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[VADAS

Temos aktualumas. Kaip teigia Siy dieny Zymiausi kultiiros ir verslo tyrinétojai, kiirybinés
organizacijos yra vienos svarbiausiy ir perspektyviausiy Salies ekonomikos veikloje. Menai ir
kulttira paskutiniai metais keitési itin sparciai dél vis stipréjanCios globalizacijos, kiirybingy
darbuotojy poreikio, intelektinés nuosavybés bumo, laisvalaikio praleidimo, vartojimo pasikeitimo.
Menai, kiirybiniai verslai yra $iy dieny ekonomikos variklis, kuris formuoja kiirybinius miestus,
kiirybinius klasterius, kirybing ekonomika ir kirybinés klasés susikiirimg. Sékmingi ir
nepriklausomi kuréjai, ivairios kirybinés organizacijos yra trauka | regiona, miesta ar S$ali
formuojancios dedamosios. Kiirybiniy organizacijy veikla, ju itaka visuomenei, kultiirai, politikai,
ekonomikai néra placiai iStirta sritis, labiausiai tyrin€¢jama ir vertinama DidZiojoje Britanijoje.

Kirybiniy organizacijy itaka, juy kuriami marketingo sprendimai yra aktualiis ne tik dél to,
jog kol kas yra mazai iStyrinéti, bet ir dél nuolat didéjancios Siy organizacijy reikSmes Siuolaikinéje
ekonomikoje. Kaip teigia naujausi kiirybos ekonomikos tyrinéjimai (Parrish 2005, Torr 2008, UK
Department of Culture, Media and Sport ir kt.), daugelio iSsivys¢iusiu pasaulio Saliy ekonomika
XXI a. peréjo 1 nauja — Ziniy ir kiirybos ekonomikos fazg. Kirybingumu gristi verslai (vizualus
menas, scenos menas, teatras, filmai, muzikos, televizijos ir radijo laidy kiirimas, platinimas ir
rodymas, taip pat leidyba, reklama, architektiira, dizainas, amatai ir kiti jvairtis menai) Siose Salyse
(Didzioji Britanija, JAV, Australija, Pranctuzija, Vokietija ir kt.) sukuria nemaza BVP dali.
Pavyzdziui, DidZioje Britanijoje kiirybos organizacijos 2008 m. sudaré 7,3% visy imoniy, o
kiirybiniy darbuotojy skaiCius jose perZzengé 2 milijonus darbo viety. Internetas, kitos naujosios
technologijos, globalizacija turéjo itakos, kuriant nauja pasaulio ekonomika. Senoji ekonomika
buvo kuriama valdant pramong, naujoji — valdant informacija. AnkS¢iau jmonés buvo kaip
medziotojai, kurie pastoviai ieSkojo sau klienty, dabar klientai tapo medziotojais. Verslas turi
persiorientuoti ir didelj démesi skirti ne tik gamybai ir prekybai, bet ir kiirybai: nauju produkty,
naujy id€ju, nauju komunikacijos ir bendravimo biidy, naujy pozitriy. Taigi Siy dieny ekonomika
yra tokia, kad vis daugiau i ekonomika ideda kiirybiniai verslai, kiirybinés organizacijos, todél
neabejojama, kad jos ne tik kuria pridéting vertg valstybei, bet ir formuoja Salies vartotojy ir
vartojimo kultiira.

J. S. Bernstein knygoje ,,Arts marketing insinhts* teigia, kad Siuo metu Zzmonés gyvena labai
dinamiSkoje aplinkoje, nuolat susiduria su {jvairiais pokyc€iais, besikeiCianCiomis vertybémis,
gyvenimo biidu, demografiniais aspektais. Su tuo susiduria ir organizacijos, kurios turi prisitaikyti
prie savo potencialiy vartotojy. Visos verslo organizacijose, visos kiirybinés ir prekybinés
organizacijos turi puikiai iSmanyti rinkos principus ir suprasti vartotojo elgsena, jos pokycius, ypac

tai aktualu kuirybiniame sektoriuje, kuris turi kiltis, keistis, augti ir tobuléti kartu su vartotojais.



Taigi ne tik kiirybiniai verslai, bet ir vartotojy kultiira yra dar vienas svarbus ir jtakingas
veiksnys, lemiantis tam tikros visuomenés pasirinkimo sprendimus, juy poreikius, norus, motyvus
pirkti tam tikras paslaugas, prekes ar idéjas. Visuomenés kultiira, jos vertybés, etika ir visi
materialiis ir nematerialiis objektai, ir kiiriniai yra sukuriami zmoniy. Tarpusavyje jie dalinasi savo
patirtimi, perima tam tikras vertybes, nuostatas, tradicijas, ritualus, mitus, individualizmo ir
kolektyvizmo savokas. Imonei ar organizacijai, norin¢iai sékmingai itvirtinti savo prekes ar
paslaugas tam tikroje Salyje, tenka ne tik i$siaiSkinti vartotojuy poreikius, taciau ir placiai susipazinti
su ju Salies vartotojy kultiira ir specifinémis visuomenés kultiiros ypatybémis. Taigi jokia jmoné ar
organizacija nepasieks savo tiksly, neigyvendins strateginiy plany, jei nesiriipins kultiiros jtaka,
vartotojy elgsenai, bei nebus kiirybingi.

Vartotoju kultiira, jos kitimas ir tradicijos veikia visos visuomenés priimamus sprendimus.
Vartotoju kuriama kultiira yra svarbi ne tik jprastine veikla uzsiimanciose imonés ir organizacijose,
bet ypac kultiiros ir kiirybiniame sektoriuose.

Vartotoju kulttiros veiksnys {vairiose gamybos, prekybos, paslaugy srityse yra pakankamai
siaurai 1iStirta sritis. Kultiros veiksnio jtaka yra apibréziama ir analizuojama tam tikruose
moksliniuose straipsniuose, vadovéliuose, taCiau tai néra dominuojanti tema. O kalbant apie
kiirybines organizacijas, tyrinéjimy ir duomenuy ypac tritksta. Néra ir galutinio atsakymo i klausima,
kaip kultiiros veiksnys lemia kiirybiniy organizacijuy marketingo sprendimus ir kaip pati
organizacija, kurdama tam tikrus produktus ir paslaugas formuoja kultiira.

Taciau $iy dieny visuomengeje yra aktualu ne tik tai, kaip vartotojai lemia kultiiros pokycius,
koki indélj jie ineSa bendrai kultiira, taciau ir tai, kaip organizacijos formuoja kultiira, ka jie savo
veiksmais kuria: vartotojy ar vartojimo kulttira?

Todél kiirybiniy organizaciju marketingo sprendimy itaka vartotoju kultiirai ir kiekvienos
Sios srities tyrinéjimai atskirai yra svarbiis ne tik teoriniu, bet ir praktiniu pozitriu. Jie gali buti
taikomi tobulinant kiirybiniy organizaciju paslaugu/produkty pasiiilos ir paklausos formavima,
kiirybinés ekonomikos skatinima, kulttiros marketingo plétra, Salies vartotojy poreikiy tenkinima,

kiirybinio sektoriaus plétra ir kiirybinio ,,mastymo* skatinima.

Problemos i§tyrimo lygis. Si problema yra susijusi su tuo, kad labai maZai uZsienio ir
Lietuvos autoriy analizuoja kiirybiniy organizacijy itaka vartotoju kultiiros svarbai ir reikSmei. Nors
kiirybiniy organizacijy reikSmé bendroje ekonomikos sistemoje su kiekvienais metais vis didé¢ja,
taCiau susidom¢jimas kirybinéms organizacijoms, ju itaka vartotojams, skonio ir poreikiy
formavimu iSlieka toks pats minimalus. ISanalizavus problema, gauti duomenys gali biiti naudingi

Lietuvos kiirybiniy organizacijy veiklai stiprinti bei jy konkurencingumui didinti.



Vartotoju kultiiros problemas, Vartojimo Kultiiros Teorija, kultiros organizacijy ypatybes,
kultiiros marketingo bruozus nagrin¢jo M. Solomon, G. Bamossy (2006), L.Schiffman, L.Kanuk
(2000), G. Hofstede (2001), V. Terpstra, R. Sarathy (1993), J. Cernevi¢idté (2007), Douglas J.
Goodman ir M. Cohen (2004), L.Lake (2009), J. Desmond (2003), R. Sassatelli (2007), R.Rentscler
(1999), 1.S. Bernstein (2007), F.Kerrigan (2004), L.Hill ir C.O’Sullivan (2003) ir kiti. Visi autoriai
daugiau analizuoja teoring problemos puse, gilinasi i vartotoju kultiiros aspektus, ypatybes,
analizuoja Vartojimo Kultiiros Teorijos problemas, kylancias tradiciniuose sektoriuose. Kalbant
apie kurybines organizacijas dazniausiai nagriné¢jama tema yra kiirybinés organizacijos ir valstybés
rémimo santykis, kiirybinés organizacijos valdymo gairés, tafiau apie kiirybiniy organizacijy
marketinga yra kalbama nedaug. MaZai analizuojama, kaip vartotojy kultiiros veiksnys itakoja
kiirybiniy organizacijy sektoriaus pasiiila, paklausa, visa marketingo sistema. Mokslinés
informacijos, kaip kiirybiné organizacija gali lemti Salies ir vartotojy kultiiros pasikeitimus yra tik
vienas kitas sakinys.

Problemos esmé. Kaip kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimai lemia vartotoju
kultiiros veiksniy formavima?

Darbo objektas. Darbo objektas yra kirybiniy organizacijy marketingo itaka vartotoju
kultiiros formavimui.

Darbo dalykas. Darbo dalykas yra kiirybiniy organizacijy marketingas vartotoju kulttiroje.

Darbo tikslas. Darbo tikslas yra istirti kirybinés organizacijos marketingo sprendimy jtaka
vartotoju kultiiros formavimui.

Siekiant uzsibrézto darbo tikslo yra formuojami tokie darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti kiirybinés organizacijos veiklos principus;

2. Aptarti kiirybiniy organizaciju marketingo ypatybes;

3. ISanalizuoti vartotojy kultiiros veiksnio samprata;

4. ISanalizuoti Vartojimo Kulturos Teorijos bruozus;

5. Sukurti kiirybinés organizacijos marketingo itakos vartotoju kultiiros formavimui
modelj;

6. Istirti kiirybinés organizacijos marketingo sprendimy reikSme vartotojo kulttiros

formavimui;

Darbo metodai. Analizuojant teorinius vartotojy elgsenos, vartotoju kultiiros veiksnio ir
kiirybiniy organizacijy aspektus, darbe buvo naudojama bendramokslinis tyrimo metodas —
lyginamoji moksliné duomeny analizé, sinteze, abstrahavimas.

Darbo struktaira. Teorin¢je dalyje yra aptariama kiirybiniy organizacijy ir ju marketingo
ypatybés, kur apraSoma kulttiros veiksnio samprata, kulttiros marketingo bruozai, kultiiros savybés

ir dimensijos. Taip pat analizuojama vartotojy kultliros veiksnio svarba vartotoju elgsenoje,



aptariama Vartojimo Kultiros Teorija. Metodologingje dalyje pristatoma tyrimo programa.
ApraSomas tyrimo tikslas bei uzdaviniai, pagrindziamas tyrimo pobudis, apraSomi visi bitini tyrimo
elementai. Empirin¢je dalyje analizuojami gauti duomenys, pateikiami atlikto tyrimo rezultatai ir
apibendrinimai, apibiidinama kiirybinés organizacijos ,,Domino* teatro marketingo sprendimy itaka

vartotoju kultiiros formavimui.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Darbe naudoti Lietuvos ir uzsienio autoriy moksliniai
straipsniai, iSleistos knygos, vadovéliai, statistika, internetiniai Saltiniai. Vartotoju elgsena,
vartojimo teorija, kirybines organizacijas i§ Lietuvos autoriy analizuoja J. Cernevidiiité, R.
Urbanskiené, F.S. Butkus ir kiti.

Pagrindiniai uzsienio autoriai, M. Solomon, G. Bamossy ir kt. (2006), L.Schiffman,
L.Kanuk (2000), G. Hofstede (2001), V. Terpstra, R. Sarathy (1993), Douglas J. Goodman ir M.
Cohen (2004), Gabriel, Y., Lang, T. (1995), R. Sassatelli (2007), Sherry, J.Fischer, Eileen (2009),
G. Torr (2008), L.Lake (2009), analizuoja ne tik vartotoju elgsena, bet ypatinga démesi skiria
vartotojy kultiirai, vartojimo kultiirai ir $iy kulttiry itakai visiems marketingo sprendimams. Taip pat
analizuota kiirybinio marketingo literattira, kurios autoriai J.S. Benstein (2007), Kerrigan F., Fraser
P., Ozbilgin M. (2004), Hill L., O*Sullivan C., O‘Sullivan T. (2003), S.Tepper (2002), R.Rentscler
(1999) kalba apie menuy ir kiirybiniu organizacijy marketinga, jo valdyma, 7P‘s marketingo

kompleksa ir kitus kiirybiniy organizacijy marketingo ypatumus.

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Darbe analizuojami teoriniai kiirybiniy organizacijuy,
kiirybiniy organizaciju marketingo sprendimai, kultiiros veiksnio analizé vartotoju elgsenoje,
Vartojimo Kulttiros Teorijos kriterijai yra naudingi, glintant savo zinias kiirybiniy organizacijy
sektoriuje, pleCiant marketingo samprata ne tik gamybos ir prekybos, bet ir kiirybinése
organizacijose. Gauta teorin¢ informacija leidZia suprasti ir isigilinti i kiirybiniuy organizacijy darbo
specifika, tinkamai suformuoti jy darbo ir veiklos kriterijus, siekiant auksty kiirybiniy ir vartotojy
poreikius tenkinanciy tiksly. Atlikus tyrima kiirybingje organizacijoje, galima praktiskai {vertinti ir
patikrinti, ar mokslininky platinama informacija atitinka realy organizacijos gyvenima, ju darbo

specifika, siekiamus tikslus.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Darbo ra§ymas buvo sudétingas dél mokslinés literattiros
kiirybiniy organizacijy veiklos, kirybiniy organizacijy marketingo ypatybiy temomis trikumo.
Knygos, straipsniai, analizuojantys kiirybiniy organizacijy veikla, marketinga apraSo viena siaura,
daznai meno srit], daznai vadovaujasi nevyriausybiniy, ar valstybiniy organizaciju pavyzdziu.

Mazai analizuojami privatiis kiirybiniai sektoriai. Daug démesio skiriama argumentams uZ ir pries
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valstybini rémima. Informacija kartojasi, labai maZzai naujos, aktualios, S§iy dieny realijas
atitinkan¢ios informacijos. Taip pat buvo keletas apribojimuy, atliekant kiirybinés organizacijos

tyrima. Jie aprasyti prie tyrimy apribojimuy.

Darbo struktiiros paaiSkinimas. Baigiamaji darba sudaro jvadas, teorin¢, metodologiné,
empiriné dalis bei iSvados. Teoriné, metodologiné ir empiriné dalys yra suskirstytos i skyrius ir
poskyrius. Darbo pabaigoje yra pateikiamas naudotos literatiros saraSas, priedai. Darba sudaro
ivadas, 1 dalis, kurioje yra trys skyriai, 2 dalis, kurioje yra du skyriai, ir 3 dalis, kurioje yra trys
skyriai. Taip pat iSvados, literatiiros sarasas, priedai.

Darba sudaro 118 psl. su priedais. 5 lenteles, 19 paveiksly. Darbe remtasi 58 literatiiros
Saltiniais.

Taip pat yra dalyvauta konferencijoje, kur skelbti duomenys apie kiirybines organizacijas.

1. GRUNDEY, Dainora; ZAKAREVICIUTE, Raimonda. Specifics of creative workers *

motivation: the case of Lithuanian publisher. 6-osios mokslinés konferencijos ,,Ukio Plétra:

teorija ir praktika® santrauky knygele, (2009 12 04) — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. —

p. 51. ISBN 978-9955-33-503-8. (9 priedas).

2. ZAKAREVICIUTE, Raimonda. Specifics of creative workers  motivation: the case of

Lithuanian publisher. 6-0sios mokslinés konferencijos recenzuoty moksliniy straipsniy

rinkinys,* Ukio Plétra: teorija ir praktika“, — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 227-

241. ISBN 978-9955-33-503-0. (9 priedas).
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1. TEORINE DALIS
1.1. Kirybinés organizacijos ir jy ypatybés

Kirybingumu gristos veiklos sudaro nemaza Siuolaikinés ekonomikos dalj ir yra biidingos
labai ivairiems sektoriams. Kirybinés organizacijos, pasak S.J.Tepper, G.Torr, M.Solomon ir Kkiti,
placiausia prasme — tai visos tos organizacijos, kurios teikia paslaugas ar kuria produktus, pagristus
kiirybiniais darbuotoju gebéjimais ir talentu. Tai ne tik meno ir kultiiros organizacijos, bet ir
reklamos, leidybos, dizaino, marketingo, drabuziy modeliavimo, santykiy su klientais valdymo,
programingés jrangos kiirimo srityse veikiancios ymones.

Siame skyriuje bus aptariama kiirybiniy organizacijy ypatybeés ir savybeés, kultiiros produkty
ir paslaugy gamybos procesas, jo savybés ir i§skirtinumas.

Kaip teigia G.Torr (2008), dvideSimt pirmame amZiuje viso pasaulio démesys yra sutelktas 1
kiirybos ekonomikos galimybes ir iSteklius, bei kiirybos organizaciju progresa, ju vystyma.
Kiurybingumas tapo pagrindiniu sékmés veiksniu, leidzian¢iu organizacijoms iSlikti ir sékmingai
konkuruoti rinkoje. Svarbiausi modernios visuomenés reiSkiniai, tokie kaip universitetai, verslai,
menai, pramogos ir net politika, yra suinteresuotos dirbti originaliai bei kiirybingai. Siy institucijy
s¢kmé ir iSlikimas priklauso nuo jy sugebéjimo pritraukti, atrinkti ir i§laikyti kiirybingus asmenis.

Kiurybinés organizacijos tai tiek opera, teatras, Sokis, klasikinis ir vizualus menas, tiek
organizacijy veikla apima labai placias sritis nuo gamybos iki paslaugu marketingo, taciau didzioji
ju dalis yra paslaugos, kurios yra neapcCiuopiamos ir turinCios itinkinti bei patenkinti daugelio
vartotojuy skonius, norus, pomeégius ir preferencijas. Taciau atotriikis tarp operos ir kino filmo, be
abejo, yra didziulis. Taciau, ar tas zmogus, kuris lankosi operoje, nesilanko kino teatre? DaZnai
meno srityje yra uzduodamas klausimas, ar tikrai ta pati auditorija lankosi skirtingo Zanro meno
renginiuose? Kaip teigia F.Kerrigan, P. Fraster ir kt. knygoje ,,Arts Markting* (2004), §i tendencija
pastebima vis dazniau. Todél dirbantiems kultiiros srityje darosi vis sunkiau nuspresti kiirybiniy
organizacijy pasiiilos ir paklausos tendencijas. Siuolaikiniai zmonés yra vartotojai, jie domisi tiek
opera, tiek moderniu Sokiu, tiek naujausiais kino filmais ar kompiuteriniais Zaidimais. Kiirybinéms
organizacijoms darosi vis sunkiau itikti vartotojui ir nuspresti, ko jam reikia, teigia F.Kerrigan, P.
Fraster ir kt. (2004), todél kiirybinés organizacijos néra tikros, koks vartotojas pas jas ateis.
Anksc¢iau buidavo lengviau nustatyti auditorija, nes opera domédavosi tik viena vartotojy grupe, o
vizualiu menu — kita, taciau dabar d¢l Siuolaikinio gyvenimo tempo, pomégis ivairiems kultiiros

renginiams yra kitoks.
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Siandien nebeatmetama ir id¢ja, kad menas yra ne tik grozis ir malonumas, bet ir brangiai ar
pigiai parduodama preké ar paslauga. Vienos kiirybinés organizacijos siekia auksty savo paslauguy
ar produkty pardavimy, kitos — ne. Daznai §i atotriiki lemia privatus ir valstybinis kiirybiniy
organizacijy sektoriy atskirimas, bet jau Lietuvoje. D¢l Sios atskirties daznai skiriasi ir kiirybiniy
organizacijy valdymas, jy personalo ir marketingo sprendimai, siilomi renginiai, paslaugos,
kultiiros produktai.

Viena svarbiausiy funkcijy kiirybos organizacijoje yra teikti kokybiSkas, kirybingas ir
vartotoju poreikius tenkinancias paslaugas. Nesvarbu, kas tai bebutu - Sokis, spektaklis, filmas,
knyga, jie turi atitikti vartotoju kultiiros ypatybes, bei nesti tam tikra zinuté ir pridéting vertg. Kaip
teigia tyrinétojai, kiirybos organizaciju personala neretai sudaro pusiau profesionalai, kuriy
i8silavinimas kartais biina visai nesusije¢s su kiirybos procesu. Tie Zmonés turi vienokia ar kitokia
specializacija arba tiesiog vadovaujasi savo sukaupta gyvenimiSka patirtimi (Rauhe, Demmer
2004). Tode¢l kartais Siems Zmonéms ir organizacijoms reikia ypatingy marketingo specialisty
patarimy, norint, kad kiirybinés organizacijos s€¢kmingai konkuruoty rinkoje.

Kiarybiniy produkty ir paslaugy gamybos procesas yra toks pats sudétingas reiskinys kaip ir
kiirybiniy organizacijy ypatybeés.

Lyginant kiirybines organizacijas su kitomis, galima i8skirti keleta ju ypatybiu:

e Kaip teigia F.S. Butkus (2002), bet koks intelektualinis produktas yra kuriamas

grupinio protinio darbo ir kiirybos pastangomis. Taigi, ar tai buty spektaklis, koncertas,

knyga ar kompiuterinis Zaidimas, jis yra kuriamas ne vieno, o grupé€s zmoniy, o tai ypac
padeda, isijauciant ir suprantant vartotojy poreikius.

e  Antroji kiirybinés organizacijos ypatybe, pasak G.Torr (2008) yra ta, kad jos rezultatas

yra sunkiai nuspéjamas i§ anksto, nes tai néra standartizuotas darbas. D¢l Sios priezasties

kirybiniy organizaciju paslaugu paklausa yra sunkiai nuspéjama ir apskaiCiuojama.

Bandant nustatyti tradicinius organizacijos pasiekimy vertinimo standartus, atsiranda

pavojus, kad kiirybinés organizacijos ims orientuotis i masinius standartus, atsisakydamos

geresniy ir originalesniy id¢jy.

e  Dar viena kiirybinés organizacijos savybiy teigia G. Torr (2008) yra ta, kad joje yra

atliekamas “multi-probleminis” darbas — jo metu reikia spresti daug ir ivairiy uzduociy.

Kirybos organizacija turi prisitaikyti prie rinkos poky¢iy, jausti socialinio ir kultiirinio

gyvenimo pokycius ir pagal tai, vietoje ir laiku pateikti kultiiros produkta.

e  Ketvirtoji kiirybinés organizacijos ypatybé, pasak H.Rauhe (2004) yra ta, jog jos

darbo rezultatai yra sunkiai apskai¢iuojami ir nuspéjami laiko prasme. Siame darbe

pasitaiko ilgi ,tusti“ periodai, kai nesukuriama nieko, kas vilioty vartotoja, ir labai

intensyvaus darbo periodai, kai per trumpa laika padaroma labai daug. Kiirybinés mintys ir

13



id¢jos daznai gimsta netikétai, todél kirybinio darbo kokybg nebiitinai lemia kiirybinés
paslaugos ar produkto pasirodymo daznumas.

e  Dar viena kiirybinés organizacijos ypatybé, pasak G.Torr (2008) yra ta, jog jos darbas
yra paradoksalus. Tos organizacijos ir imongés, kurios néra tiesiogiai susijusios su kiirybinio
darbo puoseléjimu ir konkurencijos islaikymu, Zymiai labiau domisi kiirybingumu, nei tos,
kur kiirybingumas yra pagrindiné priemoné iSgyventi. Sékmingai dirbantys kirybiniai
specialistai, tokie kaip reklamy agentai, filmy prodiuseriai, Sokiy kompanijos ir kiti nemato
reikalo atidaryti ,,Pandoros* skrynia su kiirybingumo teorija. Dauguma $iy darbuotojy turi
gilias Zinias kaip valdyti kiirybinguma, jie iesko kiirybingiausiy Zmoniy rinkoje ir jprasmina

Ju talenta. Tuo tarpu, ymonés ar organizacijos maziau Zinancios apie kiirybinj darba, ieSko

daug naujy ir ivairiy biidu padidinti savo rinkos dali, puikiai konkuruoti ir iSsiskirti 1§ kity.
Didelé dali $iy imoniy tampa labai sékmingos ir labai kiirybingos

e  Paskutiné kiirybinés organizacijos savyb¢ yra ta, kad kiirybingumas ir inovacijos yra
neatsiejami dalykai. Anksc¢iau buvo manoma, kad kiirybingumas ir inovacijos yra du
skirtingi dalykai, Siuo metu pozitiris pasikeité. Kaip teigia G.Torr (2008), kiirybingumas be
inovaciju komerciniame kontekste yra didziausias laiko S$vaistymas, o inovacijos be
kiirybingumo yra tikras absurdas. Neprigis nei vienas naujas dalykas rinkoje, jei jis nebus
kiirybingas, o jokios inovacijos negali gimti be kiirybinio poziiirio isikiSimo.

Apibendrinant galima teigti, kad kirybinés organizacijos pasizymi savo individualumu, jos
yra valdomos grupinio darbo, jos darbo rezultatai yra daznai nenuspé¢jami, tod¢l ne visada gali
atitikti vartotoju poreikius, taip pat kiirybiné organizacija atlieka ne viena funkcija, o daug, taip pat
Siy organizacijy darbas ir veikla yra paradoksalts, o kiirybingumas ir inovacija §iose organizacijose
yra neatsiejami dalykai.

Kiekviena Salis pasizymi ne tik savomis ir tik jai budingomis meno formomis, bet ir
bendrais kultiros ir meno dalykais, priimtinais visam pasauliui. Meny ir kiirybiniy organizaciju
valdymas, ju planavimas, pasiiilos nustatymas, repertuary sudarymas, personalo ir marketingo
valdymas yra be galo sudétingas reiSkinys. Jei gamybos organizacijoje yra aiSkios valdymo
schemos, lengvai apskai¢iuojama pasiiila ir paklausa, lengvai ivedami nauji produktai i rinka, aiSkiis
personalo ir marketingo valdymo pricipai, tai kiirybiniy organizacijy atveju tai yra sudétinga eiga
valdomas mechaninamas, kuriame nejmanoma nuspéti Zmoniy poreikiy ir elgsenos vienam ar kitam
kulttiros produktui ar paslaugai.

Kirybiniai produktai pasiZymi unikalumu ir ilgu jy kiirimo ir gamybos procesu. Kiirybinés
paslaugos ir produktai yra kulttiros, kiirybiniy organizacijy, individualiy menininky ir vadybininky
kiirinys. Ju kiirime dalyvauja daugybé mini kultliros sistemy, tarpininky ir atstovy. Kultiiros

gamybos procesa iliustruoja J. Sheth and E.C. Hirschman (1988) op cit. M.Solomon (2004) kulttros
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kiirimo schema. Kultiros kiirimo schema parodo, kad viskas kultiros produkto ar paslaugos
kiirimas prasideda nuo simbolinés reik§més, kuri véliau per ivairias kiirybines ir vadybines sistemas
yra praleidziama, iSkomunikuojama, atiduodama formaliems ir neformaliems tarpininkams ir tik
paskui apdoroto pakliiina vartotojui. Kultiros kiirimo schema pateikiama 1 priede (97 psl.).
Apibendrinant teigiama, kad sudétingas yra ne tik kultiiros gamybos procesas, bet ir jos
palaikymas, vadyba ir marketingo sprendimai. Kultiiros organizacijy vartotoju sprendimai, norai ir
skoniai daznai sunkiai nuspéjami, o reakcija | viena ar kita produkta ar paslauga — neplanuojama.
Todél, formuojant marketingo strategija reikia atsizvelgti, kad kiirybiniy organizacijy veikla yra
netipine, kurioje reikia vadovautis ne tik kiirybinés organizacijy bruozais, bet ir nuojauta, reikia
puikiai iSmanyti rinkos tendencijas, jos poky€ius, dométis kultiira, ekonomika, biiti aktyviems ir

kiirybingiems.
1.2. Kiurybiniy organizacijy marketingo ypatybés

Kaip zinome kultiira yra labai platus reiskinys, apimantis visas gyvenimo dalis. Ji apima ir
teisg, paprocius, tradicijas, amatus, ekonomika ir menus. Kiiryba yra ta sritis, kuri reikalauja didelio
ir gilaus supratimo, bei yra viena specifiSkiausiy visame kulttiros kontekste.

Siame skyriuje bus kalbama apie kiirybiniy organizacijy marketingo ypatybes, paslaugy
marketingo ypatybes, 7P marketingo kompleksa, paslaugy savybes ir juy charakteristikas, kiirybinés
organizacijos marketingo modelj ir kitas svarbias kiirybinés organizacijos marketingo formavimo
ypatybes.

Kiurybiniy organizaciju marketingas yra labai nauja tyrin€¢jimo sritis. Pirmasis apie
kiirybiniy organizaciju marketinga prakalbo P. Kotler, dar 1975 m. P. Kotler op cit. L.Hill (2003)
teigimu marketingas turi buti ypac artimas kultiiros, meno ir kiirybinéms organizacijoms, kurios
kuria ,kultiirinius produktus® ir konkuruoja viena su kita dél vartotoju démesio ir valstybiniy ar
privac¢iy dotacijy. Vélyvieji autoriai nagrinéjo neramumus ,kultiiros produkty marketinge, kur
buvo bandoma suderinti vartotojy poreikius su meno ieSkojimais, nepriklausomai nuo rinkos
tendencijuy.

»Kultiiriniy produkty® kokybée ir verté priklauso nuo jy originalumo ar idomios prigimties.
Buvo diskutuojama, kad tokios savybés kaip Zinomumas, artimumas, politinis naudingumas, kuris
gali padeéti prieiti prie iSoriniy resursy, ir lengviau prieiti prie vartotojy, — nebiitinai randamos
gerame mene. Pirmoji knyga nagrinéjanti kiirybiniy organizacijy marketingo ypatybes, buvo
parasyta M. Mokwa tik 1980 m. Joje buvo bandoma atsieti skirtumus tarp kiirybiniy organizacijy
marketingo ir komercinio marketingo. Teigiama, kad marketingo rolé yra nejtakoti ir generuoti tam
tikra meno sy, o rasti geriausia varianta kaip sujungti kiir¢jo idéja su tam tikra vartotojy auditorija.

Ir vélesnése knygose atkartojama ta pati mintis, kad ktiré¢jo id¢jos turi buti siejamos su vartotojo
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poreikiais, kiirybiniy organizacijy marketingas turi siekti atvesti tam tikra kieki vartotojy tam tikram
konkre¢iam kultiriniam produktui.

Peréjus nuo teorijos prie realiy kiirybiniy organizacijuy marketingo darby, jau 1990 m.
Didziojoje Britanijoje nacionalinéje meny strategijoje buvo apibrézta, kokiy marketingo veiksmy
turi imtis kiirybinés organizacijos. Sie veiksmai remiantis (L. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan
2003:6) yra:

e  Organizacijos turi tapti labiau sistemingomis. Sistemingai gilinti marketingo srities

Zinias ir priemones, jas iSbandyti ir patikrinti.

e Vystyti kiek jmanoma nuoseklesn] priart¢jima prie rinkos sumanumo ir

intelektualumo. Stiprinti kurybiniy organizacijy Zinias apie esamus ir potencialius

vartotojus.

e  Pergalvoti vartotojy vertinima ir jy pasiekima. Kiirybinés organizacijos turi orientuotis

1 vartotojus dviem biidais. Pirma — komunikacija su vartotojais, antra — riipinimasis

vartotojais.

e Tobulinti marketingo infrastruktira ir jo iSteklius: finansinius, Zzmogiskuosius,

techninius ir kitus.

Didzioje Britanijoje tai tapo norma ir pagrindu daugeliui kiirybiniy organizacijy. Ju keliu
pasieké ne tik Europa bet ir visas pasaulis. Visam pasaulyje buvo organizuojami mokymai,
paskaitos, seminarai, siekiant sustiprinti kirybiniy organizaciju marketingo zinias, siekiant
marketinga pritaikyti kiirybiniame sektoriui. Taciau vienur, kaip didziojoje Britanijoje, Amerikoje,
kai kuriose Europos Salyse, tai labai paplito, o kitur atsirado keblumy, igyvendinant organizaciju
marketingo strategijas kiirybiniame sektoriuje. DidZiausia keblumas — valstybinis §io sektoriaus
rémimas.

Tai problema su kuria susiduria daugelis rytu Europos Saliy, tarp ju ir Lietuva. Placiai
subsidijuojami ir remiami teatrai, muzikos organizacijos, orkestrai, atlikéjai, chorai, muziejai,
bibliotekos, meno galerijos daznai net nenori veikti pagal rinkos mechanizma. Tik reta valstybés
remiama kiirybiné organizacija pasitelkia marketingo principus, norédama komunikuoti su
vartotoju, iSsiaiSkinti jo poreikius, suprasti rinkos tendencijas, zmoniy skoniy ir preferencijy
pasikeitimus. Tik déka privaciy kiirybiniy organizacijy galime tyrinéti ir dométi kurybiniy
organizacijy marketingo ypatybémis. Lietuvoje tai mums leidZia daryti vienas kitas valstybés
neremiamas teatras, koncerty organizacija, meno galerijos, atlikéjai, dizaineriai, architektai, filmy ir
serialy kiiréjai.

L. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan (2003) teigia, kad vienas svarbiausiy dalyky, skirian¢iy

kiirybiniy organizacijy marketinga, nuo kity imoniy/organizacijy marketingo yra vartotoju
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motyvacija, renkantis kiirybines paslaugas ir produktus. Sie autoriai pateikia schema, iliustruojanéia

vartotojy motyvacijos kiirybiniy organizacijy produktams/paslaugoms eiliskuma ir apibiidinima.

1 lentelé
Kiirybiniy organizacijy produkty/paslaugy jsigijimo motyvacija
Motyvacija Motyvacijos apibiidinimas
Savgs pazinimas Estetika/grozis. Stiprus isisamoninimas/pasikeitimas.
Psichologiné motyvacija Nusiraminti/atsipalaiduoti. Pabégti/pasvajoti.
Katarsis/issilaisvinimas.
Asmeninis tobuléjimas Edukacija/ patirties plétimas. Dvasinis penas.
Nauji horizontai.
Socialiné motyvacija Bendravimas/dalinimasis/kontaktas/isitraukimas.
Ritualai/ saves parodymas (apsirengimas).
Pagarba. Pramoga/laiko praleidimas.
Suzadinimas Nauja patirtis. Pabégimas nuo rutinos.
Nuobodulys/televizija.

Saltinis: HILL, Liz; O’SULLIVAN, Catherine; O’SULLIVAN, Terry (2003:50).

Apibendrinant pateikta lentelg, galima spresti, kad ieskant laisvalaikio, kultiiros praleidimo
formy, vartotojams svarbiausia yra saves pazinimas, psichologiné motyvacija, asmeninis
tobuléjimas, o tik paskui socialiné motyvacija ir suzadinimas. Kirybinés organizacijos,
organizuodamos savo marketingo veiksmus, turéty atsizvelgti i tai, ko vartotojai ieSkodami
kiirybinio produkto siekia, ko jie troksta, kas galéty padéti jiems atrasti save ir likti patenkintais
sitlomomis paslaugomis. Tai gan sudétinga uzduotis, nes kiirybinés organizacijos turi patenkinti
auksciausio lygio vartotoju poreikius: socialinius, poreiki biiti gerbiamam ir pripazintam,
saviraiSkos poreiki. O Sie poreikiai pas kiekviena Zmogu yra labai individualis, todél kiirybinés
organizacijos susiduria su labai dideliais sunkumais.

Kadangi vartotojai 1§ kiirybiniy organizacijy tikisi visai kitokios patirties, tikisi patenkinti
savo aukSciausius poreikius, L. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan (2003) pateikia keturis
produkto/paslaugos lygius kiirybiniy organizacijy patirtyje. Keturi kiirybinio produkto/paslaugos
patirties lygiai yra pateikiami schemoje, 2 priede (98 psl.).

Pateikta keturiy kiirybiniy produktu/paslaugy patirties lygiy schemos autoriai teigia, kad
pagrindinis uzdavinys organizacijai yra suteikti vartotojui esming, jo ieSkoma nauda — suteikti jam
taip trokStamos ir laukiamos kultiirinés patirties, pajusti, suvokti produkto ar paslaugos tikraja vertg.
Tai visiSkai susij¢ tik su emociniais dalykais, teigia schemos autoriai. Kirybiné organizacija,

planuodama savo marketingo strategija, pasak L. Hill ir kt. knygos ,,Creative arts marketing* turi
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dométis ir sugebéti tam tikriems vartotojams padéti igyvendinti ju norimas vartotojo patirtis:
potencialia, iStesta, svarbiausia. Taciau pats didziausias organizacijos tikslas - visais savo
marketingo sprendimais suteikti vartotojui esming nauda. Ikvépti jam kiirybinés patirties, suteikti
geras emocijas, isitraukimg i kirybing veikla, iSpildyti jo lukes¢ius, integruoti ji i organizacijos
gyvenima, ikvépti nora toliau dométis tam tikromis kiirybinémis veiklomis.

Kurybinéms organizacijoms, ieSkant savo marketingo strategijos, svarbu zinoti ir vartotoju
ieSkomas patirtis (pateiktos 2 priede) ir vartotoju motyvacija. Svarbiausia, kiirybiniy organizaciju
marketingo specialistai turi biiti ne tik geri strategai, bet ir geri psichologai bei nuolat stebéti ir
jausti kokiomis nuotaikomis, emocijomis, norais ir motyvacijomis yra aplinkui gyvenantys Zzmongs.
Ko jie nori, kas juos slegia, ko jie iesko, kaip bendrauja vieni su kitais, kaip kei€iasi {vairios
kultiirinés tradicijos.

Taigi, kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimai turi biiti laba gerai apmastyti ir daZnai
kitokie nei gamybos ir prekybos imoniy. Kaip teigia R. Rentschler (1999) kiirybiniy organizacijy
marketingas yra tiesiog kitoks nei gamybos ar prekybos imones. Pirmiausia, vartotojo skonis ir jo
pokyciai kultiiros srityje yra nenusp€jami, daug dirbama su kurian¢iomis asmenybémis, sunkiai
suderinama paklausa ir pasitla, vartotojas yra labai jautrus jo aukS¢iausiuy poreikiy tenkinimui,
galimi dazni nusivylimai, neatitikimai vartotojo motyvacijai.

R. Rentschler knygoje ,,Innovative arts marketing* (1999) pateikiama schema iliustruojanti,
kiirybinés organizacijos marketingo formavimo zingsnius. Schema pateikia 1 paveiksle.

Kirybinei organizacijai, siekiant patenkinti vartotojy poreikius ir iSlaikyti savo kiirybinius
siekius yra svarbu laikytis: strateginio marketingo, marketingo komplekso elementy, siekti
finansavimo/subsidijavimo ir palaikyti santykiy marketinga. Tik jvykuzius visus schemoje
nurodytus kiirybinés organizacijos marketingo plano nurodymus, galima tikétis, kad kirybiné
organizacija veiks perspektyviai, bus gyvybinga, tai yra turés pakankamai lésu, zmogiskyjy istekliy,

idéju ir energijos, igyvendint savo tikslus ir patenkinti vartotojo poreikius.
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Strateginis kiirybinés
organizacijos marketingas

: Marketingo kompleksas :

Finansavimas ir subsidijavimas

SIEKIMAS

Santykiy marketingas

KURYBINES MISIJOS

SYININDINAL
ADIAIOd NfOLOLIAVA

PERSPEKTYVI IR GYVYBINGA KURYBINE ORGANIZACIJA

Saltinis: RENTSCHLER, Ruth (1999:7).

1 pav. Kiirybinés organizacijos marketingo modelis

R. Rentschler (1999) teigia, kad kiirybiné organizacija turi nepamirsti vartotoju poreikiy,
taciau vienu svarbiausiu savo veiklos aspektu laikyti savo nustatytos ir sukurtos kiirybinés misijos
siekima. Norint patenkinti vartotojy poreikius ir siekti savo organizacijos kiirybinés misijos, pasak
R. Rentschler (1999:7-13) reikia ivykdyti keturis pagrindinius zingsnius:

1. Strateginis kiirybinés organizacijos marketingas. Strateginis marketingas sietinas su:
orientacija 1 vartotoja, aiSkiy organizacijos tiksly tur¢jimas ir siekimas, aiski
organizacijos struktiira, aiSkiis finansiniai ir strateginiai tikslai, efektyvi personalo
motyvacija, realistinis planavimas, konkurencijos valdymas. Pabréziama, kad kiirybinés
organizacijos marketingo strategija turi buti itin lanksti ir, esant reikalui, lengvai
kei¢iama, nes kirybinis sektorius daznai yra nenuspéjamas ir daznai paZeria netikéty
staigmeny.

2. Marketingo kompleksas. Autoré kalba apie septynis paslaugy marketingo elementus:
paslauga, kaina, paskirstymas, rémimas, zmon¢s, procesai, fizinis akivaizdumas, kurie
bus placiau apraSyti vélyvesnése pastraipose.

3. Finansavimas ir subsidijavimas (rémimas). R. Rentschler (1999) kiirybinés organizacijos
finansavima priskiria valstybei, o subsidijavima (rémima) — privaiam sektoriui.
Skirstomas, kad finansavimas yra parama, o subsidijavimas (rémimas) — investicija {

kiirybing  organizacija. Subsidijavimas (rémimas) vertinamas daugiau kaip
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bendradarbiavimas ir pilnavertis dalyvavimas rinkoje. Tiek vienas, tiek kitas ipareigoja
organizacija ir padaro ja finansiskai priklausoma ne nuo vieno, o daznai nuo keliy ar
desimciy jos finansiniy réméjy. Dalinai organizacija praranda viena svarbiausiy dalyky —
finansinj savarankiSkuma. Paminétina, kad §is finansavimo ir subsidijavimo modelis gali
biti taikomas valstybinéms ar miesty kiirybinéms organizacijoms. Visos privacios
kiirybinés organizacijos turi veikti pagal visas rinkos ir verslo strategijas. Privaciame
kiirybiniame sektoriuje galimas tik dalinis subsidijavimas: apsikeitimas paslaugomis,
dalinis rémimas, populiarinant vienos ar kitos imonés ar organizacijos varda ar
produktus.

4. Santykiy marketingas. Pasak autorés, labai didelé santykiy marketingo dalis yra susijusi
su psichografiniais ir demografiniais vartotojy kriterijais. Pagrindinis santykiy
marketingo tikslas yra i vartotojus orientuota organizacija, kuri stengiasi suzinoti,
orientuotis ir patenkinti vartotojy poreikius. Santykiy marketingas: siekia i$laikyti savo
vartotoja; orientuojasi 1 produkto teikiamas vertes, orientuojasi i ilgalaikius santykius,
pabrézia auksta vartotoju aptarnavima, isipareigoja vartotojui, remiasi intensyviu rysiu su
vartotoju, akcentuoja auksta paslaugu/produkty kokybe. Santykiy marketingas kiirybinéje
organizacijoje turéty padéti iSlaikyti nuolatinius vartotojus. Kaip teigiama, santykiy
marketingas siekia iSlaikyti ry$i su vartotojy, skatinti jo lojaluma, ji pazinti ir pasitlyti
jam geriausius sprendimus, todél naujy vartotojy pritraukimas turéty uzimti tik mazaja
dalj kiirybinés organizacijos rysiy su vartotojais.

Kitas autorius J.Egan (2008), analizuojantis santykiy marketinga taip pat teigia, kad

svarbiausia yra palaikyti rySi su esamais vartotojais. J.Egan (2008), op.cit.:(Gordon (1998:9)

teigia, kad pagrindinés santykiy marketingo sickiamybés yra:

e  Santykiy marketingas siekia sukurti naujas vertes ir dalintis jomis su vartotojais;

e Santykiy marketingas vertina, kad vartotojas siekia dvieju dalyky: isigyti
paslauga/produkta ir turéti galimybg jvertinti jo teikiama verte;

e Organizacija, taikanti santykiy marketinga, vienija procesus, komunikacija,
technologijas ir zmoniskuosius iSteklius tam, kad sukurty vertg vartotojui.

e  Santykiy marketingas akcentuoja tgstinuma ir bendradarbiavimo pastangas tarp
organizacijos ir vartotojo;

e  Santykiy marketingas siekia pastatyti santykius tarp organizacijos ir vartotojo,
organizacijos ir akcininky, organizacijos ir {vairiy sri¢iy tarpininky, bei visoms grandims
suteikti vertg, kurios jie tiksi.

Matome, kad pateiktas kiirybiniy organizacijy modelis reikalauja daug pastangy ir didelio

darbo. Cia neuztenka tik sukurti produkta, ji pareklamuoti ir parduoti rinkai. Cia reikalingas
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intensyvus darbas visuomenéje, kiekvienoje kultliroje atskirai, nagrin¢jant vartotoju norus,
poreikius, siekiant sukurti rysj tarp organizacijos ir vartotojo, nepamirStant iSkelty organizacijos
tiksly. Kurybiné organizacija turi atsakingai planuoti savo marketingo priemones. Santykiy
marketingas yra labai svarbus elementas visoje sistemoje, tac¢iau daugelis mokslininky (B. Kolb,
F Karrigau, P.Fraster, L. Hill, C. O‘Sullivan, T. O‘Sullivan ir kt.) teigia, kad vienas svarbiausiy
kiirybinés organizacijos marketingo uzdaviniy yra teisingai suformuoti septynis marketingo
komplekso elementus.

Kaip teigia daugelis autoriy (F.Kerrigan, P.F raster, J.JM. Lehu, L. Hill, C. O‘Sullivan, T.
O‘Sullivan ir kt.) kiirybiniy organizacijy marketingas yra labai stipriai susijgs su paslaugy
marketingu ir perima daugeli paslaugy marketingo charakteristiky.

L. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan knygoje ,,Creative arts marketing* (2003:1) teigia, kad:
,Klrybiniy organizacijy marketingas yra integruotas valdymo procesas, kuris yra abipusiai malonus
santykis ir rySys tarp organizacijos ir vartotojo, siekiant kiirybiniy ir organizacijos tiksly®.

Siuo apibrézimu teigiama, kad organizacija turi sugebéti harmoningai valdyti visa
organizacijos politika, kad buty patrauklis vartotojams. Kaip teigia L. Hill, C. O’Sullivan, T.
O’Sullivan kiirybiniy organizacijy marketingas yra ypatingas tuo, kad organizacija savo viduje turi
viska susiderinti taip, kad visas organizacijos démesys biity skirtas klientui. Kiirybiniy organizaciju
marketingas turi biiti ypaC greitas, mobilus ir nuolat besimokantis, kitaip tariant, organizacija
visuomet turi biiti procese, ieSkant naujy pateikimo biidy, naujy biidy pasiekti vartotoja, aktyviai
dalyvaujanti kultiriname ir socialiniame gyvenime. Kiirybin¢ organizacija neSa atsakomybe ne tik
uz savo marketingo sprendimus, uz vartotojus, uz organizacijos gyvavima, bet ir uz kultiirinés
vizijos skleidima ir puosel¢jima.

L. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan (2003) teigia, kad kiirybiné organizacija turi gebéti
integruoti marketingo perspektyva, planuojant mening veikla, turi gebéti jtraukti vartotoja 1
kiirybinés organizacijos veikla nuo pat pirmyju kirybinio produkto ar paslaugos kiirimo Zingsniy
iki paties kulminacinio efekto.

Paslaugy marketingas nuo tradicinio marketingo skiriasi tuo, kad jo marketingo kompleksa
sudaro ne tik preke, kaina, paskirstymas ir rémimas, bet ir Zmonés, fizinis paslaugos akivaizdumas
bei procesas. Apacioje pateikiama visi septyni paslaugy marketingo elementai.

Kalbant apie paslaugy marketinga net tradiciniai marketingo komplekso elementai tokie

kaip kaina, preké, paskirstymas ir rémimas jgauna kitokia prasmg.
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Procesas

Paslauga/
preke

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis PRANULIS, Vytautas ( 2000); KOTLER, Philip (2007) ir kt.

2 pav. Paslaugy marketingo komplekso elementai

Kalbant apie 7P‘s marketingo kompleksa L. Bagdoniené¢ ir R. Hopeniené (2009), V.
Kindurys (1998) bei E. Vitkiené (2008) teigia, kad:

e  Preké/ paslauga yra susijusi su asortimento ir paslaugy pasiiila, kokybe ir jos analize,

paslaugu produkty struktiira.

e  Kaina. Paslaugy kainy nustatymas yra susij¢s su visy paslaugy kainy lygiu, mokéjimo

terminais, jvairiomis teikiamomis nuolaidomis, komisiniais mokesciais. Kaina turi jtakos

paslaugy vertei ir kokybei, juy diferencijavimui.

e  Paskirstymas. Paslaugy sektoriuje paskirstymas remiasi vieta, kur paslauga yra

teikiama. Svarbu ar paslauga yra teikiama tik stacionarioje vietoje ar ji yra mobili.

Svarbiausia dalis tenka paslaugy prieinamumui.

e Rémimas. Rémimas sieja jvairias paslaugy teikéjy ir klienty bendravimo rinkoje

formas ir metodus, kurios remiasi reklama, asmeniniais pardavimais, pardavimy rémimo

veikla ir kitais tiesioginiais ir netiesioginiais bendravimo su visuomene biidais.

e  Zmonés. Tai ne tik zmonés, kurie uzsisako paslaugas, bet ir tie kurie jas teikia. Sis

marketingo komplekso elementas svarbus organizacijos vidinio marketingo klausimu.
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Organizacijos personalas turi biiti aukStos kvalifikacijos, motyvuotas ir organizuotas,
siekiant suteikti kokybiSkas paslaugas. Antra, paslaugy vartotojai taip pat dalyvauja
paslaugy teikime, todél svarbu rasti tinkama bendravimo rys$j tarp paslaugos teikéjo ir
vartotojo. Vartotojai turi ne tik suvokti jiems teikiamos paslaugos produkto kokybés lygi,
bet ir savotiskai veikti jo formavima.

e  Fizinis akivaizdumas. Si paslaugy marketingo komplekso elementas yra labai svarbus.

Kadangi paslaugos yra neapc¢iuopiamas reiskinys, jos turi turéti realy fizini akivaizduma,

kad Zzmonés jomis patikéty. Kaip teigia autoriai, fizini akivaizduma sudaro tokie elementai

kaip fiziné aplinka (baldai, triuk§mas, darbo aplinka ir pan.), tam tikri daiktai, suteikiantys
patogumu naudojantis paslauga ir kiti apciuopiami dalykai (valymo imonéje iSvalyty
drabuziy jpakavimas) ir kita.

e  Procesas - tai paslaugos teikimo procediiry ir operacijy, atlickamy tam tikra seka,

visuma. Kai kurios paslaugos yra labai sudétingos ir reikalaujancios vartotojo aktyvaus

dalyvavimo. Standartizuota ar individuali paslauga — tai kita proceso charakteristika.

Taigi matome, kad 7P marketingo komplekse svarbu ne tik pati paslauga, jos kaina,
paskirstymas, rémimas, taCiau ir zmonés, kurie teikia paslaugas ir jas vartoja, fizinis paslaugu
apipavidalinimas ir pateikimas, suteikiant joms realesni vaizda, taip pat ir pats paslaugos teikimo
procesas. Kalbant apie kiirybines organizacijas ir jy marketingo komplekso elementus, F.Kerrigan,
P.Fraster, J.M. Lehu, L. Hill, C. O‘Sullivan, T. O‘Sullivan ir kt., teigia, kad svarbiausia kiirybiniy
organizacijy sektoriuje yra pats kultliros produktas ar paslauga, kuri kiekviena karta turi buti
individuali, specifiSka, originali, nauja ir nukreipta tam tikrai problemai spresti.

Taip pat vienas svarbiausiy dalykuy paslaugy marketingo komplekse, pasak kiirybiniy
organizacijy marketingo specialisty, yra zmonés ir fizinis akivaizdumas. Kiekvienoje kiirybinéje
organizacijoje be stipriy ir motyvuoty kultiiros ir kiirybiniy specialisty, ju vidinio darbo,
kirybiSkumo ir naujy, netradiciniy idéjy, sunkiai jsivaizduojamas biity bet kuris kirybinis
produktas, nesvarbu kas tai bebiity — kino filmas, spektaklis, koncertas ar naujas kompiuterinis
zaidimas. Kiirybiniy organizacijy specialistai randa originalius btidus prieiti prie paslaugy vartotoju,
pateikiant jiems ,kitokius“ meno ir kultiiros produktus ir paslaugas. Sioje srityje yra be galo svarbus
vidinis organizacijos marketingas, kuris lemia tiekiamy paslaugy kokybe ir igyvendinima. Tuo
tarpu fizinis akivaizdumas paslaugai gali suteikti labai daug privalumy. Tinkama ir jauki aplinka,
ldomiai pateikti bilietai ar koncerto jraSai, |pakavimas ar prisiminimas, geras aptarnavimas,
skrajutes, lankstinukai ir kita informacija gali suteikti paslaugai apciuopiamumo ir realumo.

Paslaugy marketingas, kuris lemia ir kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimus, yra
sudétingas reiSkinys, nes paslaugos, kitaip nei apciuopiami produktai ir prekés pasiZymi tam

tikromis savybémis. Pagrindinés paslaugy savybés yra pateikiamos zemiau esancioje lenteléje.
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2 lentelé

Paslaugy savybiy charakteristikos

Paslaugos savybé

Apibuidinimas

Neapdiuopiamumas e Paslaugy negalima paliesti, pamatyti, paragauti ar iSgirsti tol,
kol ju nejsigyji;
e Paslaugy negalima saugoti, supakuoti, istirti ju kokybés;
e Vartotojui sunku suvokti paslaugos verte, kol ja nepasinaudoja;
e Paslaugos isigijimas yra rizikingas, nes visas rémimas remiasi
tik pazadais.
Nekaupiamumas e Sunku planuoti paslaugas;
e Sudétingas paklausos nustatymas;
e Paslaugos yra trumpalaikiskos;
e Paslaugy paklausos svyravimai sukelia paslaugy sektoriaus
,,duobes®;
Neatskiriamumas e Teikiant paslauga yra privalomas vartotojo dalyvavimas;
e Paslaugy marketinge vartotojas atlieka du vaidmenis: vartotojo
ir dalyvio;
e Paslaugy marketinge yra labai svarbus rySys tarp vartotojo ir
paslaugos teikéjo;
Heterogeniskumas e Paslaugy kokybé yra kintama;

e Sudétinga standartizuoti teikiamy paslaugy operacijas ir
kokybés reikalavimus;
e Paslaugos vartotojas nejgyja teisés | suteikta paslauga, jis yra

tik paslaugos vartotojas;

Kiekviena suteikiama paslauga yra unikali, asmeniska,

nestandartizuota;

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal PRANULIS, Vytautas (2000); HILL, Liz; O‘SULLIVAN, Catherine;

O‘SULLIVAN, Terry (2003).

Taigi, kiirybiniy organizacijy marketingas remiasi, iSskirtinémis paslaugy savybémis, kurios

lemia marketingo komplekso formavima. Daznai vartotojai nepasitiki paslaugy reklamomis,

ivairiomis komunikacijos priemonémis, nes mano, kad tai yra tik tusti pazadai, kuriuos labai sunku

i8pildyti. Be abejo, paslaugy - kiirybiniy organizacijy marketingas yra ypatingas tuo, kad reikia

itikti kiekvienam individualiam vartotojui, jo skoniui ir jo jvaizdZiams. Kadangi paslauga néra tokia

ap¢iuopiama kaip preke, vartotojas sau susikuria daugybe viléiy, ivaizdziy ir iliuzijy.

Todéel, priimant ktrybiniy organizacijy marketingo sprendimus, reikia atkreipti démesj ne

tik 1 tai kas yra kuriama, kokia ekonominé ar socialiné situacija yra vyraujanti, tac¢iau dideli démesi

reikia skirti labai kompetentingam personalui, kuris mokeéty pateisinti vartotoju mintyse esancius

lukescius ir jy turimus poreikius.
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Kirybiniy organizacijy marketingo sprendimams itaka daro ir vartotojuy kultiira. Ji lemia
didziaja dali vartotoju poreikiy, ju skoni, norus, liikesCius ir kultiiros tradicijas. Kultiros itaka yra
neabejotinai vienas svarbiausiy reiskiniy, pradedant formuoti pasiiila vienam ar kitam kultiiros
produkty ir paslaugy vartotojy ratui.

Kirybinés organizacijos pasak J.S. Bernstein (2007) daznai sau ir kitiems uzduoda
klausima, kaip pritraukti Zmones atvykti i renginius, isigyi tam tikrus kultiros produktus. Ji teigia,
kad svarbiausia nesuzinoti, kodél pas tave zmonés ateina, bet iSsiaiskinti, kod¢l jie neateina. Jei
kalbant apie atlickamuosius menus J.S. Bernstein (2007) teigia, kad zmonés bijo nusivylimo, jiems
1§ anksto sunku suprasti biisima vertg. Daznas prie$ isigydamas bilieta 1 spektakl; ar koncerta saves
klausia: ar ten bus tokiy Zmoniy kaip as? Ar tai yra vieta, kur man patiks buiti? Ar man reikalingos
specialios zinios, kad supras€iau pasirodyma? Ar imanoma gauti bilietus? Ar gausiu tas vietas,
kuriy normy? Ar rasiu, kas su manim eis?

Taigi §ia mint] galima jvertinti taip, kad Siy laiky Zmogui i§é¢jimas i§ namy yra sudétingas
socialinis reiSkinys, kuriuo jis tapatina save su aplinka, iSskiria save i§ aplinkos, socializuojasi,
ieSko bendravimo formy, néra tikras dél gaunamos vertés, masto ir ieSko sprendimy ir alternatyvy.
Kirybiniy organizacijy vartotojas néra tik zaisliukas kiiréjy rankose, jis mastantis, dalyvaujantis ir
turintis savo vertés suvokima vartotojas. Ir tik jis, jvertings visas organizacijos siiilomu paslaugy
savybes ir aplinkines charakteristikas, nusprendzia, ar verta jam dalyvauti, ar ne.

Taigi matome, kad vartotojams galvoje sukasi daug minciy, kodél pasirinkti vienokj ar
kitoki renginj, pramoga ir t.t. J.S. Bernstein (2007) teigia, kad dauguma vadybininky vis dar
galvoja, kad vartotojas priima sprendimus samoningai, logiSkai apsvarstes informacija. Taciau
teigiama, kad racionalus sprendimo priémimas yra labai retas, ypa¢ kalbant apie kultiiros ir
kiirybinius sektorius. Daznai $ioje srityje sprendimas pirkti, t.y. isigyti vienokia ar kitokia kiirybing
paslauga priklauso nuo intuicijos ir metaforos. Autoré turi omenyje, kad renkantis ap¢iuopiamos
vertés neturincias paslaugas ir produktus, apisprendimui svarbu yra patirtis ir jvaizdis.

Galima daryti i§vada, kad zmogus isigydamas kiirybinio sektoriaus siiilomas paslaugas ir
produktus, daznai pamirSta racionalaus apsisprendimo budus. Jo apsisprendima lemia sukurti
vaizdiniai, zadama patirtis, emocijos ir verté. Siuo atveju, kiirybiniy organizacijy marketingo
sprendimy priémime svarbus vaidmuo tenka Zmonéms, kuriantiems produkto ir paslaugos fizini
akivaizduma, rémimo strategijas. Kiirybinés organizacijos marketingo sprendimai turi remtis
septyniy elementy marketingo kompleksu, taip pat vadovautis santykiy marketingu. Derinant visus
marketingo komplekso elementus, svarbu tenkinti vartotojuy poreikius ir nepamir§ti organizacijos

kiirybiniy tiksly.
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1.3. Vartotojy kultiiros veiksnio analizé

1.3.1. Kultiiros veiksnio samprata

Vartotojui vieng didziausiy itaky, priimant sprendimus, daro kultiiros veiksnys. Kultiira tai
visus mus supantis reiskinys. ,,Kultiira yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés,
perduodamos i§ kartos i karta ir besiformuojancios, veikiant dabar vykstantiems reiSkiniams
(R.Urbanskiené ir kt. 2000:31)*. ,Kultira yra dalinimasis sukauptomis reikSmémis, ritualais,
normomis ir tradicijomis tarp organizacijy ir visuomenés nariy (M. Solomon, G. Bamossy ir kt.
2006:499) .

Siame skyrelyje aptariama svarbiausios kultiiros veiksnio sampratos detalés, kultiiros jtaka
vartotojui, pozitrio 1 kultiira kaita ir vystimasis, kultiiros aplinkos elementai.

Kultira yra viena svarbiausiy iSoriniy veiksniy, lemian¢iy vartotojo poreikius, norus ir
elgesi. Kaip teigia L.Lake (2009), kultira yra viso ko pagrindas, ji apsprendZia Zmoniy gyvenima
visuomengje ir nustato ju kaip vartotoju elgesi. Autoré teigia, kad vartotojo kultira paveikia jo
kasdieni elgesi ir yra pagrista kultiiros palaikymo veiksniu, kad kultiira nustato tai, ka vartotojas
perka. PanaSiai teigia ir M. Solomon bei G. Bamossy (2006), kad vartotojo sprendimai, negali biiti
svarstomi be kultiiros konteksto. Jie teigia, kad kultiira yra kaip prizmé, per kuria Zmoneés Ziiiri |
produktus, prekes ir paslaugas ir bando suprasti, savo ir kity Zmoniy elgesj, poreikius ir norus. Sie
autoriai teigia, kad kultiiroms labai biidinga ne tik puoseléti ilgalaikes vertybes, bet ir budinga
pakeisti tam tikrus simbolius, panaséti su kitomis kultiromis arba, prieSingai, 1§ juy iSsiskirti,
pristatyti tam tikra savo savituma kitoms Salims ir kultiroms. Jie teigia, kad kultira apibrézia
zmoniy bendruomeng, asmenis, socialines organizacijas taip gerai kaip ekonominé ar politiné
sistema negaléty padaryti. Tai apima ir abstrak¢ias mintis, tokias kaip vertybés ir etika, bei
materialius objektus ir paslaugas, tokius kaip automobiliai, apsirengimas, maistas, menas ir sportas,
kuri kuria ar vertina vietinés zmoniy grupés. Tokiu biidu, atskiri vartotojai ir vartotoju grupés yra
dalis kultiiros, o kultlira yra visa apimanti sistema, kurios viduje kitos sistemos yra puikiai
organizuotos. Si M. Solomon ir kity autoriy mintis parodo, kad kultiira néra tik iorinis veiksnys. Jis
gimsta ir vystosi kartu su visuomene, bei egzistuoja jos viduje. Tiek kulttra, tiek ir visuomené yra
neatskiriami ir daro vienas kitam didele itaka. Visuomenés ir kultiiros susiliejima iliustruoja
schema, esantis 3 priede (99 psl.). Schema parodo skirtingus pozitris i kultlira. Postmodernus
poziris teigia, kad kultlira néra tik paprociai, tradicijos, ar vertybés, vyraujancios visuomengje, tai

yra visa politiné, ekonomine, socialiné, institucing ir simbolin¢ sistema.
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3 priede pateikta schema iliustruoja, kad kultiiros samprata su kiekvienu nauju periodu vis
platéja, apima daugiau reikSmiy. Jei anksciau kulttira ir ekonomika buvo atskiros sritys, darancios
viena kitai itaka, taCiau nesusijusios tarpusavyje, tai postmoderniame/postindustriniame pasaulyje
kultiira yra tokia svarbi viso gyvenimo dalis, kad apima ne tik vertybes, Seima, ideologing sistema,
bet ir ekonomika, gamyba, produkcija, Svietima, institucijas ir kita. Kultiira laikui bégant vis plecia
savo reikSmiy rata ir tampa vis svarbesné, priimant bet kokius sprendimus ekonomikos, meny,
gyvenimo, prekybos, paslaugu, pardavimy ir kitose srityse.

Kultiira yra i§ daugelio elementy susidedantis reiskinys, apimantis vienos $alies ar grupes
specifinius ir iSskirtinius bruozus. Y. Reisinger (2009) teigia, kad kulttira susideda i§ apCiuopiamy ir
neapciuopiamy elementy. Apciuopiami elementai kalba apie materialias vertybes, produktus ir
fizinius dalykus, leidZzianCius palaikyti Zmogaus gyvenima: maistas, drabuziai, irankiai, pastatai,
paveikslai ir kita. Tuo tarpu, neapCiuopiami elementai apibiidina nematerialia kultiira, kuri yra
vertinama vertybémis, isitikinimais, paprociais, jprociais, morale, etika, dvasingumu, tradicijomis.

Tai puikiai iliustruoja 3 paveikslas.

Elgesys Soc. paveldas Tradicijos Zmonés
Aplinka Gyvenimo budas Apranga. [vaizdis. Vertybés. Normos.
Komunikacija Soc. .gyver.limo Mais.tas. Ya!gymo Saves pajutimas
taisyklés Iprocial
Informacija ... Pastabumas Mastymas ir
Laikas Zinios mokymasis
Darbas ir poilsis Kalba
Iprociai Isitikinimai. Elgesys.
Materialus

SKirtumai ir

gyvenimas Religija Simboliai Reik$més panaSumai

Saltinis: REISINGER, Yvette (2009:90)

3 pav. Kultiiros elementy koncepcija

Kultiira yra pats svarbiausias reiskinys visuomenéje teigia V. Terpstra, R. Sarathy (1993).
Siy autoriy manymu, kiekvienoje $alyje kultiira pasireidkia $iais kultiirinés aplinkos elementais:

kalba, religija, vertybés ir santykiai, socialiné organizacija, iSsilavinimas ir menas, teisétvarka,
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politika ir technologija. Sis autorius, taip kaip ir M. Solomon ir kt. kultiiros savoka supranta pla¢iaja
prasme, kaip visa vienijancia sistema. Taigi, ju manymu, kultiira yra glaudziai susijusi su Salies
ekonomine, institucine, Svietimo, teisine ir kitomis sistemomis.

Apibendrinant galima teigti, kad kultiira Siuolaikiniame pasaulyje yra pla¢iai suvokiamas
reiSkinys, kuris apima ne tik tradicijas, paprocius, kalba, menus ir kitus jprastus dalykus, bet ir
ekonomika, politika, Zmoniy gyvenimo biida. Siandieniame pasaulyje kultiira apima visos Salies ar

miesto gyvenima. Tai daug placiau nei tik tradicijos, ekonomika ar menai, tai visa, kas mus supa.

1.3.2. Vartotojo kultiiros veiksnio svarba vartotojy elgsenos sistemoje

Vartotojo kultiiros veiksnys yra pats svarbiausias apsektas, darantis itaka vartotojy elgsenai,
Ju sprendimams, normas, poreikiams ir galimybéms.

Siame skyrelyje bus aptariama kultiiros ir vartojimo rysys, kultiiros daroma jtaka vartotojo
elgsenai, vertybiy, normy ir sankcijy vartojime rySys, vertybiy jtaka elgsenai, kultiiros ir vartojimo
saveika.

Kaip teigia M. Solomon ir G. Bamossy (2006) kulttira yra neatsiejama vartotojo gyvenimo ir
jo elgsenos dalis. Kultira formuojasi kaip visuomenés samoné ir atmintis. Jie kultlira sieja su
dalinimysi ivairia patirtimi, ritualais, normomis, tradicijomis, kurios yra visuomenés ir
organizacijos viduje. Taigi, Zzmogus visuomenéje veikia ir kaip individualus narys ir kaip grupés
atstovas. Tai ne tik kuria individualius ir socialinius visuomenés bruozus, bet materialiy vertybiy

vartojimo jprocius. Apacioje pateikiama kultiiros ir vartojimo rysio schema.

ITAKA PROCESAS

Kultaros vertybés
ir simboliai

Reklama ir mada ¢ ¢ ¢

Vartojamosios prekeés

Pirkimo ritualai * ¢ ¢

Individualus vartotojas

Saltinis: SOLOMON, Michael. (2006:498)
4 pav. Kultiuros ir vartojimo rysys
Paveikslas iliustruoja, kad pirmiausia jtaka vartojimui daro kultliros elementai, vertybés ir
kuriami simboliai. Nusistovéjusia vartotojo kultliros patirt; puikiausiai supranta jmoniy ir

organizacijy marketingo specialistai. Vartotojui, priimant tradicinius vartojimo sprendimus, reklama
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ir mados tendencijos daro dideli spaudima, pasirenkant viena ar kita prekg. Vartotojui, pereinant
prie individualaus vartojimo, jam jtaka daro pirkimo ritualai.

Pagal pateikta schema matome, kad kultiira ir vartojimas yra neatsiejami dalykai. Kultura
yra viso vartojimo pagrindas ir viena svarbiausiy lemiamyjuy daliy vartotojo sprendimo pirkti
priémimo procese.

Vartotoju sprendimo pirkti priémimo procesas yra ilgas ir sudétingas reiSkinys, kuri daugelis
autoriy interpretuoja skirtingai ir pateikia skirtingas proceso schemas ir pavyzdzius. Kaip teigia
M.Khan (2006) didziausia reik§mé vartotojo pirkti priémimo procese yra kultiiros itaka: sprendimo
priémimo procesa itakoja ne tik marketingo veikla ar pirkimo motyvai, bet ir visi kulttiros
komponentai. Paveikslas demonstruojantis kultiiros itaka vartotoju elgsenai pateiktas 4 priede (100
psl.). Paveiksle parodyta, kad wvartotojo poreikiai ir norai kyla i§ kultiiroje susiformavusiy
asmenybiy, elgesio, emocijy, vertybiy ir suvokimo. Abu ratai iliustruoja kultiira placiaja prasme ir
jos itaka vartotojo pirkimo procesui. Kultiiros reikSme vartojime yra didele.

Siy dieny gaminama produkcija ne visada yra orientuota tik i ta kultiira, kurioje ,,gime* ir
,Vystési®, fiprastai, spartéjant globaliam prekiy ir paslauguy vartojimui, kultira pasidaro dar
reikSmingesné vartotojuy vartojimo proceso dalimi. Globalizacijos, kulttiros ir vartojimo rysi puikiai

iliustruoja C. Amml (2007) kultiiros ir vartojimo saveikos schema pateikta 5 paveiksle.

Globalizacija Kultiira Darbo pasikartojimas

B Atvira ekonomika; B Nacionaliné/ B  Geografija, klimatas, | M Gamyba;

B Globali rinka; regioning; religija; B Paskirstymas;

H Ne nacionalinés | M Funkcionali, Normos ir vertybés; B Vartojimas;
|

organizacijos. B Profesionali. Materializmas; Pasikeitimas.
Seima;

Postmaterializmas.

ISoriné aplinka;

Laikas.

I$silavinimas;

Kursai;

Atranka.

Vartojimas

<
Saltinis: AMML, Chantal . (2007: 121)

5 pav. Kultaros ir vartojimo saveika
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Apibendrinant galima teigti, kad kultiira ir vartojimas yra vienas nuo kito neatsiejami.
Kultiira yra tas elementas, kuris labiausiai veikia vartotojo sprendima. Vartotoju vertybés, normos,
gyvenimo suvokimas, visi kultiiros elementai, netgi reklama ir vyraujanti mada, ar ritualai nulemia,
kokie bus vartotojo sprendimas pirkti vienas ar kitas prekes ar paslaugas. Daugelio autoriy teigimu,

kulttira yra pats stipriausias elementas lemiantis vartotojo pasirinkimus ir jo elgsena.

1.3.3. Kultiiros savybés ir dimensijos

Kiekviena $alis pasizymi savita kultiira, paprociais, taisyklémis, zmoniy elgesio ir vertybiy
variacijomis. Nuo esminiy kultiiros dalyky priklauso visa vartojimo kultiira ir vartotojy elgesys tam
tikroje Salyje. Imonéms, organizacijoms, pavieniams asmenims, norintiems realizuoti savo prekes ar
paslaugas tam tikroje Salyje, net ir savoje, reikia be galo gerai iSmanyti ir iSanalizuoti visas kulttiros
subtilybes.

Siame skyrelyje bus kalbama apie visoms 3alimis ir kultiiroms biadingas bendras kultiiros
savybes, taip pat bus aptariamos pagrindinés kultiiros dimensijos. Tiek kultiiros savybeés, tiek ir
dimensijos yra biitinos suprasti vartotoju elgsena, norint tobulinti vartotoju poreikius savo Salyje,
regione ar uzsienyje.

Kaip teigia, R.Urbanskien¢ ir kt. (2000), yra be galo svarbu suprasti kaip kultiira veikia
kiekvieno vartotojo elgsena, kaip vartotojai reaguoja | tam tikras prekes ar paslaugas, kaip jomis
naudojasi, kaip vartoja ir kokia reikSme jos sukuria vartotoju mintyse. Norint, priimti teisingus
sprendimus, parduodant prekes, paslaugas, idéjas, reikia iSsiaiSkinti kulttiros savybes.

Nors kiekviena kultiira yra savita ir skirtinga, taciau tam tikros savybés joms visoms yra
bendros. L.Schiffman, L.Kanuk (2000) i$skiria Stai tokias bendras kultiiros savybes:

e  Numatoma“ kultiiros jtaka. Kultiiros poveikis yra autonomiskas, nattralus, o jos itaka
priimama kaip savaime suprantamas dalykas. Kai vartotoju yra klausiama, kodé¢l jie elgiasi
vienaip, o ne kitaip, daznas atsakymas yra, kad ,taip yra teisinga“. Pateke¢ i kitokios
kultiiros Salis, suprantame, kaip stipriai esame valdomi kultiiros, kurioje esame uzaugg,
normuy.

e  Kultiira tenkina poreikius. Kultlira egzistuoja tam, kad tenkinty visuomenés nariy
poreikius. Ji pasiiilo visy Zmoniy problemy sprendimy biidus, krypti, metodus, padedancius
patenkinti psichologinius, asmeninius ir socialinius poreikius. Kultiiros vertybiy, tradicijy ir
normy visuomenéje laikomasi tol, kol jos nustoja tenkinusios nariy poreikius. Kitu atveju
jos yra pakeiciamos naujomis ar performuojamos. Kultiriniame kontekste firmy sitilomos
prekés ir paslaugos turi tinkamai ir priimtinai patenkinti individualius ir socialinius
poreikius. Organizacijos ir jmonés turi nuolat sekti visuomenés nariy vertybiy ir paprociy

poky¢ius, kad ju sitilomos preke ir paslaugos nenustoty tenkinti svarbiausiy poreikiy.
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e  Kultlira yra iSmokstama. Ankstyvoje vaikystéje zmonés pradeda mokintis i§ socialinés
aplinkos paprociy, vertybiy ir isitikinimy, kurie ir sudaro kultiira. Kultira gali buti
iSmokstama trimis biidais: formaliai (suaugusieji moko jaunesnius, kaip elgtis), neformaliai

(kai vaikas mokosi imituoti pasirinkty zmoniy elgesi) ir naudojant technini mokymasis

(lavinimosi institucijose mokytojai moko vaikus kas, kaip ir kod¢l turi biiti daroma).

e  Kultlira yra bendra ir perimama. Svarbiausias kultliros elementas yra bendra kalba,

kuri suteikia visuomenés nariams galimybe dalintis vertybémis, patirtimi ir paprociais.

Seima suformuoja svarbiausias individo vertybes ir poziiirius. Taip pat didele atsakomybe

dalinasi mokykla ir baZzny¢ia. Ketvirta socialin¢ institucija, padedanti formuoti ir perduoti

kultiirines vertybes, yra Ziniasklaida.

e  Kultiira yra dinamiSka. Kulttira turi nuolat vystyti, norint efektyviai atlikti poreikiy

tenkinimo funkcija. Imonés ir organizacijos, siekianCios pavergti vartotojus, turi stebéti

naujy technologiju vystimasi, demografinius pokycius, resursy trikuma, kintancias
vertybes, 1§ kity kultiiry atéjusius paprocius.

e  Kultiira pasiZymi bendra kalba, simboliais ir ritualais. Kalba yra vienas rySkiausiy
simboliy, skirian¢iy viena kultiira nuo kitos. Kultiiroje yra dalinamasi bendrais simboliais

(verbaliniais ir neverbaliniais). Be kalbos ir simboliy, kultiira apima jvairius ritualus, kurie

zmogy lydi visa gyvenima. Tai gali biiti vieSos, religinés ar civilinés ceremonijos.

Taigi vartotojo elgsenai visose Salyse itaka daro bendros kultiiros savybés, taciau be bendry
dalyky kiekviena kultiira yra individuali ir i$siskirianti savitais bruozais.

,Kulttira dazniau sukelia konfliktus, nei skatina bendra veikla. Kulturiniai skirtumai geriausi
atveju yra nemalonumas, o daznu atveju — katastrofa (Hofstede 2001:15)“. Sio autoriaus manymu,
kiekvienoje Salyje gali biiti skirtingai vertinamos dvasinés ir materialinés vertybés, darbas,
pomeégiai, gyvenimo ir bendravimo biidai. Pagal Siuos skirtumus G.Hofstede iSskyré penkias
kultiiros dimensijas. Sios dimensijos skirtos suprasti ne tik kitos 3alies kultiiras, bet ir giliau

paanalizuot savaja, prisiminti svarbiausias jos savybes.
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Galios
distancija

Ilgalaike vs.
trumpalaiké Individualizmas|
orientacija

G.Hofstede
kultaros
dimensijos

Situacijos Maskulizmas

apibréztumas (vyriskumas)

Saltinis: G.Hofstede asmeninis internetinis puslapis. Prieiga per interneta < http://www.geert-hofstede.com>
6 pav. G.Hofstede kultiiros dimensijos

G.Hofstede penkios kultiiros dimensijos padeda suprasti tam tikros Salies kultiiros ypatybes.
Siy kultiry dimensijy analizé gali padéti tick jmonéms ar organizacijoms besiintegruojandioms i
uzsienio rinkas, tiek ir vietos organizacijoms, norin¢ioms geriau suprasti savo Salies vartotojus.

Pirmoji kultiiros dimensija yra galios distancija. Ji apibrézia, kokioje valdymo struktiiros
pakopoje yra priimami sprendimai. Nurodo atotruiki tarp aukSCiausiy ir Zemiausiy visuomenés
grandziy. Bei parodo, kas visuomenéje ar tam tikroje institucijoje (imonéje, Seimoje ir t.t.) yra
galingiausias ir priima svarbiausius sprendimus. Si dimensija pasireiskia bendravime: skirtingy
klasiy, grupiy zmoniy bendravimas kitoks. Bendravimo skirtumai pasireiskia tarp turtingy ir
neturtingy, itaka turinéiy ir neturin¢iy Zzmoniy.

Individualizmas kaip dimensija kalba apie zmogaus polinki priimti individualius arba
grupinius sprendimus. Kuo daugiau zmogus linkgs priimti individualius sprendimus, tuo
individualizmo laipsnis yra aukStesnis. Opozicija individualizmui yra kolektyvizmas, kuris
pasireiSkia grupiniais sprendimais. Individualizme kiekvienas asmuo zitiri saves, savo pasiekimy,
savo Seimos. Tuo tarpu, kolektyvizme zmonés nuo pat gimimo yra sujungti stipriais saitais
visuomengje, vyrauja didelés iSpléstinés Seimos. Kolektyvizmas §iuo atveju yra siejamas tik su
visuomenes bendravimu, o ne su valstybe.

Maskulizmas (vyriSkumas) arba i$§ kitos pusés moteriSkumas yra siejamas su vaidmeny
pasidalijimy visuomenéje, giminéje, organizacijoje, Seimoje. Atskiry Saliy kultlirose Zmonés savo
elgesiu perima moteriSkus arba vyriSkus charakterius. Kai Salyje labiau yra akcentuojamas
vyriSkumas, tuo labiau pasireiSkia savy teisiy gynimas, noras igyti turto, siekti karjeros. Jie

stipresnis moteriSkas charakteris, tuomet $aliai biidinga aukléjimo, globos, ripybos klausimai.

32


http://www.geert-hofstede.com/

Ketvirtoji distancija — situacijos apibréztumas nurodo zmogaus poziiiri i savo ateities
perspektyvas ir galimybg pafiam formuoti savo likima. Kuo daugiau zmoniy veikla yra
kontroliuojama, tuo situacija tam tikroje Salyje yra maziau apibrézta. Salys, pasizymingios stipriu
situacijos apibréztumu, daznai bando uzbégti pries akis ivairioms nelauktoms, naujoms ir
nezinomoms situacijoms, nustatydamos grieztus istatymus ir taisykles, saugumo ir apsaugos matus,
bei religinius ir filosofinius isitikinimus.

Penktoji - ilgalaiké orientacija. Si distancija turi ir savo priesinga distancija — trumpalaike
orientacija. Si kultiiros dimensija pasizymi tuo, jog teigia, kad kiekviena $alis pasizymi savo
vertybiy, ver¢iy, doros, tradicijuy, socialiniy isipareigojimy ilgalaikiSkumu arba atvirk$¢iai. Salis
pasizyminti ilgalaike orientacija yra pastovesné ir ne taip greitai prisitaikanti prie Siy dieny
multikultiiralizmo virsmo.

Taigi G.Hofstede iSskiria pagrindines penkias kultiros dimensijas, kurios gali turéti
lemiama jtaka, siekiant uzkariauti vartotojy Sirdis tam tikroje Salyje.

Analizuojant kultiros savoka, suprantame, kad kultira kiekvienoje visuomenéje yra
skirtinga, taCiau turinti ir bendry savybiu: ji yra iSmokstama, pasizymi ritualais, sava kalba,
simboliais, ji yra dinamiska ir perimama, bei tenkina visuomenés nariy poreikius. Taip pat kultiira
nulemia vartotojy pasirinkimus ir jy sprendimus. Kiekvienoje Salyje tai priklauso nuo penkiy
pagrindiniy kultiiros dimensijy: maskulizmo, individualizmo, galios distancijos, situacijos
apibréztumo ir ilgalaikés orientacijos. Ir daugelio autoriy (M.Solomon (2006), L.Schiffman,
L.Kanuk (2000), V. Terpstra, R. Sarathy (1993) ir kt.) teigimu kulttira yra visa vienijanti sistema. Ji

apima ekonomika, Svietima, teisg, institucijas, vyriausybe, Seima, ideologija, produktus ir vartojima.

1.4. Vartojimo Kultiiros Teorijos apzvalga

,, Vartojimo kultiiros terminas nusako vartotoju visuomenés kultiira. Tai reiskia, kad
visuomenes vertybés ir ivaizdziai yra neatsiejami nuo vartojimo: perkamos gérybés ne tik teikia
utilitaring nauda (patenkina bazinius poreikius), bet ir kuria jvairius gyvenimo stilius (J.
Cernevi¢iate 2007: 9)<.

Vartojimo Kultiiros Teorijos apzvalgos skyriuje bus klabama apie Vartojimo Kultiiros
Teorija, bei skirtumus tarp vartojimo ir vartotojy kulttiros. Taip pat aptariama gyvenimo stiliaus ir
gyvenimo biido savokos.

Analizuojant vartojimo kultlira, svarbu ja atskirti nuo prie§ tai analizuotos vartotojy
kulttiros. Vartojimo kultiira ir vartotojy kultiira yra du atskiri reiskiniai, analizuojantys skirtingus
visuomenéje vykstanéius procesu. Zemiau pateiktas paveikslas iliustruoja pagrindinius skirtumus

tarp vartojimo ir vartotojy kulttiros.
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Vartojimo ir vartotojy
kultiiros skirtumai

Vartojimo kultira Vartotojy kultira
Santykis tarp individo tapatumo ir saves Visa iSoriné jtaka, Seima, soc. klasé,
identifikacijos tarp kity soc. grupiy. pajamos, normos, vertybés, subkultiiros,
Vartojimo kultiiroje vyrauja asmenings savybeés, simboliai,
materializmas. Si kultiira nusako ryj tarp ekonomika, $vietimas, institucijos,
vartojimo ir kulttiros, mados, ideologija ir kita, lemianti vartotojo
globalizacijos, gyvenimo biidy ir stiliy. pasirinkimus, sigyjant prekes, paslaugas
ar idéjas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Solomon, Michael (2007), SHIFFMAN, Leon; KANUK, Leslie
(2000); CERNEVICIUTE, J. (2007); GOODMAN, Douglas (2004), SASSATELLI, Roberta (2007) ir kitais autoriais.

7 pav. Vartojimo ir vartotojy kultiiros skirtumai

Analizuojant du S$iuos terminus, virSuje pateikta schema iliustruoja pagrindinius ju
skirtumus. Galima teigti, kad vartojimo kultira yra tik sudedamoji vartotojy kultiiros dalis.
Vartotoju kultira nulemia pagrindines iSorines itakas vartotojui, kas ir apsprendzia vartojimo
kultoros formavimasi ir kitima.

Taigi, vartojimo kultlira yra placios kultiros nulemtas reiskinys, darantis jtaka vartotoju
pasirinkimui. Zemiau pateikiamas vartojimo kultiiros terminas ir teorija, analizuojama kaip
smulkesné vartotojy kultiiros dalis.
pabaigoje, kai 1970 m. JAV sociologas Danielis Bellis pasiiilé Sios teorijos samprata. Sio termino
naudojimas mokslin¢je literatiiroje yra siejamas su masinés kultiiros susiformavimu ir masinés
gamybos, kaip standartiniy vartojimo gérybiy dauginimu. Viskas: prekés, paslaugos, menas, kultira
pradedama kurti masiniu biidu ir tampa preke. Atsiranda masinis vartojimas, kuris yra susijgs ne tik
su vartojamy ir gaminamy daikty kiekiu, bet ir su vartotojy socialiniu statusu ir padétimi. Vartojimo
visuomenés formavimasi lémeé ekonomikos augimas ir did¢jancios visy socialiniy sluoksniy

pajamos.
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Panasiai teigia ir R. Sassatelli (2007), kad vartojimo kultura kaip reiskinys atsirado po
pramoninés revoliucijos, kaip paplito masiné¢ gamyba ir vartojimas, stipré¢jo industrializacija,
standartizuoty prekiy gamyba ir vartojimas. Pasak jos vartojimo kultira ir vartotoju visuomenés
terminai atsirado dél ekonomikos kaitos procesy.

Douglas J. Goodman ir M. Cohen (2004) teigia, kad vartojimas formavosi kaip kultura.
Autoriai teigia, kad vartojimas yra paremtas visu socialiniu ir kultiiriniu kontekstu. Vartojimas yra
veiksmas, kuri atlieka visi miisy visuomenes nariai, ta¢iau vartojimo kultiira yra gyvenimo biidas,
skiriantis vienas visuomenes, Zzmoniy grupes nuo kity.

J.Cerneviciatés (2007) teigimu, vartojimo kultiira ypa¢ stipréjo dél vis didéjanéio masiniy
komunikacijos priemoniy prieinamumo ir jy reikSmés. Reklama skatina vartoti masiskai gaminamas
gérybes, taCiau retai kada informuoja ir skatina isigyti individualias, i§skirtines ir autorines prekes.
Pasak autorés, esmin¢ vaidmeni, formuojant naujy vartotojy patirt] ir perimant naujas vartotojiSkas
savybes, tur¢jo televizija, o dabar vis aktyviau §i vaidmeni perima internetas ir skaitmeninio
formato produktai.

Remiantis Lietuvos ir uzsienio autoriais, galima teigti, kad vienas svarbiausiy vartojimo
kultiros bruozy yra materialiniu gérybiu kaupimas, ju didéjimas, bei santykis tarp visuomenés ir
materialaus pasaulio (materialiniy gérybiy). Vartojimo kultiira yra suprantama kaip socialinis
procesas, kuris visuomenéje yra ne tik pirkimas ir pardavimas, bet ir dominuojanti socialing,
kultiiriné ar ekonominé veikla.

Vartojimo kultiiros tyrin¢jimai bégant laikui iSsivysté i1 Vartojimo Kultiros Teorija.
Vartojimo Kultiiros Teorija yra susijusi su vartotojuy ir vartojimo tyriné¢jimais. Pasak S§ios srities
tyrinétojy (Douglas J. Goodman and M. Cohen (2003), R. Sassatelli (2007), Sherry, , J.Cernevi¢iaté
(2007) ir kity), Si teorija svarsto vartojima ir jo apimtus elgesio pasirinkimus, pakitimus ir
veiksmus, kurie pasireiSkia kaip kultiiriniai ir socialiniai fenomenai, daznai prieSingi
psichologiniams ir ekonominiams reiSkiniams. Vartojimo Kulttiros Teorija iesko rySio, siejancio
vartotojo veiksmus, rinkg ir jvairias kultiros reikSmes.

Taigi pasak ivairiy autoriy, Vartojimo Kultiros Teorija iesko rySio tarp atskiro vartotojo,
arba vartotoju grupiy ir socialinés, kultiirinés ir ekonominés situacijos. Pasak D.J. Goodman ir
M.Cohen (2003) Vartojimo Kultiiros Teorija analizuoja Siuos socialinius, kultiirinius ir kitus
vartojimo aspektus:

J AiSkinasi peréjima nuo tradicinio vartojimo prie vartojimo kultiiros;

J Tiria vartojima kaip kultiira; Tiria vartojima kaip mada;

e Aiskina vartojima kaip tarptauting socialing problema (globalus vartojimas, prekiy ir

paslaugy homogenizacija ir heterogeniSkumas);
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° Tiria vartojima ir jo charakteristikas pagal rasg, amziy, lyti, socialing klase,

seksualing orientacija, stiliy ir gyvenimo biida, visuomenés poveikius ir kita;

. Aiskina ir tiria globalia vartojimo kultiira;

° Analizuoja {vairiy imoniy ir organizacijy veikla ir veiksmus, nukreiptus i vartotojus.

Taigi, Vartojimo Kultiiros Teorijos tikslas yra iSsiaiSkinti visus niuansus, kylan¢ius tarp
vartotojo ir jo aplinkos, suprasti kultiros itaka jo sprendimams, ivertinti iSoriniy bei asmeniniy
faktoriy svarba, priimant vienokius ar kitokius pirkimo sprendimus.

Vartojimo Kultiiros Teorija yra glaudziai susijusi su vartotojy gyvenimo budu ir stiliumi.
»ayvenimo stiliaus terminas Siuolaikinéje vartojimo kultiroje reiSkia individualuma, saviraiska,
stilinga savivoka. Kiino prieziiira, apranga, kalba, laisvalaikio uzsi€émimai, valgio ir gérimo
preferencijos, namai, automobilis, atostogy marSrutai ir pan. laikomi individualaus skonio ir
individualaus stiliaus pojacio indikatoriais (J.Cernevi¢iate 2007: 14)<.

M.Kahan (2006) iSskiria keturias pagrindines gyvenimo stiliaus, kaip Vartojimo Kulttiros
Teorijos, savybes: gyvenimo stilius yra grupinis reiskinys, kuris daro itaka visuomenei; gyvenimo
stilius daro itaka visom gyvenimo sritims; gyvensena padeda suprasti pagrindinius Zmogaus
gyvenimo interesus; socialiniai poky¢iai gyvenime, pakei€ia ir Zmogaus gyvenimo biida.

M.Solomon ir jo kolegos (2006) 1 vartotojo gyvenimo stiliy zidri i§ kitos pusés, labiau
akcentuodami pajamas, o ne socialinius aspektus. Jie teigia, kad vartotojo gyvenimo biidas
atsispindi asmens pasirinkimuose, leidziant pinigus ir laika, tenkinant savo pomeégius ir jtvirtinant
savo pozitrius. Gyvenimo biido savoka ¢ia suprantama kaip proporcingas pajamy paskirstymas
vairiems vartojimo sektoriams. Taigi vartotoju pajamos ir nulemia ju gyvenimo stiliy, kuris gali
biti labai individualus arba masinis. Gyvenimo biida Zmonés demonstruoja per savo apranga,
kasdienines prekes, laisvalaikio veikla, kultiirinés veiklos poreikius. Pasak M. Solomon (2006),
gyvenimo biidas gali buti svarstomas ne kaip individualus, o kaip grupinis reiskinys, kuris
pasireiskia panasSiais poreikiais, pajamomis, panasiais simboliais.

Taigi dauguma S§iy dieny organizacijy ir imoniy, siekian¢iy uzkariauti vartotojus, savo
marketingo programose ypac akcentuoja visuomenés ir atskiry zmoniy gyvenimo biida. Vartotoju
gyvenimo stilius ¢ia analizuojamas, remiantis psichografiniais kriterijais, t.y., pagal vartotoju
pomégius, nuomong, asmenines savybes, tokias kaip charakteris, komunikabilumas,
savarankiSkumas, pirkimo jpro€ius ir panasiai.

Kaip matome, Vartojimo Kultiiros Teorija apima ne tik vartojimo socialine ir kultiirinés
analizés dalykus,- mada, pajamas, zmoniy charakterius, ju pomégius,-ji gilinasi | demografinius
aspektus, Zmoniy gyvenimo buda, socialinius pokycCius ir kultliros ypatybes. Vartojimo Kultiiros
Teorija analizuoja ne tik vartojimo kulttirg ir jos itaka tradicinéms gamybos, prekybos ir paslaugy

sferoms, bet ir kulttiros sektoriui, menams, kiirybinéms organizacijoms ir kita.

36



2. METODOLOGINE DALIS

2.1. Kirybinés organizacijos marketingo sprendimy jtakos vartotojy kultiiros formavimui
modelis

Sioje dalyje bus pateikiama ir aptariama kiirybinés organizacijos sprendimy jtakos vartotojy
kultiiros formavimui modelis, jis bus apraSomas.

Metodologingje dalyje yra pateikiamas kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimy jtakos
vartotoju kultiiros formavimui modelis, kuris iliustruoja, kad kulttira ir jos elementai yra placiausia
sritis daranti jtaka ne tik kiirybiniy organizacijy, bet ir visos visuomenes procesams. Kultiira
susidedanti 1§ nacionalinés kultiiros elementy, gyvenimo budo ir asmeninés Zmoniy kulttiros yra
nuolat besikeiCianti struktiira, kur lemia kiirybiniy organizacijy darba, ju kuriamus procesus ir
produktus, paslaugos gamybos procesa. Modelis sukurtas, remiantis Siais autoriai: V.Kindurys
(1998), L.Bagdonien¢ (2009), J. Bernstein (2007), M.Solomon (2007), Y. Resinger (2009),
V.Terpstra (1993), L.Shiffman (2000), J.Cerneviéiiité (2007), D.Goodman (2004), L. Hill (2003).

Modeliu siekiama parodyti, kad kultira placiagja prasme daro itaka kiirybinéms
organizacijos, o Sios lemia kultiiros tarpininky veikla ir vartotojus. Kirybinés organizacijos
marketingo sprendimy itakos vartotoju kultiiros formavimui modelis yra pateiktas 8 paveiksle.
Vartotojai, iverting kiirybinés organizacijos jiems sitilomas paslaugas ar produktus, patys kuria
vartojimo kultiira arba itakoja vartotojy kultiiros kaita. Antroji schemos dalis parodo kaip kiirybiné
organizacija kuria savo paslaugas ar produktus. Vienas svarbiausiy kiirybinés organizacijos
ypatumy yra tas, kad jos veikloje susipina ir vadybinis ir kiirybinis darbas, i§ kurio iSsirutulioja
kultiros marketingas. Kultiiros marketingas pasiZymi septyniais pagrindiniai elementais: kaina,
prekes, Zmonémis, rémimu, procesais, paskirstymu, fiziniu akivaizdumu. Sujungus juos i kultiiros
marketinga vartotojui, su tarpininky pagalba arba be ju pagalbos, yra pasiiiloma vienokios ar
koncertai, meno kuriniai ir t.t. Pagal schema kultiiros marketingas lemia vartotoju pozitri.
Kirybiniy organizacijy sukurti paslaugos/produktai gali arba formuoti vartotojy kulttira (tai yra §io
darbo tyrimo sritis), arba dél kiirybiniy organizacijy itakos natiiraliai formuojasi vartojimo kultiira.

Vartotojy kultliroje vyrauja materializmas, mados reiskiniai, vartojimo ir kulttiros santykis,
o vartotoju kultira formuoja vertybes, Zmoniy asmenines savybes, formuoja pozilrius ir
ideologijas. Kirybiniy organizacijy marketingo sprendimy jtakos vartotojo kultiiros formavimui
modelis parodo, kad kiirybinés organizacijos gali taip veikti vartotojy preferencijas, ju pasirinkimus
ir formuoti ju kulttra, kad laikui bégant tai gali turéti ir jtakos pagrindinés visuomenés kultliros
pakitimams. Nuo kirybiniy organizacijy kuriamy produkty ir paslaugy pasitlos, nuo ju

atsakomybés ir vienokios ar kitokios vartotojy reakcijos i jiems sitilomus, ar jy noru gaminamus ir
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kuriamus kirybiniy organizacijy produktus ir paslaugas, priklauso nacionalinés kultiiros, gyvenimo
biido ir asmeninés $alies ir vartotojy kultiiros pasikeitimas. Punktyrinés linijos modelyje iliustruoja,
kad vartotojy ir vartojimo kulttra gali, bet nebatinai veikia pagrindinés kultiiros kaita.

Modelyje kultiiros tarpininkai (formaliis ir neformaltis) punktyrine linija pazyméti tarp
kiirybinés organizacijos ir vartotojy. Punktyrine linija yra parodoma, kad kiirybiniy organizacijy
veikloje gali dalyvauti tarpininkai, kurie gali lemti vartotojy pasirinkima, arba organizacijos gali
savo vartotojus pasiekti tiesiogiai. Linija sujungti elementai rodo, kad vartotojai itakojami kultiiros,
kiirybiniy organizaciju marketingo sprendimy, kultiros tarpininky itakos, kuria sava vartojimo ir
vartotojy kultiira. Sie sukurti elementai yra visa apimantys, suteikia arba ne griztama rysj visai
kultiiros sistemai.

Remiantis sukurtu modeliu bus formuojama tyrimo metodologija, organizuojamas kokybinis

interviu ir kiekybin¢ apklausa.
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Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis : V.Kindurys (1998), L.Bagdoniené¢ (2009), J. Bernstein (2007), M.Solomon
(2007), Y. Resinger (2009), V.Terpstra (1993), L.Shiffman (2000), J.Cerneviciité (2007), D.Goodman (2004), L. Hill
(2003).

8 pav. Kirybinés organizacijos marketingo sprendimy jtakos vartotojy kultiros formavimui
modelis

2.2. Tyrimo metodologija

Tyrimo tikslas. IStirti kirybinés organizacijos marketingo sprendimy itaka vartotoju
kultiiros formavimui.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti antring informacijq apie tiriama atveji;

2. ISanalizuoti kiirybinés organizacijos kultiiros marketingo kiirimo pricipus;

3. IStirti vartotojy pozitri i jiems sitlomus kiirybiniy organizacijy paslaugas/produktus;

4. Istirti kurybinés organizacijos marketingo sprendimy jtaka vartotojo kultiiros

formavimui.

Tyrimo pobudzio pagrindimas. Tyrimui atlikti yra pasirinkta atvejo analizés strategija
(angl. Case study). Atvejis gali buti: individas, jvykis, institucija, visa visuomené, maza grupé ar
vaidmuo (R.Gomm ir kt. 2000). ,,Atvejo studijos id¢ja yra ta, kad vienas atvejis (ar nedidelis atveju
skaiCius) bus tiriamas detaliai, panaudojant visus jmanomus btidus. Kadangi galima specifiniy tiksly
ir tyrimo klausimy jvairoveé, pagrindinis tikslas yra iSvystyti kiek imanoma platesng atvejo
samprata“ (I.Luobikiené 2006:50-51).

Numatytame tyrime analizuojamas atvejis yra kirybiné organizacija, veikianti valstybés
nefinansuojamo teatro srityje. Tyrimui atlikti pasirinktas jau penktus metus veikiantis, komercinis
teatras ,,Domino*. Atvejo analizés strategija pasirinkta dél galimybés tyrinéti atveji jo nattralioje
aplinkoje — teatre, taip pat dél jos tinkamumo pasiekti tyrimo tikslui.

UZsienio autoriai teigia (R.Gomm ir kt. 2000) kad, atvejo analizé yra toksai tyrimas,
kuriame apie viena konkrety atveji surenkama daug skirtingos informacijos. Atliekant tyrima ir
panaudojant skirtingus duomeny rinkimo instrumentus, bus siekiama surinkti kuo iSsamesng,
skirtinga, nauja informacija apie kiirybinés organizacijos atliekamus marketingo sprendimus ir ju
itaka vartotojy ir vartojimo kultiirai. Kaip teigia R.Gomm ir kt. (2000), atvejo analizéje yra labai
svarbu gebéti objektyviai paaiSkinti, analizuoti ir interpretuoti pasirinkta atveji, todél tyrimo metu
gali buti renkami tiek kiekybiniai, tiek ir kokybiniai duomenys.

Atvejo analizés gali biiti keliy tipy. I. Luobikiené iSskiria tris pagrindinius atvejo analizés

tipus (I. Luobikiené 2006:51):
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1. Vidiné atvejo studija, kai tyréjas imasi tyrinéti norédamas geriau suprasti §i ypatinga
(atskira) atveji;

2. Instrumentiné atvejo studija, kai atvejis tiriamas norint isigilinti | klausima arba tobulinti
(vystyti) teorija;

3. Kolektyviné atvejo studija, kai instrumentiné atvejo studija yra prapleCiama, siekiant
sujungti atskirus atvejus, norint suzinoti daugiau apie reisSkini, populiacija arba
pagrinding salyga.

Mokslininkas K.F. Punch (2006) teigia, kad atvejo analizé kaip ir kitos tyrimo strategijos

pasizymi savais pliusais ir savais minusiais. Taigi jis i1$skiria S§iuos atvejo studijos privalumus:

e  Galimybé mokintis jvairiy atskiry atveju studiju pagrindu. Atvejo iStyrimas gali biiti

labai svarbus ir vertingas busimy tyrimy atzvilgiu tuomet, kai jis yra neiprastas, unikalaus

ar iki galo nesuprastas. Tai apima kolektyving, viding ir instrumenting atvejo studija.

e  Tolimesni tyrin¢jimai gali biiti vystomi tik tada, kai iki galo yra suprastos svarbios

probleminés tyrimy sritys, o tai yra imanoma tik atlikus giluming atvejo analizg. Tik atvejo

studija padeda iSaiSkinti svarbius atvejo bruozus, padeda vystyti jyu supratimg ir
konceptualizavima.

e Atvejo studijos gali sukurti labai vertingus rezultatus, kai yra taikomos ir derinamos su
kitais tyrimo pozitriais. Pavyzdziui, atvejo studija, atlikta prie§ apklausa, suteikia tyrimui
geresng krypti, padeda suvokti situacija.

Atliekamas tyrimas turéty laikytis aptarty kokybinio tyrimo privalumy. Atliktas tyrimas
padés pagrinda biisimiems tyrin¢jimas ir papildys turimas teorines zinias. Atvejo analizé pasizymi
ne tik privalumais, bet taip pat turi keleta trikumu. I.Luobikiené¢ (I.Luobikien¢ 2002) isskiria, kad
didziausias atvejo analizés trikumas yra sudétingas duomenuy apibendrinimas. Taip pat atvejo
studija uzima daug laiko, kartais blogai identifikuojamas atvejis ir jo ribos, dé¢l to nukencia atvejo
tyrimas ir apibendrinimas. Taip pat atvejo studijos vaidmuo socialiniuose moksluose yra
pakankamai neapibréztas.

Atvejo analiz¢ bus atliekama, remiantis I.Luobikienés iSskirtais atvejo analizés tipais. Tipas
Nr. 1 - vidin¢é atvejo studija pasirinkta, nes norima kuo placiau ir giliau iSanalizuoti viena konkrety
atvej}, iSanalizuoti ji visomis galimomis perspektyvomis ir poZitiriais. Siekiant atlikti iSsamia atvejo
analizg, bus atliekami trys skirtingi tyrimai:dokumenty analizé, pusiau struktliruotas interviu, ir
vartotojy apklausa.

Taigi, remiantis atvejo analizés tyrimo pobiidZio pagrindimu, toliau pateikiama numatyto
tyrimo planas.

Tyrimo planas. Jis susideda 18 trijy skirtingy etapy, kurie yra pavaizduoti apacioje esancioje

schemoje.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés

9 pav. Atvejo analizés strategijos planas

Pagal pateikta schema, matome, kad tyrimas bus atlieckamas, pasirinkus atvejo analizés
strategija. Tyrima sudarys trys pagrindinés dalys: T-1, T-2 ir T-3. Pirmiausia bus atlickamas tyrimas
T-1, po jo seks tyrimas T-2, kai jau bus atliktas Sis tyrimas, tuomet bus jvykdytas tyrimas T-3.

Tyrimo prielaidos. Kokybinis tyrimas néra pradedamas nuo hipoteziy, nors tai yra jprasta
kiekybiniuose tyrimuose. Atvejo analizé pasizymi tuo, kad hipotezeés ¢ia keliamos ne tyrimo
pradzioje, o jo pabaigoje. Todél jos tampa tolimesniy tyrimy prielaidomis. ,,Tyrimo pagrindu
i8keltos hipotezés arba koncepcijos galéty biiti tikrinamos tolesniuose tyrimuose, ir tokiu budu biity
siekiama apibendrinimo (platesnio pritaikymo)“ (I.Luobikiene 2002:59).

Pagal kokybinio tyrimo strategija iSvystytos tyrimo prielaidos pateikiamos tyrimo pabaigoje
ir susieja koncepcijas ar veiksnius atvejo viduje, tac¢iau tam tikri spéjimai ir pradiné nuomone gali
biiti jvardijami tyrimo pradZioje arba viduryje. Kadangi atliekama atvejo analizé susideda i§ triju
pagrindiniy daliy: duomeny analizés, kokybinio interviu ir vartotoju apklausos, tyrimo prielaidos
bus keliamos po dvieju pirmyjuy tyrimy atlikimo. Treciasis tyrimas padés nustatyti, ar po dvieju
tyrimy nustatytos prielaidos pasitvirtina, ar ne. Taigi, tyrimo prielaidos Siame tyrime bus keliamos,
remiantis teorin¢je dalyje aptarta informacija, moksliniais straipsniais, sudarytu kiirybiniy
organizacijy marketingo itakos vartotojui modeliu ne pries visa atvejo analizg, o pra¢jus dviem jos

dalims.
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2.2.1. T-1 tyrimo planas: kiurybinés organizacijos antriniy dokumenty analizé

Sioje tyrimo dalyje bus renkama visa antriné¢ informacija, susijusi su pasirinktos kiirybinés
organizacijos ,,Domino“ teatro veikla nuo jos isikirimo: straipsniai spaudoje, internete,
lankstinukai, repertuarai, gastrolés, atsiliepimai, diskusijos.

T-1 tyrimo tikslas — iSanalizuoti jvairius antininius duomenis, susijusius su kiirybine
organizacija ,,Domino“ teatras.

Pasiekti T-1 tyrimo tikslui iSkelti §ie uzdaviniai:

1. Aptarti oficialig informacija apie tiriama atvejy;

2. ISanalizuoti antring informacija spaudoje;

3. ISanalizuoti antring informacija internetiniuose informaciniuose dienraSc¢iuose,

savaitraS¢iuose, meno ir kultliros puslapiuose;

[vairios paskirties dokumentai, jraSai, nuorodos ir paZymeéjimai tiek nauji, istoriniai, ar
bibliografiniai yra labai vertingi socialiniy tyrimy duomeny analizés Saltiniai. Pasak I. Luobikienés
(2002) dokumentai, jvairiis dokumentiniai ir informaciniai Saltiniai tyrimuose gal biiti naudojami
ivairias biidais. Kai kuriuose tyrimuose gali uztekti tik dokumenty analizés, kituose, kaip atvejo
studijoje ar Grounded teorijoje dokumenty analizé gali tapti kity tyrimy pagrindu ir gali biiti
renkami kartu su steb¢jimu, anketavimu ar interviu.

Dokumenty analizé gali remtis jvairaus pobiidzio dokumentais ir informacija. I. Luobikienés
teigimu, ,socialiniy tyrinétoju naudojamy dokumenty spektras apima dienorascius, laiSkus, es¢
(apybraizas), asmenines pastabas, biografijas ir autobiografijas, institucinius memorandumus (lot.
memorandum — kas jsimintina) ir ataskaitas, vyriausybés nutarimus ir darbus® (I.Luobikiené
2002:87).

Tiriant pasirinktos kiirybinés organizacijos atveji, dokumenty analizés pagalba bus siekiama
iSsiaiskinti, kaip pasikeité kiirybinés organizacijos kuriamu spektakliy pasitla, kokio pobudzio
repertuaras yra sitilomas, kaip Sio teatry darbas yra vertinamas spaudoje, kultiiros tinklapiuose,
forumuose, atsiliepimuose. Ivairiy straipsniy ir dokumenty pagalba, bus siekiama iSsiaiSkinti
vartotojy poreikiy pasikeitimus, gastroliy daznius, kainas, paslaugy prieinamuma, tarpininky
svarba.

Analizuojami $altiniai bus:

e Informacija spaudoje: straipsniai, reklamos, pasisakymai, komentarai, recenzijos.

Tiriama spauda: dienras¢iai ,,Kauno diena®, ,Lietuvos rytas®, ,Respublika, laikraS¢iai

»15min”. Analizuojamos ju elektroninés versijos, archyvy duomenys: www.l5min.lt,

www.Irytas.It, www.respublika.lt, www.kaunodiena.lt.
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e Informacija internete: internetiniai dienrasciai, savaitrasciai, skelbiantys recenzijas,
diskusijas, skelbiantys menininky, mokslininky ir visuomenés nariy pasisakymus mokslo,
meno ir kultiros temomis: www.delfi.lt, www.alfa.lt, www.bernardinai.lt, www.kamane.lIt,
www.kunigunda.info,www.atgimimas.It, www.menufaktura.lt, www.xxiamzius.lt, www.g-
taskas.It, www.dominoteatras.lt, www.miestoiq.lt, www.culture.lt, www.skrynia.lt,
www.culturenews.lt, www.muza.lt, www.7md.lt ir kt.

e _Domino teatro®“ platinama oficiali informacija: skrajutés, plakatai, informacija

internetiniame puslapyje ir t.t.

Informacija bus analizuojam vertinama, formuojami pagrindiniai teiginiai, rengiantis atlikti
kokybinj interviu kiirybinéje organizacijoje. T-1 padés iSsiaiSkinti, kaip per paskutinius metus kito
analizuojamos kiirybinés organizacijos repertuaras, kaip ji vertina kritikai, kokios kyla diskusijos
del teatro veiklos, kaip jie formuoja visuomenés poziiiri ir kultira. Dokumenty analizés duomenys
bus sisteminami, grupuojami, derinami ir lyginami su sukurta teorine schema.

Atlikus dokumenty analizg, turimos informacijos pagrindu bus sudaromas interviu
klausimynas. Toks metodas pasirinktas, nes anksCiau atlikty tyrimy, nagriné¢jama tema yra labai
menkai, jie pavirSutiniSki, tode¢l, pirmiausia, bus siekiama surinkti visa galima informacija

dokumenty pavidalu, ja remiantis atlikti tyrima pasirinktoje kiirybinéje organizacijoje.

2.2.2. T-2 tyrimo planas: interviu kiirybinéje organizacijoje.

T-2 pusiau struktiiruotas interviu kiirybin€je organizacijoje atlickamas, siekiant iSsiaiskinti,
kaip kiirybiné organizacija veikia i§ vidaus, kaip planuoja ir organizuoja savo darbus, savo
marketinga, zmoniSkuosius isteklius, kaip valdo pasitla ir paklausa, kaip vertina savo indélj i
visuomenés ir vartotoju kultiiros kiirima ir formavima.

T-2 tikslas yra istirti kiirybinés organizacijos marketingo formavimo ypatybes.

Sia tikslui pasiekti iskeliami $ie uzdaviniai:

1. I8tirti kiirybinés organizacijos veiklos principus;

2. Istirti kiirybinés organizacijos marketingo ypatybes;

3. ISanalizuoti kiirybinés organizacijos pasitilos ir paklausos valdymo principus;

4.  Aptarti kiirybinés organizacijos poziiiri | formuojama vartotojy kultiira.

Kokybiniame tyrime interviu yra vienas svarbiausiy domeny rinkimo metody. Kaip teigia
B.Bitinas (2008b) interviu padeda atskleisti reiSkinio supratima i§ pirmy liipy, padeda priartéti prie
Zmoniy supratimo, jiems i§ Sono neprimetant galimy atsakymy ar formuluociy. Autorius teigia, kad
tyré¢jas pasirenka interviu metoda, nes siekia gauti iSsamios informacijos, kuri padéty jam

visapusisSkai ir i§samiai suprasti informanto nuomong, poZzitiry, situacija, rasti naujy tyrimo ir saly¢io
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tasky, tyrimo metu iskelti naujas problemas. Interviu metu tyréjas yra démesingas klausytojas, kuris
suteikia procesui nuoSirdaus bendravimo — pokalbio — forma.

Vis dél to, interviu nuo nuoSirdaus pokalbio skiriasi tuo, kad juo nesiekiama abipusio
bendravimo ir dalijimosi patirtimi. Pagrindiné tyréjo uzduotis yra skatinti informanta iSsisakyti,
pasidalinti patirtimi, o ne paciam kalbéti ar dalintis savo patirtimi.

[.Luobikiené (2002) jvardina, kad interviu gali biiti skirstomas pagal tipus kurie remiasi
interviu struktiiravimo lygiu, t.y. pagal tai, kiek giliai interviu bandys isiskverbti, kiek interviu yra
standartizuotas visy respondenty ir situacijy atzvilgiu. Vieni interviu gali buti labai grieztai
standartizuoti ir strukttruoti. Tokio interviu klausimai yra labai gerai i§ anksto parengti, suplanuoti
ir standartizuoti, paruo$iamos galimos kategorijos ir atsakymo variantai. Sio tipo interviu neturi
tikslo tapti gilesniu. Kiti interviu, prieSingai, gali biiti menkai struktiiruoti ir atviri. Pasirenkant
nestruktiiruota interviu, visi jo klausimai néra i§ anksto suplanuoti, taciau Zymimi klausimai,
uztikrinantys kokybiska interviu eiga, pradZia ir vyksma, pazymimi pagrindiniai klausimai.
Atliekant tokio tipo interviu, gali kilti papildomy klausimy, kurie iSsirutulioja 1§ pagrindiniy,
klausimai gali biiti specifiniai, $1y klausimy atsakymuy kategorijos néra i§ anksto nustatytos. Interviu
yra lankstus metodas, jo eiga galima koreguoti priklausomai nuo situacijos Yra galimi ir pusiau
struktliruoti interviu, kuriy metu numatomi tematiniai blokai, parengiami klausimai, tafiau yra
suteikiama laisvé uzduoti papildomus klausimus, pakreipti pokalbj norima linkme. Tai suteikia
pokalbiu laisvumo ir nuoSirdumo.

Nagrinéjant atrinkta kiirybing organizacija, interviu pasirinktas dél galimybés placiau, i$
vidaus paanalizuoti kaip veikia §i organizacija, kodél vienokie, ar kitokie vadybiniai sprendimai yra
priimami, kaip organizacija formuoja savo strategijas, kuom remiasi, kaip vertina savo vartotojus.
Kiekybinis tyrimas {sprausty organizacija i tam tikrus rémus, o interviu suteikia galimybg laisvai,
taciau struktiiriSkai bendrauti, analizuoti, diskutuoti ir rasti paaiSkinimus, suprasti organizacijos
poziiri. Interviu taip pat padés suprasti kiirybinés organizacijos marketingo ypatybes, padés i
problema pazvelgti i§ vidaus.

Kiurybinés organizacijos atveju, tiriamoji visuma yra teatro vadybininkai, marketingo
specialistai ir vadovai, atsakingi uz kultiiros marketingo vystima, repertuaro formavima, jo
daznuma, paklausos ir pasiiilos valdyma, vartotoju skoniy ir nory vertinima.

Siame tyrime tiriamieji bus pasirenkami tikslinés atrankos bidu. Tikslinés atrankos
kriterijumi kiirybinéje organizacijoje pasirinkta: organizacijos veiklos laikas, produktyvumas
(repertuaro plotis), kultiros marketingo taikymas, ne valstybinis finansavimas. Vartotojai bus
atrenkami, vadovaujantis paprastos atsitiktinés atrankos pagalba.

Pasirinktas atvejis yra ,,Domino* teatras, veikiantis nuo 2007 m., sukiirgs vir§ 20 spektakliy,

daugiausia gastroliuojantis teatras Lietuvoje, taikantis vakarietiSkus teatro vadybos principus.
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Teatras vykdo veikla Cekijoje, Lenkijoje, Latvijoje, Estijoje. ,,Domino® teatre kiirybines idéjas
igyvendina iSkiliausi Salies teatro aktoriai, rezisieriai bei aktyviis visuomenés veikéjai.

Kadangi pusiau struktiiruotas interviu neturi griezty klausimy, todél klausimy grupés
skirstomos blokais. Klausimy blokai yra sudaryti remiantis T-1 metu surinkta informacija,
literattiros analize ir sukurtu kiirybinés organizacijos itakos vartotojy kultiiros formavimui modeliu.
Pusiau struktiiruoto interviu klausimy blokai:

e  Pirmasis kausimy blokas padés iSsiaiSkinti visa reikalinga ir papildoma informacija
apie kiirybing organizacija. Kas valdo organizacija, kokie specialistai dirba, kas analizuoja
rinkas, kas kuria ir jgyvendina strategijas, kas atsakingas uz marketinga, reklama, kaip
paskirstomos veiklos funkcijos, kokios iSorinés jtakos veikia ju darbus, kaip ju kiirybinés
organizacijos veikloje yra derinami kiirybos ir vadybos principai.

e  Antrasis klausimy blokas bus skirtas i$siaiSkinti organizacijos kultliros marketingo
ypatybes: produkto/paslaugos kiirima, jo fizinio akivaizdumo sukiirima, valdomus
procesus, paskirstyma, rémima, zmones, kaina. Tai yra, bus siekiama iSsiaiSkinti, kaip
analizuojamoje organizacijoje veikia kultiiros marketingo schema.

e  Treciasis klausimy blokas bus sudarytas, siekiant paanalizuoti kiirybinés organizacijos
pasiiilos formavimo principus, ju atliekamus tyrimus ir analizes, iSsiaiSkinti ju pozitri 1 ju
klienta, kaip jie vertina klienty kulttirinius, skoniy ir preferenciju pokycius.

e Ketvirtas klausimy bloko klausimai padés suprasti kaip kiirybiné organizacija mato
savo darbo indélj visuomenéje, kokia nauda jie kuria, vartotoju ar vartojimo kultiira kuria,
kaip juy kuriamos paslaugos formuoja visos visuomeneés kultiira, vertybés ir poZziiirius.

Detalus interviu klausimynas pagal sukurtus blokus yra pateiktas 5 priede ( 101 psl.).

Atliktas interviu suformuos labai stiprias gaires tolimesnio T-3 tyrimo klausimynui. Pusiau
struktiiruoto interviu pagalba bus gaunama labai daug naudingos informacijos, kuri padés
suformuoti anketos klausimus, juos nukreipti teisinga linkme, padés iSsiaiskinti, ar kiirybinés

organizacijos poziiiris yra panasus ar skiriasi, lyginant ji su ju zilirovy poziliriu ir nuomone.

2.2.3. T-3 tyrimo planas: vartotojy apklausa

Anketiné apklausa bus atlickama tik atlikus T-1 ir T-2. Tokia schema pasirinkta, norint
teisingai suformuoti anketos klausimus. T-1 ir T-2 padés tinkamai suformuluoti klausimy blokus
anketoje, i$siaiSkinti tikrasias problemas. Kaip minéta anks¢iau, anketin¢ apklausa bus atlickama tik
po to, kai bus surinkti visa antriné informacija, bei atliktas interviu numatytoje kiirybinéje
organizacijoje. Tod¢l anketa, jos klausimai, struktiira bus formuojama ir pateikiama tik atlikus

numatytus tyrimus T-1 ir T-2.
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T-3 tyrimo tikslas yra iStirti kiirybinés organizacijos marketingo sprendimy jtaka vartotoju
kultiiros formavimui.

Siam tikslui pasiekti nustatomi $ie uzdaviniai:

1. Nustatyti, kaip vartotojai vertina kiirybines organizacijas ir juy veikla;

2. Aptarti vartotojy poziiri i ,,Domino* teatro veikla, repertuara ir jo formavima;

3. Istirti kiarybinés organizacijos marketingo sprendimy itaka vartotoju kultiiros
formavimui;

Apklausa yra dar vienas tyrimo metodas, naudojamas Siame tyrime. Apklausos tikslas
apklausti vartotojus, remiantis sukurtu modeliu ir pirmy dviejy tyrimy surinktais duomenimis, juos
patikrinti, 1$siaiSkinti vartotojuy nuomong ir pozitri. Pasak I.Luobikienés (2002) anketa yra klausimy
visuma, kuriuos apjungia tyréjo siekimas istirti tam tikra socialini reiSkinj ar procesa. Kaip teigia
autoré apklausa gali bati grupiné ir individuali. Siam konkre¢iam tyrimui yra pasirinkta individuali
apklausa, nes kiekvienas pasirinktos kiirybinés organizacijos klienty, tyrimui galés skirti tiek laiko,
kiek tik galés, jo neveiks nei aplinka, nei tyrimo vykdytojas. Pagal V.ZidZitinaite (2007) klausimy
tipai anketoje gali buti: atviri ir uzdari, rangavimo klausimai, priverstinés atrankos klausimai,
tvertinamieji  klausimai, kalendoriniai klausimai, vizualios analogu skalés, miSrios skalés,
semantinés diferencialy skalés. Taigi atlickamoje apklausoje bus pasirinkti svarbiausi tyrimo
klausimy tipai, kurie sudominty respondentus, bei padéty surinkti pacia svarbiausia informacija.

Anketiné apklausa bus vykdoma pati paskutine, jau atlikus dokumenty analizg ir interviu,
todél jos klausimai bus kuriami tik po $iy dviejy tyrimy atlikimo.

T-3 tyrimo tiriamyjy visuma yra vartotojai, kurie savo laisvalaikiui ar kulttirai renkasi teatra,
vartoja ju sukurtas paslaugas ir produktus. Remiantis pakankamai senai, 2008 m. Lietuvos
Statistikos departamento duomenis kas ketvirtas Lietuvos gyventojas lankosi teatre. Tai yra teatre
per 2008 m. apsilanké 295 tuks. Lietuvos gyventoju.

Kadangi visa tyrimo strategija yra atvejo analiz€¢, o jos ypatybé, yra ta, kad, jei yra
nesiekiama statistinio reprezentatyvumo (norint giliau suprasti viena atveji, isigilinti i ji, suzinoti
daugiau), atliekant kokybinj tyrima generalinés aibés ir imties apskai¢iavimas néra biitinas.

Pasak I. Luobikienés (2002), griezti imties tiirio reikalavimai yra taikomi ne visiems
tyrimams. Daugiausia tai yra taikoma pilotiniams ir kokybiniams tyrimams. Kokybiniy tyrimy
reprezentatyvuma ir patikimuma lemia ne tiriamyjy pasirinkimo btidai, o lanksciai pasirinkti
teoriniai kriterijai, kurie leidzia isigilinti i reiSkiniy prigimtj ir pobuidi. Taigi, kokybiniame tyrime,
atvirksciai nei kiekybiniame, néra biitinybés visiems Zinomiems populiacijos elementams uZztikrinti
galimybg paklifiti | tiriamaja aibg. Nors visam bendram tyrimui yra pasirinkta atvejo strategija, kur
griezti imties tlirio nustatymai nebitini, taciau, atliekant T-3 apklausa, kurios rezultatai vertinami

skaiciais, svarbu, kad kuo daugiau respondenty patekty i tyrimo imti ir sudalyvauty apklausoje.
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Tiksli tyrimo imtis, pagal Zmoniy besilankan¢iy per metus bent vieng karta teatre su 5% paklaida,

biity 400 respondenty.

2.2.4. Tyrimo duomeny analizés metodai ir tyrimo kokybé

Duomeny apdorojimo ir analizés metodai. 1. Luobikiené (2002) teigia, kad tyrimo rezultaty
analizé yra svarbi teoriniu ir taikomuoju poziiiriu, nes tai leidzia patikrinti anks¢iau aptartus teoriju
teiginius, padeda iSrySkinti reiSkiniy ir procesy désningumus, tendencijas bei parengti
rekomendacijas. 1. Luobikiené (2002) iSskiria du pagrindinius dokumenty analizés tipus. Pirmasis,
santykinai nestruktiiruota ir nekiekybiné¢ (dar vadinama kokybine arba tradicine), ir antrasis,
struktiiruota kontent analize, kai socialiné informacija analizuojama kiekybiniy indikatoriy pagalba.
Tradiciné dokumenty analizé pasirinkta, nes dokumentai bus interpretuojami, apraSomi ir
analizuojami, atsizvelgiant { iSkeltus tyrimo tikslus ir uzdavinius. Be to, turimy duomeny kiekis
nebus didelis, todél taikyti kontent analizg biity netikslinga.

Analizuojant interviu metu gauta informacija, bus taikoma kokybiné duomeny analizé.
Kokybiné turinio analizé¢ pradéta taikyti jvairiy duomeny giluminei interpretacijai. ,,Kokybiné
turinio analizé yra metodas, kuriuo gilinamasi | objekta ir konteksta, domintis panasumais bei
skirtumais tarp kategorijuy ir kody* (Bitinas ir kt. 2008b:80). Kokybiniai duomenys, gauti i§ interviu
ir dokumenty analizés bus apdorojami trimis biidais. Remiantis keliais autoriais (Luobikiené 2002,

Bitinas ir kt. 2008b) treCioje lenteléje yra pateikiama kokybiniy duomeny analizés konstrukcija.

3 lentelé
Kokybiniy duomeny analizés konstrukcija
Veikla Analizés apibaidinimas
Duomeny redukavimas Kokybiniy duomeny perteklius atsiranda labai gretai, net ir mazos apimties

tyrimuose, taigi turima medziaga reikia sumazinti, neprarandant svarbios
informacijos. Kiekis turi biiti mazinamas, darant apibendrinimus ir santraukas,

raSant izvalgas ir t.t.

Duomeny pateikimas Duomeny prezentavimas padeda susisteminti, sutraukti ir surinkti informacija.
Kadangi kokybiniai duomenys paprastai yra didelés apimties ir iSsibarste, ju
pateikimas yra naudingas visuose analizés lygiuose. Duomenys gali biuti
pateikiami grafiky, lenteliy, bréziniy, tinkly (kompiuteriniy ir kt.), ivairiy tipy
diagramy pagalba.

ISvady suformulavimas ISvados pradedamos formuluoti jau nuo duomeny rinkimo pradzios, pazymint
specifinius elementus ir pasikartojancius (tipinius) aspektus, bei modeliuojant
galimas veiklos ar proceso struktiiras. ISvados formuluojamos renkat duomenis

ir baigus rinkima.

Saltinis: sudaryta pagal LUOBIKIENE, Irena (2002:123-125), BITINAS, Bronislovas ir kt. (2008b:131-133)
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Kiekybiniy duomeny apdorojimas yra sudétingesnis. Kaip teigia, A. Chmieliauskas (1999)
kiekybiniy duomeny analizé susideda i§ duomeny mazinimo (sutraukimo), ju kodavimo ir analizés.
Duomeny kodavimas reiskia, kad kiekvienai atsakymuy kategorijai yra priskiriamas tam tikras
kodas— skai€ius. Pasak autoriaus, duomenys gali biiti koduojami tuo pat metu, kai klausimynas yra
sudaromas, arba jau atlikus tyrima. Atsakymai i atvirus klausimus yra pakeiciami i kodus. Véliau
vyksta statistiné duomeny analizé, po kurios matosi, ar buvo pasiekti tyrimo tikslai, ar ne.

Tyrimo kokybé. Kokybinio pobiidzio tyrimo kokybg lemia ne statistiSkai reprezentatyvus
tiriamyjy skaiCius ir juy atranka, o lanksciai vienais ar kitais kriterijais parinkti atvejai. ,,Kokybiniai
tyrimai ir juose taikomi analogiski tyrimo metodai labiau gilinasi | daikty ir reiSkiniy prigimti, nei {
Ju kieki (daznp)“ (Luobikiene 2002:47). Taigi, tyrimo reprezentatyvumas kokybiniame tyrime néra
toks svarbus kaip kiekybiniame. Svarbiausiu dalyku, pasak 1. Luobikienés (2002), kokybiniame
tyrime tampa tyrimo duomeny (kurie daZnai pateikiami kaip tekstiné medZiaga) apibendrinimas,
kuris socialiniuose moksluose yra gan sudétingas. Taigi, svarbiausias dalykas kokybiniame tyrime
yra tyrimo kokybe¢, o ne jo reprezentatyvumas. Kokybiniuose tyrimuose tyré¢jas labiau turi riipintis
ne tyrimo imties dydzio problema, ar reprezentatyvumu, o kaip surinkti informatyvius duomenis.

Tyrimo kokybe galima vertinti pagal du pagrindinius tyrimo pozymius: validuma (angl.
validity) ir patikimuma (angl. reliability). Butent tyrimo valdumo ir patikimumo lygis rodo tyrimo
kokybe.

Mokslininky (Bitinas ir kt. 2008a) pripazistama, kad tyrimo validumas yra kiekvieno tyréjo
siekiamybé¢. Validumas yra suprantamas kaip iSvady pagristumas, remiantis visu tyrimu, o ne tik
instrumentu ir tyrimo imtimi, iSrySkéja ir kity tyrimo elementy reikSmeé tyrimo iSvady pagristumui
(pvz., pasirinkta strategija, tyrimo uzdaviniai, jy dermé su duomeny rinkimo ir analizés metodais,
gaunamy duomeny fiksavimas ir kita). Validumas galimas tiek kokybiniuose, tiek ir kiekybiniuose
tyrimuose. Kokybiniuose tyrimuose validumo sampratos akcentai yra susij¢ su nattralistinio tyrimo
principais: natiiralia aplinka; tyrimo visapusiSkumu; detaliu tyrimo apraSymu; tyréjas yra tiriamojo
pasaulio dalis; tyrimo procesas yra ne maziau svarbus negu tyrimo rezultatai; socialiai
egzistuojantys, aprasSomieji, kultiiriSkai sodriis duomenys; duomenys pateikiami, vartojant
informanty, o ne tyréjy terminus; duomenys nagriné¢jami induktyviai, netaikant i§ anksto nustatyty
kategorijy; situacija vertinama i§ dalyviy pozicijos.

Tyrimo patikimumas — kitas tyrimo kokybés pozymis, glaudziai susijgs su validumu. Jeigu
tyrimas nepatikimas, pagristos iSvados yra neijmanomos. B.Bitinas (2008a) teigia, kad tik patikimas
tyrimas gali buti validus, tac¢iau validumas priklauso ir nuo kity tyrimo charakteristiky. Kiekybinio
tyrimo patikimumas labiausiai susijgs su tyrimo instrumentu: jei tyrimo instrumentas tikslus,
pakartotinai atliekant tyrima su tuo paciu instrumentu galima gauti tapacius rezultatus. Taciau

kokybinio tyrimo patikimumas yra vertinamas kitaip nei kiekybinio. Kokybiniy tyrimy patikimuma
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uztikrina tyrimo kartojimas su kitais informantais, kitomis salygomis, kitose situacijose, taikant
kitus duomeny rinkimo ir analizés metodus.

ISanalizavus tyrimo validuma ir patikimuma, galima teigti, kad tyrimas, vykdomas
kiirybingje organizacijos, t.y., ,,Domino* teatre, atitiks tyrimo validumo charakteristikas, nes bus
atlickamas nattralioje aplinkoje, taip pat bus stengiami duomenis pateikti informanty kalba, vertinti
situacija tiek i§ tearto darbuotojy, tiek ir i§ vartotojy poziciju. T-3 klausimynas irgi bus validus, nes
bus sudarytas, remiantis dviem anksc¢iau atliktais kokybiniais tyrimais ir juy rezultatais. Atlieckamo
tyrimo patikimuma bus galima vertinti nebent ateityje, $i tyrima kartojant kitose kirybos
organizacijose, pasitelkiant kitus duomeny rinkimo ir analizés instrumentus.

[.Luobikiené (2002) i$skiria dar du pagrindinius btidus, kai atvejo studija gali biiti kokybiSka
ir gali pateikti apibendrintus rezultatus:

e Pirmas biidas yra pasiekiamas per konceptualizavima (teorinius apibendrinimus, o

kitas — per teiginiy (prielaidy) vystyma). Konceptualizavimas reiSkia, kad iStobulintos

atvejo studijos pagrindu, naudojant analizés metodus, tyréjas iSvysto viena ir daugiau nauju
koncepcijy tam, kad paaiskinty kai kuriuos studijy aspektus.

e  Antrasis buidas yra prielaidy iSvystymas. Kuris reiSkia, kad tyré¢jas, remdamasis tirtu

atveju suformuoja viena ar daugiau teiginiy, kurie gali biiti vadinami tyrimo hipotezémis,

kurios susieja koncepcijas arba veiksnius atvejo viduje. Jos gali biiti jvertintos ir
panaudotos kitose situacijose ir tyrimuose.

Pasak I. Luobikienés atvejo studijos apibendrinimas nebus objektyvus, o tyrimo rezultatai
bus nepatikimi taip pat dviem atvejais:

e  Pirma, kai atvejis yra tyrin¢jamas dél jo unikalumo, svarbumo ir iddomumo, todél buty

nesuprantama, kodél tas reiskinys negaléty biiti tyrinéjamas ir apibendrinimas atskirai.

Todél tokia atvejo studijos tikslas néra reprezentatyvumas, jos tikslas yra naujy duomeny

atvaizdavimas, atvejo unikalumo atskleidimas ir pristatymas.

e  Antra, atskiras atvejis gali ryskiai skirtis nuo bendry désningumy, biidamas netgi

visiSkai prieSingas jiems, o dél to ir kyla butinumas iStirti to atvejo skirtinguma.

Atsizvelgiant i visas aptartas kokybinio tyrimo kokybés charakteristikas, galima teigti, kad
tyrimas, vykdomas kiirybingje organizacijoje bus validus. Tyrimo metu prieitos i§vados, pirmiausia,
bus svarbios ir reikSmingos paciai organizacijai. Antra, tyrimo rezultatai ir i§vados pasitarnaus
tolimesniam kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimy tyrinéjimui. Taip pat gauti rezultatai
padés sulyginti mokslininky teiginius apie kiirybiniy organizacijy veikla su realiai egzistuojanciu

atveju, padés patikrinti, ar teorija atitinka praktika.
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3. REZULTATU DALIS
3.1. T-1. Antriniy duomeny apie ,,Domino“ teatra analizés rezultatai

T-1 tyrimo tikslas buvo iSanalizuoti visus antrinius duomenis susijusios su kiirybine
organizacija. ,,Domino“ teatro pirminei veiklos analizei informacija buvo ieSkoma Siuose
Saltinuose:

e  Oficialiame internetiniame ,,Domino“ teatro puslapyje www.dominoteatras.It;

e Internetiniuose puslapiuose apie kultiira ir mena, informaciniuose interneto

puslapiuose, didZiuosiuose Lietuvos laikra§¢iy internetiniuose puslapiuose. Saltiniai

nurodyti skyriuje 2.2.1.

e  Analizuota informacija pateikta teatro internetinéje svetain€je, teatro vadovo Egidijaus

Baranausko interviu spaudoje.

Analizei buvo ieskoma ,,Domino* teatro vadovo Egidijaus Baranausko interviu spaudoje,
taip pat buvo ieSkoma spektakliy reklamy, plakaty, skrajuciu ir kitos informacijos, reikalingos,
susidaryti isptdi apie ,,Domino* teatro veikla. Informacija, surinkta antriniy duomeny analizé metu

bus panaudota, rengiantis kokybiniam interviu su ,,Domino* teatro atstovais.

3.1.1.,,Domino “ teatras ir jo veikla

,<Domino* teatras Lietuvoje veikla pradéjo 2007 metais. [kurtas Egidijaus Baranausko
iniciatyva ir valdomas koncertinés organizacijos ,,Makroconcert. ,,Domino‘ teatro internetiniame
puslapyje raSoma, kad tai teatras akcentuojantis nauja pozitri i mena ir kultiira. Teatro tikslas —
leisti zmonéms pajausti scenos meilg, susipazinti su Lietuvos dramaturgija, garsiausiais lietuviy
rezisieriais, geriausiais juy darbais, tarptautiniy pajégu pareikalavusiais projektais. ,,Domino* teatras
talpina 400 zitirovu.

(1113

»Meny faktiros™ straipsnyje ,,Vilniuje —naujas teatras ,,Domino‘““‘ teigiama, kad Sis teatras
yra moderniausias Lietuvoje, investicijos i teatro erdve skai¢iuojamos vir§ vieno milijono lity.
Teatro garso technika tokia pati, kaip ir Zymiausiuose Japonijos, JAV, Italijos, Didziosios Britanijos
teatruose, Sviesos jranga tokia pat kaip yra Kopenhagos operos rimuose, ,,Unicorn® teatre Londone,
,Hangzhou* didziajame teatre Kinijoje. Pasak teatro ikiiréjy, tai pirma tokia tobula technika
Lietuvoje. Teatras sukurtas remiantis geriausiais Vakary ir Ryty Europos panaSaus tipo teatry
pavyzdziais.

Atlikus repertuary analizg¢ ,,Domino* teatras savo repertuariniy spektakliy, gastroliy,

spektakliy skai¢iumi per ménesi gausa lygiuojasi ne { viena Lietuvos teatra. ,,Domino* teatras yra
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daugiausiai gastroliuojantis teatras Lietuvoje, savo spektaklius parodantis ne tik festivaliuose ar
didZiuosiuose miestuose, taciau savo spektaklius vezantis ir | Lietuvos mazus miestus ir miestelius.

6 priede ( 103 psl.) yra pateikiama lentelé, iliustruojanti ,,Domino* teatro ir kity Lietuvos
didziyjy tearty veikla pagal kelis pasirinktus kriterijus.

ISanalizavus, surinktus duomenis galima drasiai teigti, kad vienas jauniausiy, valstybés
nefinansuojamy teatry Lietuvoje aktyviai skinasi kelig teatry pasaulyje. Per penkis metus sukurti ir
repertuare laikomi 18 spektakliy yra didelis pasiekimas. Tuo tarpu, kai jau dvideSimt trecius metus
skai¢iuojantis ,,Keistuoliy teatras® repertuariniy spektakliy turi tik 25. Be abejo, repertuaro prasme
Kauno Valstybinis Dramos teatras, Lietuvos Nacionalinis Dramos teatras, Valstybinis Dramos
teatras turi gerokai daugiau repertuariniy spektakliy, taciau veikla vykdo deSimtmeciais, teatruose
turi ne viena ir ne dvi sales spektakliams rodyti. Kaip matome i§ pateiktos lentelés ,,Domino*
teatras lenkia visus paminétus teatrus gastroliy atzvilgiu. Didieji Lietuvos teatrai gastroliuoja vos
keleta karty per ménesi ir daznai tai biina festivaliy programa. Tuo tarpu ,,Domino* teatras per
ménes] vidutiniSkai i gastroles i§veza apie 20 spektakliy.

Pateikta repertuaro analizé patvirtina, kad teatras yra daugiausiai gastroliuojantis teatras
Lietuvoje.

. Domino* teatras savo veikla be Lietuvos dar vykdo Cekijoje, Lenkijoje, Latvijoje, Estijoje.
,2Domino* teatre kiirybines idéjas jgyvendina iSkiliausi Salies teatro aktoriai, rezisieriai bei aktyviis
visuomenés veikéjai: K. Smoriginas, J. StatkeviCius, J. Gaizauskas, S.Uzdavinys, G. Padegimas,
S.Parulskis, R.Marazaité, C.Grauzinis, V.Rumsas, F.Laténas, M.Jampolskis, E.Jaras, G.Ryskuviene,
V.Martinaitis, E. KvosCiauskas, L.Kalpokaité, G.Girdvainis, A.Gricius, G.Makarevicius, N.Juska,
0O.Konosenko, A.Paulauskas, V.gapranauskas, A.Tamulyté, J.Dapkiinaité, G.Ivanauskas, E.Uzaité,
A.Grigorian, E.Anusauskaité, V.Genyté, C.Gabalis, P.Meskela, E.Bavikinas, R.Adomaitis ir kiti.
Zitrint i ,,Domino* teatro veikloje dalyvaujan¢ius Zinomus ir populiarius Lietuvos teatro aktorius,
operos solistus, dainininkus, scenografus, dalininkus, rezZisierius, pjesiy kiir¢jus, kostiumuy
dizainerius, muzikos kiiréjus, baleto artistus, pavydas imty bet kuri Lietuvos teatra.

,LDomino* teatras neturi savo trupés, todel kiekvienam atskiram spektakliui ar projektui gali
pakviesti ir atrinkti pacius talentingiausius, publikos mylimiausius ir tam projektui labiausiai
tinkancius aktorius, reZisierius, scenografus, muzikos ir dainy atlikéjus. Ju nevarZzo jokie rémai.
,2Domino* teatras neturédamas savo trupés gali dziaugtis kitu privalumu — galimybe rinktis
geriausius, populiariausius, labiausiai tinkan¢ius vaidmeniui ir kiiriniui autorius ir atlikéjus.

,LDomino* teatras pasiZymi dar viena ypatybe — jis dirba visus metus. Dauguma Lietuvos
teatry dirba sezoniniu grafiku. Vasaras yra poilsio laikas, kuomet surengiami kelis gastroliniai
spektakliai arba rengiamos premjeros. Tuo tarpu teatro vadovas E. Baranauskas, L.DapSio (2010)

straipsnyje ,,Misu pus¢je zitirovo psichologija® teigia, kad jo vadovaujamas teatras neturi
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pertraukos tarp sezony, o vasaros laika iSnaudoja savo populiariausiy spektakliy pristatymui
Lietuvos kurortuose. Remiantis straipsnio duomenimis per 2010 mety vasara ,,Domino* teatras per
tris vasaros ménesius parodé vir$ 40 spektakliy didziuosiuose Lietuvos miestuose, taip pat Birstone,
Druskininkuose, Palangoje, Nidoje.

,2Domino* teatras turi savo kiirybini braiza. Atlikus repertuaro analize¢ paaiSkéja, kad
dauguma teatro kuriamy spektakliu —komedijos. IS dabar rodomy 18 repertuare esanciu spektakliy
net trylika —komedijos, trys —miuziklai, po viena drama ir spektakli vaikams.

Teatras savo erdvéje ne tik kuria spektaklius, bet ir naujus projektus. Naujausias ju
edukacinis — ,,Lietuvos baleto zvaigzdés“. Balsas.lt straipsnyje ,,Baleto Zvaigzdés rengia tura po
Lietuva“ teigiama, kad projektas siekia parodyti didziausias Lietuvis baleto zvaigzdes ir Zymiausius
baleto veiklaus ne tik Vilniaus, bet ir kity miesty gyventojams. Koncerte Soka N. JuSka, A.
Paulauskas, O. KonoSenko ir M. Hamanaka, Kauno Valstybinio Muzikinio Teatro Soké&jai ir N.
Juskos baleto ir Sokiy mokyklos auklétiniai. N. JuSka straipsnyje teigia, kad kai kuriy miesty
gyventojai gal pirma karta turés galimybe iSvysti uzburiancia baleto magija, mégautis auksciausio
lygio pasirodymais ir biiriu Sokio profesionaly.

Teatras ne tik pasizymi savitu repertuaro braizu, bet it itin dideliu teatro spektakliy
pasiekiamumu. Teatro spektaklius gal iSvysti ne tik didZziyju miesty gyventojai, bet spektaklius
galima matyti tokiuose miestuose ir miesteliuose kaip Sakiai, Naujoji Akmené, MaZeikiai, Kur§énai
ir t.t.

Taigi, ,,Domino* teatras skaiCiuojantis tik penktus veiklos metus pasizymi gausiu repertuaru,
veziojamu po toliausius Lietuvos kampelius. Savo veikla vykdo ne tik Lietuvoje, bet ir uz jos ribu.
Didziaja savo repertuaro dalimi stengiasi pralinksminti Zitirova, suteikti jam ziupsni geros
nuotaikos, taCiau teatrui nesvetimas ir miuziklo Zanras ar edukaciniai projektai. Teatro siekis —
modernus, save iSlaikantis, naujomis vadybos tradicijomis besiremiantis, ar¢iau Zmogaus esantis

teatras.

3.1.2. ,,Domino” teatras: komentarai, atsiliepimai, kritika

Informacija apie ,,Domino* teatra spaudoje atsirado dar gerokai prie§ teatro atidaryma.
Pagrindiniuose informaciniuose interneto puslapiuose buvo skelbiama, kad Vilniuje atsidaro naujas,
moderniausias Lietuvoje privatus teatras, kurio deklaruojami siekiai: atviras teatras visiems
(gastroliuojantiems, teatro ir muzikos projektams, trupéms). Nuo pat pradziy teatras neapgaudingjo
zilirovo ir atidarymo straipsniuose rase:

»leatre stengsimés sukurti savita repertuara, kuris bus labiau pramoginio pobudzio:

,2Domino* lankytojai ¢ia matys ne vien teatrinius pastatymus, bet ir dZiazo ar kitokius kultirinius
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renginius, kuriy formatas reikalauja kamerinés aplinkos®“, — saké E.Baranauskas. Informacija,
pasirodancia interneto svetainése galima skirstyti {:
e Informacija apie ,,Domino* teatro statomas naujas premjeras, projektus. Pateikiama
keletas antrasciy i§ daugiausiai informacijos apie teatra skelbian¢iy interneto svetainiy:

99%¢¢

»eotriptizo ereliai” virs ,,Radijo ereliais”, ,,,,Vilnius — Dakaras® §vies vyrus ir moteris®,

»,ugnies medzioklé su varovais“: nauja ugnis®, ,,Pirma karta Lietuvoje balety Zvaigzdziy
gastrolés®, ,,,,Domino teatro gimtadienio dovana — nauja situacijy komedija ,,DNR kodas“*,
,C.Grauzinio premjeroje — 10 mety per viena diena”, ,,,,Domino* teatro scenoje —kitoks
,,Kazanova““,
e Informacija apie ,Domino“ teatro gastroles. Pateikiama antrasté: ,,Domino teatro
spektakliai jvertinti kaimyninése Salyse*.
e Informacija apie kity teatry pasirodymus ,,Domino“ teatro erdvéje. Pateikiama
antraste: ,,,,Domino* teatre — kity teatry gastrolés®.
e _Domino* teatro spektakliy recenzijos; ,,Spektaklio recenzija: kai gyvenimo lieka tik
dvylikai dieny“.
° Sensacijos, idomiis jvykiai apie ,,Domino* teatra, interviu su ,,Domino* teatro
vadovais. Keletas antra$ciy i$ internetiniy svetainiy: ,,,,Domino‘ teatras nesibodi priklijuoty
etikeciu®, ,,,,Laukiné moteris* apsireiske ir Lenkijoje*, ,,Biisimi ,,Striptizo ereliai® Sturmavo
Varsuva®, ,Bilietai { premjera ,,Nuodémiy miestas iSpirkti per 5 dienas®, ,,I spektakli
Lazdijuose Zmonés pliido lyg 1 atlaidus®.
e Kiritiky, meno veikéjy, aktoriy, rezisieriy pasisakymai apie Lietuvos teatry veikla,
tame tarpe analizuojant ir ,,Domino* teatra. Pateikiama keletas antraS¢iy 1§ internetiniy
svetainiy apie mena: ,,Kiek kainuoja bilietas i teatra?, ,,Ar zZilrovas eina pas teatra, ar
teatras pas zitirova?®, ,Teatras Siandien. Misija neimanoma®, ,,Viskas apmokéta, bet
mokame uz viska®, ,,Scenos meno istaigos dél sunkios finansinés padéties publikai sitilo vis
daugiau komedijy*.

Informacija apie ,,Domino* teatra galima skirstyti 1 bendro pobiidZio informacija, kur
kultiiros ir ijprastuose informaciniuose puslapiuose pateikiama informacija apie teatro gastroles,
naujas premjeras, aktoriy pasikeitimus. Antra yra intriguojanti, zilirovus dominantis sensacinga
informacija. Prie jos galima priskirti informacija apie greita biliety iSpirkima, anSlagines premjeras,
sekmingus pasirodymus uz Lietuvos riby. Visi Sie straipsniai yra arba vieSyju rysiy triukai arba
tiesiog informaciné, pristatanti informacija. Informaciniuose puslapiuose, tokiuose kaip
www.delfi.lt, ar www.alfa.lt pateikiama tik anks¢iau minéta bendrojo pobudZio informacija:

sensacijos, gastrolés, premjeros. NeraSoma nei apie teatro veikla, nei jo krypti, nekyla jokiy

diskusijy. Taciau prieSinga informacija vyrauja kultirose svetainése: www.balsas.It,
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www.bernardinai.lt, www.culturenews.lt, www.kamane.lt, www.menufaktura.lt. Patikrinus
internetiniy svetainiy archyvus rasta tik vienas straipsnis tiesiogiai susij¢s su ,,Domino“ teatro
veikla, ju veiklos kryptimi, ju pozitiriu i mena ir kultiira. L.Dapsio (2008) straipsnyje ,,,,Domino“
teatras nesibodi priklijuoty etikeCiy™ su teatro vadovu E.Baranausku diskutuojama apie teatro
galimybes plésti savo veikla kaimyninése Salyse, apie kino ir teatro zitrovy skirtumus, apie
,2Domino* teatro repertuara ir jo kokybe. Kiti straipsniai, esantys internetiniuose kultliros ir meno
tinklapiuose apie ,,Domino“ teatra kalba bendrose diskusijy temose.

Dazna $iy dieny teatry problemu vystomy straipsniuose - valstybiniy teatry komercijos
sickimas. Siame kontekste ,,Domino* teatras atsiranda kaip teigiamas veikéjas, kuris viska daro
laiku ir vietoje. Kritikai laikosi nuomonés, kad gyvuoti turi ivairiis teatrai ir spektakliai, skirtingo
meninio lygio projektai, taciau tam turi buti atskira erdve ir vieta. V.Ivanovos (2010) straipsnyje
»(Qintaras Varnas: Nacionalinis turi biiti grazintas Teatrui* teigia:

»Komercinis teatras susikiiré¢ kaip tam tikra opozicija, sakykim, meniniam teatrui. Ir
komercinio teatro tikslas yra uzdirbti pinigy, o ne kurti mena. Tai yra verslo struktiiry sukurti
teatrai. Tarkim, ,,Domino“. Neturiu jokiu pretenzijy tam teatrui. Dél Dievo meilés, gali egzistuoti ir
kabaretai, ir ,,Domino*, ir komedijuy, miuzikly teatriukai, bet tai yra privataus verslo reikalas. Ir
paprastai komerciniai teatrai nesikésina | biudzetinius kultiros pinigus. Tuo labiau kad jie patys
puikiausiai iSsilaiko ir dar uzsidirba. Tai yra dvi skirtingos teatro riiSys, ir to nereikéty painioti. O
misy Salyje ivyksta taip, jog per penkerius metus ,netycia“ arba labai apgalvotai Nacionalinis
dramos teatras virto ciniSkai komerciniu teatru. PanaSiai kalba ne tik G.Varnas, bet ir
G.Padegimas ir kiti zinomi Lietuvos teatro ir meno zinovai. Jie teigiamai vertina komercinio ir
valstybinio teatro atskirima ir gerai supranta, kad privatus teatras néra iSlaikomas i§ valstybés, todél
publikai gali sitilyti ju norus ir savo galimybes atitinkancius renginius, ta¢iau jie sunkiai supranta i
nevertina, kodél valstybinis teatras nué¢jo ta pacia kryptimi kaip komercinis. Jie svarsto apie véjais
leidziamus valstybés pinigus ir pataikavima naujai suformuotam vartotojo skoniui.

,<Domino* teatras kiirési jau i§ pat pradziy turédamas kitoki braiza, aiSkiai numatydamas
savo veiklos krypti, numatydamas visuomenés kultiiros vartojimo pasikeitimus. J. Mandrijauskaités
(2008) straipsnyje ,,Ar zilirovas eina pas teatra, ar teatras pas zZiirova?* teigiama:

»lal dar vienas irodymas, kad teatras vis labiau traukiasi i labiau vartotojiskas erdves,
isiklirusias tarp picerijos ir kino teatry sieny. Be abejo, tai turi savo privalumy ir minusy.
Patogesnés automobiliy parkavimosi galimybés (negu senamiestyje), kur kas patogesni sédéjimui
kréslai, geografiskai patogesné vieta suvaziuoti i§ visy miegamuyjy rajony ir t.t. Kita vertus, tokia
sal¢ niekada neturés Sarmo, kuri turi tikrieji teatrai, tos bohemiSkos aplinkos ir tiesiog ore

tvyrancios teatrinés auros. Tokios salés visada bus mielesnés masiniam Zzitirovui, o tikrieji teatro
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gurmanai { jas prisiruo$ nepalyginamai sunkiau. Pagal repertuara, nors jame yra ir rimty spektakliy,
galima nuspéti, kad Sis teatras bitent ir taikosi | pramoginio statusa.

Galima daryti iS§vada, kad tik penktus metus veikiantis teatras sukélé tam tikra samysi
Lietuvos teatry pasaulyje. Nors ,,Domino‘ teatras néra pirmasis Lietuvoje save iSlaikantis teatras
(pirmieji buvo ,,Keistuoliy teatras®), taciau diskusijy sukélé nemazai. Skaitant straipsnius susidaro
ispudis, kad ,,Domino“ yra tapgs vos ne bendriniu zodziu, nusakanciu teatro veiklos krypti — kitoki
laisvalaikio praleidima, komedijos Zzanro spektaklius, kitokia teatro erdve, komercinius siekius,
didelius reklamos srautus. Analizuojant internetiniy puslapiu pateikiama informacija, dominuoja
,2Domino* teatro spektakliy premjeros, sensacijos.

Taciau kritikos paciam teatrui randama maZokai: paraSyta vos viena, kita profesionali
recenzija apie ,,Domino* teatro spektaklius, nors vertinant valstybiniy teatry spektaklius —recenziju
ir pasisakymy apie juos tikrai randama nemazai.

Didziausias aptiktas internetinis forumas, kalbantis apie ,,Domino“ teatro veikla ir
spektaklius rastas www.menufaktura.lt. Cia Ziirovai i$sako savo nuomong apie teatro veikla
diskutuoja apie spektaklius. Nuomonés c¢ia jvairios nuo neutraliy iki laba pikty, net agresyviuy
komentary.

Taigi, ,,Domino* teatras pradéjo nauja etapa Lietuvos teatry istorijoje. Jis pasitlé ne tik
kitoki poziiir] 1 teatra, jis pasiiilé Zmonéms priimting pramoga ir laisvalaikio praleidimo biida,
lengvai juos pasiekiancia informacija, ne tik linksmus, komedijos Zanro spektaklius, bet ir Zymius
miuziklus, dramas, geriausius Lietuvos rezisierius, aktorius, kostiumy ir scenografijos meistrus,
muzikos kiiréjus. Kaip teigé teatro vadovas E.Baranauskas viename savo interviu www.balsas.It
redakcijai:

,Noréciau akcentuoti labai svarby dalyka. Yra kritiky formuojama nuomong, kad lengvesnis
turinys reiSkia lengviau sukuriama spektakli Visi menininkai, kurie dalyvauja ,,Domino* teatro
darbe, pasakys, kad komedija — pats sunkiausias zanras. Sunkesnis net uz drama. Pravirkdyti zmogy
yra daug lengviau nei  priversti ji  nuoSirdziai  juoktis  iStisa  valanda.
Nesibodime etiketés, kad esame biitent toks teatras. Lengvo turinio spektaklis nereiSkia, kad jis yra
lekstas ir blogas®.

Dar viena citata i§ ,,Domino* teatro vadovo liipy patvirtina meno pasaulyje aktyviai
eskaluojama tema, kad privatus teatras neslepia kuriantys lengvesnio zanro spektaklius ir i§ to sau
uzsidirbantys pinigus, bet vis iSlieka atviras klausimas, kodel valstybés dotuojami teatrai nuéjo
komerciniu keliu?

E.Baranauskas interviu L.Dapsiui (2008) ,,,,Domino* teatras nesibodi priklijuoty etikeciy*

teigia:
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,»Visa laika kiiréme teatra su Sia vizija ir pastebéjome, kad visuomenéje yra didelis tokio
pobiidzio spektakliy poreikis. Kiti teatrai iki §iol tenkino truputélj kitus publikos skonius. Taciau
dabar, jei atsiversime bet kurio valstybinio teatro repertuara, pamatysime, kad visi daro i§ esmés ta
pati. Net su tais paciais aktoriais ir rezisieriais. Skirtumas vienas — jie tai daro su labai didelémis
valstybés dotacijomis, o mes — be. Pagrindinis panaSumas tik tas, kad tai yra beprotiskai sunkus bei
sudétingas darbas, kuriame be puikios komandos gery rezultaty nepasieksi.

Tai viena didziausiy Sios dienos kultiiros aktualiju. Svarbu, kodél vartotojas nusprendzia
rinktis vienokio ar kitokio pobudzio pramogas ir laisvalaiki, kodél net valstybiniai teatrai perima
vartotojiSko gyvenimo ritma ir buda, ir sitlo Ziirovams to paties lygio spektaklius kaip ir
komercinis teatras. Gal bt keiCiasi ne tik vartotojy skoniai, ju norai ir elgsena, bet ir pati
visuomenés kultiira, prie kurios pokyciu daugelis kiirybiniy organizacijy, tame tarpe ir teatrai, turi

prisitaikyti.
3.1.3. Antriniy duomeny apie ,, Domino “ teatrq panaudojimas tolimesniuose tyrimuose

Rengiantis kokybiniam interviu su ,,Domino* teatro vadovu i§ atliktos antriniy duomeny
analizés buvo sukonstruota interviu kryptis, maksimaliai pagilintos zinios apie teatra, suvoktas
teatro spektakliy kiekis, gastroliy mastas. Pagrindinés suformuotos idéjos veéliau naudotos
kokybiniame interviu su teatro vadovu:

e _Domino* teatras yra produktyvus — kiirybiSkai aktyvus, daugiausiai gastroliuojantis

teatras Lietuvoje;

° »<Domino* teatras turi savo veiklos krypti, kurios laikosi ir aktyviai siekia savo tiksly;
e _ Domino“ teatro dominuojantis spektakliy Zanras —komedija;
e _ Domino“ teatro susikiirimas visuomen¢je sukélé didziuli poveiki: vartotojai per nauja

atrado teatra, kitoki, laisva, prieinama, suprantama, kaip laisvalaikio praleidimo forma,
valstybiniai teatrai ir kurybinés organizacijos — pradé€jo uzsiimti komercija ir statyti
panasaus lygio ir turinio veikalus; visuomengje —pradéjo keistis kultiiros, laisvalaikio,
pramogy supratimas, vartojimas; ,,Domino* teatras kaip organizacija — sujungé kiirybinius
ir vadybinius principus, veikloje vadovaujasi vakary kiirybiniy organizacijy principais;

e _Domino* teatras kultliros, meno profesionaly yra vertinamas teigiamai. Susidaro
nuomone, kad yra sveikinama ir skatinama, kad komercinis teatras su jam bidingu
repertuaru néra miksuojamas su valstybés remiamais siekiais.

e _Domino* teatras neturi savo trupes, taCiau ju spektakliuose vaidina geriausi,
zinomiausiy ir populiariausi Lietuvos teatro aktoriai, spektaklius rezisuoja geriausi miisy

Salies ir uZsienio rezisieriai.
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e _Domino* teatras pasizymi stipria komunikacija su vartotojais, stipriais viesaisiais

rySiais ne tik prie§ premjeras, bet ir tgsiant palaikomaja reklama. Teatras iSsiskirai i§ kity

Lietuvos teatry savo spektakliy, miuzikly, projekty reklamos kampaniju gausa televizijose,

internete, spaudoje, radijuje, plakatais mieste. ,Domino* teatro reklamos vaizdingos,

intriguojancios.

Taigi remiantis visomis surinktomis idéjomis, bei sukurtu teoriniu modeliu, kuris
pavaizduotas 8 pav. (37 psl ) buvo ruoSiamasi ir formuojami klausimai kokybiniam interviu su

,,Domino‘ teatro vadovu.
3.2. T-2. Kokybinio interviu su ,,Domino“ teatru rezultatai

3.2.1. Kokybinio interviu su ,, Domino” teatru eiga ir apribojimai

Pries susitinkant su tiriamo teatro atstovu buvo atliekama antriné duomeny analize, apraSyta
3.1 skyriuje. IS spaudos, internetiniy puslapiy ir Saltiniy surinkta informacija padéjo suformuoti
savo nuomong apie teatro veikla, ju repertuaro pobiidi, ju siekiamus tikslus, suprasti visuomenéje
kylancias diskusijas. Rengiantis interviu buvo vadovaujamasi 8 paveiksle pateikta kiirybinés
organizacijos marketingo sprendimy itakos vartotoju kultiiros formavimui schema, kuri padéjo
suformuoti aiskius interviu rémus, padéjo suprasti, kokio tikslo yra siekiama, atliekant interviu.
Tokio tipo interviu, kur kalba daznai pasisuka apie kultiiros srities dalykus, Lietuvos kulttiros
formavima, jos kultliros gyvenima, apie ekonomika, rinka ir Zmones, daznai kalbama tiesiog
pavardémis, minimi zinomy Lietuvos ir uzsienio autoriy darbai, vardai, reikalingas specialus
pasiruodimas. Sioje vietoje papildoma informacija nebuvo renkama, ta¢iau Zinios, islikusios gyvos,
baigus kultiros vadybos bakalaura, vis dar gyvos, taip pat gyvas nuolatinis doméjimas Lietuvos
kulttiriniu gyvenimu.

Pries interviu elektroniniu pastu ,,Domino* teatro vadovui susipazinimui buvo siystos
pagrindinés teorinés medziagos gairés. Taip pat buvo siysti paprastesni nei numatyta pusiau
struktiiruoto interviu blokai.

Susitikimui su ,,Domino‘ teatro atstovu buvo ruoSiamasi visa ménesj. Dél jtemptuy teatro
darbuotojy darbo grafiky susitikimas ilgai nejvyko. Susitikimas vyko neutralioje erdvéje, kur buvo
galima, netrukdomiems darby ir jprasto teatro Surmulio, pabendrauti. Pagal pusiau struktiiruota
klausimyna interviu vyko beveik 4 valandas. Interviu metu buvo laikomasi suplanuoty klausimy
bloky, tafiau daZnai kalba pasisukdavo ir nelaukta kryptimi. Pusiau struktiiruotas interviu
pasiteisino, nes nejspraudé¢ pasnekovo | pokalbio tipa: klausiu —atsakau, taiau leido lengvai,

diskutuojant, dalinantis patirtimi, bendrauti ir suZinoti visa reikalinga informacija. Sudaryti
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klausimy blokai padéjo lengvai valdyti pokalbi, nuosekliai rinkti informacija, nukrypus nuo temos —
lengvai grizti { buvusi taska.

Sugalvota interviu idéja —pradéti pokalbi nuo paprasty ivadiniy klausimy apie teatra, jo
veikla, personala, atsakomybes, idéjas, pereinant prie sudétingesniy klausimy apie ju turima
marketingo strategija, marketingo formavimo principus, véliau interviu metu, pereinant prie
auditorijos pazinimo, vartotojy tyrimy ir baigiant diskusija apie Lietuos kultiirini gyvenima, apie
kiirybiniy organizaciju esama arba menama ijtaka vartotojui, jo kultliros formavimui, vartotoju
kulttros formavimuisi.

Kaip minéta metodologin¢je dalyje, pirmojo klausimy bloko tikslas buvo iSsiaiSkinti visa
informacija apie kirybing organizacija, antrojo — atskleisti kiirybinés organizacijos kultiiros
marketingo ypatybes, treCiojo — iSsiaiSkinti teatro rinkos formavimo principus, ketvirtas klausimy
blokas buvo skirtas padiskutuoti apie teatro indéli 1 visuomenés kultiira, visuomenés poreikiy ir
nory tenkinima, kultiiros keitima.

Pokalbis su ,,Domino* teatro vadovu vyko labai sklandziai, teatro vadovas buvo pasiruoses
ne tik atsakymus, net ir klausimus man. Bendrauti buvo idomu, daznai paSnekovas atsakydavo 1
norima uzduoti klausima dar jo neisgirdes.

Taciau kokybinis tyrimas turéjo ir keleta apribojimy, kuriy pirminiame plane numatyta
nebuvo. Vienas i§ apribojimu buvo toks, kad i§ 6 ,,Domino* teatro darbuotojy, tiesiogiai dirban¢iy
su teatro kiirybine ir vadybine veikla, galima pabendrauti buvo tik su vienu, t.y., ,,Domino* teatro
vadovu. Nors planuota apklausti bent du darbuotojus, taciau tokia buvo ,,Domino* teatro salyga.
Nors nepavyko pakalbinti antro teatro darbuotojo, interviu dalyvavo pats svarbiausias asmuo teatre—
teatro vadovas. Jis ir teatro idé€jinis vadas, ir jkuiréjas, ir tiksly formuotojas, zmogus koordinuojantis
ir paskirstantys visus darbus, parenkantis pjeses, ieSkantis idéju ir bendraujantis su viso pasaulio
zymiausiais kiirybiniy organizaciju atstovais. Antrasis apribojimas buvo Zzodinis susitarimas
nenaudoti diktofono interviu metu. Tam, kad neprarasti labai svarbios informacijos, gaunamos i$
,2Domino* teatro vadovo, interviu metu didzioji dalis informacijos buvo uzrasoma uZzraSuose, tam
teatro vadovas neprieStaravo. Tai pasunkino informacijos rinkima, nes be atsakymy i klausimus,
svarbu buvo uzsiraSyti ir diskusiju mety kilusius ir uzduodamos klausimus. Taip pat informacijos
analize 1§ uZrasy popieriuje buvo sudétingesné, nei analizuojant transkribuota interviu i§ diktofono.
Taip pat prie§ interviu buvo susitarta, kad klausimai, lieCiantys teatro komercines paslaptis,
finansinius reiklaus nebus uzduodami dél komerciniy paslapCiy ir privaciy teatro duomeny
apsaugos.

Nepaisant paminéty apribojimy, interviu vyko sklandziai, suZinota daug naudingos

informacijos, atitinkan¢ios nagriné¢jama tema.
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3.2.2. ,,Domino” teatras: veikla, personalas, idéjos

Interviu buvo pradétas nuo pokalbio apie teatra, jo iklirima, personala, asmenybes ir teatro
veiklos krypti. Pokalbio metu buvo vadovaujamasi pirmuoju klausimy bloku. Siekta iSsiaiskinti visa
informacija apie organizacija, kas organizacija valdo, kokie specialiai dirba, kas atsakingas uz
vienas ar kitas teatro veiklos funkcijas. Kas ,,Domino* teatre atsakingas uz marketinga, strateginiy
tiksly siekima.

E. Barnauskas pokalbio metu teigé, kad ,,Domino* teatras atsirado kaip priespriesa valstybés
valdomam teatru Lietuvoje. Pats ne vienerius metus pradirbgs Valstybinio Jaunimo Teatro
vadybininku suprato, koks teatras neturi buti. Pavazingjgs po uZsienio privacius teatrus, €mesi
iniciatyvos kurti toki teatra, koki suprato jis. Kurdamas idéja teatrui, jis rémési vakary Salyse
matytais modeliais, vakarietiSkais kulttiros vadybos standartais. D¢l 1éSy stokos vienas tokios id€jos
1gyvendinti negaléjo, todél prie jo minties prisidéjo koncerty organizacija ,,Macroconcert®.

Teatro vadovo teigimu, teatras buvo kuriamas kaip edukaciné pramoga. I§ anksto buvo
aiSku, kad teatras bus privati organizacija, neiSlaikoma jokiy fondy, todél pagrindinis ju
pragyvenimo Saltinis —demonstruojami spektakliai. Kadangi tai pagrindiné teatro veikla, tearto
spektakliai buvo i$ kart kuriami ir formuojami platesnei auditorijai. Visas teatras turi bendra savo
vizija: padaryti Zitrova laiminga, sulaukti jo sugriztant, iSlaikyti teatra ir nenukrypti nuo siekiamy
tiksly.

E.Baranausko teigimu, be abejo, kad jie teatro veikla Zzitri ne tik kaip 1 edukacing ar
kultiiring pramoga zmonéms, bet kaip 1 versla. O norint seékmingai iSlaikyti bet koki versla biitina
gamyba. Todé¢l ,,Domino* teatro vadovas teigia, norint dirbti s€kmingai ir pelningai neuZztenka
vieno ar dviejy spektakliy, tod¢l teatro verslas gali biiti sékmingas tik vykdant gamyba. Vadovo
teigimu, gamyba nereiskia, kad tai lengvo turinio spektaklis, nereisSkia, kad jis yra l€kstas, prastas,
neidomus. Tiktai Lietuvoje kritikavimo sistema yra nesutvarkyta. Uzsienyje kritikai atskirai vertina
rimto pobiidzio spektaklius, atskirai komerciniy teatry, o pas mus viskas viename. Tod¢l, teatro
vadovas teigia, kad didziausias juy kritikas yra Zitrovas, kuris iSeina su gera nuotaika, geromis
emocijomis, atsipalaidave. Kitaip, vadovo teigimu, jis nesugrizty.

Teatras pradejgs savo veikla s€kmingai Lietuvoje, savo darbus ir tam tikrus spektaklius stato
ir kitose 3alyse: Latvijoje, Lenkijoje, Cekijoje. ,JDomino teatro vadovas, paklaustas, ar turi
ambicijy atidaryti filiala kitame Lietuvos mieste ar net gretimoje Salyje — neatskleidé visy plany,
taciau pamingjo, kad ju tikslas néra uzimti visa rinka, daznai jie net neZino, kokia tikroji rinka yra.
O paklaustas apie konkurencija atsako, kad konkurencija jiems sudaro ne tiek kiti teatrai
(valstybiniai, at {vairios teatry trupés), taciau visos kitos laisvalaikio leidimo formos: kinas,
koncertas, kavine, klubas ir taip toliau. Apie valstybiniy teatry konkurencija E. Baranauskas kalba

su Sypsena, daznas juy zilirovas yra tas, kuri neina i valstybinius teatrus, kuris ju bijojo. Jie kiiré
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teatra su tokia vizija, kad jy teatre vyraus komedijos zanras. Jo teigimu, kiti teatrai iki Siol tenkino
kitus zitirovy poreikius, taciau dabar pasizitréjus { valstybiniy ar miesty teatry repertuarus,
pamatysime labai panaSius spektaklius kaip rodo ,,Domino®. Tik skirtumas tas, kad ,,Domino“
teatras viska daro i§ savo investicijuy, o valstybiniai teatrai su didelémis valstybés dotacijomis.
Vadovas teigé, kad sunku yra atsakyti klausima, ar ju zitrovas eina i kita teatra ir atvirksciai, ar,
pavyzdziui, Nacionalinio Dramos Teatro, ar Nacionalinés Operos zitirovas ateina i ,,Domino* teatra.
Tokie tyrimai iki Siol néra atlikti, bet planuojami.

Teatro direktoriaus teigimu, vienas svarbiausiy juy efektyvumo ir s€kmingo darbo priezasciu
yra administracijos darbuotoju kompetencija ir profesionalumas. Administracijoje, valdancioje
reklama, personala, repertuara, komunikacija, gastroles, technini darba, dirba 9 Zmones, i$ ju tik 6
tiesiogiai dirba su kiirybine ir vadybine teatro veikla. Tiek Zmoniy organizuoja visa teatro darba:
pradedant repertuaro atrinkimu ir baigiant gastroliy grafiko sudarymu, transporto, saliy nuoma. Visi
kiti teatro darbuotojai yra samdomi pagal autorines atlik€¢jy sutartis tam tikriems spektakliams,
renginiams ar darbams.

,2Domino* teatras savo trupés neturi, kiekvienam spektakliui yra kuriama vis nauja
projektiné grupé, kuri turi prodiuseri, rezisieriy. Teatro administracijy darbuotojuy pareigybés ir
darbo funkcijos yra aprasytos 7 priede (104 psl.). Teatro direktorius teige, kad tik grieztas darby ir
atsakomybés paskirstymas leidzia tokiai mazai komandai pasiekti gery rezultaty. Teatro vadovo
teigimu kiekvieno darbuotojo funkciju atlikimas yra jo atsakomybés ribose. Jam suteikta didelé
sprendimy laisve, darbo grafiko laisvas pasirinkimas.

Apibendrinat informacija apie teatra galima teigti:

e Domino teatras savo veikloje vadovaujasi i anksto nustatytais veiklos kriterijais,
puikiai iSmano vadybos ir kirybos principus, savo veikloje remiasi vakary kirybiniy
organizacijy valdymo patirtimi.

e _Domino* teatras savo veikla vertina kaip edukacing pramoga, taciau nepamirsta, kad
tai yra verslas, kurj reikia i§laikyti, o tam reikalinga aktyvi gamyba. Gamyba pasireiSkia
dideliu repertuaru, daznomis gastrolémis ir prisitaikymu prie Siy dieny vartotojy

VISUOMeENEsS;

e Domino* teatras, kurdamas spektakliu remiasi principu ,,lengvo turinio spektaklis —
nereiskia ,,leksto* spektaklio.

e DidZiausias konkurentas ,,Domino* teatrui yra ne valstybiniai teatrai, o visi kiti
laisvalaikio leidimo buidai: kinas, koncertas, festivalis, kaviné, klubas ir t.t.

e  Viena svarbiausiy sékmingo teatro darbo priezas¢iy yra kvalifikuoti, savo darba ir

funkcijas iSmanantys darbuotojai.
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e  Teatro administracijoje, tiesiogiai susijusioje su tiesiogine teatro kiirybine ir vadybine
veikla dirba SeSi zmonés, kurie kiekvienas aiskiai zino savo darbus ir funkcijas. Vyrauja
pasitik¢jimas, kiekvienas turi savo wuzduotis, kurias atlieka, funkcijos ir darbai
nedublivojami. Idéjas kuria, ju ieSko ir jas uzaugina teatro vadovas, vélesnius darbus

perduoda personalui pagal kiekvieno darbo sriti.

3.2.3. ,,Domino“ teatro kultiiros marketingo sprendimai

Antrasis klausimy blokas, kuris nagrinétas interviu metu su ,,Domino* teatro vadovu buvo
teatro kultiros marketingo sprendimai. Buvo svarbu suzinoti ne tik tai, kaip kiirybingje
organizacijoje marketingo sprendimai yra formuojami, bet kurie ju yra svarbiausi. Taigi, buvo
siekiama 1SaiSkinti, kaip kuriamas teatro produktas/paslauga, t.y., spektaklis, miuziklas ar projektas,
kaip teatras supranta ir kuria jo fizini akivaizduma, kaip valdo procesus, organizuoja spektakliy
paskirstyma, organizuoja ir planuoja rémima, kaip organizuoja zmones ir formuoja kainodara.
Kitaip tariant, Sis klausimy blokas buvo sudarytas, remiantis paslaugy ir santykiy marketingo
schema. leSkoma atsakymu, kaip formuojamas santykis su zitirovu ir 7 marketingo komplekso
elementai.

,,Domino“ teatro kuriami produktai. ,,Domino* teatras, gyvuodamas nuo 2007 mety, iS
viso turi 18 repertuariniy spektakliy. IS ju trylika komedijuy, trys miuziklai, vienas spektaklis
vaikams, viena drama. Tik penkiy spektakliy autoriai yra Lietuvos kiir¢jai, visi kiti uzsienio
autoriai. Tarp juy S. Parulskis, G. Kuprevicius, V.V.Lansbergis, G. Padegimas. Lietuvos rezisieriai
(C. Grauzinis, K. Smoriginas, A. Gricius ir kiti) rezisavg 12 spektakliy, uzsieniecCiai — keturis.
Teatro vadovas teigé, kad pradzioje buvo laikas, kai ,,Domino* teatras turéjo tik penkis spektaklius
ir keturi ju buvo Lietuvos autoriy sukurti.

Matome, kad didzioji dalis teatro repertuaro yra komedijos zanro spektakliai. Jie
pasirenkami ne atsitiktinai. Komedija, pasak E. Baranausko yra vienas sunkiausiai kuriamy Zanry,
pravirkdyti zilirova yra labai lengva, bet padaryti taip, kad jis juoktysi pusantros valandos —labai
sunki uzduotis. Teatro vadovo teigimu, jau i§ anksto pagal vartotoja buvo kuriama teatro kryptis,
todél 1§ anksto buvo numatyta bisimy spektakliy kryptis, numatomos galimos temos.
E.Baranauskas interviu metu teige, kad ,,Domino* teatras orientuojamasi i ta vartotoja, kuris vietoj
teatro anksciau rikdavosi kitokia pramoga ar laisvalaikio praleidimo btida (kinas, koncertas, kaviné,
klubas), todél dominuojantis komedijos zanras pasirenkamas ne atsitiktinai.

,2Domino* teatras sitilydamas biitent toki repertuara, o ne kitoki, vadovo teigimu, suformavo
savo zilirovy rata. Taigi teatrui, po truputi atradus savo publika, teatro direktoriaus teigimu, yra

kuriami ir kitokio Zanro spektakliai, pristatoma kitokio pobtidZio projektai, kurie pasiteisina. Tai ne
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tik lengvo turinio komedijos, bet ir dramos, gilios ir prasmingos komedijos, miuziklai. E.
Baranauskas teigé, kad eksperimentuoti su repertuaru yra labai rizikinga. Pirmiausia dé¢l to, kad
teatras gyvena i§ spektakliy uzdirbamy pajamy, antra, kad turi jau suformuota savo Zzilirovy rata,
kurio nesinori i§gasdinti. Taciau tokius bandymus teatras vykdo ir ateityje planuoja tikrai nemazai
premjery, kurios gali nustulbinti net ir ,,Domino* teatro nemégstancius.

,2Domino*“ teatras savo teatro erdvéje rodo ne tik savo spektaklius, bet ir isileidzia
gastroliuojancius teatrus, atskiras trupes, ar teatrus, neturinius savo erdvés. ,,Domino® teatro
erdveje iki tampant Vilniaus miesto teatru, savo spektaklius rodé O. KorSunovo teatras, dar ir dabar
vaidina G.Ivanausko teatras, ivairios naujai susikiirusios jauny aktoriy trupés, vyksta akustiniai
koncertai ir kiti renginiai. E.Baranauskas teige, kad ju teatras yra linkgs bendradarbiausi su kitais
teatrai, kitomis kiirybinémis organizacijomis, ta¢iau uz tai, kas vyksta pas juos atsakingas
»2Domino* teatras. Teatro vadovas teigia, kad jie kruopscCiai atrenka, kokie renginiai, spektakliai ar
pasirodymai vyksta pas juos erdvéje, nes viskas kas vyksta ju erdvéje daugiau ar maziau yra
tapatinama su ,,Domino“ teatru.

Nors teatras iki Siol specialiy uzsakomyjy tyrimy néra atlikes, ta¢iau daznai klausosi zitirovy
atsiliepimy po spektakliy, skaito atsiliepimus forumuose, gauna nemazai elektroniniy atsiliepimy.
Vadovas teige, kad vartotojai jiems teikiama produkta vertina papras€iausiai —pinigais. Suteikia
materialia reikSme: patiko, nepatiko, verta ar neverta tokiy pinigy, aktoriai ar teatras atidirbo ar
neatidirbo pinigus, kuriuos jie mok&jo uz bilietus. Tai pat E.Baranauskas mini, kad ju sitlomus
produktus, t.y., teatro spektaklius vartotojas pasirenka pagal (eilés tvarka): zanras, aktoriy skaicius
scenoje, vaidijantys aktoriai, spektaklio trukmé, kaina, rezisierius, kiti veiksniai. Be abejo ne
kiekvienas laikosi tokio modelio, tatiau teatro vadovo teigimu, daznas Lietuvos vartotojas jvertina
visus $iuos kriterijus.

,2Domino* teatro vadovas teigia, kad, kuriant kiirybinius produktus svarbiausia suteikti
zmogui dziaugsmo, leisti jam atsipalaiduoti, spektaklyje pamatyti save, savo drauga, kaimyna,
pazistama. Si schema iliustruoja daugeli ,,Domino* teatro spektakliy. Zmonés nenori eiti i
spektaklius, kuriuose nemato jiems artimos realybes, savo aplinkos. Todél spektakliy temos —
artimos daugelio iSgyvenimams ir patirtims, siekiama per daug nepabégti nuo Zmogaus ir jo
gyvenimo biido. Tod¢l pirmiausia, formuojant ir ieSkant idéjy naujam spektakliu ,,Domino* teatro
kolektyvas vadovaujasi tokia darbo schema:

e IeSkoma pjesé, ivertinamas jos tinkamumas teatro zilrovui. Pjes¢ derinama su

autoriumi, jei yra tokia galimybe, apsvarstomas pritaikomumas ,,Domino* teatrui. Pjese

aptariama su repertuaro ekspertu, apgalvojama spektaklio ktrimo ir jgyvendinimo

strategija;
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e  Antra, pagal pjeses turinj, jos Zanra, ieSkoma tinkamo rezisieriaus ir prodiuserio. Su
jais derinamos visos biisimo spektaklio ar projekto detalés, nupieSiama busimo spektaklio
linija, organizuojami pjeses statymo ir kiirimo darbai;

e  Trecdia, teatro vadovas kartus su rezisieriumi ir prodiuseriu iesko ir parenka geriausius
aktorius, tinkancius ikinyti blisimos pjeses personazus.

e  Atrinkus aktorius, lygiagrec¢iai pradedama organizuoti scenos apipavidalinimas,
scenografija, muzika, komunikacijos ir reklamos kampanija.

e  Spektaklio parengimo laikas gali trukti metus, kartais net vir§ mety.

e  Atsizvelgiant { auditorijos pobiidi bei ju iSleidziamus pinigus bilietams, spektakliai turi
biti estetiSkai patraukliis (dekoracijos, apranga, stilius, marketingo ir komunikaciniai
veiksmai).

w<Domino“ teatro spektakliy paskirstymas. Kaip ir minéta anks¢iau ,,Domino* teatras yra
daugiausiai gastroliuojantis teatras Lietuvoje. Nuo §.m. balandzio 11 d. iki geguzés 29 d. numatyti
45 spektakliai jvairiuose Lietuvos miestuose. Vilniuje ,,Domino‘ teatro bistin¢je tokiam pat
laikotarpiui numatyta 18 spektakliy. Kaip matome, teatro paslaugy paskirstymas yra labai platus ir
apima visa Lietuva. Teatro vadovas teigia, kad teatras zitirovams patrauklus tuo, kad savo turus po
Lietuva organizuoja, pradedant nuo gastroliy Kaune, Klaipédoje, Siauliuose, Ukmergéje ir baigiant
spektakliais, Sakiuose, Naujoje Akmenéje, Mazeikiuose, Kur§énuose ir t.t.

Labai didelis privalumas, kad dél plataus paslaugu paskirstymo jie yra zinomi ne tik didzigju
miesty, bet ir regiony miesteliy gyventojams. E.Baranauskas teige, kad pasitaiko, kad spektakliai
regionuose yra ypa¢ nenaudingi finansiniu aspektu, taciau taip teatras didina savo prieinamuma
vartotojui, skleidzia Zinig apie save. ,,Domino‘ teatras aktyviai gastroliuodamas puikiai jveikeé,
daznai kiirybinei organizacijai pasitaikanc¢ia problema, ju paslaugu uzsistovéjima vienoje vietoje.

,Domino* teatras jvertino zmoniy elgsena, juk daznam miesto, o ypa¢ mazesniy miesteliy ar
kaimy gyventojui, yra sunkus prisiruosti iseiti i§ namy i bet kokj kultirini renginj, o Cia teatras
atvaziuoja pas tave ir yra ranka pasiekiamas. Teatras pasidaré prieinamas. Be abejo ir anksciau kiti
Lietuvos teatrai gastroliuodavo po Lietuvos miestus, tac¢iau daznai aplendami mazuosius miestelius.
Jie turi galimybe pamatyti Lietuvos teatro Zvaigzdes visai arti namy. Teatro vadovas teigia, kad tai
yra didelis i$sipildgs teatro siekis — padaryti teatra prieinama ir suprantama, ir artima Zmogui.

[vertinus tokius gastroliy skaicius, niekas nepaneigs ,,Domino teatro* mobilumo privalumuy.
Turédami platy paslaugy paskirstyma, jie lengvai prisitaiko prie besikei¢ian¢iy vartotojy poreikiy,
greicio, ju mobilumo. Siais situacijai puikiai tikty posakis, ,jei Muhamedas neinas pas kalna, tai
kalnas eina pas Muhameda“. Jei Zmogus neina { teatras, tai teatras pats ateina tiesiai pas vartotoja.

,,Domino* teatro kainodara. Tai yra vienas 1§ septiniy kultiiros marketingo elementy apie

kuriuos tyrimo metu kalbéti buvo sudétingiausia. Kadangi organizacijos kainodara yra viena
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svarbiausiy komerciniy paslapciy, teatro direktorius atskleidé tik pagrindinius biliety kainodaros
formavimo principus. ,,Domino‘ teatro bilietai | spektaklius yra vieni brangiausiy teatry rinkoje.
Biliety kainos prasideda tik nuo 30, 40, ar 50 lity ir pakyla iki 70-80 lity uz viena bilieta.
Palyginimui matome, kad bilietai { Nacionalinio Dramos Teatro spektaklius kainuoja nuo 10 iki 40
lity, i8skirtinai atvejais ar spektakliams vykstantiems karta | metus bilietai gali kainuoti ir iki 90 lity.
Griztant prie ,,Domino“ teatro biliety kainodaros, teatro direktoriaus teigimu, biliety kaina
skai¢iuojama, remiantis tokiomis iSlaidomis:

e  Spektaklio pastatymo iSlaidos (pjesé, prodiusavimas, rezisiira, kostiumai, dekoracijos,

stilius, muzika, ir t.t, spektaklio pristatymo komunikacijos/reklamos projektas);

e  Pastoviis teatro kaStai (teatro administracijos atlyginimai, komunalinés iSlaidos,

administracings i§laidos);

e Kintami teatro kastai (gastroliy iSlaidos, atlikéjy atlyginimai, palaikomoji reklama ir

t.t.).

R.Oginskytés (2011) straipsnyje ,,Scenos meno istaigos dél sunkios finansinés padéties
publikai silo vis daugiau komediju“ ,,Domino* teatro vadovas teigia: ,,Siandienos rinkos salygomis
labai svarbu pagristi bilieto kaing. Tai lemia daug veiksniy: aktoriai, kostiumai, dekoracijos,
spektaklio kokybé, meninis lygis. Visa tai uztikrina emocija, kuri yra pagrindinis Zitirovo vertinimo
matas. Miisy spektakliy biliety kainos svyruoja nuo 30 iki 70 lity. Aisku, mazesniuose miesteliuose
vidutiné bilieto kaina yra mazesné“.

,Domino“ teatro marketingo komplekso elementas — rémimas. Teatro vadovo teigimu,
rémimo veiksmai yra vieni svarbiausiy visame teatro marketingo komplekse. Rémimo tikslas yra
skatinti pardavimus, pritraukti vartotojus, uzmegzti ir palaikyti rysj su ziurovu. Pagrinding rémimo
dalj, E.Baranausko teigimu, ,,Domino* teatre sudaro reklama. Pardavimy skatinimas, asmeninis
pardavimas yra labai maza rémimo komplekso dalis. ,,Domino* teatras, kurdami reklamos
kampanijas savo spektakliams, palakomajai reklamai, komunikacijos palaikymui, teatro vadovo
teigimu, remiasi tokia schema:

l. Pateikti minimaliq informacijq vartotojui. Suzadinti jo nora laukti ir dométi. Pateikti

ne pilng, o minimalia informacija. Pavyzdziui, kuriant W. Allen spektakli ,,Nuodémiy
miestas“(angl. Central Park West) pirmoji reklaminé Zinuté vartotojui buvo televizijos
ekrane, spaudoje, plakatuose pasirodantys tik W. Allen garsieji akiniai. Daugiau jokios
informacijos, jokiy nuoroduy, jokio teksto ar jgarsinimo.

2. Sukurti intrigq, dominanciq vartotojq. Tikslas - pateikti kita dali informacijos. Sio
veiksmu siekiama itraukti vartotoja i teatro Zaidima, skatinti ji dométis, ieSkoti informacijos
paciam, susikurti savo interpretacija. Tesiant pavyzdi apie W. Allen spektakli ,,Nuodémiy

miestas“(angl. Central Park West), tolimesné informacija vartotojui buvo pateikiama
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vaizdiné ir zodiné, bet vis dar ne iki galo. Vartotojas reklamoje mato pirmoje dalyje jau
matytus W. Allen akinius ir uzra$a arba zoding informacija: W. Allen pirma karta Lietuvoje.
3. Pateikti visq informacijq. Siuo metu vartotojas jau priima sprendima pirkti arba ne,
reklamuojama spektakli. Pateikiama prie$ tai buvo informacija ir atsakoma { visus likusius
klausimus. Remiantis jau minéto spektaklio pavyzdziu, Siame etape buvo pasakyta, kad pirma
karta Lietuvoje pastatyta W. Allen pjesé¢ ,Nuodémiy miestas“(angl. Central Park West),
nurodoma premjeros data, vieta, kur galima isigyti bilietus. Si etapo esmé pasiimti ta klienta,
kuris suprato intriga, i ja atkreipé démesi ir dabar suzinojgs, kas ir kur vyksta —perka bilietus.
4. Pristatyti spektaklj. Sio etapo metu pristatomi premjeriniai spektakliai spaudos
atstovams, kritikams, Zymiems Zzmonéms, (vairiems vartotojams. Atsiranda informacija
spaudoje, televizijoje, komentarai apie spektaklius internetiniuose forumuose ir t.t. Po §io
etapo tolesnis darbas perduodamas tik palaikanciai reklamai, kuri primena, paskatina,
informuoja ir kvie¢ia uzsukti i teatro namus arba atvykti i spektaklj gastrolése.

Teatro vadovo teigimu, juy organizacijos veikloje reklama ir komunikacija su vartotoju yra
labai sudétingas ir daug pastangy reikalaujantis darbas. Gaunama paslauga yra neapciuopiama,
nekaupiama, neatskiriama, todél labai pavojinga reklamos metu suteikti vartotojui perdétai
vaizdinga informacija, ar tokia, kurig igyvendinti yra labai sunku. Svarbiausia, vadovo teigimu,
sukurti teisinga reklama, kad vartotojas nesusikurty nebiity iliuzijy ar vaizdiniy, kurie spektaklio
metu nebus patenkinti, nes jis isivaizdavo viena, o spektaklis sako — kita. [vykuzius efektinga
reklamos kampanija - reikia visomis iSgalémis stengtis viska igyvendinti, maksimaliai patenkinti
vartotojo liikesCius. E.Baranauskas teigia, kad reklama turi biiti tik labai nedaug didesné uz visa
organizuojama projekta. Zadéti per daug negalima dél ankséiau aprasyty skirtingy vartotojy
lukesCiy ir fantazijos. Reklamos kampanija turi buti labai gerai apgalvota, intriguojanti,
neperkrauta, vietoje ir laiku, sumaniai pateikta, kad neapgauti zZitirovo, neperkauti jo informacija,
nesuteikti jam galimybés lyginti reklamos kampanija ir spektakl;.

,,Domino“ teatro marketingo komplekso elementas — fizinis akivaizdumas. Visos paslaugos,
tame tarpe ir teikiamos teatro yra sunkiai apciuopiamos. Teatro vadovas teigia, kad yra labai
svarbus sukurti tokia aplinka ir tokias iliustracijas, kad Zmonés neturéty nei menkiausios galimybés
siiloma pasauga nepatikéti ar suabejoti. Stacionarus ,,Domino* teatras Vilniuje yra jrengtas kino
centre ,,Coca — Cola Plaza®“, sal¢ jauki, didelémis patogiomis kédémis, moderniai irengta, turinti
prabangos jvaizdj. Taliau teatro vadovo teigimu, Zilrovui to neuZtenka. ,,Domino teatras*
siekdamas sukurti itikinama aplinka, fizini akivaizduma savo veikloje remiasi tokiomis
pagrindinémis gairémis:

e  Aplinkos apipavidalinimas. Patogi, grazi, moderni, elegantiSka, nesukelianti riipesciy,

lengvai pasiekiama stacionari teatro erdvé. Sioje vietoje teatro tikslas yra sukurti malonia
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aplinka zitirovui: patogus susisiekimas, patogus spektaklio laukimas, patogu ir jauku teatro

sal¢je. Teatro vadovo teigimu, teatro erdvés buvimas Salia kino teatro saliy yra tik

privalumas. Jo teigimu kinas yra vienas populiariausiy Siy dieny zmoniy laisvalaikio
leidimo buduy, o Salia isikiirgs teatras turi galimybg atrasti nauja Zitirova.

e  Bisimy ir esamy spektakliy iliustravimas. Kuriamas stiprus ispudis vartotojo

samonéje, pasirenkant reklamos formas: televizija, vieSas erdves, radija, spaudos reklama.

Kiekvienam spektakliui uzsakomos ir kuriamos foto sesijos. Ju tikslas —iliustruoti biisimo

spektaklio idéja, minti, pademonstruoti sceninius kostiumus, vaidinancius aktorius. Foto

sesijos rezultatai pateikiami skrajuciy, atviru€iy, reklaminiy plakaty, televizijos reklamos
pavidalu. Dar prie§ ateinant 1 teatra vartotojas turi galimybe susipazinti su biisimo
spektaklio tematika.

e  Scena ir kostiumai. ,,Domino‘ teatras investuoja daug pinigu 1 spektaklio scenos

apipavidalinima, aktoriy apranga, muzika. Teatro vadovas teigia, kad tai yra labai svarbu

zmogui, kuris spektakli vertina ne tik pagal turinj, bet ir vaizda. DaZznai po spektaklio
zmonés diskutuoja ne tik apie turini, bet ir grazu, negrazu, kokie graziis kostiumai, kokios
nykios ar nuostabios dekoracijos, skambi muzika. Sunku itikti vartotojui, teigia teatro
direktorius, taciau dabar Zmonés pasiilge estetikos, grozio, spalvy, neuztenka i sceng iseiti
vienu pasenusiu kostiumu, tai nieckam neidomu. Todél ,Domino* teatre spektaklyje

»Nuodémiy miestas® galima grozétis Niujorko aukStosios mados apranga, kurta Juozo

StatkeviCiaus ir autentiSkais Niujorko garsais. Spektaklyje ,,Vilnius- Dakaras® scenoje

galima iSvysti specialy ralio automobil;, o aktoriai pasidabing tikrais ralio dalyviu

kostiumais. ,,Striptizo ereliai“ stebina spalvinga apranga, skambia muzika, scenos
dekoracijomis. ,,ParyZiaus katedra“ visiems issiilgusiems dovanoja nuostabia muzika, kurta

Pranciizijoje, spalvingus kostiumus ir scenos detales.

,,Domino “ teatro marketingo komplekso elementas —Zmonés. Apie zmoniy svarba labai daug
kalbéta skyriuje 3.2.2. kur placiai aptrata kiekvieno dirbanciojo funkcijos, jo atsakomybés ir
reik§mé jmonei. Taigi, kalbant apie Zmones marketingo komplekse, ,,Domino* teatras vadovaujasi
dviem svarbiais kriterijais: patys svarbiausi Zmonés teatro veikloje yra zilirovai ir personalas. Kaip
minéta anksCiau teatras negaléty uzsiimti kiirybine ir vadybine veikla pagal vakary modeli, be
motyvuoto, kvalifikuoto ir gerai savo darba iSmanancio personalo. Tai yra neikainojamas
organizacijos turtas, kuris yra motyvuojamas, jiems suteikiama sprendimy laisvé, asmeniné
atsakomybe, galimybé igyvendinti savo idéjas, savirealizacija ir kiti aktuallis dalykai, svarbiis $iy
dieny kurybiniam darbuotojui. Antra svarbiausia teatro grupé yra Zilrovai. Kaip teigia, teatro
vadovas be zitirovy —nebity kam ir del ko dirbti. Tod¢l teatras turi paisyti vartotoju nuomonés,

skoniy, nuotaiky, gyvenimo budy, turi jiems patikti, kartais ir jtikti. Todel ¢ia labais svarbus
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santykis su zitrovu, jo ugdymas, auginimas, motyvavimas ateiti ir sugrizti, lojalumo stiprinimas.
Taigi santykis su zilirovu, santykis su darbuotoju, kiirybin¢je organizacijoje yra ypac svarbus, taip
teigia teatro vadovas. Ir ¢ia pereinama prie gilesniy marketingo gelmiy, Cia itraukiamas santykiy
marketingas ir jo valdymas.

Teatro vadovas teigia, kad tai yra prioritetiné jy darbo sri¢iy, taciau iki galo neistobulinta dél
tvairiy finansiniy kriterijuy. Santykiy marketingas, pasak E. Baranausko turi biiti integruotas i
imonés valdyma kaip neatsiejama jos dalis. Ta¢iau Siuo metu teatre néra viskas iki galo sutvarkyta.
Darbuotojy motyvacija ir santykiai su jais sustyguoti, taciau santykiai su zitrovais ne iki galo.
Vadovo teigimu, triikksta apklausy, ir griztamojo rySio. Be abejo, jei Zitirovai griZzta, bilietai
iSperkami — teatras teisingai koordinuoja savo ir Zitrovuy santykius. Taciau, kaip teigé teatro
vadovas, santykiy su zitirovais valdyme ir svarbu ne kodél Zitirovas ateina 1 teatra, bet kodél jis 1
teatra neateina, kas trukdo, kas neleidzia, kokios vidinés ir iSorin€s priezastys, lemiancios
nepasitenkinimg. Be abejo vienas svarbiausiy teatro uzdaviniy - formuoti lojaly klienta, todé¢l labai
svarbu Zinoti ne tik, kas jam patinka, bet ir tai, kas ji erzina, ka galima pagerinti, kaip priartéti prie
jo.

Taigi, $is marketingo komplekso elementas yra visa sistema. Pradedant nuo teatro vidinio
marketingo uzdaviniy, personalo kvalifikacijos, ju Ziniy tobulinimo, geros darbo atmosferos kiirimo
ir vertinimo, kad kiirybiné organizacija veikia kitaip. Iki santykiy marketingo sistemos kurimo
organizacijoje. Nors E.Baranausko teigimu, santyki jie su zilrovais palaiko, taciau iki galo
suformuotos strategijos dar nejsivede, nors planai labai artimi, nes be zilirovo teatras gyvuoti negali
ir visi jo norai, jo dziaugsmai, nusivylimai teatro administracijai turi biiti zinomi. Taip pat santykiy
marketingo valdymas yra aktualus formuojant reklama i$ Itipy i lupas, kuriant rekomendacinio
pobiidzio komunikacija.

Marketingo komplekso elementas — procesas. Paslaugy teikimas néra standartizuotas
procesas. Teatro vadovas teigia, nors spektakliai kuriami, remiantis panasiais principais ir darbo
grafikais, planavimu, taciau kiekvienas kiirinys, kiekviena naujiena reikalauja atskiro indelio,
kiirybiSkumo ir naujy minciy. Kirybin¢je veikloje, vadovo teigimu, néra kaip prekiy gamyboje.
Turiu tik viena technologini biida preke pagaminti, visi kiti atmetami. Teatre yra kitaip. Kiekvienas
naujas spektaklis, projektas gimsta po ilgu ieskojimuy, ilgo derinimo proceso. Cia néra aiskiy ir
griezty rémy kada, kaip ir ka daryti. Id¢jos daznai gimsta netikétai, kartai brandinamos metus,
kartais gimsta per viena nakti. Vadovo teigimu, jie neturi galimybés nei darbuotojy, nei aktoriy
Isprausti | tam tikrus rémus, pasakyti, ka po ko daryti, kaip organizuoti, ka veikti. Juk ¢ia kiirybiné
organizacijoje néra galimybés suspausti viska i rémus, nes reikia daug kurti, daug galvoti, daug idéti

saves ir ,svarbu, nebijoti klysti, nes vartotojuy skoniai skirtingi, daZznai nenusp¢jami, todél turi buti
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nuolat pasirenges ivairiems nestandartiniams ivykiams. Vadovo teigimu, svarbiausia, kad visi Zino
teatro krypti ir siekius, Zino savo asmeninius tikslus ir uzduotis, savo atsakomybés sritis, o
blogiausia, kas gali nutikti tokioje organizacijoje, E. Baranausko teigimu, tai yra biurokratizmas,
rémai, standartai, fiksuoti darbo laikai ir t.t. I$ standartizuoty procesy ,,Domino* teatre ivardinami
tik biliety pardavimas per tarpininkus, buhalterija, finansinés ataskaitos. Tai yra darbai, kurie be
grieztos kontrolés egzistuoti negali. Paklausus, ar vis délto spektakliy kiirimo schema néra apibrézta
ir nustatyta tam tikri zingsniai, kurie lemia spektakli, nes, deja, ju spektakliuose daznai galima
atpazinti tam tikrus bruozus ir panaSumus i jau anksc¢iau matyta spektakli. Teatro vadovas atsake,
kad ne. Spektaklio kiirimas néra standartizuotas procesas, taciau kiir¢jas daznai su savim neSiojasi
tam tikra savo patirties bagaza, kuris kartais gali sukurti proceso standartizacijos ivaizdi, taciau
teatras, ypa¢ paskutiniu metus, stengiasi iSlaisvinti savo kiirybines galias. D¢l to ieSkomi vis nauji
rezisieriai, kvie¢iami spektakliy reZisuoti uZsienio reZisieriai ir prodiuseriai. Sis marketingo
komplekso elementas yra didzigja dalimi svarbus tik teatro darbuotojams, vartotojams jis
maziausiai aktualus. Jiems svarbiausiai yra gauti malonias, jy likesCius ir norus atitinkancias
paslaugas ir produktus.

Taigi, teatro vadovas patvirtina anks¢iau iSsakyta minti, kad jie savo veikloje vadovaujasi
vakarietiSkais kiirybinés organizacijos vadybos principais, vertina kiirybiSkuma, proceso laisve,
standarty atmetima.

,2Domino* teatro vadovo teigimu svarbiausiais marketingo elementais jie laiko: pirmiausia —
zmogus, antra —preké ir paslauga, tre¢ia —paskirstymas, ketvirta —rémimas, penkta —fizinis
akivaizdumas, SeSta —kaina ir septinta —procesai. Anot jo, nieko néra svarbiau uz zmogy, nesvarbu
ar jis darbuotojas ar zilirovas, jo norai ir likesciai turi biiti maksimaliai i$pildyti. Kai orientuojamasi
1 zmogy svarbu r ta, ka jiems suteiki — jiems tinkancia ir patinkancia preke ar paslauga. Vienas
tiksly, kuriant ,,Domino* teatra buvo jo pasiekiamumas, todé¢l paskirstymas yra toks svarbus ju
veikloje. Teatre, kai produktas yra neapCiuopiamas, vartotojai nezino, ko tikétis yra svarbus fizinis
akivaizdumas (pateikimas, pasitikéjimo sukiirimas) ir rémimas —gebéjimas taktiSkai, neperdétai
informuoti ir reklamuoti savo veikla. Kaina ir procesai yra svarbds tik tada, kai ra i$pildyti visi prie§

tai ivardinti marketingo komplekso elementai.

3.2.4. ,,Domino” teatro pasiiilos ir paklausos veiksniai

Interviu metu treciasis klausimy blokas buvo sukurtas, siekiant iSaiSkinti, kokiais kriterijais
vadovaujantis ,,Domino* teatras formuoja pasiiila, kaip ivertina paklausa, ar atliecka tyrimus ir
rinkos analizes, kaip vertina zitirovo skonius, jy kaita.

»2Domino* teatras savo spektakliy repertuara formuoja atsizvelgdamas i savo vartotoja.

Teatro vadovo teigimu, jie yra nustatg, kad teatro Zilirovas yra jvairus, taciau daZniausiai pas juos
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teatre lankosi 25 -50 mety amziaus Zzmonés. Intervalas gan platus, taciau repertuaro plotis, vadinama
teatro pasitla irgi. Vilniaus mieste daznas zilirovas yra 25- 40 mety amziaus. Kituose regionuose,
kur gastrolése pasirodo daugiausia zitrovy (Kaunas, Marijampolé, Ukmergée, Radviliskis, Tauragé,
Jurbarkas) auditorija 25-55 mety amziaus. Teatro vartotojai aukStesnes, nei vidutines pajamas
uzdirbantys zmonés. Siekiama pritraukti ta auditorija, kur anks¢iau neidavo i teatrus arba eidavo
labai retai. Kadangi vartotoju amziaus intervalas tikrai labai platus, ,,Domino* teatro vadovo
teigimu, formuojant spektakliy ir projekty pasitila yra i tai atsizvelgiama. Nes tai, kas aktualu ir
idomu trisdeSimtmeciui, gali biiti neaktualu penkiasdeSimties sulaukusiam. Todél vienos komedijos
yra labiau orientuos { vyresnius, kitos { jaunesnius. Taip pat yra spektaklis skirtas vaikams. Rinkai
siilloma ir Lietuvos ir uzsienio kiir¢ju darbai, suteikiama laisvé pasirinkti spektakli su norimu
aktoriumi ir rezisieriumi. IS visos savo pasitilos teatras yra nustates pagrinding trauka formuojancius
spektakliy kriterijus: Zanras, intriga, gera ir aktuali spektaklio ar projekto mintis, stipriis ir Zinomi
aktoriai, naujumas. ,,Domino‘ teatras trauka formuojanciais ir palaikanciais spektakliai vadina:
»Vilnius —Dakaras®, ,,Striptizo ereliai”, ,Paryziaus katedra®, ,,Ugnies medzioklé¢ su varovais®,
»ladas Blinda®, taip pat naujai i§ Nacionalinio Dramos Teatro persikélusi spektakl; ,,Meilé¢ pagal
grafika®. E.Baranauskas taip pat teigia, kad svarbiausi trauka i ,,Domino* teatra formuojantys
kriterijai yra: kitokio pobiidzio teatro veikla, spektaklio Zanras -komedija, vaidinantys aktoriai,
platus repertuaras, didelis spektakliy prieinamumas.

Kalbant apie teatro kuriamy ir rodomu spektakliy paklausa, teatro vadovas teigia, kad
paklausa néra pastovi. Be abejo, teatro darba jtakoja sezoniSkumas, taiau teatras veikia visus
metus. Vasara spektaklius rodo pajuryje, kituose Lietuvos kurortuose, gastroliuoja. Jauciami dideli
svyravimai per didziasias mety Sventes. Didziausia paklausa rudeni, Ziema ir ankstyva pavasari.
Paklausa, savo kuriamiems spektakliams ir projektams teatro vadovas vertina teigiamai. Ne visi
spektakliai yra itin sékmingi, tacCiau yra tokiy, kurie du, o kartais net ir deSimt virSija planuotus
lukescius.

Teatro vadovas teigia, kad pasitila yra lengvai formuojama, taciau kiirybinés organizacijos
veikloje sunkiausia jvertinti paklausa. Jis sutinka, kad kiirybiniy organizacijuy paslaugu/produkty
vartotojy paklausa yra sunkiausiai nuspéjamy dalyky sarase. Taciau E.Baranauskas taip pat teige,
kad nuspét ir jsivertinti paklausa néra pats sunkiausias darbas tuomet, kai skonis, mada, bendravimo
ar laisvalaikio tendencijos trunka tam tikra laika, taciau sunkiausia yra pagauti luzj, tarp to, kas jau
»paseno® ir to, kas ,,ant bangos®“. Tuomet vartotojai yra labiausiai nenuspéjami, galima labai
smarkiai pralos§ti, ar pataikius —labai stipriai i§losti ir uZsitarnauti vartotojo lojaluma. Todél teatro
darbuotojai yra labai aktyvus gyvenimo bido, laisvalaikio, besikei¢ianciy poreikiy stebétojai.
Vadovas tvirtina, kad paklausos tendencijos pas mus atkeliauja i§ kity Saliy truputi pavélavusios,

todél jos stebimos ir uzsienyje, tam, kad Lietuvoje laiku pataikyty i vartotoju norus. Teatro vadovas
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teigia, kad yra neiSvengiama, kad kurybiné organizacija turi analizuoti vartotojus, ju gyvenimo

biida, stilius, skonius ir madas, turi dométis vartotojy poreikiais ir jy elgsenos ypatumais.

3.2.5. ,,Domino” teatro marketingo sprendimy jtaka vartotojy kultiiros formavimui

Paskutiné tema liesta interviu metu buvo ,,Domino“ teatro kaip kiirybinés organizacijos ijtaka
vartotoju kultiros formavimui. Buvo klausiama, kaip organizacija mato savo darbo indéli
visuomenés kultiroje, ar ja keicia, kokia nauda jie kuria vartotojui ir visai kulttrai, ka jie kuria
vartotojuy ar vartojimo kultiira. Kaip stipriai ju organizacijos pasiiila formuoja vartotoju vertybes,
pozitrius, bendravima, simbolius ir kitus kultiiros elementus.

»2Domino* teatro vadovas neabejoja, kad jo vadovaujamas teatras prisideda prie vartotoju
kultiiros formavimo. Jis teigia, kad teatro kryptis buvo edukaciné pramoga, kur zitirovui per teatra
daroma vienokia ar kitokia jtaka. Be abejo nustatyti jtakos masta labai sunku, kartais net
neimanoma. TaCiau E.Baranauskas teigia, kad ,,Domino* Lietuvos kultiiriniam gyvenimui dave
daug: vartotojams parodé kitoki teatra, suformavo nauja vartotojy rata, priartino teatra prie to
zmogaus, kuris niekada i ji n¢jo, tai yra pakeité¢ simboling reikSme, suformavo naujas socialinio
gyvenimo ir bendravimo taisykles, pakeité jprastus ritualus, pakeité supratima, vartotoju mastyma ir
pacia ekonomika, politika ir kultiira. E.Baranauskas teigia, kad teatro jtaka pradéjo matytis tada, kai
valstybiniai teatrai pradéjo i§ dalies kopijuoti ,,Domino* teatro repertuara, pradéjo savo repertuara
pildyti panasaus stiliaus komedijomis, mono — komedijomis, uzsiémé ne valstybés formuojama
kultiiros politika, o komerciniai siekiais, kas visuomengje sukél¢ labai aktyvias diskusijas, tai rodo
Nacionalinio Dramos Teatro pavyzdys.

Matome, kad teatro jtaka jau¢iame ne tik vartotojui, bet ir visai kultirai. Be abejo, tokio
teatro Lietuvoje jtaka negali biiti nematoma, nes tai savaime atneSa kitokias bendravimo
tendencijas, kuria naujus simbolius, ritualus, socialinio gyvenimo taisykles ir kitus kultiiros
elementus.

,<Domino* teatro vadovo teigimu, jy veiklos kryptis nebuvo tendencingai sukurta tam, kad i§
pagrindy pakeisty vartotojuy kultiira. Jie teatra kiir¢ kaip prieSpriesa jau susiformavusiems jprociams,
tradicijoms, gyvenimo budui, paproCiams, ekonomikai, politikai, isigalé¢jusiems simboliams,
mastymui ir komunikacijai. O tai be abejonés sukelé¢ tam tikra judesi Salies kultiiros gyvenime,
todel, sprendZiat i§ antriniy duomeny ir interviu surinktos medzZiagos, galima teigti, kad teatras turi

itakos formuojant vartotojy kultiiros elementus.
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3.2.6. Tyrimo prielaidos

Kadangi itaka vartotojy kultiiros formavimui sunku pamatyti kalbant tik i§ teatro pozicijuy, nes jie
pats formuoja tam tikras tendencijas, remiantis antriniy duomeny analize ir interviu metu surinkta
medziaga, buvo suformuotas klausimynas ir rengiama vartotoju apklausa.

Apibendrinant galima teigti, kad ,,Domino* teatras vadovaujasi kultiiros marketingo
formavimo schemomis, nurodytomis teorinéje dalyje. Patvirtina teorijos iSvadas, kad kiirybinés
organizacijos marketingas susideda i$ kiirybos ir vadybos ir yra artimiausias paslaugy marketingui.
Taip pat kurybinés organizacijos veikloje yra svarbus santykiy marketingas, nes Zmonés yra vienas
svarbiausiy teatro veiklos kriterijy. Remiantis ,,Domino* teatro pavyzdziu galima sakyti, kad
kiirybinei organizacijai yra svarbiis visi septyni marketingo elementai, taciau po atlikto kokybinio
tyrimo aiSku, kad svarbiausi yra Zmonés, produktas, paskirstymas ir rémimas. Ant jy laikosi visas
Sios kiirybinés organizacijos kultiros marketingas.

Po atlikto kokybinio tyrimo galima daryti Sias prielaidas:

1. Kirybinés organizacijos marketingo sprendimai formuoja vartotojuy kulttra, keisdami

jos ekonomika, kultiira, Svietima, politika, simbolius, bendravima, socialinio gyvenimo

taisykles ir kitus kultiiros elementus.

2.  Kiurybinés organizacijos marketingo sprendimai suteikia galimybg¢ formuotis

vartojimo kultiirai;

3. Kirybinés organizacijos tikslingai nukreipia savo veiksmus, vartotojy poreikiy

tenkinimui, sieckdamos ekonominiy, kultiiriniy ir politiniy pasikeitimy.

3.3. T-3. Karybinés organizacijos jtakos vartotojy kultiros formavimui tyrimo

rezultatai

Vartotoju apklausos tyrimas buvo organizuojamas tik tada, kai buvo surinkti visi teoriniai ir
kokybiniai duomenys apie kiirybing organizacija, Siuo atveju ,,Domino* teatra. Tyrimo anketa buvo
sudaryta remiantis 8 paveiksle ( 105 psl.) sudaryta kiirybinés organizacijos marketingo sprendimy
itakos vartotoju kultliros formavimui schema, taip pat surinkta moksline teorine informacija,
analizuotais antriniai duomenimis ir kokybiniu tyrimu.

Vartotojy apklausoje dalyvavo 336 respondenty, kuriy visy atsakymai buvo labai svarbus,
norint patikrinti, ar kiirybiné organizacija turi jtakos vartotojy kulttiros formavimui. Apklausa buvo
patalpinta apklausy svetainéje www.apklausa.lt, taip pat siun¢iama elektroniniu pastu, jteikiama

tiesiai respondentams | rankas. Apklausos klausimai pateikti 8 priede (105 psl.).
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Kadangi atlickama atvejo analizé nereikalauja statistinio reprezentatyvumo ir tikslios tyrimo
imties, buvo atsakingai formuojami anketos klausimy kriterijai. Tyrimas atlickamas vienoje
organizacijoje todél siekiama suformuoti kuo tikslesnius ir tema atspindin¢ius klausimus.

Anketa formuota, remiantis sukurta teorine schema, kultiiros formavimo kriterijais, kultiros
elementais, kultiros marketingo ypatybémis, taip pat remiantis duomenimis gautais kokybinio
interviu su ,,Domino“ teatro vadovu metu.

Respondentai buvo parinkti atsitiktinés atrankos budu. Pasirinkta individuali apklausa.
Suformuoti turinio klausimai: nuomonés, pozitrio, isitikinimy, nuostaty, elgesio ir motyvy. Buvo
sudaryti uzdari klausimai, taip pat keliy galimy varianty pasirinkimo uzdari klausimai, matricos
klausimai. Kiekybinio tyrimo duomenys buvo vertinami, skai¢iuojamas procentinis pasiskirstymas,
informacija atvaizduojama sistemiSkai ir grafiSkai. Stebétos reikSmés pateikiamos lentelémis,

dazniy skirstiniais, grafikais.
3.3.1. Apklausos respondenty demografiniai duomenys

Tyrime dalyvave respondentai pasizyméjo skirtingu amzZiumi, pajamomis ir gyvenimo vieta.
Pagal gautus demografinius duomenis, daugiausia respondenty gyvenanciy Kaune -76% (255
respondentai), Vilniuje — 19% (66 respondentai), 5% (15 respondenty) gyvena kituose miestuose.
Demografiniai duomenys pateikiami apacioje esan¢iuose grafikuose.

Apklausoje dalyvavo 234 (70%) moterys ir 102 (30%) vyrai.

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

10 pav. Vyry ir motery santykis apklausoje
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801-1100Lt
11%

2501-3000Lt
7%

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

11 pav. Vidutinés resondenty pajamos per ménesj

54 (16%) respondentai teige, kad ju pajamos per ménesi sudaré iki 800 Lt, nuo 801 — 1500
Lt uzdirbo 84 (25%) , 1501 -2000 Lt - 69 (21%), 2001 -2500 Lt uzdirbo 48 (14%) respondentai, ir
nuo 2501 iki 3000 Lt uzdirba 24, tai yra, 7% apklaustyjy, o vir§ 3001 Lt — 54 (16%) visy atsakiusiy
respondenty. Vidutinés 84% respondenty, t.y. 282, pajamos siekia 1540 Lt per ménesj. Likusiy 54
(16%) respondenty pajamos virsija 3001 Lt.

60
51%
——
50
40
30
—_— _21%
-
20
B AHUD- 6%
10 4% — a
3% g
1% .}_ . - lz% _ '_. 2% 1
. L= P S e P S e P
14-17 18-21 22-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56m.ir
m. m. m. m. m. m. m. m. m. daugiau

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

12 pav. Respondenty amZiaus pasiskirstymas
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Vidutinis respondenty amzius — 29 metai. 243 (72%) respondentai yra 22 -30 mety amziaus.
31 -40 m. — 36 (11%), o vyresniy nei 40 mety — 39 (12%). Tuo tarpu jauniausia auditorijos dalis

nuo keturiolikos iki dvideSimt vieny mety sudaro tik penkis procentus, tai yra 18 respondentu.

Aukstasis; Za8 ND

Nebaigtas aukstasis; —LJ

Aukstesnysis; 6—'5

Vidurinis; 1—2"5

Nebaigtas vidurinis; ?’2‘

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

13 pav. Respondenty iSsilavinimas

Net 258 (77%) apklausos dalyviy turi aukstaji iSsilavinima, 57 (17%) - aukStesnjji, o likusi
dalis —vidurinj arba pagrindini.

Taigi apibendrinant demografinius vartotoju kriterijus galima teigti, kad daugiausia
apklausoje dalyvavo moterys. Vidutinis respondenty amzius dvideSimt devyni metai, net 258 (77%)
apklausos dalyviy turi aukstaji iSsilavinima. Vidutinés respondenty pajamos yra 1540 Lt per
ménesi., ir net 16% apklaustyjy uzirba vir§ 3001 Lt.

3.3.2. Kuarybiniy organizacijy sektoriaus vertinimas

Si klausimyno dalis buvo skirta issiaiskinti vartotojy pozitrj ir supratima apie kirybines
organizacijas ju veikla. Siai temai apsvarstyti buvo skiriama keturi pirmi anketos klausimai.
Kirybiniy organizacijy apibrézimas Lietuvoje gan naujas ir mazai tyrinétas, todél buvo svarbu
suzinoti, kaip respondentai vertina, kurios i§ pateikty organizacijy priklauso kiirybiniam sektoriui,
kaip jie verting kirybinés organizacijos veiklos pobiidi, pagal kokius principus kiirybine
organizacija turéty veikti. Taip pat buvo siekiama iSsiaiSkinti respondenty Zinias apie privacias
kiirybines organizacijas, bei ju asmeninj kiirybiniy organizaciju produktu/paslaugy prioriteting

pasirinkima.
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Pirmojo kiekybinés anketos tyrimo tikslas buvo iSsiaiSkinti, ar vartotojai teisingai
ivaizduoja, kurios kryptys yra priskiriamos kiirybinéms organizacijoms. 14 paveiksle pavaizduoti

duomenys, iliustruojantys kurias veiklas vartotojai daugiau ar maziau priskiria kiirybinéms.

Garso jrasy studija 183 54%
Reklamos/viedyjy ryéiy agentira 174 52%
ITimone 63 19%
Leidybosjmoné 120 26%
Kelioniy agentra 30 9%
Sokiy trupe 243 72%
Kompiuteriniy zaidimy kdrimo jmoné 159 47%
Architektiros biuras 222 66%
Televizija 144 43%
Filmy studija 261 78%
Teatras 288 86%
Koncerty organizacija 168 50%

Muziejus/meno galerija 195 58%

Interjero dizaino studija 264 79%

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

14 pav. Veikly priskyrimas kiirybinéms organizacijoms

Visos klausime iSvardintos veiklos yra priskiriamos kiirybinéms organizacijoms, iSskyrus
kelioniy agentiira. Iki Siol kelioniy paslaugos priskiriamos turizmo, o ne kiirybos sektoriui. Pateiktas
grafikas rodo, kad 288 (86%) respondentai teigia, kad dominuojanti kiirybiné organizacija pagal
juos yra teatras, 264 (79%) respondentai teigia, kad antra pagal populiaruma interjero dizaino
studija, o tre€ioji ir ketvirtoji filmy studija -261 (78%) ir Sokiy trupé -243 (72%). Apie 50%
respondenty mano, kad muziejus/meno galerija, koncerty organizacija, televizija, architektiira, garso
irasy studija, reklama, kompiuteriniy zaidimy kiirimo imoné atstovauja kiirybinéms organizacijoms.
Maziausia kiirybinéms organizacijoms priskiriamos: leidyba 36% (120 respondenty) , nors tai yra
vienas tipiSkiausiy kiirybiniy versly, IT imoné -19% (63 respondentai), kas Siuo metu sudaro
didziausia kiirybiniy organizacijy potencialg ir kelioniy agentiira 9% (30 respondenty), kas i§ vis
néra priskiriama prie kiirybinio sektoriaus. Galima daryti iSvada, kad { klausimus atsakingje
respondentai vidutiniS$kai iSmano, kas atstovauja kirybiniam sektoriui. IS pateikty keturiolikos
galimy kiirybiniy organizacijy, tik 9 veiklos virSijo 50% priskyrima kiirybiniam sektoriui, reiskia,
kad tik daugiau nei pus¢ apklaustyjy tipines kiirybines veiklas atpazista. Taciau kai kurie skaiciai

dziugina: teatro veiklos, dizaino, filmy ir muzikos, Sokiy priskyrimas kiirybinéms organizacijoms.
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Antrasis klausimas labai svarbus, norinti suvokti vartotojo pozitiri i kiirybing organizacija.
Siuo klausimu buvo siekiama suZinoti vartotoju nuomong apie kiirybiniy organizacijy rémima,
saves iSlaikyma, kiirybinés organizacijos veiklos politikos formavima, kiirybinés organizacijos
rinkos elgsena. 4 lentelé iliustruoja, kaip respondentai vertina kirybinés organizacijos veiklos
formavimo kriterijus.

4 lentelé
Kiirybiniy organizacijy veiklos bruozy vertinimas

8% (27)  35%(117) 37%(123) 17% (57) 4% (12)

22%(75)  54% (180) 20% (66) 3% (9) 2% (6)

10% (33)  32%(108) 34% (114) 18% (60) 6% (21)

23%(78)  33%(111)  20% (66)  20% (66) 4% (15)

53%(177)  36% (120) 8% (27) 2% (6) 2% (6)

54% (183)  38% (129) 4% (15) 3% (9) 0% (0)

31% (105)  42% (141)  21%(72) 4% (15)  1%(3)

38% (126)  46% (156) 13% (45) 2% (6) 1% (3)

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Pagal pateikta lentelg matome, kad apklausos dalyviai visiSkai sutinka su Siais teiginiais apie
kurybinés organizacijos veikla: 183 (54%) visiSkai sutinka, kad kiirybinés organizacijos turi kurti
zmones lavinancius kultiiros produktus; 177 (53%) visiSkai sutinka, kad kiirybiné organizacija turi
biiti versli, moderni, formuoti nauja Salies kultiira; 126 (38%) visiSkai sutinka, kad kiirybiné
organizacija turi analizuoti vartotojy poreikius, ju gyvenimo buda, stiliy, skonius ir madas; 105
(31%) apklaustyju visiskai sutinka, kad organizacija, kurdama paslaugas ir produktus vadovautysi

vartotoju poreikiais, ju elgsena. Pateikta lentelé rodo, kad vartotojai dalyvave tyrime 54% (180)
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respondenty sutinka, kad valstybé turi i§ dalies finansuoti kiirybiniy organizacijy veikla, taciau tuo
pat metu 156 (46%) apklaustyju sutinka, o 126 (38%) visiskai sutinka, kad kiirybiné organizacija
turi analizuoti vartotojus, ju gyvenimo buda, skonius, stilius ir madas, o taip pat 141 (42%) sutinka,
o 105 (31%) visiskai sutinka, kad kiirybiné organizacija, kurdama savo paslaugas ir produktus turi
vadovautis vartotoju poreikiais, ju elgsenos ypatybémis. Vartotojai labiausiai abejoja dél to, kad
kiirybiné organizacija turi pati save islaikyti, matoma, kad dauguma respondenty pritaria, kad
valstybé turi visiSkai arba i§ dalies finansuoti kiirybiniy organizacijy veikla. Antra, respondentai
labiausiai abejoja, kad kurybiné organizacija turi stengtis puoseléti valstybés kultiros politika
(nesutinka — 66 (20%), nei sutinka, nei ne 66 (20%), visiSkai nesutinka 15 (4%)), ir valstybé turi
pilnai finansuoti kiirybinés organizacijos veikla (nesutinka — 57 (17%), nei sutinka, nei nesutinka -
123 (37%), visiskai nesutinka -12 (4%)). Pagal respondentus kiirybiné organizacija turéty suderinti
vartotojy poreikius ir ju elgsenos ypatumus su daline valstybés dotacija organizacijai, turéty kurti
SvietejisSkus produktus ir paslaugas, taciau nesivadovauti valstybés kultiiros prioritetais. Taciau Sie
kriterijai yra sunkiai suderinami vienas su kitu. Nes jei organizacija tenkina vartotojy poreikius,
domisi ju skoniais — Svieté¢jiSka veikla ne visada igyvendinama. Taip pat sudétinga suderint
valstybés finansavima su verslumu, modernumu, naujos Salies kultiiros formavimu.

Vartotojai anketoje taip pat iSskyré, kurias kiirybines organizaciju paslaugas ir produktus
savo laisvalaikius jie renkasi dazniausiai, o kuriuose reCiausiai. 15 paveikslas iliustruoja

populiariausias kiirybiniy organizaciju paslaugas ir produktus tarp apklausu vartotojy.
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15 pav. Kiirybiniy organizacijy paslaugy/produkty pasirinkimas

Dauguma vartotojy savo laisvalaikiu labai daznai renkasi: 117 (35%) respondenty renkasi
knyga, kino filma — 114 (34%) respondenty, laikrasti -75(22%), zurnala -72 (21%), televizijos Sou -
48 (14%). Respondentai daznai renkasi: kino filmus -123 (37%) respondentai, Zurnala -117 (35%),
laikrasti -114 (34%), spektakli -99 (29%) respondentai, knyga -87 (26%), televizijos Sou - 81(24%),
muzikos koncertas daznai populiarus tarp 63 (19%) respondenty. Tarp kategorijos vidutiniSkai
populiaru: muzikos koncerta lanko 129 (38%) respondentai, festivali -123 (37%), muziejy -111
(33%), paroda — 102 (30%), spektakli 98 (29%) respondenty. DidZiausias atotriikis yra tarp labai
retai vartojamy kiirybiniy organizacijy paslaugy ir produkty: labai retai vartotojai savo laisvalaikiu
renkasi cirtka - 66%, tai yra 222 respondentai paminéjo labai retai apsilankantys cirke.,
kompiuterinius Zaidimus labai retai zaidzia 204 (61%) respondenty, Sokio spektaklius labai retai
zitiri -132 (39%) apklaustyjy, muziejy labai retai aplanko -96 (29%) apklausoje dalyvavusiy
respondenty. Kadangi 70% respondenty sudaro moterys, aiskiai matyti, kad kompiuterinis Zaidimas

néra populiarus kiirybiniy organizacijy produktas biitent dél vyry ir motery santykio pasiskirstymo.
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Matoma tendencija, kad didziausia dali respondenty kiirybiniy organizacijy produktu/paslaugy
pasirinkimo sudaro salyginai lengvai isigyjami, salyginai nebrangiis produktai: knyga, Zurnalas,
laikrastis, televizijos Sou, kino filmas. Tarp dazny pasirinkimy pakliina spektaklis ir muzikos
koncertas, o tarp vidutinio daznumo tarp populiariausiy jau pakliiina koncertas, festivalis, paroda ir
spektaklis. O reciausiy tarpe cirkas, kompiuteriniai zaidimai ir Sokio spektakliai. Akivaizdu, kad
dazniausiai renkamasi lengvai ir greitai pasiekiami produktai ir paslaugos, o vidutiniskai daznai ir
daznai finansy, pastangy, i$¢jimo i§ namuy reikalaujantys produktai ir paslaugos. Svarbu, kad tarp
dazny ar vidutinio daznumo vartojamy kirybiniy organizaciju paslaugu/produkty paklitina
spektaklis, knyga, muzikos koncertas ar festivalis, muziejus ar paroda. Tai parodo, kad misy
visuomeng¢ nors ir yra linkusi vis dar vartoti greitai ir lengvai jsigyjamus ir pasiekiamus kirybiniy
organizacijy produktus, taciau tai pat daZnai ar vidutiniSkai daznai renkasi teatra, koncerta, paroda

ar muziejy.
3.3.3. ,,Domino“ teatro veikla: repertuaras ir jo formavimas

Buvo sukurti trys specialtis klausimai, kuriais siekiama suzinoti ,,Domino* teatro zinomuma
tarp respondenty, iSsiaiSkinti repertuaro Zinomumo Kkriterijus, suZinoti vartotojy nuomong apie
teatro repertuaro formavimo principus.

Pateiktas grafikas iliustruoja teatro zinomuma tarp vartotoju.

Ne. Nesu mates Sio teatro spektakliy, nesu girdéjes apie 3%
juos. I
Taip. Esu mates $io teatro logotipg. [ 81 24%
Taip. Esu girdejes atsiliepimus i§ draugy/Seimos nariy. ‘ UMY 33%
Taip. Esu mates/maciusi Sio teatro spektakliy reklamas 132 399,
televizijoje, spaudoje, internete. ‘
Taip. Esu mates/maciusi $io teatro spektaklj/spektakliy. 135 40%
4] 50 100 150 200

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

16 pav. “Domino” teatro veiklos Zinomumas

Matome, kad dauguma respondenty yra matg teatro spektakliy, taip pat mate ju reklamas ar
girdéje atsiliepimus. Taciau neZinanciy apie teatro veikla yra net 45 (13%) apklausty respondenty.
IS ju dvideSimt keturi vyrai ir dvideSimt viena moteris. Matome, kad skirtumas tarp matyto
spektaklio ir matytos ar girdétos reklamos yra tik 1%. Yra galimyb¢, kad tai lemia aktyvi teatro

komunikacija su vartotoju.
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Suskaiciavus respondenty atsakymus daugiausiai zilirovams matyti yra $ie ,,Domino“ teatro
spektakliai: ,,Laikin¢ moteris“ matyta — 63 (19%) respondenty, “Striptizo ereliai” -54 (16%)
respondenty, “Vilnius -Dakaras” spektakli maté 54 (16%) respondenty, “Mano zmonos vyras‘
matytas 54 (16%) apklaustyju. Rekomendacijas, nuomones ir atsiliepimus respondentai i§ drauguy,
Seimos nariy ir pazistamy dazniausiai gird€jo apie: “Striptizo ereliai” rekomendacijas girdéjo -126
(38%) respondentai, apie spektaklius ,,Laikiné moteris* ir ,,Ugnies medziokl¢ su varovais“ gird4jo
po 99 (29%) respondentus, o apie spektakli ,,Vilnius —Dakaras® -81 (24%). Taciau dazniausiai
matyta reklama ne visai siejasi su populiariausiais spektakliais ar atsiliepimais. ,,Mano zZmonos
vyras“ reklama maté 84 (25%) respondentai, “Radijo ereliai” reklama maté 72 (21%), spektaklio
“Tadas Blinda” reklama maté 69 ( 20%) respondenty, o reklama apie spektakli “2 vyrai.l tiesa” taip
pat maté 69 (20%), reklama apie mizukila ,,Ugnies medZioklé su varovais* matyta tarp 63 (19%)
apkalustyju. IS apklausos matoma, kad vartotojai zino informacija mazdaug apie pusg ,,Domino*
teatro spektakliy, nes net vir§S 40% respondenty jvardino niekada negirdéj¢ apie aStuonis teatro
spektaklius. IS duomeny matome, kad didziausias vartotojy Zinomumas apie ,,Domino‘ teatra yra
susidares 1§ pagrindiniy penkiy —SeSiu spektakliy, kurie formuoja teatro ivaizdi ir trauka i teatra.
Labai didelé teatro spektakliy dalis yra nezinoma vartotojams, nors apie ,,Domino* teatra jie yra
girdéje. Maziausiai Zinomi yra tie spektakliai, kurie yra prieSingi arba tiesiog kitokie, nei
populiarieji, tai ir teatro miuziklai, drama, vaikiskas spektaklis. Galima vertinti, kad komunikacija
néra pati stipriausia ,,Domino‘ teatro sritis, nors pats teatras i tai deda daug pastanguy.

Matome, kad teatrui ypac reikalingas santykiy marketingas, nes skirtumas tarp matyty
spektakliy ir tik apie juos girdétos informacijos yra 1%. Pagal skaiCius matome, kad teatro reklamos
kampanijos néra iki galo efektyvios, nes didziausias procentas maciusiy vieng ar kita teatro reklama
siekia 24%, tai yra 84 respondentus. Kity spektakliy reklamos matomumas dar mazesnis ir svyruoja
nuo 6 - 21%. Pagal skai¢ius matome, kad Sioje kiirybinéje organizacijoje rekomendacijos yra labiau
girdétos nei reklama. Galima numanyti, kad vartotojams yra svarbu juy artimy zmoniy nuomong ir
rekomendacija, nes teatro paslaugos/produktas yra sunkiai apiuopiamas, vartotojai bijo nusivilti,
gauti ne tokia vert¢ kaip noréty. Todé¢l vienas svarbiausiy “Domino” teatro tiksly kuo skubiau
formuoti santykiy marketinga, skirti didesni démesi ju valdymui, aktyviai ir artimai komunikacijai
su galimais zitirovais. Nes matome, kad §ioje kiirybin¢je organizacijoje veikia reklama i§ lupy i

lupas.
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Respondenty buvo prasoma atsakyti i klausima, kaip jie vertina, kas labiausiai lemia

,Domino* teatro repertuaro pobudi. Respondenty nuomoné pateikiama 17 grafike.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés.

17 pav. ,,Domino“ teatro repertuaro pobiidj lemiantys veiksniai

Jau anksciau atliktuose tyrimuose buvo matyti, kad ,,Domino‘ teatras pasizymi kitokiu
repertuaru nei visi aplinkiniai teatrai. Daznai juy repertuaras vertinamas kaip komercinis, lengvo
pobidzio, komedijinis, skirtas atsipalaidavimui. Todé¢l anketoje buvo suformuotas klausimas, kurio
tikslas iSsiaiSkinti vartotojy poziiiri 1 ,,Domino* teatro repertuaro formavimo ypatybes ir palyginti
teatro ir teatro vartotojy pozilrius ir nuomones. IS pateikto grafiko matome, kad 144 (43%)
respondentai mano, kad vartotojy elgsena: ju skoniai ir nuomoné labai lemia, o 132 (39%) mano,
kad lemia “Domino” teatro repertuaro pobiidi. Antras pagal populiaruma kriterijus, lemiantis teatro
repertuaro pobudi vartotojy nuomone yra masinés auditorijos poreikis. 132 (39%) vartotojy mano,
kad labai lemia, o 135 (40%), kad lemia teatro repertuara. Trecias kriterijus svarbus teatro
repertuarui yra teatro komerciniai siekiai. Tam labai pritaria 135 (40%), o pritaria 126 (38%) tyrimo
respondenty. Ketvirtasis kriterijus tarp populiariausiy yra teatro kaip pramogos kiirimo siekiai. 69
(21%) respondenty mano, kad tai labai formuoja, o 183 (54%) mano, kad formuoja “Domino”
teatro repertuaro pobtdj. Apklausti respondentai mano, kad teatro repertuaro pobidi lemia visi
iSvardinti veiksniai, i§skyrus vartotojy Svietimo ir valstybés kulttiros prioritety siekius. Visi kiti 11

kriterijy iSsidésto tolygiai, ir vartotojai vidutiniSkai net 43% mano, kad jie lemia ,,Domino* teatro
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repertuaro pobiidi. Vidutiniskai 43% “Domino” teatro repertuara lemia: teatro kaip pramogos
kiirimo siekiai (54%, 183 respondentai), konkurencija su kitais teatrais ir pasitlos, paklausos
reguliavimas (45%, 150 respondentai), teatro populiarumo siekiai (43%, 144 respondentai),
konkurencija su kitomis laisvalaikio formomis ir mados tendencijos (41%, 138 respondentai),
masinés auditorijos poreikiai (40%, 135 respondentai), teatro pricinamumo kiekvienam vartotojui
siekis ir vartotoju elgsena (39%, 132 respondentai). Apklausti vartotojai teigia, kad teatro
repertuaro nelemia arba visai nelemia vartotoju Svietimas (29%, 99 respondentai) ir valstybés
kultiiros politikos puoseléjimas (32%, 108 respondentai). ,,Domino* teatras visai nefinansuojamas
valstybés ir nesiorientuoja i ju prioritetus, tac¢iau savo deklaruoja kaip edukacing pramoga, taciau
vartotojai to nejzvelgia. Sioje vietoje respondenty nuomoné daugelyje viety atitinka ,, Domino*
teatro repertuaro formavimo kriterijus. Kaip minéta ankstesniame tyrime ,,Domino* teatras yra
verslas, kuris itin atidziai analizuoja savo vartotoja, stebi rinkos tendencijas, siekia iSgyventi ir
uzdirbti 1§ savo veiklos. Vartotojai mano, kad teatro repertuaro formavimo kriterijus pakankamai
lemia konkurencija su kitais teatras ir kitais laisvalaikio leidimo buidais, bei populiarumo siekiai.
Taciau interviu metu buvo iSsiaiSkinta kad konkurencija néra pagrindinis variklis ir ja labai sunku
patikrinti ir nustatyti, todel pagrindiné teatro aSis, aplink kuria teatras sukasi yra Zifirovas, jo norai,

poelgiai, elgsenos pasikeitimai ir kiti kriterijai.
3.3.3. Kirybiniy organizacijy marketingo sprendimy jtaka vartotojy kultiiros formavimui

Siame skyriuje analizuojami du apklausos klausimai, kuriy tikslas buvo nustatyti vartotojy
nuomong ir pozilr]i apie kiirybiniy organizaciju marketingo sprendimy itaka ju kulttros
formavimui. Pirmiausia buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie teatro kaip kiirybinés organizacijos
marketingo sprendimai jiems yra svarbiis ir pagal kuriuos i ju jie renkasi spektaklius, antra buvo
siekiama iSsiaiSkinti kaip vartotojai vertina ir ar jaucia save supancios kultiros pasikeitimus dél
kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimy jtakos.

Pateiktas grafikas iliustruoja, kokie kriterijai yra svarbiis vartotojui, renkantis teatro

spektaklius.
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18 pav. Respondenty apsisprendimo kriterijai, renkantis teatro spektaklj

Grafike matome, kad labai svarbiis kriterijai, renkantis teatro spektakli yra: spektaklio
zanras -144 (43%) respondentai, vaidinantys aktoriai - 105 (31%), draugy, giminiy rekomendacijos
- 81 (24%), biliety kaina -72 (21%). Respondentai svarbiai kategorijai priskyré: biliety kaina -171
(51%) respondentas; Zanras ir rekomendacijos svarbios 156 (46%) atsakiusiyjy; aktoriai svarbis
150 (45%); grazi, maloni aplinka teatre, teatro aura -144 (43%). Nei svarbiis, nei nesvarbis
kriterijai: spektaklio trukmeé -165 (49%), rezisierius -162 (48%), lojalumas tam paciam teatrui 114
(42%), intriga prie§ spektakli -135 (40%). Apklaustiems vartotojams, ieSkant teatro spektaklio
nesvarbu arba visai nesvarbu: Vartotojy elgsena ,,visi eina, ir a§ einu® (sumoje 225 vartotojai -
67%), lojalumas tam paciam teatrui (sumoje 114 respondenty - 34%), spektaklio reklama (sumoje
118 -32%), spektaklio trukmé (sumoje 105 -31%). Vartotoju kriterijai renkantis teatro spektakli
didzigja dalimi sutinka su ,,Domino* teatro iSsakytomis tiesomis apie vartotojams svarbius
kriterijus. Teatro vadovas i8skyré, kad ju nuomong vartotojas spektakli pirmiausia renkasi pagal
Zanra, antra pagal vaidinancius aktorius, vaidinanciy aktoriy kieki, o tik paskui pagal biliety kaing ir
kriterijus. Taiau vadovas akcentavo, kad Siuo metu dar vienas svarbus kriterijus yra spektaklio
trukme, taciau pagal atlikta apklausa matome, kad Sis kriterijus yra vartotojams nesvarbus arba
visiSkai nesvarbus, Zymiai svarbiau yra rekomendacijos, aplinka, teatro aura. Taip pat teatro laikytas

be galo svarbus marketingo komplekso elementas reklama —vartotojams néra svarbiausiy
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kategorijoje. Sprendziant i§ teatro repertuaro zanry, teatras taiko tiksliai i svarbiausias vartotojams
vietas, taip pat daug orientuojasi 1 zinomus ir garsius aktorius. Pagal respondenty atsakymus
matome, kad teatras turi puikiai atlikti savo darba, nes vienas svarbiausiy kriterijy, pasirenkant
spektaklius yra draugy, giminiy ir pazistamy rekomendacijos. Tai yra pats subjektyviausias ir
sunkiausiai valdomas kriterijus. Néra priemoniy uztikrinanciy, kad informacija 1§ lipu i liipas bity
tik teigiama, todél teatrui Sioje vietoje belicka déti visas pastangas ir savo darbus - nuo spektaklio
idéjos iki zifirovo i§lydéjimo i§ salés - atlikti tobulai.

Pats svarbiausias klausimas vartotojuy kiekybinéje apklausoje sieké istirti vartotoju poziiirj i
kurybinés organizacijos marketingo sprendimus formuojant ju kaip vartotoju kultira. Klausimo
kriterijai buvo sudaryti, remiantis vartotoju kultliros teorijos duomenimis ir vartotojuy kultliros
elementais. 6 lentelé iliustruoja kiirybiniy organizacijy itaka vartotoju kultiiros formavimui.

5 lentelé

Kiirybinés organizacijos marketingo sprendimy jtaka vartotojy kultiiros formavimui

14% (48)  46% (156)  28% (93) 11% (36) 1% (3)
3% (9) 57%(192)  30%(102) 8% (27) 2% (6)
9% (30)  70% (234)  18% (60) 3% (9) 1% (3)
4% (15)  46%(153)  39%(132) 6% (21) 4% (15)
7% (24)  55% (186)  27% (90) 10% (33) 1% (3)

5% (18)  38%(129)  40% (135)  13% (42) 4% (12)
7% (24)  37%(123)  41%(138)  13% (42) 3% (9)

8% (27)  36%(120)  37%(123)  15% (51) 4% (15)

6% (21)  29%(99)  41%(138)  18% (60) 5% (18)
10% (33)  66% (221)  19% (63) 4% (12) 2% (6)
5% (18)  21%(69)  49%(165)  16% (54) 9% (30)
7% (24)  45%(150)  35% (117)  11% (36) 3% (9)
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Saltinis: sudaryta darbo autorés.

5 lentelés tesinys

_ 7% (24) 41% (138)  36% (120) 13% (42) 4% (12)
_ 2% (6) 28% (93) 50% (168) 15% (51) 5% (18)
_ 3% (9) 29% (96) 46% (156) 19% (63) 4% (12)
_ 3% (9) 35% (117)  46% (156) 13% (45) 3% (9)

_ 3% (9) 43% (144)  41% (138) 9% (30) 4% (15)
_ 12% (39)  52% (174)  24% (81) 7% (24) 5% (18)
_ 5% (18) 49% (165)  34% (114) 6% (21) 5% (18)
_ 5% (18) 27% (90) 47% (159) 12% (39) 9% (30)
_ 11% (36)  38% (126)  38% (126) 8% (27) 5% (18)
_ 6% (21) 54% (180)  25% (84) 10% (33) 5% (18)
_ 0% (0) 18% (60) 46% (153) 23% (78) 13% (45)
_ 2% (6) 21% (72) 44% (147) 22% (75) 11% (36)
_ 9% (30) 57% (192)  26% (87) 5% (18) 3% (9)

_ 16% (54)  49% (165)  22% (75) 9% (30) 4% (12)
_ 13% (42)  49% (165)  27% (90) 9% (30) 3% (9)

_ 13% (45)  53% (177)  23%(78) 9% (30) 2% (6)

Pagal pateikta lentel¢ matome, kad kirybiniy organizacijy marketingo sprendimai vartotojy
nuomone labai formuoja Siuos vartotojy kultiiros elementus: 54 (16%) respondenty mano, kad
labai formuoja mastyma ir mokymasi, 45 (13%) mano, kad labai formuoja komunikacija, 42 (13%)
-zinias, 0 36 (11%) vartotojai mano, kad labai formuoja subkultiiras. Apklausti respondentai mano,
kad kultiiros elementus formuoja: 234 (70%) respondentai mano, kad kiirybinés organizacijos
222 (66%) - kultiiros prieinamuma, 192 (57%) -
180 (54%) - 177 (53%) -

formuoja laisvalaikio leidimus {procius,
186  (55%) -

komunikacija/bendravima, 174 (52%) respondentai mano, kad organizacijos formuoja vertybes, 165

bendravimo iprocius, id¢jas, Svietima,
(49%) mano, kad formuoja normas. 165 (49%) respondentai nusprend¢, kad kiirybiné organizacija
nei formuoja, nei neformuoja institucijy/organizacijy struktiiros, 159 (47%) atsakiusieji mano, kad
organizacija nei formuoja nei neformuoja laiko suvokimo, 156 (46%) vartotoju mano, kad ,
tradicijos ir ritualai nei formuoja, nei neformuoja vartotojy kulttiros. 153 (44%) vidutiniSkai vertina
kultiiros organizacijos itaka politikai, o 147 (44%) ir ekonomikai. Kiirybinés organizacijos ne tik

formuoja vartotoju kultlira, bet savo veiksmais lemia ir vartojimo kultiiros formavimasi. Vartotoju
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teigimu kirybiné organizacija savo marketingo sprendimai prisideda prie vartojimo kultiros
formavimosi: 48 (14%) respondentai mano, kad mados tendencijos labai formuojasi, 192 (57%)
apklaustyju mano, kad formuojasi kiirybiniy produktu/paslaugy vartojimo tendencijos, 93 (28%)
respondenty teigia, kad formuojasi globalizacijos sklaida.

Respondenty manymu kiirybinés organizacijos veiksmai neformuoja arba visai neformuoja
Sty vartotoju kultiiros elementy: 123 (36%) teigia, kad neformuoja politikos, 111 (33%)
ekonomikos, 84 (25%) — organizacinés struktiros. Vir§ SeSiasdeSimt procenty respondenty
nusprendé, kad kiirybinés organizacijos savo marketingo komplekso veiksmais laba formuoja ir
formuoja kultiros prieinamuma, laisvalaikio leidimo jproCius, bendravima, Zinias, mastyma ir
mokymasi, vertybes, id¢jas. Respondentai jvertino, kad kiirybiné organizacija savo marketingo
sprendimais labai mazai formuoja politika, ekonomika, organizacing struktiira, globalizacija,
ritualus, laiko suvokima. Vartotojai ivertino, kad kiirybin¢ organizacija formuoja kultiiros
elementus, taip pat jie jaucia, kad formuojasi vartojimo kultiira per mada, globalizacija, kiirybiniu
paslaugu/produkty vartojima.

Apibendrinant kiekybing anketa galima teigti, kad tikslas pasiektas. Yra surinkti kiirybinés
organizacijos marketingo sprendimy ijtakos vartotoju kultiirai formavimo duomenys. Tyrimas
parode, kad vartotojai vidutiniSkai iSmano, kaip ir kodél veikia kiirybiné organizacija, taciau daznai
maiSo kiirybinés organizacijos veiklos formavimo kriterijus. Vartotojams atrodo, kad kiirybiné
organizacija turi tenkinti ir vartotoju poreikius, biiti versli ir dalyvauti rinkos gyvenime, analizuoti
vartotojuy skonius, rinkos pasikeitimus, taciau tuo pat metu turi biiti remiama valstybés dotacijy,
kurti SvietéjiSkus produktus, bet nesiorientuoti | valstybés kultiiros politika. Vartotojai supranta,
kodél jiems yra sitilomi vieni arba kiti teatro kiirybos produktai. Jie jvertina ju nuomone
svarbiausius spektaklio pasirinkimo kriterijus, kas gali padéti formuoti kiirybinés organizacijos
marketingo sprendimus. Pagal rezultatus matome, kad vartotojai vis dar jaucia ekonominio
sunkmecio rezultatus, nes savo laisvalaikius dazniausiai renkasi lengvai prieinamus ir salyginai
pigius kurybiniy organizacijy produktus. Vartotojai jaucia tiek vartotoju kultiros pasikeitimus, tiek
ir vartojimo kultiiros pasikeitimus. Vartotojai mano, kad labiausiai kiirybinés organizacijos
formuoja komunikacija ir bendravima, laisvalaikio leidimo iprocius, id¢jas, kultiiros prieinamuma,
Svietima, Zinias, net vertybes ir normas. Maziausiai itakos turi politikos, ekonomikos ir organizacijy
struktiiros elementy pasikeitimams. Taip pat kiirybiniy organizacijy déka formuojasi ir vartojimo
kulttra, kur labiausiai pasizymi mados tendencijy, kiirybiniy produkty ir paslaugy vartojimu,

globalizacijos sklaidos formavimusi.
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3.4. Kirybiniy organizacijy marketingo sprendimy jtakos vartotojy kultiiros formavimui
modelio tobulinimas

Atlikus atvejo analize apie kirybing organizacija ,,Domino* teatra iSaiSkéjo, kad sukurta
kiirybiniy organizacijy marketingo sprendimu itakos vartotojy kultiiros formavimui schema gali
biti tobulinama, nes tiek organizacijos darbuotojai, tiek ir vartotojai, modeliui suteiké savitumo,
iSryskino ir sustiprino kitus elementus, nei manyta teorinéje dalyje.

Patobulintas modelis, parodo, kad kiirybiniy organizaciju marketingo jtaka yra ne galima, o
reali. Tai pazymi ne punktyrinés, bet iStisos linijos. Kultira kaip viso ko pagrindinis elementas
lieka, taciau ji irgi yra veikiama vartotojy ir vartojimo kultiiry pasikeitimy.

Kurybiné organizacija, vadovaujasi kiryba ir vadyba kaip pagrindiniais siekiais savo
veikloje, jie yra vienodai svarbiis ir 1§ ju gimsta pagrindiniai kiirybinés organizacijos kultiiros
marketingo ir santykiy marketingo sprendimai. Atlikus tyrima iSaiskéjo, kad kiirybiné organizacija
ir vartotojai tam tikrus marketingo veiksmus vertina skirtingai. Kiirybin¢ organizacija iSskiria, kad
svarbiausi marketingo komplekso elementai yra zmoneés, produktas, paskirstymas ir rémimas, o
paskui tik fizinis akivaizdumas, kaina ir procesas. Tuo tarpu vartotoju marketingo kriterijy
vertinimas 18sidélioja: produktas —spektaklio Zanras svarbus arba labai svarbus 299 (89%)
respondenty; Zmoneés svarbiis - 255 (76%) apklaustyjy, trecias svarbus marketingo elementas pagal
vartotojus yra kaina, kuria kaip svarby arba labai svarby kriteriju paminéjo 241 (72%) respondenty,
ketvirtas marketingo elementas —paskirstymas, kurio svarbai pritare¢ 191 (57%) respondentas,
penktas elementas fizinis akivaizdumas svarbus 184 (55%), SeStas marketingo elementas —rémimas
(114 respondenty, 34%), procesas svarbus tik organizacijai, vartotojams jis nesvarbus, nes yra
nematomas. Prie marketingo komplekso nepriskiriamas, taciau net 70%, tai yra 235 respondenty
manymu labai svarbus ir svarbus yra santykiy marketingas (draugu, pazistamy rekomendacijos,
komunikacija).

19 paveikslas iliustruoja kirybiniy organizacijy marketingo sprendimy ijtakos vartotoju

kulttiros formavimui schemos tobulinima.
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religija, tradicijos, vertybés, grupés, socialinis gyvenimas, normos, issilavinimas, profesijos,
demografija, Seima, ekonomika, socialinés klasés, ritualai, mokymasis.
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Zmonés -kiirybinés organizacijos marketingo komplekso
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Vartotojy apklausa parodeé, kad 255 (76%) respondenty vertina
zmones kaip antra pagal svarba marketingo komplekso elementa.
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Produktas/pasl — kiirybiné . marketingo komplek tr
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elementas. (Kuriama vartotoju norus ir skonius tenkinanti)

Fizinis akivaizdumas svarbus 184 (55%)

Vartotojy apklausa parodé, kad 299 (89%) respondenty tai yra respondenty. Penktas pagal svarba elementas.

svarbiausias marketingo komplekso elementas.

Paskirstymas — trecias kiirybinés org. marketingo komplekso Lo — & elemeiing. (o cifililz [elsyibe)

elementas. (Platus paslaugy prieinamumas visoje Leituvoje)

] . Kaina svarbi 241 (70%) respondenty ir yra
Paskirstymas svarbus 191 (57%) respondenty. Pagal vartotojus — tredias pagal svarbuma vartotojy clementas.
ketvirtas marketingo komplekso elementas.

Rémimas - kiirybiné organizacijoje yra ketvirtas svarbiausias Procesai — septintas marketingo elementas.
marketingo komplekso elementas. (Stiprios rémimo kampanijos) (Nestandartizuoti, individualts, kurybiniai)

Rémimas svarbus 114 (34%) respondenty, tai tik Sestas marketingo Procesai —neaktualiis vartotojui ir yra septintas
komplekso elementas pagal vartotojus. marketingo komplekso elementas.

Kulttros tarpininkai:
formalas ir neformaliis

-

VARTOTOJAI
Formuojay'/ Qormuoja
4 'l
VARTOJIMO KULTURA VARTOTOJU KULTURA
Santykis tarp individo tapatumo ir saves identifikacijos tarp Visa iSoriné jtaka, Seima, soc. klase, pajamos, normos,
kity soc. grupiy. Vartojimo kultiiroje vyrauja vertybes, subkultiiros, asmeninés savybés, simboliai, pr—
materializmas. Si kultiira nusako ry3j tarp vartojimo ir ekonomika, §vietimas, institucijos, ideologija ir kita,
kultiiros, mados, globalizacijos, gyvenimo buidy ir stiliy. lemianti vartotojo pasirinkimus, isigyjant prekes, paslaugas 89
ar idéjas.




ISVADOS

1. Kurybinés organizacijos — tai visos organizacijos, kurios teikia paslaugas ar kuria
produktus, pagristus kiirybiniais darbuotoju gebé¢jimais ir talentu. Tai meno, kultiiros
organizacijos, reklamos, leidybos, dizaino, marketingo, drabuziy modeliavimo,
architektiiros imonés ir kitos. Kiirybinés organizacijos pasizymi savo individualumu, jos yra
valdomos grupinio darbo, kurio darbo rezultatai yra daznai nenuspéjami. Kirybiné
organizacija atlicka ne viena funkcija, o daug, ju darbas ir veikla yra paradoksalis, o
kiirybingumas ir inovacija Siose organizacijose yra neatsiejami dalykai.

2. Kirybiniy organizacijy marketingas yra labai nauja tyrinéjimo sritis. Kirybiniy
organizacijy paslaugu/produkty kokybé ir verté priklauso nuo ju originalumo ar idomios
prigimties. Todél, kurdamos paslaugas/produktus jos turi patenkinti aukSciausio lygio
vartotojy poreikius: socialinius, poreiki biiti gerbiamam ir pripazintam, saviraiSkos poreiki.
O Sie poreikiai pas kiekviena zmoguy yra labai individualiis, todél sunkiai nuspéjami ir
tenkinami, o reakcija | viena ar kita produkta ar paslauga — neplanuojama, tai ypac
apsunkina kultiiros marketingo valdymo galimybes.

3. Nustatyta, kad kiirybinés organizacijos marketingas vadovaujasi schema, kuri siekia
patenkinti vartotojy poreikius ir i$laikyti organizacijos kirybinius siekius. Siam tikslui
pasiekti organizacija turi laikytis: strateginio marketingo, septyniu marketingo komplekso
elementy, palaikyti santykiy marketinga. Kiirybiniy organizacijy marketingo kompleksas
remiasi paslaugy marketingo charakteristikomis, tai yra 7P’s: preke, kaina, paskirstymas,
rémimas, Zzmonés, fizinis paslaugos akivaizdumas bei procesas.

4.  Vartotojy kultiira Sivolaikiniame pasaulyje yra placiai suvokiamas reiskinys, kuris
apima tradicijas, paproCius, kalba, menus ir kitus jprastus dalykus, taip pat ekonomika,
politika, zmoniy gyvenimo biida. Siy dieny pasaulyje kultiira apima visos 3alies ar miesto
gyvenima. Kultiira ir vartojimas tapo neatsiejami, todél kultira yra tas elementas, kuris
labiausiai lemia vartotojo sprendima. Vartotojy vertybés, normos, gyvenimo btuidas, kultiiros
elementai, netgi reklama ir vyraujanti mada, ritualai nulemia, koks bus vartotojo sprendimas
pirkti.

5. Vartotojy ir vartojimo kultira yra du skirtingi tyrin¢jimo objektai, analizuojantys
skirtingus visuomenéje vykstanCius procesu. Vartojimo kultlira yra placios kultiiros
nulemtas reisSkinys, darantis jtaka vartotojy pasirinkimui. Ji formuojasi savaime ir pasiZymi:
materialiniy gérybiy kaupimu, juy did¢jimu, santykiu tarp visuomenés ir materialaus
pasaulio. Vartojimo kultlira yra suprantama kaip socialinis procesas, kuris visuomenéje
suvokiamas kaip dominuojanti socialineé, kultiriné ar ekonomin¢ veikla. Vartojimo Kulttiros

Teorija apima vartojimo socialiné ir kultiirinés analizés dalykus,- mada, pajamas, Zmoniy
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charakterius, ju pomégius, gilinasi { demografinius aspektus, Zmoniy gyvenimo biida,
socialinius poky¢ius, kultiros ypatybes.

6. ,,Domino* teatras susiktiré¢ kaip atsvara valstybés valdomam teatrui. Savo veikloje jie
vadovaujasi vakary vadybos ir kiirybos modeliu, teatra vertina kaip edukacing pramoga
vartotojui. Teatras pasizymi gausiu repertuaru, kurio kryptis komedijos zanro spektakliai,.

7.  Tyrimas atliktas kiirybinéje organizacijoje atskleidé, kad: teatras pakeité vartotoju
laisvalaikio praleidimo buda, pakeit¢é bendravimo iprocius, poziuri | kirybines
organizacijas. [vertinus ,,Domino* teatro pasisekima, net valstybiniai teatrai perima
vartotojiSko gyvenimo taisykles. KeiCiasi ne tik vartotoju skoniai, ju norai ir elgsena, bet ir
visuomenés kultiira, prie kurios pokyCiu turi prisitaikyti ne tik teatrai, bet ir daugelis
kiirybiniy organizacijy.

8.  Tyrimas, atliktas ,,Domino“ teatre parod¢, kad: spektakliai kuriami, remiantis
vartotojy elgsenos kriterijais, teatro kiirybinis produktas orientuojamas i vartotoja, jo
gyvenima, potyrius. Nustatyta, kad teatro paslauga/produktas kuriamas pagal schema: idéja,
prodiuseris/rezisierius, aktoriai, apipavidalinimas, komunikacijos strategija. ,,Domino*
teatras pasizymi labai dideliu savo spektakliy paskirstymu. Teatro kainodara formuojama
remiantis spektakliy pastatymo iSlaidomis, kintamomis i§laidomis, pastoviomis i§laidomis.
Atskleista, kad rémimas yra vienas svarbiausiy marketingo komplekso elementy, kuris
reikalauja didelio idirbio, kvalifikuoty darbuotoju, dideliy investicijy. Teatro fizinis
akivaizdumas pasireiSkia per spektakliy apipavidalinima, jaukios aplinkos kiirima,
spektakliy iliustravima. Svarbiausiais teatre laikomi: vartotojai ir kvalifikuoti kiirybiniai
darbuotojai. Teatre procesai yra nestandartizuoti, o individualiis, kiirybiniai ir laisvi. Tyrimo
metu jvertinta, kad ,,Domino“ teatras svarbiausiais marketingo komplekso elementais laiko:
zmones, kuriama paslauga/produkta, paskirstyma ir rémima.

9.  Tyrimas, atliktas ,,Domino* teatre parod¢, kad teatras savo kiirybiniy produkty pasiiila
formuoja vartotoju kultiiros elementy pasikeitimus. Sie poky¢iai matomi per bendravimo,
gyvenimo bido, laisvalaikio leidimo iprociu, idéjy, simboliy, socialinio gyvenimo taisykliy
pakeitimus, ekonomikos, kultiiros ir net politikos pokycius. Taip pat teatras savo
paslaugomis/produktais lemia vartojimo kultiiros formavimasi. Taip pat matomas sujudimas
kitose kiirybinése organizacijose, kurios norédamos priartéti prie vartotojy, kopijuoja
,LDomino* teatro pasirinkta veiklos krypti.

10. Vartotojuy apklausos tyrimu nustatyta kad: vartotojai vidutini$kai Zino apie kiirybines
organizacijas. Kurybiniam sektoriui daugiausia priskiria: teatra, dizaing, kino industrija,
Sokius. Vartotojai klaidingai vertina, kad kirybiné organizacija turi tenkinti vartotojy

poreikius, buti versli, dalyvauti rinkos gyvenime, analizuoti vartotojy skonius, rinkos
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pasikeitimus, taCiau tuo pat metu buti remiama valstybés dotacijy, kurti SvietéjiSkus
produktus, bet nesiorientuoti i valstybés kultiiros politika.

11. Tyrimo metu nustatyta, kad ,,Domino* teatro repertuaras yra toks dél vartotoju
elgsenos, ju skoniy ir nuomoniy, teatro komerciniy ir populiarumo siekiy, auditorijos
masiniy poreikiy. Tyrimas parodé, kad, renkantis teatro spektakli, svarbiausios
charakteristikos yra: zanras, vaidinantys aktoriai, rekomendacijos ir biliety kaina.
Respondentai jvertina, kad kurybinés organizacijos marketingo sprendimai labiausiai
formuoja Siuos vartotoju kultiros bruozus: vartotoju mastyma ir mokymasi, komunikacija ir
zinias, laisvalaikio leidimo iprocius, subkultiiras, kultiiros prieinamuma, bendravimo
iproc¢ius, 1idéjas, Svietima, bendravima. Visai neformuoja politikos, ekonomikos,
organizacijy struktiiros. Taciau kaip parodé vartotojuy tyrimas, kiirybin¢ organizacija ne tik
formuoja vartotojy kultiira, bet ir intensyviai prisideda prie vartojimo kulttiros kiirimo, itin

stiprindama mados tendencijas, kiirybiniy paslaugy vartojima.
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SANTRAUKA (Angly kalba)

ZAKAREVICIUTE, Raimonda. (2011) Marketing Decisions of a Creative Organization,
Determining the Formation of Consumer Culture. MBA* Graduation Paper. Kaunas: Kaunas
Faculty of Humanities, Vilnius University. 118 p.

According to most famous business and culture researches, creative organizations are ones
of the most important and promising branches of economy. Last year art and culture was changing
very rapidly because of the pace of globalization, the need of creative employees, the boom of
intellectual property, leisure and the change of consumption. The influence of creative organizations
is becoming more and more important because of their influence to the modern economy.
Consumer culture is another very important ant influential factor to decisions made by the society.

The objective of the work: the influence of creative organization to consumer culture.

The goal of the work: to research marketing decisions of a creative organization,
determining the formation of consumer culture. Therefore the tasks of the work are: analyze the
principles of creative organizations activity; discuss the characteristics of marketing in creative
organizations; analyze the factor of consumer culture to consumer behavior; analyze the Theory of
Consumer Culture; develop a model of creative organizations marketing impact to consumer
culture; investigate the significance of creative organization marketing decisions to consumer
culture.

The results of the study shows that creative organizations are companies that provide
services of product based on creative skills and talents of their employees; consumer culture is a
widely comprehended phenomenon which includes everything from tradition, customs and
language to economy and politics. According to the work and research creative organization
marketing is based on a scheme where consumer needs and the creative ambition of the
organization is kept in balance. To achieve this the company has to follow strategic marketing, 7
P’s marketing complex elements and relationship marketing. The research in "Domino" theatre has
shown that the supply of creative products is changing the elements of consumer culture -
communication, lifestyle, ideas, symbols, social life, economy and even politics. The consumer
research showed that the awareness of creative organizations in on average level to the consumers.
According to the research, the repertoire of the "Domino" theatre is based on consumer behavior,
their tastes and opinions, company's commercial aspirations. The respondents state that consumer
culture aspects that are mostly influenced by creative organizations marketing are these: consumer
thoughtfulness, knowledge and communication, subcultures, communication patterns, ideas,
education. Creative organizations greatly influences the development of consumer culture.

Work consists of 118 pages, 5 tables, 19 images and 9 annexes.
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1 PRIEDAS

KULTUROS KURIMO SCHEMA

Kirybiné subsistema Vadybiné subsistema

N

Kultaros kuarimo subsistema

Komunikacijos subsistema

L1

Formaliis tarpininkai

Kulturos tarpininkai (Angl. gatekeepers)

Atranky direktoriai Nuomongés lyderiai
Radio programy vadovai Draugai

Knygu autoriai Antrosios puses
Kulttros perpardavinétojai Seimos nariai
Restorany vadovai Kaimynai

Neformaliis tarpininkai

<

v

Vartotojai

Saltinis: M.Solomon, G.Bomossy ir kt. 2006, p. 530 (99riginalas: The Impact of Cultural Sorting on Symbolic
Consumption’, in J. Sheth and E.C. Hirschman, eds, Research in Consumer Behavior (Greenwich, CT: JAI Press,

1988): 325-51.)
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2 PRIEDAS

KETURI KURYBINIO PRODUKTO/PASLAUGOS PATIRTIES LYGIAI

Svarbiausia
patirtis

P ' -
— m“

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal L. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan ,,Creative arts marketing®
(2003:120)
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3 PRIEDAS

SANTYKIS TARP KULTUROS IR EKONOMIKOS

Tradicinis pozitris

Kultiira ir ekonomika néra atskiriamos. Teigiama, kad kultiira ir ekonomika daro itaka
viena kitai.

Modernus poziiris
Kulttra ir ekonomika yra atskiros. Ekonomikai yra suteikiama iSskirtin¢ reikSmé dél jos
svarbos kuriant pridéting verte.
Ekonomika Kultiira

| oo

Produkcija Vartojimas

Postmodernus, postindustrinis poZzitris
Atsiranda nauja kultiiros ir ekonomikos perspektyva. Ekonomika priskiriama kulttiros
sriciai.
KulIﬁra

Ekonomika, Svietimas, institucijos, simbolinés sistemos, vyriausybé, Seima,
gamyba, produkcija, ideologija, vartojimas.

Saltinis: M.Solomon, G.Bomossy ir kt. 2006, p. 499 (originalas: Alladi Venkatesh, ‘Ethnoconsumerism: A New
Paradigm to Study Cultural and Cross-Cultural Consumer Behavior’, Marketing in a Multicultural World (Thousand
Oaks, CA: Sage, 1995)
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4 PRIEDAS

KULTUROS JTAKA VARTOTOJO ELGSENAI

Poreikial/ Norai

Marketingo veiksmai  Kultara

Sub kultira Demografija

Motyvai

Vertvbés

Vartotojo
gyvenimo

suvolkimas

Suvokimas .
Emocijos

Mokvmasis

Asmenvheé

Namu iikis

[takos grupés

Situacija

Problemos
pripaZinimas

Informacijos paieska

Iveriinimas ir
pasirinkimas

Pard£ otuvés

pasirinkimas ir
pirkimas

Popirkiminé elgsena

Situacija

Patirtis

Saltinis: KHAN M. Consumer Behavior and Advertising Management 2006:7
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S PRIEDAS

KOKYBINIO INTERVIU KLAUSIMYNAS

Interviu klausimo blokas

Klausimai

Pagrindiné informacija apie ,,Domino* teatra.

Kaip kilo mintis isteigti tokio tipo teatra?

Kas valdo organizacija?

Kokia yra teatro vizija?

Kokie specialistai dirba teatre?

Kaip paskirstomos funkcijos tarp darbuotoju:
vadovo, repertuaro eksperto, komunikacijos
vadovo, gastroliy vadovo, projekty vadovo?
Kokios yra darbuotoju veiklos kryptys?

Kas atsakingas uz nauju idéjy kiirima ir
lgyvendinima?

Kas parenka spektaklius, kuriuos reikia kurti ir
rodyti Zitirovui?

Kas generuoja pagrindines teatro id¢jas, numato
teatro veiklos krypti?

Kodél yra pasirinkta komedijos zanro kryptis?
Kas yra ,,Domino* teatro konkurentai?

Kaip Jis vertinate konkurencija Lietuvos teatry
rinkoje?

Kaip derinama kiiryba ir vadyba? Kas teatro

veikloje dominuoja?

,2Domino* teatro kultiiros marketingo ypatybeés

Kaip teatras valdo marketingo procesus?

Kas atsakingas uz marketingo sprendimy
kiirima, vykdyma ir igyvendinima?

Kokiais kriterijais vadovaujantis kuriami teatro
produktai (spektakliai)?

Kokie yra teatro fizinio akivaizdumo kiirimo
principai?

Kaip teatras formuoja kainodara? Kas lemia

tokias aukstas biliety kainas?
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Kiek teatro veikloje yra svarbus marketingo
komplekso elementas —zmonés?

Kaip ,,Domino* teatras valdo procesus?

Kuo ypatingas ir kaip veikia ,Domino*
paslaugu/produkty paskirstymas?

Kokie yra teatro veiklos ir spektakliy rémimo

formavimo principai?

,Domino* teatro paklausos ir pasiiilos valdymas

Kokiais principais remiantis yra formuojamas
teatro repertuaras?

Kokia yra teatro tiksliné auditorija?

Ar atlickama 1ir kaip atlickama vartotojy
poreikiy, nory ir pokyCiy analizé?

Ar jauciami teatro produktuy/paslaugu paklausos
svyravimai? Kaip juy stengiatés iSvengti?

Kokie yra pagrindiniai traukos 1 ,,Domino*

teatra kriterijai?

Kiurybinés organizacijos marketingo sprendimuy

itaka vartotoju kultiiros formavimui.

Ar matote savo darbo ind¢li vartotojy kultiiroje?
Kaip manote, ar jiis kaip kiirybiné organizacija
formuojate vartotoju kultiiros bruozy
pasikeitimus (simboliy, bendravimo, vertybiuy,
ekonomikos, politikos ir t.t)?

Ar manote, kad formuojate vartojimo kultiira
(mada, padidéjusi kiirybiniy paslaugy vartojima
ir t.t)

Ar sutinkate, kad dél Jasy siiilomy paslaugy
kei¢iasi vartotojy poreikiai, norai, ju supratimas

apie tam tikras kiirybines organizacijas?
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LIETUVOS TEATRU REPERTUARO IR GASTROLIU ANALIZE

6 PRIEDAS

Teatras ,Domino“ | , Keistuoliy Lietuvos Valstybinis Kauno Siauliy
teatras teatras® Nacionalinis | Jaunimo Valstybinis dramos
Dramos teatras Dramos teatras
teatras teatras
Teatras  veikia | 2007 m. 1989 m. 1940 m. 1965 m. 1920 m. 1931 m.
nuo:
Teatro statusas: | Privatus Privatus Nacionalinis | Valstybinis Valstybinis Valstybin
teatras teatras teatras teatras teatras is teatras
Repertuariniai 18 25 82 30 36 26
spektakliai
Parodoma 10 10 27 22 26 14
spektakliy  per
ménes]  tearto
erdvéje.
(geguzés mén.)
Parodoma 20 3 Nerasta 1 6 0
spektakliy  per informacija

ménesj
gastrolése

(geguzés meén.)

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis ,,Domino teatro®, ,,Keistuoliy teatro®, Lietuvos Nacionalinio Dramos

teatro, Valstybinio Jaunimo Teatro, Kauno Valstybino Dramos Teatro, Siauliy teatro informacija internetiniuose teatry

puslapiuose.
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7 PRIEDAS

,DOMINO“ TEATRO DARBUOTOJU PAREIGYBES IR VEIKLOS FUNKCIJOS

Teatro darbuotojo pareigybé

Funkcijos

Teatro vadovas

Pjesiy repertuary atrinkimas;
Prodiuseriy, rezisieriy aktoriy parinkimas;
Komandiruotés po Europa ir Amerika, ieSkant
ideju;
Derybos su pjesiy autoriais;
Darbuy paskirstymas komandai;

e Spektaklio idéjos brandinimas ir pateikimas
likusiai komandai.

e Spektaklio kiirimo proceso kontrolé ir stebéjimas
nuo idéjos iki premjeros.

e Administracijos ir buhalterijos dokumenty ir
atskaity priezitira.

Repertuaro vadovas

e Atrinkty pjesiy derinimas, kiirimas, rezisiirinés
krypties parengimas
Idéjinis palaikymas;

e Kirybinio proceso steb¢jimas ir vertinimas.

Teatro veiklos vadovas

e Atsakomybé uz jau repertuariniais tapusius
spektaklius;

e Atsakomybé uz repertuaro sudaryma
stacionariame teatre;

e Atsakomybé uz pelningy ir nepelningy spektakliy
derinima;

e Atsakomybé uz kainodaros sudaryma, islaidy
valdyma.

Kultiiriniy projekty vadovas

e Ripinasi ne ,,Domino teatro“ spektakliy rodymu
,Domino teatro* erdvéje;
Ripinasi jvairiais jungtiniais projektais;
Atsako uz kity teatry spektakliy atrinkima ir
rodyma ,,Domino teatro* scenoje.

e Dirba su dalimi reklamos

Komunikacijos projekty vadovas

e Atsakingas uz premjeriniy spektakliy
komunikacijos idéjos jgyvendinima, reklamos
kampanijos jvykdyma ir rezultatus.

e Atsakingas uz repertuariniy spektakliy reklamos
ir komunikacijos igyvendinima ir rezultatus.

e Atsakinga uz marketingo plany sudaryma ir
igyvendinima.

Gastroliy vadovas

Atsakingas uz gastroliy organizavima;
Atsakingas uz darby paskirstyma gastroliy metu;

e Atsakingas uz gastroliy spektakliy grafiko
sudaryma;

e Atsakingas uz gastroliy spektakliy laiko derinima
su aktoriais, ap$vietéjais, visazistais, transporto
kompanijomis, saliy nuomotojais, biliety
tarpininkais.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis kokybinio interviu metu gautais duomenimis.
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8 PRIEDAS
VARTOTOJU ANKETINES APKLAUSOS KLAUSIMYNAS
Kurias i§ iSvardinty organizacijy priskirtuméte kiirybiniam sektoriui?(galimi keli variantai)
Interjero dizaino studija
Muziejus/meno galerija
Koncerty organizacija
Teatras
Filmy studija
Televizija
Architekttros biuras
Kompiuteriniy zaidimy kiirimo imone
Sokiy trupé
Kelioniy agenttira
Leidybos imoné
IT imoné

Reklamos/viesyju rySiu agenttra

e e A A B B N (N

Garso jrasuy studija

2. [vertinkite pateiktus teiginius apie kiirybines organizacijas.

Labai Nei svarbu Visai
Svarbu . Nesvarbu
svarbu nei nesvarbu nesvarbu
V_alstybé turi pilpai r'§mti .(ﬁnansuoti) - - I~ - -
kiirybiniy organizacijy veikla.
V_alstybé turi 18 Qallgs remp (finansuoti) -~ o . o o
kiirybiniy organizaciju veikla.
%ﬁr.yblr}és organizacijos turi pacios save . - I~ - -
iSlaikyti.
Kirybinés organizacijos turi stengtis
puoseléti valstybés formuojama kultiros C C C C
politika.
Kﬁrybiqés organiza(;ijos j[urvi b}iti Vers_lios, o o . o o
modernios, formuoti nauja Salies kultiira.
Kirybinés organizacijos turi sitlyti
zmones lavinan¢ius kultiros produktus ir C C C C
paslaugas.
Kirybinés organizacijos, kurdamos
produktus ir paslaugas, turi vadovautis I I - I I
vartotojy poreikiais, ju elgsenos
ypatumais.

Kirybinés organizacijos turi analizuoti
vartotojus, ju gyvenimo buda, stiliy, C C C C C
skonius, madas.
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3. Jisy nuomone, kurios iSvardintos kiirybinés organizacijos/imonés iSsilaiko tik i$ savo veiklos (be

valstybés dotacijy)?(galimi keli variantai)
Keistuoliy teatras

Andzelikos Cholinos Sokiy teatras
Kauno Muzikinis teatras

A. Kau$pédo "Jungtinés pajégos"
ZUZI Records

Domino teatras

Lietuvos kino studija

Galerija "Vartai"

Sokio teatras "Aura"

Videometra

Leidykla "Vaga"

Baltijos Cirkas

[ e e [ e A BN BN B

15 Minuciy

4. Tvertinkite, kurias kiirybiniy organizacijy paslaugas/produktus savo laisvalaikiui renkatés

daZniausiai.

Labai daznai Daznai Vidutini§kai Retai Labai retai

Kino filmas e

Spektaklis

Televizijos Sou
Muzikos koncertas
Festivalis
Kompiuterinis zaidimas
Sokio spektaklis
Paroda

Muziejus

Cirkas

Knyga

Zurnalas

SIS RS IR HEES BERS EEES IS BEES RIS BERS BEES NS |
SIS IS BEES REES BEES EEES NEES REES BEES BERS RIS

Laikrastis

5. Ar esate girdéjg apie "Domino teatro" veikla?

r

SIS RS TR BEES BEES HERS NS RERS BERS BERS BERS

r

SIS RS TR BEES BEES HERS NS RERS BERS BERS BERS

-

T YYD Y Y YD
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W == 4
DomiNnO

tealras

Taip. Esu mategs/maciusi $io teatro spektakli/spektakliy.
Taip. Esu mategs/maciusi $io teatro spektakliy reklamas televizijoje, spaudoje, internete.
Taip. Esu girdéjes atsiliepimus i§ draugy/Seimos nariy.

Taip. Esu mates Sio teatro logotipa.

[ I I I

Ne. Nesu matgs Sio teatro spektakliy, nesu girdéjgs apie juos. (pazymeje $i atsakyma, pereikite
prie 8 klausimo)

6. Pateikite savo zinias apie apacioje iSvardintus "Domino teatro" spektaklius.

O §j
Esu N Maciau oy Niekada s.pe.ktalf
Girdréjau e Skaiciau . ... lj tikrai
mates atsiliepimus i$ 310 atsiliepimus negirdej sukuireé
Si P . . spektakl Pl au apie |, .
spekta draugq/pazlstflmq/sel o spaudoje/intern 5 Domi
klj mos nary reklama ete spektaklj te:t(l)'as
"o
"Meilé pagal
graﬁka{" . . . . i i
(komedija)
"ParyZziaus
katedra" C C C C - -
(miuziklas)
“‘Seir.nyninis s o o o o o
tvykis" (komedija)
"2 Vyrai'..l tiesa" - o o o . .
(komedija)
"Ugnies
med21o.k'l'e su o o o o . .
varovais
(miuziklas)
"Briedis
Eugenijus"(spekta C C C C C
klis vaikams)
"Nuodémiy
miestas" (,,Central . = = = o o
Park West®)
(komedija)
"Radijo‘?reliai" o o o o o o
(komedija)
"Mano Zmonos I I I I c -

vyras" (komedija)
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"Tadas Blinda"

L - -
(miuziklas)
"Kazanova" o o
(drama)
"DNR kodas" P P
(komedija)
"Arabiska naktis" o~
(komedija)
"Laukiné moteris" - P
(komedija)
"Melo detektorius -~ o
(komedija)
"Vilnius -
Dakaras" C C
(komedija)
"Striptizo ereliai" -~ P
(komedija)
"Buciuoju,
Oskaras"(komedij C
a)

7. Ivertinkite veiksnius, kurie, Jisy manymu, lemia "Domino teatro" repertuaro pobiidi?

Valstybés kulttiros prioritetai;

Masinés auditorijos poreikiai;
Vartotoju elgsena: ju skoniai, nuomong¢;
Mados tendencijos;

Teatro populiarinimo siekiai,

Teatro komerciniai siekiai;

Vartotoju Svietimo siekiai;

Laisvo, nepriklausomo (nuo fonduy, valstybés
dotacijy) teatro kiirimo siekiai;

Teatro kaip pramogos kiirimo siekiai;

Konkurencija su kitais teatrais;

Konkurencija su kitomis populiariomis
laisvalaikio praleidimo formomis(kinas,
klubas, kaviné ir t.t);

Pasitilos ir paklausos reguliavimas;

Teatro prieinamumo kiekvienam zitirovui
siekis;

Labai
lemia

TN Y YYD N

'

T YYD Y YN

»

Nei lemia,

nei nelemia

SIS NS HEES NS BRSNS B

BIES

Nelemia

C

SIS NS BEES EES BEES EERS

BIES

SIS NS HEES NS BRSNS B

BIES
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8. Ivertinkite veiksnius, lemiancius Jisy asmeninj apsisprendima, renkantis teatro spektakli.

Biliety kaina;

Spektaklio zanras (komedija, drama,
miuziklas ir t.t);

Rezisierius;
Vaidinantys aktoriai,

Spektaklio reklama per TV, radija,
spaudoje;

Intriga, sukuriama prie§ spektakli;
Grazi, maloni aplinka teatre;
Patogi vieta, susisiekimas;

Teatro erdvé, teatro aura;

Lojalumas tam paciam teatrui;

Spektaklio pasiekiamumas/prieinamumas
(galima pamatyti bet kuriame mieste)

Spektaklio pradzios laikas;
Spektaklio trukmé;

Draugy, giminiy, pazistamy
rekomendacijos;

Vartotoju elgsena: "Visi eina, ir a$ einu"

Labai
svarbu

T Y Y YYD DY Y NN

r

DI

DIEES RS IS BEES BES

SIS NS B |

r

Svarbu

Nei

r

O

DI

DIEES RS IS BEES BES

SIS NS B |

r

svarbu
. > Nesvarbu
nei nesvarbu

-

T Y YYD DY YN

Visai

nesvarbu

r

O

DI

DIEES RS IS BEES BES

SIS NS B |

r

9. Ivertinkite, kaip kiirybiniy organizacijy sitilomi produktai/paslaugos(spektaklis, koncertas, kino
filmas ir t.t) formuoja miisy kultiiros elementus? (Atsakant i klausima galima remtis "Domino

teatro" pavyzdziu)
Labai
formuoja

Mados tendencijas; C

~

Bendravimo jprocius;
Laisvalaikio leidimo
iprocius;

Skleidziama ideologija;
Idéjas;

Asmenines savybes;
Simbolius (reikSmes);
Socialing klasg;

Seima;

Kulttiros prieinamuma;

0T Y Y YYD

Institiucijy/organizacijy

Formuoja

-

~

0T Y Y YYD

Nei formuoja,
nei neformuoja

-

~

0T Y Y YYD

-

~

0T Y Y YYD

Neformuoja

-

~

0T Y Y YYD

Visai
neformuoja
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struktiira;

Gyvenimo biida;
Gyvenimo stiliy;
Globalizacijos sklaida;
Ritualus;

Tradicijas;

Socialinio gyvenimo
taisykles;

Vertybes;
Normas;

Laiko suvokima,;
Subkulttras;
Svietima;

Politika;
Ekonomika;
Kirybiniy
produkty/paslaugu
vartojima;
Mastyma ir mokymasi;
Zinias;
Komunikacija
(bendravima);

10. Jisy lytis:
Vyras

Moteris

—
—

. Jisy amzZius yra:
14 -17 m.
18-21m.

22 -25m.
26 - 30 m.
31-35m.
36 -40 m.
41 - 45 m.
46 -50 m.
51-55m.

T DY Y Y Y Y DY D

56 m. ir daugiau

0T Y DYDY DY DY DYDY YD

»

»

0T Y DYDY DY DY DYDY YD

»

»

0T Y DYDY DY DY DYDY YD

»

»

0T Y DYDY DY DY DYDY YD

»

»

0T Y DYDY DY DY DYDY YD

»

»
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. Jusy iSsilavinimas yra:
Nebaigtas vidurinis;
Vidurinis;
Aukstesnysis;

Nebaigtas aukstasis;

SIS TS RS S B

Aukstasis;

13. Jusu profesija (jrasykite):

. Jisy vidutinés pajamos per meénesi:
iki 800 Lt.
801 - 1100 Lt
1201 - 1500 Lt
1501 -2000 Lt
2001 - 2500 Lt
2501 - 3000 Lt
Vir§ 3001 Lt

Y Y Y Y O R

Miestas kuriame Jiis gyvenate:
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Vilniaus universitetas Vilniaus universiteto International Network of

LIETUVA Kauno humanitarinis fakultetas Young Researchers in Social
WWW. VL1t (VU KHF) Sciences, INYRSS
LIETUVA www.inyrss.vukhf.It

www.vukhf.lt

6-0ji moksliné konferencija
UKIO PLETRA: TEORIJA IR PRAKTIKA

KONFERENCIJOS STRAIPSNIU SANTRAUKOS

2009 m. guodZio 4 d.
Kaunas, Lietuva
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