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IVADAS

Aktualumas. Siuolaikinéje kultiiros ir meno rinkoje muziejai vis dazniau konkuruoja dél
lankytojy démesio ne tik su kitomis kulttros jstaigomis, bet ir su placiu laisvalaikio bei pramogy
sektoriumi, tod¢l aktyviai taiko rinkodaros principus ir strategijas, siekdami pritraukti auditorijas bei
igyvendinti savo misijg (Lee & Lee 2017). Globaliis meno rinkos poky¢iai, tokie kaip verslo principy
taikymas, rinkodaros praktiky plétra, skaitmenizacija ir auditorijy diversifikacija, skatina muziejus
ieSkoti naujy komunikacijos bei rinkodaros formy (Lee & Lee 2017, Luther 2018). Verslo principy
taikymas ir rinkodaros praktiky plétra reiskia, kad muziejai i$ tradiciniy kulttiros institucijy vis labiau
tampa konkurencingomis rinkos organizacijomis, taikan¢iomis strateginj planavimg ir prekes zenklo
valdymg (Lee & Lee 2017). Skaitmenizacija kei¢ia meno vartojimo modelius: institucijos pasitelkia
socialinius tinklus, virtualias parodas ir kitus skaitmeninius jrankius, siekdami patenkinti lankytojy
likeséius ir didinti jsitraukima (Lee & Lee 2017, Sékmen, Yolal & Ozel 2020). Siekiant patenkinti
skirtingy auditorijy poreikius, muziejai pritaiko jvairesnes programas bei komunikacijos kanalus,
atsizvelgdami j amziy, kultiira ir interesus (Lee & Lee 2017). Sis auditorijy diversifikacijos principas
atspindi muziejy misija—buti prieinamomis, ir jtraukiomis erdvémis, kurios sitilo jvairias patirtis ir
galimybes jsitraukti (Sokmen, Yolal & Ozel 2020). Siy poky¢iy kontekste muziejai iesko isskirtiniy
strategijy leidzianciy sustiprinti savo identitetg ir pasiekti naujas auditorijas. Viena tokiy strategijy
yra menininko vardo naudojimas muziejaus pavadinime, kuris gali tapti kokybés ir vertés garantu,
pritraukiancius lankytojus ir rémejus, bei stiprinantis institucijos prekés Zenkla (Rodner & Kerrigan
2014). Lietuvos muziejy sektoriuje Si tendencija aktuali dél augancios konkurencijos ir poreikio
pritraukti jvairias auditorijas: 2024 m. Lietuvos muziejus aplanké beveik 6 mlin. lankytojy (LR
Kultiros ministerija 2024). Tai yra 188 tukst. daugiau nei 2023 m. (Lietuvos statistikos
departamentas 2025). Toks augimas rodo did¢jant] visuomenés susidoméjimg muziejy paslaugomis
ir stipréjanciag konkurencijg del lankytojy démesio.

Siuolaikinéje mokslingje literatiiroje ir empiriniuose tyrimuose menininko vardas vis dazniau
traktuojamas, kaip savarankiska verte kuriantis prekés Zenklas. Jis svarbus ne tik kiiriniy vertinimui,
bet ir kultiiros organizacijy, su kuriomis jis siejamas, jvaizdziui ir konkurencingumui. Apzvelgdami
JAV meno rinkodaros tyrimus, Lee & Lee (2017) sitlo trijy perspektyvy schema, leidziancia
skirtingai analizuoti meno ir rinkodaros santyki: meno organizacijy rinkodara (angl. Marketing of
Arts Organizations), rinkodara su meno kiiriniais ir menininkais (angl. Marketing with
Artworks/Artists) ir rinkodarg i§ meno pasaulio (angl. Marketing from the Art World). Autoriy
i8skiriama ,,rinkodaros i§ meno pasaulio® perspektyva nukreipia démesj nuo pavieniy rinkodaros
veiksmy j platesnj socialinj konteksta, kuriame menininky ir institucijy verté¢ formuojasi per tinklus,

tarpininkus, nusistovéjusias normas ir jteisinimo procesus. Siame kontekste menininko vardas veikia
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kaip sukaupto simbolinio kapitalo forma. Rodner & Kerrigan (2014) pabrézia, kad reputacija,
pripazinimas ir ilgainiui jtvirtintas ,,vardas” meno lauke didina ne tik kiiriniy patraukluma, bet ir
institucijy, su kuriomis menininkas siejamas, verte. Toks vardas tampa savotisku kokybés orientyru,
mazinanciu neapibréZtuma lankytojams, rémejams ir partneriams. Ekonominj §io reiskinio aspekta
iSryskina Angelini, Castellani & Pattitoni (2023), parodantys, kad menininko reputacija, Zinomumas
ir simbolinis statusas tiesiogiai susij¢ su kiriniy kainodara bei paklausa rinkoje. Papildydami Sig
izvalga, Sheresheva, Kovalenko & Pavlov (2024) atkreipia démesj i abipusj rys$j tarp institucijos ir
menininko: stiprus kultiiros organizacijos prekés zenklas gali didinti menininko vardo
atpazistamuma, o menininko simbolinis kapitalas savo ruoztu prisideda prie institucijos reputacijos
stiprinimo.

Muziejus, pavadintas menininko vardu, gali biiti vertinamas kaip prekés Zenklo plétros atvejis,
kai zinomas kiiréjas tampa kokybés ir vertés garantu, bei pritraukia naujas auditorijas. Sie veiksniai
pagrindzia menininko vardo, kaip rinkodaros jrankio svarbg ir rodo, kad tokia strategija gali buti
efektyvi, siekiant platesnés auditorijos bei konkurencinio pranaSumo Lietuvos muziejy sektoriuje.

Naujumas ir temos iStirtumas. Teorinés analizés metu, siekiant iSanalizuoti muziejy
rinkodaros strategijy raida ir jy taikymo ypatumus Siuolaikinéje kulttiros ir meno rinkoje, remiamasi
Lee & Lee (2017), Luther (2018), Sékmen, Yolal & Ozel (2020) bei Siano et al. (2010) mokslinémis
jzvalgomis, kuriose nagrinéjami kultliros institucijy veikimo pokyciai, konkurenciné aplinka,
skaitmenizacija ir auditorijy orientacija. Muziejy rinkodaros ir komunikacijos strategijy
transformacija, susijusia su potyriminés ekonomikos salygomis ir lankytojo vaidmens Kkaita,
analizuoja Pine & Gilmore (1999), Mehmetoglu & Engen (2011), Easson & Leask (2020) bei Vesci
et al. (2020). Daugiausiai démesio menininko vardo, kaip prekés zenklo ir rinkodaros strategijos,
sampratai skiria Rodner & Kerrigan (2014), Lee & Lee (2017), Fillis (2015), bei Angelini, Castellani
& Pattitoni (2023), nagrinédami menininko reputacijos, simbolinio kapitalo ir vieSojo ivaizdzio
reik§me vertés kiirimui meno rinkoje. Institucinio ir zmogiskojo prekés zenklo sgveika muziejy ir
galerijy kontekste analizuoja Pusa & Uusitalo (2014) bei Sheresheva, Kovalenko & Pavlov (2024).
Ferreiro-Rosende, Fuentes-Moraleda & Morere-Molinero (2023) yra vieni i§ nedaugelio autoriy,
tiesiogiai nagrin¢jan¢iy muziejus, pavadintus menininky vardais, analizuodami Picasso muziejus kaip
zmogiskojo prekés zenklo institucionalizavimo atvejj ir adapuodami Aaker (1996) prekés zenklo
tapatybés modelj. Vis délto empiriniai tyrimai, sistemiskai analizuojantys muziejy, pavadinty dar
gyvy menininky vardais, rinkodaros strategijas, iSlieka itin reti, o Lietuvos kontekste tokiy tyrimy
nebuvo rasta. D¢l Sios priezasties Siame darbe siekiama uZpildyti esamg tyrimy spraga, analizuojant
muziejy, pavadinty gyvo menininko vardu, rinkodaros strategijas ir menininko vardo, kaip
zmogiskojo prekés Zenklo, vaidmenj formuojant muziejaus tapatybe.

Problema. Kokia muziejy, pavadinty menininko vardu, rinkodaros strategija?



Darbo objektas. Muziejaus, pavadinto menininko vardu, rinkodaros strategija.
Darbo tikslas. Sukurti muziejy, pavadinty menininko vardu, rinkodaros strategija.

Darbo uzdaviniai:

1. Susisteminti muziejy rinkodaros sampratas, strategijas ir jy taikyma.

2. ISskyrus Siuolaikinio muziejaus bruozus, juos iSanalizuoti.

3. ISanalizuoti menininko vardo, kaip prekés Zenklo, vaidmenj muziejaus rinkodaros
strategijoje.

4. Apibendrinti tarptautinius muziejy, pavadinty menininky vardais, atvejus.

5. Atlikus empirinj tyrimg, patikslinti teoring muziejaus, pavadinto menininko vardu,

rinkodaros strategija.

Tyrimo metodai. Tyrime taikoma mokslinés literattros analiz¢, siekiant susisteminti muziejy
rinkodaros strategijy ir menininko vardo, kaip Zmogiskojo prekés Zenklo, koncepcijas bei atskleisti
Sios temos iSskirtinumo lygj. Atvejo analiz¢ atliekama tarptautiniy muziejy, pavadinty menininky
vardais, strategijy palyginimui ir gilesniam jy taikomy rinkodaros praktiky supratimui. Empirinéje
dalyje taikoma kokybiné tyrimo strategija, apjungianti pusiau struktiiruotus interviu ir dokumenty
analiz¢. Pusiau strukturuoti interviu su muziejy vadovais ir rinkodaros specialistais leis gauti
detalesnés kokybinés informacijos apie strategijy kiirimo ir igyvendinimo procesus, o dokumenty
analizé (strateginiai planai, veiklos ataskaitos, oficialiis muziejy komunikacijos dokumentai) bus
taikoma siekiant papildyti interviu duomenis ir objektyviai jvertinti institucijy taikomas strategijas.
Siy metody derinimas leidZia susieti teorines jzvalgas su praktiniais duomenimis bei uztikrina tyrimo
rezultaty patikimuma.

Darbo struktiira. Darba sudaro du pagrindiniai skyriai: teorinis ir empirinis. Pirmajame
skyriuje, siekiant jgyvendinti pirmajj antrajj ir tre€iajj darbo uzdavinius, remiantis mokslinés
literatiiros analize, susistemintos muziejy rinkodaros strategijy ir meno rinkodaros koncepcijos,
i8§sikiriami muziejy rinkodaros ypatumai bei analizuojama menininko vardo, kaip prekés Zenklo,
samprata. Taip pat Siame skyriuje aptariami tarptautiniai menininky vardais pavadinty muziejy, kuriy
steigimas vyko menininkams dar esant gyviems, pavyzdziai, siekiant atskleisti Sios strategijos
taikymo ypatumus pasauliniame kontekste. Antrajame skyriuje, siekiant jgyvendinti ketvirtajj ir
penktaji darbo uzdavinius, pristatyta empirinio tyrimo metodologija, pateikiami tyrimo rezultatai bei
formuojama muziejy, pavadinty menininko vardu, rinkodaros strategija. Darbg uzbaigia iSvados ir
rekomendacijos.

Darba sudaro. jvadas, teorin¢ dalis, empiriné dalis, iSvados ir rekomendacijos. Darbo apimt;j
sudaro 72 puslapiai, juose pateikta 5 paveikslai, 10 lenteliy, 7 priedai. Literatiiros sarase pateikiami

64 Saltiniai, 18 kuriy 25 yra lietuviy kalba, 39 — angly kalba.



1. MUZIEJU, PAVADINTU MENININKO VARDU, RINKODAROS
STRATEGIJA: TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Siuolaikinés rinkodaros samprata ir strategijos

Norint analizuoti menininko vardo taikyma, kaip muziejaus rinkodaros strategijos elementa,
pirmiausia svarbu apibrézti, kas yra rinkodara. Siuolaikinés rinkodaros teorijos ir praktikos pagrindas
yra sukurti vartotojui vert¢ ir patenkinti jo poreikius. Pagal Amerikos rinkodaros asosiacija (angl.
American Marketing Association, AMA) rinkodara — tai veikla, institucijy visuma ir procesai, skirti
kurti, komunikuoti, tiekti ir keistis pasitilymais, kurie turi verte klientams, vartotojams, partneriams,
ir visuomenei apskritai. Sis apibrézimas pabrézia, kad rinkodara apima ne tik prekiy ar paslaugy
mainus, bet ir socialinés vertés kiirima. Pasak Kotler, rinkodara — tai socialinis ir vadybos procesas,
kurio déka asmenys ir jy grupés, kurdami produktus ir atlikdami prekiy bei vertybiy mainus gauna
tai, ko jie nori ir ko jiems reikia ( Kotler et al. 2003). Siuolaikinés rinkodaros samprata, pasak
Virvilaités (2012), atspindi peré¢jima nuo klasikinés, i pardavimus orientuotos koncepcijos, prie
santykiy ir vertés kiirimo paradigmos. Vertés grista rinkodara pabrézia abipusj vartotojo ir
organizacijos ry§j, paremtg pasitikéjimu bei ilgalaikiu jsitraukimu. Skirtingi autoriai rinkodarg

apibrézia nevienodai, pabrézdami tiek vertés kiirimo, tiek santykiy su vartotojais aspektus (zr. 1

lentele).
1 lentele
Siuolaikinés rinkodaros samprata
Autorius (-iai) Rinkodaros samprata Akcentuojama esmé
American Rinkodara — tai veikla, institucijy visuma ir procesai, Vertes kiirimas,
Marketing skirti kurti, komunikuoti, tiekti ir keistis pasiiilymais, mainai, socialiné
Association (Ama) | kurie turi verte klientams, vartotojams, partneriams ir atsakomybé

visuomenei apskritai.

Kotler, Armstrong | Rinkodara — tai socialinis ir vadybos procesas, kurio Poreikiy tenkinimas,

et. al déeka asmenys ir grupés ,kurdami produktus ir vertybiy mainai
(2003) atlikdami vertybiy mainus, gauna tai ko nori ir ko
jiems reikia.
Virvilaite Siuolaikinés rinkodaros samprata atspindi peréjima Vertes kiirimas,
(2012) nuo pardavimy orientuotos prie vertés kiirimu gristos | santykiai, pasitikéjimas

koncepcijos, kurioje svarbiausia abipusis vartotojo ir
organizacijos rySys, paremtas pasitikéjimu ir

jsitraukimu.

10



Gronroos Rinkodara — tai procesas, kuriuo uzmezgami, Santykiy rinkodara,
(1997) palaikomi ir stiprinami santykiai su klientais, siekiant lojalumas

abipusés verteés

Saltinis: American Marketing Association. n.d. What is Marketing? The definition of marketing; Gronroos, C.
1997. From marketing mix to relationship marketing — towards a paradigm shift in marketing, Management Decision,
35(4), pp. 322-339; Kotler, P. et al. 2003. Rinkodaros principai; Virvilaité, R. 2012. Marketingo valdymas. Kaunas: KTU
leidykla ,,Technologija“.

Apibendrinant galima teigti, kad rinkodara yra kompleksinis procesas, apimantis vertés
kiirima, mainus ir santykius tarp organizacijy ir vartotojy. Jos esmé — vartotojy poreikiy atpazinimas
ir tenkinimas, siekiant uZztikrinti abipus¢ nauda. Rinkodara jungia vadybinius, ekonominius ir
socialinius aspektus, todel gali biiti suvokiama tiek kaip organizacijos valdymo strategija, tick kaip
komunikacijos priemone, padedanti kurti ilgalaikj ry$j su auditorijomis. Laikui bégant §i sgvoka
iSsiplété nuo prekiy ir paslaugy mainy prie platesnio pozitirio, kuriame pabréZiama pasitikéjimu,
jsitraukimu ir vertés dalijimusi grista sgveika tarp organizacijy ir vartotojy.

Kultiiros organizacijoje kaip ir kiekvienoje kitoje nepelno ar pelno siekiancioje organizacijoje
svarbiis rinkodaros principai, strategijos ir jy taikymas. Muziejy kontekste rinkodara suvokiama ne
vien kaip komunikacijos ar reklamos priemoniy visuma, bet kaip strateginis procesas, leidziantis
institucijai kryptingai veikti, kurti vert¢ lankytojui ir jgyvendinti savo socialing ir kultiiring misija.
Tokia rinkodaros samprata lemia ilgalaikj poziiirj, kuriame démesys skiriamas ne tik matomumui, bet
ir santykio su auditorijomis kiirimui.

Pasak Huang (1997: 84), muziejy rinkodaros procesg sudaro 3 pagrindiniai veiklos etapai:
rinkos tyrimas, auditorijy segmentavimas ir strateginis planavimas. Sie etapai leidzia muziejui
tiksliai identifikuoti savo auditorijas, suprasti jy motyvacijas ir kurti komunikacijos sprendimus,
atitinkanéius institucijos misija ir vertybes (Huang 1997:84). Siame darbe iskiriamas strateginio
planavimo aspektas, nes jis leidzia analizuoti menininko vardo taikymga kaip nuosekly ir ilgalaikj
rinkodaros sprendimg, apimant] tiek auditorijy pazinima, tieck komunikacijos kryp¢iy formavima.
Strateginis planavimas muziejuje leidzia kryptingai priimti sprendimus ir nuosekliai taikyti
rinkodaros priemones (Kotler & Armstrong 2018). Siame kontekste isryskéja 3 kertiniai §iuolaikinio
muziejaus plétros principai: strateginis planavimas, profesionalus valdymas ir ilgalaikés
partnerystés, kurie lemia institucijos veiklos kryptinguma ir nuosekly funkcionavimg (Ruzelé 2020;
Kotler & Armstrong 2018; Siano et al 2010; Kumar et al. 2025; Sheresheva et al. 2024)

Strateginis planavimas apibréziamas kaip nuoseklus organizacijos veiklos tiksly, istekliy ir
galimybiy derinimas prie nuolat kintan¢ios aplinkos. Sj procesa sudaro 4 etapai: analizé, planavimas,
jgyvendinimas ir kontrolé (Kotler et al. 2003:96-98). Rinkodaros ir vadybos teoretikai iSskiria 3
lygiy planavima: strateginj (ilgalaiké kryptis), perspektyvinj (vidutinés trukmés prioritetai) ir metinj
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(konkrec¢ios priemonés ir kontrol¢). Praktikoje tai reiSkia aiSkiai suformuluota misija, vizija,
strateginius tikslus ir SWOT analizg, padedancig tinkamai paskirstyti resursus tarp kultlirinés
programos, rinkodaros, komunikacijos ir auditorijy plétros sriciy ( Kotler et al., 2003; Kotler & Keller
2007). Misija nusako organizacijos prasme ir egzistavimo tikslg — kodé¢l ji veikia. Vizija apibrézia
siekiamg biiseng, o strateginiai tikslai — konkrecius, pamatuojamus ir pasiekiamus rezultatus. SWOT
analizé leidzia jvertinti tiek vidinius veiksnius (stiprybes ir silpnybes) tiek iSorinius (galimybes ir
grésmes), taip nustatant optimaly veiklos kryptinguma ( Kotler et al., 2003; Kotler & Keller 2007).
Rinkodara Siame procese atlieka esminj vaidmenj, nes suteikia informacija, reikalingg strateginiam
planui parengti. Strateginis rinkodaros planavimas yra procesas, kuris apima ilgalaikiy tiksly
nustatymg, jy jgyvendinimo planavimg bei rezultaty vertinimg (Kotler & Keller 2007).

Muziejy veikloje rinkodara neatsiejama nuo strateginio planavimo. Ji tampa jrankiu,
padedanciu ne tik komunikuoti institucijos vertybes, bet ir stiprinti jos matomuma bei ry$j su
auditorijomis. Siuolaikinés rinkodaros teorijos pripazjsta, kad kultiiros institucijos, tarp jy ir muziejai,
veikia konkurencingje aplinkoje, todél joms biitina taikyti profesionalius planavimo metodus ir
priemones. Toks pozitris leidzia muziejams iSlaikyti pusiausvyra tarp kiirybinés misijos ir vadybinio
efektyvumo.

Taciau strateginis planavimas savaime neuztikrina muziejaus veiklos sékmes, jo
igyvendinimas tiesiogiai priklauso nuo institucijos valdymo modelio, sprendimy priémimo strukttiros
ir turimy kompetencijy (Dovydaitiené¢ ir kt. 2020:10). Todél strateginis planavimas kultiiros
organizacijose neatsicjamas nuo profesionalaus valdymo, kuris lemia strateginiy sprendimy
jgyvendinima, institucijos veiklos nuoseklumg ir gebéjima prisitaikyti prie kintancios aplinkos.
Siuolaikinéje muziejy praktikoje pastebimas poslinkis nuo tradicinio, akademinio ar ,sergétojo
modelio link profesionalaus valdymo, kuriame taikomi verslo vadybos principai, siekiant institucinio
efektyvumo, lankytojy pasitenkinimo ir ilgalaikio tvarumo. Muziejai nebéra suvokiami vien kaip
kultiiros paveldo saugotojai, jie tampa strategiSkai mastan¢iomis organizacijomis, veikian¢iomis
konkurencingoje kulttros ir laisvalaikio aplinkoje (Awoniyi 2001:298-306; Vesci et al. 2020:142).
Profesionalus valdymas leidzia muziejams suderinti kultiiring misija su vadybiniu efektyvumu ir
strategiSkai valdyti organizacijos veikla.

Profesionalus muziejaus valdymas glaudziai siejasi su rinkodaros ir prekés Zenklo valdymo
principais (Pusa & Uusitalo 2014:24). Muziejaus prekés Zenklas suvokiamas ne tik kaip vizualinis
identitetas, bet kaip vertybiné ir simbolin¢ sistema, kuri komunikuoja institucijos tapatybe, stiprina
reputacijg ir padeda pritraukti tiek lankytojus, tiek finansinius ar institucinés paramos Saltinius (Pusa
& Uusitalo 2014:19). Tokiu buidu muziejus veikia kaip profesionali organizacija, kurioje sprendimai
grindZiami strateginiu mastymu, kompetencijomis ir ilgalaike kryptimi, o ne vien meniniais ar

akademiniais kriterijais. Greta vidiniy valdymo procesy, muziejy strategijoje vis svarbesnj vaidmenj
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atlieka ir iSoriniai ry$iai bei ilgalaikés partnerystés, leidziancios institucijoms plésti veiklos masta
ir stiprinti savo pozicijas kultiiros lauke (Pusa & Uusitalo 2014:28). Huang (1997:109—-110) pabrézia,
kad muziejai turi veikti ne kaip izoliuoti kultiiros saugojimo vienetai, bet kaip dinamiskos, atviros
institucijos, gebancios uzmegzti tarptautinius rySius ir reaguoti j globalios kultiros pokycius.
Siuolaikiniai muziejai nebéra izoliuotos institucijos, jy veiklos sékmé vis labiau priklauso nuo
gebéjimo veikti tinklaveikos principu ir kurti tvarius rySius su kitomis kultiros, Svietimo, mokslo,
turizmo ir verslo organizacijomi (Cuesta Sanchez & Pazos-Lopez 2024:11-12; Nechita 2016:272;
Pusa & Uusitalo 2014:28; Siano et al. 2010:267). Partnerystés leidzia muziejams dalintis iStekliais,
kompetencijomis ir ziniomis, plésti auditorijas bei stiprinti institucinj matomuma nacionaliniu ir
tarptautiniu mastu (Siano et al. 2010:267-268). Tokiu biidu ilgalaikés partnerystés tampa integruota
strateginio planavimo ir rinkodaros dalimi, prisidedanc¢ia prie muziejaus kultiirinés, socialinés ir
simbolinés vertés kiirimo.

Nors Kotler (2003) daugiausiai analizuoja bendrasias verslo rinkodaros strategijas, taciau jo
principai (vartotojy vertés kiirimas, poreikiy tekinimas ir mainy procesai) yra universalls ir taikomi
kultiiros organizacijose. Vartotojy pasirinkimas jsigyti produkta ar patirt] grindZziamas suvokiama
verte, kurig produktai ar paslaugos gali suteikti. Vartotojo pasitenkinimas priklauso nuo santykio tarp
to, kas tikétasi, ir to, kas gauta: jeigu paslauga ar produktas neatitinka vartotojo lukesciy, vartotojas
lieka nepatenkintas, o jeigu savybés pranoksta lukescius, jis tampa suzavétas ( Kotler e al. 2003).
Kadangi vartotojy poreikiai skiriasi, organizacijos renkasi skirtingas strategijas jiems patenkinti.
Neéra vienos universalios strategijos, tinkamos visoms organizacijoms, kiekviena, atsizvelgdama ]
situacija, galimybes, tikslus ir iSteklius, turi atrasti geriausig buda (Kotler et al., 2003).

Apibendrinant galima teigti, kad Siuolaikiné rinkodaros samprata kultiiros sektoriuje
grindziama vertés kirimu, auditorijy pazinimu ir ilgalaikiy santykiy su lankytojais formavimu.
Muziejy kontekste rinkodara tampa strateginiu procesu, leidzian¢iu ne tik komunikuoti kultiirinj
turinj, bet ir kryptingai valdyti institucijos veikla konkurencin¢je aplinkoje. Strateginis rinkodaros
planavimas sudaro salygas suderinti meninius ir vadybinius tikslus, uztikrinti nuoseklig rinkodaros
priemoniy taikymo logika ir ilgalaikiy komunikacijos kryp¢iy formavimg. Tokiu budu kultiros
organizacijos gali kryptingai jgyvendinti savo misija, kurdamos prasmingg ry$j su auditorijomis ir

stiprindamos savo vaidmenj Siuolaikingje kultiiros erdvé¢je.

1.2. Siuolaikinio muziejaus ypatumai ir rinkodara

Siuolaikiniai muziejai i§gyvena reikSmingg transformacija — jie tolsta nuo tradicings, statiSkos
institucijos sampratos ir tampa dinamiSkomis, j auditorijy poreikius orientuotomis organizacijomis.

Jau XX a. pabaigoje Huang (1997) numate, kad muziejy veikla XXI a. turés nutolti nuo tradiciniy
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praktiky ir remtis jvairesniais, modernesniais vadybos bei rinkodaros principais, pritaikytais
konkurencingoje aplinkoje. Pasak autoriaus, muziejai turi tapti aktyviais, dinamiskais organizmais,
gebanciais reaguoti | visuomenés poreikius ir pokycius (Huang 1997:31-33).

Postmoderniame kultiriniame kontekste, nyksta ribos tarp kultliros ir vartojimo,
autentiSkumo ir potyriminés komunikacijos. Todél rinkodara muziejuose tampa ne tik vadybos
priemone, bet ir kiirybiniu procesu, formuojanc¢iu lankytojo tapatybe, emocinj rysj ir dalyvavimo
patirtj (S6kmen, Yolal & Ozel 2020). Tokia strateginé kryptis leidZia muziejams i§likti aktualiems ir
konkurencingiems nuolat kintan¢ioje kultiirinéje aplinkoje (S6kmen, Yolal & Ozel 2020).

Kadangi muziejai teikia paslaugas, tradicinis 4P modelis kei¢imas 7P modeliu t.y. 4P modelis
iSpleiamas 3 elementais: zmonémis, procesais, ir fiziniais jrodymais/aplinka ( Kotler et al.,
2003:552-553). Zmonés siejami su vidaus rinkodara, darbuotojy orientacija j klienta, jy mokymu ir
tiesiogiai su klientais bendraujanciy darbuotojy atsidavimu, kuris lemia organizacijos s¢kme ( Kotler
et al.,2003:553). Fizin¢ aplinka formuoja paslaugos jspiidj ir jvaizdj; organizacijos sgmoningai kuria
geresne paslaugy tiekimo aplinka (pvz. interjera) siekdamos iSsiskirti ( Kotler ef al., 2003:552-553).
Procesai apima teikimo eigg ir kokybés valdyma; rinkodaros specialistai privalo ieskoti biidy didinti
paslaugy teikimo produktyvuma (Kotler et al, 2003:562). Muziejy kontekste tai reiSkia, kad
lankytojo patirti lemia personalo sgveika (gidai, edukatoriai), sklandiis procesai (lankytojo kelias,
informacijos prieinamumas) ir estetiSkai apgalvota erdvé (architektiira, ekspozicijy dizainas,
apSvietimas).

Siuolaikinio muziejaus sampratos transformacija lémé esminius institucijos vaidmens
poky¢€ius. Muziejai Siandien vertinami nebe pagal turimy kolekcijy ar finansavimo apimtis, bet pagal
kultiiring ir socialing verte, kurig jie teikia visuomenei (Citvariené 2014). Jy funkcijos iSsiplété nuo
kultiiros paveldo saugojimo iki socialinio jsitraukimo, kirybiniy edukaciniy formy ir tarptautinio
bendradarbiavimo. Didé¢janti konkurencija dél lankytojy skatina muziejus ieskoti inovatyviy
ekspozicijos dizaino sprendimy bei nuolat tobulinti savo personalo kompetencijas. Be to, muziejai
Siandien veikia sparciai besikeiciancioje technologingje aplinkoje, kurioje informaciniy technologijy
pazanga kei¢ia muziejaus komunikacijos su visuomene biidus (Huang 1997; Sokmen, Yolal & Ozel
2020). Paradigminiai pokyc¢iai muziejy sektoriuje rodo, kad institucijos vis dazniau atsisako
hierarchinio Ziniy perdavimo ir pereina prie atviros, jtrauktimi paremtos veiklos (RepSiené ir
atsiradusiu (XX a. 8 des), pabrézusia muziejaus socialinj vaidmenj ir bendruomenés poreikiy svarba
(Citvarien¢ 2014:31). Tokie pokycCiai Zymi peréjimg nuo ,daikty muziejaus” prie ,,Zmoniy
muziejaus”, kuriame pagrindine veiklos kryptimi tampa lankytojo patirtis, bendrakira, ir aktyvi

komunikacija skaitmeningje erdvé¢je (Citvariené 2014; Parkhomenko ef al. 2024).
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Siekiant iSryskinti muziejy veiklos transformacija nuo tradicinés | objektus orientuotos

institucijos, iki Siuolaikings, i lankytoja ir bendruomenes orientuotos organizacijos, lenteléje (Zr. 2

lentelg) pateikiamas tradicinio ir naujojo muziejaus veiklos palyginimas. Palyginimas parengtas

remiantis naujosios muzeologijos jzvalgomis ir aktualiais muziejy veiklos standartais, iSrySkinant

misijos, funkcijy komunikacijos, technologijy taikymo, patyrimo pobitidzio ir bendruomeniy santykiy

skirtumais.
2 lentele
Tradicinio ir Siuolaikinio muziejaus veiklos palyginimas
Aspektas Tradicinis muziejus Siuolaikinis, naujasis muziejus
(postmuziejus)
Muziejaus Visuomenei tarnaujanti viesa Ne pelno siekianti, nuolatiné visuomenei
apibréztis kulttiros jstaiga, kurios pagrindiné tarnaujanti institucija, kuri tiria, kaupia,
veikla — kaupti, saugoti, restauruoti, konservuoja, interpretuoja ir eksponuoja
tirti, eksponuoti ir populiarinti materialyjj ir nematerialyjj pavelda; atvira,
materialines ir dvasines vertybes prieinama ir jtraukianti, puoseléjanti jvairove,
(LR muziejy jstatymas 1995) tvarumg ir bendruomeniy jtrauktj (ICOM
2022).
Pagrindiné Valstybés galios simbolis. Aktyvus, socialinés raidos procesy

misija / vaidmuo

Institucija, kurios pagrindiniai
tikslai-aukléti, Sviesti, teikti Zinias
ir lavinti skonj (Citvarien¢ 2014).

Démesys sutelkiamas j
profesionalias kolekcijas. Gali tapti
elitine jstaiga (Citvarien¢ 2014:31-

32).

katalizatorius (Citvariené 2014:43).
Vertinamas ne dél kolekceijy ar finansavimo
dydzio, bet dél naudos ir reik§més visuomenei

(Citvariené 2014:31-32).

Pagrindinés
funkcijos /

prioritetai

Koncentruojasi j objekty surinkimg
tyrimg, saugojima ir konservavima.
Daikty muziejus (ICOM 2022;
Lietuvos Respublikos muziejy

istatymas 1995)

Pereina nuo statisko eksponavimo prie i
lankytoja orientuotos veiklos. Démes; teikia ne
1 kaupima, o j objekty panaudojimg (Citvariené

2014:36). Edukavimas (socialinio identiteto
formavimas, bendruomenés sanglaudos
ugdymas) komunikavimas (Ziniy skleidimas),

tyrimai(Dovydaitiené et al., 2020:25).

Pozitris i

lankytoja

Santykiai su bendruomenémis buvo
itin vienpusiski (Citvariené
2014:34). Nuo XX a. muziejui

tapus elitine jstaiga rySiai su

Orientacija i klienta-lankytojg. Lankytojai
apibréziami kaip ,,bendruomeneés* arba
nitraukios bendruomenés® (Citvariené
2014:32-33). Siekiama tapti draugiska,

jgalinancia erdve (Citvarien¢ 2014:43).
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bendruomenémis silpnéjo

(Citvariené 2014:31).

Komunikacija ir

interpretavimas

Siekiama perduoti suformuota
naratyva (Dovydaitiené ir kt.
2020:8). Koncentruojamasi |
autoritetinga, eksperty pateikiamag
objekty reikSmes ir vertes
interpretavima (atspindi
»sventoves® kultura) (Dovydaitiené

irkt. 2020:27)

Skatina dialogg ir dalyvavimg (Citvariené
2014:37). Pabrézia lankstumg ir jvairias
interpretacijas (Dovydaitiené ir kt. 2020:26).
Lankytojas tampa aktyviu dalyviu ir prasmés

kiiréju.

Technologijos ir

skaitmenizacija

Orientuojasi j fizing erdve
Didzigja dalimi triksta kokybiSkai
adaptuoty virtualiy paslaugy

v —

Intensyvus ir efektyvus skaitmeniniy
technologijy panaudojimas, apimantis virtualig
realybe, 3D vizualizacijas, AR virtualius turus

(Dovydaitien¢ ir kt. 2020:8; Parkhomenko et
al. 2024). Aktyvus dalyvavimas socialiniuose

tinkluose (Dovydaitiené ir kt., 2020:55).

Patirties pobudis

Pagrindinis tikslas—perduoti tikslig
ir i§samig informacija

(Dovydaitiené ir kt., 2020:49).

Kuria jsimintinas, visavertes, daugiajutimines
Lietuvos Respublikos kultiiros ministerija
2023). Lankymasis suvokiamas kaip
prasmingas laisvalaikis (RepSiené &
Krisiulevic¢ituté 2020:164). Didelis démesys

estetiSkumo i§laikymui ir emociniam rysiui.

Santykiai su

bendruomenémis

Bendradarbiavimo rysiai su
bendruomene silpnéjo, XX a.
muziejus — elitine jstaiga

(Citvariené 2014:31).

Itraukia bendruomenes ir etninés tapatybés
grupes ] sprendimy priémimg ir artefakty
interpretavimg (Citvarien¢ 2014:34). Skatina
tikrg partnerystg, o ne tik pavirSutiniskg
konsultavimg (Citvariené 2014:42-43).

Saltinis: International Council of Museums. 2022. Museum definition; Dovydaityté, L. ir Butrimas, A. (sud.).

2014. Menas ir publika = Art and its publics. Vilnius: Vilniaus dailés akademijos leidykla (Acta Academiae Artium

Vilnensis, 74); Dovydaitiené, M. et al. 2020. Modernaus muziejaus veiklos gairés. Muziejininkystés studijos, V tomas;

komunikacijq, Sphairos, 12, pp. 156—177; Parkhomenko, N. et al. 2024. Digitalization of marketing as innovation tool

of customers’ evaluation, Marketing and Management of Innovations, 15(1), pp. 120-130; Lietuvos Respublikos

muziejy istatymas (1995, nauja redakcija 2010). Lietuvos Respublikos muziejy jstatymas.

Lentel¢je atskleidzia Siuolaikinio muziejaus raidos krypties esminis pokytis: pereinama nuo
tradicinio, | objektus orientuoto muziejaus, prie lankytojo patirciai ir socialiniam kontekstui atviros
institucijos. Sis pokytis suteikia teorinj pagrinda tolesnei analizei. Sj poslinkj teoriskai pagrindzia
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Hooper-Greenhill plétota postmuziejaus koncepcija, teigianti, kad muziejus nebéra vien fiziné
eksponaty saugojimo vieta, bet tampa procesine ir komunikacine erdve, kurioje objektai jgyja
prasmes per jy panaudijimg jvairiuose socialiniuose kontekstuose (Citvariené¢ 2014). Postmuziejus
akcentuoja atsakomybe, jvairove ir abipus¢ partneryst¢ su bendruomenémis, | muziejy veikla
jtraukiant edukacinius procesus, kiirybines dirbtuves ir kitas, jsitraukimu grindziamas veiklas, kurios
leidzia lankytojams tapti turinio kiirimo bendraautoriais ( Citvariené 2014:36-37).

Sig postmuziejaus idéjg Siuolaikinéje muziejinéje praktikoje papildo interpersonalizacijos ir
prasmiy kiirimo (angl. meaning-making) samprata. Naujosios muzeologijos poziiiriu muziejus nebéra
tik vieta, kur saugomi ir eksponuojami artefaktai, jis tampa erdve, kurioje lankytojas veikia kaip
aktyvus dalyvis, kuriantis asmenines ir socialines prasmes. Tai iSsamiai aptaria Eklund (2020)
straipsnyje “A Shoe Is a Shoe Is a Shoe: Interpersonalizationand Meaning-making in Museums”,
analizuojant, kaip muziejuose vyksta prasmiy kiirimo procesai ir kaip Sie procesai gali biiti valdomi
dizaino ir komunikacijos priemonémis. Autoré pabrézia, kad muziejy komunikacija turéty biti
suvokiama ne kaip vienpusis informacijos perdavimas, bet kaip interpersonalizacijos procesas,
kuriame lankytojas tampa turinio bendraautoriumi (Eklund 2020). Interpersonalizacija muziejaus
aplinkoje reiSkia, kad prasmés kuriamos per socialinius ir emocinius ry$ius bei asmeninius
iSgyvenimus, o ne tik per faktinj eksponato pazinimg. Taip muziejus kuria ne tik zinias, bet ir
potyriming vertg, kuri tampa svarbia jo rinkodaros strategijos dalimi. Eklund (2020) pazymi, kad
lankytojai prasmes kuria remdamiesi socialine tapatybe, ankstesnémis patirtimis ir kultiriniu
kontekstu. Muziejaus misija, ekspozicijos dizainas ir komunikacijos fonas formuoja aplinka, kurioje
Sios prasmes gali atsiskleisti. Ji i§skiria 4 pagrindinius ,,dizaino jautrumus* (angl. design sensitives)
(Eklund 2020:1510), kurie leidzia muziejui veiksmingiau skatinti prasmiy kiirima:

Tarpasmeninis prasmiy kiirimas (Interpersonal meaning-making) — skatinama ne
individuali, o bendra lankytojy grupiy interpretacija ir objekty rekontekstualizacija (Eklund
2020:1509).

Zaismingas socialumas (Playful sociality) — humoro ir Zaidybiniy elementy (pvz., vaidmeny
zaidimy) naudojimas socialiniam jsitraukimui skatinti (Eklund 2020:1510).

Socialiné informacija (Social information) — skatinimas lankytojus dalytis savo ziniomis ir
uzduoti klausimus vieni kitiems, o ne tik pasikliauti muziejaus tekstais (Eklund 2020:1510).

Socialinis judéjimas erdvéje (Social movement in space) — fizinés erdvés pritaikymas taip,
kad lankytojai galéty laisvai judéti, atsiskirti ir vél susitikti, palaikydami vizualinj ry$j (Eklund
2020:1510).

Sie principai atskleidzia, kad muziejy sékme vis labiau lemia gebéjimas kurti prasmes, o ne

tik eksponuoti objektus. Tokiu biidu prasmiy kiirimo procesas tampa strateginiu muziejaus rinkodaros
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jrankiu, jis padeda uzmegzti ilgalaikj rysj su auditorijomis, didina pasitikéjima ir stiprina muziejaus,
kaip kultiirinio prekés zenklo, reputacijg.

Huang (1997) pabrézia, kad muziejai atliecka svarby vaidmenj visuomenés kultiiriniame
gyvenime, sutelkdami jvairius isteklius ir stiprindami visuomenés kiirybiskuma bei Svietéjiska veikla.
Autorius, remdamasis Bryant, i§skiria 12 pagrindiniy muziejy veiklos sri¢iy: turizma, edukacija
(formalig ir neformalig), laisvalaikj ir poilsj, mokslinius tyrimus (akademinius ir mégg¢jiskus), rinkima
ir fiksavima, medziagos skolinimg, uzimtuma, igiidziy ir amaty mokyma, suvenyrus, maitinimo
paslaugas bei muziejaus jvaizdzio formavimg. Tokia jvairové rodo, kad Siuolaikinis muziejus yra
daugiafunkcing kultiiros jstaiga, jungianti ekonominius, edukacinius ir socialinius tikslus. Muziejus,
kaip ne pelno siekianti edukaciné ir kultliriné institucija, turi iSlaikyti aiSky estetinj charakterj,
grindZiama penkiais principais: pripazinimu, istoriniu pagrindu, zmogiskuoju riipes¢iu, vertybémis ir
idealais. Sie elementai apibrézia muziejaus tapatybe ir padeda iSlaikyti pusiausvyra tarp
kiirybisSkumo, vilties ir kulturinés pazangos (Huang 1997:17-19).

Kalbédamas apie rinkodara, Huang (1997) pabrézia, kad muziejy rinkodara yra socialinis
procesas, o ne tik komercin¢ veikla. Rinkodaros tikslas néra pelno maksimalizmas, o visuomenés
gerovés kiirimas ir socialinés raidos skatinimas. Siuolaikiniai muziejai vertinami ne dél kolekcijy
jvairoveés ar finansavimo dydzio, o pagal reikSme ir nauda visuomenei (Citvariené 2014:31).
Pastaraisiais metais muziejy pobudis pasikeité nuo saugojimo funkcijy prie lankytojy pritraukimo ir
nuolatiniy rysiy ktirimo su auditorija (Siano et al. 2010; Parkhomenko et al. 2024). Todél rinkodara
orientuojasi | lankytoja kaip klienta ir siekia sukurti prasminga, iSskirting bei ilgam jsiminancia
rekreaciné, ir pramoginé muziejaus patirtis yra tokia pat svarbi kaip ir intelektualin¢ — edukacing;
vienas svarbiausiy motyvacijos veiksniy yra prasmingas, jtraukiantis ir malonus mokymasis

Muziejy rinkodaros veikla turéty remtis tyrimais, aiSkiai apibrézta tiksline auditorija ir
kryptingu strateginiu planavimu (Huang 1997:19). Siekiant iSlaikyti pozicija rinkoje bitina vykdyti
analitines veiklas, prognozuoti vartotojy poreikius ir kryptingai dirbti pritraukiant lankytojus
(Parkhomenko ef al., 2024). Rinkodaros sistema apima populiarinimo, paslaugy teikimo ir vartotojo
pozilrio strategijas, kurios padeda informuoti lankytojus, tenkinti jy motyvacija, palengvinti
mokymasi ir uztikrinti malonig patirti (Parkhomenko et al., 2024). Komunikacinis profesionalumas
yra esminis veiksnys formuojant lukescius: biitina vengti per dideliy pazady, kad ltikesc¢iai nelikty
nepatenkinti, o klientas nusivyles (Liepuonius ir Laucé 2020:38).

Skaitmeniniame amziuje rinkodara turi atsizvelgti | modernias tendencijas, tokias kaip
tinklalaidés, tinklaraS¢ius, socialines medijas, kurios leidZzia pasyvig auditorija paversti aktyvia

(Parkhomenko et al. 2024; Dovydaitien¢ ir kt. 2020) Taip pat svarbu nuolat ir nuodugniai
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bendradarbiauti ir konsultuotis su bendruomenémis, tai reikalauja laiko, kantrybés ir jgudziy
(Citvarien¢ 2014; Lietuvos Respublikos kulttiros ministerija 2023). Bendradarbiavimo projekty
rengejai turéty vertinti ilgalaikio bendradarbiavimo perspektyvas ir investuoti j pozityviy santykiy
kiirima (Citvarien¢ 2014). Galiausiai, muziejy valdymo principai neturi likti vien teoriniai, jie privalo
biti taikomi praktikoje, kad biity iSnaudotas institucijos potencialas. Tik nuosekliai taikydami
planavimo, komunikacijos ir estetikos principus muziejai gali tapti dinamiSkomis institucijomis,
ryztas, padedantys iSlaikyti pusiausvyra tarp tradicijy ir Siuolaikiniy poky¢iy (Huang 1997:20-21).
Apibendrinant galima teigti, kad muziejai Siandien vis dazniau veikia kaip atviros ir ]
lankytoja orientuotos kultliros institucijos. Siekiant sudominti jvairias auditorijas ir iSlikti
reik§mingais visuomenei, muziejy veikloje svarbus tampa ne tik objekty saugojimas, bet ir prasmingy
patir¢iy kiirimas, dialogas bei bendrakiira. Tod¢l rinkodara Siuolaikiniuose muziejuose jgyja
strategiSkai svarby vaidmenj, padedant] kurti emocinj ry$j su lankytojais ir stiprinti muziejaus
tapatybe. Siame kontekste menininko vardo panaudojimas gali tapti veiksmingu biidu i§skirti muziejy
ir sustiprinti jo patrauklumg. ApraSyti Siuolaikinio muziejaus sampratos pokyciai ir per¢jimas nuo
,»daikty muziejaus® prie ,,zmoniy muziejaus“ sudaro teorinj pagrinda analizuoti, kaip Sie poky¢iai
atsispindi praktinéje muziejy rinkodaros veikloje. Toliau aptariamos pagrindinés Siuolaikiniy muziejy
rinkodaros strategijos ir jy taikymo kryptys, kurios leidzia jgyvendinti lankytojo patir¢iai, emociniam

ry$iui ir bendruomeniy jtrauk¢iai orientuotg muziejaus modelj.

1.2.1. Siuolaikinés muziejy rinkodaros strategijos ir juy taikymas

Muziejy rinkodaros strategijos per pastaruosius deSimtmecius patyré reikSminga
transformacijg. Dar Huang (1997) pazyme¢jo, kad muziejai, nors ir iSlieka ne pelno siekiancios
institucijos, gali taikyti verslo tipo rinkodaros principus, siekdami didesnio efektyvumo, planavimo
ir poveikio visuomenei. Pasak autoriaus, muziejaus tikslas néra komerciné¢ nauda, bet geresnis
paslaugy tiekimas bei kultiirinés misijos jgyvendinimas. Sis poziiiris tapo pagrindu Siuolaikinéms
strategijoms, kurios vis labiau akcentuoja lankytojo patirtj, emocinj ry$j ir bendruomeniSkuma.

Siuolaikiné muziejy rinkodara pirmiausia orientuota j klienta — lankytoja, siekiant suprasti ir
patenkinti jo poreikius (S6kmen, Yolal & Ozel 2020). Tai atspindi virsmg i§ uzdaros, konservatyvios
Toks pokytis leidzia derinti kultiiring misijg su Siuolaikinés rinkos principais ir priartina muziejus
prie turizmo industrijoje taikomos potyriminés rinkodaros logikos. Potyriminés ekonomikos
koncepcija, iSplétota Pine & Gilmore (1999), empiriskai pritaiké Mehmetoglu & Engen (2011),

nustatydami, kad 4 modelio dimensijos (edukacija, estetika, ,pabégimas” ir pramoga) skirtingai

19



veikia lankytojy pasitenkinimg muziejy ir renginiy kontekstuose: muziejuose dominuoja edukaciné
ir estetiné dimensijos, o renginiuose: ,pabégimo” ir estetikos aspektai (Mehmetoglu & Engen 2011).
Taigi, kad muziejy rinkodara vis labiau remiasi potyriminés ekonomikos logika: lankytojas ne tik
stebi eksponatus, bet ir jsitraukia | pasakojima, mokosi, patiria emocinj rysj ir formuoja asmening
tapatybe per kultiiring patirtj. D¢l to muziejus tampa ne tik Ziniy Saltiniu, bet ir ,kultiirinés kelionés”
vieta, kurioje svarbiausias tampa jsitraukimas ir prasmeés kiirimas.

Vienas ryskiy potyriminés rinkodaros pavyzdziy yra ,,po darbo valandy* (angl. ,,After-hours®)
renginiy koncepcija, kai muziejai lankytojams duris atveria vakarais ar naktimis, sililydami
patirtinius, ktrybinius ir socialinius renginius. Tokia iniciatyva siekiama pritraukti naujas auditorijas,
ypac jaunus, kultiiriSkai aktyvius lankytojus, kurie dienos metu muziejy daznai nelanko (Easson &
Leask 2020). Remiantis tyrimu, atliktu Skotijos nacionaliniame muziejuje, tokie renginiai tapo
strateginiu produktu, leidZian¢iu muziejui ne tik padidinti lankytojy skai€iy, bet ir kurti emocinj rysj
su auditorija. Easson ir Leask (2020) pazymi, kad muziejai, veikdami konkurencingoje turizmo
aplinkoje, vis dazniau pereina nuo tradicinio ,kolekcijy saugotojo” vaidmens prie auditorijos
poreikius orientuoto kultiiros produkto kiirimo. Autorés nustaté, kad ,,po darbo valandy* renginiai
pritraukia naujas auditorijas (ypa¢ Z ir Y kartas); skatina pakartotinus apsilankymus, nes lankytojai
igyja teigiamy, jsimintiny patir¢iy; siekia jtraukti per socialinj ir emocinj rysj, pavyzdziui, leidZiant
lankytojams patirti muziejy kaip ,gyva erdve“ su muzika, performansais ir meninémis
instaliacijomis. Svarbus yra bendrakiiros aspektas: lankytojai veikia ne tik kaip pasyvis stebétojai,
bet ir kaip patirties kiiré¢jai. Tyrime fiksuota, kad ,,po darbo valandy“ renginiy 64 % dalyviy grjzo |
muziejy pakartotinai, o daugelis jy teige, kad Sie renginiai ,,padéjo atrasti muziejy i§ naujo* (Easson
& Leask 2020).

Muziejy rinkodaros strategija galima skaidyti j 3 pagrindinius komponentus: populiarinimo,
paslaugy teikimo ir vartotojy poZiiurio strategijas (Parkhomenko et al., 2024). Tradiciné P. Kotlerio
4P koncepcija (produktas, kaina, vieta, rémimas) muziejy rinkodaroje modifikuojama j 4C model;j -
2020:161). Tai atspindi peréjimg nuo pardavimo prie vertés kiirimo logikos, kai ,,produktas* tampa
lankytojo patirtimi.

Huang (1997:135) pazymi, kad komercinés veiklos jtraukimas yra budingas Siuolaikiniam
muziejy valdymui. Viena ryskiausiy tokiy veiklos formy yra muziejaus parduotuves, kurios atlieka
dvi funkcijas: finansinés paramos $altinio ir lankytojy pritraukimo priemonés. Muziejy parduotuvés
sustiprina ry$j su muziejumi, pratgsia edukacine ir rekreacing patirtj ir prisideda prie muziejaus
jvaizdzio formavimo. Si veikla glaudziai susijusi su muziejaus komunikacijos strategija, nes padeda
,perteikti muziejaus misijg ir vertybes per materialius objektus”. Komercinés veiklos integracija tapo

neatsiejama didZiyjy pasaulio muziejy infrastruktiiros dalimi. Pavyzdziui, JAV muziejai, tokie kaip
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Smithsonian, turi parduotuves, knygynus, kavines bei poilsio zonas, kurios praplecia lankytojy patirt;.
Europoje sekmingu pavyzdziu laikomas Luvras, kurio po Zeme jrengtas kultiiriniy paslaugy centras
jungia komercing ir kultiiring funkcijas (Huang 1997:135).

Esminé¢ muziejy rinkodaros dalis — auditorijos segmentavimas. Parkhomenko et.al (2024)
i8skiria makro ir mikrosegmentavimo strategijas, leidzianc¢ias muziejams pazinti savo auditorijas
pagal geografinius, psichologinius, elgesio ir demografinius kriterijus. Tokia segmentacija padeda
tiksliau numatyti lankytojy poreikius ir formuoti tikslingesnes paslaugas bei komunikacijos
kompanijas.

Muziejy rinkodaros efektyvuma lemia ne tik paciy institucijy sprendimai, bet ir vietos
konkurencingumas (turizmo patrauklumas, ekonomings ir kultiirinés saglygos). Siano et. al. (2010),
nagrin¢j¢ Italijos muziejus, rodo, kad strategijos turi buti kontekstualios: stipraus patrauklumo
vietovese veikia bendrojo prekés Zzenklo ir demarketingo sprendimai (srauty reguliavimas), o
silpnesnio patrauklumo regionuose — tarpsektorinés partnerystes, skaitmenings platformos ir virtualtis
formatai, padedantys iSplésti pasiekiamuma. Muziejai tokiu atveju veikia kaip vietos identiteto
ambasadoriai, o menininko vardas (prekés Zenklas) gali kompensuoti regiono konkurencingumo
trikuma, suteikdamas institucijai i§skirting naratyva ir atpazjstamumag.

Darnumo ir kokybés iSsaugojimo kontekste vis dazniau taikomi demarketingo principai:
reguliuojamas pernelyg didelis lankytojy srautas, kad biity iSlaikyta patyrimo kokybé (Elsetouh et.al.
2023) Egipto gamtos rezervaty tyrimas parod¢, kad ,,turizmo demarketingo miksas“ (produktas,
kaina, vieta, rémimas) gali mazinti pakartotiniy vizity skai€iy ir kartu skatinti tvaresnj elgesj bei
iSsaugoti aplinkos kokybe. Analogiski sprendimai taikomi ir muziejuose: ribojamas biliety kiekis,
nustatomi lankymo laiko intervalai (pvz. Luvro muziejuje), reguliuojamos srauty piko valandos. Taip
pereinama nuo masinio lankomumo prie kokybiskos, tvarios ir asmeniskai prasmingos patirties.

Siuolaikiné rinkodara pleciasi nuo siauresnés ,,j klienta“ orientuotos prieigos prie atsakingos
suinteresuotyjy Saliy jtraukimo rinkodaros (angl. Responsible Stakeholder Engagement Marketing),
grindziamos jmoniy socialinés atsakomybés (ar) ir suinteresuoty Saliy teorijos principais (Kumar et
al., 2025). Sis poziiiris pabréZia, kad organizacijos sékmé priklauso ne tik nuo klienty, bet ir nuo visy
dalyviy: lankytojy, darbuotojy, bendruomeniy, partneriy aktyvaus jsitraukimo ir atsakomybés uz
kuriamg verte (Kumar et al., 2025). Muziejy kontekste tai reiskia peréjima prie partnerystés modelio,
kai lankytojai tampa ne tik informacijos gavéjais, bet ir patirties bendaautoriais. Citvarien¢ (2014)
teigia, kad muziejus tampa kiirybiSka, draugiska ir jtrauki erdve tik tuomet, kai su lankytojais
uzmezgamas pasitik¢jimu grindziamas dialogas. Tai ypac aktualu menininko vardu pavadintuose
muziejuose, kur zmogiskojo prekés Zenklo logika jungiasi su vietos bendruomenés jtraukimu.

Menininko vardas tampa kulttirinés tapatybés ir socialinés atsakomybés simboliu.
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Kartu muziejai vis daZzniau suvokiami kaip vertybiniai prekés Zenklai (RepSiené ir
visoje muziejaus veikloje, nuo ekspozicijos turinio iki komunikacijos stiliaus. Si praktika ryski
vadinamuosiuose ,,superzvaigzdziy muziejuose* (angl. Superstar Museums), (MoMA, Van Gogh
Museum ar Tate Modern), kuriuose prekés Zenklas tapo patrauklumo, inovacijos ir pasitikéjimo
sinonimu. Tokiu biidu menininko vardas, kaip prekés Zenklas, tampa viena i§ efektyviausiy
rinkodaros priemoniy — suteikia muziejui asmeninio naratyvo, emocinio atpazjstamumo ir simbolinés
vertés, ypac regioniniuose kontekstuose, kur konkurencija mazesné.

Pastaraisiais metais ypa¢ iSrySkéjo skaitmenizacijos ir turinio rinkodaros kryptys.
Skaitmeninimas tapo inovatyviu jrankiu auditorijos pazinimui, turinio kirimui ir komunikacijos
efektyvumui didinti (Parkhomenko et al. 2024). Pandemijos laikotarpiu virtualiis turai, socialinés
medijos ir skaitmeninés platformos tapo ne tik papildoma paslauga, bet ir ilikimo salyga. RepSiené
disponuoja vizualiai stipriu turiniu. Tai metodas, orientuotas j vertingo, aktualaus ir nuoseklaus
turinio kiirimg bei platinima, siekiant pritraukti ir iSlaikyti auditorijg. Tokiu buidu muziejus gali tapti
»patikimu pataréju® (angl. trusted advisor), formuojanciu lojaluma ir pasitikejimg. Sékmingu
pavyzdziu laikomas MO muziejus, kuris pandemijos metu aktyviai taiké turinio rinkodara per
,paMOkos* ir ,,MOlimpiada“ ir i§laiké ry§j su auditorija net uzdarius fizines erdves (RepSiene ir
lankytojas tampa aktyviu turinio kiiré¢ju (Dovydaitiené ir kz. 2020). Tokj model;j apibidina Russo 4P
schema: dalyvavimas—participation, publikavimas—publication, sklaida—promotion ir partnerysté—
partnership, kuri iSrySkina socialiniy medijy vaidmenj muziejy komunikacijoje (Liepuonius ir
Grinceviciené 2020:62). Socialiniy tinkly rinkodara leidzia pasiekti net tuos, kurie fiziskai muziejuje
nesilanko, o vartotojy sukurtas turinys (UGC) -lankytojy nuotraukos, vaizdo jrasai ar atsiliepimai gali

Galiausiai, muziejy rinkodaros strategijose vis placiau jtvirtinami socialinés atsakomybés ir
bendruomenés jgalinimo principai. Gonsales (2021) isskiria 3 socialinés rinkodaros lygius: poveikj
visuomenei (downstream), organizacijoms (midstream) ir politikos transformuotojams (upstream).
Sis modelis rodo, kad muziejy rinkodara veikia kaip kultiirinés gerovés ir socalinio povekio priemong.
Citvarien¢ (2014) pabrézia, kad tikra partnerysté grindziama abipusiu pasitikéjimu ir bendru
atsakomybés prisiemimu. Tokia partnerysté yra bitina salyga, kad muziejus tapty kiirybiska,
draugiska ir jtrauki bendruomenés erdvé (Citvariené 2014).

Apibendrinant galima teigti, kad Siuolaikinés muziejy rinkodaros strategijos jungia Huang
(1997) suformuotus planavimo, kokybés ir ne pelno siekiancios veiklos principus su potyriminés

ekonomikos, skaitmenizacijos, prekés zenklo valdymo, tvarumo bei suinteresuotyjy saliy jtraukimo
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kryptimis. Sis derinys leizia muziejams i§laikyti kultiiring misija, kartu stiprinant auditorijy ry§j ir
institucijos jvaizdj. Sios jZzvalgos sudaro pagrinda tolesnei darbo daliai, kurioje analizuojama ,kaip
menininko vardas gali veikti kaip prekés zenklas, stiprinantis muziejaus rinkodaros strategija ir

kultiirin identiteta.

1.3. Menininko vardas kaip prekés Zenklas muziejaus rinkodaros strategijoje

Norint suprasti menininko vardo reik§me¢ muziejaus rinkodaros strategijoje, pirmiausia biitina
aptarti paties prekés zenklo sampratg ir jo kuriamg vert¢. Pasak Kotler & Keller (2007), prekés
zenklas yra pavadinimas, sgvoka, zenklas, simbolis, brézinys ar jy derinys, skirtas vieno pardavéjo ar
grupés pasitilymams identifikuoti ir atskirti nuo konkurenty. Prekés Zenklo verte (anl. brand equilty)
kyla i§ vartotojy suvokimo, patirties ir asociacijy, kurios i$skiria vieng prekés zenkla i§ kity. Holistinio
marketingo pozitriu, prekés Zenklo valdymas apima ne tik materialius atributus, bet ir vartotojo
santykj su prekes Zenklo istorija, emocine reik§me ir reputacija. Muziejy kontekste Sie principai
taikomi panaSiai, institucijos siekia kurti iSliekamg simboling verte, kurig galima sieti su
asmenybémis, kiir¢jais ar jy kiirybine filosofija.

Olins (2003) teigia, kad sekmingas prekés Zenklas yra daugialypis reiSkinys jungiantis keturis
pagrindinius elementus: produkta, aplinka, komunikacijg ir elgsena, kurie kartu formuoja vartotojo
patirtj ir pasitikéjima organizacija. Sie elementai kuria ne tik funkcine, bet ir emocinio rysio verte.
Muziejy, pavadinty menininko vardais, atveju Sie elementai pasireiSkia per ekspozicijos turinj
(produkta), pastato architektiirg ir dizaing (aplinka), vizualyji identitetg ir komunikacijos kanalus
(komunikacijg), taip pat per institucijos vertybes, darbuotojy bendravimo kultiira, ir lankytojy
patirties valdyma (elgseng). Olins (2003:176-183) pabrézia, kad nuosekli prekés Zenklo architektiira
leidzia organizacijai i$laikyti tvirtg ir atpazjstama jvaizdj, kai visos jos veiklos sritys palaiko t3 pacia
tapatybe. Todél menininko vardas muziejuje tampa ne vien pavadinimu, bet ir vertybiy, kiirybinés
filosofijos bei emocinio rySio su visuomene kanalu. Muziejus, pasitelkiantis asmens varda kaip
zenklo branduolj, i§ esmés ,,perkuria“ savo tapatybe, suteikdamas jai zmogiSumo, autentiSkumi ir
testinumo dimensijas (Olins 2003:176-195).

Muziejy, pavadinty menininko vardais atveju, vyksta asmeninés tapatybés
institucionalizavimas - menininko vertybés tampa muziejaus vertybémis. Siuo atveju menininko
vardas funkcionuoja kaip prekés Zenklas, kuris jgauna organizacinés tapatybés forma. Menininko
vardas, kaip prekes Zenklas, yra itin svarbi koncepcija, siekiant suprasti meno rinkos dinamikg ypac
$iuolaikinio meno kontekste (Angelini, Castellani & Pattitoni 2023). Zmogiskasis prekés Zenklas
apibréziamas kaip neapCiuopiamas turtas, susijes su asmeniu, kuris generuoja ekonoming, ir socialing

verte per savo matomuma bei nuosekliai plétojama asmeninj jvaizdj (Angelini, Castellani & Pattitoni
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2023). Tai gali buti betkuris Zinomas vieSasis asmuo, sukuriantis simboling prasme ir verte,
naudodamas savo varda, veida ar kitus Zenklo elementus (Angelini, Castellani & Pattiton 2023).
Menininko atveju, vardas veikia kaip kokybés signalas, siejantis kiirinj su autoriaus reputacija
(Angelini, Castellani & Pattitoni 2023).

Menininko prekeés zenklo funkcijos yra Sios:

Kokybés jvertinimas. Menininko parasas ir vardas padeda jvertinti kirinio kokybe ir
reik§me, nes perteikia informacija apie autoriaus meninius nuopelnus ir istorinj konteksta (Angelini,
Castellani & Pattitoni 2023).

Vertés didinimas. Menininko vardas pats savaime veikia kaip prekés zenklas, darantis jtakg
kiirinio kainai ir suvokiamai vertei, ypac Siuolaikinio meno rinkoje (Fillis 2015; Angelini, Castellani
& Pattitoni 2023).

Suvokimas. Net ir identiski kiiriniai, priskirti Zinomiems menininkams, vertinami auksciau
nei tie patys darbai ,priskirti nezinomiems autoriams; net ne meno srities specialistams, menininko
vardas tampa vertés zenklu (Angelini, Castellani & Pattitoni 2023)

Simboliné reik§mé. Menininko Zenklas apima ne tik kiirinio materialigsias savybes, bet ir
autoriaus asmenybg, gerbéjy bendruomenes bei jy kuriamus naratyvus (Fillis 2015).

D¢l Sios priezasties Siuolaikinéje meno rinkoje menininkai vis dazniau traktuojami kaip
1Zymybés ir net kaip savo prekés Zenklo vadybininkai (Fillis 2015; Lee & Lee 2017). Tokie
pavyzdziai kaip Pablo Picasso, Andy Warhol, Ai Weiwei, Marina Abramovic ir Thomas Kinkhade
iliustruoja, kad menininko vardas gali tapti savarankiSku rinkodaros instrumentu (Rodner &. Kerrigan
2014; Lee & Lee 2017; Angelini, Castellani & Pattitoni 2023).

Empyriniai tyrimai rodo, kad menininko prekés Zenklo lygj labiausiai lemia 3 veiksniai:

1. Slové (fame);

2. Talentas (talent);

3. Populiarumas (popularity).

I8 jy reikSmingiausia yra Slové: jos poveikis menininko prekés Zenklui yra mazdaug 2,5 karto
didesnis nei populiarumo ir daugiau nei 3 kartus didesnis nei talentas (Angelini, Castellani & Pattitoni
2023). Talentas suprantamas kaip jgimty ir ugdomy geb¢jimy kompleksas, o populiarumas, kaip
socialinio pasirinkimo rezultatas, susijgs su matomumu ziniasklaidoje ir internete (Angelini,
Castellani & Pattitoni 2023).

Menininko prekés zenklas yra ne tik individualiy pastangy, bet ir bendrakiiros rezultatas,
kuriame dalyvauja meno rinkos tarpininkai — galerijos ir muziejai. (Angelini Castellani & Pattitoni
2023). Galerijos, turin¢ios aiSkig specializacijg ir rinkos galig, stiprina menininko Zenklo vertg, nes

geba kryptingai plétoti naratyvus apie menininko kiryba ir reputacija. Bendradarbiavimas su
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institucijomis, turin¢iomis stiprius prekés zenklus, didina menininko atpazjstamumag profesionaly
bendruomenéje, tiek tarp placios publikos (Sheresheva, Kovalenko & Pavlov 2024).

Menininko vardas yra esminis vadinamojo meninés infuzijos (angl.art infusion) efekto
komponentas: vartotojy isitikinimas, kad garsus menininkas prisidé¢jo prie produkto ar paslaugos
kirimo, didina suvokiamg vertg ir socialinj jsitraukimg (Zelenskaya, Druzhinina & Berezina 2022).
Pasak Zelenskaya (2022), menininko jtraukimas ] institucijos tapatybe¢ sukuria ir meno jprasminimo
efekta (angl.artification), kai menas suteikia prekés zenklui iSskirtinumo aurg bei kultiirinj svori.
Muziejaus, pavadinto menininko vardu, atveju §is efektas veikia abipusiSkai: muziejus jprasmina
menininka kaip kultiiros simbolj, o menininko vardas muziejui suteikia autentiSkumo ir pasitikéjimo.

Sékmingi menininkai taip pat kaupia simbolinj kapitalg (prestiza, Slove, pripazinimg), kuris
véliau konvertuojamas j ekonomine verte ( Rodner & Kerrigan 2014). Sj procesa palaiko meno
pasaulio tinklas: kritikai, galerijos ir muziejai kaip pripazinimo infrastrukttra, padedanti skleisti
menininko varda ir jteisinti kiiriniy verte visuomenéje (Lee & Lee 2017). Menininko vardu pavadinti
muziejai gali buti traktuojami kaip prekés Zenklo plétimo (angl. brand extension) pavyzdziai, kai
individualaus kiir¢jo reputacija perkeliama j institucinj konteksta. Tokiu atveju menininko vardas
veikia kaip bendrojo zenklo (angl. co-branding) elementas tarp asmens ir institucijos, sukuriantis
dvigubg pasitikéjimo ir autentiSkumo efekty (d’Astous & Fournier 2007). Tai sustiprina muziejaus
identiteta, nes asmens reputacija tampa jo rinkodaros strategijos dalimi. Kaip pazymi Boland ir
McKay (2021), muziejai ir miestai vis dazniau taiko asmenybés asocijavimo (angl. personality
association) strategija, kai institucijos identitetas sgmoningai siejamas su menininko asmenybe, verte
ir istorija. Sis procesas vadinamas ,,jzimybés muzefikacija® (angl. celebrity museumification), leidzia
muziejui transformuoti asmeninj kapitalg ir kultiirinj prestiza bei kurti emocinj rysj su auditorija.

Apibendrinant galima teigti, kad menininko vardas kaip prekés Zenklas muziejaus rinkodaros
strategijoje tampa daugialypiu komunikacijos ir vertés kiirimo jrankiu. Jis veikia kaip ZzmogiSkasis
prekés Zenklas, jungiantis asmens kiirybinj kapitalg su institucine tapatybe ir leidziantis muziejui
iSsiskirti kulttiros lauke. Tokie muziejai ne tik reprezentuoja menininko kiiryba, bet ir jkiinija jo
asmenines vertybes, estetinius principus ir reputacija, transformuodami juos j organizacijos simbolinj
kapitalg. Taip sukuriamas abipusis rySys tarp menininko ir institucijos: menininko vardas suteikia
muziejui autentiSkumo ir emocinés traukos, o muziejus jtvirtina menininko statusg kulttriniame ir
ekonominiame kontekste. Si sagveika tampa strateginiu rinkodaros instrumentu, padedanéiu muziejui

kurti pasitikéjimo, i$skirtinumo ir tgstinumo jvaizdj.
1.4. Menininko vardo reik§mé, formuojant muziejaus tapatybe

Siuolaikiniame meno pasaulyje menininko asmenybé tampa ne tik vieSuoju jvaizdziu, bet ir

ekonomine bei socialine galia, galin¢ia lemti kiirybos verte ir jos priémimg auditorijose. Menininkai
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vis dazniau uzsiima ne vien kirybine veikla, bet ir aktyviu medijy vieSinimu bei auditorijy
tinklaveika, todel vieSasis jvaizdis tampa strategine kulttrinio kapitalo forma (Lee 2015:27).
Analizuojant menininko varda, kaip rinkodaros strategija, Siame darbe pasirinkti 3 atvejai, kuriuos
vienija esminis kriterijus — institucijos buvo jkurtos menininkams dar esant gyviems. Tokia atranka
leidzia tirti ne retrospektyvy kiirybinio palikimo jprasminimg, bet sgmoningg menininko identiteto,
reputacijos ir naratyvo formavimg instituciniame kontekste, menininkui tiesiogiai ar netiesiogiai
dalyvaujant Siame procese. Samoningai pasirenkami biitent vizualaus meno kiiréjy atvejai, nes
vizualaus meno lauke menininko vardas ir reputacija ypac tiesiogiai jsikiinija materialiose ir
komunikacinése formose: parody architektiiroje, ekspozicijy dizaino sprendimuose, vizualiniame
identitete, skaitmeninéje vaizdinéje sklaidoje bei lankytojo patirties kiirime. D¢l Sios prieZasties
vizualaus meno kiiréjy muziejai sudaro palankiausig empirinj lauka analizuojant menininko varda
kaip prekés Zenkla ir kaip jis institucionalizuojamas organizacijos tapatybéje bei rinkodaros
strategijoje.

Vienas i§ pasirinkty atvejy —Yayoi Kusamos muziejus, atidarytas 2017 m. Tokyo Shinjuku
rajone. Sis muziejus reprezentuoja Siuolaikinés muziejy rinkodaros modelj, kuriame menininkés
vardas ir nuosekliai suformuotas vieSasis jvaizdis tampa esminiu institucijos tapatybés ir vertés
kiirimo elementu. Muziejus priklauso Yayoi Kusama Foundation, o jo veikla orientuota ne tik i
kiirybinio palikimo pristatyma, bet ir menininkés meno tyrimus bei edukacing sklaida. (Yayoi
Kusama Museum 2025). Yayoi Kusamos muziejaus ir menininkés vardo rinkodaros strategija
grindziama jZymybés (angl. celebrity brand) modeliu, orientuotu j globalig, skaitmening auditorija
(Stapleton 2022; Lee 2015:30). Kusama samoningai formavo savo kaip tarptautinés avangardo
menininkes jvaizdj (Stapleton 2022:149), paremtg pasikartojanciais vizualiniais motyvais (taskais,
molitigais, veidrodziais), kurie tapo lengvai atpazjstamais prekés zenklais (Lee 2015:25-26; Stapleton
2022:153). Strateginis prekés zenklo iSplétimas (angl. brand extension) realizuojamas per komercines
partnerystes su prabangos prekiy zenklais (pvz., ,,.Louis Vuitton), leidziant Kusamos vardui
funkcionuoti ne tik meno, bet ir mados bei vartotojiskos kultiiros laukuose (Lee 2015; Stapleton
2022:159). Muziejaus veikla papildomai stiprinama deficito rinkodaros ir skaitmeninés
komunikacijos strategijomis, kai ribotas biliety kiekis, vizualiai patraukli estetika didina muziejaus
i8skirtinumo suvokima bei skatina lankytojy jsitraukimg skaitmeningje erdvéje (Kotler & Armstrong
2018:338; Essien 2021:16). Tokiu buidu lankytojas ¢ia veikia ne tik kaip vartotojas, bet ir kaip aktyvus
prekés zenklo komunikacijos dalyvis (Stapleton 2022; Essien 2021:11).

Antrasis atvejis—Salvadoro Dali Teatro muziejus Figuerese, atidarytas 1974 m. Tai vienas
ryskiausiy pavyzdziy, kai menininko asmenybé ir jo sukurta vizualiné tapatybé igyja institucine
forma ir tampa muziejaus rinkodaros ir komunikacijos asimi. Muziejus priklauso Fundacié Gala-

Salvador Dali, o jo koncepcija grindziama ne tik kiiriniy eksponavimu, bet ir visumings, teatraliskos

26



patirties kurimu, kurioje architektiira, ekspozicija ir naratyvas veikia kaip vientisas prekés zenklo
pasakojimas. (Fundacié Gala-Salvador Dali 2025). Salvadoro Dali Teatro muziejaus rinkodaros
strategija grindziama meninés patirties teatraliSkumu ir menininko mito konstravimu, kai pats kiir¢jas
veikia kaip centrin¢ prekés Zzenklo figiira (Rodner & Kerrigan 2014:13; Fillis 2015:4-5). Muziejus
pozicionuojamas kaip ,,didZiausias siurrealistinis objektas pasaulyje* (Fundacié Gala-Salvador Dali
2025), kuriame lankytojas tampa imersinés, sensorinés ir kognityvinés patirties dalyviu, o
architekttira suvokiama kaip emocinio jtraukimo scenografija (Martinez-Conde et.al. 2015; Spiller
2018). Optinés iliuzijos, dvigubi vaizdai ir instaliaciniai sprendimai kuria stipry emocinj poveikj bei
leidzia muziejy suvokti kaip visuminj meno performansg, kuriame zitirovas tampa aktyviu patirties
dalyviu  (Martinez-Conde  etal.  2015;  Fundaci6  Gala-Salvador = Dali  2025).
Dali kaip prekés Zenklas funkcionuoja per mitinio genijaus archetipa, paremta ekscentriSkumu,
provokacija ir riby tarp realybés ir fantazijos trynimu, kas stiprina emocinj rysj su auditorija ir didina
institucijos simbolinj kapitalg (Pusa & Uusitalo 2014: 22; Fillis 2015:4-5; Martinez-Conde et.al.
2015). Tokia strategija sudaro prielaidas muziejui funkcionuoti kaip potyriminés ekonomikos
principais grindZziamam kultiros objektui, pritraukianiam tarptautinius turizmo srautus ir
generuojanciam auksta potyriming verte (Fundacié Gala-Salvador Dali 2025; Mehmetoglu & Engen
2011). Lankytojas ¢ia jtraukiamas kaip aktyvus dalyvis, patiriantis ne tik estetinj, bet ir psichologinj
poveikij, kylantj i§ intensyvios siurrealistinés erdvés patirties (Vesci et al. 2020:142; Martinez-Conde
et.al. 2015; Fundacio Gala-Salvador Dali 2025).

Trediasis analizuojamas atvejis—Fundacié Joan Miré Barselonoje, atidarytas 1975 m. Si
institucija buvo jkurta paties Joan Mird kartu su architektu Josep Lluis Sert, siekiant skatinti
menininko kiirybos tyrimus ir $iuolaikinio meno plétra (Fundacio Joan Mir6). Nuo pat atidarymo, tai
buvo pirmasis Barselonos muziejus, skirtas moderniam ir $iuolaikiniam menui, kurioje menininko
vardas tampa vertybiniu ir konceptualiu institucijos identiteto pagrindu. Joan Mir6 fondas
Barselonoje atstovauja kitokiam ZmogiSkojo prekés zenklo modeliui — humanistiniam ir
edukaciniam. Institucijos rinkodaros strategijoje pagrindinis démesys skiriamas ne komercinei plétrai
ar teatraliSkam efektui, bet lankytojo patirties kokybei, kritinio mastymo ugdymui ir kiirybinei
edukacijai (Strategic Plan 2023-2026:14-16). Strateginiame plane (2023-2026) aiskiai jtvirtintas
lankytojas kaip veiklos centras, o programos, tokios kaip ,,Espai 13, orientuotos j jaunyjy menininky
rémimg ir Siuolaikinés kiirybos sklaidg (Strategic Plan 2023-2026:9-14). Prekés zenklo tapatybé
glaudziai susijusi su architekto Josep Lluis Sert suprojektuotu pastatu, kuris per Sviesa, gamta ir
erdving struktiirg kuria refleksijai palankia atmosfera (Strategic Plan 2023-2026:10). Mir6 vardas ¢ia
veikia kaip emocinis ir kultiirinis kapitalas, stiprinantis pasitikéjima institucija ir kuriantis ilgalaikj

ry$i su auditorijomis (Strategic Plan 2023-2026).
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Remiantis literatiros S$altiniais, Salvadoro Dali, Yayoi Kusamos ir Joan Mird muziejy
rinkodaros strategijos iSryskina skirtingus ,,menininko kaip prekés Zenklo* modelius. Nors visi trys
muziejai yra monografiniai, jy taikomos strategijos skiriasi pagal menininko vardo pozicionavima,
lankytojui kuriamos vertés pobudj ir Sios vertés komunikavimo priemones—nuo komercinés zZvaigzdés
jvaizdzio iki edukacijos ir socialinés atsakomybés modelio. Taigi, visi 3 analizuoti muziejai
menininko varda naudoja kaip pagrindinj rinkodaros ir institucinés tapatybés branduolj, taciau jy
taikomi prekés Zenklo realizavimo modeliai i§ esmés skiriasi. Siy muziejy rinkodaros strategijy

skirtumai apibendrinami lentel¢je (Zr. 3 lentelg).
3 lentelé

Muziejy, pavadinty menininky vardais, rinkodaros strategiju palyginimas

Aspektas Yayoi Kusama Salvador Dali Joan Mir6 Foundation
Muziejus Theatre-Muziejus
Zmogiskasis prekés Mitas / genijaus
Zenklas archetipas (Rodner & Humanistinis /
Izymybés prekés

Kerrigan 2014; edukacinis (Strategic

zenklas (Stapleton 2022) Plan 2023-2026)
an -

Martinez-Conde et.al.
2015)

Menininko vardo Centraliné figiira,

Globalus, komerciskai o Kultiirinis ir vertybinis
vaidmuo kurianti mito naratyva

iSplétotas prekés zenklas

(Stapleton 2022)

kapitalas (Strategic Plan

(Rodner & Kerrigan
2023-2026)

2014; Fillis 2015)

Pagrindiné strategija TeatraliSkumas,

Skaitmeniné sklaida, ) i o Edukacija, kritinis
) imersiné patirtis
deficitas, partnerystés

(Stapleton 2022)

mastymas (Strategic

(Martinez-Conde et.al.
Plan 2023-2026)

2015)

Patirties tipas

Vizualing, ,,Instagram

Sensoriné, imersing,

Refleksyvi, mokymosi

patirtis (Stapleton 2022) teatrin¢ (Martinez- (Strategic Plan 2023-
Conde et.al. 2015) 2026)
Auditorijos vaidmuo Aktyvus prekés zenklo Patirties dalyvis Bendruomenés narys
skleidéjas (Stapleton (Martinez-Conde et.al. (Strategic Plan 2023-
2022) 2015) 2026)
Vertés kiirimas Populiarumas, Emocinis ir simbolinis Ilgalaikis pasitikéjimas
matomumas (Stapleton poveikis (Martinez- (Strategic Plan 2023-
2022) Conde et.al. 2015) 2026)
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Strategijos kryptis Potyriminé¢ / destinaciné Socialin¢ / edukacine
Komercing / globali

(Martinez-Conde et.al. (Strategic Plan 2023-
(Stapleton 2022)

2015) 2026)

Saltinis: Rodner, V. L. ir Kerrigan, F. 2014. The art of branding — lessons from visual artists, Arts Marketing:
An International Journal, 4(1/2), pp. 101-123; Stapleton, E. K. 2022. The Spotted Seppuku: Commodifying Suicide with
Yayoi Kusama, Third Text, 36(2), pp. 145-160; Martinez-Conde, S. et al. 2015. Marvels of illusion: illusion and
perception in the art of Salvador Dali, Frontiers in Human Neuroscience, 9; Fundacié Joan Mir6. n.d. Strategic Plan

2023-2026.

Apibendrinant galima teigti, kad lentel¢je pateikta analizé atskleidzia ne pavieniy muziejy
skirtumus, bet skirtingus zmogiskojo prekés zenklo (angl. human brand) institucionalizavimo
modelius. Nors visi trys muziejai remiasi menininko vardu kaip centriniu tapatybés elementu, jy
rinkodaros strategijos orientuojasi i skirtingas vertés kiirimo logikas: nuo komercings ir skaitmeninés
matomumo ekonomikos, per potyriming ir emocing patirtj, iki edukacinés ir socialiai orientuotos
kultiirinés misijos. Sie skirtumai rodo, kad menininko vardas muziejuje néra vien simbolinis
pavadinimas, bet lanksti strateginé¢ priemon¢, kurios funkcija priklauso nuo institucijos tiksly,
auditorijos sampratos ir kulturinio konteksto. Taigi Zzmogiskasis prekés Zenklas monografiniuose
muziejuose gali biiti pasitelkiamas tiek kaip komercinio patrauklumo, tiek kaip potyriminés vertés ar
socialinio pasitikéjimo kiirimo instrumentas, tafiau visais atvejais jis veikia kaip pagrindinis

muziejaus identiteto ir rinkodaros strategijos branduolys.

1.5. Menininko vardo, kaip muziejaus rinkodaros strategijos, modelis

Remiantis atlikta teorine analize, buvo sudarytas konceptualus modelis, atskleidziantis kaip
menininko vardas veikia muziejaus rinkodaros strategijos kirimo procesg. Modelis parodo
priezastinius rysius tarp muziejaus, pavadinto menininko vardu, tapatybés formavimo, pasirenkamy
rinkodaros strategijy ir gaunamy rezultaty. Paveiksle Nr. 1 pavaizduota menininko vardo, kaip

muziejaus rinkodaros strategijos, modelis.
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Muziejus, turintis menininko vardg

Muzicjaus
tapatybé
(vertybés,
naratyvas,
autentiSkumas)

Prekés Zenklo
valdymo strategija \ \
\ \ L P_atynmmc
\ O\ rinkodara
\ \
Skaitmenizacija Auditorijy \ \ Komercinés
ir turinio segmentavimas \ \ veiklos strategija
rinkodara \ \
\

Bendruomenés
igalinimas

Demarketingas

Reznltatai:
Zinomumo augimas
Pakartotiniai vizitai ir lojalumas
Ekonominis tvarumas
Institucinis identitetas
Vietos konkurencingumas

Pav. 1 Menininko vardo, kaip muziejaus rinkodaros strategijos, modelis

Pateiktas strateginis modelis atskleidzia muziejaus, pavadinto menininko vardu, rinkodaros
strategijos struktlirg ir pagrindinius rySius tarp jos elementy. Modelis parodo, kaip menininko vardas
integruojamas | muziejaus tapatybe, rinkodaros veiksmus ir pasiekiamus rezultatus. Modelyje
muziejus, turintis menininko varda, apibréZiamas kaip pagrindinis institucinés tapatybés formavimo
veiksnys. Menininko vardas formuoja muziejaus vertybes, pagrindinj naratyva ir komunikacing
krypti, daro jtaka strateginiy sprendimy pobiidziui ir jy jgyvendinimui. Modelio centre pateikiama
rinkodaros strategija, kuri veikia kaip jungiamoji aSis tarp muziejaus tapatybés ir konkreciy
strateginiy kryp€iy. Rinkodaros strategija uztikrina skirtingy veikly koordinavima, nuoseklumg ir
kryptinga jgyvendinima, susiejant identitetg su praktiniais sprendimais.

Aplink centring strateging asj i§sidésto pagrindinés rinkodaros kryptys: potyriminé rinkodara,
auditorijy segmentavimas, skaitmenizacija ir turinio kiirimas, prekés Zenklo valdymas, komercinés
veiklos strategijos, bendruomenés jtraukimas ir demarketingas. Sios kryptys veikia kaip tarpusavyje

susije strategijos igyvendinimo instrumentai ir yra pavaldzios bendrai rinkodaros strategijai.

30



Modelyje pavaizduoti rySiai rodo, kad rinkodaros strategija daro tiesioging itaka Siy krypciy
taikymui, o jy jgyvendinimas griztamuoju ry$iu prisideda prie muziejaus tapatybés stiprinimo ir
strateginiy sprendimy koregavimo. Modelio apacioje pateikiami strategijos rezultatai: muziejaus
zinomumo augimas, lankytojy lojalumo stipréjimas, institucinés tapatybés konsolidavimas,
ekonominis tvarumas ir konkurencingumo didé¢jimas kultiiros lauke. Sie rezultatai atspindi
integruotos rinkodaros strategijos poveikj muziejaus veiklai ir ilgalaikiam vystimuisi. Tokiu biidu
pateiktas modelis leidzia strukttiruotai jvertinti muziejaus, pavadinto menininko vardu, rinkodaros

strategijos elementus, jy tarpusavio rysius ir pasiekiamus rezultatus.

31



2. MUZIEJU STASYS MUSEUM, JANINOS MONKUTES-MARKS IR
KRASTIECIU MUZIEJAUS PADALINIO, SARUNO SAUKOS IR NOMEDOS
SAUKIENES GALERIJOS RINKODAROS STRATEGIJOS

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema. Lietuvos akademiniame lauke iki Siol truksta tyrimy, kurie kompleksiSkai
apimty tiek menininko vardo kaip prekés Zenklo teorinj pagrindima, tiek empirinius duomenis apie
tokios strategijos veiksmingumg muziejy veikloje. D¢l Sios priezasties stokojama ir praktiniu
pagrindu formuojamy rekomendacijy muziejams, kurie savo tapatybe sieja su konkretaus menininko
vardu.

Atsizvelgiant ] tai, Sio tyrimo atlikimas yra reik§Smingas tiek teoriniu, tiek praktiniu lygmeniu.
Teoriskai jis papildo menininko vardo kaip rinkodaros jrankio analiz¢ muziejy kontekste, o
praktiskai, leidzia, remiantis konkre¢iy muziejy atvejais, identifikuoti taikomas strategijas, jy
stiprigsias puses ir probleminius aspektus. Tai sudaro pagrinda formuoti empiriSkai pagrista muziejy,
pavadinty menininko vardu, rinkodaros strategijg. Sio tyrimo poreikj ir aktualumg lemia esminiai
poky¢iai muziejy sektoriuje, kuriame tradicinés, | objektus orientuotos institucijos transformuojasi j
atviras, lankytojy patirt] ir jsitraukimg akcentuojancias erdves (Citvarien¢ 2014: 31; Cuesta Sanchez
& Pazos-Lopez 2024). Empirinis tyrimas yra biitinas siekiant suprasti, kaip menininko vardas kaip
prekés zenklas gali buiti strategiSkai panaudotas Siuolaikingje muziejy rinkodaroje, siekiant
konkurencinio pranasumo ir auditorijy plétros.

Norint uzpildyti tyrimy spraga Lietuvoje, Siame darbe analizuojami 3 atvejai: Stasys Museum
(Panevézys), Janinos Monkutés-Marks muziejus-galerija (Kédainiai) ir Sariino Saukos ir Nomedos
Saukienés galerija (Zarasai). Bandant i$siaiSkinti, kokie sprendimai priimami formuojant rinkodaros
strategija ir kokig verte institucijos sieja su menininko vardu. Empirinis tyrimas leidzia jvertinti
menininko vardo naudojimo muziejaus rinkodaroje efektyvuma, kaip teorinés koncepcijos
(zmogiSkasis prekés zenklas, asmenybés asociacija) veikia realioje Lietuvos muziejy praktikoje ir
kaip tai atspispindi lankytojy patirtyse, pasitenkinime bei lojalume.

Tyrimo objektas: muziejy Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks ir Krastie¢iy muziejaus
padalinio, Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos rinkodaros strategija.

Tyrimo tikslas: iSanalizuoti muziejy: Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejaus-
galerijos ir Krastie¢iy muziejaus padalinio, Sarino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos

rinkodaros strategijas.
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Tyrimo uZdaviniai:

1. Aptarti Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejaus — galerijos ir Krastieciy

vardo garsinimu.

muziejaus padalinio, Sartino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos veiklas, susijusias su muziejy

2. ISanalizuoti Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejy — galerijg ir Krastieciy

zenklo taikyma praktikoje.

muziejaus padalinio, Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos menininko vardo kaip prekés

3. Ivertinti taikomy rinkodaros ir komunikacijos strategijy itaka institucijy veiklai,

Zinomumui ir instituciniam pozicionavimui.

4. Remiantis empirinio tyrimo duomenimis, patikslinti teoring muziejy, pavadinty

menininko vardu, rinkodaros strategija.

Tyrimo atvejuy pasirinkimo pagrindimas

Empirinio tyrimo atvejais pasirinktos trys Lietuvos kultiiros institucijos, kuriy pasirinkimag

léme esminiai kriterijai, atsiskleidziantys lenteléje (Zr. 4 lentelg).

Tyrimo atvejy pasirinkimo Kkriterijai

4 lentelé

Atvejy pasirinkimo

Muziejus pavadintas

Muziejus pavadintas

Galerija pavadinta

kriterijai - konkreci oy .
ey konkretaus menininko, [CONKICECIOs konkreciy menininky:
. menininkés, Janinos < .
Stasio Eidrigeviciaus . Sartino ir Nomedos
Monkutes-Marks C .
vardu Saukienés vardais
vardu
Institucijos Menininko vardas yra o Menininko vardas yra
. . " N . Menininkés vardas yra R
pavadinimo rySys su | institucijos tapatybes o . . pagrindinis institucijos
. . .. institucijos veiklos ir . . ..
menininko vardu ir rinkodaros . . identifikacinis
. tapatybés pagrindas
pagrindas elementas

Atitikimas tyrimo
objektui

SavarankiSkas, naujai
ikurtas muziejus

Mazesnio masto
muziejus, veikiantis
regioniniame
kontekste

Regioninio muziejaus
padalinys (galerija)

Institucinis modelis

Didelio masto,

architekttiriSkai Mazo masto, lokali Mazo masto, selektyvi
i§skirtinis, intensyvi veikla veikla
veikla
Institucijos mastas ir Nacionalinis ir L Lo L
. _ . Lokalinis ir regioninis Regioninis
veiklos pobudis tarptautinis
Veiklos geografinis Aktyvi ir kryptingai Nuosaiki, orientuota j Samoningai ribojama
kontekstas vystoma bendruomeng
Rinkodaros ir
komunikacijos Pagrindinis atvejis Lyginamasis atvejis Kontrastinis atvejis
praktika
Kontrastingumas

tyrimo kontekste

Aktyviai vykdoma

Aktyviai vykdoma

Vykdoma selektyviai
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Edukaciné, parodiné
ir (ar) komunikaciné

Formuojama per

- . Formuojama per
menininkés palikimg ir . P

menininky autoritetg

Aiskiai formuojama
institucing tapatybé

veikla bendruomeng
C oy . oy . Formuojama per .
VieSosios tapatybés Aiskiai formuojama ormuojama per Formuojama per
. o . menininkés palikimg ir . .
formavimas institucingé tapatybe menininky autoritetg

bendruomeng

Pateikta lentelé apibendrina pagrindinius tyrimo atvejy pasirinkimo kriterijus ir parodo, kad
analizuojamos institucijos buvo pasirinktos tikslingai, siekiant atskleisti skirtingus menininko vardo
integravimo | kultliros institucijy tapatybe ir rinkodaros strategijas principus. Toks atvejy
pasirinkimas sudaro prielaidas palyginamajai analizei, leidZianciai tirti, kaip menininko vardas, kaip

prekeés Zenklas, veikia skirtingo masto kultiiros institucijose.

Kokybinio tyrimo pasirinkimo pagrindimas

Empiriniam tyrimui pasirinkta kokybiné tyrimo strategija, nes Siuo darbu siekiama ne
nustatyti statistinius désningumus ar iSmatuoti reiskiniy paplitimg dideléje populiacijoje, kas biidinga
kiekybiniams metodams (Gaizauskait¢ ir Mikéné 2014:32), bet giliai suprasti informanty
subjektyvias patirtis, socialinius kontekstus ir jiems teikiamas prasmes. Kaip nurodo RupSieng,
kokybinis tyrimas orientuotas ] nestatistinj generalizavimg ir yra tinkamiausias tada, kai siekiama
atskleisti reiSkinio prasm¢ bei procesus, o ne jy pasiskirstymo daznius (RupsSiené 2007:24-25)

Kokybiniai tyrimai orientuoti j atsakymus ] klausimus ,kaip? ir ,,kodel?*, analizuojant
specifinius, informatyvius atvejus (Gaizauskaité¢ ir Mikéné 2014). Todé¢l tyrime taikoma tiksliné
atranka (angl. purposive sampling), atsirenkant atvejus pagal nustatytus kriterijus (kriteriné atranka),
kurie leidzia gauti iSsamius duomenis apie tiriamg objekta (RupSiene 2007:29-34). Tokia strategija
leidzia tyréjui jsigilinti j tiriamg reiskinj jo natiiraliame kontekste ir atskleisti jo unikalias, autentiSkas
charakteristikas.

Be to, kokybiniame tyrime gauti duomenys néra apibendrinami statistiSkai, bet
interpretuojami siekiant analitinio arba analoginio generalizavimo (RupSiené¢ 2007:26-27). Tai
reiskia, kad vieno ar keliy tipiniy atvejy analizé leidzia daryti i§vadas, kurios gali biiti pritaikomos ir
kituose panasiuose kontekstuose (Rupsiené 2007:28). Si nuostata aktuali ir muziejy tyrimams, kai

analizuojant pavienius atvejus siekiama atskleisti platesnes reiskinio tendencijas.

Tyrimo eiga ir etika

Laikas. Interviu buvo vykdomi 2025 m. lapkri¢io ménesio 28 dieng, 14:00 val., gruodzio 3 d.
14:30 val., gruodzio 5 d. 11:30 val., gruodzio 9 d. 14:30 val. Ir gruodzio 19 d. 09:00 val.
Vieta. 4 interviu vyko nuotoliniu biidu, naudojantis ,,Microsoft Teams* platforma, vienas

interviu buvo atliktas gyvai — Stasys Museum vadovo kabinete, siekiant uztikrinti privatuma.
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Trukmé. Kiekvienas interviu truko 30-60 minuciy, priklausomai nuo atsakymy iSsamumo ir
diskusijy pobiidzio.

Interviu skaicius. Kiekvienam dalyviui buvo skirtas vienas individualus interviu.

Papildomi aspektai. Interviu metu buvo naudojamas pusiau struktiiruotas klausimynas,
siekiant sudaryti salygas tiek standartizuotoms, tiek platesnéms diskusijoms. Interviu buvo jraSomi
su dalyviy sutikimu, o véliau transkribuojami tyrimo analizei.

Tyrimui pasirinkti informantai buvo atrinkti taikant tiksline atranka (Rupsien¢ 2007:22),
pasirenkant tuos muziejy darbuotojus, kurie yra ,raktiniai“ asmenys, savo pareigomis tiesiogiai
dalyvaujantys muziejaus strateginiy sprendimy formavime. Pasirinkti informantai pasizymi
didZiausiu informatyvumu (angl. information-richness) (RupSien¢ 2007:39) tiriamos problemos
atzvilgiu.

I tyrimg itraukti muziejy vadovai bei srities ekspertai: Stasys Museum vadové, Janinos
Monkutés-Marks galerijos—muziejaus vadové, Krastie¢iy muziejaus padalinio-Sariino Saukos ir
Nomedos Saukienés galerijos vadove, o taip pat Stasys Museum komunikacijos ir partnerysc¢iy
projekty vadovas bei lankytojy patirCiy ir kokybés valdymo vadové. Jy veiklos sritys leidzia
kompleksiSkai vertinti menininko vardo kaip Zmogiskojo prekés Zenklo taikyma tiek strateginiu
(komunikacijos planavimas, jvaizdzio kiirimas, institucinis pozicionavimas), tick praktiniu (lankytojy
patirtis, aptarnavimas, edukacija) lygmeniu. Tokia informanty sudétis sudaro salygas analizuoti
muziejy rinkodaros strategijas ir lankytojy patirtj i§ skirtingy, tarpusavyje papildanciy perspektyvy,
uztikrinant duomeny validumag per Saltiniy trianguliacija (Rupsiené 2007:48). Informanty

charakteristikos pateikiamos lentel¢je (zr. 5 lentelg).

5 lentele
Informanty charakteristikos lentelé
Inform Institucija Pareigos Interviu forma Data Trukmé
anto
kodas
I Stasys Museum | Komunikacijos ir partnerysciy Nuotoliu 2025-11- |45 min.
projekty vadovas 28
12 Stasys Museum | Lankytojy patirCiy ir kokybés Nuotoliu 2025-12- 40 min.
valdymo vadové 03
I3 Janinos Monkutés- Muziejaus vadove Nuotoliu 2025-12- 50 min.
Marks muziejus— 05
galerija
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14 Stasys Museum Direktore Gyvai 2025-12- 60 min.

09
I5 Sariino Saukos ir | Krastietiy muziejaus padalinio- Nuotoliu 2025-12- 35 min.
Nomedos Sariino Saukos ir Nomedos 19

Saukienés galerija Saukienés galerijos vadove

Pusiau struktiiruoto interviu klausimai buvo sudaryti remiantis $io darbo tyrimo tikslu,
uzdaviniais ir teoriniu modeliu (1 pav.), kuriame integruojamos menininko vardo kaip prekeés zenklo,
muziejaus tapatybés, rinkodaros komunikacijos, lankytojy patirties ir auditorijy plétros dimensijos.
Pasirinktas kryptingo interviu (angl. interview guide approach ) (Rupsiené 2007:74) tipas leido
tyréjui i§ anksto numatyti pagrindinius klausimus, taciau paliko laisve lanksciai keisti jy eiliSkumg ir
formuluotes, atsizvelgiant i pokalbio eiga (Rupsiené¢ 2007:74). Klausimy formuluotés buvo
orientuotos 1 atvirojo tipo klausimus (pvz., ,,Kaip apibréztumeéte...?*, , Kokia Jisy nuomoné...?*)
(Rupsiené 2007:89), kurie nesufleruoja atsakymy, bet skatina informantg savais zZodziais iSsamiai
atskleisti ne tik strateginius sprendimus, bet ir praktinius jy jgyvendinimo aspektus bei asmenines
patirtis.

Siekiant uztikrinti duomeny analizés nuoseklumg ir ry$j su teorine darbo dalimi, interviu
klausimai buvo sugrupuoti j penkias temines kategorijas:

1. Muziejaus tapatybé ir menininko vardas (klausimai apie vertybes, misijg ir menininko
asmenybes jtaka);

2. Rinkodaros ir komunikacijos strategija (klausimai apie kanalus, vizualinj identiteta, turinio
kiirima);

3. Lankytojy patirtis (klausimai apie edukacija, emocinj rysi, atmosferg);

4. Auditorijy pritraukimas ir lojalumas (klausimai apie segmentavima, griZtamajj rysj);

5. Konkurencinis pranasumas, partnerystés ir strateginés perspektyvos (klausimai apie
iSskirtinumg ir ateities vizija).

Klausimy seka sudaryta taikant ,piltuvélio® technika (angl. funneling): pradedama nuo
bendresniy, lengviau atsakomy klausimy apie muziejaus tapatybg ir vertybes, laipsniSkai pereinant
prie specifiniy rinkodaros detaliy, o pabaigoje aptariami sudétingesni strateginiai ir ateities
perspektyvy klausimai (RupSiené 2007:90-91). Toks teminis struktiravimas leido sistemiSkai
analizuoti empirinius duomenis, o interviu metu taikyta isklausin¢jimo (angl. probe) (RupSiené
2007:142) ( technika (pvz., prasant patikslinti ,.kodel?*, ,kaip tai veikia?*‘) padéjo gauti gilesnius
atsakymus j teoriniam modeliui svarbius aspektus. Zemiau pateikiama interviu klausimy teminiy

kategorijy ir jy pagrindimo lentel¢ (zZr. 6 lentele).
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Interviu klausimai muziejaus vadovui

Muziejaus vadovui skirti interviu klausimai (zr. lentelé 6) buvo struktiiruoti pagal 6 temines
kategorijas: muziejaus tapatybe ir menininko varda, menininko vardo jtakg Zinomumui ir lojalumui,
rinkodaros ir komunikacijos strategijas, menininko asmens ir kirybinio palikimo vaidmenj,
konkurencinj pranaSuma bei strategines tobulinimo kryptis, taip pat partnerystes ir finansavimo
pritraukimg. Tokia struktira leido kompleksiskai jvertinti menininko vardo kaip prekés zenklo

vaidmenj muziejaus strategijoje.

Lentelé 6

Muziejaus vadovui skirty interviu klausimy teminé struktara

MUZIEJAUS TAPATYBE IR MENININKO VARDAS

Klausimas Analizuojamas aspektas RySys su teoriniu

modeliu

Kaip apibréztumeéte savo muziejaus Muziejaus savivoka ir Prekeés zenklo tapatybe

tapatybe? identiteto branduolys

Kokios vertybés formuoja o )
Vertybinis pagrindas Prekeés zenklo vertybés
muziejaus tapatybe?

Ar muziejaus tapatybé islieka ]
Priklausomybé nuo
glaudziai susijusi su menininko o Prekés zenklas
menininko vardo

asmenybe?
Ar muziejaus tapatybé pleciasi | | Postmoderni muziejaus
. o Tapatybes transformacija .
platesnj kultiirinj kontekstg? raida
Kaip matytumeéte tolesng Sios Strateginé tapatybés
. Modelio plétra
tapatybés raidg? ateitis
MENININKO VARDO ITAKA ZINOMUMUI, PATIKIMUMUI IR
LOJALUMUI
Ar muziejaus pavadinimas
. ) Prekés Zenklo
menininko vardu turi ilgalaike Zinomumo formavimas
. Zinomumas
strateging jtakg Zinomumui?
Ar muziejaus pavadinimas
menininko vardu turi ilgalaike Pasitikéjimo ir lojalumo Pasitenkinimas,
itaka patikimumui ir vartotojy kiirimas lojalumas

lojalumui?

RINKODAROS IR KOMUNIKACIJOS STRATEGIJOS
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Kaip formuojamos rinkodaros Strategijos kiirimo o )
Strateginis marketingas

strategijos? principai
Isskirkite pagrindines dedamasias Strategijos strukttira Marketingo kompleksas
Kaip formuojamos komunikacijos Komunikacijos Integruota
strategijos? planavimas komunikacija

Isskirkite pagrindines dedamgsias | Komunikacijos elementai | Komunikacijos kanalai

MENININKO VAIDMUO MUZIEJAUS STRATEGIJOJE

Koks vaidmuo strategijose tenka Asmenybé kaip prekeés
o ) Prekeés zenklas
menininko asmenybei? zenklas
Koks vaidmuo tenka kiirybiniam AutentiSkumo ir paveldo AutentiSkumas,
palikimui? svarba simbolinis kapitalas

KONKURENCINIS PRANASUMAS, PLETRA IR RODIKLIAI

Kokius konkurencinius

_ Strateginis Konkurencinis
pranasumus matote vietos, . .
) o . pozicionavimas pranasumas
nacionaliniu ir tarptautiniu mastu ?
Kokius rodiklius laikote sékmés Veiklos s¢kmés

) i o o KPI, veiksmingumas
jrodymais? indikatoriai

PARTNERYSTES, FINANSAVIMAS IR LOJALUMAS

Kaip menininko vardas veikia

Tinklaveika Partnerystés
partnerystes?
Kaip menininko vardas veikia ) o . o .
. . _ Finansinis poveikis Ekonominis kapitalas
finansavimo pritraukima?
Kaip menininko vardas veikia o Zmogiskasis prekeés
o Emocinis rySys 5 .
auditorijy lojaluma? zenklas, lojalumas

Apibendrinant muziejaus vadovui skirty klausimy struktiira, galima teigti, kad jie leidzia
kompleksiskai jvertinti muziejaus tapatybés formavima, menininko vardo kaip Zzmogiskojo prekes
zenklo reikSme, taikomy rinkodaros ir komunikacijos strategijy pobiidj, konkurencinj pozicionavima
bei partnerystes ir finansavimo pritraukima. Si teminé struktiira uztikrina ry$j su teoriniu tyrimo

modeliu ir sudaro pagrindg sistemingai empiriniy duomeny analizei.

Interviu klausimai komunikacijos ir partnerysciu projekty vadovui

Komunikacijos ir partnerys¢iy projekty vadovui skirti interviu klausimai buvo struktiiruoti
pagal kelias temines kategorijas: menininko vardo komunikavimg ir jvaizdzio formavima,
komunikacijos kanaly veiksmingumag, auditorijy segmentavimg ir potyrimin¢ rinkodara, turinio

rinkodarg (storytelling), menininko vardo jtaka komunikacijos rezultatams, taip pat gerasias
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VW —

menininko vardas kaip ZmogiSkasis prekés Zenklas yra komunikuojamas muziejaus rinkodaroje ir

kaip jis veikia auditorijy pritraukima bei muziejaus Zinomuma (Zr. lentele 7).

Lentele 7
Komunikacijos ir partnerys¢iy projekty vadovui skirty interviu klausimuy
MENININKO VARDO KOMUNIKACIJA IR IVAIZDZIO FORMAVIMAS
Klausimas Analizuojamas aspektas Ry8ys su teoriniu modeliu
Kaip muziejus komunikuoja Menininko vardo Zmogiskasis prekés Zenklas,
menininko vardg ir asmenybe¢ savo komunikavimo principai | prekés zenklo komunikacija
veikloje?
Kaip menininko jvaizdis atsispindi Vizualinis menininko Vizualinis identitetas
muziejaus vizualingje tapatyb¢je? ivaizdzio perteikimas
Kaip menininko jvaizdis atsispindi Menininko naratyvo Turinio rinkodara,
muziejaus turinio rinkodaroje? sklaida per turinj storytelling
Kaip menininko jvaizdis atsispindi Skaitmeninio jvaizdzio Skaitmeniné komunikacija
muziejaus skaitmeninéje formavimas
komunikacijoje?
KOMUNIKACIJOS KANALAI IR JU VEIKSMINGUMAS
Kokie komunikacijos kanalai yra Kanaly veiksmingumo Integruota rinkodaros
veiksmingiausi Jusy auditorijai? vertinimas komunikacija
AUDITORIJU SEGMENTAVIMAS IR NISINIU GRUPIU PRITRAUKIMAS
Kaip segmentuojate auditorijas? Ar Auditorijy Auditorijy plétra,
menininko vardas padeda pritraukti segmentavimas ir segmentavimas
naujas ar niSines grupes? tikslinés grupés
POTYRIMINE IR SKAITMENINE RINKODARA
Kokius potyriminés rinkodaros Emociné, jutiming ir Patir¢iy ekonomika
elementus taikote? naratyving patirtis (Mehmetoglu & Engen 2011)
Kaip vertinate socialiniy tinkly ir Skaitmeniniy priemoniy Skaitmenin¢ patirtis,
virtualiy priemoniy reik§m¢ muziejaus reik§mé inovacijos
rinkodaroje?
ISTORIOJU PASAKOJIMAS (STORYTELLING) IR TURINIO RINKODARA
Ar muziejus remiasi turinio rinkodara, Pasakojimo apie Storytelling, zmogiskasis
pasakojimu (storytelling) apie menininkg vaidmuo prekeés zenklas
menininkg?
MENININKO VARDO POVEIKIS MUZIEJAUS ZINOMUMUI IR IVAIZDZIUI
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Kokia menininko vardo jtaka Komunikacijos poveikio Prekeés zenklo kapitalas
muziejaus Zinomumui, jvaizdziui, rezultatai
lankytojy susidomeéjimui?

SEKMINGOS PRAKTIKOS IR KOMUNIKACIJOS PAVYZDZIAI

Kokig vieng s¢kmingg komunikacijos Gerosios praktikos Strateginio marketingo
praktikg iSskirtuméte? identifikavimas taikymas

ISSUKIAI IR ATEITIES KOMUNIKACIJOS KRYPTYS

Kokie pagrindiniai i$§tikiai kyla Komunikacijos rizikos Zmogiskojo prekés Zenklo
komunikuojant menininko varda? ir ribotumai rizikos
Kokiy naujy rinkodaros ar Strateginés plétros Modelio tobulinimas
komunikacijos priemoniy reikéty? kryptys

Apibendrinant komunikacijos ir partnerysciy projekty vadovo interviu klausimy teming
struktiirg, galima teigti, kad ji leidzia kompleksiSkai jvertinti menininko vardo kaip Zmogiskojo
prekés zenklo komunikavimg per skirtingas rinkodaros formas-nuo vizualinio identiteto ir turinio
rinkodaros iki skaitmenings ir potyriminés komunikacijos. Taip pat sudaromos prielaidos analizuoti
auditorijy segmentavimo sprendimus, komunikacijos kanaly veiksmingumg, menininko vardo
poveikj muziejaus Zinomumui ir jvaizdziui, bei identifikuoti taikomas gerasias praktikas, kylancius

Vv —

su teoriniu tyrimo modeliu ir sudaro pagrinda nuosekliai empiriniy duomeny analizei.

Interviu klausimai lankytojy patir¢iy ir kokybés valdymo vadovei

Lankytojy patirciy ir kokybés valdymo vadovei skirti interviu klausimai buvo strukttiruoti
pagal 5 temines kryptis: menininko vardo suvokima lankytojy patirtyje, emocinj ir jutiminj
jsitraukima, ry$j su bendruomene ir muziejaus tapatybe, erdves estetika bei paslaugy kokybe, taip pat
pakartotiniy lankytojy lojalumg ir strategines patirties plétros kryptis (zr. lentelé 8). Tokia struktiira
leidzia kompleksiskai jvertinti, kaip menininko vardas veikia lankytojy emocinj santykj su muziejumi
ir jy patirtinj jsitraukima.

Lentelé 8

Lankytojy patir¢iy ir kokybés valdymo vadovui skirty interviu klausimy teminé struktiira

MENININKO VARDO REIKSME LANKYTOJU PATIRCIAI

Klausimas Analizuojamas aspektas | RySys su teoriniu modeliu
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Kaip lankytojai reaguoja j tai, kad Lankytojy pirminé Zmogiskasis prekés Zenklas,
muziejus siejamas su menininko emociné reakcija emocinis rysSys

vardu ir ktiryba?

Kiek menininko asmenyb¢ ir Menininko tapatybés AutentiSkumas, simbolinis
kiirybos dvasia jau¢iama patyrimas kapitalas

ekspozicijoje, edukacijoje ar erdvés

atmosferoje?
JTRAUKIANTI IR EMOCISKAI PAVEIKI PATIRTIS
Kokias priemones naudojate, kad Emocinis ir jutiminis o .
Patir¢iy ekonomika
lankytojo patirtis biity jtraukianti ir isitraukimas

emociskai paveiki? (Mehmetoglu & Engen 2011)

BENDRUOMENE, TAPATYBE IR SOCIALINIS RYSYS
Ar muziejus kuria rysj su vietos Bendruomenés jtraukimas Socialinis kapitalas,

bendruomene, menininkais ar partnerystés

Svietimo jstaigomis?

Kaip tai prisideda prie muziejaus Tapatybés stiprinimas per Prekeés zenklo tapatybe
tapatybés? bendruomeng
ERDVES ESTETIKA IR PASLAUGU KOKYBE
Kaip lankytojai vertina muziejaus Aplinkos estetiné ir Estetiné patirtis, paslaugy
erdves estetika, aplinkos atmosferg funkciné verté kokybe
ir paslaugy kokybe?
PAKARTOTINIAI LANKYTQOJAI IR LOJALUMAS
Ar pastebite pakartotiniy lankytojy Lojalumo dinamika Lojalumas, pasitenkinimas

skaiCiaus didéjima?

Kas labiausiai lemia jy lojaluma? Lojalumo veiksniai Pasitenkinimas, lojalumas
Kaip menininko vardas veikia Emocinis prisiri§imas Zmogiskasis prekés Zenklas,
lankytojy emocinj rysj ir norg lojalumas

grizti?

ISSKIRTINUMAS IR STRATEGINE PATIRTIES PLETRA

Ka laikytumeéte muziejaus, turin¢io | Konkurencinis potyriminis Konkurencinis pranasumas
menininko varda, i§skirtinumu ir i§skirtinumas
stiprybe?
Kaip biity galima dar sustiprinti Patirties strategine plétra Modelio tobulinimas

menininko vardo integracija i

lankytojy patirtj?

Lankytojy patirciy ir kokybés valdymo vadovei skirti klausimai leidzia iSsamiai jvertinti
menininko vardo kaip prekés zenklo jtaka lankytojy emocinei patir€iai, muziejaus atmosferai,

bendruomeniniam rySiui ir pakartotiniam lankymuisi. Gauti atsakymai sudaro pagrinda analizuoti,
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kaip patir¢iy kirimas muziejuje prisideda prie lankytojy pasitenkinimo, lojalumo ir muziejaus

konkurencinio iSskirtinumo.

Kokybinio tyrimo etiniai aspektai

Tyrimas vykdytas laikantis etikos standarty, uztikrinant dalyviy informuota sutikimg ir
konfidencialumg. Remiantis tyrimo etikos principais (RupSiené, 2007; Gaizauskaité ir Mikéne,
2014), tyrime dalyvaujantiems informantams buvo uZztikrinamas savanoriskumas ir informuotumas
(Gaizauskaité ir Mikéné 2014:46; Rupsiené 2017:58-61).

Informantai, sutike¢ dalyvauti pusiau struktiiruotame interviu (metodologingje literattiroje
jvardijamame kaip kryptingas interviu, leidZiantis lanksciai keisti klausimy tvarka ir gauti i§samius
duomenis (RupSiené 2017:70-71)), buvo supazindinti su tyrimo tikslu — iSanalizuoti muziejy,
pavadinty menininko vardu, rinkodaros strategijas. Siekiant uztikrinti duomeny fiksavimo tiksluma,
gavus Zodinj ir raSytinj informanty sutikima (RupSien¢ 2017:65) pokalbiai buvo jraSomi diktofonu ir
veliau transkribuojami. Laikantis konfidencialumo principo (Gaizauskaité¢ ir Mikéne 2014:48;
Rupsiené 2017:63), asmeniné informanty informacija be jy sutikimo néra vieSinama, o tyrimo
duomenys naudojami tik apibendrinta forma akademiniais tikslais. Informuotas sutikimas buvo
jtvirtinamas pasiraSant sutikimo formag (1 priedas), kurioje informantai galéjo nurodyti savo
pageidavimus d¢l tapatybés atskleidimo. Vykdant tyrima buvo laikomasi VU akademinés etikos
kodekso (Vilniaus universiteto senato 2020 m. spalio 20 d. nutarimo Nr. SPN-54 redakcija).

Tyrimo apribojimai

Tyrimas turi kelis apribojimas, budingus kokybiniams atvejo tyrimams. Pirmiausia, tyrime
analizuoti 3 atvejai (Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejus—galerija ir Sariino Sauko sir
Nomedos Saukienés galerija), tode¢l tyrimo iSvados atskleidzia, kaip menininko vardas veikia
konkrec¢iuose muziejuose, bet néra skirtos kiekybiniam apibendrinimui.

Antra, tyrimo atvejus riboja nevienodas institucijy mastas ir organizaciniai iStekliai. Stasys
Museum yra didelés apimties, naujai jkurtas muziejus, turintis formalizuota rinkodaros ir
komunikacijos strategija bei tam skirtus profesionalius darbuotojus, tuo tarpu Janinos Monkutés—
galerija ir Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerija veikia maZesniy organizaciniy pajégumy
salygomis ir remiasi ribotu darbuotoju skai¢iumi. D¢l Sios priezasties atvejai lyginami ne kaip
lygiavertés institucijos, bet kaip skirtingi meninino vardo taikymo ir strategijy formalizavimo
modeliai, o tai galéjo paveikti komunikacijos intensyvumo ir veikly masto interpretacijas.

Trecia, interviu metu gauti duomenys remiasi institucijy atstovy pasakojimais, kurie gali
pabrézti sékmingas praktikas ir nutyléti probleminius aspektus. Si rizika mazinta, derinant interviu
duomenis su dokumenty ir vieSy interneto Saltiniy analize bei naudojant tiesiogines informanty

citatas.
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Ketvirta, tyrimo rezultatus veikia laiko momentas. Stasys Museum yra ankstyvjoe savo
veiklos stadijoje, naujas muziejus, todél dalis jo rezultaty gali buti susije su ,,naujumo” efektu, o
ilgalaikio strategijy poveikio vertinimui reikalinga ilgesné laiko perspektyva.

Penkta, dokumenty analizé remiasi vieSai prieinamais dokumentais, veiklos planais, interneto
svetainémis, kuriy detalumas skirtingose institucijose nevienodas. Tai ribojo galimybes vienodi giliai
analizuoti strategijas visuose atvejuose. Be to, Stasys Museum atveju analiz¢je buvo galima remtis
iSsamesniu strateginiy dokumenty rinkiniu, pateiktu tyrimo reikméms, tuo tarpu Janinos Monkutés-—
galerijoje muziejuje ir Sarino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijoje tokio pobidzio formalizuoti
rinkodaros dokumentai nebuvo prieinami, o strateginés nuostatos daugiausia atsiskleidé per veiklos
planus ir praktikas.

Galiausiai tyrimas atlikas Lietuvos kultiros lauko kontekste, kuris pasizymi specifinémis
finansavimo, valdymo ir regioninés kultiiros politikos saglygomis, todél gautos izvalgos pirmiausia

taikytinos Siam kontekstui.

2.2. Tyrimo rezultatai

Empiriniy duomeny analiz¢ atlikta taikant teming analize, leidziancig identifikuoti ir
interpretuoti pasikartojanéias prasmines temas kokybiniuose duomenyse. Si analizés strategija
pasirinkta kaip tinkama tyrimams, orientuotiems j socialiniy reiSkiniy prasmiy ir procesy atskleidima
konkreéiuose kontekstuose (Zydziinaite, Sabaliauskas 2017: 207-209). Pirmin¢ duomeny kodavimo
schema buvo formuojama dedukciniu biidu, remiantis teoriniu darbo modeliu ir pusiau struktiiruoto
interviu teminémis kategorijomis, o analizés eigoje ji buvo tikslinama indukciniu biidu, iSrySkéjus
papildomoms, i§ anksto nenumatytoms poteméms, kylancioms tiesiogiai i§ empiriniy duomeny
(Zydzitinaité, Sabaliauskas 2017: 209-211). Toliau taikyta kryZminé atvejy analizé, lyginant Stasys
Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejaus—galerija ir Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés
galerijos duomenis. Si analizés strategija naudota siekiant analitinio (analoginio) generalizavimo, kai
empiriniai atvejai pasitelkiami teorinéms jzvalgoms gilinti, o ne statistiniam apibendrinimui
(Rupsiené 2007: 26-29). Analizés rezultatams pagrjsti naudotos atrinktos informanty citatos, kurios
prisideda prie tyrimo perkeliamumo ir leidzia skaitytojui savarankisSkai vertinti interpretacijy
pagristumg (Rupsiené 2007: 49-50; 129).

Empirinio tyrimo duomeny analiz¢ atlikta remiantis konceptualiu modeliu, kuriame
menininko vardas traktuojamas kaip prekés zenklas, veikiantis muziejaus tapatybe, strategijas ir jy
rezultatus. Atsizvelgiant | metodologingje dalyje iSskirtas temines kategorijas ir teoriniame modelyje
apibréztus lygmenis, interviu duomenys analizés eigoje buvo interpretuojami ir grupuojami |

analitinius teminius blokus: muziejaus tapatybe ir menininko vardo reik§mg¢ identitetui, rinkodaros ir
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komunikacijos strategijas, potyriming ir turinio rinkodarg bei strategijy rezultatus. Toks analizés
struktiiravimas leido sistemiskai jvertinti, kaip menininko vardas veikia muziejaus veiklg skirtingais

lygmenimis ir kaip tai atsispindi praktikoje.
2.2.1. Muziejaus tapatybé ir menininko vardo vaidmuo

Interviu analize atskleidZia, kad muziejuose, pavadintuose menininko vardu, tapatybe
formuojama ne kaip formalus institucinés veiklos apibrézimas, bet kaip daugiasluoksné konstrukcija,
kurioje menininko vardas veikia kaip esmin¢ identiteto aSis. Visais analizuotais atvejais menininko
vardas suvokiamas kaip strateginis iSteklius, darantis jtakg institucijos pozicionavimui, komunikacijai
ir santykiui su auditorijomis.

Stasys Museum atveju menininko vardas siejamas su institucijos atsakomybe ir ambicija
veikti tarptautiniame kontekste. Informante pabrézia, kad menininko vardas (Stasys) ant muziejaus
fasado suvokiamas kaip jsipareigojimas palaikyti auksta profesinj ir reputacinj lygij: ,,Bet kokiu atveju
mums, turint Stasio Eidrigeviciaus vardg ant fasado, <..> jau didelis jsipareigojimas nesti jo
pasaulyje uztarnautq, zinomg vardg* (14). Toks poziiiris rodo, kad menininko vardas veikia ne tik
kaip atpazinimo Zenklas, bet ir kaip institucijos veiklos standartg apibréziantis kriterijus.

Be to, Stasys Museum tapatybé grindziama dvilypiu: lokaliu ir tarptautiniu pozicionavimu:
~Muziejus yra lokalus muziejus su tarptautinio muziejaus vizija, <...> visa struktiira ir strategija”
(I4). Informanty teigimu, muziejus sgmoningai veikia Paneveézio kontekste, taciau kartu save suvokia
kaip tarptautinj kultiros veikéja, o menininko vardas leidZia §ig pozicijg patvirtinti. Kaip pazymima
interviu metu, biitent menininko vardas sudaré prielaidas sékmingam muziejaus startui: ,,<...> tai
mums davé stipry pagrindq muziejaus pradziai <...> per pirmus metus biity buve didelis klausimas,
ar buty atvaziave 100 000 zmoniy* (14).

Janinos Monkutés-Marks muziejaus—galerijos atveju tapatybé formuojama per
autentiSkumo, kultiirinés atminties ir emocinio rysio su menininke dimensijas. Informanté pabrézia,
kad menininkés vardas suteikia muziejui iSskirtinumg ir pasitikéjima: ,,<...> menininkés vardas
prideda tokio kaip autentiSkumo ir iSskirtinumo. <...> aiskesné kryptis gali buti“ (I13). Net ir
pasikeitus instituciniam statusui, menininkés vardas padéjo iSlaikyti stabily identiteta bei lojalig
auditorija, o muziejaus veikla suvokiama kaip testinis menininkés kiirybinio palikimo naratyvas:
WIVSys ir dabar yra islikes, nors miisy <...> statusas pasikeites. is viesosios jstaigos, <...> dabar mes
esame savivaldybés zinioje, islaikoma Kédainiy rajono savivaldybés” (13).

Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos atvejis atskleidzia kitokj menininko vardo
veikimo modelj. Cia vardas funkcionuoja kaip autoritetas, kuriam nereikalinga aktyvi rinkodara ar
papildomos komunikacinés pastangos. Informantés teigimu, pats pavardés pamin¢jimas atveria duris

instituciniame lauke: ,, <...> kai isgirdo, kad cia Sarinos Saukos galerija, <...> tada jau mes jum
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viskq padésim, <...> tai reiskia, kad Sity zmoniy vardai yra tikrai labai svarbiis ir mum tai dazniausiai
padeda* (15). Siuo atveju menininko vardas veikia kaip vertybinis filtras, sgmoningai ribojantis
institucijos veiklos kryptis ir auditorijos plétra.

Apibendrinant galima teigti, kad muziejy, pavadinty menininko vardu, tapatybé formuojama
ne kaip neutrali instituciné kategorija, bet kaip vertybiskai ir simboliSkai konstruojama tapatybe,
kurios aSimi tampa konkretus kiir¢jas. Empiriniai duomenys rodo, jog menininko vardas gali veikti
kaip profesiniy standarty ir ambicijy kriterijus (Stasys Museum), kaip kulttirinés atminties ir emocinio
testinumo pagrindas (J. Monkutés-Marks muziejus—galerija) arba kaip autoritetingas, taciau veikla
ribojantis vertybinis filtras (Sauky galerija). Tai leidzia teigti, kad menininko vardas ne tik apibrézia

institucijos identiteta, bet ir i§ anksto numato jos veiklos kryptis bei galimy auditorijy ribas.

2.2.2. Menininko vardas kaip Zmogiskasis prekés Zenklas

Interviu analizé patvirtina, kad menininko vardas muziejaus kontekste veikia kaip prekés
zenklas, generuojantis tiek simboline, tiek praktine verte. Sis prekés Zenklas apima ne tik menininko
kiiryba, bet ir jo reputacija, asmenybg bei su ja susijusius auditorijy liikescius.

Stasys Museum atveju prekeés zenklo potencialas atsiskleidzia per greitg zinomumo augima
ir institucijos matomumg. Informantai paZymi, kad menininko vardas leido muziejui veikti
tarptautinése rinkose su mazesnémis komunikacinémis pastangomis: ,,<...> mums nereikia <...> daug
dirbti, tarkim, su Lenkijos auditorija, <...> arba su Lenkijos rinka, <..> mums Stasio vardo turéjimas
jau yra labai didelis palengvinimas* (14). Tai rodo, kad zmogiskasis prekés zenklas veikia kaip
iSankstinis pasitikéjimo garantas ir palengvina partnerystes.

Prekés zenklo veikimas taip pat atsiskleidzia per menininko dalyvavima muziejaus veiklose.
Menininko pasirodymai renginiuose, vieSos diskusijos ar net kontraversiSki pasisakymai suvokiami
kaip papildomas matomumo Saltinis, pasiekiantis platesnes auditorijas:,, <..> mes turim labai daug
inovacijy is pacio Stasio, jo meno formy, kai menininkg galima pamatyti dar ir dar ir dar kitaip” (14).
Taciau kartu interviu atskleidzia ir jtampas, kylan¢ias tarp menininko asmeniniy pozicijy ir
muziejaus, kaip vieSosios institucijos, strateginiy tiksly. Informantai pazymi, kad tokia situacija
reikalauja nuolatinio balansavimo tarp asmenybés autonomijos ir instituciniy atsakomybiy:
»<...>milsy atveju jis vis dar labai aktyviai kuria ir labai aktyviai dalyvauja muziejaus veikloje ir
daznai susipina interesai” (11); ,,<..> yra sudétinga kai yra skirtingi interesai<..>" (14).

Janinos Monkutés- muziejuje—galerijoje prekés Zenklas veikia per istorinj ir emocinj rysj
su menininke. Nors menininké jau mirusi ir nebedalyvauja gyvai, jos vardas palaikomas per

nuoseklig kiirybinio palikimo integracija i parodas, edukacijas ir komunikacijg. Informantés teigimu,
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menininkés vardas padeda muziejui ,,biiti atpazjstamam tiek vietiniu, tiek platesniu mastu* (13), taip
palaikant ilgalaikj rysj su auditorijomis.

Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos atvejis i$pledia prekés Zenklo samprata
muziejiniame kontekste. Interviu duomenys rodo, kad menininko vardas ¢ia néra aktyviai valdomas
ar kryptingai komunikuojamas rinkodaros priemonémis, o veikia kaip savaime autoritetingas
kultiirinis Zenklas. Informanté pabrézia, kad galerijai ,,nereikia nieko daryti, nes ,,uztenka paminéti
pavarde ir viskas tampa aisku* (15). Menininko vardas suvokiamas kaip pakankamas reputacinis
pagrindas, kuris ,,dazZniausiai padeda ir tikrai netrukdo* (15), todél aktyvios komunikacinés ar
komercingés plétros samoningai vengiama: ,,siai dienai strategijy tiesiog néra ir mes bandom laviruoti
tarp to, kq mes turim komunikuoti kaip muziejus ir tarp to, kq mes turim komunikuoti kaip galerija ir
dar nerandam to tokio balanso* (15).

Apibendrinant galima teigti, kad menininko vardas muziejaus kontekste veikia kaip prekés
zenklas, kurio poveikis priklauso nuo menininko jsitraukimo lygio ir institucijos pasirinktos veiklos
logikos. Gyvo ir aktyvaus menininko atveju Sis prekés Zenklas tampa dinamisku matomumo ir
komunikacijos Saltiniu, kartu generuojanciu strategines jtampas tarp asmeniniy ir instituciniy
interesy. Tuo tarpu istorinés asmenybés atveju zmogiSkasis prekés Zenklas veikia per atminties,
testinumo ir emocinio rySio palaikyma, o pasyvaus autoriteto atveju—kaip savaime veikiantis
reputacinis Zenklas, nereikalaujantis aktyvaus valdymo. Sie skirtumai sudaro prielaidas skirtingoms

rinkodaros ir komunikacijos strategijoms, kurios toliau analizuojamos kitame skyriuje.

2.2.3. Menininko vardo vaidmuo rinkodaros ir komunikacijos strategijose

Menininko vardo vaidmuo rinkodaros ir komunikacijos strategijose interviu duomenyse
atsiskleidzia kaip strateginis branduolys, kuris vienu metu suteikia pradinj Zinomumo kapitalg, atveria
partnerystes ir padeda generuoti komunikacinj turinj bei naratyvus. Vis délto $io instrumento veikimo
modelis skiriasi priklausomai nuo menininko statuso institucijoje: gyvo ir aktyviai jsitraukiancio
(Stasys Museum), gyvo, bet samoningai distancijg iSlaikanc¢io (Sauky galerija) arba istorinés
asmenybés, kurios atmintis palaikoma per institucijos misija ir vertybes (J. Monkutés-Marks
muziejus—galerija).

Pirma, menininko vardas suteikia institucijai pradinj strateginj pranaSuma, leidziantj grei¢iau
jsitvirtinti kulturinéje ir komunikacingje erdveje. Stasys Museum atveju pabréziama, kad atidarymo
komunikacijoje nebuvo naudojamos apmokétos reklamos, o pagrindinj démesj generavo menininko
vardas ir nauja architektiira. Tai leidZia interpretuoti menininko varda kaip greita Zinomumo augimo
veiksnj muziejaus veiklos pradzioje: ,,Mums neisleidus nei vieno cento, <...> sulaukti tokio rezultato

<...> buvo Stasio vardo bet kokiu atveju sékmé* (14).
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Interviu duomenys taip pat rodo, kad Sauky galerijos atveju menininko vardas suvokiamas
kaip 1§ anksto egzistuojantis reputacinis kapitalas, leidZiantis lengviau inicijuoti kontaktus su kitomis
kultiiros institucijomis ir gauti jy palaikyma: ,,<...> kai iSgirdo, kad ¢ia Sarino Saukos galerija, <...>
tada jau mes jum viskqg padésim* (I5). Siuo atveju vardas veikia kaip institucinio pasitikéjimo
garantas.

Antra, menininko vardas struktiiruoja komunikacijos naratyva ir turinio logika. Stasys
Museum menininko dalyvavimas vieSuose renginiuose apibiidinamas kaip auditorijas pritraukiantis
,»1vykis®, generuojantis papildoma komunikacinj efekta: ,,<..> paskelbus, kad menininkas bus gyvai,
<..> tai atveda Stasio gerbéjus <..>* (14). Tai rodo, kad gyvas menininko jsitraukimas tampa
strateginiu komunikacijos iStekliumi.

Tuo tarpu Sauky galerijoje komunikacija sgmoningai siejama su ,,léto meno* patirtimi ir
ramybe, vengiant intensyvaus vieSinimo. Informanté pabrézia, kad galerija siekia sudaryti salygas
giliai, netrikdomai kiirybos pazinciai: ,,<..> pas mus niekada nebiina eiliy <..> ir gali visq laikg
paskirti pazinciai su menininku‘* (15). Vienas svarbiy komunikacijos tiksly, tai paaiskinti disonansa
tarp dramatiSko kiirybos pasaulio ir Siltos, zmogiskos menininky asmenybés, taip koreguojant
auditorijos iSankstines nuostatas apie autorius: ,,<...>jeigu kas Zino kokia yra ta Sariinos Saukos
kiiryba, tai yra nu tiesiog tragiskas pesimizmas, <...> mes vat savo toj komunikacijoj, kad ir kiek mes
mazai jos turim, bet stengiamés perteikti biitent tq disonansq tarp to, kad jis visai néra toks, kokie yra
jo paveikslai“ (15).

J. Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje komunikacija apibiidinama kaip maziau
formalizuota ir grindziama ,,i§ Sirdies* principu, orientuota j atmintiny daty ir menininkés biografijos
momenty jprasminimg. Toks komunikavimo modelis kuria ilgalaikj emocin;j ry$j su auditorijomis ir
palaiko menininkés atmintj: ,,<..> kai artéja tam tikros jsimintinos datos, mes tai paminim,
komunikuojam <..>* (I3).

TrecCia, menininko vardas materializuojamas ir vizualinés tapatybés sprendimuose. Stasys
Museum atvejis pateikia aiSky pavyzdj, kaip vardo strategija perkeliama j Zenklodara: ,joje
naudojami du logotipai: institucinis ir menininko paraso, skirtas komunikuoti kiirybos
kontekstus “(I1). Sis sprendimas leidzia vizualiai struktiiruoti komunikacija, atskiriant muziejaus kaip
organizacijos ir menininko kaip kiirybinio subjekto reprezentacija.

Saukuy galerijos atveju menininko vardas veikia ir kaip vertybinis filtras. Informantés
teigimu, menininko asmeninés vertybés tiesiogiai veikia sprendimus dél darby sklaidos ir pardavimo,
taip ribodamos standartines rinkodaros plétros praktikas: ,,<..> jeigu jam nepatinka zZmogus, jis
sakys—as jam neparduosiu paveikslo <..>tai yra jo vertybinis stuburas* (15). Tai rodo, kad menininko

vardas €ia ne tik atveria galimybes, bet ir samoningai apibrézia institucijos veiklos ribas.
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Apibendrinant galima teigti, kad menininko vardas rinkodaros ir komunikacijos strategijose
veikia skirtingai: Stasio EidrigeviCiaus atveju, kaip aktyvus, dinamiskas ir kartais rizikingas
komunikacinis jrankis; Sauky galerijos atveju, kaip pasyvus, bet autoritetingas statuso simbolis; J.
Monkutés-Marks muziejaus—galerijos atveju, kaip vertybinis pamatas, kuriantis emocinj lankytojy

lojaluma.

2.2.4. Menininko vardo jtaka potyrimineli ir turinio rinkodarai

Interviu analizé atskleidzia, kad muziejuose, pavadintuose menininko vardu, potyrimingé ir
turinio rinkodara glaudziai siejamos su konkretaus kiiréjo asmenybe, kiiryba ir jos interpretacija.
Priklausomai nuo menininko statuso institucijoje: aktyvaus dalyvio (Stasys Museum), samoningai
distancija iSlaikancio autoriaus (Sauky galerija) ar istorinés asmenybés (J. Monkutés-Marks
muziejaus—galerijos), lankytojo patirtis ir komunikaciniai pasakojimai jgauna skirtingas formas. Nuo
intensyvios, performatyvios patirties iki 1étos ramios ir emocinj rysj kuriancios patirties.

Stasys Museum atveju potyriminé rinkodara grindziama menininko aktyviu dalyvavimu
muziejaus veiklose. Gyvas menininko jsitraukimas renginiuose, mugése ar atidarymuose suvokiamas
kaip reik§mingas potyriminés vertés Saltinis, kurio nejmanoma pakeisti institucinémis priemonémis:
»<...>jo dalyvavimas miisy veikloj yra didelé pridétiné verté, nes zmoneés jj mégsta.<...> . Jisai meégsta
lankytojus “ (14). Menininko vizijos ir asmeniné patirtis atsispindi ir fizinéje muziejaus erdve¢je, todél
lankytojo patirtis tampa dinamiska ir kintanti. Turinio rinkodaroje menininko veikla, kelionés ar
apdovanojimai sudaro nuolatinj komunikacinj srauta, o pats menininkas tampa pagrindiniu naratyvy
generatoriumi : ,,<...> vardas su visa komunikacija yra kartu <...> reikia nepamirsti ir apie Stasj, apie
Jjo nuotykius <...> ar kazkokius laiméjimus, apdovanojimus*“(11).

Saukuy galerijoje potyriminé rinkodara orientuota j ,,|éto meno* patirtj, kurioje akcentuojama
ramybg¢, tyla ir individualus santykis su kiiriniais. Interviu duomenys rodo, kad menininky vertybinés
nuostatos ir gyvenimo biidas tiesiogiai formuoja galerijos atmosfera, samoningai vengiant
intensyvaus vieSinimo ir masinio lankytojy srauto. Komunikacijoje siekiama atskleisti kontrasta tarp
dramatisko kiirybos pasaulio ir ramios menininky asmenybés, taip koreguojant auditorijos iSankstines
nuostatas.

Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje potyriminé rinkodara grindziama emociniu
ry$iu ir autentiSkumu. Nors menininké nebedalyvauja gyvai, jos biografija, kiirybinis palikimas ir
svarbios atmintinos datos iSlieka pagrindiniais patirties ir turinio elementais: ,,<...> Janina Monkute-
Marks buvo jkvepianti asmenybé <...> asmenybé padéjo netgi jos muziejaus augimui’. (I13) Tokia
strategija palaiko bendruomeniskuma ir ilgalaikj rySj su auditorijomis, o menininkés vardas veikia

kaip stabilus vertybinis atskaitos taskas.
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Apibendrinant galima teigti, kad menininko vardas potyriminéje ir turinio rinkodaroje veikia
kaip strukttruojantis veiksnys, apibréziantis tiek lankytojo patirties pobiidj, tieck komunikaciniy
naratyvy krypti. Stasys Museum jis generuoja intensyvy ir dinamiska patyrima, Sauky galerijoje
generuojamas ramus santykis su menu, o Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje

generuojamas emocinis ir istorinis testinumas.

2.2.5. Strategiju rezultatai: Zinomumas, lojalumas ir tvarumas

Interviu duomenys patvirtina, kad menininko vardas muziejy, pavadinty jo vardu, kontekste
veikia kaip reik§mingas strateginis veiksnys, turintis tiesioging jtaka institucijy zinomumui, lankytojy
lojalumui ir ilgalaikiam tvarumui. Taciau Siy rezultaty pobtdis ir mastas skiriasi priklausomai nuo
pasirinkto strateginio modelio ir menininko statuso institucijoje.

Zinomumas

Stasys Museum atveju menininko vardas sudaré kritinj pagrinda greitam institucijos startui
ir platiam matomumui nacionaliniu bei tarptautiniu mastu. Interviu duomenys rodo, kad auksti
lankomumo rodikliai pasiekti be tiesioginiy investicijy i apmokéta reklamg : ,,<..>mes neisleidom
miisy atidarymo kampanijai nei vieno cento <...> nei viena reklama nebuvo apmokéta pinigais.
<..>neturint kq parodyti, nes muziejus neatidarytas<...>turéjom tiktai Stasio vardq ir naujg
architektirg” (14). VieSasis démesys buvo generuojamas per ziniasklaida, renginius ir menininko
zinomumg, todél galima teigti, kad menininko vardas atliko svarby vaidmenj formuojant pradinj
muziejaus matomuma.

Saukuy galerijos atveju zinomumas grindziamas menininko statuso svoriu ir reputacija.
Neturédama formalios rinkodaros strategijos ir veikdama geografiSkai nepalankioje vietoje, galerija
iSlieka viena lankomiausiy kultiiros institucijy regione: ,,Regioniniu atzvilgiu mes esam tikrai bene
lankomiausia jstaiga, <...>tikrai rodikliai dideli, bet mes esam Zarasuose, kur Siaip yra labai
nedidelis turisty skaicius, <...>” (15). Interviu duomenys rodo, kad pats pavardés paminéjimas atveria
institucinius ry$ius ir uztikrina nuolatinj lankytojy srauta.

Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje Zinomumas yra labiau lokalus ir niSinis,
orientuotas ] specifines auditorijas: ,,<..>vietos mastu, tai mes jau esam pazjstami ir kiekvienas,
isgirdes, Zino, kur tas muziejus yra* (13).Menininkés vardas veikia kaip autentiSkumo ir kryptingumo
zenklas, siejamas su tekstilés menu ir iSeivijos kultiiros paveldu, bei padeda palaikyti tarptautinius
ry$ius ir parody mainus: ,,<..>tekstilées menininky bendruomené tai puikiai Zino, ir jeigu vyksta
tekstilés parodos, zmonés atvyksta is visos Lietuvos* (13). Nacionaliniu mastu muziejus suvokiamas
kaip autentiSkas menininkés palikimas, turintis aiSkiai apibrézta identiteta :,,nuo pat pradziy buvo

matoma, kad tai yra jos vardo muziejus* (I13). Tarptautiniai rySiai palaikomi per bendradarbiavima su
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kuratoriais ir menininkais, taip nattiraliai jtraukiant menininkés kiiryba j platesnj tarptautinj konteksta

(13).

Lankytojy lojalumas

Stasys Museum lojalumas formuojamas per patirties ir paslaugy diversifikacijg. Interviu
duomenys rodo, kad muziejus sagmoningai kuria platy veikly spektra: nuo edukacijy ir parody iki
renginiy ir kino perzilry: ,.,esam jjunge visq spektrq veikly <..> per ménesj turéjom 87 veiklas*
(12). Si jvairové skatina lankytojy sugriztamuma, kuris fiksuojamas ir per registracijy duomenis:
»<...> IS registracijy tikrai pastebim, kad zmonés grizta <...> labai daug veikia informacija is lipy j
lipas.”“ (12). Papildomai lojalumas stiprinamas per ,,bendruomeniskumo iniciatyvas ir darbg su
jvairiomis socialinémis grupemis* (12), kas leidzia muziejui tapti ne vien lankymo objektu, bet ir
vietos bendruomenes susitikimo erdve.

Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje lojalumas grindziamas emociniu ir
vertybiniu rySiu. Interviu duomenys rodo, kad lankytojai grizta dél nuoSirdaus bendravimo, ramios
atmosferos ir asmeninio santykio su menininkés palikimu: ,,<...> pacio menininko jkiirusio muziejy
asmenybe palikimas sukuria tokj kaip emocinio rysio baze ir ji uztikrina lankytojy griztamumgq” (13).
Tai patvirtina ir aktyvi lojaliy nariy bendruomeng, islikusi nepaisant institucijos statuso pokyc¢iy:
»<...>tas rysys ir dabar yra islikes, nors misy Siek tiek statusas pasikeites, is vieSosios jstaigos,
kuomet muziejaus islaikymu riupinosi Marksy Seima, muziejui nutarus parduoti<..>. Tai dabar mes
esame savivaldybés zinioje*. (13)

Saukuy galerijoje lojalumas jgauna ,,piligriminj* pobiid], lankytojai atvyksta tikslingai, daznai
i$ tolimy miesty, siekdami iSskirtinés, 1étos meno patirties: ,,<...> biiti objektu, dél kurio tik dél taves
i§ Klaipédos, i Siauliy atvaziuoja Zmonés, tai yra tikrai labai malonu.<...>> ateity tai tikrai turés dar
didesne reikSme, nes tai néra tiesiog menininkas, tai yra tas menininkas, kuris isliks istorijoj
amziams” (15). Tai atskleidzia auksta, bet selektyvy lojalumo lygj, paremtg ne paslaugy ivairove, o
turinio unikalumu.

Ilgalaikis tvarumas

Ilgalaikis tvarumas Siame tyrime suprantamas kaip institucijos gebéjimas islaikyti veiklos
testinuma, auditorijy susidomejimg ir strateginj stabilumg laike, nepriklausomai nuo trumpalaikiy
s¢kmés efekty ar struktiiriniy pokyc€iy. Interviu analize atskleidzia, kad menininko vardo strategija
turi tiesioginj poveik] institucijy tvarumui, taciau kartu sukuria ir specifines rizikas. Stasys Museum
atveju menininko vardas palengvina partnerystes ir finansavimo pritraukimg, taciau vadovybé
pripazjsta, kad pirmyjy mety sékmé negali buti laikoma ilgalaike norma: ,,Mes vis dar vaziuojam ant
atidarymo bangos. Zmonés vis dar atranda muziejy, bet suprantam, kad tas efektas nebus amzinas®

(I1). Ateities tvarumas priklausys nuo gebé¢jimo iSlaikyti auditorijy démesj, maz¢jant naujumo
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efektui, ir valdyti reputacines bei politines itampas: ,,Mes neturim dar to daug pragyvento laiko, kad
galétume metai is mety lyginti. Tai, kas jvyko pirmus metus, yra labai stipru, bet negalim galvoti, kad
taip bus visada* (14).

Saukuy galerijos tvarumas grindziamas vertybiniu stabilumu ir samoningu atsiribojimu nuo
komercinés plétros: ,,<..> jy buvo nuomoné griezta, <..>, nes tai yra daikty perteklius” (I5).
Menininky sprendimai riboti suvenyry ar masinés produkcijos naudojimag formuoja ilgalaiki
prestizinio, nekomercinio meno institucijos jvaizdj.

Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje tvarumas uZtikrinamas per institucinj
testinuma, per¢jima prie savivaldybés iSlaikomos jstaigos. Menininkés vardas Siame procese tapo
stabilizuojanciu veiksniu, leidusiu iSlaikyti identitetg ir veiklos krypti nepaisant struktiriniy pokyc¢iy:
»<...>milsy statusas pasikeites, is viesSosios jstaigos, kuomet muziejaus islaikymu ripinosi Marksy
Seima <...>dabar mes esame savivaldybés Zinioje, islaikoma Kédainiy rajono savivaldybés, taciau
veikla toliau vystoma”. (13).

Empiriniai duomenys atskleidZia, kad menininko vardo poveikis néra vienodas ir priklauso
nuo to, kaip jis integruojamas j bendrg institucijos veiklos modelj. Stasys Museum atveju menininko
vardas veikia kaip greito matomumo ir partnerystes skatinantis veiksnys, taciau ilgalaikis tvarumas
reikalauja papildomy strateginiy pastangy, mazéjant naujumo efektui. Tuo tarpu Janinos Monkutés-
Marks muziejuje—galerijoje menininkés vardas formuoja stabily emocinj ir vertybinj rysj su
lankytojais, kuris uztikrina lojalumg ir institucinj testinuma net ir struktiriniy pokyc¢iy salygomis.
Sauky galerijos atvejis rodo, kad aukStas menininko statusas gali palaikyti ilgalaiki prestizg ir
selektyvy lankytojy lojaluma net ir be aktyvios rinkodaros, tac¢iau kartu riboja auditorijos plétra.
Empirinis tyrimas leidzia daryti iSvada, kad menininko vardas pats savaime negarantuoja nei
tvarumo, nei lojalumo. Jo strateginé verté atsiskleidzia tik tuomet, kai vardas nuosekliai derinamas
su institucijos veiklos kryptimis, lankytojy patirties kiirimo biidais ir pasirinktu instituciniu veiklos

modeliu.

2.2.6. Menininko vardo taikymo tobulinimo galimybés muziejaus veiklose

Interviu duomenys atskleidé, kad Stasys Museum tobulinimo galimybés siejamos su
menininko vardo gilesne integracija | muziejaus veiklas, ypa¢ edukacijos ir turinio kiirimo srityse.
Informantai pabrézia glaudesnio bendradarbiavimo su menininku potencialg, kuriant edukacines
programas, orientuotas j vaikus ir jaunima, bei aktyviau jtraukiant menininkg j potyriminj muziejaus
turinj: ,, <...> reikéty vis tiek su Stasiu dar glaudZiau bendradarbiauti, <...>Ugdyti vaikus pazZinti
meng, <...>dalyvavimas edukacinése programose <...>ir pazintis su jaunom auditorijomis”(12). Taip

pat iSryskéja poreikis stiprinti Zzmogiskuosius isteklius ir specializuotas kompetencijas, leidziancias
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kryptingai valdyti menininko varda kaip prekés Zenkla: <..> komandoj reikty, <..>daugiau
Zmogiskyjy istekliy, <...>Zmoniy, kuriems riupéty ir <...>biity jdomu ir svarbu” (I1). Interviu
duomenys taip pat atskleidzia, kad muziejaus strategin¢ plétra siejama su tarptautinio matomumo
didinimu, taciau kartu iSrySkéja strategijos laikinumo ir jos perimamumo klausimai. Kaip pazymi
informantas, ,, <...>mano strategija Siuo metu yra penkeriems metams <...> negaliu garantuoti, kad
<...>strategijq perims kitas vadovas“(14). Tai rodo, kad ambicinga plétros kryptis Siuo metu labiau
grindziama individualia vadovo vizija nei instituciskai jtvirtintu ilgalaikiu modeliu.

Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje interviu analizé atskleid¢, kad muziejuje
ateities tobulinimo kryptys siejamos su menininkés palikimo i§saugojimu, kartu stiprinant dialogg su
Siuolaikine kiiryba. Informatés teigimu, muziejus ateityje turéty islikti erdve, kurioje paveldas ir
dabarties menas natiiraliai susitinka, kuriant naujas kultiirines patirtis: ,, <...>muziejus turéty toliau
vystytis, nepaliekant esminés asies, tai menininkés palikimo. Jos istorijos—aktyviai atsiverti dialogui
su Siuolaikine kiryba”(13). Taip pat iSryskéja skaitmeniniy formaty potencialas, leidziantis plésti
auditorijas: ,, Nauji projektai <...>skaitmeniniais formatais, nes platesne auditorijq galima
pasiekti”(13).

Saukuy galerijos atveju interviu duomenys atskleidzia, kad tobulinimo galimybés siejamos su
bendruomeniy telkimu ir kiirybiniy praktiky skatinimu, o ne su fizine ar komercine plétra. Informante
pabrézia siekj, kad galerija tapty kiirybiniu traukos tasku, kuriame menininky kiiriniai veikty kaip
tkvépimo Saltinis diskusijoms, tyrimams ir naujiems darbams: ,, Pléstis fiziSkai mes neturim
galimybiy, <...>matymas yra toks, kad cia burtysi Zmonés is jvairiy meno sriciy<...> ir menininky

darbai tapty jkvépimu diskusijoms, tyrimams ir naujiems kiriniams “ (15).

CV v —

evv -

neturim nei parody architekty, nei specialisty “ (15).
Apibendrinant galima teigti, kad menininko vardo taikymas muziejy strategijose lemia
skirtingus, ta¢iau nuoseklius veiklos modelius. Sie skirtumai, atsizvelgiant j institucijos tipa ir

menininko vaidmenj, apibendrinami zemiau pateiktoje lyginamojoje lenteléje (Zr. lentelé 9).

Lentel¢ 9
Menininko vardas kaip rinkodaros strategija
Kriterijus Stasys Museum Janinos Monkutés- Sariino Saukos ir
Marks muziejus— Nomedos Saukienés
galerija galerija
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Vardo vaidmuo

Samoningas
tarptautinio Zinomumo
kiirimas, kuriame

Vardas kaip tapatybes
stabilumo garantas ir

Vardas kaip autoriteto

tapatybéje menininko vardas . . zenklas.
o . testinumo pagrindas.
veikia kaip
uztikrinimo priemong.
. . Aktyviai kuriamas ir S . . .
Vardas kaip prekés yvial . Istorinis ir testinis Savaiminis reputacinis
. dinamiskas prekeés ey s
Zenklas . prekés Zenklas. prekés Zenklas.
zenklas.
oL kai o Minimalisting,
Komunikacijos Vardqs aip Atmintimi grjsta matstne
. komunikacijos L 2 selektyvi
strategija 1o komunikacija. S0
,.variklis”. komunikacija.
Intensyvi ir
coL erformatyvi patirtis Emociné ir .
Potyriminé perrormatyvi p o Ramybe ir
. grindziama gyvu bendruomeniska g .
rinkodara L .. individualus santykis.
menininko patirtis.
jsitraukimu.
N . Greitas tarptautinis Lokalus, niSinis Reputacija gristas
Poveikis Zinomumui .
matomumas. Zinomumas. lankomumas.
Lojalumas ir Tvarumas grindZziamas
tvarumas Veikly jvairove grjstas Institucinis elitiniu statusu ir
lojalumas. stabilumas. sagmoningu
nekomerciskumu.
Menininko vardo . . ce . Bendruomeniy
. . . Glaudesné menininko | Palikimo i$saugojimas . ST
taikymo tobulinimo | . S . . telkimas ir ktirybiniy
. . integracija j edukacijas derinant su . SO
galimybés . RS o o praktiky skatinimas;
ir turinio ktirima; Siuolaikinio meno .
.. . . . ekspozicijos
specializuoty dialogu; skaitmeniniy g
. e ey . . atnaujinimo
zmogiskyjy istekliy formaty plétra .
e e kompetencijy
stiprinimas. auditorijy didinimui. o
stiprinimas.

Nustatyti skirtumai tarp institucijy rodo, kad menininko vardo taikymas kaip rinkodaros
strategija reikalauja skirtingy valdymo sprendimy, priklausanc¢iy nuo institucijos tipo, veiklos masto
ir menininko vaidmens. Siame kontekste iSry§kéja poreikis strategiskai diferencijuoti menininko
vardo integravimo formas, siekiant uztikrinti ne tik trumpalaikj matomuma, bet ir ilgalaiki institucijy

strateginj stabiluma.

2.2.7. Instituciniy dokumenty ir interneto Saltiniy analizé

Siekiant aptarti Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejaus-galerijos ir Krastieciy
muziejaus padalinio — Sartino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos veiklas, susijusias su institucijy
vardo garsinimu ir rinkodaros strategijy formavimu, tyrime taikyta dokumenty analiz¢ kaip viena i$
kokybinio tyrimo duomeny rinkimo ir analizés formy (Rupsiené 2007). Dokumenty rinkimas
kokybiniuose tyrimuose placiai taikomas kaip papildomas dumeny rinkimo metodas, leidziantis
geriau suprasti organizacijy vertybes, prioritetus, veiklos kryptis ir institucinj konteksta (RupSiené
2007:130). Taikant vieSumo kriterijy, tyrime analizuoti vieSieji dokumentai, parengti institucijy

veiklos, komunikacijos ir atsakomybés tikslais (RupSien¢ 2007:130). Dokumenty analizés metu
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démesys sutelktas | tas institucijy veiklas, strateginius sprendimus ir komunikacijos formas, kurios
prisideda prie menininko vardo matomumo, atpazjstamumo ir simbolinés vertés kiirimo muziejy
veikloje.

Tyrime analizuoti vieSieji vidiniai dokumentai, sukurti konkreciy organizacijy reikméms
tenkinti (RupSien¢ 2007:131). Stasys Museum prekés zenklo strateginis dokumentas, vizualinio
identiteto naudojimo gairés bei Stasio Eidrigeviciaus jkiirimo Panevézyje galimybiy studija. Taip pat
analizuoti vieSieji iSoriniai dokumentai: Janinos Monkutés-Marks muziejaus-galerijos veiklos planai
ir veiklos sritys, Kédainiy kra§to muziejaus nuostatai, Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos
veiklos ataskaitos, Zarasy krasto muziejaus nuostatai bei visy trijy institucijy oficialios internetinés
svetainés. Sie dokumentai parinkti kaip $altiniai, institucijy strateginéms kryptims, komunikacijos
pobiidziui, veikly struktiirai ir menininko vardo naudojimo praktikoms analizuoti skirtinguose
muziejiniuose kontekstuose. Dokumenty analizé Siame tyrime taikyta kaip pagalbiné empirinio
tyrimo priemone, papildanti interviu duomenis ir leidzianti palyginti dokumentuose jvardintas
strategines nuostatas su jy taikymu institucijy veikloje.

Stasys Museum atvejis iSsiskiria tuo, kad menininko vardas ¢ia samoningai ir sistemiskai
integruojamas ] muziejaus rinkodaros ir institucijos tapatybés strategija. Skirtingai nei kituose
analizuojamuose atvejuose, Siame muziejuje menininko vardas néra vien simbolinis pavadinimo
elementas, taciau jis tampa strukttriniu prekés zenklo pagrindu, apibrézianciu muziejaus
pozicionavimg, komunikacijg ir veiklos kryptis. Tai patvirtina oficiali muziejaus prekés zenklo
pozicionavimo strategija (Stasys Museum TBWA Vilnius), kurioje Stasys Museum pozicionuojamas
ne kaip fiziné institucija, bet kaip kulttrinis ,,reiSkinys®, siekiantis daryti poveikj miesto, regiono ir
tarptautinei kultiirinei aplinkai (Stasys Museum TBWA Vilnius). Dokumentuose pabréziama
ambicija veikti trimis lygmenimis: vietos, nacionaliniu ir tarptautiniu, o menininko vardas
traktuojamas kaip pagrindinis $ios ambicijos pagrindas. Sia strategine nuostatg patvirtina ir empirinio
tyrimo duomenys. Interviu metu muziejaus vadové akcentuoja, kad institucija sgmoningai suvokia
save kaip lokaliai jvietinta, taCiau tarptautine logika veikiantj kultiros veikéja. Muziejus aktyviai
dirba su Panevézio bendruomene ir vietos identitetu, tac¢iau savo edukacing, paroding ir komunikacing
vizija formuoja ne lokaliame, o tarptautiniame kultiros lauke. Kaip pazymi informante: ,,<...>
muziejus yra lokalus muziejus su tarptautinio muziejaus vizija. su tarptautinio muziejaus <...> visa
struktiira ir strategija. Ir jisai veikia tiek Panevézy dirbdamas lokaliai su bendruomene, vietos verslu
ir pasitelkdamas vietos identitetq, nes mes nuo to negalim atsiriboti, <...>bet miisy tas outreach, tai,
kq mes siekiam, kaip mes déliojam savo edukacing vizijq, paroding vizijq, komunikacinj identitetq,
mes save matom jau nebelokaliai. <...>Mes esam jvietinti, bet miisy psichologija yra ParyZius,

Berlynas ir visa kita* (14).
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Menininko vardo institucionalizavimas atsispindi ir vizualinéje tapatybéje. Logotipas
»STASYS MUS.E.UM* sukurtas taip, kad Stasio Eidrigeviciaus inicialai (S. E.) biity integruoti i patj
zodj ,,museum®, taip paverciant menininko vardg neatsiejama institucinio identiteto dalimi (Stasys
Museum vizualinio identiteto naudojimo gairés 2023). Paveiksle Nr. 2 pateikiamas Stasys Museum

logotipas.

STASYS

MUS.E.WM

Pav. 2. Stasys Museum logotipas

Saltinis: Stasys Museum. 2023. Stasys Museum vizualinio identiteto naudojimo gairés [nepublikuotas vidinis

dokumentas]. Parengé TBWA Vilnius. Panevézys.

Sis sprendimas leidZia interpretuoti menininko vardg kaip nuolatinj identiteto ir
komunikacijos atskaitos tagka, o ne papildoma naratyvinj elementa. Sj fakta papildo ir empirinio
tyrimo duomenys. Interviu metu Stasys Museum informantas pabréze, kad pats muziejaus
pavadinimas buvo kuriamas kaip samoningas prekés zenklo sprendimas, jungiantis menininko varda
ir tarptauting muziejaus samprata:,, Tai prekés zenklas yra sukurtas is dviejy zodziy. Tai yra Stasys
nuo menininko vardo ir muziejum nuo lotynisko Zodzio, kuris reiskia tiesiogiai miisy vietq. <...> Tam
ir pasirinktas tarptautinis pavadinimas, kuris rodo kryptj, kad tarsi tai néra tiktai Lietuvai, néra tiktai
miestui, bet yra ir regionui <...>. Tai cia ir yra to siekiama biitent su prekeés zZenklu kartu tg
tarptautiskumq parodyti“ (11). Si citata patvirtina, kad Stasys Museum pavadinimas ir vizualiné
tapatybé néra tik estetiniai sprendimai, bet samoningai konstruojamas prekés Zenklo modelis,
kuriame menininko vardas naudojamas kaip tarptautinio matomumo, institucinio prestizo ir
strategines krypties zenklas.

Muziejaus internetiné svetainé veikia kaip kompleksiné patir€iy ir paslaugy platforma,
apjungianti biliety prekyba, interneting parduotuve ir turinio komunikacija (Stasys Museum 2025).
Tokia struktiira leidzia menininko vardui funkcionuoti ne tik simboliniame, bet ir ekonominiame

lygmenyje, sudarant prielaidas prekés zenklo plétrai ir finansiniam tvarumui. Svetain¢je menininko
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biografija, kiiryba ir instituciné veikla pateikiamos kaip vientisas pasakojimas, kuriame menininko

asmenybé tampa pagrindiniu muziejaus turinio ir patirties branduoliu (Zr. pav. 3).

Stasys Kas vyksta Lankytojams Naujienos Apie mus v El. parduotuvé ﬂ é EL%I @

s. Hommage a Ciurlionis” e Ikivasario 28d. e Stasys Eidrigevicius. ,Hommage a Ciurlionis” e Ikivasario28d. e Stasys Eidrigevitius. ,Hommage a Ciurlionis” e Ikivasario 28d. e Sta

IJUS STASYS EIDRIGEVI

Stasys Eidrigevicius o

Kas gi yra Stasys? Pirmiausia - karéjas. Tapytojas ir
grafikas, fotografas, instaliacijy, skulptiry ir
performansy autorius, scenografas, poetas,
rasytojas, rezisierius. Menininkas, tiesiantis savitg,
autentiska kelig j bities paslaptis. Akimirky
gaudytojas. Zmogus, ieSkantis atsakymy. Meno
klajunas ir pasaulio pilietis, kuriame gyveno, gyvena ir
gyvens Lietuva.

Daugiau nei 100 individualiy parody jvairiose  Stasio kiryba pasaulyje jvertinta daugiau nei
- . £ys savo minciy, 40 tarptautiniy apdovanojimy: tarptautinis

5 (' stasys ) [ stasio kolekcija Naujienos hisaulj atveria knygy iliustracijy konkursas Barselonoje
= = Pose, plakatuose, Grand Prix (1986), ., Auksinis Hugo"
knueu ilinstraciinse kaiikése ir unikalinnse tarntautiniame nlakatu festivalvie Cikasnie

Pav. 3 Stasys Museum internetiné svetainé

Saltinis: Stasys Museum. No date. About Stasys Museum.

Apibendrinant galima teigti, kad Stasys Museum atveju menininko vardas veikia kaip
pilnavertis ZzmogiSkasis prekés Zenklas, integruotas | muziejaus strategija, tapatybe¢ ir rinkodaros
sprendimus.

Janinos Monkutés-Marks muziejaus-galerijos identitetas glaudziai susietas su steigéjos
valia ir sgmoningai pasirinktu sugrjzimu j Lietuvos kultiirinj lauka. Sis rySys muziejaus veikloje
funkcionuoja ne tik kaip istorinis faktas, bet ir kaip aktyviai palaikomas institucinés veiklos bei
parodinés programos principas, jtvirtintas jau muziejaus jkiirimo momentu. 2001 m. spalio 20 d.
atidarant Janinos Monkutés-Marks muziejy—galerija, pirmoji paroda simboliskai pavadinta ,Dovana
Téviskei” (Kédainiy kraSto muziejus). Dokumenty analizé rodo, kad Sis naratyvas muziejaus veikloje
iSlaikomas ilgalaikéje perspektyvoje. 2025 mety veiklos plane numatyta surengti Janinos Monkutés-
Marks kiirybos paroda tuo paciu pavadinimu ,Dovana Téviskei”, tiesiogiai aktualizuojanciu
menininkeés sprendima savo kiirybinj palikima patikéti Kédainiams (KKM veiklos planas 2025). Nors
Janinos Monkutés-Marks muziejus—galerija veikia kaip regioninio muziejaus padalinys, dokumenty
analiz¢ atskleidzia, kad jis samoningai pozicionuojamas kaip aukSto lygio tekstilés meno
kompetencijy centras. 2025 veiklos planuose numatyta surengti tarptauting paroda ,7-o0ji Europos
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gobeleny trienalée ARTAPESTRY 7%, vienintele tokig Lietuvoje (KKM veiklos planas 2025). Parodos
igyvendinimg patvirtina ir vieSoji muziejaus komunikacija— Kédainiy krasto muziejaus bei Janinos
Monkutés-Marks muziejaus-galerijos ,,Facebook® paskyrose 2025 m. skelbta informacija apie Sios

trienalés eksponavimg Kédainiuose, pabréziant jos pirmaji pristatyma Lietuvoje (zr. 4 pav.).

Keédainiy krato muziejus's post @

toriais iy kiryba, kur jungia tradicijas ir navjes

Pav. 4 Tarptautinés parodos ,,7-0ji Europos gobelenuy forumo trienalé ARTAPESTRY7%
komunikacija Janinos Monkutés-Marks muziejaus—galerijos socialiniuose tinkluose

Dokumenty analiz¢ taip pat atskleidzia, kad Janinos Monkutés-Marks muziejus—galerija
menininkés vardo ir institucijos veikly sklaida papildo virtualiais audiovizualiniais formatais,
leidzianciais patirti parodas nuotoliniu biidu. Tarptautinés pluosto meno parodos: ,,Kurybiskumas* ir
»Ikvépimas® buvo pristatytos viesai prieinamais vaizdo jraSais, Youtube platformoje, kurie veikia
kaip virtualaus lankymo forma, iSplecianti muziejaus auditorijy ribas ir stiprinanti jo, kaip tekstilés
meno kompetencijy centro, pozicionavima. Sie audiovizualiniai sprendimai leidZia parody turiniui
pasiekti platesne, taip pat ir tarptauting auditorija, nepriklausomai nuo fizinés lankytojy galimybés
atvykti | muziejy.

Menininkés vardo garsinimas palaikomas ir per nuoseklias atminties praktikas. 2025 m.
veiklos dokumentuose numatyti renginiai, skirti Janinos Monkutés-Marks 102-ajam gimtadieniui bei
paties muziejaus 24-ajam veiklos jubiliejui (KKM veiklos planas 2025), rodo, kad menininkeés vardas
institucijoje veikia kaip testinis simbolinis orientyras, struktiiruojantis metinj veikly ciklg ir
palaikantis emocinj rysj su bendruomene. Sia dokumentuose fiksuotg kryptj patvirtina ir empirinio
tyrimo duomenys. Interviu metu muziejaus vadove pabréze: ,,<...>kai artéja tam tikros jsimintinos
datos, tiek muziejaus jkiirimo, menininkés gyvenimo, gimimo, mirties, tai mes tai paminim,
komunikuojam, pasakojam, kad kuo placiau, daugiau zmoniy vis tiek suzinoty apie jos asmenybe*
(13).

Salia tarptautiniy parody integruojama ir edukaciné veikla. Prie trienalés ,,ARTAPESTRY7“

numatytas edukaciniy renginiy ciklas ,,Létasis tekstilés menas®, kurio metu lankytojai kvieciami ne
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tik stebéti, bet ir patirti tekstilés kiirybos procesus (KKM veiklos planas 2025). Sia kryptj papildo ir
empirinio tyrimo duomenys. Interviu metu muziejaus atstove pabreze, kad tekstilés meno prioritetas
muziejaus programoje yra sgmoningai siejamas su pacios Janinos Monkutés-Marks kiirybinémis
nuostatomis ir jos meile tekstilei: ,,<...>daug ir pasakojom apie tq pacig Janing. <..> pas mus
tekstiliniy parody daug biitent, nes jai tekstilé labai mylima ir jos idéja buvo, kad bity daugiau
tekstiliniy parody “ (13).

Svarbus Janinos Monkutés-Marks muziejaus—galerijos strategijos bruozas, socialinis
prieinamumas. Skirtingai nei Stasys Museum ar Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerija,
muziejus netaiko biliety kainodaros, o lankymas yra nemokamas (Kédainiy kraSto muziejus).
Menininkés vardo sklaida ¢ia siejama ne su ekonomine verte, bet su zZiniy perdavimu ir kultiirine
prieiga. Edukacinés programos tiesiogiai siejamos su menininkés kirybinémis praktikomis,
pavyzdziui, programa ,,Grafikos meno paslaptys Janinos Monkutés-Marks muziejuje—galerijoje*,
integruota | Kultiros paso sistema, bei kitos veiklos, atspindincios jos kiirybos daugiaplaniSkuma:
nuo tekstilés ir grafikos iki popmeno elementy (KKM veiklos planas 2025). Sia dokumentuose
fiksuota kryptj patvirtina ir empirinio tyrimo duomenys, atskleidziantys, kad edukacijy turinys
samoningai formuojamas kaip ,,tiltas tarp praeities ir dabarties*, aktualizuojant Janinos Monkutés-
Marks kiiryba Siuolaikinémis formomis (13).

Dokumentai taip pat patvirtina, kad Janinos Monkutés-Marks muziejus—galerija néra atskiras
juridinis asmuo, o veikia kaip Kédainiy kras$to muziejaus strukturinis padalinys (skyrius), turintis savo
buveine J. Basanaviciaus g. 45, Kédainiuose (Kédainiy krasto muziejaus nuostatai 2025). Nepaisant
to, veiklos planuose jis iSskiriamas kaip savarankiska turinj ir tarptautinius projektus generuojantis
centras (KKM veiklos planas 2025). Remiantis dokumenty analize, muziejaus strategija gali biiti
interpretuojama kaip ,,minkStosios galios* modelis, kai menininkés vardas garsinamas per
profesionalig tekstilés meno sklaida, filantropinj pasakojimg ir nemokama edukacinj prieinamuma
bendruomenei, o ne per komercinj prekés zenklo vystyma.

Krastietiy muziejaus padalinio — Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos
dokumenty analize (veiklos ataskaitos 2024 ir Krastie¢iy muziejaus nuostatai 2024), atskleide¢, kad
Sartino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos vardo garsinimas glaudZiai siejamas su regiono
turizmo plétra ir menininky autoritetu nacionaliniame kulttros lauke. Galerijos veiklos plétra
dokumentuose jvardijima kaip atskira priemon¢ turizmo vystimo programoje (ZKM veiklos ataskaita
2024). Tai leidZia interpretuoti menininky vardus kaip pagrindinj regiono kultiirinio turizmo traukos
objekta.

Institucingje komunikacijoje nuosekliai pabréziamas menininky statusas—Nacionalinés
kultiiros ir meno premijos laureatai, Zarasy krasto garbés pilie¢iai (Zarasy muziejus). Sie akcentai

veikia kaip kokybés ir iSskirtinumo Zenklai, formuojantys galerija kaip ,,blitina pamatyti® kultiirinj
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objekta lankytojams ir turistams. Paveiksle Nr. 5 patekiama KrastieCiy muziejaus-Sauky galerijos

internetiné svetainé.

PRADZIA NAUJIENOS LANKYTOJAMS EKSPOZICIJOS PADALINIAI EDUKACIJOS RENGINIAI VEIKLA VYKDOMI PROJEKTAI

Krastieiy muziejus | Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerija

Pastatas, kuriame sikiires Zarasy krasto muziejaus padalinys - Krastiegiy muziejus, yra vienas seniausiy miriniy pastaty Zarasuose (pastatytas 1855 m.). Moderniai

sutvarkytame muziejaus pirmame auk3te eksponuojami garsiy Zarasy krasto Zydy kiirybos darbai: tarpukario fotografo, Nep bés kovy dalyvio
Botviniko fotografijos, dailininko ir pedagogo Yjegudos Peno (Zymiojo modernaus tapytojo Marko Sagalo pirmojo tapybos darby ijos, Zymaus JAV

karikatristo Al Jaffe iliustracijy .Vaikystés nuotykiai Zarasuose" paroda

Antrame pastato aukste jkurta Zarasy krasto garbes pilie¢iy menininky Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerija. Sariinas Sauka —vienas saviciausiy ir Zinomiausiy
Lietuvos tapytojuy, 1989 m. apdovanotas pirmaja Lietuvos Nacionaline kultiiros ir meno premija. Nomedai Saukienei 2017 m. jteikta Vyriausybés kultaros ir meno
premija. Jdomu tai, kad kiiréjy ekspozicijos jrengtos ratu, todél meno kiirinius galima apZidréti pasirinkus viena i§ dviejy krypi

Muziejaus cokoliniame aukste jrengtos ekspozicijos, susijusios su rezistencija. Pirma ekspozicija— partizaninio judéjimo Zarasy kraste tema, antroji skirta atskleisti
vieng i§ skaudZiausiy Lietuvos istorijos etapy — represijas, kurias vykdé soviety valdzia. Eksponuojami jvairis su Zarasy krastu susije artefaktai, autentiski dokumentai,
asmeniniai daiktai ir kitos ty laiky relikvijos. Jos leidZia giliau suvokti, kokj neiSmatuojama skausma patyre tikstanciai Zmoniy. Beje, vienoje i$ muziejaus saliy jrengta

ekspozicija, skirta iSkilaus, bet tragisko likimo Lietuvos Respublikos 1-0jo ir vélesnio ministro pirmininko Augustino Voldemaro (1883 —1942) atminimui.

Pav. 5. Krastie¢iy muziejaus—Sauky galerijos internetiné svetainé

Saltinis: Zarasy krasto muziejus. Be datos. Krastieciy muziejus-Saritko Saukos ir Nomedos Saukienés galerija.

Menininky vardo garsinimas taip pat vykdomas per edukacines veiklas, integruojant jy kiiryba
1 formalig Svietimo sistemg. Veiklos ataskaitoje nurodoma, kad galerija aktyviai dalyvauja
programoje ,,Kultiiros pasas“, kurioje menas interpretuojamas per Sarino Saukos kiiryba, siekiant
ugdyti moksleiviy vizualinj rastinguma ir kritinj mastyma (ZKM veiklos ataskaita 2024). Tokiu btidu
menininko vardas funkcionuoja ne tik kaip ekspozicijos, bet ir kaip edukacinés vertés neséjas.

Skirtingai nei Stasys Museum atveju, Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijoje
menininko vardas néra intensyviai komercializuojamas, dokumenty analiz¢ ir internetinis puslapis
neatskleidzia elektroninés prekybos, firminés produkcijos ar aktyviy prekés zenklo plétros
priemoniy. Taciau menininky vardas samoningai naudojamas kaip profesionalumo ir meninés
kokybés garantas regione, stiprinantis muziejaus simbolinj kapitalg ir jo vaidmenj kultiirinio turizmo
ir edukacijos srityse.

Lentel¢je nr. 10 pateikiama dokumenty analizés menininko vardo vaidmens tiriamy

organizacijy strategijose palyginimas.
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Lentelé 10

Menininko vardo vaidmuo institucijuy strategijose

Aspektas Janinos Monkutés- Sariino Saukos ir

Stasys Museum Marks muziejus- Nomedos Saukienés
galerija galerija
Pagrl'nd%s', kuriuo . . Regioninio kultiirinio
.. grindZiamas Veiklos pagrindas, .
Menininko vardo . : S turizmo traukos
.. muziejaus prekés paremtas atminimu 1r . . .
funkcija . L . objektas ir kokybés
zenklas ir institucijos edukacija y
. zenklas
tapatybé
»Kultiirinis reiskinys*, .. . Padalinys, integruotas
ae Regioninis padalinys, .
. o . veikiantis S ] turizmo vystymo
Pozicionavimas vietos,nacionaliniu ir daugiausiai rogram
(strateginé logika) ’ . orientuotas j tekstilés programa,
tarptautiniu akcentuojant
. meng L .
lygmenimis menininky autoriteta
oy D Teviskei -
TarptautiSkumas, »o0vana 1 evIsKel, Menininky statuso

Komunikacijos
akcentai

institucinis prestizas,
menininko asmenybés
ir kiirybos naratyvas

Isimintinos datos,
atminties
puoseléjimas,
bendruomeninis rysys

akcentavimas,
stiprinantis galerijos
18skirtinuma

Vizualinis identitetas,
vardo
institucionalizavimas

Logotipe integruoti
inicialai (S. E.),
aiskios vizualinés
gairés

Vardas jtvirtinamas
per paroding
programa ir atminimo
veiklas, o vizualiné
tapatybé iSrySkinama
maziau

Vardas jtvirtinamas
pavadinime ir
reprezentacinéje
komunikacijoje (be
atskiry prekeés Zenklo
dokumenty)

Svetainé kaip
platforma: bilietai,

Nemokamas
lankymas; edukacijos

Akcentas j lankyma

Pasitla, paslaugos internetingé . . kaip kultiirinio
. .. ir parodos, integruotos . .
parduotuvé, turinio . _ turizmo objekta
L 1 KKM strukttrg
komunikacija

Ekonominis modelis

Komerciné veiklos
elementai (bilietai,
parduotuve, narystés)

Ne komercija, o
prieiga (nemokamai),
filantropinis naratyvas

Turizmo skatinimas
kaip netiesioginé
ekonominé nauda

regionui;
Edukacija kaip ,tilta ..
o dukacij AP, tHas Edukacija per
Edukacija kaip tarp praeities ir Kultiiros pasa®
Edukacijos vaidmuo tarptautinés veiklos dabarties*; tekstilés o pasd
. .. meno 1nterpretavimas
dalis kompetencijy & _
per S. Saukos kiiryba
ugdymas
Vardas — strateginis Vardas — simbolinis . .
. . Vardas — autoriteto ir
Dokumentuose instrumentas orientyras, .
. . . . oL kokybés garantas,
fiksuojama menininko tarptautiniam struktiiruojantis veikly . ; S
P .. . . . stiprinantis turistinj
vardo reik§mé matomumui ir ciklg ir vertybine
o . patrauklumag
prestizui krypti

Saltinis: Kédainiy krasto muziejus (2025) Kédainiy krasto muziejaus nuostatai [PDF]; Kédainiy krasto muziejus
(2025) Keédainiy krasto muziejaus 2025 mety veiklos planas /PDF]; Kédainiy krasto muziejus (be datos) Kédainiy krasto
muziejaus veiklos sritys [PDF]; Zarasy krasto muziejus (2024) Zarasy krasto muziejaus nuostatai. Patvirtinta Zarasy
rajono savivaldybés tarybos 2024 m. birzelio 27 d. sprendimu Nr. T-128; Zarasy krasto muziejus (2024) Zarasy krasto

muziejaus 2024 mety veiklos ataskaita; Stasys Museum (2023). Stasys Museum pozicionavimo strategija [nepublikuotas
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vidinis dokumentas]. Parengé TBWA Vilnius. Panevézys; Panevézio miesto savivaldybé; Stasys Museum (2022). Stasio
Eidrigeviciaus meny centro jkiirimo Panevézyje galimybiy studija [nepublikuotas dokumentas]. Panevézys.Stasys
Museum (2023). Stasys Museum vizualinio identiteto naudojimo gairés [nepublikuotas vidinis dokumentas]. Parengé

TBWA Vilnius. Panevézys.

Apibendrinant dokumenty ir internetiniy S$altiniy analiz¢, matyti, kad visose 3 meno
organizacijose menininko vardas veikia kaip svarbus institucinés tapatybés elementas, taciau jo
taikymo logika ir strateginé funkcija skiriasi. Stasys Museum atveju menininko vardas dokumentuose
jtvirtinamas kaip pagrindinis muziejaus prekés Zenklo ir tarptautinio pozicionavimo pagrindas,
integruotas | strateginius, vizualinius ir ekonominius sprendimus. Janinos Monkutés-Marks
muziejaus-galerijos dokumentuose menininkés vardas palaikomas per atminimo, edukacines ir
bendruomenines veiklas, orientuotas j kultiirine prieigg ir filantropinj pasakojima. Sariino Saukos ir
Nomedos Saukienés galerijos atveju menininky vardai dokumentuose siejami su regioninio kulttirinio
turizmo stiprinimu, profesinio autoriteto komunikavimu ir edukacine veikla, i§laikant ribotg prekeés
zenklo plétra. Sie skirtumai leidzia identifikuoti tris skirtingas menininko vardo aktyvavimo kryptis

muziejingje praktikoje, kurios sudaro prielaidas modelio papildymui.

2.3. Empiriniu tyrimu patikslintas muziejaus, pavadinto menininko vardu, rinkodaros

strategijos modelis

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus ir dokumenty analizés metu iSryskéjusias
menininko vardo taikymo praktikas, pateikiamas empiriniu tyrimu patikslintas muziejaus, pavadinto
menininko vardu, rinkodaros strategijos modelis. Modelis sukurtas siekiant sistemiskai atskleisti,
kaip menininko vardas veikia muziejaus tapatybe, rinkodaros strateginius sprendimus ir jy rezultatus,
atsizvelgiant i skirtingg menininko statusa, institucijoje bei institucinius kontekstinius veiksmus. Sis
modelis apibendrina tyrimo metu nustatytas praktikas ir leidzia interpretuoti menininko vardo
naudojima ne kaip pavien¢ komunikacijos priemong, bet kaip ilgalaikj strateginj procesa (Zr. priedas
nr.l).

Patikslintame modelyje jterpta nauja dedamoji—menininko statusas institucijoje, kuris
empiriniame tyrime identifikuotas kaip esminis veiksnys, formuojantis rinkodaros strateginius
sprendimus. Tyrimas atskleidé 3 skirtingus menininko vardo veikimo atvejus: aktyvaus,
jsitraukianc¢io menininko (Stasys Museum), istorinés asmenybés, kurios atmintis palaikoma per
institucijos veiklg (Janinos Monkutés-Marks muziejus-galerija) ir samoningai distancijg iSlaikancio
menininko, kurio vardas veikia kaip autoritetingas vertybinis filtras (Sarino Saukos ir Nomedos
Saukienés galerija). Skirtingas menininko statusas institucijoje leidzia paaiSkinti, kodé¢l analogiskos

rinkodaros priemonés sukuria nevienodus rezultatus. Dél Sios priezasties modelyje atskirai
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iSskiriamas menininko vardo panaudojimas, apimantis konkrecias strategines kryptis: tarptautinj
zinomumga, edukacines bei atminimo veiklas bei regioninj turizmg.

Empiriniu tyrimu modelis taip pat papildytas kontekstiniy veiksniy lygmeniu. Si dalis atspindi
empirinio tyrimo metu identifikuotus iSorinius ir institucinius apribojimus, kurie daro jtaka
rinkodaros strategijy pasirinkimui ir jy jgyvendinimo mastui. Institucijos dydis, organizaciniai ir
zmogiskieji iStekliai, instituciné priklausomybé (savivaldybine ar savarankiska struktiira), menininko
vertybinés nuostatos bei laiko faktorius (naujumo efektas) lemia, kokios strateginés kryptys yra
pasirenkamos ir kaip intensyviai jos taikomos praktikoje. Siy veiksniy jtraukimas leidzia modelj
interpretuoti ne kaip universalig schema, o kaip strateginj modelj, jautry konkreciam instituciniam
kontekstui.

Punktyrinés linijos modelyje naudojamos siekiant atskirti planinius strateginius sprendimus
nuo netiesioginiy procesy, kurie néra i§ anksto suplanuoti, bet kylantys i$ praktinés veiklos analizés.
Punktyrine rodykle nuo strategijy rezultaty j rinkodaros strategija paZymimas griztamasis rysys,
rodantis, kad pasiekti rezultatai (Zinomumo augimas, lankytojy lojalumas, ekonominis tvarumas)
tampa pagrindu tolimesniam strategijos koregavimui. Tokiu biidu modelis jgyja ciklinj pobud; ir
atspindi empirinio tyrimo metu nustatyta praktika, kai muziejy rinkodaros strategijos néra statiskos,
bet nuolat adaptuojamos prie kintanc¢iy salygy.

Apibendrinant galima teigti, kad empiriniu tyrimu patikslintas modelis atskleidZzia menininko
vardo taikyma muziejy rinkodaros strategijose kaip daugiasluoksnj, kontekstualy ir dinamiska
procesa. Skirtingai nei teoriniame modelyje, ¢ia menininko vardas traktuojamas ne kaip vienalyte
rinkodaros priemon¢, bet kaip strateginé asis, kurios poveikis priklauso nuo menininko statuso,
instituciniy iStekliy ir pasirinkty vertybiniy nuostaty. Toks modelis leidZia sistemiSkai interpretuoti
empirinius duomenis ir sudaro prielaidas praktinéms rekomendacijoms muziejams, siejantiems savo

tapatybe su konkretaus menininko vardu.
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ISVADOS

1. Susisteminus muziejy rinkodaros sampratas, strategijas ir jy taikyma nustatyta, kad
Siuolaikinéje muziejy veikloje rinkodara suprantama kaip strateginis procesas, apimantis institucijos
pozicionavimg, auditorijy pazinimg ir vertés pasiilymo kiirimg. Praktikoje daZzniausiai taikomos
kryptys siejamos su auditorijy segmentavimu, potyriminés vertés kiirimu, turinio rinkodara ir
skaitmenizacija, partnerystémis bei rySiy su bendruomenémis stiprinimu, o strategijy pasirinkimas
priklauso nuo institucijos misijos, iStekliy ir veiklos masto.

2. ISanalizavus Siuolaikinio muziejaus bruozus, iSrySkéjo, kad muziejus nebéra vien
eksponaty saugotojas, bet veikia kaip daugiafunkciné kulttiros institucija, orientuota j lankytoja ir
patirtj. Siuolaikinj muziejy apibiidina aktyvus edukacinis vaidmuo, jtraukianti komunikacija,
lankytojo patirties dizainas, skaitmeniniy kanaly naudojimas bei geb¢jimas veikti kaip socialiniy
ry$iy ir bendruomenés telkimo erdvé.

3. ISanalizavus menininko vardo, kaip prekés Zenklo, vaidmenj muziejaus rinkodaros
strategijoje, nustatyta, kad menininko vardas gali funkciuonuoti kaip prekés zenklas, generuojantis
simboling ir reputacing vertg, didinantis institucijos atpazjstamumag ir pasitikéjima. Menininko vardas
muziejuje veikia kaip tapatybés asis ir komunikacinis iSteklius, taCiau jo poveikis strategijoms
priklauso nuo menininko statuso, isitraukimo lygio ir institucijos vertybiniy nuostaty (pvz. aktyvaus
vardo valdymas, atmintimi grista praktika arba samoningai ribojama komercin¢ ir komunikaciné
plétra).

4. Apibendrinus tarptautiniy muziejy, pavadinty menininky vardais, atvejus paaiskéjo,
kad menininko vardo institucionalizavimas jgyvendinamas skirtingais modeliais: nuo globaliai
orientuoto, intensyviai komercializuojamo ir skaitmeninés sklaidos stiprinamo prekés Zenklo iki
edukacija, kultirine misija ir kritiniu turiniu gristy strategijy. Tarptautiniai pavyzdziai patvirtina, kad
vieno universalaus menininko vardo taikymo modelio néra, o jo s¢kme lemia institucijos strateginé
kryptis, auditorijy lukesciai ir kontekstinés aplinkybés.

5. I3analizavus Stasys Museum, Janinos Monkutés-Marks muziejaus-galerijos ir Sartino
Saukos ir Nomedos Saukienés galerijos veiklas, susijusias menininko vardo garsinimu, iSryskéjo
skirtingi vardo taikymo pobudziai. Stasys Museum menininko vardg aktyviai naudoja kaip
tarptautinio matomumo priemong. Jis integruotas i architektiiring tapatybe, komunikacija, edukacijas,
renginius ir partnerystes, taip kuriant stipry, Siuolaikiska institucijos jvaizdj. Janinos Monkutés-
Marks muziejuje-galerijoje vardo garsinimas siejamas su menininkés palikimo puoseléjimu,
atminties praktikomis, edukacine veikla ir bendruomenisku rysiu, akcentuojant testinuma ir kultiiring

misija. Sartino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijoje menininko vardas veikia kaip reputacinis
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autoritetas, taciau néra aktyviai komunikuojamas ar plétojamas rinkodaros priemonémis, iSlaikant
selektyvy, elitinj institucijos pobtdi.

6. Empirinis tyrimas parodé, kad menininko vardas kaip prekés zenklas néra universalus
ir reikalauja skirtingy valdymo sprendimy. Stasys Museum atveju menininko vardas funkcionuoja
kaip aktyviai valdomas prekés zenklas, kuriamas per strategines komunikacijos, potyriminés
rinkodaros ir edukacijos priemones. Janinos Monkutés-Marks muziejuje-galerijoje menininko vardas
veikia kaip istorinis ir vertybinis prekés Zenklas, grindZziamas autentiSkumu, atmintimi ir institucinés
tapatybés stabilumu. Sariino Saukos ir Nomedos Saukienés galerijoje menininko vardas pasireiskia
kaip savaiminis reputacinis Zenklas, kurio verte palaikoma per menininko statusg, o ne per aktyvias
rinkodaros praktikas.

7. Atlikus empirinj tyrimg ir jvertinus kaip taikomos rinkodaros ir komunikacijos
strategijos veikia institucijy Zinomumg ir veiklos kryptis, galima teigti, kad rinkodaros intensyvumas
tiesiogiai susij¢s su institucijos pasirinktu pozicionavimu. Aktyvios ir diversifikuotos strategijos,
taitkomos Stasys Museum, uztikrina greitg tarptautinj matomuma, auditorijy plétra ir partnerystes,
taciau reikalauja nuolatinio strateginio atsinaujinimo. Nuoseklios, atmintimi gristos strategijos,
naudojamos Janinos Monkutés-Marks muziejuje-galerijoje, palaiko lankytojy lojaluma,
bendruomeninj ry§j ir institucinj stabiluma. Minimali komunikacija, taikoma Sariino Saukos ir
Nomedos Saukienés galerijoje, palaiko prestizinj jvaizdj ir selektyvy lankomuma, taciau riboja
platesng¢ auditorijy plétra.

8. Remiantis empirinio tyrimo duomenimis, teorinis muziejy, pavadinty menininko
vardu, rinkodaros strategijos modelis buvo patikslintas. Tyrimas atskleide, kad menininko vardas
praktikoje veikia ne kaip universali rinkodaros priemoné, bet kaip kontekstualiai taikoma strategine
asis, kurios poveikis priklauso nuo menininko statuso institucijoje. Empiriniai duomenys leido
nustatyti, jog menininko statusas (aktyvus dalyvavimas institucijos veikloje, istorinés asmenybés
atminties palaikymas ar samoningas distancijos iSlaikymas) lemia skirtingas menininko vardo
panaudojimo formas ir nevienodus rinkodaros strategijos rezultatus. Dél Sios priezasties
patikslintame modelyje menininko vardo panaudojimas iSskiriamas kaip atskira strateginé kryptis,
apimanti tarptautinio Zinomumo stiprinimg, edukacines ir atminimo veiklas bei regioninio kulttrinio
turizmo skatinimg. Taip pat nustatyta, kad rinkodaros strategijy jgyvendinimg reikSmingai veikia
kontekstiniai veiksniai, susij¢ su institucijos mastu, istekliais, institucine priklausomybe, menininko
vertybinémis nuostatomis ir laiko faktoriumi. Todél teorinis modelis empirinio tyrimo pagrindu buvo
patikslintas kaip strateginé schema, priklausoma nuo konkreciy instituciniy salygy ir pritaikoma

skirtingiems muziejy veiklos modeliams.
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REKOMENDACIJOS

Stasys Museum

1. Sistemingai palaikyti menininko vardo integracija muziejaus rinkodaros strategijoje,
uztikrinant nuosekly ry$j tarp institucijos tapatybés, komunikacijos, parodinés programos ir
potyriminiy veikly.

2. Toliau naudoti menininko varda kaip tarptautinio matomumo stiprinimo priemong,
kryptingai plétojant bendradarbiavima su wuzsienio kultliros institucijomis, menininkais ir
tarptautiniais tinklais.

3. Aiskiai apibrézti muziejaus, kaip savarankiSko kultiiros subjekto pozicionavima,
uztikrinant, kad menininko vardas stiprinty institucijos identiteta, o ne ji uzgozty.

4. Testi edukacines programas, siejant jas su menininko kiiryba ir platesniais Siuolaikinio
meno kontekstais.

5. Toliau aktyviai jtraukti menininkg j muziejaus veiklas, prisidedant prie muziejaus
matomumo ir ry$io su auditorijomis stiprinimo.

6. Reguleriai analizuoti menininko vardo naudojimo jtaka muziejaus Zinomumui,
auditorijy formavimuisi ir partnerystéms, siekiant laiku koreguoti rinkodaros sprendimus ir iSlaikyti

strateginj aktualuma.

Janinos Monkutés-Marks muziejui-galerijai

1. Nuosekliai palaikyti menininkés vardo ir filantropinio naratyvo aktualizavima,
integruojant jj j paroding programa, metinius veikly ciklus ir muziejaus komunikacija.

2. Stiprinti muziejaus, kaip tekstilés meno kompetencijy centro pozicionavima, tesiant
tarptautiniy tekstilés parody ir projekty organizavima ir kryptinga jy komunikacija nacionaliniu ir
tarptautiniu mastu.

3. Plétoti edukacines ir atminties puoseléjimo veiklas, menininkés vardg naudojant kaip
emocinio ry$io su bendruomene kiirimo pagrinda.

4. Stiprinti skaitmeniniy ir audiovizualiniy formaty naudojima, kuriant vizualias parody
patirtis ir vaizdo pasakojimus, leidzian¢ius muziejaus turinj ir menininkés kiiryba pasiekti platesnéms
ir tarptautinéms auditorijoms.

5. ISlaikyti nemokamo lankymo ir socialinio prieinamumo principg, menininkés varda

pozicionuojant kaip kultiirinés misijos ir vieSosios naudos, o ne ekonminés vertés pagrinda.
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6. Kryptingai plétoti tarpinstitucines partnerystes, pasitelkiant menininkés varda, kaip
reputacinj pagrinda bendriems projektams su tekstilés menininkais, kuratoriais ir kultiiros

institucijomis Lietuvoje ir uzsienyje.

Sariino Sauko sir Nomedos Saukienés galerijai

I. ISlaikyti galerijos vaidmenj KrasStie¢iy muziejaus struktiroje kaip padalinio, kurio
tapatyb¢ ir veikla grindZiama menininky vardais ir jy kiirybos pristatymu.

2. Plétoti edukacines veiklas, orientuotas j vizualinio rastingumo, meno interpretavimo
ir kritinio mastymo ugdyma, pasitelkiant Sariino Saukos kiiryba.

3. Stiprinti galerijos, kaip regioninio kulttirinio turizmo objekto matomuma, pasitelkiant
menininky vardy autoritetg ir reikSminguma kultiiros lauke.

4. Uztikrinti nuosekly galerijos veikly tarpusavio ry$j tarp ekspozicinés, edukacines ir
reprezentacinés veiklos.

5. Plétoti tarpinstitucines partnerystes regioniniu ir nacionaliniu lygmeniu, menininky
vardus pasitelkiant kaip reputacinj pagrinda bendroms kultiirinéms ir edukacinéms iniciatyvoms.

6. Stiprinti ekspozicijy atnaujinimo ir pristatymo kompetencijas, uZtikrinant reikiamus
specialistus (pvz., parody architektiiros, ekspozicijy jrengimo), kad galerija galéty periodiskai

atnaujinti turinj nekeiciant savo veiklos pobiidzio.
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Rudokaité-Kazlauské, Marija. 2025. Marketing Strategy of Museums Named after Artists. MA

Graduation Paper. Kaunas. Kaunas: Faculty, Vilnius University. 65 p.

SUMMARY

In the contemporary cultural and art market, museums increasingly compete for visitors’
attention not only with other cultural institutions but also with a wide range of leisure and
entertainment sectors. Global changes in the art market, such as the application of business principles,
the development of marketing practices, digitalisation and audience diversification, encourage
museums to seek new forms of communication and marketing. In this context, museums search for
distinctive strategies that strengthen institutional identity and enable them to reach new audiences.
One such strategy is the use of an artist’s name in the museum’s title, which may function as a
guarantee of quality and value, attracting visitors and sponsors and strengthening the institution’s
brand. Nevertheless, empirical studies systematically analysing the marketing strategies of museums
named after artists remain rare, and no such research has been identified in the Lithuanian context.

This master’s thesis addresses the marketing strategy of museums named after artists. The aim
of the thesis is to develop a marketing strategy for museums named after artists. The study
systematises museum marketing concepts and strategies, analyses the characteristics of contemporary
museums, examines the role of the artist’s name as a brand within museum marketing strategies and
summarises international cases of museums named after artists. Based on empirical research, the
theoretical marketing strategy for museums named after artists is refined.

The study applies scientific literature analysis, case study analysis and qualitative research
methods. Scientific literature analysis is used to systematise the concepts of museum marketing
strategies and the artist’s name as a human brand. Case study analysis is applied to compare
international museums named after artists and to gain a deeper understanding of their marketing
practices. The empirical part of the study is based on a qualitative research strategy combining semi-
structured interviews with museum directors and marketing specialists and document analysis.
Document analysis includes strategic plans, activity reports and official museum communication
materials and is used to complement the interview data and to assess institutional strategies. The
combination of these methods enables the integration of theoretical insights with empirical findings
and ensures the reliability of the research results. Empirical analysis revealed that the effectiveness
of this strategy depends on the consistent integration of the artist's name into the museum's

communication, exhibition program, and long-term partnerships.
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Sutikimas dalyvauti tyrime
Sutikimas dalyvauti tyrime

Sutinku dalyvauti VU Kauno fakulteto studento (-¢s)

N . -

tyrimo pavadinimas
ir teikti man Zinomg ir galima vieinti informacija.
Patvirtinu, kad esu supazindintas (-a) su §io tyrimo ir mano dalyvavimo jame tikslu ir

$iame tyrime dalyvauju savanoriskai.
Patvirtinu, kad man yra paaiskinta, jog tyrimui yra reikalinga tokia informacija:

jradyt, kokia informacija
Patvirtinu, kad man yra paaiskinta, jog tyrimui yra reikalingi $ie mano asmeniniai duo-
menys (isbraukti netinkamus):
« vardas ir / arba pavardé
« einamos pareigos / veiklos sritis
« darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad i tyrimui reikalingy mano asmeniniy duomeny, studento (-és)
magistro darbo tekste bty vieSinami (isbraukti netinkamus):

vardas puvardé
« vardas ir / arba pavardeé
« einamos pareigos / veiklos sritis
« darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad mano pateikta informacija studento (-és)
magistro darbo tekste buty viesinama (iSbraukti netinkamus):

« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, be redagavimo

« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, tatiau atlikus redagavimg

« konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant

« tiesiogiai cituojant, be redagavimo nurodant mano asmening informacija

« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, tadiau atlikus redagavimg nurodant mano asmeni-

vardas pavardé

n¢ informacijg
« konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant nurodant mano asmening infor-

macijg
Pries vieSinant studento (-és) ﬂ,é_/(___ magistro darbg (isbraukti netinkamg):

vardas pavardé
« Pageidauju biti supazindintas (-a) su darbu \/

+ Nepageidauju biti su%ﬂi%a) 0 d&::d“ l U l‘tﬂ[&

tyrimo dalyvio (-és) vardas pavarde, pars

Data

2 PRIEDAS

76
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Sutinku dalyvauti VU Kauno fakulteto studento (-és) __Marija Rudokaité-Kazlauské

vardas pavardé

tyrime MUZIEJY, PAVADINTY MENININKO VARDU, RINKODAROS STRATEGIJA

tyrimo pavadinimas

ir teikti man zinomg ir galima vieSinti informacija.
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Patvirtinu, kad man yra paais%wta, jog tyrimui yra relkalmga mformacg
51 Musewun /\07/), 7"% éw Z:'(rsfr/cc
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magistro darbo tekste buty viesinama (isbraukti netinkamus): YAIAS pavarde
« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, be redagavimo
+ konfidencialiai tiesiogiai cituojant, ta¢iau atlikus redagavima
+ konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant
« tiesiogiai cituojant, be redagavimo nurodant mano asmening informacija
« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, taciau atlikus redagavima nurodant mano asmeni-
n¢ informacija

+ konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant nurodant mano asmening infor-

e Uq% o Redlslet:. Voalorles

Prie§ vie$inant studento (- magistro darbg (iSbraukti netinkamg):
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tyrimo pavadinimas
ir teikti man Zinoma ir galimg viesinti informacijy.
Patvirtinu, kad esu supazindintas (-a) su $io tyrimo ir mano dalyvavimo jame tikslu ir
giame tyrime dalyvauju savanoriskai.
Patvirtinu, kad man yra paaiskinta, jog tyrimui yra reikalinga tokia informacija:
vusziggouss  wnlioclowos i {orunce ) @

fradytl, kokda informachy

Patvirtinu, kad man yra paaiskinta, jog tyrimui yra reikalingi Sie mano asmeniniai duo-
menys (isbraukti netinkamus):

« vardas ir / arba pavardé

- einamos pareigos / veiklos sritis

« darbovieté / juridine veiklos forma

5 PRIEDAS

Sutinku, kad i$ tyrimui reikalingy mano asmeniniy duomeny, studento (-és) HCMUJO-S 'Pu&COL(Cu ‘/P_S =

Ke2llurslees magistro darbo tekste baty vieSinami (isbraukti netinkamus):
vardas pavarde

« einamos pareigos / veiklos sritis
« darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad mano pateikta informacija studento (-és) HG/“L{; os Ruclolecues- {/ch Casts’s

vardas pavarde

magistro darbo tekste baty vieSinama (isbraukti netinkamus):
« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, be redagavimo

« konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant
« tiesiogiai cituojant, b i 2

edagavimg nurodan

Prie§ viesinant studento (-és) H R ; K. magistro darbg (isbraukti netinkamg):

vardis pavarde

» Pageidauju bati supazindintas (-a) su darbu

« Nepageidanju-bitisupadindintas{a)sudarbu

DLEKCANDRA  STADBLIE ME (%m‘%’

tyrimo dalyvio [-es) vardas pavarde, parasas

Data
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Sutikimas dalyvauti tyrime

12 PRIEDAS
Sutikimas dalyvauti tyrime

Sutinku dalyvauti VU Kauno fakulteto studento (-és) __Marija Rudokaité-Kazlauske

vardas pavardé

tyrime MUZIEJY, PAVADINTY MENININKO VARDU, RINKODAROS STRATEGIJA

tyrimo pavadinimas
ir teikti man Zinomg ir galimg vieSinti informacija.
Patvirtinu, kad esu supazindintas (-a) su $io tyrimo ir mano dalyvavimo jame tikslu ir
$iame tyrime dalyvauju savanoriskai.
Patvirtinu, kad man yra paaiskinta, jog tyrimui yra reikalinga tokia informacija:

giluminis interviu apie muziejaus, pavadinto menininko vardu, rinkodaros strategija
jrasyti, kokia informacija

Patvirtinu, kad man yra paaiskinta, jog tyrimui yra reikalingi $ie mano asmeniniai duo-
menys (isbraukti netinkamus):

o vardas ir / arba pavarde

« einamos pareigos / veiklos sritis

« darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad i$ tyrimui reikalingy mano asmeniniy duomeny, studento (-és)
Marijos Rudokaités-Kazlauskés magistro darbo tekste baty viesinami (isbraukti netinkamus):

vardas pavarde

« vardas ir / arba pavardée
« einamos pareigos / veiklos sritis
« darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad mano pateikta informacija studento (-és) __Marijos Rudokaités-Kazlauskés

vardas pavardé

magistro darbo tekste baty vieSinama (isbraukti netinkamus):

R

« konfidencialiai tiesiogiai cituojant, taciau atlikus redagavima

6 PRIEDAS

S . Marijos Rudokaités-Kazlauskés o : .
Prie$ vieSinant studento (-és) magistro darbg (isbraukti netinkamg):

vardas pavardé

« Pageidauju bati supazindintas (-a) su darbu

N dawin bt indi (a)su-dar!
Gabrielius Grasys %/
7

tyrimo dalyvio (-és) vardas pavardé, parasas

Data 2025-12-15
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Baigiamojo magistro darbo rengimo grafikas

Baigiamojo magistro darbo rengimo grafikas

Darbo tema: ,,Muziejy, pavadinty menininko vardu, rinkodaros strategija*

i Con
Studentés vardas, pavarde: Marija Rudokaité-Kazlauské y;w,’\
Vadovés vardas, pavardé: Prof. Virginija J uréniené

Atlikty uzduogiy | Uzduotiy Tikroji Diplominio darbo
apibudinimas atlikimo uzduoties vadovés(-0) paraSas

galutinis atlikimo

terminas data

Pastabos

Sprendimas dél | Iki rugsejo 8 Rugséjo 8 d.
magistro darbo | d. @

temos ir tipo
aptariant su darbo
vadove(-u); darbo
tikslo ir uzdaviniy
formuluotés

BD darbo temos, | Rugséjo 22 d. | Rugséjo 20 d.
Jjos aktualumo, @ =

darbo tikslo,
uzdaviniy, darbo
struktiros ir
melody pristatymas
metodiniame

(4

Pirmo teorinés Iki spalio 13 | Spalio 13 d.
darbo dalies d. @7

varianto pateikimas
darbo vadovui (-ei)

Baigtos teorinés Iki spalio 20 | Spalio 20 d.
darbo dalies it |d. @

numatomo tyrimo
metodikos arba
projekto
inicijavimo ir
planavimo daliy
pimo varianto
pateikimas darbo
vadovui (-ei)

7 PRIEDAS

81



Teorinés dalies
svarbiausiy isvady,
darbo problemos

sprendimo modelio,

planuojamo tyrimo
metodologijos
pristatymas
metodiniame
seminare

Spalio 27 d.

Spalio 27 d.

Pirmo viso darbo
varianto pateikimas
darbo vadovui (-ei)

Iki gruodzio 1
d.

Gruodzio 1 d.

Z

Pirmo viso darbo | Gruodzio 15 |Nedalyvavau | ~
varianto d. Ci/-iy
pristatymas

metodiniame

seminare

Galutinio darbo Iki sausio 3 d. | Sausio 3 d.

varianto jkélimas j
VU studijy
informacing
sistema
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