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IVADAS

Temos aktualumas. Nuolat besikei¢ian¢ioje aplinkoje strateginé partnerysté tapo vienu esminiu
metodu siekiant organizacijos augimo ir konkurencinio pranasumo. Anot Christofi (2023), strateginés
partnerystés leidzia organizacijoms jveikti sparcius ekonominius, technologinius ir socialinius
poky¢ius sujungiant iSteklius, patirt] ar tinklus. Meno sektoriuje strateginés partnerystés yra ypac
vertingos, nes padeda jveikti iStekliy trukuma, padeda juos pritraukti bei aktyviai dalyvauja auditorijy
plétros procesuose, nes bendradarbiaujantys partneriai gali prisidéti prie naujy auditorijy pasiekimo
(Colbert, 2007). Auditorijy plétra, apibréziama kaip turimos auditorijos didinimas, diversifikavimas,
santykiy stiprinimas bei naujy auditorijy paieska (Deltuvaité, 2015). Mokslininkai, tokie kaip
Kawashima (2006) ir Brown, Novak (2007), pabrézia, kad sékminga auditorijos plétra neapsiriboja
vien lankytojy pritraukimu, bet apima prasmingos patirties kiirimg ir lojalumg skatinan¢iy santykiy
uzmezgimg. Taciau meno organizacijos daznai susiduria su biudzeto apribojimais ir besikei¢iancia
kultiirine aplinka, todél tampa vis sunkiau pasiekti Siuos tikslus be iSoriniy organizacijy isitraukimo.
Taigi, strateginé partnerysté yra priemoné, kuriag jmonés naudoja savo tikslams pasiekti, kad
galiausiai sukurty ir iSlaikyty savo konkurencinj pranaSumg (Ireland ir kt., 2002). Kiekvieno partnerio
tikslai, vertybés ir organizaciné kulttira turi sutapti, kad buty iSvengta konflikty, galin¢iy pakenkti
kuriamai partnerystei (Das, Teng, 2000). Nors praktiné strateginiy partneryséiy reikSmé meno
organizacijy kontekste yra pripazistama, mokslingje literatiiroje vis dar stokojama tyrimy, kurie
nuosekliai analizuoty jy saveika su auditorijy plétros procesais. Tritksta empiriniy duomeny ir
teoriniy modeliy, kurie padéty suprasti, kaip Sie du veiksniai vienas kit stiprina ir kokig jtaka tai daro

meno organizacijoms.

Darbo problemos i§tirtumo lygis ir darbo temos naujumas. Sio darbo tikslas — itirti strateginiy
partnerysciy ir auditorijos plétros saveika meno organizacijose. Analizuojant teorijg bei tam tikrus
atvejus praktikoje, tyrimas prisidés prie gilesnio supratimo, kaip strateginé€s partnerystés gali biiti
panaudotos siekiant efektyviai plésti ir pritraukti auditorijas. Pagrjsdamas §ig analize literattra bei
nagrinéjamais atvejais, tyrimas siekia pasitlyti mokslu paremta poziiirj | strateginiy partnerysciy
formavima meno sektoriuje, padedant organizacijoms siekti ilgalaikio poveikio bei sé¢kmingos
auditorijy plétros. Sis tyrimas prisideda prie teoriniy ir praktiniy Ziniy plétros, jungiant dvi i§ esmés
tarpusavyje susijusias, taciau kartu neistirtas temas. Auditorijy plétra yra placiai nagrin¢jama tiek
teoriniame, tiek praktiniame lygmenyje. Auditorijy plétros sgavoka savo darbuose analizavo
Kawashima (2006), Kolb (2013), Maitland, (2000), Rogers (1998), Arts Council England (2004),
Mclintyre (2004), Deltuvaité (2015), Hayes, Slater (2002), , Connoli (2000), Lang, Reeve (2005),
Black (2005), Maitland (2000), Dodd, Sandell ir Alison (1998), Lang, Reeve (2005), Barlow, Shibli
(2007) ir kiti. Brown ir Ratzkin (2011) daugiausia démesio skyré auditorijy segmentavimui bei jy
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elgesio tyrimams. Strateginés partnerystés koncepcijg analizavo Porter (1990), Dussauge, Garrette
(1995), Faulkner (1995), Yoshino, Rangan (1995), Beamish, Killing (1997), Douma (1997), Gulati
(1998), Mockler (1999), Barringer, Harrison (2000), Phan (2000), Dyer, Kale, Singh (2001),
Dussage, Garrette (2000), Pellicelli (2003), Leiblein, Reuer (2004), Yi Wei (2007), ISoraité (2009),
Albers, Wohlgezogen, Zajac (2013), Tjemkes, VVos, Burgers (2023), Arino (2001), Cravens (2000),
Franco (2020), Reuer, Arino (2007) ir kt. Gray (1989) nagrinéjo partnerystés formavimosi procesus,
o Austin ir Seitanidi (2012) pristaté vertés kurimo ciklus bei naudas. McNicholas (2004) analizuoja
partnerystés poveiki meno organizacijy veiklos rezultatams, Colbert (2007) nagrin¢ja strategines
meno organizacijy partnerystes rinkodaros kontekste. Taciau sgsajos tarp strateginiy partnerysciy ir
auditorijy plétros, ypa¢ meno organizacijy kontekste, yra tyrinétos fragmentiSkai. Nors atskirai
auditorijy plétra ir strateginés partnerystés yra istirtos, jy tarpusavio rysio analizé dar néra iSsamiai
apibrézta. Siame darbe nagrinéjama tema issiskiria tuo, kad sickiama atskleisti, kaip strateginés
partnerystés ne tik padeda pritraukti jvairius iSteklius (finansinius, ZmogiSkuosius, gamybinius), bet
ir tampa svarbiu auditorijy plétros varikliu. Todél keliama moksliné problema: kaip meno

organizacijy strateginés partnerystés sgveikauja su auditorijy plétra?

Objektas: meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros saveika.

Tikslas: istirti meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros sgveika.

UZdaviniai:
1. ISanalizuoti meno organizacijy strateginiy partnerys¢iy teorinius pagrindus.
2. [I8tirti auditorijy plétros principus meno organizacijose.
3. Suformuoti meno organizacijy strateginiy partneryséiy ir auditorijy plétros sgveikos teorinj
modelj.
4. Atlikus empirin] tyrimg pagristi meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditorijos

plétros saveika.

Darbo moksliné reik§mé ir naujumas:
1. Sukurtas teorinis meno organizacijy strateginiy partnerysCiy ir auditorijy plétros sgveikos
modelis.
2. Identifikuoti veiksniai, lemiantys sékmingas strategines partnerystes auditorijy plétros
kontekste.
3. Gauti tyrimo rezultatai prisidés prie tolimesniy moksliniy tyrimy plétros, nagrinéjant

strateginiy partnerysc¢iy poveikj kultiiros sektoriui.



Praktiné darbo reikSmé:
1. Gauti tyrimo rezultatai svarblis meno organizacijy vadovams, siekiant kurti efektyvias
strategines partnerystes ir auditorijy plétros planavimui.
2. Pateikto praktinés rekomendacijos padés meno organizacijoms efektyviau pasiekti naujas

auditorijas ir uztikrinti ilgalaikj jy jsitraukima.

Darbo metodai. Teorin¢ darbo dalis buvo parengta naudojant mokslinés literattiros ir informaciniy
Saltiniy analizés bei sintezés metodus. Lyginamosios mokslinés literatiiros analizé leido jsigilinti j
strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros sampratas, i$skirti iy sgvoky pagrindinius elementus bei
tipologija, taip pat sudaryti teorinj modelj, atspindintj strateginiy partnerysc¢iy ir auditorijy plétros
saveika.

Empirinéje darbo dalyje taikytas kokybinio tyrimo metodas, atliktas naudojant pusiau
struktiiruota klausimyng, apklausiant ekspertus, susijusius su strateginémis partnerystémis ir
auditorijy plétra meno organizacijose. Interviu metu gauta medziaga buvo transkribuota, atsakymai
lyginti ir skirstyti  kategorijas bei subkategorijas. Tyrimas buvo atlickamas tiek gyvais vaizdo
skambuciais ZOOM platformoje, tiek naudojant elektronines anketas. Analizés rezultatai prisid¢jo
prie praktiniy rekomendacijy, skirty organizacijoms, rengian¢ioms strategines partnerystes ir

siekian¢ioms plésti auditorijas.

Darbo struktiira. Baigiamojo darbo struktiirg sudaro jvadas, déstymas, iSvados, rekomendacijos bei
literatliros sarasas. Taip pat darbe pateikiami priedai — empirinio tyrimo metu atlikty pusiau
struktiruoty interviu transkripcijos.

Pirmoje darbo dalyje, siekiant gilinti teorinj pagrinda ir iSrySkinti probleminj konteksta,
analizuojama strateginés partnerystés koncepcija, jos modeliai, aptariamas strateginés partnerystes
aktualumas meno organizacijose. Analizuojama mokslin¢ literatiira apie partnerystés formavimosi
procesus, jy privalumus bei trikumus meno srityje. Sioje dalyje taip pat nagrin¢jama auditorijy
plétros samprata bei strategijos. Skyriaus pabaigoje aptariamos strateginiy partnerysc¢iy ir auditorijy
plétros teorinés sgsajos bei pateikiamas teorinis meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir
auditorijy plétros sasajy modelis.

Antroje darbo dalyje empiriSkai analizuojamos strateginiy partnerys¢iy ir auditorijy plétros
sasajos. Kokybinio tyrimo metu tiriamos 7 meno organizacijos, siekiant jvertinti, kaip strateginés
partnerystes prisideda prie auditorijy pritraukimo procesy bei , kaip auditorijy plétra pritraukia naujas

partnerystes. Sioje dalyje taip pat pristatomi empirinio tyrimo rezultatai — interviu duomeny analizé.



Treciojoje dalyje apibendrinami tyrimo rezultatai, vertinamas strateginiy partnerysciy indélis |
auditorijy plétros procesa bei kaip auditorijy plétra atveda naujas partnerystes, ieSkoma atsakymo i
klausimg, kaip Sis abipusis procesas gali tapti meno organizacijy augimo jrankiu bei remiantis
empirinio tyrimo duomenimis patikslinamas meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditorijy

plétros sasajy modelis.

Literatuira ir Saltiniai. Rengiant teoring darbo dalj remtasi literatiira ir Saltiniais, kuriuos galima
skirstyti j tris grupes: (1) Tarptautiniai ir Lietuvos kultiiros politikos dokumentai; (2) Mokslinés
publikacijos apie strategines partnerystes ir auditorijy plétra; (3) Meno organizacijy veiklos
pavyzdziai, tyrimy duomenys ir kokybiniai empiriniai Saltiniai.

Analizuojant strateginés partnerystés sgvoka ir modelius, remtasi autoriy, tokiy kaip Porter,
ISoraité¢, Dussauge, Garrette, Gulati, Mockler, Albers ir kt., teoriniais darbais, iSrySkinanciais
partnerystés kuriama verte kultiiros sektoriuje. Siy teorijy taikymas meno organizacijy veiklai
grindziamas literatiira, apimancia partnerystés formavimosi principus bei tipus.

Pristatant auditorijy plétros teorines perspektyvas, darbe remiamasi Kawashima, kuri analizuoja
kultiros prieinamumo svarbg, ir Parker, McCarthy, Jinnett bei Kolter i$skirtomis auditorijy plétros
strategijomis. Siy strategijy klasifikacija padeda suprasti, kaip auditorijy plétra gali tapti strateginiu
organizacijos tikslu.

Analizuojant empirinio tyrimo medZiaga, remtasi atlikty pusiau struktiiruoty interviu su meno
organizacijy atstovais duomenimis, taip pat buvo naudojamasi oficialiais organizacijy dokumentais,
interneto puslapiais ir jvairiomis Ziniasklaidos publikacijomis. Empiriniai duomenys apima Lietuvos
meno organizacijy atvejy analizg, siekiant identifikuoti strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros
saveika.

Saltiniy jvairové leido i§samiai nagrinéti darbo tema, derinant teorines jzvalgas su praktiniais

pavyzdziais, o empirin¢ medZiaga papilde tyrimg kokybiniais duomenimis.



1. MENO ORGANIZACIJU STRATEGINIU PARTNERYSCIU IR
AUDITORIJU PLETROS SAVEIKOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Strateginiy partnerys¢iy koncepcija

Vienas 1§ pagrindiniy jrankiy plésti auditorija, didinti veiklos efektyvumg bei skverbtis |

naujas rinkas — strateginé partnerysté (angl. strategic alliance). Sis metodas leidzia meno

organizacijoms bendradarbiauti su Kitais sektoriais ir (ar) organizacijomis, o tai ne tik pleéia jy jtaka,

bet ir sukuria pridéting vert¢ abiem dalyvaujanc¢ioms puséms (Porter, M. E., 1985; Das, T. K., Teng,

B. S., 2000). Anot ISoraités (2009), strateginés partnerystés tampa vis svarbesne jmonés bendros

strategijos dalimi, tai buidas ne tik plésti produkty ar paslaugy pasitila, ne tik panaudoti technologijas

ar mokslinius tyrimus, bet ir galimyb¢ plétoti naujas rinkas. Siekiant suprasti, kaip veikia strateginé

partnerysté ir kokig sgveika turi su auditorijy plétra, pirma svarbu apsibrézti pacia strateging

partneryste (zr. 1 lentelg).

1 lentelé

Strateginés partnerystés apibrézimai

Autorius

Apibrézimas

Porter, 1990

Ilgalaikiai jmoniy susitarimai, kurie virSija jprastus rinkos sandorius, taciau néra

susijungimo sandoriai.

Dussauge, Garrette, 1995

Dviejy ar daugiau nepriklausomy jmoniy bendradarbiavimo susitarimas arba
asociacija, kuri vykdys vieng konkrety projekta, kurio trukmé nustatyta ir kurj
igyvendindamos jos kartu tobulins savo kompetencijg. Partnerysté sudaroma tam, kad
jos partneriai galéty sutelkti iSteklius ir koordinuoti pastangas, siekdami rezultaty, kuriy

né vienas i$ jy negaléty pasiekti veikdamas atskirai.

Faulkner, 1995

Tam tikras tarp organizaciniy santykiy biidas, kai partneriai skiria dideles investicijas

ilgalaikiam bendradarbiavimui ir bendrai orientacijai plétoti.

Yoshino, Rangan, 1995

Partnerysté tarp dviejy ar daugiau jmoniy, kurios susivienija sieckdamos sutarty tiksly,
ta¢iau po aljanso sudarymo islicka nepriklausomos, kad galéty nuolat prisidéti ir dalytis

nauda vienoje ar keliose pagrindinése strateginése srityse.

Beamish, Killing, 1997

Ilgalaikiai santykiai tarp dviejy ar daugiau jmoniy, kurios ketina pagerinti savo

konkurencing padétj ir veiklos rezultatus dalydamosi iStekliais ir kompetencijomis.

Douma, 1997

Sutartiniai, laikini santykiai tarp nepriklausomy jmoniy, kuriais siekiama sumazinti
neapibréztuma, susijusj su strateginiy tiksly (dél kuriy partneriai yra abipusiai
priklausomi) jgyvendinimu, koordinuojant arba bendrai vykdant vieng ar kelias jmoniy

veiklas.
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1 lentelés tesinys

Autorius

Apibrézimas

Gulati, 1998

Savanoriski jmoniy susitarimai, pagal kuriuos keic¢iamasi produktais, technologijomis

ar paslaugomis, jomis dalijamasi arba bendrai kuriama.

Mockler, 1999

Galimybés, kuriomis jmonés gali pasinaudoti siekdamos savo tiksly, jos gristos jmoniy

bendradarbiavimu.

Barringer, Harrison, 2000

Mainy pagrindu sudarytas dviejy ar daugiau jmoniy susitarimas, pagal kurj bendra

nuosavybé nekuriama.

Phan, 2000

llgalaikiai, pasitikéjimu grindziami santykiai, susij¢ su labai specifinémis

investicijomis j jmones, kuriy negalima iki galo apibrézti i§ anksto.

Dussage, Garrette, 2000

Bendradarbiavimo susitarimai tarp dviejy ar daugiau nepriklausomy firmy, kurios
nusprendzia vykdyti projekta arba veikia konkre€ioje verslo srityje ir yra susijgs su

produkty, technologijy ar paslaugy mainais, dalijimusi ar bendrai jy kiirimu.

Dyer, Kale, Singh, 2001

Greitas ir lankstus biidas gauti papildomy iStekliy ir jgtidZiy, esanciy kitose jmonése.

Pellicelli, 2003

Kitoks jmoniy bendradarbiavimo susitarimas, i§skyrus sandorius pagal trumpalaikius
susitarimus ir sutartis, nesusijusius su tokiy imoniy strateginés veiklos jgyvendinimu.
Imonés, dalyvaujancios tokiame aljanse, i$licka nepriklausomos ir gali konkuruoti

tarpusavyije.

Leiblein, Reuer, 2004

Bendradarbiavimas tarp dviejy ar daugiau jmoniy, sukurtas siekiant jeiti j besivystancia

rinkg arba jveikti esamg verslo aplinka.

Yi Wei, 2007

Partnerysté, padedanti suvienyti jégas siekiant abipusés naudos ir ilgalaikio

konkurencingumo rinkose.

ISoraité, 2009

Susitarimai tarp jmoniy (partneriy), sickiant bendro intereso tiksly.

Albers, Wohlgezogen, Zajac,
2013

Unikaliis susitarimai, susij¢ su specifiniais valdymo i$§tkiais. Apima tarpusavyje
priklausomy aljansy Saliy bendry verslo pasitlymy parengimg, kontrolés ir valdymo
pasidalijima, persidengianciy vaidmeny ir atsakomybés pasidalijima, jsitraukima j
prisitaikyma bendradarbiaujant, diegima vidiniy ir aktyviy stebésenos mechanizmy ir

ilgalaikés skatinimo sistemos sukiirimg.

Tjemkes, Vos ir Burgers,
2023

Atskiry organizacijy partneryste, kai siekiama bendry istekliy ir abipusiai naudingy
tiksly.

Arifio ir kt., 2001, Gulati
1995

Savanoriski, ilgalaikiai, sutartiniai santykiai tarp dviejy ar daugiau savarankisky ir
nepriklausomy organizacijy, skirti siekti abipusiy ir individualiy tiksly, dalijantis

iStekliais ir (arba) juos kuriant.

Cravens ir kt., 2000; Franco
ir kt., 2020; Reuer, Arino,
2007

Bendradarbiavimo santykiai, kuriami siekiant abipusiy strateginiy tiksly ir stiprinant

ilgalaikj pozicionavima rinkoje.

Sudaryta pagal Porter, M.E. 1990. Competitive Advantage of Nations. New York: The Free Press; Dussauge, P.; Garrette,
B. 1995. Determinants of success in international strategic alliances: Evidence from the global aerospace industry.
Journal of International Business Studies; Faulkner, D. 1995 International Strategic Alliances: Co- operating to Compete,
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McGraw-Hill Book Company; Yoshino, M.Y.; Rangan, U.S. 1995 Strategic Alliances: an Entrepreneurial Approach to
Globalization. Harvard Business School Press, Boston; Beamish, P. W., Killing, J. P. 1997. Cooperative strategies: North
American perspectives. New Lexington Press; Douma, M.U. 1997. Strategic Alliances: fit or failure, Ph.D. thesis,
University of twente, the Netherlands; Gulati, R. 1998. Alliance and Networks. Strategic Man- agement Journal; Mockler,
r.J. 1999. Multinational Strategic Alliances, Wiley; Barringer, B.R., Harrison, J.S. 2000. Walking a Tightrope: Creating
Value through Interorganizational Relationships. Journal of Management; Phan, P.H. 2000. Knowledge Creation
Strategic alliance: Another Look at Organizational Learning. Asia Pacific Journal of Management; Kale, P.; Dyer, J. and
Singh, H. 2001. Value creation and success in strategic alliances:: alliancing skills and the role of alliance structure and
systems, European Management Journal; Garrette, B.; Dussauge, P. 2000. Alliances versus acquisitions: Choosing the
right option. European Management Journal; Pellicelli, A. C. 2003. Strategic alliances. EADI Workshop “Clusters and
global value chains in the North and the third world”; Leiblein M.J, Reuer J.J. 2004. Building a foreign sales base: The
roles of capabilities and alliances for entrepreneurial firms. Journal of Business Venturing; Yi Wei. 2007. Factors
influencing the success of virtual cooperation within Dutch — Chinese strategic alli- ances. Doctoral dissertation,
University of twente; ISoraite, M. 2009. Importance of strategic alliances in company's activities. Intellectual Economics;
Albers, S.; Wohlgezogen, F.; Zajac, E. 2013. Strategic Alliance Structures: An Organization Design Perspective. Journal
of Management; Tjemkes, B., Vos, P., Burgers, K. 2023. Strategic Alliance Management (3rd ed.). Routledge; Gulati, R.
1995. Social Structure and Alliance Formation Patterns?: A Longitudinal Analysis. Administrative Science Quarterly;
Cravens, K., Piercy, N., Cravens, D. 2000. Assessing the performance of strategic alliances: Matching metrics to
strategies. European Management Journal; Franco, M., Haas, H., Rodini, A. 2020. The role of incubators in the
internationalization process of incubated SMEs: A perspective of international cooperation. Global Business Review;
Reuer J, Arino A. 2007. Strategic alliance contracts: Dimensions and determinants of contractual complexity. Strategic
Management Journal.

Apibendrinant 1 lentel¢je pateiktus apibrézimus, galima iSskirti daZzniausiai pasikartojancias

dedamasias:

1. Abipusé nauda — strategine partneryste siekiama abipusiy strateginiy tiksly ar naudos
(Tjemkes, Vos, Burgers, 2023; Gulati, 1989 ir kt.);

2. llgalaikiai santykiai — pabréziama ilgalaikio bendradarbiavimo svarba, siekiant iSlaikyti
konkurencingumg ir stabiluma (Cravens ir kt., 2000; Franco ir kt., 2020; Reuer, Arino, 2007
ir kt.);

3. Nepriklausomumas — partneriai iSlicka savarankiski, net ir sudar¢ partneryste (Dussage,
Garrette, 2000; Pellicelli, 2003 ir kt.);

4. TIstekliai ir kompetencijos dalijimasis — strateginés partnerystés metu dalijamasi iStekliais,
kompetencijomis ar Kitais resursais (Tjemkes, VVos, Burgers, 2023; Arifio ir kt., 2001, Gulati,
1995 ir kt.);

5. Savanoriskas bendradarbiavimas — partnerysté yra pasirenkama savanoriSkai ir remiasi
pasitikéjimu (Arifio ir kt., 2001, Gulati, 1995 ir kt.);

6. Strateginiai tikslai — strateginés partnerystés pagrindinis tikslas yra siekti bendry strateginiy
tiksly arba plétoti strateging orientacija rinkoje (Yoshino, Rangan, 1995; ISoraité, 2009 ir kt.);

7. Lankstumas ir prisitaikymas (Pellicelli, 2003; Dyer, Kale, Singh, 2001 ir kt.);

8. Konkurencinio pranasumo stiprinimas — strateginés partnerystés daznai vykdomos siekiant
pagerinti jmoniy konkurencine padétj rinkoje (Yi Wei, 2007; Cravens ir kt., 2000; Franco ir

kt., 2020; Reuer, Arino, 2007 ir kt.).

Pasak mokslininky, strateginés partnerystés gali biiti visi santykiai iSskyrus a) trumpalaikémis
sutartimis pagristus sandorius (jsigijima, pardavima, paskolg) b) susitarimai, susij¢ su veikla, kuri
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néra svarbi ar nestrategiska partneriams, pavyzdziui, daugiameté sutartis dé¢l teikiamos paslaugos
(uzsakomyjy paslaugy) (Pellicelli, 2003).

Analizuojant apibrézimus, taip pat galima jzvelgti, kad partnerysté yra priemoné, kurig jmonés
naudoja savo tikslams pasiekti, kad galiausiai sukurty ir iSlaikyty savo konkurencinj pranasumag
(Ireland ir kt., 2002). Bitent d¢l Sios priezasties partnerys¢iy valdymas yra strateginé veikla. Taip pat
Litwak ir Hylton (1962) pastebi, kad partneryst¢ sudaro dvi ar daugiau jmoniy, kurios islieka
nepriklausomais organizaciniais vienetais, taiau savanoriSkai susivienija sudarydamos aljanso
sutart]. Nors aljansai suteikia jmonéms lankstumo siekiant savo tiksly, jie taip pat yra nestabilios
organizacinés struktiiros, nes juose néra hierarchinio valdymo. Taigi lyginant su kitais organizaciniais
dariniais, pavyzdziui, atskiromis organizacijomis, strateginés partnerystés yra unikallis susitarimai,
susij¢ su specifiniais valdymo i$stikiais (Albers ir kt., 2013).

Jvairtis autoriai (Tjemkes, Vos, Burgers, 2023; Beamish, Killing, 1997; Dyer, Kale, Singh, 2001
ir kt.) taip pat pastebi, kad ne visos jmonés yra pajégios pacios vystyti jvairias technologijas, o norint
konkuruoti rinkoje, tai yra biitina, todél daznu atveju organizacijos uZmezga strategines partnerystes
su kitomis jmonémis, kurios turi iSteklius arba gali sutelkti savo iSteklius kartu. Strateginio partnerio
sinergija sukuria konkurencingesne ir ekonomiskesne aplinkg, joms dirbant kartu gali biiti pasiekiama
didesné rinkos dalis ir didesnis efektyvumas (Tjemkes, Vos, Burgers, 2023; Beamish, Killing, 1997,
Dyer, Kale, Singh, 2001 ir kt.). Pavyzdziui, tokia jmoné kaip ,,Google* yra turtinga klienty
duomenimis dé¢l plataus jy pasiekiamumo. Partnerysté su ,,Google* uztikrina, kad jmonés turés
prieiga prie jiems reikalingy technologijy, gaus prieiga prie konkreciy rinky ir taip dar sumaZins

finansing rizika (Manzini ir Mariotti, 2005).

Strateginés partnerystés nauda

Vykdant strateging partneryste, taip pat galima iSskirti ir strateginés partnerystés nauda
organizacijai (Zr. 2 lentele).
2 lentele

Strateginés partnerystés naudos

Strateginés partnerystés naudos

B. Soares, 2007 M. ISoraité, 2009
e Lengvas jéjimas ] rinka e Istekliy ir kompetencijy pasidalijimas
e Rizikos pasidalijimas e  Ziniy ir patirties pasidalijimas
e  Ziniy ir patirties pasidalijimas o  Atlikti geriausiai i$Smanoma veikla
e Sinergija ir konkurencinis pranaSumas
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Sudaryta pagal Soares, B. 2007. The use of strategic alliances as an in- strument for rapid growth, by New Zealand based
quested companies. United New Zealand School of Business Dissertations and theses; ISoraité, M. 2009. Importance of
strategic alliances in company's activities. Intellectual Economics.

Lentelé¢je matoma, kad remiantis Soares (2007) yra keturi galimi pranasumai, kuriuos galima
gauti i$ strateginiy partnerys¢iy. Pirmasis, tai lengvas jéjimas j rinkg. Pasirinkus strategine partneryste
kaip jéjimo biida, galima jveikti likusias klititis, tarp kuriy gali buti jsiSaknijusi konkurencija ir
priesiskos vyriausybés taisyklés. Anot Gnyawali ir Madhavan (2001), strateginés partnerystés
suteikia galimybe pasinaudoti esamu partneriy tinklu, siekiant greitesnio ir lengvesnio jéjimo |
uzsienio ar kitas rinkas. Antrasis pranasumas, tai rizikos pasidalinimas, strateginés partnerystés
sudarymas yra vienas i§ budy sumazinti arba kontroliuoti jmonés rizikg. Child ir Faulkner (1998)
pastebi, kad partnerystés padeda sumazinti rizikg, kai investuojama i naujas rinkas ar tam tikras
technologijas. Trecioji nauda anot autoriaus, tai dalinimasis ziniomis bei patirtimi. Dalis organizacijy
yra kompetentingos tam tikrose srityse, o kitose — triiksta patirties, taigi strateginés partnerystés
sukiirimas gali sudaryti salygas lengvai gauti ziniy ir patirties toje srityje, kurios jmonei triiksta.
Imonés jgyta informacija, Zinios ir patirtis gali buiti panaudota ne tik bendros jmonés projekte, bet ir
kitiems projektams bei tikslams, anot Soares (2007), besimokanti organizacija yra auganti
organizacija. Hamel, Doz ir Prahalad (1989) taip pat pastebi, kad strateginés partnerystés skatina
mokymosi procesg, kai partneriai dalijasi ziniomis ir kompetencijomis, kuriy triksta. Ketvirtoji
nauda, tai sinergija tarp partneriy bei konkurencinis pranaSumas. Sinergijos ir konkurencinio
pranasumo pasiekimas gali buiti dar viena priezastis, kodél jmonés sudaro strateging partnerystg. Anot
autoriaus, konkurencija tampa veiksmingesné, kai partneriai iSnaudoja vienas kito stiprybes (Soares,
2007). Sioje vietoje svarbu pastebéti, kad jéjimas j nauja rinka yra brangus ir daug laiko reikalaujantis
procesas, biitent todél strateginiy partnerys¢iy kiirimas su teigiamg reputacijg turin¢ia jmone gali
padéti sukurti palanky organizacijos jvaizdj ir efektyvius platinimo tinklus. ISoraité (2009) taip pat
pazymi, kad pranasumai apima:

(1) galimybe kiekvienam partneriui sutelkti démesj i veikla, kuri geriausiai atitinka jy galimybes;

(2) mokymasi 18 partneriy ir ugdyti kompetencijas, kurios gali biiti plac¢iau panaudotos kitur;

(3) partnerio istekliy ir kompetencijy adekvatuma ir tinkamuma.

Taigi matoma, kad organizacijy strateginés partnerystés kiirimas sukuria palankesnes salygas
vystytis jmonei bei pritraukti naujas auditorijas. Lenteléje matoma, kad abiejy autoriy iSskiriamos
naudos persidengia. IStekliy, ziniy, patirties bei kompetencijy pasidalijimas yra pagrindinés

strateginés partnerystés naudos organizacijoms.

14



Strateginiy partnerys¢iy tipai

Strateginés partnerystés biina jvairiy tipy, priklausomai nuo jos sudarymo tiksly ir pobiidzio. Das
ir Teng (2000) skiria partnerystes pagal jy formavimo tikslus. Pirmasis, orientuotas j istekliy
dalijimasi (ziniy, technologijy ir kt.), antrasis, skirtas rinkos plétrai. Das ir Teng papildo ir kiti autoriai
(zr. 3 lentele).

3 lentele

Strateginés partnerystés tipai

Strateginés partnerystés tipai

e  IStekliy pasidalijimas
Das, Teng, 2000
e Rinkos plétra

e  Gamybos
Xie, Johnston, 2004 e Rinkodaros

e Inovacijy

e  Produkto

Jaouen, Gundolf, Loup, 2009
e Veiklos

Sudaryta pagal Das, K., Teng, B.-S. 2000. Instabilities of Strategic Alliances: An Internal Tensions Perspective.
Organization Science; Xie, F., Johnston, W.J. 2004. Strategic alliances: incorporating the impact of e-business
technological innovations. Journal of Business & Industrial Marketing; Gundolf, K.; Jaouen, A.; Loup, S. 2009. Collective
entrepreneurship and collective strategies: the case of tourism in France. International Journal of Business and
Globalisation.

Matoma, kaip autoriy tipai apsijungia, strateginé partnerysté orientuota ] produkta (Jaouen,
Gundolf, Loup, 2009) apsijungia su gamyba ir inovacijomis (Xie, Johnston, 2004) bei istekliy
pasidalijimu (Das, Teng, 2000). Anot Jaouen, Gundolf ir Loup (2009), Sio tipo partnerysté susideda
i§ papildomy iStekliy sutelkimo bei démesio sutelkimo j komercijg (Jaouen, Gundolf, Loup, 2009).
Xie ir Johnston (2004) papildo, kad gamybos partnerystés, tai partnerystés orientuotos i gamybos
organizavima, t.y. zaliavy tiekimo uztikrinima, standartizavimag, technologijy atnaujinima, gamybos
efektyvumo didinimg (Xie, Johnston, 2004). Partnerysté nukreiptg j veiklg (Jaouen, Gundolf, Loup,
2009) apsijungia su rinkodara (Xie, Johnston, 2004) bei rinkos plétra (Das, Teng, 2000). | Siais
partnerystes dazniausiai jungiasi nekonkuruojancios organizacijos, bet turin¢ios bendry interesy, kaip
iSnaudoti skirtingas rinkos niSas, reaguoti j rinkos pokycius, didinti greitj, kurti prekés Zenklus, dalytis
paskirstymo kanalais ar turéti bendrg kainodara. Inovacijy strateginés partnerystés (Xie, Johnston,

2004). Taigi galima iSskirti tris pagrindinius tipus: gamybos, rinkodaros bei inovacijy.
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Strateginiy partnerys¢iy formavimosi etapai

Lewis (1990) isskiria keturis strateginiy partnerysc¢iy formavimosi etapus: (1) strateginés
partnerystés tiksly nustatymas; (2) strateginés partnerystés tipo apibrézimas ir pasirinkimas; (3)
strateginés partnerystés formavimosi galimybiy analizé ir (4) partneriy atranka bei strateginés

partnerystés formavimas (zZr. 1 pav.).

Strateginés partnerystés tiksly nustatymas

Strateginés partnerystés tipo apibrézimas ir pasirinkimas

Strateginés partnerystés formavimosi galimybiy analizé

Partneriy atranka bei strateginés partnerystés formavimas

1 pav. Strateginés partnerystés formavimosi etapai

Sudaryta pagal Lewis, J.D. 1990. Partnerships for profit. Structuring and managing strategic alliances. New York: The
Free Press, Macmillan Inc.

ISoraité¢ (2009) formuojantis partnerystei iSskiria S$iuos etapus: (1) Strategijos kiirimas; (2)
Partneriy vertinimas; (3) Derybos dél sutarties;. (4) Partnerystes vykdymas; (5) Partnerystés

nutraukimas (zr. 2 pav.).

Partnerystes Partnerystés

Strategijos Partneriy

Derybos

vykdymas nutraukimas

kdrimas vertinimas

2 pav. Strateginés partnerystés formavimosi etapai

Sudaryta pagal I$oraité, M. 2009. Importance of strategic alliances in company's activities. Intellectual Economics.
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Keen ir Mac Donald (2000) prideda, kad anot jo, strateginés partnerystés pereina $iuos tris etapus:
(1) strateginés partnerystés tipo nustatymas; (2) galimybiy jvertinimas ir (3) derybos su

organizacijomis, kurios nori sudaryti strateging partneryste (zr. 3 pav.).

Strategines partnerystés tipo nustatymas

Galimybiy jvertinimas

[ ]

3 pav. Strateginés partnerystés formavimosi etapai
Sudaryta pagal : Keen P.; McDonald M. 2000. The eProcess Edge. Berkeley, CA: Osborne/McGraw-Hill.

Taigi matoma, kad besiformuojanti strateginé partnerysté pereina per Siuos etapus: (1)
Strategijos kuirimas ir tiksly nustatymas; (2) Partneriy vertinimas ir pasirinkimas; (3) Derybos ir (4)
vykdymas (Lewis,1990; Keen ir Mac Donald, 2000; M. ISoraité, 2009).

Apibendrinant, strateginé partnerysté, tai dviejy ar daugiau organizacijy ilgalaikis
bendradarbiavimas vedamas bendry tiksly bei istekliy/resursy dalyby, taciau iSsaugant
organizacijos nepriklausomumq vienai nuo kitos. Strateginés partnerystés metu jmonés keiciasi savo
vartotojais ir strateginés partnerystés déka isplecia ir padidina savo rinkas. Meno organizacijy
kontekste strateginés partnerystés suteikia galimybe padidinti dalyviy auditorijas. Taip pat,
partnerysciy pagalba galima pasiekti sunkiai pasiekiamas auditorijas. Taigi partneryste galima
vadinti svarbia inovacija taikoma kultiros jstaigose, kuri leidzia auditorijy plétros dalyviams j

situacijq pazvelgti naujai.

1.2. Auditoriju plétros teoriniai aspektai

Daugelio meno organizacijy prioritetu tampa auditorijos plétra (Hayes, Slater, 2002).
Mokslingje literatiiroje, auditorijy plétra analizuojama jvairiais aspektais: ji apima jvairias veiklas,
pozitrius ir filosofijas, taciau pats terminas apibrézia procesa, kurio metu kuriamas rysys tarp kultiiros
organizacijy ir jy auditorijy (The Audience Agency, 2021). Auditorijy plétra, tai nuolat vykstantis,

strateginis, dinamiSkas ir interaktyvus procesas, kKuriuo organizacija stengiasi patenkinti esamos ir
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potencialios auditorijos likes¢ius, uzmegzti rysj, jtraukti lankytoja i mening veikla, suteikti grjztamajj
ry$], ilaikyti dalyvi bendruomenéje bei menus paversti labiau prieinamais (Connoli, 2000, Europos
komisija, 2015). Auditorijy plétros tikslas — jtraukti asmenis ir bendruomenes j patirtj, mégavimasi,
dalyvavima mene ir jos vertinimg jvairiomis Siandien kultiros skleid¢jams prieinamomis
priemonémis, pradedant skaitmeninémis ir baigiant savanoryste, nuo bendro kiirimo iki partnerysciuy

(Europos komisija, 2015) (zr. 4 lentele).

4 lentelé
Auditorijy plétros apibrézimai
Autorius ApibréZimas
Rogers, 1998 Procesas skirtas pasiekti pagrindinio organizacijos tikslo

igyvendinimg, nesvarbu, koks tikslas bebiity: meninis,
finansinis ar socialinis, ar jy junginiai. Skatinti bendrg

auditorijos ir organizacijos augima.

Maitland, 2000 Suplanuotas ir laiko bei darbuotojy pastangy reikalaujantis
procesas, kuris apima santykio kiirima tarp menininko ir tam

tikry asmeny.
Arts Council England, 2004 Veiklos, kurias atlieka organizacija, siekdama patenkinti

esamy ir potencialiy auditorijy poreikius, kurdama nuolatinius

ry$ius su auditorija.

M. Hargreaves Mclntyre, 2004 Nuolat vykstantis ir aktyvus procesas, kurio metu organizacija
skatina kiekvieng dalyvj ir potencialy lankytoja ugdyti
pasitikéjimg, zinias, patirt] ir jsitraukimg per jvairias meno

formas.

Australia Council, 2005 Strateginis, dinamiskas ir interaktyvus

meny prieinamumo procesas.

E. Deltuvaité, 2015 Turimos auditorijos didinimas, diversifikavimas, santykiy

stiprinimas bei naujy auditorijy paieska.

Europos Komisija, 2015 Strateginis, dinamiskas ir interaktyvus procesas, kurio metu

menai tampa prieinami.

Sudaryta pagal Rogers, R. 1998. Audience development, collaborations between Education and marketing. London: Arts
Council of England; Maitland, H. 2000. A Guide to Audience Development, 2 nd ed. London: Art Council of England;
Arts Council England. 2004. Grants for the Arts; Morris Hargreaves Mclintyre. 2004. Taste Buds. How to cultivate the
art market. Art Council England, London; Australia Council. 2005. Support for the Arts Handbook; Deltuvaité, E. 2015.
Bendradarbiavimo projektai; Europos Komisija. 2015.

Matoma, kad nors autoriy nuomonés issiskiria apibréziant auditorijy plétra, galima isskirti,
kad auditorijy plétra — tai santykis tarp organizacijos, menininko ir vartotojo, dalyvio, paslaugos ar
produkto pirkéjo. Autoriai sutinka, kad auditorijy plétra turi orientuotis ne tik j naujy potencialiy

vartotojy pritraukima, bet ir esamy i$laikyma (Connoli, 2001; Deltuvaiteé, 2015; Europos Komisija,
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2015 ir kt.). Auditorijy plétra, tai strateginis, dinamiskas ir aktyvus procesas, kurio metu paslaugos

ar prekés tampa prieinamos tam tikrai visuomenés grupei (Europos Komisija, 2015).

Auditorijuy plétros strategijos

Auditorijy plétros sékmingam jgyvendinimui pasitelkiamos skirtingos strategijos, kuriomis
siekiama sukurti ry$j tarp kultiros organizacijos ir auditorijos. Tai ne tik didina meno prieinamuma,
bet ir skatina individy per¢jima i§ pasyvios biisenos | aktyvy dalyvavima ir lojalumg (Lang, Reeve,
2005). Auditorijy plétros tikslas néra rasti sprendima, kaip padidinti auditorija (Black, 2005).
Autoriaus manymu, didZiausias pasiekimas vykdant auditorijy plétra, tai nuolatinis
bendradarbiavimas su tokiomis auditorijomis, kurios pries tai nickada nedalyvavo kultiiros jstaigos
veikloje. Maitland (2000), pazymi, kad auditorijos plétros strategijos veikia tik tuo atveju, jeigu jos
yra ilgalaikés, ir prie jy bendro kiirimo prisideda visos suinteresuotos salys.

Kawashima (2000) isskiria keturias pagrindines auditorijos jtraukimo strategijas: kulthriné
jtrauktis (angl. Culture Inclusion), iSpléstiné rinkodara (angl. Extended Marketing), skonio ugdymas
(angl. Taste Cultivation) ir auditorijos Svietimas (angl. Audience Education) (zr. 4 pav.). Autoré

pabrézia, kad galima ir $iy strategijy kombinacija.

Kultariné jtrauktis

A

Auditorijos
Svietimas

ISpléstiné
rinkodara

Skonio ugdymas

4 pav. Auditorijos jtraukimo strategijos
Sudaryta pagal Kawashima, N., 2000. Beyond the division of attenders vs. non-attenders : a study into audience
development in policy and practice. Coventry: University of Warwick. Centre for Cultural Policy Studies. Research

papers.
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Anot Dodd, Sandell ir Alison (1998), gera auditorijy plétros strategija atsizvelgia j tyrimus,
skatina ieSkoti (iSbandyti ir taikyti naujas idéjas), naudojasi visomis partnerystés galimybémis ir yra
potencialiai auditorijai bei imtis priemoniy juos jveikti (Dodd, Sandell, Alison, 1998).

Kotleriai (2008) isskiria tris auditorijy plétros strategijas (zr. 5 pav.).

Lankytojo vizito
patirties tobulinimas

Auditorijy
plétros
strategijos

Rinkos
perskirstymas Paslaugos
/ pramogos bendruomenei
karimas

5 pav. Auditorijy plétros strategijos
Sudaryta pagal Kotler Neil G., Kotler Philip, Kotler Wendy I. 2008. Museum Marketing and Strategy: Designing

Missions, Building Audiences, Generating Revenue and Resources. San Francisco.

Pirmoji strategija, lankytojo vizito patirties tobulinimas, démesj telkia j vartotojo pozicija, jo
likes¢ius ir poreikius. Siai strategijai svarbu gera vadybos praktika, personalo paruogimas, tomis
paciomis vertybémis besivadovaujanciy réméjy ir partneriy parama bei maksimalus fizinio komforto
suteikimas vartotojui (Lang, Reeve, 2005). Antroji — paslaugos bendruomenei. Susitelkiama j
paslaugy spektra ir kokybe, akcentas — bendruomeniskumo jausmas. Trecioji strategija, tai rinkos
perskirstymas bei pramogos kiirimas. Strategijoje pramoga naudojama kaip biidas pritraukti placiam
auditorijos segmentui.

Taip pat galima i$skirti dar 3 dazniausiai mokslinéje literattroje aptinkamas auditorijy plétros

strategijas (zr. 6 pav.):
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Auditorijos
iSplétimas

Auditorijy
pletros
strategijos

RysSio su esama
auditorija
gilinimas

Auditorijos
diversifikavimas

6 pav. Auditorijy plétros strategijos

Sudaryta pagal Parker, S. 2012. Building Arts Organizations That Build Audiences, The Wallace Foundation; McCarthy,

K.; Jinnett, K. 2001 A New Framework for Building Participation in the Arts.

Barlow ir Shibli (2007) taip pat is$skiria auditorijy plétros strategijas, tokias kaip: (1)

Prasiskverbimo j rinkg strategija (tie patys zmonés, ta pati programa); (2) Rinkos tobulinimo strategija

(nauji zmonés, ta pati programa); (3) Produkto tobulinimo strategija (tie patys Zzmonés, nauja

programa); (4) Asortimento plétimas (nauji zmonés, nauja programa) (Barlow, Shibli, 2007).

Analizuojant strateginiy partnerys¢iy ir auditorijy plétros sgsajas, auditorijy plétros strategijos tampa

jrankis sgsajoms atrasti. Remiantis moksline literatiira, galima iSskirti pagrindines, daZniausiai

pasitaikancias auditorijy plétros strategijas:

kultiiring jtrauktis (Kawashima, 2000);

iSpléstiné rinkodara (Kawashima, 2000);

skonio ugdymas (Kawashima, 2000);

auditorijos Svietimas (Kawashima, 2000);

lankytojo vizito patirties tobulinimas (Kotler Neil G., Kotler Philip, Kotler Wendy, 2008);
paslaugos bendruomenei (Kotler Neil G., Kotler Philip, Kotler Wendy, 2008);

rinkos perskirstymas bei pramogos kiirimas (Kotler Neil G., Kotler Philip, Kotler Wendy,
2008);

auditorijos iSplétimas (Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001);

rysios su esama auditorija gilinimas (Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001);

auditorijos diversifikavimas (Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001);
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e prasiskverbimo j rinkg strategija (Barlow, Shibli, 2007);
e rinkos tobulinimo strategija (Barlow, Shibli, 2007);
e produkto tobulinimo strategija (Barlow, Shibli, 2007);

e asortimento plétimas (Barlow, Shibli, 2007).

Auditorijy plétros strategijos pasirinkimas priklauso nuo meno institucijos vystomos veiklos
pobidzio vizijos bei vertybiy. Vykdant kulturing veikla daZnai persipina jvairiy strategijy
charakteristikos, todél savo auditorijy plétros strategijg institucija gali susiformuoti ir 1§ atskiry
jrankiy. Matomos strategijos apsijungia, matomas orientavimasis j rinkg arba produkta. Apjungus
strategijas, ju numatomus tikslus, turime pagrindines auditorijy plétros strategijy kryptis: (1)
Kultiiriné jtrauktis ir Svietimas; (2) Rinkodara; (3) Lankytojo vizito patirties tobulinimas; (4) Vietos
bendruomenés jtrauktis, paslaugos skirtos jai; (5) Rinkos perskirstymas, diversifikavimas; (6)
Skverbimasis j naujas rinkas; (7) asortimento-produkto plétimas (Kawashima, 2000; Kotler Neil G.,
Kotler Philip, Kotler Wendy, 2008; Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001, Barlow, Shibli, 2007).

Apibendrinant, auditorijos plétra meno organizacijy kontekste — tai strateginis, dinamiskas ir
aktyvus procesas, kurio metu siekiama, kad paslaugos ar prekés tapty prieinamos tam tikrai
visuomenés grupei. Auditorijy plétra didina meno prieinamumgq bei skatina auditorijos peréjimq is
pasyvios biisenos | aktyvy dalyvavimg ir lojalumg organizacijai. Taip pat auditorijos plétros
strategijos veikia tik tuo atveju, jeigu jos yra ilgalaikés, ir prie jy bendro kiirimo prisideda visos
suinteresuotos Salys. Literatiira pateikia ne vieng auditorijy plétros strategijq, taciau svarbu jos
veikimo kryptis, matoma, kad auditorijy plétros strategijos buna orientuotos j lankytojq arba
produktq. Pastebéta, kad pagrindinés strategijos aptinkamos literatiroje yra Sios: (1) Kultirine
jtrauktis ir Svietimas; (2) Rinkodara; (3) Lankytojo vizito patirties tobulinimas, (4) Vietos
bendruomenés jtrauktis, paslaugos skirtos jai; (5) Rinkos perskirstymas, diversifikavimas; (6)
Skverbimasis j naujas rinkas; (7) asortimento-produkto plétimas (Kawashima, 2000; Kotler Neil G.,
Kotler Philip, Kotler Wendy, 2008; Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001, Barlow, Shibli, 2007).

Galima ir strategijy kombinacija.
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1.3.Meno organizacijy strateginés partnerystés ir auditorijy plétros saveika

Strateginés partnerystes tarp skirtingy sektoriy (meno, verslo, nevyriausybiniy organizacijy)
gali prisidéti prie didesnio auditorijos jtraukimo ir tvarios veiklos plétros (Austin, Seitanidi, 2012).
Strateginés partnerystés modeliai, perzengia tradicines ribas, leisdami meno organizacijoms
bendradarbiauti su jvairiomis Salimis siekiant auditorijy plétros tiksly (Austin, Seitanidi, 2012).
Pavyzdziui, amerikieciy organizacija ,,Borden” (maisto produkty ir gérimy gamintojas) sudaré
strateging partneryste su japony organizacija ,,Meiji* (maisto produkty ir gérimy gamintojas), O
,,Meiji“ padéjo platinti ,,Borden produktus Japonijoje (Cauley de la Sierra, 1995). Po keleriy mety,
organizacijy keliai i8siskyré, o ,,Borden” produkty pardavimas Japonijoje sumazéjo. Taigi galima
daryti priclaidg, kad strateginé partnerysté atveda naujg auditorija ir jg iSlaiko tol, kol vyksta
partnerysté. Svarbu pastebéti, kaip jvairiy organizacijy bendradarbiavimas pritraukia nauja auditorija.
Austin (2000) pazymi, kad partnerystés tarp verslo ir ne pelno organizacijy ypac vertingos dél jy
gebéjimo dalytis resursais ir sukurti bendra socialing bei ekonoming verte. Strateginés partnerystés
modeliai gali buti bendradarbiavimas su Svietimo jstaigomis, verslo jmonémis ar kitais kulttiros
sektoriaus atstovais, kurie gali padéti jtraukti jvairias auditorijos grupes, remiantis kultiirine ir
socialine vertés kiirimo logika (Babiak, Thibault, 2009).

Strateginés partnerystés meno organizacijoms daznai tampa svarbia priemone siekiant jtraukti
naujas auditorijas. Anot Choi ir Cheng (2021), partnerystés su kity sektoriy organizacijomis leidzia
meno organizacijoms patekti | naujus socialinius tinklus ir bendruomenes, kurios gali biti kitaip
sunkiai pasiekiamos. Pavyzdziui, bendradarbiaujant su verslo jmonémis ar technologijy startuoliais,
meno organizacijos gali pasiekti jaung ir technologiSkai iSprususia auditorija, kuri tradiciSkai néra
aktyvi meno renginiy lankytoja. Tokie bendradarbiavimai gali padéti kurti novatoriskus formatus,
kurie skatina naujy auditorijy jsitraukimg, pvz., naudoti skaitmenines platformas ar interaktyvias
patirtis (Seitanidi, Crane, 2009). Taip pat svarbu paminéti, kad strateginés partnerystés gali biti
naudingos organizacijoms, kurios nori pasiekti ir tarptautines auditorijas. Stohl ir Walker (2002)
pazymi, kad tarptautinés partnerystés su meno festivaliais ar kultiros institucijomis gali padéti

organizacijoms plésti savo veiklg uz nacionaliniy riby ir pritraukti naujas, tarptautines auditorijas.
Kultiiros ir meno organizacijy strateginés partnerystés
Kulttiros ir meno organizacijos taip pat dalijasi jose turimais iStekliais, taciau ¢ia, pries jtraukiant
juos | bendradarbiavima, yra aiSkiai atskiriama, kurie iStekliai yra kiirybiniai, o kurie nekiirybiniai
(Caves, 2000). Kirybiniai iStekliai turi biiti sujungti, kad biity galima kiirybiSkai gaminti ir vartoti,

t.y. pasiiilyti naudingus ir kurybiskus produktus ar paslaugas uz priimting kaing, kuri patenkinty
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vartotojy lukescius (Florida, 2002). Pavyzdziui, koprodukcija ar virtualios parodos, kai jvairios meno
galerijos bendradarbiauja su VR kiiréjais.

Anot Bamford (2006), meno organizacijos sickdamos jvairiais budais pritraukti auditorijas,
mezga partnerystes tiek su pramonés industrija, tiek su Svietimo jstaigomis. Tai, kad kultiiros
organizacijos ieSko ir vykdo partnerystes kituose sektoriuose, yra laikoma dideliu privalumu ir didina
organizacijos perspektyvumg. Bendradarbiavimas su kity sri¢iy institucijomis leidzia sukurti
auditorijoms patraukly produkta, suteikia galimybe padvigubinti dalyviy auditorijas (Bamford, 2006).
D. Walker-Kuhne (2005) pabrézia, kad partnerysCiy pagalba galima pasiekti sunkiai pasiekiamas
auditorijas. Vienas i$ auditorijy plétros tiksly yra pritraukti tuos, kurie nesilanko kultiirinése veiklose,
o §] potencialios publikos segmenta galima vadinti sunkiai pasiekiama auditorija, taigi partnerystés
su kitomis organizacijomis iSrySkés kaip vienas perspektyviausiy jrankiy vykdant sékmingg
auditorijy plétrg minétai, naujai auditorijai (Walker-Kuhne, 2005). Moore ir Kevin (1994) teigimu,
partneryste galima vadinti viena sékmingiausiy kultiros jstaigy taikomy inovacijy, leidziancig

auditorijy plétros dalyviams | situacijg pazvelgti naujai.

Auditorijy plétra ir strateginés partnerystés

Kalbant apie auditorijy plétra bei strategines partnerystes, Ostrower (2003, 2005) atlikty
tyrimy rezultatai atskleidé, kad finansuotojams ir dotacijy gavéjams reikSmingiausi strateginés
partnerystés ir auditorijy plétros saveikos rezultatai yra Sie: organizacijos gebéjimy
stiprinimas, auditorijos bei tinkly plétimas bei rengiamos programos, kurios perzengia
organizacijy kompetencijy ribas.

Svarbu pastebéti, kad auditorijy plétros kontekste labai svarbus tampa vartotojy isitraukimas.
Anot Brown ir Ratzkin (2011), visi vartotojai pereina per penkis jsitraukimo etapus: (1) rengimasis,
(2) intensyvus pasiruoimas, (3) meniniai mainai, (4) vélesnis apdorojimas, (5) poveikio aidas. Sie
etapai svarbiis, nes anot Brown ir Ratzkin (2011) partnerysté kiekviename i8 $iy etapy gerina vartotojy
patirtj ir jsitraukimg j organizacijos veiklag. Walker-Kuhne (2005) papildo, kad jeigu jmonés nori
jvairios auditorijos, jos turi pasitilyti jvairig programa, o partnerysté gali padéti $j tikslg pasiekti.

Remiantis Bryson, Crosby ir Stone (2006), meno organizacijos gali sukurti gilesnj ir ilgalaikj
auditorijos jsitraukimg, bendradarbiaudamos su partneriais, kurie padeda gerinti auditorijy plétros
strategijas. Partnerystés su kitomis meno organizacijomis ar sektoriais visy pirma yra dalinimosi
ziniomis platforma, o tik tuomet tai tampa praktine priemone i$plésti auditorijai. Tyrimai rodo, kad
strateginés partnerystés gali s€kmingai skatinti auditorijy plétra, o jtrauktos auditorijos gali pritraukti
naujus partnerius. Pavyzdziui, Choi ir Cheng (2021) tyrime buvo nagrinéjama, kaip muziejai ir meno

galerijos, bendradarbiaudami su technologijy jmonémis, sukiiré virtualios realybés parodas, kurios
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pritrauké jaunesnius lankytojus. Tuo pat metu Sis sékmingas projektas pritrauké naujus partnerius,
kurie sieké igyvendinti daugiau tokiy inovatyviy projekty. Kitas pavyzdys i§ Brown ir Ratzkin (2012),
rodo, kad meno organizacijos, bendradarbiaudamos su kitais sektoriais (pvz., verslo ar
Svietimo), geba pritraukti jvairesnes auditorijas, kurios jprastai nesilanko meno renginiuose.
Sis tyrimas atskleid¢, kad strateginés partnerystés tarp meno organizacijy ir §vietimo institucijy ne tik
padeda pritraukti jaunimg, bet ir kuria ilgalaikj auditorijos jsitraukimg. Strateginés partnerystés
suteikia galimybe kurti inovatyvius meno projektus, kurie jtraukia platesne auditorijg. Kiirybiskumas
ir inovacijos yra svarbiis veiksniai, skatinantys auditorijy plétra meno organizacijose per strategines
partnerystes. Brown ir Novak-Leonard (2011) pabrézia, kad meno organizacijos,
bendradarbiaudamos su kitomis organizacijomis, gali pasinaudoti naujomis technologijomis ir
inovacijomis, kurios suteikia galimybes pritraukti jaungja auditorija bei kurti interaktyvias,
skaitmenines platformas, skirtas jtraukti auditorijas.

Apibendrinant galima pastebéti, kad nors strategines partnerystes sudarome dél bendry keliy
organizacijy tiksly, strateginés partnerystés taip pat gali biti naudojamos kaip nawjy auditorijy
jtraukimo katalizatorius. Galima iSskirti ir auditorijy plétros bei strateginiy partnerysciy galimg
sqveikos rezultatq.: gebéjimy stiprinimas, auditorijos ir tinkly plétimas, naujos programos kiirimas,
naujos auditorijos. Taip pat svarbu pastebéti, kad meno organizacijos, bendradarbiaudamos su kitais
sektoriais (pvz., verslo ar $vietimo), geba pritraukti jvairesnes auditorijas, kurios jprastai nesilanko
meno renginiuose. Taip pat bendradarbiaujancios organizacijos dalijasi technologijomis,

inovacijomis ar kitomis platformomis.

1.4. Teorinis meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditorijuy plétros saveikos
modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analize atskleista, strateginés partnerystés saveika su auditorijy
plétra. ISrySkéja abipusis rySys, kur strateginé partnerysté gali pritraukti naujas auditorijas, o
auditorijy plétra gali pritraukti naujas partnerystes (Austin, Seitanidi, 2012). Strateginés partnerystés
meno organizacijoms suteikia galimybe jtraukti naujas auditorijas per jvairius partneriy tinklus ar
renginius, tokiu buidu stiprindamos organizacijos matomumag ir pasickiamumg (Bamford, Wimmer,
2012). Svarbu ir tai, kad partnerystés gali ne tik finansuoti kultGros renginius, bet ir pritraukti i naujas
demografines grupes, kurios kitu atveju galbiit nebiity doméjusios kultiiros sritimi (Bamford,
Wimmer, 2012). Auditorijy plétra yra neatsiejama nuo strateginiy partnerysciy, nes organizacijos
padeda viena Kitai pasiekti naujas rinkas arba tikslinius segmentus (Johnson, 2010).

Strateginé partnerysté skatina auditorijy plétra, o §i generuoja naujas partneryséiy galimybes.
Sis ciklas tampa pats save palaikantis ir automatigkas, kuris leidZia meno organizacijai nuolat augti.

Pavyzdziui, naujas partneris padeda meno organizacijai surengti svarby renginj, kuris pritraukia
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naujg, didesne auditorijg, §1 s€kme skatina kitus partnerius (pavyzdziui, reklamos agentiiras ar medijy

kanalus) sitilyti savo bendradarbiavima (zr. 7 pav.)

AP STRATEGIJOS

Kultaringé jtrauktis ir Svietimas; SAVEIKOS REZULTATAS

Rinkodara; Organizacijos gebéjimy stiprinimas;

Lankytaojo vizito patirties tobulinimas; ) I
Naujos auditorijos;

) ) SP TIPAI J :

Vetoes bendruomenés jrauktis; Naujos programos, produktai;
i i . Gamybos; s L ]
Rinkos perskirstymas; ¥ ligalaikis auditorijos jsitraukimas;
itoriios diversifikavimas: Rinkodaros;

Auditorijos diversifikavimas; ' Inovatyvis meno projektai.
Skverbimasis | naujas rinkas; Inovacijy.

LAsonimemo plétimas. J

7 pav. Meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditoriju plétros saveikos

teorinis modelis

Matoma, kad pagrindinés literattiroje iSskirtos auditorijy plétros strategijos tokios Kaip:
kulttriné jtrauktis ir Svietimas, rinkodara, lankytojo vizito patirties tobulinimas, vietos bendruomenés
jtrauktis, paslaugos skirtos jai, rinkos perskirstymas, diversifikavimas, skverbimasis j naujas rinkas,
asortimento-produkto plétimas (Kawashima, 2000; Kotler Neil G., Kotler Philip, Kotler Wendy,
2008; Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001, Barlow, Shibli, 2007) dazniausiai yra nukreiptas j naujy
produkty kiirima, kurie tenkinty vartotojy poreikius arba j pacius vartotojus ir vartojimo skatinima.
Taigi galima iSskirti, kad auditorijy plétros strategijos yra nukreiptos ] rinkodarg (naujy auditorijy
itrauktis, vietos bendruomenegs, rinkos perskirstymas ir kt.) bei | gamybg (asortimento ar produkty
plétimas, tobulinimas ir kt.). Sias strategijas papildo strateginés partnerystés tipai, kurie biitent ir yra
orientuoti ] gamyba, rinkodarg ar inovacijas. Modelyje teigiama, kad partnerysteé gali biiti auditorijos
Saltinis: kai meno organizacija jsitraukia ] strateging partneryste su, pavyzdziui, verslo jmone ar
nevyriausybine organizacija, $i partnerysté atveria naujus auditorijos segmentus. Taip pat ir naujos
auditorijos traukia naujus partnerius: auganti meno organizacijos auditorija gali pritraukti kity
sektoriy ar sri¢iy partnerius. Pavyzdziui, jvairios komercinés organizacijos, jvairiis kirybiniy
industrijy partneriai, gali biiti naujos partnerystés mezgamos dél organizacijos populiarumo. Svarbu
pastebéti, kad kiekvienas strateginés partnerystés tipas skirtingai veikia jvairias auditorijy plétros

strategijas arba jy neveikia. Organizacija pasirenka kokiy tiksly vedama ir kokig strategija renkasi,
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tuomet uzsimezgusi partnerysté perauga j auditorijy plétra, taip pat matomas ir atvirkstinis procesas,

kai auditorijy plétra atveda naujas partnerystes, nes naujos auditorijos traukia partnerius.
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2. MENO ORGANIZACIJU STRATEGINIY PARTNERYSCIY IR
AUDITORIJU PLETROS SAVEIKOS EMPIRINIS TYRIMAS

Empiriniu tyrimu siekiama patikrinti teorinj meno organizacijy strateginiy partnerys¢iy ir
auditorijy plétros sgveikos modelj, kuris rodo, kaip strateginés partnerystés gali skatinti auditorijy
plétra ir kaip naujos auditorijos gali sudaryti saglygas naujoms partnerystéms pritraukti. Mokslinés
literaturos analizé atskleid¢, kad, nors strateginés partnerystés yra taikomos meno organizacijose, jy
jtaka auditorijy plétrai néra pakankamai pagrista. Tyrimas orientuotas ] tai, kaip teorinis meno
organizacijy strateginiy partnerysCiy ir auditorijy plétros sgveikos modelis gali biiti pritaikytas
praktikoje ir koks rySys yra tarp Siy dviejy savoky. Tyrimo rezultatai turéty suteikti meno
organizacijoms konkreciy jzvalgy ir rekomendacijy, kaip efektyviau formuoti strategines partnerystes

siekiant ilgalaikés auditorijos plétros.

2.1. Tyrimo metodologija
Probleminis tyrimo klausimas: kaip meno organizacijy strateginés partnerystés saveikauja su
auditorijy plétra?
Tyrimo objektas:

Strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros sgveika meno organizacijose.

Tyrimo tikslas: patikrinti meno organizacijy strateginiy partnerys¢iy ir auditorijy plétros sgveikos

teorin] modelj.

Tyrimo uzdaviniai:

1. IStirti strateginiy partnerysciy ypatybes meno organizacijose.

2. Identifikuoti auditorijy plétros strategijas meno organizacijose.

3. Isanalizuoti strateginiy partnerysc¢iy ir auditorijy plétros saveika meno organizacijose.

4. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais patikslinti meno organizacijy strateginiy partnerys¢iy

ir auditorijy plétros sgveikos teorinj modelj.

Tyrimo metodai:

Siam tyrimui pasirinktas kokybinio tyrimo metodas. Kokybinis tyrimas leidzia j strateginiy
partnerysc¢iy ir auditorijy plétros sgveikg pazvelgti giliau. Remiantis Kardeliu (2002), kokybinius
tyrimus galima apibadinti kaip sisteminga, nestruktiirizuota atvejo ar individy grupés, situacijos ar

ivykio tyrima natiralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiskinius bei pateikti interpretacini,
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holistinj jy paaiskinima. Sio tipo tyrimas leidzia pazvelgti j pasaulj realiy, jame gyvenanéiy Zmoniy
akimis. Neretai Sie pozitriai bei nuomonés skiriasi (arba gali skirtis) nuo visuotinai priimty stereotipy,
todél tokie tyrimai gali bti patrauklis ir jdomis (Kardelis, 2002). Zydzitinaité (2006) pastebi, kad
kokybiniais tyrimo metodais nesiekiama laikytis grieztos struktaros, taciau tiriamiesiems sudaromos
visapusiskos salygos isreiksti save ir nataraliai elgtis. Toks tyrimo metodas tinkamiausias

analizuojant realig praktika meno organizacijose.

Interviu vykdyti 2024 mety lapkricio — gruodzio ménesiais, viso atlikti 6 interviu. Duomenys
surinkti ir uzfiksuoti garso jrasSuose paskui juos transkribuojant j teksting informacijg Surinkta
informacija uzkoduota ir susisteminta, ieSkomi bendri sglyc¢io taskai. Duomenys lyginti, aprasyti ir
pateiktos isvados. Klausimai suformuluoti siekiant i$siaiskinti, kaip organizacijose vyksta strateginiy
partnerysciy ir auditorijy plétros sgveika. Interviu struktiiruotai prasideda nuo strateginiy partnerysciy
patir¢iy, tada kalbama apie auditorijy plétra, jy valdymag ir baigiama AP ir SP sgveika. Interviu
klausimai pateikiami 1 priede. Duomeny rinkimo patikimumas uztikrinamas visiems respondentams
pateikiant vienodus pagrindinius klausimus, o interviu vedant pagal tg pacig struktiirg. Eksperty taip
pat buvo paprasSytg jvertinti teiginius susijusius su analizuojama tema. Taip pat tyrimui pasirinkti
respondentai tiesiogiai dirba su strateginémis partnerystémis, o visa tyrimo medziaga yra saugojama

ir transkribuojama.

Tyrimo instrumentas:

Ruosiantis tyrimui planuota rinktis pusiau struktiiruotg interviu individualiai kalbinant
kiekvieng tyrimo dalyvj. Su tyrimo dalyviais, kurie Sios galimybés neturéjo, dél laiko stokos ar
uzimtumo, sutarta susisiekti elektroniniu pastu, nusiuntus i§ anksto paruosta klausimyna (zr. 1
prieda). Klausimyng sudaro trys dalys: (1) Klausimai apie strategines partnerystes; (2) Klausimai apie

auditorijy plétra; (3) Klausimai apie strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros sgveika.

Klausimai uzduoti nuosekliai, pirma gilinantis ] pacias strategines partnerystes, kaip jos ir
kokiais tikslais vykdomos, tada gilinamasi j auditorijy plétra ir kokias strategijos €ia aptinkamos.
ISsiaiskinus abi dedamasias kalbama apie sgveika ir kaip auditorijy plétra bei strateginés partnerystés
sgveikauja tarpusavyje. Sudarant klausimus, buvo numatoma, kg kiekvienas klausimas gali atskleisti
ir kokig reikSme tyrimui suteikia (zZr. 2 prieda). Klausimyng taip pat papildo ir teoriniai teiginiai,
sudaryti remiantis teorinés darbo dalies pagrindu. Respondenty buvo paprasyti nuo visiskai sutinku
iKi visiskai nesutinku jvertinti teoriniy teiginiy atitikimg praktikoje (zr. 5,6,7 lenteles). Respondenty

atsakymai lyginti tarpusavyje ir pateikiamos i§vados.
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Strateginiy partnerysc¢iy teoriniai teiginiai

5 lentelé

TEIGINYS

visiSkai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku,
nei

nesutinku

sutinku

visiSkai

sutinku

Partnerystés padeda organizacijai uztikrinti

finansinj stabiluma.

Partnerystés padeda kurti ilgalaikj

pasitikéjimg tarp organizacijos ir auditorijy.

Organizacija dazniau pasirenka partnerius,
kuriy vertybés sutampa su organizacijos

misija, tikslais.

Partneriy teikiama parama (finansiné,
materialiné, paslaugos) yra vienas i§

pagrindiniy faktoriy organizacijos sékmei.

Vykstancios partnerystés gali paveikti

organizacijos veiklos krypti ar prioritetus.

Matoma, teiginiai orientuoti j partneriy pasirinkimg ir patikimuma. Pastebima, kad svarbus

vertybinis pagrindas, veiklos kryptis. Siekiama iSsiaiSkinti, ar partneriy parama yra faktorius

organizacijos s€kmei. Teoriniai teiginiai sudaryti remiantis moksline literatiiros analize Das, Teng,

2000; Xie, Johnston, 2004; Gundolf, Jaouen, Loup, 2009; Tjemkes, VVos, Burgers, 2023.

6 lentelé
Auditorijy plétros teoriniai teiginiai
TEIGINYS visiskai nesutinku nei sutinku visiSkai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku

Partnerystés padeda pritraukti naujas
auditorijas (pvz., jaunima, pazeidziamas

grupes ir t.t.).

Bendradarbiavimas su partneriais leidzia

iSbandyti naujus komunikacijos kanalus.

Auditorija tampa aktyvesné, kai partneriai
organizuoja papildomas iniciatyvas (pvz.,

diskusijas, kiirybines dirbtuves).
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Partneriy rekomendacijos ar vykdomos
kampanijos turi reik§mingg jtaka auditorijy

augimui.

Auditorijy plétra yra viena i$ pagrindiniy

organizacijos strateginiy kryp¢iy.

Tiriant auditorijy plétros teorinius teiginius démesys skiriamas naujy auditorijy pritraukimui.

Aiskinamasi, ar vykdomos strateginés partnerystés padeda pritraukti naujas auditorijas, kaip

bendradarbiaujant kinta komunikacijos kanalai, kaip pasikei¢ia auditorijos jsitraukimas. Teiginiai
sudaryti remiantis Kawashima, 2000; Kotler N. G., Kotler P., Kotler W., 2008; Parker, 2012;
McCarthy, Jinnett, 2001; Barlow, Shibli, 2007.

7 lentelé
Strateginiy partnerys¢iy ir auditorijuy plétros sasaju teoriniai teiginiai
TEIGINYS visiskai nesutinku | nei sutinku, | sutinku visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Partnerystés leidzia pasiekti auditorijas, kurios

anksciau nebuvo aktyvios.

Partnerystés padeda organizacijai geriau

suprasti auditorijos poreikius ir likes¢ius.

Tam tikry partneriy jvaizdis daro teigiama

jtaka auditorijos poziliriui ] organizacijg.

Auditorijos jsitraukimas padeda vertinti, ar

partnerystés pasiekia uzsibréztus tikslus.

Auditorijos poreikiai daznai nulemia naujy

partnerystés iniciatyvy kiirima.

Auganti auditorija skatina naujy partneriy

pritraukima ir partnerys¢iy kiirima.

Tam tikros auditorijos padéjo identifikuoti

naujas partnerysciy galimybes.

Partnerystés prisideda prie naujy programy ar
projekty kiirimo, siekiant geriau atitikti

auditorijos poreikius.

Strateginés partnerystés daznai atsiranda
remiantis i§ anksto nustatytais auditorijy

plétros tikslais.

Strateginés partnerystés daznai tampa pagrindu

auditorijy plétros strategijy kairimui.
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Strateginiy partnerysCiy ir auditorijy plétros sgsajy teoriniai teiginiai daugiausia kalba apie
naujy auditorijy jsitraukimg per vykdomas strategines partnerystes, apie auditorijos augimg ir naujy
partneriy pritraukima. Teiginiai sudaryti remiantis Austin, Seitanidi, 2012; Bamford, 2006; Brown,
Ratzkin, 2012; Walker-Kuhne, 2005.

Sis teiginiy vertinimas papildo darba bei atskleidZia realig analizuojamy temy saveika

praktikos lygmenyje.

Tyrimo imtis

Siam tyrimui referentai buvo pasirinkti neatsitiktinai — netikimybinés-tikslinés atrankos principu,
sniego gnitiztés budu. Tiksliné atranka, tai atranka, kuomet j atrinktyjy visumga tyréjas atrenka
elementus priklausomai nuo tyrimo tiksly (Zydzianaités, 2006). Tyrimo dalyvius sudaro patyre meno
organizacijy ar meno iniciatyvy vadovai, sutike dalintis savo patirtimi. Jie pasirinkti ne tik dél glaudus
ry$io su tema, bet ir tiesioginio dalyvavimo strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros vykdymo

prosecuose. Renkantis organizacijas iSsikelti Sie kriterijai:

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;
e Organizacija kasmet vidutini§kai vykdo bent 1-2 strategines partnerystes;

e Organizacija vykdo aktyvig auditorijy plétra.

Remiantis iSsikeltais kriterijais buvo vykdoma homogeniné sniego gnitiztés atranka, joS metu
daugiausia démesio buvo skiriama panaSiomis savybémis ar patirtimiS pasizyminéiy organizacijy
atrankai, taip uztikrinant, kad imtis atstovauty konkrecios tikslinés populiacijos grupei. Kiekvienas
tyrimo dalyvis gali tyréjui rekomenduoti tyrimo vienetus, jtraukti juos (L. Rupsiené, 2007) Renkantis
tyrimo imtj buvo pasirinkta Nepatogaus kino organizacija d¢l atitinkamy kriterijy ir aktyvaus veikimo
strateginiy partnerysc¢iy lauke, dirbdami kultiiros lauke, jie rekomendavo j tyrimg jtraukti Sidbarines
gerves, jos pasitlé Muzikos apdovanojimus M.A.M.A., jie pasitlé UZupio meno inkubatoriy ir t.t.,
kiekvienas gautas pasitilymas jvertintas remiantis iSsikeltais kriterijais. Interviu buvo vykdomi tol,
kol atsirado duomeny prisotinimas, t.y. informacija pradéjo kartotis. Anot Faulkner ir Trotter (2017)
duomeny prisotinimas, tai tyrimo proceso momentas, kai analizuojant ir renkant duomenis

nebeatrandama jokios naujos informacijos, tai rodo, kad duomeny rinkimg galima nutraukti.
Tirtos meno organizacijos ir jy atitikimas kriterijams:

UZupio meno inkubatorius
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Uzupio Meno Inkubatorius — pirmoji ir viena didziausiy Baltijos Salyse vizualiojo meno kiiréjy bei
kiirybiniy industrijy bendradarbiavimo ir rezidavimo erdvé. 1500 kv. m. patalpose jkurtos vietos ir
tarptautines rezidencijos, dirbtuviy ir edukacijy erdvés bei parody galerija; ¢ia vienu metu reziduoja
daugiau nei 30 menininky bei kultiiriniy ir kiirybiniy industrijy startuoliy. Vidutiné rezidencijy

trukmé 3-5 metai. (UMI, 2024).

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;
e Kasmet atsiranda apie 1-2 naujas partnerystes, jos tgstinés.
e Uzsiima aktyvia auditorijy plétra, dirba su skirtingomis auditorijomis, orientuojasi |

naujy auditorijy pritraukima.

Kino teatras ,,Romuva*

Kauno miesto Sirdyje, Laisvés al¢joje, ikurtas kino teatras jau daugeli mety puoseléjantis kokybisky
meniniy filmy rodymo tradicijas. ,,Romuvoje* vyksta iSskirtinés premjeros, renginiai, parodos,
kuriama originali edukaciné programa jvairaus amziaus vaikams bei jaunimui, vykdomi nacionaliniai
ir tarptautiniai projektai. Kino teatro komanda siekia, kad ,,Romuva® bty drasi, atvira ir jauki erdve

tiek patyrusiems kino entuziastams, tiek naujiems zitirovams (Romuva, 2024).

Tinkamumas tyrimui:

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;

e Kasmet vykdo apie 10 partneryséiy;

e Uzsiima aktyvia auditorijy plétra, ieSko naujy kanaly auditorijoms pritraukti ir jas

iSlaikyti.

Tarptautinis Zmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis ,,Nepatogus kinas*
»Nepatogus kinas* — nuo 2007 m. kasmet vykstantis tarptautinis Zmogaus teisiy dokumentiniy filmy
festivalis. Nekomercinis renginys, siekiantis kurti erdve zmogaus teisiy, politikos, socialinés
atsakomybés, tvarumo temomis, supazindinti visuomen¢ su pasaulinémis aktualijomis, skatinti biiti
samoningiems ir kritiSkiems. Festivalio metu pristatoma turtinga dokumentiniy filmy programa,

rengiami susitikimai su kino kiir¢jais, organizuojamos diskusijos su filmy herojais, zmogaus teisiy

aktyvistais ir ekspertais (Nepatogus kinas, 2024).

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;
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e NeiSskiria partnerysCiy skaiciaus, jy labai daug kasmet. Dalis jy testiniy, taip pat
kiekvienais metais formuojamos naujos, pagal festivalio turinj.

e Uzsiima aktyvia auditorijy plétra, turi strateginj plana, tikslus.
Sidabrinés gervés naktys

Geguzes - rugpjucio meénesiais vasaros kino festivalis ,,Sidabrinés gerves naktys 2024 keliauja per
Lietuvg ir aplanko jvairius Lietuvos miestus. Filmy repertuare pristatomi Lietuvos nacionaliniuose
kino apdovanojimuose nominuoti ir ,,Sidabrine gerve* jvertinti filmai. Prie§ seansus po atviru
dangumi, pokalbiui kvieciami patys filmy kiir¢jai — aktoriai, reZisieriai, prodiuseriai ir kiti kiirybinés

komandos nariai (Sidabriné gerve, 2024).
Tinkamumas tyrimui:

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;
e Kasmet vykdo nuo 2 iki 5 partnerysciy;

e UzZsiima aktyvia auditorijy plétra, aktyviai ieSko komunikaciniy partneriy.
Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.

Muzikos apdovanojimai, pirmakart surengti 2012 m. ir skirti apdovanoti geriausius Lietuvos atlikéjus
ir grupes (M.A.M.A., 2024).

Tinkamumas tyrimui:

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;

e Kasmet vykdo apie 15-20 strateginiy partnerys¢iy su jvairiy sri¢iy organizacijomis,
iskaitant verslo jmones, ziniasklaidos kanalus, nevyriausybines organizacijas bei
kultiiros institucijas;

e Uzsiima aktyvia auditorijy plétra, taiko inovacijas, naujas medijos platformas, siekia

pasiekti jaunima.
Kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé*

Nacionaliniai kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé” — ilgiausig ir turtingiausig istorijg turintys
lietuvisko kino apdovanojimai. 2008 m. startave kino apdovanojimai kuria §vente kino bendruomenei

ir apdovanoja geriausius (Sidabriné gerve, 2024).
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e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;

e Kasmet vykdo apie 2-5 partnerystes su verslo jmonémis, kultiiros centrais,
savivaldybémis.

e Uzsiima auditorijy plétra, aktyviai ieSko partneriy, rémeéjy, stengiasi pritraukti

bendruomenes.
Muzikos festivalis M.A.M.A. vasara

Muzikos apdovanojimy M.A.M.A. dalis, kiekvieng vasarg vykstantis Lietuviskos muzikos festivalis

M.A.M.A. vasara. Tai vienos dienos festivalis, kurio metu skamba tik Lietuvos kiiréjy dainos
(M.A.M.A., 2024).

e Organizacija aktyviai veikia kultiiros ir meno srityje;
e Kasmet jvyksta apie 10 partneryséiy su jvairiausiomis organizacijomis, dalis jy
testinés.

e UzZsiima aktyvia auditorijy plétra, siekia pasiekti jaunima, Seimas.

Toliau tyrime organizacijos bus identifikuojamos minétais pavadinimais, organizacijy
atstovai nesutiko dalintis savo asmeniniais duomenimis. Respondentais dalyvauti tyrime buvo

paskirti asmenys atsakingi uz auditorijy plétra, komunikacijg bei partnerystes.

Tyrimo etika:

Atliekant tyrimg buvo laikomasi bendryjy socialiniy tyrimy etikos principy. Respondenty
dalyvavimas tyrime paremtas savanoriSku dalyvavimu, taip pat jie turéjo teis¢ bet kuriuo metu
atsisakyti dalyvauti tyrime nepateikdami priezasties. Visi tyrimo dalyviai buvo informuoti apie
tyrimo tikslus ir eigg. Prie§ dalyvaujant tyrime, respondentams buvo pateikta informacija apie
anonimiSkumo, konfidencialumo ir privatumo uZztikrinima.

Siekiant apsaugoti dalyviy duomenis, atsakymai buvo renkami ir saugomi anonimiskai.
Duomeny rinkimui naudoti jrankiai (interviu, dokumenty analizé ir kt.) uztikrino dalyviy atsakymy
sauguma ir jy neidentifikavima. Siekiant iStirti meno organizacijy realig praktika asmenys tyrime
nebus identifikuojami, bus minimas tik organizacijos pavadinimas.

Surinkti duomenys buvo analizuojami apibendrinta forma, siekiant uztikrinti, kad né vieno
dalyvio asmeniniai duomenys nebiity atskleisti. Duomenys bus saugomi iki 2025-01-14, po to jie bus
sunaikinti, laikantis saugumo standarty ir teisiniy reikalavimy.

Sis tyrimas atliktas laikantis tyrimy etikos principy, aprasyty Gaizauskaités ir Valavi¢ienés

(2016) darbuose, uztikrinant skaidruma ir sgzininguma.
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Tyrimo procesas:

Tyrimg sudaro keturi etapai. Pirmajame etape parengiamas klausimynas bei mokslinés
literatiiros analizé. Antrajame etape baigiamas ruosti klausimynas, susisiekiama su informantais.
Tuomet vykdomas tyrimas — interviu. Ketvirtajame etape duomenys koduojami ir analizuojami.

Pateikiamos i$§vados.

8 lentele
Tyrimo proceso etapai
| etapas PasiruoSimas Vertinamas tiriamasis laukas, pasirenkami tyrimo jrankiai, sukuriami tikslai,
tyrimui klausimynas, tyrimg nagrin¢janti moksliné medziaga ir jos analizé.
11 etapas Tyrimo Identifikuojami ekspertai bei sudaromas klausimynas. tyrimo pagrjstumui
vykdymas atrenkami referentai, kuriy darbo specifika atliepia nagrinéjamg tema.

Susisiekiama su informantais, kvieGiama savanoriskai dalyvauti tyrime.

111 etapas Empiriniy Sutariamas laikas ir atliekami interviu (Zodziu ir rastu).
duomeny
rinkimas

1V etapas Surinkty Surinkti duomenys turinio analizés buidu atitinkamai susisteminami ir
duomeny iSanalizuojami. Pateikiamos tyrimo i$vados.

apdorojimas ir

analizé
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2.2.Meno organizacijy strateginiy partnerysciu ir auditoriju plétros saveikos empirinio
tyrimo rezultatai

Tyrimo metu, kurio tikslas patikrinti meno organizacijy strateginiy partnerysc¢iy ir auditorijy
plétros saveikos teorinj modelj, buvo atlikti 6 kokybiniai interviu apie 7 meno organizacijas ar
menines iniciatyvas. Tyrimg sudaro trys dalys, strateginés partnerystés, auditorijy plétrg bei
strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros sgsajos.

Visos tyrime dalyvaujancios organizacijos ar iniciatyvos vykdo strategines partnerystes, todél
atitinka tyrimui keliamus reikalavimus, kaip teigia patys informantai, partnerysciy skai¢ius nuolat
svyruoja ir priklauso nuo turimy renginiy, veiklos pobiidzio ar programos. Kino teatras ,,Romuva“
per metus vidutiniSskai uzmezga apie 10 strateginiy partneryséiy, UZupio meno inkubuatorius apie 2
naujas partnersytes kasmet, Sidabriné gervé bei Sidabrinés gervés naktys apie 2-5 partnerystes per
metus. Lietuviskos muzikos festivalis M..A.M.A. vasara bei Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.
kasmet uzmezga apie 15 strateginiy partnerys¢iy su jvairiy sri¢iy organizacijomis, jskaitant verslo
jmones, ziniasklaidg, kultiiros institucijas ar nevyriausybines organizacijas. Taip pat pazymi, kad
skaicius gali kisti:

Sis skaicius svyruoja priklausomai nuo konkreciy mety tiksly ir naujy iniciatyvy, - Muzikos
apdovanojimai M.A.M.A.

Neaptogus kinas neisskiria tikslaus strateginiy partnerys¢iy skaiCiaus, bet pastebi, kad renginio
programa diktuoja salygas partnerystéms, todel kasmet vis kitaip:

Miisy programa daznai jkvepia kazkokias naujas iniciatyvas ar partnerystés, nes kartais mes galim
paplanuot, kad mes norim daryti, bet tiesiog tam néra turinio. Tai mes labiau, kaip ir sakote, yra
ilgameciai dalykai, bet tada mes stengiamés iSnaudoti ir tas galimybes, kurios ateina su ty mety
turiniu ir tiesiog pasiziuréti, gal va c¢ia galim pabandyt kazkokig naujq partneryste, - Tarptautinis

zmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis ,,Nepatogus kinas*.

Strateginés partnerystés: iSSiikiai, likesciai ir gerosios praktikos

Kaip pastebéta teorijoje, strateginés partnerystés yra vienas i§ aspekty, leidzian¢iy ne tik
pritraukti naujas auditorijas, bet ir stiprinti organizacijos jvaizdj, finansinj stabiluma, kurti naujus
produktus bei kelti darbuotojy kompetencija. Lietuvos meno organizacijose strateginés partnerystés
daznai yra susijusios su jy veiklos tikslais. Pavyzdziui, Kino teatras ,,Romuva‘ puikus pavyzdys, kaip
partnerystés su edukacinémis jstaigomis gali biiti naudojamos auditorijy plétrai. Muzikos
apdovanojimai M.A.M.A., Sidabrinés gervés, Uzupio meno inkubatorius, ,,Nepatogus kinas* iSskiria

ir privacius verslus, kurie remia jvairias iniciatyvas ir taip uztikrina finansinj stabiluma.
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Informantai taip pat iSskiria ir atvejus, kuomet strateginés partnerystés tampa ypac¢ sékmingos
(zr. 9 lentele).
9 lentelé

Strateginiy partnerysciy sékmingos praktikos

Sékmingos partnerystés

Organizacija/iniciatyva

Citata

aspektai

Uzupio meno

inkubatorius

Kaip vieng svarbiausiy partnerysciy galime jvardinti
bendradarbiavimg su Europos kiirybiniy centry tinklu
(European Creative Hubs Network). Tai daugiau negu
200 kultaros ir kurybiskumo centry vienijantis tinklas,
kurio misija didinti Sio sektoriaus kirybinj, ekonominj ir
socialinf  poveikj.  Tinklas musy  organizacijos
darbuotojams ir menininky bendruomenei suteikia
galimybe  dalyvauti metinése  konferencijose ir
tinklaveikos renginiuose, biiti informuotiems apie
politines strategijas vietos ir Europos lygmeniu,
galimybe dalyvauti ES finansuojamuose projektuose,
kiiréjy mobilumo programas ir mokymosi galimybes.

Labai panasaus pobidzio bendradarbiavimg vystome
Lietuvos lygmenyje, esame Nacionalinés kirybiniy ir
kultiriniy industrijy asociacijos (NKIKIA) nariai. Si
organizacija yra vienas svarbiausiy informaciniy
partneriy - stipriai prisideda prie inkubatoriaus veiklos
sklaidos, padeda pritraukti naujy kiiréjy bei siiilo

finansuojamas mokymaosi galimybes.

Auditorijos jtrauktis;
Finansavimas;
Organizacijos
pobudis;
Kompetencijy

ugdymas;

Kino teatras ,,Romuva“

Esame uzmezge daug pavieniy renginiy partnerysciy
rySiy, taciau prasmingiausios, ko gero, yra tos, kurios
turi testinumgq. IS verslo partneriy, esame ne kartq dirbe
su ,,Vieno pranciizo sandélivku®”, ,La Petite
Patisserie”, ,, L'Occitane en Provence“. Kartu su siais
partneriais organizuojame specalius teminius renginius,
kuriuose filmo perziurg papildo degustacijos, paskaitos,
zaidimai, dovanos. Visi renginiai organizuoti su Siais
partneriais turéjo itin aukstq salés viety uzpildymq, tad
galima teigti, jog partnerystés padeda plésti miisy
auditorijq ir paskatina ziurovus dazniau dalyvauti

renginiuose.

Testinumas;
Organizacijos
pobudis;
Auditorijos jtrauktis

per renginius;




9 lentelés tesinys

Organizacija/iniciatyva

Citata

Sékmingos partnerystés

aspektai

Tarptautinis Zmogaus teisiy

dokumentiniy filmy festivalis

,»,Nepatogus kinas*

Kino centras, savivaldybé, uzsienio reikaly

ministerija,  tokie  milsy  ilgameciai
partneriai, su kuriais mes palaikom tq
partneryste, nes jie kaip institucijos remia

miisy veiklg.

o Testinumas;
e  Vietos bendruomeng;

Organizacijos pobudis;

Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.

Svarbiausios miisy partnerystés yra su
verslo sektoriumi, Ziniasklaidos kanalais ir
réeméjais. Pavyzdziui, bendradarbiavimas su
pagrindiniais Salies televizijos kanalais
uztikrina M.A.M.A. renginio vieSinimq ir
didesnj  pasiekiamumg.  Tuo  tarpu
partnerystés su verslo jmonémis, leidzZia
uztikrinti finansinj stabilumgq, o tai svarbu

kuriant aukstos kokybés renginius.

e Organizacijos
pobudis;

e Finansavimas;

Kino  apdovanojimai ,,Sidabriné

gerve® ir Sidabrinés gervés naktys

Didziausia partnerysté yra su Telia Play

jgyvendinant nacionalinius kino
apdovanojimus ~ Sidabriné  gervé  ir
Sidabrinés gervés naktys. Taip pat su

Lietuvos kino centru. Organizacijos

prisideda tiek finansiskai, tiek

komunikacija,  skleidZiant  Zinig  apie

apdovanojimus, todél tai palengvina

jgyvendinimgq bei didina sklaidg.

e Finansavimas;
e Sklaida;

e  Auditorijos jtrauktis;

Muzikos festivalis M.A.M.A. vasara

Svarbiausios partnerystés yra su vietos
savivaldybémis, kurios padeda uztikrinti

logistikq  ir infrastruktirq, bei su

pagrindiniais  réméjais, jos  suteikia

finansinj stabilumq ir papildomg verte
festivalio lankytojams per specialias
iniciatyvas, tokias kaip interaktyvios zonos

ar dovanos.

e  Vietos bendruomeng;
e Finansavimas;

e  Auditorijos jtrauktis;

Galima pastebéti, kad informantai sutinka su mintimi, kad strateginés partnerystés turi zenkly

indelj organizacijos veiklai, vieniems jis finansinis, kitiems sklaida ar naujy auditorijy atvedimas.

Lentel¢je i$skirti pagrindiniai rodikliai, anot informanty, lemiantys sékmg:

e Auditorijos jtrauktis;

e Finansavimas;
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e Organizacijos pobudis;

e Kompetencijy ugdymas;

e Vietos bendruomené;

o Sklaida;

e Testinumas.

Informantai sutinka, kad norint kurti s€kmingg partneryst¢ svarbu Sie aspektai. Jtraukus auditorija
— ji tampa lojalesné, labiau jsitraukusi ir besidominti organizacijos veikla. Finansavimas palengvina
darbg bei leidzia sukurti produktus ar paslaugas kokybiskesnius. Organizacijos pobiidis taip pat
nulemia strateginés partnerystés s¢kme, ieSkant finansiniy partneriy dazniau renkamasi verslo
sektorius, gerinant reputacija — ne pelno siekiancios organizacijos ar jvairios iniciatyvos. Strateginés
partnerystés taip pat prisideda prie kompetencijy ugdymo: organizacijos viena i§ kitos jgauna tam
tikry praktiky, darbo metody ar geb&jimy. Taip pat labai svarbu vietos bendruomenés jtraukimas,
todél partnerystés su bendruomenémis jgauna didele svarbg. Informantai taip pat iSskiria sklaidos
aspekta, kad tinkami kanalai, partneriy indélis — sékmés aspektas. Testinumas — dar vienas svarbus
rodiklis, kuris kuria pasitikéjima partneriu bei gilina ry$j su auditorija.

Meno organizacijos mini, kad dazniausiai orientuojasi j ilgalaikes strategines partnerystes, kurios

turi testinuma ir vertg, taciau svarbu paminéti, kad meno organizacijos kuriamas produktas ar
paslaugos taip pat turi jtakos partnerystéms:
Kur yra kazkoks specifinis filmas. Galbiit ta partnerysté tokia, is to filmo iskyla kazkokios tematikos.
Ir tas poveikis (partnerystés) galbiit labai nedidelei auditorijai, bet labai fainas ir labai toks geras,
kad kiekvienais metais vis pasitaiko kazkokiy, - Tarptautinis Zmogaus teisiy dokumentiniy filmy
festivalis ,,Nepatogus kinas®.

Svarbu pastebéti, kad tokios partnerystés parodo dvipusj rysj, informantai iSryskina naujy

auditorijy pritraukima.
Vienas i§ pagrindiniy — suderinti partneriy komercinius tikslus su organizacijos kulttirine vizija. Pasak
festivalio M.A.M.A. vasara, kai kuriy partneriy per didelis démesys komercijai gali neatitikti
auditorijos poreikiy ar sukelti disonansg su festivalio id¢ja. Si jtampa reikalauja nuoseklaus dialogo
ir aiSkiy bendradarbiavimo tiksly formulavimo.

Daznai susiduriame su issiukiais derinant partneriy litkescius su miusy kirybine vizija. Kai
kurios jmonés nori dominuoti renginio turinyje, kas kartais neatitinka miisy auditorijos likesciy, -
Festivalis M..A.M.A. vasara
vertybémis. Kartais susiduriame su poreikiu balansq rasti tarp komerciniy interesy ir kultiriniy

tiksly, - Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.
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laiko naujy idéjy generavimui, jy ispildymui, o tam reikia darbuotojy. Pastebiu, kad Sis issikis kyla
ne tik mums, bet ir partneriams, kurie savo verslo marketingg vykdo aktyviai dirbdami su ne vienu
partneriu. Dirbant su partneriais taip pat gali biiti sunkiau suformuoti renginio kryptj, kad ji atliepty
visy Saliy prioritetus, - Kino teatras ,,Romuva®.

,2Romuva“ papildo ir Uzupio meno inkubatorius:

Dalinantis miisy patirtimi, sunkumai dél partnerysciy uzmezgimo ir islaikymo kultiiros jstaigose
dazniausiai kyla déel Zmogiskyjy istekliy trikumo, nes tvirty partneriniy rysiy islaikymas yra tikrai
daug laiko, pastangy ir sklandZios bei pastovios komunikacijos reikalaujantis darbas. Jeigu jstaigoje
néra Sias pareigas uzimancio asmens, tikrai gali kilti sunkumy.

Cia galima jzvelgti ir specialisty, dirbanéiy strateginiy partnerysé¢iy klausimais, poreiki.
Informantai sutinka, kad strateginiy partnerys¢iy mezgimas ir derinimas, tai ilgas ir svarbus procesas,
kurio seékmé priklauso ir nuo komandos, ypac jei organizacijg vykdo keletg ar keliolika partnerysciy.

Sudarant strategines partnerystes svarbu ne tik komanda, bet ir kaip pastebéta teorijoje, Svarbu

ir tinkamas partneriy pasririnkimas. Tiek mokslininkai tirtoje literatiroje, tiek tyrime dalyvave
ekspertai sutinka, kad tinkamas partneriy pasirinkimas, svarbus veiksnys lemiantis strateginiy
partnerysciy seékme:
Individualiems renginiams partnerius renkamés atsizvelgdami j renginio turinj, temq, apsvarstome,
kaip partnerio veiklos sritis, produktai arba Zinios gali prasmingai papildyti programgq. llgalaikiam
bendradarbiavimui partnerius renkamés pagal verslo Zenklo vertybes, jy jvaizdj, auditorijg, - Kino
teatras ,,Romuva®.

Taip pat labai svarbu ir vertybinis aspektas, kad abiejy j partneryst¢ besijungianciy
organizacijy vertybés vesty bendro tikslo link. Tiek kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé®, tiek
Sidabrinés gervés naktys bei Muzikos apdovanojimai M.A.M.A. sutinka, kad partnerysté turéty biiti
sudaroma ir vertybiniu pagrindu.

Partneriai turi atitikti ir miisy organizacijos vertybes bei, Zinoma, kad buty susije nors dalinai su
kinu, televizija, arba biity aktyvis Sio lauko réméjais dirbant su kitais partneriais, - Kino
apdovanojimai ,,Sidabriné gerve* ir Sidabrinés gervés naktys.

Pirmiausia, partneriai turi dalintis miisy vertybémis — meninés kokybés gerinimu ir kultiiros
populiarinimu, - Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.

Uzupio meno inkubatorius bei tarptautinis Zzmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis
,Nepatogus kinas“ primena, kad partneriy pasirinkimui jtakos turi ir renginio programa ar

organizacijos ty mety veiklos kryptys.
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Siuo metu orientuojamés j uzsienio partnerystes, kadangi jy mums itin tritksta. Pagrindiniai kriterijai
pasirinkimui yra partneriniy organizacijy veiklos srities panasumas - didZiausiq naudq randame
bendraudami su kirybiniais centrais ir meny inkubatoriais (arba Sias organizacijas vienijanciomis
asociacijomis). Partneriy tarptautiSkumas padeda mums plétoti veiklos laukq geografiskai, suteikia
prieigq prie Europos Sqjungos projektiniy lésy, o panasios organizacijos suteikia praktiniy jzvalgy
apie gerqjq praktikg, taip pat atsiranda ir bendry projekty galimybés, - Uzupio meno inkubatorius.
Miisy programa, daznai jkvepia kazkokias naujas iniciatyvas ar partnerystes, nes kartais mes galim
paplanuot, kad mes norim daryti, bet tiesiog tam néra turinio, - Tarptautinis Zmogaus teisiy
dokumentiniy filmy festivalis ,,Nepatogus kinas®.

Visi informantai i§skiria vertybes, taciau svarbu paminéti, kad jy derinimas itin svarbus, ypac
su verslo sektoriumi ir komercija. Informantai i$skiria, kad prie§ mezgant partnerystg, itin svarbu
aptarti vertybinj klausima, kad ateityje nekilty problemy vienos ar kitos jmonés reputacijai.

Verslo partneriai, kurie turi aiskiai isvystytq prekés zenklq, j renginius atveda papildomg auditorijos
segmentq, kas mums yra naudinga. Vertybiy klausimq keliame pries uzmezgant rysj su pasirinktu
partneriu, tad organizavimo procese Sis klausimas nekyla. Renkamés partnerius, kuriy vertybés
nenutolsta nuo kino teatro, - Kino teatras ,,Romuva‘.

Svarbus aspektas yra atsizvelgti j verslo sektoriaus jmoniy remiamus projektus, jy paciy, kaip jmoniy
vertybes, - Kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé* ir Sidabrinés gervés naktys.

Matoma, kad pries kuriant strateging partnerystg partneriai analizuoja veiklg ir vertina galimas
rizikas.

Partnerystes su verslo sektoriumi mezgame ganétinai retai, kadangi miisy veikla yra nesiekianti
pelno. Esame turéje pora komerciniy réméjy atskiriems renginiams, taciau jie buvo laikini,
stengiames uztikrinti, kad jy jsitraukimas neuzgozty (per didelj reklamos kiekj, sprendimy priemimg)
renginio idéjos ir jame dalyvaujanciy menininky, - Uzupio meno inkubatorius.

naudingos organizacijoms, ypac finansiniu aspektu. Informanty teigimu, partnerystés visy pirma
mezgamos dél naudos organizacijai, daznu atveju tai kaSty pasidalijimas ar auditorijos pritraukimas,
rinkodaros kampanijos.

Partnerystés su verslo jmonémis yra neatsiejama miisy veiklos dalis. Derinant vertybes, nuolat
komunikuojame ir uztikriname, kad jy jnasas deréty su renginio misija — skatinti muzikos kultiirq ir
atskleisti jos jvairove, - Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.

Atliekant tyrima, taip pat atliktas ir teorinio modelio, iStirtos teorijos atitikimas realioje
praktikoje, ekspertai jvertino teorinius teiginius nuo nuo visisSkai nesutinku iki visiskai sutinku, taip

parodydami, ar teorija ir realiis procesai sutampa.
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© © 0 0
Visiskai nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai sutinku
nesutinku

= Partnerystés padeda organizacijai uztikrinti finansinj stabiluma.
= Partnerystés padeda kurti ilgalaikj pasitikejima tarp organizacijos ir auditorijy.
= Organizacija dazniau pasirenka partnerius, kuriy vertybés sutampa su organizacijos misija, tikslais.

= Partneriy teikiama parama (finansiné, materialiné, paslaugos) yra vienas i$ pagrindiniy faktoriy
organizacijos sekmei.

- \/ykstanc€ios partnerystes gali paveikti organizacijos veiklos kryptj ar prioritetus.

8 pav. Strateginiy partnerysc¢iy teoriniy teiginiy vertinimas

Matoma, kad visos tirtos organizacijos sutinka, kad partnerystes padeda uztikrinti finansinj
stabiluma bei dazniausiai renkasi partnerius, kuriy vertybés sutampa su jy. Tesiant apie partnerystés
poveikj organizacijos veiklos kryp¢iai — didelio kontratso nepastebime, 6 organizacijos sutinka, kad
vykstanéios partnerystés turi tam jtakos, viena organizacija isliko neutrali. Teiginyje apie
pasitikéjimo kiirimg tarp organizacijos bei auditorijy — nuomonés issiskiria. 3 organizacijos sutinka,
kad partneriy teikiama parama (finansiné, materialiné, paslaugos) yra vienas i§ pagrindiniy faktoriy
organizacijos sékmei, 2 organizacijos neturi nuomones, o 2 nesutinka. Gilinantis kodél, matoma, kad
nesutinka organizacijos, kuriy veikla néra siekianti pelno:

Partnerystes su verslo sektoriumi mezgame ganétinai retai, kadangi miisy veikla yra nesiekianti
pelno, - Uzupio meno inkubatorius.

Organizacijos, kurios siekia generuoti pelng turi kitokig nuomong, joms partnerystés svarbios
ir naudingos:

Partnerystés su verslu yra gyvybiskai svarbios miisy renginiui, - Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.
Svarbu paminéti, kad Muzikos apdovanojimy strateginiai partneriai yra ir pagrindiniai renginio

rémgéjai.
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Kino teatras ,,Romuva“ papildo, kad strateginés partnerystés su verslo segmentu, ne visada
gali biiti sudaromos dél finansiniy jsipareigojimy:
Verslo partneriai, kurie turi aiskiai isvystytg prekes Zenklg, j renginius atveda papildomq auditorijos
segmentq, kas mums yra naudinga, - Kino teatras ,,Romuva®

Taigi tiek i§ analizuoty atsakymuy, tiek 1§ strateginés partnerystés teoriniy teiginiy vertinimo
matoma, kad partnerystés sudaromos siekiant bendry tiksly, jy metu organizacijos dalijasi kastais,
auditorijomis ar gebéjimais. Informantai iSskiria pagrindinius rodiklius, kurie lemia strateginés
partnerystés sékme: auditorijos jtrauktis; finansavimas; organizacijos pobudis; kompetencijy
ugdymas; vietos bendruomené; sklaida; tgstinumas. Jeigu vykdant partneryste yra Sios dedamosios —
daznu atveju ji bus sékminga. Taip pat pastebima, kad meno organizacijy kuriami produktai ar
paslaugos taip pat turi jtakos partnerystéms, remiantis tam tikromis ty mety paslaugomis, planuojamu
turiniu, pasirenkamos ir partnerystés kryptys ar organizacijy pobudis. Informantai taip pat iSskiria ir
i8Stukius su kuriais susiduria organizacijos vykdydamos strategines partnerystes: vienas i$ pagrindiniy
— vertybés, tikslai bei kryptis, kitas — Zzmogiskieji resursai. Anot informanty, dalis organizacijy neturi
galimybés etatui, skirtam strateginéms partnerystéms vystyti, todel kartais tai lieka nuoSalyje.
Vykdant startegines partnerystes taip pat svarbu riziky jsivertinimas bei tinkamas partneriy
pasirinkimas. Informantai sutinka, kad partnerystés dazniausiai mezgamos dél Siy tiksly: kasty

pasidalijimas, sklaida, neturimy resursy paieska bei auditorijos.

Auditorijy plétra ir jos valdymas

Auditorijy plétra didina meno prieinamumg bei skatina auditorijos peréjimg 1§ pasyvios
biisenos j aktyvy dalyvavimg ir lojaluma organizacijai. Literatiroje apraSoma 10 galimy auditorijy
plétros strategijy — nuo naujy auditorijy paieSkos iki paios prekés tobulinimo ar naujo produkto
kiirimo. Tiriamos organizacijos buvo supazindintos su strategijomis ir paprasytos isskirti, ka jie

naudoja, kad pritraukty naujas auditorijas (zr. 10 lentele).
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10 lentelé

Tiriamy meno organizacijy auditorijy plétros strategijos

Organizacija

Citata

Aptinkamos strategijos

Uzupio meno

inkubatorius

Auditorijy plétrai daugiausiai pasitelkiame skaitmenines
priemones. nuolating komunikacijq bei mokamgq reklamg
socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram, LinkedIn),
informacinius naujienlaiskius, kuriais dalinamés ir su

visomis partnerinémis organizacijomis.

Auditorijos diversifikavimas
RySio su esama auditorija
gilinimas

Auditorijos i$plétimas
Paslaugos bendruomenei
Kulttring jtrauktis

I$pléstiné rinkodara

Auditorijos Svietimas

Kino teatras

,,Romuva*

Visuomet aktyviai dirbame prie specialiy renginiy, kuriy
skirtinga programa yra orientuota j jvairias auditorijas.
Skirtingas auditorijas pritraukti padeda skirtingi
renginiy  tipai, kartu su partneriais  vvkdoma
komunikacija. Periodiskai investuojame j reklamq, tokiu

biidu siekdami pasiekti naujg auditorijos segmentq.

Auditorijos diversifikavimas
RySio su esama auditorija
gilinimas
Auditorijos iSplétimas
Lankytojo  vizito  patirties
tobulinimas

Rinkos perskirstymas/patirties
kiirimas

Paslaugos bendruomenei
Kulttring jtrauktis

I$pléstiné rinkodara

Auditorijos Svietimas

Skonio ugdymas

Tarptautinis
zZmogaus
teisiy
dokumentiniy
filmy
festivalis
,»Nepatogus

kinas®

Vykdydamas sklaidg regionuose festivalis ir toliau taikys

hibridines priemones, pasitelkdamas sukurtg
partnerysciy su Lietuvos bibliotekomis tinklg, sukurtg
unikaliq VOD infrastruktirg, hibriding moksleiviy
edukacinés programos struktirq. Planuojama, kad be
Siauliai)

repertuariniai festivalio seansai vyks tik tuose miestuose

didziyjy  miesty  (Kaunas, Klaipéda,
ir miesteliuose, kur prisijungs stipriis ir motyvuoti vietos
partneriai arba ieSkant sinergijy su kitomis vietos

kultarinémis iniciatyvomis.

Auditorijos diversifikavimas
RySio su esama auditorija
gilinimas
Auditorijos iSplétimas
Lankytojo  vizito  patirties
tobulinimas

Rinkos perskirstymas/patirties
kiirimas

Paslaugos bendruomenei
Kulttiring jtrauktis

I$pléstiné rinkodara

Auditorijos Svietimas
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10 lentelés tesinys

Organizacija Citata Aptinkamos strategijos
Muzikos Naudojame  jvairias  strategijas:  nuo - Auditorijos diversifikavimas
apdovanojimai skaitmeninés rinkodaros kampanijy, orientuoty - RySio su esama auditorija
M.A.M.A. ] jaunimg, iki specialiy projekty, skirty jtraukti gilinimas

regiony bendruomenes. Taip pat glaudZiai

bendradarbiaujame su Svietimo institucijomis,
doméjimgsi  muzikoS

skatindami  jaunimo

industrija.

Auditorijos i$plétimas
Rinkos perskirstymas/patirties
kiirimas

Kulttriné jtrauktis

ISpléstiné rinkodara

Auditorijos Svietimas

Skonio ugdymas

Kino  apdovanojimai
,»didabriné  gerve® ir
Sidabrinés gerves

naktys

Per parteriy kanalus, vidinius ir iSorinius
komunikacijos kanalus, tokius kai TV, radijas,

soc.tinklai ir kita.

Auditorijos diversifikavimas
RySio su esama auditorija
gilinimas

Auditorijos i$plétimas

Rinkos perskirstymas/patirties
kiirimas

Paslaugos bendruomenei
Kulturing jtrauktis

I8pléstiné rinkodara

Auditorijos Svietimas

Skonio ugdymas

Muzikos festivalis

M.A.M.A. vasara

Stengiamés jtraukti naujas auditorijas per
socialiniy tinkly kampanijas, partnerystes su
populiariais atlikéjais ir interaktyvias veiklas,

tokias kaip konkursai ar panasiai.

Auditorijos diversifikavimas

RySio su esama auditorija
gilinimas

Auditorijos iSplétimas
Lankytojo  vizito  patirties
tobulinimas

Rinkos perskirstymas/patirties

kirimas

Paslaugos bendruomenei
Kulttriné jtrauktis
ISpléstiné rinkodara

Auditorijos §vietimas

Skonio ugdymas

Matoma, kad visos organizacijos naudoja ne vieng strategija nuo auditorijos diversifikavimo

iki auditorijos Svietimo per jvairias rinkodaros kampanijas ar renginius. Lentel¢je pastebimos

dazniausiai naudojamos strategijos. Auditorijos diversifikavimo startegija minima beveik visose

organizacijose, ji padeda pasiekti didesne rinkos dalj, praplésti jau esamg auditorijg. Taip pat svarbus
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ir patebimas rysio su esama auditorija gilinimas, informantai pazymi, kad svarbu islaikyti glaudy rysj
su esama auditorija, taip uZtikrinant lojalumg ir ilgalaikj jsitraukimg. Kitas svarbus aspektas —
auditorijos iSplétimas, kuriuo siekiama didinti renginiy ar iniciatyvy lankomumg, daZniausiai
pasitelkiant rinkodaros priemones ar partnerystes. Kita pastebima strategija — kultiiriné jtrauktis.
Daugelyje organizacijy (Tarptautinis zmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis ,,Nepatogus
kinas“, Kino apdovanojimai ,,Sidabrin¢ gervé* ir Sidabrinés gervés naktys, UZupio meno
inkubatorius ir kt.) akcentuojama jvairové, jtrauktis, kad organizacijos biity prieinamos kuo daugiau
visuomenés grupiy. Taip pat vykdoma iSpléstiné rinkodara, jtraukiamos vietos bendruomenés,
kuriamos patirtys, perskirstoma rinka, SvieCiama auditorija, ugdomas lankytojy meninis skonis bei
tobulinama lankytojo vizito patirtis.
Apibendrinant strategijas, dazniausiai pastebimos Sios: auditorijos diversifikavimas, rySio su esama
auditorija gilinimas, auditorijos iSplétimas bei kultiriné jtrauktis. Strategijos rodo siekj ne tik
pritraukti naujas auditorijas, bet ir gilinti ry$j su jau esamomis auditorijomis.

Informanty taip pat buvo paprasyti jvertinti teorinéje dalyje iSvestus teiginius, kurie turi rySkiy

sgsajy su auditorijy plétra, naujy auditorijy pritraukimu (zr. 9 paveiksla).

6 6
5
3
1 1
Visiskai nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai sutinku

nesutinku

= Partnerystés padeda pritraukti naujas auditorijas (pvz., jaunima, pazeidziamas grupes ir t.t.).

= Bendradarbiavimas su partneriais leidZia iSbandyti naujus komunikacijos kanalus.

- Auditorija tampa aktyvesné, kai partneriai organizuoja papildomas iniciatyvas (pvz., diskusijas, ktrybines
dirbtuves).

= Partneriy rekomendacijos ar vykdomos kampanijos turi reik§minga jtaka auditorijy augimui.

= Auditorijy plétra yra viena i$ pagrindiniy organizacijos strateginiy kryp¢iuy.

9 pav. Auditorijy plétros teoriniu teiginiy vertinimas
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Galima pastebéti, kad su visais teiginiais informantai sutinka. Interviu dalyviai pazymi, kad
partnerystés padeda pritraukti naujas auditorijas, leidzia iSbandyti naujus komunikacijos kanalus,
kurti naujas iniciatyvas. Taip pat informantai pastebi, kad auditorijy plétra yra viena i§ pagrindiniy
organizacijos strateginiy krypc¢iy, o partneriy rekomendacijos ar vykdomos kampanijos su jais turi
reik§mingg jtakg auditorijos augimui.

Taigi tiek informantai, tiek teorija i$skiria, kad auditorijy plétra, tai strateginis, dinamiskas ir
aktyvus procesas, kurio metu sieckiama, kad paslaugos ar prekés tapty prieinamos tam tikrai
visuomenés grupei, prie to Zenkliai prisideda strateginés partnerystés, daznu atveju padidindamos

auditorijg ar atvesdamos naujg abiem partneriams.

Strateginés partnerystés ir auditorijuy plétra

Strateginés partnerystés tarp skirtingy sektoriy (meno, verslo, nevyriausybiniy organizacijy)
gali prisidéti prie didesnio auditorijos jtraukimo ir veiklos plétros (Austin, Seitanidi, 2012). Autoriali
taip pat iSskiria, kad strateginés partnerystés modeliai, perzengia tradicines ribas, leisdami meno
organizacijoms bendradarbiauti su jvairiomis Salimis siekiant auditorijy plétros tiksly (Austin,
Seitanidi, 2012). Pavyzdziui, ,,Uzupio meno inkubatorius“ nuolat bendradarbiauja su vietos
menininkais ir tarptautinémis kultiiros organizacijomis, rengdamas kiirybines dirbtuves ir parodas.
Sios iniciatyvos ne tik ple¢ia dalyviy rata, bet ir sukuria pridéting verte partneriams, kurie mato
ilgalaikj bendradarbiavimo potencialg. Tuo tarpu ,,M.A.M.A. vasara® festivaliui strateginés
partnerystés su verslais suteikia galimybe investuoti j inovatyvius renginio sprendimus ir
interaktyvias veiklas, kurios pritraukia platesn¢ auditorijg. Tokie renginiai tampa pavyzdziu, kaip
strateginés partnerystés gali skatinti ne tik auditorijos, bet ir renginiy formaty plétra.

Partnerystés leidzia pasiekti specifines auditorijos grupes, pritaikyti renginiy turinj jy

poreikiams ir uztikrinti ilgalaikj kultirinés veiklos testinuma:
Partnerysteé su ,, Vieno pranciizo sandéliuku “ ir ,, La Petite Patisserie‘“ padeda j renginius pritraukti
vidutinio amZiaus, aukStesnés perkamosios galios, iSsilavinusiq auditorijq. Renginiai su ,,L'Occitane
en Provence* j kino teatrq pritraukia daugiausiai 25-40 m. moteriskq auditorijg, - Kino teatras
,,Romuva“.

Festivalis M.A.M.A. vasara papildo, kad bendradarbiavimas su vietos verslais ar
organizacijomis padeda jtraukti tam tikro regiono gyventojus. T¢siant apie specifines auditorijas ir jy
pasiekiamuma, informantai sutinka, kad strateginés partnerystés vienas i§ esminiy jrankiy jas pasiekti.
I§ labiausiai specifisky partneriy bity galima jvardinti renginj organizuotq su VSI ,, Penkta koja*,

orientuotq konkreciai j Suny augintojus. Kitos partnerystés buvo mezgamos labiau orientuojantis j
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konkretaus renginio idéjy iSpildymq labiau nei j konkretaus segmento pritraukimg, - Kino teatras
,,Romuva“.

Minétu atveju Kino teatras ,,Romuva‘ su Sia partneryste pritrauké naujg auditorijg jiems —
naminiy gyvinéliy mylétojus. Kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé® ir Sidabrinés gervés naktys
papildo, kad partnerystés su miesty savivaldybémis, kultiiros centrais, atveda naujas auditorijas,
kurios biidingos tam tikram regionui.

Specifinés auditorijos sunkiau pasiekiamos, tad, pavyzdziui, tarptautinis Zmogaus teisiy
dokumentiniy filmy festivalis ,Nepatogus kinas“ specialiai renkasi partnerystes orientuotas |
programg ir turinj:

Labai organiskai viskas vyksta, mes kartais tiesiog turim tam tikrq festivalyje turinj ir tada
,,search ‘inam “, kas dirba Lietuvoje su tuo, su ta tematika, kam tai yra aktualu, kq mes galim jtraukti?

Kitas pavyzdys, muzikos apdovanojimai M.A.M.A. ir jy partnerystés su Lietuvos
aukstosiomis mokyklomis. Organizacija kasmet vidiniais kanalais kvie€ia studentus jungtis prie
apdovanojimy organizavimo, taip ne tik plésdami auditorijg bet ir kurdami patirtis. Tai ypac svarbu,
nes visi informantai sutinka, kad pleciant auditorijas labai svarbu jtraukti jaunima:

Yra jaunimo poreikis. Tai mus skatina bendradarbiauti su universitetais, jtraukti studentus. Kviesti
Juos biiti ne tik Ziarovais, bet ir savanoriais, - Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.

Informantai taip pat pastebi, kad nutinka ir taip, kad tam tikros auditorijos poreikiai paskatina
ieSkoti partneriy ir kurti partnerystes. Einamyjy mety turinys, finansiné padétis ar kiti poreikiai kartais
diktuoja salygas partnerystéms.

Pas mus reziduojantys kiiréjai visuomet iesko galimybiy gauti projektiniy lésy, padedanciy jiems
realizuoti savo idéjas, todél ieskodami partnerysciy stipriai atsizvelgiame j Sj poreikj,- UZupio meno
inkubatorius.

Taip pat analizuojant iStirtas meno organizacijas, matyti aiSkis skirtumai tarp skirtingy sriciy
strateginiy partnerystés modeliy. Pavyzdziui, tarptautinis zZmogaus teisiy dokumentiniy filmy
festivalis ,,Nepatogus kinas“ daugiau orientuojasi ] partnerystes su edukacinémis jstaigomis ar
socialinémis organizacijomis, tuo tarpu iniciatyvos, tokios kaip M.A.M.A., Sidabriné gervé, kino
teatras ,,Romuva‘ daugiau démesio skiria komerciniams réméjams ir ziniasklaidos kanalams.
Auksciausius salés uzpildymo skaicius matome tose renginiuose, kur partnerystés buvo vykdomos su
verslo partneriais. Partnerystés su kultiiros organizacijomis taip pat yra prasmingos vertybiniame
lygmenyje, taciau jy auditorija paprastai yra siauresné, - Kino teatras ,,Romuva‘.

Nors visi informantai sutinka, kad strateginés partnerystés naudingos ir atveda naujas
auditorijas — ne visi matuoja jy poveikj. Kino teatras ,,Romuva‘“, Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.,
festivalis M.A.M.A. vasara, kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé® bei Sidabrinés gervés naktys

efektyvuma matuoja biliety pardavimais.
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Partnerysciy efektyvumq matuojame biliety pardavimo kiekiais, kas leidzia jZvelgti ne tiek auditorijos
segmento specifikq, bet geriau suprasti bendrg susidoméjimg, - Kino teatras ,,Romuva“.

Infromantai pazymi ir statistiniy duomeny svarba. I$skiria tokius rodiklius kaip: televizijos

ziurimumo rodiklis, socialiniy tinkly pasiekiamumas, nuorody paspaudimai. UZzupio meno
inkubatorius taip pat iSskiria tiek kokybinius, tiek kiekybinius rodiklius ir pastebi, kad vykstant
partnerystéms bendras jsitraukimo lygis yra kokybiSkenis.
Matuojame tiek pagal kokybinius, tiek kiekybinius rodiklius, tai yra, j renginius ateinanciy lankytojy,
miisy teikiamomis rezidencijy paslaugomis susidoméjusiy kiréjy kiekiu. Kokybé taip pat svarbus
aspektas, ypac susijes su kirybiniy studijy suteikimu kiiréjams. Pastebéjome, jog per partnerystes
pritraukty kiiréjy meninis lygmuo ir bendras jsitraukimas j bendruomenés veiklas yra zZymiai
kokybiskesnis, - Uzupio meno inkubatorius.

Tarptautinis Zmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis ,,Nepatogus kinas* neisskiria jokiy
statistiniy duomeny ar kity efektyvumo matavimo priemoniy:

Paciy partnerysciy mes nematuojam, jas, pasikalbédami su partneriais, tiesiog jas jsivertinam, kaip
mums sekési, kaip mes jauciameés, ko mes noréjom ir mums ar pavyko tai pasiekti.

Nors strateginiy partnerys¢iy matavimui organizacijose néra nuosekliai matuojamas,
i§skiriami tik keli rodikliai (televizijos zitirimumo rodiklis, socialiniy tinkly pasiekiamumas, nuorody
paspaudimai), taciau informantai pastebi, zmonés yra linke jsitraukti labiau, kai renginys, produktas
ar paslauga turi pridétine verte, kurig daznai sukuria partnerysté.

Pastebime labai aktyvy ziirovy jsitraukimq j partneriy siiilomas akcijas, veiklas. Ar tai kuria
glaudesnj rysj su auditorija teigti sunku, nes retai gauname griztamgqjj rysj po renginiy. Vis délto,
praéjusiais metais vykdyta Ziturovy apklausa leidzia pastebéti, kad pozityviausiai miisy auditorija
vertina specialius renginius, kuriems daznai turime partnerius, - Kino teatras ,,Romuva*.

Taip, pastebéjome, kad renginiai ir iniciatyvos, kurias organizuoja gerai Zinomos ir teigiamg
reputacijg tarp auditorijy turincios organizacijos, pritraukia didesnj auditorijy kiekj bei formuoja
tam tikrq lojalumg, - UZupio meno inkubatorius.

Pavyzdziui partnerio Telia Play jsiteigiamos dovanos festivalyje padeda kurti glaudesnj rysj su
Ziirovu, skatina domeétis lietuvisku kinu, kadangi vykdomi Zaidimai festivalio metu laiméti prizus, -
kino apdovanojimai ,,Sidabriné gerve® ir Sidabrinés gervés naktys.

Strateginés partnerystés yra ilgalaikis procesas, todél svarbu testinumas, tiek su esamais
partneriais, tiek jtraukiant naujas organizacijas. Meno organizacijy veikloje neretai pasitaiko atvejy,
kai kity organizacijy gerosios praktikos skatina partnerystes, ar esami partneriai sukuria prielaidas
naujoms partnerystéms .

Is tiesy patys pradéjome daugiau partnerysciy megzti tik tuomet, kai pamatéme tai darant kitas

panasaus pobudzio organizacijas, - Uzupio meno inkubatorius.
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Sekmingos partnerystés su uZsienio organizacijomis suteiké daugiau pasitikéjimo ieSkoti naujy
panasiy partnerysciy. Sivo metu bandome megzti santykius su keletu Siaurés Europos bei Meksikos
kultiiros jstaigy, su kuriomis norétume vykdyti bendrus projektus, - Uzupio meno inkubatorius.

Svarbu pastebéti ir tai, kad iSplésta auditorija taip pat atveda naujas partnerystes, festivalis
M.A.M.A. vasara dalinasi, kad did¢jantis festivalio Seimy skaicius tarp lankytojy skatina partnerystes
uzmegzti su vaiky uzimtumo centrais ar mokyklomis.

Taip, didéjantis Seimy skaicius tarp lankytojy paskatino uzmegzti partnerystes su vaiky uzimtumo
centrais, kurios padeda sukurti specialias zonas vaikams, - Festivalis M.A.M.A. vasara.

Kino teatras ,,Romuva“ papildo, kad auditorijos domisi specialiais renginiais, tad teatras
nuolat ieSko naujy partneriy, kurie galéty papildyti jy renginiy turinj.

Kuriant startegines partnerystes, nustatant bendrus tikslus, svarbu ne tik plésti auditorija, bet
ir jg i8laikyti. Informanty nuomonés issiskiria, kino teatras ,,Romuva‘ pazymi, kad tokiy duomeny
neturi:

Neturime duomeny teigti, kad konkreti partnerysté suteiké tokius rezultatus, - Kino teatras ,,Romuva‘.

Muzikos apdovanojimai M.A.M.A., Uzupio meno inkubatorius, festivalis M.A.M.A. vasara
bei kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé® ir Sidabrinés gervés naktys sutinka, kad partnerystés
padeda iSlaikyti auditorijg ilgalaikéje perspektyvoje.

Taip, kaip pavyzdj galime pateikti bendradarbiavimg su Vilniaus dailés akademija, kurj tesiame jau
labai ilgq laikq. Visuomet islaikome meno krypties studentus ar alumnus kaip auditorijq, kuri domisi
miisy renginiais bei teikiamomis paslaugomis, - Uzupio meno inkubatorius.

Strateginiy partnerysciy bei auditorijy plétros sgveika taip pat sukuria ir naujas programas ar

produktus, su tuo sutinka ir informantai. Tarptautinis Zzmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis
,»Nepatogus kinas* min¢jo, kad partnerystés sudaromos remiantis biisima festivalio programa, taciau
pazymi, kad kartais nutinka ir atvirkS¢iai, kuomet esantis filmas reikalauja vienos ar kitos
partnerystés. Kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé® ir Sidabrinés gervés naktys iSskiria
komunikacijg, naujo turinio kiirima, kaip naujg elementg, kuriam jtakg daro strateginé partnerystés.
Ypatingg strateginiy partnerysCiy reikSme iSskiria Uzupio meno inkubatorius bei kino teatras
,,Romuva“.
Dirbant su Nacionaliniu M. K. Ciurlionio dailés muziejumi bei Adomo Mickeviciaus institutu
Varsuvoje buvo sukurta speciali siaubo filmy programa papildziusi parodq ,, Kraupios istorijos*“, o
kartu su Karo muziejumi bei Adomo Mickeviciaus institutu Varsuvoje sudarytas lenkisky filmy ciklas
lydéjes parodq ,,Sarmaty karvedziai“. Partnerysté su ,,Vieno pranciizo sandéliuku* ir ,,La Petite
Patisserie” buvo pirmas Zingsnis pradéti organizuoti degustacijomis papildytus seansus,

Kino teatras ,,Romuva“.
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Matoma, kad be minéty partneriy iStekliy ir kompetencijy iniciatyvos nebity jvykdytos.

Svarbu pastebéti ir bendradarbiaujancios organizacijos pobtdj. Uzupio meno inkubatorius antrina ir
isSkiria partnerysCiy svarbg auditorijai pasiilyti naujas paslaugas, galimybe mokytis, vykdyti
projektus.
Partneryste su ECHN suteiké galimybe inkubatoriaus darbuotojams bei cia reziduojantiems
menininkams vykti j finansuojamas mainy programas uzsienyje, skirtas tobulinti jgidZius ir megzti
naujus rysius. To anksciau pasiilyti tikrai negaléjome. Partnerysté su NKIKIA suteikia miisy
kitréjams galimybe teikti paraiskas projektinems lésoms gauti bei suteikia kasmetinius nemokamus
profesinius mokymus, kuriuos veda itin daug patirties turintys lektoriai. IS esmés, partnerystés leido
teikti miisy auditorijai tiek naujas paslaugas, tiek galimybe mokytis ir vykdyti projektus, - UZupio
meno inkubatorius.

Uzupio meno inkubatoriaus praktika parodo ne tik svarbg auditorijai, bet ir profesiniy jgiidziy,

gebéjimy stirpinimg paciai organizacijai. Tiek teoriniai teiginiai, tiek informantai sutinka, kad vienas
i§ strateginiy partnerys¢iy ir auditorijy plétros sgveikos rezultaty — organizacijos gebéjimy
stiprinimas.
Taip, kaip ir minéjome anksciau, dabar, partnerysciy pagalba, turime labai nemazai mokymosi
galimybiy tiek Lietuvoje, tiek uzsienio lygmeniu. Darbuotojy mainy programos, kurias organizuoja
partneriai ECHN, suteikia galimybe isvykti ir dirbti kitoje kultiiros jstaigoje bet kurioje Europos
Salyje ir ne tik gilinti profesines Zinias bet ir gerinti miisy tinklaveikq, - UZupio meno inkubatorius.

Taigi pastebima, kad auditorijy plétros ir strateginiy partnerys¢iy sgveikos pasizymi ne tik
finansiniy iStekliy dalyba, auditorijos plétimu, naujy paslaugy ar produkty kiirimu, bet ir pacios
organizacijos kompetencijy tobulinimu. Siekiant iS$siaiSkinti teorijos ir realios sgveikos reikSme,

informantai jvertino $iuos teorinius teiginius (zr. 10 paveiksla).
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4
3
2
1
0 0
VisiSkai nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku VisiSkai sutinku

nesutinku

= Partnerystés leidZia pasiekti auditorijas, kurios anksciau nebuvo aktyvios.

= Partnerystés padeda organizacijai geriau suprasti auditorijos poreikius ir likes¢ius.

= Tam tikry partneriy jvaizdis daro teigiama jtaka auditorijos poziuriui j organizacija.

= Auditorijos jsitraukimas padeda vertinti, ar partnerystés pasiekia uzsibréztus tikslus.

= Auditorijos poreikiai daznai nulemia naujy partnerystés iniciatyvy karima.

— Auganti auditorija skatina naujy partneriy pritraukima ir partnerysciy karima.

= Tam tikros auditorijos padéjo identifikuoti naujas partnerysciy galimybes.

= Partnerystés prisideda prie naujy programuy ar projekty karimo, siekiant geriau atitikti auditorijos

poreikius.

- Strategines partnerystés daznai atsiranda remiantis i$ anksto nustatytais auditorijy pléetros tikslais.

10 pav. Strateginiy partnerysciu ir auditorijy plétros saveikos teoriniy teiginiy

vertinimas

Galima pastebéti, kad dauguma informanty sutinka su visais teiginiais, tad galima daryti
iSvada, jog partnerystés leidzia pasiekti auditorijas, kurios anks¢iau nebuvo aktyvios ir jas islaikyti
ilgalaikéje perspektyvoje. Informantai pastebi, kad partneriy jvaizdis daro teigiama jtakg auditorijos
pozilriui j organizacijg, o auditorijos poreikiai daznai nulemia naujy partnerystés iniciatyvy kiirima.
Remiantis lentele informantai sutinka, kad auditorijy jsitraukimas padeda pamatuoti strateginés
partnerystés nauda, taciau dalis apklaustyjy nesutinka, kad auditorijos padeda identifikuoti naujas

partnerysciy galimybes bei paZzymi, kad strateginés partnerystés daznai neatsiranda remiantis i$
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anksto nustatytais auditorijy plétros tikslais — tai itin svarbu siekiant suprasti, kad strateginés
partnerystés naujas auditorijas atveda nesagmoningai, to neplanuojant.

Taigi, interviu rezultatai atskleidé dvikryptj mainy procesg tarp strateginiy partneriy ir
auditorijos. Strateginés partnerystés padeda organizacijoms pasiekti naujas auditorijas per partneriy
komunikacijos kanalus ar jvairias iniciatyvas. Taip pat svarbu pastebéti, kad auditorijos poreikiai
tampa naujy partneriy pritraukimo pagrindu, jie gali tiesiogiai formuoti strateginiy partneriy
pasirinkimg ir bendradarbiavimo kryptis. Auditorijos atlieka netiesioginj vaidmen] strateginiy
partneriy pritraukime per savo aktyvuma ir jsitraukima.

Sio darbo tyrimo tikslas buvo istirti meno organizacijy strateginiy partnerysciy ir auditorijy
plétros sqveikg. Tyrime buvo atskleista, kaip strateginés partnerystés padeda pritraukti naujas
auditorijas, ir kaip auditorijos gali skatinti naujy partneriy pritraukimgq.

Tyrimo metu naudotas kokybinis tyrimo metodas leido ne tik analizuoti, bet ir suvokti realig
meno organizacijy ar iniciatyvy praktikq. Gauti rezultatai parode, kad strateginés partnerystés yra
sekminga priemoné auditorijy plétrai, nes jos ne tik pritraukia auditorijq, bet ir jq islaiko bei skatina
naujy partneriy jsitraukimq. Strateginés partnerystés apima ir pacios organizacijos kompetencijy
gerinimg, organizacijos jvaizdzio gerinimq. Tyrimas atskleideé cikliskq strateginiy partnerysciy bei
auditorijy plétros procesq. Parodé, kad tiek strateginé partnerysté atveda naujas auditorijas, tiek
naujos auditorijos skatina partnerystes.

Tyrimo rezultatai naudingi meno organizacijoms, siekiancioms Kurti strategines partnerystes
bei siekiancioms didinti auditorijas. Ateityje rekomenduojama analizuoti strateginés partnerystés

ilgalaikio poveikio auditorijos jsitraukimui aspektus bei auditorijy vertinimq partnerystéms.
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Meno organizacijy strateginés partnerystés ir auditorijy plétros saveikos patikslintas modelis

Atlikus emprin] tyrimg pastebéta, kaip keiCiasi teorinis meno organizacijy strateginés
partnerystés ir auditorijy plétros saveikos modelis. Tiek kokybinio tyrimo rezultatai, tiek mokslinés
literatiraos analizé atskleidé , tuos pacius auditorijy plétros strategijy bei strateginiy partnerysciy
tipus. Empirinio tyrimo metu buvo isskirti keletas naujy saveikos rezultaty. Pirmasis, tai reputacija ir
jvaizdzio gerinimas. Tyrimas atskleidé, kad tinkamas partneriy pasirinkimas gerina organizacijos
jvaizdj ir kurig teigiama reputacija. Svarbu pastebéti, kad reptucija ne visada gali biti teigiama, todél
svarbus tinkamas partneriy pasirinkimas. Antrasis rezultatas, tai partneriy sklaidos kanalai. Tyrimo
metu pastebéta, kad strateginés partnerystés metu atsiranda nauji kanalai pasiekti jvairias auditorijas.
Atsizvelgiant | gautus rezultatus 11 paveiksle pateikiamas meno organizacijy strateginés partnerystés

ir auditorijy plétros sgveikos modelis po korekcijy.

AP STRATEGIJOS
SAVEIKOS REZULTATAS

Kultariné jirauktis ir Svietimas;
Organizacijos gebéjimy stiprinimas;
Rinkodara;
Maujos auditorijos;

Lankytojo vizito patirties tobulinimas;
SP TIPAI Naujos programos, produktai;
Vetoes bendruomenés jtrauktis;

llgalaikis auditorijos jsitraukimas;

Rinkos perskirstymas; Gamybos;
o Inovatyvis meno projektai;
Auditorjos diversifikavimas; Rinkodaros;
Reputacija;
Skverbimasis | naujas rinkas; Inovacijy.
Sklaidos kanalai.

Asortimento pletimas.

11 pav. Meno organizaciju strateginiy partnerysciy ir auditorijy plétros saveikos

teorinis modelis

Modelyje matoma, kad vykdant jvairias auditorijy plétros strategijas ir joms sgveikaujant su
strateginémis partnerystémis, turime Siuos rezultatus: gebéjimy stiprinimas, naujos auditorijos
pritraukimas, nauji produktai, programos, ilgalaikis auditorijos pritraukimas, inovatyvis ir nauji
projektai, reputacija (jvaizdzio geréjimas arba blogéjimas), nauji sklaidos kanalai. Patikslintas
modelis buvo papildytas sgveikos rezultatais: (1) reputacija; (2) sklaidos kanalai. Taigi vykdant AP
strategijas, SP yra vienas i§ jrankiy jgyvendinti tam tikra AP strategija. Siy dviejy dedamyjy saveika
sukuria abipusj rezultatg nuo gebéjimy stiprinimo iki naujy sklaidos kanaly. Modelyje teigiama, kad

strategin¢ partnerysté yra vienas i§ auditorijos Saltiny. Meno organizacijai jsitraukus j strateging
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partneryste, Si atveria naujus auditorijos segmentus. Taip pat ir naujos auditorijos traukia naujus

partnerius: auganti meno organizacijos auditorija gali pritraukti kity sektoriy ar sri¢iy partnerius.

56



ISVADOS

Strateginé partnerysté, tai dviejy ar daugiau organizacijy ilgalaikis bendradarbiavimas
vedamas bendry tiksly bei iStekliy dalyby, taciau i§saugant organizacijos nepriklausomuma
vienai nuo kitos. Strateginés partnerystés sudaromos siekiant bendry tiksly, jy metu jmonés
keiciasi savo vartotojais ir strateginés partnerystés déka iSplecia savo rinkas bei jas padidina.
Meno organizacijy kontekste strateginés partnerystés suteikia galimybe padvigubinti bei
pasiekti sunkiai pasiekiamas auditorijas.

Auditorijy plétra, tai strateginis, dinamiskas ir aktyvus procesas, kurio metu siekiama, kad
paslaugos ar produktai tapty prieinamos tam tikrai visuomenés grupei. Auditorijy plétra didina
meno prieinamuma bei skatina auditorijos peré¢jimg iS pasyvios biisenos i aktyvy dalyvavima
ir lojalumg organizacijai. Taip pat teorijoje iSskirtos pagrindines auditorijy plétros strategijy
kryptys: kultiiriné jtrauktis ir Svietimas, rinkodara, lankytojo vizito patirties tobulinimas,
vietos bendruomenés jtrauktis, paslaugos skirtos jai, rinkos perskirstymas, diversifikavimas,
skverbimasis | naujas rinkas, asortimento-produkto plétimas.

Remiantis moksline literatira bei empiriniu tyrimu buvo sudarytas meno organizacijy
strateginiy partnerys¢iy ir auditorijy plétros sgsajy modelis. Modelis pabrézia cikling saveika:
strateginés partnerystés prisideda prie auditorijy plétros, kuri savo ruoztu pritraukia naujas
partnerystes. Modelio pagrinda sudaro trys pagrindiniai elementai: auditorijy plétros
strategijos, strateginés partnerystés kryptys bei sgveikos rezultatas. Kiekvienas $iy elementy
veikia kaip nuosekli grandis, kuri skatina meno organizacijos augima. Modelis iSryskina, kaip
strateginés partnerystés, derinant skirtingy sektoriy resursus ir kompetencijas, leidzia
organizacijoms pasiekti naujas auditorijas, o auditorijy augimas sukuria palankias sglygas dar
didesniam partneriy tinklui plésti.

Atlikus empirinj tyrima pagrjsta strateginiy partnerysciy ir auditorijos plétros saveika meno
organizacijose. Rezultatai atskleidé dvikrypt] mainy procesg tarp strateginiy partneriy ir
auditorijos. Strateginés partnerystés padeda organizacijoms pasiekti naujas auditorijas per
partneriy komunikacijos kanalus ar jvairias iniciatyvas. Tyrime pastebéta, kad strateginés
partnerystés skatina ne tik auditorijos, bet ir renginiy formaty plétra, leidzia pasiekti specifines
auditorijos grupes, pritaikyti renginiy turinj jy poreikiams ir uztikrinti ilgalaikj kultiirinés
veiklos testinumg. Tyrimo rezultatai rodo, kad strateginés partnerystés yra vienas jrankiy
pasiekti specifines auditorijas. Meno organizacijy praktikoje pastebima, kad tam tikros
auditorijos poreikiai skatina ieSkoti partneriy ir kurti partnerystes ty auditorijy poreikiams
tenkinti. Pastebéta, kad organizacijos kuriamas turinys, finansiné padétis ar kiti poreikiai

diktuoja salygas partnerystéms, 0 zmonés yra linke jsitraukti labiau, kai renginys, produktas
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ar paslauga turi pridéting vertg, kurig sukuria partnerysté. Tyrimo rezultatai rodo, kad
organizacijy gerosios praktikos atveda naujas partnerystes, taip pat kaip ir viena partnerysté
atveda kitg. Taip pat ir auganti auditorija atveda naujas partnerystes. Pastebéta, kad strateginiy
partnerysciy bei auditorijy plétros sgveika sukuria naujas programas ar produktus bei stiprina

organizacijos geb¢jimus.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant | tyrimo metu gautus rezultatus, pateikiamos rekomendacijos meno organizacijoms,

siekiant auditorijos plétra ir strategines partnerystes valdyti efektyviai:

e Tyrimo rezultatai atskleide, kad ilgalaikés partnerystés leidZia pasiekti reikSmingesnius
rezultatus auditorijy plétros kontekste. Rekomenduojama megzti ilgalaikj bendradarbiavima,
rengiant bendrus projektus, sudarant partnerystés planus keleriems metams i priekj ir kuriant

abipusiai naudingas vertes.

e Tyrimas atskleidé¢, kad sékmingiausios partnerystés yra tos, kurios turi bendras meno vertybes
ir misijg. Rekomenduojama j partnerystes jtraukti tik tuos partnerius, kuriy tikslai ir vertybés

atitinka organizacijos vizija.

e Rezultatai atskleidé, kad sékmingos partnerystés pritraukia naujus partnerius.
Rekomenduojama vieSinti geriausius bendradarbiavimo pavyzdzius (pvz., per medijas ar

socialinius tinklus), siekiant pritraukti naujy, potencialiy partneriy.

e Tyrimo rezultatai parodé, kad meno organizacijos retai matuoja partnerystés poveikj
auditorijos plétrai. Rekomenduojama jsidiegti rezultaty matavimo sistemas, kurios padéty
jvertinti partnerystés efektyvuma (pvz., renginiy lankomumas, naujy auditorijos grupiy

pritraukimas, medijos pasiekiamumas ar kt.).
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RIMKUS, Eimantas. (2025) The Interaction between Strategic Alliance and Audience Development
in Arts Organisations. MA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University. 65 p.

SUMMARY

The aim of this master’s thesis is to explore the interaction between strategic alliance and
audience development in arts organisations in order to understand how partnerships can foster
audience development and how audience development can bring new strategic partners.

The theoretical part of the thesis focuses on the concepts and types of strategic partnerships,
the benefits, the formation processes, the theoretical aspects of audience development, the strategy
and the interaction between these two components. In the empirical part, a study is conducted to
explore the experiences of arts organisations and to identify the links between strategic partnerships
and audience development. The research is based on a qualitative approach: interviews with
representatives of arts organisations. The results show that strategic partnerships not only help to
attract new audiences, but also allow organisations to implement new projects and strengthen their
activities and reputation.

The main findings of the paper underline that the interaction between strategic partnerships
and audience development creates a reciprocal process in which new partners contribute to the
development of audiences, which in turn leads to the attraction of new partners.

The work contributes to the academic discourse in the field of arts management by providing

new insights into the relationship between partnerships and audience development strategies.

Keywords: strategic partnerships, startegic alliance, audience development, interfaces, new

audiences, arts organisations, arts management
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1 PRIEDAS

Klausimynas

Dékoju uz Jusy laika ir dalyvavimg Siame tyrime. Atlieckamas tyrimas yra skirtas istirti meno
organizacijy strateginés partnerystés ir auditorijy plétros saveika. Jisy atsakymai padés geriau
suprasti, kaip strateginés partnerystés sgveikauja su auditorijy plétra ir (ar) atvirkséiai. Jisy pateikti

duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams.

Noriu paprasyti ; klausimus atsakyti remiantis savo asmenine patirtimi. Atsakyti uztruksite
apie 30 minuciy. Jei turite kokiy nors klausimy dél tyrimo ar norite suzinoti daugiau, galite susisiekti

su manimi el. pastu: rimkus.eim@gmail.com.

Klausimyng sudaro 3 dalys, pirmoji apie strategines partnerystes, antroji — apie auditorijy
plétra ir tre¢ioji apie strateginés partnerystés bei auditorijy plétros sgsajas.
Dékoju uz Jusy indélj!
Pagarbiai
Eimantas Rimkus

Vilniaus universitetas, Kauno fakultetas

KLAUSIMYNAS
I. STRATEGINES PARTNERYSTES
1. Kokios yra svarbiausios partnerystés, kurias esate uzmezge? Papasakokite apie jas. Kaip jos
prisideda prie organizacijos s¢kmes?

Atsakymas: ... ... ... ...

2. Kaip renkatés partnerius? Kokius kriterijus jie turi atitikti, kad bty jtraukti |
bendradarbiavimg?

Atsakymas: ... ... ... ...

3. Ar susiduriate su i$Stukiais uzmezgant ar iSlaikant strategines partnerystes? Jei taip, kokie jie?

Atsakymas:... ... ... ...

4. Kaip vertinate partnerystes su verslo sektoriaus jmonémis? Kaip uZtikrinate, kad jos deréty su
festivalio vertybémis?

Atsakymas:.......... ...
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II.  AUDITORIJU PLETRA
1. Kokias auditorijy plétros strategijas naudojate siekdami pritraukti naujas auditorijas?

Atsakymas:... ... ... ...

1. STRATEGINES PARTNERYSTES IR AUDITORIJU PLETROS SASAJOS
1. Arpastebéjote, kad tam tikros strateginés partnerystés padéjo pritraukti specifines auditorijas?

Atsakymas:... ... ... ...

2. Ar yra tam tikry sri¢iy organizacijy (pvz., NVO, verslo jmonés, Svietimo institucijos), su
kuriomis vykdoma partnerysté reikSmingai prisideda prie auditorijos plétros?

Atsakymas: ... ... ... ...

3. Ar esate uzmezge partnerystes, skirtas specialiai tam tikroms auditorijoms pasiekti? Jei taip,
kokios jos buvo?

Atsakymas: ... ... ... ...

4. Kaip vertinate auditorijos reakcijas ] partneriy organizuojamas iniciatyvas? Ar pasteb¢jote,
kad tam tikri partneriai padeda kurti glaudesnj rysj su auditorija?

Atsakymas: ... ... ... ...

5. Ar yra buve situacijy, kai partnerysté nepateisino liikes¢iy dél auditorijos plétros? Jei taip,
kokios buvo pagrindinés to priezastys?

Atsakymas: ... ... ... ...

6. Ar vykdote bendras rinkodaros kampanijas su partneriais, siekdami pritraukti naujus
ziurovus/lankytojus? Kaip vertinate jy efektyvuma?

Atsakymas:...... ... ...

7. Kokiais bidais matuojate auditorijos plétros poveiki, kurj sukuria strateginés partnerystés? Ar
naudojate konkrecius kiekybinius ar kokybinius rodiklius?

Atsakymas: ... ... ... ...

8. Ar pastebéjote, kad tam tikros partnerystés padeda ne tik plésti auditorija, bet ir jg iSlaikyti
ilgalaikéje perspektyvoje?
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Atsakymas: ... ... ... ...

9. Ar pastebéjote, kad kai kurios partnerystés paskatino kitas organizacijas ar auditorijas
aktyviau jsitraukti j festivalio veikla?

Atsakymas: ... ... ... ...

10. Ar strateginés partnerystés prisidéjo prie naujy programy, projekty ar paslaugy kiirimo? Jei
taip, kaip?

Atsakymas: ...... ... ...

11. Ar pastebéjote, kad partnerystés stiprina jusy komandos profesinius jgiidZius ar organizacijos
geb¢jimus?

Atsakymas:...... ... ...

12. Ar buvo situacijy, kai tam tikros auditorijos poreikiai ar tikslai paskatino uzmegzti naujas
partnerystes? Jei taip, kokios jos buvo?
Atsakymas:.......... ...

13. Ar pasteb¢jote, kad auganti auditorija ar jos poreikiai jkvépé naujus partnerystes tikslus ar
kryptis?

Atsakymas:.......... ...

IV.  IVERTINKITE TEIGINIUS

1. Jvertinkite teiginius apie strategines partnerystes:

nei sutinku,
visiSkai ) ) ) visiSkai
TEIGINYS _ nesutinku | nei sutinku )
nesutinku ] sutinku
nesutinku

Partnerystés padeda organizacijai

uztikrinti finansinj stabiluma.

Partnerystés padeda  kurti
ilgalaikj pasitikéjimg  tarp

organizacijos ir auditorijy.
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Organizacija dazniau pasirenka
partnerius,  kuriy  vertybés
sutampa su organizacijos misija,

tikslais.

Partneriy  teikiama  parama
(finansiné, materialing,
paslaugos) yra vienas 1§
pagrindiniy faktoriy

organizacijos s€kmei.

Vykstan¢ios partnerystés gali
paveikti organizacijos veiklos

kryptj ar prioritetus.

2. lvertinkite teiginius apie auditorijy plétra:

TEIGINYS

visiSkai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku,
nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés padeda pritraukti
naujas auditorijas (pvz., jaunima,

pazeidziamas grupes ir t.t.).

Bendradarbiavimas su
partneriais  leidZia  iSbandyti

naujus komunikacijos kanalus.

Auditorija tampa aktyvesné, kai
partneriai organizuoja
papildomas iniciatyvas (pvz.,

diskusijas, kiirybines dirbtuves).

Partneriy  rekomendacijos ar
vykdomos  kampanijos  turi
reikSmingg  jtaka  auditorijy

augimui.

Auditorijy plétra yra viena i
pagrindiniy organizacijos

strateginiy kryp¢iy.
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3. Ivertinkite teiginius apie strateginés partnerystés ir auditorijy plétros sasajas:

TEIGINYS

visiSkai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku,
nei

nesutinku

sutinku

visiSkai

sutinku

Partnerystés leidzia pasiekti
auditorijas, kurios anksciau

nebuvo aktyvios.

Partnerystés padeda
organizacijai geriau suprasti
auditorijos poreikius ir

lokescius.

Tam tikry partneriy jvaizdis
daro teigiama jtaka auditorijos

poziliriui ] organizacija.

Auditorijos jsitraukimas
padeda vertinti, ar partnerystés

pasiekia uzsibréztus tikslus.

Auditorijos poreikiai daznai
nulemia naujy partnerystes

iniciatyvy kiirima.

Auganti  auditorija  skatina
naujy partneriy pritraukimg ir

partnerysciy kiirima.

Tam tikros auditorijos padéjo
identifikuoti naujas

partnerysc¢iy galimybes.

Partnerystés  prisideda prie
naujy programy ar projekty
kirimo, siekiant geriau atitikti

auditorijos poreikius.

Strateginés partnerystés daznai

atsiranda remiantis 1S anksto
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nustatytais auditorijy plétros

tikslais.

Strateginés partnerystés daznai
tampa pagrindu  auditorijy

plétros strategijy kiirimui.

V. PAPILDOMI KLAUSIMAI
1. Jasy veiklos pobudis:

Atsakymas:... ... ... ...

2. Partnerysciy skaicius per metus:

Atsakymas:...... ... ...
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Klausimyno sudarymas

2 PRIEDAS

KLAUSIMAI KLAUSIMO TEMA SVARBA ATSKLEIDZIA
TIPAS
Kokios yra svarbiausios Atviras SP Padeda identifikuoti Partneriy
partnerystés, kurias esate pagrindines partnerystes | vaidmenj ir
uzmezgg? Papasakokite apie ir jy indél;. itaka festivaliui.
jas. Kaip jos prisideda prie
festivalio sekmés?
Kaip renkatés partnerius? Atviras SP Paaiskina partneriy Partneriy
Kokius Kriterijus jie turi atrankos procesa. atrankos
atitikti, kad buty jtraukti j kriterijus ir
bendradarbiavima? strateging
svarba.
Ar susiduriate su is$tkiais Atviras SP Svarbu identifikuoti Partnerystés
uzmezgant ar iSlaikant kliatis, kurios gali i$stkius ir
strategines partnerystes? Jei trukdyti galimus jy
taip, kokie jie? bendradarbiavimui. sprendimus.
Ar yra specifiné partneryste, Atviras SP Atskleidzia gerasias Sékmingy
kurig laikote ypa¢ sékminga? praktikas. partneriy
Kodel? ypatybes ir
indél;.
Kaip vertinate partnerystes su | Atviras SP Svarbu vertybinio Partnerystes
verslo sektoriaus jmonémis? suderinamumo kontekste. | etikos ir
Kaip uztikrinate, kad jos suderinamumo
deréty su festivalio aspektus.
vertybémis?
O kaip su kitais sektoriais, ar Atviras SP Svarbu vertybinio Partnerystés
yra skirtumy tarp pasirenkamy suderinamumo ir jtakos suderinamumo
partneriy veiklos krypties? kontekste. aspektai,
organizacijy
krypciy jtakg
partnerystei.
Kokias auditorijy plétros Atviras AP Parodo konkrecius Pritraukimo
strategijas naudojate siekdami metodus auditorijy strategijas ir jy
pritraukti naujas auditorijas? pritraukimui. efektyvuma.
Ar pastebéjote, kad tam tikros | Atviras SPir AP Parodo partneriy jtaka Partnerystés
strateginés partnerystés padéjo saveika specifinéms auditorijy poveiki
pritraukti specifines grupéms. auditorijai.

auditorijas?
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Ar yra tam tikry sriciy Atviras SPir AP Identifikuoja specifinius | Partneriy
organizacijy (pvz., NVO, sgveika partnerius. poveikj
verslo jmonés, Svietimo specifinei
institucijos), su kuriais plétrai.
vykdoma partnerysté

reik§mingai prisideda prie

auditorijos plétros?

Ar esate uzmezge partnerystes, | Atviras SPir AP Atskleidzia tikslines Tikslinés
skirtas specialiai tam tikroms sgveika strategijas ir jy partnerystés
auditorijoms pasiekti? Jei taip, jgyvendinima. iniciatyvas.
kokios jos buvo?

Kaip vertinate auditorijos Atviras SPir AP Svarbu vertinant Auditorijos
reakcijas | partneriy saveika partneriy indélj pozitrj |
organizuojamas iniciatyvas? jsitraukima. partneriy veikla.
Ar pastebéjote, kad tam tikri

partneriai padeda kurti

glaudesnj rysj su auditorija?

Ar yra buve situacijy, kai Atviras SPir AP AtskleidZia, kas gali Neefektyvumo
partnerysté nepateisino sgveika nepavykti ir kodeél. priezastis.
lukesc¢iy dél auditorijos

plétros? Jei taip, kokios buvo

pagrindinés to priezastys?

Ar vykdote bendras rinkodaros | Atviras SPir AP Atskleidzia partnerys¢iy | Rinkodaros
kampanijas su partneriais, saveika jtaka auditorijos veiksminguma.
siekdami pritraukti naujus pritraukimui.

zitrovus? Kaip vertinate jy

efektyvuma?

Kokiais biidais matuojate Atviras SPir AP AtskleidZia naudojamus | Poveikio
auditorijos plétros poveikij, sgveika vertinimo metodus. matavimo
kurj sukuria strateginés praktikas.
partnerystés? Ar naudojate

konkreéius kiekybinius ar

kokybinius rodiklius?

Ar pastebéjote, kad tam tikros | Atviras SPir AP Atskleidzia ilgalaikj Auditorijos
partnerystés padeda ne tik saveika partnerysciy poveikj. iSlaikymo
plésti auditorija, bet ir ja strategijas.
iSlaikyti ilgalaikéje

perspektyvoje?

Ar pastebéjote, kad kai kurios | Atviras SPir AP Atskleidzia netiesioginj Partnerystés
partnerystés paskatino kitas sgveika partnerystés poveik]. tinklo plétra.
organizacijas ar auditorijas Parodo, ar
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aktyviau jsitraukti j festivalio

partnerystes

veiklg? atveda naujas
partnerystes.

Ar strateginés partnerystés Atviras SPir AP Atskleidzia ar saveika Parodo SP

prisidéjo prie naujy programy, saveika skatina kurti naujus jtaka.

projekty ar paslaugy kirimo? produktus/paslaugas.

Jei taip, kaip?

Ar pastebéjote, kad Atviras SPir AP AtskleidZia kokie mainai | Parodo galima

partnerystés stiprina jlisy sgveika jvyksta sgveikos metu. SPir AP

komandos profesinius jgidzius sgveikos

ar organizacijos gebéjimus? rezultatg.

Ar buvo situacijy, kai tam Atviras SPir AP AP jtaka partnerystei, jos | Parodo ar AP

tikros auditorijos poreikiai ar sgveika formavimui. skatina

tikslai paskatino uzmegzti partnerystes.

naujas partnerystes? Jei taip,

kokios jos buvo?

Ar pastebéjote, kad auganti Atviras SPir AP Partnerystés Parodo SP ir

auditorija ar jos poreikiai sgveika transformacija, raida. AP sgveikos

ikvépé naujus partnerystés

tikslus ar kryptis?

dinamikg.
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3 PRIEDAS

1 transkripcija. UZupio meno inkubatorius

I. STRATEGINES PARTNERYSTES

1. Kokios yra svarbiausios partnerystés, kurias esate uzmezge? Papasakokite apie jas. Kaip jos
prisideda prie organizacijos s¢kmes?
Kaip vienq svarbiausiy partnerysciy galime jvardinti bendradarbiavimg su FEuropos
kiirybiniy centry tinklu (European Creative Hubs Network. Tai daugiau negu 200 kultiiros ir
kurybiskumo centry vienijantis tinklas, kurio misija didinti Sio sektoriaus kiirybinj, ekonominj
ir socialinj poveikj. Tinklas miisy organizacijos darbuotojams ir menininky bendruomenei
suteikia galimybe dalyvauti metinése konferencijose ir tinklaveikos renginiuose, biiti
informuotiems apie politines strategijas vietos ir Europos lygmeniu, galimybe dalyvauti ES
finansuojamuose projektuose, kiiréjy mobilumo programas ir mokymosi galimybes.
Labai panasaus pobudzio bendradarbiavimg vystome Lietuvos Ilygmenyje, esame
Nacionalinés kiirybiniy ir kultiiriniy industrijy asociacijos (NKIKIA) nariai. Si organizacija
yra vienas svarbiausiy informaciniy partneriy - stipriai prisideda prie inkubatoriaus veiklos

sklaidos, padeda pritraukti naujy kiiréjy bei siiilo finansuojamas mokymosi galimybes.

2. Kaip renkatés partnerius? Kokius kriterijus jie turi atitikti, kad bity jtraukti |
bendradarbiavimg?
Siuo metu orientuojamés j uzsienio partnerystes, kadangi jy mums itin tritksta. Pagrindiniai
kriterijai pasirinkimui yra partneriniy organizacijy veiklos srities panasumas - didZiausiq
naudq randame bendraudami su kiirybiniais centrais ir meny inkubatoriais (arba Sias
organizacijas vienijanciomis asociacijomis). Partneriy tarptautiSkumas padeda mums plétoti
veiklos laukg geografiskai, suteikia prieigqg prie Europos Sgjungos projektiniy lésy, o
panasios organizacijos suteikia praktiniy jZvalgy apie gerqjq praktikq, taip pat atsiranda ir

bendry projekty galimybés.

3. Ar susiduriate su i§Stikiais uzmezgant ar iSlaikant strategines partnerystes? Jei taip, kokie jie?
Kol kas partnerystes uzmegzti ir islaikyti miisy organizacijai sekasi gana gerai. Dalinantis
misy patirtimi, sunkumai dél partnerysciy uzmezgimo ir iSlaikymo kultiiros jstaigose
dazniausiai kyla del zmogiskyjy istekliy tritkumo, nes tvirty partneriniy rysiy islaikymas yra
tikrai daug laiko, pastangy ir sklandZios bei pastovios komunikacijos reikalaujantis darbas.

Jeigu jstaigoje néra Sias pareigas uzimancio asmens, tikrai gali kilti sunkumy.
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4.

1.

Kaip vertinate partnerystes su verslo sektoriaus jmonémis? Kaip uztikrinate, kad jos deréty su
festivalio vertybémis?

Partnerystes su verslo sektoriumi mezgame ganétinai retai, kadangi miisy veikla yra
nesiekianti pelno. Esame turéje pora komerciniy réméjy atskiriems renginiams, taciau jie
buvo laikini, stengiamés uztikrinti, kad jy jsitraukimas neuzgozty (per didelj reklamos kiekj,

sprendimy priéemimgq) renginio idéjos ir jame dalyvaujanciy menininky.

AUDITORIJU PLETRA
Kokias auditorijy plétros strategijas naudojate siekdami pritraukti naujas auditorijas?
Auditorijy plétrai daugiausiai pasitelkiame skaitmenines priemones: nuolating komunikacijg
bei mokamgq reklamgq socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram, LinkedIn), informacinius

naujienlaiskius, kuriais dalinamés ir su visomis partnerinémis organizacijomis.

STRATEGINES PARTNERYSTES IR AUDITORIJU PLETROS SASAJOS
Ar pastebéjote, kad tam tikros strateginés partnerystés padéjo pritraukti specifines auditorijas?
Taip, ypatingai pasiteisino bendradarbiavimas su daug organizacijy jungianciomis
asociacijomis (NKIKIA, ECHN). Jy pagalba sulaukiame naujy Lietuvos bei uZsienio

auditorijy susidoméjimo miisy veikla.

Ar yra tam tikry sri¢iy organizacijy (pvz., NVO, verslo jmonés, Svietimo institucijos), su
kuriomis vykdoma partnerysté reikSmingai prisideda prie auditorijos plétros?

Daugiausiai prie auditorijos plétros prisideda partnerystés su kultiiros sektoriaus vieSosiomis
jstaigomis bei kai kuriomis Svietimo jstaigomis (pvz. Vilniaus dailés akademija). Per Sias

organizacijas mums lengvai pasiekiamos miisy tiksling auditorijq atitinkancios interesy

grupes.

Ar esate uzmezge partnerystes, skirtas specialiai tam tikroms auditorijoms pasiekti? Jei taip,
kokios jos buvo?

Esame uzmezge partnerystes su jau anksciau minéta asociacija ECHN bei esame ResArtis
(pasaulinio meno rezidencijy tinklo) partneriai. Siomis partnerystémis siekiame pritraukti

biitent uzsienio, ypac¢ Europos kiiréjy auditorijas.

Kaip vertinate auditorijos reakcijas ] partneriy organizuojamas iniciatyvas? Ar pasteb¢jote,

kad tam tikri partneriai padeda kurti glaudesnj rysj su auditorija?

77



Taip, pastebéjome, kad renginiai ir iniciatyvos, kurias organizuoja gerai Zinomos ir teigiamgq
reputacijq tarp auditorijy turincios organizacijos, pritraukia didesnj auditorijy kiekj bei

formuoja tam tikrq lojalumq.

Ar yra buve situacijy, kai partnerysté nepateisino likes¢iy dé¢l auditorijos plétros? Jei taip,
kokios buvo pagrindinés to priezastys?

Kol kas tokios situacijos neturéjome, visos partnerystés daugiau ar maziau pasiteisino.

Ar vykdote bendras rinkodaros kampanijas su partneriais, siekdami pritraukti naujus
ziurovus/lankytojus? Kaip vertinate jy efektyvuma?

Taip, vykdome, kaip ir minéjome anksciau, visuomet dalinamés aktualia informacija su
partneriais, kurie jg perduoda savo auditorijoms. Sig strategijq pradéjome taikyti ne taip ir
seniai, taciau is karto pastebéjome pokycius - pritraukiame didesne uzsienio auditorijg, kas
buvo vienas is pagrindiniy tiksly. Taip pat bendros kampanijos mums suteikia didesnj

matomumq kultiiros jstaigy rinkoje.

Kokiais biidais matuojate auditorijos plétros poveikj, kurj sukuria strateginés partnerystes? Ar
naudojate konkrecius kiekybinius ar kokybinius rodiklius?

Matuojame tiek pagal kokybinius, tiek kiekybinius rodiklius, ty. j renginius ateinanciy
lankytojy, miisy teikiamomis rezidencijy paslaugomis susidoméjusiy kiiréjy kiekiu. Kokybé
taip pat svarbus aspektas, ypac susijes su kiirybiniy studijy suteikimu kiiréjams. Pastebéjome,
jog per partnerystes pritraukty kiréjy meninis lygmuo ir bendras jsitraukimas j

bendruomenés veiklas yra zymiai kokybiskesnis.

Ar pastebé¢jote, kad tam tikros partnerystés padeda ne tik plésti auditorija, bet ir ja iSlaikyti
ilgalaikéje perspektyvoje?

Taip, kaip pavyzdj galime pateikti bendradarbiavimq su Vilniaus dailés akademija, kurj
tesiame jau labai ilgq laikg. Visuomet islaikome meno krypties studentus ar alumnus kaip

auditorijg, kuri domisi miisy renginiais bei teikiamomis paslaugomis.

Ar pastebgjote, kad kai kurios partnerystés paskatino kitas organizacijas ar auditorijas
aktyviau jsitraukti j festivalio veikla?
Is tiesy patys pradéjome daugiau partnerysciy megzti tik tuomet, kai pamatéme tai darant

kitas panasaus pobudzio organizacijas.
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10. Ar strateginés partnerystés prisidéjo prie naujy programy, projekty ar paslaugy kiirimo? Jei
taip, kaip?
Taip, prisidéjo stipriai. Partnerysté su ECHN suteiké galimybe inkubatoriaus darbuotojams
bei cia reziduojantiems menininkams vykti j finansuojamas mainy programas uzsienyje,
skirtas tobulinti jgidzZius ir megzti naujus rysius. To anksciau pasiilyti tikrai negaléjome.
Partnerysté su NKIKIA suteikia miisy kiiréjams galimybe teikti paraiSkas projektinéms lésoms
gauti bei suteikia kasmetinius nemokamus profesinius mokymus, kuriuos veda itin daug
patirties turintys lektoriai. IS esmés, partnerystés leido teikti miisy auditorijai tiek naujas

paslaugas, tiek galimybe mokytis ir vykdyti projektus.

11. Ar pastebéjote, kad partnerystés stiprina jisy komandos profesinius jgiidZius ar organizacijos
geb¢jimus?
Taip, kaip ir minéjome anksciau, dabar, partnerysciy pagalba, turime labai nemazai
mokymosi galimybiy tiek Lietuvoje, tiek uZsienio lygmeniu. Darbuotojy mainy programos,
kurias organizuoja partneriai ECHN, suteikia galimybe isvykti ir dirbti kitoje kultiiros
jstaigoje bet kurioje Europos Salyje ir ne tik gilinti profesines Zinias bet ir gerinti miisy

tinklaveikq.

12. Ar buvo situacijy, kai tam tikros auditorijos poreikiai ar tikslai paskatino uzmegzti naujas
partnerystes? Jei taip, kokios jos buvo?
Taip, buvo. Pas mus reziduojantys kiiréjai visuomet ieSko galimybiy gauti projektiniy lésy,
padedanciy jiems realizuoti savo idéjas, todél iSkodami partnerysciy stipriai atsizvelgiame j

§j poreikj.

13. Ar pastebg¢jote, kad auganti auditorija ar jos poreikiai jkvépé naujus partnerystés tikslus ar
kryptis?
Taip, sekmingos partnerystés su uzsienio organizacijomis suteiké daugiau pasitikéjimo ieSkoti
naujy panasiy partnerysciy. Siuo metu bandome megzti santykius su keletu Siaurés Europos

bei Meksikos kultiiros jstaigy, su kuriomis norétume vykdyti bendrus projektus.

IV.  IVERTINKITE TEIGINIUS

1. Jvertinkite teiginius apie strategines partnerystes:

visiskai . nei sutinku, nei ) visiskai
TEIGINYS ) nesutinku ) sutinku )
nesutinku nesutinku sutinku
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Partnerystés padeda organizacijai

uztikrinti finansinj stabiluma.

Partnerystés padeda kurti ilgalaikj
pasitikéjimg  tarp  organizacijos ir

auditorijy.

Organizacija dazniau pasirenka
partnerius, kuriy vertybés sutampa su

organizacijos misija, tikslais.

Partneriy teikiama parama (finansing,
materialiné, paslaugos) yra vienas i$
pagrindiniy  faktoriy  organizacijos

sékmei.

Vykstancios partnerystés gali paveikti

organizacijos veiklos krypti ar prioritetus.

2. lvertinkite teiginius apie auditorijy plétra:

TEIGINYS

visiSkai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

sutinku

visiskai

Partnerystés padeda pritraukti naujas
auditorijas (pvz., jaunimg, pazeidZiamas

grupes ir t.t.).

+

Bendradarbiavimas su partneriais leidzia

iSbandyti naujus komunikacijos kanalus.

Auditorija tampa  aktyvesn¢, kai
partneriai  organizuoja  papildomas
iniciatyvas (pvz., diskusijas, kiirybines

dirbtuves).

Partneriy rekomendacijos ar vykdomos
kampanijos turi reikSmingg jtaka

auditorijy augimui.

Auditorijy plétra yra viena i§ pagrindiniy

organizacijos strateginiy kryp¢iy.

3. Ivertinkite teiginius apie strateginés partnerystés ir auditorijy plétros sasajas:

TEIGINYS

visiskai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés leidzia pasiekti auditorijas,

kurios anksé¢iau nebuvo aktyvios.

+
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Partnerystés  padeda  organizacijai +
geriau suprasti auditorijos poreikius ir

likescius.

Tam tikry partneriy jvaizdis daro +
teigiama jtaka auditorijos poziliriui j

organizacijg.

Auditorijos  jsitraukimas = padeda +
vertinti, ar partnerystés pasiekia

uzsibréztus tikslus.

Auditorijos poreikiai daznai nulemia +

naujy partnerystés iniciatyvy kiirimg.

Auganti auditorija  skatina naujy +
partneriy pritraukimg ir partnerysciy

kiirima.

Tam  tikros  auditorijos  padéjo +
identifikuoti ~ naujas  partneryséiy

galimybes.

Partnerystés prisideda prie naujy +
programy ar projekty kiirimo, siekiant

geriau atitikti auditorijos poreikius.

Strateginés partnerystés daznai +
atsiranda remiantis i§ anksto nustatytais

auditorijy plétros tikslais.

Strateginés partnerystés daznai tampa +
pagrindu auditorijy plétros strategijy

kirimui.

V. PAPILDOMI KLAUSIMAI
1. Jusy veiklos pobidis:

Uzupio Meno Inkubatorius - pirmoji ir viena didziausiy Baltijos Salyse vizualiojo meno kiiréjy
bei kiirybiniy industrijy bendradarbiavimo ir rezidavimo erdve.

1500 kv. m. patalpose jkurtos vietos ir tarptautinés rezidencijos, dirbtuviy ir edukacijy erdvés bei
parody galerija; cia vienu metu reziduoja daugiau nei 30 menininky bei kultiriniy ir kiirybiniy
industrijy startuoliy. Vidutiné rezidencijy trukmé 3-5 metai.

Uzupio Meno Inkubatoriuje mes skatiname kiiréjy verslumq bendruomeninj jsitraukimq, meno
inovacijas ir meny sintezeés raidq per kiiréjy tarpusavio bendradarbiavimg bei kiirybos atvérimg
Salies ir tarptautinei bendruomenei.

Uzupio Meno Inkubatoriaus erdvése reziduoja ir kitrybines idéjas realizuoja daugybés skirtingy

kiurybiniy sriciy atstovai — nuo tvarumgq skatinanciy startuoliy iki technologijas su menu
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Jjungianciy kiuréjy, nuo fotografy iki tapytojy, nuo skulptoriy iki tekstilininky, nuo grafiky,
architekty iki tarpdisciplininio meno kiiréjy. Uzupio Meno Inkubatoriuje kiirybine veiklq taip pat
vkdo vaiky ir visuomenés kirybiskumq akseleruojantys startuoliai bei inovatyviis kiirybiniai
verslai.

UzZupio meno Inkubatoriaus rezidencijos yra jsikiirusios paciame miesto centre, UZzZupyje,
pamégtame ne vien vilnieciy, bet ir nuolat sulaukiancio daugybé miesto sveciy. Tokiu biidu
UZupio Meno inkubatorius aktyviai integruojasi j Vilniaus miesto ir Salies kultiirinj ir socialinj
gyvenimq ir yra atviras visuomenei. Inkubatorius issidéstes per dvi erdves: pirmyjy kiiréjy
susibiirimus menantis pastatas prie Vilnelés ir modernus pastatas kultiirinio rezervato pasonéje.
Sioje iSskirtinéje aplinkoje, rezidentai atranda ne tik gyvg miesto Surmulj bet ir ramybe bei

kiirybinj susikaupimgq Svelnioje gamtos uzuovéjoje.

2. Partnerysciy skaicius per metus:

1-2 naujos partnerystes.
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4 PRIEDAS

2 transkripcija. Kino apdovanojimai ,,Sidabriné gervé* ir Sidabrinés gervés naktys

1. STRATEGINES PARTNERYSTES

Kokios yra svarbiausios partnerystés, kurias esate uzmezge? Papasakokite apie jas. Kaip jos prisideda

prie organizacijos s¢kmés?

Atsakymas: DidzZiausia partnerysté yra su Telia Play jgyvendinant nacionalinius kino apdovanojimus
SIDABRINE GERVE ir Sidabrinés gervés naktys. Taip pat su Lietuvos kino centru. Organizacijos
prisideda tiek finansiskai, tiek komunikacija skleidZiant Zinig apie apdovanojimus, todél tai

palengvina jgyvendinimq bei didina sklaidg.

Kaip renkatés partnerius? Kokius kriterijus jie turi atitikti, kad biity jtraukti | bendradarbiavima?

Atsakymas: | partneryste Ziirime kaip ilgalaike partneryste, bendraujame ir nusimatome ilgesnj,
lojaly bendradarbiavimq. Partneriai turi atitikti ir miisy organizacijos vertybes bei, Zinoma, kad biity
susije nors dalinai su kinu, televizija, arba bity aktyviis Sio lauko réméjais dirbant su kitais

partneriais.

Ar susiduriate su i8$iikiais uzmezgant ar iSlaikant strategines partnerystes? Jei taip, kokie jie?

Atsakymas: Uzmegztos partnerystés yra tvarios, kasmet ieskome bidy, kaip galime plésti

bendradarbiavimo laukq, stiprinti partnerystés rysj.

Kaip vertinate partnerystes su verslo sektoriaus jmonémis? Kaip uztikrinate, kad jos deréty su

festivalio vertybémis?
Atsakymas: Svarbus aspektas yra atsizvelgti j verslo sektoriaus jmoniy remiamus projektus, jy paciy,
kaip jmoniy vertybes.

II. AUDITORLJU PLETRA

Kokias auditorijy plétros strategijas naudojate siekdami pritraukti naujas auditorijas?

Atsakymas: Per parteriy kanalus, vidinius ir iSorinius komunikacijos kanalus, tokius kai TV, radijas,

soc.tinklai ir kt.
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I1l.  STRATEGINES PARTNERYSTES IR AUDITORIJU PLETROS SASAJOS
Ar pastebégjote, kad tam tikros strateginés partnerystés padéjo pritraukti specifines auditorijas?

Atsakymas: Taip, didéja jaunimo besidominciu lietuvisku kinu.

Ar yra tam tikry sri¢iy organizacijy (pvz., NVO, verslo jmonés, Svietimo institucijos), su kuriomis

vykdoma partnerysté reikSmingai prisideda prie auditorijos plétros?

Atsakymas:Bendradrabiavimas su regionais, miesto savivaldybémis bei kultiiros centrais ypac

issiskiria su auditorijos plétra regionuose.

Ar esate uzmezge partnerystes, skirtas specialiai tam tikroms auditorijoms pasiekti? Jei taip, kokios

Jjos buvo?

Atsakymas: Esame uzmezge partnerystes su daugiau nei 20 Lietuvos miesty savivaldybiy, kultiros

centry. Pasiekiama tiek vyresniy, tiek jaunesniy Zzmoniy auditorijas.

Kaip vertinate auditorijos reakcijas j partneriy organizuojamas iniciatyvas? Ar pasteb¢jote, kad tam

tikri partneriai padeda kurti glaudesnj rysj su auditorija?

Atsakymas:Pavyzdziui partnerio Telia Play jsiteigiamos dovanos festivalyje padeda kurti galudesnj
rysj su ziirovu, skatina dométis lietuvisku kinu, kadangi vykdomi Zaidimai festivalio metu laiméti

prizus.

Ar yra buve situacijy, kai partnerysté nepateisino lukes¢iy dél auditorijos plétros? Jei taip, kokios

buvo pagrindinés to priezastys?

Atsakymas: Nebuvo

Ar vykdote bendras rinkodaros kampanijas su partneriais, siekdami pritraukti naujus

ziurovus/lankytojus? Kaip vertinate jy efektyvuma?

Atsakymas:Taip, su pagrindiniais réméjais integracijos daromos nuolat. Pasiekiamos skirtingos

auditorijos, o miisy siekiamybé ir yra pasiketi kuo platesne ir jvairesne audotorijg.

Kokiais biidais matuojate auditorijos plétros poveikj, kurj sukuria strateginés partnerystés? Ar

naudojate konkrecius kiekybinius ar kokybinius rodiklius?
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Atsakymas: Taip, remiamés statistiniais duomenimis atsizvelgiant j soc. media kanaly pasiekiamumag,
TV zinrimumo rodiklj, partneriy portaluose naudojamy inetgracijy pasiekiamumq , kaip perZiiiros,

nuorody pasaudimai ir kt.

Ar pastebg¢jote, kad tam tikros partnerystés padeda ne tik plésti auditorija, bet ir jg iSlaikyti ilgalaikéje

perspektyvoje?

Atsakymas: Taip

Ar pastebéjote, kad kai kurios partnerystés paskatino kitas organizacijas ar auditorijas aktyviau

jsitraukti j festivalio veiklg?

Atsakymas:Taip

Ar strateginés partnerystés prisid€jo prie naujy programy, projekty ar paslaugy kiirimo? Jei taip, kaip?

Atsakymas: Taip. Buvo pradéta kurti naujas turinys komunikacijos atzvilgiu.

Ar pasteb¢jote, kad partnerystés stiprina jiisy komandos profesinius jgiidzius ar organizacijos

gebéjimus?

Atsakymas: ... Taip... ... ...

Ar buvo situacijy, kai tam tikros auditorijos poreikiai ar tikslai paskatino uZmegzti naujas

partnerystes? Jei taip, kokios jos buvo?

Atsakymas:......Ne.......

Ar pastebégjote, kad auganti auditorija ar jos poreikiai jkvépé naujus partnerystés tikslus ar kryptis?

Atsakymas: ... Taip... ... ...

IV.  IVERTINKITE TEIGINIUS

Ivertinkite teiginius apie strategines partnerystes:

visiskai ) nei sutinku, nei ) visiskai
TEIGINYS . nesutinku ] sutinku .
nesutinku nesutinku sutinku
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Partnerystés padeda organizacijai uztikrinti

finansinj stabiluma.

taip

Partnerystés padeda kurti ilgalaikj
pasitikéjimg ~ tarp  organizacijos  ir

auditorijy.

taip

Organizacija dazniau pasirenka partnerius,
kuriy vertybés sutampa su organizacijos

misija, tikslais.

taip

Partneriy teikiama parama (finansing,
materialiné, paslaugos) yra vienas i$

pagrindiniy faktoriy organizacijos s¢kmei.

taip

Vykstancios partnerystés gali paveikti

organizacijos veiklos kryptj ar prioritetus.

Ivertinkite teiginius apie auditorijy plétra:

visiSkai
TEIGINYS ]
nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés padeda pritraukti naujas
auditorijas (pvz., jaunima, pazeidZiamas

grupes ir t.t.).

taip

Bendradarbiavimas su partneriais leidzia

iSbandyti naujus komunikacijos kanalus.

taip

Auditorija tampa  aktyvesné, kai
partneriai  organizuoja  papildomas
iniciatyvas (pvz., diskusijas, kiirybines

dirbtuves).

taip

Partneriy rekomendacijos ar vykdomos
kampanijos turi reikSminga jtaka

auditorijy augimui.

taip

Auditorijy plétra yra viena i§ pagrindiniy

organizacijos strateginiy kryp¢iy.

taip

Ivertinkite teiginius apie strateginés partnerystés ir auditorijy plétros sgsajas:

visiSkai
TEIGINYS ]
nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés leidzia pasiekti auditorijas,

kurios anksé¢iau nebuvo aktyvios.

taip
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Partnerystés padeda organizacijai geriau
suprasti  auditorijos  poreikius ir

likescius.

taip

Tam tikry partneriy jvaizdis daro
teigiama jtaka auditorijos poziliriui j

organizacijg.

taip

Auditorijos jsitraukimas padeda vertinti,
ar partnerystés pasiekia uzsibréztus

tikslus.

taip

Auditorijos poreikiai daznai nulemia

naujy partnerystés iniciatyvy kiirimg.

Taip

Auganti  auditorija  skatina  naujy
partneriy pritraukimg ir partnerysciy

kiirima.

taip

Tam  tikros  auditorijos  padéjo
identifikuoti naujas partnerysciy

galimybes.

taip

Partnerystés  prisideda prie naujy
programy ar projekty kiirimo, siekiant

geriau atitikti auditorijos poreikius.

taip

Strateginés partnerystés daznai atsiranda
remiantis i§ anksto nustatytais auditorijy

plétros tikslais.

taip

Strateginés partnerystés daznai tampa
pagrindu auditorijy plétros strategijy

kirimui.

taip

V. PAPILDOMI KLAUSIMAI
Jusy veiklos pobudis:

Atsakymas: ......Kinas... ...

Partnerysciy skaicius per metus:

Atsakymas:...2-5... ... ...
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5 PRIEDAS

3 transkripcija. Kino teatras ,,Romuva*“

STRATEGINES PARTNERYSTES

Kokios yra svarbiausios partnerystés, kurias esate uzmezge? Papasakokite apie jas. Kaip jos
prisideda prie organizacijos s¢kmes?

Atsakymas: Esame uzZmezge daug pavieniy renginiy partnerysciy rySiy, taciau
prasmingiausios, ko gero, yra tos, kurios turi testinumgq. Is verslo partneriy, esame ne kartg
dirbe su ,, Vieno pranciizo sandéliuku*, ,,La Petite Patisserie“, ,, L'Occitane en Provence".
Kartu su Siais partneriais organizuojame specalius teminius renginius, kuriuose filmo
perziiirq papildo degustacijos, paskaitos, Zaidimai, dovanos. Visi renginiai organizuoti su
Siais partneriais turéjo itin aukstq salés viety uzpildymg, tad galima teigti, jog partnerystés

padeda plésti miisy auditorijg ir paskatina Ziarovus dazniau dalyvauti renginiuose.

Kaip renkatés partnerius? Kokius kriterijus jie turi atitikti, kad buty jtraukti |
bendradarbiavimg?

Atsakymas: Individualiems renginiams partnerius renkamés atsizvelgdami j renginio turinj,
temgq, apsvarstome, kaip partnerio veiklos sritis, produktai arba Zinios gali prasmingai
papildyti programq. Illgalaikiam bendradarbiavimui partnerius renkamés pagal verslo Zenklo

vertybes, jy jvaizdj, auditorijg.

Ar susiduriate su 18Stkiais uzmezgant ar iSlaikant strategines partnerystes? Jei taip, kokie jie?

ovv—

ovv—

marketingg vykdo aktyviai dirbdami su ne vienu partneriu. Dirbant su partneriais taip pat

gali biiti sunkiau suformuoti renginio kryptj, kad ji atliepty visy Saliy prioritetus.

Kaip vertinate partnerystes su verslo sektoriaus jmonémis? Kaip uZztikrinate, kad jos deréty su
festivalio—kino teatro vertybémis?

Atsakymas: Verslo partneriai, kurie turi aiskiai isvykstytqg prekés Zenklq, j renginius atveda
papildomq auditorijos segmentq, kas mums yra naudinga. Vertybiy klausimq keliame pries
uzmezgant rysj su pasirinktu partneriu, tad organizavimo procese Sis klausimas nekyla.

Renkameés partnerius, kuriy vertybés nenutolsta nuo kino teatro.
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1. AUDITORIJU PLETRA

1. Kokias auditorijy plétros strategijas naudojate siekdami pritraukti naujas auditorijas?
Atsakymas: Visuomet aktyviai dirbame prie specialiy renginiy, kuriy skirtinga programa yra
orientuota j jvairias auditorijas. Skirtingas auditorijas pritraukti padeda skirtingi renginiy
tipai, kartu su partneriais vykdoma komunikacija. Periodiskai investuojame j reklamgq, tokiu

biidu siekdami pasiekti naujq auditorijos segmentq.

I1l.  STRATEGINES PARTNERYSTES IR AUDITORIJU PLETROS SASAJOS

1. Arpastebéjote, kad tam tikros strateginés partnerystés padéjo pritraukti specifines auditorijas?
Atsakymas: Partnerysté su ,, Vieno pranciizo sandéliuku* ir ,,La Petite Patisserie* padeda j
renginius pritraukti vidutinio amZiaus, aukStesnés perkamosios galios, iSsilavinusig
auditorijq. Renginiai su ,,L'Occitane en Provence‘ j kino teatrq pritraukia daugiausiai 25—
40 m. moteriskq auditorijq. Tikslesniy statistikos duomeny neturime, nes nebuvo vykdyti

auditorijos tyrimo Siems renginiams.

2. Ar yra tam tikry sri¢iy organizacijy (pvz., NVO, verslo jmong¢s, Svietimo institucijos), su
kuriomis vykdoma partnerysté reikSmingai prisideda prie auditorijos plétros?
Atsakymas: Auksciausius salés uzpildymo skaicius matome tose renginiuose, kur partnerystés
buvo vykdomos su verslo partneriais. Partnerystés su kultiiros organizacijomis taip pat yra

prasmingos vertybiniame lygmenyje, taciau jy auditorija paprastai yra siauresné.

3. Ar esate uzmezgg partnerystes, skirtas specialiai tam tikroms auditorijoms pasiekti? Jei taip,
kokios jos buvo?
Atsakymas: I§ labiausiai specifisky partneriy biity galima jvardinti renginj organizuotq su
VS] ., Penkta koja“, orientuotq konkreciai j Suny augintojus. Kitos partnerystés buvo
mezgamos labiau orientuojantis j konkretaus renginio idéjy ispildymq labiau nei j konkretaus

segmento pritraukimg.

4. Kaip vertinate auditorijos reakcijas | partneriy organizuojamas iniciatyvas? Ar pastebéjote,
kad tam tikri partneriai padeda kurti glaudesnj rysj su auditorija?
Atsakymas: Pastebime labai aktyvy Ziirovy jsitraukimgq j partneriy sitilomas akcijas, veiklas.
Ar tai kuria glaudesnj rysj su auditorija teigti sunku, nes retai gauname griztamgjj rysi po
renginiy. Vis délto, praéjusiais metais vykdyta Ziurovy apklausa leidZia pastebéti, kad

pozityviausiai misy auditorija vertina specialius renginius, kuriems daznai turime partnerius.
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10.

Ar yra buve situacijy, kai partnerysté nepateisino liikes¢iy dél auditorijos plétros? Jei taip,
kokios buvo pagrindinés to priezastys?

Atsakymas: Maziausiai sékmingas testinés partnerystés atvejis buvo vykdomas su vienu
restoranu, kurios principas buvo barteriniai mainai: miisy kanalais rodoma jy reklama, o jie
skirdavo dovanas atrinkty seansy Ziiirovams. Nepastebéjome jokio papildomo susidoméjimo
renginiais, kuriems buvo skiriamos tokios dovanos. Gerokai didesnj susidoméjimq ir
jsitraukimqg matome, kai organizuojame konkrety renginj, kurime partneriais pasiiilo

papildomg programg.

Ar vykdote bendras rinkodaros kampanijas su partneriais, siekdami pritraukti naujus
ziurovus/lankytojus? Kaip vertinate jy efektyvuma?

Atsakymas: Dazniausias bendros rinkodaros atvejis yra miisy ir partneriy kanalais vykdoma
komunikacija apie bendrg renginj. Galime pastebéti, kad tai padeda sparciau uzpildyti salés
vietas. Atvejai, kuomet bendradarbiavimo principas buvo gristas konkreciai komunikacijos

apsikeitimu, neturéjo ryskiy rezultaty.

Kokiais biidais matuojate auditorijos plétros poveikj, kurj sukuria strateginés partnerystes? Ar
naudojate konkrecius kiekybinius ar kokybinius rodiklius?
Atsakymas: Partnerysciy efektyvumg matuojame biliety pardavimo kiekiais, kas leidzia

jzvelgti ne tiek auditorijos segmento specifikq, bet geriau suprasti bendrg susidoméjimgq.

Ar pastebéjote, kad tam tikros partnerystés padeda ne tik plésti auditorija, bet ir jg iSlaikyti
ilgalaikéje perspektyvoje?

Atsakymas: Neturime duomeny teigti, kad konkreti partnerysté suteiké tokius rezultatus.

Ar pasteb¢jote, kad kai kurios partnerystés paskatino kitas organizacijas ar auditorijas
aktyviau jsitraukti j festivatie kino teatro veikla?

Atsakymas: Kaip buvo minéta, j partneriy vystomas renginiy aktyvacijas Ziiirovai jsitraukia
labai noriai ir is vykdytos apklausos matome, kad renginiai su specialiomis programomis

misy auditorijai yra svarbus ir vienas pagrindiniy motyvatoriy atvykti.

Ar strateginés partnerystés prisidéjo prie naujy programy, projekty ar paslaugy kiirimo? Jei
taip, kaip?
Atsakymas: Taip, dirbant su Nacionaliniu M. K. Ciurlionio dailés muzijumi bei Adomo

Mickeviciaus institutu Varsuvoje buvo sukurta speciali siaubo filmy programa papildZiusi
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parodg ,, Kraupios istorijos “, o kartu su Karo muziejumi bei Adomo Mickeviciaus institutu
Varsuvoje sudarytas lenkisky filmy ciklas lydéjes parodg ,, Sarmaty karvedziai“. Partnerysté
su ,,Vieno prancizo sandéliuku“ ir ,,La Petite Patisserie” buvo pirmas zingsnis pradeti

organizuoti degustacijomis papildytus seansus.

11. Ar pastebéjote, kad partnerystés stiprina jusy komandos profesinius jgiidZius ar organizacijos
gebéjimus?
Atsakymas: I5 dalies. Daugeliui komandos — tai pirmas darbas mezgant partnerystes, kas

suteikia Sansq tobuléti.

12. Ar buvo situacijy, kai tam tikros auditorijos poreikiai ar tikslai paskatino uzmegzti naujas
partnerystes? Jei taip, kokios jos buvo?

Atsakymas: Ne.

13. Ar pastebg¢jote, kad auganti auditorija ar jos poreikiai jkvépé naujus partnerystés tikslus ar
Kryptis?
Atsakymas: Taip, atsizvelgiant j auditorijos susidoméjimq specialias renginiais, aktyviai

ieSkome naujy partneriy, kurie galéty prasmingai papildyti miisy renginiy turinj.

1IV.  IVERTINKITE TEIGINIUS

1. Jvertinkite teiginius apie strategines partnerystes:

visiSkai nei sutinku, nei visiSkai
TEIGINYS nesutinku sutinku
nesutinku nesutinku sutinku
Partnerystés padeda organizacijai +
uztikrinti finansinj stabiluma.
Partnerystés padeda kurti ilgalaikj +
pasitikéjimg  tarp  organizacijos ir
auditorijy.
Organizacija dazniau pasirenka +
partnerius, kuriy vertybés sutampa su
organizacijos misija, tikslais.
Partneriy teikiama parama (finansiné, +
materialiné, paslaugos) yra vienas i$
pagrindiniy  faktoriy  organizacijos
sékmei.
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Vykstancios partnerystés gali paveikti

organizacijos veiklos krypti ar prioritetus.

2. lvertinkite teiginius apie auditorijy plétra:

TEIGINYS

visiSkai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés padeda pritraukti naujas
auditorijas (pvz., jaunima, pazeidZiamas

grupes ir t.t.).

Bendradarbiavimas su partneriais leidzia

iSbandyti naujus komunikacijos kanalus.

Auditorija  tampa  aktyvesn¢, kai
partneriai  organizuoja  papildomas
iniciatyvas (pvz., diskusijas, kiirybines

dirbtuves).

Partneriy rekomendacijos ar vykdomos
kampanijos turi reikSmingg jtaka

auditorijy augimui.

Auditorijy plétra yra viena i$ pagrindiniy

organizacijos strateginiy kryp¢iy.

3. Ivertinkite teiginius apie strateginés partnerystés ir auditorijy plétros sgsajas:

TEIGINYS

visiSkai

nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiSkai

sutinku

Partnerystés leidzia pasiekti auditorijas,

kurios anksé¢iau nebuvo aktyvios.

Partnerystés  padeda  organizacijai
geriau suprasti auditorijos poreikius ir

lukesCius.

Tam tikry partneriy jvaizdis daro
teigiama jtaka auditorijos pozidriui j

organizacija.

Auditorijos  jsitraukimas  padeda
vertinti, ar partnerystés pasiekia

uzsibréztus tikslus.

Auditorijos poreikiai daznai nulemia

naujy partnerystés iniciatyvy kairimg.
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Auganti auditorija  skatina naujy
partneriy pritraukima ir partnerysciy

kiirima.

Tam  tikros  auditorijos  padéjo
identifikuoti  naujas  partneryséiy

galimybes.

Partnerystés prisideda prie naujy
programy ar projekty kiirimo, siekiant

geriau atitikti auditorijos poreikius.

Strateginés partnerystés daznai
atsiranda remiantis i$ anksto nustatytais

auditorijy plétros tikslais.

Strateginés partnerystés daznai tampa +
pagrindu auditorijy plétros strategijy

kirimui.

V. PAPILDOMI KLAUSIMAI
1. Jasy veiklos pobudis:

Atsakymas:kino teatras

2. Partnerysciy skaicius per metus:

Atsakymas:apie 10.



6 PRIEDAS

4 transkripcija. Muzikos festivalis M.A.M.A. vasara

STRATEGINES PARTNERYSTES

Kokios yra svarbiausios partnerystés, kurias esate uzmezge? Papasakokite apie jas. Kaip jos prisideda

prie organizacijos s€kmés?

Svarbiausios partnerystés yra su vietos savivaldybémis, kurios padeda uztikrinti logistikq ir
infrastruktiirg, bei su pagrindiniais réméjais, kaip gaiviyjy gérimy gamintojai ir technologijy jmonés.
Jos suteikia finansinj stabilumgq ir papildomgq verte festivalio lankytojams per specialias iniciatyvas,

tokias kaip interaktyvios zonos ar dovanos.

Kaip renkatés partnerius? Kokius kriterijus jie turi atitikti, kad biity jtraukti ; bendradarbiavima?

Pirmiausia atsizvelgiame j partneriy vertybes — svarbu, kad jos deréty su musy festivalio vizija, kuri
yra kokybiskos muzikos ir nepamirstamy patirciy karimas. Taip pat partneriai turi turéti patikimg

reputacijq ir gebéti pasiilyti inovatyviy sprendimy lankytojams.

Ar susiduriate su i$Siikiais uzmezgant ar iSlaikant strategines partnerystes? Jei taip, kokie jie?

Daznai susiduriame su issiikiais derinant partneriy likescius su miisy kirybine vizija. Kai kurios

jmonés nori dominuoti renginio turinyje, kas kartais neatitinka miusy auditorijos litkesciy.

Kaip vertinate partnerystes su verslo sektoriaus jmonémis? Kaip uZtikrinate, kad jos deréty su

festivalio vertybémis?

Partnerystés su verslu yra gyvybiskai svarbios miisy renginiui. Nuolat dirbame su partneriais, kad jy
jnasas biity suderintas su miusy festivalio tikslu — suteikti lankytojams autentiskq vasaros muzikos

patirty.

AUDITORIJU PLETRA
Kokias auditorijy plétros strategijas naudojate sieckdami pritraukti naujas auditorijas?

Stengiameés jtraukti naujas auditorijas per socialiniy tinkly kampanijas, partnerystes su populiariais
atlikéjais ir interaktyvias veiklas, tokias kaip festivalio programélés ar konkursai, skirti jauniems

lankytojams.
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STRATEGINES PARTNERYSTES IR AUDITORIJU PLETROS SASAJOS
Ar pastebégjote, kad tam tikros strateginés partnerystés padéjo pritraukti specifines auditorijas?

Taip, partnerysteés su gaiviyjy gérimy gamintojais daznai pritraukia jaunimgq, o bendradarbiavimas

su vietos verslais padeda jtraukti regiono gyventojus.

Ar yra tam tikry sri¢iy organizacijy (pvz., NVO, verslo jmonés, Svietimo institucijos), su kuriomis

vykdoma partnerysté reikSmingai prisideda prie auditorijos plétros?

Bendradarbiaujame su turizmo agentiiromis, kurios padeda pritraukti lankytojy is kity regiony ir net

Saliy. Tai plecia festivalio pasiekiamumq.

Ar esate uzmezge partnerystes, skirtas specialiai tam tikroms auditorijoms pasiekti? Jei taip, kokios

jos buvo?

Taip, bendradarbiaujame su jaunimo organizacijomis, kad pritrauktume jaunesne auditorijg, bei su
Seimoms skirtomis iniciatyvomis, siekdami sukurti patrauklig erdve lankytojams su vaikais.

Pavyzdziui, viena is partneriy sukiiré kiirybines dirbtuves vaikams festivalio metu.

Kaip vertinate auditorijos reakcijas j partneriy organizuojamas iniciatyvas? Ar pasteb¢jote, kad tam

tikri partneriai padeda kurti glaudesnj ry$j su auditorija?

......

vertés. PavyzdZiui, réméjy organizuojami konkursai ar interaktyvios zonos pritraukia daug démesio

ir padeda sukurti stipresnj emocinj rysj tarp lankytojy ir festivalio.

Ar yra buve situacijy, kai partnerysté nepateisino likes¢iy dél auditorijos plétros? Jei taip, kokios

buvo pagrindinés to priezastys?

Taip, buvo atvejy, kai partneriy pasiilytos iniciatyvos neatitiko misy auditorijos poreikiy ar
festivalio atmosferos. PavyzdzZiui, pernelyg komercinio pobidzio veiklos nesulauké tokio

susidoméjimo, kaip tikéjomés, nes lankytojai tikéjosi labiau jtraukiy ir interaktyviy veikly.

Ar vykdote bendras rinkodaros kampanijas su partneriais, siekdami pritraukti naujus

ziurovus/lankytojus? Kaip vertinate jy efektyvuma?
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Taip, nuolat vykdome bendras rinkodaros kampanijas, ypac per socialinius tinklus ir Ziniasklaidos
kanalus. Jy efektyvumq vertiname kaip aukstqg, ypac kai partneriai naudoja inovatyvius metodus,

tokius kaip influenceriai ar interaktyviis skaitmeniniai sprendimai.

Kokiais biidais matuojate auditorijos plétros poveikj, kurj sukuria strateginés partnerystés? Ar

naudojate konkrecius kiekybinius ar kokybinius rodiklius?

Naudojame jvairius rodiklius: kiekybinius — biliety pardavimai, lankytojy skaicius ir socialiniy tinkly
pasiekiamumas, bei kokybinius — apklausos ir atsiliepimai. Taip pat analizuojame partneriy jtakg,

pavyzdziui, kokj lankytojy skaiciy jie pritrauké per savo kanalus.

Ar pastebg¢jote, kad tam tikros partnerystés padeda ne tik plésti auditorija, bet ir jg iSlaikyti ilgalaikéje

perspektyvoje?

Taip, ilgalaikiai réméjai, kurie nuosekliai dalyvauja festivalyje, prisideda prie auditorijos lojalumo

ir pasikartojanciy lankytojy skaiciaus augimo.

Ar pastebéjote, kad kai kurios partnerystés paskatino kitas organizacijas ar auditorijas aktyviau

jsitraukti j festivalio veikla?

Taip, pavyzdziui, kai vienas iS pagrindiniy réméjy organizuoja kiirybines dirbtuves, kitos

organizacijos daznai jsitraukia ir siiilo papildomas iniciatyvas.

Ar strateginés partnerystés prisid¢jo prie naujy programy, projekty ar paslaugy kiirimo? Jei taip, kaip?

Taip, bendradarbiaujant su technologijy jmonémis sukiiréme festivalio programéle, kuri leidZia

lankytojams lengviau planuoti savo laikq ir dalyvauti interaktyviose veiklose.

Ar pasteb¢jote, kad partnerystés stiprina jiisy komandos profesinius jgiidzius ar organizacijos

gebéjimus?

Taip, partnerystés suteikia galimybiy mokytis naujy rinkodaros strategijy, logistikos planavimo ir net

kitrybiniy sprendimy, kas ilgainiui stiprina miisy komandos kompetencijas.

Ar buvo situacijy, kai tam tikros auditorijos poreikiai ar tikslai paskatino uZmegzti naujas

partnerystes? Jei taip, kokios jos buvo?

Taip, jaunimo noras turéti daugiau interaktyviy veikly paskatino mus bendradarbiauti su Zaidimy

kitrimo jmonémis, kurios festivalyje sukiiré virtualios realybés zonas.
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Ar pastebg¢jote, kad auganti auditorija ar jos poreikiai jkvépé naujus partnerystés tikslus ar kryptis?

Taip, didéjantis Seimy skaicius tarp lankytojy paskatino uzmegzti partnerystes su vaiky uZimtumo

jmonémis, kurios padeda sukurti specialias zonas vaikams.

PAPILDOMI KLAUSIMAI
Jusy veiklos pobudis:

Esu M AMA. Vasara festivalio organizatorius, atsakingas uZ renginio logistikq, strategines
partnerystes ir lankytojy patirties kiirimg. Festivalio tikslas — suburti Zmones kokybiskai praleisti

laikq, mégaujantis vasariska muzika ir atmosfera.

Partnerysciy skaicius per metus:

Kiekvienais metais uzmezgame apie 10—15 partnerystes su jvairiomis jmonémis ir organizacijomis.

Sis skaicius gali svyruoti priklausomai nuo festivalio masto ir naujy projekty.
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7 PRIEDAS

5 transkripcija. Tarptautinis Zmogaus teisiy dokumentiniy filmy festivalis ,,Nepatogus

Kinas*

SPK_1

Kaip ir minéjau, esu Eimantas, studijuoju VU magistrg, raSau bitent darbg apie auditorijy plétra
ir strategines partnerystes. Biitent kaip daznai nutinka, kad butent kaZkokia auditorija atveda
kazkok] partnerj arba atvirk$ciai, ar kokia partnerysté jvyksta ir ateina visiSkai naujos
auditorijos, kuomet nesitikéjom, neplanavom ir panasiai. ZodZiu, tai ten vedu visokius teorinius
modelius ir noriu su jumis visiskai remiantis asmenine patirtimi, pabendrauti biitent kokia gal
tokia tiesiog yra praktika, buitent jusy darbe ir lygiai taip pat kilo klausimy i$ teorijos, na tiesiog
pradésim prabégsim visas, visas dalis, labai nekankinsiu, tiesiog trumpai pasikalbéti biitent apie
pacias partnerystes, apie auditorijy plétrg. Nors pasidalijo su manim Vardas dalj informacijos
taip, kaip dirbate. Zodziu, bet trumpai dar paklausinésiu biitent apie tas pacias sasajas. Tai
turbiit manau, viskas aiSku ¢ia, tiesiog galim galim kalbétis ir ir tiek. Tai a$ gal tiesiog noriu
pradét nuo to, Siaip apie partnerystes, kaip pas jus jos atsiranda, kaip ieskot partneriy ir renkatés,

bitent konkreciai kalbant apie partneryste.

SPK_3

Tai, man atrodo, Cia turbiit reikia iSskirti keletg tokiy partneriy. Nezinau kategorijy, kazkokios
partnerystés yra tokios labiau sakykim. Institucinés partnerystés, kur yra tam tikras nezZinau
finansavimo klausimai, ar ne? Kaip kino centras, savivaldybé, uzsienio reikaly ministerija, tokie
misy ilgameciai partneriai, su kuriais mes palaikom tg partneryste, nes jie kaip institucijos
remia miisy veikla, bet mes tokiy... Tokios, kaip pasakyti auditorijos plétros prasme, mes i$ ty
partnerysc¢iy galbiit nu ne nesugeneruoja kazkokios tai didelés pridétinés vertés, nes tos
institucijos nu ne visai gal dirbo su kazkokiom tokiom auditorija. Tai tos partnerystés, o kitos
partnerystés turbiit yra va tos biitent labai smarkiai susijusios su auditorija, auditorijy plétros ir
poveikiu tam tikroms auditorijoms. Mes, taip, neZinau labai kryptingai galvojam apie tas
auditorijas. Ten, pavyzdziui, ta pati, jeigu, tarkim eina kalba apie jaunima, tai Lietuvos ten
jaunimo organizacijy taryba LIJOT koks nors. Arba miisy labai, toksai, nu puoseléjamas
partnerysciy tinklas su Lietuvos bibliotekomis. Eina kalba apie regiony auditorija. Tai mes
specifiSkai buvom iSsiskyre kaip tokius partnerius, kurie mums padeda pasiekti labai tikslines

auditorijas.
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SPK_1

AS tai gal klausima turiu biitent apie tg pasirinkima, tai ar jis taip, kad jis tiesiog nusimatomas
tik tais vieneriems metais, ar ne? PavyzdZiui, ten tarkim su tuo renginiu norite pasiekti
kazkokokia auditorija, tada ieskot partneriy, kas pritraukty biitent tg auditorija ar kazkaip
natiiraliai tai atsiranda. Na, tarkim, norint neZinau pasiekti jaunima, tai vat biitent ieSkote

partneriy ir réméjy, galbtt kazkurie btent turit ta auditorija?

SPK_3

Nu ¢ia yra, kaip pasakyt, yra irgi keli tokie aspektai yra tam tikri tikslai, kuriy mes siekiam
nepriklausomai nuo ty mety programos, tarkim, pasiekti jaunimo auditorijg. Tai mes ir Siemet
siekiam ir kitais metais sieksim ir ir po 3 mety sieksim tai. Tada mes dirbam su tokiais
partneriais, kur, kur galim turéti ilgalaikj kazkokj tai bendradarbiavimg ir siekti ilgalaikio
poveikio. O kitas aspektas tai yra ty mety specialiai kazkokia programa, kazkoks renginys. Kur
mes turim galbiit filma, kuris nezinau, kalba apie misky, miSky kirtima, ar ne? Tada mes
kryptingai galvojam, okey, kas galéty buiti miisy partneris i§neSant vat $itg specifiskai temg?
Tam tikrg specifing auditorija, galbit pasiekiant tam tik tam tikry konkreciy tiksly. Ar tai biity
auditorijos pasiekiamumo tikslai, ar pan. Ar tai biity kazkokie kiti tikslai, tai mes Siuo aspektu
sakau, turim jau ilgalaikius tokius strateginius partnerius ir turim tam tikrus ty mety tematinius.

Galbiit kolege galety papildyt, gali dar i§ savo pusés, kaip tu matai Sitg, Sitg visa dalyka.

SPK 2

Taip ir matau, i$ tikryjy teisingai ir, ir pasakei, kad... IS tikryjy kg Vardas pasaké, kad jo, yra
milsy programa, daznai jkvepia kazkokias naujas iniciatyvas ar partnerystes, nes kartais mes
galim paplanuot, ka mes norim darytis, bet tiesiog tam néra turinio. Tai mes labiau va taip
stengiamés vat... Kaip ir sakote, tokia strateginiai ilgameciai dalykai, bet tada mes stengiamés
iSnaudoti tas galimybes, kurios ateina su ty mety turinio ir tiesiog pasizitréti, galvojam kg ¢ia
galim pabandyt kazkokig nauja partneryste, tai kaip mes randam dar ty partneriy. Tai eina kalba,
kai eina kalba apie, pavyzdziui, partnerystés. Tai mes darom tg partnerys¢iy kvietima, kada mes
pasidalinam, kad mes ieSkom partneriy. Tai, pavyzdziui, jeigu mums bibliotekos padeda
pasiekti regiong, o mes turim kazkokig NVO, kuri turi kazkok] tikslg pasiekti regiona, tai tada
mes tampame tuo partneriu jiems, kuris jiems paskolino auditorija. Zodziu, tokia biina abipusiai
mainai ir tiesiog ta kiekviena partnerystés turi savus tikslus, taip pat kaip ir Vardas sako, kali
kurie tai yra auditorijos plétros, bet daugelis miisy partneriy tai taip pat yra ir tokie poveikio
partneriai, sakykim, jeigu mes turim filma, kuris kalba apie autizma, tai mes vat. Pavyzdziui,

Siemet bendradarbiavome su lietaus vaikais, kurie turi tam tikras zinias ir bendruomeng, kuri tuo
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rapinasi, bet jie gali mums padéti ne tik atsivesdamas savo auditorijg, bet kartu ir savo
ekspertus, 0 mes tuo metu atsivedam ir savo auditorija. Zodziu, tada bandom, miisy tikslas yra
daryti poveikj. Tai ZodZiu tiesiog, kad bandom iSsiaiskinti, ko norim su kiekviena ta partnerysté
ir kg galim vienas kitiem duot ir man rodos, tada tokia gera taisyklé, kaip man rodos, miisy
tikrai sékmingos partnerystés pavyzdys yra bibliotekos, kaip yra toks win-win variantas, nes
bibliotekos turi erdve, turi bendruomene, turi jranga, bet nebiitinai turi tg turinj ar idéja, ka jie
Cia galéty daryti. Tai mes jam atneSame tg turinj, renginiy idéjas ir jam tada reikia tik suburti tg

bendruomeng ir tampa tokiu sklaidos kanalu. Tai ¢ia toks, labai geri mainai.

SPK_1

Geral, acit labai, o kalbant apie buitent tuos ilgalaikius partnerius, kaip minéjo, tai kiek sunku
yra iSlaikyta ilgalaike partneryste? Kokie pagrindiniai i$$tikiai biina ten btina, neZinau, ten Kkiti
sutartis pasiraSo 5 metams, 5 metus reikia ten draugauti, nesipykti ir panasiai, nors biina be
sutar¢iy visokiy varianty, bet taip sakant, tokia ilgalaiké perspektyva, kai kas metus keiciasi

programa, galbiit tam partneriui ilgalaikiam nebéra taip aktualu?

SPK_3

Nu tai vélgi ¢ia turbiit atskiriant yra tie instituciniai partneriai, kur labiau formalizuotos tos
partnerystés, kur mes i§ tikryjy turim sutartis, galbiit turim kazkokius tai finansavimo santykius
ilgalaikius. Tai ten yra vienaip, o tie Kiti partneriai, kurie daugiau tokie, galbiit auditorijy plétros
partneriai arba kazkokia neZinau, Vertybiniai partneriai tai ten ir tos partnerystés, jos daugiau
tokios labai smarkiai remiasi tam tikra dalyvaujanc¢iy Zzmoniy gera valia, pavadinkim taip, ten
mes nepasiraSom kazkokiy sutarciy, jsipareigojimy, kad mes privalom dabar 3 metus draugaut
kartu. Mes patys labai suprantam, kad ta partnerysté yra gyvybinga, kai abu partneriai
nuos$irdziai mato pridétine verte ir i§ tikryjy siekiam tokiy partnerysciy, Kur partneris nuosirdziai
jausty tg verte. Tai ta, i$laikyti, tai aisku, néra lengva. Ypatingai kalbant apie nevyriausybinj
sektoriy kaip partnerius, ar ne, nes yra ir Zmoniy kaita, yra resursy klausimai, probleminiai tos
organizacijos kartais staiga nutriiksta kazkokie jy finansavimai nebelieka pas juos resursy,

gal nesam, kaip sakyt, labiausiai pazenge, Sitg sfera ir partnerystés su verslais, bet irgi kazkokiy

patirCiy turim.

SPK_1
Okey, ar galetumét abudu iSskirti kazkokig reikSmingiausia svarbiausia partneryste, kokia

uzmezgé bitent Sio renginio rémuose?

100



SPK_3

Vardas, kas tau Sauna j galvg?

SPK_2

Tai pas mus vyksta tokie mokymai tarptautiniai, kurie vyksta Siaip visus metus visoje Europoje,
bet vienas iS jo sesijy vyksta ir miisy festivalio metu. Tai Cia yra toks labai unikali galimybeé.
Mums ] Lietuva atsiveZti dokumentinio kino kiiréjy profesionalus, kurie gali dalintis tada savo
ziniomis su miisy bendruomene, kino kiiréjy bendruomene ir zodziu dalyvaujant miisy Lietuvos
kino kiiréjai, tuose mokymuose ir vyksta tokia mainai. Tai ¢ia toks jau musy tokia, kaip jau Kino
festivalio. Vienas i8 tiksly, zinoma, yra populiarinti dokumentinj king. Tuomet king daryti
stipresniu ir, zinoma, mums svarbus poveikis tas, zmogaus teisiy filmai. Tai biitent Sie mokymai
yra labai stipriai apie poveikj. Tai Cia yra tokia partnerysté, kur mes kartu su tokia mokykla.
Zodziu, darom tuos mokymus, jie pas mus dalyvauja tai ta partnerysté reikalauja daug tokio
apsikeitimo ir bendravimo, koordinavimo, bet i$ tikryjy yra labai mums, kaip festivaliui
vertinga. Tai jinai jau ta pati, kokius nezinau 5 metus ir jinai labai tokia gyva, ten daug tokio
bendradarbiavimo ir tada kitas netikétas, tai buvo tos bibliotekos, kurias mes, kaip ir minéjom,
biiti pricinamu ir mes turéjome laisvos kainos bilieta, kad zitirovai gali ateiti ir mokéti kiek nori,
ir kai atéjo tas laikas, kai mums reikéjo buti hibridiniais ar internetu vykti, mes tiesiog dél
visokiy ten pavedimo mokes¢iy negaléjom suteiktas galimybes ir galvojam, kas turi
kompiuteriy, kad miisy zitirovas galéty zitréti filmus ir Zodziu sugalvojom, kad bibliotekos gal
galéty ir tada mes jas biskj pakalbinom ir staiga sulaukém labai tokios Siltos reakcijos ir po to
pacios bibliotekos mums i$siunté tg idéjg, kad mes galim pas juos daryti daugiau renginiy ir ne
tik kad va ¢ia internetu Zmonés turi kompiuterius, kazka ziiiri, bet mes 1§ tikryjy galime tapti
stipresniais partneriais ir tada tas tinklas, jeigu pirmais metais buvo gal apie 100 biblioteky, tada
152 ar 150 dabar yra apie 400, tai tikrai rodo, kad toks labai netikétas augimas ir i$ jy, jie mato

verte.

SPK_3

AS gal dar pridé¢iau prie Vardas. Europos Parlamento biurg Lietuvoje tai toksai irgi jJdomus, tai
yra kaip instituciniy partneris, turintis labai, nu ta prasmem ten ir tam tikra, labai aiskia
struktiirg, ten vertikalés visokios ir taip toliau, bet kartu ir toks partneris labai vertybiskai
artimas labai jsitraukes ir turintis irgi savo tam tikrg auditorijos pasiekiamumg. Kas mum faina

yra ir su metais kartu, nu tikrai man atrodo sugeneruojam tikrai labai gerg turinj ir tokj
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vertybiskai svarbu, jie panaudoja tam tikrus savo resursus. Nezinau, pakvie¢iant Zinomus
zmones, aktyvistus i$ ten, is ten. IS kity Europos Saliy tokiy europinio lygmens tarptautinio
lygmens disidentus ir mes tokiu biidu galime integruoti juos j festivalj. Tai vat ir kartu jie mums
ir finansiSkai padeda. Tai tokia, sakyciau, labai geras, tokios vertybinés ir efektyvios

partnerystés pavyzdys.

SPK_1

Cia dabar labai teigiamai kalbame, 0, pavyzdziui, yra buve partneryséiy, kur nu kazkaip ne taip
viskas pasisuko, ten sugadino galbiit kazka? Visokiy nutinka ten kriziniy Situacijy, tai apie
kazkokia nepasisekusig, taip pat gal kas siejasi su auditorijy plétra, gal kazkg prisikalbéjo ir
nejvykdé?

SPK_3

Jo, tai ty tokiy patir¢iy biina, tikrai taip. Ta prasme kalbant apie kazkokius nu, nezinau viesyjy
ry$iy krizés ar kazkokius tokius didelius liapsusus. Tai mes labai atidziai zitirim. Mes manom,
kad reputacija yra pagrindinis, kaip pasakyta, pagrindas, kurj mes turim, festivalis, tai mes labai
stengiamés atidziai tuos partnerius rinktis, kad nebiity kazkokiy tai vertybiniy Susikirtimy, bet
kartais net ir kai vertybiskai atrodo, kad viskas sutampa, bet tu, tarkim, nesi niekada partnereves
su tam tikra organizacija, su jos zmonéms, tai blina, blina, kad liikes¢iai i$siskiria. Tarkim, mes
jsivaizdavom vienaip, partneris, ten galbuit nepadaré, kazko neatne$é. Ar nekokybiSkai
partneriavo, tai ¢ia as sakyciau, kad kiekvienais metais blina, kadangi mes ty partneriy daug

turim. Tai blina ir nusivylimy.

SPK_2

Gal pasitaiko, kad kartais tam tikrose organizacijose yra daug zmoniy, vieni labiau motyvuoti,
maziau motyvuoti, daro skirtingus projektus ir idéjas. Tai biina tiesiog, kad keiciasi, pavyzdziui,
partnerystés metu organizacijai dirbantys Zmongs, tai vat, kaip Siemet turéjom tokj pavyzdj,
kada kazka su kazkuo suplanavom, tas Zzmogus i$¢jo, kiti nezinojo. Mes jau kaip ir turéjom
plang. Mes nezinojom, kad zmogus i8¢éjo, ir tokiy tiesiog nenumatyty biina, nebtitinai i$ blogos
valios, bet tokiy tiesiog jvyksta kazkoks pasikeitimas organizacijose ir nebiitinai pavyksta

sukontroliuoti tuos procesus.

SPK_1
Dar trumpai, minéjot, gal galit tiesiog daugiau pavyzdziy, yra tam tikra tema, kaip ieskot ir

kokios yra patirtys, biitent konkreciai kazkokig auditorijg pasiekti, minéjot apie autizma, galbiit
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yra dar kazkokiy tiesiog patirciy realiy, bet kur ten koncentruojamas biitent j tam tikrg specifing

auditorija?

SPK_3

Tai Cia, kaip pasakyt, labai organiSkai viskas vyksta, mes kartais tiesiog turim tam tikra
festivalyje turinj ir tada labai sédim, ieSkom, kas dirba Lietuvoje su tuo, su ta tematika. Kam tai
yra aktualu, kg mes galim jtraukti? Kartais netgi tam tikrus filmus mes pasitvirtinam su mintim,
kad tokiai mes paimsim va Stai Sitg filma, nes ir galbut filmas yra, sakykim, vidutini§kas néra
galbiit kazkoks super i$skirtinis, bet mes turésim labai gerg partnerj vietoj, kuris labai gerai
dirba §ita tematika ir mes tada, tada irgi tai biina papildoma motyvacija kazkok]j turinj pasiimti.
Tai Cia, kaip sakant, kiekvienas atvejis yra skirtingas visokiy ty partnerys¢iy biina. NeZinau
esam partnerg ir su ten visokiom gyviiny globos organizacijoms, ly¢iy lygybés klausimais,
negalios klausimais. Nezinau, aplinkosaugos. Tai a$ net dabar sunku jvardinti, kg konkreciai,

nes kiekvienais metais biina daug.

SPK_1
Gal, pavyzdziui, kazkada rinkodaros kampanija kartu darét su partneriais, kur nelabai planavot,
bet jusy tas susijungimas pritrauké visiskai naujg auditorijg, kurios nei partneris, nei jis pries tai

netur¢jot?

SPK_2
Siaip taip greitai sunku sugalvoti, nes turbiit visada rinkdamiesi partnerj turim tg liikest;.

KaZkaip taip greitai sunku ir sugalvoti. Bandau dabar prisiminti kazka tais.

SPK_3

Siemet, pavyzdziui, Siemet mes partneriavom su vyry kriziy centru. Toks tarsi likestis buvo
taip, tarkim maza partnerysté, turésim tiesiog turinj. Bet ne, jie kaip ekspertai ateina i festivalj.
Mes po filmo turéjom tokj pokalbj, zodziu, juos jtraukiant daugiau kaip ekspertus. Bet netikétai
viskas buvo labai sékmingai, jie paskleidé Zinig tarp savo auditorijos, kur ten, kur pasirodo, yra
gan aktyvi, tokiy vyry, kurie, kaip sakyt, gilintis j tg problematika ir kalba apie vyry psichikos
sveikatg. Tai man atrodo, kad mane asmeniskai visai dziugina, gan netikéta buvo. Lukesciai
buvo mazesni, o pavyko labai sékmingai, o kitas, pavyzdziui, kitas pavyzdys. Turéjom tokig
partneryste su jungtiniy tauty viena jstaiga, kur daugiau jinai, sakykim finansiné partneryste, jie
réme, tam tikrus kasStus dengé filmo ir tarkim, jie ypatingai kazkokios auditorijos neatsivedé su

savim, pavyzdziui, bet mes, kaip ir Sakyc¢iau, kaip ir tikéjomes, kad jie daugiau tokie, kaip
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finansinis, bus partneris ir ir neatves tai. Tokiy pavyzdziy daug i$ tikryjy Cia turbiit reikéty

kiekvienus metus j Ziiiréti ir ten nagrinet.

SPK_2

Siemet buvo i§ Europos parlamento. Galvojame apie tas temas, kas aktualu, kg ¢ia pakviesti, bet
jie irgi néra visiSkai jau tokia labai didelios auditorijos partneriai, Zinoma, jg turi ir jie tai tiesiog
uzsiming, kad mes ¢ia turim tokj mokykly tinkla ir gal norétum padaryti seansa moksleiviams ir
mes galvojom, kad okay galim padaryt. Darom ir labai smagu ir tame seanse sudalyvauja 1000
moksleiviy ir toks buvo... Mes nezinojom, kad jy tiek daug, jy tas tinklas yra toks didelis, kad i§

tikryjy tai labai toks aktyvus, irgi va tokia maloni staigmena. Man rodos, Siais metais.

SPK 1
Na, 0 jiisy minétas atviras kvietimas, atrodo ganétinai naujas ir labai jdomus dalykas, ar ne? Bet

ar yra susidoméjimas? Na ar pateisina tg liikestj, kad Cia verta ar neverta kvietimg daryt?

SPK_3
Tai mes darém Siemet pirma karta. Tas kvietimas specifiSkai nukreiptas | nevyriausybines
organizacijas. Tai nu jos visai atsiliepia ir i8 ty, i8 ty, kurios atsiliepé. AS neZinau, kiek mes

uzmezgém. Galiausiai, kokias 4-5 partnerystes?

SPK 2

Mes nebiitinai zinome, kg kiti daro. Tai toksai vat irgi fainas yra dalykas, kad mes darom daug
visko ir tada jie ateina ir mums papasakojo. Mums Siuo metu svarbi, sakykim, pabégéliy tema, ir
mes Siais metais ties tuo dirbam ir buvo Zmoniy, kurie saké, mes norim su jumis partneriauti.
Biina mes dirbam temoje, ir tada mes sakom, deja, temos tokios ir tokios siemet neturime, bet
galim pagalvoti kitais metais kai kursim programa, kad jums yra aktuali ir mes tg, galbiit galima

jtraukti.

SPK_3

Vélgi tas toks. Laiko prasme vat mes specifiskai darom tg kvietimg. Tuomet, kai mes jau
sakykim puse programos turim, bet dar, dar dalj renkam dar formuojam, tai mes tokie esam.
Tame kiirybiniame procese, kur mes galim viena vertus, jau kazka pasiiilyt potencialiems
partneriams, kita vertus, i§girde potencialiy partneriy, kazkokius liikes¢ius galimybes dar
pabandyt surast kazkokj turinj. Tai tas laikas ir yra va toks, kaip mes dar galim kazkaip rasti

bendry salycio tasky, nes nu nebitinai mes rasim galiausiai, nes ir nu ne viskas nuo misy
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priklauso, nes yra filmai ir yra tas turinys, kurj mes atrandam. Kartais tiesiog vat, kaip Vardas
minéjo. Mes labai norim kazkokios temos, yra geras partneris. Jisai dirba, kazkokia labai ten

faina tema jdomia, bet mes tiesiog nerandam gero turinio ir mes nu negalim nicko pasitlyti.

SPK_2

O taip dar yra toksai dalykas, kad musy festivalis stengiasi biiti aktualus ir kalbéti apie tai, kas
yra svarbu §iai dienai. Tai mums irgi yra toks geras indikatorius. Kokio turinio reikia, tai kai jie
pasako, kad §iuo metu vyksta tokie dalykai, mums labai svarbi Sita tema néra svarbi. Lietuvai
aktuali, tai tada mes vat ir bandome ieskoti to turinio ne tik dél vardan partnerystés, kad turéti
Siokig auditorijg ir panasiai, bet dél to, kad tai yra svarbu ir tada mes galim daryti tam tikra

poveikj, nes misy festivaliui yra svarbu poveikis ir tas aktualumas ir yra vienas i$ kriterijy.

SPK 1
O ar yra kazkokiy biidy, kuriais matuojat kazkaip ten nu zmoniy skaicius atéj¢s biitent per
strateginiu partneris. NeZinau, kokiais biidais, biitent poveikj pamatuojantys rodikliai, gal yra

kiekybiniai ar kokybiniai? Ar jsivertinat po festivalio?

SPK_2
Paciu partnerys¢iy mes nematuojam, jas pasikalbédami su partneriais tiesiog jsivertinam, kaip

mums sekési, kaip mes jauciameés, ko mes nor¢jom ir mums ir pavyko tai pasiekti.

SPK_3
Labai labai idomu, bus paskaityti patj darbg jzvalgas labai faina, jdomi tema ir labai man man

atrodo labai aktuali ir vertinga.

SPK_1

Tai galésiu tikrai pasidalinti, kai tai apsiginti ir paraSysiu tai biitinai aciii jums labai labai.

SPK_3
Cia dékui iki.
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8 PRIEDAS
6 transkripcija. Muzikos apdovanojimai M.A.M.A.

STRATEGINES PARTNERYSTES

Kokios yra svarbiausios partnerystés, kurias esate uzmezge? Papasakokite apie jas. Kaip jos prisideda

prie organizacijos s€kmés?

Svarbiausios miisy partnerystés yra su verslo sektoriumi, Ziniasklaidos kanalais ir réméjais.
Pavyzdziui, bendradarbiavimas su pagrindiniu Salies televizijos kanalu uZtikrina pakankamg
renginio viesinimq ir didesnj pasiekiamumq. Tuo tarpu partnerystés su verslo jmonémis, leidzia

uztikrinti finansinj stabilumq.

Kaip renkatés partnerius? Kokius kriterijus jie turi atitikti, kad biity jtraukti ; bendradarbiavima?

Pirmiausia, partneriai turi dalintis musy vertybémis — meninés kokybés gerinimu ir kultiiros
populiarinimu. Taip pat vertiname ir jy jtakq auditorijai, finansinj pajégumq ir gebéjimq prisideti

prie renginio sékmés ne tik finansine, bet ir kiirybine prasme.

Ar susiduriate su i$Siikiais uzmezgant ar iSlaikant strategines partnerystes? Jei taip, kokie jie?

oV v =

Kartais susiduriame su poreikiu balansq rasti tarp komerciniy interesy ir kultiriniy tiksly.

Kaip vertinate partnerystes su verslo sektoriaus jmonémis? Kaip uZtikrinate, kad jos deréty su

renginio vertybémis?

Partnerystés su verslo jmonémis yra neatsiejama miusy veiklos dalis. Derinant vertybes, nuolat

komunikuojame ir uztikriname, kad jos deréty su renginio misija.

AUDITORIJU PLETRA
Kokias auditorijy plétros strategijas naudojate sieckdami pritraukti naujas auditorijas?

Naudojame jvairias strategijas: nuo skaitmeninés rinkodaros kampanijy, orientuoty j jaunimq, iki
specialiy projekty, skirty jtraukti tam tikras bendruomenes. Taip pat glaudziai bendradarbiaujame

su Svietimo institucijomis, skatindami jaunimo doméjimgsi muzikos industrija.

STRATEGINES PARTNERYSTES IR AUDITORIJU PLETROS SASAJOS
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Ar pastebéjote, kad tam tikros strateginés partnerystés padéjo pritraukti specifines auditorijas?

Taip, partnerystés su socialiai atsakingomis jmonémis, kurios dirba su jaunimu ar pazeidziamomis
grupémis, padéjo pasiekti naujas auditorijas, kurios anksciau nebuvo aktyvios. Turéjome Bités

integracijg su paralimpieciais.

Ar esate uzmezge partnerystes, skirtas specialiai tam tikroms auditorijoms pasiekti? Jei taip, kokios

jos buvo?

Taip, bendradarbiaujame su universitetais, siekdami jtraukti studentus, taip pat su jmonémis, kuriy

tiksliné auditorija yra Seimos ar vyresni Zitirovai.

Kaip vertinate auditorijos reakcijas j partneriy organizuojamas iniciatyvas? Ar pastebéjote, kad tam

tikri partneriai padeda kurti glaudesn; rysj su auditorija?

Partneriy iniciatyvos, tokios konkursai, daznai sulaukia teigiamy reakcijy. Tai leidZia kurti

asmeniskesnj rysj su auditorija ir didina jos jsitraukimgq.

Ar yra buve situacijy, kai partnerysté nepateisino likes¢iy dél auditorijos plétros? Jei taip, kokios

buvo pagrindinés to priezastys?

Taip, kai kurie partneriai nesugebéjo tinkamai adaptuoti savo iniciatyvy miisy auditorijos

poreikiams. Tai daZniausiai jvyksta dél komunikacijos tritkumo.

Ar vykdote bendras rinkodaros kampanijas su partneriais, siekdami pritraukti naujus

ziurovus/lankytojus? Kaip vertinate jy efektyvuma?

Taip, bendros kampanijos socialiniuose tinkluose ar kitoje medijoje daznai yra efektyvios, taciau jy

sekmeé priklauso nuo aiskiai apibrézty tiksly ir gerai suplanuoto turinio.

Kokiais buidais matuojate auditorijos plétros poveikj, kurj sukuria strateginés partnerystés? Ar

naudojate konkrecius kiekybinius ar kokybinius rodiklius?

Naudojame tiek kiekybinius rodiklius, kaip biliety pardavimai ir socialiniy tinkly pasiekiamumas, tiek

kokybinius — dalyviy apklausas ir atsiliepimus.

Ar pastebéjote, kad tam tikros partnerystés padeda ne tik plésti auditorija, bet ir jg iSlaikyti ilgalaikéje
perspektyvoje?
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Taip, partnerystés su Ziniasklaidos kanalais, tokiais kaip televizija ar radijas, prisideda prie
ilgalaikio auditorijos islaikymo, nes sukuria testinj rysj per turinio viesinimq. Be to, socialiai
atsakingy jmoniy iniciatyvos, skirtos edukacijai ar bendruomenés stiprinimui, padeda palaikyti

lojalig auditorijq.

Ar pasteb¢jote, kad kai kurios partnerystés paskatino kitas organizacijas ar auditorijas aktyviau

isitraukti j festivalio veikla?

Taip, pavyzdziui, bendradarbiavimas su NVO ir kultiiros institucijomis daznai skatina kitus dalyvius

jungtis prie miisy veiklos.

Ar pasteb¢jote, kad partnerystés stiprina jusy komandos profesinius jgiidZius ar organizacijos

gebéjimus?

Be abejo, bendradarbiaujant su jvairiy sriciy profesionalais, miisy komanda jgyja naujy jgudziy,
tokiy kaip projekty valdymas, rinkodaros strategijy kiirimas ar technologiniy sprendimy

jgyvendinimas.

Ar buvo situacijy, kai tam tikros auditorijos poreikiai ar tikslai paskatino uZmegzti naujas

partnerystes? Jei taip, kokios jos buvo?

Taip, jaunimo poreikis. Tai mus skatina bendradarbiauti su universitetais, jtraukti studentus. Kviesti

Jjuos biiti ne tik ziirovais, bet ir savanoriais.

Ar pastebéjote, kad auganti auditorija ar jos poreikiai jkvépé naujus partnerystés tikslus ar kryptis?

Taip, pleciantis auditorijai ir atsirandant daugiau susidoméjimo, pradéjome bendradarbiauti su

naujais partneriais.

[vertinkite teiginius apie strategines partnerystes:

visiskai ) nei sutinku, nei ) visiskai
TEIGINYS ) nesutinku ) sutinku )
nesutinku nesutinku sutinku
Partnerystés padeda organizacijai uztikrinti X
finansinj stabiluma.
Partnerystés  padeda  kurti  ilgalaikj X
pasitikéjimg  tarp  organizacijos  ir
auditorijy.
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Organizacija dazniau pasirenka partnerius,
kuriy vertybés sutampa su organizacijos

misija, tikslais.

Partneriy teikiama parama (finansing,
materialiné, paslaugos) yra vienas i$

pagrindiniy faktoriy organizacijos sékmei.

VykstanCios partnerystés gali paveikti

organizacijos veiklos kryptj ar prioritetus.

Ivertinkite teiginius apie auditorijy plétra:

visiSkai
TEIGINYS )
nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés padeda pritraukti naujas
auditorijas (pvz., jaunima, pazeidziamas

grupes ir t.t.).

X

Bendradarbiavimas su partneriais leidzia

iSbandyti naujus komunikacijos kanalus.

Auditorija  tampa  aktyvesné, kai
partneriai  organizuoja  papildomas
iniciatyvas (pvz., diskusijas, kiirybines

dirbtuves).

Partneriy rekomendacijos ar vykdomos
kampanijos turi reikSminga jtaka

auditorijy augimui.

Auditorijy plétra yra viena i$ pagrindiniy

organizacijos strateginiy krypciy.

Ivertinkite teiginius apie strateginés partnerystés ir auditorijy plétros sasajas:

visiSkai
TEIGINYS )
nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei

nesutinku

sutinku

visiskai

sutinku

Partnerystés leidzia pasiekti auditorijas,

kurios anks¢iau nebuvo aktyvios.

X

Partnerystés padeda organizacijai geriau
suprasti  auditorijos  poreikius ir

lukescius.

Tam tikry partneriy jvaizdis daro
teigiamg jtaka auditorijos pozilriui |

organizacijg.
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Auditorijos jsitraukimas padeda vertinti, X
ar partnerystés pasiekia uzsibréztus

tikslus.

Auditorijos poreikiai daznai nulemia X

naujy partnerystés iniciatyvy kiirima.

Auganti  auditorija  skatina  naujy X
partneriy pritraukima ir partneryséiy

ktirima.

Tam  tikros  auditorijos  padéjo X
identifikuoti naujas partnerysciy

galimybes.

Partnerystés  prisideda prie naujy X
programy ar projekty kiirimo, siekiant

geriau atitikti auditorijos poreikius.

Strateginés partnerystés daznai atsiranda X
remiantis i§ anksto nustatytais auditorijy

plétros tikslais.

Strateginés partnerystés daznai tampa X

pagrindu auditorijy plétros strategijy

kiirimui.

PAPILDOMI KLAUSIMAI
Jiisy veiklos pobudis:

Esu muzikos apdovanojimy M.A.M.A. pirmininkas ir organizatorius. Miisy veikla apima didziausio
muzikos renginio Lietuvoje organizavimg, kuris siekia pagerbti geriausius Salies muzikos atlikéjus,
skatinti kultiiros populiarinimq bei pritraukti platesne auditorijq j Lietuvos muzikos sceng.

Partnerysciy skaicius per metus:

Per metus uzmezgame apie 15-20 strateginiy partnerysciy su jvairiy sriciy organizacijomis, jskaitant
verslo jmones, Ziniasklaidos kanalus, nevyriausybines organizacijas bei kultiros institucijas. Sis

skaicius svyruoja priklausomai nuo konkreciy mety tiksly ir naujy iniciatyvy.
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