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Baigiamajame darbe nagrinétos Lietuvos kultiiros centry auditorijos plétros ypatybés. Darbe
analizuojama problema — meno organizacijy konkurencijos kontekste, pagrindinis jy vartotojas yra
auditorija, tad jos plétra ir pritraukimas kultiros ir meno organizacijoje tampa viena svarbiausiy ir
placiai nagrinéjamy rinkodaros daliy, 0 auditorijos plétros jrankiy iSrySkinimas ir pritaikymas
batinas ir turintis didele jtakg jvairiy meniniy projekty egzistavimui.

Iskeltas tyrimo tikslas — analizuojant teorinius auditorijos plétros pagrindus ir remiantis atliktu
tyrimu, skirtu pazyméti Kulttros centry auditorijos plétros ypatybes, suformuluoti rekomendacijas
kultiros centrams auditorijos plétros tema. Tikslui pasiekti buvo naudojami mokslinés literatiiros
analizés ir kokybinio tyrimo metodai: pusiau struktiirizuotas interviu su kultiiros centry rinkodaros
specialistais ar organizacijos vadovais.

Baigiamajj magistrinj darbg sudaro trys dalys. Pirmoje ir antroje darbo dalyje iSskiriama: teorinés
rinkodaros ir auditorijos plétros sampratos, pagrindiniai aspektai, bei priemoniy ir metody
pritaikymas kultiiros organizacijoje. Trecioje dalyje, pateikiama autorés atlikto kokybinio tyrimo
analizé.

Remiantis moksline literatiira, nustatyta, kad rinkodaros jrankiai ir metodai panasts j auditorijos
pletrai skirtus metodus. ISskirtos trys pagrindinés efektyvios auditorijos plétros pritraukimo
priemonés. Darbo rezultatai atskleidé, kad siekiant auditorijos plétros bitina atlikti auditorijos
tyrimus, jtraukti organizacijos darbuotojus siekti bendry tiksly ir nusistatyti bei apsibrézti
edukacijos panaudojimo kryptj. Kultiiros centry tyrimas atskleid¢, kad jy paslaugy kainodara ir
funkcijos reglamentuojamos teisés aktais, bei priklausomos nuo organizacijos steigéjo. Taip pat
pastebéta, kad organizacijos netaiko rinkodaros priemoniy, retai vykdo auditorijos tyrimus, bei
stokoja jgiidziy reikalingy norint aktyviai dalyvauti ekonominiame lauke. Atsizvelgus j $io darbo
trec¢ioje dalyje atlikto tyrimo rezultatus, suformuluotos auditorijos plétros priemoniy pritaikymo

rekomendacijos kultiiros centrams.
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SUMMARY
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In the final thesis the peculiarities of audience development of cultural centres of Lithuania are
analysed. The considered topic is: in the context of competition in art organizations, their the
audience is the main user of Art organisations, so audience development became one of the most
important and widely considered elements of marketing having a significant impact on existence
of different art projects.

The aim of research is to formulate recommendations of audience development for cultural centres
by analysing the theoretical questions of audience development and by performed audience
expansion study designed to outline the cultural centres’ audience development peculiarities. The
method of qualitative study was used, semi-structured interviews with marketing specialists of
cultural centres or organisation managers was carried out.

The final thesis for the Master’s degree consists of three parts. The first and the second parts of the
work contain the description of the main aspects of theoretic marketing and audience development
as well as tools and methods application in cultural organisation. In the third part the qualitative
research analysis performed by the author is given.

Pursuant to the academic literature it was found that the use of marketing tools and methods are
similar to the tools of audience development. The main three means of effective audience
development were identified. The work results revealed that to expand the audience it is necessary
to carry out the audience study, to involve organisation employees to achieve common goals and to
decide and define how to use education. The cultural centres’ study revealed that prices for
services and functions are ruled by laws and depend on the founder of organisation. It was also
observed that organisations do not use marketing tools, study the audience rarely and lack the
skills necessary to actively participate in the field of economics.

Considering the results of the study described in the third part of this work recommendations for

the cultural centres’ audience development methods application were formulated.
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IVADAS

Darbo temos problema ir aktualumas.

Darniam visuomenés egzistavimui ir gyvavimui, nepakanka ekonominio, socialinio
aktyvumo. Labai svarbus ir kulttirinis veiksmas ir aktyvumas. Vykstant visuomenés pokyc¢iams,
globalizacijai, pasaulio ,,maz¢&jimui®, kylant bendram gyvenimo lygiui vis labiau juntamas
kultarinio ir meninio pasitenkinimo poreikis. Modernioje, sparé¢iai besivystan¢ioje visuomenéje,
scenos meno paslaugos tapo lengvai prieinamos. Auganti kultliriniy produkty pasitla padidino
pasirinkimo galimybes. Tokia gausi meniniy produkty pasitila tampa i$Stkiu kiekvienai
organizacijai sudominti vartotoja. Sios problemos kontekste, vien sukurti produkto nepakanka.
Produktas realizuojamas — naudojant jj. Kultirinis laukas negali veikti vakuume. Meniniams
sprendimams ir jy gyvavimui, naudojimui yra reikalinga kita labai svarbi sudedamoji dalis —
auditorija. Organizacijoms tapo sudétingiau pritraukti, sudominti ir iSplésti savo lankytojy rata,
nes meniniy produkty pasirinkimo galimybés didelés (teatrai, kino centrai, koncerty salés, arenos
ir kt.) Esant tokiai situacijai, tampa labai svarbu i$siaiskinti vartotojy poreikius, stiprinti ir didinti
kulttros paslaugy vartojima, pritraukti zitirova bei taikyti naujus auditorijos plétros metodus.
Darbo temos pasirinkimg 1émé, susidiirimas su problema, kad meno organizacijy konkurencijos
kontekste, auditorijos plétra tapo viena svarbiausia ir placiai nagrinéjama rinkodaros dalis, kuri
turi didele jtaka sékmingam jvairiy meniniy projekty egzistavimui. Moksliniuose straipsniuose
Sis aspektas pastaraisiais metais tapo kone svarbiausia organizacijy vadybos dalimi, pazymima ir
politiniame lygmenyje. Kultiros centrams labai svarbu pazinti, kokia yra dabartiné auditorija ir
kokias tikslines grupes privalu pasiekti ir plésti, bei kokius metodus tam naudoti. Aktualu ir
svarbu pabrézti, kad auditorijos plétros samprata ir jos priemoniy panaudojimo ypatumai nebuvo
nagrinégjami Kultiros centry kontekste. Tyrimo objektas: Lietuvos kultiros centruose
naudojami auditorijos plétros metodai. Tyrimo tikslas — atskleisti ir jvertinti Lietuvos kultiiros
centry auditorijos plétros ypatumus.

Tyrimo uZdaviniai:

1) atlikus mokslinés literatiiros analizg, pateikti rinkodaros ir auditorijos plétros sagvoky ir
metody pagrindinius aspektus.

2) atlikti kokybinj tyrima, siekiant iSsiaiSkinti auditorijos plétros strategijy taikymag Lietuvos
kulttiros centruose.

3) pateikti auditorijos plétros rekomendacijas Kultiiros centrams.



Tyrimo metodologija: darbe analizuojami moksliniai uZsienio ir lietuviy straipsniai, literatira,
monografijos, studijos, teisés aktai, jstatymai, atlikti tyrimai rinkodaros ir auditorijos plétros
tema. Tyrimui atlikti pasirinkta empirinio kokybinio tyrimo metodologija, pusiau strukttiruotas
interviu. Tyrimui pasirinkti atsitiktinés atrankos metu kultiros centry rinkodaros specialistai,

direktoriai, arba rinkodaros specialisto funkcijas atliekantys darbuotojai.



1 RINKODAROS PRINCIPU TAIKYMAS KULTUROS
ORGANIZACIJOJE

1.1 Rinkodaros samprata kultiiros organizacijoje

Siandien vis labiau susietame pasaulyje Zmonés i§ visy Zemyny ir jvairiy sluoksniy gali
keistis idéjomis ir plésti akiratj. Tai yra akivaizdus sparcios inovatyviy technologijy plétros ir
globalizacijos poveikis juntamas visoms ekonominéms, socialinéms ir kultiirinéms sritims. Sis
poveikis vieniems sukuria galimybe¢ tobuléti, mokytis, pritaikyti ir naudoti naujus metodus,
ir meno organizacijos linkusios vadovautis ilga darbo mety sukaupta patirtimi, kuri daznai biina
neveiksminga, nejvertindamos, kad jy rinka, darbo specifika, poreikiai keiciasi. Knygoje Vertés
(angl. Value Migration) apraSoma, kaip kas kelerius metus pakinta reikalavimai ir konkurencija
telekomunikacijy, sveikatos apsaugos ar pramogy versle (Kotler, 2010, p. 17). Kaip teigia
Kotleris (2010), spartéjant pasikeitimams, organizacijos, norincios ir toliau klestéti, nebegali
pasikliauti jprastomis praktikomis. Sis poky¢iy aspektas tampa aktualus socialingje, politingje,
kultiringje, ekonominéje organizacijos aplinkoje nagrinéjant joS organizacijos vadyba, bei
rinkodara. Siame skyriuje apZvelgsime rinkodaros sampratos svarbiausiy aspekty pritaikyma
kultiiros organizacijose.

Rinkodaros apraisky ir praktiky aptinkama jau antikos eroje. Rinkodaros sgvoka angly
kalboje marketing kiles i§ lotyny kalbos Zodzio mercor — pirkti, uzmokéti (Kalanta,
Naujokaityté, 2017). Nors autorius Dudénas (2006) pazymi, kad XIX a. viduryje jau buvo
pradéti naudoti pagrindiniai rinkodaros principai ir metodai. Taciau rinkodaros disciplinos
atsiradimas ir profesionalios rinkodaros praktikos pradzia siejama su XX a. pradzia (Kalanta,
Naujokaityté, 2017). Rinkodaros sgvokos pradininkais laikomi amerikie¢iai, pradéje gamybag
tvarkyti industriniais metodais (Vijeikis, 2003, p. 11). Vystantis S$iuolaikinei rinkodaros
koncepcijai, rinkodara suvokiama ne tik kaip padidinti gaminiy ar paslaugy paklausa. Rinkodara
apima rinkos tyrimus, gamybinés ir komercinés veiklos valdymo filosofija, strategijg ir taktika,
kuri nukreipta atskiry vartotojy ar jy grupiy poreikiams patenkinti (Dudénas, 2006). Dudénas
(2006), taip pat pazymi, kad ekonominéje literatiiroje randama jvairiy rinkodaros aiskinimy,
kurie dazniausiai priklauso nuo rinkodaros aplinkos. Nagrin¢jant moksling literatiira, aptinkama,
kad Siuolaikinés rinkodaros sgvokos skirtingy autoriy traktavimas nezymiai skiriasi, 1 lentelé¢je

pateikiami XXI a. keliy autoriy rinkodaros apibrézimai.



1 lentelé.

Rinkodaros apibrézimai. Saltinis: Parengta darbo autorés.

Apibrézimas

Autorius

Rinkodara yra jmoniy veiklos organizavimo
ir valdymo sistema.

Juozas Vijeikis (Rinkodara: nuo klasikinés
teorijos iki Siuolaikinio pritaikymo, 2003)

Rinkodara - prekiy, paslaugy, organizacijy,
Zzmoniy, teritorijy ir idéjy paklausos

Romualdas Stankaitis (Rinkodaros principai,
2018)

numatyma, valdyma bei patenkinimg per
mainus, uztikrinant organizacijos tiksly
pasiekima.

Amerikos rinkodaros asociacija [AMA]
(2017)

Rinkodara yra veikla, institucijy rinkinys ir
procesai, skirti kurti, bendrauti, pristatyti ir
keistis pasitilymais, kurie turi vertg

klientams, partneriams ir visai visuomenei.

Rinkodaros apibrézimas kito, kei¢iantis ekonomikos laukui i§ industrinés visuomenés j
poindustring. Poindustriné visuomené - ekonomiskai aktyviy zmoniy dauguma dirba paslaugy ir
informacijos apdorojimo sektoriuose ir kurios plétros svarbiausiais veiksniais tampa teorinés
zZinios ir politinio poveikio priemonés (Visuotiné Lietuviy enciklopedija, 2020). Nuo rinkodaros,
kuri skatina pardavimus iki $iy laiky rinkodaros sampratos — kuri nukreipta i vartotoja.
Siuolaikinés rinkodaros samprata apibidina kaip rinkos tyrimus, siekian¢ius isaiskinti kokiy
produkty nori vartotojas, paklausiy produkty kiirimg, jy gamyba, kainy nustatymg, vartotojy
skatinimg, siekiant kad jie nupirkty produkta, produkto pristatymg vartotojui, pirkéjy
aptarnavimg bei nuolatinj informacijos rinkima apie produkto gerasias ir blogasias savybes
(Vijeikis, 2003, p. 13). Kaip pazymi Stankaitis (2018), rinkodara reikalauja orientuotis j
vartotojg, tikslg ir vadovautis sisteminiu pozitriu. Abstrak¢iai (primityviai) tariant rinkodara tai
paklausos nustatymas. Numatyti, prognozuoti paklausa galima tik nuolat tiriant vartotojy
poreikius, siekiant paruosti ir pateikti biitent tai, ko jiems labiausiai reikia, ko jie labiausiai
pageidauja (Stankaitis, 2018). Rinkodaros pradininkai, amerikieciai kas trejus metus perzitiri
rinkodaros apibréZima ir jo pokycius pasaulyje, todél daugiausia ir remiamasi Sios Salies
ekonominiais reiSkiniais, pripaZintoms teorijomis ir terminologija (Vijeikis, 2003). Pastarieji
rinkodarg apibrézia, kaip veikla, institucijy rinkinj ir procesus, skirtus komunikacijai su
vartotojais, siekiant visapusiskos naudos kiekvienai Saliai.

Analizuojant pateiktus rinkodaros apibrézimus, Siuolaiking rinkodarg autoriai apibréZia panasiai.
Galima apibendrinti, kad rinkodara tai ekonominis instrumentas, kurio jrankiy (tyrimy ir

analiziy) pagalba tenkinami vartotojy poreikiai sukuriantys terpe organizacijai gyvuoti.



Globaliy transformacijy laikotarpiu, kai politikos jgyvendinimo procesuose susiduriama su
jungéiy fenomeno jtaka, pasauliniy organizacijy sprendimy poveikio visuotinumu, ypa¢ svarbus
tampa kultiros valdymo probleminis laukas (Pauliukevicitte, 2010, p. 61). Kultarai tapus rinkos
dalimi, ji turi gyventi pagal naujus désnius (Alperyté, 2007). Rinkodaros vaidmuo ir svarba
kultiros ir meno jstaigose, kuriy paskirtis yra ne pelno siekimas, o profesionalios kulttiros ir
meno kirimas bei sklaida, daznai vertinama prieSingai (Kalanta, Naujokaityté, 2017). Taciau
Siuolaikinés rinkodaros sagvokos apibrézimy pasikeitimai i§ pelno siekimo link vartotojy poreikiy
iSrySkinimo ir poreikiy tenkinimo, tapo artima kultiiros organizacijos strateginé veiklos dalimi,
privertusi rinkodaros principus integruoti ir j kulttros laukg. Alperyté (2007, p. 80.) iSskiria
Siandieniniy tarptautiniy meny vadybos autoritety, Milenos Dragi¢evi¢ Sesi¢ ir Branimiro
Stoikoviciaus (2000), teiginius, jog kultiiros sektoriui rinkodaros ir jos Zinios reikalingi tam, kad
atlikty maziausiai penkias paskirtis:

e kultiros rinkos analizé, formuojant savitg veikimo politika, kultiros jstaigos elgesio
rinkoje sukiirimas, kultiiros produkcijos (kultiiros ir meno programy) paketo sudarymas
rinkai;

e kultiiringos publikos rato praplétimas (potencialios publikos atsiradimas, informavimas
apie konkreCias jstaigas, kultiiros projektus ar meno kiirinius, nuodugnios ir iSsamios
informacijos suteikimas apie programas (autorius, atlikéjus, kirinius), naudojantis
Ivairiais potencialios publikos pritraukimo metodais, siekiant laipsniSkai paversti jas savo
nuolatine publika;

e kultiros jstaigos siekis gauti kaip galima didesnes savarankiskas pajamas, siekiant
iSvengti priklausomybés nuo iSoriniy finansavimo Saltiniy;

e savarankiSkumo jausmo augimas, pasiekiamas ne tik jstaigos viduje atlikus darbus , bet ir
visuomeningje terpéje; jstaigos reputacijos ir jvaizdzio sustiprinimas;

e jstaigos darbo rezultaty, suteikianciy savigarbos jausma, skatinanc¢iy atlyginimy augimag
ir tolesng motyvacija dirbti, kelianc¢iy kolektyvo dvasig, panaudojimas siekiant didesnio
jstaigos darbo efektyvumo.

Galime daryti iSvadg, kad S$iy laiky rinkodara kultiiros ir meno organizacijoje vaidina tokj pat
svarby vaidmenj, kaip ir bet kokioje kitoje verslo organizacijoje. Priimant Siuolaikinés
rinkodaros koncepcija, kultiiros ir meno organizacija, ne tik atlieka savo auditorijos tyrimus, bet
ir didina vartotojy rata, tiria ir nagrinéja poreikius, sukuria produktus, generuoja organizacijos
pajamas, ugdosi savarankisko gyvavimo terpg, bei ugdo ir Sviecig visuomeng. Taip atliepdami
Lietuvos Respublikos Kultiiros politikos pagrindy jstatymo pagrindiniy sgvoky apibrézima.

Kulturos paslauga — kulttiriné, meniné ar pazintiné veikla, kuria teikiama nemateriali nauda ar



sukuriamas nematerialus produktas, tenkinantis vieSuosius visuomenés kultiirinius poreikius ir

interesus. (Lietuvos Respublikos kultiiros ministerija, 2019, 2 str. 7 d.).

1.2 Rinkodaros principy taikymas kultiiros organizacijoje

Nagrin¢jant rinkodaros sampratos reik§me $io skyriaus pirmoje dalyje, tapo aiski jos
pritaikymo esmé ir kultiros organizacijai. Kitas svarbus etapas - iSrySkinti esminius rinkodaros
pricipus ir jy pritaikyma kultiiros organizacijai.

Siekiant, efektyvios rinkodaros funkcionavimo, svarbu suderinti ir suplanuoti daugelj
rinkodaros valdymo priemoniy. Kotleris (2010), i$skiria penkis pagrindinius rinkodaros valdymo

etapus, kuriuos pavaizduoja taip:

T>STP >RD>D> K

T —tyrimas (t.y. rinkos tyrimas)

STP — segmentacija, tikslinés auditorijos nustatymas ir pozicionavimas

RD — rinkodaros derinys (gaminys, kaina, vieta, skatinimas)

D — diegimas

K — kontrolé (griztamasis rySys, rezultaty vertinimas, STP strategijos ar RD taktikos
perziiiréjimas ir (arba) tobulinimas).

Pasak, Kotlerio (2010) veiksminga rinkodara turi prasidéti nuo rinkos tyrimy (T), kurie
atskleidzia skirtingus tikslinés auditorijos segmentus (S), tikslinés auditorijos nustatyma, ir
paslaugos pozicionavimg (P), taip pat (STP) apima organizacijos rinkodaros strategijg, po to
parengiamas taktinis rinkodaros planas (RD), kuris sudarytas i§ produkto, kainos, vietos ir
skatinimo veiksmy visumos. Kitas organizacijos zingsnis yra jdiegti (D) pasirinktg rinkodaros
derinj, 0 paskutinis zingsnis - kontrolé (K) t.y. stebéjimas ir vertinimas, kaip veikia strategija ir
taktikos.

Apibendrinant, Kotlerio (2010) siiiloma rinkodaros veiksmy taikymo modeli, darome
iSvada, kad rinkos tyrimai, kuriuos Stankaitis (2018) apibtidina kaip analiting rinkodaros
funkcija, tai pirmas ir svarbiausias veiksmas, kurj organizacija turi atlikti, siekiant istirti iSoring
aplinkg. Pritaikant §j modelj kultGros organizacijy kontekste rinkos tyrimai (T) apimty, kitas
meno organizacijas veikiancias toje pacioje aplinkoje (mieste, regione), jy dydi, pranaSumus arba
auditorijos kiekj ir dydj. Autorius, Juzefovicius (2015), pabrézia, kad Siy dieny kultiiros rinka
apima gaminamus kultiiros produktus ir sparciai plétojamas paslaugas, bei sieja tai su kultiiriniy

ir kurybiniy industrijy veikla, kuriy formavimo sglygos priklauso nuo valstybés reguliuojamos
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kulturos politikos. Papildant, pastarajj autoriy, galime teigti, kad ir institucinés kultiiros
organizacijos (kultliros centrai ir kt. organizacijos priklausancios valstybei ar savivaldoms)
priklauso nuo reguliuojamos kultiiros politikos, kartu sudarydamos kultitiros rinka.

Nagrinéjant kultiiros organizacijy kontekste (STP), sekantis veiksmas po pirmo etapo -
segmentacija, nustaciusi keletg tiksliniy vartotojy segmenty, organizacija pasirenka j kuriuos i
jy orientuotis, bei kurie yra priimtini ir pasiekiami organizacijai. Si tema plagiau nagrinéjama $io
darbo 1.1.2 poskyryje. STP taip pat apima ir organizacijos paslaugy pozicionavimg pasirinktam
segmentui. Pozicionavimas apima paslaugos uzimamg vietg vartotojo samonéje, paslaugos
suvokimo ir su juo susijusiy asociacijy kiirimas siekiant jj iSskirti i§ konkurenty paslaugy
(Buracas, 2021). Jeigu segmentas teikia pirmenyb¢ profesionaliam menui, meno organizacija turi
siekti suformuluoti organizacijos pozicija, atliepiant vartotojo likescius.

Trecias veiksmas, apima tradicinj rinkodaros komplekso planavima - 4P, kuris susideda i$
pirmyjy angliSky zodziy reikSmés, kurias pasitlé profesorius Jeronimas McCarthy, toliau
transformuoja Kaotleris (2010) ir kiti specialistai:

e Produktas (angl. product) — kultiros, meno paslauga ar preké (koncertas, spektaklis,
renginys, meno kiirinys, paveikslas ir pan.)

e Kaina (angl. price) - paslaugos kaina, kuri apima ir jos nustatyma, reguliavima,
nuolaidas.

e Vieta ir platinimas (angl. place) — apima veiklas, nuo vietos patogios vartotojui
pasirinkimo 1ki pateikimo budo (kultiiros organizacijos pvz. koncertai ,,kiemuose®,
parodos prekybos centruose ir pan.).

e Skatinimas (angl. promotion) — apima reklamos strategijas, pardavimy skatinima,
informavima, pasiekimg ir darba su tiksline auditorija.

Stankaitis (2018), pazymi, kad rinkodaros specialistai pasiiilé §j kompleksg pritaikyti paslaugy
rinkodaros kontekste ir i$plésti jj iki 7P, pridédami zmogiskajj faktoriy (angl. people), procesa
(angl. processes) ir fizing aplinka (angl. physical evidences).

Autore, Alperyté (2007), cituodama kitus autorius, siiilo meno organizacijoms derinti 4C
su 4C - vartotojo poreikiai ir norai (angl. customer needs and want), kaina kuriag mokés
vartotojas (angl. cost to the costume), patogumas (angl. convenience), komunikacija (angl.

communication) (zr. 2 lentelgje).



2 lentelé.
WP ir,, C* komponenty santykis. Saltinis: Kultiiros rinkodara ir jos pritaikomumas kultiiros jstaigy veikloje.

Alperyte 2018, p. 100.

Keturios ,,P* Keturios ,,C*
Produktas/ preké Vartotojo poreikiai
Kaina Vartotojo iSlaidos
Platinimas Patogumas
Rémimas Informavimas

Apibendrinant, 2 lentele, galime daryti iSvada, kad rinkodara yra procesas, kurio metu
suprantamas santykis tarp produkto ir jo kliento rinkodaros planavimo stadijose. Kuriant
paslaugas kultiiros organizacijai labai svarbu atkreipti démesj ] vartotojo poreikius, kaing
planuoti, pagal vartotojy islaidas, pasirinkti reklamos biidus, platinima, atliepiant j vartotojy
lukescius. Kaip autorius Housevort (2017) pabrézia, kad rinkodara ne galutinis produktas, kuris
apima plakatus ir bendring reklama, tai procesas apimantis rinkos, auditorijos, konkurenty,
kurioje veikia organizacija, nagrin¢jimg. Rinkodaros planavimas meno organizacijoms padeda
uzduoti tinkamus klausimus, rasti atsakymus ir nusistatyti tikslingus sprendimo budus kurie

priimtini tiek organizacijai tiek vartotojui, taip uzmezgant tarpusavio rysj.

1.2.1 Kaultaros organizacijy rinkos

Rinkodaros apibréZimas kilgs i§ ZodZio ,rinkos*. Tad pagrindiniai rinkodaros elementai ir
yra susije su rinkomis, ir jy procesy visuma (Alperyté, 2008, p. 90). Bendras rinkos apibrézimas
rinkodaroje apibiidinamas kaip visuma esamy ir potencialiy pirkéjy, siekianciy patenkinti savo
poreikius pakeiciant kg nors vertinga su prekes ar paslaugas sitilanciais pardavéjais (Vijeikis,
2003, p. 23). Dudénas (2006) rinkos apibrézima rinkodaroje papildo keliomis sgvokomis:

e esamy ir potencialiy vartotojy poreikiai;

e Jmongs pastangos Siuos poreikius patenkinti;

e rinkos segmentavimas;

e vartotojy elgesio tyrimas;

e konkurenty analize.
Verslo organizacijy rinkos modelj neretai, galima pritaikyti ir kultliros organizacijy rinkai. Nors
ilga laikg kultiiros sektoriaus jnasas j bendra ekonomikoje kuriamg verte¢ buvo pakankamai
nedidelis, taCiau pastaraisiais metais jis iSaugo. Kultliros organizacijy rinkas sudaro esami ar
potencialtis lankytojai, kurie tenkindami savo poreikius lankosi kultiros organizacijoje
atneSdami joms pajamas. Nagrin¢jant literatlirg, galima aptikti ir kritinio poZzitrio } kultiiros

rinkos egzistavimg, apie kurj kalba menotyrininkas Virgilijus Kincinaitis (2013). Taciau



menotyrininkas, Kin¢inaitis (2013, p. 75) teigia, kad meno rinkas dabar bitina suvokti ne kaip
prekiy pardavima, o labiau kaip zenkly gamybg ir jy srauty, kurj palaiko ir skatina kultiirinis
Zinojimas, estetiniai ir kultiiriniai vartotojo jgiidziai, prekés individualumas, teikiami unikaliis
1Sgyvenimai.

Apibendrinant, galima teigti, kad menas S$iais laikais neiSgyventy be rinkos ir jos
subjekty, o siekiant pritraukti lankytoja, vienas i$ svarbiy rinkodaros uzdaviniy tampa iStirti
kultiiros organizacijos rinkg, kurioje gyvuoja, identifikuoti vartotoja, nustatyti ir atitikti vartotojo
poreikius ir norus, iSsiaiskinti vartotojo elgsenos motyvus lemiancius jy apsisprendima, rinktis ar

atsisakyti paslaugos.

1.2.2 Vartotojy elgsenos veiksniai

Veikiant rinkos salygomis, nepakanka intuicijos ar patirties (Stankaitis, 2018, p. 24).
Autorius pazymi, kad svarbu turéti kiek galima daugiau informacijos, atspindincios veiklos
aplinka, rinkos subjekty elgseng. (Stankaitis, 2018). Pirkéjy poreikiy patenkinimui tapus
pagrindiniu rinkodaros uzdaviniu, labai svarbu iSmanyti pagrindines vartotojy charakteristikas ir
elgseng pirkimo procese (Stankaitis. 2018). Vartotojo pirkimo elgsena nurodo galutinj vartotojo
apsisprendima pirkti ar nepirkti. Daugybé veiksniy, bei ypatingos vartotojo savybés daro jtaka
asmeniui, jo sprendimy priémimo procese: pirkimo jprociai, pirkimo elgsena, prekés Zenklas ar
,no name“ preké. Reikty pazyméti, kad svarbiu aspektu vartotojo elgsenai tampa kultira,
subkultira, socialiné klase, narystés grupés, Seima, asmenybe, psichologiniai veiksniai. Taip pat
jiems turi jtakos kultiirinés tendencijos, socialiné aplinka. Nustatydami veiksnius ir suprasdami
ju ijtaka vartotojui, organizacijos turi galimybe sukurti efektyvesne rinkodaros strategija,
atitinkanéig tiksliniy vartotojy lukesCius. Taip veiksmingiau organizacijos pateikia savo
paslaugas vartotojams tinkamu biidu.

Pirmas svarbus dalykas su kuriuo tenka susidurti norint suprasti vartotojo pirkimo eiga yra
vartotojy elgsenos modelis (zr. 1 paveiksle). Vartotojo suvokimui jtakos turi marketingo ir
aplinkos veiksniai. Sprendimo priémimag ir pirkima galutiniai lemia vartotojo savybés ir

psichologiniai veiksniai (Kotler, Keller 2007).



Vidiniai vartotojy
elgsenos veiksniai

Motyvacija
- e
Marketingo | Makroaplinka Mokymasis — e
kompleks " Pirkimo sprendimo Pirkimo
p;l;.ltleSg]z s Te :hri? (ﬁing;é Problemos pripazinimas Prekeés pasirinkimas
Kaina Politiné Informacijos paieska —— Prekeés Zenklo
. . wertini irinkimas
Preki Kultiirin L .. . Alternatyvy jvertinimas DasTIES
;Z kjfstymas ul & Isoriniai vartotojy Pirkimo sprendimas Pardavimo agento
P yImas elgsenos veiksniai Elssena vo pirkimo pasirinkimas
Komunikacija & pop Pk Gk
— iy dyi
ultariniai Pirkimo laikas
Socialiniai Mokéjimo biidas

Asmeniniai

1 pav. Vartotojy elgsenos modelis. Saltinis: Philip Kotler ir Kevin Lane Keller. Marketingo valdymo pagrindai
2007, p.114

Rinkodaros aplinkg sudaro rinkodaros kompleksas ir nekontroliuojantys iSoriniai
aplinkos veiksniai, t. y. makroaplinka. Ivertinus, kad organizacijos veikia nuolat kintancioje
aplinkoje, autoriai i$skiria keturias makroaplinkos jégas (zr. 1 pav.): ekonominé (pragyvenimo
lygis, nedarbas, vartotojo pajamos ir pan.), technologiné (naujy technologijy atsiradimas ir pan.),
politine (visuomenés politiniy struktiiry veiksniai), kultiring, kurios jtakoja vartotojo iSorinius ir
vidinius elgsenos veiksnius.

Vartotojy pirkimo elgesys rodo paslaugy pasirinkimg, pirkimg ir vartojima, kad biity
patenkinti jy norai. Daugybé veiksniy, ypatumy ir savybiy daro jtakg asmeniui, tai pirkimo
Iprociai, pirkimo elgsena. Pirmiausiai vartotojas bando rasti prek¢ kokios jis nori, kuri jam
naudinga ir priimtina pagal kaina. Galiausiai vartotojas analizuoja vyraujanciy prekiy kaing ir
priima sprendimg dél prekiy, kurias jis turéty vartoti (Mohamedas, 2016). Svarbu paminéti, kad
pastarasis autorius, iSskiria septynis pagrindinius klausimus, j kuriuos taip pat turi atsakyti
organizacija norinti suvokti vartotojo elgesi: 1. Kas yra rinka ir kokia jy galia organizacijos
atzvilgiu? 2. Ka jie perka? 3. Kodél jie perka? 4. Kas uZsiima pirkimu? 5. Kaip jie perka? 6.
Kada jie perka? 7. Kur jie perka? Sie klausimai kyla, kalbant apie meno ir kultiiros rinka ir jos
segmenty pozicijas, kurie buvo aptarti Sio darbo 1.2.1 ir 1.2.2. poskyriuose. Organizacijai
atsakant ] Siuos klausimus svarbu iSrySkinti jvairiy faktoriy lemianciy vartotojy elgsena
charakteristikas.

Kitus veiksnius, kurios pazymi profesorius Mohamedas (2018), i$skirstomi j socialinius,
kulttrinius, ekonominius, psichologinius ir asmeninius faktorius (zr. 3 pav.). Kotleris ir Keller
(2007) siuos veiksnius sugrupuoja j iSorinius ir vidinius vartotojy elgsenos veiksnius, kurie

leidzia suprasti vartotojy poelgius, numatyti jy elgseng. ISoriniai veiksniai, kurie nulemia
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elgseng, kyla 1§ visuomenés, kurioje individas gyvena. ISoriniai veiksniai apibrézia individo
priklausomybe kokiai nors grupei, bei priimtinos ir nepriimtinos elgsenos ribas (Dudénas, 2006).
Taip pat vartotojy elgsenai jtakos turi ir vidiniai veiksniai kurie tiesiogiai susij¢ su individo
asmenybe, psichologiniais veiksniais. Pagrindiniai psichologiniai veiksniai, kuriuos autoriai,
Kotleris ir Keller (2007) isskiria - motyvacija, suvokimas, pazinimas, mokymasis ir atmintis.
Dudénas (2006) isskiria keturis pagrindinius vidinius veiksnius: poreikis, suvokimas, patyrimas
ir nuomong.

Kotleris ir Keller (2007) pazymi, kad zmogaus elgesys yra jo mokymoSi proceso
rezultatas. Augant susikuria vertybés, suvokimas, poreikiai ir elgesio modeliai, socializacijos
Seimoje ir kitoje supancioje aplinkoje rezultatas . Pagal autoriy Mahometg (2018), iSskiriami

penki pagrindiniai veiksniai lemiantys vartotojy elgesj pateikiami lenteléje nr. 3.

3 lentelé.

Vartotojy elgesj lemiantys veiksniai Saltinis: Dr. SA Mohamed Ali ir N Ramya (2018)

VEIKSNIAI LEMIANTYS VARTOTOJU ELGESI]
KULTURINIS | SOCIALINIS ASMENINIS PSICHOLOGINIS EKONOMINIS
Kultira Seima Amzius Motyvacija Asmens pajamos
Subkultiira Socialiné Pajamos Suvokimas Seimos pajamos
Socialiné bendrija Darbas Zinios Pajamy laukimas
klasé Vaidmenys ir Gyvenimo Isitikinimai ir Likvidus turtas
statusai stilius pozitiris Vyriausybés
Asmenybé politika

Pirmas ir svarbiausias faktorius ir darantis didziausig jtaka renkantis paslaugas yra
asmens kultira. Sis faktorius apima subkultiira, socialine klase. Dudénas (2006), pazymi, kad
kultiira vartotojy elgseng veikia visose gyvenimo srityse. Tam tikru laikotarpiu kultiira gali
keistis, nors pokyciai biina léti (Mohamed, 2018), nes kultiira yra giliai jsitvirtinusi Zmoniy
elgesyje. Tad kuriant paslaugg yra labai svarbu iSmanyti ir neperzengti kultGros ribos, o
rinkodaros poziiiriu yra lengviau dirbti tam tikroje kultiiroje, nei bandyti ja pakeisti. Lietuvos
statistikos departamento 2011 mety gyventojy suraSymo duomenimis, iSskiriamos lietuviy,
lenky, baltarusiy tautos. Remiantis 2005 mety UNESCO konvencija, kurig 2006 metais

ratifikavo Lietuva, pazymima, kad Sios konvencijos tikslas yra apsaugoti ir skatinti kultiiros
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raiSkos jvairove, uztikrinti tai tarpvalstybiniu ir valstybiniu lygmeniu, bei skatinti jg jvairiomis
kultiiros raiskos formomis — meninio kiirimo, gamybos, platinimo ir kt. (LR Vyriausybés
kanceliarijos Administracijos departamentas, 2006). Apibendrinus, darome iSvada, kad kultiiros
organizacijos turi iStirti aplink jas vyraujancias kulttiras ir skatinti jy jtraukimg | menines
veiklas.

Antras faktorius — socialinis. Pagal pateikta 3 pav. matome iSskirtus tris faktorius: Seima,
socialinés bendrijos (referentinés grupés), vaidmenys ir statusai. Tai paciai klasei priklausantys
atstovai linke elgtis panasiai, nei skirtingy klasiy atstovai. 2017 metais. Lietuvoje atlikto tyrimo
,Gyventojy dalyvavimas kultiiroje ir pasitenkinimas kultiiros paslaugomis® buvo istirta, kad
klitciy jsilieti j kultiirinj gyvenima dazniau nemato vieniSi zmonés, neturintys vaiky (Verikiené,
Jonikova, Olsauske, Kiskyteé, Kijauskaité, Blonskiené, 2017, 14 p. ). Todél kultiiros organizacijy
rinkodaros specialistai privalo atidziai iSnagrinéti savo auditorijos socialinj statusa, jy santykius,
vaidmenis jose, jy vartojimo jprocius, bei imtis tinkamy priemoniy, kad patraukty ty socialiniy
klasiy vartotojus, kuriems siekiama sukurti paslaugas arba kurti paslaugas pagal siekiamag
auditorijos demografinj paveiksla.

Trecias faktorius, kurj autoriai iSskiria — asmeninis. Svarbiausi asmeniniai veiksniali
skirstomi j: amzZiy, uzsiémima, pajamas, gyvenimo stiliy ir asmenybe. Asmens amzius yra vienas
i$ svarbiausiy asmeniniy veiksniy turin¢iy jtakos pirkéjo elgesiui. Asmens gyvenimo stiliy lemia
vartotojy pinigai ir laikas. Jie gali biiti varzomi $iy veiksniy renkantis paslaugas, todél labai
svarbu sukurti paslaugas atsiZvelgiant j vartotojo pajamas, o dél dinamisko gyvenimo biido,
zmonéms nuolat trikstant laiko, kurti paslaugas teikiancias patoguma. Taip pat prie asmeninio
faktoriaus priskiriamas ir asmenybés faktorius, kuriam biidingas skirtingos psichologinés
savybés. Sioms savybéms turi jtakos pastovios ir ilgalaikés reakcijas j aplinkos stimulus (Kotler,
Keller 2007). Galime daryti iSvada, kad organizacijos paslaugy sékmg¢ lemia ir psichologiniy
veiksniy iSmanymas.

Ketvirtas faktorius — psichologinis veiksnys. Autoriai, i$skiria psichologinius veiksnius,
kuriuos apibudina, kaip vidinius vartotojy elgsenos veiksnius. Pagrindiniai psichologiniai
veiksniai: motyvacija, suvokimas, pazinimas (Zinios), jsitikinimai ir pozitris. Stankaitis (2018),
pabrézia, kad psichologinio lygmens veiksniai paprastai siejami su vartotojy poreikiy hierarchija,
Ju Zinojimo, jsisavinimo ir jsitikimy lygmeniu. Apie poreikiy hierarchijg kalba amerikieciy
mokslininkas, Abrahamas Maslovas, kuris 1§skyré 5 poreikiy grupes: fiziologinis, saugumo,
socialinis, pagarbos ir saviraiSkos. Humanistinés psichologijos pradininkas, Maslovas, teige, kad
Sie poreikiai yra iSdéstyti pagal hierarchijg nuo svarbiausio iki maZziau svarbaus. Apibendrinus

darome iSvadg, kad vartotojas pirmiausiai sickia patenkinti svarbiausius poreikius. Kai jie
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patenkinti, tenkina kitus svarbius poreikius. Taikant, poreikiy patenkinimg svarbu, kad teikiama
paslauga, patenkinty pirminius ir svarbiausius poreikius, tuomet asmens motyvacija kyla, kity
poreikiy patenkinimui. Atsizvelgus i §j faktg, darome prielaida, kad kultiros organizacijos,
paslaugy teikimo vietoje turi sudaryti galimybes vartotojui patenkinti pirminius fiziologinius,
saugumo poreikius, kad suformuoty teigiamg poziiirj ir suvokimg apie teikiamg kultiiros ar meno
paslaugg, kas lemty Sio vartotojo sugrjzima.

Penktas faktorius, kurj autorius Mohamedas (2018), iSskiria - ekonominis veiksnys:
asmens pajamos, bendros Seimos pajamos, pajamy likesciai, taupymas, likvidus vartotojo turtas
vartojimo kreditas, kiti ekonominiai veiksniai (verslo ciklai, vyriausybés politika, infliacija ir
kt.). Sie veiksniai pasak autoriaus daro didZiausia jtaka vartotojo apsisprendimui, tadiau
reikalaujantys papildomy resursy atlickant iSsamesnius tyrimus, kas meno ir kultiiros
organizacijoms, turin¢ioms kity jsipareigojimy sunkiai jgyvendinama.

Apibendrinant, darome iSvada, kad kultiros sektoriaus vartotojy elgesio analizé padeda
jvertinti, kokie veiksniai turi jtakos renkantis kultiiros paslaugas ar produktus bei j ka svarbu
atsizvelgti, siekiant sudominti, pritraukti vartotoja. Taip pat, galime iSskirti pagrindinius
veiksnius, | kuriuos turi kreipti didesnj démesj kultiiros organizacijos, bei kuriuos lengviau
identifikuoti nenaudojant dideliy finansiniy resursy. Tai - asmens kulttra, Seimyniné padétis,
pajamos, issilavinimas, socialiné padétis. Siuos faktorius galima identifikuoti atliekant
auditorijos tyrimus, j apklausg jtraukiant socialines — demografines charakteristikas. Pagal
gautus duomenis formuoti strateginius tikslus, sudaryti strateginj plang, jgyvendinti taktinius
veiksmus pritaikytus pagal vartotojo elgesio modelius. Taip jgalinama organizacija numatyti

ateit] ir pritaikyti jg prie vyraujancios auditorijos.
1.3 Strateginis rinkodaros planavimas kultiiros organizacijoje

Kiekvienoje organizacijoje atlieckama daug funkcijy, kurios visiSkai ar bent i§ dalies
priskiriamos rinkodaros sri¢iai (Stankaitis, 2018, p. 61). Strateginis planavimas, vienas is $iy
funkcijy. Strateginio planavimo, kaip metodo, reikSmé S$iuolaikinés visuomenés Kkultiiros
sektoriuje sparCiai auga. Autoriai Bucinskas, Pauliukevi¢iate ir Raipa (2009) strateginio
planavimo metodo taikyma Lietuvos kultiiros organizacijose sieja su vadybiniy kompetencijy
ugdymu, nuolatine vieSosios kultiirinés srities politikos analize, ir pabrézia, kad pirmiausia reikia
1Sanalizuoti §ios strateginio planavimo teikiamg naudg, objektyviai jvertinti kultiiros ir meno
organizacijy galimybes, nustatant esminius tikslus ir veiklos Kkryptis. Strateginj organizacijos
plang sudaro kelios sudedamosios dalys: misija, strateginiai tikslai, strateginis auditas,
organizacijos stipriyjy ir silpnyjy pusiy jvertinimas, galimybiy ir grésmiy nustatymas SSGG

(SWOT) tikslai ir strategijos (Dudénas, 2006, p. 159). Bendroji organizacijos strategija ir
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rinkodaros strategija daugelyje veiklos sri¢iy sutampa (Stankaitis, 2018, p. 61). Pastaroji jvertina
vartotojo poreikius ir juos derina prie organizacijos galimybiy jiems jgyvendinti, padeda
nustatyti jmonés misijg ir tikslus. AiSkiau jvertinti kaip veikia strateginis mechanizmas, padeda
autoriy Pranulio, PajuodZio, Urbonavi€iaus ir Virvilaites (1999), sitloma jmonés strateginio

planavimo schema (Zr. 2 pav.)

IMONES MISIJA

Jmonés tikslai

(SWOT analizé)

ISorinés galimybeés ir Vidiniai imongs privalumai
grésmes ir trakumai

Rinkodaros tikslai

Rinkodaros strategija

Pagal tiksline rinka Pagal rinkodaros

komplekso elementus

Pozicionavimas

2 pav. Jmonés strateginio planavimo schema. Saltinis: V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavi¢ius, R.

Virvilaité, 1999, Marketingas, p. 328.

Kaip pazyméjo, pastarieji autoriai, pirmas zingsnis jsivardinti organizacijos misijg ir
tikslus, atlikti perspektyvy tyrimg SSGG (SWOT). Nustacius organizacijos stiprybes, silpnybes,
grésmes ir galimybes, pagal jas formuoti organizacijos rinkodaros tiksla, strategija ir taktikas.
Autoriai, Bucinskas et al (2009) siiilo strateginio planavimo sampratg vertinti, kaip metodologija,
kurig pritaikius galima tikétis efektyvesnés veiklos. Organizacijos strateginis planavimas ir

rinkodaros strateginis planavimas glaudziai siejasi, apibendrinant galime teigti, kad rinkodaros
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tikslas turi buti formuluojamas siekiant jgyvendinti organizacijos misijg, 0 rinkodaros strategijas
turi baiti kuriamos atliepiant organizacijos iskeltus tikslus.

Kintant ekonominiams laukams, vartotojy pozitriui, keiiasi ir rinkodaros strategijos.
Anuomet vyravusiag kiekybing rinkodaros strategija keicCia kokybinis pozitris kurj jtakoja
vartotojai. Organizacijoms tampa svarbu taikyti naujus modelius. Pasak, Alperytés (2007)
rinkodaros specialistai sitilo atlikti keturiy zingsniy analiz¢ pries renkantis rinkodaros strategija:

1. Pasirengti i§samy auditorijos aprasg ir jvertinti jos aktyvuma. Tai sitiloma atlikti biliety

platinimo sistemos pagalba arba neturint 1¢Sy, gyvu auditorijos stebéjimu ir vertinimu.

2. I8siaiSkinti i§ kokiy $altiniy vartotojas suzinojo apie organizacijg, ir kokia informacija

ji labiausiai domina (pvz. straipsnis spaudoje, mokymo seminaras specializuota
tematika, susitikimas su garsenybémis ir pan.)

3. SuZinoti, kodél lankytojas iStikimas organizacijai (atsakymai galimi jvairiis: geografiné

padétis, kaina, turinys, malonus personalas, aplinka ir pan.).

4. Ivertinti savo pries tai taikomus rinkodaros planus ir i§laidas, iSanalizuoti jy rezultatus.
ISanalizavus ir jvertinus Sias sifilomas sritis, tikslinga taikyti naujus metodus. Vienas i§ jy

Ansoffo matrica, kuri naudojama planuojant bet kokia plétrg (Zr. 4 lentelg).

4 lentelé.

Ansoffo matric. Saltinis: Alperyté I., 2008. Kultiiros rinkodara ir jos pritaikomumas kultiiros jstaigy veikloje. p. 111.

Egzistuojantys produktai Nauji produktai

Egzistuojanti rinka I.Skverbimasis j rinka I11. Produkto kiirimas

Nauja rinka I1. Rinkos plétra IV. Diversifikacija

Analizuojant 8ig lentele, matome, kad pirmas blokas siekia ugdyti esama auditorija,
sekantis blokas — pleciame pirmajj bloka papildomais segmentai, treCias — palaikome esamag
auditorija, tobulindami paslaugas, ketvirtas — kuriame naujus produktus, naujai auditorijai.

Apibendrinus darome iSvada, kad verslo jmoniy strateginio planavimo jrankiai ir
priemonés taip pat pritaikomos kultiros ir meno organizacijose. Taciau yra labai svarbu
jvertinti pokycius Siame lauke ir juos pritaikyti. Kultiiros sektoriui, kaip ir bet kokiam kitam
verslo sektoriui yra svarbu prisitaikyti prie kintanc¢iy ekonominiy salygy, bei jvertinti, kad

kulttros sektorius duoda ne tik ekonoming nauda, bet ir kuria pridéting verte visuomenei.
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2 AUDITORIJOS PLETRA KULTUROS ORGANIZACIJOJE

Lietuvai tapus Europos Sgjungos nare juntama didesné globalizacijos jtaka ne tik
ekonomikoje, bet ir socialiniame bei kultiiriniame lauke. Lietuvos vyriausybé prival€jo priimti
narystés jsipareigojimus, prisitaikyti prie Europos Sajungos standarty ir taisykliy. Svietimo,
aplinkosaugos ir kt., taip ir kultiiros sritis jtraukiama j ES politikos dienotvarke. Italy
ekonomistas, Pier Luigi Sacco (2011), atstovaujantis Europos kultiiros eksperty tinkla,
praneSime ,,Kultiira 3.0: naujos ES struktiiriniy fondy programy perspektyvos 2014-2020 metas®,
teigé, kad dabartiné Europos kultiiros situacija keiciasi, ir tuos pokycius sieja, su kultiirinés
veiklos ir ekonomings pridétinés vertés kiirimo santykiu. Sacco (2011), iSskiria, kad naujyjy
technologijy banga turéjo jtakos, peréjimui j naujg kultiros etapa, kurj autorius pavadino —
»Kultlira 3.0. Kaip teigia, autorius, §io etapo kertinis akmuo - aktyvus kulttrinis dalyvavimas,
neapsiribojantis pasyviu dalyvavimu, bet apimantis dalyviy jsitraukimg panaudojat savo jgtdzius
(Sacco, 2011). Vykstant Siems pokycCiams, vyriausybei, tampa svarbu ne tik i§saugoti ir pabrézti
kultiiros politikos tikslg — atnaujinti Lietuvos kultiiros politikos modelj, kuris padéty atskleisti,
iSsaugoti ir plétoti visuomenés kulttirin tapatuma ir kiirybinj potencialg (Lietuvos Respublikos
Seimas, 2010), bet ir prisitaikyti prie kultiiros lauko poky&iy. Siy pokygiy pritaikyma, jau galima
jzvelgti 2019 metais patvirtintoje Lietuvos kulttiros politikos strategijoje, kurios strateginis
tikslas — darnios visuomenés ir gerovés karimui jtrauki kultira (Lietuvos Respublikos
Vyriausybé, 2019, 2 skyrius).

Darome i§vada, kad jgalinimas dalyvauti kultiiroje - vienas i$ svarbiausiy kultiiros politikos
uzdaviniy. XXI amziuje tampa svarbu kurti strategijas orientuotas j zmoniy ir bendruomeniy
kultiiriniy poreikiy tenkinimg. Strateginis poZzitris ypa¢ svarbus meno ir kultiiros organizacijoms,
tiesiogiai atlickanc¢ioms kultiros sklaidos misija: Sudaryti galimybe visuomenei dalyvauti
aukStos kokybés meno programose, pajvairinti, iSplésti ir pagilinti rySius su bendruomene
(Cannolly, P., Candy, H., M., 2001).

Galima teigti, kad kurdama ry§} su bendruomene, organizacija prisiima atsakomybe, uz Siy
ry$iy stiprinimg. Apie §j svarby aspekta kalba ir M. M. Kaiserio (2013) tvarios organizacijos
veiksmy ciklas. Kaiserio (2013) ciklas puikiai apiblidina svarbiausias tvarios organizacijos
sudedamagsias dalis. Tai - menas kaip pagrindiné misija, rinkodara, Seima ir finansai. Tvari
organizacija gyvuoja sukurdama glaudzius rySius su savo auditorija, sukurdama ,,Seimos‘
principu gristus santykius. Kurdami tvarius organizacijos santykius, turime Suvokti ir apsibrézti
auditorijos samprata, bei atsiradimo kilme. Sioje dalyje nagrinéjama ir palyginama auditorijos
plétros samprata, auditorijos identifikavimo priemones ir pritraukimo metodai, jy pritaikymo

galimybés kultiiros ir meno organizacijoje.
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2.1 Auditorijos plétros samprata

Labai svarbu paminéti, kad globalizacijos laikotarpyje, pokyciai vyksta itin sparciai, todél
remtis istoriniais faktais biity netikslinga, taciau iSanalizavus auditorijos sampratos kilme, galima
subjektyviai pritaikyti jg ir Siandienos kontekste. ISanalizavus auditorijos sampratg, auditorijos
tyrimy svarbg, pritraukimo metodus tampa lengviau suvokti vykstancius pokyc¢ius ir pritaikymo
galimybes §iy dieny auditorijos plétros kontekste.

Zodis auditorija angly kalboje (angl. audience) pirma karta paminétas dar XIV a. Sis
vertimas skambéjo kaip auditorijos suteikimas (angl. giving an audience). Vélesné reikSmé tapo
klausytojy susirinkimas (angl. assambly of listeners) (Webster, J., Phalen, F., P. 2009). Zvelgiant
istoriSkai, auditorijos sagvoka buvo naudojama dar prie$ rinkodaros savokos atsiradimg. Pagal
Ringauda Dudéng (2006) rinkodaros principai ir metodai buvo pradéti naudoti XIX a. viduryje, o
XX a. pradzioje pradétas déstyti rinkodaros kursas Micigano, Kalifornijos, Pensilvanijos ir
kituose JAV universitetuose.

Analizuojant auditorijos reikSmés kilme, galime daryti prielaidg, kad auditorijos
apibudinimo reik§més pokyciai glaudziai siejasi su vyraujanéia valstybés valdymo forma.
Remiantis istorinio laikotarpio apibrézimu, pirmasis zodzio, auditorija, panaudojimas
aptinkamas XIV a., vélyvyjy viduramziy epochoje, kai vyravo monarchin¢ valstybés valdymo
forma ir pirminé reikSmé buvo taikoma suplanuotam susitikimui jvardyti — gauti audiencijg ir
reiSke klausytojy sambiir; (Siudikiené, 2012). Baigiantis viduramziy laikotarpiui keitési ir
auditorijos apibiidinimo reik§mé i jau laisvesne formga klausytojui. Zvelgiant per istorine prizme,
pirmasis auditorijos apibtidinimas buvo pradétas naudoti abstrakciai apibiidinant tam tikro
veiksmo dalyvius. Keiciantis valdymo formai j demokrating atsiranda ir auditorijos sgvokos
naudojimas rinkodaros kontekste. Pagal teoretikg, Filipg Kotlerj (2010), rinkodara suprantama,
kaip visuomeninis procesas, kai prekiy mainais vartotojai patenkina savo poreikius.
Apibendrinus, galime teigti, kad valstybinis lygmuo turé¢jo jtaka auditorijos formavimuisi.

Auditorijos sampratos vystymuisi taip pat didelg reikSme turéjo ir technologijos poky¢iai.
Pasaulinio vystymosi akivaizdoje, auditorijos dalyviai tapo aikStingi. Tokie poky¢iai matomi ir
XX amziaus pradzioje, kuomet iskilo nauja auditorijos samprata, kuomet j auditorija buvo
ziurima, kaip | Ziniasklaidos priemonémis sutelkty, nepaZjstamy zmoniy rata, kuris lémé
pramongés ir politikos susidoméjimg (Webster, J., Phalen, F., P. 2009). Autoriai teigé, kad
ziniasklaidos atsiradimas ir iSplitimas daré Zalingg poveikj jvairiems meno produktams bei
priverte auditorijg trauktis  privacias erdves. Nors kaip teigia, Mishel (2015) XIX a. auditorija
buvusi labai aktyvi. Taiau naujy technologijy atsiradimas sparciai besivystanti Saka, kuri turi

didele jtaka visoms sritims ir Siy dieny kontekste. Visuomené turi platy spektrg pasirinkimy
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laisvalaikio praleidimui, tokiy kaip televizija, internetiniai portalai, vienu mygtuko paspaudimu
galima spektaklj, filma, koncerta pasiziiiréti neiS¢jus i§ namy. Tai palengvino vartotojo
kasdienybe, bet pasunkino meno organizacijy darba, tapo sudétingiau pritraukti ir sudominti
vartotoja. Vebsteris ir kiti (2009) atkreipia démesj, kad auditorija yra ne naturaliai atsirandantys
»faktai* bet socialiniai kiiriniai. Galime daryti iSvada, kad tai vienas svarbiausiy kultiiros ir meno
organizacijy darbo rezultaty.

Ivairiy autoriy nagrinéjamas apibrézimas aptinkamas, Jungtinése Amerikos valstijose.
Pirmasis vartojamas terminas ,,auditorijos plétra“, pakeistas vartojant ,,auditorijos kiirimas®, kad
nekilty sgsajy su auditorijos didinimu (Webster, J., Phalen, F.P., 2009). Pastaruoju metu dazniau
vartojama sgvoka ,kultirinis dalyvavimas®, kuris nurodo, kad menas yra interaktyvus, o ne
pasyvus veiksmas.

Analizuojant moksling literattra, aptinkama, jvairiy auditorijos plétros apibrézimy, bei
nenugincijamy fakty, kad kiekvienai, paslaugas teikianciai organizacija yra svarbi auditorijos
plétra. Auditorijos plétra, dar kitaip auditorijos ugdymas apima platy uzduociy spektra, skirta
auginti ir ugdyti auditorijos ratg. Kaip teigia, daktaré Siudikiené (2012): ,,Auditorijy studijos yra
neatsiejamos nuo XIX a. pab. — XX a. politinés teorijos, socialinés filosofijos ir kulttiros istorijos
tradicijy, kurios daug démesio skyré tokioms sgvokoms kaip publika, minia, masé, masiné
auditorija aiSkinti“. Nagrinéjant literatiirg, aptinkame, kad auditorijos samprata formavosi ilga
laikg, bei pastebime teoretiky nesutarimy, auditorijos apibrézimo savokai apibudinti ir
Siandieniniame kontekste.

Meno rinkodaros knygy autorius, Keith Diggle (1984), teigia, kad auditorijos ugdymo
meno rinkodaros praktiky tikslas yra pritraukti atitinkamag skai¢iy Zmoniy, 1§ jvairiy socialiniy
sluoksniy, jvairesnés ekonominés padéties, amziaus, kurie uzmezge kontakta su menininku,
pasiekty naudingiausiy finansiniy rezultaty suderinty su tikslo jgyvendinimu.

Rikas Rogersas (1998) prapléte pastarajj apibréZima, iSrySkindamas termino tiksly ir
rezultaty diapazong, apibuidindamas, auditorijos plétra, kaip esamos auditorijos palaikymas ir
plétimas, jtraukiant naujus dalyvius, didinant jy malonumg, pasitenkinimg, supratima,
pasitikéjimg visomis meno formomis. Rogersas (1998), auditorijos plétros tikslus sieja su
rinkodaros tikslu. Pastarasis, tikslas, tai - pasiekti pagrindinio organizacijos tikslo jgyvendinima,
nepaisant ar tai meninis, finansinis ar socialinis, ar §iy junginys, skatinant bendrg auditorijos ir
organizacijos augima.

Knygos ,,Auditorijos plétros gidas™ (2000), autor¢, Maitland (2000) teigia, kad auditorijos
plétra yra suplanuotas, reikalaujantis laiko, procesas, kuris apima asmeny ir menininky santykio

kirima, bei reikalaujantis organizacijos darbuotojy pastangy. Taip pat, Maitland (2000) iSskiria,
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kad auditorijos plétros samprata, labai skiriasi, nuo organizacijoje dirban¢io darbuotojo
kvalifikacijos. 2000 metais autorés atliktas tyrimas, parodé, kad Svietimo darbuotojy, menininky
ir rinkodaros specialisty auditorijos plétros suvokimas ir taikymas, skiriasi dél skirtingy
organizacijos tiksly siekimo. Kaip ir Rogersas (1998), autoré, Maitland (2000) apibendrina, kad
auditorijos plétra tai bidas pasiekti organizacijos meniniy, finansiniy ir socialiniy tiksly
igyvendinimo.

Anglijos autoriy teisiy meno taryba (2004), auditorijos plétra, sutapatina su rinkodara ir
apibudina $ig sgvoka, kaip veiklas, kurias imasi atlikti organizacija specialiai siekianti patenkinti
esamy ir potencialiy auditorijy poreikius, kurdama nuolatinius rySius su auditorija. Minétos
veiklos apima rinkodaros, uzsakymy, programavimo, Svietimo, klienty aptarnavimo ir platinimo
aspektus. (Arts Council England, 2004).

Veéliau Sis apibrézimas iSpleCiamas, papildant interaktyvumu. Austrijos tarybos, meno
vadovy palaikymas (2005), auditorijos plétra apibuiding, kaip strateginj, dinamiska ir interaktyvy
meny prieinamumo procesy, kurio tikslas — jtraukti asmenis ir bendruomenes ] patirt],
mégavimgsi dalyvavimu mene, meno vertinimg (jskaitant ir meno rinkodarg) (Australia Council,
2005).

Jungtinés Karalystés, auditorijos plétros agentira (angl. The Audience agency),
nagrinéjamg terming, apibuidina, kaip planuota, visos organizacijos pozilirio j santykius su
visuomenine iSplétimas, padedantis kultliros organizacijai pasiekti savo misija, apimantis
socialinj tiksla, finansinj tvarumg ir kiirybines ambicijas.

Didziausia Jungtinés Karalystés kulttiros strategijy ir tyrimy agentiira, Morris Hargreaves
Mclntyre, taip pat kaip ir pastaroji, apibrézia, kad auditorijos plétra yra nuolatinis, aktyviai
valdomas procesas, kuriuo metu organizacija skatina kiekvieng dalyv} ir potencialy lankytoja
ugdyti pasitikeéjima, Zinias, patirtj ir jtraukimg per meno formas, iSnaudojant visas jos galimybes,
atliepiancias pacios organizacijos meninius, socialinius ir finansinius tikslus (Morris Hargreaves
Mcintyre).

Europos Asociacijos profesionaly bendrijos (ESAE) nar¢, ne pelno siekianciy organizacijy
ir prekes Zenklo strategijy kiirimo eksperté, Benita Lips (2015), kelia klausima, ar tik aktyvus ir
apgalvotas procesas sukuria prasmingus ir ilgalaikius rySius tarp Zmoniy ir meno organizacijy,
bei teigia, kad strateginé auditorijos plétra tai daugiau, nei lankytojy skaiCiaus didéjimas.
Atsakydama, j keliama klausima, autoré, papildo, kad auditorijos plétra, tai bendruomenés
atsakomybiy kirimas, jtraukimas, santykiy su organizacija, jos paslaugomis ir darbuotojais

palaikymas.
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Europos Komisija (2015) teigia: ,,Auditorijos plétra yra strateginis, dinamiskas ir
interaktyvus procesas, kuriuo menai tampa prieinami. Jo tikslas — jtraukti asmenis ir
bendruomenes | patirti, mégavimasi, dalyvavimg mene ir jos vertinimg jvairiomis Siandien
kultiros skleidé¢jams prieinamomis priemonémis, pradedant skaitmeninémis ir baigiant
savanoryste, nuo bendro kirimo iki partnerys¢iy. Taip pat auditorijos plétra galima suprasti
jvairiai, atsizvelgiant | jos tikslus ir tikslines grupes: didinti auditorija, stiprinti santykius su
esama auditorija, jvairinti auditorijg.*

Visi pateikti apibrézimai parodo, kaip auditorijos plétros koncepcija iSsivysté, nuo veiksmy
visiSkai orientuoty j rinkodarg iki platesnés auditorijos plétros vizijos, kuri apima jvairias
priemones. Siomis priemonémis siekiama gilinti, stiprinti, praplésti meno ir kultiros

organizacijy santykius su jvairialype auditorija.

2.2 Auditorijos identifikavimas

Nagrin¢jant literattira, ir suvokus bendra auditorijos plétros apibrézima, sekantis svarbus
zingsniS - iSrySkinti svarbiausius auditorijos plétros aspektus, nuo lankytojo identifikavimo,
priezastis lemiancias pasirinkimg jsitraukti ar nejsitraukti j kultiirinj gyvenimg. Labai svarbu,
suprasti ir Zinoti visas auditorijos plétros aspektus.

Viena svarbiausiy organizacijos uzduo¢iy norint suprasti savo auditorija - ja identifikuoti.
Nustatyti, kokie yra jos lankytojai, kas juos motyvuoja, kokie jy tikslai ir likesciai. Tik
identifikavus vartotojg, jo elgesio motyvus, galima pritaikyti, konkreciai vartotojui skirtus
metodus, ji itraukti ir sudominti.

Nagrin¢jant Europos Komisijos uzsakyta tyrima ,,Studija apie Auditorijos plétra — kaip
auditorijg pritraukti j kultiiros organizacijy centrg” (angl. Study on Audience Development. How
to place Audience at the centre of cultural organisations) (2017) buvo nustatyti trys pagrindiniai
auditorijos tipai (zr. lentelé nr. 5):

e auditorija pagal jprotj (angl. Audience by Habit);
e auditorija pagal pasirinkima (angl. Audience by Choice);

e auditorija pagal nustebima (angl. Audience by Surprise).
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5 lentelé.

Auditorijos tipai. Saltinis: sudaryta darbo autorés vadovaujantis Bollo A., Milano Da C., Gariboldi A,, et. al. (2017)

Study on Audience Development. How to place audiences at the centre of cultural organizations

Kategorija Dalyviai

Auditorija pagal jprotj (ipro€io auditorija) | Asmenys jprastai dalyvaujantys kultiiringje
(Audience by Habit) veikloje, neturintys ypatingy klitc¢iy dalyvauti.
Auditorija pagal pasirinkima Nejprate dalyvauti, arba retai jsitraukiantys i
(Audience by Choice) kultirinj gyvenimg, dél savo gyvenimo budo,

galimybiy ar finansiniy istekliy trakumo.

Auditorija pagal nustebima Abejingi ar net prieSiskai nusiteike¢ pries
(Audience by Surprise) kultorine veiklg, sunkiai pasiekiami, socialiai

atskirti asmenys; budingi bruozai: socialiniai

atstumai, zemas iSsilavinimas;

Sios trys auditorijos kategorijos ne tik leidZia segmentuoti, bet ir suprasti vartotoja.
Nustacius auditorijos tipa, sekantis zingsnis, nustatyti, kokias priemones privalu taikyti, norint
pasiekti konkrecios auditorijos tipa. Priemoniy taikymas pagal auditorijos tipa, pagal Bollo et al
(2017):

e auditorijg pagal jprotj (angl. Audience by Habit), gali pritraukti jvairiis edukaciniai
uzsiémimai, kultiirinés veiklos, skonio auginimas kuriuos lanko jy bendraminciai,
draugai, kolegos,

e auditorija pagal pasirinkimg (angl. Audience by Choice), jtraukimo priemonés: jvairiomis
strategijomis - edukacija, Svietimas, iSpléstiné rinkodara.

e auditorija pagal nustebima (angl. Audience by Surprise), taikomos ilgalaikés, ty¢inés ir
tikslingos strategijos.

Atsizvelgiant | auditorijos tipus, akivaizdu, kad Sie tipai kai kuriais atvejais gali sutapti, ribos
tarp jy néra apibréztos. Kaip teigia, autoriai Bollo et al (2017) Siy tipy identifikavimas nesiekia,
padéti organizacijai geriau suprasti auditorijos segmentus. Tai yra priemon¢, skirta, auditorijos
plétros, pagilinimo ir pajvairinimo strategijoms kurti. Minéta priemone, skirta uzmegzti
skirtingus santykius, atsizvelgiant j skirtingus auditorijos tipus.

Taip pat, Bollo et al (2017), pazymi, kad kultiiros organizacijos daznai linkusios kreipti
démes;j tik j vieno tipo auditorija, jprastai jgyvendindamos specialiai finansuojamus projektus,
skirtus pritraukti sunkiai pasiekiamoms auditorijoms. Labai svarbu paminéti, kad toks poziiiris

yra klaidingas. Siekiant jgyvendinti Lietuvos kultiiros politikos strateginj tikslg ,,darnios
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visuomenes ir geroves kiirimui jtrauki kultira®, auditorijos plétra turi orientuotis j daugialype
strategija, kuri turi apimti jvairius auditorijos segmentus, taip pat skirti démesj esamoms ir
busimoms auditorijoms. Kaip rinkodaros guru Kotleris (2010) pabrézia, kad svarbiu aspektu
tampa ne tik rasti naujg pirkéja, o iSsaugoti ir stimuliuoti esama.

2017 m. pagal Lictuvoje atlikta tyrimg ,,Gyventojy dalyvavimas Kkultiroje ir
pasitenkinimas kultiiros paslaugomis* buvo nustatyta, kad nedalyvavimg kulttiriniame gyvenime
labiausiai lemia paciy gyventojy apsisprendimas, asmeninés priezastys. Tai sudaro apie 50 proc.
visy apklaustyjy (laiko stoka 45 proc., sveikatos problemos 17 proc.). D¢l paslaugy kokybés ar
priecinamumo trikumo 15 proc. Lietuvos gyventojy (apklaustyjy) nedalyvauja kultiriniame
gyvenime (per didelé kaina 36 proc., prastas paslaugy pasiekiamumas (sudétinga nuvykti 16
proc., netinkamas kulttros jstaigy darbo laikas 5 proc., nepakanka informacijos 10 proc., ribotas
pasirinkimas 10 proc., prasta kokyb¢ kultiirinés veiklos vietovéje 6 proc.)). Ketvirtadaliui
Lietuvos gyventojy 28 proc. kultiriné veikla yra nejdomi, jie turi kity interesy. Ir tik 7 proc.
Lietuvos gyventojy neturi kliticiy jsitraukti j kultiirinj gyvenima.

Remiantis prie§ tai pateikto tyrimo, ,,Gyventojy dalyvavimas kulttiroje ir pasitenkinimas
kultiiros paslaugomis* duomenimis ir juos jvertinus pagal Bollo at al (2017) sitilomus auditorijos
tipus, galime daryti i§vada, kad Lietuvoje auditorija pagal jprotj (angl. Audience by Habit)
sudaro tik 7 proc., auditorija pagal pasirinkimg (angl. Audience by Choice) — sudaro 65 proc., ir
auditorija pagal nustebimg (angl. Audience by Surprise) — 28 proc.

Ivertinus, minéto tyrimo rezultatus, galime daryti iSvada, kad labai svarbu, kad kulttros ir
meno organizacijos nustatyty kokia auditorija vyrauja, bei iSsiaiSkinty kliditis, kurios trukdo

jsitraukti j kultiiring veikla.

2.3 Auditorijos plétros tikslai

Atsizvelgiant | Europos Komisijos (2015) apibréZzima, kad auditorijos plétra yra
strateginés, dinamiskas ir interaktyvus meny vieSinimo procesas, labai svarbu meno ir kulttros
organizacijai apsibrézti siekiamus tikslus auditorijos plétros atZvilgiu.

Nagrinéjant literatiira, iSrySkiname, kad kiekvienai organizacijai, siekianciai praplésti
savo auditorija, pirmas zingsnis yra nustatyti pagrindinj organizacijos veiklos tikslg auditorijos
atzvilgiu. ,,Karybiska Europa“ bendradarbiavimo projekty finansavimo programos prioritetuose,
sitilo Siuos tikslus: auditorijos iSplétimas (angl. widening audiences), santykiy gilinimas su
auditorijomis (angl. deepening relationship with audiances), auditorijos diversifikavimas (angl.

diversifying audiences). Lenteléje Nr. 6, pateikiami Siy tiksly apibiidinimai.
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6 lentelé
Organizacijos veiklos tikslai auditorijos atzvilgiu. Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis
,»Kiurybiska Europa“ programa

ISplésti auditorijas Pritraukti auditorijas, turin¢ias ta patj socialinj

(widening audience) ir demografinj profilj, kaip esama auditorija
Gilinti santykj su auditorijomis gerinti dabartiniy auditorijy patirtj, paskatinti
(deepening relationship with audiences) auditorijas atrasti panaSias ar netgi kitokias,

sudétingesnes meno formas, taip puoselé¢jant
lojalumag  ir  skatinant  pasikartojancius

apsilankymus;

Auditorijos diversifikavimas pritraukti lankytojus, turin¢ius kitokj socialinj ir
(diversifying audiences) demografinj profilj, taip pat jtraukiant

lankytojus, kurie anks$¢iau nesidoméjo menais.

Nustacius auditorijos tikslus, ir tikslines savo auditorijas, organizacija, gali sistemingai ir
konstruktyviai kurti tinkamas strategijas, minéty tiksly jgyvendinimui. Taip pat, svarbu pabrézti,
kad jgyvendindama auditorijos plétros strategija, organizacija turi specialiai apmokyti savo

darbuotojus atlikti biitent su auditorijos plétra susijusias uzduotis (Kurybiska Europa).

2.4  Auditorijos pritraukimo priemonés

Auditorijos identifikavimas, tikslas, plétros metodai ir pritaikymas, ganétinai nauja
moksling sritis, reikalaujanti tikslingo organizacijos veikimo modelio. Viena i§ pirmyjy kultiiros
politikos tyrinétojy Nobuko Kawashima, kuri sistemingai pradéjo nagrinéti auditorijos plétrg
2000 metais, i$skiria keturis pagrindinius ,,auditorijos jsitraukimo“ aspektus. Sie aspektai,
i$siskiria tuo, kad démesys kreipiamas j produktus ir auditorijos grupes, o tarpusavyje Sie
aspektai glaudZziai siejasi. Keturi auditorijos plétros tipai pagal autore tai (Zr. lentelé Nr. 7):
kulttrinis jtraukimas (angl. Culture Inclusion), iSpléstoji rinkodara (angl. Extended Marketing),
skonio ugdymas (angl. Taste Cultivation) ir auditorijos edukacija (angl. Audience Education).
Autoré pabrézia, kad Sie keturi apibrézimai sudaryti diskusijy metu, nebiitinai naudojami

atskirai, bet galima ir jy kombinacija.
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7 lentelé.

Auditorijos ugdymo tipai. Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Kawashima (2000).

Taikinys Forma Siekiamas tikslas
1)
Kultiirinis MaZiausiai linke | Informacine Socialiné
itraukimas lankyti Zmonés, pvz.,
(Culture Inclusion) | mazas pajamas
gaunantys asmenys
ISpléstoji Potencialus Sitlomas tas pats | Finansiné, meniné
rinkodara lankytojas, prarastas | produktas, bet
(Extended lankytojas tobulinamas, kad
Marketing) atitikty lankytojo
tikslus
Skonio ugdymas Esama auditorija Ivedama | naujas | Meninis, finansinis
(Taste Cultivation) skirtingas meno | (ir
formas Svietéjiskas)
Auditorijos Esama auditorija Sidlomas tas pats | Svietéjiskas (ir
edukacija produktas, su | finansinis)
(Audience edukacija
Education)

Pastaba: (1) nurodo tik pagrindinj (-ius), bet neatmeta kity.

Pagal pateikta 7 lentele, matome, kad skirtingam auditorijos tipui galima taikyti kitg

pritraukimo metoda. Tai dar kartg jrodo, kad organizacijai labai svarbu ne tik iSrySkinti, kokia jy

auditorija, bet ir iSmanyti, konkre¢ios auditorijos pritraukimo metoda. Nagringjant pateiktus

kultiros politikos tyrinétojos Kawashima (2000) auditorijos plétros tipus ir , KirybiSkos

Europos® auditorijos pritraukimo tikslus, galima jzvelgti daug sasajy. Autoriai, Bollo et al

(2017), sitlo juos grupuoti, taikant strateginio planavimo jrankj ,,Ansoff matrica® rémuose,

siekiant skatinti auditorijos plétros strategijy panaudojimo sistemingumo (zr. 3 pav.). Apie $io

jrankio pritaikymg rinkodaros kontekste buvo kalbéta Sio darbo pirmame skyriuje, 3 pav.

pateikiamas §io jrankio pritaikymas, auditorijos plétros kontekste.
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3 pav. Auditorijos plétros tikslai strategijoje. Saltinis: versta darbo autorés remiantis Bollo A., Milano Da

C., Gariboldi A, et. al. (2017). Study on Audience Development. How to place audiences at the centre of cultural

organisations

Pateiktas 3 pav. parodo, kad pagrindiniai auditorijos plétros tikslai, sitlomi ,,Kirybiskos
Europos® programos, tikslingai pritaikoma strateginio planavimo rémuose. Bollo et al (2017),
apjungia organizacijos tikslus ir tikslines grupes, iSryskings jy sasajas (Zr. 3 pav.). Matome (Zr. 3
pav.), kad auditorijos iSplétimo tikslui pasiekti, didziausias taikinys nukreiptas j esamas, pagal
jprotj auditorijas, bei naujas auditorijas pagal pasirinkima. Siy tiksly pasiekimui naudojamasi
auditorijos edukacijos ir iSpléstinés rinkodaros jrankiais, orientuotais | meninj produkta, taciau
atsizvelgiant ir | auditorijos poreikius. Auditorijos gilinimo tikslui pasiekti, taikinys nukreiptas i
esamas auditorijas, kurios yra labiausiai jsitraukusios, kurios jau turi susikurtus kultiirinius
Jprocius, vertina menin¢ veiklg, joms taikomi edukacijos ir skonio ugdymo jrankiai, sukuriant
naujus potyrius, auginant naujo, nepatirto meno skonj, kurios atspirties taskas yra kultiirinis
produktas. Auditorijos diversifikavimo tikslo pasiekimui, kaip pateikta 3 pav., pastebime, kad tai
strategija skirta visiSkai naujai auditorijai, kuri i§ dalies yra susidirusi su kultiiriniu lauku, arba

visiSkai prieSiSkai nusiteikusi, nejsitraukusi  kulttirinj gyvenimag, joms naudojamos iSpléstinés
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rinkodaros ir kultirinio jsitraukimo jrankiai. Kultiirinio jsitraukimo jrankis, pagal Maitland
(2000), yra efektyviausia priemoné, kai ji siekiama per sistema, kurioje atspirties taskas yra
paciy dalyviy (auditorijos) poreikiai, interesai, patirtis ir Ziniy lygis. Autoriai, Bollo et al (2017),
pabrézia, kad pastarajg auditorijos kategorija sunkiausia pritraukti ir tam reikalinga sisteminga,
tikslinga ir ilgalaiké strategija. Maitland (2000) papildo, kad §i priemon¢ reikalauja ir finansiniy
investicijy, kuriy graza yra mazesné, nei kity minéty priemoniy. Si auditorija taip pat i3siskiria,
tuo, kad turi mazai galimybiy dalyvauti menuose, dél socialinés atskirties, zemo i$silavinimo ir
finansiniy galimybiy stokos. | Siuos aspektus, reikty kreipti didZiausig démesj, norit $ig auditorijg
pritraukti Auditorijos plétros problematika kyla meno organizacijose, nes vyriausybiniy kultiiros
organizacijy Lietuvoje finansavimas priklauso nuo steigéjo. Ir remiantis 2012 m. kulttros ir
kiirybiniy paslaugy savivaldybiy kultiros jstaigose atliktu tyrimu, Sios 1éSos dazniausiai
naudojamos darbo uzmokesciui, infrastruktiiros iSlaikymui ir maZziausia dalis organizacijos
veiklai, kas daro jtaka, kad pastaroji dalis skiriama meninéms programoms jgyvendinti. Darome
prielaida, kad kultiros organizacijos neturi resursy kurti strategijas auditorijos pritraukimui arba
gali taikyti tik vieng nediferencijuota strategija auditorijos plétrai jvardintos problemos
kontekste.

Nagrin¢jant moksling literatirag randama skirtingy jrankiy ir priemoniy skirtingoms
auditorijoms pritraukti, kurias galima klasifikuoti jvairiai (Bollo et al, 2017). Bolo et al (2017, p.
15) atlikto tyrimo metu iSskyré keturias pagrindines veiksmy sritiS, kurios yra pagrindinés
priemonés kuriant auditorijos plétros strategijas:

e Vieta — (angl. Place) nurodo tas kultiiros organizacijos strategijas, kurios priklauso nuo
vietos faktoriaus, kuriant rySius ir santykius, bei remiasi fizinés vietos prekés Zenklu.
Sitiloma skatinti auditorijos atsakomybe uZz kultiirinés vietos erdve.

e Skaitmeniné (angl. Digital) — nurodo tas kultiiros organizacijos strategijas, kurios remiasi
skaitmenizavimu.

e Gebéjimy stiprinimas (angl. Building capacity) - nurodo tas kultiiros organizacijos
strategijas, kurios priklausomos nuo zmogiSkojo faktoriaus, darbuotojy jgalinimo, jy
1gudziy, kompetencijy ir lyderystés ugdymu, bei suvokimas jog organizacijoje reikia
poky¢iy.

e Aktyvus dalyvavimas / bendras kurimas (angl. Active participation / co —creation) -
nurodo kultliros organizacijos strategijas, kurios orientuotos j jsitraukimo veiksma.

Sios sifilomos veiksmy sritys néra grieztai apibréztos. Siiiloma jas kryzminti ar grupuoti

kuriant auditorijos plétros strategija.
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Apibendrinus, darome iSvada, kad labai svarbu kultiiros organizacijai, planuojant
auditorijos plétros strategijas, jsivertinti finansines galimybes, turimus resursus, tuomet
nusistatyti tikslus, tikslines auditorijas, kurias sieks pritraukti. Taip kultiiros organizacija gali
sistemingai ir konstruktyviai kurti tikslingai pritaikytas strategijas iSsikeltiems organizacijos

tikslams pasiekti, panaudojant turimus finansinius iSteklius.

2.5 Efektyvios auditorijos plétros praktikos

Norint sukurti, turéti ir i$laikyti auditorija, organizacija privalo, ne tik identifikuoti savo
auditorija, bet ir sudaryti sistemingg auditorijos plétros strategijg ir vystymo plang, pritaikyta
pagal organizacijos galimybes. Nagrin¢jant literatiirg, ne vienas autorius pabrézia, kad kultiiros
organizacijy lankytojy skai¢ius mazéja. Sios problemos kontekste, darome prielaida, kad biitina
stiprinti meno organizacijy auditorijos plétros geb¢jimus. Ivertinus, kad auditorijos plétra, tai
sistemingas ir ilgalaikis procesas, biitina pazyméti, vyraujanciy efektyviy auditorijos plétros
praktiky pritaikyma meno ir kultiiros organizacijose.

Bamford ir Wimmeris (2012), teigia, kad Europos meno organizacijoms reikia sukurti
holistisSkesne auditorijos plétros strategija, kuri sumazinty ribas tarp auditorijos ir menininky.
Europos kultiiros eksperty tinklas (2012) iSskiria septynis veiksnius, lemiancius efektyvig ir

kokybiska auditorijos plétra (Zr. lentelé Nr. 8), kurioje pateikiami ir kity autoriy veiksniai.

8 lentelé.
Efektyvios auditorijos plétros praktikos. Saltinis: sudaryta darbo autoreés.
Heather Maitland (2000)

Anne Bamford,
Mischeal Wimmer

Bob Harlow (2014)

grupes

3. Informacijos panaudojimas
4. Meninio renginio
pasirinkimas

5. Projekto planavimas

6. Konsultacija

7. Projekto jgyvendinimas

8. Santykiy palaikymas

9. Projekto jvertinimas

(2012)
1.Pasirinkimas su kuo dirbti 1.Edukacija 1. Pripazinti, kad reikia
2. Informacija apie savo tikslines | (§vietimas), pokyciy

2. Informavimas ir
prieinamumas,

3. Partneryste,

4. Vartotojy
Jjtraukimas,

5. Auditorijos
segmentacija,

6. Kainodara,

7. Geografija (vieta)

2. Tikslinés auditorijos
identifikavimas

3. Nustatyti, kokias klifitis
reikia paSalinti

4. Auditorijos tyrimai, skirti
patikslinti poreikj

5. Mastymas per santykius
6. Pateikti kelis jsitraukimo
biidus.

7. Darbuotojy tiksly
suderinimas su organizacijos
strategija

8. Mokymasis i$ klaidy

9. Pasirengimas sé¢kmei
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Jungtinése Amerikos valstijose, atliktas tyrimas ,,The Road to results: Effective Practice
for Building Arts Audiences™ (2014), kurj atliko rinkodaros ekspertas, Bobo Harlov (angl. Bob
Harlow) ir autoriai Maitland su Bakeriu 2000 metais atlikto tyrimo Skotijoje metu, i§skyré
devynias sistemingas organizacijos praktikas lemiancias auditorijos plétra.

Apibendrinus pateiktos lentelés nr. 4., duomenis, pastebime daug sasajy. Visy trijy pateikty
autoriy vienas bendras pazymétas svarbus aspektas, tai auditorijos segmentavimas, tik nustacius
tiksline auditorija, galima kurti j konkrecig grupe nukreipta pritraukimo, sudominimo strategija.

Autoriy Maitland (2000) ir Harlov (2014), pateiktuose praktikose, aiskiai matomas
rinkodaros elementy pritaikymas: auditorijos tyrimai, tiksly nusistatymas, kontrolé, jvertinimas.
Autoré, Maitland (2000), pabrézia, kad sékmingos sékmingi auditorijos ugdymo pagrindai yra
panasis ] efektyvios rinkodaros elementus.

Taip pat, svarbus aspektas, kurj, Harlov (2014) i$skiria - tai kad organizacijoje veikiantys
skyriai turi bendradarbiauti, kad buty parengtas vieningas, veiksmy planas, padésiantis pritraukti
kuo platesne auditorijg. Maitland (2000), papildo, kad auditorijos plétros strategijos veikia tik
tuo atveju, jeigu jos yra ilgalaikés, ir prie jy bendro kiirimo prisideda visos suinteresuotos Salys.

Remiantis autoriais, nustatyta, kad organizacijos taikydamos kelias praktikas pasické
geresniy rezultaty. Tai skatino uzmegzti stipresnj rysj su tiksline auditorija, iSplésti organizacijos
veiklos spektra, bei jveiklinti organizacijos darbuotojus (Harlow, 2014).

Apibendrinus duomenis, galime daryti iSvada, kad siekiant efektyvios auditorijos plétros
biitinas jstaigos darbuotojy tarpusavio bendradarbiavimas, organizacijos bendro tikslo
nustatymas, auditorijos identifikavimas, segmentavimas, poreikiy nustatymas, vartotojy

itraukimas bei edukacija.

2.5.1 Kaultiros organizacijy darbuotojy bendradarbiavimo ypatybés

Siekiant efektyvios organizacijos auditorijos plétros, labai svarbu iSsigryninti ir iSryskinti,
kokiy tiksly tikimasi pasiekti. Autorés Maitland (2000), teigia, kad AEC atliktas tyrimas
i8ryskino, kad meno organizacijos darbuotojy nuomoné apie auditorijos plétrag buvo skirtinga. Ji
i§skyreé, kad edukatoriai linke démesj skirti vartotojy ugdymui ir meno formai, vertindami
kiekvieno dalyvio edukacinés patirties kokybe ir meno supratimg. Menininkai linke labiau
sutelkti démes;j ] tai, kad auditorija geriau suprasty jy kiiryba, stengdamiesi pritraukti daugiau
jvairesnés auditorijos, neatsizvelgdami, kokiam auditorijos tipui kuriama paslauga, kokie

siekiami organizacijos tikslai ir nejvertindami rezultaty. Tuo tarpu rinkodaros specialistai, kaip
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autor¢ pabrézia, ieSko priemoniy naudingy paciai meno organizacijai, siekia dirbti tiek su esama,
tiek pritraukti nauja, nejsitraukusia auditorija. Jy naudojamos priemonés orientuotos j konkrecias
Zmoniy grupes ir turincios aiskius tikslus, nors ir rezultatai pasireiskia po ilgo laiko, taciau dél
laiko stokos priemoniy efektyvumo vertinimo ir steb&jimo neatlieka.

Autorius, Harlov (2014), kalbédamas apie darbuotojy tiksly suderinimg su organizacijos
strategija pazymi, kad privalu jtraukti ne tik autorés Maitland isskirtas specialybes, bet ir kitus
organizacijos darbuotojus. Remiantis tyrimais, Harlov (2014), pazymi, kad jsitraukimui jtakos
turi asmeniné darbuotojo nuomon¢, kuri daznai btina skeptiska, jy nuomone, kad auditorijos
plétra néra reikalinga organizacijai ir toks poziiiris sudaro klititis Sios praktikos naudojimui.
Taciau, autorius pazymi, kad darbuotojy jsitraukimas padeda iSsiaiskinti kryptj, padeda sukurti
naujas priemones bei pagreitina sprendimy priémimg. Taip pat apibrézia, kad darbuotojy
isitraukimui j auditorijos plétra jtakos turi organizacijos lyderis, vadovas.

Apibendrinus darome iSvada, kad pirmas zingsnis siekiant auditorijos plétros, pasitelkiant
organizacijos darbuotojus - jvertinti jy motyvacija, ja skatinti, sudominti juos veikti kartu
siekiant bendry tiksly jgyvendinimo. Sekantis zingsnis, priimti ir vertinti noriai jsitraukti
planuojancius darbuotojus. Nors darbuotojy auditorijos plétros tikslai, priemonés yra skirtingos,
jos laikomos vienodai pagristos, skirtumas iSrySkéja vertinant pasiektus auditorijos plétros
rezultatus, skirtingas pozitris nulemia skirtingy tiksly siekima, ir skirtingg sékmeés suvokima, kas
sudaro terpe netikslingam 1¢Sy paskirstymui. Tod¢l labai svarbu bendrai apsibrézti siekiamus
rezultatus, nusistatyti bendras taktikas ir apsibréZti bendrus vertinimo kriterijus. Tai jrodo, kad
formalus (sistemingas) planavimas jtraukiantis visus suinteresuotus darbuotojus yra biitinas,

zvelgiant | organizacijos perspektyva auditorijos plétros atzvilgiu.

2.5.2 Auditorijos segmentavimo ypatybés

Auditorijos formavimas yra sunkus ir apgalvotas darbas (Harlov, 2018). Meno
organizacijos dirbdamos globalioje visuomenéje susiduria su besikeicianciais meno vertinimo
issukiais ir augancia konkurencija. ISaugus pasirinkimo galimybéms, auditorija tapo aikstinga ir
siekiant jg pritraukti privalu jdéti daugiau pastangy. Todél svarbu iSirti savo auditorija, ja
identifikuoti, nustatyti kokia auditorija vyrauja ir kokie jos lukeséiai, nustatyti jy kategorijas ir
tikslines grupes. Tad auditorijos segmentavimas sekantis svarbus zingsnis siekiant efektyvios
auditorijos plétros.

Auditorijos segmentavimas — procesas pagal kurj zmones suskirstomi j panasius pogrupius
pagal apsibréztg kriterijy: produkto naudojimg, demografinius rodiklius, psichologines savybes,

bendravimo ypatumus ir Ziniasklaidos priemoniy naudojimg (Bamford, Wimmer 2012).
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Identifikuodami savo organizacijos auditorijg ir jvertindami, kokie segmentai nesilanko
organizacijose, galima kurti ir taikyti naujas pritraukimo priemones naujiems segmentams
pasiekti taikant prie§ tai poskyriuose aptartus pritraukimo metodus. Autorius, Harlov (2014),
antrindamas kitiems autoriams pabrézia auditorijos segmentavimo biitinuma, ir priduria, kad taip
pat labai svarbu iSryskinti kiekvienos naujos tikslinés grupés specifika. Jis apibrézia, kad
nepakanka identifikuoti segmentus, bet taip pat svarbu iSryskinti jy bruozus, kokie faktoriai
lemia jy apsisprendima, kokia biitent tiriamo segmento iSskirtiniai bruozai. Taip pat labai svarbu
organizacijai jvertinti, kad kiekvieno segmento skirtingi skoniai, suvokimas ir patyrimas, o
naudojant strategija ,viskas tinka viskam* labai klaidingas pozitris (Harlov, 2014).
Organizacijos daznai kuria produktus nejvertindamos, kad egzistuoja skirtingy lukes¢iy turin¢ios
auditorijos, kurios ateina dél skirtingy priezasCiy ir elgiasi skirtingai. Kad galétume | juos
reaguoti, organizacija turi sugebéti nustatyti ir suprasti reikSmingus skirtumas. Segmentavimas
leidzia tai padaryti nuosekliai, padeda jvertinti Siuos skirtumus, parengti strategijas kurios
itraukty konkrecig auditorija, atsizvelgiant j tinkama elgesj ir savybes, kurios jiems yra bendros,
leidzia pasiekti platesne ir skirtingesn¢ auditorijg dazniau ir ekonomiskiau. Auditorijos plétros
agentira (angl. The Audience agency, 2020) siiilo organizacijai jsivertinti savo situacija, ir
naudoti §j segmenty kontrolinj sarasa:
e Aktualus (angl. Relevent) segmentas lengvai identifikuojamas pagal dalykus j kuriuos
gali reaguoti.
e Atskiriamas (angl. Distinguishable) — segmentas turi charakteristikas, kurias galima
aiSkiai pamatuoti ir atskirti nuo kity segmenty.
e Didelis (angl. Sizeable) — segmentas pakankamai didelis, dél kurio biity naudinga déti
pastangas.
e Randamas (pasiekiamas) (angl. Locatable) — atpazinus segmenta, lengvai galima jj
pasiekti.
Pagal pateikta kontrolinj faktoriy jvertinus segmentg, sekantis Zingsnis organizacijai
nusistatyti, kokius duomenis, ir kokia informacija reikalinga Zinoti apie pasirinkta segmenta.
Didziosios  Britanijos auditorijos plétros agentiira savo internetiniame puslapyje

(https://www.theaudienceagency.org/resources/quide-segmentation-made-simple) pateikia Siuos

Kriterijus, kuriuos reikty surinkti apie norimg segmenta (pateikta 9 lenteléje).
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9 lentelé.

Segmentavimo kriterijai. Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Auditorijos plétros agentiira (angl. The Audience

agency)

Elgesys Demografija

Lankymo daznumas Amzius

Pirkimo lygis Socialinis statusas

Bendravimo nuostatos Gyvenimo etapas
Seimyninés padétis

Geografiné Poziiiris

Gyvenama vieta Asmens interesai ir vertybés

Darbo vieta Gyvenimo budo vertybés ir pasirinkimai
Pozitris j kultiirg/ organizacija

Penktoje lentelé¢je pateiktus duomenis sitiloma surinkti, naudojantis biliety pirkimo
sistemomis, auditorijos apklausos metu ir kitais organizacijai prieinamais biidais. Taciau, $iy
duomeny apdorojimas ir tikslingas naudojimas reikalauja papildomy finansiniy resursy jdiegiant
specializuotas programas, kurios S$iuos duomenis susisteminty ir sugrupuoty pagal reikiamus
kriterijus. Kaip buvo minéta prie§ tai Sio darbo skyrelyje, kultiiros ir meno organizacijoms
pritriksta léSy papildomoms veikloms jgyvendinti. Svarbu paminéti, kad uzsienio kulttros
rémimo praktikoje aptinkamos finansavimo kryptys skirtos auditorijos plétrai. Sias finansavimo
programas skelbia: Anglijos autoriy teisiy meno taryba (Grants for the Arts, Arts Council
England 2018), fondas ,,Walles* (The Walles Foundation, 2015). Lietuvos kulttiros atveju,
aptinkama nedaug, ir jos labiau taikomos kaip papildomi reikalavimai. Lietuvos kultiiros rémimo
praktikoje randamos Sios rémimo galimybés: ES programos ,,KirybiSka Europa* 2014-2020
MEDIA paprogramé skirta auditorijos plétrai, kultiiros kontekste ir ,,KiirybiSka Europa* 2014-
2020 KULTURA paprogramés iSskirtas europinio bendradarbiavimo siekiamas tikslas —
skatinti auditorijos plétra.

Apibendrinus, uZzsienio praktika, diegti ir taikyti jvairias auditorijos plétros priemones
organizacijoje itin reik§mingas procesas Siy dieny kontekste, taciau dar retai taikomas Lietuvos
kultiros lauke dél finansiniy aspekty. Taip pat labai svarbu nepasiklysti ZodZiy labirintuose ir
atskirti auditorijos segmentavimo ir auditorijos tyrimo apibrézimus. Apibréziant Sias sgvokas,
svarbu pazyméti, kad auditorijos segmentavimas nurodo konkrecius auditorijos bruozus ir tipus,

kuriuose galima sugrupuoti, o auditorijos tyrimai tai jrankis, Siuos bruozus surinkti.
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2.5.3 Vartotoju jtraukimas ir edukacija kultiiros organizacijoje

Vartotojy jtraukimas — pasauliné¢ bendro kiirimo jtraukiant vartotojus kurti bendrg meno
produkta tendencija, kurig palengvino skaitmeninés technologijos (Bamford, Wimmer 2012).
Itraukdama visuomenés narius | kiirybinj procesa, organizacija praplecia savo veiklos spektra,
taip pritraukdama naujas auditorijas, bei sukurdama nauja rinka.

Autoriai pabrézdami, vartotojy jsitraukimo svarbg, pazymi, pagrinding $ios priemonés
naudg, kad tokiu biidu jtraukta auditorija linkusi reklamuoti organizacijg taikant ,,sniego
gnitiztés” metoda ,,i$ lapy | lapas“ (angl. word of mouth). Tyrimu jrodyta, kad beveik 90 proc.
vartotojy yra linke labiau tikéti eiliniy Zmoniy rekomendacijomis nei mokama reklama
(Remeika, 2013, p. 23). Darome iSvada, kad vartotojy jtraukimas i kiirybinj procesa yra
efektyvus reklamos biidas, kuris nereikalauja dideliy finansiniy istekliy.

Bamford ir Wimmeris (2012), pazymi, kad savanoriy jtraukimas taip pat viena i§ galimy
visuomenés jtraukimo j kiirybinj procesa priemoniy. Si priemoné pakelia interesanto saviverte ir
suteikia reikalingumo jausma.

Kita svarbi priemoné tai edukacija, Svietimas. Autorés MinkStimiené ir Stoskuté (2015),
pastebi, jog edukacijos programos Lietuvos teatruose ir muziejuose mazai nagrinéta sritis
Siuolaikiniame kultiiros lauke. Autorés, pazymi, kad problema kyla, nes $i sritis dazniausiai
priskiriama Svietimo sistemai. Taciau, iSryskino, kad Europoje apie edukacija kaip auditorijos
plétros priemong pradéta kalbéti, deél silpn¢jancios meno ir kultiros edukacijos mokykloje.
Ankstesniame skyriuje edukacijos svarbg auditorijos plétros kontekste pabrézé keli autoriai.
Edukacija yra viena i§ svarbiausiy auditorijos plétros priemoniy, kurios esmé plésti jauno
Zmogaus kultlirin] suvokima ir auginti jj kaip blisimg lankytoja.

Kolektyvinéje monografijoje, autorés Minkstimiené ir Stoskuté (2015, p. 359) isskiria tris
meno edukacijos sampratas:

1) formalaus Svietimo, bendrojo (pradinio, pagrindinio ir vidurinio) ugdymo programos

dalis (t. y meninio ugdymo disciplina, pvz., dailés, muzikos arba dramos pamokos),

2) formalyjj Svietimg papildantj neformaliojo ugdymo dalis (pvz. meno mokyklose
vykdomas ugdymas, taip pat Siai sampratai priskiriami dailés, muzikos arba dramos
bureliai mokyklose, kultiiros centruose ir kt.),

3) meno edukacinés programos, dazniausiai organizuojamos meno ir kultiiros jstaigose
(muziejuose, galerijose teatruose, viesosiose bibliotekose ir kt.).

Kaip pastebéta Siame poskyryje, organizacijos linkusios vertinti edukacijg kaip jaunos

visuomenes Svietimg, bet Siais laikais daznai praktikuojama edukacija vyresnio amziaus

auditorijai. Edukacijos priemoniy panaudojimas gali pasiiilyti labai asmeniska, i§samia meno
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patirtj, interaktyvy procesg visoms amziaus grupéms (Maitland, 2000). Ir jos pritaikymas
jvairioms amziaus grupéms gali padéti sukurti naujg ar didesn¢ kulttros jstaigy auditorija
(Bamford, Wimmeris 2012). Valstybés turinios stipry identitetg gali prisidéti prie kultiros ir
Svietimo organizacijy bendradarbiavimo stiprinimo. Kultiros ir meno organizacijos pajvairina
Svietimo sgvoka, padaro jg patrauklesne ir priimtinesné jaunam zmogui (Bamford, Wimmeris
2012).

Apibendrinus darome i$vadg, kad jauno Zzmogaus edukacija populiarina, ugdo, supazindina
su profesionalia kulttira, jtraukdami jaung zmogy ja démétis ir ateityje, o vyresnio amziaus

asmeniui suteikia galimybg pagerinti patirtj, kokybe bei stiprinti ir gilinti santykj su menu.
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3 AUDITORIJOS PLETROS ANALIZE KULTUROS CENTRU
KONTEKSTE.

Siame skyriuje pristatoma atlikto tyrimo metodologija, jos panaudojimo pagrindimas,

procesas, tyrimo rezultatai ir rezultaty apibendrinimas.

3.1 Auditorijos plétros ypatumai Kultiiros centry praktikoje. Kokybinio tyrimo
metodologija

Sio darbo tyrimo objektas — Lietuvos kultiiros centry auditorijos plétros priemones.
Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu metodas, kurio metu
apklausiami Lietuvos kultiros centruose dirbantys rinkodaros specialistai. Naudojantis
kokybinio tyrimo interviu metodu, bandoma isaiskinti, kokias rinkodaros strategijas, auditorijos
plétros metodus, komunikacijos kanalais naudojasi Lietuvos kulttiros centrai. Surinkus tikslingus
duomenis ir juos iSnagrin¢jus, norima iSrySkinti ypatumus, apibendrinti auditorijos plétros
priemones ir pateikti rekomendacijas Kultiiros centrams.

Tyrimo dalyviai — atsitiktinés tikslinés atrankos metu atrinkty Lietuvos kultiiros centry
rinkodaros specialistai (Sias funkcijas atlickantys darbuotojai) arba organizacijos direktorius.
Apklausoje dalyvavo septyniolika Lietuvos kulttiros centry.

Tyrimo procesas - tyrimo dalyviams buvo pateiktas i§ anksto sudarytas klausimynas, o
esant poreikiui papildytas interviu metu. Pusiau struktiiruotg interviy sudaré 28 tiesioginiai
klausimai nagrinéjamos temos kontekste ir du bendriniai klausimai, skirti iSsiaiSkinti
respondento pareigas, organizacijos pavadinima. Klausimai pateikti Priede Nr. 1. Tyrimas del
susiklosCiusios pandeminés situacijos Lietuvoje, atliktas interviu internetu (el. paStu) metu.
Tyrimas atliktas 2020 mety lapkri¢io — gruodZio ménesiais. Interviu metu surinkti duomenys
tvarkomi turinio analizés metodu. Negavus tyrimo dalyviy sutikimo skelbti jy ne nuasmenintus
duomenis, i§ tyrimo metu gauty duomeny buvo pasalinti visi elementai, leidZiantys identifikuoti
kultiiros centa. Si informacija buvo koduojama ir Zymima ,,X“. Interviu metu gauti duomenys
pateikti Priede nr. 2. Pusiau struktiiruotas interviu sudarytas i§ keturiy kategorijy: situacijos,
organizacijos, auditorijos ir rinkodaros analiziy, bei papildytas dvejais klausimais, kurie skirti
darbuotojy jsitraukimui jvertinti. Struktiiruoto interviu kategorijos iSskaidytos ] aStuonias
subkategorijas: rinka ir jos subjektai, organizacijos veiklos formavimas, rinkodaros specialisto
veiklos funkcijy analizé, auditorijos analizé, rinkodaros strategija, komunikacijos analize,
kainodaros analiz¢ ir edukacija. Kokybinio tyrimo vykdyme dalyvavo trys didziyjy miesty

kulttros centrai, SeSi mazyjy miesty kultiiros centrai, Sesi miesteliy kultiiros centrai, ir du rajono
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kultturos centrai. Lenteléje Nr. 10 pateikti tiksliis kultiros centrai, gyventojy skaiCius mieste ir

darbuotojy skai¢ius organizacijoje.

3.1.1 Tyrimo metody pagrindimas

Nagrinéjamos temos kontekste, tyrimui buvo reikalinga informacija, kurig suteikti galéjo
tik Kultiiros centruose dirbantis rinkodaros specialistas (Sias pareigas atliekantis darbuotojas)
arba jstaigos vadovas. DidZioji dalis kultiros centry Lictuvoje yra biudzetinés jstaigos, jy
pagrindiniai veiklos dokumentai yra pasiekiami, taciau informacija apie naudojamas rinkodaros
strategijas néra vieSai publikuojama, todél buvo siekiama gauti kuo daugiau duomeny apie
kiekvieno kultiiros centro veiklg auditorijos plétros ypatybéms nustatyti.

Reikty paminéti, jog kokybinio tyrimo, pusiau struktiiruoto interviu metodas pasirinktas,
siekiant surinkti informatyvesnius duomenis, leidzian¢ius jsigilinti, suprasti, ir jvertinti
rinkodaros strategijas, organizacijos veikimo pricipus orientuotus j auditorijos plétra.

Kultiiros centrai - dazniausiai kelias funkcijas atliekanti jstaiga, kurios veikla
reglamentuoja jstatymai ir jy pavaldumas priklauso valstybei ar savivaldoms. Todé¢l, pasirinktas

metodas suteikia galimybe surinkti reikiamg viding organizacijos informacija.

3.2 Auditorijos plétros ypatumai Kultiros centry praktikoje. Kokybinio
tyrimo metu gauty duomeny analizé.

Siekiant i$siaiSkinti, kokios auditorijos plétros priemonés naudojamos Kulttros centruose,
buvo apklausti Kultiiros centry rinkodaros specialistai arba vadovai. Interviu klausimai
suskirstyti pagal kategorijas: situacijos analizé, organizacijos analize, auditorijos analizé ir
organizacijos rinkodaros analizé. Kategorijy suskirstymu, siekiama apibendrinti ir rasti
tarpusavio sasajy. Literatliros analizés metu buvo iSrySkinta, kad organizacijai siekianciai
auditorijos plétros, pritraukimo, bitinas bendras organizacijy darbuotojy darbas, siekiant

18siaiskinti §j fakta, buvo pateikti du papildomi klausimai, kurie nagrin¢jami, tyrimo pabaigoje.
3.2.1 Situacijos analizé

Tyrime dalyvavo 17 kultiros centry. Visi tyrimo dalyviai, nurodé steigéja - miesto
savivaldybe. Pagrindinis kultiiros centry finansavimo Saltinis yra savivaldybés skirtos 1éSos. Kiti
finansavimo S$altinai — Lietuvos kultiiros taryba, Lietuvos kultiros ministerija ir verslo

institucijos ir asmenines 1€3os.
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10 lentele

Tyrimo dalyviy (kultiros centry) demografiniai duomenys. Saltinis: parengé darbo autoré remiantis Lietuvos

statistikos departamento nuolatiniy gyventojy skai¢iaus pateiktais duomenimis ir tyrimo metu gautais atsakymais.

KATEGORIJA | Darbuotoju | Gyventojuy ORGANIZACIJA

sk. sk.
Didieji miestai 43 292 789 Kauno kulttros centras

68 101 854 Siauliy kultiiros centras

52 85 318 Kultiiros centras Panevézio bendruomeniy

rimai

Mazieji miestai | 95 22 873 Tauragés kultiiros centras

30 16 141 Palangos kulttiros ir jaunimo centras

34 9 387 Prieny kulttiros ir laisvalaikio centras

24 8 692 Svenéionéliy miesto kultiiros centras

26 5526 Kazly Ridos savivaldybés kultiiros

centras

22 3130 Rietavo savivaldybés kultiiros centras
Miesteliali 10 1552 Gelgaudiskio kultiiros centras

9 1507 Tirksliy kultiiros centras

11 1485 BJ Luksiy kulttiros centras

9 844 UZzvencio kultiiros centras

10 596 Saukény kultiiros ir amaty centras

11 533 Raguvos kulttiros centras
Administraciniai | 78 19 474 Kretingos rajono kultiiros centras
teritoriniai 60 21704 Silalés rajono savivaldybés kultiiros
vienetai centras

Situacijos analizei atlikti, buvo uzduodamas klausimas tyrimo dalyviams, apie
konkurentus. DeSimt kultiiros centry i§ septyniolikos kaip pagrindinj konkurenta, nurodo, miesto
bibliotekas. Sis faktas jdomus tuo, kad abejoms organizacijoms pagal jstatyma, pavestos vykdyti
skirtingos funkcijos. Bibliotekos vadovaujasi Lietuvos Respublikos biblioteky jstatymu, kuriame
reglamentuojama pagrindiné funkcija — informacijos sklaida kultiiros, mokslo ir Svietimo srityse.

Antras pagrindinis konkurentas, pagal respondenty pateiktus atsakymus yra muziejai. Sj
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konkurentg nurodé daugiau nei pusé respondenty. Kiti konkurentai - koncerty salés, teatrai,

arena, kitos kulttiros jstaigos. Pastarieji konkurentai nurodyti didziyjy miesty kultiiros centry.

3.2.2 Organizacijos analizé

Organizacijos veiklos analizei atlikti, buvo i$skiriamos Sios subkategorijos: organizacijos

veiklos tiksly analizé, personalo valdymas,

3.2.2.1 Organizacijos veiklos tiksly analizé

Respondenty buvo paprasyta jvardinti organizacijos tikslus. Sis klausimas pateiktas
siekiant nustatyti, kokie organizacijos iSsikelti pagrindiniai tikslai vykdant savo veiklg. Tyrimo
dalyviai pateiké atsakymus, kuriuos suskirstyti j du segmentus: konkre¢ig informacijag ir
abstrakcia.

Konkreti informacija — tai aiskiis konkretiis tikslai, vadovaujantis kultiiros centry jstatymu.
Pateikiamas vieno i§ respondenty atsakymas: ,,IS NUOSTATU: 11. Kultiros centro veiklos
tikslai: 11.1. puoseléti, kurti ir plétoti etnine ir mégéjy meno kultirq bei tradicijas; 11.2.
sudaryti sqlygas kiekvienam bendruomenés nariui dalyvauti kiirybinéje, meninéje veikloje, 11.3.
pristatyti mégejy meno kolektyvy veiklg; 11.4. ugdyti, formuoti ir tenkinti visuomenés poreikj
profesionaliam ir mégéjy menui, etninei kultirai”.

Abstrakti informacija — tai neapibrézta, bendriné informacija. ,, Tenkinti kultiros poreikius
seniinijos gyventojams “. ,, Tenkinti miestelio gyventojy kultirinius poreikius.,,

Apibendrinus, darome i§vada, kad vienas esminiy kultiros sektoriaus bruozy, kuris iSryskéja —
jog organizacijos finansuojamos vieSosiomis léSomis, t.y. savivaldybiy biudzeto, veikimas yra
politikos ir pilie€ly poreikiy atitikimg, aktyviai veikia, kuriant visuomenés gerove,
jgyvendindami teisin} kultliros reglamentavimg. Taciau, jvertinus, kad LR kultliros centry
Istatymas grieztai nereguliuoja kultiiros centry veiklos pobiidzio ir organizavimo tvarkos, tam,
kad juridinis asmuo biity pripaZintas kultiros centru, pakanka atitikti ne maZziau kaip dvi

funkcijas 1§ minéto jstatymo (Lietuvos Respublikos Seimas. LR kultliros centry jstatymas Sstr. 5

d).
3.2.3 Rinkodaros specialisto veiklos funkcijuy analizé kultiiros centruose

Tyrimo metu iSrysSkéjo, vienas esminis faktas, kad didZioji dalis kultiiros centry Lietuvoje
neturi atskiro rinkodaros specialisto etato. IS tyrime dalyvavusiy 17 kultiros centry, tik trys
kultiiros centrai Lietuvoje turi atskirg minéta etata ir vienas kultiiros centras, turi specialista,

kuris Sias funkcijas atlieka. Kituose kultliros centruose rinkodaros specialisto pareigas atlieka
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pats jstaigos direktorius, arba kiti kulttiros ir meno darbuotojai. Taip pat jdomus faktas, kad X
kultiiros centre Sias funkcijas atlieka kasininkas. Taip pat svarbu paminéti, kad rinkodaros
specialisto etata turi didziuosiuose miestuose, kuriuose gyvena daugiau nei 80 000 zmoniy,
jsikiirg kultiiros centrai.

Siekiant isrySkinti kokias veiklos sritis pastarieji specialistai vykdo, respondenty buvo
paklausta, kokias funkcijas atlicka rinkodaros specialistas arba asmuo atliekantis Sias funkcijas.
Gauti atsakymai pasiskirsté | dvi dalis, kurias galima suskirstyti j dvi kategorijas:

1) daugiafunkcines — ,,Reklamos sklaida, derybos su pardavimy vadybininkais, verslo
sektoriaus atstovais, profesionaliomis koncertinémis jstaigomis, meniniy programy
atranka ir kt.” [...] ,, Organizuoja reklamos sklaidg regione: platina plakatus, viesina
informacijq internete, derasi su tiksliniais vartotojas, bendruomenémis, grupémis *;

2) vienos funkcijos: ,, Parduoda bilietus “, ,, Tenkina kultiirinius poreikius .

Pagal duotus atsakymus, taip pat iSrySkéja, kad rinkodaros specialisto funkcijos néra
apibréztos, ir daznu atveju jis tampa vadybininku: ,, Renginiy vadyba, turizmo vadyba “. Darome
iSvada, kad nesant konkre¢iam rinkodaros specialisto funkcijy apibrézimui, jis nekuria
rinkodaros strategijy, bet vykdo rinkodaros taktikas ,,Socialiniy tinkly prieZiira, puslapio
prieziiira, teksty ruosimas, renginiy vieSinimas jvairiose platformose, dizaino darby derinimas

I3

su grafikos dizaineriais, spaudos ruoSimas, uzsakymas ir pan.“. Nagrinéjant respondenty
atsakymus, galime daryti i1Svada, kad kultiiros centruose truksta rinkodaros specialisto funkcijy
konkretaus nustatymo ir apibrézimo. Remiantis, 2019 m. tarptautinés agentiiros ,,Paylab Data
Research® atlikto tyrimo iSvadomis, rinkodaros specialistas turi gebéti tinkamai paruosti
reklamos strategija, iSmanyti prekés zenklo valdyma, tikslinés auditorijos nustatyma ir rinkos
tyrimus, bei jgalinti organizacijg veikti pagal rinkodaros strategijg, 0 taip pat prisitaikyti prie
poky¢iy, kurie atsiranda kartu su inovacijomis ir rinkos poky¢iais.

Siekiant i8siaiskinti, respondenty nuomong, ar Sios kvalifikacijos specialistas reikalingas
kultiiros centro organizacijoje, tyrimo metu buvo paklausta, ar yra poreikis turéti rinkodaros
specialistg. PaaiSkéjo, jog didesné dalis kultiiros centry iSreiSkia teigiamg atsakymg. Taip pat
iSryskéjo, kad poreikis turéti organizacijose minéta specialista yra didelis, didziyjy miesty
kultiiros centruose, taciau svarbu pabreézti, kad SeSios organizacijos §io poreikio nejaucia.
Pateikus klausima, kokios priezastys neleidzia turéti Sio specialisto, didzioji dalis apklaustyjy
ivardijo: ,,Lésy tritkumas“. Taip pat keli kultiros centrai jvardino kitg pagrinding priezastj:
,Sivo metu etaty tritkumas, taciau neatmetame galimybés keisti organizacijos struktiirg*.
Idomus faktas iSryskéjes, dél etaty trukumo tas, kad pateikus klausimg koks skaicius darbuotojy

dirba tiriamosiose organizacijose, penkios tiriamos organizacijos atitikty vidutinés jmonés
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statusg, kadangi minétose organizacijose dirba daugiau nei 50 darbuotojy, devynios
organizacijos atitikty mazos jmonés statusa, ir tik dvi organizacijos atitikty labai mazos jmonés
statusg. Darome iSvadg, kad organizacijoms bitina perziliréti organizacijos struktiirg, ir
objektyviai jvertinti turimas pareigybes ir jy sukuriamg verte organizacijai, bei pakeisti
organizacijos struktiira, kadangi rinkodara ir jos vykdymas reikalauja profesionalaus iSmanymo.
Tai reikalauja bendryjy investicijy j zmogiskaji kapitala.

Darome iSvada, kad Sios pareigybés, svarba dar neiSrySkéjo kultiros centruose.
Regioniniuose kulttiros centruose néra poreikio arba nesudarytos galimybés turéti profesionaly

specialista, o pirmenyb¢ teikiama meno darbuotojy etatams.

3.2.4 Kultiros centry auditorijos analizés ypatumai

Organizacijos auditorijos analizei atlikti, respondentams buvo pateikti aStuoni klausimai,
kurie sieké istirti organizacijos pozilrj j esminius jrankius, kuriais siekiama istirti savo tiksling
auditorija, naudojamus metodus ir pritatkomuma.

Respondenty buvo paprasyta jvardinti savo auditorijos portreta. Atsakymai buvo jvairis,
nuo labai abstrakCiy ir neapibrézty: ,,visos amziaus grupés®, , bet kokio amziaus, Iyties,
issilavinimo asmuo*®, ,,nuo 35-75 mety*; konkreéiy: ,,50-60 m. dirbanti moteris ir 6-10 m.
vaikas*, ,, Dirbanti moteris, 4-60 mety amZiaus moteris, turinti aukStgji universitetinj
iSsilavinimg, gyvenanti Silalés rajone*. Taip pat pasireiské auditorijos segmentavimas pagal
renginius: ,,Labai platus. Nuo Mariaus Pinigio ruoSiamy judesio uzsiemimy kiidikiams iki
renginiy senjorams “. 18 $iy pateikty atsakymy galime daryti iSvada, kad ne visos organizacijos
yra identifikavusios savo auditorija. Tik SeSios organizacijos aiSkiai nustaciusios auditorijos
portreta, likusios nejvardina konkretaus auditorijos apibiidinimo. Mokslinés literatiiros analizés
metu, buvo nustatyta, kad vienas esminiy ir svarbiausiy uzduociy, siekiant efektyvios auditorijos
plétros — auditorijos identifikavimas ir segmentavimas. Auditorijos identifikavimas
pasigendamas kulttiros centruose.

Auditorijos analizei atlikti, respondentams buvo pateiktas klausimas, ar jie atlieka
auditorijos tyrimus. Analizuojant gautus atsakymus, jie pasiskirsté j tris kategorijas: visiskai
neatlieka: ,, Dar nevykdéme tokio tyrimo“, retai: ,, 2013 metais buvo atliktas tyrimas. Taciau yra
poreikis vél daryti“, reguliariai: ,,Vieng kartq per metus. 2020 m. kovo mén. “. Pasiskirstymas
tolygus, trecdalis neatlieka visai, kita trecdalio dalis labai retai ir trecia dalis reguliariai.
Pasiteiravus, kokios prieZastys lemia, kad tokio pobiidZio tyrimai neatliekami, iSryskéjo trys
priezastys: laiko planavimas: ,, Netelpame j laiko limitus su visais darbais“; finansinis aspektas

., Lésy stoka*; poreikio trukumas: ,, Néra poreikio “. Darome i§vada, kad organizacijos nejvertina
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auditorijos tyrimo batinumo. Nagrinéjant literatiirg, iSrySkinome, kad vienas i§ efektyvios
auditorijos pritraukimo priemoniy yra auditorijos segmentavimas, kuris atlieckamas auditorijos
tyrimo pagalba. Taip pat labai svarbus momentas, atlikus tyrimg, gautus duomenis panaudoti
tikslingai. Apibendrinus, galime teigti, kad organizacijos neiSnaudoja Sio auditorijos plétros
jrankio.

Trecias auditorijos analizei atlikti pateiktas klausimas: ar atsizvelgia j vartotojy poreikius,
papraSyta pateikti pavyzdziy. Vienas i§ tiriamy kultiros centry: ,, Taip. Deriname renginiy laikg,
pobiidj, biliety kainas atsizvelgdami j klienty pageidavimus: daugumgq renginiy organizuojame
nuo 19.00 val., organizuojame renginiy jvairaus amziaus Zmonéms . Sis aspektas atsizvelgia i
paslaugos kokybés ir priecinamumo gerinima, kas pagal 2017 m. Lietuvoje atlikta tyrima
,»ayventojy dalyvavimas kultiiroje ir pasitenkinimas kultiros paslaugomis® sudaro 15 proc.
Lietuvos gyventojy. Kitas kultiiros centras, atsizvelgia | poreikius, pasiilydami nauja kultiiring
veikla: ,, Atsizvelgiant j kliento litkescius, pradéjome rengti kino vakarus, vasaros stovyklas
vaikams, edukacines programas “. Treti kultiros centrai atsizvelgia j poreikius analizuojant savo
veikla organizacijos viduje ,, Nuolat kolektyvo rémuose pries ir po renginiy darome refleksijq,
kas buvo angkart gerai, blogai, kq reikéty keisti, kokia visuomenés nuomoné ir pan.*, t0ks
metodas padeda organizacijoms tobulinti renginio kokyb¢ techniniu pozilriu, organizacing
struktiira, nes organizacijos darbuotojai dazniausiai trikumus jzvelgia tik savo darbo rémuose.
Itraukiant j refleksija lankytojus (auditorijg), renginio metu (arba po renginio) biity gaunama
konkretesné ir aiSkesné informacija, kuri leisty matyti platesnj renginio kokybés vaizda ir
lankytojy likescius.

Apibendrinus, Siuos klausimo atsakymus, galima teigti, kad organizacijos linkusios
didesnj démes; kreipti ] esamus lankytojus, bet ne ieSkoti naujy lankytojy, kurie nesilanko
kultiiros veiklose pritraukimo.

Kulttiros centrams buvo pateiktas klausimas, siekiant iSsiaiSkinti, kaip jie pritraukia
naujus klientus, iSrySkéjo, kad organizacijos domisi naujovemis: ,,Stebime kultiros produktus
teikiancias organizacijas, atrenkame menines programas, deramés dél kainy, kvieciame j
tikslinius renginius, ieskome pardavimy rinkoje naujoviy.“; kei¢ia komunikacijos biidus:
,,Skelbiame apie savo renginius, iniciatyvas ziniasklaidos priemonémis*“; démesj sutelkia
vieSinimui: ,, Maksimaliai iSnaudojame visas reklamines pozicijas, didelj demesj skiriame
vieSinimui ir daug dirbame su bendruomene*; veiklos diversifikavimu: ,, Naujomis renginio
formomis* [...] ,, Prie 2 metus kultiiros centre pradéjus veikti atvirai jaunimo erdvei, pradéjome
daugiau bendrauti su jaunimu, atsizvelgiant j jy poreikius, pomégius ir liukescius. Manytume,

kad to pasekmé — surengta pirmoji jaunimo diena. Nauja tikslinj grupé — Seimos, auginancius
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mazamecius vaikus (sukiiréme Facebook grupe: tévai — visuomeniniai pataréjai, kur
konsultuojamés su tévais dél renginiy dieny, patogaus laiko, programy pasirinkimo.
Apibendrinus, galime daryti iSvada, kad triksta organizacijose konkretaus pritraukimo plano,
konkre¢iam auditorijos tipui. Organizacijose taikomos bendros pritraukimo priemonés tiek
esamiems tiek naujiems klientams.

Kulttros centrams buvo pateiktas klausimas, ar jie renka klienty duomeny bazg¢. Didzioji
dalis respondenty atsaké neigiamai. Sis atsakymas parodo, kad organizacijos nelinkusios
1Snaudoti Sig skaitmeninés rinkodaros priemong. Pasiteiravus respondenty, kurie renka duomeny
bazg, kokiomis priemonémis jie tai atlieka, pasiskirsté j dvi kategorijas: ,, Elektroninio pasto
katalogy pagalba*® [...] ir ,,fiksuojame kiekvieno renginio lankomumgq, darome atskiry amziaus
grupiy ir socialiai jautriy grupiy analizes ““. Abu variantai yra teisingi tik priklauso nuo renkamy
duomeny informatyvumo. Kotleris ir Keller (2007) teigia, kad vartotojy duomeny bazéje
kaupiama daugiau informacijos nei vartotojy adresy saraSe, kuri paprastai sudaro vartotojo
vardas, pavardé, adresas ir telefony numeriai. Vartotojy duomeny bazéje renkami duomenys
turéty apimti informacijg apie vartotojo pirkimus, demografinius duomenis (amzius, pajamos,
Seimos nariai, gimtadieniai), psichografiniai duomenys (veikla, pomégiai, skonis), naudojamos
komunikacinés priemonés ir kt. (Kotler, Keller 2007). Vartotojy duomeny bazés rinkimas labai
svarbus organizacijai, kuri nori pazinti savo auditorija (Kotler, Keller, 2007). Vartotojy duomeny
baz¢, suteikia dvejopa nauda: kaip komunikacijos priemoné teikiant informacijg apie
organizacijos paslaugas ir pasitilymus, bei padeda surinkti informacija apie vartotoja,

Siekiant apibendrinti auditorijos analiz¢ kulttros centruose, buvo pateiktas konkretus
klausimas, j kokius klientus pastarieji orientuojasi. Sefiolika organizacijy nurodé: ,, esamuy
klienty patenkinimq ir naujy klienty pritraukimq“. Tik viena organizacija orientuojasi ] naujy
klienty pritraukima. Taciau apibendrinus, visus auditorijos analizés kategorijos gautus atsakymy
duomenis galime teigti, kad organizacijos linkusios orientuotis tik i esamus klientus, nes
analizuoja, esamy klienty liikes¢ius, taiko joms pritaikytas komunikacines rinkodaros priemones.
Darome iSvadg, kad organizacijos labiau linkusios orientuotis } esamg auditorijg ir jy likesciy
patenkinima, bet nenaudoja jokiy priemoniy kad pritraukty auditorijg kuri visiSkai nesidomi
kultirinémis paslaugomis, pagal autorius Bolo et al (2017) nustatyta auditorijos tipg - auditorija
pagal nustebimg (angl. Audience by Surprise), kuriems dazniausiai kuriamos naujos paslaugos ir

taikomos kulttrinio jtraukimo priemones.
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3.2.5 Organizacijos rinkodaros analizé

Organizacijos rinkodaros analizei atlikti, buvo iSskiriamos trys subkategorijos:
rinkodaros strategija, komunikacijos ir kainodaros analizé. Sia kategorija siekiama iSsiaiSkinti

rinkodaros principy taikyma kulttiros centry veikloje nuo pamaty.

3.2.5.1 Rinkodaros strategija

Rinkodaros strategijos analizei atlikti, buvo pateikti keturi klausimai kultiiros centrams
(pateikti 1 Priede). Zvelgiant | nagrinéjamas organizacijas, svarbu buvo suprasti, organizacijy
poziirj ] rinkodarg.

Siam pozidiriui issiaiskinti buvo papra$yta, apibudinti rinkodara vienu sakiniu.
Respondenty atsakymus galime suskirstyti j: Siuolaikinj pozitiri: ,, Rinkos tyrimas, analizavimas,
jmonés veiklos planavimas ir organizavimas® |[...] , kultirinio produkto, turincio paklausq
sukirimas ir reklama* [..] , Tai kai iSsiaiskini poreikius ir jy tenkinimui priimi tinkamus
sprendimus, jgyvendinimo procesus, kurie padeda siekti jmonés tiksly, tinkamy sprendimy
[..].,Rinkodara - tai jstaigos veiksmai, kuriais siekiama plétoti abipusiai naudingus santykius su
rinkos vartotojais. Sukurti ir pateikti rinkai vertingas paslaugas bei plétot abipusiai naudingus
santykius su rinkos vartotojais. “ [..],, Analizé, plétra*;
ir tradicin] (ankstesnis) pozitrj: ,, Prekés ar idéjos vystymas ir jos pardavimas® [..] ,, Priemoniy
sistema apimanti prekés ir paslaugos kelig nuo idéjos iki vartotojo “,[..] ,, Pardavimo strategijos
organizavimas ir vvkdymas“, ,, Pardavimo strategijos organizavimas*“ [..] ,, Paslaugos ar prekés
sukirimas ir kuo didesnés auditorijos pasiekimas® [..] ,, Lankytojy skatinimo strategijos
organizavimas ir vykdymas “.

Tesiant rinkodaros nagrinéjimg organizacijose, buvo pasiteirauta, ar organizacija turi
rinkodaros strategija. PaaiSkéjo, kad didZioji dalis organizacijy tokios strategijos neturi.
Organizacijoms turin¢ioms strategijas buvo pateiktas klausimas, su kokiais i8§tkiais susiduria,
kurdami strategija ir taktikas, jvardino: ,,Maza auditorija, visur eina tie patys Ziirovai, nuolat
reikia kurti arba pateikti kazkq naujo ,,nematyto”* [..] , Rinkodaros plano efektyvumo
uztikrinimas*. Pastarosios, strategija kuria atsizvelgdamos ] organizacijos finansines galimybes,
auditorijos socialinj/ demografinj lauka, iSsilavinima, perkamaja galia, situacijos analizg,
pokycius, kultiiros centro tikslus ir kt. Pasiteiravus organizacijy, kurios neturi rinkodaros
strategijos, kokios priezastys trukdo turéti minétg strategija, buvo nustatytos trys priezastys:
zmogiskyjy iStekliy trikumas, ziniy trikumas ir rinkodaros specialisto neturéjimas.

Darome iSvada, kad organizacijose néra konkretaus rinkodaros apibrézimo, o

respondentai mazai jsigiling ] vyraujancig naujg rinkodaros koncepcija, jos taikyma kultiiros ir
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meno organizacijose. Poziiiris ] tradicinj rinkodaros apibrézima, trukdo organizacijai pritaikyti
nauja rinkodaros samprata, bei pasinaudoti jos priemoniy pritaikymo nauda. Pirmoje Sio darbo
dalyje, nagrin¢jant moksling literatiira buvo padarytos iSvados, kad rinkodara ir jos taikymas
kultiros ir meno organizacijoms toks pat svarbus, kaip ir verslo organizacijai. Esamiems
organizacijos darbuotojams triikksta ziniy, ir kompetencijos rinkodaros strategijy kirimui ir

vykdymuli, ir tam jtakos turi rinkodaros specialisto neturéjimas.

3.2.5.2 Komunikacijos analizé

Komunikacijos analizei atlikti, buvo pateikti du klausimai kulttros centrams (pateikti 1
Priede). Siekiant neatsilikti nuo naujausiy tendencijy, labai svarbu auditorijas pasiekti jiems
patogiais ir naudojamais kanalais. Apklausus organizacijas, pagal prioriteta iSskirti Sie
pagrindiniai organizacijy komunikacijos kanalai (pateikta 11 lentelé): pagrindinis bendravimo su
auditorija jrankis: socialiniai tinklai (Facebook, Instagram), antras pagal naudojimo daznuma —
dienra$¢iai (dazniausiai naudojami vietiniai, miesto laikra$¢iai), ir treCias pagal naudojimo
daznumga — radijas (vietinis miesto radijas), ketvirtas — respublikiné televizija respublikiné (Sig

priemone, naudoja tik penki kulttiros centrai), penktas — Zurnalai.

11 lentelé.

Komunikacijos kanaly pasiskirstymas pagal kultiros centry kategorijas. Saltinis: parengé darbo autoré

Eil. | Komunikacijos | Visi DidzZiyju | MaZyju Miesteliy | Administrac

nr. | kanalas: kultiiros | miesty miesty kultiiros | iniai

centrai kultiros | kultiiros | centrai teritoriniai
centrai centrai vienetali

1. | Socialiniai tinklai | 17 3 6 6 2
(Facebook,
Instagram)

2. | Dienraséiai 13 3 3 5 2

4. | Radija 6 0 2 3 1

5 | TV 5 2 1 2 0

6. | Zurnalai 2 0 1 0 1

7. | Kt 5 2 3 0 0

Lentel¢je nr. 11, kiti papildomi komunikacijos biidai yra miesto reklaminiai stendai ir
ekranai, bei reklama ,,i§ lupy | lapas“. Pagal vyraujancias tendencijas, galime teigti, kad
organizacijos pasirenka tinkamas komunikacijos priemones. Taciau, siekiat iSsiaiSkinti pasirinkty

komunikacijos kanaly panaudojimo efektyvuma, reikty gilesnio tyrimo §ia tema.
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3.2.5.3 Kainodaros analizé

Kaina — vienintelis marketingo komplekso elementas, neSantis pajamas (Kotler, Keller
2007). Siekiant iSsiaiSkinti kainodaros politika, respondentams buvo pateikti du klausimai
(pateikti 1 Priede). Respondenty buvo pasiteirauta, kaip sudaromos paslaugy kainos
organizacijoje. Paaiskéjo, kad pati organizacija neturi didelés jtakos kainos sudarymo procese:
, Pagal X rajono savivaldybés tarybos patvirtintus jkainius ir paslaugos jkainiy apskaiciavimo
Sformule“, du kultiiros centrai kainas sudaro naudodami formules: ,, Paslaugos savikaina + 20-50
proc. “, maziausia dalis respondenty, atkreipdami démesj j lankytojus: ,,Atsizvelgus j klienty
litkescius, Savivaldybés rekomendacijas, bendrg rajono zZmoniy pragyvenimo lygj, tyrimuose
iSsakytas pastabas“. lgyvendinant kainy strategija reikia sistemiSkai ,derinti“ kainas,
atsizvelgiant | besikeiCiancias iSlaidas, pasiiilo ir paklausos santyki, konkurencijg ir t.t.
(Stankaitis, 2018). Sis autoriaus pasifilymas sunkiai pritaikomas kultiiros ir meno organizacijoje,
dél institucinio veiklos reglamentavimo. Kainy nustatymas, ne visais atvejais priklauso pacios
organizacijos kompetencijai. Bet kokiu atveju, galutinj kainos nustatymg tvirtina savivaldybé
tarybos posédyje. Nagrin¢jant giliau kainodaros kontekste, respondenty paklausta, ar taiko
lojalumo programas ir nuolaidas. Atsakymai pasiskirsté j tris kategorijos: didzioji dalis taiko
nuolaidas, antra dalis netaiko ir treCia dalis taiko nuolaidas tik ,, ISimtinais atvejais, didesnéms
grupéms ““. Kaip ir paslaugy kainos nustatymai, taip ir lojalumo programos ir nuolaidos turi bati
patvirtintos tarybos posédyje, kas apsunkina kultiiros centry kainodaros politika.

Taip pat siekiant iSsiaiSkinti auditorijos plétros priemonés — edukacijos, apibiidinimg
organizacijoje, buvo papraSyta, tyrimo dalyviy jvardinti, kaip jie supranta edukacijos sgvoka.
Gauti atsakymai didzigja dalimi buvo vienodi: ,Svietimas, lavinimas, aukléjimas”, Kiti tai
jvardino kaip “Pazintinius poreikius tenkinanti programa”, treti ,, Karybinés dirbtuvés, kuriose
renkasi konkrecia veikla suinteresuoti dalyviai*“. Talp pat svarbu paminéti, kad visos tiriamos
organizacijos, vykdo edukacinius uzsiémimus. Nors, tikslios ir i§pléstinés kulttrinés edukacijos
apibrézties iki Siol néra, taciau, misy nagrin¢jamos temos kontekste, Sis terminas siekia,
apibrézti veiklas, kuriomis siekiama suteikti naujy ziniy ir kultdriniy kompetencijy auditorijos
tikslinéms grupéms, jskaitant ir tas, kurios nesidomi kulttirinémis veiklomis ir socialiniu pozitiriu
yra silpnesnés, bei ugdyti jaung visuomen¢ domeétis kultiira. Remiantis minétu edukacijos
apibrézimu, galime daryti iSvada, kad kultiros centrai orientuojasi i ugdymo jstaigoms
suformuluotg edukacijos apibrézima bei taiko $ig priemong tik jaunos visuomeneés pritraukimui.
Toks poziiiris sudaro kliditis, kultiiros centrams edukacijag naudoti, kaip auditorijos plétros

priemong tikslinéms grupéms.
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3.2.5.4 Organizacijos darbuotojy jsitraukimas

Literatiiros analizés metu, buvo isSrySkintas vienas pagrindiniy efektyvios auditorijos
plétros praktiky — organizacijos darbuotojy jsitraukimas ] organizacijos veiklas. Todél,
respondenty buvo papraSyta jvertinti, kaip organizacijos veiklos skyriai dirba siekdami bendry
organizacijos tiksly jgyvendinimo. Apibendrinant duomenis, iSrySkéjo, kad organizacijos
administravimo ir organizavimo skyriai labiausiai jsitraukia j organizacijos tiksly siekima, o
maziausiai jsitraukia technikos ir tikio skyriai. Kitas klausimas, sieké jvertinti, kaip organizacijos
veiklos skyriai jsitraukia j veiklos vieSinimui skirtas programas. Buvo nustatyta, kaip ir
pastaruoju atveju labiausiai jsitraukia organizavimo skyrius, maziausiai jsitraukia tikio ir meno

mégejy skyrius.

3.2.6 Tyrimo esminiy rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant atlikta tyrima, tikslinga jj jvertinti nagrinétos literatiros kontekste.
Literatiiros analizés metu buvo i$skirtos trys pagrindinés efektyvios auditorijos plétros praktikos:
darbuotojy jsitraukimas ] organizacijos tiksly siekimg, auditorijos segmentavimas, poreikiy

nustatymas, vartotojy jtraukimas ir edukacija.

Darbuotojuy isitraukimas:

Nustatyta, kad j organizacijos tiksly siekimg ir vieSinimg linke jsitraukti tik tiesiogiai su
kultiiros paslaugy kiirimu dirbantis personalas — kultiiros vadybininkai, organizatoriai, meégéjy
meno skyriaus darbuotojai. O papildomas paslaugas teikiantys darbuotojai, tikio ir technikos
skyrius retais atvejais jsitraukia. Vadovaujantis garsiojo rusy teatro aktoriaus ir rezisieriaus
Konstantino Stanislavskio posakiu ,teatras prasideda nuo riibinés* organizacijos turéty jvertinti,
kokios priezastys jtakoja darbuotojy nejsitraukima, jas iSanalizuoti ir priimti sprendimus, kaip
Sias prieZastis paSalinti bei skatinti bendrg darbg. Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos tiksly
siekima, yra vienas i$ svarbiausiy auditorijos plétros praktiky, kurig sitilo naudoti autoriai Harlov

(2014) ir Maitland (2000).

Auditorijos segmentavimas, poreikiy tyrimas:

Buvo nustatyta, kad tokiy tyrimy organizacijos nevykdo, arba vykdo labai retai.
Nagrin¢jant literatiira buvo nustatyta, kad auditorijos segmentavimas, tyrimai taip pat yra viena
svarbiausiy auditorijos plétros priemoniy, kurios padeda suprasti vartotojg ir jo likescius. Tokie

tyrimai taip pat svarbis tiriant ir vyraujanc¢ig rinkg. Tik iSrySkinus Siuos faktorius, ir kuriant
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pagal jy poreikius paslaugas, galima vartotoja pritraukti dométis menu ir jo paslaugomis. Taip
pat iStirta, kad organizacijos nelinkusios naudoti skaitmeninés rinkodaros jrankiu — vartotojy
duomeny bazés rinkimu. Pastarasis jrankis padeda tiesiogiai pasiekti vartotoja ir surinkti apie ji

informacija.

Vartotoju jsitraukimas ir edukacija:

Tyrimo metu paaiskéjo, kad visos kultliros organizacijos vykdo edukacines programas,
kurios labiau orientuos j jaunos visuomenés Svietimg ir lavinima. Remiantis literatiiros analizés
metu iSryskintg edukacijos funkcija, galime daryti iSvada, kad kultiiros centrai orientuojasi ]
ugdymo jstaigoms suformuluotg edukacijos apibrézimg. Toks poziiiris sudaro kliditis, iSnaudoti

edukacijos priemong skatinant pritraukti naujus vartotojus.
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ISVADOS

1. Nagrin¢jant moksling literatiirg, mokslinius straipsnius, tyrimus, studijas, teisés aktus ir
jstatymus, pastebéta, kad Kulttiros sektoriui, kaip ir kitam verslo sektoriui yra svarbu prisitaikyti
prie kintanéiy salygy, bei suvokti, kad jis ne tik kuria pridéting verte visuomenei bet ir atnesa
ekonomine nauda. Siame darbe buvo nagrin¢jamas kultiiros laukui biitinas aspektas — vartotojas,
be kurio kultiros ir meno organizacijos praranda prasmg¢. Tik prisitaikius prie kintan¢iy sglygy,
naudojant iSbandytus metodus vadyboje ir rinkodaroje galimas kultiiros organizacijy plétojimas
ir vartotojy pritraukimas. Priémus fakta, kad kultGros ir meno organizacija tampa ekonomikos
rinkos dalimi. Jos privalo jdiegti bei taikyti pastarosioms budingus principus. Rinkodaros
priemoniy pritaikymas kultiiros ir meno organizacijai ypac¢ reikSmingas, kai kalbama apie Siy
organizacijy vartotojus. Objektyvus rinkodaros priemoniy pritaikymas leidzia sistemingai ir
tikslingai organizacijoms pasiekti vartotojus. Siame darbe iSryskinome, kad Siuolaikinés
rinkodaros priemonés pritaikomos kulttiros ir meno organizacijose, jeigu pastaroji siekia didinti
vartotojy ratg, iSsiaiSkinti jy poreikius, ugdyti ir Sviesti visuomene. ISskyréme pagrindinius
rinkodaros aspektus, kuriuos galima pritaikyti kultiiros ir meno organizacijai: rinkos tyrimai,
segmentacija, vartotojy poreikiy tyrimai, vartotojo elgesj lemiantys veiksniai, strateginé
rinkodara.

Analizuojant literatira, iSrySkéjo, kad auditorijos plétrai naudojamos priemonés glaudziai
siejasi su rinkodaros priemonémis, randama sasajy tarp siilomy priemoniy naudojimo. Sios
sgsajos - rinkos tyrimai, kai tiriamos kitos meno organizacijos jy veikla ir pobudis, auditorija ir
dydis; segmentacija — auditorijos identifikavimas, demografiniy, socialiniy, psichologiniy bruozy
iSryskinimas, rinkodaros strategijy kiirimas — auditorijos plétros plano kiirimas. Taip pat svarbu
pazyméti, kad auditorijos plétros koncepcija iSsivysté nuo rinkodaros veiksmy iki gilesnés
auditorijos plétros vizijos, kuri apima pagrindinius auditorijos plétros tikslus: auditorijos
i1Splétimg, santykiy gilinimg su auditorija, auditorijos diversifikavima. Nagrinéjant literatiira
buvo aptarti trys auditorijos tipai (pagal jprotj, pasirinkimg, nustebimg), pazyméti jy iSskirtiniai
bruozai. ISryskinti keturi auditorijos ugdymo metodai: kultiirinis jtraukimas, i$pléstoji rinkodara,
skonio ugdymas, auditorijos edukacija. Bei S§iy priemoniy tarpusavio junginiai ir naudojimo
galimybés. Apibendrinant visus minétus aspektus, ir literatira, buvo nustatyta, kad siekiant
efektyvios auditorijos plétros, organizacijai bitinas organizacijos darbuotojy bendro tikslo
siekimas, auditorijos identifikavimas, segmentavimas, poreikiy nustatymas, vartotojy jtraukimas
ir edukacija. Darbe buvo analizuojama ir S$iy priemoniy pritaikymas Kkultiros ir meno

organizacijos veikloje.
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2. Atliktas tyrimas kultiiros centruose parodé, kad triikksta informacijos apie rinkodaros
priemoniy taikymo galimybes kultiiros organizacijose. Taip pat, tyrimo metu nustatyta, kad
rinkodaros sgvoka neapibrézta, vertinama kritiSkai, stokojama laiko rinkodaros strategijy
ktrimui ir jgyvendinimui. Kultiros centry veiklg reglamentuojg jvairtis jstatymai, bei jy
pagrindinis steigéjas. Pastarieji turi ir teigiamy ir neigiamy savybiy. Teigiamos savybés -
steig¢jas yra pagrindinis S$iy organizacijy finansavimo S$altinis. Tai sudaro galimybe
organizacijoms savo veikla ir paslaugas nukreipti kultiiros politikos strateginiams planams
jgyvendinti — teikti kultGrines paslaugas visuomenei. Neigiamas aspektas - organizacijy
kainodara, nuolaidy politika reglamentuojama teisés aktais, uzkerta kelig greitai reaguoti j rinkos
pokyc¢ius. Taip pat nustatyta, kad organizacijos veiklos funkcijos perteklinés, jos Siekdamos
igyventi visas kultiiros centrams priskirtas funkcijas, stokoja laiko ir ziniy kity priemoniy
integravimui j organizacijos veiklg. Taip pat, atliktas tyrimas kultiiros centruose parodé¢, kad
organizacijos nejvertina rinkos, pavirSutiniSkai vertina Kylan¢ias konkurencines grésmes,
neatlicka auditorijos tyrimy, netaiko auditorijos segmentavimo priemoniy, nerenka duomeny
bazés. Nejvertindamos, kad kultiiros sektorius tampa ekonomikos dalimi, netaiko ekonominiams
subjektams naudojamy priemoniy. Atliktas tyrimas, patvirtina kultiros sektoriaus darbuotojy
kvalifikacijos tobulinimo programos biitinuma. Si programa, skatina tobulinti kultiiros sektoriaus
darbuotojy specialigsias kompetencijas tokias kaip strateginis valdymas, auditorijy plétra ir Kt.
(LR kultiiros ministerija, 2020).

3. I8ryskinus pagrindinius rinkodaros ir auditorijos plétros aspektus, bei remiantis darbo
autorés atliktu tyrimu Lietuvos kultiiros centruose pateikti pasitilymai: perzitiréti organizacijos
struktiirg, bei rasti galimybe sukurti rinkodaros specialisto etata, jgalinti darbuotojus tobulinti
specialigsias kompetencijas, taikyti darbuotojy motyvacijos priemones, jtraukiant Visus
organizacijos darbuotojus j esminiy organizacijos tiksly siekima, pritaikyti pateiktus jrankius

skirtus auditorijos tyrimams, segmentavimui atlikti.
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PASIULYMAI

Ivertinus tyrimo rezultatus, pateikiami Sie pasitilymai kultiros centry vadovams:

1. Atlikus tyrimg iSrySkéjo, kad kultiiros centry veikla stipriai reglamentuota jstatymais ir
priklausoma nuo steigéjo, kadangi jis yra pagrindinis finansavimo Saltis. Neskaitant §io
fakto, organizacijos struktiirg ir pareigybés nustatymas priklauso nuo jstaigos vadovo.
Sitloma perziiiréti organizacijos struktiirg ir perskirstyti kultiiros centro darbuotojy
pareigybes. Ir skirti 0,5 - 1,00 etato rinkodaros specialisto pareigybei sukurti.

2. Siekiant darbuotojy jsitraukimo j organizacijos tiksly bendra siekima, sifiloma, skirti
didesnj démesj darbuotojy kompetencijos ugdymui, nesusijusiy su Siy darbuotojy
kvalifikacija. Skatinti, darbuotojus dométis ir kitomis sritimis, pvz.: tikio ir technikos
specialistus, deleguoti | rinkodaros ar kt. seminarus. Sitiloma du arba vieng karta per
metus (pagal finansines galimybes) organizuoti arba deleguoti organizacijos darbuotojus
1 seminarus kompetencijy tobulinimui rinkodaros srityje.

3. Sitloma jtraukti darbuotojus i kiirybinj procesa, iSklausyti jy pasitilymus, rengti bendrus
susirinkimus, taikyti ,,proto Sturmo‘ metoda susirinkimo metu, taip siekiant motyvuoti
darbuotojus jsitraukti j bendro organizacijos tikslo siekimg. Sitiloma pagal organizacijos
veiklos pobiid]j prie$ planuojant naujus projektus ir paslaugas daryti visuotinj susirinkima,
i kurj kviesti dalyvauti visus organizacijos darbuotojus.

4. Atsizvelgiant, kad organizacijos neiSnaudoja skaitmeninés rinkodaros jrankio — vartotojy
duomeny bazés rinkimo, sitiloma pradeéti rinkti duomeny baze priimtinais organizacijai
budais: fizinis - pateikti popierines duomeny anketas biliety pardavimo vietose arba
paslaugy teikimo vietose (prie§ ir po projekto, renginio), skaitmeninis - internetiniame
organizacijos puslapyje sukurti ,,Naujienlaiskiy* prenumeratos skiltj.

5. Ivertinus, kad organizacijos retai arba niekada nevykdo auditorijos tyrimy. Siiiloma,
reguliariai, vieng kartg 1 metus vykdyti esamos auditorijos poreikiy tyrimus. [vertinus
Siuos duomenis, kurti strategijas joms pasiekti. Sitloma tyrimus pateikti vartotojy
duomeny bazéje esantiems vartotojams, renginiy metu, biliety jsigijimo vietose,
socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram). Socialinéje erdvéje vartotojams pateikti
lengvai naudojamg anketa, kurig nemokamai galima sukurti Google Formos jrankiy

pagalba (pridedama nuoroda https://www.google.com/intl/It_It/forms/about/ ).

6. Ivertinus, kad organizacijos linkusios naudotis socialiniy tinkly komunikacijos kanalu
,»Facebook®. Sitloma pasinaudoti Sios socialinés komunikacijos priemonés sitilomu

jrankiu skirtu jvertinti auditorijos segmentus: pridedamas internetinis puslapis (
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https://www.facebook.com/business/insights/tools/audience-insights ). Naudojantis §iuo

jrankiu, nustatyti tikslines auditorijas rinkoje.

Sitiloma parengti auditorijos plétros plana, pagal Didziosios Britanijos auditorijos plétros
agentiiros  pateikta -  auditorijos  plétros vadova  (pridedama  nuoroda:
<https://www.theaudienceagency.org/resources/guide-to-audience-development-

planning>).
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PRIEDAI

1 priedas

Pusiau struktiirizuoto interviu klausimai kultiiros centry rinkodaros specialistams arba
organizaciju direktoriams

1. Kultiiros centro pavadinimas
2. Nurodykite savo pareigy pobiidj

Kategorija | Subkategorija | Klausimas
Situacijos Rinka ir jos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?
analizé subjektali
Organizacijos | Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jusy jstaigos finansavimo
analizé veiklos Saltiniai?
formavimas 3. Kokie juisy organizacijos tikslai?
Personalo 4. Kiek jlisy organizacijoj dirba darbuotojy?
valdymas 5. Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas?
Jei ne, kas Sias funkcijas atlieka?

6. Ar yra poreikis jlisy organizacijoje turéti rinkodaros
specialista?

6.1. Kokios priezastys neleidzia turéti rinkodaros
specialisto?

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas
asmuo atliekantis $ias funkcijas) atlieka jusy
organizacijoje?

Organizacijos 8. Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus?
lankomumo 9. Ar esate patenkinti esamu lankomumu?
analize
Auditorijos Vartotojy 10. Koks yra jlisy organizacijos kliento portretas?
analizé identifikavimas 11. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy

12.
13.
14.
15.

16.

tyrimus? Jei taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada
paskutinj kartg atlikote tyrima?

11.1. Jei ne, kodél neatliekate tokiy tyrimy?
Priezastys: Neturime poreikio, laiko stoka ir kt.
Ar atsizvelgiate i kliento liikesCius? Kaip? Kokius
pavyzdzius galite pateikti?

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Ar renkate klienty duomeny baze?

Kokiomis priemonémis pleciate auditorijos
duomeny bazg¢?

Juisy organizacija labiau orientuojasi j esamy klienty
lukesCiy patenkinimg ar naujy klienty pritraukimag?

Organizacijos
rinkodara

Rinkodaros
strategija

17.
18.
19.

20.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.
Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategijg?
Kuo vadovaudamiesi kuriate organizacijos
strategija?

Pagrindinés problemos kylancios formuojant

rinkodaros strategijas ir taktikas?

Komunikacijos
analizé

20.

21,

Kokie pagrindiniai jisy komunikacijos kanalai (TV,
radijas, dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusy
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organizacija? Facebook, Instagram, Twitter?
22. Kokj procentg finansiniy istekliy skiriate
vieSinimui? (nuo paslaugos bendros sgmatos)

Kainodaros 23. Kaip sudaromos paslaugy kainos jisy
analizé organizacijoje?
24. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams?

25. Ar juisy organizacijoje vyksta edukaciniai

uzsiémimai?
26. Kaip suprantate edukacijos sagvoka? Apibudinkite
vienu sakiniu.
Papildomi 27. Ivertinkite kaip, jlisy organizacijos skyriai dirba
klausimai sickdami bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?
Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniSkai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo

Vadybininky

Meno meégéjy

Administravimo

Techninio aptarnavimo

Ukio

28. Ar jusy organizacijos darbuotojai jsitraukia j
vieSinimui skirtas programas? AsmeniSkai, savo
noru, prisideda prie sklaidos skatinimo.
(Atsakymai:)

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne

Organizavimo

Vadybininky

Meno megejy

Administravimo

Techninio aptarnavimo

Ukio




2 priedas

Pusiau struktairizuoto interviu klausimai kultiiros centry rinkodaros specialistams arba

organizaciju direktoriams

Interviu metu gauti duomenys dél konfidencialumo nuasmeninti, identifikuojami duomenys
pazyméti ,, X“.

1. Kulttros centro atstovas nr. 1
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Bibliotekos, muziejai, privatiis zaidimy kambariai, greta tik 6 km
atstumu esantis BirStonas.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo $altiniai?

analizé Miesto savivaldybé, Lietuvos kultiiros taryba.

3. Kokie juisy organizacijos tikslai?
IS NUOSTATU: 11. Kulttros centro veiklos tikslai: 11.1. puoseléti,
kurti ir plétoti etning ir mégejy meno kultiirg bei tradicijas; 11.2.
sudaryti salygas kiekvienam bendruomenés nariui dalyvauti
kiirybinéje, menin¢je veikloje; 11.3. pristatyti mégéjy meno
kolektyvy veikla; 11.4. ugdyti, formuoti ir tenkinti visuomeneés

1. Sudaryti saglygas Zzmogaus kiirybinei raiskai ir visapusiskai
asmenybes raidai, plétoti kultiirinés veiklos pasirinkimo galimybes
vietos gyventojams bei atvykstantiems sveciams ir turistams; 2.

Vykdyti kryptingg veikla, siekiant X vieSyjy rysiy stiprinimo,
jvaizdZio gerinimo ir reklamos priemoniy efektyvumo

poreik] profesionaliam ir mégéjy menui, etninei kultiirai. Strateginiai:

Sukurti patrauklias ir saugias kulttirinés veiklos bei poilsio salygas; 3.

4. Kiek juisuy organizacijoj dirba darbuotojy? 34.

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas

Sias funkcijas atlieka? Siuo metu ne.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Taip.
6.1. Kokios priezastys neleidZia turéti rinkodaros specialisto?
Siuo metu etaty trikumas, tadiau neatmetame galimybés keisti
organizacijos struktiirg.

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
5. Sias pareigas einantis darbuotojas vykdo $ias funkcijas: 5.1.
planuoja ir jgyvendina jvairias rinkodaros kampanijas bei renginius,
padedancius didinti lankytojy skai¢iy X renginiuose ir mé€geéjy meno
kolektyvuose; 5.2. iesko papildomy finansavimo Saltiniy 5.3. rengia
reklaminius tekstus, kitas reklamos priemones; 5.4. bendradarbiauja
su kitais kultiiros ir meno darbuotojais, ieSkant bendry reklamos
priemoniy sprendimy, konsultuoja mégéjy meno kolektyvy vadovus
dél kolektyvy veiklos vieSinimo, patrauklumo didinimo; 5.5. taiko
efektyvias priemones didinancias X kultiiros ir laisvalaikio centro
interneto svetainés lankytojy, socialinio tinklo Facebook sekéjy
skai€iy; 5.6. ieSko netradiciniy reklamos priemoniy, taiko skirtingus

o
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komunikacijos kanalus; 5.7. savarankiskai atlieka ir/ar dalyvauja
atliekant gyventojy kultiiriniy poreikiy tyrimus;

Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu? 48680. Ne.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.

13.
14.

15.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Siuo metu - daugiausia moteris — vir§ 50 mety, pageidautina didinti —
moteris/vyras, auginantis mazamecius vaikus, paaugliai ir jaunimas
14-29 m.

Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daznai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrimg? Jei ne, kodél neatliekate tokiy tyrimy?

ISsamesnj, susijusj ne su vienu ripimu klausimu, atlikome 2018 m. ir
ruoSiames atlikti dabar.

Ar atsizvelgiate j kliento lukescius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti?

Atsizvelgiant | kliento lukescius, pradéjome rengti kino vakarus,
vasaros stovyklas vaikams, edukacines programas.

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Prie$ 2 metus kultiiros centre pradéjus veikti atvirai jaunimo erdvei,
pradé¢jome daugiau bendrauti su jaunimu, atsizvelgti i jy poreikius,
pomégius ir likes¢ius. Manytume, kad to pasekmé — surengta pirmoji
jaunimo diena. Nauja tiksliné grupé — Seimos, auginancius
mazamecius vaikus (sukiréme Facebook grupe: tévai-visuomeniniai
pataréjai, kur konsultuojames su tévais dél renginiy dieny, patogaus
laiko, programy pasirinkimo. Si veikla buvo pradéjusi visai neblogai
megztis, taCiau karantinas gerokai pristabde.

Ar renkate klienty duomeny baze? Ne.

Kokiomis priemonémis pleciate auditorijos duomeny baze?
Tiesioginés rinkodaros el. pastu ar telefonu nevykdome. Kaip ir
minéjau anks¢iau buriame tik grupes pagal interesus socialiniame
tinkle Facebook.

Jusy organizacija labiau orientuojasi j esamy klienty likesciy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?

Esamy klienty lukesciy patenkinimg ir naujy klienty pritraukimag

Organizacijos
rinkodara

16.

17.
18.

19.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

Kultiirinio produkto, turincio paklausg sukiirimas ir reklama.
Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.

Kuo vadovaudamiesi kuriate organizacijos strategija?
Vadovaudamiesi nacionaline kultiiros politika ir atsiZvelgdami |
apklausy duomenimis, netikétai iSryskéjusius klienty likescius
(méginame suderinti).

Pagrindinés problemos kylancios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas?

Rinkodaros ziniy trikumas.

20.

21.

22.

Kokie pagrindiniai jiisy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Socialiniai tinklai, vietos ziniasklaida.

Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter? Facebook.

Kokj procentg finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.
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23. Kaip sudaromos paslaugy kainos jisy organizacijoje?
Pagal X rajono savivaldybés tarybos patvirtintus jkainius ir paslaugos
jkainiy apskaic¢iavimo formule.

24. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams?
Biudzetiniame sektoriuje tai sunkiai jsivaizduojama teisiskai.

25. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibudinkite vienu sakiniu.
Taip. Pazintinius poreikius tenkinanti programa.

Papildomi 26. Jvertinkite Kkaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
Klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Gerai

Vadybininky Gerai

Meno mégéjuy Gerai

Administravimo Gerai

Techninio aptarnavimo Gerai

Ukio Gerai

27. Ar jusy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmenisSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Taip

Meno mégejy Taip

Administravimo Ne

Techninio aptarnavimo Ne

Ukio Ne

1. Kulturos centro atstovas nr. 2
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Rinkodaros specialistas

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Koncerty salés, teatrai, muziejai.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?

analizé Miesto savivaldybe, Lietuvos kultiiros ministerija, Lietuvos kultiiros
taryba

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?
Kultdriniy veikly organizavimas X miesto bendruomenei.

4. Kiek juisy organizacijoj dirba darbuotojy?
43

5. Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?
Taip.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Taip.

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
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atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?

Socialiniy tinkly prieZzitira, puslapio prieziiira, teksty ruo$imas,
renginiy vieSinimas jvairiose platformose, dizaino darby derinimas su
grafikos dizaineriais, spaudos ruosimas, uzsakymas ir pan.

Kiek klienty sulaukia jusy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
Apie 80 tiikst. Ne.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.

13.

14.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Labai platu. Nuo Mariaus Pinigio ruoSiamy judesio uzsiémimy
kiidikiams iki renginiy senjorams.

Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiuy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrimg?

Taip. Po vieng tyrima | metus.

Ar atsiZvelgiate j kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti?

Taip. Analizuojame apklausas, stengiamés inicijuoti lankytojams
aktualesnius renginius mety bégyje.

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Islaikydami santykj nuo profesionalaus iki mégéjy meno, kvie¢iame
jvairius kiiréjus supazindinti bendruomene su savomis veiklomis.
Ar renkate klienty duomeny baze¢? Kokiomis priemonémis
pleciate auditorijos duomeny baze?

Taip. Fiksuojame kiekvieno renginio lankomuma, darome atskiry
amziaus grupiy ir socialiai jautriy grupiy analizes.

Jisy organizacija labiau orientuojasi i esamy klienty liikesciuy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty patenkinima

Organizacijos
rinkodara

15.

16.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.
Lankytojy skatinimo strategijos organizavimas ir vykdymas.
Ar jiisy organizacija turi rinkodaros strategija? Taip.

17.

18.

19.

Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Dienrasciai, socialiniai tinklai, radijas, Miesto ekranai, stendai ir pan.
Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook, Instagram, LinkedIn.

Kokij procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

20.

21,

Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Kainos tvirtinamos miesto tarybos posédziuose.
Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip

22.

Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos sagvoka? Apibudinkite vienu sakiniu.
Taip. Kiirybinés dirbtuvés, kuriose renkasi konkrecia veikla
suinteresuoti dalyviai.

Papildomi
klausimai

23.

Ivertinkite kaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami bendry
organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogali, vidutiniskai,

geral, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Puikiai
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Vadybininky Puikiai
Meno mégéju Puikiai
Administravimo Puikiai
Techninio aptarnavimo Puikiai
Ukio Puikiai

24. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.
Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéjuy Taip
Administravimo Taip
'[echninio aptarnavimo Taip
Ukio Taip

1. Kulttros centro atstovas nr. 3
2. Nurodykite savo pareigy pobiidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Bibliotekos.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo $altiniai?
analizé Miesto savivaldybé, Lietuvos kultiiros taryba

3. Kokie juisy organizacijos tikslai?
Organizuoti kultiiringo laisvalaikj ir pramogas X savivaldyb¢je
gyvenantiems pilie¢iams

4. Kiek juisy organizacijoj dirba darbuotojy?
26

5. Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?

Neéra. Sias funkcijas dalinasi direktorius, direktoriaus pavaduotoja
organizaciniams reikalams, renginiy organizatoré, renginiy
vadybininke¢ ir etnografe.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidZia turéti rinkodaros specialisto?

Taip. Kultiiros centro aptarnaujama auditorija yra maza, todél tokio
specialisto miisy etaty saraSe nenumatyta.

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Organizuoja reklamos sklaida regione: platina plakatus, vieSina
informacijg internete, derasi su tiksliniais vartotojais,
bendruomenémis, grupémis.

8. Kiek klienty sulaukia juisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
7000 -10000. Ne.

Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?
analize X savivaldybés demografiné pozicija yra nuo 40m. jaunimo iki 25m.

¢ia yra 5-7%.




10.

11.

12.

13.

14.

Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiu tyrimus? Jei
taip, kaip dazZnai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrima? Jei ne, kodél neatliekate tokiy tyrimuy? Priezastys:
Neturime poreikio, laiko stoka ir kt.

Dar nevykdéme tokio tyrimo. Man pradéjus dirbti Siose pareigose,
nebuvo toks tyrimas atliktas, o atsitikus COVID-19 pandemijos
pasekméms néra galimybiy tai jvykdyti.

Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZzius
galite pateikti?

Nebuvo vykdytas poreikio tyrimas. Ruosémeés, bet nespéjom.
Kaip jis pritraukiate naujus klientus?

Naujais renginiais, naujy atlikéjy vardais ir veidais

Ar renkate klienty duomeny baze? Kokiomis priemonémis
pleciate auditorijos duomeny baze?

Taip. Elektroninio pasto katalogy pagalba

Jisy organizacija labiau orientuojasi i esamy klienty liikesciuy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukimg?

Esamy klienty likesc¢iy patenkinimg ir naujy klienty pritraukima

Organizacijos
rinkodara

15.

16.

17.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

Nesagmoné

Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija? Kuo
vadovaudamiesi kuriate organizacijos strategija?

Taip. Atsizvelgiam j finansines galimybes, auditorijos
socialinj/demografinj lauka, iSsilavinima, perkamaja galia.
Pagrindinés problemos kylanc¢ios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas?

Maza auditorija, visur eina tie patys zitirovai, nuolat reikia kurti arba
pateikti kazka naujo "nematyto"

18.

19.

20.

Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasc¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Socialiniai tinklai, VBS (Viena boba sakeé).

Kokias socialiniais tinklais naudojasi juisy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook.

Kokj procentg finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

21.

22.

Kaip sudaromos paslaugy kainos jusuy organizacijoje?
Deriname paklausos ir pasitilos balansg

Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams?
Taip

23.

Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibudinkite vienu sakiniu.
Taip. Mokymas mokytis

Papildomi
klausimai

24,

Ivertinkite kaip, jisu organizacijos skyriai dirba siekdami
bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
geral, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Gerai

Vadybininky Gerai

Meno mégéjuy Gerai

Administravimo Gerai
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Techninio aptarnavimo Gerai

Ukio

Gerai

25. Ar jusy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas

programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos
skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéjy Taip
Administravimo Taip
'[echninio aptarnavimo Taip
Ukio Ta|p

1. Kultiiros centro atstovas nr. 4
2. Nurodykite savo pareigy pobiidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas
Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?
analizé Bibliotekos, muziejai, nevyriausybinés organizacijos, neformaliojo

ugdymo institucijos

Organizacijos
analizé

Kokie pagrindiniai jusy jstaigos finansavimo Saltiniai?

Miesto savivaldybe, Lietuvos kultiiros taryba, Lietuvos kultiiros
ministerija, Lietuvos nacionalinis kultiiros centras, verslo jmonés,
asmenings 1€Sos

Kokie jusy organizacijos tikslai?

Kultiiros centras yra savivaldybés biudZetiné jstaiga, kuri savo veikla
puosel¢ja etnine kultirg, mégéjy meng, kuria jvairias menines,
pramogines programas, plétoja Svietejiska (edukacing) veikla, vykdo
neformalyjj vaiky ir suaugusiyjy Svietima, kitaip tenkina rajono
bendruomenés kultiirinius poreikius, organizuoja profesionalaus
meno sklaidg, atstovauja rajong Dainy Sventése, rajoniniuose,
respublikiniuose, tarptautiniuose konkursuose, rengia rajono ir miesto
masinius renginius.

Kiek jiisy organizacijoj dirba darbuotojy?

78

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?

Ne, 1§ dalies visi kultiiros ir meno darbuotojai

Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidZia turéti rinkodaros specialisto?
Taip. Néra DU fondo naujy etaty steigimui.

Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Reklamos sklaida, derybos su pardavimy vadybininkais, verslo
sektoriaus atstovais, profesionaliomis koncertinémis jstaigomis,
meniniy programy atranka ir kt.

Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu? 245000. Taip.

63



Auditorijos 8. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?
analiz¢ Jei jaunimo renginys - mokinys nuo 7 iki 18 m., jei suaugusiyjy -
moteris 30-70 mety.

9. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daznai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrima? Kodél neatliekate tokiy tyrimy?

Ne. Netelpame j laiko limitus su visais darbais

10. Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZius
galite pateikti?

Taip. Anoniminés apklausos apie renginiy poreiki, atsakymus raso
anketose ir jmeta po renginiy j dézute.

11. Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Stebime kultiiros produktus teikiancias organizacijas, atrenkame
menines programas, deramés dél kainy, kvieCiame j tikslinius
renginius, ieSkome pardavimy rinkoje naujoviy.

12. Ar renkate klienty duomeny baze? Ne

13. Jusuy organizacija labiau orientuojasi j esamy klienty lukesciuy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukima.

Organizacijos 14. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

rinkodara Priemoniy sistema, apimanti prekés ar paslaugos kelig nuo jos idéjos
iki vartotojo.

15. Ar juisy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne

16. Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Dienras¢iai, socialiniai tinklai, zurnalai.

17. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusu organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter? Facebook.

18. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

19. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?

Tvirtina kainas steigejas — savivaldybe.

20. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip.

21. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibidinkite vienu sakiniu.
Taip. Asmenybés lavinimas, Svietimas pateikiant patrauklias praktinio
pazinimo veiklas.

Papildomi 22. Ivertinkite Kkaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Gerai

Vadybininky Gerai

Meno mégéju Vidutiniskai

Administravimo Gerali

Techninio aptarnavimo Gerai

Ukio Gerai

23. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos
skatinimo.

Skyrius: | Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
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Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéjuy Kartais
Administravimo Taip
Techninio aptarnavimo Retali
Ukio Kartais

1. Kultdros centro atstovas nr. 5
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija

Klausimas

Situacijos
analizé

1.

Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?
Kiti rajono kulttros centrai.

Organizacijos
analizé

2.

Kokie pagrindiniai jasy jstaigos finansavimo Saltiniai?

Miesto savivaldybe, Lietuvos kultiiros taryba, verslo imonés, jstaigos
uzdirbamos 1€3os.

Kokie jusy organizacijos tikslai?

Teikti kokybiskas kulttirines paslaugas, profesionalaus meno sklaida

Kiek jusy organizacijoj dirba darbuotojuy?

10

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka? Ar yra poreikis jlisy organizacijoje turéti
rinkodaros specialista?

Ne. Kultiirinés veiklos vadybininké, turizmo administratorius,
direktorius. Ne poreikio néra.

Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?

Renginiy vadyba, turizmo vadyba, administracinis darbas.

Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
Apie 30 tokst. Taip.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.
13.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Nuo 7 mety iki 99 mety, jvairaus iSsilavinimo, dazniausiai moterys
Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrimg?

Vieng kartg per metus anketavimas. Poreikis nedidelis, laiko stoka
atlikti daugiau.

Ar atsizvelgiate j kliento lukes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti?

Stebime savo klientus (turistus) gyvai ir kiekvienos ekskursijos metu
stengiames prisitaikyti prie jy poreikiy. Renginiy/koncerty lankytojus
numanome ir i§ anksto sudarome jiems programas. Paprastai
stengiamés apimti jvairaus amziaus ir iSsilavinimo publikg. Taip
dirbti leidZia patirtis:)

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Viesinimas tinkamoje vietoje ir laiku, o geriausia reklama yra
kokybiSkas darbas.

Ar renkate klienty duomeny baze? Ne.

Jisy organizacija labiau orientuojasi i esamy klienty lukesciy
patenkinimg ar nauju klienty pritraukima?
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Esamy klienty likes¢iy patenkinimg ir naujy klienty pritraukima

Organizacijos
rinkodara

14.

15.

16.

17.

18.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

Kelias nuo idéjos iki vartotojo.

Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.

Kokie pagrindiniai jisy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasc¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

I$ lapy | lapas, Socialiniai tinklai, televizija, radijas, dienrasciai.
Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook.

Kokij procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

19.

20.

Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Paslaugos savikaina+20-50 proc.
Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Kartais.

21.

Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibadinkite vienu sakiniu.
Taip. Pamatyti, suzinoti, iSmokti.

Papildomi
klausimai

22.

Ivertinkite kaip, jisu organizacijos skyriai dirba siekdami
bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
gerai, labai gerai, puikiai)
Organizavimo Puikiai
Vadybininky Puikiai
Meno mégéjuy Puikiai
Administravimo Puikiali
Techninio aptarnavimo Puikiai
Ukio Puikiai

23. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas

programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos
skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Taip

Meno mégéjy Kartais

Administravimo Taip

Techninio aptarnavimo Kartais

Ukio Kartais

1. Kulturos centro atstovas nr. 6

2. Nurodykite savo pareigy pobiidj Rinkodaros specialisto funkcijas atliekantis darbuotojas

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Teatral.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?

analizé Miesto savivaldybe, verslo jmonés, Lietuvos kultiiros ministerija,
Lietuvos kulttros taryba
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Kokie jiisy organizacijos tikslai?

X veikla orientuota ] miesto gyventojy kulttiriniy poreikiy tenkinimg.
Organizacijoje organizuojami renginiai jaunimui ir senjorams,
Seimoms ir kolektyvams. Veikia jvairis klubai ir bureliai, repetuoja ir
koncertuoja mégejy meno kolektyvai. X siekiamybé, kad kulttira
zmones pasiekty jvairia forma.

Kiek jusy organizacijoj dirba darbuotojuy?

Iki 60.

Ar juisy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?

Ne, jo funkcijas kartais atlieka reklamos vadybininkas

Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidzia turéti rinkodaros specialisto?
Taip. Finansinés.

Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Apklausy organizavimas, analizavimas, reklamos sklaida,
bendravimas su spaudos ir televizijos atstovais.

Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
~150 000. Ne.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.

13.
14.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Vyras ir moteris 26-50m, Aukstasis universitetinis ir aukstesnysis.
Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei

taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrimg?

1-2 kartus per metus. 2020m. kovo ménuo

Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZzius

galite pateikti? Taip.

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Renginiy jvairove.

Ar renkate klienty duomeny baze? Ne.

Jusy organizacija labiau orientuojasi j esamy klienty likesciy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty patenkinimag

Organizacijos
rinkodara

15.

16.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibaidinkite.

Rinkos tyrimas, analizavimas, jmonés veiklos planavimas ir ja
organizavimas.

Ar jiisy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.

17.

18.

19.

Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Televizija, dienras¢iai, socialiniai tinklai, gyva reklama, informaciniai
stendal, internetiné svetainé.

Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook, Instagram.

Kokj procentg finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

20.

21.

Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Su miesto administracija suderinamos kainininko kainos
Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams?
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ISimtinais atvejais, didesnéms grupémes.

22. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibudinkite vienu sakiniu.
Ne. Edukacija tai aukl¢jimas, lavinimas ir $vietimas.

Papildomi 23. Ivertinkite kaip, jusu organizacijos skyriai dirba siekdami
Klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius:

Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo

Gerai

Vadybininky Gerai
Meno mégéjuy Gerai
Administravimo Gerai
Techninio aptarnavimo Gerai
Ukio Gerai

24. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.
Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéjuy Taip
Administravimo Taip.
Techninio aptarnavimo Retai
Ukio Retal

1. Kulturos centro atstovas nr. 7
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Rinkodaros specialistas

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Koncerty salés.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybe.

3. Kokie jusy organizacijos tikslai?
Puoseléti etning kultiira, mégejy mena, kurti menines programas,
plétoti Svietéjiska (edukacing), pramogine veikla, kultiros paveldo ir
kultiirinio turizmo sklaida, tenkinti bendruomenés kultiirinius
poreikius ir organizuoti profesionalaus meno sklaida.

4. Kiek juisy organizacijoj dirba darbuotojy?
11.

5. Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka? Ar yra poreikis jisy organizacijoje turéti
rinkodaros specialistg?

Ne, kultiirinés veiklos vadybininkas. Ne.

6. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?

Inicijuoja ir rengia jvairias vieSyjy rySiy ir reklamos kampanijas ir
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akcijas, susijusias su Centro veikla, inicijuoja ir rengia jvairias viesyjy
ry$iy ir reklamos kampanijas ir akcijas, susijusias su Centro veikla.

7. Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate

patenkinti esamu lankomumu? ki 20 000. Taip.
Auditorijos 8. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?
analizé Visos amziaus grupés.

9. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrima? Ne.

10. Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZius
galite pateikti?

Taip, stengiamés iSpildyti visus klienty likes¢ius

11. Kaip juis pritraukiate naujus klientus?
VieSinimu, savo jvairiapuse kulttirine veikla.

12. Ar renkate klienty duomeny baze? Ne.

13. Jiisy organizacija labiau orientuojasi j esamuy klienty likes¢iy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty patenkinima
Organizacijos 14. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.
rinkodara Tai kai issiakini poreikius ir jy tenkinimui priimi tinkamus
sprendimus, jgyvendinimo procesus, kurie padeda siekti jmonés
tiksly. tinkamus sprendimus

15. Ar juisy organizacija turi rinkodaros strategija? Taip.

16. Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Televizija, dienraséiai, socialiniai tinklai, radijas.

17. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusuy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook.

18. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

19. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisu organizacijoje?
Apskai¢iuojamos visos sgnaudos, teikiame per savivaldybe, kur yra
viskas derinama ir tvirtina Taryba.

20. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams?

Taip.

21. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibiidinkite vienu sakiniu.
Taip. Tai yra uzsiémimas grupei zmoniy, per kurj vyksta Svietimas,
lavinimas ir pan.

Papildomi 22. Ivertinkite kaip, jusu organizacijos skyriai dirba siekdami
Klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Gerai

Vadybininky Gerai

Meno mégéju Gerai

Administravimo Labai gerai

Techninio aptarnavimo Gerai

Ukio Gerai
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23.

Ar jiisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos
skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéjuy Taip
Administravimo Taip
'[echninio aptarnavimo Taip
Ukio Taip

1. Kultiiros centro atstovas nr. 8
2. Nurodykite savo pareigy pobud;j Direktorius

Kategorija

Klausimas

Situacijos
analizé

1.

Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?
Néra.

Organizacijos
analizé

2.

Kokie pagrindiniai jusy jstaigos finansavimo Saltiniai?

Miesto savivaldybé¢, Lietuvos kultiiros ministerija, Lietuvos kultaros
taryba

Kokie jusy organizacijos tikslai?

Tenkinti visuomenés kultirinius poreikius, puoseléti etnine kultiirg,
mégejy meng, kurti menines programas, plétoti edukacine veikla,
pramoging veikla, tenkinti bendruomenés kulttrinius poreikius,
organizuoti profesionalaus meno sklaida, jtraukti jaunima i socialiai
reik§mingg kultiirine veikla.

ok~

Kiek jusy organizacijoj dirba darbuotoju? 30

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?

Taip. Turime.

Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Komunikacija, vieSinimo strategija.

Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
Per 20 000. Taip.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.
13.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Renginiy ir funkcijy jvairové apima visas amziaus grupes.

Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrima?

Kartg per metus. 2019 m.

Ar atsizvelgiate j kliento lukes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti? Taip.

Kaip jas pritraukiate naujus klientus?

Maksimaliai iSnaudojamame visas reklamines pozicijas, didelj démesj
skiriame vieSinimui ir daug dirbame su bendruomene

Ar renkate klienty duomeny baze? Ne.

Jisy organizacija labiau orientuojasi i esamy klienty lukesciy
patenkinimg ar nauju klienty pritraukima?
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Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty patenkinima

Organizacijos
rinkodara

14. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite. Procesas.
15. Ar jiisy organizacija turi rinkodaros strategija? Kuo
vadovaudamiesi kuriate organizacijos strategija?
Taip. Situacijos analize, steb&jimu, poky¢iais.

16. Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Televizija, radijas, dienras¢iai, socialiniai tinklai, zurnalai.

17. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jiisy organizacija?

Facebook, Instagram, Twitter?
Facebook, Instagram.

18. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

19. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisu organizacijoje?
Vertiname esamg situacijg ir paslaugos pobud;
20. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip.

21. Ar jusu organizacijoje vyksta edukaciniai uzsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibiidinkite vienu sakiniu.
Taip. Visy amziaus grupiy jtraukimas j jiems nepazjstamag kulttiring

veikla.

Papildomi
klausimai

22. Ivertinkite kaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
bendru organizacijos tiksly igyvendinimo?

Skyrius:

Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo
Vadybininkuy

Meno mégéju
Administravimo
Techninio aptarnavimo
Ukio

Puikiai

Puikiai

Gerai

Puikiai

Gerai

Gerai

23. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Taip

Meno mégéjuy Kartais

Administravimo Kartais

Techninio aptarnavimo Retai

Ukio Retali

1. Kulturos centro atstovas nr. 9
2. Nurodykite savo pareigy pobtdj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Bibliotekos.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybé, verslo organizacijos.
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3. Kokie jusy organizacijos tikslai?
Suteikti galimybe kiekvienam gyventojui pagal jo sugebéjimus ir
norus dalyvauti kultiiros vertybiy jsisavinimo ir jy kiirimo procese,
rupintis laisvalaikio jprasminimu, teikti jvairias kitas paslaugas ir t.t.

4. Kiek juisy organizacijoj dirba darbuotojy? 11.
Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka? [staigos vadovas.
6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidzia turéti rinkodaros specialisto?
Ne. Finansavimas.
7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Atlieka visas pavestas funkcijas.

o

8. Kiek klienty sulaukia jusy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?

9250. Taip.
Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?
analizé Nuo 35-75 mety.

10. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrima? Kodél neatliekate tokiy tyrimy?

Ne. Lésy stoka.

11. Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZzius
galite pateikti? Taip.

12. Kaip jiuis pritraukiate naujus klientus?

Skelbimais, kvietimais.

13. Ar renkate klienty duomeny baze¢? Ne

14. Jusy organizacija labiau orientuojasi i esamuy klienty lukesciy
patenkinima ar naujy klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty lukes¢iy patenkinimag

Organizacijos 15. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.
rinkodara Pardavimo strategijos organizavimas.
16. Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija? Kuo
vadovaudamiesi kuriate organizacijos strategija?
Neturi. | tradicijas, poreiki.
17. Pagrindinés problemos kylancios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas?
Ne iki galo situacijos numatymas.

18. Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Socialiniai tinklai, dienrasciai.

19. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jisy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?
Facebook, Instagram

20. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

21. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Apskaiciuojama.
22. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Ne.




23. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uzsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibudinkite vienu sakiniu.
Taip. Svietimas, lavinimas, aukléjimas.

Papildomi 24. Ivertinkite Kkaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
Klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniSkai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Gerai

Vadybininky Gerai

Meno mégéjuy Gerai

Administravimo Gerali

Techninio aptarnavimo Gerai

Ukio Gerai

25. Ar jiisy organizacijos darbuotojai jsitraukia i vieSinimui skirtas
programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.
Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéjuy Taip
Administravimo Taip
'[echninio aptarnavimo Taip
Ukio Taip

1. Kultoiros centro atstovas nr. 10
2. Nurodykite savo pareigy pobiidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analiz¢ Bibliotekos, muziejai.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybé, Lietuvos kultiiros taryba.

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?
Puosel¢jant etning kultiirg, meno kolektyvy veikla, tenkinti
bendruomenés kultiirinius poreikius.

4. Kiek juisy organizacijoj dirba darbuotojy? 22

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas

Sias funkcijas atlieka?

Ne. Vadovas, kasininkas.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidZia turéti rinkodaros specialisto?
Taip. Finansavimas.

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Parduoda bilietus.

o

8. Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
Apie 30 tukst. Taip, patenkinti.

Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?
analize 50 - 60 m. dirbanti moteris ir 6 - 10 m. vaikas.
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10. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote

tyrimg?

2013 m. buvo atliktas tyrimas. Taciau yra poreikis vél daryti, tik

neturime laiko.

11. Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZius

galite pateikti?

Nuolat kolektyvo rémuose pries ir po renginiy darome refleksija, kas
buvo angkart gerai, blogai, kg reikéty keisti, kokia visuomenés

nuomong ir pan.

12. Kaip jus pritraukiate naujus klientus?
Renginiy jvairove, teatralizuotais sprendimais, vieSinimu,
bendradarbiavimu su kitomis jstaigomis.

13. Ar renkate klienty duomenuy baze? Ne

14. Jusy organizacija labiau orientuojasi j esamy klienty lukesciuy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?
Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty likes¢iy patenkinima

Organizacijos
rinkodara

15. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

Paslaugos ar prekeés sukiirimas ir kuo didesnés auditorijos pasiekimas.

16. Ar juisy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.
17. Kuo vadovaudamiesi kuriate organizacijos strategija?
Pagrindinés problemos kylancios formuojant rinkodaros

strategijas ir taktikas?

I tradicijas, poreikj. Ne iki galo situacijos numatymas.

18. Kokie pagrindiniai jisy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Socialiniai tinklai, laikras¢iai, interneto svetainés.

19. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jiusy organizacija?

Facebook, Instagram, Twitter?
Facebook, Instagram

20. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

21. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Jos buvo suformuotos anks¢iau, patvirtintos tarybos. Taip pat

atsizvelgiama j rinkos kainas.

22. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip

23. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibiidinkite vienu sakiniu.
Taip. Mokymas(sis), ugdymas(is), lavinimas(is).

Papildomi
klausimai

24. Ivertinkite Kkaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius:

Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
geral, labai gerai, puikiai)

Organizavimo
Vadybininky

Meno mégéju
Administravimo
Techninio aptarnavimo
Ukio

Labai gerai

Gerai

Labai gerai

Labai gerai

Gerai

Gerai
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25.

Ar jiisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos
skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Kartais

Meno mégéjuy Taip

Administravimo Retai

Techninio aptarnavimo Kartais

Ukio Kartais

1. Kulturos centro atstovas nr. 11
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Bibliotekos, muziejai.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybé, Lietuvos kultiiros taryba.

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?

Tenkinti miestelio gyventojy kultiirinius poreikius

4. Kiek jiisy organizacijoj dirba darbuotojy?10

5. Ar juisy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?

Neéra.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidZia turéti rinkodaros specialisto?
Taip. Néra pakankamo finansavimo

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Kultiiriniy renginiy organizatorius, direktorius.

8. Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu? 5000. Ne.

Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?
analizé 13-72m.

10. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiu tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrimg? Kodél neatliekate tokiy tyrimy
Tyrimo neatlikome. Lésy stoka.

11. Ar atsizvelgiate i kliento lukes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti? Atsizvelgiame.

12. Kaip juis pritraukiate naujus klientus?

Renginiy jvairove.
13. Ar renkate klienty duomeny baze?
Ne
14. Jiisy organizacija labiau orientuojasi i esamy klienty lukesc¢iy

patenkinimg ar nauju klienty pritraukima?
Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty likes¢iy patenkinima
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Organizacijos
rinkodara

15.

16.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibadinkite.
Prekés ar idéjos vystymas ir jos pardavimas
Ar juisy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.

17.

18.

19.

Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Dienras¢iai, socialiniai tinklai.

Kokias socialiniais tinklais naudojasi jiisy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook.

Kokj procentg finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

20.

21.

Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Pagal tarybos sprendima.
Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Ne.

22.

Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uzsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibiidinkite vienu sakiniu.
Taip. UzZsiémimas.

Papildomi
klausimai

23.

Ivertinkite kaip, jisu organizacijos skyriai dirba siekdami
bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Vidutiniskai.
Vadybininky Vidutiniskai.
Meno mégéju Vidutiniskai.
Administravimo Vidutiniskai.
Techninio aptarnavimo Vidutiniskai.

Ukio

Vidutiniskai.

24,

Ar jiisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos
skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéju Taip
Administravimo Taip
'[echninio aptarnavimo Taip
Ukio Taip

1. Kulturos centro atstovas nr. 12
2. Nurodykite savo pareigy pobudj Rinkodaros specialistas

Kategorija Klausimas
Situacijos 1. Kokie yra jiusy pagrindiniai konkurentai?
analizé Teatrai, koncerty salés, bibliotekos, muziejai, arena.
Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybé.

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?

Kultiirinés, meninés, Svie¢iamosios (edukacinés) ir informacinés
veiklos plétojimas, neformaliojo ugdymo, meniniy programy kiirimas,
pramoginiy programy vystymas, etninés kultiiros, mégéjy meno
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puosel¢jimas, kultiiros ir meno projekty inicijavimas, rengimas ir
igyvendinimas, profesionaliojo meno sklaida, kultiiriniy
bendruomenés poreikiy ugdymas ir tenkinimas, kiirybinés saviraiskos
uztikrinimas.

o

Kiek jusy organizacijoj dirba darbuotoju?68

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka? Yra

Kokias funkcijas rinkodaros specialistas atlieka juisu
organizacijoje?

Organizuoja ir vykdo rinkodaros ir komunikacijos kampanijas, rengia
informacijg Ziniasklaidai, informuoja visuomeng apie Centro veikla;
atsako uz teigiamo Centro jvaizdzio formavimo priemoniy, nustatyty
Centro direktoriaus jgyvendinima; uztikrina nuolatinj informacijos
apie Centro veiklg srautg ziniasklaidos priemonéms; tiria Centro
veiklos efektyvuma: lankomumo analiz¢, lankytojy nuomonés
apklausa, komunikacijos veikly jgyvendinimo analizé ir kt.

Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
2020 m. - 73 tikst., 2019 m. - 106 tikst., 2018 m. - 112 tiikst. Ne.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.
13.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Bet kokio amzZiaus, lyties, i$silavinimo asmuo

Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrimg?

Atliekame. Vykdéme 2018 m.

Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZzius
galite pateikti?

Atsizvelgéme. [Sanalizave duomenis, atsizvelgéme | klienty poreikius
rinkdami renginiy laika, vieta, Zanrg ir pat.

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Skelbiame apie savo renginius, iniciatyvas Ziniasklaidos priemonése.
Ar renkate klienty duomeny baze? Ne.

Jusy organizacija labiau orientuojasi | esamy klienty liikesciy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty luikes¢iy patenkinimg.

Organizacijos
rinkodara

14.

15.

16.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

Mes labiau vadovaujamés marketingo Strategija.

Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija? Kuo
vadovaudamiesi kuriate organizacijos strategija?

Taip. Klienty jtraukimo, analize, jy poreikiais, kulttiros centro tikslais
ir pan.

Pagrindinés problemos kylanc¢ios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas?

Marketingo ir rinkodaros plano efektyvo uztikrinimas.

17.

18.

19.

Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Televizija, socialiniai tinklai, dienras¢iai.

Kokias socialiniais tinklais naudojasi jisy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook, Instagram

Kokj procentg finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
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paslaugos bendros samatos) <30 proc.

20. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisuy organizacijoje?
Skaiciuojamos pagal nustatyta formule.
21. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip

22. Ar juisy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibuadinkite vienu sakiniu.
Taip. Edukacijos - tai kuirybiniai uzsiémimai, suteikiantys Ziniy,
lavinantys kiirybiskuma.

Papildomi 23. Ivertinkite Kkaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Gerai

Vadybininky Gerai

Meno mégéju Gerai

Administravimo Gerai

Techninio aptarnavimo Gerai

Ukio Gerai

24. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmenisSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Kartais

Meno mégéju Taip

Administravimo Taip

Techninio aptarnavimo Kartais

Ukio Kartais

1. Kultiros centro atstovas nr. 13
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analiz¢ Bibliotekos, muziejai.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?

analizé Miesto savivaldybe, Lietuvos kultiiros ministerija, Lietuvos kultiiros
taryba

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?
Puoseléti etning kultiirg, mégejy mena, kurti menines programas,
plétoti SvietéjiSka (edukacing) veikla, tenkinti bendruomenés
kulttrinius poreikius, organizuoti profesionalaus meno sklaida,
Silalés rajono gyventojy poilsj ir jaunimo laisvalaikj, teikti metodine
pagalba seniiinijoms, Svietimo jstaigoms kultiiros renginiy
organizavimo klausimais, reprezentuoti rajono kultiirg Lietuvoje ir
uzsienyje.
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o s

Kiek jusy organizacijoj dirba darbuotoju? 60

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?

Ne. Sias funkcijas atlicka Kultiiros projekty vadove

Ar yra poreikis jusy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Ne néra.

Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?

Rengia reklaminius tekstus, administruoja kultiiros centro Facebook,
iesko ir pritraukia réméjy, papildomy finansavimo Saltiniy, riipinasi
meno kolektyvy veiklos vieSinimu, atlieka taikomuosius kulttros
srities tyrimus ir kt.

Kiek klienty sulaukia jusy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
Apie 30 000. Taip.

Auditorijos
analizé

10.

11.

12.

13.
14.

Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas?

Dirbanti moteris, 4 - 60 mety amziaus moteris, turinti aukstajj
universitetinj i§silavinima gyvenanti Silalés rajone.

Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrima?

1 kartg per metus. 2020 m. kovo mén.

Ar atsiZvelgiate j kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti?

Taip. Deriname renginiy laika, pobidi, biliety kainas atsizvelgdami i
klienty pageidavimus: Dauguma renginiy organizuojame nuo 19.00
val., organizuojame renginiy jvairaus amziaus Zmonems.

Kaip jus pritraukiate naujus klientus?

Aktyvia reklama, jdomiais ir klientams aktualiais renginiais bei kt.
kultiirine veikla

Ar renkate klienty duomeny baze¢? Ne

Jisy organizacija labiau orientuojasi i esamuy klienty lukesciy
patenkinimg ar nauju klienty pritraukima?

Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty likes¢iy patenkinimag

Organizacijos
rinkodara

15.

16.

Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.

Rinkodara - tai jstaigos veiksmai, kuriais sickiama plétoti abipusiai
naudingus santykius su rinkos vartotojais. Sukurti ir pateikti rinkai
vertingas paslaugas bei plétot abipusiai naudingus santykius su rinkos
vartotojais j santykius.

Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija?

Ne, nes zmogiskyjy istekliy trikumas.

17.

18.

19.

Kokie pagrindiniai jiisy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Dienrasciai, socialiniai tinklai, radijas.

Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook.

Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.
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20. Kaip sudaromos paslaugy kainos jisy organizacijoje?
Atsizvelgus 1 klienty lukescius, Savivaldybés rekomendacijas, bendra
rajono Zmoniy pragyvenimo lygj, tyrimuose iSsakytas pastabas.

21. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip

22. Ar juisy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibudinkite vienu sakiniu.
Taip. Edukacija - tai Svietéjiska veikla.

Papildomi 23. Ivertinkite kaip, jusuy organizacijos skyriai dirba siekdami
Klausimai bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai, vidutiniSkai,

gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo Labai gerai

Vadybininky Labai gerai

Meno mégéjuy Labai gerai

Administravimo Labai gerai

'[echninio aptarnavimo Labai gerai

Ukio Gerai

24. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? AsmeniSkai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Taip

Meno mégéju Taip

Administravimo Taip

'[echninio aptarnavimo Taip

Ukio Kartais

1. Kultiros centro atstovas nr. 14
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jiisy pagrindiniai konkurentai?

analizé Bibliotekos.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?

analizé Miesto savivaldybe, Lietuvos kultiiros taryba, verslo organizacijos.

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?
Tenkinti vietos bendruomenés visy amziaus grupiy kultiiros
poreikius, iSlaikyti ir testi kraSto kulttirines tradicijas, puoseléti
regiono etnokultiirg, organizuoti meégéjisko ir profesionalaus meno
renginius bei teikti kitas kultiros paslaugas.

4. Kiek jusy organizacijoj dirba darbuotojy? 24

Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas

Sias funkcijas atlieka?

Néra. Direktorius.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Ne.

o

7. Kiek klienty sulaukia jusuy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
28 295. Taip

80



Auditorijos
analizé

8. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiy tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrimg?

Ne. Néra poreikio.

9. Ar atsizvelgiate j kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti? Taip.

10. Ar renkate klienty duomeny baze? Ne

11.

Jiusy organizacija labiau orientuojasi | esamy klienty liikesciy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukimg?
Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty likes¢iy patenkinimag

Organizacijos
rinkodara

12. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibuidinkite.
Pardavimo strategijos organizavimas ir vykdymas
13. Ar jiisy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.

14. Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?

Dienras¢iai, socialiniai tinklai.

15. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusuy organizacija?

Facebook, Instagram, Twitter?

Facebook.

16. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

17. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Ne.

18. Ar juisy organizacijoje vyksta edukaciniai uzZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibiidinkite vienu sakiniu.
Taip. Tai tam tikra veikla, apimanti polemika su dabartiniu pasauliu ir
atverianti kiekvienam galimybe dalyvauti socialiniuose, kultiiriniuose

ir politiniuose procesuose.

Papildomi
klausimai

19. Ivertinkite kaip, jiisu organizacijos skyriai dirba siekdami
bendry organizacijos tiksly jgyvendinimo?

Skyrius:

Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo
Vadybininky

Meno mégéju
Administravimo
Techninio aptarnavimo
Ukio

Puikiai

Labai gerai.

Puikiai

Puikiai

Puikiai

Puikiai

20. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.
Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip
Vadybininky Taip
Meno mégéju Taip
Administravimo Taip
‘_Fechninio aptarnavimo Taip
Ukio Ta|p
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1. Kultiiros centro atstovas nr. 15
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas
Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?
analizé Bibliotekos, muziejai.
Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybé.
3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?
Teikti kultiirines paslaugas
4. Kiek juisy organizacijoj dirba darbuotojuy? 95
5. Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?
Kultiiros vadybininkas
6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialistg?
Kokios priezastys neleidzia turéti rinkodaros specialisto?
Taip. Néra tam etato.
7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Analizuoja, teikia pasitlymus...
8. Kiek klienty sulaukia juisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu?
30-40 tukstanciy. Taip
Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas? Jvairus
analizé 10. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiuy tyrimus? Jei
taip, kaip daznai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrima? Kas keli metai
11. Ar atsiZvelgiate j kliento lukes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti? Atsizvelgiame.
12. Kaip jiis pritraukiate naujus klientus?
Ieskome vis naujy bidy.
13. Ar renkate klienty duomeny baze? Ne
14. Jusy organizacija labiau orientuojasi i esamuy klienty lukesciy
patenkinimg ar nauju klienty pritraukima?
Naujy klienty pritraukimg ir esamy klienty likes¢iy patenkinimag
Organizacijos 15. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.
rinkodara Analizg, plétra
16. Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija?
Neturime strategijos, analizuojame ir darome trumpalaikius
sprendimus
17. Pagrindinés problemos kylancios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas? Laikas.
18. Kokie pagrindiniai jisy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Dienrasciai, socialiniai tinklai, radijas.
19. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jusuy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?
Facebook, Instagram
20. Koki procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo

paslaugos bendros samatos) <10 proc.

82



21. Kaip sudaromos paslaugy kainos jisy organizacijoje?

Skaiciuojant kastus.

22. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip

23. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uZsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibudinkite vienu sakiniu.

Taip. Mokymasis.

Papildomi
klausimai

24. Ivertinkite kaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
bendru organizacijos tiksly igyvendinimo?

Skyrius:

Vertinimas: Blogai, vidutiniskai,
gerai, labai gerai, puikiai)

Organizavimo

Gerai

Vadybininky Gerai
Meno mégéjuy Gerai
Administravimo Gerai
Techninio aptarnavimo Gerai
Ukio Gerai

25. Ar juisy organizacijos darbuotojai jsitraukia j vieSinimui skirtas
programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.

Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip

Vadybininky Kartais

Meno mégéjuy Kartais

Administravimo Taip

'[echninio aptarnavimo Taip

Ukio Taip

1. Kultiiros centro atstovas nr. 16
2. Nurodykite savo pareigy pobtidj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas

Situacijos 1. Kokie yra jusy pagrindiniai konkurentai?

analizé Kiti kultiiros centrai.

Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybe.

3. Kokie jiisy organizacijos tikslai?
Tenkinti kultiiros poreikius senilinijos gyventojams.

4. Kiek jiisy organizacijoj dirba darbuotojy?
9 darbuotojai.

5. Ar juisy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka?
Ne. Direktorius.

6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Ne.

7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Tenkina kultiirinius gyventojy poreikius.

8. Kiek klienty sulaukia jusy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu? Gal 500. Ne.
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Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas? Kam vir§ 50 m.
analizé 10. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiuy tyrimus? Jei
taip, kaip daznai juos atliekate? Kada paskutinj karta atlikote
tyrima? Kodél neatliekate tokiy tyrimy?
Neatliekame. Néra poreikio.
11. Ar atsizvelgiate i kliento liikes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdZius
galite pateikti?
Taip kreipiame démes;j | pageidavimus.
12. Kaip jus pritraukiate naujus klientus? Nepataikaujame
13. Ar renkate klienty duomeny baze? Ne
14. Jiisy organizacija labiau orientuojasi j esamy klienty liikes¢iy
patenkinimg ar naujy klienty pritraukima?
Esamy klienty liikesCiy patenkinimg ir naujy klienty pritraukima.
Organizacijos 15. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibadinkite.
rinkodara Priemoniy sistema apimanti prekeés ir paslaugos kelias nuo idéjos iki
vartotojo.
16. Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija? Ne.
17. Pagrindinés problemos kylancios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas?
Nuosirdus darbas.
18. Kokie pagrindiniai jusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienras¢iai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Socialiniai tinklai.
19. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jisy organizacija?
Facebook, Instagram, Twitter?
Facebook.
20. Kokj procenta finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.
21. Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Tvirtina savivaldybeé.
22. Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip.
23. Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uzsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibiidinkite vienu sakiniu.
Taip. Galimybé iSmokti.
Papildomi 24. Ivertinkite kaip, jusuy organizacijos skyriai dirba siekdami
klausimai bendry organizacijos tiksly igyvendinimo?
Skyrius: Vertinimas: Blogal, vidutiniskai,
gerai, labai gerai, puikiai)
Organizavimo Labai gerai.
Vadybininky Gerai.
Meno mégéju Gerai
Administravimo Gerai
Techninio aptarnavimo Vidutiniskai
Ukio Vidutiniskai

25. Ar jusy organizacijos darbuotojai jsitraukia i vieSinimui skirtas
programas? Asmeniskai, savo noru, prisideda prie sklaidos

skatinimo.
Skyrius: Vertinimas: retai, kartais, taip, ne
Organizavimo Taip.
Vadybininky Kartais.
Meno mégéjuy Kartais.
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Administravimo Kartais.
Techninio aptarnavimo Kartais.

Ukio

Kartais.

1. Kultiiros centro atstovas nr. 17
2. Nurodykite savo pareigy pobtdj Organizacijos direktorius

Kategorija Klausimas
Situacijos 1. Kokie yra jiisy pagrindiniai konkurentai?
analizé Koncerty salés
Organizacijos 2. Kokie pagrindiniai jiisy jstaigos finansavimo Saltiniai?
analizé Miesto savivaldybé
3. Kokie juisy organizacijos tikslai?
Meno mégéjy kolektyvy meniné veikla, jy programy sklaida regione,
dalyvavimas respublikinése Sventés e, konkursuose, kulinarinio
paveldo ir etninés kultiiros puoseléjimas
4. Kiek jiisy organizacijoj dirba darbuotojy? 9
5. Ar jusy organizacijoje yra rinkodaros specialistas? Jei ne, kas
Sias funkcijas atlieka? Ne
6. Ar yra poreikis jiisy organizacijoje turéti rinkodaros specialista?
Kokios priezastys neleidZia turéti rinkodaros specialisto?
Taip. Lésy trikumas
7. Kokias funkcijas rinkodaros specialistas (ar kitas asmuo
atliekantis Sias funkcijas) atlieka jiisy organizacijoje?
Administratoré riipinasi kultiiros centro reklama.
8. Kiek klienty sulaukia jiisy organizacija per metus? Ar esate
patenkinti esamu lankomumu? 1200. Taip.
Auditorijos 9. Koks yra jiisy organizacijos kliento portretas? 30 - 70
analizé 10. Ar atliekate auditorijos identifikavimo, poreikiu tyrimus? Jei
taip, kaip daZnai juos atliekate? Kada paskutinj kartg atlikote
tyrima? 1 karta per metus. balandzio mén.
11. Ar atsizvelgiate j kliento lukes¢ius? Kaip? Kokius pavyzdzius
galite pateikti? Taip
12. Kaip jus pritraukiate naujus klientus? Naujomis renginio
formomis
13. Ar renkate klienty duomeny baze¢? Ne
14. Jusy organizacija labiau orientuojasi i esamy klienty likesciy
patenkinimg ar nauju klienty pritraukima?
Esamy klienty lukes€iy patenkinimg ir naujy klienty pritraukima
Organizacijos 15. Kas yra rinkodara? Vienu sakiniu apibudinkite.
rinkodara Strategija, organizavimas ir vykdymas
16. Ar jusy organizacija turi rinkodaros strategija?
Ne, nekuriame.
17. Pagrindinés problemos kylancios formuojant rinkodaros
strategijas ir taktikas?
Neturime rinkodaros specialisto
18. Kokie pagrindiniai jiusy komunikacijos kanalai (TV, radijas,
dienrasciai, Zurnalai, soc. tinklai ir kt.)?
Dienrasciai, socialiniai tinklai
19. Kokias socialiniais tinklais naudojasi jiisy organizacija?
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20.

Facebook, Instagram, Twitter? Facebook.
Kokj procentg finansiniy iStekliy skiriate vieSinimui? (nuo
paslaugos bendros samatos) <10 proc.

21.

22.

Kaip sudaromos paslaugy kainos jiisy organizacijoje?
Pagal patvirtintas taisykles
Ar taikote lojalumo programas, nuolaidas bilietams? Taip

23.

Ar jusy organizacijoje vyksta edukaciniai uzsiémimai? Kaip
suprantate edukacijos savoka? Apibuadinkite vienu sakiniu.
Taip. Aukléjimas, lavinimas, Svietimas

Papildomi
klausimai

24. Ivertinkite Kkaip, jiisy organizacijos skyriai dirba siekdami
bendry organizacijos tiksly igyvendinimo?

Skyrius: Vertinimas: Blogai,
vidutini$kai, gerai, labai gerai,
puikiai)

Organizavimo Vidutiniskai

Vadybininky Vidutiniskai

Meno mégéju Gerai

Administravimo Gerai

Techninio aptarnavimo Vidutiniskai

Ukio Vidutinigkai
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LIETUVOS MUZIKOS IR TEATRO AKADEMIJA

BAIGIAMOJO DARBO
SAZININGUMO DEKLARACIJA

2020 m. sausio 13 d.

Patvirtinu, kad mano baigiamasis darbas (tema) ,,Lietuvos kulttiros centry auditorijos plétros

ypatumai“, yra parengtas savarankiskai.

1. Siame darbe pateikta medZiaga néra plagijuota, tyrimy duomenys yra autentiski ir
nesuklastoti.

2. Tiesiogiai ar netiesiogiai panaudotos kity Saltiniy ir/ar autoriy citatos ir/ar kita medZziaga
pazymeéta literatiiros nuorodose arba jvardinta kitais biidais.

3. Kity asmeny indélio j parengty baigiamaji darbg néra.

4. Jokiy jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darba niekam nesu mokéjes (-usi).

5. Su pasekmémis, nusta¢ius plagijavimo ar duomeny klastojimo atvejus, esu susipazings(-USi)

ir joms neprieStarauju.

- JUDITA KACINSKAITE

(Parasas) (Vardas, pavard¢)
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