Az elmult években mar ]6 néhany
példat lathattunk marketing eszkdzok
alkalmazéséara a hazai mlzeumok
korében is. Egyedi kezdeményezések
vagy palyazati kiirasok alapjan
sziilettek kivitelezési tervek, melyek
azonban alapvetéen nem tiikroznek
szemléletvaltast, sokkal inkabb

a marketing valamely részterletét
vagy néhany eszkdzét - els6sorban
a kommunikéaciot - ragadjak meg.
A modern marketing azonban két
kilonallo, de szorosan Osszefliggd
jelenség egyuttese: egyszerre
filozdfia (alapelv, szemlélet)

és funkcio (tevekenységek
dsszehangolt lancolata), igy akkor
igazan hatasos, ha az alapelv

és a technologia egységben

és a lehetd legteljesebben kerdil
alkalmazésra. Mind a mdzeumok
vildga, mind a marketing
megérdemli, hogy egymasra
talalasuk ne csak apr6 morzsakat
eredményezzen, ennek feltétele
azonban a komplex megkdzelités.
Az alabbi iras erre kivan példaval
szolgalni.

Pavluska Valéria - Kurath Gabriella

A latogatdbarat
muUzeum

marketingszemlélet és marketing
tevekenységek a muzeumi szféraban

Kulturalis Orokség Minisztériuma péalyazata keretében - megbizta

a Pécsi Tudoméanyegyetemet, hogy készitse el a mizeum uzleti
(marketing) tervét.l Munkankat az a térekvés vezérelte, hogy hangsu-
lyozzuk a marketing komplexitdséat, ezért mindenekel6tt tisztdztuk a mar-
keting helyét, szerepét a mizeumok esetében - kiilonods tekintettel a
vizsgalt mizeumra - majd meghataroztuk az Gzleti terv prioritasait és
kialakitdsanak f6bb Iépéseit. Megitélésiink szerint a klasszikus felépité-
sl Uzleti terv ezen a terlileten nem alkalmazhatd, itt egy specialis, a mu-
zeumok sajatossagait maximdlisan figyelembe vev6 megoldasra van
szlikség. (Vélhet6en ezért szerepelt a palyazati kiirdsban is az ,lzleti
(marketing) terv” kifejezés.) Jelen irasunkkal a tervezés igazan bonyolult
és szakmai kihivasokkal teli munkajaban kivanunk segitséget nydjtani, hi-
szen ugy gondoljuk, hogy afelhalmozott szakmai tapasztalatok figyelem-
bevételével a kidolgozott marketing terv alapjan meghatarozhaté egy, a
muzeumok esetében a gyakorlatban alkalmazhaté mdédszer és eszkdz-
tar. Ezek alapjan két lényegi kérdésre kivanunk valaszt adni:
¢« Mi a marketing helye és szerepe a muzeumok kérében?
* Melyek lehetnek a mizeumok esetében a f6bb marketing straté-

giai iranyok?

n Baranya Megyei Mizeumok Igazgatésaga 2001-ben - a Nemzeti

MARKETING SZUKSEGSZERUSEGEK ES LEHETOSEGEK
A MUZEUMOK MUKODTETESEBEN

Az egyéni és a kozOsségi mlivel6dés elbsegitése a modern tarsadal-
mak alapvetd kdzds érdeke, hiszen az Gjabb generaciok a mivel6dés
folyamataban veszik szellemi birtokba az egyetemes, a nemzeti és a
kisebbségi kultdra felhnalmozott értékeit és hagyomanyait. Mdvelt tar-
sadalomban mindig van a kulturalis 6rékségnek mélté folytatasa, min-
dig sziletnek U] értékek, ugyanakkor a mivelt tarsadalom a demokra-
cia egyik pillére is. A kulturalis 6rokség kozkinccsé tétele - mely ma-1

1 A marketing terv 6sszedllitaisdban kozremikodtek: Kurath Gabriella (PTE), dr. Pavluska Valéria (PTE), Szab6 Szilvia (PTE), Steigervald
Krisztian (PTE), dr. Huszéar Zoltdn (Baranya Megyei Muzeumok lgazgatdésaga), Miller Judit (Baranya Megyei Mizeumok Igazgat6sa-

ga)-
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gaba foglalja az értékek védelmét, megdrzését,
fenntartasat, valamint a legszélesebb korl és
egyenl6 hozzaférés biztositasat - a fejlett tarsadal-
makban kozdsségi szolgéltatds, Un. kdzjoszag. A
m(ivel6dés alkotméanyos jog, vagyis mindenkinek
lehet6séget kell kapnia arra, hogy megismerhesse
a kulturdlis 6rokség javait, multunk és jelenink for-
rasait, és igénybe vegye az ezeket kdzvetit6 intéz-
mények szolgaltatasait. Ennek érdekében szélesko-
r, orszdgos kulturalis intézményhalézatra van
szikség, melynek fenntartasa alapvet6en a modern
allam egyik fontos funkcidja.

A kulturdlis kozvetit6halézat egyik meghatarozé
csoportjat a kulturalis javak tudomanyosan rendsze-
rezett gylijteményeibdl all6 muzeadlis intézmények, a
muzeumok alkotjak. A tébbszdr modositott 1997. évi
CXL. torvény (a muzealis intézményekrdl, a nyil-
vanos koényvtari ellatasrol és a kozmdivel6désrél)l
meghatarozasa szerint ,a muzeum feladata a kultu-
ralis javak meghatarozott anyaganak folyamatos
gy(jtése, nyilvantartasa, meg6rzése és restauralasa,
tudoméanyos feldolgozdsa és publikaldsa, valamint

....a maimuzeumok egyik alapfeladata az a szolgélta-
t6, kultarakdzvetité tevékenység, melynek folyamatéa-
ban és eredményeként a legszélesebb kdzbnség sza-
mara megismerhetévé, befogadhatéva, élménnyé val-
nak a muzeum A4ltal gondozott kulturdlis javak.”

kiallitAsokon és mas mddon térténé bemutatisa.” A
muzeumok mikddését tehat egy igen komplex, verti-
kalisan és horizontadlisan egyarant erf6sen tagolt,
mégis szorosan 0Osszetartozd tevékenységstruktira
jellemzi. A sokféle funkcié kézil egy mizeum szak-
mai és tarsadalmi megitélése alapvet6en a vertikum
végpontjain, ,frontvonalain” lév6 tevékenységek - a
muzeumi anyag tudomanyos publikalasa, valamint
kiulonb6zd kiallitAsokon és mas maddon torténé be-
mutatasa - kéréhez kapcsolodik. Minden mas muaze-
umi funkci6 - a gy(ijtést6l a tudomanyos feldolgoza-
sig - lényegi el6feltétele, hattérm(ivelete ezeknek a
nyilvanossagnak szélo, kilénb6z6 kézénségcsopor-
tok felé iranyuld frontvonali tevékenységeknek.

A nagyk6zonség szempontjabol természetesen a
gyljtemények bemutatdsa lesz a meghatarozo, va-
gyis a mai muzeumok egyik alapfeladata az a szol-

1 Utolsé moédositas 2001. X. 8. napjatol hatalyos.

galtatd, kulturakozvetitd tevékenység, melynek folya-
mataban és eredményeként a legszélesebb kdzon-
ség szamara megismerhetévé, befogadhatova, él-
ménnyé valnak a mdzeum Aaltal gondozott kulturélis
javak.

Nyitds a kozdénség felé - a ,latogatébarat”

muzeum

A fentiekbdl kdvetkez6en a muzeumi tevékenység
eredményességének egyik legfontosabb mutatéja a
kulturalis 6rokség legszélesebb k6zonség altali meg-
ismerésének, befogadasanak, élménnyé valasanak
alakulasa, melynek egzakt mérése szinte megoldha-
tatlan feladat. A kdzkinccsé tétel - mint eredményes-
ségi mutatd - azonban j6l megkdzelithetd a latoga-
tok szamanak (kvantitativ mutatok) és véleményének
(kvalitativ mutaték) alakulasaval. A mazeumi tevé-
kenység értékelésének tehat alapvet6en fontos,
kézzelfoghat6 szempontja, hogy van-e elég lato-
gatdja, és hogy ezek a latogatok mennyire elége-
dettek a kapott szolgéltatassal. Ezeken keresztil
itélhet6 meg, hogy a mizeum mennyire hatékonyan
jarul hozza a kulturalis 6rokség
széleskord terjesztéséhez és befo-
gadasahoz. Korantsem elegend6
tehat, ha csak a fenntarté elége-
dett a mikddéssel és a dolgozok
is viszonylag jol érzik magukat az
intézmeényben, ha elGirasszerién
teljestilnek a feltaras, a gydijtés, a
konzervalas és a feldolgozas fel-
adatai. A muzeum ugyanis els@sorban akkor lesz
kozgyljtemény, ha éltetd eleme a latogatok, a be-
fogadok széles kore. A kdzérdekil funkcio teljes és
valodi betoltéséhez a jelen ,valdés” kdzbnségére,
has-vér latogatokra van szikség. Ellenkez6 esetben
a muzeum csupan egy halott, rideg gydjtemény,
amelyet legjobb esetben majd az utékor mindsit.
Egy muzeum ezért sosem szakadhat el azoktdl, aki-
kért alapvet6en van, és nem zarkdzhat be a szakmai
fels6bbrend(iség rideg elefantcsonttornyaba. A befe-
Ié fordulé m(ikodésre nem lehet elfogadhaté magya-
razat sem az aktudlis - bar valéban létez6 - érdekte-
lenség, sem a meg nem értettség, sem a megszokott
gyakorlat. A sz(ik szakmai zartsagbdl kitdérni csak-
is a k6zonség felé vald nyitassal lehet, a mlGzeum-
nak tehat meghataroz6 moédon szolgaltatéva, ,.la-
togatobaratta” kell valnia.
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A nyitas els6sorban nem azért fontos, hogy a ko6-
zbnség a belépdbdijak megfizetésével jelentésen gyara-
pitsa a muzeum forrasait, ez ugyanis ellentmondana a
kozjoszag természetének, bar nem Iényegtelen szem-
pont. LatogatOkra, k&zonségre mindenekeldtt azért
van sziikség, mert a mizeum mikodése nem 6ncél,
nem a fenntartok és a mikodtet6k mégoly értékes bel-
s Ugye, amelyhez a tarsadalom kdzpénzeket koteles
rendelni. Val6jdban a k6ztnség széles korének érdek-
I6dése, jelenléte és elégedettsége bizonyitja a miko-

»A muzeumok iranyitasaban,

centrumaba, vagyis fel kell

szikségszer(iségét.”

déshez biztositott forrasok jogosséagét, ez eredményez
Lvalodi” ismertséget, reputaciot, hirnevet. A k6zénség
hianyat nem lehet egy kézlegyintéssel elintézni, mond-
van, az emberek igénytelenek, miveletlenek, érdekte-
lenek, ezért a mlizeum egy elvont, idealis k6zonséghez
kell, hogy széljon. Az igy elképzelt mazeum belilrél ve-
zérelt, mikodését a torvények, afenntartok és az intéz-
ményi szakemberek harmasa hatarozza meg. Egy kul-
turdlis missziéra hivatott intézménynek azonban még-
oly nehéz kérilmények kdzott is torekednie kell kilde-
tése érezhetb teljesitésére, ezt pedig az elégedett lato-
gatok kelléen nagy szama jelentheti.

A nagykdzonség felé nyitott, szolgaltatd jellegd
intézmény els6szamu partnere maga a latogatd, aki
szabadon doént a szolgéltatas elfogadésardl vagy el-
utasitasarol, ezért direkt és/vagy indirekt modon
t6le fugg a szolgaltatd jovéje. A mizeumok iranyita-
saban, m(ikodtetésében ezért meghatarozo kérdés-
sé kell valnia mindazoknak az elveknek, dontések-
nek és konkrét tevékenységeknek, amelyek a ko-
zOnség szempontjait helyezik a m(ikddés centruma-
ba, vagyis fel kell ismerniik a marketing sziikség-
szer(iségét.

Minthogy nincs kész recept a szolgaltato jellegl
mulzeum megvaldsitasara - erre a térvény is csak
nagy altalanossagban utal -, a latogatdkkal, a k6zon-
séggel, az igénybe vevikkel torténé konkrét szolgal-
tatdéi kapcsolatrendszer kialakitasahoz intézményi
szinten kell megtalalni a megfelel§ koncepcionalis és
gyakorlati megoldasokat.
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mikodtetésében ezért
meghatarozé kérdéssé kell valnia mindazoknak az el-
veknek, dontéseknek és konkrét tevékenységeknek, zeti
amelyek a k6zonség szempontjait helyezik a mikodés
ismernilk a marketing

Nem konnyl a kozdnség felé nyitni és igy a szol-
galtatéi szerepkor kihivasainak megfelelni, hiszen a
muzeumok mozgastere meglehet6sen korlatozott.
Egyik oldalrol hatart szab a térvény és a fenntartok
altali szakmai, pénzilgyi, szervezeti meghatarozott-
sdg, a masik oldalon pedig ott vannak a kdzbtnség
korlatai: a csekély érdekl6dés, a sokszor kommersz
igények, a muzeumba jaras kultdrdjanak alacsony
szinvonala, a befogadasi feltételek (kulturalis téke,
szabadidé, jovedelem, stb.) hidnya. Mindezek mellett
erbtelies a szakmailag magas
szintd, autondm intézményi térek-
vés, illetve a rutinszerd, hagyoma-
nyosan nem latogatébaréat szerve-
kultara hatdsa is. Ebben a
szorit6 harmas feltételrendszer-
ben szinte glzsba kotve kell tan-
colni, hiszen mindezek ellenére a
tarsadalom jogos elvardsa, hogy a
k6zpénzekbdl, a tamogatasokbol
és a dijakbol olyan kdzgydjtemények mi(ikodjenek,
amelyek hatékonyan hozzajarulnak az emberek md-
veltségének gyarapitasdhoz, a kulturalis 6rokség
kozkinccsé tételéhez. Latogatobarat muazeumrdl
csak akkor beszélhetiink, ha az intézmény képes fel-
kelteni a nagykozonség érdekl6dését, képes megtar-
tani a megnyert latogatokat és képes bdviteni is ezt a
kort.

Koncepciok és gyakorlati megoldasok a nyitott,
szolgaltaté jellegl mikodés megvalésitdsdhoz -
a muzeumi marketingkoncepcié

Szolgaltaténak lenni annyit tesz, mint tevékenysé-
ginkkel minél szélesebb kdrben megnyerni és
megtartani a potencialis és a tényleges igénybe
vevlOket Ugy, hogy ekdzben az intézmény céljai
(benne a kuls6, tarsadalmi, fenntartéi elvarasok, il-
letve a bels6 szervezeti elképzelések és torekveé-
sek) is teljesuljenek. Ha egy mizeum elfogadja ezt a
mikoddési elvet, és ennek megfelel6en alakitja tevé-
kenységét, ehhez keres megfelel6 megoldasokat és
eszkozoket, akkor marketingszemléletlinek nevez-
het6. Ez a megoldas mind az alapelvek, mind a funk-
ciok szempontjabdl azt a szervezeti karaktert hangsu-
lyozza, amely a szlkebb és a tagabb kérnyezet elva-
rasaihoz és valtozdsaihoz rugalmasan igazodo,
ugyanakkor innovativ, aktiv, realisztikus és a sajat cé-
lokat is szem el6tt tartdé szolgaltaté szervezeti maga-
tartds. A marketingszemlélet nem a midzeum kultdra-
kozvetitési misszidjanak feladasat jelenti. Sz6 sincs a



tartalom sekélyesitésérél, a kbzonség izléséhez, elva-

rasaihoz valo kritikatlan igazodasrol. A marketingkon-

cepcio itt - a dolog természetébdl fakaddan - elsésor-
ban nem a kulturdlis Uzenetnek, hanem sokkal inkabb

a kozvetités modjanak megfelel6 megvalasztasat je-

lenti. A marketingszemléleti muzeum tehat egy-

szerre k6zonségorientalt és misszidorientalt.

A marketingalapelvek szellemében mikédé mu-
zeum olyan ,frontvonali” kinalatot teremt és azt olyan
maodon alakitja ki, amely 6sszességében, egyitthata-
saban:

1. leginkdbb megfelel a tényleges és/vagy potencia-
lis igénybe vev6k konkrét elvarasainak és/vagy,

2. leginkdbb megfelel a latensen szunnyadd szik-
ségleteknek és/vagy,

3. a legjobban képes felkelteni az addig még nem
érdekl6ddk, illetve az elutasitok igényét, és legin-
kabb képes elnyerni tetszésiiket és/vagy,

4. addig még nem volt valédi Gjdonsaggal igényt te-
remt.

A szolgaltatd (latogatébarat) intézmények tehat a
kovetkez6 elvek kombinalasa alapjan dontenek szol-
galtatasaik kialakitasarol:

1. torekszenek meglévd és lehetséges lgyfeleik vé-
leményének, vagyainak, elvarasainak megismeré-
sére - reagald, adaptiv szervezeti magatartas,

2. igyekeznek felismerni és el6rejelezni a latens
szikségletek alakulasat, me-
lyek igény forméajaban még
nem fogalmazdédtak meg -
anticipativ, el6rejelz6 szerve-
zeti magatartas,

3. jelentds er6t forditanak az ér-
dektelenek, a kdzombodsek
vagy az elutasitok szempontjai-
nak megismerésére és a probléma kezelésére -
befogaddi képességet és hajlanddsagot terem-
t6, javitd szervezeti magatartas,

4. keresik a valddi Ujdonsagokat és azok piaci lehe-
téségeit - igény- és piacteremtd szervezeti ma-
gatartas.

A latogatdbarat mizeum jellemz6 mikédési, me-
nedzselési alapelve éppen azért lehet a korszer(
marketingkoncepcid, mert a marketing az igénybe-
vevlk tényleges és/vagy potencialis igényeinek, el-
varasainak kielégitése mentén integrédlja az intéz-
mény mikodését.

A marketingkoncepcié magéaba foglalja a latoga-
tébarat szervezeti értékrenden tal az ezt kifejez6,
megtestesitd teljesitményt, a kereslet, a befogadas

serkentésére alkalmas komplex ajanlat kialakitasat
is. A marketingkoncepcié alkalmazasanak kézzelfog-
hat6 hatdsa éppen a differencialt igénybe vevéi
szempontok alapjan megformalt sokféle konkrét
szolgéltatds-csomag létrehozéasa, illetve magéanak a
szervezetnek a megismertetése, elfogadtatdsa és
kedvezd megitélésének elérése. A k6zonségnek sz06-
16 kilébnb6z8 muzeumi ,ajdnlatcsomagok” - a meg-
felel6 marketing-mix kombinaciék - kialakitasakor
komplex dontés sziletik az egyes célcsoportok ke-
resletét leginkdbb serkent6 konkrét kérdésekrél. igy
megformalasaroél, igénybe vételének technologiaja-
rél, a kiallitAshoz kapcsol6dé kiegészit§ szolgéltata-
sokrdl, a belépddijrdl, a kiallitas térbeli és idébeli di-
személyzetr6l és konkrét feladataikrol, a kiallitassal
kapcsolatos kommunikaciés, promociés tevékeny-
ségekrdl, illetve a kilonb6z6 kézénségcsoportokhoz
igazitott specialis elemekrdl.

A kulénb6z6 ajanlatcsomagok egyiittesen alkot-
jak a muzeum szolgaltatasi rendszerét, melyben le-
hetnek azonos, kozods elemek, mint példaul a kom-
fortérzetet fokozé altalanos szolgaltatdsok (kényel-
mes kozlekedés, parkold, lift, ruhatér, étterem, mos-
dok, stb.), nyomtatott vagy AV kiadvanyok, az ajan-
dékbolt, stb.

A marketingkoncepcié magaba foglalja a latogatéba-
rat szervezeti értékrenden tul az ezt kifejez6, megteste-
sité teljesitményt, a kereslet, a befogadas serkentésé-
re alkalmas komplex ajanlat kialakitasat is.”

A marketingkoncepcié szellemében mikédd
muzeum szolgaltaté tevékenysége - az altala
gondozott kulturalis javak kdzkinccsé tétele - az
elemzésekkel, el6rejelzésekkel, piaci stratégiaval
megalapozott, minden elemében a tényleges
és/vagy a potencidlis igénybevev6kre orientalt,
azokhoz tartalmaban és/vagy maddjaban, formaja-
ban harmonikusan igazod6 6sszehangolt frontvo-
nali munka.

Ennek figyelembe vételével, ennek hatterében ala-
kul persze sok mas muzeumi funkcié és tevékeny-
ség is (példaul a gylijtés, a feltaras, az infrastrukta-
ra-fejlesztés, a human er6forras menedzsment, stb.),
hiszen a végsd cél elérését csak egyittesen képesek
megteremteni. A marketingkoncepcié egyben a mu-

Kulturdlis marketing 71



zeum stratégiai orientacidja is, minthogy a szervezet
szamos hosszl tavu er6forrasat és piaci lehet6ségét
igyekszik 6sszhangba hozni. Koézfeladatot teljesitd
intézmények esetében kiuldnésen fontos hangsu-
lyozni, hogy a marketingszemlélet megfelel6 értel-
mezése semmiképpen nem vezet a misszio felada-
sdhoz. A gyakori félreértésekkel ellentétben a
marketingkoncepcié nem azt jelenti, hogy az in-
tézmeényi mikodést csak a tényleges kereslet de-
terminalja. A marketingkoncepcié magaba foglalja a
szunnyado igények felkeltését és az igények terem-
tését is, de ezek megvaldsitasahoz is ismerni kell a
k6zonség jellemzdit, a latogatok magatartasat alakité

A marketingszemlélet elfogaddsa a muzeumok kdrében
is kultaravéltast, uj felel6sségi korok kijelblését és sza-
mos 0 tevékenység és eszkd6z megjelenését kivanja.”

tényezbket, hogy a vonz4 szolgéltatas kialakitasaval
a megnyerés és a megtartas valdban teljesiljon.

Tapasztalatok és kutatdsok (az altalunk kidolgo-
zott marketing terv primer vizsgalati eredményei is)
igazoljak, hogy a muzeumokkal kapcsolatosan az
emberek jellemz6en pozitiv véleményt fogalmaznak
meg. Altalanos attittid, hogy a mGzeumokat az em-
berek értékmeg6rz6 és -kdzvetitd szerepik miatt el-
viekben fontos intézményeknek tartjdk. A vélemé-
nyek k6zott az érdekl6dés, a kereslet jelentés foko-
zasanak eszkdzeként a nagyobb ismertség, a jobb
kommunikacid, a vonzObb programajanlat, a barat-
sagosabb, latogatokat aktivizalé szolgéltatas, a meg-
felel6bb infrastruktara, tehat egy sor olyan feltétel je-
lenik meg, amelyeknek a muzealis intézmények ma
kevéssé tesznek eleget. A kdzbnséget természete-
sen nemcsak a kinalati oldal befolyasolja, hanem
szamos bels6, személyes hatber6 is, az igénybevé-
telnek ugyanis lényegi feltétele az egyéni hajlandé-
sag és a képesség (a szabadid6, a befogadasra valo
alkalmassag, az attitidok, a jovedelmi helyzet, stb.).
Ezek jelentds része is olyan tényez6 azonban, ame-
lyekhez a mizeumok megfelel§ szolgaltatassal ké-
pesek igazodni, illetve amelyeket hatékonyan képe-
sek alakitani. A marketing a maga alapelveivel, a te-
vékenységek és eszkdzok rendszerével tehat e saja-
tos kdzegben is alkalmas az eredményesség javita-
sara.

A Baranya Megyei MUzeumok Igazgatésaga felké-
résére készitett miizeumi marketing terv éppen azt a
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célt szolgalja, hogy egy terileti feladatokat ellaté mu-
zeum szervezeti kultdrajaban fontos helyet kapjon a
marketing szemlélet, vagyis a mizeum olyan progra-
mokkal és/vagy meglév6é programjainak olyan kéz-
vetitési maddjaval alljon elé, amellyel a k6zdnség felé
nyitotta valik, szolgéaltatéi karaktere erdsodik.

Szervezeti kultlra, szervezeti struktlara
és a marketing

A marketing hatarozott elfogadasat és komplex alkal-
maz4sat a mizeumi szféraban - és 4ltaldban az Uzle-
ti szféran kivil - még mindig neheziti a kiils§ és bel-
s6 kornyezetbdl eredd szakmai idegenkedés, bar a
marketing kezdeti Iépéseit azokon
a terlleteken is ez a helyzet jelle-
mezte, ahol ma mar mindenki sza-
mara természetes az alkalmazasa.
Az is igaz, hogy mas teriiletekhez
hasonl6éan a szorité kényszerhely-
zetek a muzeumok korében is
el6bb eredményezték a marketing 6szténds alkalma-
zasat, mint elméletének kidolgozasat, minthogy az
elméleti szakemberek még mindig a specifikus mo-
dell megalkotasaval bajlédnak. Az azonban ma mar
nem szentségtorés, ha a muzeumok tudatos piaci
koncepcié alapjan szervezik mikddésiket, és ez
alapjan doéntenek fejlesztéseikr6l. Mégsem koénny
dolog a marketingszemlélet és az ebbdl fakadd mar-
keting funkciék - afeladatok, a folyamatok és az esz-
k6zok komplex rendszerének - meghonositasa egy
olyan szervezetben, amely nem gazdasagi céllal md-
kodik, alapvetéen intellektualis, er6sen szakmai jelle-
gl és hatarozott értékrend szerint szervezi tevékeny-
ségét. A marketingszemlélet elfogadasa a muzeu-
mok korében is kultaravaltast, (j felel6sségi korok ki-
jelolését és szamos Uj tevékenység és eszk6z meg-
jelenését kivanja.

Mindenekel6tt meg kell értetni és el kell fogadtat-
ni, hogy a szervezet killsé megitélése a mai tarsadal-
mi kérnyezetben a misszi6 valés (nem vélt) teljestlé-
sének flggvénye, ez pedig szikségszerlien egyitt
jar a tényleges és a potencialis igénybevev6k szem-
pontjainak kozéppontba helyezésével, a szolgaltatd
jelleg er6sitésével, a kozonség felé valdé nyitds meg-
teremtésével. Ezek lesznek a szervezet alap-érték-
rendjének Uj elemei, hiszen a belllr6l vezérelt, meg-
szokott, rutinszerd miikodést fel kell, hogy valtsa egy
kivilrél vezérelt, rugalmas, valtozékony, innovaciéra
képes és azt befogadd intézményi értékrend és az
ezt kifejez6 funkciok 6sszehangolt rendszere. A félel-



met eloszlatandé nem art hangsulyozni, hogy a kul-
turalis misszié alapjan m(ik6dé szervezetek eseté-
ben ez legtdbbsz6r mégsem azt jelenti, hogy a szer-
vezetnek fel kell adnia alapelveit (ezt a térvényi sza-
balyok nem is engednék), hanem sokkal inkabb azt,
hogy meg kell talalni a kultirakozvetités felhasz-
nalébarat moédjait és azokat az eszkdzoket, ame-
lyek ezt elGsegitik.

Fontos tisztazni azt a kérdést is, hogy ki legyen az
Uj feladatkorok felel6se, hogyan igazodjon ehhez a
valtozashoz a szervezet. A marketing bevezetésével
legtdbbsz6ér hagyomanyos, régi tevékenységek ke-
rilnek 0j modon teljesitésre, de Uj tevékenységek is
helyt kapnak a feladatok kdzott. A marketing beveze-
tése felsd vezet6i feladat, minthogy a szervezet egé-
szét érint6 kérdésrél van szo6, ugyanakkor a fentiek
értelmében at kell, hogy hassa az egész szervezetet.
A marketinggel olyan (j funkciok is megjelennek a
muzeumok tevékenységében mint a piackutatas, a
piacelemzés, a kdzdonségkapcsolatok szervezése, a
frontvonal-menedzsment, a tamogatasszervezés,
stb. Ezek végrehajtasahoz felel6soket kell rendelni.
Szervezeti szinten lehet6leg a fels6 vezet6 helyette-
seként célszer(i definialni azt a felel6sségi kort,
amely dsszefogja a ,tiszta” marketing tevékenysége-
ket, és egyben biztositja a kélcsénds kapcsolatot a
szakmai és mas funkcionalis egységek, illetve a mar-
keting kozott.

A MUZEUMI MARKETING TERV
KIALAKITASANAK ELVI SZEMPONTJAI

Egy muizeum marketing tervének dsszeallitasakor te-
kintettel kell lenni azokra a specifikus hatéerékre,
amelyek
1. a muzeumok sajatos karakterébdl, természetébdl
és
2. az igénybe vevéket befolyasold, az igénybevételt
meghatarozo tényez6k sajatossagaibdél fakadnak.
Mindezek azért fontosak, mert megévnak bennin-
ket a marketing mechanikus alkalmazasatol, minde-
nekel6tt az Uzleti marketing egyszerl adaptaciojatol,
amely az intézmény szamara eredménytelenséget,
veszélyes megoldasokat, és végs6 soron elutasitast
eredményezhet. Vegyuk réviden vizsgalat ala a mar-
keting muzeumi alkalmazasat sajatosan meghatéro-
z6 szempontokat. A mizeum egy olyan, a kulturdlis
orokség kozvetitésével foglalkozé szolgaltaté kozin-
tézmény, amelyet a marketing eddig kidolgozott és
alkalmazott modelljei szempontjabol:

e a kulturalis, az informécioés javak marketingje,

* a (szellemi) szolgaltatasokat nyudjté intézmeé-
nyek marketingje,

* a nem profitcélt intézmények marketingje
egylttes, szinergikus alkalmazasaval tudunk hata-

sosan értelmezni.

Ezek a specidlis marketing modellek a kdvetkez6
sajatossagokat veszik figyelembe:

1.A mulzeumi szolgaltatas targya - a muzeumi
anyag, a mazeumi program - alapvet6en informa-
ciés termék, valamilyen Uzenet médiuma, mely-
nek Iényegi hasznossagat a latogaté megélt élmé-
nye, tapasztalata, ismereteinek bévilése jelenti. A
kulturdlis, az informéciés javak fogyasztasa nem
fizikai elsajatitas és elhasznéalas, hanem szellemi
birtokba vétel. Bar a mizeumlatogaté ,haszna” ki-
fejezetten szubjektiv (mint minden mas termék-
nél), de a hasznossag megitélése utdlagos, min-
dig az igénybevétel, a tapasztalat utan lesz igazéa-
bol ismert. A fogyasztoi dontések idépontjaban az
élményrél, a megszerezhet§ tudasrél kevés a lé-
nyegi informacioé (a latogaté az élmény, a hasz-
nossag szempontjabol ex ante tokéletlenul infor-
malt), hiszen nincs ,prébatermék”, igy a dontések
igen bizonytalanok, ezért nagy a dontéshozé koc-
kadzata. A latogatdi kockazat csdkkentésében és
igy a dontések ,terelgetésében” meghatarozé
szerepik lesz a szolgaltatasokroél l1ényegi jelzése-
ket nyQjté informacidknak, a virtualis mizeumnak,
a részletes tajékoztatoknak, a figgetlen szakmai
értékeléseknek, a dijaknak, a hirnévnek, a jo
imazsnak, a reputaciénak. A mazeumi élmény ki-
alakulasa iddigényes (ez is fokozza a kockazatot)
€s ex post jelenség, bar a szolgaltatas igénybeveé-
tele el6tt és alatt (s6t utana is) hatasosan befolya-
solhaté. A mizeum latogatoéi elégedettség megte-
remtése szempontjabol fontos szerepe lehet min-
den befogadast segitd megoldasnak, atarlatveze-
tésnek, az el6adasnak, a muzeumi oktatasnak, a
kiegészitd szolgaltatdsoknak és az élményt targyi-
asitd eszkdzoknek, a katalogusnak, a kiallitasi fi-
zetnek, a filmnek, CD-nek, a szamitdégépes anima-
cionak, stb. Nagy a szolgéltaté kockazatérzete is,
hiszen az eredményt, a latogaté elégedettségé-
nek megteremtését sok téle fliggetlen tényezd (a
Lhozott anyag”, a kulturdlis téke, a latogaté izlése,
pillanatnyi lelki és fizikai allapota, stb.) is jelent6-
sen befolyasolja. A muilzeumi szolgaltatasok
igénybevétele m(ikbdésbe hozza a reputaciés
mechanizmust, vagyis a kedvezd tapasztalat na-
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gyobb valészinliséggel vezet Gjabb latogatashoz,
.markah(” fogyasztashozl.

2. A szolgéltatasok marketing szempontbél klassziku-
san nem fizikai természetl problémamegoldast je-
lentenek. A szolgaltatds ugy nydjt hasznot az
igénybe vevének, hogy - mikézben jelent6s szere-
pe lehet a fizikai elemeknek - 1ényege egy nem tar-
gyiasult objektum, a szolgaltaté altal nyujtott szelle-
mi teljesitmény, a szakértelem produktuma. A mu-
zeumi szolgaltatdsok a szolgaltatas-tipoldgia sze-
rint (Veres Zoltan 1998. 28. p.) intézményes, sze-
mélyre iranyuld, szellemi, kreativ, inkabb személy-
zetorientalt, inkabb egyedi jelleglek. A mizeum la-
togatéja a belépbjeggyel egy kialliths vagy egy
program igénybe vételének lehet6ségét veszi meg
az élmény, az ismeretszerzés reményében. Ahhoz,
hogy ez teljesuljon, végig kell jarnia a termeket, vé-
gig kell tlnie a programot, vagyis nemcsak a szol-
galtatas eredményét (az ismeretet, az élményt), ha-
nem magéat a szolgaltatasi folyamatot, a bemuta-
tast is igénybe kell vennie, mely lehet szamara fon-
tosabb, mint maga a végeredmény. A latogatd
dontése meghozatalakor a mérhet6 fizikai elemek
elégtelensége miatt els6sorban a szolgaltatassal
kapcsolatos tapasztalataira, illetve az ettél fligget-
len bizalomra tamaszkodhat. A szolgaltatasok
klasszikus modellje szerint a szolgaltatasok meg-
foghatatlanok, igénybe vételiik elvalaszthatatlan el6-
allitasi, atadasi folyamatuktdl, a személyektdl, a
szolgéltatas kornyezetétdl, nehezen szabvanyosit-
hatéak és romlékonyak. Ebbél kévetkezéen a szol-
galtatdsok marketing menedzsmentjében kiemel-
ked§ szerep jut a targyiasult megjelenitésnek, a fi-
zikai kornyezetnek, a szolgaltatast nyujtd szemé-
lyeknek, a min6ségbiztositas sajatos megoldasai-
nak és az id6tényezdének.

3. A nem profitcéll szervezetek mikddésének ve-
zérelve a misszid, valamilyen sziikséglet kbzvetlen
kielégitésének megteremtése. EbbGI kdvetkezéen
a szervezet mikddésének minden mozzanatat at
kell, hogy hassa a kiildetés, a felvallalt szellemi-
ség. A szervezet éppen missziéorientaltsadga ko-
vetkeztében nem haszonszerzésre torekszik, igy
az igénybe vevdkkel kialakitott kapcsolataiban a
gazdasagi kényszer (az ar) alig jatszik szerepet.
Emiatt azonban a mizeum mas kulsé forrdsok be-
vonasara tamaszkodik, ami egy Uj, dsszetett cél-

k6zonség, atamogatdék megjelenését eredménye-
zi. igy két f6 célcsoporttal kell gondolkodni a mar-
keting terv kialakitdsakor, az igénybe vevékkel és
a forrasbiztositokkal, de ez a kett6sség is csak
harmoniadban lesz igazan hatasos. A nem profitcé-
[0 mikodésen belul sajatos kategdriat jelent az al-
lami intézmények kore. A non-profit szervezetek-
kel szemben ebben az esetben a forrasok alapve-
téen a fenntartd allami szervezett6l szarmaznak.
Ettdl lényegesen meg kell majd kilénbéztetni a
maganszféra forrasbiztositoit (szponzorok, mecé-
nésok).

Az igénybevételt, a keresletet befolyasolé
sajatos tényez6k és e sajatossadgok marketing
kovetkezményei

A fogyasztoi dontéseket befolyasolé tényezék f6bb
csoportjait a kovetkez6kben foglalhatjuk 6ssze: a ki-
nalat (a marketing-mix elemei), az egyén személyes
jellemz6i (demogréfiai, gazdasagi, tarsadalmi jellem-
z6k, személyiség, preferenciak, izlés, mdveltség, stb.),
mikrokornyezeti hatdsok (csalad, referencia csoport,
stb.), makrohatasok (kultdra, divat, stb.),

A szokasos befolyasolé tényez6k korébél a maze-
umi szolgaltatdsok igénybevételének meghatarozo
egyéni faktora a miveltség, a szocializacié (a kultu-
ralis t6ke, az értékrend, a gyermekkorban kialakult
szokasok), az igénybevétel gyakorisaga (a muzeum-
ba jaras szokasséa, akar szenvedéllyé véalhat), az ér-
dekl6dés, az izlés. A kulturdlis fogyasztds sokkal in-
kabb figg az iskolai végzettségtdl, a foglalkozastdl,
és a csaladi hatasoktol, mint mas javak fogyasztasa.

Kevésbé lesz fontos tényezd a gazdasagi korlat, a
jévedelem, bar a jovedelem indirekt hatadsa, az idété-
nyez6 (a magas jovedelm(iek kevés és ,draga” sza-
badideje) kifejezetten meghatarozé, pontosabban
erbteljesen korlatozé faktor. Egyre hatasosabba val-
nak az ,id6intenziv”, kéltségkimél6 szolgaltatasi meg-
oldasok (pl. internet). Figyelembe kell venni ugyan-
akkor, hogy a muzeumi szolgaltatasok sajatossagai
jelentésen megnovelhetik a latogatok kiegészit6é kolt-
ségeit (utazési, étkezési koltségek, informéacids kolt-
ségek, megértési koltségek, stb.)2

Marketing szempontbdl fontos, hogy az arak ke-
vésbé fontos dontési tényezdk, igy az ardontéseknek
sokkal kisebb jelent6séget tulajdonithatunk, mint a
normal javak esetében. Ugyanakkor a tdrzslatogatok

1 A kulturdlis javak sajatossagairdl lasd bévebben Petré Katalin (2000). 16-32. p.

2 A kereslet és a jovedelem hatasar6l lasd b6vebben Petr6 Katalin (2000). 35-39. p.
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korének kialakitdsa stabilitast adhat a keresletnek,
igy a mizeum miakoédésének, és rugalmatlanna teszi
a fogyaszt6i dontéseket az arvaltozasokra.

Ugyancsak marketing kdvetkezmény, hogy a na-
gyon is lényeges befogadoi feltételek (a ,hozott
anyag”, a kulturalis t6ke) megteremtésében a muze-
um oktatassal, révid ismeretterjeszté programokkal,
kiadvanyokkal hatasos szerepet vallalhat.

Lényeges jovBbeli keresletalakité tényez6 a fiatal
korosztalyok igénybevev6évé formalasa, minthogy a
gyerekeknek nyujtott muzeumi
programok odaszoktatjak a muze-
um jov6beli feln6tt latogatoit. Ki-
I6nbsen erbteljes az aktiv, amatdr
muzeumi tevékenység kés6bbi
keresletform&l6 hatdsa. A muze-
umlatogatok egyik f6 szegmensét
a didkok jelenthetik, ezért fontos
szerepet jatszanak a kereslet alakulasaban az isko-
lak mint befolyasolo intézmények.

Tekintetbe kell venni azt is, hogy a kulturalis javak
fogyasztasanak, de a mecenatura alakulasanak is je-
lentds tényezd8i az interperszonalis hatasok (referen-
cia csoportok, presztizs csoportok, stb.).

Fontos keresletalakitdé hatas az is, hogy a muze-
umlatogatas egyre gyakrabban kapcsolt szolgéltatas
egy nagyobb szolgaltatascsomagban. Ebbél a
szempontbol kiemelt jelent6ségli az idegenforga-
lom, a konferenciaturizmus, a fesztivalok és egyéb
kulturdlis programok szerepe és hatasa.

zodni.”

A MUZEUMI MARKETINGSTRATEGIA
KIALAKITASA

A marketingszemléletd m(ikodés vezérfonala a straté-
giai terv, mely egy meghatarozott id6ére el6revetiti, ki-
jeloli a szervezet miikddésének irdnyat, l1ényegi tartal-
mat, a szikséges eszktzoket és az alkalmazott mod-
szereket. A stratégiai terv az intézmény eddigi tevé-
kenységébdl, jelenlegi helyzetébdl, valamint jovére
vonatkozé el6rejelzéseibdl és térekvéseibdl kiindulva
fogalmazza meg a kornyezeti valtozasok kovetelmé-
nyeihez igazodo célokat (Gtiranyt) és a célok elérésé-
hez vezet6 C(titervet (stratégia). A marketing terv a
stratégiai terven belll azt a teriiletet fogja at, amely a
latogatokkal és mas kiils6 partnerekkel kialakitand6
szertedgazo kapcsolatok kérdésével foglalkozik. Ez a
tertlet - mint a korabbiakban lattuk - Iényegi kérdése
a muzeum m(ikddésének, és tulajdonképpen sok
mas muzeumi funkcidnak is az iniciativaja.

A stratégia terv kialakitdsanak harom fé teriletét
hataroztuk meg:
1. a tervet megalapoz6 dontésekhez szikséges in-
formaciok osszegyljtése, elemzése,
2. a terv stratégiai iranyainak kialakitdsa, kiemelten
kezelve a marketing stratégiai kérdéseket,
3. a kovetkez6 év(ek)re vonatkozé marketing fel-
adatterv kidolgozasa.
Az altalunk 6sszeallitott palyazati munkabdl azon
tertleteket vizsgaljuk, melyek véleményunk szerint

»A mizeum meg kell, hogy talalja azt a néhany kézon-
ségcsoportot, mely szaméara fontos vagy fontos lehet,
és amelyek elvarasaihoz a legjobban tud és akar iga-

altalanosithaték, és igy mas szervezetek szamara is
hasznalhat6 informéacidkat hordoznak. A tovabbiak-
ban ezért a dontés-el6készités, helyzetelemzés
f6bb terlleteit, valamint az altalunk felvazolt lehetsé-
ges marketing stratégia iranyokat elemezzik. Elte-
kintink ugyanakkor a feladatterv bemutatasatél,
mely specialisan a vizsgalt mizeumra vonatkozé in-
formacidkat tartalmaz.

Dontés-el6készités, helyzetelemzés

Az intézményre vonatkoz6 konkrét célok, hosszu
tava elképzelések kialakitasahoz vizsgalnunk kell a
muzeumot korilvevd kilsé és bels6 kérnyezetet
is. A szekunder és primer médszerekkel 6sszegydij-
tott informacidk alapjan készitett elemzésbél mind-
Ossze két meghatarozd, és a muzeumok esetében
specialis jellemzékkel biro tertiletet emeliink ki: a cél-
csoport-analizist és a versenytarsak vizsgalatét.

Célcsoport-analizis

A muizeum barmennyire is az altalaban vett k6zénsé-
get tekinti potencidlis igénybevevdi kdrnek, mégsem
nyujthat minden elemében teljesen azonos szolgalta-
tascsomagot mindenkinek, hiszen ez igazan senkinek
sem felelne meg. A fogyaszt6kdézénség differencialt-
saga nagy valészinliséggel az igények, az elvarasok
jelent6s differencialtsagéaval jar egyutt. A valéban mar-
ketingszemléletl intézmény ezeket a kilénb6z6 igé-
nyeket kell, hogy kielégitse. A forrasok, a szervezeti
lehetéségek azonban aligha engedik meg, hogy ez
tokéletesen teljesiljon, de erre nincs is igazan szik-
ség, hiszen afogyasztéi killonbségek néha jelentékte-
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lenek. A mizeum meg kell, hogy talalja azt a néhany
k6zonségcsoportot, mely szamara fontos vagy fontos
lehet, és amelyek elvardsaihoz a legjobban tud és
akar igazodni. A szétforgacsolt forrasfelhasznéalas he-
lyett koncentralni kell a potencialis piac egy-egy teru-
letére, de legalabbis jobban kell figyelni és kévetni a
fontos szegmentumokat.

A célcsoport azokat a f6 igénybevevdi kéréket
jelenti, amelyek felé a muzeum Kkitlntetett figye-
lemmel fordul, melyeknek specialis, differencialt
marketing ajanlatot kivan nydjtani. A muizeumi
szolgéltatdsok bonyolult értékstruktiraja, szertedga-
z6 rendszere kifejezetten alkalmat ad arra, hogy lé-
nyeges és kevésbé lényeges ajanlati elemek sajatos
nak leginkabb megfeleld kombinéaciot.

Kétségtelen tény, hogy a térvényileg meghatéaro-
zott szakmai tartalom és atényleges - igencsak elté-
ré6 karakterl - kdzénségcsoportok kdrvonalainak ki-
rajzolodasa kozoétt igen szoros a kapcsolat. Egy szé-
les (altalanos) gydijt6kdrd muzeum kézoénsége nagy-
mértékben annak fliggvényében alakul, hogy med-
dig terjed a muzeum gydjt6tertlete. Egy telepilés
helytdrténeti mizeuma mindenekeldtt a helyi lakos-
sagnak lesz fontos és vonz0, mig az orszagos intéz-
mények realisan szdba johetd potenciélis kdzénsége
a teljes lakossag és az idelatogatd kalféldiek.

A tematikus gydjtemények kézonsége is altalaban
tagabb foldrajzi koérbd6l verbuvalddik, és természete-
sen ugyanilyen hatast érhet el egy gy(jtemény a
maga kildnlegessége, egyedisége alapjan. A kdzon-
ség profiljat ez utébbi esetekben sokkal inkdbb az
érdekl6dés irdnya, az izlé, stb. fogja meghatérozni.

Mint minden nem haszonelv(i szervezet esetében,
a muzeum szamara is két alapvetd célkézénség ér-
telmezésére van lehet6ség és sziikség, amelyekhez
természetesen egészen mas karakterii marketing-
programot kell rendelni:

Alapvetd célcsoport
tényleges és potencidlis latogatok,
igénybe vevék

tényleges és potencialis
forrasbiztositok

Marketing terv
muzeumi szolgéltatdsok
(primer tevékenység)
tAmogatasszervezési,
kapcsolatépitési programok

Az egyes f6 célcsoportokon belil tovabbi szempont-
ok szerint (status, lakhely, életkor, a latogatas célja,
sth.) alcsoportok képezhet6k, melyek kozul a kozdn-
ség korében néhany kiemelt csoportot bemutatunk:
1. egyéni latogatok,

2. csaladok,
3. diakok,
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4. turistak.
A forrasbiztositok korében célszeri megkilén-
boztetni a kdvetkezbket:
1. fenntart6 6nkormanyzatok, minisztérium,
2. egyéni tamogatok,
3. vallalati tamogatok,
4. palyazatokat kiiré intézmények, alapok,
5. partnerek.

Versenyanalizis

A hatékony marketingtervezés elengedhetetlen felté-
tele az intézmény versenytarsainak ismerete, hiszen
minden alternativ ajanlat arra késztetheti a potencia-
lis latogatdkat, hogy a mizeumi szolgéltatas helyett
valami mast valasszanak. Egy masik termék vagy
szolgaltatas melletti dontés alapja és motivacidja
alapvet6en az a tobblet lesz, amiért a fogyaszté ugy
érzi, ugy gondolja, hogy valamiben hasznosabbat
kap a pénzéért, az idejéért, legyen az anyagi, erkol-
csi vagy presztizsb6l fakadd haszon.

Véleményunk szerint:

1. a k6zvetlen versenytarsak kérébe sorolhaté min-
den olyan muizeum, galéria, gyljtemény, amelyek
kozel azonos szolgaltatast nydjtanak a mivel6dé-
si piac versenyében, illetve szervezeti felépitésik
és mikodésik hasonlo jellegzetességeket mutat.
Hagyomanyos kultdrakozvetité szereppel birnak.

2. a kozvetett versenytarsak szintjén jelenik meg
val6jaban az 6sszes tdbbi kulturalis, mivel6dési
tevékenység, a televizid, a mozik, a szinhazak, a
hangverseny, a kdnyvesboltok, az internet, a sz6-
rakoztatd centrumok, a sport, a szabadidd eltolté-
sének kulénb6z6 valfajai, vagyis mindaz a teveé-
kenység, ami az egyén szabadid6 fogyasztasa-
ban helyet kap.

A muzeumnak a marketing stratégia kialakitasakor

- annak fontos alapjaként - fel kell térképeznie a kul-

turafogyasztas és a szabadidd eltdltésének specialis

piacan tevékenyked§ intézményeket. A versenyben
megjelen6é mas muzeumok fenyegetése mellett sok-
szor jelentésebb a helyettesit6 termékek, illetve szol-
galtatasok versenye, és a globalizacio kovetkezté-
ben Uj belépdk fenyegetése, melynek egyenes ko-
vetkezménye a vevdk er6s6dé alkupoziciéjabdl faka-
d6 veszély. A versenytarsak feltérképezésének kiin-
dulasi pontja a jelen és a belathat6 j6vé kulturalis fo-
gyasztasanak elemzése, és a fogyasztas iranyaihoz
kapcsolhatd jelenlegi és varhatd kulturalis kinalat.

Tovabbi vizsgalati terilet a kulturalis innovaciok, pi-

acteremt6 megoldasok kitapogatasa.



Marketing stratégiai tertletek, programok

Az altalunk 6sszeallitott stratégiai terv az adott koéril-
ményekre vald tekintettel természetesen szemlélet-
valtast javasol, f6 vonulata éppen ezért a valtozas
menedzselésének bemutatisa. Mivel a hazai muzeu-
mok kérében ez volt az elsd ilyen jellegl atfogo terv,
munkankban az aldbbi 6t stratégiai teriletet jel6l-
tik ki, melyeket részletesen is kidolgoztunk:

1. marketing stratégiai dontések,

. szakmai munka,

. ingatlanhelyzet-biztonsagi helyzet,

. szervezeti felépités,

. finanszirozés.

Jelen irdsunkban természetesen csak a marketing
stratégiai teruleteket, programokat emeljuk ki. A mar-
keting stratégiai dontések esetében fokozott jelents-
ségre tesz szert a prioritAsok megfogalmazasa. A pri-
oritAsok meghatarozasa természetesen mindig a ko-
rilmények fliggvényében torténhet. Ebb6l a szem-
pontbdl egészen sajatos az a korilmény, amikor a
marketingkoncepcié bevezetésérdl van sz6. A mar-
keting bevezetésének id6szakaban alapvet6 kérdeés,
hogy milyen Utemben, milyen terileteken toérténjék
meg az Uj szemlélet szerinti m(ikddés.

A marketing bevezetése térténhet frontalis médon
(ez lenne az idedlis) vagy kisebb Iépések lassubb
tempoju sorozataval. Véleményiink szerint az utébbi
a kevésbé kockazatos megoldas, ugyanis a fokoza-
tos bevezetés nem okoz tul nagy megrazkodtatast a
kialakult szervezeti kultiraban, ugyanakkor a marke-
tingkoncepcio szellemében foganatositott valtoza-
sok érzékelhet6 elmozdulast jelenthetnek a felhasz-
nalébarat mikodeés felé, illetve megalapozzak a ké-
s6bbi atfogdbb Iépéseket. Célszerl tehat olyan teru-
leteket kivalasztanunk, amelyek kénnyen befogadha-
téak, latvanyosak, viszonylag egyszerlien Kkivitelez-
het6ek, ugyanakkor hatasosak és el6készitik a
komplexebb ,beavatkozasokat”.

Ennek fényében véleményink szerint a mizeum
marketing stratégiai dontései kodzott prioritast kell
adni azoknak az elemeknek, melyek:

a b w N

» Alapvetd, kiindul6d feltételei (mintegy szakmai
minimumai) a marketingszemléletd miikddés-
nek, mert megteremtik a szervezet kommunika-
cidjanak, Public Relations tevékenységének
maodjait és eszkdztarat.

* Tudoményos igény( informéacidkkal és elemzé-
sekkel megalapozzak a kés6bbi marketingdon-
téseket.

» Az alapszolgaltatas bevételein tul gyarapitjak
az intézmény forrasait, egyben bdvitik a kilsé
kapcsolatok korét.

e Célcsoport-orientaltan modositjak a meglev
szolgaltatasok marketing-mix elemeit, illetve az
altalanos marketing jellegl eszkozoket.

A tovabbiakban azokat a marketingfeladatokat
mutatjuk be, amelyek a marketing stratégia fenti prio-
ritAsait megvaldsitjak.

Intézményi kommunikaciés eszkoztar

Marketingfeladat:
¢ Az egységes arculat kialakitasa

Az egységes kommunikacios és vizualis arculat
kialakitasa nagy lépték(, részletekre kiterjedd, kolt-
séges feladat. Azonban az egységes megjelenés
biztositdsahoz elengedhetetlen tevékenység.

Marketingfeladat:
« Kommunikéacios stilus, magatartasstandardok
és kellékei
A muzeum tevékenységébdl fakadéan alapvetd
fontossaglt a személyzet kommunikaciés stilusa,
magatartasa. Ugy gondoljuk, hogy a vizualis arculati
elemek standardizaldsa mellett meg kell hatarozni a
magatartasstandardokat, az irasbeli és a szoébeli
kommunikacio kellékeit.

Marketing informéaciok és elemzések

Marketingfeladat:
» A marketing informéacidés rendszer kialakitasa
A tervek kivitelezése természetesen nem torténhet
meg ad hoc jelleggel. A lényeges stratégiai pontok
megalkotasa el6tt, illetve a mar létrehozott valtoztata-
sok nyomon kovetése érdekében ajanlott egy szé-
leskord, megfelel6 szakmai alapokon nyugvé marke-
ting informaciés rendszert az adott mizeum eseté-
ben is megalkotni.

A MIR kiépitése egy muzeum esetében is kettés
célt szolgal:

e egyrészr6l folyamatosan és kozgazdasagilag
megalapozottan tajékoztat a mindennapos ese-
meényekrdl, szamot ad a helyi és orszagos szintl
valtozasokral;

« masrészrél rendszeres vizsgéalatokkal alatamaszt-
ja a dontéseket, felméri a latogatdi igényeket, ké-
pet ad a mizeummal kapcsolatos elégedettségrél
vagy elégedetlenségrél és tovabbi, () oOtleteket
biztosit a feladatok kivitelezéséhez.
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Kils6 forrasok bevonéasa

Marketingfeladat:
 Tamogatasszervezési tevékenység kialakitasa

- fenntartéi tAmogatas novelése - lobbizas,

- palyazatok,

- egyéb tamogatdéi bevételek,

- egyuttm(ikédés mas intézményekkel.

A tamogatasszervezési tevékenység kialakitasa,
meghonositasa sziikséges, azonban komoly nehéz-
ség lehet a mizeum szakembereinek szemléletvalta-
sa, er6feszitése, valamint a potencidlis timogatoi kor
hozzaallasanak alakulasa is.

Ennek a tevékenységnek jol kialakult technikai
vannak, melyek elsajatithatok, adaptalhatok a muze-
um kozegére is, de a szféra kell6 Ovatossagra int
benniinket.

Célcsoport-orientalt marketing-mix

Marketingfeladat:

» Adott célcsoportok szamara egyedi program-
csomagokat célszer( kidolgozni a vizsgalt id6-
szakban, amelyek 6nallé projektként is mikod-
tethet6k.

Ezek a megoldasok j6l kommunikalhat6ak a sajt6-
ban, a kdzvélemény odafigyel rajuk, megmozgatja
az embereket, ezaltal latvanyosak és meggyd6z6ek
lehetnek.

Az alabbiakban a klasszikus marketing-mix modell
elemei szerint vizsgaljuk azon terlleteket, amelyek
moédositasa, célcsoport-orientalt alakitdsa alapot nyujt
a programok végrehajtdsdhoz.

* A meglev6 szolgaltatasok differencialasa
A muzeumi szolgaltatasok rendszerében alapszol-

galtatasként definialjuk a

- kiallitasok szervezését, valamint

- az esemeények szervezését, rendezését (pl. hang-
versenyek, vetélked6k, jatszohazak).

Az alapszolgaltatasokat kiegészité szolgaltatasok
a tarlatvezetések, az oktatasi programok, a filmvetité-
sek, egyéb audiovizualis szolgaltatasok, stb.

A szarmaztatott szolgaltatasok azok, amelyek
nem kapcsolodnak kézvetlenil az alapszolgéltatas-
hoz, de fontosak a latogatéi elégedettség javitasa
szempontjabol. llyenek lehetnek pl. a bifé, a mizeu-
mi kavézé, az ajandékbolt.

+ Arpolitikai déntések
Mint mar emlitettik az ar nem a legfontosabb be-

folyasold tényez6 a mizeumok latogatasakor, ezért

ajelen munkaban erre a teriiletre nem térink ki rész-
letesen.
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e Csatornaddntések - az id6 és a foldrajzi ténye-
z8 differencialasa

A latogatébarat mazeum szaméara fontos kérdés
szolgaltatasainak id6beli és térbeli elérhetésége. At
kell gondolni, rendszerbe kell foglalni a kiallitasok
nyitva tartasi idejét,

- egyrészt 0ssze kell hangolni az egyes kiallitasokra
vonatkozéan,

- masrészt rugalmasan alkalmazkodni kell a k6zon-
ség igényeihez.

A kényelem masik fontos kérdése a miuzeum ese-
tében a megkozelithet6ség. Hossza tavon arra kell
térekedni, hogy
- a kidllitasok, rendezvények jol megkozelithetd he-

lyen legyenek (buszkodzlekedés, parkolék),

- koncentralni kell a kiallitAsokat, ez noveli a vonz-
er6t, ,htzza” a kevésbé latogatott mizeumokat is.
¢ Kommunikaciés program kialakitasa

Napjainkban a helyesen kialakitott és alkalmazott
marketingkommunikacié a kulturalis fogyasztasban
oriasi jelent6sséggel bir, mert egyre inkabb a vasarla-
si folyamat allandé menedzseléseként jelentkezik. igy
alapja annak, hogy a vasarlok, jelen esetben a latoga-
ték milyen aranyban és gyakorisaggal veszik igénybe
a muzeum Aaltal felkinalt szolgéaltatasokat. Raadasul a
vasarlok kulonb6zbek, igy célcsoport-, gyakran egyén
specifikus stratégiakat kell kidolgozni.

Osszegezve megallapithatd, hogy a fenti marke-
tingfeladatok olyan Ujszer(i és sokszor latvanyos ered-
meénnyel jard tevékenységek, melyek meggy6zb6ek le-
hetnek a kétked6k szamara is.Tudni kell, hogy a mar-
ketingre forditott kiadas olyan befektetés, amely
hosszu tavon téril meg, és melynek nemcsak anyagi,
hanem jelent6s nem anyagi hozadéka is van, és ez a
tény ezen a teruleten kiemelten hangsulyozanda.
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