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ANOTACIJA

Straipsnyje nagrinéjama vieSojo sektoriaus rinkodaros principy taikymo raida vieSojo valdymo modeliy evoliucijos kontekste. Pa-
teiktas pozitris, kad skirtinguose vie$ojo valdymo modeliy raidos etapuose sudaromos skirtingos rinkodaros sprendimy taikymo
vieSojo sektoriaus institucijy veikloje galimybés. Nustatyta, kad reikSmingiausi pokyciai vieSojo sektoriaus rinkodaros taikymo
kontekste jvyko naujosios vieSosios vadybos ir naujojo viesojo valdymo raidos etapuose. Naujosios vieSosios vadybos reformy eta-
pas zyméjo privataus sektoriaus metody integravima j viesaji sektoriy. Vykdant reformas skatinta debiurokratizacija, tarpinstituciné
konkurencija, palyginimo metody taikymas, privatizacija, orientacija j klientg ir rezultata, tad susidaré palankios salygos plésti rin-
kodaros metody instrumentarijy teikiant vie$asias paslaugas, taikyti jvairias naujy klienty pritraukimo ir jy poreikiy tenkinimo me-
todikas. Naujasis vieSasis valdymas akcentuoja opozicines vertybes: jvairiy suinteresuoty $aliy bendradarbiavima, tinkling saveika,
pasitikéjimo ir atskaitomybés skatinima. Taikant §j modelj sudaromos naujos rinkodaros priemoniy taikymo ir jy sklaidos galimybés.
PAGRINDINIAI ZODZIAL: viesojo sektoriaus rinkodara, naujoji viesoji vadyba, naujasis viesasis valdymas.

JEL KLASIFIKACIJA: D73, H83.
DOI: http://dx.doi.org/10.15181/rfds.v33i1.2201

Ivadas

Viesojo sektoriaus institucijos vis dazniau susiduria su visuomenéje pasklidusiu neigiamu jvaizdziu, fi-
nansavimo trikumu, tarpsektorine konkurencija, vis auks$tesniais vieSyjy paslaugy standartais (Fine, 2017).
Vykstanc¢ios permanentinés viesojo valdymo reformos, jvairios institucinés pertvarkos lemia naujy komuni-
kacijos priemoniy, pilie¢iy pasitenkinimo didinimo ir jsitraukimo j vieSyjy paslaugy teikima poreikj. Kintant
valdymo struktiiroms ir funkcijoms, diegiant jvairias vieSojo valdymo naujoves, keiciasi ir pilie¢iy likesciai
dél to, kaip turéty funkcionuoti valstybinés institucijos, vis svarbesni tampa abipusis pasitikéjimas, tinkline
sgveika, santykiy su jvairiomis suinteresuotomis Salimis valdymas, vieSyjy paslaugy bendras kiirimas, ins-
titucijy atvirumas, viesyjy paslaugy kokybés uztikrinimas, aplinkosauginiai tikslai (Peattie ir kt., 2012: 989;
Mills, 2008; Pedersen, Johansen, 2018; Zaheer, Rashid, 2016; Osborne, 2010; McGuire, 2012: 542-548;
Boenigk, Mohlmann, 2016). Reaguojant | vieSojo valdymo sistemy pokyciy evoliucija, akademiniame dis-
kurse vis dazniau diskutuojama dél galimybés iSnaudoti privataus sektoriaus rinkodaros priemoniy teikiama
potenciala. [vairios maisto, socialinés programos, aplinkosaugos iniciatyvos kariuomenés personalo paies-
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ka ir atranka, auditai, agrokultiira, §vietimo programos, priesgaisriné prevencija, risiavimas, verslui biitiny
dokumenty iSdavimo portalai, net jstatymai. Visai tai — vieSojo sektoriaus rinkodaros objektai (Graham,
1994: 364; Peattie ir kt., 2012: 99; McNabb, 2009; Lagarde, 2015; Zaheer, Rashid, 2016; Fine, 2017). Visgi
tam tikruose viesojo valdymo modeliy raidos etapuose formuojasi skirtingos galimybés taikyti vieSojo sek-
toriaus rinkodaros priemones.

Vertinant retrospektyviai manyta, kad tradicinio vieSojo valdymo kontekste privataus sektoriaus rinko-
solidarumui, todeél rinkodaros sprendimai gali sukelti tiek valstybés tarnautojy, tiek pilieciy pasipriesinima.
Daugelio mokslininky ir vieSojo sektoriaus praktiky nuomone, jis laikytas per daug komerciniu konceptu.
Visgi 1980-1990 m. prasidéjusios naujosios viesosios vadybos reformos, jy kontekste taikomi sprendimai,
kaip debiurokratizacija, dereguliacija, agentiirizacija, orientacija j klientg ir ekonomiskai iSmatuojamus re-
zultatus, vieSojo sektoriaus tarnautojy autonomijos didinimas, instituciné ir tarpinstituciné konkurencija,
vieSojo ir privataus sektoriy partnerysté, leido taikyti jvairias rinkodaros strategijas, tobulinti viesyjy paslau-
gy teikima, siekiant sukurti didziausig verte klientui, uztikrinant jo poreikiy patenkinimg bei pasitenkinimo
vieSosiomis paslaugomis augima (Pollitt, Bouckaert, 2011; Bouzas-Lorenzo, 2010: 119; Pedersen, Johansen,
2018; Laing, 2003: 429; Zaheer, Rashid, 2016). Postmodernios visuomenés struktiira, nuolatiniai ekono-
miniai ir politiniai i§Stkiai 1émé reikalavimus vieSojo sektoriaus institucijoms veiksmingai teikti vie$asias
paslaugas ir atitinkamus pasitilymus, todél buvo svarbu taikyti strateginio lygmens rinkodaros sprendimus
(Laing, 2003: 428). Visgi poky¢ciai vieSojo valdymo sistemose — inkrementiniai. Naujosios vieSosios vady-
bos reformy rezultatai jvairiose pasaulio valstybése 1émé nevienareikSmius rezultatus. Dabartiniame vie$ojo
valdymo diskurse, siekiant tinkamai reaguoti j XXI a. i§§tkius, diskutuojama dél naujojo viesojo valdymo
modelio taikymo poreikio (Pedersen, Johansen, 2018; Pollitt, Bouckaert, 2011; Osborne, 2010), taigi svarbu
suprasti, kokios $ios viesojo valdymo modeliy evoliucijos fazés galimybés, siekiant taikyti rinkodaros prie-
mones, ir kokios jos ateities vystymosi perspektyvos.

Straipsnio tikslas: iSnagrinéti vieSojo sektoriaus rinkodaros raidg ir i$§tkius vieSojo valdymo modeliy
evoliucijos kontekste. Siekiant Sio tikslo keliami pagrindiniai uzdaviniai:

* iSnagrinéti vieSojo sektoriaus rinkodaros sprendimy taikymo galimybes tradicinio vieSojo valdymo

modelio kontekste;

e atskleisti jvykusius rinkodarai reik§mingy veiksniy pokyc¢ius naujosios vie$osios vadybos modelyje;

* nustatyti vieSojo sektoriaus rinkodaros taikymo galimybes naujojo vie$ojo valdymo evoliucijos etape.

Metodai: darbe taikyta mokslinés literattiros lyginamoji analizé, sintezé, apibendrinimas.

1. VieSojo sektoriaus rinkodaros samprata ir taikymo galimybés
tradicinio vie$ojo valdymo kontekste

v v —

kodaros samprata, esminius bruozus, kurie ja skiria nuo privataus sektoriaus rinkodaros. Pritariant S. Peattie
ir kt. (2012: 988) nuomonei galima teigti, kad vieSojo sektoriaus rinkodara vis dar mazai nagrinéta. Tokiy
rinkodaros tyrimy klasiky kaip P. Graham’as (1994: 367) teigimu, rinkodara, kaip specifing veikla, apibiidina
produkto dizainas, paskirstymo sistema, kainy politika ir populiarinimo strategija, optimaliai orientuota |
specifinio rinkos segmento poreikiy tenkinimg. Visgi biitina pripazinti, kad Sios rinkodaros sampratos turinys
XXI a. gerokai pakito, jis daug kompleksiskesnis. Pastarajj bruoza léme tiek suinteresuoty Saliy, tiek jvairiy
tarpusavyje susijusiy procesy gausa. O. Serrat’o (2017: 114) nuomone, rinkodara — tai specifiné veikla, ins-
titucijy ir procesy visuma, tarpusavyje susieta ir viena nuo kitos priklausoma, siekiant nustatyti, numatyti,
sukurti, komunikuoti, teikti vertingy pasiiilymy, norint patenkinti klienty, skirtingy auditorijy, partneriy ir
visos visuomenés poreikius. Vertinant §ig sampratg, svarbu kelti klausima dél viesSojo sektoriaus rinkodaros
specifikos, lyginant ja su privac¢iame sektoriuje taikomais metodais, kas lemia jos poreikj. Kai kurie moks-
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lininkai laikosi nuomonés, kad viena i$ vieSojo sektoriaus institucijy rinkodaros funkcijy — viesyjy tiksly
siekis, siekiant suinteresuoty Saliy elgsenos pokyciy (Peattie ir kt., 2012: 988).

Pirmiausia pazZymeétina tai, kad vieSasis sektorius — abstraktus konceptas. Tradicinio vieSojo sektoriaus
institucijy esminémis funkcijomis biity galima laikyti vieSosios politikos jgyvendinimg ir viesyjy paslaugy
teikima (Osborne, 2010). Visgi vieSosios paslaugos, nors ir pasiZymi tam tikra specifika jas lyginant su pri-
vataus sektoriaus paslaugomis, néra homogeniskos. VieSojo sektoriaus institucijy teikiamos paslaugos labai
priklauso nuo viesosios politikos jgyvendinimo krypties, organizaciniy struktiiry, kultiiros, technologijy ir
paciy valstybés tarnautojy. Ivairus vieSyjy paslaugy spektras, pavyzdziui, teisésauga, Svietimas, aplinkosau-
ga, nulemia suinteresuoty Saliy, poreikiy ir galimy rinkodaros funkcijy skirtingumga (Laing, 2003: 441).

Mokslingje literatiiroje galima skirti tris dazniausiai minimas vieSojo sektoriaus institucijy rinkodaros
kryptis. S. H. Fine’as (2017: 22) skiria $iuos informacinés, edukacinés ir politinés rinkodaros tipus:

* informaciné rinkodara, taikoma siekiant pristatyti visuomenei reikSmingus faktus, pavyzdziui, informacijg

apie pakitusj mokestinj reguliavima, greicio limitus, vieSuosius aukcionus ir kitus svarbius jvykius;

* edukaciné rinkodara, taikomas siekiant Sviesti visuomene, skleisti informacijg apie viesasias progra-

mas ir jy svarbg, pavyzdziui, energijos taupyma, saugos dirzy naudojima;

e politiné rinkodara, taikoma siekiant pagerinti politinés partijos, kuri yra valdzioje, jvaizdj.

Pazymétina, kad, kaip ir privaciame sektoriuje, vieSojo sektoriaus institucijos privalo nusistatyti savo
tikslines grupes, plétoti paslaugas, nustatyti kainas, sukurti paskirstymo sistemas ir veiksmingai komuni-
kuoti vertés pasiiilymg pilie¢iams (Bouzas-Lorenzo, 2010: 118). Viena i$ rinkodaros funkcijy — santykiy
su klientais puoseléjimas, nuolatinis organizacijos jvaizdzio gerinimas (Peattie ir kt., 2012: 991). Taigi il-
galaikés rinkodaros priemoniy taikymas viesojo sektoriaus institucijy veikloje galéty padéti didinti jvairiy
suinteresuoty Saliy pasitenkinimg vieSosiomis paslaugomis, mazéjancio institucinio biudzeto kontekste ir
prisidéti prie atskaitomybés didinimo priimant institucinius sprendimus (Serrat, 2017: 116). Visgi tinkamai
nustatyti suinteresuotas Salis vieSojo sektoriaus rinkodaros kontekste gali biiti sudétinga. Valstybinés insti-
tucijos, siekdamos populiarinti tam tikrus sprendimus, turi jvertinti galimas rizikas, susijusias su tuo, kad
vietos bendruomenes dazniausia sudaro misrios socialinés grupés, tad informacijos turinys turi biiti bendro
pobiidzio. Pazymeétina, kad skirsis Siy suinteresuoty Saliy interesai ir galios pozicijos (Fine, 2017: 21). Rin-
kodaros sprendimai gali biiti taikomi sgveikaujant su pilieéiais, bet institucijos, kad uztikrinty savo institu-
cijos egzistencija, néra visiSkai priklausomos nuo paslaugy vartotojy 1éSy. Tad esant tradiciniam vieSajam
valdymui, pravartu bty vartoti piliecio, o ne kliento savoka (Laing, 2003: 447).

Esant tradiciniam vieS$ajam valdymui i$ vieSojo sektoriaus institucijy tikimasi, kad jos suteiks paslaugas
(pavyzdziui, Svietimo) kuo daugiau interesanty ir jos bus teikiamos uztikrinant lygias galimybes, netaikant
specifinés rinkodaros teikiamy galimybiy pasirinkti tiksling auditorijg. Taigi susiklosto paradoksali situacija,
nes vieSyjy paslaugy kokybe nevisiskai patenkinta né viena suinteresuotoji salis (Lamb, 2001: 60).

Kitas svarbus veiksnys — vieSojo sektoriaus institucijos maziau savarankiskos ir lanksc¢ios nei verslo
sektoriaus organizacijos. ISplétotos biurokratinés struktiiros, jvairios kontrolés procediiros ir procesai gali
lemti tai, kad vieSojo sektoriaus institucijos, vykdydamos rinkodaros veiklas (pavyzdziui, reklamos spren-
dimy rengimas ir jgyvendinimas, kainos strukttiros formavimas, démesio kreipimas j labiausiai reaguojantj
pilieCiy segmenta), tai darys daug ilgiau, sprendimai bus priimami léCiau. Mazesné autonomija ypac susi-
jusi su politine vieSojo sektoriaus institucijy priklausomybe. Biitent jvairios politinés programos, politiniai
prioritetai lemia rinkodarai reik§mingy veiksniy kaita, pavyzdziui, instituciniy biudzety pokyciai, ilgalaikio
planavimo stoka, tiksly ir rodikliy nustatymo kaita (Lamb, 2001: 58). Kaip pastebi rinkodaros tyrinétojas ir
klasikas L. Marks’as (1994: 22), biurokratiné organizacija sukurta kaip racionali valdymo sistema, kur dirba
racionaliai mastantys darbuotojai, siekiant racionaliai besielgiantiems klientams teikti racionalias paslaugas.
Kita vertus, verslo organizacijy kontekste biitina pripazinti, kad vienas i$ biitiny rinkodaros komponenty pos-
tmodernios visuomenés salygomis — iracionali jvairiy suinteresuoty Saliy elgsena, apeliavimas | emocijas,
esteting dimensijg. Reikia suprasti, kad apeliavimas j pilie¢iy emocijas gali turéti rimty pasekmiy. Pirmiausia
tai galéty neigiamai paveikti demokratijos vertybes ir pilieciy teises, lemti vieSyjy paslaugy poreikio eskala-
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vima, kartu bereikalingai didinti institucinius biudzetus (Graham, 1994: 362). Juk akivaizdu, kad privaciame
sektoriuje l1éSos dél iSaugusios paslaugos paklausos skiriamos, siekiant didinti iSteklius paslaugy teikimo
plétrai, taciau vieSojo sektoriaus institucijos tokiy sprendimy priimti negali, todél iSauga darbo apimtys vie-
Sasias paslaugas teikiantiems tarnautojams, did¢ja darbo kriivis, kyla streso lygmuo, konfliktai, neigiamai
paveikiama komunikacija, kartu ir vieSyjy paslaugy kokybé (Marks, 1994: 19). Vis délto galima teigti, kad
rinkodaros sprendimai tam tikrais atvejais galéty padéti mazinti biurokratiniy organizacijy veiklos ,,krtvi®,
pavyzdziui, prieSgaisrinés apsaugos institucijy taikomi rinkodaros sprendimai sukurty verte pilieciui, akcen-
tuojant jvairiy prevenciniy priemoniy svarba, saugiy maisto gaminimo biidy pristatymg, ugnies gesinimo
metodikas (Peattie ir kt., 2012: 992). Svedijoje 2004 m. pradéta rinkodaros iniciatyva, populiarinant virtualia
griztamojo rysio ir skundy teikimo sistema. Taip méginta jtraukti vietos bendruomene j vieSyjy paslaugy
kokybés tobulinimo procesus (Denhardt, Denhardt, 2007: 182). Minétinos ir tuberkuliozés prevencijos rin-
kodaros programos jvairioms sociokultirinéms grupéms (Houston, 2002).

Kita vertus, rinkodaros taikymo galimybés tradicinio vieSojo valdymo kontekste gali biti ribojamos dél
jvairiy teisiniy suvarzymy ir instituciniy taisykliy. K. Jones’o teigimu, biurokratinéms organizacijoms bu-
dingos tokios disfunkcijos kaip dehumanizuota vidiné aplinka ir depersonalizuotos paslaugos pilieiams.
Ivairios iSplétotos hierarchinés struktiiros varzo institucing ir tarpinstitucing komunikacija, organizacijos
reagavimo ] iSorinés aplinkos pokycCius galimybes. Procesy standartizacija galimai riboja kiirybiskuma, o Siy
institucijy plétra ir negebéjimas pademonstruoti rezultaty, lemia viesojo biudzeto augimg (Marks, 1994: 18).

Vertinant tiek teigiamus, tiek kritinius argumentus galima teigti, kad vieSojo sektoriaus rinkodaros taiky-
mo specifika viesojo sektoriaus institucijy veikloje skirsis nuo jvairiy priemoniy taikymo privac¢iame sekto-
riuje. Visgi galbiit vertéty pameéginti panagrinéti, kaip specifiniame vieSojo valdymo kontekste biity galima
taikyti ir adaptuoti rinkodaros koncepcija (Laing, 2003: 430). Biitent Sias galimybes ir reikSmingus pokycius
méginama apzvelgti vykdant naujosios vieSosios vadybos reformas.

2. Viesojo sektoriaus rinkodaros galimybiy analizé
naujosios vieSosios vadybos kontekste

Priimantiesiems politinius sprendimus, reaguojant j naujus ekonominius-administracinius i$siikius, globa-
lus 19801990 mety naujosios vieSosios vadybos reformy etapas sudaré prielaidas viesojo sektoriaus institucijy
veikloje taikyti jvairius verslo sektoriuje pasiteisinusius rinkodaros sprendimus, priemones ir technologijas.
Sios prielaidos susidaré pirmiausia pakitus pozitiriui j pilietj. Naujosios vieSosios vadybos kontekste pilietis
tampa klientu, kuris gali tikétis personalizuoty paslaugy, aktyviai vertinti jy sukuriamg vertg, priimti spren-
dimus dél paslaugy kainos ir jvertinti galimas rinkoje esamas alternatyvas. Taigi démesys turi buti skiriamas
klientams, siekiant didinti jy pasitenkinimg vieSosiomis paslaugomis, o ne vidiniams biurokratiniy organizacijy
procesams. Sie poky¢iai daZniausia siejami su tradiciniy vieSojo sektoriaus institucijy kritika, pabréZiant jy
veiksmingumo stokg, informacijos asimetrijg, sprendimy priémimo procesy ir kontrolés mechanizmy sudétin-
guma (Bouzas-Lorenzo, 2010: 113-120; Pedersen, Johansen, 2018: 3; Denhardt, Denhardt, 2007; Peattie ir kt.,
2012: 989). Kiti mokslininkai (Laing, 2003: 435) atkreipia démes;j ] tai, kad kliento savoka teikiant vieSgsias
paslaugas néra vienareikSme, jai budingas multidimensis turinys, vieSyjy paslaugy nauda pasizymi tiek indi-
vidualia, tiek kolektyvine dimensijomis, o uzmokestis uz paslaugg ir jos vartojimas ne visada tiesiogiai susij¢.
Tai ypac akivaizdu nagringjant tokias sritis, kaip Svietimas, sveikatos ir socialiné apsauga. Pavyzdziui, tokiose
Salyse kaip Kanada vieSojo sektoriaus rinkodara buvo ir yra placiai taikoma, siekiant spresti jvairias socialines-
kultiirines ir aplinkosaugos problemas. Galima paminéti tabako ir alkoholio vartojimo mazinimo, sveikos mi-
tybos propagavimo, vaiky sveikatingumo, fizinio aktyvumo skatinimo iniciatyvas. Didelis démesys skiriamas
ir darnaus vystymosi idéjy sklaidai, pavyzdziui, atsinaujinanciai energetikai (Lagarde, 2015).

Vienos vie$ojo sektoriaus institucijos yra tiesiogiai priklausomos nuo pritraukty klienty skaiciaus, kitos —
ne. P. Graham’o (1994: 370) teigimu, tam tikros institucijos aktyviai sgveikauja su visuomene, bet pilieciai
tiesiogiai uz Sias paslaugas nemoka, pavyzdziui, mokyklos, policijos struktiiros tiesiogiai nuo klienty nepri-
klauso. Kita vertus, tokios organizacijos kaip valstybinis paStas ar gelezinkelis orientuotis j klienta privalo,
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siekiant uztikrinti $iy organizacijy iSlikimg. Naujoji vieSoji vadyba paskatino viesojo sektoriaus institucijas
atsiriboti nuo procesinés orientacijos ir iSryskino individualiy tarnautojy rezultatyvumo, veiklos matavimo
rodikliy svarbg (Osborne, 2010: 3). Taigi galima teigti, kad valstybés tarnautojui suteikus galimybe konku-
ruoti ir finansiskai motyvuoti, atsizvelgiant j rodiklius, sudaromos prielaidos veiksmingiau iSnaudoti rinko-
daros teikiamas galimybes, siekiant jgyvendinti individualius ir institucinius tikslus.

Biitina pripazinti, kad vertindama klienty specifikg naujoji vieSoji vadyba pradéjo vykdyti reikSmingus
struktirinius ir kultirinius pokycius, kurie ypac¢ svarbiis taikant rinkodaros priemones. Naujaja vieSaja va-
dyba ir siekta skatinti institucing bei tarpinstitucing konkurencijg, kuri yra viena esminiy rinkodaros idéjy.
Rinkodara skatina konkurencija, o ne bendradarbiavimg, todél susidaro jspiidis, kad ji priestarauja tradici-
niam vie$ojo sektoriaus institucijy veiklos supratimui (Laing, 2003: 429). Akcentuotina, kad konkuruojant
galima méginti analizuoti kity institucijy taikomus rinkodaros sprendimus, nustatyti geriausias praktikas
ir jas pritaikyti, tad naujosios viesosios vadybos kontekste viesajame sektoriuje iSpopuliar¢jo lyginamyjy
(angl. benchmarking) metodiky taikymas (McGuire, 2012).

Naujosios vieSosios vadybos kontekste keiciasi ir tradicinis vieSojo sektoriaus institucijy misijos bei
vizijos supratimas. Debiurokratizacija, jvairi instituciné pertvarka ir naujos bendradarbiavimo formos su-
daro prielaidas pradeti versle taikyti pasiteisinusius geriausius rinkodaros sprendimus. L. M. McGuire’as
Siuos pokycius apibendrina teigdamas, kad vykstanti restruktiirizacija ir institucijy optimizacija, vykdomos
Jvairios privatizacijos programos, agentlirizacija bei kiti naujosios vieSosios vadybos reiskiniai keicia tradi-
cinj viesojo ir privataus sektoriy klasikinés dichotomijos supratimg. Ypac tai tampa svarbu vykdant viesojo ir
privataus sektoriy partnerystés programas, kai dél jvairiy strukturiniy poky¢iy atsirado galimybé vieSojo sek-
toriaus tarnautojams patiems prisiimti atsakomybe uz vieSyjy paslaugy kokybe, tinkamai reaguoti i pilieciy
poreikius ir priimti rinkodaros sprendimus. Pazymétina, kad naujosios vieSosios vadybos kontekste pradé¢jo
kisti ir valstybés tarnybos samprata, daugiau démesio imta skirti pagal darbo sutartis dirbantiems savo srities
specialistams, kuriems buidingi lankstesni darbo santykiai. Darbo sutar¢iy sudarymo tendencijos paskatino
diskusijas ir apie formaliy bei neformaliy lyderiy svarbg viesojo sektoriaus institucijy veikloje, su verslinin-
kiskumu sietiny kompetencijy ugdyma. Taigi sudarant sutartis padidéjo galimybés samdyti auks¢iausio lygio
rinkodaros specialistus i§ privataus sektoriaus arba ugdyti esamy darbuotojy kompetencijas, kurios tokiam
specialistui biitinos (Peattie ir kt., 2012: 989; Pollitt, Bouckaert, 2011; Osborne, 2010: 3; Bouzas-Lorenzo,
2010: 119). Kita vertus, naujosios vie$osios vadybos reformos geriausiy rezultaty pasieké anglosaksy Salyse:
JAV, Naujojoje Zelandijoje, Australijoje, Kanadoje, DidZiojoje Britanijoje. Cia aktyviai pradétos taikyti stra-
teginio planavimo, individualios ir institucinés veiklos matavimo priemonés (McNabb, 2009: 7).

Diskusija dél naujosios vieSosios vadybos idéjy rinkodarai nevienareik§mé. Svarbus $iy reformy etapas —
privatizacija. Tai procesas, kai dalis viesojo sektoriaus institucijy funkcijy perduodama verslo strukttiroms, pa-
vyzdziui, $iuksliy i§vezimo, socialinés ir sveikatos paslaugos. Tai grindziama tuo, kad verslo struktiros, kurios
yra lankstesnés, gali uztikrinti geresne paslaugy kokybe. Privatizacija, atliekant vieSojo sektoriaus rinkodaros
galimybiy analize, svarbi, nes perdavus Sias paslaugas teikti verslo organizacijoms, kurios savo veikloje ma-
ziau apribotos, jos gali taikyti jvairesnes rinkodaros priemones, konkuruoti su vieSojo sektoriaus institucijomis
(Fine, 2017: 30). Svarbu atkreipti démes;j ir | veiklos perdavimo iSorés subjektams (angl. outsourcing) tenden-
cijas. Siuo atveju rinkodaros paslaugos uzsakovui ir finansuotojui galéty biti prilyginamos viesojo sektoriaus
institucijos, kurios atstovauja pilieciams, t. y. klientams, paslaugoms (Forssell, Noren, 2007: 219).

Vis délto lyginant naujgja viesaja vadyba su tradiciniu vieSuoju valdymu biitina pripazinti, kad pokyciai — aki-
vaizdis. Naujosios vieSosios vadybos kontekste vieSojo sektoriaus institucijos daugiau démesio émé kreipti ne i vi-
dinius procesus, bet j klientus, naudoti daugiau ir jvairesniy rinkos segmentavimo priemoniy, skatindamos sgveika
su pilieciais paslaugy dizaino, teikimo ir rémimo funkcijy kontekste. Analizuojant jvykusius poky¢ius biitina pa-
minéti ir rémimasi veiksmingesne statistine informacija, siekiant jvertinti ne tik pilieciy pasitenkinimag vieSosiomis
paslaugomis, bet ir paties vieSojo sektoriaus jvaizd]. Atsizvelgiant ] i$sakytus kritinius argumentus ir esama ribo-
tumg, rinkodaros priemoniy taikymas naujosios vieSosios vadybos kontekste atskleidé, kad institucijy veikla gali
biti veiksmingesné (Bouzas-Lorenzo, 2010: 120—122). Tad apibendrinant galima teigti, kad naujosios viesosios
vadybos reformos sukiiré tinkamg vadybing aplinka rinkodaros metody taikymui ir plétrai.
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3. Rinkodaros priemoniy taikymo naujajame vieSajame valdyme
ypatumai ir vystymosi perspektyvos

Naujoji viesoji vadyba buvo reikSminga taikant vieSojo sektoriaus rinkodarg, visgi ekonominés vertybés
ir konkurencija, o ne bendradarbiavimas pasizyméjo savitomis disfunkcijomis, mazéjo atskaitomybe, ypac
zemyninés Europos valstybése naujosios vieSosios vadybos idéjoms triiko suderinamumo su istoriskai — kultii-
riskai susiformavusiu vie$ojo sektoriaus etosu. Siuolaikiniame vie$ojo valdymo diskurse pripaZjstamas naujo-
sios vieSosios vadybos ekonomizacijos idéjomis besiremian¢iy postulaty ribotumas, pastebimas grizimas prie
didesnés atskaitomybés ir pilieciy dalyvavimo vieSosios politikos jgyvendinimo procesuose (Laing, 2003: 429;
Bouzas-Lorenzo, 2010: 121). S. Osborne’o (2010) teigimu, tradicinis vieSasis valdymas ir naujoji vie$oji va-
dyba neatitiko kompleksiniy XXI a. visuomenés poreikiy. Naujasis vieSasis valdymas — alternatyva, turinti
iSplésti tradicing administravimo ir vadybos dichotomijg. Pritariant autoriui galima teigti, kad naujojo viesojo
valdymo (angl. New Public Governance) modeliui budingos ne ekonominés, bet demokratinés vertybés. Di-
delis démesys skiriamas pilie¢iams, pasitikéjimo ir atvirumo formavimui, skaidrumui bei procesy, vykstanciy
tarp jvairiy suinteresuoty Saliy, lankstumui (Pedersen, Johansen, 2018: 1-2). VieSaja politika jgyvendinanc¢ios
institucijos, siekdamos reaguoti j nuolat kylancius technologinés, ekonominés, socialinés ir kulttirinés aplinkos
i$stikius, turi sgveikauti su jvairiomis nevyriausybinémis organizacijomis, verslo struktiiromis bei kitomis su-
interesuotomis $alimis (Bouzas-Lorenzo, 2010: 122). Ypac tai tampa svarbu, siekiant jgyvendinti darnaus vys-
tymosi tikslus, jvairias ekologines iniciatyvas, laikytis atitinkamy principy (Boenigk, Méhlmann, 2016; Mills,
2008). Taigi naujojo vie$ojo valdymo kontekste valstybinés institucijos turéty orientuotis j multirinkas, taiky-
ti multifunkcines, multisegmentavimo principais pagristas rinkodaros strategijas, kuriy sékmé priklauso nuo
gebéjimo uztikrinti jvairiy suinteresuoty Saliy konsensusg, pritarimg jgyvendinamai politikos krypciai (Fine,
2017: 49). Mokslininkai pazymi (Pedersen, Johansen, 2018: 5), kad naujajame vieSajame valdyme, siekiant
jvairiy suinteresuoty Saliy konsensuso, gali kilti konflikty, norint jtvirtinti individualias galios pozicijas. Taigi
rinkodaros priemoniy taikymas gali tapti reikSminga priemone jgyvendinant naujojo viesojo valdymo idéjas.
L. McGuire’as (2012: 542) kaip galimg sprendima siiilo santykiy rinkodara (angl. Relationship marketing), kai
démesys kreipiamas ne ] trumpalaikes operacijas ir sutartis, bet j ilgalaikiy santykiy ir pasitikéjimo puoseléji-
ma. Autoriaus teigimu, esminé santykiy rinkodaros idéja — bendros vertés kiirimas kompleksinés partnerystés
kontekste (McGuire, 2012: 544). Kiti mokslininkai (Peattie ir kt., 2012: 991) pazyméjo socialinés rinkoda-
ros svarba, siekiant pilieCiy elgsenos pokyc¢iy reik§mingose ir naujajam vieSajam valdymui svarbiose srityse:
igyvendinant demokratijos, atvirumo principus, skatinant pilieciy jsitraukima j vieSosios politikos sprendimy
igyvendinimo procesus. Lyginant socialing rinkodarg naujojo vieSojo valdymo kontekste su kitais rinkodaros
sprendimais, kurie nukreipti j klientus, pazymétina, kad socialinés rinkodaros atveju naudos gavéjai — visi
visuomenegs nariai. G. Foxall’as atkreipia démesj | jvairias labdaros programas, kova su rikymo zala (zr. Gra-
ham, 1994: 369). Siuolaikinio vie$ojo valdymo kontekste galima paminéti ir biitinybe populiarinti korupcijos
prevencijos, mokestinio reguliavimo pokyc¢iy ir kitas valstybines programas bei projektus.

Apibendrinant galima teigti, kad naujasis vieSasis valdymas vis dar yra formavimosi stadijoje. Rinkoda-
ros galimybiy i§naudojimas naujojo viesojo valdymo kontekste priklausys nuo gebéjimo derinti skirtingas
vertybes, sgveikauti suinteresuotoms $alims. Be abejo, rinkodaros principy taikymas vieSojo sektoriaus ins-
titucijy veikloje leidzia joms tapti veiksmingesnéms, reaguojant j XXI a. issukius.

ISvados

Vyraujant tradiciniam vieSajam valdymui, biurokratiniy institucijy galimybés taikyti rinkodaros princi-
pus buvo ribotos. Tai Iémé monopoliné vieSyjy paslaugy teikimo specifika, teisiniai suvarzymai, vertybinis
nesuderinamumas, tik nedidelés rizikos toleravimas, susijes su viesyjy paslaugy vartojimo skatinimu, netie-
siogine institucijy priklausomybe nuo paslaugy vartotojy 1ésy, institucinio lankstumo stoka. Rinkodaros tai-
kymo galimybes ypac ribojo iSplétotos biurokratinés struktiiros, létas sprendimy priémimo procesas, jvairios
kontrolés procediiros, biurokratiniy institucijy priklausomybé nuo politiniy prioritety.
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Tradicinio vieSojo valdymo kontekste esminés institucinés vertybés buvo biurokratinis racionalumas,
o rinkodaros priemoniy taikymo sprendimai daZniausia sieti su iracionalia vartotojy elgsena, emocijomis
ir estetine dimensija. Biurokratiniy institucijy procesy standartizacija galimai ribojo ir kiirybiskuma, kuris
traktuojamas kaip esminé vertybé, siekiant rinkodaros veiksmingumo. Pastarasis privac¢iame sektoriuje sieti-
nas su iSaugusiu paslaugy poreikiu, dél ko istekliai skiriami paslaugy operacijoms vykdyti, plésti ir tobulinti.
Viesojo sektoriaus galimybés priimti §iuos sprendimus tradicinio viesojo sektoriaus institucijy veikloje — ri-
botos, tad gali i§saugoti valstybés tarnautojy darbo apimtis.

Naujosios vieSosios vadybos evoliucijos etapas susijes su rinkodaros priemoniy taikymu viesojo sektoriaus
institucijy veikloje pakitus pozidiriui i pilietj. Naujosios vieSosios vadybos kontekste pilietis tapo klientu, kuris
gali tikétis personalizuoty paslaugy, vertinti jy sukuriamg verte, apsispresti dél paslaugy kainos. Naujoji viesoji
vadyba paskatino viesojo sektoriaus institucijas atsiriboti nuo procesinés orientacijos ir iSryskino individualiy
tarnautojy rezultatyvumo, veiklos matavimo rodikliy svarba, tad valstybés tarnautojui suteikta galimybé kon-
kuruoti instituciniu ir tarpinstituciniu lygmenimis, o konkurencija — viena esminiy rinkodaros idéjy.

Naujosios vieSosios vadybos kontekste vieSojo sektoriaus institucijos nuo vidiniy procesy démesj
nukreipé j klientus ir éme taikyti daugiau ir jvairesniy rinkos segmentavimo priemoniy, skatindamos sgveika
su pilieciais paslaugy dizaino, jy teikimo ir rémimo funkcijy kontekste. Taikant rinkodaros principus imta
remtis jvairia statistine informacija, kurti vieSojo sektoriaus institucijy jvaizdj. ReikSmingai émé transfor-
muotis ir valstybés tarnybos sistema, ¢ia svarbus vaidmuo skirtas vadybininkams, dirbantiems pagal darbo
sutartis, o tai leido samdyti auksc¢iausio profesinio lygio rinkodaros specialistus.

Pakitusios rinkodaros funkcijos naujojo viesojo valdymo kontekste susijusios su peréjimu nuo konkuren-
cijos prie bendradarbiavimo, pasitikéjimo ir atvirumo puosel¢jimo. Kad uztikrinty veiksmingag tinkling sa-
veika su jvairiomis suinteresuotomis Salimis, valstybinés institucijos turéty pradéti orientuotis j multirinkas,
taikyti multifunkcines, multisegmentavimo principais pagrjstas rinkodaros strategijas, siekdamos uzsitikrinti
pritarimg jgyvendinamai vieSosios politikos krypciai. Esminis naujojo vieSojo valdymo rinkodaros bruo-
zas — rinkodaros priemoniy taikymo segmentas yra visa visuomene¢, o ne konkretus klientas.
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THE DEVELOPMENT AND CHALLENGES CREATING
MARKETING FOR THE PUBLIC SECTOR IN THE CONTEXT
OF THE EVOLUTION OF PUBLIC GOVERNANCE MODELS

ADOMAS VINCAS RAKSNYS, DEIMANTE ZILINSKIENE
Kazimieras Simonavic¢ius University (Lithuania)

Summary

The article analyses the development of the application of public sector marketing principles in the
context of the evolution of public management models. The article examines the possibilities for applying
public sector marketing solutions in the context of the traditional public management model, reveals changes
and factors significant to the application of marketing in the new public management model, and determines
the application possibilities of public sector marketing in the stage of the evolution of the new public mana-
gement and governance modules. The article presents the view that different stages in the development of
public management models create different opportunities to apply marketing decisions in the activities of
public sector institutions. It was found that the most significant changes in the context of the application of
public sector marketing took place in the stages of the development of new public governance and new pu-
blic management. In the context of traditional public administration, bureaucratic rationality was considered
an essential institutional value, and decisions on the application of marketing tools were focused mostly on
the irrational behaviour, emotions and aesthetic dimensions of consumers. The standardisation of processes
of bureaucratic institutions has also possibly limited creativity, which may be considered an essential value
for the effectiveness of marketing applications. The efficiency of marketing in the private sector is related
to the continued use of services, and as a result, resources are allocated to develop operations. The possi-
bilities for the public sector to make these decisions in the activities of traditional public sector institutions
are limited; therefore, the workload for civil servants may be maintained. The new stage in the evolution
of public management has led to the application of marketing tools in the activities of public sector insti-
tutions, primarily due to the change in attitude towards the citizen. In the context of the new public mana-
gement, the citizen has become a customer, who can expect personalised service, actively assess the value
they create, and make decisions about the prices of services. The new public management has encouraged
public sector institutions to move away from a procedural orientation, and has highlighted the importance of
individual employees’ performance and performance indicators, thus giving civil servants the opportunity
to compete at institutional and inter-institutional levels, and competition is one of the key marketing ideas.
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In the context of the new public management, public sector institutions have begun to focus not on internal
processes but on customers, using a wider range of market segmentation tools, and increasing interaction
with citizens in the context of service design, delivery and support functions. Various statistical information
was introduced in the application of marketing: the aim was to form the image of public sector institutions.
Significant transformations also began in the civil service systems, when a greater role was taken by contract
managers, which created the preconditions for hiring marketing specialists at the highest professional level.
The new phase in public management reforms marked the integration of private sector approaches into the
public. These reforms promoted debureaucratisation, inter-institutional competition, the use of juxtaposition
methods, privatisation, customer orientation, and results, thus creating favourable conditions for expanding
the tools of marketing methods in the provision of public services, and applying various methodologies to
attract new customers and meet their needs. The application of marketing in the context of traditional public
administration may also be limited by various legal constraints, institutional rules and regulations. Therefore,
in summary, the new public management reforms have created an appropriate management environment for
the application and development of marketing methods. The new public governance emphasises opposing
values, highlighting the building of multi-stakeholder cooperation, networking, and trust and accountability.
This model creates new opportunities for the application and development of marketing tools.
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