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Deskriptyvios fenomenologinés analizés
déemesio centre - gyvas patyrimas ir jo uzfiksavimas,
nesistengiant interpretuoti. ISskirtini keturi deskrip-
tyvios fenomenologinés analizés etapai: (1) transkri-
buoto teksto skaitymas siekiant suprasti prasme; (2)
prasminiy vienety identifikavimas; (3) psichologinés
svarbos prasminiams vienetams priskyrimas; (4) pras-
miniy vienety sintezavimas, individualiy struktGruoty
patirties apraSymy parengimas ir vieno bendro struk-
taruoto aprasymo iSgryninimas.

Karybinés partnerystés - tai partnerystés
tarp kultdros institucijy arba karybos sektoriaus pro-
fesionaly ir kity sektoriy (tai, pvz., Svietimas, verslas,
tyrimai, socialinis sektorius, vieSasis sektorius ir t. t.),
kurios padeda perduoti jkvépima ir gebejimus tarp
sektoriy. Siy partnerys¢iy démesio centre - karybiniai
gebejimai ir jsitvirtinusiy instituciniy, mastymo riby
perzengimas. Svarbus karybiniy partnerysciy bruozas
- jos ne tik pritraukia resursus ir asmenis su skirtingais
gebejimais ir unikaliu mastymu, bet ir leidzia atsirasti
naujoms veikloms.

Nacionalinis teatras - pagal Lietuvos Respu-
blikos profesionaliojo scenos meno jstatymg profesio-
naliojo scenos meno jstaigos yra Lietuvos nacionalinis
operos ir baleto teatras, Lietuvos nacionalinis dramos
teatras ir Nacionalinis Kauno dramos teatras, kuriy
paskirtis - jgyvendinti valstybes politikg profesionalio-
jo scenos meno srityje: savo karybine veikla pristatyti
visuomenei iskiliausius nacionalinius ir uZsienio ope-
ros, baleto, dramos ir muzikos meno pasiekimus, re-
prezentuoti aukStos meninés vertés karyba, formuoti

Lietuvos kultaros jvaizdj, nuosekliai plétoti tarptautine
kdrybine partneryste, ugdyti profesionaliajam scenos
menui imlig visuomene ir uztikrinti profesionaliojo
scenos meno prieinamuma visoms 3alies visuomeneés
grupems. Nacionaliniy teatry steigéja ir savininké -
Lietuvos valstybe.

Nevalstybinis teatras - kitos profesionaliojo
scenos meno jstaigos, kurios Lietuvos Respublikos pro-
fesionaliojo scenos meno jstatyme apibréziamos kaip
kiti Lietuvos Respublikoje jsteigti juridiniai asmenys,
tokiy juridiniy asmeny ar kitoje Europos ekonominés
erdvés valstybéje jsteigty juridiniy asmeny ar kity or-
ganizacijy padaliniai, Lietuvos Respublikoje pripazinti
profesionaliojo scenos meno jstaigomis - teatrais, ku-
rie jgyvendina jy steigimo dokumentuose nustatytus
tikslus. Nevalstybiniy teatry steigéjai gali bati fiziniai ir
(ar) juridiniai asmenys. Placiau Zr. Lietuvos Respubli-
kos profesionaliojo scenos meno jstatyma.

Rinkodara - tai priemoniy sistema, apimanti
prekés ar paslaugos kelig nuo jos idéjos ir sukarimo iki
galutinio prekés ar paslaugos vartotojo. Remiantis kla-
sikinémis rinkodaros teorijomis, pagrindiniai rinkoda-
ros elementaiyra: 1) prekes ar paslaugos, atitinkancios
vartotojy poreikius, sukdrimas; 2) prekés ar paslaugos
kainos nustatymo principai; 3) pateikimo ar pardavimo
bddo ir vietos pasirinkimas; 4) pristatymas potencia-
liems vartotojams: prekes Zenklo sukarimas, rinkoda-
ros komunikacija.

Rinkodaros komunikacija - sistemingas pre-
kés ar paslaugos pristatymas potencialiems vartoto-
jams ar jy grupéms siekiant informuoti apie preke ar
paslaugg ir (arba) jg parduoti. Rinkodaros komunikaci-
jos badai: vieSoji arba tiesioginé j vartotojg nukreipta
reklama, vieSieji rySiai, renginiai, remimo projekty jgy-
vendinimas, tiesioginiai paslaugos pristatymai ir par-
davimai ir kt.

Savivaldybés teatras - profesionaliojo sce-
nos meno jstaiga, kurios paskirtis - padéti jgyvendinti
valstybés politikg profesionaliojo scenos meno srityje:
pristatyti visuomenei klasikinio ir Siuolaikinio profesio-
naliojo scenos meno karinius, sudaryti sglygas regiono
profesionaliojo scenos meno autoriams ir atlikéjams
pristatyti visuomenei savo kidrybg, ugdyti visuomenés

poreikj profesionaliajam scenos menui ir uztikrinti
profesionaliojo scenos meno prieinamumg visoms Sa-
lies visuomenés grupéms. Savivaldybes teatro steigeja
ir savininke yra savivaldybé. Placiau Zr. Lietuvos Respu-
blikos profesionaliojo scenos meno jstatyma. Tyrime
savivaldybés teatrais taip pat laikomi teatrai, kuriems
suteiktas miesto teatro statusas.

Skaitmeniné rinkodara - informavimas apie
preke ar paslaugg, jos pristatymas ir (arba) pardavimas
vartotojams internete, elektroniniu pastu ar naudojan-
tis kitomis informacinémis ir rySio technologijomis.

Teatras - Lietuvos Respublikos profesionalio-
jo scenos meno jstatymo nustatyta tvarka profesiona-
liojo scenos meno jstaiga pripazintas Lietuvos Respu-
blikoje jsteigtas juridinis asmuo (placiau Zr. Lietuvos
Respublikos profesionaliojo scenos meno jstatyma).

Teatro laukas apima platy veikéjy ratg - tiek
teatry viduje, tiek iSoréje, kuriy pozicija suteikia jiems
galig formuoti formalias ir neformalias teatry veiklos
salygas, meniskumo kriterijus, resursy paskirstymg ir
pan. Tyrime teatro laukui priskiriami kulttros politikg
formuojantys ir jgyvendinantys veikeéjai, kultdros vady-
bininkai, teatry ir kultdros centry rinkodaros specialis-
tai ir vadovai, teatro kritikai.

Teatro rinkodara Siame tyrime apibréziama
kaip profesionaliojo scenos meno jstaigos (teatro) pa-
sitelkiamy priemoniy sistema, apimanti teatro meno
produkty kelig nuo jy sukdrimo iki pristatymo teatro
lankytojams (auditorijoms) rinkodaros ir komunikaci-
jos priemonémis, siekiant tenkinti teatro auditorijy po-
reikius ir vykdyti teatro auditorijy plétra.

Valstybinis teatras - profesionaliojo scenos
meno jstaiga, kurios paskirtis - jgyvendinti valstybes
politikg profesionaliojo scenos meno srityje: formuoti
savitg profesionaliojo scenos meno kryptj ir pristatyti
Lietuvoje ir uzsienyje auk3tos meninés vertes klasikinio
ir Siuolaikinio profesionaliojo scenos meno karinius,
ugdyti visuomeneés poreikj profesionaliajam scenos
menui, uztikrinti profesionaliojo scenos meno prieina-
muma visoms Salies visuomenés grupéms. Valstybinio
teatro steigéja ir savininké - Lietuvos valstybé. Placiau
Zr. Lietuvos Respublikos profesionaliojo scenos meno
jstatyma.



Rinkodaros samprata

Rinkodaros apraisky ir praktiky aptinkama jau
Antikos eroje, taCiau rinkodaros sgvokos (angl. marke-
ting, Zodzio kilme iS lotyny k. ZodZio mercor - pirkti,
uzmoketi) ir rinkodaros disciplinos atsiradimas Svieti-
mo sistemoje bei profesionalios rinkodaros praktikos
pradZia siejama su XX a. pradZia. Siuolaikiniai rinkoda-
ros teorijy autoriai pateikia gausybe sgvokos apibre-
zimy, kuriuos apibendrinus rinkodarg galima vadinti
sisteminga veikla arba priemoniy sistema, apimancia
prekeés ar paslaugos, tenkinancios Zmoniy poreikius,
kelig nuo jos sukarimo iki galutinio vartotojo.

Rinkodaros priemoniy sistema apima platy
veikly ir discipliny spektrg: potencialiy vartotojy po-
reikiy tyrima ir supratima, produkto (paslaugos) idéjos
sukadrimga, prekes Zenklo ir jvaizdzio suformavimg, ver-
tés vartotojui ir kainos uz verte nustatymga, sistemingg
veiksmy ir investicijy planavimg bei jy efektyvumo ir
ekonominés grazos analize, prekes (paslaugos) prista-
tyma vartotojui pasitelkus tradicines ir netradicines
komunikacijos ir pardavimo priemones. Galiausiai -
vartotojy patirties jsigijus preke (paslaugg) vertinimg
bei tolesnj prekes (paslaugos) vystyma ir tobulinima,
atsizvelgiant j vartotojy poreikius.

Rinkodaros disciplina akademingje Svietimo
sistemoje jtvirtinta kaip ekonomikos moksly, taiko-
mojoje praktikoje - kaip verslo vadybos dalis. Nenuos-
tabu, kad rinkodara dél tiesioginés kilmés iS Zmoniy
ekonominiy, prekybos ir gamybos santykiy itin svarby
vaidmenj vaidina verslo organizacijy veikloje. Bemaz
kiekvienoje verslo jmonéje struktariskai jtvirtinta rin-
kodaros (dar vadinama marketingo) funkcija.
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Rinkodaros svarba kultdros ir teatro srityje

Rinkodaros vaidmuo ir svarba kultdros ir
meno jstaigose, kuriy paskirtis yra ne pelno siekimas,
o profesionaliosios kultdros ir meno karimas bei sklai-
da, daZnai vertinama priestaringai. Viena vertus, pripa-
Zjstamas rinkodaros poreikis pritraukiant bei pleciant
kultaros ir meno jstaigy auditorijas, uztikrinant kariniy
sklaidg visuomenéje. Kita vertus, rinkodara neretai at-
ribojama nuo kdrybos, kirybinio proceso baiminantis,
kad karinys gali tapti pernelyg komerciniu, kad jo verté
del pataikavimo masinés auditorijos skoniui gali bati
devalvuota.

Rinkodaros veikla kultdros ir meno organiza-
cijose gali bati tiek reikSminga, kiek jy veikloje aptin-
kama rinkodaros objekty. Profesionalds kultdros ir
meno kdriniai, objektai ar reiSkiniai gali bati prilygina-
mi produktui, kuris kuriamas ir pristatomas tikslinéms
visuomenés ar meno megejy auditorijoms, siekiant
tenkinti visuomeneés poreikius, auditorijy lokescius,
jas sudominti konkreCiu meno kariniu ar reiskiniu.
Maza to, tikslinés kultdros ir meno megejy auditori-
jos turi galimybe rinktis i$ kultdros ir meno kariniy bei
renginiy gausos, todél kulttros ir meno institucijoms,
kdrejams ypac svarbu pateikti savo kdrybg kaip savi-
tg, unikalig, formuoti kadrejo ar jstaigos jvaizdj ir taip
sudominti tikslines auditorijas, skatinti jy lojalumg,
pritraukti naujy. Visi iSvardyti procesai yra kultdros ir
meno rinkodaros objektas.

Lietuvos kultdros ir konkreciai teatry rinkos
kontekste rinkodaros aktualumas iSrySkéja jvertinus
mazejantj Salies gyventojy skaiciy, vadinasi, ir maze-
jancig teatry auditorijg, ir per pastargjj deSimtmetj
iSaugusig profesionaliosios bei megejiSkos kultaros ir
meno kariniy, renginiy jvairove. Taip pat augancig ne
tik vidine, bet ir iSorine konkurencijg su kultdros ir pra-
mogy renginiais, vykstanciais uZsienio rinkose. Visa tai
jvertinus rinkodaros kaip integralios kultdros ar meno
organizacijos struktdrinés dalies svarba ir veiklos jtaka
turéty augti.

Teatry kontekste rinkodara suvokiama kaip
sisteminga priemoniy visuma, apimanti teatro jvaiz-
dzio formavimg ir teatro produkto (scenos meno k-

rinio) kelig nuo jy sukdrimo iki pristatymo teatro lan-
kytojams (auditorijoms) rinkodaros komunikacijos
priemonémis, siekiant tenkinti teatro auditorijy porei-
kius ir vykdyti teatro auditorijy plétra.

Rinkodaros svarba vertinant profesionaliy tea-
try kontekstg yra jvairialypé. Lietuvos Respublikos pro-
fesionaliojo scenos meno jstatyme apibrézta valstybés
ir savivaldybiy jsteigty profesionaliojo scenos meno
teatry (nacionaliniy, valstybiniy, savivaldybiy) paskir-
tis ir tikslai, apimantys jpareigojimus ,savo kdrybine
veikla pristatyti visuomenei iSkiliausius nacionalinius ir
uzsienio teatro meno pasiekimus, reprezentuoti auks-
tos menines vertes karybg, formuoti Lietuvos kultdros
jvaizdj, <..> formuoti savitg profesionaliojo scenos
meno kryptj, uztikrinti profesionaliojo scenos meno
prieinamumg visoms 3alies visuomenés grupéms”. Siy
teatry grupiy kontekste rinkodara svarbi formuojant
bendrg Salies teatro jvaizdj, savitg meno kryptj, pri-
traukiant jvairias lankytojy auditorijas.

Nevalstybiniy teatry, kurie néra finansuojami
valstybés ar savivaldybiy biudZeto léSomis (iSskyrus
Lietuvos Kultdros tarybos finansuojamus konkrecius
teatry projektus ar veiklg) grupei rinkodaros priemo-
niy sistema padeda spresti teatro ekonominio egzis-
tavimo isstkius, efektyviai pritraukti specifines siauras
lankytojy auditorijas, kurti iSskirtine lankytojy patirtj,
padedancig sudominti potencialius lankytojus.

Placigja prasme rinkodaros svarba teatry ir
kultaros srityje turety bati vertinama atsizvelgiant ne
tik | konkreciy kultaros jstaigy jvaizdzio gerinimo ar
auditorijy pritraukimo problematika, taciau ir j visos
Salies kultOros ir konkreciai Lietuvos teatry jvaizdZio
formavima ir gerinima.

Tyrimo aktualumas

Lietuvos teatry rinkodaros tyrimo autoriai -
rinkodaros eksperty ir tyréjy grupé, meny agentara
~Artscape” ir asociacija ,Kdrybinés jungtys” - rinkodarg
teatry veikloje supranta kaip itin svarbig ir integralig
organizacijy veiklos dalj, padedancig joms uztikrinti ir
didinti teatro meno ir kultdros placigja prasme prieina-
mumg visuomenei, efektyviai iSnaudoti teatry infras-



truktdrg ir iSteklius. Efektyvi ir kokybiniu pozidriu pa-
Zangi rinkodara gerina tiek konkrecios organizacijos,
tiek ir visos Salies teatry ir kultdros jstaigy jvaizdi.

Remiantis rinkodaros teorija ir praktika, sie-
kiant sekmingai ir efektyviai jgyvendinti organizacijos
tikslus, rinkodaros veikla turi bati inicijuota anksty-
vojoje produkto ar paslaugos (teatro atveju - scenos
meno karinio) karimo stadijoje, reikia atsizvelgti | tiks-
linés auditorijos poreikius ir ldkescius, Siuos poreikius
tenkinti, produktg ar paslaugg tinkamai pristatyti tiks-
linéms auditorijoms ir, gavus grjztamajj rysj, produktg
ar paslauga toliau tobulinti, teikti naujus auditorijos
poreikius tenkinancius pasidlymus. Tyrime analizuo-
jamas Sis rinkodaros veikimo ciklas teatruose, siekia-
ma nustatyti teatry rinkodaros ypatumus, patiriamas
problemas ir tobulintinas sritis, teikiamos praktinés
rekomendacijos, padésianciy gerinti teatry rinkodaros
veikly efektyvuma.

Sis tyrimas - pirmasis tokio pobadZio Lietuvo-
je. Jis inicijuotas siekiant iSsamiai istirti profesionaliyjy
teatry rinkodaros baze ir jos efektyvuma. Tyrimo auto-
riai didelj démesj skyré tyrimo rezultatams, praktiniam
jy taikymui. Dél to sudarant tyrimo modelj siekta ne tik
atlikti teatry rinkodaros bazés analize, bet ir pateikti
praktines rinkodaros efektyvumo gerinimo rekomen-
dacijas, pabandyti dalj ju, pasitelkiant eksperimentines
intervencijas pagal programos ,Kdrybinés partnerys-
tés” principus, praktisSkai jgyvendinti.

Siekiant ne tik kiekybiskai ir kokybiskai jvertinti
teatry rinkodaros praktikg, bet ir pateikti rekomenda-
cijas, kaip gerinti teatry rinkodaros efektyvumg, nu-
matyti tokie Lietuvos teatry lauko iSsamios empirinés
analizés lygmenys:

* 34 profesionaliy teatry rinkodaros organizavimo ir
rinkodaros veikly kiekybinis tyrimas, 5 teatry koky-
binis tyrimas;

+ teatro lauko veikéjy (kultaros politikos formuotojy
ir jgyvendintojy, teatro kritiky, kultdros vadybinin-
ky, teatry vadovy ir rinkodaros specialisty) nuosta-
ty apie rinkodarg tyrimas;

* teatry lankytojy patirties ir nuostaty tyrimas
(N=624);

+ eksperimentinés intervencijos 5 teatruose, kurio-
mis siekta spresti konkrecias Siy teatry rinkodaros
problemas, sukurti ir iSbandyti inovatyvius spren-
dimus, tobulinti profesinius gebéjimus.

Sio teatry rinkodaros tyrimo rezultatai kulta-
ros ir ypac teatro lauko veikéjams bus vertingi keletu
aspekty:

* tyrimo praktinés rekomendacijos bus naudingos
tobulinant jvairiy Lietuvos teatry rinkodaros vei-
klos organizavimg, pravers didinant rinkodaros
efektyvuma;

+ tyrime atliktos eksperimentinés intervencijos at-
skleidzia, su kokiomis problemomis teatrai susidu-
ria gerindami savo rinkodarg, pateikiamos reko-
mendacijos, kaip jas spresti;

* tyrimo metodika specialiai adaptuota kultdros sri-
ties tyrimams, tad gali bati taikoma tiriant kity kul-
taros jstaigy rinkodarg;

* tyrime pateikiamos rekomendacijos akcentuoja
glaudesnj teatro lauko instituciniy veikejy (teatry,
teatry steigéjy ir kt.) bendradarbiavimga, pateikia
jzvalgu, kaip Sis bendradarbiavimas galety bati sti-
prinamas.

Kiti tyrimai

Kultdros jstaigy rinkodara ir konkreciai teatry
rinkodara Lietuvoje iki Siol nebuvo iSsamiai ir siste-
miskai tyrineta. Vis délto pastaraisiais metais atlikti du
tyrimai, apéme atskiras teatry rinkodaros sritis. , Gy-
ventojy dalyvavimo kultdroje ir pasitenkinimo kultdros
paslaugomis tyrime"” empiriskai tirtas teatro ir kity kul-
taros produkty vartojimas ir vartotojy pasitenkinimas
jais, sudaryta kultdros vartotojy tipologija (SIC, ESTEP,
2014). Daugiau teatry rinkodaros organizavimui ir vyk-
domoms veikloms démesio skirta ,Kultdros ir meno
institucijy veiklos vertinimo ir valdymo modelio gali-
mybiy studijoje” (ESTEP, 2015 [2014]). Joje analizuotas
nacionaliniy ir LR kultdros ministerijai pavaldziy kultd-
ros ir meno jstaigy - muziejy, biblioteky, teatry ir kon-
certiniy jstaigy - valdymas ir veikla, Siy jstaigy rinko-

dara tirta ilgalaikio planavimo, rinkodaros strategijos,
organizacines struktadros, vykdomy lankytojy poreikiy
ir pasitenkinimo tyrimy aspektais. TaCiau kadangi te-
atry rinkodara tebuvo vienas tyrimo objektas iS keliy,
tyrimo duomenys apie jg néra iSsamds.

Tyrimo objektas

Lietuvos teatry rinkodaros bazé - funkcionuo-
janti rinkodaros sistema, apimanti Siuos susijusius
komponentus: organizacijos pozitrj j rinkodarg, orga-
nizacine struktdrg, zmogiSkuosius ir materialius iSte-
klius, rinkodaros tikslus, strategijg ir taktika, pasitelkia-
ma rinkodaros ir komunikacijos priemoniy arsenala,
pasiekiamus rezultatus.

Tyrimo tikslai

1. IStirti Lietuvos teatry rinkodaros bakle.

2. Pateikti teatry rinkodaros gerinimo rekomendaci-
jas.

3. Praktiskai jgyvendinti teigiamus rinkodaros poky-
Cius konkreciuose teatruose.

Tyrimo uZdaviniai

1. IStirti, kokia teatry rinkodaros situacija: rinkodaros
valdymas, skiriami resursai, keliami tikslai, vykdo-
mos rinkodaros praktikos, pasiekiamas efektyvu-
mas.

2. Teatrus palyginti tarpusavyje atsizvelgiant | vyk-
doma rinkodarg, iSryskinti skirtumus ir paaiskinti
juos lemiancius veiksnius.

3. I3analizuoti gergsias teatry rinkodaros praktikas.

4. Nustatyti platesnio teatro ir kultaros lauko veikéjy
nuostatas apie rinkodara.

5. Parengti teatry rinkodaros efektyvumo gerinimo
rekomendacijas.

6. Patikrinti rekomendacijy praktinj pritaikomuma.

Tyrimo turinys
Tyrimo ataskaitg sudaro jvadas, keturios dalys
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ir iSvados. Pirmoje tyrimo dalyje pristatomi tyrime naudoti duomeny rinkimo (tea-
try rinkodaros specialisty ir lankytojy struktdruotos anketinés apklausos ir pusiau
struktOruoto interviu su teatry rinkodaros specialistais ir teatro lauko veikéjais) ir
analizés (aprasomosios statistikos, sudétiniy indeksy, klasterinés analizés, kokybi-
niy interviu analizés ir eksperimentinés intervencijos) metodai. Antroje dalyje anali-
zuojama Lietuvos teatry rinkodaros bukle, pateikiami tyrimo rezultatai lyginamojo-
je perspektyvoje, atsizvelgiant j svarbiausias teatry rinkodaros sritis. Trecioje dalyje
pateikiamos teatry rinkodaros gerinimo rekomendacijos. Ketvirtoje dalyje prista-
tomi eksperimentinés intervencijos, kurig vykdant atrinktuose teatruose kai kurias
rekomendacijas bandyta jgyvendinti praktiskai, rezultatai. ISvadose apibendrinami
svarbiausi tyrimo atradimai ir pasidlymai.

Tyrimas vykdytas nuo 2016 m. balandzio 1 d. iki 2017 m. lapkricio 30 d.

1

TYRIMO
METODAI

lgyvendinant tyrimo uzdavinius - iSanalizuoti teatry rinkodaros bukle, pa-
aiskinti jg formuojancius veiksnius ir pateikti teatry rinkodaros gerinimo rekomen-
dacijas - pasitelktas miSrus kiekybiniy ir kokybiniy tyrimo metody rinkinys. Juos
taikant siekta gauti tiek visg teatry laukg apibendrinancias iSvadas, tiek pazinti kon-
kreciy pasirinkty teatry rinkodaros praktikas. Tyrimo empiriné medZiaga rinkta ir
analizuota trimis etapais. Pirmajame etape kiekybiSkai tirta Lietuvos teatry rinko-
daros baklé. Antrajame etape, pasitelkus kokybinius tyrimo metodus, tirtos teatro
lauko suinteresuoty grupiy - teatry vadovy ir rinkodaros specialisty, teatry kritiky,
teatry steigejy, kontroliuojanciy institucijy ir teatry lankytojy - nuostatos apie tea-

try rinkodarg, toliau iSsamiau analizuota keliy teatry rinkodara. Treciajame etape,
taikant kdrybiniy partnerysCiy metodg, atrinktuose teatruose praktiSkai taikytos
rinkodaros gerinimo rekomendacijos. Toliau kiekvieno etapo uzdaviniai ir duome-
ny rinkimo bei analizés metodai pristatomi iSsamiau.

PIRMASIS TYRIMO ETAPAS

Pirmajame tyrimo etape siekta iSsiaiSkinti Lietuvos teatry rinkodaros bakle
ir suskirstyti teatrus j grupes pagal jy taikomy rinkodaros praktiky panasuma. Kelti
Sie klausimai: ar teatras turi su rinkodara susijusiy organizaciniy pajégumy? kokie
tikslai numatyti rinkodaros specialistui, kam jis atskaitingas? kokiy tiksly siekiama
taikant rinkodara? kokie rinkodaros ciklo etapai jgyvendinami, pavyzdZziui, ar rinko-
dara pasitelkiama repertuaro formavimo etape; ar tiria rinkg (rinkos dydj, lankytojy
lakescius, pasitenkinima ir pan.), ar vykdo lankytojy srauto ir biliety pardavimy skai-
Ciaus prognozavima, ar turi teatro prekiy Zenklo (reputacijos, jvaizdzio) strategija, ar
turi konkuravimo su kitais teatrais ar kultdrinés produkcijos tiekéjais strategija, ar
vykdo teatro renginiy vieSinimo veiklas, ar matuoja rinkodaros priemoniy efekty-
vuma? kokias rinkodaros priemones jgyvendina? kaip ir kokiais kriterijais remiantis
vykdo rinkodaros priemoniy atranka? kokias priemones laiko paveikiomis ir kokias
ne? kaip nustato biliety kainas? kokias rinkodaros priemones jgyvendina savo jégo-
mis, kokioms rinkodaros priemonéms samdo tiekéjus is Salies? kokiu badu skiriami
finansiniai ir nefinansiniai rinkodaros resursai?

Pirmojo etapo duomenys

Pirmojo etapo duomenys gauti i$ trijy Saltiniy: strukttruotos anketinés ap-
klausos; teatry elektroninés rinkodaros ir pardavimo kanaly techniniy charakteris-
tiky vertinimo; teatry elektronines rinkodaros ir pardavimo kanaly panaudojimo
ekspertinio vertinimo. Toliau pateikiamas minéty metody pasirinkimo pagrindi-
mas, metody aprasymas ir pagrindinés duomeny rinkimo proceso charakteristi-
kos.

Siame tyrimo etape anketinés apklausos metodas leido gauti i$samius,
palyginamus, kiekybinius ir reprezentatyvius duomenis apie Lietuvos teatry rinko-
darg. Tai - efektyvus ir lengvai prieinamas metodas, tuo tarpu alternatyvas infor-
macijos apie teatry rinkodara Saltiniai Lietuvoje neprieinami: teatrai specializuoty
ataskaity apie savo rinkodaros bakle nerengia, LR kultdiros ministerijai teikiamo-
se ataskaitose rinkodara neiSskiriama. Vis délto anketinés apklausos metodas turi
svarby ribotumg - subjektyvumo grésme, nes teatry darbuotojai, vertindami savo
teatry rinkodarg ir apie jg pateikdami duomenis, gali neturéti pilnos informacijos
arba pateikti ,pagrazintg” informacijg. | 5j duomeny patikimuma mazinantj ribotu-
ma analizuojant duomenis stengtasi atsizvelgti - pirmenybé teikta ne teatry rin-
kodaros atskiry charakteristiky lyginimui, bet kompozicinio indekso sudarymui ir
teatry lyginimui pagal indekso reikSmes.
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1 lentelé. Teatry interneto svetainiy skaitmeninés rinkodaros techniniy parametry apibréZzimas

Parametras Kas tai yra?

Meta Title ir Meta Description SEO charakteristikos - tai svarbiausios metrikos,
(SEO charakteristikos) naudo- | padedancios nustatyti, kaip lengva, pasitelkiant
jimas paieSkos jrankius, pavyzdziui, Google, svetaine
surasti internete. Teatry svetainése tikrintas ti-
tulinis ir vienas vidinis puslapis, analizuota, ar
paieSkos raktazodziai atitinka Siy puslapiy turi-
nj, Sie raktazodziai lyginti su Meta Description ir
Meta Title tekstais.

Pasinaudojimas e. komercija Renginiy kalendoriaus, galimybiy bilietus pirkti
internetu ir uZsisakyti naujienlaiskj techniniy-
funkciniy savybiy vertinimas.

Kadangi Siuo metu daugiau nei 50 proc. visy
paiesSky per Google ir Facebook atliekama mobi-
liaisiais jrenginiais, jiems nepritaikytos svetainés
praranda didele dalj savo potencialiy klienty.
Vienas iS svarbiausiy reikalavimy, norint uzim-
ti auksta pozicijg Google paieSkos rezultatuose,
yra svetainés mobilumas.

Svetainés palaikymas mobi-
liuosiuose jrenginiuose

Google Analytics ir Google Tag
Manager naudojimas

Tai yra pagrindiniai vartotojy srauty ir jy veiks-
my svetainéje matavimo skaitmeniniai jrankiai.
Google Analytics leidzia matuoti, kiek lankytojy
apsilanko svetainéje, kaip kokybiskai ja naudo-
jasi, kokius veiksmus atlieka. Jei teatro svetaine-
je néra jdiegtas Google Analytics jrankis, vadina-
si, teatras nerenka ir neanalizuoja informacijos
apie savo svetainés lankomumag ir lankytojy pa-
tirt].

Google Tag Manager jrankio naudojimas identifi-
kuoja, kad teatras aktyviai analizuoja vartotojy
veiksmus svetainéje, turi iSsikéles konkrecius
skaitmeninés rinkodaros tikslus, seka ir matuo-
jaju progresa.

Siuolaikiné skaitmeniné rinkodara reikalauja,
kad organizacijos prisitaikyty prie vartotojy ir
pateikty informacija jiems patogiu ir prieinamu
badu. Jei teatras turi paskyrg socialinéje Zinias-
klaidoje, taCiau iS teatro svetaineés ji nepasiekia-
ma, vadinasi, troksta integracijos ir tai laikytina
trokumu i$ vartotojo patirties perspektyvos.

Kuo greiCiau atsiveria svetainés puslapis, tuo
vartotojy patirtis geresné. Dél to Google tokiai
svetainei suteikia aukStesnj vertinima.

Tai bazinis, bet labai svarbus parametras. IS
sparciai atsiverianCio puslapio galima spresti,
kad svetainés programinis kodas tvarkingas,
vaizdo medziagos dydis tinkamas.

Todel kiekvieno svetainés valdytojo tikslas - pa-
sirdpinti, kad svetainés puslapis atsiverty greitai
ir be trikdziy.

Socialinés ziniasklaidos inte-
gracija j svetaine

Greitai atsiveriantis svetaines
puslapis

Tyrimo anketg sudare 22 klausimai, i$ jy 13 uzdary klausimy (tarp jy 10
daugybinio pasirinkimo) ir 9 atviri klausimai. Tyrimo anketa pateikiama 1 priede.
Sudarant anketg atlikti du pusiau strukt@ruoti interviu su teatry rinkodarg gerai is-
manancdiais teatro lauko veikéjais, taip siekiant susidaryti pirminj vaizdg apie teatry
rinkodarg ir formuluoti aktualesnius anketos klausimus.

Anketa adresuota konkretaus teatro rinkodaros vadovui arba vadybininkui,
0 jei teatre tokiy pareigybiy néra - teatro vadovui. Anketa parengta pasinaudojus
elektroniniy apklausy jrankiais, tada paskelbta elektroniniy apklausy platformoje.
Adresatams iSsiystas elektroninis laiSkas su nuorodg j anketg, prasoma jg elektro-
niniu badu uzpildyti.

Anketa iSsiysta visoms profesionaliu scenos meno teatru pripazintoms jstai-
goms, kuriy Lietuvoje atliekant tyrima buvo 45. Anketos pildymas skatintas Siomis
priemonémis: su dar anketos neuZpildZiusiais po keliy dieny susisiekta telefonu,
dalies teatry praSymu siystas pakartotinis kvietimas, po to dar kartg raginta telefo-
nu. Pritaikius skatinimo priemones gauta reali tyrimo imtis - 34 teatrai (76 proc.).
11 teatry tyrime nedalyvavo ir anketos neuzpildé, is jy: 5 Zadéjo dalyvauti, bet ne-
dalyvavo; 2 dalyvauti atsisake, nejvardydami konkreciy motyvy; 1 dalyvauti atsisake
motyvuodamas tuo, kad rinkodaros nevykdo, nes tam neturi resursy; su 3 teatrais
nepavyko susisiekti. Tyrime dalyvavusiy teatry charakteristikos pateiktos 2 priede.

2 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros kanaly techninio vertinimo kintamieji ir galimos jgyti reikmés

Meta Title ir Meta Description (SEO charakteristikos) [ Taip / ne
naudojimas

Google Analytics ir Google Tag Manager naudojimas | Taip / ne
Socialinés Ziniasklaidos integracija j svetaine Taip / ne
Svetainés puslapio atsidarymo greitis Sek.
Pasinaudojimas e. komercija Taip/ ne
Svetainés palaikymas mobiliuosiuose jrenginiuose | Taip / ne




Kiti du Siame tyrimo etape taikyti metodai (teatry skaitmeninés rinkoda-
ros ir pardavimo kanaly techniniy charakteristiky ir panaudojimo vertinimo) leido
objektyviai istirti kokius, kokia apimtimi ir kaip kompetentingai teatrai iSnaudoja
skaitmeninés rinkodaros ir pardavimo kanalus: interneto svetaines, socialinés Zzi-
niasklaidos paskyras, biliety pardavimo priemones ir pan. Atliekant techniniy cha-
rakteristiky vertinimg atsizvelgta j SeSis skaitmeninés rinkodaros parametrus: SEO
(angl. Search Engine Optimisation) charakteristikos Meta title ir Meta discription, jran-
kiy Google Analytics ir Google Tag Manager naudojimas, socialines Ziniasklaidos in-
tegracija j svetaine, svetaines puslapio atsidarymo greitis, elektroninés komercijos
taikymas ir svetainés palaikymas mobiliuosiuose jrenginiuose. Parametrai vertinti
ir lyginti Lietuvos prekiy ir paslaugy skaitmeninés rinkodaros kontekste. Detalesnis
parametry iSaiSkinimas pateiktas 1 lenteléje, o galimos jgyti reikSmes - 2 lenteléje.

3 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros kanaly ekspertinio vertinimo kintamieji ir galimos jgyti reiksmés

Kintamieji | Galimos reikSmés

Interneto svetainés dizainas, funkcionalumas ir pateikiamos informacijos ak-
tualumas

Svetainé atitinka naujausius dizaino reikalavimus? Taip /i dalies / ne

Taip /iS dalies / ne

Svetainé nuolat atnaujinama: pateikta informacija ir
naujienos yra aktualios?

Svetainé yra ne tik informacijos, bet ir rinkodaros ka-
nalas: patrauklus naujy spektakliy pristatymas, rekla-
mos, premjery anonsai?

Taip /iS dalies / ne

Yra spektakliy fotografijy galerija? Taip/ ne

Yra spektaklius pristatanti vaizdo medziaga? Taip / ne

Ar patogus spektakliy kalendorius? Taip /iS dalies / ne
Prie spektaklio apraSymo pateikiamos visos jo de-|Taip/ne
monstravimo datos?

Ar yra galimybé lankytojams palikti atsiliepimg apie | Taip / ne

spektaklj, jj jvertinti arba yra atsiliepimy iS Facebook
jskiepis?

Ar yra galimybeé uZsisakyti naujienlaiskj el. pastu?

Ar susisiekti su teatru lengva ir patogu? (taip - nuro-

dytas telefonas, adresas ir e. kontaktai; ne - nurody-
tas tik telefonas ir / arba adresas)

Biliety jsigijimo elektroniniais ir neelektroniniais kanalais patogumas

Ar svetaineje pateikia informacija, kaip pakeisti bilieto | Taip / ne
data ar spektaklj?

Taip / ne
Taip/ ne
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Ar kasa dirba darbo dienomis po 18 val.? Taip / ne
Svetainéje galima jsigyti bilietus j spektaklius arba yra | Taip / ne
veikianti nuoroda | biliety platintojo svetaine?

Ar yra galimybeé uz bilietg sumokeéti per bankine jungtj | Taip / ne
arba bankine kortele?

Ar teikiama ,dovany kupono” arba ,bilieto-dovanos” | Taip / ne
paslauga?

Ar yra galimybé bilietus rezervuoti, i$ karto uz juos ne- | Taip / ne
mokéti?

Pasinaudojimas Facebook ir kitais socialiniais tinklais

Paskyra nuolat atnaujinama: pateikta informacija ir
naujienos yra aktualios?

Taip / iS dalies / ne

Paskyroje naudojamos priemonés auditorijai (seké- | Taip / ne
jams) pritraukti, jsitraukimui skatinti: konkursai, vaiz-

do medziaga ir pan.?

Ar yra galimybé jradyti atsiliepimg apie spektaklj? Taip / ne

Ar svetainéje reaguojama j lankytojy diskusijas, atsa-
koma j klausimus?

Ar naudojamasi kitais socialiniais tinklais (Twitter, Ins-
tagram ir pan.)?

Taip / iS dalies / ne

Taip/ ne

Atliekant skaitmeninés rinkodaros ir pardavimo kanaly ekspertinj vertini-
ma siekta iSsiaiSkinti, kaip ir kokias rinkodaros ir pardavimo palengvinimo veiklas
teatrai jgyvendina skaitmeninéje (savo interneto svetainése, socialiniy tinkly pasky-
rose) ir neelektroninése erdveése. Vertinta trim aspektais (visas vertinty kintamujy
sgrasas pateikiamas 3 lenteléje): 1) interneto svetainés dizainas, funkcionalumas
ir pateikiamos informacijos aktualumas; 2) biliety jsigijimo elektroniniais ir neelek-
troniniais kanalais patogumas; 3) ,,Facebook" ir kity socialiniy tinkly panaudojimas.
Vertinant kreiptas démesys j tai, ar teatro interneto svetaine patogu naudotis, ar ji
yra funkcionali ir aktuali; ar svetainéje pateikiamos priemonés, galinCios lankyto-
jams padéti pasirinkti spektaklius, pavyzdziui, spektaklio sceny vaizdo medZiaga,
patogus kalendorius; ar stengiamasi sumazinti lankytojy rizikg pateikiant informa-
cijg, kaip jau jsigijus bilietg pakeisti spektaklio datg ar netgi patj spektaklj; kokios
pasitelkiamos pirkimg lengvinancios priemonés, pavyzdziui, biliety rezervacija, pir-
kimas ir apmokeéjimas internete; ar lengva su teatru susisiekti elektroninémis ko-
munikacijos priemonémis; ar suteikiama galimybé spektakliy lankytojams vertinti
spektaklius, ar skatinamos diskusijos apie juos; ar skatinamas lankytojy lojalumas.
Vertinimg atliko tyrimo grupés ekspertai R. Naujokaityté ir M. Kalanta.



Pirmojo etapo duomeny analizé

Pirmojo etapo duomenys analizuoti taikant
aprasomosios statistikos, sudétiniy rodikliy (angl.
composite measures) statistikos ir klasterinés analizés
metodus. Toliau kiekvienas metodas pristatomas iSsa-
miau.

ApraSomosios statistikos metodas, ko gero,
yra pats paprasciausias ir dazniausiai naudojamas kie-
kybiniy socialiniy tyrimy metodas. Sj metodg pasitel-
kus tyrime identifikuota, kokiai daliai teatry badingi
tam tikri rinkodaros bruozai, pavyzdziui, tam tikry rin-
kodaros ar komunikacijos priemoniy naudojimas, tam
tikros rinkodaros kompetencijos, tam tikry metody
panaudojimas rinkodaros efektyvumui vertinti ir pan.

Sudétiniy rodikliy statistikos metodas lei-
dZia tiriamus atvejus (pvz., teatrus) palyginti tarpusa-
vyje turint didelj savybiy (kintamujy) skaiciy. Siuo tikslu
sudaromas pagal pasirinktas savybes tiriamus atvejus
reprezentuojantis indeksas (angl. composite index).
Gali bati sudaromi ir keli sudétiniai indeksai. Kadangi
tyrime teatry rinkodara analizuojama astuoniose srity-
se - rinkodaros kompetencijy, komunikacijos priemo-
niy, skaitmenineés rinkodaros, rinkos segmentavimo ir
pletros, kainodaros ir pardavimy skatinimo, rinkoda-
ros strategijos, rinkodaros efektyvumo ir organizacijos
nuostaty, buvo sudaryti astuoni kiekvienai sriciai ats-
tovaujantys sudetiniai indeksai. Indeksams sudaryti
naudoti anketinés apklausos ir teatry skaitmeninés
rinkodaros bei pardavimo kanaly vertinimo duome-
nys. Kintamuyjy skaicius indeksuose yra nuo 1 iki 20
(zr. 4 lent.). Visi kintamieji perkoduoti j dvinarius ir tri-
narius kintamuosius, atitinkamai jgijusius reikSmes 0
arba 1ir0, 0,5 arba 1. Indeksy apraSymas pateikiamas
Zemiau.

+ Rinkodaros kompetencijy indeksas atskleidzia
teatry rinkodaros kompetencijy lygj. Indeksas ap-
ima teatry rinkodaros specialisty iSsilavinimo ar-
timumga rinkodaros sriciai, jy profesinés patirties
trukme, dalyvavimg testiniame rinkodaros kvali-
fikacijy tobulinime, rinkodarai skirtg organizacine
struktdrg, teatry administracinio ir meninio per-
sonalo jsitraukimg j rinkodarg, naudojimasi iSo-

riniy rinkodaros specialisty (pvz., teksty rasytoju,
dizaineriy, reklamos karéjy, Ziniasklaidos planuo-
tojuy, rysiy su visuomene specialisty, visuomenés
nuomones tyréjy) paslaugomis, vertinima, ar rin-
kodaros kompetencijos ir rinkodaros resursai yra
pakankami. Auksta indekso reikSmé rodo, kad te-
atras pasizymi tinkama rinkodara, jg teatre jgyven-
dina kvalifikuoti vidiniai ir iSoriniai rinkodaros spe-
cialistai. Zema indekso reiksmé rodo, kad teatre
rinkodarg vykdanciy specialisty rinkodaros kom-
petencijos néra aukstos, rinkodara teatre néra sa-
varankiska funkcija, iSoriniai rinkodaros specialis-
tai pasitelkiami retai arba visai nepasitelkiami.
Komunikacijos priemoniy indeksas parodo nau-
dojamy rinkodaros priemoniy spektrg. Indeksas
apima teatry pasitelkiamy rinkodaros ir komuni-
kacijos priemoniy jvairove ir jy atrankos principus,
santykiy su ziniasklaida palaikymga, bendradarbia-
vima rinkodaros srityje su kitomis organizacijomis.
Auksta indekso reikSmé reiskia, kad teatras pasi-
telkia didele rinkodaros ir komunikacijos priemo-
niy jvairove, juy atrankg vykdo kvalifikuotai ir pati-
kimais metodais, aktyviai eksperimentuoja. Zema
indekso reikSmé rodo, kad pasitelkiama nedaug
priemoniy, jos atsirenkamos iSimtinai pagal Zemga
kaing ar prieinamumag, retai iSbhandomos naujoves.
Skaitmeninés rinkodaros indeksas parodo
naudojamy skaitmeninés rinkodaros priemoniy
spektrg ir jy technine kokybe. Indeksas apima te-
atry interneto svetainiy funkcionaluma, socialiniy
tinkly panaudojima, skaitmeniniy rinkodaros prie-
moniy technine kokybe ir biliety jsigijimo patogu-
ma. Auksta indekso reikSmeé reiskia, kad teatras
skaitmeninés rinkodaros priemones iSnaudoja
placiai ir kokybi3kai. Zema indekso reikdmé rodo,
kad skaitmeninés rinkodaros priemoniy teikiamos
galimybés neiSnaudojamos.

Rinkos segmentavimo ir plétros indeksas at-
skleidzia teatry pastangas pazinti ir formuoti savo
tiksline rinka. Indeksas apima teatry tikslinés audi-
torijos apibrézimg ir vykdomas auditorijos plétros
priemones. AukSta indekso reikSmé reiskia, kad
teatras tiksliai apibrézia savo esamg ar potencialig

tiksline auditorijg, tikslingomis priemonémis jg for-
muoja ir ple¢ia. Zema indekso reikdmé rodo, kad
teatras negali apibrézti savo tikslinés auditorijos
arba ja apibrézia gana aptakiai, kaip ,visus geros
valios Zmones”, visai netaiko arba taiko nedaug au-
ditorijos plétros priemoniy.

+ Kainodaros ir pardavimy skatinimo indeksas
parodo, kokiais principais vadovaudamiesi teatrai
nustato biliety kainas. AukSta indekso reikSme
reiSkia, kad teatras naudoja aktyvig kainodarg ir
nustatydamas biliety kainas atsizvelgia j lankytojy
skaiciy, jy perkamajg galig, spektaklio kokybinius
rodiklius ir iki spektaklio likusj laika. Zema indek-
so reikSmeé rodo, kad teatro biliety kainodara néra
aktyvi, ji mazai priklauso nuo konkreciy rinkos sa-
lygy.

+ Rinkodaros strategijos indeksas atskleidzia, ar
teatras turi jvaizdZzio ir lankytojy pritraukimo stra-
tegijg, kokios ji trukmeés. AukSta indekso reikSme
rodo, kad teatras turi ilgalaike strategija, apiman-
&ig daugiau nei vieng sezong. Zema indekso reik3-
me rodo, kad teatras visai neturi jvaizdzio ir lanky-
tojy pritraukimo strategijos.

+ Rinkodaros efektyvumo indeksas parodo, ko-
kius tikslus teatras kelia rinkodarai ir kaip nustato
ju jgyvendinimo sékme. Auksta indekso reikSme
reiSkia, kad teatras formuluoja tinkamus rinkoda-
ros tikslus (pvz., didinti teatro patraukluma, gerinti
jvaizdj, mazinti lankytojy jautruma biliety kainai,
pritraukti naujy lankytojy), o rezultatus vertina
kvalifikuotais ir patikimais metodais (pvz., samdo
rinkos tyrimy bendrove, savo jégomis atlieka lan-
kytojy tyrimus ar sprendzia pagal parduotg biliety
skaic¢iy). Zema indekso reiksme rodo, kad teatras
visai nekelia aiSkiy rinkodaros tiksly, rinkodaros
veiksmy rezultatus daZniausiai vertina intuityviai,
0 ne pasitelkiant patikimus metodus ir kvalifikuo-
tus specialistus.

Organizacijos nuostaty indeksas atskleidzia, kokio-

mis nuostatomis apie rinkodarg vadovaujasi teatro

administracija ir meno karejai, ar teatras reaguoja j

kity teatry gerasias praktikas, visuomenes aktualijas

ir lankytojy atsiliepimus bei pasidlymus. Auksta indek-
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so reikSme reiSkia, kad teatro administracija ir meno karejai pripazjsta rinkodaros
svarbg, rinkodaros specialistai jtraukiami sudarant repertuarg, teatras aktyviai
mokosi i$ kity teatry geros praktikos pavyzdziy, reaguoja j visuomenés aktualijas
ir lankytojy nuomone. Zema indekso reikdmé rodo, kad teatro administracijos ir
meno karejy nuostatos apie rinkodarg néra palankios, rinkodaros specialistai nej-
traukiami sudarant repertuarg, teatras menkai reaguoja j visuomenes aktualijas ir
lankytojy nuomone.

4 lentelé. Indeksy kintamyjy skaicius ir svoris suminiame indekse

Indeksas Kintamujy Svoris bendrame
skaicius indekse
Rinkodaros kompetencijy indeksas 20 20 proc.
Komunikacijos priemoniy indeksas 17 10 proc.
Skaitmeninés rinkodaros indeksas 29 15 proc.
Rinkos segmentavimo ir plétros indeksas 5 10 proc.
Kainodaros ir pardavimy skatinimo indeksas | 10 10 proc.
Strategijos indeksas 1 5 proc.
Rinkodaros efektyvumo indeksas 14 20 proc.
Organizacijos nuostaty indeksas 7 10 proc.

Siekiant sudaryti galimybe indeksus tarpusavyje lyginti ir taikyti tolesnés
statistinés analizes veiksmus, galutinés indeksy reikSmeés standartizuotos, kad pa-
tekty j diapazong nuo 1 iki 100. Toliau iS minimy astuoniy kiekvieng teatry rinko-
daros sritj reprezentuojanciy indeksy, juos susumavus, sudarytas suminis teatry
rinkodaros indeksas. Sudarant §j indeksg remtasi prielaida, kad teatry rinkodaros
sri¢iy svarba galutiniam rinkodaros rezultatui yra nevienoda, tad ir teatry rinkoda-
ros sriciy indeksy svoris suminiame indekse turéety bati nevienodas. Rinkodaros
kompetencijoms, rinkodaros efektyvumui ir skaitmeninés rinkodaros priemonéems
skirtas didesnis prioritetas, tad Sioms sritims suteiktas 15-20 proc. svoris suminia-
me indekse. Sis svoris priskirtas ekspertinio vertinimo badu ir pateikiamas 4 lente-
lés deSiniajame stulpelyje.

Suminis teatry rinkodaros indeksas suteikia galimybe visus tyrime daly-
vavusius teatrus suranguoti ir, vadinasi, pateikti teatry sarasg pagal jy rinkodaros
kokybe. Vis délto toks rangavimas atliekamas nebus dél subjektyvumo paklaidos:
dauguma tyrimo duomeny surinkta anketinés apklausos badu, o tai neiSvengiamai
lemia tam tikrg atsakymy subjektyvumga. Dél Sios prieZasties rinkodaros kokybés
skirtumai, ypac nedideli, tarp konkreciy teatry ne visada baty pagrjsti.

Klasterinés analizés metodas leidZia tiriamus atvejus pagal pasirinktus
pozymius suskirstyti j grupes taip, kad kiekvienos grupés atvejy panasSumas baty
badingas tik tai grupei. Taigi klasteriné analizé yra geras tiriamy atvejy klasifikavi-
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mo metodas, leides Lietuvos teatrus suklasifikuoti pagal jy svarbiausiy rinkodaros
sri¢iy bakle. Tyrime klasteriné analizé atlikta taikant K-vidurkiy klasterizavimo algo-
ritma (angl. K-means clustering) - vieng populiariausiy nehierarchiniy klasterizavimo
metody. Teatrai klasterizuoti pagal aStuonis auksciau apibréztus indeksus. Siekiant
nustatyti teatry klasteriy skaiciy, atlikti 26 testai, i$ kuriy didZioji dalis testy (13 ir
4) rekomendavo naudoti atitinkamai du arba tris klasterius. Atlikus klasterizavimg
pagal abi rekomendacijas apsistota ties trimis klasteriais kaip reprezentuojancias
daugiau teatry rinkodaros ypatybiy.

Antrajame tyrimo etape kelti du uZdaviniai: 1) iSsamiau susipaZzinti su rin-
kodaros aspektu pazangiy teatry patirtimi; 2) suzinoti teatro lauko suinteresuoty
grupiy nuostatas apie teatry rinkodara. Toliau pateikiami kiekvienam uzdaviniui
pasiekti taikyti metodai ir pagrindinés jy charakteristikos.

Antrojo etapo duomenys

lgyvendinant pirmga uzdavinj atrinkti penki rinkodaros aspektu pazangus
teatrai. Pazangumo kriterijumi laikyta pirmajame tyrimo etape sudaryto teatry rin-
kodaros indekso uz vidurkj auk3tesné reikSmé. Atrenkant teatrus taip pat siekta
maksimalios jvairoves atsizvelgiant | teatro statusg (nacionalinis, valstybinis, savi-
valdybés, nevalstybinis), scenos meno Zanrg (dramos, Sokio, muzikinis, leliy-objek-
ty) ir geografine vietove (sostinés, didmiescio - Kauno, Klaipédos, Siauliy arba Pa-
neveézio; regioninis - apskriciy arba rajony centruose jsikare teatrai). Ne visi Siame
tyrimo etape kviesti teatrai sutiko dalyvauti. Atrinkty ir sutikusiy dalyvauti teatry
charakteristikos pateiktos 5 lenteléje.

5 lentelé. Antrajame tyrimo etape atrinkty teatry charakteristikos ir lankytojy apklausos imtis

Teatro statusas | Scenos meno | RegioniSkumas | Lankytojy tyrimo
zanras imtis
T1 Nacionalinis Dramos Sostinés N=209
T2 Savivaldybés Dramos Regioninis N=171
T3 Valstybinis Dramos Didmiescio Lankytojy apklau-
sos duomeny ne-
pateike
T4 Nevalstybinis Dramos Sostinés N=150
T5 Savivaldybés | Sokio Didmiesc¢io N=94

Apie kiekvieno atrinkto teatro rinkodaros patirtj suzinota is dviejy Saltiniy:
teatry rinkodaros specialisty ir teatry lankytojy. Sios dvi grupés leido suprasti, kaip



konkretaus teatro rinkodarg mato jg vykdantis specialistas ir kaip - to teatro spek-
takliy lankytojai. Su teatry rinkodaros specialistais (teatry rinkodaros skyriy vado-
vais arba, jei tokio skyriaus nera, rinkodarg vykdanciais vadybininkais) atlikti pusiau
struktdruoti interviu pagal iS anksto pateiktas temas (Zr. 3 priedq). Interviu atlikti
rinkodaros specialisty darbo vietose. Kiekvienas interviu truko 1,5-2,5 val., interviu
jrasyti, véliau transkribuoti. Su teatry lankytojais, gavus teatry rinkodaros specialis-
ty sutikimg ir jiems koordinuojant procesga, atlikta anketiné apklausa. Anketos (Zr.
4 priedg) dalintos pries spektaklj, per pertrauka ir po spektaklio, lankytojy buvo pra-
Soma patiems jas uZpildyti ir grazinti apklausos atlikéjams arba palikti sutartoje vie-
toje. Lankytojy apklausy realios imtys pateiktos 5 lenteléje. Interviu atlikti 2017 m.
vasario - balandZio ménesiais, lankytojy apklausos - 2017 m. kovo - birZelio méne-
siais. Apklausty lankytojy demografinés charakteristikos pateiktos 6 priede.

lgyvendinant antrg uzdavinj - suZinoti teatro lauko suinteresuoty grupiy
nuostatas apie teatry rinkodarg - surengta fokusuotos grupés diskusija ir atlik-
tas vienas pusiau struktdruotas interviu. Fokusuotos grupés diskusijos ir interviu
dalyviai atrinkti taip, kad reprezentuoty maksimalig teatro lauko pozicijy jvairove:
kultaros politikos formavimg ir jgyvendinima, teatry administravima ir rinkodara,
kultaros vadybg. Fokusuotoje grupéje dalyvavo 5 dalyviai, interviu - 2 dalyviai (duo-
menys apie dalyvius pateikti 6 lenteléje). Dalyviams iS anksto pateiktos diskusijos ir
interviu gairés (Zr. 5 prieda). Fokusuotos grupés diskusija ir interviu atlikti 2017 m.
vasario - kovo meénesiais. Diskusija, trukusi ilgiau nei 2 val., ir interviu, trukes ilgiau
nei 1 val., jradyti, véliau transkribuoti.

6 lentelé. Fokusuotos grupés diskusijos ir interviu dalyviy duomenys

Dalyvio kodas | Dalyvio pozicija teatro lauke

FGD1 Teatro kritikas, kulttros politikos jgyvendintojas

FGD2 Kultdros vadybininké, scenos meny centro administracijos
atstove

FGD3 Kultaros vadybininky asociacijos atstové, teatro komunikacijos
specialisté

FGD4 Kultdros vadybininke, valstybinio teatro rinkodaros specialisté

FGD5 Nacionalinio dramos teatro administracijos atstove

11ir12 Kultdiros politikg formuojancios LR Vyriausybes jstaigos uz
teatry sritj atsakingos specialistés

Antrojo etapo duomeny analizé

Interviu su teatry rinkodaros specialistais analizuoti pagal astuonias tematines
kategorijas, pagal jas interviu sukoduoti: naudojamos rinkodaros priemonés, nau-
dojamos rinkos segmentavimo ir plétros priemonés, rinkodaros strategija, teatro
administracijos ir meno karéjy nuostatos apie rinkodarg, rinkodaros organizavimas

teatre, rinkodaros finansiniai resursai, santykiai su kitais teatrais ir steigéjais, gero-
sios praktikos pavyzdziai. Kiekvieno teatro lankytojy apklausos duomenys analizuo-
ti atskirai, pateikiant apraSomajg statistikg apie lankytojy lankymosi teatre daznj,
motyvacijg, teatro aplinkos ir spektaklio turinio patirties vertinimg, informacijos
apie teatra Saltinius ir pan. Teatry lauko eksperty fokusuotos grupés diskusijos ir
interviu duomenys analizuoti atsizvelgiant j keturias tematines kategorijas, pagal
kurias diskusija ir interviu sukoduoti: teatro rinkodaros svarba, teatry rinkodaros
Lietuvoje vertinimas, teatry rinkodaros specialisty kompetencijos ir teatry rinkoda-
ros vystymosi paskatos.

TrecCiajame tyrimo etape kelti du uzdaviniai: 1) sukurti eksperimentine in-
tervencijg, bandant praktiskai tobulinti teatry pasirinktas ir pirmose tyrimo dalyse
jvardytas rinkodaros sritis; 2) suzinoti, su kokiais jiems reikSmingais dalykais susi-
duria teatrai, bandantys praktiSkai tobulinti savo rinkodarg, j kg svarbu atkreipti
démesj Siame procese. Toliau pateikiami kiekvienam uzdaviniui pasiekti taikyti me-
todai ir pagrindinés jy charakteristikos.

lgyvendinant pirmgajj uzdavinj penkiuose teatruose buvo atliekamos inter-
vencijos pagal programos ,Karybinés partnerystés” principus. Tai organizacijos ir
karybinio sektoriaus profesionaly kryptingas, struktdruotas bendradarbiavimo
procesas, siekiant sukurti inovacijas organizacijos veikloje ir tobulinti darbuotojy
kompetencijas. Atliekant intervencijg buvo tyrinéjama konkretaus teatro rinkoda-
ros situacija, jvardijami konkretas iSStkiai, formuluojami intervencijos tikslai, jgy-
vendinamas jiems spresti skirtas inovacijy karimo ir mokymosi procesas, formuo-
jami uzdaviniai ir rekomendacijos ateiciai.

»Karybiniy partnerysciy” programos principai, kaip intervencijos metodas,
buvo pasitelkti dél priezasciy, kurios aptariamos Zemiau.

1. Rinkodara Siame tyrime suprantama kaip sistema, apimanti organizacijoje eg-
zistuojancias nuostatas apie rinkodarg, organizacine struktdrg, Zmogiskuosius
ir materialinius iSteklius, strategijg ir taktikg, pasitelkiamas rinkodaros ir komu-
nikacijos priemones, griztamajj rysj. Eksperimentinei intervencijai Siame tyrime
svarbus reikalavimas - pajégumas dirbti Siais jvairiais lygmenimis, atsizvelgiant
j konkretaus teatro patiriamus isSakius. ,Karybiniy partnerysciy” procesas pa-
gristas jsizilréjimu j organizacijos situacija, konkreciy isStkiy tyrinéjimu plates-
niame organizacijos ir jos aplinkos kontekste. ,Karybiniy partnerysciy” proce-
sas sukuria erdve organizacijos darbuotojy grupés darbui lygiu santykiu, taip
sudarydamas salygas perzengti jsitvirtinusias pareigybiy, funkcijy, hierarchijy
ribas, kritiSkai perzidréti jvairius organizacijos veiklos aspektus.

2. ,Karybiniy partnerys€iy” principais pagrjsta intervencija yra orientuota j rea-
lius organizacijos veiklos pokycius. Tai tiesiogiai siejasi su esminiu tyrimo in-
tervencijai keliamu uZdaviniu - praktiSkai jgyvendinti rekomendacijas. Atliekant
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intervencijg sukuriama saugi, legitimi erdvé tirti,
eksperimentuoti, Salia individualios ir kolektyvinés
rizikos atsiranda galimybé mokytis i$ galimy nese-
kmiy. Mokymasis vyksta ir inovacijos sukuriamos
tiek individualiame, tiek organizacijos, tiek santy-
kio su aplinka lygmenyse.

3. ,Karybiniy partnerysciy” principais pagrjsta inter-
vencija sitlo struktOruotg procesg konkrecioms or-
ganizacijos problemoms tirti ir spresti. Tas proce-
sas unikalus, kuriamas sgveikoje su organizacijos
darbuotojais. Tai leidZia jj taikyti jvairiose rinkoda-
ros kokybes ir efektyvumo situacijose, badingose
tose organizacijose.

4. Vieni tyrimo iniciatoriy - asociacija ,Karybinés
jungtys” - turi gily programos ,Karybineés partne-
rystés” praktinj zinojima, nuolat dirba pagal Sios
programos metodologijg ir telkia praktiky ben-
druomene. Programos poveikis ir efektyvumas
pagrjstas tyrimais, atliktais Lietuvoje, Jungtinéje
Karalysteéje ir kitose Salyse. Kirybiniy partnerysciy
modeliy efektyvumg kuriant pokycius jvairiy sek-
toriy organizacijose yra jvardijusi ir rekomendaci-
jas juos taikyti pateikusi ES atvirojo koordinavimo
metodo darbo grupé.

5. Eksperimentinis pobudis - ,Karybiniy partnerys-
¢iy” principus asociacija ,Karybinés jungtys” nese-
niai pradejo taikyti dirbdama su kultdros organiza-
cijomis, tad intervencija yra eksperimentine, jdomi
kaip dar netyrineétas reiskinys.

Metodo taikymas Lietuvoje

.Karybiniy partnerysciy” programa Lietuvoje
buvo jgyvendinama kaip nacionalinio lygmens inter-
vencija, orientuota j kiirybingumo ugdyma mokyklose,
jtraukiant kultaros ir karybinio sektoriaus profesiona-
lus | testines struktdruotas partnerystes su mokyklo-
mis. Si programa Lietuvoje buvo jgyvendinama 2011-
2015 metais, ji buvo pagrjsta to paties pavadinimo
programos, veikusios Jungtinéje Karalystéje (Anglijoje)
2002-2011 metais, metodologija ir patirtimi. Sios pro-
gramos teigiamas poveikis ugdymui placiai nagrinétas
Jungtinéje Karalystéje, Lietuvoje ir kitose Salyse. Lietu-
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voje atlikti tyrimai parodé, kad programa sukuria siste-
minius, po intervencijos iSliekancius pokycius organi-
zacijoje, keitia programoje dalyvaujanciyjy nuostatas
ir elgesj, ugdo su kdrybingumu susijusius gebeéjimus.
Lietuvoje jgyvendintoje programos versijoje didelis de-
mesys buvo skiriamas mokytojy karybisko darbo ge-
béjimams ugdyti. Kaip darbuotojy profesinio tobuleji-
mo programa, ,Karybinés partnerystes” pasizymi tuo,
kad darbuotojai mokosi savo darbo vietoje spresdami
jiems aktualius i5Stkius, bendradarbiaudami tarpusa-
vyje, §j mokymosi procesg fasilituojant karybinio sek-
toriaus profesionalams.

Kdrybingumas Sios programos kontekste su-
prantamas holistiSkai, kaip nuostaty ir vidiniy dispozi-
cijy, jgudziy, elgesio visuma, jgalinanti tikslingai veikti,
spresti problemas pasitelkiant vaizduote, tyrinéjant,
bendradarbiaujant, rizikuojant ir jveikiant sunkumus,
nuolat tobulinant praktinius jgtdzius. ,Karybiniy par-
tnerysciy” programa remiasi G. Claxton ir jo kolegy
iSplétotu penkiy karybiSko mastymo jprociy (angl. 5
habits of mind) modeliu.

.Karybiniy partnerysciy” programg Lietuvoje
jgyvendinusi komanda ir karéjai jkare asociacijg , KO-
rybinés jungtys” - praktikos bendruomene, siekiancig
ugdyti organizacijy karybinj rastingumg. Nuo 2016 m.
.Klrybinés jungtys” bendradarbiavimo su kultdros
organizacijomis procese pradéjo taikyti ,Karybiniy
partnerysciy” programos principus. Taip atsirado pro-
grama ,Atvirumo menas”, skirta jvairioms kultdros
organizacijoms, orientuota | organizacijos sgsajy su
auditorijomis stiprinima. Ji iSlaiké esminius programos
.Klrybinés partnerysteés” principus, kurie aktualds ku-
riant inovacijas organizacijos lygmeniu, stiprinant ry-
Sius su aplinka, sudarant sglygas darbuotojy profesi-
niam tobuléjimui. Tokj modelio perkélimg - iS mokykly
j kultdros institucijas, paskatino ES lygmeniu inicijuo-
tas karybiniy partnerysciy modeliy tyrimas.

Metodo taikymas ES
Kdrybineés partnerystés bendras principas ap-

raSytas ES Saliy nariy eksperty parengtame informaci-
niame leidinyje , Politikos vadovas dél karybiniy partne-

rysciy skatinimo”. Karybiné partnerysté apibadinama
kaip partnerysté tarp kultdros institucijy arba kdrybos
sektoriaus profesionaly ir kity sektoriy (pv., Svietimo,
verslo, mokslo, socialinio ar vieSojo sektoriaus ir t. t.),
kuri padeda perduoti jkvepimg ir gebéjimus iS vieno
sektoriaus j kita. Siy partnerys¢iy démesio centre - ki-
rybiniai gebéjimai ir jsitvirtinusiy instituciniy, masty-
mo riby perzengimas. Svarbus karybiniy partnerysciy
bruozas - jos ne tik suburia skirtingus gebéjimus, mas-
tymo badus ir resursus, bet ir leidZia atsirasti naujiems
darbo bddams, metodams. Jvairios karybiniame sekto-
riuje taikomos praktikos iSbandomos kituose konteks-
tuose, su partneriais i$ kity veiklos sriciy, tad dirbant
bendrai jgyjamos visiems naujos prasmes ir tikslai.

Leidinyje ,Politikos vadovas dél karybiniy par-
tnerysciy skatinimo” analizuojami jvairds kadrybiniy
partnerys¢iy modeliai ir pastebima, kad yra esminiy
panasumy, kaip partnerystés kuriamos ir jgyvendina-
mos. Sie panasumai isry3kéja Siuose struktariniuose
partnerysCiy elementuose: procesuose, valdyme, fi-
nansavime, issdkiuose ir vertinime.

ES Saliy nariy ekspertai sitlo taikyti karybines
partnerystes kaip didelio poveikio nebrangius jran-
kius, kurie gali padéti spresti aktualius ES Salyse iS50-
kius - gerinti mokiniy kompetencijas, kurti labiau jtrau-
kiancias mokymosi erdves, didinti jmoniy inovacinius
pajégumus, spresti aplinkosaugos problemas ir t. t.

Gerai struktdruoty, sekmingy karybiniy par-
tnerysciy poveikis pastebimas jvairiuose lygmenyse:

« asmeniniame (daZniausiai socialiniy, kognityviniuy,
emociniy, karybiniy gebéjimy sritys);

« organizaciniame (geresnés kokybés arba naujos
paslaugos ir produktai; sustipréje komandinio dar-
bo gebéjimai, geresné aplinka spresti problemas);

« socialiniame (didesnis atvirumas aplinkai, jprasty
riby perzengimas jtraukiant daugiau Saliy j proble-
my sprendimo procesg, stiprinant esamus rySius
su aplinka ir kuriant naujus tinklus; geresnis savo
auditorijy pazinimas);

« profesinis karejy tobuléjimas (partnerystés kaip
nauja profesinés veiklos kryptis, naujy gebéjimy
ugdymas).



Metodo taikymas teatruose vykdant
eksperimentine intervencijg

Zemiau pateikiami ,Karybiniy partnerysciy"
principai, kuriais remiasi programa ,Atvirumo menas
ir jos pagrindu atliktos intervencijos teatruose.

"

+ Intervencija sudaryta is diagnostikos ir planavimo,
jgyvendinimo, vertinimo etapuy. Juos jgyvendinant
jsizidrima j problemas ir galimybes, sutariama dél
tiksly, tyrinéjamos jvairios perspektyvos, iSbando-
mi nauji veikimo badai, daromos jzvalgos, teikia-
mos rekomendacijos pokyciy jtvirtinimui, formu-
luojami nauji klausimai.

+ Vienos organizacijos projekte dalyvauja darbuo-
tojy grupe, karybos agentas ir kuriantis praktikas.
Darbuotojai kvieCiami skirti savo démes;j ir laika,
aktyviai veikti, mokytis iS patirties. Kirybos agen-
tas - intervencijos organizacijoje strategas, pade-
dantis darbuotojams kritiSkai tyrinéti savo situaci-
jas, isSukius, jsivardyti projekto tikslus, prizidrintis
praktiko darbg ir atliekantis intervencijos vertini-
ma. Kuriantis praktikas prisijungia planavimo pa-
baigoje ir veda jgyvendinimo etapa. Nepriklauso-
mai nuo vaidmens, kadréjai dirba su organizacijos
darbuotojais kaip jy mokymosi ir kirybos proce-
so fasilitatoriai, kuriantys | jsivardyty problemy
sprendimg orientuoty, visus jtraukiantj, patyriminj,
relfeksyvy mokymosi ir kGrybos procesa. Tas pro-
cesas unikalus, kuriamas konkreciai situacijai.

+ Organizacijos projekte dalyvauti atrenkamos - jos
teikia paraiskas, véliau vertinama jy atitiktis pro-
gramos kriterijams.

« Karybinio sektoriaus profesionalai yra pareng-
ti dirbti pagal ,Karybiniy partnerysciy” principus,
turi darbo partnerystéje su organizacijomis patir-
ties. Sio tyrimo intervencijai karybos agentais at-
rinkti ne-teatro srities profesionalai, kuriy darbas
glaudziai susijes su rinkodara. Kuriantys praktikai
buvo parenkami pagal diagnostiniame etape nu-
statytg organizacijos problematikg ir poreikius.

* Vykstant projektui surinkti duomenys fiksuojami
projekty planavimo, refleksijos ir vertinimo for-

moje. Formoje uzkoduoti esminiai struktdriniai
intervencijos elementai: sesijy skaicius, poveikio
lygmenys (individualus, organizacijos, auditorijy),
intervencijos struktara, kiekvienos sesijos baziné
struktdra.

« PriesS intervencijy pradzig vyksta jvadinis susitiki-
mas, kuriame dalyvauja karybos agentai ir daly-
vaujanciy organizacijy atstovai. Jame pristatomi
projekto tikslai ir principai, kartu tyrinéjama pro-
jekto poveikio teritorija, vystoma bendra kalba. Sio
tyrimo intervencijos etapo jvadiniame susitikime
tyréjai pristaté tyrimo pirmojo ir antrojo etapy
pirminius rezultatus, jvardijo identifikuotas teatry
rinkodaros problemines sritis. Dalyvaujantiems
teatrams buvo pasidlyta projekto metu susitelkti j
vieng iS pasialyty rinkodaros sriciy.

+ Projekto valdymg, kuravimg ir kokybés priezidrg
atlieka projekta kuruojanti komanda - vykdo da-
lyviy atranka ir palaiko su jais rysj, teikia griztamajj
rysj, konsultuoja, padeda spresti kylancius iSS0-
kius, atlieka procesy stebéseng ir vertinima.

Intervencijos procesas teatre

Su teatro darbuotojy grupe dirbo du kdrybinio
sektoriaus profesionalai: karybos agentas ir kuriantis
praktikas. Vykdant partneryste tyrinéjama konkreti
teatro problema, susijusi su viena iS pirmose tyrimo
dalyse jvardyty teatro rinkodaros sriCiy. Intervencijos
teatruose apémeé tris etapus.:

1. Diagnostika, problemos artikuliavimas, planavi-
mas. PradZioje kdrybos agentas su teatro dar-
buotojais jvardija problemga, atlieka pradinj tyrimag
(gilinasi j problemos kontekstg, teatro misijg, tiks-
lus, produktus, resursus, auditorijas), patikslina
problemga ir suformuluoja projekto tikslg. Karybos
agentas pasidlo projekto strategijg. Atsizvelgiant
j projekto poreikius teatrui priskiriamas kuriantis
praktikas. Visi kartu planuoja veiklas.

2. Jgyvendinimas. Kuriantis praktikas kartu su teatro
darbuotojy grupe jgyvendina projektg, karybos
agentas prizidri, teikia konsultacijas, kai reikia, jsi-
traukia.

3. Refleksija ir vertinimas. Kdrybos agentas mode-
ruoja viso proceso refleksijg ir jsivertinimg, tuo
pagrindu planuojama, kg teatras pritaikys, darys
kitaip ateityje.

Teatry atranka pagal tyréjy grupeés nustatytus
kriterijus vykdyta 2017 m. balandZio - geguzés meéne-
siais. Jvadinis susitikimas Vilniuje su visy dalyvaujanciy
teatry atstovais jvyko 2017 m. geguzées menes;j. Veéliau,
2017 m. geguzeés - lapkri¢io ménesiais, su teatro dar-
buotojy grupémis surengta 10-12 karejy sesijy (kie-
kvienos sesijos trukmé - 3 val.).

Eksperimentinis intervencinis etapas jgyven-
dintas penkiuose teatruose. Teatrai pasirinkti atsizvel-
giant j Siuos kriterijus:

« jvairumas pagal statusg (valstybinis / municipalinis
/ nevalstybinis), Zanrg (dramos / Sokio), regionisku-
ma3 (sostinés / didmiesciy / regiono);

+ geografiné dalyvaujanciy teatry jvairové;

+ teatro vadovas pritaria ir mato poreikj organizaci-
jai dalyvauti;

« organizacija yra atvira, imli pokyCiams arba joje
vyksta reorganizacija;

« yra bent vienas darbuotojas, atsakingas uz rinko-
darg, pasirenges bendradarbiauti su kadréjais ir,
esant poreikiui, jtraukti kitus teatro darbuotojus.

Eksperimentinés dalies kokybinis tyrimas

Dirbant pagal programos ,Karybinés partne-
rystés” principus teatry jgyta pasirinkty rinkodaros
aspekty tobulinimo patirtis analizuota taikant koky-
binius tyrimo metodus. Apie kiekvieno atrinkto teatro
rinkodaros tobulinimo eksperimentine patirtj suzinota
iS dviejy Saltiniy: teatry rinkodara uzsiimanciy admi-
nistracijos darbuotojy ir su teatrais dirbusiy karybos
agenty bei kurianciy praktiky.

Su teatry rinkodara uzsiimanciais teatro dar-
buotojais (po vieng iS kiekvieno teatro) atlikti pusiau
struktOruoti interviu pagal iS anksto pateiktas temas
(zr. 7 priedg). Su kiekvienu darbuotoju atlikti po du in-
terviu. Pirmasis - pasibaigus intervencijos planavimo
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etapui, kuriame buvo artikuliuojama problema ir pla-
nuojami tolimesni veiksmai; antrasis - jau pasibaigus
intervencijai. Interviu buvo atliekami telefonu, jrasyti,
veéliau transkribuoti.

Kdrybos agentai ir kuriantys praktikai vykstant
projektui pilde ,Projekto intervencines dalies planavi-
mo ir dokumentacijos forma" (Zr. 8 prieda), fiksuodami
projekto tyrinéjimo sritj, pradine situacija, kiekvienos
jvykusios sesijos procesg ir joje nagrinétas temas, taip
pat projekto rezultatus ir poveikj. Su karybos agentais
atlikti pusiau struktdruoti interviu pasibaigus planavi-
mo etapui. Visi interviu atlikti 2017 m. liepos - lapkricio
ménesiais.

Interviu su teatry rinkodara uzsiimanciais dar-
buotojais analizuoti naudojant deskriptyvios fenome-
nologijos metoda (Giorgi, Giorgi, 2003; Langdridge,
2007). Kiekvienas transkribuotas interviu apie teatro
rinkodaros tobulinimo patirtj projekte analizuotas,
iSgryninant jo prasminius vienetus, atmetant specifis-
kumg ir patirties dubliavimasi. ReikSmingi prasminiai
vienetai sintezuojamiir kuriamas individualus fenome-
nologinis teatro patirties apraSymas. Apibendrinant
visy teatry fenomenologinius patirties apraSymus ku-
riamas vienas apibendrinantis aprasSymas, kuriame re-
prezentuojama tiriamo reiskinio esme. Veéliau j patirtj
ir iSgrynintus aspektus pazvelgta skirtingais pjaviais,
atsizvelgiant j pirmuosiuose tyrimo etapuose tyrinétas
teatry rinkodaros sritis ir sugeneruotus pastebeéjimus.
Kdrybos agenty ir kurianciy praktiky uzZpildytos pro-
jekto planavimo ir dokumentavimo formos ir su k-
rybos agentais atlikti interviu buvo analizuojami, iS jy
renkama medZiaga, padedanti tiksliai jvardyti, kokios
konkrecios priemonés ir veikimo badai buvo naudoja-
mi intervencijoje, kaip projekto rezultatus vertino kiti
projekto dalyviai.
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Sioje dalyje pristatomi pirmojo ir antrojo tyrimo etapy
rezultatai, atskleidziantys Lietuvos teatry rinkodaros
pagrindinius bruoZus. Sie bruoZai bus identifikuoti ir
véliau analizuojami taikant visus , Tyrimo metody” da-
lyje pirmajam ir antrajam tyrimo etapams numatytus
duomeny rinkimo ir analizés metodus.

Si dalis sudaryta taip, kad nuo apibendrinty
jzvalgy apie bendra teatry rinkodaros bakle baty nuo-
sekliai pereinama prie specifiniy Ziniy apie konkrecius
teatry rinkodaros aspektus. Visoje dalyje pagrindinis
atskaitos taSkas ir analizes vienetas bus aStuonios
teatry rinkodaros sritys: rinkodaros kompetencijos,
komunikacijos priemonés, skaitmeninés rinkodaros
priemones, rinkos segmentavimas ir plétra, kaino-
dara ir pardavimy skatinimas, strategija, rinkodaros
efektyvumas ir organizacijos nuostatos. Vadovaujantis
mineéta struktdra pirmiausia bus iSskirti ir tarpusavyje
lyginami apibendrinti teatry rinkodaros bruozai - tiek
svarbiausiose teatry rinkodaros srityse, tiek apskritai.
Sie bruoZai leis tyrime dalyvavusius teatrus suskirstyti
j grupes pagal jy rinkodaros kokybe. Tolesniuose sky-
riuose bus koncentruojamasi j atskiry teatry rinkoda-
ros sriCiy specifines detales siekiant ne tik konstatuoti
tam tikrg situacijg, bet ir suprasti jos priezastis.

2.1. TEATRY RINKODARA LYGINAMOJOJE
PERSPEKTYVOJE

Pagrindinis tyrimo rodiklis, j kurj atsizvelgiant
vertinama teatry rinkodaros baklé, yra teatry rinko-
daros indeksas (jo sandara pateikta , Tyrimo metody”
skyriuje). Sudarytas tiek teatry atskiry rinkodaros sri-
Ciy (rinkodaros kompetencijoms, komunikacijos prie-
moneéems, skaitmeninés rinkodaros priemonéms, rin-
kos segmentavimui ir plétrai, kainodarai ir pardavimy

skatinimui, strategijai, rinkodaros efektyvumui ir orga-
nizacijos nuostatoms), tiek suminis indeksas.

Teatry rinkodaros sriciy baklé

Tirty teatry atskiry rinkodaros sriciy vidutinis
indeksas iSryskino gan skirtingas situacijas (7 lent., an-
tras stulpelis iS kaires). Kai kuriose rinkodaros srityse
teatry rezultatai gana auksti ir tai reiskia, kad teatrai
Siose srityse gerai realizuoja rinkodaros suteikiamas
galimybes ir turi palankias salygas tai daryti. Cia ypac
iSsiskiria trys sritys: kainodaros ir pardavimy skatini-
mo, rinkodaros priemoniy bei rinkos segmentavimo
ir pletros. Jose vidutinis indeksas atitinkamai yra 57,9,
54,4 ir 53,8. Tai apibendrintai leidzia teigti, kad teatrai
taiko aktyvig ir lankscig biliety kainodarga, biliety kainas
nustato atsizvelgdami j lankytojy socialiai ar geografis-
kai nulemtg perkamaja galig ir spektaklio kokybinius
rodiklius, pavyzdziui, pjeses aktualumg ar reZisieriaus
Zinomumag, taiko apimties, iSankstinés rezervacijos ar
paskutinés minutés nuolaidas. Taip pat aukStos indek-
so reikSmeés rodo, kad teatrai gana gerai paZjsta savo
esamg ar potencialig tiksline auditorijg, pasitelkia ne-
mazai ir jvairiy priemoniy jg formuoti ir plésti, iSnau-
doja platy komunikacijos kanaly ir formy spektra, ne-
bijo eksperimentuoti ir iSbandyti naujoviy.

ISsiskiria ir kitos trys sritys, kuriose indekso
reikSmeés gana Zemos. Tai - organizacijos nuostatos,
rinkodaros kompetencijos ir rinkodaros efektyvumas.
Siy sri¢iy indekso reikdmeés atitinkamai yra 32,5, 39,8
ir 43,2. Palyginti su kitomis sritimis, santykinai Zema
indekso reikSmé rodo, kad Siose srityse dar daug ne-
iSnaudoto rinkodaros potencialo, o sglygos jj iSnau-
doti ne visada palankios. NeiSnaudotas potencialas
rySkiausias asmeninése ir organizacinése rinkodaros



kompetencijose: teatry rinkodaros specialistams traksta specializuoty rinkodaros
Ziniy ir jgodziy, rinkodaros vieta teatry organizacineje strukttroje neaiski ir neapi-
brézta. Asmeniniy ir organizaciniy kompetencijy nepakankamumas gana tiesiogiai
nurodo j tai, kad teatrai nekelia aiSkiy rinkodaros tiksly, o rinkodaros veiksmy efek-
tyvuma vertina ne pasitelkdami patikimus metodus ir kvalifikuotus specialistus, o
intuityviai. Ne visada palankias salygas maksimaliai iSnaudoti rinkodaros potencialg
Zzymi tam tikros nepalankios teatry administracijos ir meno karejy nuostatos apie
rinkodarg ir rinkodaros jgyvendinima: nepavyksta pasiekti balanso tarp rinkoda-
ros ir meno, rinkodara per vélai jtraukiama j karybos procesg, rinkodaros funkcija,
jskaitant asmenines kompetencijas, atsakomybe ir organizacinius pajégumus, su-
prantama kaip antraeilé.

7 lentelé. Teatry rinkodaros indeksy statistika

Indeksas Vidurkis Standar- Maksima- | Minimali

(N=34) tinis li reikSmeé [ reikSme
nuokrypis

Rinkodaros kompetencijy 39,8 13,4 72 18

indeksas

Komunikacijos priemoniy 54,4 13,2 79 32

indeksas

Skaitmeninés rinkodaros 49,1 21,6 95 4

indeksas

Rinkos segmentavimo ir 53,8 25,6 100 10

plétros indeksas

Kainodaros ir pardavimy 57,9 15,3 79 25

skatinimo indeksas

Strategijos indeksas 50,0 47,7 100 0

Rinkodaros efektyvumo 43,2 20,8 81 2

indeksas

Organizacijos nuostaty 32,5 16,4 71 0

indeksas

Suminis teatry rinkodaros 46,3 12,4 66 16

indeksas (sriciy pasverty

indeksy suma, Zr. 4 lent.)

Kitas svarbus klausimas - kaip Sios rinkodaros sriciy indeksy reikSmes pasi-
skirsto tarp teatry. | 5j klausimg padeda atsakyti indekso standartinio nuokrypio bei
maksimalios ir minimalios indekso reikSmés rodikliai. Standartinis nuokrypis paro-
do, kaip teatry konkretaus indekso reikSmeés nukrypsta nuo vidurkio. Jei nukrypsta
pastebimai, vadinasi, indekso reikSmiy jvairove didelé, standartinis nuokrypis taip

pat didelis. Jei nedaug, vadinasi, indekso reikSmés ,glaudziasi” aplink vidurkj, stan-
dartinis nuokrypis nedidelis. Zinoma, tiek didelis, tiek maZas standartinis nuokrypis
nereiSkia, kad néra nuo vidurkio stipriai nutolusiy reikSmiy, taciau didelio nuokry-
pio atveju jos daznesnés nei mazo nuokrypio atveju.

Standartinio nuokrypio bei maksimalios ir minimalios reikSmes rodikliai
leidZia pateikti keletg svarbiy jZvalgy. MaZiausig standartinj nuokrypj turi komuni-
kacijos priemoniy ir rinkodaros kompetencijy indeksai, nors pavieniai teatrai jgyja
ir labai aukstas, ir gana nedideles reikSmes (Zr. maksimalios ir minimalios reiks-
mes rodiklius). Tai rodo, kad daugumos teatry Siy indeksy reikSmes arti vidurkio.
Vadinasi, dauguma teatry pasitelkia panasSy komunikacijos priemoniy arsenalg ir
pasizymi panaSiomis rinkodaros kompetencijomis. Jvairové tarp teatry néra didele.
Turédami omenyje, kad komunikacijos priemoniy indekso vidurkis, kaip analizuota
auksciau, gana aukstas, galime teigti, kad dauguma teatry su savo esamais ir poten-
cialiais lankytojais komunikuoja placiai ir inovatyviai. Jei rinkodaros kompetencijy
indekso vidurkis gana Zemas, vadinasi, dauguma teatry susiduria su panasiomis
rinkodaros kompetencijy trakumo problemomis. Organizaciniy nuostaty indekso
standartinis nuokrypis taip pat Zemas ir tai, atsizvelgiant j Zemga santykinj indekso
vidurkj, kaip analizuota auksciau, rodo, kad daugumos teatry rinkodara susiduria
su vienokiomis ar kitokiomis nepalankiomis administracijos ir meno kdréjy nuosta-
tomis.

Auksciausiu standartiniu nuokrypiu, 47,7, beveik artimu vidurkiui, pasizymi
rinkodaros strategijos indeksas, atskleidziantis teatry strateginj poziarj j rinkodara.
Siuo aspektu teatry jvairové didZiausia: nuo teatry, turin¢iy labai konkrecig ilgalai-
ke rasytine jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategijg, iki teatry, tokios strategijos
visai neturinciy, arba turinciy tik trumpalaike strategijg ar tik numanomga, kitiems
teatro darbuotojams verbaliai komunikuojamg, teatro jkarejo ar reZisieriaus vizija.
Rinkos segmentavimo ir plétros, skaitmeninés rinkodaros bei rinkodaros efekty-
vumo indeksy standartinis nuokrypis taip pat gana didelis. Vadinasi, Siose srityse
teatry jvairove didelé.

Bendra teatry rinkodaros buklé

Analizuojant ne atskiry sriciy, bet bendrg teatry rinkodaros bakle, pasitelkti
du metodai: sudarytas suminis teatry rinkodaros indeksas ir atlikta klasteriné ana-
lizé. Abu metodai iSsamiau aprasyti ,, Tyrimo metody” dalyje, Cia paminétina tik tai,
kad suminis rinkodaros indeksas sudarytas ir klasteriné analizé atlikta naudojant
teatry rinkodaros sriciy indeksus (7 lent.), taCiau juos pasveérus pagal kiekvienos
srities svarbg galutiniam rinkodaros rezultatui (4 lent.). Svarbesnémis laikytos rin-
kodaros kompetencijos, rinkodaros efektyvumas ir skaitmeninés rinkodaros prie-
moneés - Sioms trims sritims suteiktas 55 proc. svoris suminiame indekse. Tokiu
badu suminis indeksas leidZia uZCiuopti sistemingg, nuosekly ir SiuolaikiSka teatry
pozilrj j rinkodarg, demonstruocjamg individualiy specialisty jgodZiy, adekvacios
organizacines struktdros, rinkodaros matymo kaip disciplinos, leidZiancios iSma-
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tuojamomis priemonémis siekti pagrindiniy organizacijos tiksly.

Suminis teatry rinkodaros indeksas atskleidZia visumine teatry rinkodaros
situacijg. Kuo indekso reikSmé didesné, tuo teatro rinkodara kokybiSkesné, atitin-
kanti jai keliamus reikalavimus. Ir prieSingai, kuo indekso reikSmé maZesne, tuo
teatro rinkodaros kokybé, ypac rinkodaros sistemiSkumo, nuoseklumo ir Siuolaikis-
kumo aspektais, Zemesné. Tokiu atveju, zinoma, rinkodaros gerinimo potencialas
didesnis.

Lietuvos teatry suminio rinkodaros indekso reikSmés gerokai varijuoja. Tai
matyti 1 paveiksle pateiktoje histogramoje, kurios horizontali asis zymi teatry jgyty
indekso reikSmiy diapazona, o vertikali - teatry, turinciy tam tikro diapazono indek-
so reikdme, skaiciy. Tai reiskia, kad teatry jvairové pagal rinkodaros kokybe didele,
ir Si jvairove didesné j Zemesnés, o ne j aukStesnés kokybeés puse (tg demonstruoja
histogramos nuozulnumas j kaire). Net septyniy teatry indekso reikSmé svyruoja
apie 50. Si reiksmé artima visy tirty teatry vidurkiui - 46,3 (7 lentelés apatiné eiluté).
Dviejy teatry indekso reikSme didziausia - 66, vieno teatro maziausia - 16. Vidurkiui
artimas ir uz jj aukStesnes suminio indekso reikSmes turi 21 teatras. Skirtumai tarp
jy néra labai dideli. Siy teatry rinkodara neabejotinai turi daug kokybiskos rinkoda-
ros bruozy. 13 teatry suminis indeksas nesiekia vidurkio, o skirtumai tarp jy ypac
dideli. Siy teatry rinkodaros kokybé néra auksta, o kai kuriy teatry - gana zema.

1 pav. Suminio teatry rinkodaros indekso pasiskirstymas

Histogram

Mean - 46,32
Std. Dev. - 12,421
N-34

Frequency
il

40
[0-100]

Kyla klausimas, kaip, atsizvelgiant j tam tikras objektyvias teatry charakteristikas,
keiCiasi suminio rinkodaros indekso reikSmé. Pavyzdziui, gana jprasta manyti, kad
sostinés teatrai yra pazangesni, arba kad nacionaliniai ar valstybiniai teatrai, daznai
turintys didesnius organizacinius resursus, galéty vykdyti geresne rinkodarg. Ar ti-
krai taip yra?

IS tiesy nacionaliniy teatry rinkodara iSsiskiria ir skirtumai akivaizdds dau-
gelyje rinkodaros sriciy (2 pav.). Tai lemia ir nacionalinio statuso suteikiamos is-
skirtinés veiklos salygos, ir didesni organizaciniai bei finansiniai resursai, aiSkesnée
organizacijy struktadra, didesnés kompetencijos. Taip pat akivaizdu, kad valstybés
ar savivaldybiy materialiné ar simboliné (pavyzdZiui, suteikiant miesto teatro statu-
sg) parama prisideda prie teatry rinkodaros kokybés: nevalstybiniy teatry vidutiné
rinkodaros kokybé Zemesné.

2 pav. Suminio teatry rinkodaros indekso vidurkis pagal teatry statusq

70

50

VIDURKIS

40

30 4

20 -

10 4

SAVIVALDYBES (N=9)

NACIONALINIAI (N=3) VALSTYBINIAI (N=8) NEVALSTYBINIAI (N=14)

Velgi, nors skirtumai nedideli, pagal Zanrg santykinai kokybiSkesne rinko-
dara pasizymi muzikiniai ir léliy-objekty teatrai. Tarp Siy teatry néra nei vieno su
ypac Zema suminio indekso reikSme. Tuo tarpu net trijy - pusés tirty - Sokio teatry
indekso reikSmé yra apie 30, tad ir jy indekso vidurkis Zemesnis (3 pav.).

18



3 pav. Suminio rinkodaros indekso vidurkis pagal teatry Zanrq

60

50

VIDURKIS

40

30 -+

20 -

DRAMOS (N=19) MUZIKINIAI (N=4) SOKIO (N=6) LELIY-OBJEKTY (N=5)

Kalbant apie teatry geografijg reikia pazymeéti, kad skirtumy tarp Vilniaus
ir kity regiony néra (4 pav.). Suminio indekso vidurkiai Vilniaus, didmiesciy (Kauno,
Klaipédos, Siauliy ir Panevézio) ir regiony (pvz., Alytaus) teatruose yra praktikai vie-
nodi ir artimi bendram vidurkiui. Tai rodo, kad teatry galimybés rinkodarg vykdyti
kokybiskai, kaip ir ja vykdyti nesékmingai, nepriklauso nuo geografinés vietovés.
Vilniuje - didZiausioje ir turtingiausioje teatry rinkoje, yra ir stipriai, ir menkai iSplé-
totg rinkodarg turinciy teatry. Tas pats pasakytina ir apie didmiesciy bei regiony
teatrus. Vadinasi, teatry rinkodaros kokybe lemia ne rinkos dydis, bet kiti iSoriniai ir
vidiniai veiksniai, pavyzdZiui, valstybés parama, palankios nuostatos, kompetenci-
jos, organizaciné struktdra ir pan.

Analizuoti teatry rinkodarg naudojant vidutines indeksy reikSmes paranku,
nes, kaip teigta auksciau, jos atskleidZia bendrgsias tendencijas. Vis délto, norint
susidaryti kompleksinj ir kartu apibendrintg vaizda, vidurkiy nepakanka. Siuo tikslu
atlikta teatry rinkodaros sriciy pasverty indeksy klasteriné analizé, leidusi teatrus
sugrupuoti pagal jy rinkodaros bakle.

4 pav. Suminio rinkodaros indekso vidurkis pagal regiong

60

50

VIDURKIS

VILNIAUS (N=17)

DIDMIESCIY (N=14)

REGIONINIAI (N=3)

Tiriant duomenis iSskirtos trys teatry grupés (klasteriai), jos pavaizduotos
4 paveiksle. Teatrus zymi zali, mélyni ir raudoni taskai, Salia kiekvieno tasko pateik-
tas teatro kodas (Zr. 2 priedg). Kiekviena grupé turi centra, jj Zymi grupés numeris
kvadratélyje (1, 2, 3). Teatry suskirstymo logika remiasi maZiausio atstumo iki klas-
teriy centry principu (paveiksle atstuma rodo linija tarp teatry ir centro). Tai reiskia,
kad konkreciai grupei priklausancius teatrus, atsizvelgiant j visus parametrus, tar-
pusavyje sieja panasumas, kitaip tariant, jie maziau panasas j kity grupiy teatrus.
Zinoma, jvairové grupés viduje iSlieka ir jg Zymi skirtingi teatry atstumai iki grupés
centro, taCiau vidiné jvairove, palyginti su jvairove tarp skirtingy grupiy, vis tiek yra
mazesné. 1 grupe sudaro 4 teatrai, 2 grupe - 9 ir 3 grupe - 21 teatras.
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5 pav. Teatry grupés pagal rinkodaros bikle
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Zvelgiant j Sias teatry grupes kyla trys svarbas klausimai: 1) kokie teatrai
priklauso Sioms grupéms? 2) kokie rodikliai lémé, kad batent taip teatrai pasiskirsté
j grupes? 3) kuo Sios trys teatry grupés skiriasi tarpusavyje? Atsakymas j pirma klau-
simg pateiktas 8 lenteléje. 1 grupéje dominuoja nacionaliniai teatrai, tai yra lemian-
tis jy priskyrimo Siai grupei veiksnys. 1 grupei taip pat priskirtas vienas savivaldybés
teatras. 2 ir 3 grupiy sudétis misri tiek pagal Zanrg, tiek pagal geografine vietove,
taciau ne pagal statusa: 2 grupei nepriskirtas nei vienas savivaldybés teatras.

8 lentelé. Teatry grupiy sudétis

Teatry pasiskirsty-

Teatry pasiskirstymas | Teatry pasiskirsty-

mas pagal statusa pagal Zzanrg mas pagal regiong
1 grupé [ 3 nacionaliniai 3 dramos 2 Vilniaus
1 savivaldybés 1 muzikinis 2 didmiesciy
2 grupé |4 valstybiniai 5 dramos 5 Vilniaus
5 nevalstybiniai 3 Sokio 4 didmiesciy
1 muzikinis
3 grupé |6 valstybiniai 11 dramos 10 Vilniaus
8 savivaldybes 3 Sokio 8 didmiesciy
7 nevalstybiniai 5 léliy-objekty 3 regioniniai
2 muzikiniai

20

Atsakant j antra klausimg, analizuota, kokie rodikliai Ilémé teatry priskyrimg
vienai iS trijy grupiy. Tai atskleidZia teatry grupiy koreliacija su teatry rinkodaros
sri¢iy indeksu (9 lent.). Interpretuojant koreliacijos koeficientg svarbas du aspektai:
koreliacijos dydis ir koreliacijos statistinis reikSmingumas. Kuo koreliacija didesné,
tuo konkretus indeksas svarbesnis teatrus skirstant j grupes, tuo pasiskirstymas
grupémis akivaizdZiau reprezentuoja ir pasiskirstyma pagal konkrety indeksa. Jei
koreliacija statistiSkai reikSminga, vadinasi, indekso svarba grupavimui nustatyta
patikimai, jei nereikSminga - indekso svarbos grupavimui patikimai nustatyti nepa-
vyko.

9 lentelé. Teatry rinkodaros sriciy indekso koreliacija su teatry grupémis

ae d ae O dKad g Pa
oreilla d
Rinkodaros efektyvumo indeksas 0,79%**
Skaitmeninés rinkodaros indeksas 0,42%**
Rinkos segmentavimo ir plétros indeksas 0,54***
Strategijos indeksas 0,52%**
Komunikacijos priemoniy indeksas 0,4%**

Kainodaros ir pardavimy skatinimo indeksas | 0,23
Rinkodaros kompetencijy indeksas 0,21
Organizacijos nuostaty indeksas 0,16
*** statistiSkai reikSminga prie 0,05

Grupuojant teatrus reikSminga penkiy (i$ aStuoniy) indeksy jtaka. IS jy di-
dZiausig jtaka turéjo rinkodaros efektyvumo, rinkos segmentavimo ir plétros bei
strategijos indeksai. Skaitmeninés rinkodaros ir komunikacijos priemoniy indekso
jtaka, nors ir Siek tiek mazesné, bet vis tiek zenkli. Vadinasi, Siose srityse skirtumai
tarp teatry yra dideli ir désningi.

Trecio klausimo objektas - teatry grupiy skirtumai. Skirtumus tarp teatry
grupiy atskleidzia Sioms grupéms reikSmingg jtakg daranciy 5 jau minéty indeksy
reikSmiy vidurkiy palyginimas (6 pav.). Paveiksle taip pat pateikta maksimali gali-
ma indekso reikSme, Zyminti tam tikrg idealig rinkodaros bukle konkrecioje srityje.
Skirtumas tarp Sios maksimalios reikSmeés ir teatry grupiy vidurkiy parodo egzis-
tuojantj kiekvienos grupés rinkodaros gerinimo potencialg. 1 teatry grupé issiskiria
aukSciausiomis beveik visy, iSskyrus rinkodaros strategijos, indeksy vidutinémis
reikSmémis. Vienoje srityje - skaitmeninés rinkodaros - vidutinis skirtumas tarp
1 grupeés ir kity grupiy teatry ypac Zenklus. Pastarojoje srityje 1 grupés teatrai la-
biausiai priartéjo prie maksimalios galimos reikSmes. Kitose srityse - rinkodaros
efektyvumo, rinkos segmentavimo ir plétros ar komunikacijos priemoniy - skirtu-
mai nedideli. 3 grupé daugelyje sriCiy gana artima 1 grupei, taciau nuo pastarosios



gerokai atsilieka skaitmeninés rinkodaros ir rinkodaros efektyvumo srityse. Tuo tar-
pu 2 grupe visose srityse pasizymi mazesnémis nei kity grupiy vidutinemis indekso
reikSmeémis, o vienoje srityje, rinkodaros strategijos, Sios grupés vidutinis indeksas
lygus 0. Nors kai kuriose srityse 2 grupé nuo kity grupiy atsilieka gana nedaug,
taciau rinkodaros efektyvumo bei rinkos segmentavimo ir plétros sriciy skirtumai
ypac dideli.

6 pav. Vidutinis pasvertas indeksas grupése

RINKODAROS
EFEKTYVUMO INDEKSAS

20,0

SKAITMENINES
RINKODAROS INDEKSAS

RINKOS SEGMENTAVIMO
IR PLETROS INDEKSAS

STRATEGIJOS
INDEKSAS

M 1 GRUPE

2 GRUPE
B 3 GRUPE
B MAKS. REIKSME

KOMUNIKACIJOS
PRIEMONIY INDEKSAS

10,0

Apibendrinant teatry grupiy tarpusavio skirtumus reikia pazymeti, kad 3
grupé, bddama didziausia, reprezentuoja jprastg, labiausiai paplitusig teatry rin-
kodaros situacija. Cia rinkodara suprantama kaip efektyvus ir patikimas priemo-
niy rinkinys, susidedantis i$ tradiciniy komunikacijos, kainodaros ir rinkos plétros
priemoniu, pasitelkiamas siekiant organizacijos tiksly. Taciau Sios grupés rinkodarg
palyginus su maksimaliomis reikSmémis, matyti rySkus jos gerinimo potencialas. | 3
grupe daugeliu atzvilgiy panasi 1 teatry grupé pasizymi Siek tiek aukStesne rinkoda-
ros kokybe, Sios grupes teatrai ypa¢ daug demesio skiria Siuolaikinéms skaitmeni-
nés rinkodaros priemonéms. 2 grupei priskirti teatrai, akivaizdu, taikydami jprastas
rinkodaros priemones susiduria su sunkumais. Jie rinkodarg vykdo ne todél, kad
suvokia jos svarbg, bet daugiau iS inercijos, vadovaudamiesi paplitusia praktika.

2.2. RINKODAROS STRUKTURA IR ORGANIZAVIMAS

Rinkodaros struktira ir pareigybés

Rinkodaros vaidmenj ir svarbg organizacijoje (tiek kultaros, tiek verslo sri-
tyje) atspindi rinkodaros funkcijy ir pareigybiy (-és) vieta organizacijos struktdroje.
Jei rinkodaros (marketingo, reklamos, komunikacijos, vieSujuy rySiy) pareigybes ir
(ar) struktarinis vienetas yra aiSkiai apibrézti, tokiu atveju rinkodaros funkcijy rei-
kalingumas ir svarba toje organizacijoje yra aiskiai suvokti, organizacija turi aiskig
rinkodaros funkcijg, kurig pati nustaté atsizvelgdama j savo tikslus ir verslo modelj.
Tais atvejais, kai rinkodaros (marketingo, reklamos, komunikacijos, vieSujy rysiy) pa-
reigybes ir (ar) struktdrinis vienetas néra aiskiai apibrezti, galima daryti iSvada, kad
organizacijoje rinkodaros funkcija néra svarbi arba néra jgyvendinama sistemingai.

Analizuojant visy 45 tyrimo metu Lietuvoje veikusiy teatry organizacine
struktOrg ir pareigybes, skelbiamas teatry interneto svetainése, devyniy teatry
struktdiros ir pareigybiy apraSe aptinkamos nuorodos | rinkodarg: rinkodaros sky-
rius, rinkodaros vadovas, rinkodaros vadybininkas ir pan. Dar devyniy teatry struk-
taroje aptinkamos ,reklamos vadybininko”, ,vieSujy rysiy"“, ,,atstovo spaudai” parei-
gybés. Taciau dvideSimt septyniuose teatruose rinkodaros, reklamos, vieSujy rysiy
ar komunikacijos pareigybés néra jvardijamos. Taigi daugiau nei puséje Lietuvoje
veikianciy profesionaliy teatry rinkodaros funkcija néra tiesiogiai jvardyta.

Adresuojant teatrams skirtg tyrimo anketg buvo praSoma, kad jg pildyty uz
rinkodarg atsakingi teatro darbuotojai. Tai suteiké papildomos informacijos apie uz
rinkodarg atsakingas pareigybes teatre. Trecdalis uZpildZiusiy anketg buvo teatry
vadovai, dar trecdalis - rinkodaros arba rinkodaros skyriy vadovai, reklamos vady-
bininkai arba vadybininkai. Likusj trecdalj sudaré kiti darbuotojai: kultarinés veiklos
vadovai ar vadybininkai, administratores, literatdrines dalies vedéjai, vieSujy rysiy
specialistai ir kt. (7 pav.).

7 pav. Tyrimo klausimynq uZpilde darbuotojai (N=34)
TEATRO VADOVAS, DIREKTORIUS

RINKODAROS (REKLAMOS) SKYRIAUS
VADOVAS ARBA RINKODAROS VADOVAS

REKLAMOS VADYBININKAS,VADYBININKAS

KULTURINES VEIKLOS VADOVAS AR
VADYBININKAS

ADMINISTRATORE

KITA (LITERATURINES DALIES VEDEJA,
TARPTAUTINIY PROJEKTY VADOVE, VIESUJY
RYSIY SPECIALISTAS)
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Tyrimo klausimyng pilde uz rinkodaros funkcijy vykdymg atsakingi teatry
darbuotojai jvardijo kitus teatro darbuotojus, atsakingus uz rinkodaros funkcijas
teatre (8 pav.). Bemaz puse jy teige, kad uz rinkodarg atsakingas teatro vadovas,
daugiau nei trecdalis paminéjo kultarines veiklos vadybininkg, penktadalis - atskirg
skyriy (padalinj), atsakingg uzZ rinkodaros funkcijas. Daugiau nei trecdalis nurode,
kad uz rinkodarg atsakingi ir kiti darbuotojai: rySiy su visuomene specialistas, atsto-
vas Ziniasklaidai ir rySiams su uZsieniu, reklamos koordinatorius, administratore,
vyriausiasis administratorius, ,bendryjy reikaly vadovas, ,visi teatro nariai, ,visi,
kas netingi”.

8 pav. Teatruose uZ rinkodarq atsakingi darbuotojai (N=34)

TEATRO VADOVAS / DIREKTORIUS

TEATRO VADOVO / DIREKTORIAUS
PAVADUOTOJAS

MENO VADOVAS
LITERATURINES DALIES VEDEJAS

KULTURINES VEIKLOS VADYBININKAS

TAM DEDIKUOTAS SKYRIUS, PADALINYS
(DAUGIAU NEI 1 ASMUQ)

KITA (JRASYKITE)

Pateikti duomenys rodo, kad teatry organizacijose atsakomybé uz rinkoda-
rg ir jos funkcijos priskiriamos placiam jvairiy teatro darbuotojy ratui - nuo teatro
vadovo iki administratorés ar net visy teatro darbuotojy. Viena vertus, tai lemia
rinkodaros institucionalizavimo kai kuriuose teatruose trokumas, kai teatry organi-
zacijose rinkodaros funkcija néra jtvirtinta struktdriskai ir aiSkiai nejvardyta. Antra
vertus, mazuose teatruose del mazo darbuotojy skaiciaus rinkodaros ir administra-
cinés funkcijos priskiriamos net keletui darbuotojy ir paciam teatro vadovui. Tokiais
atvejais rinkodaros funkcija, jos svarba tarsi iSkeliama j aukScCiausig organizacijos
lygmenj, taciau kyla klausimy dél vadovy rinkodaros kompetencijy ir rinkodaros
organizavimo efektyvumo.

Lietuvos teatrai pasizymi tiek steigéjuy, tiek organizacine jvairove, tad ir
rinkodara teatruose organizuojama skirtingai: jvairuoja rinkodaros struktara, pa-
reigybiy skaiCius ir pavadinimai. Jei dalyje teatry veikia rinkodaros padalinys su
keletu darbuotojy, tai kituose teatruose uz rinkodaros veiklas gali bati atsakingas
kultarinés veiklos vadybininkas, reklamos vadybininkas, vadybininkas, literattrinés
dalies vedéjas ar administratorius. Siuo poZidriu nei valstybiniai, nei savivaldybiy
teatrai, kuriuose baty galima tikeétis aptikti organizaciniy panasumy, taip pat neis-
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siskiria. Net ir Siy teatry atveju rinkodaros organizavimo, pareigybiy pavadinimy ir
skaiciaus jvairove didelé. Kultaros politikos dokumentuose ar teisés aktuose néra
numatyta teatry organizacijoms konkreciy reikalavimy ar rekomendaciju, kuriose
baty pateikta vieninga organizacijy struktdra ar vadybos, administraciniy pareigy-
biy pavadinimai. Teatry vadovai savarankiSkai sprendzia, kaip savo teatruose or-
ganizuoti Sias funkcijas, kiek pareigybiy turéty atlikti konkrecias funkcijas, kokie jy
pavadinimai. Savivaldybiy teatry atveju tai sprendziama derinant su teatro steigéju
- konkrecia savivaldybe. Nevalstybiniy teatry struktdrg formuoja ty teatry steigéjai.

IS interviu su teatry rinkodaros darbuotojais paaiskejo, kad net jei teatro
struktdroje yra aiskiai jvardijama rinkodaros pareigybé ar skyrius, Siy darbuotojy
funkcijos nebatinai yra aiSkiai apibréztos ir nukreiptos j konkrecias rinkodaros vei-
klas. T2, savivaldybés teatras, pateikes duomenis, kad Siame teatre veikia rinkoda-
ros skyrius, per interviu paaiskino, jog tik 2 iS 5 skyriaus darbuotojy veikla tiesiogiai
apima rinkodaros funkcijas, kiti darbuotojai atsakingi uz su rinkodara nesusijusias
vadybos funkcijas. Teatruose, kuriuose néra rinkodaros skyriaus, o rinkodaros
funkcija priskiriama vienai i$ vadybos funkcijas atliekanciy pareigybiy, veikla orga-
nizuojama vadovaujantis principu ,visi daro viska“, aiSkiai neatskiriant rinkodaros
atsakomybiy arba atskiriant tik specifine jy dalj, pavyzdZziui, vieSujy rysSiy arba atsto-
vavimo ziniasklaidoje funkcijg. Savivaldybeés teatro T5 atveju uZ rinkodaros funkcijas
atsakinga vadybininké, kurios pagrindiné veikla yra teatro renginiy organizavimas,
gastroleés ir partnerysciy paieSka. Tik po to ji atsakinga uz teatro rinkodaros veiklas,
reklamg, auditorijos pritraukima. Kitas darbuotojas atsakingas uz teatro komunika-
cijg ir bendravimg su ziniasklaida. Svarbiausius jvaizdzio ir rinkodaros sprendimus
priima teatro vadovas, kuris kartu atlieka ir teatro meno vadovo bei reZisieriaus
funkcija. Tokiu atveju visi teatro vadyba besirGpinantys asmenys atsakingi uz rin-
kodaros veiklas, jy darbas ir sprendimai labai susije, funkcijos persipynusios. Pa-
nasiu principu rinkodara organizuojama ir nevalstybiniame teatre T4, kuriame uz
rinkodaros funkcijas atsakinga reklamos vadybininké (dirbanti puse etato) ir visu
etatu dirbantis komunikacijos vadybininkas. Kol dar nedirbo reklamos vadybininke,
uz reklamg teatre iS dalies buvo atsakinga teatro administratoré. Komunikacijos
vadybininko atsakomybés apima ne tik komunikacijg su Ziniasklaida, praneSimy
spaudai ir spektaklius pristatanciy teksty raSymag, taCiau ir teksty vertimus vykstant
gastrolems, komunikacijg teatro skaitmeniniuose kanaluose (interneto svetainéje,
~Facebook” paskyroje) ir pan. Svarbiausius rinkodaros sprendimus teatre priima te-
atro rezisierius, kurio karybineé vizija nulemia ir teatro rinkodaros krypciy bei formy
pasirinkima.

Struktariniai rinkodaros pokyciai teatre gali jvykti po reorganizacijos. Dviejy
tirty teatry atveju batent po reorganizacijos, pasikeitus teatro vadovui, buvo jsteigti
rinkodaros skyriai ir (arba) pareigybés, suvokta ir aiskiai suformuluota rinkodaros
svarba. Siuos poky€ius lémé ankstesné naujyjy teatry vadovy patirtis ir poZidris j
rinkodarg. Teatro T1 atveju naujasis teatro vadovas suformavo rinkodaros skyriy
su aiskiomis funkcijomis ir rinkodaros pareigybémis. | skyriy pakviesti dirbti rinko-
daros patirties turintys darbuotojai, kai kuriais atvejais pritraukti nauji darbuotojai



iSiSores. Teatro T2 atveju po reorganizacijos jsteigtas atskiras skyrius, atsakingas uz
teatro plétrg, vadybg ir rinkodarg. Atskirtos rinkodaros funkcijos.

Rinkodaros funkcijos ir veikla

Rinkodaros darbuotojy funkcijos teatruose paprastai apima rinkodaros ko-
munikacijos veikly spektra: teatro reklaminiy priemoniy dizaing, sukdrimg ir viesi-
nima jvairiais komunikacijos kanalais, reklaminés medziagos gamyba, skaitmeninés
rinkodaros kanaly (interneto svetainiy, paskyry socialiniuose tinkluose) administra-
vimg ir komunikacija. Rinkodaros skyriai (darbuotojai) taip pat atsakingi uz teatro
kainodarg, nuolaidy sistemas, partneryste su biliety platintojais. Dalies teatry rin-
kodaros darbuotojai ar padaliniai atlieka teatro lankytojy patirties ir pasitenkinimo
tyrimus (jei tokie atliekami). Rinkodaros darbuotojy funkcijos is dalies apima teatro
repertuaro, atsizvelgus j teatro lankytojy patirtj ir atsiliepimus, sudaryma.

Remiantis interviu ir diskusijos duomenimis teigtina, kad rinkodaros veikla
teatre paprastai apima ,post-produkcinius” procesus, t. y. auditorijy pritraukimo ir
komunikacijos veiklg jau sukdrus teatro karybinj produkta. Paprastai teatro meno
programos sudarymas ir kdrybiniai procesai (spektakliy karimas) yra teatro vado-
vy, reZisieriy, meno vadovy funkcija (placiau Zr. 2.11. skyriy ,,Nuostatos apie rinko-
darg"). Atsakomybé uz teatro jvaizdZio formavima paprastai taip pat priskiriama ne
rinkodaros, o teatro vadowvy ir karéjy atsakomybés sriciai.

Apibendrinimas

Rinkodaros struktara ir pareigybés teatruose jvairuoja. Neaptinkama vie-
ningo, sistemingo rinkodaros organizavimo net konkreciose teatry grupése - vals-
tybiniuose ar savivaldybiy teatruose. Teatry struktdra daugeliu atvejy yra nulemta
ilgametés nusistovéjusios struktarinés sanklodos ir tradicijy. Tokiais atvejais rinko-
daros funkcijos priskiriamos struktdrose istoriskai susiformavusioms pareigybemes,
tarp kuriy néra ,rinkodaros”. Tais atvejais, kai teatre apibrezta aiski rinkodaros pa-
dalinio struktara ir funkcijos, tai padaryta neseniai, teatrg reorganizuojant ir kei-
Ciant jo vadova.

Daugumoje teatry rinkodaros funkcija néra jtvirtinta. Apie tai liudija duo-
menys - daugiau nei pusés Lietuvos teatry struktdroje néra aiskiai jvardytos rinko-
daros ar su rinkodaros veiklomis susijusios pareigybés ir struktariniai vienetai. Pas-
tebimas daznas rinkodaros atsakomybiy priskyrimas kitoms teatry pareigybéms
(literatarinés dalies vedéjams, vadybininkams, daugeliui teatro darbuotojy) nurodo
j tai, kad rinkodaros funkcija teatruose dazniausiai néra aiskiai apibrézta.

Bemaz puseéje tirty Lietuvos teatry atsakomybé uz rinkodaros veiklas pri-
skiriama teatro vadovams. Tai paprastai lemia maZas teatro darbuotojy skaicius
ir vadybos funkcijy persidengimas. Neretai rinkodaros specialistai teatre atsakingi
uz keletg administraciniy ar vadybos funkcijy, kurios néra priskiriamos tiesiogiai
rinkodaros veikloms. Tai lemia laiko, démesio rinkodaros veikloms stokg, kartu ir

Zzemesne rinkodaros kokybe bei efektyvuma.

Vertinant teatry rinkodaros baze, rinkodarg kaip organizacijoje veikiancig
sistemg, svarbu iSanalizuoti teatry vidinius ir iSorinius rinkodaros Zzmogiskuosius
iSteklius: rinkodaros darbuotojy iSsilavinima, patirtj ir jgytas kompetencijas, taip pat
rinkodaros veikloms pasitelkiamus iSorinius partnerius. Taip pat svarbu atkreipti
démesj j rinkodaros darbuotojy kompetencijy tobulinimo praktika ir galimybes.

Vidiniai ir iSoriniai rinkodaros resursai

Daugumoje tyrime dalyvavusiy teatry uz rinkodaros veiklg atsakingi 1-3
darbuotojai. Tik penktadalyje teatry veikia rinkodaros skyrius ar padalinys, kuriame
dirba 4-5 darbuotojai (9 pav.). IS 5 teatry, su kuriais buvo atlikti struktdruoti inter-
viu, 4 teatruose rinkodaros funkcijas atlieka 2 darbuotojai. Regioniniame dramos
teatre T2 uZ rinkodarg atsakingi 2 darbuotojai - teatro vadovo pavaduotojas plé-
trai ir rinkodarai bei kultdrinés veiklos vadybininkas. Sie darbuotojai atsakingi uz
teatro reklamg ir komunikacijg. Didmiescio dramos teatre T3 rinkodaros iStekliai
apima taip pat 2 darbuotojus, kurie atsakingi uz teatro reklamg ir komunikacijg
bei pardavimus. Siame teatre i$ dalies rinkodaros veiklas atlieka dar 2 darbuoto-
jai - literatdrines dalies darbuotojas, rasantis reklamos tekstus, ir IT darbuotojas,
administruojantis teatro interneto svetaine ir paskyrg socialiniame tinkle. Sostinés
dramos teatre T4 dirba 2 uz rinkodarg atsakingi darbuotojai, vienas jy atsakingas
uz vieSuosius rySius, komunikacijg, socialiniy tinkly administravima ir vertimus, an-
trasis (dirbantis puse etato) - uz reklamg, vizualinius sprendimus. Didmiescio Sokio
teatre T5 uz reklamg, interneto svetaine ir paskyrg socialiniame tinkle atsakinga
vadybininké, uz vieSuosius rysius ir komunikacijg - vieSujy rysiy atstové. Naciona-
liniame sostinés teatre T1 veikia rinkodaros skyrius, kuriame dirba 6 darbuotojai,
atsakingi uz reklamg ir pardavimus, komunikacija, vieSuosius rysius ir dizaing. Gali-
ma sakyti, kad optimalus rinkodaros darbuotojy skaicius teatruose - 2 specialistai,
kurie paprastai dalijasi reklamos ir vieSyjy rySiy bei komunikacijos atsakomybes.
Skaitmeninés rinkodaros funkcija priskiriama vienam is Siy specialisty.
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2.3. RINKODAROS ZMOGISKIEJI RESURSAI IR KOMPETENCIJOS



9 pav. Teatrai pagal rinkodaros darbuotojy skaiciy (N=34)

Hs3
W4

DidZioji dauguma teatry rinkodaros darbuotojy teigia, kad jiems nepakan-
ka Zmogiskyjy resursy rinkodaros veikloms. Interviu su maZesniy teatry rinkodaros
specialistais parodé, kad jy atliekamy uzduociy jvairové didelé, tempas intensyvus
ir ne visada pavyksta kokybiskai jgyvendinti visas keliamas uZduatis, o kai kurioms
veikloms tiesiog nepakanka turimy ZmogisSkuyjy resursy. Atitinkamai didZioji daugu-
ma rinkodaros specialisty teigia, kad treciyjy Saliy pagalba (iSoriniai resursai) vyk-
dant rinkodaros veiklas labai praversty (10 pav.).

10 pav. Teatrai pagal rinkodaros darbuotojy skaiciy (N=34)

TURIME UZTEKTINAI
ZMOGISKYJY RESURSY
REKLAMAI, KOMUNIKACIJAI,
AUDITORIJOS PLETRAI

6% 12%

MANAU, KAD TRECIYJY
SALIY PAGALBA VYKDANT
MUSUY TEATRO REKLAMOS IR
KOMUNIKACIJOS VEIKLAS
BUTUY LABAI REIKALINGA

[l SUTINKU GREICIAU NESUTINKU

I GREICIAU SUTINKU

I NEI'SUTINKU, NEI NESUTINKU NESUTINKU

Kaip daznai ir kokius iSorinius rinkodaros resursus teatrai pasitelkia? Dau-
guma teatry nuolat arba daZnai naudojasi laisvai samdomy dizaineriy paslaugo-
mis. Trecdalis teatry nuolat samdo asmenis, rasancius tekstus (11 pav.). Teatry
teigimu, be profesionalaus dizainerio ar teksty rasytojo kokybiSkai jgyvendinti re-
klamos sprendimus ir spektakliy pristatymus baty nejmanoma, todél Sie specialis-
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tai arba dirba paciame teatre (dizaineriai gali bati samdomi kaip nuolatiniai teatro
darbuotojai pilnu ar dalimi etato; literatdrinés dalies vedeéjai daZniausiai atsakingi
uz teksty raSyma), arba samdomi kaip iSoriniai paslaugy teikéjai.

11 pav. Teatry naudojimasis iSoriniais rinkodaros paslaugy tiekéjais (N=34)

LAISVAI SAMDOMAS
DIZAINERIS

LAISVAI SAMDOMAS
TEKSTY RASYTOJAS

REKLAMOS (KURYBINE)
AGENTURA

KOMUNIKACIJOS, RYSIY SU
VISUOMENE AGENTURA

3%

ZINIASKLAIDOS
PLANAVIMO AGENTURA

TYRIMY BENDROVE

B DAZNAI, NUOLAT (KIEKVIENA SEZONA) KARTAIS (KAS 2-3 SEZONUS) RECIAU NEI KAS 3 SEZONUS NERA TEKE

Reklamos agentary paslaugomis naudojasi tik ketvirtadalis teatry. Teatrai, pasitel-
kiantys profesionalias reklamos agentaras, tai daro nereguliariai, kas keletg sezo-
ny, dazniausiai pradedami naujg sezong arba jgyvendindami didesniy pastatymy
reklamos kampanijas. Sostinés teatrui T4 reklamos agentdra sukaré televizijos kli-
pa. kurj teatras naudojo ne vieng sezong. Kai kuriais atvejais reklamos agentara
pasitelkiama tam, kad prasidedant naujam sezonui sukurty lauko reklamos stendy
dizaina.

Reklamos (karrybiniy) agentdry paslaugos, vertinant nedidelius teatry rin-
kodaros biudZetus ir gana aukStus profesionaliy reklamos agenttry paslaugy jkai-
nius, daugeliui teatry yra neprieinamos. Interviu su nacionaliniu teatru T1 taip pat
pamineéta, kad nuolat samdyti reklamos agentlrg neleidzia paplitusios nuostatos,
jog biudZetinei jstaigai nedera samdytis brangiai apmokamy reklamos agentary.
Tokios nuostatos iSsakomos teatro prieZidros institucijy. Teatras teigia, kad dél to-
kio poZidrio sudétinga pateisinti didesnes reklamos karimo darby sagmatas.

Su komunikacijos ir vieSyjy rySiy, Ziniasklaidos planavimo agenttromis
(partneriais) teatry rinkodaros specialistai bendradarbiauja ypac retai. Daugumai
teatry neteko dirbti su Siomis agentdromis. Teatry vie3aisiais rysiais ir komunika-
Cija paprastai rapinasi teatry rinkodaros ar komunikacijos specialistai. Tuo tarpu
sprendimus dél Ziniasklaidos kanaly pasirinkimo reklamai transliuoti teatry rinko-
daros specialistai atlieka patys, nors paprastai tinkamy kompetencijy ir duomeny,
padedanciy jvertinti pasirenkamy Ziniasklaidos kanaly tinkamuma ir efektyvumg,
traksta.



12 pav. Teatruose rinkodarq vykdanciy specialisty issilavinimas (N=34)

RENGINI|J ORGANIZAVIMO,
KULTUROS VADYBOS

TEATRO AR MUZIKOLOGIJOS (AKTORYSTE,
TEATROLOGIJA, REZISURA, MUZIKOLOGIJA)

KULTUROS, MENO ISTORIJOS AR
MENOTYROS

VERSLO VADYBOS, EKONOMIKOS
RINKODAROS
HUMANITARINIAI AR SOCIALINIAI MOKSLAI

KOMUNIKACIJOS, RYSIY SU VISUOMENE

Specializuoty tyrimy bendroviy paslaugomis teatrai nesinaudoja dél 1éSy
trdkumo. Teatro jvaizdZio, prekés Zenklo sklaidos ar rinkodaros efektyvumo ma-
tavimui skirti tyrimai neatliekami arba atliekami itin retai paciy teatry resursais ir
néra sistemingi. Teatry lankytojy pasitenkinimo tyrimai atliekami paciy teatry vidi-
niais resursais. Teatruose stinga Ziniy apie tyrimo dizaing ir duomeny apdorojimga,
gebeéjimy tyrimus atlikti kokybiskai, tyrimy atlikimo patirties. Todél tyrimy organi-
zavimas teatruose néra sistemingas, yra veikiau taktinio pobadZio, siekiama gauti
atsakymus j labai konkrecius klausimus. Tyrimai néra iSsamas ir néra pasitelkiami
teatro rinkodaros strategijos poziariu reikSmingy jzvalgy ir duomeny rinkimui.

Rinkodaros darbuotojy iSsilavinimas, kompetencijos ir jy kélimo galimybés

Dauguma teatry rinkodaros darbuotojy yra jgije kultdros vadybos arba te-
atro ar kultdros meno krypties (teatro meno, muzikologijos, kultdros, meno isto-
rijos ar menotyros) iSsilavinimg (12 pav.). 9 iS 34 rinkodaros darbuotojy yra jgije
rinkodaros, dar 6 - komunikacijos, rySiy su visuomene issilavinima. Interviu metu
teatry rinkodaros specialistai neretai minéjo jauciantys rinkodaros Ziniy trakuma,
nes studijuodami ty Ziniy nejgijo arba jgijo tik i5 dalies. PavyzdZiui, didmiescio dra-
mos teatro T3 darbuotojai, turintys kultdros vadybos iSsilavinima, minéjo, kad per
studijas jgytos teatro rinkodaros Zinios néra pakankamos rinkodaros funkcijoms
jgyvendinti. Rinkodaros Zinios ir patirtis buvo jgytos jau atéjus dirbti j teatrg ir pra-
déjus jgyvendinti rinkodaros veiklas bei mokantis is kolegy. Regioninio dramos te-
atro T2 rinkodaros vadove yra jgijusi humanitarinj iSsilavinima, kaip ir dauguma jos
kolegy. Didmiescio Sokio teatro T5 rinkodaros ir komunikacijos darbuotojos baigé

menotyros studijas ir reklamos bei komunikacijos Ziniy jgijo jau dirbdamos teatre.

Teatry darbuotojy patirtis rinkodaros srityje gana jvairi. Trecdalis teatry
rinkodaros darbuotojy turi 4-9 mety, ketvirtadalis - 10 ir daugiau mety patirties
rinkodaros srityje (13 pav.). Kiek maZiau nei pusé teatry rinkodaros specialisty ne-
turi ilgametés rinkodaros patirties - Sioje srityje dirba iki 3 mety. PavyzdZziui, teatro
T3 rinkodaros specialistés turi 3 mety patirtj, o darbg pradejo iS karto po kultdros
vadybos studijy kolegijoje. Teatro T4 reklamos specialisté Sioje srityje dirba 2 me-
tus, jos komunikacijos kolega - 4. Sokio teatro T5 vadybininké - jauna darbuotoja,
neseniai baigusi menotyros studijas.

13 pav. Teatry rinkodaros specialisty patirtis rinkodaros srityje (N=34)

B ki 1 mety
2-3 metai
B 4-9 metai

B 10 ir daugiau mety

Rinkodaros ziniy stokg mini apie puse teatry rinkodaros specialisty
(14 pav.). Zemo turimy rinkodaros Ziniy vertinimo prieZastis gali bati ta, kad didZioji
dalis teatry rinkodaros specialisty néra baige rinkodaros ar su rinkodara susijusiy
studijy, o rinkodaros kompetencijy jgijo tik dirbdami teatre, i5 konkrecios darbo
patirties ir jgyvendinty veikly. Kita prieZastis - per mazai démesio skiriama rinkoda-
ros zinioms gilinti, atnaujinti ir kompetencijoms kelti. Teatruose traksta priemoniy
rinkodaros Zinioms gilinti ar kompetencijoms kelti.

14 pav. Teatry rinkodaros specialisty savo turimy rinkodaros Ziniy vertinimas (N=34)

TURIU UZTEKTINAI ZINIY APIE
REKLAMA, KOMUNIKACIJA,
AUDITORIJOS PLETRA

18%

15%

18%

B 1-NESUTINKU m GREICIAU NESUTINKU | NEI'SUTINKU, NEI NESUTINKU GREICIAU SUTINKU 5 - SUTINKU

25



Tik daugiau nei trecdalis teatry rinkodaros darbuotojy teigia, kad per
pastaruosius dvejus metus dalyvavo rinkodaros (reklamos, komunikacijos ar kt.)
mokymuose, kursuose (15 pav.). Taigi didZioji dalis teatry rinkodaros darbuotojy
pastaruoju metu netobulino Ziniy ir kompetencijy rinkodaros srityje. Pagrindinés
to priezastys - léSy trokumas arba mokymuy, skirty konkreciai teatry rinkodaros
temai, stoka. Sokio teatro T5 specialisté teigia, kad noréty dalyvauti vienuose ar
kituose jdomiuose mokymuose, taciau jie per brangds. Stengiamasi ieSkoti nemo-
kamy seminary, dométis, kg rengia Lietuvos kultlros taryba. Nacionalinio teatro
T1 rinkodaros specialisté teigia, kad teatras neturi biudzeto, skirto tokiems moky-
mams. Todél stengiasi naudotis partneriy, pavyzdZziui, biliety platintojo , Tiketa”, ne-
mokamai rengiamais mokymais.

Kita vertus, galima pastebéti paciy teatry darbuotojy iniciatyvos tobuleéti
ir dalyvauti mokymuose stoka. Kelete interviu buvo minéta, kad 1éSy mokymams
baty galima gauti, taciau reikéty susirasti tinkamy mokymy, seminary, o tam traks-
ta laiko ar galimybiy. PavyzdZiui, teatro T3 darbuotojos teigia, kad teatro vadovybé
surasty reikiamy léSy mokymams, taciau pacioms pritrtksta laiko ir iniciatyvos su-
sirasti tinkamy mokymu.

15 pav. Dalyvavimas rinkodaros mokymuose per pastaruosius dvejus metus (N=34)

Taip
H Ne

Apibendrinimas

Vidiniai rinkodaros Zmogiskieji resursai daugelyje tirty Lietuvos teatry
apima nuo 1 iki 3 darbuotojy. Dauguma teatry rinkodaros specialisty teigia, kad
vidiniai rinkodaros resursai yra nepakankami, kad praversty iSoriniy rinkodaros
specialisty (treciujy 3aliy) pagalba. Taciau del riboty teatry rinkodaros biudzety
galimybiy ir del teatruose susiklosciusiy rinkodaros ir reklamos praktiky iSoriniai
rinkodaros specialistai dalies teatry nuolat pasitelkiami tik dizaino ir teksty raymo
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paslaugoms. Tuo tarpu reklamos kdrimo, Ziniasklaidos planavimo, komunikacijos ir
vieSujy rySiy paslaugy teikéjai teatry samdomi ypac retai arba nesamdomi visai. Te-
atry lankytojy pasitenkinimo tyrimus teatrai dél |éSy stokos paprastai atlieka savo
jégomis arba, neturédami reikiamy Ziniy ir kompetencijy tyrimy srityje, jy neatlieka
visai. Tyrimy bendroviy paslaugomis teatrai nesinaudoja.

Teatry rinkodaros specialistai dazniausiai yra jgije kultdros vadybos ar
meno iSsilavinima. Tik maZoji dalis teatry rinkodaros specialisty teigia turintys pa-
kankamai Ziniy apie rinkodarg. Taciau, nepaisant Ziniy trdkumo, maziau nei pusé
apklaustyjy pastaruoju metu tobulino Zinias rinkodaros mokymuose ar kompeten-
cijos kélimo kursuose. Pagrindinés jvardijamos priezastys: |éSy trdkumas, teatro
rinkodaros mokymuy stoka, iniciatyvos traokumas.

Dauguma teatry deklaruoja rinkodarg pasitelkiantys kaip strateginj jran-
kj, padedantj jgyvendinti jy tikslus. Beveik du trec¢daliai is 34 tirty teatry j anketos
klausimg apie turimg teatro jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategijg atsakeé tei-
giamai: 6 teatrai teigé turj vieno sezono, o 15 teatry - daugiau nei vieno sezono
strategija. 13 teatry j klausimga apie turimg strategija nepateiké jokio atsakymo, tad
darytina prielaida, kad Sie teatrai tokios strategijos neturi. Tarp teatry, turinciy vie-
no sezono ar ilgesnio laikotarpio rinkodaros strategijg, désningumuy pagal statusa,
geografine vietove ar Zanrg nepastebéta.

Siekiant suprasti, kaip konkreciai teatrai pasitelkia rinkodarg strategiskai,
keltinas klausimas apie teatry jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategijy formg,
turinj ir lankytojy atsaka j strategijos padiktuotus veiksmus. Siy aspekty niuansus
atskleidzia pusiau struktdruoty interviu su teatry rinkodaros specialistais ir teatry
lankytojy apklausos rezultatai. Primintina, kaip pateikta ,Tyrimo metody” dalyje,
minimiems interviu buvo atrinkti penki teatrai, turintys aukStesne nei vidutine su-
minio rinkodaros indekso reikSme, pasiZzymintys teatro statuso ir regiony jvairove.
Tad toliau pateikiami Siy teatry rinkodaros strategijos tyrimo rezultatai. Jie atspindi
aukstesne rinkodaros kokybe besirdpinanciy teatry situacijg. Toliau kiekvieno is Siy
teatry rinkodaros strategijos bruozai pristatomi atskirai.

2.4. RINKODAROS STRATEGIJA



16 pav. Teatro T1 jvaizdis lankytojy poZiariu (atsakiusiy j klausimg N=116)
REPERTUARAS, RENGINIY GAUSA
SPEKTAKLIY TURINYS, FORMA, AKTUALUMAS
INTERJERAS, APLINKA, ERDVES
AKTORIAI, VAIDYBA
TRADICIJOS, ISTORIJA
ATMOSFERA
REZISURA
YPATINGAS, ORIGINALUS, MODERNUS
KOKYBE/PROFESIONALUMAS
NACIONALINIS, PAGRINDINIS
LOKACI)A
NEISSISKIRIA
KITI ATSAKYMAI

NEGALI ATSAKYTI

Teatro T1 vienas iS rinkodaros tiksly yra palaikyti jvaizdj, uztikrinantj, kad
Sis teatras intelektualios pramogos ieSkantiems lankytojams baty tarp pirmuyjy pa-
sirinkimy. Siekdamas realizuoti §j tikslg, teatras su iSorés strateginés rinkodaros
komunikacijos specialistais suformavo savo jvaizdzio koncepcijg. Pagal jg teatras
turi bati aktualus, modernus, Siuolaikiskas, atviras, prieinamas, kalbantis, lankstus,
diskutuojantis, visada esantis priekyje. Si jvaizdZio koncepcija ilgalaiké ir ja vado-
vaujamasi pasirenkant statomas pjeses ir kvieCiamus kdréjus, kuriant teatro vie-
Sajg komunikacija ir reklama, kurios tonas ir turinys daznai provokuojantis. Nors Si
ilgalaiké jvaizdZio koncepcija néra dokumentuota rasytine forma, taciau egzistuoja
intersubjektyviai tarp teatro rinkodaros ir komunikacijos specialisty, teatro admi-
nistracijos ir meno karéjy.

Ar tokia teatro T1 jvaizdZio strategija sulaukia atitinkamo lankytojy atsako,
t. y. ar lankytojai tokj teatro jvaizdj vertina teigiamai, ar gali jj jvardyti? Siuo tikslu
apklausos anketoje teatro spektakliy lankytojams uzduotas atviras klausimas, pra-
Sant jrasyti savo atsakyma (Zr. 4 priedo anketos 10 kl.): kaip manote, kuo Sis teatras
yra ypatingas, kuo issiskiria i$ kity? Dazniausiai pasitaike atsakymai sugrupuoti ir
pateikti 16 paveiksle. ,Aktualumas”, ,modernumas”, auksta spektakliy, aktoriy ir re-
Zisaros kokybé minéti daugelio lankytojy. Lankytojai taip pat akcentavo (,kiti atsa-
kymai") ,intriguojancius spektaklius”, pastebimg ,teatro atsinaujinimg”, ,nebijojima
eksperimentuoti”. Tai rodo, kad teatro tikslingai kuriamas jvaizdis tikrai atsispindi
dalies lankytojy nuostatose. Kita vertus, nemaza dalis lankytoju, apie deSimtadalis,
negali lengvai jvardyti Sio teatro iSskirtinumy. Tai gali reiksti, kad teatro jvaizdis dél

savo naujumo dar néra kai kuriy lankytojy pakankamai internalizuotas. Deja, per
maza tyrimo imtis neleidZia atlikti to priezasciy analizés.

17 pav. Teatro T2 jvaizdis lankytojy poZidriu (atsakiusiy j klausimg N=89)

30%

SAVAS, VIENINTELIS REGIONE
AKTORIAI, VAIDYBA 15%
REPERTUARAS, RENGINIY GAUSA 11%
SPEKTAKLIY TURINYS, FORMA, AKTUALUMAS 9%
LOKACIJA 9%
NEISSISKIRIA 9%
INTERJERAS, APLINKA, ERDVES
ATMOSFERA

YPATINGAS, ORIGINALUS, MODERNUS 3%
REZISURA 3%
KOKYBE/PROFESIONALUMAS 3%

18%

KITI ATSAKYMAI

III°
°\°‘e
-3

NEGALI ATSAKYTI 4%

Teatro T2 ilgalaikeé rinkodaros strategija dar nauja, suformuota neseniai pa-
skirtos naujos teatro vadoves. Tai dar ne rasytiné strategija, bet daugiau vadovés
jsivaizduojama ilgalaiké vizija. Vizijos branduolj sudaro atvirumas, atviras teatras:
Zirovams, naujiems kdrybiniams sumanymams, naujiems karéjams, bendradar-
biavimui su kitais teatrais ir pan. Vis délto Si vizija - tai teatro vadovés matymas,
vizija nebuvo tikslingai komunikuota lankytojams ir miestieCiams. Pagrindiné to
priezastis - per maZzas prioritetas, tad nespéjama ir nerandama resursy. Kaip ir
buvo galima tiketis, Si teatro vizija lankytojy nuostatose neatsispindi (17 pav.). Di-
dZiausios dalies, trecdalio, lankytojy pozidriu, pagrindiné teatro savybé yra jo buvi-
mas vieninteliu teatru regione, taip pat gausus, universalus ir aktualus repertuaras.

Teatro T3 vizija kompleksiSka. Pagal jg teatras yra gyvybingas miesto kultd-
ros zidinys, traukos centras. Sj gyvybinguma turi uZtikrinti nuolatiné atsinaujinanti
teatrinés ir kity meno formy kultdros pasiala, kuriama ne tik vietiniy, bet ir tarptau-
tiniy karéjy, vertinama ne tik miesto gyventojy, bet ir sveciy. Taciau Si vizija néra
dokumentuota ir egzistuoja vien tik intersubjektyviai. Netgi teatro vizualinis iden-
titetas kuriamas ir jgyvendinamas vadovaujantis numanomu tinkamumu, ir pri-
klauso nuo konkretaus dizainerio braizo. Teatras neturi konkrecios strategijos, kaip
jvaizdZio priemonémis turimg vizijg jgyvendinti. Pripazjstama, kad tokia strategija
baty labai reikalinga, taCiau apie jg tiesiog nepagalvota. Koks Sio teatro lankytojy
pozilris, duomeny negauta.

27



18 pav. Teatro T4 jvaizdis lankytojy poZidriu (atsakiusiy j klausimg N=80)
YPATINGAS, ORIGINALUS, MODERNUS
REZISURA
SPEKTAKLIY TURINYS, FORMA,
AKTUALUMAS
INTERJERAS, APLINKA, ERDVES
AKTORIAI, VAIDYBA
LOKACIJA
REPERTUARAS, RENGINIY GAUSA
KOKYBE/PROFESIONALUMAS
ATMOSFERA
TRADICIJOS, ISTORIJA
TARPTAUTINIS
KITI ATSAKYMAI

NEGALI ATSAKYTI

Teatro T4 misijg ir vizijg iSimtinai formuoja ir kitiems teatro darbuotojams
komunikuoja teatro kdrybinis lyderis - reZisierius. Teatras neturi eksplicitiSkai pa-
teikiamos jvaizdzio ar lankytojy pritraukimo strategijos, ji labiau implicitine ir inter-
subjektyvi, kontroliuojama reZisieriaus. Pagrindinis rySkus struktdrinis jos elemen-
tas - sezoninés jvaizdzio kampanijos, kurios socialiniy aktualijy ir sezono premjery
temomis lankytojams komunikuoja tam tikras teatro savybes. Sezonines jvaizdzio
kampanijas kuria teatro rinkodaros ir komunikacijos specialistai, bendradarbiauda-
mi su reZisieriumi, galutinius komunikacijos produktus vertina ir tvirtina pats rezi-
sierius. Teatras, iSskyrus logotipg, neturi kity fiksuoty vizualinio identiteto elemen-
ty, tad vizualinis identitetas lankstus ir formuojamas pagal poreikj.

Nors teatras T4 tikslingai neformuoja savo jvaizdzio, teatro lankytojy ap-
klausa rodo, kad teatrui badingos tam tikros jj iSskiriancios savybés (18 pav.). Dide-
lés dalies ziGrovy teatras vertinamas kaip ypatingas, originalus, modernus, turintis
iSskirtinj rezisieriy, demonstruojantis aktualius ir rySkius spektaklius tiek savo for-
ma, tiek turiniu. Taciau mazdaug kas SeStam zidrovui - tai didZiausia dalis tarp visy
5 teatry - teatro jvaizdis néra aiSkus ir jie negali jvardyti jo bruozy. Tg gali lemti
ilgalaikes ir aiSkiai suformuluotos jvaizdZio strategijos nebuvimas ir iS to kylantis
komunikacijos vientisumo ir nuoseklumo trikumas.

Teatro T5 rinkodaros specialistés teigimu, teatras turi aiSkig misija, taCiau
nuoseklios rasytinés lankytojy pritraukimo ir jvaizdzio strategijos neturi. Jos many-
mu, tokia strategija apskritai negalima dél pernelyg didelés teatro menineés dalies
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dinamikos. Vis délto platesné analizé rodo, kad kai kurios teatro veiklos formuojant
jvaizdj ir pritraukiant lankytojus yra nuoseklios ir reguliarios. Teatro misija aiski ir
konkreti: kokybiSkai plétoti Sokio Zanrg Lietuvoje, Sj Zanrg pakyléti iki jau jsitvirtinu-
siy scenos meno Zanry, kurti kultdrine, socialine ir finansine verte miestui. Formuo-
damas savo repertuarg ir kurdamas jvaizdj teatras atsizvelgia j lankytojy pritrauki-
mo potenciala: Siuo metu teatras siekia tapti kokybiSko judesio teatru; ankstesniy
pastangy tapti konceptualaus Sokio teatru atsisakyta dél per mazo zidrovy palaiky-
mo. Kokybisko judesio jvaizdis nuosekliai formuojamas teatro komunikacijoje, jis
nuolat stiprinamas vieSose miesto erdvese atliekant performansus.

19 pav. Teatro T5 jvaizdis lankytojy poZidriu (atsakiusiy j klausimg N=56)
YPATINGAS, ORIGINALUS, MODERNUS
SPEKTAKLIY TURINYS, FORMA,
AKTUALUMAS

SPECIFIKA (SOKIO TEATRAS)

AKTORIAI, VAIDYBA

TARPTAUTINIS

TRADICIJOS, ISTORIJA

REZISURA

ATMOSFERA
KOKYBE/PROFESIONALUMAS

KITI ATSAKYMAI

NEGALI ATSAKYTI

IS teatro lankytojy apklausos duomeny (19 pav.) aiskéja, kad lankytojai tea-
trg mato gana koncentruotai ir vientisai, t. y. jie negali jvardyti daugiau teatrg iSski-
rianciy bruozy. Trecdaliui lankytojy teatras yra originalus, modernus ir ypatingas,
penktadalis akcentuoja judesj (50kj) ir spektakliy choreografija. Tik labai nedidele
dalis lankytojy visai negali jvardyti jokiy teatro iSskirtinumuy. Visa tai rodo, kad tea-
tro jvaizdis rySkus.

Apibendrinimas

Nors dauguma teatry deklaruoja turintys trumpalaike ar ilgalaike jvaizdzio
ir lankytojy pritraukimo strategijg, taciau iSsamesné penkiy teatry analizé parodé,



kad jy strategijos nekonkrecios, numanomos ir intersubjektyvios. Strategijos ,3ei-
mininkas" paprastai yra teatro vadovas ar reZzisierius, kuris jg ZodZiu perduoda ki-
tiems teatro bendradarbiames, tikrina, ar teatro vizualiné-informaciné medziaga ir
kitos rinkodaros priemonés atitinka Sig strategija.

Sékmingi pavyzdziai rodo, kad teatrai, kurie turi aiSkesne teatro jvaizdzio
vizijg, kurie, atsizvelgdami | Sig vizijg, nuosekliai derina rinkodaros veiksmus, lan-
kytojy jvardijami kaip turintys didesnj iSskirtinuma. Jei teatras jvaizdzio vizijg turi,
taciau jos nerealizuoja nei formuojant repertuarg, nei per teatro rinkodaros ar ko-
munikacijos priemones, lankytojy ji nepasiekia, teatro rinkodaros jtaka lankytojy
nuostatoms bidina nedidelé.

2.5. RINKODAROS BIUDZETAS

lgyvendinant kai kurias rinkodaros priemones badtinas bendradarbiavimas
su iSorés partneriais ir tiekéjais, sitlanciais teatrui reikalingas paslaugas. Teatre tai
- iSorés komunikacija (rySiai su visuomene ir reklama), jvaizdzio formavimo ir audi-
torijy plétros priemonés. Vykdant 3ias priemones batini finansiniai resursai. Siame
skyriuje aiSkinamasi, ar teatrai rinkodaros priemonéms skiria dedikuotg biudzeta,
kokiais principais vadovaudamiesi nustato jo dyd;.

20 pav. Praéjusj sezong teatry komunikacijos, jvaizdZio formavimo ir auditorijos plétros veiks-
mams skirta suma

IKI 7000 EUR
1001-3000 EUR

3001-5000 EUR

5001-10000
EUR

DAUGIAU NEI
10000 EUR

SUNKU PASAKYTI

TEATRY SKAICIUS

Teatry apklausos rezultatai rodo, kad visi tirti teatrai praeitg sezong rekla-
mos, rysiy su visuomene, teatro jvaizdzio formavimo ir auditorijos plétros veiks-
mams skyré tam tikrg pinigy sumg (20 pav.). Si suma varijavo nuo mazesnés nei

1 000 EUR iki didesnés nei 10 000 EUR sumos. Daugiau nei pusés teatry biudzetas
sudaré iki 5 000 EUR.

21 pav. Teatry komunikacijos, jvaizdZio formavimo ir auditorijos plétros veiksmams skirtos sumos
kaita per pastaruosius 3 metus

B MAZEJO
LIKO TOKIOS PAT
B AUGO

H STIPRIAI AUGO

Daugumos teatry metinis biudZetas nebuvo pastovus ir keitési: daugiau nei
pusés teatry biudZetas augo, septyniy i jy gerokai, o 4 teatry biudZetas mazéjo
(21 pav.). BiudZeto kaitg daugiausia lémé brangusios iSorés rinkodaros paslaugy
kainos ir teatry strateginis pasirinkimas plésti komunikacijos, jvaizdzio formavimo
ir auditorijy plétros priemones, arba atvirksciai, jas mazinti (22 pav.).

22 pav. Teatry komunikacijos, jvaizdZio formavimo ir auditorijos plétros veiksmams skirto biudZe-

to kaitos prieZastys i
TEATRY SKAICIUS

AUGANCIOS KAINOS

STRATEGINIS PASIRINKIMAS

KONKURENCINGA RINKA

PASIKEITUS REPERTUARUI / PADIDEJUS
PATALPOMS PRIREIKE DIDESNIY INVESTICJY

ATSIRADO FINANSINIY RESURSY

ZMOGISKUJY RESURSY STOKA

.

B BIUDZETAS MAZEJO / LIKO TOKS PAT BIUDZETAS AUGO / STIPRIAI AUGO
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Sie rezultatai rodo, kad yra kelios skirtingos teatry pozicijos rinkodaros biu-
dzeto atzvilgiu. Vieni teatrai rinkodaros biudZeta supranta kaip investicijg, pade-
dancig pritraukti daugiau lankytojy. Siy teatry rinkodarai skiriami biudZetai augo
gana spardiai. 5 augima lémé ne tik perkamy paslaugy kainy infliacija, bet ir siekis
pritraukti dar daugiau lankytojy, sustiprinti savo pozicijas konkuruojant su kitais
teatrais ir laisvalaikio alternatyvomis ar padidéjes teatro karybinis aktyvumas. Kiti
teatrai elgiasi prieSingai. Jiems rinkodaros biudzetas - tai kastai, kurie, esant gali-
mybei, mazinami tiesiogiai. Jei jie didéja dél auganciy paslaugy kainy, stengiamasi
pasitelkti kaip galima daugiau nemokamy rinkodaros priemoniy. Penki teatrai aps-
kritai negaléjo jvardyti rinkodarai skiriamo biudzZeto, tad galima spéti, kad jy rinko-
daros biudZetas ne planuojamas is anksto, bet skiriamas ad hoc principu atskiriems
spektakliams ar projektams.

Net ir kokybiSka rinkodara pasizymintys teatrai tarpusavyje gana stipriai
skiriasi rinkodaros biudzetui teikiama svarba ir biudZeto planavimu. Akivaizdu, tai
priklauso ir nuo teatro statuso, finansavimo 3altiniy, ir nuo vadovybés pozidrio. Tai
atskleidé interviu su tokiy teatry rinkodaros specialistais. Teatras T1 biudzetg pla-
nuoja i$ anksto metams, kartu su viso teatro metiniu biudzetu. Taciau rinkodaros
biudZetas per metus nuolat svyruoja dél objektyviy, ne nuo teatro priklausanciy,
bet su finansavimo 3altiniu susijusiy prieZasciy. Svyravimus teatras is dalies sugeba
kompensuoti, rinkodarai skirdamas dalj ankstesniais metais sukaupto rezervo. Tea-
tras T5 taip pat gana grieztai planuoja rinkodarai skiriamg biudZetg, taciau ne metuy,
bet menesio laikotarpiui. Ateinan¢iam meénesiui nuodugniai suplanuojamos visos
numatomos rinkodaros iSlaidos, suplanuota suma paskiriama, vykdoma griezta
iSlaidy atskaitomybé. Pastaraisiais metais teatro rinkodaros biudZetas gerokai is-
augo. Tai léemé tikslingai suformuluotas poreikis sustiprinti teatro rinkodara: viena
vertus, j rinkodarg nukreipta papildoma dalis teatro gauty pajamuy, kita vertus, is-
kilo poreikis didinti rinkodaros efektyvuma jsigyjant kokybiskesnes, labiau mato-
mas rinkodaros priemones, pavyzdZiui, perkant geresnése vietose esancius lauko
reklamos stendus. Teatras T3, siekdamas didesnés rinkodaros veiksmy aprépties,
rinkodaros biudZetg taip pat gerokai padidino investuodamas j didesne auditori-
jg turincias Ziniasklaidos priemones. Teatras T2, prieSingai, rinkodaros biudzeto i$
anksto neplanuoja, jo nenumato spektakliy sgmatose, taciau pagal galimybes tam
tikrg pinigy suma skiria artéjant spektaklio demonstravimo laikui. Panasiai ir teatre
T4: biudzetas i$ anksto neplanuojamas, galima rinkodarai skirti suma néra konkre-
ti, bet ,nujauciama”, daugiausia naudojamos nemokamos rinkodaros priemonés
arba stengiamasi pritraukti informaciniy reméjuy.

Apibendrinimas

Visi teatrai tam tikrg dalj savo metinio biudZeto isleidzia rinkodaros ir ko-
munikacijos priemonéms ar paslaugoms pirkti. Taciau tai, kaip teatrai Sias iSlaidas
traktuoja ir kaip jas planuoja, stipriai varijuoja. Daliai teatry rinkodara yra investi-
cija, padedanti trumpalaikéje ar ilgalaikéje perspektyvoje pritraukti daugiau lanky-

30

tojy, tad Sie teatrai, siekdami islikti konkurencingi, pagal galimybes rinkodaros biu-
dZetg didina, stengiasi iS anksto jj planuoti, rinkodarai skiria papildomus resursus.
Kita teatry dalis, prieSingai, rinkodaros iSlaidas traktuoja kaip kastus, kuriuos pagal
galimybe reikia mazinti ar jy vengti, stengiamasi pasitelkti tik nemokamas rinkoda-
ros priemones. Tokie teatrai rinkodaros biudzeto paprastai neplanuoja i$ anksto, jj
suformuoija iS kitoms veikloms skirty finansiniy likuciy.

2.6. KAINODARA IR PARDAVIMU SKATINIMAS

Teatry kainodaros principai

Remiantis tyrimo duomenimis galima teigti, kad teatry kainodarg lemia
trys pagrindiniai veiksniai: 1) kultdros rinkos kainodara arba kultdros renginiy ir
kity teatry biliety kainos (daugiau nei puséje teatry); 2) vidinés sanaudos ir kastai
(spektaklio samata, aktoriy atlyginimai) (trecdalyje teatry); 3) potencialiy lankytojy
perkamoji galia (trecdalyje teatry) (23 pav.).

23 pav. Teatry biliety kainodarg lemiantys veiksniai (N=34)
KITY TEATRY / RENGINIY BILIETY KAINOS

GAMYBOS KASTAI (VIETY SKAICIUS,
AKTORIY SKAICIUS, SAMATA)

GYVENTOJY PERKAMO]J!I GALIA / KONKRETI
VIETOVE / GYVENTOJY APKLAUSOS

STABILIOS KAINOS

SPEKTAKLIO POBUDIS / POPULIARUMAS

IS esmes teatry kainodara lanksti, biliety kainos nustatomos atsizvelgiant
tiek j teatry lankytojy geografijg, tiek j perkamajg galia, kity teatry ar kultaros jstai-
gy biliety kainas. Biliety kaing gali lemti paties spektaklio turinys ir populiarumas.
Didmiescio teatras T3 taiko nuolaidas, kai sunkiau parduodami bilietai j konkrety
spektaklj, taciau tokiais atvejais Sias nuolaidas reklamuoja, kad apie nuolaidg suzi-
noty kuo daugiau miestieciy. Tam tikrais atvejais teatras taiko progines, Sventines
nuolaidas, taip pat dalyvauja biliety platintojo nuolaidy akcijoje. Sostinés teatras
T4 nurodé, kad turi tris kainy lygius ir paprastai jais vadovaujasi. Biliety kaing i$
esmés daugiausia lemia spektaklio suktrimo kastai. Nuolaidy Sis teatras paprastai
netaiko. Teatras T5 taiko labai lankscig kainodarg, atsizvelgdamas j teatro lankytojy



reakcijg, net pritaiko nuolaidg, jei potencialiam ziGrovui spektaklio kaina pasirodo
pernelyg didelé. PrieS teatro gastroles kituose miestuose teatro rinkodaros spe-
cialiste iSsiaiskina, kokia biliety kaina priimtina to miesto, vietovés gyventojams ir
atitinkamai nustato biliety kaing.

24 pav. Teatry biliety kainos lankytojy vertinimu (N=624)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BILIETO KAINA

H BLOGAI I GANA BLOGAI VIDUTINISKAI GANA GERAI LABAI GERAI NEGALIU JVERTINTI

Vertinant 4 (keturiy) skirtingo tipo ir dydZio teatry lankytojy apklausos duo-
menis galima teigti, kad dauguma lankytojy teatry kainodarg vertina palankiai: dau-
giau nei trecdalis lankytojy bilieto kaing vertino ,gana gerai”, trecdalis - ,labai gerai”
(24 pav.). Vertety atkreipti démesj, teatry lankytojai buvo apklausiami po konkreciy
tuose teatruose vykusiy spektakliy ir vertino batent ty spektakliy biliety kainas, o
ne teatro kainodarg apskritai. Taciau net ir vertindami konkreciy spektakliy kainas
lankytojai nebuvo kritiSki, todél galima daryti prielaidg, kad teatry kainodara for-
muojama tikslingai, atsizvelgiant j lankytojy galimybes ir perkamgaja galia.

Pardavimy skatinimo priemonés

Teatrai naudoja jvairias pardavimy skatinimo priemones: naudojasi bilie-
ty platintojy tiesioginés rinkodaros (naujienlaiskiy) kanalais, organizuoja specialius
renginius ar festivalius specifinéms tikslinéms lankytojy auditorijoms pritraukti,
sidlo jsigyti teatro abonementus, dovany kuponus. Labiausiai paplitusi pardavimy
skatinimo priemoné - jvairaus pobddZio nuolaidos bilietams. DidZioji dauguma
tyrime dalyvavusiy teatry teigé taikantys nuolaidas lankytojy grupéms, nuolaidas
konkrecioms socialiai jautrioms lankytojy grupéms (25 pav.). Taciau interviu teatry
rinkodaros specialistai akcentavo, kad nuolaidas bilietams taiko labai tikslingai, tik
tais atvejais, kai matoma, jog salé nebus uzpildyta, kai pardavimai vyksta vangiai.
Teatrai stengiasi nepratinti zidrovy prie dideliy nuolaidy akcijy arba nemokamuy
renginiy - taip siekiama iSsaugoti tam tikra stabily kainy lyg;.

25 pav. Teatry bilietams taikomos nuolaidos (N=34)

TAIKO NUOLAIDAS
LANKYTOJY GRUPEMS
(DEL GRUPES DYDZIO)

TAIKO NUOLAIDAS
SOC. GRUPEMS

TAIKO PARDAVIMU
SKATINIMO NUOLAIDAS

TAIKO NUOLAIDAS
ARTEJANT SPEKTAKLIUI

SIOLO ABONEMENTUS

Per interviu savivaldybés teatras T2 minéjo, kad viena pardavimy skatinimo
priemoniy - teminiai teatro organizuojami renginiai ar festivaliai. Siuo tikslu teatras
organizuoja kasmetinj festivalj, jam vykstant parduodama biliety j keletg festivalio
renginiy i$ karto. Teatras taip pat rengia iSvykstamuosius spektaklius mokyklose
ar darZeliuose. Teatras T5 nurodé, kad kaip vieng i$ argumenty, skatinanciy jsigy-
ti bilietus, taiko kokybés garantijos taisykle - lankytojams Zada grazinti uz bilietus
sumokeétg sumga tuo atveju, jei spektaklis pasirodyty nekokybiskas arba nepatikty.
Teatro teigimu, tai patrauklus argumentas siekiant pritraukti retai teatre besilan-
kanciy lankytojy auditorija.

Biliety platinimo badai ir kanalai

DidZioji dauguma tyrime dalyvavusiy teatry (29 is 34) bilietus platina nau-
dodamiesi biliety platinimo sistemy paslaugomis. Siuo pardavimy kanalu naudo-
jasi ir teatrai, turintys savo biliety pardavimo kasas. Pagrindinés prieZastys, kodél
dauguma teatry renkasi biliety platinimo sistemas: 1) biliety jsigijimo patogumas
lankytojams, 2) papildomos reklamos galimybés, kurias suteikia biliety platintojai;
3) mazesniems teatrams, neturintiems nuolatiniy patalpy ir biliety platinimo viety,
tai patogiausias galimas biliety platinimo kanalas. Daugiau nei puseé teatry inter-
neto svetainéje suteikia galimybe bilietus j spektaklius jsigyti internetu (placiau Zr.
skyriuje 2.9. Skaitmeniné rinkodara)

Apibendrinimas

Lietuvos teatry kainodara lanksti, teatrai, nustatydami spektakliy biliety
kainas, atsizvelgia j kity kultdros jstaigy biliety kainas, teatry lankytojy perkamaja
galig, geografine vietove. Jvairiy tipy nuolaidy taikymas - vienas labiausiai tarp tea-
try paplitusiy pardavimo skatinimo bady. Taciau teatrai teigia, kad nuolaidas siekia
taikyti tikslingai, tik tais atvejais, kai biliety pardavimas vyksta vangiai, nepavyksta
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uzpildyti saliy. Kitos teatry naudojamos pardavimy skatinimo priemonés jvairios:
organizuojami teminiai renginiai, iSvykstamieji spektakliai, teatro festivaliai, sidlomi
abonementai.

DidZioji dauguma teatry bilietus platina naudodamiesi biliety platintojy
paslaugomis. Siuo kanalu naudojasi ir teatrai, turintys savo biliety pardavimo kasas.
Biliety platintojy sistemos, pasak teatry, leidzia suteikti patogesne biliety jsigijimo
galimybe internetu ir suteikia teatrams papildomy reklamos bei biliety pardavimo
galimybiy. Mazesniems teatrams, neturintiems savo biliety pardavimo kasuy, biliety
platintojy paslaugos yra patogiausia biliety pardavimo galimybe.

2.7. RINKOS SEGMENTAVIMAS IR PLETRA

Siame skyriuje analizuojama, kaip teatrai apibréZia savo esamg ir potencia-
lig lankytojy auditorijas, kokias priemones taiko auditorijai plésti, su kokiais sunku-
mais susiduria derindami spektakliy pasialg su paklausa.

Teatrai savo tiksline auditorijg apibrézia labai jvairiai, daugiausia pasitelk-
dami demografines arba geografines, reciau - kultdrinio skonio ar gyvenimo btdo,
charakteristikas. Dalis teatry, mazdaug ketvirtadalis, savo auditorijg supranta ypac
placiai, pavyzdziui, tai ,Seimos”, ,Seimos nuo 4 iki 99 mety”, ,vaikai”, ,jaunimas”,
~suaugusieji”, visi geros valios Zzmones"”. Regioniniai ar mazesniy didmiesciy teatrai
linke pagrindine auditorijos charakteristika laikyti geografinj regiong, léliy teatrai -
vaikiskg amziy. Dalis tirty teatruy, taip pat ketvirtadalis, visai negaléjo jvardyti savo
tikslinés auditorijos argumentuodami, kad ji labai skirtinga arba kad tiesiog jos dar
néra apsibréze. Dar kita dalis, mazdaug trecdalis, tiksline auditorijg apibreézia speci-
fiSkiau, kaip tam tikrg amziaus tarpsnj, daznai papildyta pajamy ar iSsilavinimo cha-
raktersitikomis, pavyzdziui, ,[Zmoneés] nuo 16 iki 50, ieSkantys alternatyvy", ,jauni,
aktyvds Zmoneés nuo 20 iki 50 metuy, Siuolaikiski, uzdirbantys didesnes nei vidutines
pajamas”, ,25-45 vyrai ir moterys, didieji miestai, aukStesnés nei vidutinés paja-
mos, besidomintys kultdra ir menu, lankantys populiarius renginius”; arba pagal
santykj su kultdros produktais, pavyzdziui, ,modernads, Zingeidas, iSsilavine teatro
mylétojai“, ,Siuolaikinio Sokio mégéjai, moterys, Sokio bareliy paaugliai“, ,Siuolaiki-
niu menu besidomintys, teatre ieSkantys ne vien pramogos Zitrovai“.

Teatrai, kurie apibréZia savo tiksline auditorijg ypac placiai, nepakankamai
atsizvelgia j esamy lankytojy charakteristikas ir j nevienodg potencialg pritraukti
tikslinés grupés subsegmentus, deél to praranda galimybe labiau sutelkti rinkoda-
ros veiksmus. Teatry lankytojy tyrimo dalyviy demografiné sudétis (Zr. 6 priedg) at-
skleidé, kad nuo dviejy trecdaliy iki keturiy penktadaliy Siy teatry lankytojy sudaré
moterys, daugiau nei pusé lankytojy buvo jgije aukstajj iSsilavinima arba tuo metu
studijavo. Interviu su teatry rinkodaros specialistais patvirtino, kad moterys yra ak-
tyviausia ir lojaliausia teatro lankytojy auditorija, kuri imasi iniciatyvos ir j teatrg
atveda kitas grupes, pavyzdZziui, vyrus ir vaikus. Motery auditorijg, kitaip nei vyry ar
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jaunimo, pritraukti gerokai lengviau, tad ir rinkodaros pastangos, jskaitant komuni-
kacijos intensyvumg, komunikacijos priemones ir vizualine-informacine medziaga,
nukreiptos j Sias grupes neturéty bati vienodos. Kuriant vizualine-informacine me-
dZiagg paprastai atsizvelgiama j dailininko, dizainerio, reZisieriaus ar teatro vadovy,
reCiau - j rinkodaros specialisto nuomone ir j tam tikrg tokios medziagos stilistinj
kanong, taciau jg adaptuoti pagal tiksliniy segmenty skonj, suvokimg, medziagos
priémimui (skaitymui) skiriamg démesj nesistengiama.

Teatrai labai stengiasi aktualizuodami scenos meng visuomenéje, plésdami
lankytojy ratg, stengdamiesi uZtikrinti lankytojy karty kaita. Siuo tikslu pasitelkia-
mos jvairios auditorijy vystymo priemonés. Jy formos ir paplitimas pateiktos 26
paveiksle. Renginiai vaikams ir po spektakliy vykstantys susitikimai su rezisieriais ir
aktoriais yra plaCiausiai naudojamos priemonés. Apie puse tirty teatry reguliariai
organizuoja teatro dirbtuves, kur dalyviai supazindinami su teatro ,uzkulisiais” ir
Lvirtuve”, suteikiama galimybé iSbandyti jvairias teatro meno formas ir technikas.
Daugelis teatry neapsiriboja vien tik Siomis populiariausiomis formomis, jie taip pat
turi kitokiy (,kita") priemoniy, tai, pavyzdziui, lojaliy Zidrovy klubas, teatro vasaros
stovyklos, edukacinés programos paaugliams, jaunimui ir suaugusiems, teatro fes-
tivaliai, susitikimai ir edukaciniai renginiai kituose miestuose ar miesteliuose, eks-
kursijos po teatrg ir pan.

26 pav. Teatry vykdomos auditorijy plétros priemonés (N=34)

ORGANIZUOJA
RENGINIUS
VAIKAMS

ORGANIZUOJA
SUSITIKIMUS BEI
DISKUSIJAS SU

REZISIERIAIS IR
AKTORIAIS

RENGIA TEATRO
DIRBTUVES

KITA

Kai kuriy teatry, pasizyminciy kokybiska rinkodara, auditorijos vystymo
priemones efektyviai sprendzia tam tikras specifines problemas, tad vertos atskirto
paminéjimo kaip geros praktikos pavyzdziai. T5, Sokio teatras, daznai susiduria su
nepalankiomis potencialiy lankytojy nuostatomis apie Sokio spektaklius. Taciau te-
atras taip pat pastebéjo, kad jei naujiems lankytojams pirmas apsilankymas patiko,
Si nuostata daznai pasikeicia. Dél to teatras labai stengiasi, siekdamas suteikti kuo
geresne tokio spektaklio patirtj - sumazina bilieto kaing, adaptuoja informacine



medZiagg, démesingai aptarnauja, po spektaklio veda nemokamg Sokio pamoka.
Teatrui T2 kélé nerimg pastovus, taCiau nepakankamas teatro lankytojy skaicius.
Siekdamas plésti lankytojy ratg teatras pradéjo organizuoti teatro festivalj, tapusj
kasmetiniu. Be nuolatiniy teatro lankytojy, festivalio renginiai pritraukia ir nemazg,
teatre paprastai nesilankancia, auditorija. Pastebéta, kad padidéjo Sios auditorijos
polinkis lankytis teatre ne tik festivalio metu.

Pritraukti jaunimo auditorijg yra viena opiausiy teatry rinkos plétros pro-
blemy, paprastai kylanti del per siauro rinkodaros teatre suvokimo - neva tai tik
teatro jvaizdzio formavimo, lankytojy informavimo ar aptarnavimo, bet ne repertu-
aro formavimo priemoné. Teatrai pripaZjsta, kad pastaruoju metu jaunimo audito-
rija mazéja. Jvardijamos jvairios tai lemiancios priezastys, pavyzdZiui, emigracija ar
nepakankamos pastangas bendrauti su jaunimu, taciau pagrindiné priezastis yra Si
- per mazas démesys jaunimui teatro repertuare, t. y. jaunimui statoma per mazai
spektakliy ir jy kokybé neatitinka jaunimo ldkesciy. Ne vienam teatrui teko susi-
durti su problema, kai jaunimui statytas spektaklis Siai grupei pasirodo neaktualus,
labiau tinkantis vaikams. Dél per menko rinkodaros specialisty jtraukimo j karybos
procesg vien tik komunikacijos priemonémis spektaklj aktualizuoti nebepavyksta.

Kaip geros praktikos pavyzdziai paminétinos kelios teatro T2, jaunimo pri-
traukimui skiriancio ypac daug déemesio, iniciatyvos. Viena is jy - kai kuriy jaunimui
skirty spektakliy rodymas nejprastose vietose, tai yra ne teatro saléje, bet mokyklo-
se ir kavineése, taip didinant teatro prieinamuma. Kita iniciatyva - teatro festivalyje,
kuris, kaip jau pastebeéta, j teatrg pritraukia auditorijas, kurios teatre prastai nesi-
lanko, planuojama rengti jaunimui skirta programa. Kitas ypac sékmingas ir glaudy
meno karejy ir rinkodaros specialisty bendradarbiavima liudijantis atvejis - jauni-
mui skirto spektaklio statymas pagal tuo metu miesto bibliotekoje skaitomiausig
jaunimo knyga.

Apibendrinimas

Kai kurie teatrai akivaizdziai per placiai arba pernelyg nekonkreciai apibré-
Zia savo tiksline auditorijg. Dél to jie nepakankamai atsizvelgia j esamy lankytojy
charakteristikas ir j nevienoda potencialg pritraukti tikslinés grupés subsegmentus.
Taip jie praranda galimybe labiau sutelkti rinkodaros veiksmus. Pritraukti jaunimo
auditorijg yra viena opiausiy teatry rinkos plétros problemy, kurios iStakos gltdi
rinkodarg teatre suvokiant per siauriai - tik kaip teatro jvaizdZio formavimg, lan-
kytojy informavimg ar lankytojy aptarnavimg, bet ne kaip repertuaro formavimo
priemone.

2.8. KOMUNIKACIJOS PRIEMONES

Siame skyriuje analizuojamos teatry pasitelkiamos iSorinés komunikacijos
priemoneés, naudojamos reklamos, pranesSimy Ziniasklaidai ir kity formy informa-

cijos sklaidai. Svarbas klausimai, j kuriuos bus atsakoma, yra tokie: kokias komuni-
kacijos priemones teatrai naudoja? ar ieSko naujoviy? kokiais kriterijais vadovauda-
miesi pasirenka komunikacijos priemones?

27 pav. Teatry naudojamos ar isbandytos komunikacijos priemonés (N=34)

REKLAMUOQJASI SPAUDOS
LEIDINIUOSE

REKLAMUOQJASI INTERNETE

REKLAMUOJASI RADIJUJE

REKLAMUOQJASI LAUKO
STENDUOSE IR EKRANUOSE

REKLAMUOJASI TELEVIZI)OJE

REKLAMUOJASI KITOSE LAUKO
IR VIDAUS PRIEMONESE

SIUNCIA PRANESIMUS
ZINIASKLAIDAI

Teatry naudojamy komunikacijos priemoniy spektras platus, apimantis
didzigjg dalj jprasto rinkodaros ir rySiy su visuomene priemoniy arsenalo. Tg de-
monstruoja 27 paveiksle pateikti teatry apklausos rezultatai. Reklama spaudos lei-
diniuose ir internete yra populiariausios priemonés - jas pasitelkia beveik visi tirti
teatrai. Reklamga radijuje ir lauko reklamas renkasi Siek tiek maZziau teatry, bet vis
vien absoliuti dauguma. Du trecdaliai tirty teatry reklamavosi televizijoje. Kaip kon-
kreciai teatrai Sias priemones pasitelkia, iliustruoja toliau pateikiami dviejy teatry
pavyzdziai.

Teatro T5 reguliariai pasitelkiamas priemoniy rinkinys atrodo taip: vie-
tiniuose spaudos leidiniuose publikuojama reklama ir inicijuojami straipsniai, in-
terneto naujieny ir pomeégiy grupiy tinklapiuose demonstruojami reklaminiai sky-
deliai, dalyvaujama laidose vietiniame radijuje (ypac vykstant gastroliy j regionus),
reklamuojamasi lauko reklamos stenduose, uztikrinamas aukstas tekstinio ir vaizdo
turinio intensyvumas (ne maziau trijy jrasy per dieng) teatro paskyroje socialinéje
Ziniasklaidoje, kaip komunikacijos priemoné placiai iSnaudojami teatro aktoriy gyvi
pasirodymai miesto gatvése. Teatro T4 jprastas komunikacijos priemoniy rinkinys
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toks: Ziniasklaidai siun€iamas naujieny pranesimas, transliuojama radijo reklama ir
rengiami Zaidimai radijo eteryje, transliuojama televizijos reklama, demonstruojami
reklaminiai skydeliai interneto naujieny portale, demonstruojama reklama lauko
reklamos stenduose, publikuojama reklama gyvenimo bado ir aktualijy Zurnaluo-
se, uztikrinamas aukstas tekstinio ir vaizdo turinio intensyvumas socialinés zinias-
klaidos paskyroje, placiai iSnaudojami gyvi pasirodymai gatvése. Teatras T3 taip pat
turi standartinj komunikacijos priemoniy rinkinj, kuris varijuoja priklausomai nuo
konkrecios kampanijos tiksly ir kuris yra operatyviai koreguojamas, atsizvelgiant j
biliety pardavima.

Tarp didmiesciy (ne sostinés) ir regiony teatry naudojamy komunikacijos
priemoniy vyrauja vietiné ar regioniné Ziniasklaida - dauguma teatry jg laiko svar-
biausia, taiau esant finansiSkai palankioms sglygoms teatrai noriai pasitelkia ir
nacionaline Ziniasklaidg. Vis délto pastarosios apréptis per didelé ir nefokusuota,
ypac ne nacionaliniams didmiesciy ar regiony teatrams, tad komunikacijos efektas
netiesioginis. PavyzdZiui, neseniai teatras T2 palankiomis finansinémis salygomis
transliavo reklamga visuomeninés televizijos eteryje. Tai nepadaré jokio poveikio re-
guliariy teatro lankytojy skaiciui, taCiau padidino kasmet teatro rengiamo festivalio
Zinomumag ir aktualuma tarp kity miesty teatry ir potencialiy lankytojy.

28 pav. Lankytojy informacijos Saltiniai apie teatry spektaklius

N 2%

0,
PAPASAKOJO PAZ|STAMAS 470 510
58%
I 3%
0,
MACIAU REKLAMA 8% 39%
I 1%
TEATRO INTERNETO SVETAINEJE 30%
AR NAUJIENLAISKYJE - 21%
15%
. 6%
TEATRO SOCIALINES 23%
ZINIASKLAIDOS PASKYROJE _1 9%
20%
I 0%
SKAICIAU STRAIPSN], 22%
RECENZIJA ZINIASKLAIDOJE 17%
10%
I 7%
BILIETY PLATINTOJO INTERNETO 9%
SVETAINEJE AR NAUJIENLAISKYJE 21%
6% W T1(N=209)
T2 (N=171)
I s%
1% B T4 (N=150)
KITA 3% W T5 (N=94)
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Teatrai noriai naudojasi neatlyginamomis Ziniasklaidos paslaugomis ir
su Ziniasklaida siekia abipusiai naudingo bendradarbiavimo. Tarp neatlyginamy
priemoniy placiausiai pasitelkiami naujieny praneSimai apie naujus spektaklius ir
reklama, publikuojama (transliuojama) informacines partnerystés tarp teatro ir zi-
niasklaidos priemonés pagrindu. Teatrai supranta ir vertina Ziniasklaidos svarbg jy
rinkodarai, tad su Ziniasklaida stengiasi palaikyti gerus santykius: daugiau nei pusé
tirty teatry santykius su ziniasklaida jvardija kaip puikius. Kai kurie teatrai minéto-
mis jprastomis priemonémis neapsiriboja, tad bendradarbiaudami su ziniasklaida
stengiasi kurti turinio projektus, patraukliai supazindinancius su vidiniu teatro gy-
venimu (pvz., T2, T5), j teatro komunikacijg jtraukti kultdros lauko nuomones for-
muotojus (pvz., T5).

Vis délto neatlyginamos Ziniasklaidos paslaugos néra pakankamos ir ne
tokios efektyvios, siekiant teatro rinkodaros tiksly - ne su visomis ir nebatinai su
didziausig auditorijg turinCiomis Ziniasklaidos priemonémis pavyksta uzmegzti ne-
atlyginamg bendradarbiavimg, teatry tarpusavio konkurencija dél neatlyginamy
Ziniasklaidos paslaugy ir vieSy reklamos priemoniy, pavyzdziui, reklamos stendy
mieste, didZiulé, neatlyginamy priemoniy dydis ir vieta ne visada tinkami. Dél to pa-
sitelkiamos ir atlyginamos priemones, kai kuriuose teatruose sudarancios puse (T3)
arba didzigjg (T2) dalj visy naudojamy komunikacijos priemoniy. Kai kuriy teatry
rinkodaros specialisty teigimu (T3), atlyginamy komunikacijos priemoniy efektyvu-
mas akivaizdziai didesnis, tad nekyla sunkumy joms skirtas isSlaidas pagrijsti vado-
vams.

Vienas i$ placiai pripazjstamy Siuolaikinés Ziniasklaidos bruozy yra Zinias-
klaidos formy ir komunikacijos galimybiy kaita, nulemta sparcios skaitmeninés
Ziniasklaidos plétros, augancio komunikacijos technologijy prieinamumo ir mobi-
lumo. Siuolaikinéje rinkodaroje taip pat sutariama, kad vartotojus pasiekia vis dau-
giau prekiy ir paslaugy tiekéjy pasidlymuy, tad vartotojy skiriamas demesys mazéja.
T3 demonstruoja teatry lankytojy apklausos duomenys, pateikti 28 paveiksle. Di-
dzioji lankytojy dalis apie lankytg teatro spektaklj suzinojo i$ savo pazjstamy, o ne
iS kity komunikacijos priemoniy (i tendencija rySkesné sostinéje ir didmiesciuose).
Tai rodo, viena vertus, kad lankytojy démesys tiesioginei teatry komunikacijai néra
didelis, kita vertus, kad didziausias teatry komunikacijos potencialas kaip tik ir gladi
inovatyvioje, provokuojancioje, iSsiskiriancioje komunikacijoje, kurios patirtimi lan-
kytojai noriai dalytysi tarpusavyje.

29 pav. Naujy komunikacijos priemoniy paieSka (N=34)

B NESUTINKU M GREICIAU NESUTINKU NEI SUTINKU, NEI NESUTINKU GREICIAU SUTINKU SUTINKU

DAZNIAUSIAI NAUDOJAME

PATIKRINTAS KOMUNIKACIJOS o
PRIEMONES BEI FORMAS IR RETAI 6%
ISMEGINAME KA NORS NAUJA

24%



Ne visi teatrai siekia prisitaikyti prie tokios didéjanciy komunikacijos galimy-
biy ir mazéjancio lankytojy demesio realybés. Net pusé tirty teatry dazniausiai nau-
doja patikrintas komunikacijos priemones ir retai iSbando kg nors nauja (29 pav.).
Vangy teatry pozitrj j inovatyvias komunikacijos priemones (partizanine rinkodara,
ZaibiSkus sambdrius - flashmob'us, gyvus renginius netiketose vietose) ir apskritai
per mazg teatry matomumga visuomeneéje taip pat akcentavo fokusuotos grupeés
diskusijoje ir interviu dalyvave kultdros politikos formavimo, jgyvendinimo, kultGros
jstaigy valdymo ir kultdros produkty vertinimo sriciy atstovai. Priezastys sietos su
vidiniu teatry, ypac jy reZisieriy, konservatyvumu, pasyvumu, iniciatyvos trakumu.
Zinoma, neimlumas naujovéms néra visuotinis ir dalis teatry, siekdami didesnio
lankytojy démesio ir komunikacijos paveikumo, aktyviai eksperimentuoja, iesko
naujy komunikacijos priemoniy, formy ir raiSkos bddy. Kaip rodo 29 paveiksle pa-
teikti rezultatai, tokiy teatry yra beveik trecdalis. Interviu su kokybiska rinkodarg
vykdanciy teatry rinkodaros specialistais atskleide, kad Sie teatrai, siekdami dides-
nio lankytojy démesio, nuolat ieSko naujy komunikacijos kanaly ir bady, suteikian-
Ciy netikétumga ir iSskirtinuma, provokuojanciy ir jsimenanciy. PavyzdZiui, teatras
T1 reguliariai vykdo dideles jvaizdzio kampanijas, pasitelkdamas su sezono tema
susijusj stipry provokuojantj turinj. Teatrai T4 ir T5 reguliariai ir tikslingai organizuo-
ja aktoriy gyvus pasirodymus miesty gatvése, netikétose vietose. Teatras T3 pla-
nuoja vykdyti komunikacijg miesto vieSajame transporte, platinti teatro informaci-
ne medziagg miesto namy tkio bendroves disponuojamais gyventojy informavimo
kanalais. Lankytojy apklausos rezultatai rodo, kad didzioji dalis Siy teatry lankytojy
informacijg apie teatry spektaklius vertina kaip juos dominancia ir patraukliai pa-
teikiamg (30 pav.).

30 pav. Ar informacija apie teatry spektaklius yra jdomi ir patraukliai pateikiama?

T1 (N=209)

T2 (N=171)

T4 (N=150)

T5 (N=94)

GREICIAU SUTINKU

NESUTINKU B GREICIAU NESUTINKU W SUTINKU B NEGALIU JVERTINTI

Teatry naudojamy komunikacijos priemoniy pasirinkimas, esant didelei jy
pasialai, yra atsakingas procesas. Jis susijes su dviem svarbiais rinkodaros parame-
trais: finansinémis iSlaidomis ir komunikacijos efektyvumu. 13oriné komunikacija
visada kainuoja - net ir neatlyginamy komunikacijos priemoniy atveju kainuoja in-
formacinés medziagos parengimas. Tokia komunikacija yra viena svarbiausiy prie-
moniy, atsakingy uz teatro jvaizdj ir lankytojy pritraukima. Maksimaliam finansi-
niam ir komunikaciniam efektyvumui ypac svarbus patikimi ir tikslds komunikacijos
priemoniy atrankos metodai, vis délto, kaip matyti 31 paveiksle, daugumai teatry
jie neprieinami. DidZioji dalis tirty teatry komunikacijos priemones atsirenka va-
dovaudamiesi patirtimi, atsizvelgdami j kaing ar turimus santykius su Ziniasklaidos
priemonémis. Tik nedidelé dalis teatry, mazdaug ketvirtadalis, naudojasi Ziniasklai-
dos auditorijos tyrimy duomenimis.

31 pav. Komunikacijos priemoniy atrankos badai (N=34)

VADOVAUJAMES PATIRTIMI, TURIME PATIKRINTUS IR NUOLAT
NAUDOJAMUS REKLAMOS SKLAIDOS KANALUS

TURIME INFORMACINIUS PARTNERIUS

RENKAMES PAGAL ZEMIAUSIA KAINA (FINANSISKAI
PRIEINAMUS KANALUS)

BENDRADARBIAUJAME SU KITAIS TEATRAIS (NAUDOJAMES
JY SKLAIDOS KANALAIS)

VADOVAUJAMES ZINIASKLAIDOS AUDITORIJOS TYRIMY
DUOMENIMIS

Pagrindinés prieZastys, lemiancios Zemg Ziniasklaidos auditorijos tyrimy
naudojimg - tyrimy prieinamumas, finansiniai barjerai ir nepalankios vadovy nuos-
tatos. Treciyjy Saliy, pavyzdziui, rinkos tyrimy bendroviy, reguliariai vykdomi Zinias-
klaidos auditorijos tyrimai neapima visy komunikacijos priemoniy. Tarp jy yra dalis
vietinés ar regioninés Ziniasklaidos. Dalis Ziniasklaidos ar komunikacijos priemoniy
(pvz., dél lauko ar vidaus reklamos stendy) atlieka savo auditorijos tyrimus patys ir
kai kurie teatrai mini jais besivadovaujantys, taciau tokie tyrimai nesuteikia galimy-
bés Ziniasklaidos ir komunikacijos priemones lyginti tarpusavyje. Kai kurie teatrai
patys vykdo lankytojy apklausas siekdami iSsiaiskinti, kokias komunikacijos priemo-
nes lankytojai pastebi ir i$ kokiy Saltiniy gavo informacija apie teatro spektaklius,
taciau tokiy tyrimy paplitimg ir reguliaruma riboja tyrimy metody kompetencijy
trakumas. Ten, kur treciy Saliy atliekami Ziniasklaidos tyrimai prienami - sostinéje
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ir didmiesciuose - jy kaina teatrams per didele. Net jei treciy Saliy ar paciy teatry
atlikti tyrimai rodo, kad tam tikros iki Siol naudotos komunikacijos priemonés néra
efektyvios, pasitaiko atvejy, kai jy nenaudoti nesiryztama, siekiant iSvengti vadovy-
bés kritikos naujos kampanijos nesekmes atveju.

Apibendrinimas

Dauguma teatry pasitelkia platy ir jvairy komunikacijos priemoniy rinkinj.
Vis délto jj dazniausiai sudaro jprastos, tradicinés priemones, o inovatyvios pasitel-
kiamos reciau. Zvelgiant i3 lankytojy perspektyvos pastarosios neabejotinai galéty
padaryti didesnj poveikj. Nedaug teatry naudojasi patikimais ir tiksliais komunika-
cijos priemoniy atrankos baddais, pavyzdziui, ziniasklaidos auditorijos tyrimais ar
teatry lankytojy apklausomis. DaZnu atveju sprendimg nulemia zema kaina ar geri
santykiai. Tai potencialiai mazina pasirenkamy rinkodaros priemoniy komunikacinj
ir finansinj pagrjstuma.

2.9. SKAITMENINE RINKODARA

Skaitmeninés rinkodaros svarba

Skaitmeninés rinkodaros svarba Siuolaikinés rinkodaros kontekste yra ypac
didelé. Nuolat augantis interneto ir skaitmeniniy technologijuy paplitimas skatina
produkty ir paslaugy karéjus kuo placiau ir kuo efektyviau iSnaudoti skaitmenines
savo produkty ar paslaugy pristatymo ir pardavimo galimybes, tobulinti vartoto-
juy patirtj skaitmeninéje erdveéje (interneto ir mobiliosiose svetainése, mobiliosiose
programeélése ir pan.).

Kultdros (teatry) srityje skaitmeniniai sprendimai placiai taikomi siekiant
suteikti kariniams ar renginiams aktualiy, Siuolaikisky formy - taip stengiamasi su-
dominti technologijoms imlias lankytojy auditorijas. Rinkodaros poZiariu, svarbu
skaitmenines technologijas naudoti ne tik teatro karyboje (spektakliuose, rengi-
niuose), bet ir kituose teatro lankytojy patirties etapuose - lankytojams susipaZzjs-
tant su teatro veikla, repertuaru, jsigyjant bilietus, pateikiant savo atsiliepimus ar
nuomone apie teatrg ar spektakl].
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32 pav. Lankytojy informacijos apie teatry spektaklius Saltiniai (N=624)

PAPASAKOJO PAZ|STAMAS 58%
ZMOGUS

MACIAU REKLAMA 21%

TEATRO INTERNETO ) 20%

SVETAINEJE AR NAUJIENLAISKYJE 0

PERSKAICIAU STRAIPSN], 18%

RECENZIJA ZINIASKLAIDOJE

TEATRO SOCIALINIAME 0

TINKLE ,FACEBOOK" 16%

BILIETY PLATINTOJO INTERNETO 11%

SVETAINEJE AR NAUJIENLAISKYJE

KITA

3%

Vertinant skaitmeniniy rinkodaros kanaly jtaka, svarbu atsizvelgti j Siy ka-
naly reikSme visos teatro komunikacijos kontekste. IS Siame tyrime atliktos teatry
lankytojy apklausos duomeny matyti, kad bemaz pusé konkreciy teatry lankytojy
apie spektaklj suzinojo i$ jvairiy skaitmeninés rinkodaros kanaly: i$ informacijos te-
atro interneto svetainéje ar gave naujienlaiskj, iS paskyros socialiniame tinkle ,Face-
book", biliety platintojo svetainéje ar gave naujienlaiskj (32 paveikslas). Didzioji dalis
lankytojy spektaklj teigia pasirinke remdamiesi pazjstamy Zzmoniy rekomendacija,
taciau skaitmeniniy kanaly (teatro svetainés, socialiniy tinkly paskyros, naujienlais-
kiy ir biliety platintojy svetainés) jtaka teatrams pasiekiant savo lankytojus sudareé
gana svaria dalj.

Teatry skaitmeninés rinkodaros vertinimas

Tyrime teatry skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimas atliktas atsi-
Zvelgiant j Siuos skaitmeninés rinkodaros komponentus:

1. interneto svetainés dizaing, funkcionaluma ir pateikiamos informacijos aktua-
lumg;

2. interneto svetainés techninius parametrus: spartg, pritaikymg mobiliesiems
jrenginiams, socialiniy tinkly integracijg, efektyvy pritaikyma paieskos siste-
moms (,Google");

3. biliety jsigijimo internetu galimybe ir patoguma;

4. rinkodaros socialiniuose tinkluose (,Facebook” ir kt.) kokybe: informacijos aktu-
aluma, komunikacijos su auditorija daznj, bddus ir priemones.



Greta iSvardyty skaitmeninés rinkodaros komponenty, kuriy vertinimas
sudareé 15 proc. viso teatry rinkodaros efektyvumo balo, taip pat atsizvelgta j kitas
tiesiogines skaitmeninés rinkodaros praktikas: elektroniniai laiSkai potencialiems
klientams, naujienlaiSkiai, pakartotinés rinkodaros (angl. retargeting) jrankiy pa-
naudojimas. Kokybiniu pozidriu buvo vertinama skaitmeninés rinkodaros svarba
teatruose, Siai sriCiai skiriami resursai ir kompetencijos.

Interneto svetainiy vertinimas

Bemaz visi tyrime dalyvave teatrai (33 iS 34) turi veikiancig interneto svetai-

ne, tai pagrindinis visy teatry informacijos kanalas lankytojams. Interneto vetainéje
pateikiama svarbiausia informacija apie teatrg, jo struktarg ir darbuotojus, pateikia-
mas teatro repertuaras ir spektakliy bei renginiy pristatymas. Jvertinus interneto
svetainiy dizaing, funkcionalumg, informacijos aktualumga ir techninius parametrus
galima teigti, kad teatry skiriami resursai ir démesys Siam skaitmeninés rinkodaros
kanalui yra skirtingi. 13 i$ 33 teatry interneto svetainés atitinka naujausius interne-
to svetainiy dizaino reikalavimus ir tendencijas, daugiau nei pusés teatry svetainés
iS dalies atitinka arba visai neatitinka naujausiy reikalavimuy.
Vertinant interneto svetainése pateikiamos informacijos ir naujieny aktualuma ga-
lima pastebéti, kad didzioji dalis teatry skiria resursy ir laiko, kad interneto svetai-
néje pateikiama informacija bty nuolat atnaujinama: puses teatry svetainiy infor-
macija atnaujinama ir aktuali, trecdalio - atnaujinama ne nuolat, taciau informacija
pakankamai aktuali. Likusieji 17 proc. teatry neatnaujina svetainéje pateikiamos
informacijos. Tik daugiau nei trecdalis tirty teatry interneto svetaine panaudoja rin-
kodaros komunikacijos tikslais - patraukliai pristatyti naujus spektaklius, pateikti
lankytojams jdomuy turinj ar spektakliy reklamga. Nors bemaz visi teatrai, siekdami
sudominti lankytojus, pateikia spektakliy nuotrauky galerijas, tik trecdalis pateikia
filmuotg vaizdo medZziagg apie pristatomus spektaklius. Tiek pat (trecdalis) teatry
interneto svetainés lankytojams suteikia galimybe pateikti atsiliepimg apie matytus
spektaklius.

Nacionalinis teatras T1 teigia, kad interneto svetainé yra ir informacijos
pateikimo, ir bendravimo su auditorija kanalas. Svetainés lankytojy skaiciaus duo-
menis teatras stebi savo resursais, naudodamasis nemokamai prieinamu analiti-
kos jrankiu (,Google analytics"). Didmiescio teatro T3 rinkodaros specialistai teigia,
kad neseniai skirti resursai skaitmeniniy kanaly (interneto svetainés ir ,Facebook”
paskyros) administravimui, prieziarai ir vystymui. Naujoji darbuotoja rapinsis skai-
tmeninés komunikacijos vientisumu, stebés rezultatus. Tai rodo, kad teatrui svar-
bus skaitmeniniy kanaly tobulinimas, siekiama, kad kanalai baty tvarkingi ir efek-
tyvids. Sokio teatro T5 rinkodaros specialisté minéjo, kad artimiausiu metu ketina
atnaujinti interneto svetaineés dizaing, kuris jau yra pasenes ir neatitinka Siuolaikinio
teatro jvaizdZio. Teatruose, kuriuose rinkodaros resursai riboti, interneto svetainés
atnaujinimui ir rezultaty apdorojimui neretai pritrtksta laiko. Regioninis teatras T2
mini, kad svetaineé kartais tvarkoma vakare, po darbo, naudojantis prieiga iS namy,

nes darbe nepavyksta suspéti atlikti Siy darby.

Atlikus teatry interneto svetainiy analize elektroninés prekybos pozidriu,
t. y. jvertinus biliety jsigijimo internetu galimybes ir patogumga, reikéty akcentuoti,
kad daugeliui teatry Sig galimybe reikety tobulinti. DidZioji dauguma tyrimo dalyviy
teige bilietus parduodantys naudodamiesi biliety platinimo sistemy paslaugomis,
taciau tik daugiau nei puseés teatry (62 proc.) interneto svetainéese aiskiai pateikta
galimybé jsigyti bilietus internetu pacioje svetainéje arba yra veikianti nuoroda j bi-
liety platintojo interneto svetaine. Daugiau nei trecdalio (38 proc.) teatry tokios ga-
limybés interneto svetaineéje visai neuztikrino arba uZztikrino nekokybiskai. Tik puse
(53 proc.) tyrime dalyvavusiy teatry savo interneto svetainése uztikrino galimybe uz
bilietus atsiskaityti naudojantis mokeéjimo kortele arba interneto banko jungtimi.

Rinkodara socialiniuose tinkluose

DidzZioji dauguma tyrime dalyvavusiy teatry vertina socialinius tinklus kaip
svarby rinkodaros ir bendravimo su auditorijomis kanala. Visi tyrimo dalyviai turi
paskyras socialiniame tinkle ,Facebook”, kuriose nuolat pateikiama aktuali, nauja
informacija teatry paskyros ,sekéjams” ir potencialiems lankytojams. Daugiau nei
pusé teatry paskyra socialiniame tinkle ,Facebook” aktyviai naudoja naujiems ,se-
kéjams” pritraukti, sudominti ir bendravimui skatinti. Kiek mazesné dalis, trecdalis
teatry, uztikrina kokybiskg bendravimga su ,sekéjais” socialinio tinklo paskyroje - lai-
ku reaguoja j vykstancias diskusijas, atsiliepimus, atsako j uzduodamus klausimus.
Ketvirtadalis teatry turi paskyras ir kituose socialiniuose tinkluose: , Youtube" arba
~Instagram”. Per interviu teatrai nurodeé, kad aktyviai seka veikly socialiniame tinkle
rezultatus, naudodamiesi ,,Facebook” pateikiamais nemokamais jrankiais. Dalis tea-
try kelia konkrecius socialiniy tinkly komunikacijos tikslus, pavyzdziui, nacionalinis
teatras T1 keletg mety pagrindinj demesj skyre sekéjy skaiciui didinti. Teatras T3
buvo iSsikeles tikslg pasiekti konkrety paskyros sekeéjy skaiciy iki konkrecios datos.
Siekiant Sio tikslo buvo nuolat atnaujinama jdomi informacija, organizuotos akcijos,
Zaidimai.

MaZesni teatrai prioritetg skaitmeninés rinkodaros ir komunikacijos kanaly
srityje skiria batent komunikacijai socialiniuose tinkluose. Siekiama nuolat prista-
tyti teatry naujienas, pateikti spektakliy reklamg, sudominti auditorijas, su lanky-
tojais bendrauti tiesiogiai, kokybiSkai pateikti vaizdine medZiaga apie spektaklius.
Sokio teatras T5 aktyviai vertina auditorijos jsitraukimo rodiklius, perkamos rekla-
mos efektyvumg ,Facebook” tinkle. Teatras turi paskyras vaizdo tinkluose ,Vimeo"
ir ,Youtube", kuriuose pateikia vaizdine medziagg. Sostinés teatras T4 ,Facebook"
kanalu stengiasi pasiekti jaunimo auditorijg. Auditorijos jsitraukimg skatina ne tik
rinkodaros specialistai, pateikiantys auditorijai jdomig medziagg apie spektaklius,
interviu su teatro rezisieriumi, taCiau ir patys teatro aktoriai, aktyviai besinaudojan-
tys ,Facebook" paskyra, kad pristatyty spektaklius ar su savo gerbéjais pasidalyty
vaizdo medziaga iS repeticijy.
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Kitos skaitmeninés rinkodaros priemonés

Vertinant teatry skaitmeninés rinkodaros priemones svarbu atsizvelgti j tai,
kaip teatrai iSnaudoja tiesioginés skaitmeninés rinkodaros (elektroniniy tiesioginiy
laiSky, naujienlaiskiy) ir pakartotinés rinkodaros jrankius ir galimybes.

Kiek daugiau nei pusé teatry siuncia uZzsiregistravusiems teatro lankyto-
jams naujienlaiSkius elektroniniu pastu. Taliau pagrindinis teatry tiesioginés skai-
tmeninés rinkodaros kanalas yra biliety platintojy sistemos, suteikiancios teatrams
tiesiogineés rinkodaros jrankius, duomeny bazes, kuriomis galima tikslingai pateikti
rinkodaros Zinutes konkreciy teatry biliety pirkéjams ir taip padidinti biliety par-
davimus. Pakartotinés rinkodaros jrankiy, kai reklama parodoma arba pasidlymas
siunCiamas konkretiems teatru, spektakliu ir renginiu besidomintiems potencia-
liems lankytojams remiantis jy narSymo internete istorija ir ,slapuky” informacija,
teatrai nenaudoja. Teatry rinkodaros atstovai interviu minéjo, kad Siy skaitmeninés
rinkodaros priemoniy naudojimui batinos specialios kompetencijos, kuriy teatry
rinkodaros specialistai neturi. Tuo tarpu naudotis Ziniasklaidos planavimo ar skai-
tmeninés rinkodaros paslaugy teikéjy paslaugomis Siuo tikslu teatrai neturi galimy-
bés dél riboty rinkodaros biudZety.

Skaitmeninés rinkodaros kompetencijos ir resursai

IS interviu su teatry atstovais galima suprasti, kad teatry rinkodaros vadovai
ir specialistai supranta skaitmeninés rinkodaros svarbg visame rinkodaros konteks-
te. TaCiau vertinant konkrecias teatry rinkodaros praktikas galima teigti, kad teatry
rinkodaros specialisty kompetencijos skaitmeninés rinkodaros srityje tik pradeda-
mos ugdyti. Skaitmeninés prekybos bilietais, tiesioginés ar pakartotinés rinkodaros
Ziniy darbuotojai, galima sakyti, neturi. Daugeliu atvejy skaitmeninés rinkodaros
Ziniy ir praktiniy kompetencijy rinkodaros specialistai jgyja savarankiskai, mokyda-
miesi savo iniciatyva. Teatrai neorganizuoja sisteminiy mokymy ar kompetencijos
kélimo kursy. Kartais teatrai, bendradarbiaujantys su biliety platintojais, naudojasi
biliety platintojy organizuojamais nemokamais mokymais apie tiesiogine ar sociali-
niy tinkly rinkodara.

Skaitmeninés rinkodaros funkcijos teatruose organizuojamos skirtingai ir
dazniausiai nesistemingai. Paprastai aiskiai skaitmeninés rinkodaros uzduotims
dedikuotos pareigybés teatruose neaptinkama. Visi interviu dalyvave teatrai akcen-
tavo, kad kokybiskoms skaitmeninés rinkodaros veikloms traksta reikiamy resursuy,
pabrézé atitinkamy mokymy, kompetencijy kélimo poreikj. Didesniuose teatruose
komunikacijos interneto svetainéje ir socialiniy tinkly rinkodaros atsakomybés pri-
skiriamos komunikacijos ar reklamos vadybininkui (projekty vadovui). MaZesniuo-
se teatruose visos rinkodaros ir kartu skaitmeninés rinkodaros funkcijos priskiria-
mos (rinkodaros) vadybininkui.
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Apibendrinimas

Skaitmeninés rinkodaros svarba daugelyje teatry aiskiai suvokiama, taciau
Siai sriciai skiriami resursai néra pakankami, o darbuotojy kompetencijoms tobulin-
ti néra skiriamas pakankamas démesys. Skaitmeninés rinkodaros funkcijos teatre
néra aiskiai jvardytos ir struktdruotos.

Visuose teatruose pagrindinés skaitmeninés rinkodaros funkcijos ir veikla
apima teatro komunikacijg interneto svetainéje ir rinkodarg socialiniame tinkle , Fa-
cebook”. Elektroninés prekybos (t. y. biliety jsigijimo internetu) galimybé uZtikrinta
tik daugiau nei pusés teatry interneto svetainése. Tiesioginés rinkodaros ir pakar-
totinés rinkodaros galimybés teatruose jgyvendinamos nesistemingai arba visai ne-
jgyvendinamos.

Daugelyje teatry interneto svetainé - tai informacinis kanalas, kuriame pa-
teikiama svarbiausia teatro informacija ir repertuaras. Tuo tarpu socialinio tinklo
~Facebook” paskyra - bendravimo su teatro lankytojais ir potencialia auditorija plat-
forma. Daugelyje teatry komunikacijai socialiniuose tinkluose skiriamas didesnis
démesys nei interneto svetainei. Dél riboty reklamos biudzety ir galimybiy mazes-
niems teatrams ,Facebook” paskyra - pagrindinis arba vienas svarbiausiy reklamos
ir komunikacijos su auditorijomis kanaly.

2.10. RINKODAROS EFEKTYVUMAS IR REZULTATY VERTINIMAS

Aukstas rinkodaros efektyvumas turety bati viena svarbiausiy teatry rin-
kodaros siekiamybiy. Jj analizuojant svarbu iSsiaiSkinti, kokius tikslus teatrai kelia
rinkodaros veikloms, kokiy rezultaty pasiekia, kokiu badu nustato, kad rinkodaros
veiklos buvo efektyvios.

Rinkodaros tikslai

Dauguma teatry rinkodaros tikslus teatre suvokia pakankamai placiai ir at-
sakydami j klausima, kokiy tiksly padeda pasiekti teatro rinkodaros priemones, ak-
centavo po keleta tiksly, kuriy svarbiausieji: 1) teatro lankytojy skaiciaus didinimas;
2) teatro patrauklumo ir jvaizdZio gerinimas; 3) esamy teatro lankytojy lojalumo
skatinimas; 4) naujy lankytojy pritraukimas (33 pav.). Teatrai kaip svarbius jvardija
visus ilgalaikius rinkodaros tikslus, taciau jiems aiskiy prioritety nesuteikia. Sie tiks-
lai paprastai néra formaliai patvirtinti teatro metiniame plane, jy rezultaty matavi-
mas paprastai nevykdomas.



33 pav. Teatry rinkodaros pagalba siekiami tikslai (N=34)

DIDINTI LANKYTOJY SKAICIY BENDRAI

DIDINTI TEATRO PATRAUKLUMA, GERINTI [VAIZD)
SKATINTI ESAMU LANKYTOJU LOJALUMA
PRITRAUKTI NAUJU LANKYTOJU

MAZINTI LANKYTOJY JAUTRUMA BILIETY KAINAI

SUNKU PASAKYTI, NE VIENA IS SIU

Teatry paklausus, koks pagrindinis rinkodaros veiklos rezultatas, didZioji
dauguma teatry aiSkiai jvardija biliety pardavimus ir teatry saliy uzpildyma. Nacio-
nalinio teatro T1 rinkodaros ir viesyjy rysiy skyriaus vadové iSskyré Siuos pagrindi-
nius padalinio tikslus: 1) biliety pardavimas ir 2) teatro jvaizdzio palaikymas, kad Sis
teatras ,intelektualios pramogos sgrase Zmogaus galvoje visada bty TOP". Teatrai
T2 ir T3 taip pat savo pagrindiniu tikslu nurodo pardavimus ir finansinj atsipirkima.
Sostinés teatras T4 akcentuoja pardavimus ir teatro pastebimuma rinkoje - susido-
méjimga teatro reklama, veikla. Savivaldybés Sokio spektaklis T5 tikslus formuluoja
labai konkreciai: biliety pardavimas, salés uzpildymas, auditorijos aktyvumas socia-
liniuose tinkluose. Siuo atveju akivaizdu, kad bendravimas su auditorija ir auditori-
jos jtraukimas socialiniuose tinkluose Siam teatrui itin svarbus.

PrieS pradédami rinkodaros veiksmus ar kampanijas teatry rinkodaros
specialistai taktiniy rinkodaros kampanijy, reklamos ar komunikacijos tiksly, rodi-
kliy (pvz., auditorijos pasiekiamumas, reklamos parodymuy ar paspaudimy skaicius,
paminéjimy skaicius Ziniasklaidoje, auditorijos jsitraukimas socialiniuose tinkluose)
detaliai neplanuoja. Pagrindiné prieZastis - kompetencijy ir Ziniy stoka, tiksliy duo-
meny apie konkreciy kanaly pasiekiamas auditorijas trakumas. Siuo atveju teatry
rinkodaros specialistams galéty pagelbéti specializuotos Ziniasklaidos planavimo
ar skaitmeninés rinkodaros agentaros, gebancios labai tiksliai paversti konkrecius
rinkodaros tikslus taktiniais reklaminés kampanijos ar veiksmo tikslais, pamatuoja-
mais rodikliais. Taciau, kaip jau minéta, teatrai nesinaudoja Siy agentdry paslaugo-
mis dél riboty biudZeto galimybiy.

Rinkodaros rezultaty matavimas

IS keturiy teatry paminéty strateginiy rinkodaros tiksly (lankytojy skaiciaus
didinimas, jvaizdZio gerinimas, lankytojy lojalumas ir naujy lankytojy pritraukimas)
rezultaty pozidriu teatry specialistai neturi galimybés pamatuoti nei vieno. Jvaizdzio
rezultatai teatry dazniausiai vertinami intuityviai, i$ lankytojy refleksijy arba teatro
recenzijy. Apibendrinamas vieSai pateikiamy atsiliepimy, recenzijy turinys. Lanky-

tojy lojalumo lygio, naujy pritraukty lankytojy skaiciaus arba bendrojo lankytojy
skaiCiaus padideéjimo teatrai taip pat nemini kaip konkretaus pasiekto rezultato.
Aiskiai jvardijamas ir matuojamas taktinio lygmens rezultatas - konkreciy spekta-
kliy biliety pardavimai (34 pav.). Per kokybiniy interviu teatry rinkodaros specialis-
tai minéjo, kad kai kuriais atvejais reklamos veiksmy rezultatus gauna is reklamos
kanaly (interneto, naujieny svetainiy). Taip pat lygina skirtingy kanaly efektyvuma
vertindami biliety pardavimo intensyvuma, taip nusimatydami efektyviausiy rinko-
daros kanaly rinkinj.

34 pav. Badai, kuriais teatrai vertina rinkodaros veiksmy efektyvumgq (N=34)

VERTINATE INTUITYVIAI

VYKDOTE LANKYTOJU APKLAUSAS

SPRENDZIATE PAGAL PADIDEJUS)
PARDUOTY BILIETY SKAICIY

KITA

Lankytojy apklausos ir tyrimai

Tyrimo duomenimis, bemaz puseéje tyrime dalyvavusiy teatry atliekami
lankytojy patirties, nuomoneés ar pasitenkinimo tyrimai. Dazniausiai teatrai teigia
tokius tyrimus atliekantys savo jégomis (35 pav.). Lankytojy apklausas vykdanciy te-
atry teigimu, apklausos padeda iSsiaiskinti, kurie rinkodaros kanalai tuo konkreciu
atveju buvo efektyviausi, kur teatro reklama ar komunikacija buvo pastebéta teatro
lankytojy. Taciau vertety pazymeéti, kad net apklausas atliekantys teatrai teigia, jog
apklausas atlieka nereguliariai, todél iSsamiy duomeny apie konkreciy kanaly efek-
tyvuma ar palyginima neturi. Teatruose, kuriuose lankytojy tyrimai atliekami, juos
paprastai inicijuoja ir atlieka uz rinkodaros funkcijas atsakingi padaliniai ar darbuo-
tojai. Kai kuriais atvejais lankytojy apklausy jgyvendinima organizuoja uz lankytojy
aptarnavima atsakingi padaliniai ar darbuotojai (teatruose, kuriuose tokie padali-
niai veikia).

Teatry atliekami lankytojy patirties ir pasitenkinimo tyrimai néra atliekami
sistemingai. DaZniausiai jie inicijuojami siekiant gauti atsakymg j rdpimg konkrety
klausimg, rasti reikiamy argumenty pakeitimams ar patobulinimams jgyvendinti.
Teatrams troksta kompetencijy profesionaliai atlikti lankytojy patirties tyrimus: tin-
kamai sudaryti apklausos anketg, apdoroti ir susisteminti tyrimo rezultatus, juos
kokybiskai apibendrinti. Tik deSimtadalis teatry yra samde profesionalig tyrimy
bendrove lankytojy lokesciy ar pasitenkinimo tyrimams atlikti.
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35 pav. Teatry pasitelkiomi lankytojy patirties ir pasitenkinimo nustatymo badai (N=34)

SAVO JEGOMIS ESAME ATLIKE LANKYTOJY
LUKESCIY, PASITENKINIMO TYRIMA (-U)

ANALIZUOJAME VIESAI PASKELBTUS KITY TEATRY
AR ATLIEKAMY LANKYTOJY TYRIMY REZULTATUS

SAMDEME TYRIMY BENDROVE LANKYTOJU
LOKESCIY, PASITENKINIMO TYRIMUI (-AMS) ATLIKTI

Rinkodaros efektyvumo vertinimas

Patys teatrai savo jgyvendinamy rinkodaros priemoniy efektyvuma vertina
vidutiniskai. Vertinant balu nuo 1 (rinkodaros priemonés visai neefektyvios) iki 10
(rinkodaros priemonés labai efektyvios) vidutinis visy teatry vertinimo balas sieké
6,5. 10-Cia baly savo rinkodaros efektyvumo nevertino nei vienas teatro rinkoda-
ros specialistas (36 pav.). Gana vidutiniska rinkodaros efektyvumo vertinimg galima
sieti su tuo, kad daugumai teatry dél profesionaliy kompetencijy ir resursy stokos
sudétinga konkreciai planuoti rinkodaros veikly tikslus, sunku jvertinti jy rezultatus,
poveikj ir efektyvumg. Neretai rinkodaros veikly vertinimas atliekamas intuityviai
arba remiantis istoriniy veiksmy rezultatais, tikétinu poveikiu.

36 pav. Teatry savo rinkodaros priemoniy efektyvumo vertinimas (N=34)

M 1-2 VISAI NEEFEKTYVIOS 3-4 5-6 7-8 9 10 - LABAI EFEKTYVIOS

Apibendrinimas

Rinkodaros tikslai teatruose suvokiami placiai, taciau jie néra fiksuojami strategijoje
ir nevirsta konkreciu rinkodaros veiksmy ar taktiky planu, kuriame numatyti kon-
kretds siekiami rodikliai ir sistemingai matuojami rezultatai. Vienas aiSkus ir pama-
tuojamas rinkodaros veikly rezultatas - biliety pardavimai. Planavimo pozidriu Sis
rezultatas yra taktinio pobadZio, trumpalaikis. Tuo tarpu strateginiy ilgalaikiy tiksly
pasiekimas teatruose néra sistemingai matuojamas. Veikiausiai dél sistemingo rin-
kodaros planavimo bei rinkodaros kompetencijy planuojant ir vertinant rinkodaros
veikly rezultatus trokumo teatrai savo vykdomy rinkodaros veikly efektyvumg ver-
tina vidutiniskai.

Teatry lankytojy pasitenkinimo tyrimus teatrai dél [éSy stokos paprastai at-
lieka savo jégomis arba, neturédami reikiamy ziniy ir kompetencijy tyrimy srityje,
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jy neatlieka visai. Teatry atliekami tyrimai skirti gauti atsakymus j konkrecius teatrui
rapimus praktinius klausimus. Tyrimai néra pasitelkiami formuojant teatro rinko-
daros strategija ar nuolat matuojant rinkodaros veiklos rezultatus, poveikj formuo-
jant teatro jvaizd;.

2.11. NUOSTATOS APIE RINKODARA

Teatro - menines ir administracines kompetencijas vienijancios organizaci-
jos —ir kity suinteresuoty Saliy nuostatos apie rinkodarg parodo, kokie teatro rinko-
daros elementai suprantami kaip svarbis ar maZiau svarbds, ar terpé teatre vystyti
rinkodarg palanki. Idealiame pasaulyje palankios teatro administracijos ir meno ka-
réjy nuostatos sudaryty salygas stiprinti organizacines ir individualias rinkodaros
kompetencijas, rinkodarai skirti didesnius finansinius ir Zmogiskuosius resursus,
teatre jgyvendinti pilng rinkodaros ciklg, kai rinkodara jtraukiama j ankstyva teatro
produkto kdrimo etapg. Palankios kity suinteresuoty grupiy nuostatos garantuoty
didesnj teatry uztikrintumg, kad rinkodara visame teatro lauke pripazjstama kaip
priimtina ir svarbi funkcija, o jg vykdantys teatrai nesulauks vieSos kritikos ar sank-
cijy i$ kontroliuojanciy institucijy.

Tiriant nuostatas apie rinkodarg démesys kreiptas j keletg aspekty. Pirma,
svarbu iSsiaiskinti teatry vadovybeés pozitrj j rinkodarg, ypac j reklamos ir rysSiy su
visuomene praktikas, nes Sios teatrams yra santykinai naujos ir ne tokios jprastos,
palyginti su kainodara, auditorijy plétra ar lankytojy aptarnavimu, be to, jos negali
bati vykdomos vien tik vidiniais pajégumais, bet reikalauja finansiniy resursy. An-
tra, ar formuojant teatro repertuarg pasitelkiamos rinkodaros kompetencijos? Tre-
Cia, koks yra teatry meno karejy pozidris j rinkodarg, kiek jie linke rinkodarg jsileisti
j kdrybos procesg ir su rinkodaros specialistais dalytis informacija? Ir ketvirta, kaip
rinkodarg apskritai vertina kiti teatro lauko veikéjai: kultdros vadybininkai, teatro
kritikai, valstybés institucijos.

37 pav. Teatry vadovybés poZidris j reklamos ir komunikacijos veiklas (N=34)

W NESUTINKU B GREICIAU NESUTINKU NEI SUTINKU, NEI NESUTINKU GREICIAU SUTINKU SUTINKU

TEATRO VADOVYBE MATO
NAUDA IR PALAIKO
REKLAMOS IR
KOMUNIKACIJOS VEIKLAS 3%

3% 12%

Atsakant j pirma klausima, kaip rodo teatry apklausos rezultatai (37 pav.),
akivaizdu, daugumos tirty teatry vadovybé mato reklamos ir komunikacijos veikly



naudga ir jas palaiko. Tokiy veikly nepalaiké tik dviejy teatry vadovybé. Interviu su
penkiy santykinai kokybiskai rinkodarg jgyvendinanciy teatry rinkodaros specialis-
tais taip pat atskleide, kad visuose Siuose teatruose rinkodaros svarba suvokiama
kaip didelé, rinkodaros specialisty ir vadovybeés santykis konstruktyvus ir demo-
kratiSkas, rinkodaros specialistai jtraukiami planuojant teatry veiklas. Daznas atve-
jis, kai rinkodaros svarba teatre gerokai padidéjo po teatro reorganizacijos, atéjus
palankiau rinkodarg vertinan¢iam vadovui: i5 penkiy Siuo aspektu analizuoty tea-
try reorganizacija vykdyta trijuose ir visuose juose rinkodarai imta skirti daugiau
démesio. Pastebéta, kad teatruose, turinCiuose dedikuotg rinkodaros organizaci-
ne struktdrg (T1, T2), rinkodaros padalinys pasizymi didesne autonomija priimant
sprendimus, kuriant inovacijas ir inicijuojant veiklas. Tarp teatro padaliniy vyksta
aktyvus bendradarbiavimas ir koordinavimas. PrieSingai, maZuose teatruose (T4,
T5), kuriuose rinkodara sudaro tik dalj vieno specialisto funkcijy, rinkodaros auto-
nomija mazesne, priimant sprendimus tiesiogiai dalyvauja teatro administracijos ar
meno vadovas, kartais jis yra tas asmuo, kuris tvirtina visus rinkodaros veiksmus.
Tai, viena vertus, sulétina procesa, kita vertus, rodo aukstg vadovo jsitraukimg ir
rinkodaros svarbos suvokima.

Vis délto teatry rinkodaros srityje esama daug neiSnaudoto potencialo. Kai
kurie rinkodaros specialistai jvardija, kad jy teatrai stokoja konkretesnio rinkodaros
funkcijos apibréZimo ir aidkesnio jos atskyrimo nuo kity funkcijy. Sie rinkodaros
specialistai jauciasi nepakankamai vertinami kaip profesionalai, jiems tenka atlikti
nemazai su rinkodara nesusijusiy uzduociy, kurios mazina rinkodarai ir kompeten-
cijy tobulinimui skiriama laika.

Kitas su nuostatomis glaudziai susijes klausimas - kaip teatrai formuoja
repertuarg ir ar Cia pasitelkiamos rinkodaros kompetencijos? Taciau pries j jj at-
sakant svarbu jsivardyti, kodel apskritai tai svarbu ir apie kokj rinkodaros mastg
formuojant repertuarg pagrjsta kalbéti. |prastoje teatro organizacinéje struktdroje
sprendimai dél repertuaro yra teatro vadovy, reZisieriy ar meno vadovy atsako-
mybé. Teatras kaip organizacija turi savo misijg, o kaip menas - tam tikrg gamybos
specifika. Tai lemia, kad rinkodaros vaidmuo formuojant repertuarg ar net menine
programa, priesingai nei komerciniy produkty srityje, nebus toks svarbus. Taciau i3
komerciniy produkty pavyzdziy taip pat Zinoma, kad rinkoje paprastai sékmingesni
yra tie produktai, kuriuos kuriant rinkodara pasitelkta dar projektavimo ar anksty-
voje gamybos stadijoje. Sj principa taikant teatrui manytina, kad jei rinkodara baty
pasitelkiama formuojant repertuarg, ji padéty tviriau susieti meno karéjy intere-
sus, teatro tikslus ir ZiGrovy poreikius.

38 pav. Jvairiy veikéjy ir veiksniy svarba, formuojant repertuarq (N=34)

B NESVARBU, GANA NESVARBU GANA SVARBU, SVARBU B NETAIKYTINA

TEATRO VADOVO VIZ|JA, NUOMONE

REZISIERIY VIZIJA, NUOMONE 12%

26%

MENO VADOVO PROGRAMA

PRAEJUSIO SEZONO SPEKTAKLIY AR ZANRY
SEKME

18% 9%

12%

VISUOMENES AKTUALIJOS 21%

LANKYTOJU PASIOLYMAI IR ATSILIEPIMAI 24% 9%

UZ REKLAMA IR KOMUNIKACIJA ATSAKINGO
DARBUOTOJO VIZIJA, NUOMONE

26% 15%

TEATRO PRODIUSERIO (JEI TOKS YRA) VIZIJA,
NUOMONE

12% 62%

KITY TO PATIES MIESTO AR REGIONO TEATRY
REPERTUARAI

65% 15%

76% 6

KITY LIETUVOS TEATRY REPERTUARAI

EI

Daugumoje teatry rinkodaros specialistai jtraukiami formuojant repertu-
arg. Tai matyti 38 paveiksle, kuriame rinkodaros specialistai jvardija, kas, jy nuo-
mone, vaidina svarby vaidmenj formuojant teatry repertuarg. Rinkodaros aspektu
jdomiausia tai, kad mazdaug du trecdaliai teatry, formuodami savo repertuara,
analizuoja praeities sékmes ir nesékmes, seka visuomeneés aktualijas, atsizvelgia |
lankytojy pasidlymus ir atsiliepimus, j procesg jtraukia rinkodaros specialistus. Va-
dinasi, rinkodaros vaidmuo formuojant repertuarg pripazjstamas svarbiu.

Kaip konkreciai rinkodara pasitelkiama formuojant teatry repertuara? In-
terviu su kokybiska rinkodara pasizyminciy teatry rinkodaros specialistais atsklei-
dé, kad jy teatruose tai daZniausiai daroma siekiant pateisinti jvairius lankytojy l0-
kesCius arba repertuarg padaryti jiems patogesnj. Siy teatry vadovybé rinkodaros
specialistams priskiria kompetencijas gerai pazinti lankytojus, tad su jais reguliariai
konsultuojasi dél lankytojy pritraukimo potencialo, laukiamo spektakliy populiaru-
mo, dél spektakliy laiko, trukmés ir pan. PavyzdZiui, teatras T4 turimoje saléje Sil-
tuoju mety laiku nerodo ilgy spektakliy, nes nepakankamai védinama salé; teatras
T1 vakarais planuojamy rodyti ilgesniy spektakliy laikg parenka atsizvelgdamas |
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Ziorovy galimybes po spektaklio grjzti namo vieSuoju transportu arba mokiniams
skirtus spektaklius séekmingai pradéjo rodyti vidurdienj, kad baty patogiau mokyto-
jams ir mokiniams. Taip rinkodara, pazindama skirtingy Zidrovy grupiy poreikius,
formuojant repertuarg padeda j Siuos poreikius atsizvelgti, kad baty gautas galuti-
nis rezultatas - pritraukta daugiau Zidrovy.

Vis délto reguliarus rinkodaros specialisty dalyvavimas formuojant reper-
tuarg néra formaliai institucionalizuotas. Tai reiSkia, kad rinkodaros specialistai
jtraukiami tiek, kiek administracijos ar meno vadovy nuostatos apie rinkodarg yra
palankios ir kiek patys rinkodaros specialistai parodo iniciatyvos ar turi autoriteto.
Jeirinkodaros specialistas sugeba pateikti jrodymais grjstus pasitlymus arba jei turi
vadovy palaikymga, jo indélis sudarant repertuarg didesnis. Jei rinkodaros specialis-
tas autoriteto nepelné, jo dazniausiai nesiklausoma. Badingas pavyzdys pateiktas
viename is interviu (T3) - teatro rinkodaros specialistés, remdamosi jgytu lankytojy
poreikiy pazinimu, repertuare jZvelgé trokuma, nes j jj nejtraukta lietuviska drama-
turgija, taCiau jos neturejo kanaly ir autoriteto tai jtikinamai iSdéstyti teatro vado-
vui.

Néra aisSkiy procedary, kaip rinkodara jtraukiama formuojant repertuara,
o tai lemia, kad, viena vertus, rinkodaros vaidmuo daznai yra neformalus ir nere-
guliarus (iSsakytas didesnio ir reguliaresnio vaidmens poreikis), priklausomas nuo
nuostaty ir nuo rinkodaros specialisto autoriteto, o struktdrinés galimybeés reper-
tuare atspindéti lankytojy poreikius ir Idkescius nesudaromos. Kita vertus, rinkoda-
ros specialistui vis vien uzkraunama atsakomybé garantuoti, kad j spektaklius baty
pritrauktas pakankamas lankytojy skaicius.

Meno karejy (pvz., reZisieriy) santykyje su rinkodara ryskas du jj formuo-
jantys aspektai. Pirma, meno kdréjy nuostatos apie rinkodarg maziausiai palankios
ir daznai prieStaringos. Kaip atskleidé fokusuotos grupés diskusija ir interviu su te-
atry rinkodaros specialistais, viena vertus, daugelis meno kareéjy rinkodaros vertés
nemato, jie nemano, kad rinkodarg verta jtraukti j krybos procesg, nepasitiki rin-
kodaros specialistais, su jais nesikonsultuoja del dramaturginés medziagos pasirin-
kimo ir jos tinkamumo lankytojams, vengia dalyvauti kuriant informacinius produk-
tus, pavyzdziui, spektakliy anonsus. Esama meno kareéjy, pripazjstanciy rinkodaros
svarbg, taCiau jg matanciy konservatyviai, tik kaip tam tikry tradiciniy priemoniy
rinkinj, pavyzdziui, afiSas ir praneSimus spaudai, ir besiprieSinanciy inovatyves-
néms priemonéms, pavyzdZiui, partizaninei rinkodarai (,jei reZisierius pasako ne,
tuomet teatras nedaro komunikacijos"). Taip pat esama tokiy, kurie deklaruoja atvi-
ruma rinkodarai ir gyvam bendravimui su lankytojais, taciau tikrovéje nuolat tam
sudaro kliatis (,dar nieko iSduoti negalime, nezinome, koks bus spektaklis”). Taciau
kai spektaklis pastatomas, atsakomybe uz lankytojy srautg kareéjai linke visiSkai per-
kelti rinkodaros specialistams. Ryski tendencija, kad meno kdréjy nuostatos maziau
palankios valstybiniuose teatruose, o nevalstybiniuose teatruose jos palankesnés.
Tai sietina su tuo, kad nevalstybiniams teatrams rinkodara yra svarbesne.

Antra, kaip ir repertuaro formavimo atveju, rinkodaros specialisty ir meno
karéjy bendradarbiavimas yra neformalus ir neinstitucionalizuotas. Siame proce-
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se iniciatyva yra meno karéjy puséje del jy centrinés vietos teatro organizacinéje
struktdroje, lemiancios didesnj jy autoritetg ir galig: esama meno karéjy, kurie su
rinkodaros specialistais aktyviai konsultuojasi per visg kdrybos procesg, taip pat
esama tokiy, kurie rinkodaros specialisty | kirybos procesg nejtraukia visai. Tokio-
je situacijoje rinkodaros specialisto autoritetas ir kompetencijos taip pat svarbds:
meno kdreéjai labiau linke rinkodaros specialistus jtraukti j krybos procesa tuose
teatruose, kuriuose rinkodaros specialistai turi didesnj autoritetg ir vadovybes pa-
laikyma.

Pavyzdziui, tirtuose auksta rinkodaros kokybe pasizyminciuose teatruose
del maziau palankiy meno kadréjy nuostaty ir nepakankamo rinkodaros specialis-
ty autoriteto bei meno kompetencijy, rinkodaros specialistai menkai jtraukiami j
kOrybos procesg. Ta¢iau gana ankstyvame karybos proceso etape jie paprastai ne-
sunkiai gauna informacijos apie statomus spektaklius. Nepaisant to, dél menkos Sio
proceso institucionalizacijos vis vien dazni atvejai, kai reZisieriai, ypac vizituojantys
rezisieriai, atsisako teikti informacijg apie statomus spektaklius arba su jais supa-
zindina per velai, nedalyvauja kuriant informacinius produktus, taip palikdami per
mazai laiko kokybiSkai pasiruosti rinkodaros komunikacijos veiksmams.

Apibendrinant Siuos du meno kadréjy santykj su rinkodara formuojancius
aspektus reikia pabrézti, kad meno kareéjy, ypac rezisieriy, nuostatos apie rinkoda-
rg formuoja visg teatro rinkodaros veidg, apibrézia jos vaidmens ribas ir nustato
rinkodaros efektyvumo potenciala. Jei meno kiréjy nuostatos nepalankios, tuomet
apribojamos galimybés kirybos procese pasinaudoti rinkodaros specialisty su-
kauptomis ziniomis apie lankytojy poreikius ir lOkescius, paruosti kokybiSkus in-
formacinius produktus, iSnaudoti placiausig lankytojams pritraukti ir teatro jvaizdj
formuoti tinkamy priemoniy spektrg ir, vadinasi, pasiekti aukstg rinkodaros efek-
tyvuma. Ir prieSingai, kuo meno kdrejy nuostatos palankesnés, tuo terpé teatre
pasiekti auksty rinkodaros rezultaty palankesne.

Analizuojant, kaip teatry rinkodarg vertina platesnio lauko veikéjai, atsto-
vaujantys kultaros politikos formavimo, jgyvendinimo, kultdros jstaigy valdymo ir
kultaros produkty vertinimo sritis, akivaizdzios ypac teigiamos jy nuostatos, rodan-
Cios palankig iSorine terpe rinkodarai plétoti. Vis délto veikejy pozidriai iSsiskiria
pradéjus vertinti, kokios yra dabartinés nepakankamai geros teatry rinkodaros bu-
klés priezastys bei kaip jg gerinti. Sioms nuostatoms identifikuoti pasitelkti fokusuo-
tos grupés diskusijos ir individualaus interviu su atitinkamais veikéjais duomenys.

Kultdros politikos jgyvendinimg, kultdros jstaigy valdymg ir kultdros pro-
dukty vertinimg atstovaujanciy veikejy diskusijoje iSsakytu bendru poZidriu, tea-
tro rinkodaros paskirtis yra uztikrinti, kad spektaklio ZiGrovas patenkinty savo l0-
kescius, ir dél to ji turi persmelkti visas teatro veiklos sritis, ,iSskyrus patj procesa
scenoje”. Vadinasi, ji batinai turi prasideti dar repertuaro sudarymo ir pasirinkimo,
kas statoma, etape (,didysis rinkodarininkas teatre yra tas, kas sudaro repertua-
rg"). Kultdros politikg formuojancig jstaiga atstovaujanciy pozidriu, rinkodara bati-
na jgyvendinant teatry misijg - didinti scenos meno prieinamumag, ir yra valstybés
nuosekliai remiama. Siuo aspektu rinkodara apima valstybés dotacijomis i$ dalies



grista biliety kainodarg ir kultdrinj prieinamumg didinancias teatry edukacines
programas. Teatry rinkodara taip pat matoma kaip svarbi sritis siekiant uztikrinti
Lietuvos teatry nacionalinj ir tarptautinj Zinomumag, Siuolaikinémis ir inovatyviomis
priemonémis sudominti ir pritraukti lankytojus, teatrams konkuruoti su kitais kul-
tdros renginiais. Vertindami esama teatry rinkodaros bakle veikéjai, i esmés pa-
tvirtindami ankstesnius tyrimo rezultatus, iSsake kritikg dél pernelyg nepalankaus,
egocentriSko ir konservatyvaus teatry reZisieriy pozidrio, dél per mazo finansavi-
mo, nepakankamo rinkodaros prioriteto, dél nepakankamy teatry organizaciniy ir
rinkodaros specialisty asmeniniy kompetencijy.

Apibendrinimas

Tyrimu nustatyta nemazai rinkodaros specialisty, rezisieriy ar teatry vadovy gero
bendradarbiavimo pavyzdziy, taciau taip pat atskleista, kad meno kareéjy, ypac vals-
tybiniy teatry rezZisieriy, nuostatos apie rinkodarg maziau palankios, o rinkodaros
vaidmuo teatro kdrybos procese ar formuojant repertuarg yra neapibréztas. Meno
karejai turi iSimtine teise savo nuoziGra konsultuotis ar nesikonsultuoti su rinko-
daros specialistais, jiems teikti ar neteikti informaciniams produktams kurti bating
informacijg, todél netgi kokybisSka rinkodara pasizyminciuose teatruose ji tampa
epizodine ir sporadiska.

2.12. BENDRADARBIAVIMAS IR SANTYKIAI SU

KULTUROS POLITIKOS INSTITUCIJOMIS

Siekiant iSsiaiskinti, kaip teatry rinkodaros efektyvumo gerinimui galéty pa-
sitarnauti teatry tarpusavio bendradarbiavimas, teatry steigéjy ir kultaros politikos
formuotojy pozicija siekiant gerinti teatry veiklos efektyvumg, buvo analizuojama
institucinio bendradarbiavimo patirtis ir galimybés. Siuo tikslu buvo organizuota fo-
kusuota teatro lauko eksperty (teatry vadovy, rinkodaros specialisty, teatro kritiky)
diskusija ir interviu su Kultdros ministerijos darbuotojais, atsakingais uz profesio-
naliojo meno sritj.

Teatry bendradarbiavimas

Teatry bendradarbiavimo pagrindas - teatry gastrolés ir bendra karybiné
produkcija. Ruosdamiesi bendriems projektams ir gastroléms, teatrai aktyviai ir ge-
ranoriSkai bendradarbiauja, dalijasi rinkodaros planavimui svarbia informacija apie
tikslines auditorijas, reklamos ir sklaidos galimybes. Toks naudojimasis vieni kity
komunikacijos kanalais, kontaktais stiprina bendradarbiavimo rysius.

Tyrimo dalyviai matyty nauda dalijantis rinkodaros patirtimi ar bendradar-
biaujant su kitais panaSaus dydZzio ar to paties Zanro teatrais, taCiau realus ben-

dradarbiavimas rinkodaros srityje beveik nevyksta. Reti bendradarbiavimo atvejai
rinkodaros srityje susije tik su gastroliy ir bendry teatry pastatymu, festivaliy rin-
kodaros veiklomis. Paprastai minima bendradarbiavimo trokumo prieZastis - tea-
try rinkodaros darbuotojy iniciatyvos stoka. Néra inicijuojami rinkodaros temoms
skirti renginiai, diskusijos, seminarai. Nekuriamos rinkodaros iniciatyvinés grupés
ar klubai, vienijantys Sios srities teatro specialistus.

Teatro T1 rinkodaros vadoves teigimu, ji pati turéty imtis iniciatyvos ir akty-
viau bendrauti su kity teatry rinkodaros specialistais. Kadangi teatrai daugiau ben-
dradarbiauja nei konkuruoja, jZvelgiama ne konkurenciné grésme, o galimybés ir
nauda. Teatro T3 rinkodaros specialistés mini dazng bendravimg su kity miesty,
regiony teatry rinkodaros specialistais rengiantis teatry gastroléms. Jos tai jvardija
kaip labai vertingg bendradarbiavimg, padedantj sékmingai pristatyti teatro spek-
taklius kituose miestuose. Teatro T4 atstovai teigé, kad taip pat bendradarbiauja
su kity teatry rinkodaros specialistais gastroliy ir bendros teatry produkcijos pro-
jektuose. Taciau taip pat matyty verte pasidalyti rinkodaros patirtimi su panasaus
dydZio teatrais. Teatro T5 atstové minéjo, kad bendruose projektuose neretai ben-
drauja su uZsienio Saliy teatry vadybininkais, karéjais. Tai leidZia suZinoti, kokig
rinkodarg teatrai vykdo kitose Salyse, iSgirsti sekmeés istorijy, o po to naudingus
pavyzdZius pritaikyti savo rinkodaroje.

Teatry santykis su steigéjais ir politikos
formuotojais

Valstybiniy teatry ir LR kultdros ministerijos santykis gali bati apibréziamas
kaip formalus pavaldumo ir atskaitomybes santykis. Kultdros ministerija atlieka
valstybiniy teatry priezidros role, dalyvauja jai pavaldziy teatry meno tarybose.
Teatrai teikia Kultdros ministerijai veiklos ataskaitas. Vertindami teatry rinkodaros
vystymosi klidtis kultdros politikos jgyvendinima ir kultaros jstaigy valdyma atsto-
vaujanciu pozidriu, fokusuotos teatro lauko veikéjy diskusijos dalyviai akcentavo
per daug vertikaly santykj tarp valstybes jsteigty teatry ir juos kontroliuojanciy ins-
titucijy, menkg pastaryjy jsitraukima j teatry valdymo problemas ir nepakankama
teatry ir kultdros poreikiy atstovavimg platesnéje valstybés politikoje. Pabrézta,
kad rinkodaros verté suvokiama kaip menka jai tinkamai jgyvendinti reikalingy fi-
nansiniy, organizaciniy ir Zzmogiskyjy resursy aspektu.

Kultdros ministerija neteikia teatrams sistemineés pagalbos teatry vadybos
ar konkreciai rinkodaros srityje. Valstybiniy teatry rinkodarai nekeliami konkretas
tikslai, nevykdomas rinkodaros veikly monitoringas, teatry ministerijai skirtose
ataskaitose rinkodaros efektyvumo rodikliai nepateikiami.

Tuo tarpu teatry lokesciai LR kultdros ministerijai gerokai didesni. Teatrai
ypac tikisi pagalbos, netgi nuoseklaus kuravimo, rinkodaros specialisty kompeten-
cijy kélimo, tobulinimo. Teatras T1 minéjo poreikj Kultdros ministerijai tarpininkauti
uzmezgant rysius tarp teatry ir privaciy kultdros mecenaty. Tuo tarpu Kulttros mi-
nisterijos atstovai tikisi iS teatry daugiau iniciatyvos iSsakant problemas ir poreikius
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- tai leisty laiku sureaguoti ir pasidlyti sisteminiy sprendimy. Ministerijos atstovai
akcentuoja dalies teatry rinkodaros kompetencijy tradkuma, ypac regionuose, ku-
riuose teatrai néra ,matomi, néra aktyvas. PanaSus santykis vyrauja tarp savival-
dybiy teatry ir jy steigéjy - savivaldybiy. Teatro T2 teigimu, iS savivaldybeés kultaros
skyriaus stinga tikrojo kuravimo, tarpusavio santykis labai formalus.

Galima teigti, kad dialogas tarp teatry ir jy instituciniy steigéjy vyksta tik
auksciausiame vadovy lygmenyje. Kalbant apie konkrecias teatry vadybos proble-
mas ar poreikius, konstruktyvaus dialogo néra dél nusistovejusio formalaus atskai-
tomybes santykio ir, veikiausiai, iniciatyvos stokos. Nusistovéjusig situacijg galéty
keisti didesnés teatry darbuotojy ar teatry rinkodaros specialisty iniciatyvinés gru-
pés aktyvus veikimas, savo interesy formulavimas ir deklaravimas.

Apibendrinus Lietuvos teatry rinkodaros tyrimo rezultatus ir jy atskleistas
jzvalgas, tyrimo grupeé pateikia Sias praktines rekomendacijas, skirtas gerinti teatry
rinkodaros veikly efektyvuma, ugdyti rinkodaros specialisty kompetencijas, didinti
rinkodaros svarbg ir jtakg teatry organizacijose. Laukiamas rezultas - papildomos
galimybés teatry organizacijy veikloje, naujy auditorijy pritraukimas.

Siekiant uztikrinti efektyvy rinkodaros veikly organizavima, batina aiSkiai
reglamentuoti ir jtvirtinti teatruose veikianciy rinkodaros specialisty parei-
gybes ir funkcijas. Tai leisty teatry rinkodaros specialistams aiSkiai suvokti savo
veiklos tikslus, susitelkti j kokybiSka rinkodaros veikly jgyvendinima, kelti rinkoda-
ros reputacija ir didinti jos jtakg teatro veikloje. Remiantis verslo jmoniy pavyzdZiu,
aiskiai jvardytos pareigybes, funkcijy ir darby pasidalijimas leidzZia tinkamai valdy-
ti jmoneés ZmogiSkuosius resursus, efektyviai planuoti ir vykdyti veiklg, uztikrinti
konkreciy funkcijy kokybiska atlikima. Todeél tyrimo grupé rekomenduoja visiems
teatrams, nepriklausomai nuo jy pavaldumo, savo personalo strukttroje aiskiai
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jvardyti rinkodaros (reklamos, komunikacijos, kity konkreciy rinkodaros sriciy - pri-
klausomai nuo pareigybés veiklos pobadzio) pareigybes ir dokumentuoti Siy parei-
gybiy funkcijas.

Rekomendacijos jgyvendinimg nacionaliniy ir valstybiniy teatry atveju galéty inici-
juoti LR kultdros ministerija, teatry vadovai ir rinkodaros sriciy vadovai; savivaldybiy
teatry atveju - savivaldybes, teatry vadovai ir rinkodaros sriciy vadovai; kity teatry
atveju - teatry vadovai ir rinkodaros specialistai (tais atvejais, kai teatro adminis-
tracijos pareigybiy skaiCius sudaro tinkamas sglygas atskirai rinkodaros specialisto
pareigybei).

Sidloma vadovautis Siuo tyrimo grupés sidlomu rekomendaciniu rinkodaros pa-
reigybés arba padalinio (skyriaus) (priklausomai nuo teatro organizacinés
struktdros ir pareigybiy skai€iaus) funkcijy sarasu. Sis sgrasas sudarytas re-
miantis verslo organizacijose jtvirtintu ir sekmingai veikianciu rinkodaros padaliniy
(pareigybiy) funkcijy sgrasu:

+ ilgalaikés rinkodaros strategijos ir metiniy (sezono, trumpalaikiy) rinkodaros
plany sudarymas (jtraukiant organizacijos vadovybe ir svarbiausias grandis) ir
juy jgyvendinimas;

« organizacijos (prekes zenklo) jvaizdzio strategijos formavimas, jvaizdzio ir repu-
tacijos stiprinimas;

+ jzvalgy apie tikslines auditorijas ir jy poreikius formulavimas, remiantis audito-
rijy tyrimais ir rinkos tendencijomis;

«  pasidlymy tikslinéms grupems formulavimas ir pateikimas tiksliniais kanalais ir
priemonémis;

« efektyvus rinkodaros veikly, skirty pardavimy skatinimui, planavimas ir jgyven-
dinimas;

« organizacijos iSorinés ir vidines komunikacijos planavimas ir jgyvendinimas;

+ jvaizdzio, rinkodaros ir komunikacijos rezultaty matavimas ir analize;

« rinkodaros biudzeto planavimas ir kontrole;

* rinkodaros ir komunikacijos priemoniy, medziagos gamyba (bendradarbiau-
jant su iSoriniais partneriais).

Siekiant nuosekliai formuoti teatro jvaizdj ir uztikrinti rinkodaros veikly
efektyvuma, batina formuluoti ne tik trumpalaikius rinkodaros tikslus ir prioritetus
(pardavimuy, salés uzpildymo), bet ir ilgalaikius rinkodaros tikslus, juos matuoti.
ligalaikiai organizacijos rinkodaros tikslai gali apimti Sias sritis (taciau neapsiriboja
jomis):

+ teatro (prekes) Zzenklo jvaizdzio ir reputacijos gerinimas (matuojami teatro Zi-
nomumo, svarstymo, rekomendacijos rodikliai, su teatru siejamos vertybinés
Zinutés, isskirtines teatro savybeés, reitingavimas kity teatry ir kultdriniy rengi-
niy kontekste);



¢ naujy auditorijy pritraukimas arba auditorijy aktyvumo skatinimas (vertinamas
konkreciy auditorijy poreikis ir nuostatos teatro atzvilgiu, matuojamas lanky-
mosi daznis, konkreciy rinkodaros veikly ir priemoniy rinkinio poveikis audito-
rijos lankymuisi teatre, lankymosi dazniui);

« auditorijy lojalumo skatinimas (iStiriami auditorijos ,prisiriSima” lemiantys
veiksniai, jy poveikis auditorijos lankymosi dazniui).

Teatro jvaizdZio ir lankytojy pritraukimo strategija - svarbi priemone
jgyvendinant teatro tikslus ir vizijg. Strategija leidzZia suteikti teatro karybinéms ir
rinkodaros veikloms kryptj, uztikrinti jy testinumg, lankytojams komunikuoti uni-
kalias teatro savybes, stiprinti jy nuostatas, palengvinti apsisprendimg rinktis kon-
krety teatrg. Tyrime pateikti pavyzdZiai rodo, kad teatrai, iSlaikantys strateginj nuo-
sekluma, lankytojy geriau vertinami, tampa isskirtinesni. Dalis tirty teatry tokios
strategijos neturi ir del to potencialiai susiduria su savo tapatybés, paskirties ar
vertinimo is iSorés problema.

Dauguma teatry deklaruoja turintys trumpalaike ar ilgalaike jvaizdZio ir
lankytojy pritraukimo strategija, taciau iSsamesné penkiy teatry analizé parodé,
kad jy strategijos nekonkrecios, nerasytines, daugiau numanomos ir intersubjek-
tyvios. Strategijos ,Seimininkas” paprastai yra teatro vadovas arba reZisierius, kuris
jg verbaliai komunikuoja kitiems teatro bendradarbiams, atsizvelgdamas j jg tikrina
teatro vizualinés-informacinés medziagos ir kity rinkodaros priemoniy atitikima.
MaZose bendraminciy organizacijose tokios numanomos ir intersubjektyvios stra-
tegijos gali séekmingai funkcionuoti ir tinkamai atlikti savo vaidmenj, taciau dideliuo-
se teatruose dél jy gali iSkilti vidines komunikacijos, koordinavimo ir jgyvendinimo
problemy.

Teatrams, kurie lankytojy pritraukimo ir jvaizdzio strategijos neturi, reko-
menduojama jg suformuluoti atsakant | Siuos svarbius klausimus: kokig vieta te-
atras siekia uzimti scenos meno ir platesniame kultdros produkty lauke ir kuo jis
skirsis nuo kity teatry? kokiam lankytojui teatras skirtas ir kokig verte jam sukuria?
kokia Zinuté geriausiai iSreikS teatro savitumg ir kaip lankytojas teatrg turéety ma-
tyti? kokie ilgalaikiai rinkodaros veiksmai ir priemones lankytojams perteiks teatro
svarbias savybes ir juos pritrauks j teatrg?

Teatrams, kurie lankytojy pritraukimo ir jvaizdZio strategijg turi, taciau ji
egzistuoja intersubjektyviai, rekomenduojama jg suformuluoti rastu, kaip doku-
menty, visiems teatro nariams ir partneriams komunikuojantj tg pacig rinkodarine
teatro vizijg ir jai pasiekti pasitelkiamas ilgalaikes priemones.

Tinkamas rinkodaros (ypac j iSore nukreipty komunikacijos, jvaizdzio for-
mavimo ir auditorijy plétros priemoniy) biudZeto planavimas ir dydis yra svar-
bi sékmingos rinkodaros saglyga. Tyrimas atskleide, kad ne visi teatrai rinkodaros
biudZeta planuoja iS anksto, ne visi apskritai jj numato metiniame teatro biudzeto

plane ar spektakliy biudZetuose. Tai lemia, kad rinkodaros biudzetas daznai paski-
riamas paskutine akimirka, likus nedaug laiko iki spektaklio rodymo datos. Be to,
paskiriamas ne atsizvelgiant j tai, kiek reikéty ar baty efektyvu, bet j tai, kiek pinigy
atliko nuo kity veikly. Tai sudaro kliatis nuosekliai ir kokybiskai paruostai rinkoda-
rai, neleidzia formuotis rinkodaros atskaitomybés praktikoms, kai rinkodara suvo-
kiama ne kaip kastai, o kaip investicija, kurios graza gali bati iSmatuota ir kuri teatrui
kuria finansine verte.

Rekomenduojama daugiau démesio skirti iSankstiniam rinkodaros
biudZeto planavimui, apimanciam bating biudZeto rinkodarai paskyrimg ir biudze-
to dydZio prognozavima. BiudZeto planavimo siekiamybeé turety bati numatymas,
kokig pinigy sumg reikia investuoti j rinkodarg, kad teatras pasiekty savo jvaizdzio
ir lankytojy pritraukimo tiksly. Cia taip pat svarbi teatro vadovy ir kontroliuojanciy
institucijy nuostaty kaita - nuo nuostatos, kad jei neinvestuosime | rinkodarg, va-
dinasi, sutaupysime, link nuostatos, kad jei neinvestuosime | rinkodarg, vadinasi,
nepasieksime teatro tiksly. Biudzeto disciplina ypac svarbi ir turi apimti tris etapus:
1) iSankstinj, teatro metiniams tikslams pasiekti reikiamo rinkodaros biudzZeto pro-
gnozavimg; 2) reguliary, pavyzdziui, kas ménesj, perzidréjima; 3) investuoto biudze-
to grazos skaiCiavima, tai yra gebéjimg nustatyti, kokig konkrecig nauda rinkodaros
investicija davé.

Siuolaikinius vartotojus pasiekia vis daugiau prekiy ir paslaugy tiekéjy pa-
sialymy, tad Siems pasidlymams vartotojy skiriamas démesys mazéja, o laikas -
trumpeéja. Dél to jprastos rinkodaros priemones veikia silpniau. Sparti komunika-
cijos ir informacijos technologijy plétra ir didéjantis prieinamumas atveria naujos
- inovatyvios ir jsimenancios - rinkodaros galimybes, taciau jomis ne visi teatrai
naudojasi. Inovatyvios, netipinés komunikacijos priemonés turéty sudaryti
dalj kiekvieno teatro rinkodaros arsenalo. Taciau svarbu, kad inovacija nebaty
pasitelkiama vien deél pacios inovacijos. Inovatyvioms priemonéms turi galioti tie
patys reikalavimai: efektyvumas, suderinamumas su teatro vizija ir jvaizdziu.

Nedaug teatry naudojasi patikimais ir tiksliais rinkodaros priemoniy atran-
kos badais, pavyzdziui, Ziniasklaidos auditorijos tyrimais ar teatry lankytojy apklau-
somis. Tai potencialiai mazina pasirenkamy rinkodaros priemoniy komunikacinj
ir finansinj pagristuma. Ne visos nemokamos priemonés tikrai yra nemokamos ir
geros. Kaip ir ne visos atlyginamos priemonés yra brangios. Sprendziant reikia at-
sizvelgti ne tik j kaing, bet ir j auditorijos pasiekiamuma bei poveikj. Neabejotinai
esama rezervy didinti rinkodaros priemoniy pagrijstumg, tam parankiausias
badas yra teatro lankytojy apklausos. Jas vykdyti santykinai paprasta ir nebran-
gu (respondentai patys ateina j teatrg). Reguliarus jy naudojimas, derinamas su
aktyviu eksperimentavimu renkantis rinkodaros priemones, leisty nustatyti, kokios
priemones ir kokia apimtimi yra veiksmingos.
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Rekomenduojama periodiskai ir nuosekliai tirti teatro auditorijy patir-
tj ir pasitenkinima, vertinant konkreciai to teatro lankytojams ir teatrui jvaizdzio
pozidriu svarbius patirties aspektus (spektakliy temos ir aktualumas, pastatymy
kokybe, biliety kainos, spektakliy trukmé, vietos ir laiko patogumas, aptarnavimas
teatre ir pan.). Pagrindiné priezastis, kodél tyrimai teatruose neatliekami arba atlie-
kami nenuosekliai, yra [é3y ir tyrimo kompetencijy trikumas. Siai problemai spresti
sitlomas sprendimas - galimybé nemokamai naudotis skaitmeninémis tyrimuy
(apklausy) platformomis internete (pvz., freeonlinesurveys.com, apklausos.lt, ma-
noapklausa.lt ir kt.)

Kai kurie teatrai akivaizdziai per placiai arba pernelyg nekonkreciai apibré-
Zia savo tiksline auditorijg. Dél to jie nepakankamai atsizvelgia j esamy lankytojy
charakteristikas ir j nevienodg potencialg pritraukti tikslinés grupes subsegmentus.
Taip prarandama galimybé labiau sutelkti rinkodaros veiksmus. Teatrams reko-
menduojama konkretizuoti savo tiksline auditorijg ir labiau stengtis siekiant su-
prasti skirtingy jos segmenty ltakescius, poreikius ir pritraukimo galimybes.
Motery auditorijg pritraukti gerokai lengviau uz vyry ar jaunimo, tad ir rinkodaros
pastangos, nukreiptos j Sias grupes, neturéty bati vienodos.

Pritraukti jaunimo auditorijg yra viena opiausiy teatry rinkos plétros pro-
blemy, kurios sprendimas jmanomas tik rinkodarg teatre suvokiant placiai, ne tik
kaip teatro jvaizdzio formavimg, lankytojy informavimg ar lankytojy aptarnavimg,
bet ir kaip repertuaro formavimo priemone. Jaunimg j teatrg, akivaizdu, pritraukia
jaunimui skirti spektakliai, o uz€iuopti jaunimo lakescius scenos menui ir juos ko-
munikuoti meno karéjams kaip tik ir turéty bati svarbi uzduotis rinkodaros specia-
listui.

IS tyrimo duomeny akivaizdu, kad teatry rinkodaros Zzmogiskieji iStekliai ri-
boti, tad norint jgyvendinti rinkodaros veiklas, reikia pritraukti iSoriniy partneriy.
Turédami mazus rinkodaros biudZetus, teatrai labai retai, tik iSskirtiniais atvejais
gali naudotis reklamos, ziniasklaidos, viesyjy rySiy ar tyrimy agentdry (jmoniy)
paslaugomis. Siekiant suteikti teatry rinkodaros specialistams platesniy galimybiy
pritraukti tinkamus iSorinius partnerius karybinio bendradarbiavimo pagrindais,
rekomenduojama inicijuoti kulttiros rinkodarai palankiy karybiniy industrijy
agentary ir specialisty duomeny bazés sudaryma. Sioje duomeny bazéje baty
galima surinkti ir kultaros jstaigy naudojimui pateikti reklamos, Ziniasklaidos plana-
vimo, vieSujy rySiy, socialinés komunikacijos, skaitmeninés rinkodaros specialisty,
grafikos dizaineriy, teksty rasytojy ir kt. specialisty kontaktinius duomenis ir ben-
dradarbiavimo salygas.

Duomeny bazéje baty kvieCiami registruotis ir paslaugas teikti tiek prade-
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dantys savo sriiy specialistai, kuriems bty naudingas rinkodaros praktikos jgiji-
mas, tiek patyre specialistai ar agentdros, kurios baty draugiskos kultdros sriciai ir
galéty pritaikyti teatrams prieinamas, palankias bendradarbiavimo sglygas. Duo-
meny baze galéty bati formuojama projektiniu pagrindu, inicijavus kultdros lauko
profesinéms asociacijoms arba teatry rinkodaros specialisty iniciatyvinei grupei.
Projekta finansuoti galéty Lietuvos kultdros taryba tikslinio finansavimo léSomis.

Siekiant efektyviai komunikuoti su teatro auditorijomis teatro kanaluose in-
ternete bei formuoti aiSky ir vientisa teatro jvaizdj, teatry rinkodaros specialistams
rekomenduojama revizuoti teatro komunikacijg interneto svetainéje, sociali-
nio tinklo ,,Facebook” paskyroje ir kituose kanaluose internete. Rekomenduo-
jama kiekvienam kanalui suformuluoti konkrecius tikslus (pvz., interneto svetainés
atveju - lankytojy srauto augimo, biliety pardavimo internetu tikslus; socialinio tin-
klo ,Facebook” atveju - auditorijos pasiekiamumo, sekéjy skaitiaus augimo, sekéjy
jsitraukimo tikslus). Rekomenduojama apibrézti komunikacijos konkreciame kana-
le intensyvumg, daznj ir turinio pobadj, perzitréti komunikacijos stiliy ir tong, kad
jis atitikty teatro bendrosios komunikacijos su auditorija Zinutes ir tong. Batina uz-
tikrinti kokybiSka komunikacijg su teatro auditorijomis Siuose kanaluose, uztikrinti
greitg atsakyma j uzduodamus klausimus, reakcijg j lankytojy komentarus ar skel-
biama medziagg. Bltina matuoti kiekviename kanale vykdomy rinkodaros veikly
rezultatus ir sekti auditorijy aktyvumag, jsitraukimg. Rekomenduojamy priemoniy
jgyvendinimas leisty uztikrinti vykdomos komunikacijos efektyvumg ir komunikaci-
jos rezultaty geréjima.

Atliekant tyrima nustatyta, kad galimybe jsigyti teatro bilietus internetu
savo interneto svetainéje aiSkiai nurodo 62 proc. tyrime dalyvavusiy teatry, o ga-
limybe uz bilietus atsiskaityti internetu naudojantis mokéjimo kortele arba inter-
neto banko sgsaja - 53 proc. teatry. AtsiZzvelgiant j nuolat augancias skaitmeninés
prekybos apimtis ir auditorijy elgesio jprocius teatrams rekomenduojama suteikti
galimybe jsigyti bilietus internetu. Tai turi bati pateikiama aiskiai ir matomai, Si
galimybé turi bati komunikuojama teatro interneto svetainegje ar kitose skaitmeni-
nés komunikacijos priemoneése: naujienlaiskiuose, socialiniuose tinkluose ir pan.
Taip pat suteikti galimybe uZ teatro bilietus atsiskaityti internetu naudojantis
mokejimo kortele arba interneto banko sgsaja.

Siekiant gerinti teatry institucinj bendradarbiavimg ir dalijimasi patir-
timi, rekomenduojama inicijuoti panasaus dydzio ir Zanro teatry rinkodaros speci-
alisty teminius susitikimus, seminarus, skatinti neformaly teatry rinkodaros speci-
alisty bendravima. Tokius renginius galéty inicijuoti arba organizuoti specialiai Siuo
tikslu jsteigta jungtiné teatry rinkodaros specialisty iniciatyviné grupé, asociacija ar



draugija (toliau - iniciatyviné grupe). Iniciatyvine grupé galéty iSreiksti jungtinj tea-
try rinkodaros specialisty poreikj LR kultdros ministerijai dél teatro (kultdros) rin-
kodaros kompetencijy kélimo kursy, seminary finansavimo. Taip pat ieskoti finan-
siniy galimybiy organizuoti specializuotus mokymus, teikti paraiskas finansavimo
programas kuruojancioms institucijoms (pvz., Lietuvos kultdros tarybai). Viena is
iniciatyvinés grupés veiklos sriciy galéty bati dialogas su aukStosiomis mokyklomis,
kuriy programose vykdomos kultdiros rinkodaros studijos dél specialiy akademiniy
kursy ar seminary organizavimo.

Remiantis tyrimo duomenimis, rekomenduojama inicijuoti ir organizuoti
specializuotus teatry rinkodaros specialisty profesinés kvalifikacijos kélimo
mokymus. Mokymai turéty bati skirti ugdyti kompetencijoms ir suteikti Ziniy, ku-
riy, tyrimo duomenimis, stinga teatry rinkodaros specialistams:

1. organizacijos rinkodaros ir jvaizdZio strategijos ir krypties nustatymas ir jgyven-
dinimas planuojant konkrecias rinkodaros veiklas;

2. rinkodaros planavimas: konkreciy pamatuojamy tiksly kélimas, veikly ir biu-
dzeto pagrindimas;

3. rinkodaros efektyvumo matavimas: tikslai, rezultatai, matavimo badai ir prie-
mones, praktiné nauda;

4, skaitmenineés rinkodaros kanaly ir priemoniy efektyvus naudojimas: tiksly keli-
mas, prioritety formulavimas, kanaly pasirinkimas, rezultaty matavimas, tiesio-
ginés rinkodaros veikimas ir galimybeés, naujy skaitmenineés rinkodaros kanaly
ir komunikacijos bady pagrindai;

5. rinkodaros reputacijos ir svarbos organizacijoje jtvirtinimas: praktiniai rinkoda-
ros reikalingumo, jtakos ir poveikio jrodymai;

6. deryby ir pardavimo jgudziai bei technikos: idéjy pristatymas, argumentacija,
idéjos pagrindimas ir jtaka priimant sprendimus.

Mokymus iSvardytoms sritims tobulinti rekomenduojama organizuoti vi-
siems teatrams projektiniu pagrindu, finansuoti Siuos mokymus galéty Lietuvos
kultaros taryba. Mokymuy organizatorius (projekto autorius) galéty bati profesines
asociacijos ar teatry rinkodaros specialisty iniciatyviné grupé.

Siekiant stiprinti teatry rinkodaros specialisty profesines kompeten-
cijas ir uZmegzti naudingus rySius su verslo rinkodaros specialistais, teatry
rinkodaros specialistams rekomenduojama pasinaudoti galimybe tapti Lietuvos
marketingo asociacijos (LIMA) nariais. Narysté LIMA suteikia galimybe uzmegzti
kontaktus su marketingo profesionalais iS jvairiy sriciy ir jmoniy (asociacija vieni-
ja 800 marketingo specialisty), dalyvauti profesiniuose seminaruose, mokymuose.
Narystés LiIMA sglygos pateikiamos asociacijos interneto svetainéje: http://www.

lima.lt/lt/naryste-lima.html. Narystés mokestis simbolinis. Dél grupes teatry rinko-
daros specialisty narystés salygy ir asociacijos teikiamy naudy (narystés kainos,
specialiy seminary apie kulttros rinkodarg, Siai sriciai dedikuoty teminiy diskusijy)
galéty dereétis iniciatyviné grupe.

Rinkodara yra svarbi gerinant scenos meny prieinamumag, didinant su-
sidoméjima jais. Todél rinkodarg j meno produkty kiarima ir gamybg bitina
jtraukti kaip galima ankstyvesniame etape. Zinoma, tai nereiskia, kad vien tik
rinkodara turi nulemti dramaturginés medziagos ar iSraiSkos priemoniy pasirin-
kimg, taciau jos tikslas bty kaip galima anksciau atspindéti lankytojy Itkescius ir
poreikius, siekti, kad teatro repertuaras tapty aktualesnis jvairioms lankytojy gru-
pems. Tyrimas identifikavo daug gery rinkodaros specialisty, rezisieriy ar teatry
vadovy bendradarbiavimo pavyzdziy, tacCiau taip pat atskleidé, kad meno karéjy,
ypac valstybiniy teatry rezisieriy, nuostatos apie rinkodarg maziau palankios, o rin-
kodaros vaidmuo teatro kdrybos procese ar formuojant repertuarg yra neapibréz-
tas. Meno karéjai turi iSimtine teise savo nuozidra konsultuotis ar nesikonsultuoti
su rinkodaros specialistais, teikti jiems ar neteikti informaciniams produktams kurti
batinos informacijos. Todel netgi kokybiska rinkodara pasizyminciuose teatruose ji
tampa epizodine ir sporadiska.

Zinoma, rekomenduoti pakeisti meno karéjy nuostatas apie rinkodarg ne-
baty prasminga, taciau tikrai prasminga rekomenduoti teatruose bendru vadowvy,
meno kdrejy ir rinkodaros specialisty sutarimu konkreciau apibreézti rinkodaros
jtraukimo | karybos procesg ir repertuaro formavimg mastg bei Sj procesg insti-
tucionalizuoti, gal netgi formalizuoti: nustatyti aiSkias rinkodaros specialisty atsa-
komybes, visuotines ir privalomas procedaras, kaip Sios atsakomybeés turéety bati
realizuojamos.
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EKSPERIMENTINES
INTERVENCIJOS

KOKYBINE
ANALIZE

Eksperimentinei intervencijai, siekiant tobulinti teatrui aktualig
rinkodaros sritj, penkiuose teatruose buvo naudojami ,Karybiniy partnerysciy”
programos principai. Su teatrais pagal ,Karybiniy partnerysciy” programa dirbo
karybinio sektoriaus ne-teatro profesionalai. Intervencija vykdyta trimis etapais.
Pirmajame - situacijos diagnostikos, problemos artikuliavimo ir planavimo - etape
buvo tyrinéjama konkretaus teatro rinkodaros situacija, jvardijami konkretas iSSa-
kiai, pasitelkiamas tuos iSS0kius gebésiantis atliepti kuriantis praktikas. Antrajame
tyrinéjimo, aktyvaus eksperimentavimo, inovacijy karimo ir mokymosi procesas.
TrecCiajame etape buvo reflektuojamas jvykes procesas, tvirtinami ir jsivertinami re-
zultatai, planuojami ateities Zingsniai.

lgyvendinant intervencijg buvo lanksciai reaguojama j konkrecius jvardytus
teatro poreikius. Batent atsizvelgiant j Siuos poreikius buvo parinkti kuriantys prak-
tikai intervencijos antrajam etapui. Visi kuriantys praktikai, kaip ir kirybos agentai,
buvo dalyvave programoje ,Karybinés partnerystes”, turéjo profesiniy gebejimuy,
padedanciy dirbti su reikiama rinkodaros sritimi. Apzvelgus jy patirtis galima teigti,
kad Sioje intervencijoje jie visi Salia ,Karybiniy partnerysciy” principy pasinaudojo
savo su rinkodara tiesiogiai ar netiesiogiai susijusiais profesiniais gebéjimais (pvz.,
komunikacijos, tyrimy organizavimo, prekinio Zenklo karimo, vadybos, bendradar-
biavimo stiprinimo ir pan.).

8 lentelé. Eksperimentinéje intervencijoje teatruose dalyvave kdrybiniy profesijy atstovai

Kdrybos agentai «  Grafikos dizaineris ir iliustratorius
+  Kino reZisiere, edukaciniy kino programy vadovée

Kuriantys praktikai [+  Kultdros vadybos ir komunikacijos specialistas

+ Tyréja, atliekanti tyrimus socialinéje ir Svietimo srityje,
mokymy vadovée

+ Kultdros vadybininké, kultdros ir edukaciniy projekty
autore

«  Zaidimy karéjas, organizacijy mokymy vadovas

Pasibaigus pirmajam - tyrinéjimo, problemos artikuliavimo etapui, tea-
try darbuotojams iStyrinéjus teatro situacijg drauge su karybos agentu, paaiskéjo,
j kokius uzdavinius Siame laikotarpyje svarbiausia susitelkti jy teatrui (Zr. 9 lent.).
Kiekvieng i3 Siy uzdaviniy galime priskirti vienai ar kelioms pirmuosiuose tyrimo
etapuose iSryskintoms rinkodaros sritims.

9 lentelé. Teatry darbuotojy pasirinktas fokusas po pirmojo eksperimentinés intervencijos etapo

Teatro || kg atrodé svarbu susitelkti teatrui inter- Rinkodaros sritis

kodas | vencijos jgyvendinimo etape

TR1 Komandos darbg, tarpusavio susiSnekéjimo | Rinkodaros organizavi-
gerinima, veikly ir apimciy jsivaizdavimo mas
suvienodinima.

TR2 Susitelkti j darbg su auditorija ir teatro iden- | Rinkodaros strategija
titetu: ,Kas esi tu, kas yra tavo geidziama Rinkos segmentavimas
auditorija”. ir plétra

TR3 Susitelkti j darbg su auditorijos plétra. Rinkos segmentavimas

ir plétra

TR4 Labiau susitelkti j vidinius teatro klausimus. | Rinkodaros organizavi-
Tik apsibrézus identitetg bus galima komu- | mas
nikuoti ir kelti tikslus. Rinkodaros strategija

TR5 Susitelkti j naujos nesilankancios teatre au- | Rinkos segmentavimas
ditorijos pritraukimg, auditorijos tyringjimg | ir plétra
ir geresnj pazinima.

Kaip matome i$ lentelés, pasibaigus planavimo ir problemos artikuliavimo
etapui teatrams aktualiausiomis pasirodé trys rinkodaros sritys: rinkos segmenta-
vimas ir plétra, rinkodaros strategija ir rinkodaros organizavimas.

Visi uz teatry rinkodarg atsakingi projekte dalyvave administracijy darbuo-
tojai po pirmojo intervencijos etapo teige, kad pasidaré aisku, j kg svarbu susitelkti
teatrui projekto jgyvendinimo etape. AiSkumo padidéjimg penkiabaléje sistemoje
jie vertino nuo 3,5 iki 5 baly. Tais atvejais, kai aiSkumo padidéjimas vertintas ne
maksimaliu balu, buvo teigiama, kad ,nuojauta, kg svarbu tobulinti, jau buvo”, arba
kad daliai teatro darbuotojy ir anksciau buvo aiSku, bet dabar apie tai bendrai suta-
ré visi, kurie dalyvauja projekte.

4.1. INTERVENCIJOS PROCESUY ATVEJO STUDIJOS

Zemiau pateikiami dviejuose skirtinguose teatruose vykusiy procesy atvejo
studijos. | jas jtraukti teatry darbuotojy turétos patirties fenomenologiniai aprasy-
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mai. Aprasymai atskleidZia per intervencijg darbuotojy patirtus iSgyvenimus, jgy-
vendintus jiems svarbius pasiekimus, vykusius pokycius, kas Siuos procesus stimu-
liavo ar stabdé.

Pasirinkti teatrai skiriasi pagal savo statusg (valstybinis ir nevalstybinis),
geografijg (sostiné ir regionas), Zanrg ir tobulinimui pasirinktg rinkodaros sritj.

Abiejy teatry pavyzdziai gerai iliustruoja skirtingas intervencijos (stiprinant
teatro rinkodarg organizuotos pagal ,,KGrybiniy partnerysciy” principus) galimybes.

Aprasymuose naudojami kodai:

TR1 - intervencijoje dalyvavusiy teatry kodai, Siuo atveju teatras, koduojamas numeriu
1;

(TR1-1) - cituojamo fenomenologinio apraSymo prasminio branduolio numeris, Siuo
atveju teatro, koduojamo numeriu 1, pirmas prasminis branduolys;

TD - eksperimentinéje intervencijoje dalyvaves teatro darbuotojas, teatre atsakingas uZz
rinkodarq, i$ kurio buvo imti pusiau struktaruoti interviu (sutrumpintai - teatro darbuotojas);

TDs - eksperimentinéje intervencijoje dalyvave teatro darbuotojai (sutrumpintai - teatro
darbuotojai);

KA - karybos agentas;

KP - kuriantis praktikas.

Visuose apraSymuose vartojama vyriskoji giminé neatsizvelgiant j tai, kokia respondento ar su juo
projekte veikusiy asmeny lytis.

Pirmoji teatre vykusios intervencijos atvejo studija

Pirmajame intervencijos etape drauge su kdrybos agente, kino reZisiere ir
edukaciniy kino programy vadove besigilindami j teatro rinkodarg, darbuotojai jsi-
vardijo, kad jy teatrui svarbiausia susitelkti  RINKODAROS STRATEGIJA ir AUDITORI-
JOS PLETRA. Klausimai, kuriuos kitam etapui kélési teatro darbuotojai:,Kaip paZinti
ir pritraukti auditorija?”, ,Kaip sukurti jai produkta ir jj parduoti?”. Buvo norima gry-
ninti teatro strategijg ir jvaizdzio komunikacija.

Padeti jgyvendinti Siuos uzdavinius buvo pasitelktas kuriantis praktikas -
kultaros vadybos ir komunikacijos specialistas.

Teatre jvyko 9 jgyvendinimo sesijos, per kurias teatro darbuotojai vertino
teatro repertuarg rinkodariniu pozidriu, jvardydami sékmingus ir nesékmingus
spektaklius, gilinosi j tikslines auditorijos poreikius ir savo sitloma produkcija, prak-
tikavosi apibadindami spektaklio verte, aptarinéjo spektakliy plakatus, gilinosi |
savo teatro prekinj zenklg, ieSkojo pagrindo prekés Zenklui pozicionuoti, grynino
prekés Zenklo savybes, formulavo uzduotis savo prekeés Zenklo komunikacijai.

Jsivertindami jvykusj pokytj projekto vertinimo etape teatro darbuotojai tei-
gé, kad pazino savo tiksline auditorijg, suzinojo apie metodus, padedancius tg audi-
torijg pazinti, ir kaip tais metodais per tiksline auditorijg iSgryninti teatro strategijg
ir jvaizdj, kaip auditorijai komunikuoti sukurtg produkta. Taip pat pastebéjo, kad

dabar kurdami produktg galvoja apie tiksline auditorijg - ar jis jai aktualus, kaip jj
pateikti. Intervencijos metu iSsigryninus savo teatro identitetg tapo aisku, kaip rei-
kéty komunikuoti su auditorija. Dél Sios priezasties teatras sustabdé savo prekinio
Zenklo logotipo karimo procesus ir nutaré keisti pavadinima.

| teatre vykusius procesus pazvelgti per darbuotojy patirties prizme leidZia
fenomenologinis darbuotojy patirties aprasymas. ApraSymas padeda suprasti, ko-
kios svarbos jiems yra vienas ar kitas dalykas, kurie pasiekimai jiems pasirodé reiks-
mingi, o kurie maziau svarbs ar nepastebimi, kokius iSgyvenimus kélé procesas,
kas jj stimuliavo, o kas - slopino.

Fenomenologinis teatro patirties tobulinant rinkodarg aprasymas (TR2)

Kas svarbaus jvyko?

Teatro darbuotojai (TDs) peréjo nuo chaoso galvoje iki aiSkumo ir jrankiy susi-
déliojimo, kaip turéty vykti rinkodaros ar administracijos darbuotojy ir me-
nininky darbas kartu. Rinkodaros Zmonés ir menininkai pradéjo suprasti vieni
kity kompetencijas.

Paaiskéjo, koks rinkodaros vaidmuo formuojant teatrg nuo spektaklio pa-
statymo pradZios iki vieSinimo. TDs suprato, kaip integruoti rinkodarg ir kaip
padaryti, kad rinkodara veikty teatre.

TDs suprato, kad projekto pradzioje netgi nesuvoké, jog visiSkai nezino, kas yra
jy ZiGrovas ir kg kviecia. Vykstant projektui TDs apsibrézé, kas yra jy pagrindiné

auditorija, ir éme siekti i$ ZiGrovy atgalinio rySio: rinkti informacija i ankety ir
pokalbiy, jsiklausyti ir fiksuoti dalykus, kuriy anksciau nepastebédavo.

Atsirado Zvelgimas i$ Zitirovo perspektyvos ir kalbéjimas ZiGrovui supranta-
ma kalba. TD patyré, kad pasizidréti i$ zidrovo perspektyvos yra sunku, ypac ba-
nant teatro viduje, tarp teatro Zmoniy, kur daug dalyky atrodo savaime supranta-
mi. Vis atrodo, kad ZiGrovas mato taip, kaip jie, bet is tikryjy ZiGrovas mato kitaip,
turi visiSkai kitus interesus. Kai ZiGrovas néra TD amZiaus grupé arba socialinis
sluoksnis, su kuriuo jie galéty iSkart susitapatinti, reikia gerai pagalvoti, jsijausti ir
ieSkoti, kas zidrovui yra svarbu. Buvo svarbu jgyti jrankius, kaip tg daryti.

TDs nebebijo zodZio , produktas”. Jvyko sunkus |0Zis mastyme, atskiriant kalbéji-
ma apie produkta nuo kalbéjimo apie spektakl;j ir tai, kas jame bus.

TDs po truputj eksperimentuoja praktikoje ir jau bando rinkodaros jrankius
inkorporuoti j karybinj procesa.

TDs susitaré ir pradejo kalbétis su savo kareéjais jau spektaklio kirimo pradzioje,
uzduodami nepatogts klausimai, kurie yra svarbds bandant susikalbéti su kon-
krecia auditorija. KaZkuria prasme tie klausimai turi jtakos ne tik rinkodarai, bet

49



ir kariniui: kdréjui padeda formuoti spektaklj, atsizvelgiant j tai, kam spektaklis
kuriamas.

Per prekés Zenklo pratybas TDs surado apibtdinima visai savo teatro kury-
bai - kokia ji, kuo i$siskiria - telpantj j vieng Zodj. ZodZio, apibadinancio juos labai
aiskiai, radimas - didelis pasiekimas, jis padeda pozicionuoti, kurti tinkamg komu-
nikacijg, vizualg, kalbéjimo budg ir kt.

Kaip tai vyko? Kas padéjo procesui? Kas apsunkino?

Pavyko daug nuveikti, nes TDs jautési pasirenge, tik troko, kas truputélj nukreip-
ty ir padety tikslingiau judéti.

Nepriklausantis teatrui, nesaliSkas Zmogus padéjo aiSkiau pamatyti.

Priemonés, padedancios pakeisti poZitirio kampa (atliktos kdrybisko vizionavi-
mo uzduotys, metaforos, karybiski klausimai) leido pazvelgti Svieziai j jprastus
dalykus, iSeiti iS susiformavusiy mastymo Sablony ir atskleidé daug dalyky.

Labai jsiminé SSGG analizé: buvo labai sunku suformuluoti atsakymus, bet ban-
dant tiksliai jsivardinti, atsirado jvairiapusis aiSkumas. TDs pradéjo suprasti,
kaip analizuoti.

Labai svarbu susikoncentruoti tik j Sita tema, kartu aptariant ir skiriant tam
pakankamai laiko.

Antroji teatre vykusios intervencijos atvejo studija

Baigiantis pirmam intervencijos etapui teatro darbuotojai, padedami kary-
bos agento, grafikos dizainerio ir iliustratoriaus, daug dirbancio su edukacinémis
programomis, gilinosi j teatro pazado temga, tyrinéjo teatro ,Stiprybes Silpnybes Ga-
limybes Grésmes", pie$é teatro lankytojo paveikslg, aptaré konkurentus. Sio proce-
so pabaigoje jsivardijo - jy teatrui svarbiausia susitelkti  RINKOS SEGMENTAVIMA ir
AUDITORIJOS PLETRA. Pagrindinis teatro darbuotojams riipéjes klausimas - naujos,
jy teatre nesilankancios auditorijos pritraukimas, tos auditorijos tyrinéjimas, geres-
nis pazinimas.

Padeéti jgyvendinti Siuos uzdavinius buvo pasitelkta kurianti praktiké, kurios
specializacija - tyrimai socialinéje ir Svietimo srityje, mokymy vedimas.

Per 7 teatre jvykusias intervencijos sesijas teatro darbuotojams buvo pri-
statyti kokybiniai tyrimai, jie pasirengé vesti fokus diskusijy grupe savo nusimatytai
tikslinei auditorijai ir jg vedé. Tam iSsigrynino rtpimus klausimus, kuriuos noréty
uzduoti tikslinei grupei, o véliau dalijosi su kolegomis jZvalgomis, aptare, kuo tos
jzvalgos gali bati naudingos.
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Projekto vertinimo etape paaiskéjo, kad projekte jgyvendintus dalykus tea-
tras perkelia j sisteminj lygj: tikslinés auditorijos tyrimas jtraukiamas j teatro veiks-
my plang ir bus organizuojamas kartg ar du per metus. Teatro darbuotojai jsimine
iSryskejusig teatro identiteto temg, auditorijos apklausa gatvéje, kuri per trumpg
laikg dave daug naudingy duomeny. Teatro darbuotojai dZiaugési jgije kompeten-
Cijg rinkti ir analizuoti duomenis apie tiksline Zidrovy grupe.

Fenomenologinis teatro patirties tobulinant rinkodarg aprasymas (TR5)

Kas svarbaus jvyko?

Projekte teatro darbuotojai (TDs) intensyviai ir daznai kélé nejprastus klausi-
mus - buvo svarbu j tai, kg daro, pazvelgti kritiSkai, apmastyti, jsivertinti bei is-
drjsti keistis.

TDs jvardino paradoksg, kad teatre nesilanké Ziarovy grupé, su kuria siejamas
teatro identitetas, ir nusprendé, kad nori pritraukti daugiau Sios auditorijos,
susitelké j jos tyrinéjimga ir geresnj pazinima.

Siekdami kuo daugiau suzinoti apie tiksline grupe, TDs atliko jos apklausas Face-
book'e ir gatvéje: iSsiaisSkino, kiek Si grupé Zino apie teatrg, grupés uzimtumag, su
kuo teatrui tenka konkuruoti.

vvvvv

juos vertina geriau, nei jie galvojo, visai nesuteikdama reikSmés kai kuriems daly-
kams, kuriuos TDs laiké svarbiais ir negatyviai vertino.

Fokus grupéje TDs pasitvirtino su tiksline grupe, ka reikia keisti, tobulinti, ko-
kius trakumus panaikinti.

Pasimaté, kad teatras nekalba auditorijos kalba, yra sunkiai suprantami tikslinei
grupei, tuo atveju pastaroji nesiaiskina ir neina gilintis.

Paaiskéjo, kad komunikacijoje TDs per mazai iSnaudoja socialinius tinklus, o Zia-
rovai noréty matyti juose daugiau teatro uzkulisinio gyvenimo. Siuo metu TDs

tam neskiria resursy, juos nukreipdami kitur. Kilo mintis po pusmecio jsivertinti
rinkodaros komunikacijos efektyvuma ir jei reiks, perskirstyti jégas, iSnaudojant
naujas komunikacijos nisas.

TDs projekte pajudéjo nuo turéto jsivaizdavimo apie auditorijg link realybés: au-
ditorija tapo labiau juntama ir apciuopiama.




TDs dZiaugiasi sustiprine savo kompetencija rinkodaros srityje. KA ir KP ska-
tino patiems ieSkoti argumenty, tyrinéti, atskirti savo nuomone ar spéjimg nuo
apciuopiamy fakty, suteiké jrankiy, kaip tai daryti.

ISdrjsti savarankiSkai pravesti Fokus grupe savo tikslinei auditorijai buvo labai
nauja, gera, smagi patirtis. TDs iSmoko, kaip ateityje gali pasitikrinti su tiksline
grupe rapimus klausimus dél spektakliy pristatymo vizualo, dizaino ir pan.

Po intervencijos TS turi daugiau pasitikéjimo savimi, savo idéjomis ir jégomis,
iSaugo tikéjimas, kad eina teisinga linkme.

TDs naujai iSgyveno rinkodaros tema kaip smagia, leidZiancia ,, Zaisti”, tyriné-
ti, kurti, o ne tik patirti jtampg dél resursy panaudojimo tikslingumo.

Kaip tai vyko? Kas padéjo procesui? Kas apsunkino?

TD norejo j rinkodaros tobulinimo projektg jtraukti kuo daugiau kolektyvo, su-
pazindinti su kontekstu, leisti pasijusti atsakingais. IS projekto pasitraukus vado-
vui pasidaré sunkiau tai pasiekti, iSrySkéjo komandos nariy skirtinga motyvacija,
TDs tapo sunkiau tikéti galimais projekto rezultatais, pokyciais.

TD nuomone, KA ir KP buvo labai Saunas, jdomas, ryskas.
Kurdami atvirg ir geranoriska procesg KA ir KP uzmezgé rysj su TDs.
Procesas buvo jdomus, turintis zaidybinj elementg, karybiskas. TDs atsiskleidé,

patyré karybos dZiaugsma, tai jtrauké ir noréjosi testi procesa, kuriame sprendé
rimtus dalykus net nejausdami, kad dirba.

Pazvelgus j penkiy projekte dalyvavusiy teatry patyrimo fenomenologinius
aprasSymus per rinkodaros sriciy prizme, iSrySkéjo prasminiai vienetai, nurodantys
tobuléjimg ir pozityvius pokycius skirtingose rinkodaros srityse. Taip sugrupuoti
prasminiai vienetai iliustruoja eksperimentinés intervencijos galimybes dirbti su
daznai teatry rinkodaroje pasitaikanciais trokumais, kurie buvo aprasyti Sio tyrimo
ankstesneése dalyse.

Kiekvienas teatry jgyvendintas pokytis tobulinant rinkodarg €ia iliustruoja-
mas pavyzdziais i$ vieno ar keliy teatry.

1. ISaugo rinkodaros jtaka formuojant repertuara.

Paaiskéjo, koks yra rinkodaros vaidmuo formuojant teatrg - nuo spektaklio pa-
statymo pradZzios iki vieSinimo. TDs suprato, kaip integruoti rinkodarg ir kaip pa-
daryti, kad rinkodara veikty teatre. (TR2-2)

TDs po truputj eksperimentuoja praktikoje ir jau bando rinkodaros jrankius jkor-
poruoti j kiirybinj procesa.

TDs pradéjo kalbétis su savo kdréjais jau spektaklio kdrimo pradzioje. TDs pa-
ruoSia karéjus, kad ateis su nepatogiais klausimais, kurie yra svarbds bandant
susikalbéti su konkrecia auditorija, ir teks j juos atsakinéti. KaZkuria prasme tie
klausimai turi jtakos ne tik rinkodarai, bet ir kariniui: kdréjui padeda formuoti
spektaklj atsizvelgiant | tai, kam spektaklis kuriamas. (TR2-6)

Intervencija dave atspirties taskg, nuo kurio TDs suprato, kad pradéti galvoti ir ko-
munikuoti tarpusavyje apie tai, kam (kokiam vartotojui) tai yra kuriama ir parduo-
dama, kadrybiniai darbuotojai ir rinkodaros specialistai turi dar prieS pradedant
spektaklio kdirybg. (TR3-3)

Nei vienas iS penkiy projekte dalyvavusiy teatry nesikélé sau tikslo susti-
printi rinkodaros jtaka, taCiau Si jtaka sustipréjo bent trijuose projekte dalyvavu-
siuose teatruose - rinkodaros procesai, rinkodaros keliami klausimai leido jai priar-
téti prie teatro karybiniy procesy, integruotis j kitas teatro veiklas.

2. ISaugo Ziarovy poreikiy supratimas.

TDs galvodavo, kad turi perteikti Zinutéje Zidrovui kancias ir prasmiy ieSkojima,
kurias patiria menininkas, kurdamas spektaklj. Jei jau labai skaudziai, labai sun-
kiai gime spektaklis, jie turi taip dramatiSkai perteikti Zidrovui. Projekte TDs su-
prato, kad turi nepamirsti Zitirovo, kuris skaitys Zinute, kuriam gal jdomu ne tai,
kaip gimé spektaklis, gal kiti dalykai jdomas.

TDs suprato, kad Zinutéje turi sudominti Zilirovg, o po to, jeigu jis tas kancias ma-
tys spektaklyje, tai yra labai gerai. (TR3-4)

Atsirado Zvelgimas iS Ziarovo perspektyvos ir kalbéjimas ZiGrovui supran-
tama kalba. TD patyré, kad pasiziGreti iS ZiGrovo perspektyvos yra sunku, ypac
bdnant teatro viduje, tarp teatro Zzmoniy, kur daug dalyky atrodo savaime su-
prantami. Vis atrodo, kad ZiGrovas mato taip, kaip jie, bet is tikryjy zidrovas mato
kitaip, turi visiSkai kitus interesus. Kai zidrovas néra TD amzZiaus grupé arba soci-
alinis sluoksnis, su kuriuo gali iSkart susitapatinti, reikia gerai pagalvoti, jsijausti ir
ieSkoti, kas zidrovui yra svarbu. Buvo svarbu jgyti jrankius, kaip tg daryti. (TR2-4)

Keturiuose projekte aktyviai dalyvavusiuose teatruose vyko ,atsigrezimas” j
Zilrova, j jo poreikius, bandymas pazvelgti is Zitirovo perspektyvos, pradéti kalbéti
Zidrovui artima kalba. Visy teatry darbuotojams tai buvo nauja, nejprasta praktika,
paskatinusi tolimesnius zingsnius, susijusius su komunikacija teatro viduje ir iSoré-
je, sustiprinusi rinkodara uzsiimanciy darbuotojy kryptinguma.
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3. Sustipréjo rinkodaros kompetencijos. Teatry darbuotojai jgijo kompetencijg atlik-
ti lankytojy apklausos tyrimus.

TDs iSmoko detaliai planuoti rinkodarg, giliai analizuoti, kas ir kodél negerai. (TR1-
0)

TDs dziaugiasi sustiprine savo kompetencijg rinkodaros srityje. KA ir KP ska-
tino patiems ieSkoti argumenty, tyrinéti, atskirti savo nuomone ar spéjimg nuo
apciuopiamy fakty, suteiké jrankiy, kaip tai daryti.

ISdrjsti savarankiSkai pravesti Fokus grupe savo tikslinei auditorijai buvo labai
nauja, gera, smagi patirtis. TDs iSmoko, kaip ateityje gali pasitikrinti su tiksline
grupe rapimus klausimus dél spektakliy pristatymo vizualo, dizaino ir panaSiai.
(TR5-6)

Tobulinant rinkodarg pasitelkus kdrybinio sektoriaus profesionalg, gebant;j
dirbti su ugdymo procesais, teatro darbuotojai mokesi jiems aktualiy dalyky, susi-
jusiy su pasirinkta sritimi, iSmoko valdyti reikiamus jrankius.

Tai iSties labai vertingas tokio pobddzio intervencijos momentas, nes teatras ne
tik Siuo metu sprendzia jiems aktualy uzdavinj, bet ir jgyja gebéjimus ateityje tokio
pobidzio uzdavinius spresti savarankiSkai arba su gerokai mazesne pagalba.

4. Sustipréjo rinkodaros strategija ir suderinamumas tarp skirtingy teatro grandziy
ja igyvendinant.

TDs susiderino jstaigos lygmenyje, kokie yra bendri, visy jstaigos darbuotojy, ne
tik rinkodaros ar administracijos, vienodai suvokiami tikslai. Apsibrézeé, kas jie to-
kie, ko ir kodél siekia, kas dabar svarbiausia kiekviename atskirame sektoriuje -
karybiniame, administraciniame, rinkodaros ir netgi techniniame.

Tai susiderinus visiems yra lengviau ir aiSkiau. (TR1-4)

TDs pavyko padaryti Zmogisky, asmenisky atradimy, kaip vienas su kitu gali pro-
duktyviau bendrauti ir bendradarbiauti. Suprato, kg tobulinti kolektyve, kas jy
sistemoje ne taip veikia, netikétai identifikavo pagrindines kolektyvo problemas.
(TR1-3)

Teatro rinkodaros klausimai tiesiogiai susije su Siomis temomis: teatro
identiteto, strategijos ir skirtingy teatro grandziy bendradarbiavimu jg jgyvendi-
nant. Visuose teatruose Sios temos buvo svarbios, pastebétos teatry darbuotojy.
Dvejuose teatruose tarpusavio susiderinimo judant link strateginiy tiksly tema tapo
pagrindine rinkodaros tobulinimo teatre aSimi.

5. Rinkodaros tikslai jgijo konkrety veiksmy plana.

Nusistacius tikslg vyko labai tikslus, konkretus rinkodaros planavimas ir to plano
laikymasis. Teatro rinkodaros planai, palyginus su tuo, kg TDs daré projekte, buvo
pakankamai bendro pobtdZio. Pasidareé labai aiSku, kg atskiras darbuotojas turi
padaryti iki numatyto laiko, kad procesas vykty sklandziai. (TR1-4)
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6. ISrySkéjo teatro jvaizdis, | kurj atsizvelgdami teatro darbuotojai pradeéjo planuoti
tolimesne komunikacija.

TDs labai stipriai iSsirySkino dabartinj ir norimg teatro jvaizdj. Pagal iSrySkintg no-
rimg jvaizdj TDs gali orientuotis, j kokig auditorijg taiko, kokio pobtdzio repertu-
arg turi formuoti. (TR3-5)

Prekés Zenklo pratyby metu TDs surado apibddinimg visai savo teatro karybai
- kokia ji, kuo isiskiria - telpantj j vieng Zodj. ZodZio, apibadinantio juos labai
aiskiai, radimas - didelis pasiekimas, jis padeda pozicionuoti, kurti tinkamg komu-
nikacijg, vizualg, kalbéjimo btdg ir kt. (TR2-7)

Du teatrai su kurian¢iu praktiku padirbéjo prie savo teatro jvaizdZio. Sio
jvaizdzio iSrySkinima vertino kaip labai svarby Zingsnj ir atspirties taSkg tolimesnei
komunikacijai kurti.

7. 1Sry3kéjo tiksline teatro ZiGrovy grupe.

TDs projekte pajudéjo nuo turéto jsivaizdavimo apie auditorijg link realybés: au-
ditorija tapo labiau juntama ir apCiuopiama. (TR5-5)

Siekdami kuo daugiau suzinoti apie tiksline grupe, TDs atliko jos apklausas Face-
book'e ir gatvéje: iSsiaiskino, kiek Si grupé zino apie teatrg, grupés uzimtumg, su
kuo teatrui tenka konkuruoti. (TR5-3)

TDs suprato, kad projekto pradZioje netgi nesuvoké, jog visiSkai nezino, kas jy Zid-
rovas ir kg kviecia. Vykstant projektui TDs apsibrézé, kas yra jy pagrindiné audito-
rija, ir émeé siekti i ZiGrovy atgalinio rySio: rinkti informacija i$ ankety ir pokalbiy,
jsiklausyti ir fiksuoti dalykus, kuriy anksciau nepastebédavo. (TR2-3)

Tyrime dalyvave teatrai per intervencijg stengesi geriau suprasti tiksline au-
ditorija, tam buvo pasitelkti skirtingi metodai ir priemonés. Svarbu pazyméti, kad
visy tai atlikusiy teatry darbuotojai buvo nustebinti tuo, jog nepakankamai supran-
ta ir pazjsta savo tiksline auditorija.

Skirtinguose teatruose jgyvendinant rinkodaros tobulinimo intervencija,
keliant skirtingus uzdavinius ir naudojant skirtingas priemones iSryskéjo faktoriai,
jtakoje jgyvendinamos intervencijos sklandumg ir sékme.

1. Skirtingy teatro grandziy darbuotojy ir vadovy bendradarbiavimas.

Teatro rinkodaros tema tiesiogiai susijusi su teatro identitetu, tikslais, te-
atro darbuotojy, uzsiimanciy rinkodara ir kiryba, bendradarbiavimu. Pokyciy rin-
kodaroje jgyvendinimas atskleidé teatro darbuotojy saveikos, bendradarbiavimo
svarbg, tarpasmeniniy santykiy klausimus. RySkesni sunkumai, atsirade bendra-



darbiaujant skirtingy teatro grandziy darbuotojams ir vadovams, nepalankiai veiké
arba stabdeé intervencijos jgyvendinimg, o darbuotojy susiderinimas ir aktyvus da-
lyvavimas leido pasiekti dZiuginanciy, teatrui svarbiy rezultaty.

TD noréjo j rinkodaros tobulinimo projektg jtraukti kuo daugiau kolektyvo, supa-
Zindint su kontekstu, leisti pasijusti atsakingais. IS projekto pasitraukus vadovui
pasidare sunkiau tai pasiekti, iSrySkéjo komandos nariy skirtinga motyvacija. TDs
tapo sunkiau tiketi galimais projekto rezultatais, pokyciais. (TR5-8)

Projekto metu TDs uZstrigo savo vidiniuose procesuose: buvo prieStaravimy tarp
teatrui vadovaujanciy asmenuy, vyko nesusikalbéjimas tarpusavyje, trako valios
priimti sprendimus. (TR4-1)

Intervencija dave atspirties taskg, nuo kurio TDs suprato, kad pradéti kalbéti, ko-
munikuoti ir galvoti apie tai, kam (kokiam Zmogui, vartotojui) tai yra kuriama ir
parduodama, kdrybiniai darbuotojai ir rinkodaros specialistai turi dar prieS pra-
dedant spektaklio kdrybg. (TR3-3)

Klausimai, kuriuos TDs nagrinéjo, nebuvo paprasti ir smagas, bet labai svarbas.
Procesas leido atverti labai jautrias temas, skaudulius, giluminius, uzsléptus tar-
pasmeninius dalykus, apie kuriuos TDs atvirai neSnekédavo. Tie ilgalaikiai uzsi-
spaudimai kliudé bendradarbiauti. (TR1-2)

2. Atviras ir intensyvus pasitikéjimo rySys su iSoriniais kdirybinio sektoriaus pro-
fesionalais.

Teatruose dirbant skirtingiems kdrybinio sektoriaus profesionalams kareési
savitas bendradarbiavimo ir pasitikéjimo rysys tarp juy ir teatro darbuotojy. Skir-
tinguose teatruose Sis rySys buvo persmelktas skirtingy emocijy, jo pobadj lémé
dirbusiy kadrybinio sektoriaus profesionaly darbo stilius ir teatro kultdra. Taciau ba-
tent Sio rySio sukdrimas su teatro darbuotojais leido projekte dalyvavusiems teatro
darbuotojams atvirai kalbéti apie situacija, kelti aktualius klausimus, drgsiai disku-
tuoti, ryZtis bandyti naujus dalykus, susilaukti trikstamo palaikymo ar produktyvios
konfrontacijos.

Apzvelgiant duomenis akivaizdu, kad pasitikéjimo rysio svarba yra kritiSkai
svarbi, o jo nebuvimas gali tapti rimta kligtimi tolimesniam bendradarbiavimui.

Labiausiai padéjo santykis su KA ir KP, kuris buvo labai atviras, nevertinantis ir
skatinantis atvirauti. Sis santykis padéjo kalbéti apie rimtus, gilius ir jautrius da-
lykus. KA ir KP sugebéjo atsiZvelgti j visas aplinkybes ir Zmones, jautriai j viska
reaguojant. (TR1-6)

Labai gerai, kai KP - nesusijes su teatru. Susitapatinus, prisiriSus ir mylint teatra
sunku objektyviai vertinti ir iSsakyti kritikg jo atzvilgiu, o KP jg sakeé tiesiai, atvirai,
nuolat, ,uzbombarduodamas” TDs savo energija. Tai verté susimastyti, neuzsi-
mirsti, iSrySkino klausimy svarba. (TR3-5)

TDs kdréjams buvo iS dalies nejauku kalbétis, buvo tam tikro nepasitikéjimo KA
ir KP, kurie néra lankesi Siame teatre, nezino jo spektakliy, ir tiesiai pasaké, kad
nesupranta, kas cia vyksta.

TDs kdréjams svarbu jausmai, reikalingas jausminis komfortas, savumo pojatis,
kad jie galéty pradet kalbéti apie teatra. (TR4-4)

3. Jtraukiantis, jJdomus, emociskai intensyvus intervencijos procesas.
»Jdomumas svarbu kaip vaikams” (TR5)

Jdomus, emociSkai intensyvus intervencijos procesas stiprino dalyviy jsi-
traukima, padéjo mokytis, naujai pazvelgti j rinkodaros temg, kurti inovacijas.

Procesas buvo jdomus, turintis Zaidybinj elementg, kdrybiskas. TDs atsiskleide,
patyré kdrybos dZiaugsma, tai jtrauke ir noréjosi testi procesg, kuriame sprendeé
rimtus dalykus net nejausdami, kad dirba. (TR3-11)

Buvo netgi labai jdomu dirbti. TDs visg laikg turéjo dinamiskg konfliktg su KP,
kuris ne visg laikg bldavo labai malonus; bldavo ir tokiy situacijy, kai TD galvojo,
gal reikia viskg nutraukti, pyko, bet TDs viska iSgyveno, ,iSsigvildeno”, ir matydami
rezultata, dziaugiasi jj pristatinédami kitiems. (TR3-6)

4. Teatro poreikiy atliepimas, darbas su teatrui aktualiais klausimais.

Jau pasibaigus pirmajam - problemos artikuliavimo ir planavimo - etapui
kai kuriy teatry darbuotojai turéjo aisky jsivaizdavima, kokiy kompetencijy turinciy
kurianciy praktiky jiems reikéty tolimesniam bendradarbiavimui. Per interviu irgi
pabrézé svarba to, kad j jy poreikj buvo tinkamai sureaguota.

KP Zidréjo j realiai Siuo metu kylancius klausimus, émé situacijg gvildenti po tru-
putélj, bandant iSrySkint teatro problemas. (TR3-8)
(...) labai atsizvelgiant j visas aplinkybes ir Zmones, jautriai j viskg reaguojant, buvo
sprendziami labai rimti ir jautras klausimai. (TR1-7)

5. Praktiniy, su konkretaus teatro rinkodara susijusiy uzduociy jgyvendinimas,
rinkodaros priemoniy iSbandymas.

Dalyvavusiy teatry darbuotojai per interviu minéjo jgyvendinty praktiniy
uzduociy svarbg, kaip jos padeéjo praplésti turimg poziarj, geriau pazinti teatro tiks-
line grupe ir kolegas, jgyti pasitikéjimo.
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TDs dZiaugiasi sustiprine savo kompetencijg rinkodaros srityje. KA ir KP skatino
patiems ieSkoti argumentuy, tyrinéti, atskirti savo nuomone ar spéjimg nuo ap-
Ciuopiamy fakty, suteike jrankiy, kaip tai daryti.

ISdrjsti savarankiSkai pravesti Fokus grupe savo tikslinei auditorijai buvo labai
nauja, gera, smagi patirtis. TDs iSmoko, kaip ateityje gali pasitikrinti su tiksline
grupe rapimus klausimus dél spektakliy pristatymo vizualo, dizaino ir panasiai.
(TR5-6)

Praktiniai uzsiémimai buvo pastiprinimas ir postimis supratime. TD turéjo pa-
rinkti realias metaforas, kaip asociacijg apie spektaklj arba teatrg. Tai padarius
iSryskejo realus TDs pozZidris j teatrg ir jo produkcija, kilo naujy klausimy, susijusiy
su teatro jvaizdZiu, perspektyva, permainy norais; nors iki tol nesigilinant atrode,
kad viskas aiSku. (TR3-9)

Fenomenologinis penkiy teatry patirties apraSymas leidzia iSgryninti ben-
dras tendencijas ir rySkiausius, universalius teatry patyrimo tobulinant rinkodarg
aspektus. Galima sakyti, kad Siame aprasyme atsispindi tiriamo reiskinio - teatry
darbuotojy patyrimo, praktiSkai tobulinant rinkodarg - esmé.

Skirtinguose teatruose buvo jgyvendinti skirtingi sumanymai, tad ir pasie-
kimai, laiméjimai buvo skirtingi, taciau keliavimas ty laiméjimy link, badai, padéje
juos pasiekti, turéjo panaSumy. Aprasyme isrySkéja ne tik tai, kas svarbaus jgyven-
dinta, bet ir sglygos, kurios buvo svarbios teatry darbuotojams ir leido jgyvendinti
pokycius, susijusius su jy teatry rinkodara.

Eksperimentinéje intervencijoje tobulinant teatry rinkodarg dalyvavusiy teatry

patirties fenomenologinis apraSymas

Teatry darbuotojai, dalyvave intervencijoj (toliau TDs), gilinosi j savo teatro situa-
cijg ir jsivardino, j kg svarbiausia dabar susitelkti jy teatrui tobulinant rinkodara.

TDs isrySkéjo rinkodaros vaidmuo teatre - nuo spektaklio pastatymo pradzios iki
vieSinimo, bei skirtingy teatro grandziy dalyvavimo ir bendradarbiavimo rinkoda-
ros procese svarba.

Galimybe gerinti teatro rinkodaros procesus kdré: teatro darbuotojy jsitrauki-
mas, bendro laiko tam skyrimas, atviras pasitikéjimo santykis su iSoriniais nesalis-
kais kdrybinio sektoriaus profesionalais bei iSoriniy profesionaly démesingumas
teatro poreikiams; o Siy dalyky stygius jg mazino.

KA ir KP suformuluotos karybinés uzduotys ir klausimai padejo plésti poziarj, pa-

Zvelgti iS Zidrovo perspektyvos, giliau suvokti ir jvardinti teatro identiteta.
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Aktyvus eksperimentavimas taikant rinkodaros jrankius praktikoje leido TDs tyri-
néti ir geriau suprasti tiksline auditorijg, patiems sustiprinti savo rinkodaros kom-
petencijas, jgyti pasitikéjimo.

TDs aktyviai veikti skatino proceso jdomumas, Zaidimo ir kiirybos elementai, lei-
dZiantys naujai susitikti su rinkodara, kaip su svarbia, skatinancia smalsauti ir kur-
ti veikla.

KA arba KP sukurta atvirumo atmosfera padéjo TDs diskutuoti, geriau suprasti
vienas kitg, atverti gilius, asmeniskus klausimus, susijusius su identitetu ir tarpu-
savio sgveika.

TDs patyrimas asmeniskas, nuspalvintas ryskiais iSgyvenimais ir giliomis jzvalgo-
mis, susijusiomis su jy teatro rinkodara.

Kokybinés analizés pastebéjimus galima suskirstyti j dvi aiSkias grupes. Pir-
moji leidZia pajusti partnerysteés, jgyvendinant rinkodaros pokycius teatre, galimy-
bes, o antroji nusako sglygas, apie kurias svarbu pagalvoti tiek teatrui, kuris ateityje
ketinty kviestis iSorinius profesionalus tobulinti rinkodaros procesus, tiek tiems,
kurie ateina Siais klausimais padéti teatrui.

Intervencija, pagrjsta ,Karybiniy partnerysciy” principais, gali padéti spresti
konkrecius teatro rinkodaros klausimus, stiprinti pasirinktg rinkodaros sritj, dar-
buotojy rinkodaros kompetencijas.

Eksperimentinés intervencijos tyrimo dalis atskleidé, kad taip tobulinant te-
atro rinkodara gali bati sékmingai sprendziami Sie klausimai:

+ teatro darbuotojy rinkodaros kompetencijy stiprinimas;

+ teatro rinkodaros strategijos, rinkodaros tiksly formulavimas;

+ vieningo supratimo apie teatro rinkodaros tikslus, uzdavinius ir atsakomybiy
pasiskirstymga juos jgyvendinant suderinimas;

+ teatro identiteto stiprinimas;

+ teatro jvaizdZio kdrimas;

+ tikslinés teatro ZiGrovy grupés apsibrézimas, geresnis pazinimas ir jos poreikiy
supratimas;

+ rinkodarinés komunikacijos kanaly tobulinimas;

+ bendradarbiavimo tarp skirtingy teatro grandZiy gerinimas;

+ organizacijos nuostaty rinkodaros atzvilgiu keitimas, rinkodaros jtakos stiprini-
mas.

+ Galima daryti prielaida, kad taip pat sékmingai galima dirbti ir su kitomis rin-
kodaros sritimis, jeigu jsigilinus j konkretaus teatro situacijg paaiSkety, kad jos
aktualios teatrams.



Tobulinant teatro rinkodarg pagal ,Karybiniy partnerysciy” principus svarbus abi-
pusis pasirengimas partnerystei, siekianciai padeti vystytis ir jgyvendinti inovacijas.

IS teatro darbuotojy puseés svarbu:

pasirengimas atviram, bendradarbiaujanciam santykiui su iSoriniais karybinio
sektoriaus profesionalais;

bendro darbuotojy laiko skyrimas rinkodarai tobulinti;

bendradarbiavimas tarp skirtingy teatro grandziy ir vadovuy.

IS kdrybinio sektoriaus profesionaly pusés svarbu:

gebeéjimas suprasti teatro poreikius ir juos atliepti;

gebejimas kurti atvirg ir intensyvy pasitikéjimo rysj su teatro darbuotojais;
profesiniy, su rinkodara susijusiy ir j teatro poreikius atliepianciy, kurianciy
praktiky kompetencijy panaudojimas;

gebeéjimas jgyvendinti aktyvy, jdomy, skatinantj tyrinéti ir eksperimentuoti
praktikoje teatro rinkodaros inovacijy karimo procesa.
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Tyrimas atskleidé gana nevienalytj teatry rinkodaros sriciy situacijos paveiksla.
Kai kuriose srityse, pavyzdZiui, kainodaros ir pardavimy skatinimo, komunika-
cijos priemoniy bei rinkos segmentavimo ir plétros, teatry rinkodaros kokybé
santykinai auk3ta, nors visas potencialas ir neisemtas. Siose srityse teatrai
gana sékmingai realizuoja rinkodaros suteikiamas galimybes ir turi palankias
salygas tai daryti, tad lengvai Sias galimybes gali dar labiau pagerinti. Tuo tar-
pu kitose srityse neiSnaudoto rinkodaros potencialo ypac daug. NeiSnaudotas
potencialas ryskiausias asmeninése ir organizacinése rinkodaros kompetenci-
jose: teatry rinkodaros specialistams triksta specializuoty rinkodaros Ziniy ir
jgudziy, rinkodaros vieta teatry organizacinéje struktdroje neaiski ir neapibréz-
ta. Asmeniniy ir organizaciniy kompetencijy nepakankamumas gana tiesiogiai
nurodo j tai, kad teatrai nekelia aiSkiy rinkodaros tiksly, o rinkodaros veiksmy
efektyvuma vertina ne pasitelkdami patikimus metodus ir kvalifikuotus specia-
listus, bet intuityviai. Ne visada palankias sglygas maksimaliai iSnaudoti rinko-
daros potencialg Zymi tam tikros nepalankios teatry administracijos ir meno
kdréjy nuostatos apie rinkodarg ir rinkodaros jgyvendinima: nepavyksta pa-
siekti balanso tarp rinkodaros ir meno, rinkodara per vélai jtraukiama j krybos
procesg, rinkodaros funkcija, jskaitant asmenines kompetencijas bei atsakomy-
be ir organizacinius pajégumus, suprantama kaip antraeilé.

Rinkodaros veikla Lietuvos teatry organizacijose néra jtvirtinta: daugumos te-
atry struktdroje nejvardijamos rinkodaros pareigybés, rinkodaros jgaliojimai ir
funkcijos neapibréztos. Tai lemia gana chaotiskg rinkodaros veikly planavima,
organizavima ir rinkodaros specializacijos teatruose stygiy. Rinkodaros bazés
institucionalizavimas, konkreciy rinkodaros pareigybiy ir funkcijy nustatymas
teatruose sudaryty palankias salygas greiCiau jvertinti rinkodaros svarbg, ko-
kybiSkai organizuoti rinkodaros procesus ir veiklas, kelti kompetencijas, gerinti
rinkodaros kokybe ir efektyvuma.

Rinkodaros veikla teatre apima ,post-produkcinius” teatro veiklos procesus:
kainodaros formavimg, teatro kdrybiniy produkty pristatyma auditorijoms
pasitelkiant komunikacijos priemones, o kai kuriuose teatruose - auditorijy
nuomones ir pasitenkinimo tyrimus. Tuo tarpu rinkodaros dalyvavimas ir jtaka
kuriant produktg (-us) ir formuojant teatro jvaizdj yra menkas, fragmentiskas.
Taigi rinkodara teatruose neveikia kaip visiskai funkcionuojanti sistema. Rinko-
daros jtraukimas j teatro jvaizdzio formavimo ir teatro kirybos procesus leisty

uztikrinti vientisg ir aiSky teatro pozicionavimg (verte auditorijai), jvaizdj, leisty
vystyti, tobulinti ar keisti teatro karybine veiklg tenkinant teatro auditorijy ir
visuomenés poreikius.

Teatry rinkodaros specialisty kompetencijos ir kvalifikacija tik dalyje teatry ati-
tinka poreikj ir Siuolaikinés rinkodaros lygj. NemaZzoje dalyje teatry (tiek valsty-
biniy, tiek savivaldybiy, tiek nevalstybiniy) stinga rinkodaros tiksly kéelimo, stra-
teginio planavimo ir efektyvumo matavimo jgtdziy, skaitmeninés rinkodaros ir
auditorijy tyrimy Ziniy. MaZiau nei pusés teatry rinkodaros specialistai pasta-
raisiais metais dalyvavo rinkodaros mokymuose ar kvalifikacijos kélimo kursuo-
se. Kultdros rinkodaros mokymai Lietuvoje rengiami itin retai, traksta valstybés
finansuojamy kultdros (teatro) vadybos ir rinkodaros mokymo programy. Siy
programy steigimas ir kultdros (teatro) rinkodarai skirti ar pritaikyti mokymai
leisty gerinti teatry rinkodaros specialisty Ziniy ir kompetencijy lygj.

Dauguma teatry deklaruoja, kad rinkodarg pasitelkia strategiskai, t. y. turi trum-
palaike ar ilgalaike jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategija. Sékmingi pavyz-
dZiai patvirtina strategisko pozidrio j rinkodarg nauda: teatrai, turintys aiSkiau
suformuluotg teatro jvaizdzio vizijg, su ja nuosekliai derinantys rinkodaros
veiksmus lankytojy greiciau pastebimi, laikomi iSsiskirianciais. Vis délto teatry
rinkodaros strategijos yra nekonkrecios, nerasytinés, numanomos ir intersu-
bjektyvios, formuojamos teatro vadovo ar reZisieriaus ir Zzodziu komunikuoja-
mos kitiems teatro nariams ar iSoriniams veikéjams. Tai maZina nuoseklaus ir
testinio strategijos jgyvendinimo galimybes.

Teatrai rinkodarai skiriamg biudzZetg traktuoja nevienodai. Daliai teatry rinko-
dara yra investicija, padedanti trumpalaikeje ar ilgalaikéje perspektyvoje pri-
traukti daugiau lankytojy, tad Sie teatrai, siekdami islikti konkurencingi, pagal
galimybes rinkodaros biudZeta didina, stengiasi i$ anksto jj planuoti, rinkoda-
rai skiria papildomus resursus. Kita teatry dalis, prieSingai, rinkodaros iSlaidas
traktuoja kaip kaStus, kuriuos pagal galimybes reikia mazinti ar jy vengti, pa-
sitelkiant tik nemokamas rinkodaros priemones. Tokie teatrai rinkodaros biu-
dZeto paprastai neplanuoja iS anksto ir jj suformuoja is kitoms veikloms skirty
finansiniy likuciy.

Teatrai linke akivaizdziai per placiai arba pernelyg nekonkreciai apibrézti savo
tiksline auditorijg. Dél to jie nepakankamai atsizvelgia j esamy lankytojy cha-
rakteristikas ir j nevienodg potencialg pritraukti tikslinés grupés subsegmentus
bei praranda galimybe labiau sutelkti rinkodaros veiksmus. Pritraukti jaunimo
auditorijg yra viena opiausiy teatry rinkos plétros problemuy, kurios iStakos gla-
di rinkodarg teatre suvokiant per siauriai - tik kaip teatro jvaizdzio formavima,
lankytojy informavimga ar lankytojy aptarnavima, bet ne kaip repertuaro forma-
vimo priemone.

Nors dauguma teatry pasitelkia platy ir jvairy komunikacijos priemoniy rinki-
nj, vis delto dazniausiai jj sudaro jprastos, tradicines priemoneés, o inovatyvios
pasitelkiamos reciau. Taip pat nedaug teatry naudojasi patikimais ir tiksliais ko-
munikacijos priemoniy atrankos badais, pavyzdziui, Ziniasklaidos auditorijos ty-
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rimais ar teatry lankytojy apklausomis. Daznu atveju sprendziama atsizvelgiant
j Zema kaing ar gerus santykius. Tai potencialiai mazina pasirenkamy rinkoda-
ros priemoniy komunikacinj ir finansinj pagrjstuma.

Tyrimu nustatyta nemazai rinkodaros specialisty, rezisieriy ar teatry vadovy
gero bendradarbiavimo pavyzdZziy, taciau taip pat atskleista, kad meno karéjuy,
ypac valstybiniy teatry rezisieriy, nuostatos apie rinkodarg maziau palankios,
o rinkodaros vaidmuo teatro kirybos procese ar formuojant repertuarg nea-
pibréztas. Meno kareéjai turi iSimtine teise savo nuozidra konsultuotis ar nesi-
konsultuoti su rinkodaros specialistais, jiems teikti ar neteikti informaciniams
produktams kurti bating informacija. Todél netgi kokybiSka rinkodara pasizy-
minciuose teatruose ji tampa epizodine ir sporadiska.

Teatro lauko (kultdros politikos formuotojy, teatry steigejy, teatro bendruome-
nés) nuostatos apie rinkodarg yra palankios. Rinkodaros svarba kultaros ir kon-
kreCiai teatry srityje yra aiSkiai pripazjstama ir iSsakoma. Palankiai ziGrima j rin-
kodara kaip teatry prieinamumga, auditorijy plétrg ir Siuolaikinio teatro vystyma
lemiancig procesy visuma. Taciau teatro lauko bendradarbiavimas rinkodaros
srityje silpnas ir fragmentiskas - teatry steigéjai nekelia teatrams rinkodariniy
tiksly, nematuoja jy kokybés ir efektyvumo. Teatrai rinkodaros klausimais ben-
dradarbiauja fragmentiskai, patirtimi dalijasi tik esant bendriems projektams.
Rekomenduojama skatinti teatry rinkodaros specialisty aktyvesnj bendradar-
biavima ir rinkodaros svarbos bei poreikiy atstovavimg bendraujant su kultd-
ros politikos formuotojais ir teatry steigéjais.

Tyrimo rezultaty pagrindu suformuluotos pagrindineés teatry rinkodaros geri-
nimo rekomendacijos:

Aiskiai jvardyti rinkodaros pareigybes, apibrézti funkcijas ir atsakomybes.

Skirti didesnj démes;j teatry rinkodaros specialisty rinkodaros kompetencijoms
tobulinti sudarant jiems galimybes dalyvauti testinio profesinio mokymo prie-
monese ir rinkodaros specialistus vienijanciy asociacijy veikloje.

Jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategijos neturintiems teatrams batina ja,
atsakancia j klausimus apie teatro tikslus, tapatybe ir verte lankytojams, sufor-
muluoti. Intersubjektyvig strategijg turintiems teatrams rekomenduojama j3
uzraSyti, o teatro vizijg bei jai pasiekti pasitelkiamas ilgalaikes priemones tiks-
liau ir aiSkiau komunikuoti teatro nariams ir partneriams.

Daugiau demesio skirti iSankstiniam rinkodaros biudzZeto planavimui, progno-
zavimui ir atskaitomybei. To siekiamybe turéty bati numatymas, kokig pinigy
suma reikia investuoti j rinkodarg, kad teatras pasiekty savo jvaizdzio, lankytojy
pritraukimo ir finansinius tikslus. Rinkodaros biudzetas turi bati traktuojamas
kaip investicija, kurios graza gali bati iSmatuota ir kuri teatrui kuria finansine
verte.

Formuojant kainodarg labiau atsizvelgti j lankytojy patirtj ir potencialias rizikas,
stengtis kainodaros priemonémis jas mazinti.

Sukonkretizuoti savo tiksline auditorijg ir labiau stengtis siekiant suprasti skir-
tingy jos segmenty lokescius, poreikius ir pritraukimo galimybes. | tai atsizvelgti
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ne tik ,post-produkciniame” rinkodaros etape, bet ir formuojant repertuara.
Komunikacijos priemoniy atrankos sprendimas turi apimti ne tik kaing ar pri-
einamumag, bet ir auditorijos pasiekimo bei poveikio potencialg. Teatrams pa-
rankiausias btdas tai suzinoti - reguliariai vykdyti lankytojy apklausas, kurios,
derinamos su aktyviu eksperimentavimu, leisty nustatyti, kokios priemonés ir
kokia apimtimi yra veiksmingos.

Inovatyvios, netipinés komunikacijos priemoneés turety sudaryti dalj kiekvieno
teatro rinkodaros arsenalo. Jos batinos dél didéjancios pasidlos ir mazejancio
vartotojy démesio, taip pat dél sparcios informacijos ir komunikacijos technolo-
gijy plétros. Inovatyvioms priemonéms, kaip ir tradicineéms, turi galioti tie patys
efektyvumo ir suderinamumo su teatro vizija ir jvaizdZiu reikalavimai. Reikia
perzidréti teatro komunikacijg interneto svetainéje ir socialiniuose tinkluose - ji
turi formuoti vientisg ir atpazjstamga teatro jvaizdj.

Kelti ilgalaikius (jvaizdzio, auditorijy pritraukimo, lojalumo) rinkodaros tikslus ir
nuosekliai tikrinti, kaip sekasi jy siekti. Reguliariai tirti lankytojy pasitenkinimg ir
svarbiausius patirties aspektus.

Rinkodara yra svarbi gerinant scenos meny prieinamumg, didinant lankytojy
skaiciy, del to rinkodarg j meno produkty karima batina jtraukti kaip galima
anksciau. Kad tai vykty sklandziau, badtina konkreciau apibrézti rinkodaros
jtraukimo j kdrybos procesg ir repertuaro formavimag masta, §j procesg insti-
tucionalizuoti, nustatant aiSkias rinkodaros specialisty atsakomybes bei visuo-
tines ir privalomas procedaras, kaip Sios atsakomybeés turi bati realizuojamos.
Atlikta eksperimentiné intervencija atskleidé, kad pasitelke profesionaly pagal-
ba teatrai, spresdami konkrecius aktualius rinkodaros klausimus, gali per gana
trumpg laikg inicijuoti teigiamus pokycius rinkodaros srityje, sustiprinti teatro
darbuotojy rinkodaros kompetencijas. Taigi tobulinant teatro rinkodarg reko-
menduotina pasitelkti iSorinius kdrybinio sektoriaus profesionalus, gebancius
drauge su teatro darbuotojais jgyvendinti situacijos tyrimo, problemuy, susijusiy
su rinkodara, iSkélimo ir inovacijy kdrimo procesus.

Pokycio teatro rinkodaroje jgyvendinimas susijes su teatro strategija ir identite-
tu, jis palieCia dauguma teatre vykstanciy procesy, o kartu ir darbuotojy. Todél
ruosiantis jgyvendinti pokytj, susijusj su teatro rinkodara, svarbu uztikrinti skir-
tingy teatro grandziy darbuotojy ir vadovy bendradarbiavimg tame procese,
skiriant tam laiko ir démesio.

Teatro rinkodaros klausimai susije su teatro identitetu, kdryba, ZiGrovais. Gili-
nimasis j juos, inovacijy rinkodaros srityje kdrimas teatro darbuotojy buvo is-
gyventi jautriai ir asmeniskai. Gilinantis ir atsakant j tokius klausimus, ryZtantis
eksperimentuoti ir jgyvendinti inovacijas svarbu pasitikintis, atviras santykis su
Siuos procesus padedanciais jkanyti profesionalais. Cia i3 teatro darbuotojy pu-
sés svarbu atvirumas, o iS atvykstanciy profesionaly puseés - gebéjimas kurti
saugig ir kartu eksperimentuoti kvieciancig erdve bei santykj.
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Teatry reklamos ir komunikacijos tyrimas

Anketa pildoma teatro darbuotojo, atsakingo uz komunikacijos, rySiy su visuomene, reklamos, teatro jvaizdzio formavimo, auditorijos plétros jgyvendinimg

Gerbiami teatro atstovai,

PraSome atsakyti j Zemiau esancios anketos klausimus. Apklausa uZztruks iki 15 minuciy. Jusy atsakymai iSliks konfidencialds ir bus naudojami tik apibendrintai
analizei. | anketos klausimus geriausiai atsakys Jasy teatro rinkodaros vadybininkas ar vadovas, o jei tokio néra - teatro vadovas. Tuo atveju, jei nesate vie-

nas i$ Siy asmenuy, prasom persiysti nuorodg anketai pildyti atsakingam asmeniui.

Sioje apklausoje pradysime atsakyti apie Jiisy teatro naudojamas komunikacijos, rysiy su visuomene, reklamos, teatro jvaizdZio formavimo, auditorijos plétros
ir kitas tradiciSkai rinkodarai priskiriamas priemones.

QO. Jasy teatro pavadinimas (uztikriname, kad teatry pavadinimai nebus atskleidZiami)

QO1. Jasy pareigos

Q2_1. Jasy iSsimokslinimas

Komunikacijos, rysiy su visuomene
Rinkodaros / marketingo

Renginiy organizavimo / kultdros vadybos
Verslo vadybos / ekonomikos

Sociologijos

Kita (jrasykite)

oukwnN =

Q1. Kas dar Jusy teatre atsakingas (-i) uzZ reklama, komunikacija, jvaizdZzio formavima, auditorijos plétra?
Pazymekite tinkamus atsakymus.

Teatro vadovas / direktorius

Teatro vadovo / direktoriaus pavaduotojas

Meno vadovas

Literatarines dalies vedéjas

Kultdrines veiklos vadybininkas

Tam dedikuotas skyrius, padalinys (daugiau nei 1 asmuo)
Kita (jrasykite)
Sunku pasakyti, néra tokio asmens

PNV AWN =

Q2_2. Kiek mety patirties turite teatro reklamos ir komunikacijos srityje?
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Q3. Ar per pastaruosius 2 metus Jas (arba kas nors i$ skyriaus, jei toks yra) dalyvavote reklamos, komunikacijos ar rySiy su visuomene kvalifikacijos kélimo
kursuose, mokymuose?

1. Taip
2. Ne

Q4. Kokias priemones Jisy teatras naudoja arba yra iSbandes? PaZymeékite visus tinkamus atsakymus.

1. Reklamuojates:
a. Internete (internetinéje Ziniasklaidoje, paieSkos sistemose)
b. Socialiniuose tinkluose (,Facebook”, ,Youtube" ir kt.)
c. Televizijoje
d. Radijuje
e. Spaudoje
f. Lauko stenduose, ekranuose
g. Kitose priemonese (jrasykite)
Teatras turi paskyrg ,Facebook" ar kt. socialiniuose tinkluose
Organizuoja edukacinius ar pan. renginius teatro lankytojams
Siuncia pranesSimus Ziniasklaidai
Daro biliety nuolaidas:
a. Lankytojy grupéms (del grupés dydzio)
b. Tam tikroms socialinéms grupéms (senjorams, moksleiviams ar pan.)
c. Likus mazai laiko iki spektaklio (1 diena, kelios valandos ar pan.)
d. Daro pardavimy skatinimo nuolaidas (pvz., suteikiate konkretaus dydzio nuolaidg j spektaklj (-ius))
e. Sidlote abonementus
6. Siunciate naujienlaiskius el. pastu
7. Kita (praSom iSvardyti)

uAWN

Q5. Kuriuos is Siy veiksmy atliekate? PaZymékite visus tinkamus atsakymus.

1. Nustatydami savo biliety kainas atsizvelgiate j kity teatry biliety kainas

2. Turite vieno sezono teatro jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategijg

3. Turite daugiau nei vieno sezono teatro jvaizdzio ir lankytojy pritraukimo strategijg

4. Savo jégomis esate atlike lankytojy lokesciy, pasitenkinimo tyrima (-y)

5. Samdete tyrimy bendrove lankytojy IGkesciy, pasitenkinimo tyrimui (-ams) atlikti

6. Analizuojate vieSai paskelbtus kity teatry ar kompanijy atliekamy lankytojy tyrimy rezultatus
7. Neiviena is nurodyty

Q6. Kokias auditorijos plétros (vystymo) priemones jgyvendinate?
1. Organizuojate renginius vaikams

. Organizuojate susitikimus, diskusijas su reZisieriais, aktoriais
3. Rengiate teatro dirbtuves (workshop'us)
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Kita
Né viena is Siy

Q7. Ar Jusy naudojamos reklamos ir komunikacijos priemonés padeda pasiekti Siy tiksly? PaZymékite visus tinkamus atsakymus.

Didinti teatro patrauklumg, gerinti jvaizd;]
Didinti lankytojy skaiciy bendrai

Mazinti lankytojy jautruma biliety kainai
Skatinti esamy lankytojy lojalumg
Pritraukti naujy lankytojy

Sunku pasakyti, né viena is Siy

Q8. Kokiu badu jvertinate, ar reklamos ir komunikacijos priemonémis pavyko pasiekti numatyty tiksly?
Jauciate intuityviai

Vykdote lankytojy apklausas

Sprendziame pagal padideéjusj parduoty biliety skaiciy

Kita

Q9. Jisy manymu, kiek bendrai efektyvios Jasy teatro reklamos ir komunikacijos priemonés?

1 - Visai neefektyvios 2 3 4 5 6 7 8 9 10 - Labai efektyvios
Q10. Ar kurdami teatro jvaizdj, reklama ar komunikacine medZiaga pasitelkiate:

Laisvai samdomag teksty rasytoja

Laisvai samdomg dizainer;j

Komunikacijos, rySiy su visuomene agentdrg

Ziniasklaidos planavimo agentira

Reklamos karimo (kdrybine) agentdrg

Tyrimy bendrove

Kitg iSorinj konsultantg

Q11. PraSom paZymeéti, kiek sutinkate su Siais teiginiais.

|1 Nesutinku | 2 Greitiau | 3 Nei sutinku, | 4 Greiciau |55utinku

nesutinku nei nesutinku | sutinku
Turime uZtektinai ziniy apie reklama, komunikacija, auditorijos plétrag
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Turime uZtektinai Zmogiskuyjy resursy reklamai, komunikacijai, auditorijos plétrai

DaZniausiai naudojame patikrintus reklamos ir komunikacijos bddus ir retai
iSméginame k3 nors nauja

Manau, kad treciyjy Saliy pagalba vykdant madsy teatro reklamos ir komunikaci-
jos veiklas baty labai reikalinga

Muasy teatro santykiai su Ziniasklaidos atstovais yra puikds

Mdasy teatras pritraukia pakankamai lankytojy, tad néra batinybés reklamuotis
ar kitaip skatinti lankytojy skaiciaus augima

Teatro vadovybé mato naudg ir palaiko reklamos ir komunikacijos veiklas

Q12. Kokiu budu paprastai atsirenkate, kuriuos Ziniasklaidos kanalus naudoti teatro reklamai ir komunikacijai?
Pazymekite visus tinkamus.

Turime informacinius partnerius

Bendradarbiaujame su kitais teatrais (naudojameés jy sklaidos kanalais)

Pagal trecCiyjy Saliy informacijos monitoringo, Ziniasklaidos auditorijos tyrimy duomenis
Vadovaujamés patirtimi, turime patikrintus ir nuolat naudojamus reklamos sklaidos kanalus
Renkameés pagal Zemiausig kaing (finansiSkai prieinamus kanalus)

uhwnN =

Q13. Kaip per pastaruosius 3 metus keitési teatro iSlaidos reklamos, komunikacijos (rySiy su visuomene), teatro jvaizdzio formavimo, auditorijos plétros
veiksmams (jskaitant ZmogiSkujy iStekliy didinimg, jei steigéte skyriy, samdéte Zmogy ir pan.)?

| Stipriai mazéjo | MaZéjo Liko tokios pat | Augo Stipriai augo |

Q14. PraSom pakomentuoti, dél kokiy pagrindiniy prieZasciy keitési arba nesikeité Jasy teatro iSlaidos veiksmams.

Q15. Ar galétuméte nurodyti, kokig suma praéjusj sezong skyréte visoms reklamos, komunikacijos (rySiy su visuomene), teatro jvaizdzio formavimo, audito-
rijos plétros veiksmams (reklamos kirimui, gamybai, platinimui, renginiy organizavimui ir pan., nejskaitant atlyginimy su reklama ir komunikacija dirban-
tiems darbuotojams):

Iki 500 EUR

501-1 000 EUR

1 001-2 000 EUR
2001-3 000 EUR
3001-5000 EUR
5001-10 000 EUR

10 001 EUR ir daugiau
Sunku pasakyti
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Q16. Nusakykite pagrindinius principus, kuriais remiantis nustatote teatro biliety kainas (pvz., pigiau, tiek pat ar brangiau nei kituose teatruose, nusistoveé-

jusios keliy sezony kainos ir pan.):

Q17. Kiek Jasy teatre svarbas Sie aspektai, sudarant teatro repertuara?

Kity to paties miesto ar regiono teatry repertuarai

Kity Lietuvos teatry repertuarai

Visuomeneés aktualijos

Lankytojy pasiglymai ir atsiliepimai

Pragjusio sezono spektakliy ar zanry sékme

ReZisieriy vizija, nuomoné

Teatro vadovo vizija, nuomoné

UZ reklamg ir komunikacijg atsakingo darbuotojo vizija, nuomoneé

Teatro prodiuserio (jei toks yra) vizija, nuomone

Meno vadovo programa

Q18. Jei paZzyméjote kai kuriuos punktus kaip ,,Netaikytina”, patikslinkite, kodél:

Q19. Kaip apibréZiate savo teatro tiksline auditorija?
Q20. Ar naudojatés biliety platintojo paslaugomis?

1. Taip
2. Ne

Q21. Kodél naudojatés / nesinaudojate?

Q22. Jei norétuméte ka nors pridurti ar papildyti savo atsakymus, praSom pakomentuoti Zemiau.

DEKOJAME UZ DALYVAVIMA!
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2 PRIEDAS. TYRIME DALYVAVUSIU TEATRU CHARAKTERISTIKOS 1IN

Teatro kodas | Statusas Zanras Regionas

1 Nevalstybinis Léliy-objekty Didmiesciai
2 Nevalstybinis Sokio Sostiné

3 Nevalstybinis Léliy-objekty Regionai

4 Valstybinis Dramos Sostiné

5 Valstybinis Léliy-objekty Didmiesciai
6 Nevalstybinis Dramos Sostiné

7 Nevalstybinis Léliy-objekty Sostiné

8 Savivaldybés Dramos Sostiné

9 Nevalstybinis Sokio Didmies¢iai
11 Valstybinis Dramos Didmiesciai
12 Savivaldybés Dramos Didmiesciai
13 Nevalstybinis Dramos Didmiesciai
14 Savivaldybes Dramos Didmiesciai
15 Nevalstybinis Dramos Didmiesciai
16 Savivaldybés Dramos Regionai

17 Nacionalinis Dramos Didmiesciai
18 Savivaldybés Dramos Didmiesciai
19 Savivaldybés Dramos Regionai
20 Valstybinis Dramos Sostiné

21 Nevalstybinis Sokio Sostiné

22 Savivaldybeés Muzikinis Sostiné

23 Nevalstybinis Sokio Sostiné

24 Nevalstybinis Sokio Sostiné

25 Valstybinis Muzikinis Didmiesciai
26 Valstybinis Dramos Sostiné

27 Nacionalinis Dramos Sostiné

28 Nevalstybinis Dramos Sostiné

29 Savivaldybés Sokio Didmiesiai
30 Nevalstybinis Dramos Sostiné

31 Valstybinis Muzikinis Didmiesciai
32 Nevalstybinis Dramos Sostiné

33 Valstybinis Dramos Didmiesciai
34 Nacionalinis Muzikinis Sostiné

35 Savivaldybés Léliy-objekty Didmiesciai

(@)
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Interviu su teatry rinkodaros specialistais:
KOKYBINIO INTERVIU PLANAS

Trukmeé: 2 val.

Rinkodara teatre / organizacijoje

« rinkodaros resursai teatre: kokiame padalinyje, kaip vadinamos pareigybés, pareigybiy kiekis, atsakomybes, laiko dalis, skiriama rinkodaros / komunikacijos uz-

duotims

+ rinkodaros atsakomybe ir jgalinimai: pavaldumas, savarankiSkumas planuojant ir jgyvendinant rinkodaros veiksmus, jtaka biudZeto planavimui

+ rinkodaros padalinio tikslai ir pagrindiniai sekmeés rodikliai

+ bendradarbiavimas su iSoriniais specialistais / agentiromis: apimtis, bendradarbiavimo nuoseklumas, kokj svorj (proc.) sudaro kasdienéje veikloje. Kas efektyviau

- ar turéti specialisty viduje, ar samdyti, kodel?
Strategija ir planavimas

+ kokia ilgalaike jvaizdzio strategija (gal galima susipazinti placiau), kaip ji atspindi bendrajg teatro strategijg

+ rinkodaros veiksmy planavimas: kaip sudaromi planai, kokios jie trukmes, kaip uztikrinama plano vykdymo kontrolé

« ar/kaip planavima veikia praéjusiy mety veiklos rezultatai

+ biudzZeto formavimo ir paskirstymo konkretiems projektams principai (istoriné patirtis, metinis pardavimy planas ir t. t.), kas tai atlieka ir kaip

Rinkodaros priemonés

+ rinkodaros priemoniy spektras ir jy pasirinkimo principai bei priezastys

* inovatyvios rinkodaros priemonés ir nusistovéje metodai

« geroji praktika, konkretds pavyzdziai

Rinkos segmentavimas ir plétra

+ pagrindines tikslinés auditorijos, jy nustatymo pagrindas

+ teatro konkurenciné aplinka, kaip konkurencija lemia auditorijos segmentavimg, tiksliniy auditorijy pasirinkimag
« darbo su tikslinemis auditorijomis planavimas, konkreciy priemoniy ir veiksmy pasirinkimas

Kainodara ir pardavimy skatinimas

+ kainodaros principai: kuo vadovaujantis nustatoma, kaip daznai kei¢iama, jautrumas konkurencijai
* naudojamos pardavimy skatinimo taktikos (nuolaidos, abonementai, kt.)

Skaitmeniné rinkodara

« skaitmeninei rinkodarai skiriami resursai (Zmonés, laikas)
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« tikslai, keliami e-priemonéms
* inovacijy taikymas
+ skaitmeninés rinkodaros kompetencijos, jy ugdymas

Rinkodaros efektyvumo matavimas ir vertinimas

+ pagrindiniai matuojami rodikliai, kuriais vertinamas rinkodaros ir e-rinkodaros veiksmy efektyvumas

+  Ziniasklaidos / reklamos monitoringas: naudojami instrumentai, jy pasirinkimas

« auditorijos tyrimai: metodai, sistemingumas

Kompetencijos

« galimybeés tobuleti, dalyvauti mokymuose ir seminaruose

* bendradarbiavimas ir kontaktai rinkodaros temomis uz teatro / kultdros lauko riby, pvz., verslo rinkodaros praktiky pavyzdziai, konferencijos, kontakty mezgimas ir
pan.

Bendras rinkodaros praktikos vertinimas

+ bendrasis rinkodaros veiklos vertinimas

« didziausios stiprybés, kuriomis noréty pasidalinti su kitais teatrais / geroji praktika
« didZiausios gresmés / problemos, kurias reikéty spresti
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Gerbiami teatro svediai,

Siuo metu Lietuvos kultaros tarybos uzsakymu vykdomas profesionaliy teatry rinkodaros efektyvumo tyrimas. Maloniai prasom uZpildyti 3ig anketg ir prisidéti prie
tyrimo, kurio rezultatai padés tobulinti teatry rinkodaros veikla. Jasy atsakymai isliks anonimiski, o duomenys bus analizuojami apibendrintai. Pildydami anketa, vado-

vaukités instrukcijomis, aiSkiai paZymékite vieng ar kelis tinkamus atsakymus ,,x" arba varnele. Dékojame uz Jasy laika!

1) Jisy amZius: (jrasSykite)

3) ISsimokslinimas:

1 [] Pradinis, pagrindinis  2[] Vidurinis, profesinis 3 [] Auk3tesnysis 4 []Siuo metu studijuojate 5[] Auk3tasis

2) Lytis:

1[] Vyras

4) Kaip daZnai lankotés Siame teatre? (PaZymékite vieng atsakyma)

1 []Bent kartg per ménesj 2 [|Kelis kartus per metus 3[ ] Kartg per metus arba rec¢iau 4[] Lankausi pirma kartg

5) Kaip daZnai lankotés kitose kultaros vietose, renginiuose? (PaZymékite vieng atsakymga kiekvienoje eilutéje)

2 [IMoteris

Bent kartg | Kelis kartus | Kartg per me- | Niekada
per ménesj | per metus | tus arba reciau
Kiti teatrai 10 2] 3] 4]
Kinas 101 2] 3] 4]
Meno parodos, muziejai 101 2] 3] 4]
Koncertai 101 2] 3] 4]
Kita (jrasykite) 10 2 3] 4[]

6) Kodél atéjote j Sj teatro spektaklj? (PaZzymékite visus tinkamus atsakymus)

LVoeNoUAWN =

Kita (jrasykite)

Nuolat lankausi Siame teatre

Dél Sio konkretaus spektaklio (pjesé, autorius)
Dél Sio spektaklio reZisieriaus

Aktuali spektaklio tema

Sudomino informacija apie spektaklj

Noréjau praleisti vakarg teatre

Gavau bilietg nemokamai, buvau pakviestas (-a)
Pasidlé, rekomendavo pazjstamas Zzmogus

7) 1S kur suZinojote apie Sj spektaklj? (PaZzymékite visus tinkamus atsakymus)

1. Maciau reklamga per TV, spaudoje, internete, lauko reklamos stenduose, afiSose ar kitur
2. Biliety platintojo (tiketa.lt, bilietai.lt ir pan.) interneto svetaingje ar naujienlaiskyje
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Teatro interneto svetainéje ar naujienlaiskyje
Teatro socialiniame tinkle ,,Facebook"
Perskaiciau straipsnj, recenzijg ziniasklaidoje
Papasakojo pazjstamas zmogus

Kita (jrasykite)

Noupw

8) Kaip vertinate Siuos apsilankymo [Teatro pavadinimas] miesto teatre aspektus? (PaZymékite vieng atsakyma kiekvienoje eilutéje)

Spektaklio laikas 17 2] 3] 4[] 5[] 6 []
Aptarnavimas rabiné- | 1[] 2] 3] 4[] 5[] 6]
je, saléje, fojé, kavinéje

Spektaklio turinys 17 2] 3] 4] 5] 6 []
Bilieto kaina 17 2] 3] 4] 5[] 6]

9) Kiek Jas sutinkate su Siais teiginiais? (Pazymékite vieng atsakyma kiekvienoje eilutéje)

Sutinku | GreiCiau | GreiCiau | Nesutin- | Negaliu

sutinku | nesutin- | ku jvertinti
ku
Man pakanka informacijos apie [Teatro pavadini- | 1[] 2 3 [0 4[] 5[]
mas] spektaklius
Informacija apie [Teatro pavadinimas] spektaklius | 1[] 2 3 [0 4[] 5[]
yra sudominanti, patraukliai pateikiama

10) Kaip manote, kuo [Teatro pavadinimas] yra ypatingas ar kuo iSsiskiria is kity teatry?
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Teatry eksperty diskusija
GIDAS

Diskusijos trukmé - iki 2 val.
Jvadas

Diskusija organizuojama teatry rinkodara ir su ja susijusios veiklos.

Uztikriname jasy atsakymy anonimiskumag ir tyrimo konfidencialumga, taciau prasyciau jasy leidimo diskusijg jrasyti j diktofong - noréciau bati
tikra, kad ruoSdama ataskaitg nepraleidau nieko, kas buvo pasakyta.

Prasau kalbéti garsiai ir po viena.

Kiekvieno nuomone yra svarbi, néra nei teisingy, nei klaidingy atsakymuy, nebijokite iSsakyti savo nuomone.

Diskusija tesis apie 2 valandas.

Noréciau, kad jas trumpai papasakotuméte apie save:

Jasy vardas

Kuo uZsiimate laisvalaikiu

Kiek laiko uzZsiimate su teatru susijusiomis veiklomis

1 dalis - TEATRO RINKODAROS SUVOKIMAS. DETALIZAVIMAS

Teatras yra viena iS kultdros sriciy. Jei jums reikéty apibadinti ,gerg teatrg” savo kolegai muziejininkui ar simfoninio orkestro vadovui - kokius
poZymius jas jvardytumeéte? Kas yra ,geras teatras"?

Kokie organizaciniai aspektai lemia ,geruma”

Kokie veiklos?

Kokie karybiniai aspektai?

Kiek teatrui apskritai svarbi rinkodara? Kaip ji gali pasitarnauti teatrui (kokiy tiksly leidzia pasiekti)?

Kokias galite jvardyti rinkodaros priemones, kurios batinos iSlikimui / leidZia teatrui klestéti?

Kuriuos is anksciau iSvardyty pozymiy galima tiesiogiai veikti rinkodara?

Kokj rinkodaros priemoniy sgrasg, tinkama (veiksminga?) teatrams, galétume sudaryti

Kokios jums Zinomos rinkodaros priemonés teatrui visai netinka, nors yra labai efektyvios kitose kultdros srityse / versle? Kodél?

2 dalis - TEATRO RINKODAROS PRAKTNIS TAIKYMAS

Pakalbékime apie dabar egzistuojancig teatry rinkodarg. Kaip dviem Zodziais galétumete jg apibadinti?

Kiek teatrai iSnaudoja rinkodaros teikiamas galimybes? (nuo 1 iki 100) Kas lemia tokig situacija?

Jei vadovausimeés prielaida, kad ,pinigy visada yra permazai”, kokios yra esamos situacijos priezastys?

Jei atsiranda galimybé pritraukti 13y iS treciyjy Saliy - kiek rinkodara tokiu atveju tampa / yra prioritetas? Kokia jos vieta visy prioritety hierar-
chijoje?

Zvelgiant j 3ias rinkodaros priemones - ar yra atskirtis tarp teatro meninés misijos ir rinkodaros kaip komercijos instrumento? Kiek ta atskirtis,
jei ji yra, svarbi?

3 dalis - RINKODAROS SPECIALISTAI TEATRO IR KULTUROS SRITYSE

Kas Siuo metu teatruose yra atsakingas uz rinkodarg?

8 min.

Tikslas:

Suprasti, kaip res-
pondentai apibréZia
teatry rinkodara.
Fiksuoti ar / kiek
apibrézimai skiriasi.
Veiklas vadinti taip,
kaip jvardins FGD
dalyviai

40 min.

Tikslas:

Nustatyti kompe-
tencijas ir barjerus
veikti

20 min.

Kaip ji planuojama? Kas ja jgyvendina?
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Kaip pradedamos naudoti naujos priemonés? Kas jas inicijuoja?

Kiek Siuo metu uz rinkodarg atsakingi Zmones turi galimybe sistemiskai ugdyti kompetencijas, reikalingas sékmingai jg strateguoti, jgyvendinti?
Kur galima jas ugdyti / jgyti? (pvz., tiesiogiai, nuotoliniu badu, per praktikg ir kt.)

Kas rengia tokius specialistus? Kiek jy reikia vienai jstaigai?

Jei teko dirbti su teatry rinkodaros profesionalu - kaip vertintuméte jo / jos pasiruosima, gebéjimus?

Ar bitina, kad uZ rinkodara atsakingas specialistas dirbty tik su viena organizacija?

Jei reikéty apibadinti idealy specialista - kaip jj apibadintuméte?

Kiek teatrai turi resursy naudotis tokiy specialisty paslaugomis?
4 dalis - BENDRADARBIAVIMAS

Su kuo teatrai Siuo metu bendradarbiauja rinkodaros srityje?

Kaip, kokiomis formomis bendradarbiaujama? Kas tai lemia / daro jtaka?

Kiek bendradarbiaujama per nevyriausybiniy organizacijy veiklas, projektus, Kultaros tarybos veiklg?
Kokiose srityse teatrai linke dalintis praktikomis, bendradarbiauti?

O rinkodaros srityje?

Kaip galima tai daryti?

Ar yra Kultdros ministerijos sprendimai / platformos? Ar jos veikia?

Ar ministerija yra vienas i$ bendradarbiavimo partneriy? Kaip tai pasireiskia?

Ar ji stebi teatry rinkodaros rodiklius, praktikas?

Sidlo kazkg iS savo puses?

Ko Siuo metu bendradarbiavime troksta, kg baty galima daryti papildomai?
UZbaigimas

Padékokite respondentams uz dalyvavimg diskusijoje.
Paklauskite, ar jie turi papildomy komentary, pastabuy, pasitlymy dél prekybos tinkly organizuojamuy / remiamy paramos / labdaros projekty.

Tikslas:

Apibreézti ldkescius
rinkodaros specia-
listui, jo kompeten-
cijos ribas

Tikslas:

ISsiaiSkinti esamas
bendradarbiavimo
praktikas ir barjerus
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LYTIS
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MOTERIS

AMZIUS

<19

20-29

30-39

40-49

50+

ISSILAVINIMAS

PRADINIS,
PAGRINDINIS

VIDURINIS,
PROFESINIS

AUKSTESNYSIS

SIUO METU
STUDIJUOJA

AUKSTASIS

uT5

LYTIS

VYRAS

MOTERIS

AMZIUS

<19

20-29

30-39

40-49

50+

ISSILAVINIMAS

PRADINIS,
PAGRINDINIS

VIDURINIS,
PROFESINIS

AUKSTESNYSIS

SIUO METU
STUDIJUOJA

AUKSTASIS

mT2

LYTIS

VYRAS

MOTERIS

AMZIUS

<19

20-29

30-39

40-49

50+

ISSILAVINIMAS

PRADINIS,
PAGRINDINIS

VIDURINIS,
PROFESINIS

AUKSTESNYSIS

SIUO METU
STUDIJUOJA

AUKSTASIS

6 PRIEDAS. TEATRU LANKYTOJU APKLAUSOS RESPONDENTU CHARAKTERISTIKOS NN
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Individualus interviu su uZ rinkodara atsakingais intervencijoje dalyvavusiais teatro darbuotojais

Eiga:

I. JZanginiai susitarimai:

- Susitariama dél interviu trukmeés, pokalbio jraSymo, konfidencialumo uztikrinimo.

Il. Pirmasis pagrindinis klausimas, kurio tikslas - paskatinti kuo platesnj pasakojima apie iSgyvenimus, susijusius su eksperimentine intervencija.
- PradZioje uzduosiu labai platy klausima, tam, kad savo klausimu neapribociau jasy atsakymuy, to, kas jums pasirodeé svarbu.

- Papasakokite apie savo patyrima jgyvendinant teatry rinkodaros tobulinimo projekta.

- Kas paciam / paciai buvo svarbu tame patyrime?

Pasakojimo metu, kai paSnekovas pamini jvykius, faktus, tikslinamasi apie jo iSgyvenimus, jausmus, vertinimus, susijusius su pasakojama situacija; prasoma patikslinti
tyréjui neaiskiai ar daugiaprasmiskai iSsakytus dalykus, plaCiau atskleisti vieng ar kitg reiskin;.

Ill. Antrasis klausimas, kurio tikslas - paZvelgti j patirties rezultata:

- Kaip galvojate, kg pavyko pasiekti, sukurti?

IV. Trecias klausimas, kurio tikslas - paskatinti apZvelgti prieZastis, faktorius, dariusius jtaka rezultatui:
- Ko tam reikéjo?

- Kas padéjo tai padaryti?

- Kas trukdé?

V. Ketvirtas klausimas, kurio tikslas vél iSplésti pasakojimo erdve:

- Gal yra dar kazkas, apie k3 iki Siol nekalbéjome, bet baty svarbu paminéti, aptarti?

Pasnekovui vél pradedant minéti jvykius ar iSgyvenimus, toliau tesiamas tikslinimasis, gali bati uzduodamas antras ir trecias klausimai.

ACiO uz pokalbj.
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8 PRIEDAS. INTERVENCINES DALIES PLANAVIMO IR DOKUMENTAVIMO FORMA NN

Intervencijos tikslas - padeti teatry darbuotojams atvirai pasizidreti j rinkodaros problemas ir su karybinio sektoriaus profesionaly pagalba iSbandyti inovatyvias
idéjas ir sprendimus rinkodaros planavimo, jgyvendinimo, vertinimo srityse. Dalyvaujantys teatro darbuotojai turés galimybe mokytis kdrybinio problemy sprendimo,
darbo su specialistais i iSorés, naujy jgtdziy konkrecioje pasirinktoje srityje.

Pagrindiniskarybosagentoirkurianciopraktikouzdavinysdirbantkonkreciojeorganizacijojeyrakurtijtraukiantjmokymosiprocesg, padedantjpasiektityringjimosrityjejsivardytytiksly.
Tikimés, kad 3i planavimo ir dokumentacijos forma padés jums aiskiai uzfiksuoti kiekvieng Sio inovacijy kdrimo ir mokymosi proceso zingsn;.

DUOMENYS APIE DALYVIUS
Teatras

Kdrybos agentas

Kuriantis praktikas

PROJEKTO TYRINEJIMO SRITIS:
« Tikslas (du aspektai: inovacija teatro rinkodaros srityje ir darbuotojy mokymasis)
« Karybos procesas

KOKIA YRA PRADINE SITUACIJA, SUSIJUSI SU TYRINEJIMO SRITYJE [VARDINTU TIKSLU? KOKIAIS DUOMENIMIS REMIATES?

PROJEKTO SUMANYMAS IR PRELIMINARI EIGA. Projekto resursai: 6 KA sesijos (rekomenduojame: 3 planavimui, 1 jgyvendinimui, 2 vertinimui), 10 KP sesijy.

5.1 SESIJOS PLANAS

TIKSLAS

KAIP VISKAS VYKS

REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

Sesijanr. 1

5.2 SESIJOS VERTINIMAS:

«  Kas vyko? Kas suveike ypac gerai? Kas sulaukeé didelio pasiprieSinimo?
+  Kokios temos iskilo veiklos procese?

+ Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

Sesijanr. 1
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5.3 SESIJOS PLANAS

*  TIKSLAS

*  KAIP VISKAS VYKS

*  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujg lentele

Sesija Nr.2

5.4 SESIJOS VERTINIMAS:

«  Kas vyko? Kas suveiké ypac gerai? Kas sulauké didelio pasipriesinimo?
+  Kokios temos iskilo veiklos procese?

+  Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

Sesija Nr.2

5.5 SESIJOS PLANAS

+  TIKSLAS

*  KAIP VISKAS VYKS

*  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJANr.3

5.6 SESIJOS VERTINIMAS:

+ Kas vyko? Kas suveike ypac gerai? Kas sulauké didelio pasiprieSinimo?
+  Kokios temos iskilo veiklos procese?

+ Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJA Nr.3

5.7 SESIJOS PLANAS

+  TIKSLAS

+  KAIP VISKAS VYKS

*  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJANr.4
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5.8 SESIJOS VERTINIMAS:

+  Kas vyko? Kas suveike ypac gerai? Kas sulauké didelio pasiprieSinimo?
+ Kokios temos iSkilo veiklos procese?

+ Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujg lentele

SESIJANr.4

5.9 SESIJOS PLANAS

+  TIKSLAS

+  KAIP VISKAS VYKS

*  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJA Nr.5

5.10 SESIJOS VERTINIMAS:

+ Kas vyko? Kas suveiké ypac gerai? Kas sulauké didelio pasipriesSinimo?
+  Kokios temos iskilo veiklos procese?

+ Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJANr.5

5.11 SESIJOS PLANAS

«  TIKSLAS

*  KAIP VISKAS VYKS

*  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJA Nr.6

5.12 SESIJOS VERTINIMAS:

« Kas vyko? Kas suveike ypac gerai? Kas sulauke didelio pasipriesSinimo?
+  Kokios temos iskilo veiklos procese?

+ Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujq lentele

SESIJA Nr.6
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5.13 SESIJOS PLANAS

+  TIKSLAS

+  KAIP VISKAS VYKS

+  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujg lentele

SESIJA Nr.7

5.14 SESI)OS VERTINIMAS:

+  Kas vyko? Kas suveiké ypac gerai? Kas sulauké didelio pasiprieSinimo?
+  Kokios temos iskilo veiklos procese?

+ Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujg lentele

SESIJA Nr.7

5.15 SESIJOS PLANAS

«  TIKSLAS

+  KAIP VISKAS VYKS

*  REFLEKSIJA

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujg lentele

SESIJA Nr.8

5.16 SESIJOS VERTINIMAS:

+ Kas vyko? Kas suveiké ypac gerai? Kas sulauké didelio pasiprieSinimo?
+ Kokios temos iskilo veiklos procese?

+  Kokias temas verta plétoti toliau ir kaip?

Kiekvienam susitikimui pildykite po naujg lentele

SESIJA Nr.8

6. PROJEKTO VERTINIMAS
Jvertinkite projekto rezultatus ir poveikj dviem aspektais: inovacija teatro rinkodaros srityje ir darbuotojy mokymasis. Kaip pasikeité pradiné situacija ir i$ ko tai matosi?
Kokie nauji procesai, produktai buvo iSbandyti? Kaip keitési darbuotojy nuostatos ir elgesio jprociai? Ko darbuotojai iSmoko? K3 i$ to ketinama testi ateityje?

7. Projekto dalyviy sarasas

Eil. nr. |Vardas pavardé Pareigos El. pastas Komentarai

1

2
3
4
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