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Raktiniai zodziai: parodos, parod organizatoriai, parod verslo vartotay grupes, parod; centrai,
marketingo komunikacija, reklama, rySiai su visuoge asmeninis pardavimas, tiesioginis

marketingas, pardavimo skatinimas.

Magistrodarbo objektas +tarptautis parodosDarbo tikslas— iSanalizuoti tarptautini parod;
marketingo komunikacij Darbo uZdaviniai: nustatyti tarptautini parod; marketingo
komunikacijos principus ir naudojamus elementussklatsti tarptautini parody marketingo
komunikacijos tikumus ir privalumus; atlikti konktgos tarptautidas parodos marketingo
komunikacijos efektyvumo tyrimir juo remiantis pateikti rekomendacijas.

Naudojantis mokslés literatiros, parod verslo atstoy tyrimy ir iSvad; analiZs metodais
padaryta iSvada, kad bendrieji teoriniai marketikgonunikacijos principai tinka ir organizuojant
tarptautines parodas. Tinka ir yra naudojami viasikiniai marketingo komunikacijos elementai:
reklama, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimpasdavimo skatinimas ir &&au teorirgje
medziagojeitraukiamas tiesioginis marketingas. Analizuojantopa verslo atstoy tyrimus ir
iSvadas, atkreiptascthesysj tarptautini parod; specifiky, kuri nulemia rysi su visuomene svagb
Atlikus tarptautigs parodos ,RESTA 2008“ empiiintyrima, analizuojant surinkt medziag,
padaryta iSvada, kad jos marketingo komunikagpdaro visi iSvardinti elementai, ¢tau ju
efektyvumui nustatyti neatliekami tyrimai. Organmdus parodos komunikacijoje remiasi savo
patirtimi, o ne parodos tikslini auditoriyp analizZmis. Daroma iSvada, kad vien patirties ir
susidarytos nuomas neuztenka. &ta jokiy faktiniy irodymu, kad ta nuomantiksli.

Magistro darbas galiab naudingas tarptautini parod; organizatoriams bei marketingo
komunikacijos specialistams. Atliktas tyrimas pa®dorganizatoriams bus naudingas sudarant
tarptauting parod; marketingo komunikacijos planir siekiant kuo racionaliau panaudoti Siam

tikslui skirto biudzetodsSas.
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IVADAS

Siame darbe analizuojama tema - tarptautparod; marketingo komunikacija bei atliktas
konkretios tarptautids parodos marketingo komunikacijos efektyvumo tasnpasirinkti dl ju
aktualumo ir naujumo. Sios temos ir tyrimo aktuajuemia dvi prieZastys. Viena vertus, parodinis
verslas visame pasaulyje yigaws didziulius mastus ir, nors buvo prognozuota, kadatoriSk
informaciny technologiyy amziuje tradicini parod; formas pakeis internetas, taip neatsitikg. J
organizatoriai teigia, kad verslo parodos nemaXimeo apiniiy ir plétros. Sio verslo atstay
pasisakymuose palhdiama, kad pasaulyje spgent globalizacijos procesams bei qéntis
rinkoms, tarptautinj parod; reikSne didéja. Jos ne tik pristato vesslbet akcentuojamos ir kaip
nacionalires politikos dalis, nes reprezentuoja ir kuria &lpaizd, skatina bendradarbiavin
investicijy sraus, uzsienio prekyin

Antra vertus, nediint parodinio verslo mastir reikSmes, moksligje literafiroje parod
marketingo komunikacijos tema yra labai mazai §tan Ir ne tik konkréiai Si tema, bet apskritai
parodos teoriniame lygmenyje sulaukia labai mazanesio. Marketingo teoretikai apie parodas
uzsimena nedaug ir visai kitu aspektu — jos nagmas kaip vienos iS marketingo komunikacijos
priemoniy, priskiriant jas arba demonstracinei reklamaiaaplardavim skatinimui, asmenininiam
pardavimui, rySiams su visuomene.

Galima daryti prielag kad bendrieji teoriniai marketingo komunikacijpsincipai tinka ir
organizuojant tarptautines parodas. Kalbant apiskirat marketingo element panaudojimo
galimybes organizuojant parodas, galima teigti, Katka ir yra naudojami visi klasikiniai
marketingo elementai: reklama, rySiai su visuomeseeninis pardavimas, pardavimo skatinimas ir
reciau teorirgje medziagojatraukiamas tiesioginis marketingas. Visltd, atsizvelgianti parod,
specifika, galima daryti prielaigl kad parod versle iSskirtinis vaidmuo téty tekti rySiams su
visuomene, taip pat svarbésmegu kiti likk elementai, tuty bati reklama. Taip pat galima
hipotez, kad rySiai su visuomene organizuojant parodas rdeast profesionaliai naudojami ir
valdomi, o daznai paliekami savieigai. Vidtd, galima manyti, kad parodoéksng ir populiarum
turéty lemti ne vienas kuris marketingo komunikacijosnegatas ir jo sureikSminimas, bet wis

element profesionalus ir savalaikis derinimas.

! Saltiniai: Pasaulié®parod; verslo asociacija UFI (the Global Associationtw Exhibition Industry UFI), Vokietijos
parod; organizatoti asociacija AUMA (Ausstellungs-und Messe-AusschdessDeutschen Wirtschaft, Association of
the German trade Fair Industry), Rusijos parimdnugiu sajunga Poccuiickuii coro3 BEICTaBOK U sspMapok, Russian
Union of Exhibitions and Fairs), didZiausias BaklijSalyse Lietuvos paradr konferenciy centras LITEXPO.



Be to, dl parod;, kaip marketingo priemonj nhaudos ir efektyvumo nedaromos jokios tyrimais
paremtos iSvados. Siuo aspektu parodos yra labéamirgjamos ir iSvados teikiamos §ia Sio
verslo atstoy. Parod, marketingo specialigtparengi studijy, analiziy, tyrimy ir straipsni; Sia tema
pateikia autoritetingos Sioje srityje Pasaéliparod; verslo asociacija UFI (toliau tekste - UFI),
Vokietijos paroad organizatom asociacija AUMA (toliau tekste - AUMA), Rusijos q@aly ir mugiy
sajunga.

Sio darbo tikslas - istirti tarptautinparod; marketingo komunikacij

Darbo uzdaviniai:

1) nustatyti tarptautini parod; marketingo komunikacijos principus ir naudojamus
elementus;

2) atskleisti tarptautini parod, marketingo komunikacijositkumus ir privalumus;

3) atlikti konkretios tarptautias parodos marketingo komunikacijos efektyvumo tyrim
juo remiantis pateikti rekomendacijas.

Tyrimo objektu pasirenkama Lietuvos parocentro LITEXPO (toliau tekste — LITEXPO)
organizuojama tarptautrstatyly ir remonto paroda ,RESTA 2008". Tpgasirinkim lemé tai, kad
-RESTA" — vienintet tarptautirt paroda Lietuvoje, kuri yra pelniusi UFI pripazirinBe to, savo
mastais ji yra absoliuti ne tik LITEXPO ar Lietuvdeet ir Baltijos Sali parod; lydere.

Siekiant iSanalizuoti Sios parodos marketingampanijos efektyvum buvo pasirinkti Sie
empirinio tyrimo metodai:

e interviu su parodos ,RESTA" projekto vadove. Buvoaspinktas tiriamasis,
nestrukiirizuotas, su laisvai formuluojamais atsakymais rinte Sio interviu tikslas buvo
iSsiaiskinti, kokie marketingo komunikacijos elertenbuvo pasirinkti organizuojant pakpd
.RESTA 2008" ir koal, kokiais etapais buvo vykdoma marketingo komuaijea kokio atsako ji
sulaulé;

e dokument analizs metodas: analizuojami oficiad parodos komunikacijai skirti
dokumentai (informacinis-reklaminis paketas parodtaEyviams, reklamos priemaniplanas
lankytojams, spaudos reklamos lankytojams pavytdififormaciniai laiSkai valdZios atstovams,
informacija Ziniasklaidos atstovams, parodos spaudonitoringas);

o anketire apklausa: atliekamos anoniragn parodos dalywiir lankytoju apklausos, kuui
tikslas nustatyti, kurios ,RESTA 2008“ marketingorkunikacijos priemaoss paskatino arba ne

dalyvauti ar aplankyti §iparod, koki ispidi jos paliko. Anketigs apklausos pasirinktos tddkad



leidzia statistiSkai apdoroti rezultatus, kas suakonstatuojant faktin situacip ir formuluojant
iSvadas apie naudpmarketingo komunikacijos elemengfektyvun.

Darbo strukiira sudaro trys skyriai. Pirmajame skyriuje analizamgaparod samprata, tipai,
konkurencig aplinka ir nustatoma, kad tarptausnparodos, fidamos vienomis iS marketingo
priemoni;, paios yra verslo objektas, kureikia parduoti. Bl parod; specifikos tai éra taip
paprasta, nesuyjnauda ir efektyvumas priklauso nuo daugelio faktor nuo organizatoui
profesionalumo ir aptarnavimo kokdd) parodos koncepcijos ir temos aktualumo rinkojeo
samoningai ar nesnoningai kuriamo parodosgvaizdzio tikslirems auditorijoms, nuo dalyyi
prisistatymo kokybs, pateikty produkt; ar paslaug naujumo, nes tai labiausigakoja lankytoj
l[ake<iy iSpildyma arba ne, kartu ir parodos lankomun® lankomumas turi gttansji ry§ — nuo
lankytoju kiekybes ir kokyhkes priklauso bendroyi suinteresuotumas dalyvauti parodojesl Biy
priezagiy parod; marketingo komunikacijai téty bati skiriamas ypa didelis @dmesys.

Antrajame pagrindigs dalies skyriuje analizuojami atskiri marketing@ntunikacijos
elementai, y vaidmuo, aktualumas, privalumai irakumai organizuojant tarptautines parodas.
Tarptautitms parodoms @ ju specifikos ypé aktuatis ir problemiski yra rySiai su visuomene -
samoningai ir profesionaliai valdomi jie atng@Stlaug naudos, o palikti savieigai gali pridaryti
nelauktos Zalos. Jiems retl skirti daugiau dmesio, téiau negalima ir sureikSminti kurio nors
vieno elemento, nes efektyviagsarptautinig parod; marketingo komunikacijlemia profesionalus
ir savalaikis vig nagrirgjamy elemend derinimas bei naudojimas.

Treciajame pagrindies dalies skyriuje pateikiamas tarptautipripazinimy pelniusios
didziausios Lietuvoje parodos ,RESTA 2008“ tyrim&istatomas tyrimo objektas, jo tikslas,
uzdaviniai, tyrimo metodologija ir metodai, tyrimezultatai, iSvados ir rekomendacijos.

Darbe naudota literata. Analizuodamas parodas, kaip vienas iS marketkamunikacijos
priemoni; ir, bandydamas objektyviavertinti ju efektyvuma, Jim Blythe teigia, kadi sritis yra
nepakankamai giliai iStyrieta mokslinink-teoretiky, 0 dauguma esamtyrimy atlikti materialiai
suinteresuat dalyviy, kurie, darydami ivadas, gal ir gali, gal ir nétbvisiskai be3alisKi.

Konkregiai apie tarptautini parody marketingo komunikacijLietuvoje moksligs literatiros
apskritai beveik nepavyko rasti. Kadangi tarptautiparod; marketingo komunikacija Lietuvoje
netyrirgta sritis, ji tiek moksliniu, tiek praktiniu pamiiu yra nauja ir aktuali.

Analizuojant paragsamprat, kilme, tipus, parod organizavimo iStakas bei dabartines

2 BIIANL, Jxum. Mapkemunzosvie kommynuxayuu. Jlaenpornerposek: Bananc-Kiny6, 2004, p. 199.



tendencijas buvo remtasi enciklopedijose pateskthiomenimis apie parodas, mugeskiime,
istorija. Taip pat buvo naudojamasi vieno iS Lietuvos paredganizatom, bendrogs ,Visus
plenus” direktoriaus Petro Naprusio straipsapie parodas duomenimis. Taip pat buvo remtasj UFI
AUMA, Rusijos parod ir mugiy sajungos, LITEXPO, ki Lietuvos parod organizaton - UAB
“Visus Plenus”, UAB “Expo Vakarai”, UAB “Ekspoziajjcentras”, UAB “LietuviSkos mug”, taip
pat - LR tkio ministerijos, Lietuvos verslo paramos ageos (LVPA) portaluose pateikta
informacija.

Taip pat buvo remtasi Rusijos parodmugiy sajungos internetiniameportale patalpinta pijan
ir vienintele Rusijoje N. Aleksandrovos, E. Soralsn I. Filonenko mokogja-metodine knyga
“Parody menedzmentas” BeicTraBOYHbII MEHEKMEHT").

Reikty pamireti ir i$ dalies su nagrifama tema susijusiR. Urbanskiess ir R.Virzinto studig
,Demonstracig reklama: mugj ir parod; organizavimas* (1997).

Analizuojant paragd marketingo komunikacij buvo remtasi specialistmoksliniais veikalais,
skirtais marketingo komunikacijos, jos elemendnalizei (Arvydo Bakanausko, Jim Blythe,
Liudmilos Bagdonieés, Rimanés Hopeniess, Philip Kotler, Gary Armstrong, Hohn Saunders,
Veronica Wong, Kevin Lone Keller, Al Ries, Jack UitpArvydo Pajuodzio, Vytauto Pranulio,
Sigito Urbonauiiaus, Reginos Virvilaés ir kt.).

Sis darbas gali Gbi naudingas tarptautini parod; organizatoriams bei  marketingo
komunikacijos specialistams. Atliktas tyrimas rolag Lietuvos tarptautiniparod, organizatoriai,
komunikuodami parodas, pirmiausia remiasi savatiy &rganizatom patirtimi, ta&iau neuzsako ir
nesinaudoja parad marketingo komunikacijos efektyvumo apklausomigjntais ir analizmis.
Antra vertus, labai retai atliekami arba iS visaeadiniu mastu neatliekami ir parpdiksliniy
auditoriy  tyrimai bei analizs. Reklamos ar viefy rySiy agentiros, teikdamos parad
organizatoriams savo paslaugas, gali remtis tiklignto iSgirsta nuomone apie parptlkslines
auditorijas ir i like<ius. Nera jokiy faktiniy jrodymy, kad ta nuomaontiksli, tockl reklama ir
vieSieji rySiai gali Iati nukreipiami ne ta linkme ir neduoti laukirezultat;. Ir iS ties), atliktas
tyrimas atskleid kitokia situacip, negu maé parodos organizatoriai, tik iS darbo praktikos
vertindami pasirenkam marketingo komunikacijos elemantefektyvum. Todél Sis tyrimas
organizatoriams bus naudingas siekiant sudaryti &iaiktyvesn tarptauting parody marketingo

komunikacijos plaair kuo racionaliau panaudoti Siam tikslui skirtodzeto éSas.



1. PARODOS IRJSPECIFIKA

1.1. Parod) samprata

Swokos paroda, mug labai daznai naudojamos pakaitomigiiaa teoriskai skirtumai tarpyj
gana aiSkiai apilerti. Praktikojei tuos skirtumus daznai nekreipiamasngsys ir mugs principai
sekmingai naudojami parodose.

TeoriSkai mugi paskirtis yra prekyba, o panpd prekiy ar paslaug reprezentacija, naujign
demonstravimas. Parodos nuo mwgkiriasi ir uzmojais. Jeigu maég yra labiau vietiés reiksngs,
tai parodos — valstybinis arba tarptautinis renginy

IstoriSkai muégs atsirado ank$au, negu parodosyJstorija siejama su Senés Egipto ir Romos
imperiju prekybos tradicijomis, kai keliaujantys pirkliaustikdavo su vietiniais gamintojais j
turguose. llgainiui tokie tulgs virto pastow vieta ir laika turinciomis mugmis, kur skirting,, netgi
konfliktuojarciy, tauty ir kultiry Zmoreés gaédavo kartu susirinkti ir taikiai prekiauti.

,Britanijos enciklopedijoje” mug apibziama kaiplaikina rinka, kur susitinka pardaai ir
pirkejai tam, kad atliky verslo sandrius. Muges organizuojamos vienodais intervalais, dazniausiai
toje paiioje vietoje, tuo pdu meti; laiku ir paprastai ¢siasi kelet savariy. Pagrindire mugy
funkcija — prekybos skatininas

Tuo tarpu paroda toje Paje enciklopedijoje apiidinama, kaipmeno Kriniy, mokslo ir
pramores pasiekim organizuotas demonstravimas, norint sudominti miserg, iSreklamuoti
pramores gaminius, padidinti prekyb atspindti vienos arjvairiy verslo sréiy progres ir
laimejimus’. Taip patcia raSoma, kad besidomintys Siuo demonstravimdubi$ pradii neturi
tikslo kazly pirkti, o lankosi @l pazintiniy tiksly.

Lietuvos parog organizatoriai parad apibidina kaip naujausi; preky, pazangiaugi
technologij; ekspozicij ir vietg, kur susitinka gamintojas ir vartotoja€ia issiaiSkinamas tam tikro
gaminio ar paslaugos poreikis, nusprendziama, sippsieks vartotay.

Panasiai parodos apthnamos ir marketingo literattoje, iSskiriant parog viesy demonstracin

ir pristatomyji pokudi, ir apibidinant jas kaip viet kur susitinka dvi suinteresuotos psis—

% Encyclopedia Britannica/olume 8, by ,Encyclopedia Britannica, 1964, p. 960

*Ten paf p. 960

® NAPRUSIS, Petragvadas Parod; Organizavim. Reklamos ir marketingo ébs, Nr. 1(11), Vilnius: AB ,Spauda®,
2005, p.46.

10



gamintojas, pardajas ir pirkjas’. Pats pirkimo aktas parodoje neakcentuojamasniaaiai, kas
pamatyta parodoje, perkama kur kasau.

Parod istorija taip pat rodo, kad joms pirmiausia buwakiama reprezentacinreikSme.
.Britanijos enciklopedijoje* pateiktais duomenimiparod, istorija prasidjo nuo daiés parod,
kurios buvo praétos rengti Romoje 17 a. pr. Pirmoji pranéerparodgvyko 1761 m. Londone ir
nuo to laiko Anglijoje jos buvo rengiamos regularily tikslas buvo ne tiek skatinti vegslkiek
pademonstruoti techninius pasiekimus ir stipridnkurenciy tarp gamintaj. Pirmoji pasaulia
paroda taip paivyko Anglijoje — ji buvo suorganizuota 1851 m. Lame. Ji tuéjo didek itaka
tolesnei parog plétrai pasaulyje. ParadreikSne ir poveild suprato visos joje dalyvavusios Salys.
Batent po Sios parodos Napoleonasétié labai skatinti parog organizavimo gtra Prandizijoje,
nortdamas savo Sabpasauliui pristatyti kuo didingiau. Parpgoveikis buvo toks didelis, kad
Prandizijai pavyko pakeisti net saviwaizd - iS Zengs tkio krasto pasaulio akyse virsti industrine
Salimi.

Siandien paragorganizatoriai bei marketingo specialistai parodqriskiria daugiau funkaijir
platesr reikSne. Gallit todél, kad pamazu mugiir parod; funkcijos tarpusavyje persipgnimama
akcentuoti ir prekybié parod; reikSne, teigiant, kad parodos iSlieka viena dinamiskiaysir
efektyviausj pardavimo priemoni, suteikia@iy unikalias galimybes asmeniniams “akisak”
kontaktams, kuriuose yra iSskiréirgalimyl¥ panaudoti visus penkis zmogui prieinamusigiop:
regq, klausy, kvapy, skor ir lytéjimg'.

Kaip teigia BCereSkaparoda ir mug yra labai panass renginiaj nors <...>mugse siekiama
uzmegzti komercinius kontaktus, sudaryti prekyBisandorius ar parduoti prekes. Parodose labiau
akcentuojamas demonstracinis aspektagjata ilgainiui mugs, kuriose pateikiami pavyzdziai,
jgavo parodos-pardavimo p@oty. Dabar ir mugi, ir parody organizavimo poddis labai
supanagjo®. Pasak R. Urbanskieés ir R. VirZinto, parodose ne tik demonstruojawaiiriy pramores
Salq ir veiklos srtiy pasiekimai, naujads, produktai, t&iau cia pristatomus eksponatus galima ir

nusipirkti. Antra vertus, autariteigimu, visiems parodos dalyviams tai yra daugieuturgus, nes

6 BHAﬁgL, Jxum. Mapxemunzossie kommynuxayuu. Jaenponerposck: bamanc-Kny6, 2004, p. 199; URBANSKIEN,
R., VIRZINTAS, RDemonstracia reklama: mugt ir parody organizavimasVilnius: Lietuvos informacijos institutas,
1997, p. 24.

! LITEXPO. Verslo tiltag pasaul. Vilnius: UAB ,Lietuvos parod centras LITEXPO®, 2007, p.16.

8 CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius: Homo liber, 2004, p. 201-202.
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parodosdaZnai yra efektyvi firmos reklama, prierdgos prestizui irvaizdZiui gerind.

Jim Blythe atkreipia é@neg, kad vienos parodos yra skirtos tik tiesioginei prekybkur
susitinka parda#jai su pirkéjais. Kitos (pavyzdziui, Londono automodilparoda) skirtos tik
pardavimy skatinimui, jose tiesioginprekyba faktiSkai nevyksta

Parod reikSnme pardaviny procesams paétiama ir UFI tinklapyje, teigiant, kaplarodos ypéa
tinka interaktyviai pristatyti naujus produktus ipaslaugas.<...> Gyvos prezentacijos ir
demonstracijos kalba jgeos uz save, greitina pardavimo progds generuoja naujus pardavimus.
<...> Nors firmos link didziausy demeg parodose skirti naujien demonstravimui, taau kartu
galima pristatyti ir vig savo produkt bei paslaug spektr. Tokiu bidu galima tilétis suaktyvinti
pardavim; proceg ™ .

Kita vertus, AUMA tinklapyje teigiama, kad palos toli grazu éra vien tik pardavim-pirkimy
vieta. Cia jau pabéziama, kad i§io metu jos tapo daugiau informacijos ir komunii@s Saltiniu.
Tockl cia slypi didelis potencialas efektyviai panaudagikdvien; marketingo komplekso daFirma,
dalyvaudama parodoje, gali panaudoti beveik visasos komunikacijos, kainodarosglggy,
distribucijos kanal ir produkty politikos aspektus.

Vokietijos parod organizatoriai parad apibidina kaip informacijos sklaidos ir bendravimo
arery, kuri aprépia visus keturis marketingo elementus (angl. 4Psce, Product, Promotion,
Place)(zr. 1 pav.).

AUMA tinklapyje nurodoma, kad paroda gatitibefektyviai panaudotavairiems tikslams ir
funkcijoms. Voketijos paradorganizatorn teigimu, vargu, ar kokia kita marketingo prieraayali
apimti tolf iSsany organizacijos bei jos produkpristatymy ir kartu suteikti galimyb tiesioginiams
kontaktams su klientais. Parodose atsiskleidzigogrgalimylgs, jos tendencijos ir kaita, kryptys ir
greitis. Cia galima efektyviai patikrinti kaip rinka priimaanj produkt - jie ¢ia eksponuojami
“gyvai”, kartu vyksta dialogas su klientu. Ne tikganizacijos ir jos prels Zenki, produkty
pristatymas, y kokybkés, dizaino ir kainos tyrimas, bet ir verbalinis deavimas, pasikeitimas

nuomorémis bei patirtimi tampa svarbia parodos dalfmi

® URBANSKIENE, R., VIRZINTAS, R.Demonstracia reklama: mugij ir parody organizavimasyilnius: Lietuvos
informacijos institutas, 1997, p. 30.

YOBTANL, xum. Mapremunzosvie kommynurkayuu. Jenponerposek: Bamarc-Kmy6, 2004, p. 199.

1 powerful Media. [interaktyvus]The Global Association of the Exhibition Indust#jiréta 2007 m. lapkiio 10 d.].
Prieiga per internet<http://www.ufi.org/pages/thetradefairsector/powérfedia.asp

12 Successful Participation in Trade Faifteraktyvus].Association of the German Trade Fair Indusftfifiréta 2007
m. spalio 11 d.]. Prieiga per interaehttp://www.auma-
messen.de/_pages/e/12_Download/download/TradeEgaRation/Successful_participation2006.PDF
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Pardavimo priemoniy
kompleksas

VieSieji rySiai
Reklama
Asmeniniai kontaktai
Pardaviny skatinimas
Rinkos tyrimas
Imores vardo reklama

Produkto Kainodaros
kompleksas priemoniy
kompleksas
Produkt; kokybe
Produkt DALYVAVIMAS Kaina
asortimentas PARODOJE Kreditavimo galimyks
Prekiy Zenklai Nuolaidos
Preky, dizainas Mokéjimo salygos

Paskirstymo priemoniy
kompleksas

Pardavina organizavimas
Paskirstymo kanalai
Sandliavimas
Transportavimas

1 pav. Parodos —efektyvus kompleksinis marketing&altinis —- AUMA),

Skirtingi marketingo teoretikai tarptautineparodas priskiria skirtingoms marketingo
komunikacijos priemoims, vis @lto pazymima, kad jas galima priskirti prie wipagrinding
marketingo komunikacijos priemani vieqyu rySiy, reklamos, pardavim skatinimo, asmeninio
pardavimo. Jau buvo mita, kad parodos priskiiamos demonstrasimeklamos priemams.
Pavyzdziui, Jim Blythe pabzia parodos, kaip ry$isu visuomene, kaip pardawinskatinimo,
asmeninio pardavimo priemés svarl. Ypa akcentuojama parodos reik&8mySiy su visuomene

veikloje'.

13 Successful Participation in Trade Faifteraktyvus].Association of the German Trade Fair Indusftfifiréta 2007

m. spalio 26 d.]. Prieiga per interaehttp://www.auma-
messen.de/_pages/e/12_Download/download/TradeEpaRation/Successful_participation2006.PDF
Y BIIANN, Jixum. Maprkemunzosvie kommynukayuu. Jlnenponerposek: Bananc-Kiy6, 2004, p. 200-201.
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P. Kotler ir kt. parodas priskiria pardawinskatinimuf®, nors A. Bakanausko pateiktame ty3u
visuomene bdy saraSe, kur jis sudaé, remdamasis P. Kotler, parodos priskiriamos rySiau

visuomené®,

1.2. Parod tipai, pagrindiniai parod y elementai
Vieningos paradtipu klasifikacijos réra, skirtingi autoriai jas skirstwairiai. N. S. Morozova ir

M. Morozov pateikia toki parod; klasifikacija:

e pagal status— pasaulias, tarptautias, nacionaligs, tarpregioniés, regionigs, vietires;

e pagal tematik — universalios, daugiasak vienos Sakosspecializuotos, didmenis
prekybosmuges-Sou ir tradicigs sezonias mugs-pardavimai;

e pagal vykimo trukm — pastoviali, ilgai, vidutiniSkai ir trumpai veiki&os parodos;

e pagal vykimo daznunt+ vienkartires ir reguliarios (kasmet#s, sezoniés ir t.t.);

 pagal vykimo vietos pastovurs- vykstartios skirtingose arba pastoviose vietdse

R. Urbanskieair R. Virzintas parodas skirsigiuos pagrindinius tipus:
1) pagal organizavimo lyar specializaci —

e tarptautis parodos: Sakéis, specializuotos, pravedamos kongreso, konfemshay
simpoziumo metu;

e nacionalirts parodos;

e konkretios Salies mokslo ir technikos dienos (sagit

e jubiliejinés parodos;

e parodos-simpoziumai;

e jvairiy firmy katalog, parodos;

e parodos, pravedamos atskfirmy siilymu, siekiant didinti paklawastam tikroje rinkoje.
2) pagal funkcionalum

e parodos-pardavimai (artimiausios néuts);

e parodos-per#iros;

15 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnOMG, VeronicaRinkodaros pricipakaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p. 688.

15 BAKANAUSKAS, Arvydas.Marketingo komunikacijaaunas: VDU leidykla, 2004, p. 123.
"MOPOBOBA, H. C., MOPO3OB, M. A. Pexiama 6 coyuanbHo-KyIbmypHoM cepauce u mypusme, 2-¢ n3IaHue,
Mockea: Academia, 2005, p. 144-145.
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e nuolatires ekspozicijo¥.

Remdamasis F. Jefkins, Bereska pateikia tokiparod, klasifikacija:

e visuomenirs parodos — organizuojamos specialiai joms pritagg vietose ir jose
pristatomos visuomeng@glomios temos, pvz., maistas, keksnr pan.;

e prekybos arba verslo parodos — labiau specialiajot@ziau lankomos, nes lankytojai
yra specialiaj jas kvigtiami;

e kombinuotos prekybigs ir visuomenias parodos — kai kuriuose renginiuose, pvz.,
automobiliy parodoje, gali titi paskirtos specialios dienos prekybai arba laojynhs;

e uzdaros parodos — dazniausiai susideda i§ kigllyviy, kurie susitinka ne konkuruoti, o
susivienyti. Tokios parodos daZniausiai vykstaigiiose,imores patalpose;

e lauko parodos — kai kuriems renginiams reikia parod uzdaroje patalpoje, o lauko
aikstebse;

e Kkeliaujartios parodos — mobilios parodos, kurios laivaisgurais, specialiomis parod
transporto priemaimis gali kiti gabenamos iS vien miesto arba valgsjkita;

e kilnojamosios parodos — jas galima gabenti didalitomobiliu arba mazu vagonu, rodyti
vieSbuiuose, parduotwse, bibliotekose;

e pardavimo vietos parodos — paprastai vyksta atitimbse parduotwee, bet gali i
organizuojamos ir kaip pasilinksmininvakaras teatre arba kitoje patalpoje;

e nuolatires parodos — kai kurios didsl organizacijos gali rengti parodas savo patalpose,
specialiose sase arba parkuose.

Pagal organizavimo lygarodas BCereska skirstg

tarptautines

nacionalines

regionines

vietines?®.
PraktiSkai paragdklasifikacija yra daug paprastésn labiausiai akcentuojamas parodos statusas
arba organizavimo lygis ir pagal tai iSskiriamosaadires, tarptautias, nacionaligs, regionigs ir

vietinés parodos. Kitas kriterijus — parodos pdis — specializuotos arba bendro pdbio. IS

18 URBANSKIENE, R., VIRZINTAS, R.Demonstracida reklama: mugi ir parody organizavimasyilnius: Lietuvos
informacijos institutas, 1997, p. 29-30.
19 CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius: Homo liber, 2004, p. 205-206.
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teoriSkai apibizty tipy labiausiai praktiSkai vartojagnatitinka N. S. Morozovos ir M. Morozov
pateikta parod klasifikacija. Atskig apibezimy kiekvienam parodos tipuiéma, galioja bendri
parod; principai, t&iau kiekvienas tipas turi tik jamikdingy specifiniy bruoz,.

Pagal organizavimo lyagarba status suklasifikuotos parodos skiriasi savo mastaismépiis,
pohidziu. P. NapruSio pateiktais duomenimis pas&uois) vadinamosioms ,EXPO" parodoms yra
isteigtas net koordinatorius — Tarptaufinparod; biuras BIE (The Bureau of International
Exhibitions), kuriam Siuo metu priklauso 98 $&fysNuo patikirimo pradzios 1928 m. BIE
koordinuoja ne visas tarptautines parodas, o tapkbnes nekomercinio patzio (ir ne meno)
parodas,y daznum ir kokybe. Siuo metu BIE pasaulines parodas skiriaegistruagsias (bendro
pobadzio didesnieji renginiai, kurie trunka 6enmesius) ir pripazinssias (trumpesss ir konkretesés
tematikos renginiai). Registruotosios parodos r@mgis tik kas 5 metai, tema turiitbuniversali
(pvz., vanduo, gamta, pazanga ir kt.). Pripazio®giarodos rengiamos zymigauykiui pamireti ir
organizuojamos tarp registrugi pasauling parod;. Pripazintjy tema jau daug konkretesrpvz.,
.rransportas ir vezimo paslaugos* arba ,Laisvakiidchnologiy amziuje”.

Tarptautias parodos dazniausiai yra rengiamos reguliariariet arba r@au) ir jose dalyvauja
kompanijos iSijvairiy pasaulio Sali. Pagal tematik jos dazniausiai ima vienos arba kel
tarpusavyje glaudziai susijus$aky, o pagal potdi — specializuotos (orientuotppristatomos Sakos
specialistus ir Sio verslo atstovus) arba bendimi@gio (orientuotos platy vartotojs rat).

Pavyzdziui, LRukio ministerijos tinklapyje ,Finansiisé paramos dalyvauti tarptauigse
parodose teikimo taisyéde“ nurodoma, kadarptautine paroda — tai uzsienyje ar Lietuvoje
vykstanti paroda ar mug<...> (Kaip matyti,¢ia nedaromas joks skirtumas tarp parodos ir &aug
Lietuvoje vykstanti paroda laikoma tarptautine, kaje dalyvauja uzsienio valstypijuridiniai
asmenys, organizacijos ir/ar uzsienio valstybpecialistai.Tose paiose taisyktse toliau nurodoma
ir, kas gali iti parodos organizatoriuQrganizatorius — juridinis asmuo (asociacija, koiédeacija,
prekybos, pramais ir amat; razmai, vieSojijstaiga, paro@g organizavimu besivérmanti jmore ir
pan.), organizuojantys dalyvavinparodojé’. ZodZiu, parodas gali organizuoti bet kuris juridin

asmuo.

20 NAPRUSIS, Petradasaulini; parody istorija: istakos ir SiandienaReklamos ir marketingo ébs, Nr. 7(17),
Vilnius: AB “Spauda”, 2005.

% Finansires paramos dalyvauti tarptautéise parodose teikimo aisykl I. Bendrosios nuostatdinteraktyvus].
Lietuvos Respublikogkio ministerija. [Ziiréta 2008 m. sausio 20 d.]. Prieiga per intemet
http://www.ukmin.lt/files/intranet/ministro_isakOd 4-426(1).doc
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Nacionaligse parodos pristatomi atskiros Saligairiy akio Saky pasiekimai. Jos rengiamos
nereguliariai ir yra susijusios su tam tikrg¥ykiais, pvz., jos gali fiti organizuojamos kaip Salies
vadow vizita lydintis ir poveilk sustiprinantis renginys.

Regionigse ar vietigs parodose dalyvauja tik to krasto, tos srities fanijos. Dazniausiai jos
organizuojamos reguliariai. Jos, kaip ir tarptatgjngali pristatyti viea kuria verslo Sak arba
daugiau tarpusavyje glaudziai susijusiaky. Jos retai ®na specializuotos, daZniausiai bendro
pohidzio — skirtos pl&am vartotoy ratui.

Kalbant apie parodas svarbu agilir ir kokie elementai jas sudaro. Yra keturi plorai
elementai: parodos organizatorius, parodos dalyyiarodos lankytojai ir vieta, kurioje vyksta
paroda. Parodos organizatoriaus funkcijawsuma organizuoti tris parodos elementus: dalyvius,
lankytojus ir viet, kurioje bus siekiama dalyvio tiksl Dar galima bty iSskirti ir parodos
organizatoriaus partnerius, kurie veikia kaip tegsniai organizatoriai (rengia savo renginius) arba
kaip tarpininkai tiesioginiam renginio organizator{tarpininkauja pritraukiant parodos dalyvius ir
lankytojus). Tik Sis elementas parodoje gali et gali ir nelti.

Taigi galima iSskirti 3 pagrindines panpderslo vartotaj grupes:

1. parod; organizatoriai;
2. parod; dalyviai;
3. parod, lankytojai: specialistaf; vartotojaf°.

Jau buvo mita, kad Lietuvoje parad organizatoriumi gali @ti bet kuris juridinis asmuo,
uzsiimantis Sia veikla. Kartu organizatorius gaitilir vieta, kurioje vyksta parodos, t.yitb parod;
centru, turigiu savo ekspozicimi paviljony kompleksa. T&iau tai rera hitina silyga — parod
organizatorius savo parodas gali rengti svetimos@lpose. Vis éto AUMA, UFI specialistai
nurodo, kad paradversle daug efektyviauab kartu ir parod organizatoriumi, ir vieta, kurioje
vyksta parodos. Pavyzdziui, Lietuvoje vienintelld EXPO yra ir parod organizatorius, ir parad
centras, turintis specialiai ekspozicijoms pritagéls/ sales, gerai sutvarkytinfrastrukfira ir

geografiSkai palankivieta Salies sostigje, uztikrinartia lengwa susisiekim — iki parod, centro

22 Specialistas — asmuo, turintis specialyb profesiy; platiaja prasme tai aukstos kvalifikacijos darbuotojik t
vadovas, tiek darbininkas; siaja prasme — personalo kategorija:ekonomistai, iagi ir kiti specialistai, kurie atlieka
jiems patilkétos valdymo srities apibttos kompetencijos darbus. (MARTINKUS, B., NEVERBKAS, B.,

SAKALAS, A., VENSKUS, R., ZILINSKAS, V Aikinamasigmores vadybos termipnzodynasKaunas: Technologija,
2000, p. 122.)Cia savokaspecialistasapima atitinkamuosgkio sektoriuose dirbatius atitinkamos kompetencijos
asmenis — verslininkus, prekybos atstovus, gamgpesialistus, mokslo atstovus, verslo organinaat$tovus.

3 vartotojas — asmuo kuris perka prekes ir naudgjasiaugomis asmeniniams ir nairkio poreikiams tenkintiTen
pat, p. 160.

17



veda pagrindiniai magistraliniai keliai, vos uz kfh yra oro uostas, dar &u - autobus ir
gelezinkelio stotys. Visa tai parodrganizatoriui suteikia daug privalumkurie praktiSkai nulemia
jo pozicijas rinkoje, toél LITEXPO tapo parod organizavimo lyderiu Lietuvoje.

Kita parod verslo vartotay grup: - parod; dalyviai. Tai atitinkamos verslo Sakos atstovai:
ivairiy Saliy bendroks, parodoje eksponuojéns savo gaminius ar paslaugas. Parddlyviais taip
pat gali lti atitinkamos verslo Sakos organizacijos, asomagcimokslo institucijos, tarptautis
organizacijos iry atstovyles, kurios uzsisako parodoje stendus ar dalyvaigenis formomis —
rengia seminarus, pristatymus ir pan. Dar vienagsdaadalyviy segmentas — tai kiti paredrenginiy
organizatoriai (parogd centrai, parog versle dirbatios imores, konsultaciés imores, verslo
kelioniy organizatoriai), kurie parodoje nuomojasi plotorganizuoja kolektyvinius firm
dalyvavimus parodose, rengia konferencijas, semsdorumus ir kt

Parod lankytojus sudaro atitinkamos verslo Sakos ar kérslo Salf atstovai, kurie neprisistato
parodoje kaip dalyviai, prekybininkai, specialistai plataus pobdzio vartotojai. DidZiausi
lankytoju dali sudaro vartotojai. Bendro padvio parod dalyviams paprasti vartotojai yra labai
aktualis, ta&fiau specializuat parod; dalyviams svarbesni yra verslo atstovai, prekytkai ir
specialistai.

Pagal pajamas parpdrerslui reikSmingesni yra pargddalyviai — pajamos surenkamos i$
dalyviy sudaro 92-96%, pajamos iS lankyte} 4-8% vig parodos pajam Taliau parod versle
lankytoju skatius — esminis paklausos elementas, kuriam tati gkiriamas ypatingasétesys.
Dalyvio investicip 1 parodi, kaip i marketingo komunikacijos priemengraza priklauso nuo jo
kontakiy skatiaus su jo tiksline auditorija (lankytojais), o kakty skatius — nuo lankytaj srauto.
Padidinus lankytaj sraug, iSaugt; dalyviu susidongjimas ir skatius, todl parod; verslas gaity
perimti dal bendrovi; biudzety, skirty kitoms marketingo komunikacijos formoms.

Lankytojai parodoms Siandien tampa vos neb&sni, negu dalyviai. Tarp pampdrganizaton
jau pasigirsta novatorigkidéjy, kad parodas vetti; prackti organizuoti ne nuo parodos dalyyi
kurie eksponuoja savo prekes, sumo, o atvirksiai — nuo lankytaj. Teigiama, kad surinkus
pirkéju (lankytoj) potenciad baty lengviau prisikviesti parda (dalyviy). Pasak didziausi
pasaulio paroglorganizatorn, kas sugeds tai padarytijvykdys parod organizavimo perversi

Parod versle yra dar dvi labai svarbios intaregupss — tai valdzios ir Ziniasklaidos atstovai.
Skirtingai nuo parod dalyviy ir lankytoju Siy grupiy reikSmes pinigine iSraiska nmanoma

pamatuoti, t&iau ju veiklos jtaka parod jvaizdziui yra nepaprastai svarbi. AukSvaldzios
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pareiginy, ypa& pirmyju Salies vadoy — Prezidento, Seimo Pirmininko, Ministro Pirminink
démesys parodai, dalyvavimas jos oficialiame atidaymsveikinimo zodis parodos dalyviams ir
lankytojams, apsilankymas parodos dalywstenduose suteikia parodai atitinkamai auk$tesn
lygmen, paskatina didesniek ziniasklaidos, tiek ir visuomés susidorgjima.

Ziniasklaidos rodomasémhesys turi tiesiogig jtaka lankytojy skatiui. ReportaZai per Zini
laidas televizijose, radijuje, informacija dienta®se atlieka svarpvaidmen bendroje parodos
komunikacijoje, stimuliuodami didegrvisuomers susidordjima, kas lemia didesnius lankytpj

srautus.

1.3. Tarptautinés parodos pasaulyje ir Lietuvoje

UFI duomenimis, pasaulyje kasmet vyksta 30 @8&rod;, tarp j Europos §ungoje — 9000. IS
viso parodose per metus dalyvauja 3 min. ekspan&rp j Europos gungoje — 1,2 min. Parodas
aplanko 300 min. lankytqj tarp 1 Europos $ungoje - 131 min..

2007 metais UFI atlikti tyrimai parddkad pasaulyje yra 1062 parpd@entrai, turintys ne
mazesih kaip 5000 kv.m. uzdarplota. Bendrasy uzdan ekspoziciy plotas sudaro net 27,6 min.
kv.m 2,

Europos §ungoje parod lydere yra Vokietija, nes mazdaug ducttaliai svarbiausi pasaulio
tarptauting parod; ir mugiy vyksta litent ¢ia. Tai lemia ne tik istorija (manoma, kad VIII a.
Vokietijoje ivyko pirmoji tarptautig prekybos paroda, o 1890 m. Leipcige vykusi prekyparoda
vertinama kaip pirma tikrai moderni Europos tarpit&uparoda), bet ir geografinpacttis, gerai
iSvystyta transporto infrastruida, tankus parad ir konferencijy centr tinklas, aukSto lygio
informacires technologijos. Paradverslo specialistai paditia, kad infrastrukira turi dideé
reikSmg Sio verslo &kmei. Parodos populiarumas priklauso ne tik nuo aoiIzavimo
profesionalumo, parodos temos aktualumo, bet ir vietos, kuriojejsikiirgs parod centras, nuo
patogaus susisiekimo su juo, nuo teritorijos iSplamo, patalp, poilsio zom ir automobili
stowjimo aiksSteliy kokykes. Vokietijos parod centrai pasizymi puikia infrastrukt, tai vienas is
svarbiy veiksnuy, kodkl tarptautinip parod; versle visame pasaulyje lyderiauja Frankfurtas,
Diuseldorfas, Hanoveris, Miunchenas, Kelnas, BetytHamburgas.

% Muposas kapma 6bICMABOUHbIX YeHmpos u danvretiuue mendenyuu [interaktyvus]. The Global Association of the
Exhibition Industry. [Ziiréta 2008 m. sausio 11 d.]. Prieiga per intetnet
http://www.ufinet.org/media/publicationspress/200fi_world_map_of exhibition_venues_russian_versdh.
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Didziausi pasaulio paragd centg deSimtuke net keturios vietos tenka Vokietijos oplar
centrams, dvi vietos Prammjos, po viel vieta Italijos, Ispanijos, JAV, Didziosios Britanijos
parod; centrams. Tarptautimiparod; verslo mastus atspindi ir didziausturopos parogd centiy
turimi ekspoziqp plotai, surengiam parod;, eksponent, lankytoy skatiai. Pavyzdziui, Europos
didziausi; parod; cent deSimtuke pirngja vieta uzimantis Hanoverio paradkompleksas turi 495
265 kv.m. plog, kasmet tarptautése parodoseia dalyvauja 28 000 eksponentsulaukiama 205
000 000 lankytaj. DeSimtuko antroje vietoje esantis Milano paradmugiy centras ,Fiera Milano*
turi mazdaug 345 000 kv.m. ploto, per metus suargaf apie 70 tarptautipiparod; ir sulaukia
apie 30 000 dalywi DeSimtuko tréioje vietoje atsidrgs Frankfurto parod centras turi 321 750
kv.m. plotd®.

Tokiy ispadingy skatiy kontekste Lietuvoje organizuojamntarptautinig parod; rinka atrodo
menka, téiau jau ne pirm deSimtmetSim veikla aktyviai vyksta ir sy Salyje. Kas Lietuvoje gali
organizuoti tarptautines parodas ir kiek tpkirganizatoni yra, rera taip paprasta issiaiskinti, nes
yra nemazai organizagijar asociacij, kurios, sureng viema ar dvi parodas, daugiau Sia veikla
nebeuzsiima.

Lverslo ziny* priede ,Didziausios parodos” yra pateikta Lietjyaprganizuojam didziausy
parod lentek, ju apimtys, organizatoriaiyjvykimo viet&®. 18 viso lentelje nurodomos 28 parodos,
tarp kuryp - 2 mugs. Pus iS Sioje lentelje pateikty parod; organizuoja UAB ,Lietuvos parad
centras LITEXPO" — vienas arba bendradarbiaudamasasociacijomis, ministerijomis. Kipus
parod; organizuoja keletas organizaigriUAB ,Ekspozicijy centras“ (5 parodos), UAB ,Expo
Vakarai“ (4 parodos), UAB ,Visus Plenus” (2 parofiogo 1 parod rengia IFWexpo Heidelberg
GmBH Kkartu su Zegs dkio ministerija, Lietuvos aprangos ir teksslimoniy asociacija bei
Paneezio prekybos, pramas ir amaiy raimai. Tarp kity parod, organizatom organizuojam
parod; 3 taip pat vyksta Lietuvos panpdentre LITEXO.

LITEXPO duomenimis, métame ,Verslo zini“ priede ir yra nurodyti pagrindiniai parqd
organizatoriai. Be lentge iSvardint; organizaton Sia veikla dar uzsiima regioniniai prekybos ir
pramorés rmmai, kitos organizacijos. Neseniai Lietuvos rinkoggsirado dar vienas panpd
organizatorius — tai UAB ,Lietuviskos mag’, veikianti ne tik Vilniuje, bet ir Rygoje, Tala

% Muposas kapma evicmagounvix yenmpos u dansreiiuue mendenyuu [interaktyvus]. The Global Association of the
Exhibition Industry. [Ziiréta 2008 m. sausio 11 d.]. Prieiga per intefnet
http://www.ufinet.org/media/publicationspress/200fi_world_map_of exhibition_venues_russian_versdh.

% Didziausios parodos 2007 derslo Zinios, Vilnius: UAB ,Verslo Zinios*, 2008 nsausio 8 d.
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LITEXPO duomenimis, i viso Lietuvos rinkoje galimaity suskatiuoti apie 20 parogd
organizatony, taciau dalis j; rengia tik po viem ar dvi parodas ir nereguliariai.

Lietuvos parog rinka pasidalijusi pagal geografinius regionugjamizatoriai, derindami parad
tvarkarasius, stengiasi tarpusavyje nekonkuruoti, nes uaestiprios konkurencijos su Europos
Sajungos Salimis. Ypastiprios konkureris yra Vakain Europoje rengiamos tarptautgparodos,
todkl Lietuvos parod organizatoriai pirmiausia savo planus derina prjeo tik tuomet - vietigje
rinkoje.

Lietuvos rinkoje dominuoja LITEXPO, surengdesmuo 20 iki 25 tarptautiupiparod; per metus
ir paskatiaves, kad pagal pardupparod; ekspoziciy plota bendro¢ uzima 80,68% rinkos dalies,
pagal parod dalyviy skatiy — 74,55%, pagal paradankyton skatiy — 71,90%. Kita Vilniuje
veikianti bendro¥ ,Visus Plenus” surengia 3 tarptautines parodaspetus ir visos jos vyksta
LITEXPO parody centre. UAB ,Ekspozicij centras” apipia Kauno regios organizuodamas
regionines Kauno, Siaulj Alytaus apskrities parodas. Per metus i beridsavengia 7-8 parodas.
Klaipedoje ir Vakarn Lietuvoje regionines parodas rengia UAB ,Expo Maka Si bendrog per
metus surengia 4-5 parodas, skirtas vien tik Kldgs regionui. Naujasis panpdinkos Zaidjas
UAB , Lietuviskos mugs* 2007 metais surea@ parodas — 2 i§jSiauliuose, vieq Vilniuje. 2008
metais 3i bendravplanuoja suorganizuoti 4 parodas — jiSjauliuose ir Alytuje, kitas — Vilniuje.

Kaip matyti iS pateikt duomen, tikrai tarptautinio lygmens parodas rengia tikrEXPO ir
“Visus Plenus®, kitos bendrég labiau orientuojasi regionines parodas. Pagal apimtis ,Visus
Plenus® nesudaro konkurencijos LITEXPO. Ir negalidaryti, nes LITEXPO yra vienintelis
organizatorius Lietuvos rinkoje, turintis parpdrganizavimo bag— t.y. parod kompleks, kurio
ekspozicij dydziai (32.700 kv.m.) ir gerai sutvarkyta infragitira neturi konkurent ne tik
vietingje rinkoje, bet taip pat ir Latvijoje bei EstijojBél Sios priezasties tiek vietn rinkos, tiek ir
Estijos bei Latvijos paradorganizatoriai savo paradvarkarasius derina prie LITEXPO grafiko,
kad tos paios tematikos parodos nesutapt nekonkuruai tarpusavyje, nes tokia konkurencija
nedidetse rinkose yra nenaudinga visiems. Savo ruoztu KH@ parod planus derina prie
didziyjy Europos §ungos tarptautini parod; dat;, nokdamas iSvengtiyj stiprios konkurencijos. Ir
ne todl, kad i didZiasias Europos tarptautines parodas vis dazniau ej@azidalyvauti Lietuvos
bendro¢s. LITEXPO duomenimis, paprastai $katius nevirSija 10-15, tadl prarasti tok dalyviy

skatiy savo parodojedna didelis nuostolis. Didesnis nuostolis sutapusl@gisky temy parodoms
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buty uZsienio dalyw ir specialisi demesio praradimas, kartu nukétt pats parodos
tarptautiSkumas ir lygis.

Savo pozicijas ne tik vietije, bet ir tarptautige rinkoje LITEXPO sustiprino tags pasaulias
parod; verslo asociacijos UFI nariu. Pripazintu UFI nadd EXPO tapo tiek parag organizator,
tiek parody centy kategorijose. Tai reiSkia, kad LITEXPO yra priggamas kaip modernus ir
atitinkantis Siuolaikinius standartus panocentras ir kaip profesionalus bei pat/organizatorius.
Tarp Baltijos Sali parod; centy ir organizatony UFI nariu tapo vienintelis LITEXPO.

Atrodyt;, kad LITEXPO konkurencijos vietdje rinkoje netuétyu baimintis. Vis dlto
konkurencija juntama. Pavyzdziui, pernai rinkojsiraicks naujas dalyvis, jau mitoji bendrow
,Lietuviskos mugs", nekilnojamojo turto temos tarptautiparod Vilniuje sureng ta p&ia savait,
kaip ir jau ne pirmus metus vykstanti LITEXPO ampéios temos tarptautinparoda. Tokia
konkurencija silpnina abiejparod; pozicijas, nes dalyyi specialisi ir lankytoju bei Ziniasklaidos
démesys iSsiskaidoyjsrautai sumaga. Kaip mireta, Siaip jau tokia konkurencija Lietuvos pagod
verslo rinkoje ®ra hidinga, nes organizatoriai supranta, kad vietimka tam per maza, dimu
panasdi atvejy kartais pasitaiko.

Antra vertus, konkuruojama kitokiais adais. Pavyzdziui, parad komunikacijoje
manipuliuojama skdiais, nurodatiais parodos dydir lankytoju srautus. Tiek Lietuvos, tiek ir
Latvijos bei Estijos paragdverslo rinkoje tokia negininga komunikacija yra visiSkamanoma ir
daznai naudojama. Juk nuo lankytskatiaus priklauso dalyw susidongjimas ir atvirk€iai — kuo
daugiau dalyw, tuo labiau paroda dassis specialistai ir kiti vartotojai. Antra vertuparodos,
atsidirusios tarp didziausjy, apskritai dazniau bus minimos masie komunikacijos priemeése, 0
tai labai naudinga parodos marketingo politikai.

Tokia situacija yra susikloisisi tockl, kad Lietuvoje gra parod organizatom asociacijos,
parod; duomenys éra audituojami, toél yra sudarytos visosalygos nesziningos informacijos
skelbimui. Kaip teigia LITEXPO, vieninteélparoda Lietuvoje ,RESTA" yra audituojama, nes |
pripazino UFI, todl Sios parodos ské&ai ir ju komunikavimas yra nuolat tikrinamas.

Didinti parod dalyviy ar lankytop skatius skatina konkurencija tarp parpdrganizaton ir
parod;, vis cklto Lietuvos parod organizatoriai bent jau iS dalies stengiasi lagkyhziningos
informacijos skleidimo taisykli, suprasdami, kad prieSingu atveju nefenoma bty prognozuoti

kity rinkos dalyvi; elgesio ir rinkos duomenysity visai iSkreipti.
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Jau miatos ,Verslo ziniy* priedo ,Didziausios parodos” lents virSuje atsiduria 3 parodos:
tarptautire zenes tkio paroda ,AgroBalt® (org. IFWexpo Heidelberg GmhH LR Zenes wkio
ministerija), tarptautié statybos ir remonto paroda ,RESTA" (org.LITEXPO}arptautire
automobiliy paroda ,BALTMOTORSHOW* (org.LITEXPO).

LAgroBalt“ pagal §i lentek yra pirmoje vietoje, &&au tai atrodo gana keistai, nes pagrindiniai
,RESTA" skakiai yra didesni. ,RESTA" dalyvwj skatius yra 640, tuo tarpu ,AgroBalt“- 430,
-RESTA" bendras plotas yra 34 800 kv.m., tuo targgroBalt® — 34 500 kv.m., ,RESTA"
lankytoju skatius yra 65 200, tuo tarpu ,AgroBalt* — 38 000. Tekspozicijy plota ,AgroBalt"
paskellé didesn negu parodos ,RESTA. ,AgroBalt* ekspozigiplotas yra 24 216 kv.m., ,RESTA"
— 19 600 kv.m. Kadangi nustatant Sioje letjeelparodos pozicij reikia vadovautis kazkokiais
vieningais kriterijais, ,Verslo zZinios" nuspreéigarod; dydzius skirstyti pagalijuzimty ekspoziciy
plota — apie tai buvo informuoti visi parqdrganizatoriai. LITEXPO ir kit parod; organizatoni
duomenimis, paské&uota, kad ekspoziajj plotas sudaro apie pusr Siek tiek daugiau bendrojo
ploto, nes pagal paradeglamentavirg lankytojams btini tam tikro dydzio préimai tarp stend,
yra nustatyti ir prieSgaisré#s saugos reikalavimai, numatantys tam tikrus tatpys ekspozicij.
LAgroBalt® i skatiy akivaizdziai padidino ir tai matyti analizuojanbjg lentetje kity parod;
organizaton, pateikty bendrojo ir ekspoziaij ploto duomen santyk, kuris patvirtino Sio verslo

atstov teiginius, kad ekspozigjjplotas sudaro mazdaug gpusendrojo ploto.

IS viso to, kas pasakyta, tampa aiSku, kagtdatires parodos &mei yra svarbus jos
organizatoriaus statusas rinkoje, jo turimos orgarimo galimylds, vieta ir infrastrukira. Taip pat
labai svarbu parodos mastai ir apimtys — jos tatgilaumo lygis, dalywi ir lankytoju skatius, ploto
dydis. Visus Siuos kriterijus galima labai konkee jvardyti ir juos efektyviai panaudoti panpd
marketingo komunikacijoje. T@tl ir sureikSminama parad statistika, parog pozicija verslo
dienrasio ,Verslo Ziniy" viena karta metuose skelbiamose leris ,Didziausios parodos®, téltie

skatiai net falsifikuojami, o konkurentams tabai sunktrodyti.

Yra ir kiti kriterijai, kurip ne@manoma taip tiksliai paskauoti ir pademonstruoti sk&éais — tai
parodos kokyb, temos aktualumas, organizatoriaus profesionalumpaslaug lygis. Jau miata

paroda ,RESTA" pela UFI pripazininy, taip pat yra pelniusi Lietuvos pramonininkonfederacijos
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rengiamo konkurso ,Geriausias mefaminys“ aukso meddl. Toks pripaZinimas ir nominacija yra
tarsi parodos kokyds Zenklas, kurgalima rezultatyviai naudoti parodos marketingmkaikacijoje.
Turédama tok tarptautin pripazininy ir tokia nominacig, paroda tampa labai stipria konkurente
kitoms parodoms. Kaau labai reta paroda turi tpkkokybés Zenkd”. Lietuvoje UFI pripazinina
yra gavusi tik vienintél ,RESTA", o mirgto Lietuvos pamoninink konfederacijos konkurso aukso
meda] dar yra pelniusi kita LITEXPO paroda — ,Baldai*.

Tiek parodos kiekys, tiek kokylgs kriterijus organizatoriai stengiasi kuo efektyvidnaudoti
parod; marketingo komunikacijoje. Vis étto jokia marketingo komunikacija, jokie sKai

neistaisys ir nepridengs nekokybisko parodganizatoriaus darbo ir profesionalumiktrmo.

2? Parodoje “RESTA 2008” — iSskirtinisethesys ekologiSkai statybfinteraktyvus]. Lietuvos paradcentras LITEXPO
[Ziaréeta 2008 m. balandZio 16 d.]. prieiga per integniettp://www.litexpo.lt/lt/main/press/news_press?id528
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2. MARKETINGO KOMUNIKACIJOS ELEMENTAI, J U VAIDMUO IR DERINIMAS
ORGANIZUOJANT TARPTAUTINES PARODAS

2.1. Aktualiausi tarptautiniy parody marketingo komunikacijos elementai

Pirmoje darbo dalyje buvo nagiami tarptautini parod; pagrindiniai elementai ir vartotgj
grupes. Itikinti vartotojy grupes dalyvauti ir lankytis parodoje — svarbiagsorganizatoui tikslas.
Parod; vartotop grups ganaivairios, tocl ir jas pasiekti naudojami skirtingi marketingo
komunikacijos elementai arba skirtingigeriniai.

PrieS analizuojant aktualiausius tarptautiparod; marketingo komunikacijos elementus, |
privalumus ir tikumus, vertu apibezti marketingo komunikacijos ir jos elemensampraf. A.
Bakanauskas, perfrazuodamas Brunett, teigia, ikedlketingo komunikacija éna paprastas
informacijos skleidimo dxlas, kai yra pasikéiama informacija tarp praneSimo siuj ir gavejo.
Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos gaihio - tai procesas, kurio metu pasiekiama
reikalinga auditorija, jai perduodant tikslimginformaciy per teisingai parinktus komunikacijos
kanalus tinkamu laikuCia pat pateikiamas dar vienas teiginys, kaarketingo komunikacija tampa
daugiau nei marketingo funkcija ir apigtiama kaip vig marketingo émimo elememtvisuma, kuri
padeda organizacijai komunikuoti su jos tikslinel@orija (Pickton ir Broderick, 20013 .

P. Kotler ir ki autoriy teigimu, Siuolaikinis marketingas — taéra vien tik gero produkto
suldirimas, tinkama kaina ir pateikimas tiksliniams wémfams. Be viso Sito bendrés turi mokti
bendrauti su esamais bei potencialiais vartotogispl&iaja visuomene. Ir Sis bendravimas negali
buti atsitiktinis, nesvartotojai tarpusavyje ir su kitomis vartotogrupemis bendrauja ,iS dipy §
lapas“. Kiekviena i§ $i grupiy veikia viena kig?°. Tam, kad komunikavimagity efektyvus reikia
tinkamai iSnaudoti visus marketingo komunikacijtengentus.

Kaip matyti iS pateikt teiginiy, marketingo komunikacijoje akcentuojamas #)wkas pasiekti
ir tinkamai bendrauti su tiksline auditorija. Daduasiai moksligje literatiroje nurodoma, kad
marketingo komunikacijsudaro keturiémimo elementai — reklama, rySiai su visuomene, agmse

pardavimas, pardavimo skatinimas. P. Kotler prieksturiy dar priduria tiesioginmarketing, o kai

2 BAKANAUSKAS, Arvydas.Rémimas ir integruota marketingo komunkacijarketingo komunikacija, Kaunas:
VDU leidykla, 2004, p. 6.

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, Veronicalntegruotosios rinkodaros
komunikacijos strategijeRinkodaros principai, Kaunas: Poligrafija ir infoatika, 2003, p.627.
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kur — dar ir renginius ir potyrid

Nagrigjant tarptautini parod; marketingo komunikacij bus analizuojami penkiémimo
elementai, prie ketwi pagrindiniy jtraukiant ir parod versle labai daznai naudojantiesiogin
marketing.

Marketingo literatroje bene daugiausiamhesio skiriama reklamai, ji detaliausiai analizmoga
ir paprastai btent nuo jos pradedama wiggmimo element analiz. Pagal P. Kotler ir ktreklama -
uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniSkasatijos apie idjas, gaminius ar paslaugas
skleidimas, naudojantis masine Ziniasklaida — lafkais, Zurnalais, televizija ir radijtf. Jim
Blythe reklam apibgzia dar paprasau —reklama — apmokama informacija magse informacijos
priemorsse. Lietuviy autoriy marketingo leidiniuose daZniausiai naudojama ifraeuojama P.
Kotler ir kt. autory reklamos samprata. A. Bakanauskas teigia,likachtiroje galima aptikti daug
reklamos apibdinimy, akcentuojadiy skirtingus jos bruozus, &&au visi autoriai vienareikSmiskai
teigia, kad reklamos skleidimas visada sssisu jos apmafimu, betarpiSkai atliekamu jos
uzsakoy, taigi apibendrinant reklasngalima apilidinti kaip uzsakovo apmelg prekiy, paslaug,
idejy pristatyng ir propagaving netiesiogids komunikacijos ddu, siekiant uzsakovo numagyt
tiksly. Jos pagalba siekiama informuoti, skatinti, prithinadvokatauti“, palyginti ir galy gale
jtakoti vartotoj; elgsem®. Niekuo nesiskiria V. Pranulio ir kt. pateikiamapitaczimas, kad
reklama (angl. advertising) — tai uzsakovo apmokamaasmeniskos informacijos apie prekes,
paslaugas ar idjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiantaskovo numatyttiksk* .

Kaip jau nuskandjpo reklamos apikizimuose, jos tiksl gali bati ne vienas. Reklama gali
informuoti apie prek ir paslaug, pristatydama jas tiksliniams vartotojams. Reklagaéima siekti
itikinti pirkti ar naudotis btent ta preke ar paslauga, siekilinti pirkti batent dabar. Reklama gali
atlikti ir priminimo funkcija, kai siekiama neleisti vartotojams pamirsti pradulr paslaugosyj
savybiy ar pardavimo vietos. Pagal reklamos tikslus P.ldfotr kt., skiria informatywija,

itikinamaja, lyginamyja ir primenamja reklamy®. A. Bakanauskas beusieklamai dar priskiria

30 KOTLER, Philip, KELLER, KevinMarketingo valdymo pagrindaKlaip¢da: Logitema, 2007, p. 343.

31 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaiKaunas:
Poligrafija ir infformatika, 2003, p.664.

32 BIIATJL, Ixum. Mapremunzosvie kommynukayuu. JJaenponerposek: Bamanc-Kiy6, 2004, p. 42.

3 BAKANAUSKAS, Arvydas.Marketingo komunikacijakaunas: VDU leidykla, 2004, p. 8, 61.

3 PRANULIS, Vytautas, PAJUODIS, Arvydas, URBONARIUS, Sigitas, VIRVILAITE, ReginaMarketingas.
Vilnius: ,Eugrimas, 1999, p. 270,

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaikKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p.665.
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»=advokatavimo*” funkciy, kai reklama naudojama tiesiogiai atsakytkonkureng kaltinimus arba
paneigti neteisingas, t&@u visuomedje paplitusias nuomon&s

Apibendrinant galima teigti, kad svarbiaugieklamos uzdavinys yra priversti vartotojus veikti
suzinoti, susidoti ir galiausiai - pasinaudoti.

ISskiriant svarbiausius reklamos pranaSumyginant su kitais marketingo komunikacijos
elementais, P. Kotler ir kt. nurodo, keeklama pasiekia dideles, geografiSkai toli vienao rkitos
nutolusias vartotaej grupes ir yra palyginti nebrangi skaiuojant vienam pirgjui.<...> Reklama
leidzia pateikti produkt ar preke vartotojams toki, kokiz nori pats uzsakovas, be to, rekiam
galima kartoti tiek kam, kiek nori uzsakovas ir sukurivaizd, kad reklamos uzsakovas yra
populiari ir sekmingai dirbanti organizacija. Apskritai, reklama yra gera produkto ilgalaikio
ivaizdzio kirimo priemor. T&liau, anot P. Kotler ir kt., reklama turi irikumy - nors greitai
pasiekia dideles vartotgj auditorijas, ji yra neasmeninréemimo priemos, todl néra tokia
itikinama, kaip asmeninis pardavimas.<...> Reklamali dik informuoti vartotojus, tiesioginio
griztamojo rySioc¢ia néra. <...>Be to, reklamia kampanija, ypé& naudojantjvairias reklamos
priemoniy risis, yra brangl’. O svarbiausia problema, anot P. Kotler, yra ta,reiklama praranda
pasitikéjimg, nes Zzmo#s zino, kad ji visk pagrazina.Taigi P. Kotler nuomonekompanijos be
reikalo tiek daug pinig iSleidZia reklamai ir per maZai rySiams su visuogie

Vis délto remimo komplekse diga demesys ir rySiams su visuomene, kurie yra veiksaing
priemore sprendziant komunikacijos problemas. Pagrindinisufdavinys yra sukurti vartoipj
samoregje palank ir patraukly organizacijosvaizd. Mokslin¢je literatiroje yra ne vienas rysisu
visuomene apizimas. Kaip teigia A. Bakanauskagenas Sio mokslo pradininkRex Harlow
iSskye apie 500 apibézimy, kurie jvairiais aspektais atspindi gikomunikacijos srit Pl&iai
Siandien naudojamas Visuomeninsantyki; instituto (IPR) Didziojoje Britanijoje 1948 metais
priimtas ir 1978 metais papildytas nySsu visuomene apitimas, kuris teigia, kadySiai su
visuomene — tai planuojamos ilgalaskpastangos, nukreiptgggeranorislky santyki; bei savitarpio

supratimo tarp organizacijos ir jogakos grupy (darbuotoj;, partneri, vartotoy) sukirimg ir

3 BAKANAUSKAS, Arvydas.Marketingo komunikacijakaunas: VDU leidykla, 2004, p. 64.

3" KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaikKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p.647, 648.

38 KOTJIEP, ®umn. Mapkemune om A 0o A. 80 konyenyuii, komopwle donvkcen sHamb kaxcowiti menedicep.CaHKT-
[etepOypr: NU3narennckuii 1om ,,Hera®, 2003, p. 161.

27



palaikymy®.

P. Kotler ir kt. nurodo, kad/Siai su visuomene (public relations) — gesantyki; su visuomene,
kontaktiremis auditorijomis palaikymas, sukuriant teigi@nibendro¥s jvaizd, valdant ;monei
nepalankius gandus, paskalas ir incidefitus

Kaip matyti iS pateikt apibezimy, rySip su visuomene d&nesio centre — geri santykiai su
jvairiomis intereg grupemis ir teigiamas bendrés ivaizdis. Tokiu ldu siekiama sukurti
organizacijos veiklai palankiir geranoriSk atmosfeq. Profesionaliai informuodama visuomen
apie savo veill, verslo principus, socialkinprogram, indli i ekonomilg ir visuoting gerow,
organizacija bei jos produktai ar paslaugos negyka Zzinomumn, betjgauna ir pasitigfima, o tai
stimuliuoja pardavimus.

Kita vertus, net nekontroliuodama ir nevalalyd rysi su visuomene kiekviena organizacija
juos turi, kaip turi susikrusi ir visuomenip jvaizd, kuris gali luti teigiamas, abejotinas arba
neigiamas. Kaip teigia A. Bakanauskgsasyvis rySiai su visuomene galiath Zalingi, nes
organizacija nekontroliuoja, kokiZzinue apie jp gauna visuomen Dél Sios prieZasties geriau yra
nelaukti, kol Kkiti pasi#pins organizacijos rySiais su visuomene, bet taidgugti pediai
organizacijaf.

RySiai su visuomene veikigaigiau nei reklama — Zintg, straipsniai, pasirasSyti Zurnaijst
vartotojus daug geriaitikina ir kelia j pasitikejima. RySiai su visuomene padeda pasiekti net tokius
vartotojus, kuriuos erzina reklama, pardayiagentai.

RySiai su visuomene efektyvi komunikacijodeprore, taiau, skirtingai nuo apmokamos
reklamos, ngnanoma uZzsitikrinti, kad nemokama informacija aaipsniai bus @tent tokio turinio
ir iSeis tuo laiku, kai reikia uzsakovui. RySiai gisuomene, anot p. Kotler, yra takl ko reikia
prasyti, galima tiktis, taciau masis informavimo priemads nelatinai pateisins Siuosikesius.
<...>Taigi rySiai su visuomene reikalauja daug laikir karybiSkumo, bet galiausiai atneSa
efektyveshrezulta negu reklam?#.

Marketingo komunikacijoje piami naudojamas ir asmeninis pardavimas, kai pajdav

tiesiogiai bendrauja su pijais. P. Kotler ir kt. teigimu,asmeninis pardavimas yrasmimo

39 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaiKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p. 119.

“’Ten pat p.691.

“I BAKANAUSKAS, Arvydas.Marketingo komunikacijakaunas: VDU leidykla, 2004, p. 118.

“2 KOTJIEP, ®umn. Mapkemune om A 0o A. 80 konyenyuii, komopwle donvrcen sHamb kaxcowiti menedicep.CaHKT-
[etepOypr: Nznarenbckuii fom ,,Hesa“, 2003, p. 161, 162.
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komplekso dalis, susijusi su zmgprtarpusavio rysiais.<...> Asmeniniam pardavimui:dinga
dvipug asmenig komunikacija — pardayai bendrauja su prekybos agentais ir individuadiai
klientais — asmeniskai, telefonu, vaizdo konfefgran kitokiy priemoni; deka® .

Jim Blythe palézia asmeninio pardavimo unikalgmkuri lemia tai, kad Sioje komunikacijos
formoje, skirtingai nuo reklamos ar rySsu visuomene, iS karto gaunamasztgmasis rysys.
Pardayjas iS karto gali atsakyii pirkéjo klausimus ir paaiskinti tai, kas jam nesuprardakelia
abejony, gali akcentuoti fitent tuos preés ar paslaugos privalumus, kurie labiausiai sudamin
klienta**.

A. Bakanauskas atkreipi@mdes i tai, kad asmeninis pardavimas yra tiesioginis ga{id ir
pirkéjo bendravimo bdas, todl cia veikia visi Zmomni bendravimo dsniai ir taisykeks, tad daug kas
priklauso nuo pardagjo asmenybs ir sugekjimy™®.

Pardavim skatinimy, viem IS keturiy pagrindiniy marketingo komunikacijos elemant. Kotler
ir kt. apibeZia kaiptrumpalaik produky ar paslaug pirkimo arba pardavimo skatinigh®. Tam
naudojamijvairis kuponai, loterijos, kain nuolaidos, priedai prie pagrindinipreki, prekés
nemokamai ir kt. Pardavimskatinimo priemoés patraukia vartotqj démesg, suteikia papildomos
informacijos, paskatingsigyti prek. Sios priemoés naudojamos siekiant greito vartotajtsako,
taciau pardavimy skatinimo veiksmingumas dazniausiai yra trumpaaitod jis néra tinkamas,
norint sukurti ilgalailf vartotojy lojalumy prekes ZenkIu’.

Panasiai pardavimskatinimy apibgzia ir A. Bakanauskas, teigdamas, kadesSingai reklamai
arba rySiams su visuomene, pardayinskatinimas dazniau naudojamas kaip trumpalaik
komunikacig priemors. Taigi, pardaving skatinimo pagrindinis bruozas yra trumpalaikiskusfia

Tiesioginis marketingas teoretikngtraukiamas i pagrindiniy keturip rémimo elemeng
kompleks, tatiau kai kurie autoriaiat kompleks iSpledia ir iki penky, SeSi, astuony ir kt.
element, pvz., P. Kotler ir kt., J. Blythe. Kadangi tieginio marketingo priemass tarptautini
parod; komunikacijoje yra gana piei naudojamos, Siame darpeemimo kompleks jtraukiama ir

Si forma.

“3 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaiKaunas:
Poligrafija ir infformatika, 2003, p.704.

* BIIATJL, Ixum. Mapkemunzosvie kommynukayuu. Jaenponerposek: Bananc-Kiy6, 2004, p. 280.
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Kaip teigia J. Blythe, Amerikos tiesioginicanketingo asociacija tiesiogimarketing apibgzia
kaip interaktywvi marketingo sisteq) kurioje naudojama viena ar daugiau reklamos pigio
priemoni;, norint pasiekti tikslin vartotoi*®. Tiesioginis marketingaséra masig priemore, ¢ia
komunikuojama su atskirais individais, o ne su gnig, be to, Si priemanleidzia gauti giztamsji
rysi.

Didziosios Britanijos tiesioginio marketingsociacija $i komunikacijos prieman apibgzia
kaip kibernetip marketingo proceg kuriame naudojama reklama, kuris leidzia gaudésiogin
atsakym i$ potenciali pirkéjy, i kurj reaguojant juos galima paversti realiais vartotisfd.

J. Blythe, analizuodamas tiesiagmarketing, atkreipia dmeg, kad — tai ara reklaming
buklety siuntirgjimas pasStu bet kam, nes tai visiSkai neefektyvdagniausiai keliauja Siuksliy
déeze. Naudojant §komunikacijos elemeatyra labai svarbu kruopi&i atrinkty tiksliniy vartotoj,
Zinant, kad jie tikrai domisi ta informacija, kaimorima pranesti, duomerbazs.

P. Kotler ir kt. nurodo, kad tiesioginis matikgas -tai komunikacijos #das, kai pasitelkiant
jvairias reklamos priemones, uzmezgamas tiesiogial®gas su vartotojais siekiant tiesiogini@ |
atsako.Bendravimui su vartotojais naudojamas telefonaStgsa faksas, elektroninis pastas ir kitos

rySiy priemores™.

2.2. Tarptautiniy parody tikslini y auditorij y iSskyrimas ir reklamos raSiy panaudojimo
galimybés

Siekiant &mingos tarptautiés parodos reklamés kampanijos, pirmiausia reikia nustatyti
reklamos tikslus. P. Kotler ir kt. ZodZiaigklamos tikslas — tai tam tikra komunikacijos udtiy
kurios tikslas pasiekti tam tikrtiksline auditorijg per tam tike laikg®2

Norint pasiekti tam tilgrtiksling auditorip, pirmiausia reikia nustatyti ir apiti ta auditorip,
nuspesti, ka norima tai auditorijai pranesti, po to sudarytkleenos veiksm, nukreipt; i ta
auditorija, plara, pasirinkti tam planuigyvendinti tinkamiausias reklamos priemgnisis.

Pirmoje darbo dalyje buvo iSskirtos tarptautiparod; verslo vartotaj grupes, tarp kuny dvi —
dalyviai ir lankytojai - yra pagrindis parodos tikslies auditorijos. Parodos dalyvius sudaro

atitinkamos verslo Sakos atstovai, parodos lankyaoiditorija jau kur kas platesir jvairesre. Be

9 BIIATL, Ixum. Mapkemunzosvie kommynukayuu. Jaenponerposek: Bananc-Kiy6, 2004, p. 221.

0 Ten pat p. 222.

*L KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaiKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p.628.

*2Ten patp. 665.
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abejo, Si grup apima ir parodos tematikatitinkartios verslo Sakos atstovusgitu gali apimti ir
kity verslo 3al{ atstovus ir visiskai nieko bendro su verslu netiiwis vartotojus. Si auditorip
apibrezti ir konkretizuoti yra pakankamai sttthga, iSskyrus aiSkiai specializuotas parodasioker
demonstruojami eksponentai domina tik atitinkanrdges specialistus ir atitinkamo verslo Sakos ar
Su ja glaudziai besisiejaiy Saky atstovus. Grieztai specializuogparod; néra daug, ypamazesase
rinkose, tokiose, kaip Lietuvos ar kiBaltijos Saly. Todtl parod; organizatoriai miétai auditorijai
apibidinti vartoja labai nekonkrettermim — ,plataus pobdzio vartotojai“.

Ko tarptautini parod; organizatoriai tikisi i & tiksliniy auditoriy? Tikslai labai aiSks — iS
potencialiy parod; dalyviy tikimasi, kad jie pirks plag isirengs stengdir pristatys savo produktus ar
paslaugas parodoje, iS potencjalankytoyu tikimasi, kad jie atvyksi parody dométis dalyvig
produkcija, galit ir pirkti ar sudaryti su dalyviais verslo sutiar atetiai.

Kol vaidmern norint pasiekti Sias dvi tikslines auditorijas igalivaidinti reklama? Turint
galvoje, kad vienas i$ reklamos privalwrgra galimylé pasiekti dideles, geografiSkai nutolusias
viena nuo kitos vartotqj grupes, akivaizdu, kad ji tinka tarptautinbarod; lankyton auditorijai
pasiekti. T&iau, antra vertus Sis privalumas turi iikumg — ji neturi tiesioginio gZtamojo rysio,
néra tokiaitikinanti kaip asmeninis pardavimas, ¢bdi¢ra labai efektyvi dirbant su kita siauresne
tarptautiny parod; vartotop grupe — dalyviais.

Atrodyty, jog tokiu atveju norint pasiekti lankytpjauditorip privaloma naudoti reklam o
norint pasiekti dalywj auditorip geriau § pakeisti asmeniniu pardavimu. Bet rekiamravartu
naudoti abiem atvejais, tik skirtingose reklamosgermorese, skirtingomis apimtimis, skirtingais
etapais.

Kaip nurodo N. Aleksandrova, E. Sorokina, Hilonenko, parodos laikas, Kursudaro
pasirengimas parodai, pati paroda ir laikotarpip@mdos, trunka apie vienerius metus.a\Adaika
darlm su parodos projektu turi Iyt reklamire kampanig, kuria minéti autoriai skiriaj keturis
etapus:

e informatyvioji reklama — ji naudojama tik prgds rengti parog — prieS metus iki jos
pradzios. Jos tikslas - informuoti apie parogaaiskinti parodos koncepgijparodos reikSm
visuomeniniam-ekonominiam miesto gyvenimui, regiomun Saliai. Jos uzdavinys — patraukti
valdzios instituciy, verslo arba visuomenipiorganizaciy, asociaciy, verslo atstoy ir specialist
déemeg. Informatyviajai reklamai tinkamos formos yraantiu su rinkos specialistais, analitiniai

straipsniai apie rinkos tendencijas, parodos margettyrimai ir kt.
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e jtikinamoji reklama — ji pradedama naudoti likus masiui iki parodos. Jos tikslas -
ikalbéti neapsisprendusius dalyviugikinti parodos privalumais lyginant su kitais remgis. Jos
uzdavinys pritraukti dalyvius, kartu ir pasti Zinia potencialiems atitinkam verslo sréiy
lankytojams. Itikinamosios reklamos skleidimuitbna naudoti specializuotus Zurnalus ir kitus
leidinius, taip pat - dienragis.

e agresyvioji reklama naudojama prieS parodJos uzdavinys — pritraukti kuo daugiau
lankytojy. Siuo atveju pléiai naudojamos visos mask informavimo priemois — televizija,
radijas, dienra3ai, internetas.

e reklama po parodos. IS principo Siame etape mnassininformavimo priemaise
pasirodziusi informacip, straipsnius apie pargdargiai galima priskirti reklamai. Dazniausiai ivis
tie straipsniai yra parengti ir pasirodo spaudogiwp Zurnalist, iniciatyva — kaip atgarsis apie
prasjusia parod,. Tai jau nemokama informacija it jdety priskirti rySiams su visuomerie

Kalbant apie tinkamiausireklamos priemomi pasirinkimy atitinkamos auditorijos pasiekimui,
vertty panagrigti, kaip jas klasifikuoja marketingo specialisteienos klasifikacijos éra, ji labai
ivairuoja, t&iau visi autoriai iSskiria spausdingirfperiodiniai ir neperiodiniai leidiniai: dienr&ai,
zurnalai, katalogaijvairts informaciniai leidiniai, broros bukletai ir kt.), transliacin(televizija,
radijas), vieg§ja iSoring (lauko reklama: skydai, pano, afiSos, stendailarek ant transporto,
virtrinos ir kt.), internet, reklamy pardavimo vietose (stendai).

Tarptautini parod; dalyviy ir specialis pritraukimui, kaip migta, verta naudoti reklaanir
straipsnius (apmaitus arba inicijuotus parodos organizatoriaus) gpiatisése reklamos
priemorese — specializuotoje arba verslo spaudoje. DaZiaiaustai specializuoti Zurnalai, kit
parod; organizatom leidziami tarptautini parod; katalogai, specias informaciniai leidiniai, kurie
skirti tarptautigms parodoms. yJtirazai rera dideli, t&iau pasiekia tikslia auditorip, kuri ir
reikalinga atitinkamos temos parodai. Sios reklama@smorts yra geros poligrafiss kokyles, ju
gyvavimo laikas daug ilgesnis, jos ilgiau laikompskaitomos, negu, tarkim, dientas ar radijo
reklamos. Sios reklamos nauakcentuoja ir N. Aleksandrova, E. Sorokina, lofénko, teigdami,
kad ji, kaip @ viena kita reklamos priemen leidzia maksimaliai efektyviai pasiekti tikglin

vartotojy grupe ir labai tinka parodos organizatoriaus arba atskér parodos teigiamgvaizdzio

53 AJIEKCAHJPOBA, Haraness, COPOKIHA, Enena, (DVI/IHOHEHKO, Urops. Beicmasounviii meHeddcmerm.
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formavimur®,

Vis clto kitos reklamos priemas — dienradai, radijas, televizija, lauko reklama — panod
dalyviy pritraukimui rera efektyvios, negjjkaina pasiteisina tik siekiant glas auditorijos dmesio,

o taikantj siauresa tiksling auditorip, vieno kontakto pasiekiamumas tampa per brangeigpp
neefektyvus, neséma tiesioginio giztamojo rysSio. Téau kartais, kaip pagalbine priemone kitiems
marketingo komunikacijos elementais, naudojamiem#rapkiant parodos dalyvius, verta
pasinaudoti ir reklama dienkagose.

Tuo tarpu reklama internete — specializuctuiogernetiniuose portaluose — tarptautiparod;
dalyviy pritraukimui tuéty buti naudojama labai ptai, nes efektyviai pasiekia tiksknauditorip.
Pavyzdziui, statybinj, interjero temy, nekilnojamojo turto internetiniportal; vartotojai, reklamos
dawjai yra potencials ir Sy temy parod; dalyviai bei lankytojai. Svarbvaidmen vaidina ir p&ios
parodos portalas, kuriame, kaip nurodo N. AleksavalrE. Sorokina, I. Filonenkmaz; maziausiai
batina patalpinti parodos tematik dalyvavimo glygas, parodos teritorijos planus, dalyvirasy,
informacij apie renginius, parodos naujierds Apskritai autoriai labai daugethesio, nagriadami
parod; reklamos priemoni efektyvum, skiria parodos internetiniam portalui, jgairiapugm
galimybem, atkreipdami émesg i tai, kad jis turi lati racionaliai ir efektyviai sutvarkytas bei labai
patogus naudotis.

N. Aleksandrova, E. Sorokina, |. Filonenkaodo ir dar vien efektyvia reklamos priemaog
galincia pritraukti parodos dalyvius — tai konkurenparodos analogiSka arba glaudziai susijusia
tematika.lsirengus savo steadia galima skmingai darbuotis mezgant rySius tiek su poteraisili
dalyviais, tiek ir su lankytojais.

Tarptautini parody lankytop pritraukimui labiausiai tikf platia auditorip pasiekiagdios
reklamos priemoés — dienra8ai, radijas, televizija, internetas, lauko reklanie to, tai yra
operatyvios priemass, kuriose patalpinta reklama iS karto pasiekiaotajus, o tai labai svarbu
informuojant apie prasided&in tarptautir parod,. Siuo atveju $i reklamos priemoni trikumas —
trumpalaikiSkumas — éma svarbus. Parodogsiasi trumpai, daznai k&a viena kit (Lietuvos
rinkoje ne vasaros periodu parodos vyksta mazdasglki savaiis, kas saval), tockl lankytojams
skirta reklama negalgstis ilgai, nes informacija apie skirtingas parogestts ,dengti viena ki" ir

54AJIEKCAHI[POBA, Haranbss, COPOKUHA, Enena, ®UJIOHEHKO, Urops. Beicmasounsiii meHeOHcMeHM.
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painioti informacijos ga&ja. Taiau lankytojams skirta reklama turiatp intensyvi, vienu metu
apepianti visas iSvardintas reklamos priemones, nekirat kiekvienos veiksmingum sunku
nustatyti. Pavyzdziui, N. Aleksandrova, E. SorokihaFilonenko teigia, kad labiausiai parpd
lankytoju pritraukimui tinka radijas. Tuo tarpu, autprnuomone, televizija, nors turi aukStus
reitingus, rra tokia efektyvi, nesaj dazniausiai Ziri vaikai, nany Seimininkés ir pensininkai —
jaunimas pirmenybteikia radijui, o verslininkai pagrindés informacijos ieSko laikré#iose.

Kadangi reklama mastiee komunikacijos priemése yra brangi, efektyvusibtas i
pagausinti — parad organizatoriaus ir Zziniasklaidos bendradarbiavimd&ip teigia N.
Aleksandrova, E. Sorokina, I|. Filonenko, masininformavimo priemots yra suinteresuotos
bendradarbiauti su paredrganizatoriumi, toél Sis bendradarbiavimas labai dazigauna main
forma — uz stenal parodoje masis komunikacijos priemanpatalpina tos parodos reklamarba
straipsi apie parod. Tai labai populiari bendradarbiavimo forma tamrptauties parodos
organizatoriaus ir jos tematitinkartios specializuotos spaudos arba specializuoto netetio
portalo. Pavyzdziui, statybos, architékis, interjero Zurnalai arba internetiniai portasdityviai
dalyvauja statybos tematikos parodose, nesuditorija atitinkay skaitytop raty, 0 uz dalyvavim
parodoje atsilygina parodos reklama arba straipSrokie mainai naudingi abiems poss.

Kai kuriais atvejais efektyvios galitbir informacinio €mimo formos — masis komunikacijos
priemores tampa parodos informaciniu partneriu ir nemokaskaibia jos reklam Savo ruoztu
parodos organizatorius suteikia informaciniaiméui nemokam plota parodoje, visoje reklamoje
skelbia j kaip parodos informacinréméja. Toks bendradarbiavimoubdas turi ir tikumy —
analogiSko statuso netutins kitos masiés komunikacijos priemas gali ignoruoti parog ir
neskelbti informacijos apiea.j Kaip buvo migta, veiksmingiausia yrgvairius informavimo kanalus

naudojanti reklamos kampanija.

2.3. RysSiai su visuomene: tarptautini parody interesy grupés ir rySiai su jomis
Kaip jau buvo miéta, rySiy su visuomenedinesio centre — geri santykiai stairiomis intereg
grupemis ir teigiamas bendrés jvaizdis. Pasak A. Bakanauskasuomeg néra nedaloma visuma,
ja sudaro didelis skaius asmen, grupiy ir institucijy, veikiariy savarankiskai, t&au nuolat
sqveikaujariy tarpusavyje. Visuomeén su kuria susiduria organizacija, éra papragiausiai
placioji visuomem, kurig sudaro tolimoji ir artimoji aplinkos. Organizacijaitent didziausi demesg

turi skirti rySiams su mikroaplinka, tai yra su gayartimgja“ visuomene. ,Artimoji“ visuomea
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apibréziama kaip jvairios grugs zmoni, kurie vienokiu ar kitokiu ddu spveikauja su
organizacija®.

Pagrindiniai paradorganizaton tikslai rySiy su visuomene srityje ir apima Siuos du objektus —
teigiamo jvaizdzio Kirima ir santykius sujvairiomis intereg grupemis bei ji pasitikejimo
puosetjima. Parod organizatoriai privalo kurti ne tik palankstkminga savo, kaip organizatoriaus
ir kaip organizacijos, statagr jvaizd, tatiau formuoti ir teigiam, unikal; kiekvienos rengiamos
parodosijvaizd, stiprinti kiekvienos parodos, kaip reguliaraugjomo, profesionalaus renginio
statug. Dalyviams ir lankytojams svalib abu kriterijai — tiek paos parodos, tiek ir jos
organizatoriaus statusas bgiaizdis rinkoje. Net profesionaliausias organizat®rneprisivilios
vartoton i nepopuliarh, mazai lankory, turincéia mazai dalyvi parody. O jeigu ir prisivilios, tai
vartotojai jausis apgauti, tédSiuo atveju nuke®rs paties organizatoriaus reputacija.

Kaip teigia N. Aleksandrova, E. Sorokina, Hilonenko, parody organizatoriui rySiai su
visuomene tuity bati prioritetiniais tockl, kad Siuo atveju parduodama ne konkreti @rekuriq is
karto galima;vertinti, o paslauga, kurios rezuliat§ anksto ngnanoma tiksliai numatyti. Parodj
versle potenciali vartotoj pasitikejimas organizuojama paroda ir jos organizatoriuskyiai pirma
vieta. Pasitiktjima lemia rinkoje susikurta paradrganizatoriaus reputacija, visuomerzinios apie
jo profesionalum, jo patikimuna ir geranoriSk bendradarbiavesu vartotojais, jo organizuojam
parod; statug, kokyke ir kiekybe.

Turkut svarbiausias ry§i su visuomene instrumentas — tai mésiinformacijos priemais,
taciau — ne vienintelis. P. Kotler skiria tokias paglines ryai su visuomene priemones: masines
informavimo priemones, neeiliniugvykius, visuomeninius renginius, naujienas, Kkuloias
pokalbius, socialines investiciffs Pagrindiis priemors, naudojamos parqdorganizatoriaus
teigiamamivaizdziui kurti, N. Aleksandrovos, E. SorokinosFilonenko teigimu, yra Sios:

e visuomenii veikla;
e rySiy su visuomene naudojimas masea informacijos priemase, informuojant apie

rengiamus projektus, bendiswystymsi, perspektyvas ir kt.;

6 BAKANAUSKAS, Arvydas.Marketingo komunikacijakaunas: VDU leidykla, 2004, p. 118.

57 AJIEKCAHAPOBA, Haranes, COPOKMHA, Enena, DUJIOHEHKO, Urops. Buicmagounuiii meneddicmeHnm.
[interaktyvus].Poccuiicknii coro3 BEICTaBOK ¥ sipMapok. [Zidréta 2008 m. vasario 4 d.]. Prieiga per integnet
http://www.uefexpo.ru/?id=241

8 KOTJIEP, ®umn. Mapkemune om A 0o A. 80 konyenyuii, komopwle donvrcen sHamb kaxcowiti menedicep.CaHKT-
IetepOypr: NU3narennckuii oM ,,Hera®, 2003, p. 162.
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e neformalus bendravimas ir rySiai su organizacijonaalyvavimasivairioje veikloje,
susijusioje su paragverslu;

e metodirt veikla: seminar ir konferencij aktualiomis parog verslo temomis
organizavimas, mokslinveikla, metodias literatiros apie parodifiveikla inicijavimas, rengimas,
leidimas ir kt.;

e nuolatinis parodas organizuojam personalo kvalifikacijos dimas™®.

Ypa& daug @mesio reikalauja santykiai swairiomis intereg grupgemis. Tarptautini parod;
organizatoriams aktualu uzmezgti ir palaikyti taigus rySius su esamais ir potencialiais parod
dalyviais, su esamais ir potencialiais pardahkytojais, su valdzios institucijomis, visuommmis
ir kitokiomis organizacijomis, su kitais pangd mugy ir konferencijp organizatoriais, su
ziniasklaida.

Formuojant teigiamus rySius su parodalyviais, labai svarbus yra bendradarbiavimag tar
parodos organizatoriaus ir organizacijos — paratidgwes. Jeigu organizacija tinkamai nepasirengs
dalyvavimui parodoje, ji nepasieks teigimmrezultat, toctl liks nepatenkinta parodos
organizatoriumi ir paroda. Dazniausiai tokiu atvpjiekaiStaujamad per mazo lankytej srauto ir
per mazo reklamos kiekio maése informavimo priemaise. Parodos organizatorius sukuria tik
palanky verslui kontekst, o tinkamai juo pasinaudoti turi mék pats dalyvis. Kad nekilt tokiy
nesusipratim, nepasitenkinimo iS dalyyi puss, parodos organizatoriai labai daznai imasi
metodires veiklos — leidZia metodéniteratira, organizuoja seminarus dalyviams, kuriuose mokoma
kaip pasirengti parodai, kaip organizuoti savo dfenprisistatym jame, kad dalyvavimasiby kuo
efektyvesnis ir pateisint likestius. Tokia parodos organizatoriaus S&jiéka veikla susilaukia
palankaus dalywiatsako ir formuoja teigiagrysi.

Dalyviams labai svarbu, kad parodoje dalyyaut atitinkam; verslo Salf asociacijos,
organizacijos. Wy dalyvavimas parodai sukuria atitinkarstatug. Paroda imama traktuoti kaip vieta,
kur viera karta per metus ar tgau pristatomi tam tikros verslo Sakos arygakarbiausi pasiekimai,
vystymosi tendencijos, kur specialistai &asi savo patirtimi ir nuomamis. Toks statusas
paskatina ziniasklaidos susidg§ma pristatomos verslo srities problemomis, aktualipnir

perspektyvomis, kartu — ir paroda bei joje dalyeatiu bendroviy veikla. I tai sureaguoja ir

59 AJIEKCAH/JIPOBA, Haraness, COPOKIHA, Enena, (DVI/IHOHEHKO, Urops. Beicmasounviii meHeddcmerm.
[interaktyvus].Poccuiickuii coro3 BEICTABOK M sspMapok. [Zitréta 2008 m. vasario 4 d.]. Prieiga per integnet
http://www.uefexpo.ru/?id=241
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valdzios institucijos, auk$usi valstylés pareignai. O visa tai lemia, kadparod isilieja ir tie
verslo atstovai bei lankytojai, kurie gatlio net neplanavo.

Parod organizatoriai rySiams su verslo asociacijomisorganizacijomis skiria daugénhesio.
Bendradarbiavimas su jomis leidzia keigtiairia verslo informacija, per jas parodos orgatugai
gali tiesiogiai pasiekti tikslien dalyviy auditorip, asociacijos gali pati parod; organizatoriams
iSkelti parodose aktualiausius teminius akcentustganizuoti konferencijas, seminarus ir t.t.

Parodosjvaizdziui labai svarbus ir valstybipiinstitucijy, auk&iausy valstylés pareignu
déemesys. Kaip teigia N. Aleksandrova, E. Sorokinafilonenko, toks émesys sukuria parodai
visuomenirpolitini Zinomuna, suteikia jai aukStegnygi ir ji tampa ne tik komercijai skirta vieta,
bet ir vieta, kur valstybiniame lygmenyje diskutaima ir svarstoma atitinkamakio Sak
aktualiausiomis temomis.

Valstylés demesys tarptautitims parodoms gali pasireik$tiairiomis formomis:

e finansuojant savo Salies bendnpdalyvavimy parodoje;

e finansuojant p&a parod, t.y. joje vykstatius mokslinius, inovacinius, SvigiSkus
renginius;

e dalyvaujant oficialiuose paradatidarymuose ir aplankant parpddalyviy stendus
pirmiesiems valstyws pareignams — Prezidentui, Seimo Pirmininkui, MinistrurrRininkui, taip
pat atitinkana sriciy ministrams;

e rengiant auk$t valstyles pareigny, pavyzdziui, atitinkam sriciy ministry spaudos
konferencijas parodose, diskusijas ir kt.

Svarbus vaidmuo pampdversle tenka ir ziniasklaidai. Ji gali daug présidformuojant
visuomer’s nuomog apie parod, jos svarh, kokyke. | ta nuomor jautriai reaguoja ne tik parodos
dalyviai, bet ir lankytojai. Darbui su ziniasklaiggrodose veikia spaudos centrai, kuaistovai
organizuoja spaudos konferencijas, prezentagyasias akcijas ziniasklaidai, generuoja ir platina
naujienas, inicijuoja straipsnius, interviu su glr@rganizatoriais, svarbiausiais paodalyviais,
atsakoj jvairius Ziniasklaidos klausimus ir kt.

Bendradarbiaujant su Ziniasklaida svarbu tzikad p domina naujienos ir, kad nemokamai ji
skelbs tik praneSimus apie reikSmingugkius. Dazniausiai apie tarptautinparod; atidarymus
Ziniasklaida informacij skelbia, téiau pl&iau raso toli grazu ne apie visas parodas. Stirgalu
tapti didelis valdzios émesys parodoms, dalyvpristatomos unikalios naujienos, o ne jau prekgboj

esanti produkcija ir paslaugos, pristatomai vesd&ai ar apskritai visuomenei svasbrenginiai,
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aktualios visuomenei temos akcentavimas, Zip@muomeije asmenyhi dalyvavimas parodose ir
pan.. Ziniasklaid visuomet sudomins bet kokie nefikjvykiai, kuriems galima suteikti ,skandgl
atspaly, pavyzdziui, stambesna vagysts iS stend, staigus parodos sunigimmas, kaip atsitiko su
Lietuvoje organizuojama informacinitechnologiy paroda ,Infobalt*. Smarkiai sum&usi paroda
sulauk ypa® daug ziniasklaidosémnesio,jvairiausiy komentay , kurie ,palaidojo” dar vykstaiia
parod ir prisicéjo prie dar didesnio jos nuosmu

kio. Ir atvirkiai. Pavyzdziui, ypatingas ziniasklaidos susidpmas Vilniaus knyg muge, interviu
su atvykstagiomis literatiros garsenydimis, daugyb straipsny ir apzvalg apie pristatomas naujas
knygas, renginius taip iSpopuliarino nyd¢ad prie biliey nusidriekia ilgiausios &if lankytoji, kas
stebina net gaus mugs organizatorius.

Net tais atvejais, kai ziniasklaida rodo tagpinems parodoms mazakghesio ir vangiai arba
visai nereaguojg parod; organizatofi siurtiamus praneSimus apie jas, negalima {iags
ignoruoti ir nustoti bendrauti. Ziniasklaidai infoacij teikti apie parodas reikia nuolat visais
atvejais, kitaip galima sulaukti neigianpasekmi. Ziniasklaida gali susirasti kitinformacijos
Saltin, IS kurio gautos Ziniosjvairios interpretacijos toli grazu nebus palankpgeodai ir jos
organizatoriui. Antra vertus, ir pats Zurnalistagggavs tiesiogigs informacijos iS paragd
organizatoriaus, gali pateikti savo interpretaciasnehitinai tikslias ar teigiamas.

Parod organizatoriams vis svarbesni tampa lankytoj&iatauzmeqgzti ir palaikyti rySius realiai
imanoma tik su nedidelg jdalimi — t.y. su atitinkama sriciy specialistais, didmenininkais, apie
kuriuos galima susirinkti duomenis ir tokiundu tiesiogiai juos pakviesti parodas iSsiufiant
kvietimus paStu. Visi kiti potenciad lankytojai | parodas kvigami per reklam masirese
informavimo priemoase. Veiksmingesis priemors uz reklam pasiekti dided auditorip néra,
taciau rySiai su visuomene Siuo atveju yra taip phtiavarls. Visuomegje sklandantis parodos
ivaizdis, atsiliepimai apieajturi didek reikSnme lankytop susidongjimui, nes jie tikisi ne tik
naudingai, bet ifdomiai praleisti laik parodoje. Parodowaizd reikia kurti smoningai ir nuolat,
nes ir be organizatoriaus pastangs bus sukurtas, tgu gallit visiSkai ne toks, koks by
pageidautinas. Parodasaizd kuria ne tik reklama, ne tik ziniasklaidos ar ‘s institucij
nuomort, bet ir pafstamy atsiliepimai keliaujantys ,iStpu lapas”, to@l svarbu ne tik surengti

kokybiSka parod, bet ir tinkamaig pristatyti rinkai nepamirStant nei vienos inter@supes.

38



2.4. Asmeninio pardavimo privalumai ir tikumai komunikuojant tarptautines parodas

Asmeninis pardavimas tarptautirparod; komunikacijoje yra aktyviai naudojamas dirbant su
dalyviais. Parodai labai svarbu pirmiausia prittaskarbiausius rinkos Zaifis — stambiausias ir
Zzinomiausias bendroves. Jeigu parodoje pageidaajgvaliti nors kelios atitinkamoje srityje
lyderiaujargios bendrow¥s, dazniausiaiy konkurengs, nenokdamos uzleisti net menkiaugpozicijy
rinkoje, dalyvaus taip pat, nesvarbu, kad to i&lpkanet neplanavo. Sio masto bend®w parodos
branduolys, aplink kumpo to pakankamai lengvai renkasi smulkksgmones ar rinkos naujols.

Pirmiausia paradprojekiy vadovai ir sutelkia émeg i ta branduol, skirdami jam daugiausia
savo laiko. Siais atvejais ir naudojamos asmenpaiaavimo formos — susitikimai su potencialiais
dalyviais, pokalbiai telefonu. Pas ypsvarbius klientus paradprojekiy vadovai vyksta asmeniskai.
Tokie susitikimai turi ne vien tiksla. Jeigu bendraoy dar réra dalyvavusi parodoje arbatra
bendravusi su parodos projekto vadovu, tai pastatdislas yra susipazinti asmenisSkai su
potencialiu dalyviu ir stengtis uzmegzti draugiSleasmitykius, pelnyti jo palankupir pasitikejima,
sukurti slygas perspektyviam ilgalaikiam bendradarbiavinKitas tikslas - pristatyti paragd jos
galimybes ir naugl dalyvaujadiai bendrovei, iSklausyti bendrés astovo nuoman luke<ius,
abejones ir pateikti argumentus, gaius, jeigu reikia, koreguotatnuomor, iSsklaidyti abejones.
Cia i8rySkja pagrindiniai asmeninio pardavimo privalumai Jirggbé veiksmingai pasiekti labai
konkretius tikslinius klientus ir iS karto gauti tiesiogigriztamaji rysi, kas leidzia koreguoti zingt
pagal vartotojo poreikius ir savybes.

Reikia atkreipti éimeg i tai, kad paroda —éna konkreti prek, kuria iS karto gali pademonstruoti
pirkéjui. Siuo atveju dra taip paprasta. Realiai parpgrojekiy vadovai pardavisja parodos plag
kuris turi savo kaim, tatiau tas plotas nieko vertas be konteksto. Ranmebjekiy vadovai turi
pardavirgti tai, kas dar formuojasi — polifinvisuomenit, verslo, informacin konteksg (Kkiti
dalyviai ir verslo strukiros, numatomas lankyipgsrautas, valdzios ir Ziniasklaidogndesys), kuris
buty naudingas bei palankus rezultatyviam firmos piagysnui. Bendro¥ms kylaivairiy abejoni
dél dalyvavimo naudos. Jeigu jos jau yra dalyyatai gali pasikliauti ankstesne patirtimigiau,
jeigu réra dalyvavusios, tuomet apie rezultatus gali tidisfi. Siuo atveju didel paspirtis projekt
vadovams — teigiamas parodos status@sirdis visuometje, jos ,kokykes Zenklas®, statistika, jau
praéjusiy parod, efektyvumo tyrimai. Tinkamai panaudoti ir pateikibkie duomenys labai

itikinamai veikia dalyvius.
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IS to, kas pasakyta, akivaizdu, kad asmemarslavimas siant tai, ko dar negali parodyti, yra
nepaketiamas, nes Siais atvejais klientams kyla nemazaiginy, | kuriuos galima atsakyti tik
asmeniskai bendraujant. Takpastebjimy galima rasti ir marketingo litef@ioje. A. Bakanausko
teigimu, neabejotina, jog asmeninis pardavimas yra labarlua paslaug imorems @&l jy sizlomy
paslaug; neagiuopiamumo. Tai leidzia tvirtinti, kad organizac® didelis dmesys turi bti
skiriamas asmeninio pardavimo veiksmrupei kaip visos marketingo programos komunikacin
proceso sudedamajai dalfdi

Reikia atkreipti émeg ir | tai, kad dalyvavimas parodoje turi daugyliuans; — nuo sals ir
vietos joje, nuo stendo projekto pasirinkimo ir sudimo su aplinka + visus Siuos klausimus
atsakyti ir patarti kaip elgtis vienu ar kitu atwegali tik parod projekiy vadovai. Projekt vadow
asmeninis bendravimas su parathlyviais tuéty bati batinas, nes parduodamas produktas pasizymi
ne tik neapiuopiamumu, jis taip pat gali tuivairiy varianty, gali biti pritaikytas prie individuali
vartotojo non. O tai vienos iS tipimj situaciy, kurias nurodo marketingo specialistai, analizuoigla
kada geriausiai naudoti asmeinirardavim®”.

Asmeninis pardavimas yra veiksminga prietndinbant su potencialiais panpdalyviais, t&iau
dél laiko stokos parog projekiy vadovai negali jo taikyti visais atvejais. Kaip janinéta, asmeniskai
susitikti vykstama tik pas svarbiausius dalyviugsais kitais atvejais bendraujama telefonu arba
elektroniniu pastu, informacija sitiama ir pastu. Jeigu bend&gwavusi informacy, nusprendzia
dalyvauti parodoje, asmeninis kontaktas su tosduargrojekii vodovu ank&au ar ¢liau vis tiek
ivyksta — Siuo atveju susitikti atvyksta pats klentnors vis da#ja atvej;, kai viskas aptariama
telefonu arba elektroniniu pastu.

Lietuvos rinkoje, kur tarptautis parodos, palyginus su pasaulyje vyksi@amis didziosiomis
parodomis, yra nedid&d, asmeninis pardavimas dirbant su potencialidipvidés yra labai plaiai
naudojamas ir veiksmingas, nes Siuo atveju tiksiinditorija yra nedidél Asmeninis pardavimas
yra dideli iSlaidy reikalaujanti marketingo komunikacijos priendpteciau Lietuvos parog versle
ji yra labai efektyvi ir jos didel kaima vienam kontaktui padengia rezultatai. Marketingecsalistai
kaip viery iS asmeninio pardavimodkumy ir nurodo patiriamas dideles iSlaidas. ISujeslidesigse
parodose, pavyzdziui, statylir remonto parodoje ,RESTA", kurioje dalyvauja e@50 dalywi iS

14 Saly, asmeninis pardavimas nukreipiamasg fikbai nedide] ju dali. Visais kitais atvejais

80 BAKANAUSKAS, Arvydas.Marketingo komunikacijakaunas: VDU leidykla, 2004, p. 100.
%1 Ten pat 2004,p. 101.
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naudojamasi kitais marketingo komunikacijos eleraisnt
Tuo tarpu kitos paradversle svarbios tiksligs auditorijos — lankytaj pritraukimui asmeninis
pardavimas visai nenaudojamas. Siuo atveju ifgdkagrindinis marketingo litef@oje nurodomas

asmeninio pardavimoitkumas — naudojantis Sia priemongémanoma pasiekti masis auditorijos.

2.5. Tiesioginio marketingo vaidmuo tarptautiniy parody komunikacijoje

Naudojant asmeninpardavima, ngmanoma agpti visy potencialy parodos dalywi, tockl
parod; versle pldiai naudojamas tiesioginis marketingas. Su padalyviais tiek projekt vadovai,
tiek ir stend projektuotojai intensyviai bendrauja elektronipastu, informacija taip pat sitiama
pastu, faksu, stendo projeldr viet parodoje dalyvis gali iSsirinkti ir internete.

Pirminiame pasirengimo parodai etape prajekidovai informacy apie parod, jos tematik,
dalyvavimo glygas dalyviams iSsida pastu pagal sukauptas ir nuolat atnaujinamatupmen
bazes. Sio etapo tikslas — informuoti potencialilsdyvius apie bsima parody, registracijos
terminus. Dalis adresati gaut praneSim atsiliepia patys, informuodami apie savo sprendim
dalyvauti parodoje. Toliau su jais komunikuojaméeftenu, elektroniniu pastu, faksu. IS dalies
adresai nesulaukiama jokios reakcijos. Su svarbiausiaig; iprojekiy vadovai vaziuoja susitikti
asmeniskai, su maziau svarbiais uzmezgatetgéfonu. Tolesé komunikacija vyksta priklausomai
nuo gau rezultat, — dal dalyviy tenka dar ilgokaitikinéti, kol pagaliau jie nusprendzia dalyvauti
parodoje, dalis jau po pirmo pokalbio nusprendzid dalyvavimo parodoje. Su tais, kurie
nusprendzia dalyvauti, toliau komunikuojama ir gisdalyvavimo sglygos derinamos telefonu,
elektroniniu pastu, faksu. Su neapsisprendusidis/idés parod projekiy vadovai toliau bendrauja
telefonu arba asmenipsusitikimy metu, kol sulaukia konkretaus atsakymo.

Tiesioginio marketingo priemés naudojamos ir siekiantparod, pritraukti lankytojus, t.y.a
lankytoju grupe, kuria sudaro atitinkanp Sak; specialistai ir verslo atstovai. Pagal turimasrdan
bazes jiems paStu iSsiuntjami kvietimai i parodas. Tai veiksminga ir vartotojo neerzinanti
priemorée — negalintys ar nenorintys atvyktiparod, kvietima tiesiog gali padovanoti kam nors
kitam.

Elektroninis pasStadity naudinga prieman tafiau Lietuvoje informacy Siuo ldu galima sisti
tik su adresato leidimu. Kita vertus, elektronip@astu kvietimo parod nenusisi, tik informacip,

tockl tai néra tokia veiksminga priemeérkaip siuntimas kvietinpj parod, pastu.
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P. Kotler ir kt. teigia, kadiandien tiesioginis marketingas klesti, kad visiglau vartotoy
prekes uzsisako telefonu, pastu, elektroniniu pa&d dalis bendroyi parduoda savo produktus
tiktai tokiais bidais?, tatiau patogiausios idjj— elektroninio pasto pki namanoma naudotié
jau miréty priezasiy — be vartotojo sutikimo nugsta informacija arba reklama gali ¥paeigiamai
nuteikti jos gayjus ir apsunkinti arba padaryti in@anoma tolesn komunikacig su jais. Lygiai
tokios p&ios reakcijos sulaukia ir pastu sdi@ma informacija, kue net neskait gawjai gali mesti
tiesiai 1 SiukSly déze. Tiesioginis marketingas yra veiksmingas tik tugmai informacija ar
reklama siudiama ne bet kam, o IS tiessuinteresuotiems asmenims, sutinkantiems gaui tok
pobidio informaciy.<...> Tokiu atveju tiesiogiai vartotojui pritaikgtinformacija su kreipimusi
konkret; asmep turi nemazai privalum — jg galima greitai paruosti, pritaikyti didesnei vattgy

grupei, atsizvelgiant vartotojo atsal, jq galima koreguoti, keist.

2.6. Pardavimo skatinimo priemorés tarptautiniy parody dalyviams ir lankytojams
Papildomu impulsu dalyvauti arba lankytis quaose gali taptivairios pardavim skatinimo
priemores. Tarptautini parod; dalyviai dazniausiai skatinami taikajmairias nuolaidas uz stendo

plota arba nuolaidas stend@@ngimui.

Projekiy vadovai skelbiajvairias nuolaid akcijas. PavyzdZiui, pirmiesiemg parod
uzsiregistravusiems destrai dalyviy suteikiama tam tikra nuolaida uz perkastendo plaf. Tokiu
budu stengiamasi suaktyvinti dalywviegistraciy i parod.. Norint paskatinti dalyvius pirkti didesnius
ekspozicijy plotus, projeki vadovai daznai paskelbia akgijkad stendo penkioliktas arba
dvideSimtas kvadratinis metras suteikiamas nemokafnba skelbiama akcija, kad uzsisakantiems
Simto kvadratini metry stend, galioja atitinkama ploto kainos nuolaida. Tokiadh taip pat
dalyviai skatinami pirkti didesnius plotus.

Daznai nuolaidos taikomos uz pastaalyvavimy. Pavyzdziui, gali dti taikomos nuolaidos uz
plota tiems dalyviams, kurie atitinkamoje parodoje ptizio penkt ar deSimd kart.

Ivairios nuolaidos uz plaettaikomos ir tiems dalyviams, kurie parodoje organja didelius
kolektyvinius stendus, pavyzdziui, kokios nors &skeliolikos firmy dalyvaving.

Siekdami paskatinisirengtiijdomesnius ir patrauklesnius stendus, Zzinoma, kartu

82 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaikKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p.46.
83 BIIATAJL, Jlkum. Mapkemunzoswle kommyrukayuu. Jlaenporerposek: Bananc-Kiny6, 2004, p. 221.
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brangesnius, projektvadovai gali taikyti nuolaidas uz stepglengins.

Pardavim skatinimo priemoés taikomos ir paradlankytojams. Siekdami suaktyvinti lankyoj
susidondjima paroda, organizatoriai daznai skelhiairias akcijas, kuti metu galima lairgti
patraukliy prizu. Pavyzdziui, LITEXPO organizuojamose automapiparodose iina rengiamos
loterijos, kuriose pagrindinis prizas yra naujasoawbilis. Arba kitoje LITEXPO parodoje ,Vaik
Salis“ kasmet organizuojama loterija lankytojamsridje galima iSloStijvairiy patraukliy prekiy
kudikiams ar vaikams. Lankytojams skirtos akcijogn® pld&iai iSreklamuojamos masise
informavimo priemogse kartu su kvietimu lankytis parodoje.

Vis clto dél Siy priemoniy veiksmingumo kyla abejomi Kaip pastebi P. Kotler ir kt.,
pardavimy skatinimo veiksmingumas dazniausiai yra trumpaaitod jis nera tinkamas, norint
sukurti ilgalaik vartotoy lojalumg prekés Zenklui. Kad pardavim skatinimo kampanija iy
efektyvi, gamintojas turigj labai gerai suplanuoti ir tiksliniams vartotojammasiilyti iSskirtine

verte®,

2.7. Marketingo komunikacijos elemenfy derinimas tarptautinése parodose

Nei vienas iS nagrity marketingo komunikacijos elemenhéra toks efektyvus, kad gdl
igyvendinti visus parodos organizatoriaus komunjea&eliamus tikslus. Kaip teigia P. Kotler ir K.
L. Keller, efektyviau yra naudoti ne vignelement, o sudtiniy element, kel etap
kampanig<...>. Sudditiniai elementai <...> gali iSpisti praneSimo pasiekiagn auditorijq ir
padidinti jo poveik <...> reklamos kampanj sukurtas zinomumas ir nuostatos gali pagerinti
tiesioginio pardavimo uZduo; vykdyn®®.

Tarptautini parod; organizatorius, atsizvelgdamageliamus tikslus, gali rinktis kiek ir koli
rémimo element panaudoti savo marketingo komunikacijoje.¢iia juos naudojant ir derinant
reikia atsizvelgti pagrindinesy element savybes. Reklama massge informavimo priemaise gali
pasiekti kur kas plategngeografiSkai labiau nutolusauditorip, negu asmeninis pardavimas;isal
asmeniskai parduodant galima iSsamiau pristatytbgaair pasiekti paius svarbiausius klientus.
Tiesioginis marketingas yra gera pagatbpriemor¢ tais atvejais, kai reikia kreiptis tiesiogiai
potencialius paraddalyvius ir tam tikrus lankytojus, kuripritraukimui nenaudojamas asmeninis

pardavimas, nes yra per brangus. Be to, Sie vgatogyoa per svariis, kad ity galima rizikuoti

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaiKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p.648.
% KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketingo valdymo pagrindaKlaipéda: Logitema, 2007, p. 356.
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tikintis, jog juos pasieks bendro patzio reklama. Per rySius su visuomene pasiekti |tz
(straipsniai, informacija, apzvalgos) panoddalyviams ir lankytojams kelia daug didgsn
pasitikejima, negu reklama, t&u juos planuoti ifgyvendinti kur kas sunkiau, nes jie nuo parodos
organizatoriaus veiksmpriklauso tik netiesiogiai. Pardavimo skatinimasigs sujvairiausiomis
emocinio poveikio pirgjui priemoremis, toctl parod; versle jis labiau tikf lankytojams pritraukti
arba abejojantiems dalyviams paskatinti, bet iSésspakeisti dalyui sprendim dalyvauti arba
nedalyvauti parodoje Si prieménéra paggi.

Nokdamas efektyviai derinti ir panaudoti marketingomkmikacijos elementus, pirmiausia,
tarptautiny parod; organizatorius turi nusistatyti tiksfrauditorij, kuria nori pasiekti, suformuluoti
komunikacijos tikslus ir praneSinkuri nori tai tikslinei auditorijai nusssti ir, atsizvelgdamagtai,
pasirinkti komunikavimo priemones bei nusistatyitidzet,. Marketingo specialistai iSskiria kedet
marketingo komunikacijos biudzeto metpdatiau tinkamiausiu laikaiksly ir uzduaiy metod;,
kuris nustatomas, atsizvelgianigkeltiems tikslams ir uzduotims pasiekti patirnislaidas®.

Tarptautini parod, tiksliné auditorija jau buvo apibZta — ji iSsiskiriai dvi vienodai svarbias
grupes — dalyvius ir lankytojus. Jos skiriasi saydZiu ir polidZiu. Siuo atveju dalyviai atstovauja
versh, lankytojai yra to verslo sukurtprodukty ar paslaug vartotojai arba specialistai. Dalyvi
grup: yra palyginus nedidélir aiski, ja galima tiksliai apibizti, galima susidaryti konkie jos
duomem baz. Lankytop grup: yra kur kas didesn ja daug sunkiau apibzti, joje galima iSskirti
tik specialistus ir atitinkamo verslo atstovus,ikumparod atvyksta ne kaip dalyviai.

IS principo abiem Siom tikskm auditorijom tinka tie patys komunikavimo tikslaisudominti
vykstartiomis parodomis ir sukurti porgikose dalyvauti arba lankytis. diau kaip tai padaryti?
Koki praneSim joms suysti? Be abejo, pirmiausia tarptaudtiparoda turi bti Zzinoma, todl
organizatorius turigj nuolat populiarinti ir kurti patraudjos jvaizd. Siam tikslui pasiekti geriausiai
tinka rySiai su visuomene ir reklama. Reklamos madeemis galima nuolat informuoti apie
tarptautie parody ir taip kurti jos zinomung kartu formuojant tam tilfr nuomor, pavyzdziui,
naudojantis parad statistika, pal@zti vieny parod; dydzius, kity populiarum ir t.t. Pagrindigs
nuomorgs apie parog formuotojas yra rySiai su visuomene — zurnalegbzvalginiai straipsniai apie
tarptautines parodas, tarptautiqarod; dalyviy, verslo asociaaqij ar organizacij, valdzios atstoy,

lankytoju atsiliepimai masiése informavimo priemaise kuria palank arba nepalank parodos

% KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketingo valdymo pagrindaKlaipéda: Logitema, 2007, p. 353.
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jvaizd. Tarptautigs parodosijvaizdis ir atsiliepimai apieajyra labai svaris tikslines auditorijos
sprendimui dalyvauti, lankytis ar ne parodose,jossera pirmojo tinumo prek, kuriag vartotojas
vis tiek pirks.

Ne maziau svarbus ir paties tarptauytiparod; organizatoriaugvaizdis, jo teikiam paslaug
kokyke, jo siiloma parodos vieta ir infrastrulte. Visa tai prisideda prie pias tarptautias parodos
patrauklumo ir iS dalies lemia dalyvar lankytoj; apsisprendimpdél dalyvavimo joje.

Kaip teigia P. Kotler ir K. L. Kellereklama ir vieSumas yra svarbiausi Zzinomumarko etape.
Vartotojo supratim pirmiausia veikia reklama, o vartotojsitikinimus labiausiai veikia asmeninis
pardavimas. Patpirkimg lemia asmeninis pardavimas ir pardavimo skatinithas

RySius su visuomene tarptauiinparod; organizatorius savo veikloje turi naudoti nuolat,
ivairiapusiskai ir profesionaliai. Tarptautinparod; organizavim nuolat tuéty lydéti ir reklama —
tik skirtingais organizavimo periodaisairiai suplanuota, nevienodai intensyvi, skirtingoinio,
skirtingose priemoése ir nukreipta skirtingoms tikskms auditorijoms.

Pradedant organizuoti tarptagtiparod reikety suplanuoti reklamigkampanij dalyviams. Sios
kampanijos tikslas — informuoti ir priminti apiernpah, kuria per metus ar dvejus (priklausomai nuo
parodos periodiskumo) jau galima ir primirsti. Satveju veréty pasinaudoti parodos statistika arba
turimais ,kokylkes Zenklais” ir atkreipti auditorijoséthes i tai, kad, tarkime, tai didziausia Sios
tematikos paroda Baltijos Salyse, pritraukianti glausia dalyw ir lankytojy, kad tai vieninted
paroda Baltijos Salyse, pelniusi tam sikkokybés nominaciy ar pripazinim. Dalyviams labai
svarbus yra lankytqj kiekis ir kokyle, tockl jiems skirtoje reklamoje tai veitiy akcentuoti. Dar
geriau Ity vietoje reklamos Siame etape — informaisrar apzvalginiai straipsniai.

Patrauklus tarptautia parodos organizatoriaus ir¢pas parodosivaizdis, zinomumas bei
pirminé reklamire kampanija yra gera paspirtis panoprojekiy vadovams prieS pradedant naudoti
tiesioginio marketingo priemones ir pries asmersnguisitikimus su potencialiais dalyviais. Siuo
atveju nebereikia aiSkinti, kad apskritai tokiaqua yra, kad ji gerai zinoma, kad ji populiari. 1S
karto galima aptariti tik jos naud konkresiam dalyviui. Siame etape dalyvius reikia supazitidi
su pardavim skatinimo priemoémis — kokios nuolaidos kokiomiglggomis bus taikomos.

Parod dalyviy nuomor dar gali koreguoti arba keisti projekvadovai, o su lankytojais niekas

atskirai nedirba, tad rySiy su visuomene ir reklamos sukurtas rezultatagi&ilinei auditorijai yra

8" KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketingo valdymo pagrindaKlaipéda: Logitema, 2007, p. 355.
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yp& svarbus. NemazreikSne Siuo atveju turi ir ,iSiipy i lapas” keliaujantys atsiliepimaiu,tkurie
jau anksiau lanksi parodoje. Konkr®a informacip potencialis lankytojai gali gauti tik iS
reklamos, tod prieS parod bitina intensyvi, visas svarbiausias reklamos priessoapimanti,
reklamos kampanija. Jos svarbiausias tikslas +nmioti potencialius lankytojus, kad vyks paroda,
kada vyks, kas jojgdomaus bus demonstruojama, kokios akcijos arbaaides rengiamos
lankytojams. Reklama lankytojams tuditbsusieta su pardavigskatinimo priemoémis.

P. Kotler ir K. L. Keller nurodo, kadyykdziusi marketingo komunikacijos playmore turi
jvertinti, kaip jis veikia. Tikslies auditorijos nariai klausiami, ar jie atpgsta bei prisimena
praneSina, kiek kart; jj mat, kg labiausiaijsimire, kg pajuto iSgir@ praneSimy bei koks yray
ankstenis ir dabartinis paais ; preke ir jmore. [more turéty jvertinti ir auditorijos reakcig bei

elgsem, pavyzdZiui, kiek vartotgjsigijo prele, keliems ji patiko ir kiek i&jpagye preke kitiem$®.

% KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketingo valdymo pagrindaKlaipéda: Logitema, 2007, p. 355.
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3. TARPTAUTIN ES STATYBOS IR REMONTO PARODOS ,RESTA 2008"
MARKETINGO KOMUNIKACIJOS EFEKTYVUMO TYRIMAS

3.1. Tyrimo objektas, tikslas, uzdaviniai, hipotegs

Sio empirinio tyrimo objektu pasirenkama LIXEO organizuojamos tarptauti statyly ir
remonto parodos ,RESTA 2008“ marketingo komunikacti paroda pasirinkta téld kad savo
mastais ji yra absoliuti ne tik LITEXPO ar Lietuydset ir Baltijos Sali parod; lyder bei vieninted
tarptautie paroda Lietuvoje, kuri yra pelniusi UFI pripazinim,RESTA" yra apdovanota ir
Lietuvos pramoninink konfederacijos organizuojamo konkurso ,Lietuvostugaminys” aukso
medaliu.

Pagrindinis Sio empirinio tyrimo tikslas — statyti parodos ,RESTA 2008 marketingo
komunikacijai naudotus elementus ir ¢fektyvuna bei, atsizvelgug tyrimo rezultatus, pateikti
pastilymus parodos marketingo komunikacijos tobulinimui.

Tikslui pasiekti keliami tokie tyrimo uzdava:

1) nustatyti, kokie marketingo komunikacijos elemertajy deriniai, kuriais organizavimo
etapais ir kurioms parodos intewegrupems buvo naudojami parodoje ,RESTA 2008%;

2) nustatyti, kodl tam tikrais parodos organizavimo etapais atitmikans interes grupms
pasiekti pasirenkami vienokie ar kitokie marketingmnunikacijos elementai ag feriniai;

3) nustatyti, ar toks pasirinkimas yra efektyvus, angudoti marketingo komunikacijos
elementai beiy deriniai iS tieg pasiekia norimas parodos intaregrupes ir, kokio atsako i§; ]
sulaukia;

4) pateikti praktines rekomendacijas parodos orgamieahs &l ,RESTA 2008“
marketingo komunikacijos efektyvumo didinimo.

Atitinkamai fomuluojamos tokios empirinio tyrimoguotezs:

1) parodos ,RESTA 2008" organizavimui yra naudojamsivklasikiniai marketingo
komunikacijos elementai: reklama, rySiai su visuneje asmeninis pardavimas, pardavimo
skatinimas ir r&au teorirgje medziagojétraukiamas tiesioginis marketingas;

2) marketingo komunikacijos elemernit ju derinip naudojimo efektyvumui nustatyti
neatliekami jokie tyrimai;

3) daugiausia émesio skiriama populiariausiam marketingo elementueklamai ir maziausiai

laiko bei pinigy sanaud,; reikalaujaiam tiesioginiam marketingui;
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4) rySiy su visuomene nauda organizuojant ,RESTA" yra sstpra&iau Sios srities galimys
iSnaudojamos dar nepakankamai;

5) ne taip intensyviai, kaip galimaity, naudojamas asmeninis pardavimas;

6) daug @mesio skiriama lankytqj kiekiui ir per mazai — aktugbnciam lankytoji kokybés
aspektui. Darbui su lankytojais nenaudojamas tikslmarketingo komunikacijos element
derinys.

Reikia atkreipti éimeg, kad Siuo tyrimu siekiama iSsiaisSkinti 2008 meqtarodos ,RESTA*®
marketingo komunikacij ir jos efektyvum, o ne viso parodos gyvavimo laikotarpio rezultatus
Paroda vyksta jau 15 mgtsituacija rinkoje peratlaikotarp ne vien kag keitsi, toctl prie jos
pokyiu taikési ir parodos organizatoriai, atskirais metais akeedami ir aktualizuodami
atitinkamus marketingo komunikacijos elementus. rAntertus, dabartéje parodoje ,RESTA*
akivaizdis viqy 15 met; darbo rezultatai, tadljie lemia ir tam tikrus dabar naudojamos markgbin
komunikacijos aspektus.

Tyrimo etapai:

1) Zzvalgybinis tyrimas, kuriuo siekiama nustatyti tga kryptis, suformuoti klausimyn
konstravimo pagring

2) bandomasis tyrimas, kuriuo siekiama iSryskinti klawny trikumus;

3) pagrindinis tyrimas, sus$ su tyrimo tema ir objektu, jo rezuliatpagrindu
fomuluojamos tyrimo iSvados;

4) trukstamy duomem surinkimas ir tyrimo papildymas;

5) iSvadi formulavimas, rekomendagifeikimas.

3.2. Empirinio tyrimo metodai, imtis

Siekiant iSanalizuoti parodos ,RESTA 2008“rketingo komunikacijos elemanhaudojiny ir

efektyvumy buvo pasirinkti Sie empirinio tyrimo metodai:
e Interviu su parodos ,RESTA 2008“ projekto vadove

Zvalgybiniame tyrimo etape buvo pasirinktéandartizuotas interviu, kurio klausimai i anksto
numatyti ir interviu eigoje netgjo biti kei¢iami. Sis interviu buvo su fiksuotais atsakymaiaj k
respodentas pasirenka viel§ dviey ar daugiau atsakymvariant;. Kaip teigia K. Kardelistokiy
klausimy privalumas — aukStas patikimumas, nes atsakymfdrmsuluoti, juos lengva koduoti.

Triakumas — atsakysnpavirSutiniSkumas, nes respondentas gali susierdél to, jog galbit jis
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noréty atsakyti dar kitaif®. Kadangi &io interviu tikslas buvo iSsiaidkinti, ke marketingo
komunikacijos elementai buvo pasirinkti organizumbjparod ,RESTA 2008“ ir koal, kokiais
etapais buvo vykdoma marketingo komunikacija, koldtsako ji sulaukia, paai§k, kad
standartizuoto interviu nepakanka. Norint iSsiaifkplatiau, ky projekto vado¥ Zino, kokia jos
nuomorg, pagrindinio tyrimo etape buvo atliekamas tiriareasestrukdrizuotas, su laisvai
formuluojamais atsakymais interviu. Jis vyko ZodXu Kardelis atkreipia émeg, kad tokia forma
igalina lankgiau vesti interviu, t.y. atsizvelgiaptatsakym, formuluoti kit klausing, iSsiaiskinti
niuansus, suzinoti respondento zirgilumg ir pan. Taiau taip klausigjant gali iSkilti netikeéty
atsakym, galinciy pakeisti hipoteZ°.
e Antriniy duomem analizs metodas

Buvo analizuojami oficiab su parodos komunikavimu sugsidokumentai: informacinis-
reklaminis paketas parodos dalyviams, reklamosmmiay planas lankytojams, spaudos reklamos
lankytojams pavyzdziai, informaciniai laiSkai valo atstovams, informacija ziniasklaidos
atstovams, parodos spaudos &telna (monitoringas). Metodas naudojamas Zvalgyhbiyiono
etape tyrimo Kkrypiu nustatymui, taip pat tolesniuose etapuose, kueiuosmiantis oficialiais
parodos dokumentais, konstatuojama, kokie marketkagnunikacijos elementai, kuriuose parodos
organizavimo etapuose ir kokioms inteyegupcms naudojami ir, kokio atsako jie sulauk

o Kiekybinis anketigs apklausos metodas

Zvalgybiniame tyrimo etape, atsizvelgiantyrimo tikslus, buvo apgalvotos ankeparodos
dalyviams ir lankytojams strulkta, klausimynai. Pagrindiniame tyrimo etape buvbekd&mos
anonimires parodos dalywiir lankytoju apklausos, kugi tikslas nustatyti, iS kugi ,RESTA 2008
marketingo komunikacijos elemeandalyviai ir lankytojai suzinojo apie pargdkurie iS j1 paskatino
arba ne dalyvauti ar aplankytaparod, kokj ispidi jie paliko. Taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti,
kurie marketingo komunikacijos elemenisakoty dalyviy sprendim dalyvauti parodoje ir, ar
apskritai jtakoty. Taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti, koks proesntankytoj | parod, atvyksta
darbo, o koks procentas — asmeniniais tikslais.iurdkidu tikimasi tiksliau nustatyti tikslin
lankytoju auditorip, kuria organizatoriai tokiose parodose apmima kaip ,plataus patwzio
vartotojai“. Anketires apklausos pasirinktos t@d kad leidzia statistiSkai apdoroti rezultatuss ka

svarbu konstatuojant faktirsituacip ir formuluojant iSvadas apie naudaharketingo

%9 KARDELIS, Kestutis.Moksliniy tyrimy metodologija ir metodalVadowlis. Kaunas: Technologia, 1997, p. 128.
®Ten patp. 128.
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komunikacijos elementefektyvumna.

Anketos buvo sudaromos, atsizvelgianbendruosius reikalavimus, pateikiamus K.Kardelio
vadowlyje’®. Pirmiausia buvo paradytas trumpas paaiskiniméskal atliekamas tyrimas, taip pat
pateikiama trumpa anketos uzpildymo instrukcijanurodoma, kad apklausa yra anoniéin
Dalyviams parengtos anketos turi daugiau atsakyariant;, negu lankytojams, nes dalyviams
anketos buvo siutamos elektroniniu pastu su papildomu parodos gtoj@adovs prasymu jas
uzpildyti. Taigi dalyviai anketas ggb pildyti jiems patogiu metu ir skirti joms tielaiko, kiek
reikéjo. Lankytojai anketas gavo parodoje ,RESTA 2008fkiantiuose informaciniuose centruose
kartu su parodos katalogais ir buvo prasomi iSckaietoje jas uzpildyti, tod platesnio pobdzio
anketa juos gajo suerzinti.

Abiejy raSiy ankety klausimus ir atsakym variantus buvo stengiamasi parengti kuo
suprantamesnius ir konkretesnius, kag@ijdymas nereikalaytdaug pastangir laiko.

Dalyviy anke sudaro 4 klausimaij kuriuos pateikta po keliolika atsakymo varignhes
mazesnis kiekis atsakymo varianneleistt gauti tikslios informacijos. Respondentai djal
pazyneti po kele atsakymo variant

Lankytoy anket sudaro 6 klausimai, &¢&au atsakymo varianti juos nurodyta kur kas maziau,
negu dalyw, anketoje. Respondentai taip pategapazyneti po kelet atsakymo variamt

Parodoje ,RESTA 2008* dalyvavo 652 kompanijNerint, kad gauti duomenys reprezentuot
ju nuomor 95% tikslumu, reikty apklausti apie 230 parodos daly/ii 15 viso buvo iSsista 250
ankety. 1S pradzi buvo gauta 119. Po priminimo ir pakartotinio paregrojekto vadais prasymo,
buvo atsiustos dar 115 anketS viso gautos 234 anketos — devyniosiiBgvalidzios { kai kuriuos
klausimus nebuvo iS viso pazytm atsakymo variant Taigi tyrimui buvo naudojamasi 255 anket
duomenimis. Respondentai buvo atrirdggmi paprasto atsitiktinumo principu.

Atliekant lankytoj apklaug dar nebuvo aiSku, kiek iS viso Zzmamarod, aplankys. Remtasi
pernai mei duomenimis, kai paradaplank 65.200 zmonj. Pagal K. Kardelio vad@lyje nurodyt
reprezentatyvios imties atwegkatiuy lentek, norint, kad gauti duomenys sudaryi% paklaid,
reikety apklausti apie 400 lankyig]®. Buvo parengta 500 anketi$ ju uZpildytos 392. AStuonios
buvo nevalidzios, tad iS viso remtasi 384 anketluomenimis. Respondentai buvo atrenkami

L KARDELIS, Kestutis.Moksliniy tyrimy metodologija ir metodaadowlis. Kaunas: Technologia, 1997, 124.
2 Ten pat p. 163.
3 Ten pat p. 163.

50



paprasto atsitiktinumo principu.
Tyrimo periodase¢tési nuo balandzio 1 d. iki 26 diskaitant ir parodos vykymo lajk—

balandzio 23-26 d. Pasibaigus parodai, buvo apdonogauti tyrimo rezultatai.

3.3. Tyrimo rezultatai

Interviu su parodos ,RESTA 2008 projekto vaddinterviu vyko zodziu, jis buvgasirtjamas,
jo stenograma yra pateikianigpriedd atsklei¢ duomenis apie: parodos organizavimo trgkim
pagrindinius etapus, atskiruose etapuose naudojamasketingo komunikavimo elementus,
atskiroms parodos tikskims auditorijoms naudojamus marketingo komunikacgtsmentus, y
spijamg ar pastetta efektyvum, darky sujvairiomis parodos intereggrupzmis. Taip pat i$ interviu
paaiskjo, kad parodoje neatliekami jokie marketingo komkanijos element efektyvumo tyrimai,
todkl tuos elementus naudojant remiamasi par@danizaton patirtimi ir susidaryta nuomone.

,RESTA 2008“ parodos projekto vadaevteigimu, parodos organizawingalima skirtii tris
etapus: pasirengimas parodai, paroda ir periodgspmlos. Visas procesas uztrunka apie vienerius
metus, todl pasibaigus parodai, perémes susumuojami rezultatai, dalyviatsiliepimai ir jau
pradedama organizuoti kitmety paroda. AnalogiSka parodos organizavimo trékim periodai
nurodomi jau miaty parod; verslo specialist N. Aleksandrovos, E. Sorokinos, I. Filonenko, kuri
remiasi Rusijos parad organizatony patirtimi. Pirmiausia, ,RESTA 2008“ projekto vadsv
Zodziais, yra parengiama informacija dalyviui: ntomaa tematika, teminis akcentas, dalyvavimo
salygos, registracijos terminai, ploto ir stengrengimo kainos. Kartu kuriamai&imos parodos
vizualine koncepcija ir iSspausdinami reklaminiai parodosamkai. Sie aplankai su parengta
informacija pagal turimas duomerbazes dalyviams iSsiunéami pasStu. Kartu Si informacija
patalpinama LITEXPO internetije svetaigje esatiiuose parodos puslapiuose. Sios parodos
pirminiame pasirengimo etape dalyviams pritraukAudojamas tik tiesioginis marketingas.
Informatyvioji reklama, kug Siame periode mano esant svarhi. Aleksandrova, E. Sorokina, I.
Filonenko, ,RESTA 2008“ parodoje nenaudojama. Rejasteéti, kad Sie autoriai informatysja
reklamy supranta kaip interviu su specialistais, analisrstraipsnius, parodos marketingo tyrimus ir
pan. Anot parodos projekto vadsy ,RESTA" yra labai paklausi paroda, joje dalyvawdrinciuju
yra daugiau, negu gali sutilpti LITEXPO turimojeiterijoje, toctl reklama dalyw pritraukimui
visiSkai nenaudojama. Asmeninis pardavimas Siampeehaudojamas iSskirtiniais atvejais — jeigu

nesulaukiama zinios iS nuolatinsvarby parodos dalywi, turinciy pastovias stendvietas Sioje
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parodoje, projekto vadéwskambina jiems ir teiraujaséldu dalyvavimo, kad Zinatkaip elgtis suy
rezervuota stendo vieta — palikti jiems ar pardkitems.

Menly asmeninio pardavimo naudoanpritraukiant dalyviusi ,RESTA 2008 lemia Sios
parodos populiarumas, nes kol kas dalyviai renkesiypatingesmi projekiy vadow pastang.
Siame etape asmeninis pardavimas aktyviai naudsjastengiantistraukti i parod, $ios srities
specialistus, Lietuvos statybinimkLietuvos lang ir duny gamintoy, Lietuvos statybos industrijos
asociacijas, taip pat - Aplinkos ministerimokslo institucijas, konkegai Sioje parodoje — Vilniaus
Gedimino technikos universitet Su jais tariamasi él galimy parodos temini akcent, rinkai
aktualy renginy organizavimo, konsultacipistend; jrengimo. Pavyzdziui, Siais metais parodoje
specialistt sialymu buvo iSkelta ekologiskos, aplinkai draugiSkstatybos tema, kuri susilatik
didelio valdZios, Ziniasklaidos, specialist platiosios visuomets dmesio. Siuo atveju asmeninis
pardavimas peraugarysSius su visuomene ir padeda kurti teigiampatraukl parodosjvaizd bei
tikslingai bendradarbiauti guairiomis interes grupzmis.

Ta teigia ir ,RESTA 2008 parodos projekto vadgvakcentuodama, kad specialist
konsultacijos, silomos temos ir koncepcija yra labai svarbios, nekusa parodai aktual
konteks#, kuriame siejasi verslas su mokslu, inovacijonkgaip parodajgauty daugiau mugs
element, tockl darbui su specialistais negailima laiko ir sisjpirmiausia bendraujama asmeniskai.

Pastu iSsiuntus informagijdidzioji dalis dalyviy neraginami ima registruotis dalyvauti parodoje.
Siame etape tikslinama informacija, dalyvavintygos, stendo vieta ir kt duomenys. Bendravimas
su dalyviais vyksta elektroniniu pastu arba telefdoet dazniausiai skambina patys dalyviai. Anot
,RESTA 2008" parodos projekto vades; ji atliko tyrima, kuriuo nustat, kad elektroniniu pastu
gaug informacip perskaito mazdaug ttéalis vis;, kuriems ji siudiama. Daug veiksmingesn
priemore — informacijos siuntimas pastu,ciau Si marketingo priem@nnaudojama tik pirminei
informacijai iSsysti. Kaip mireta, elektroniniu pastu gautos informacijos net iidaliai dalyviy
neskaito, tod i juos dominasius klausimus tenka atsakintelefonu arba bendrauti asmeniskai, nes
dalyviai labai daznai savo iniciatyva atvyksta TEXPO.

I klausima, ar uzsienio Sali dalyviams naudojamos tosd@s marketingo priemais, iS kur jie
suzino apie parag projekto vadoy atsak, kad jiems taip pat pagal turimas duonmpdmazes
iSsiurtiama informacija paStu. Siaip apie pagofle suZino i$ interneto ir pasaulyje pikai
naudojam tarptauting parod; katalog, i kuriuos jtraukiama ir ,RESTA". UZsienio dalyviai

atitinkamy temy parodas renkasi pagal regionus, pagal savo vekslos ir patys aktyviai ieSkosi
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informacijos internete. Tame regione, kuris juosnda, jie iSsirenka didzZiausiir Zinomiausa
jiems reikalingos temos pargd ,RESTA" Baltijos Salyse konkureéiny neturi.

Darbas su dalyviais vyksta visais parodosamizpavimo etapais — iki parodos daugiausia
naudojamos tiesioginio marketingo priemasnis dalies — asmeninis pardavimas. Siuo atveju ja
minétas P. Kotler ir kt. teiginys, kadiandien tiesioginis marketingas klesti...> kad dalis
bendrovi; parduoda savo produktus tiktai tokiaigdais’, pasiteisina, taip pat pasitvirtina ir Jim
Blythe teiginiai,jog tiesioginio marketingo priemones — pa&lektronir past ir kt. reikia naudoti
tik tikslingai atrinktiems adresatarfts

PrieS pat paradir parodos metu daugiausia naudojamas asmenimgayeas. Pardavim
skatinimas Sioje parodoje dalyviams beveik niekadtikomas, nes paroda paklausi. Tam tikros
nuolaidos stend plotui taikomos dideliems kolektyviniams uZsierfialiy stendams, pastoviems
dalyviams uz lojalung dar vienu kitu iSskirtiniu atveju, bet labai nrmmaliai.

Kaip teigia parodos projekto vadovikus mazdaug 2-3 savaihs iki parodos, pradedamas
darbas su valdzios institucijomis ir adidusiais valdzios pareigais. Siekiama, kad oficialiame
parodos atidaryme dalyvaukuo aukStesni valdzios asmenys, geriausiai - ppiiysieji. Auksto
lygio valdzios pareignu dalyvavimas ir sveikinimo Zodis parodos atidarymeyvizitai dalyvig
stenduose suteikia parodai aukStie§mgmen, sureikSmina jos vaidmersalies ekonominiame
gyvenime. Siemei oficialy ,RESTA 2008“ atidarym buvo kvigiami Lietuvos Prezidentas,
Ministras PirmininkasUkio ir Aplinkos ministrai. Dalyvavo ir paredatidag¢ Ukio ir Aplinkos
ministrai bei Lietuvos statybinink asociacijos prezidentas. N. Aleksandrova, E. Soeykl.
Filonenko taip pat teigia, kaauk&iausiy valstyles pareidiny, valstybini; institucijy demesys labai
svarbus parodograizdZiui ir parodos visuomeniniam-politiniam Zinamui'®,

Mazdaug rnuo iki parodos prasideda reklamos kampanija pardaiokytojams. Kaip nured
,RESTA 2008" projekto vaday iS pradzy reklama arba straipsniai skelbiami specializuotoges
temos spaudoje — Zurnaluose, savaituaie, taip pat - specializuotuose interneto pootse. Si
reklama spausdinama maipagrindu — uZg leidinys arba interneto portalas gauna siguatodoje

arba leidim platinti savo leidinius. Si reklama daugiau skira specialistams, tos srities verslo

" KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohnQMG, VeronicaRinkodaros principaiKaunas:
Poligrafija ir informatika, 2003, p.46.

S BIIATL, Ixum. Mapremunzosvie kommynukayuu. Jaenponerposek: Bananc-Kiy6, 2004, p. 220.

76 AJIEKCAHIPOBA, Haranes, COPOKHWHA, Enena, ®DUJIOHEHKO, Urops. Boicmasgourulii menedicmenm.
[interaktyvus].Poccuiicknii coro3 BEICTaBOK ¥ sipMapok. [Zidréta 2008 m. vasario 4 d.]. Prieiga per integnet
http://www.uefexpo.ru/?id=241
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atstovams. Likus mazdaug desiai dieny iki parodos, prasideda intensyvioji reklama laokgins

— platiajai visuomenei. Naudojama dauguma reklamos pnnime televizija, radijas, nacionaliniai
ir regioniniai dienra8ai, internetas. Reklama lankytojamstibai dedama ir Latvijos spaudoje,
kartais — Baltarusijos, Kaliningrado dientmse. Kartais naudojamos ir kitokios lankytoj
pritraukimo formos, pavyzdziui, per Lietuvos ambdesa kaimynidse valstybse organizuojami
kolektyviniai specialist apsilankymai parodoje, di@u tai vyksta nepastoviai. Lankytojai iS uzsienio
Saliy atvyksta savo iniciatyva. AnalogiSkus etapus mmiN. Aleksandrova, E. Sorokina. I.
Filonenko. Tik j1 nuomone,itikinamaja reklamy specializuotoje spaudoje reikia naudoti likus
pusmeiui iki parodos. PrieS parathaudojam reklany lankytojams autoriai vadina agresyjai.

Pasak projekto vadés;, lankytojams naudojamos pastovios pardavimo rikabi priemors —
nuolaidos bilietams arba nemokaniggnas. Pastovias nuolaidas gauna pensininkai, raokal ir
studentai. NemokamaileidZiami statybos specialyp moksleiviai ar studentai. Sios srities
specialistams iSsiuntfami parodos kvietimai. Daugiau jakiskatinamajuy akciju lankytojams
nerengiama, nesyjkol kas parodoje ndtksta, tiesa, projekto vadés Zodziais, dalyviams atrodo
kitaip — jie skundziasi, kad lankytpjper mazai, tiksliau — iiksta tiksliniyy lankytop, ypa IS kity
Saliy.

Siuo atveju praktika patvirtina ir marketingeoretiky teiginius, kad pardavimo skatinimo
priemores yra trumpalaikio veiksmingumo, teldheverta y naudoti vartotaj ilgalaikés istikimybes
prekes Zenklui Kirimui.

,RESTA 2008" parodos projekto vadowteigia, kad darbas su ziniasklaida prasideda
mazdaug rénuo iki parodos. Pirmiausia informacija apie parsdirtiama specializuotai spaudai,
likus savaitei iki parodos visiems Ziniasklaidos&ams iSplatinamas anonsas apie pgridriame
akcentuojama pati svarbiausia parodos naujiena.tuKagplatinamas kvietimasi spaudos
konferenciy, kuri paprastai rengiama parodos iSvékararba likus porai dignki parodos. Spaudos
konferencijoje ziniasklaidai iSplatinama detali ahacija apie pareg jos naujienas, statistik
renginius. Informacija ziniasklaidai skelbiama ITEXPO internetigje svetaigje trimis kalbomis
— lietuviy, angly, rusy. [ parod, atvyksta ir kaimynini Saliy Zurnalistai — dazniausiai latviai, lenkai.

-RESTA 2008“ projekto vadev atkreigg démeg, kad Sioje parodoje iSkyla atuomohili
stowjimo aikStely problema, g, raSydami apie ,RESTA", kasmet akcentuoja zurtailis‘ra bu,
kad vig straipsh apie ,RESTA" ir sudaro vienintelis akcentas — LNREO nepasiipina, kad

lankytojai tugty kur statyti automobilius. Jau treti metai parodsjelbiama akcija, kuri sio
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lankytojams savo automobilius palikti prie ,RIMI Hgrmarket” ir iS tenj LITEXPO atvykti
nemokamu parodos autobusucida Sia paslauga pasinaudoja labai nedaug lankyt@pie 1000.
Neziarint to, kad LITEXPO stengiasi iSsgti Sh problem, jau kelinti metai bando susitarti su
savivaldybe @ sklypo, kuriame gaty irengti automobili aikSteles, ziniasklaida tokius
pranedimus tiesiog nereaguoja. Siemet Sia temaskiaidai buvo iSplatinti du praneSimai — abu
nuroct konkreias LITEXPO pastangas susitarti su Vilniaus sadybaé @l sklypo automobily
aikstely irengimui. Kadangi Si problema pajjd iS mirties tasSko, Zurnalistams staiga ji tapo
neidomi ir atsakomojo rysio i§ijbeveik nesulaukta.

Anot ,RESTA 2008 projekto vadés, su ziniasklaida dirbama nuolatfita parod tema @ra
skandalinga, tod ypatingo @mesio ji nesulaukia. Nédamas zinoti, & ir kada Lietuvos
ziniasklaida paskelbia apie parodas, LITEXPO yrsaks spaudos monitoriagkuriame pateikiami
duomenys apie tai, koks media kanalas, kada pdskellé apie LITEXPO, jo bei kif organizator
rengiamas parodas.

Kitas informacijos Saltinis apie parodos koikaxima ir jam panaudotas priemonesjvairas
parodos organizavim atspindintys dokumentai iryjanaliz (nagrireti dokumentai pateikiami
prieduose). Buvo analizuojami tokie parodos dokumieimformacinis-reklaminis paketas parodos
dalyviams (zr.2 priedy), reklamos priemoni planas lankytojams (ZB priedy), spaudos reklamos
lankytojams pavyzdziai (zr4 pried;), informaciniai laiSkai valdzios atstovams (& priedy),
parodos spaudos monitoringas (@rpriedz), informacija Ziniasklaidos atstovams (zr.priety),
straipsniai apie ,RESTA 2008 Ziniasklaidoje (&rpriedy)..

Informacin-reklamin paket parod; dalyviams sudaro reklaminis aplankasiiji idéta
informacija — praneSimas parodos dalyviams, kadgglima registruotig parod, ,RESTA 2008,
kaip registruotis ir iki kada registruotis. Taiptpanformacin paket idétos dalyvavimo sygos,
kuriose nurodoma dalyvavimo tvarka, pagrirdinir papildomos organizatoriaus teikiamos
paslaugos, kainos, apniikno salygos, praneSimas apie parodos katalaguitinés tarpininko
paslaugas, krovos darbus, viesios, vizas ir kt. Siame pakete yra ir dar vienainfacija - apie
stend, projektavim ir jrengima parodoje. Ant paties aplanko iSspausdintas ,REQUBA8" ir UFI
logo, pazymita, kad ,RESTA" yra pripazinta ,Geriausiu Lietuvaset; gaminiu“. Be to, p&dame
aplanke taip pat nurodomi pagrindiniai duomenyskatangi dalyviui — pernai met parodos
statistika, parodos tematika, kainos, nuoroglaehistravimosi parod. Taiau niekur nenurodoma,

kas bus akcentuojama 2008 metarodoje. Sunkiai paaiSkinamas aplanko dizainerspmas —
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visiSkai neaisku, kad virSelyje reikalinga kiaurymir ka ji galéty reiksti. Gal ji kazkaip siejasi su
2008 mei parodos akcentais? Gal parodoje bus daugimesio skiriama senpastat griovimui ar
renovavimui, o ne statybai?Nau paaiskjo, kad aplanko dizainas su parodos akcentu — gkale
neturi nieko bendro. Tiesiog buvwgstamas anksteapmet; parodos vizualinis stilius.

IStyrirgjus reklamos priemoni plara lankytojams, paaigo, kad mainai vyko su 14 parodos
tematily atspindirtiy leidiniy ir internetiniy portaly, kurie uz reklam ir straipsnius gavo stendus
parodoje arba galimyplatinti ¢ia leidinius. Nurodoma, kad reklama Siuose leidisiiir portaluose
buvo iSspausdinta kovo ir balandzi@masiais. DidZioji dauguma — balandzZiémes.

Mokama reklama lankytojams buvo iSspausdpt&udojejdéta | internet, skelbta per radjjir
televizija. Internete ji pasiragbalandzio 14 d. iregési iki 23 d. (paroda vyko balandzio 23-26 d.),
spaudoje ji prasijo viena diena é&liau. Dar po poros dienj reklamirg kampaniy buvo jtraukta
televizija ir liausia — radijas, taau reklamacia truko beveik visas parodos dienas. Sprendziant
pagal pasirinktas reklamos priemones, buvo steragampasiekti vig Lietuva — jtraukti ne tik
nacionaliai dienradai (,Lietuvos rytas®, ,Respublika®, ,Verslo Zinid} bet ir regioni spauda —
Kauno, Klaigdos, Panezio, Siauli. Nora pasiektijvairiapug auditorip atspindi ir pasirinktos
skirtingos radijo stotys — ,Zini radijas®, ,Lietus®, ,M-1, ,Kelyje*. Taip patjdéta pora reklam i
Latvijos spaud. IS televizijos kanal pasirinkta Siuo metu geriausius reitingus turin/3. IS
internetini portal; - placiajai visuomenei geriausiai zinomas DELFI.

Reklamos maketai, skirti spaudai, yra dvejopi. Rin iSspausdinti specializuotoje
spaudoje, atitinka parodos aplanko koncepdija réra jokiy akcenty, tik minima, kad ,RESTA"
yra didZiausia statybos ir remonto paroda Baltigzdyse. Agresyviajai reklaminei kampanijai
lankytojams jau naudojami visiSkai kitos stilisttkanaketai — atsiranda ekologiSkos statybos
akcentas ir zalia spalva — atsizvelgiarikelta akcend ,RESTA" paketia jprastire savo bordo
spalw. Dizaino sprendimas vyk, gaila, kad jis panaudotas tik agresyviajai neldalankytojams, o
neagmé visos parodos vieSinimo peripdReklaminiuose maketuose taip pat akcentuojamé, ka
,RESTA" yra pelniusi tarptautinpripazinimy, kad ji yra didziausia statybos ir remonto paroda
Baltijos Salyse, taip pat skelbiama informacijaeapirojekto vadots jau mirttus nemokamus
parodos autobusus lankytojams.

Taip pat buvo iSnagiti oficialis parodos organizatoriaus laiSkai ati&dsiems valdzios
atstovams — Lietuvos Prezidentui V. Adamkui ir Mtrui Pirmininkui G. Kirkilui. Juose valdzios

atstovai ne tik informuojami apie pargdos svarh, parodos akceat— ekologiSk statyla, bet ir
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kvieciami dalyvauti bei tarti sveikinimo ZogRESTA 2008“ atidaryme. Analogisko turinio rasStai
buvo iSsisti ir Ukio ministrui V. Navickui bei Aplinkos ministrui A.Paulauskui, Lietuvos
statybinink; asociacijos prezidentui A. SeStakauskui, buvudistuvos Prezidentui A. Brazauskui.

ISanalizavus ,RESTA 2008“ vieSinimo kampaniziniasklaidai, paaisfo, kad pirmasis
praneSimas, kuris siejosi su Sia paroda buvo ptasngzurnalistams iSplatintas 2008 m. kovo 5 d.
Jame Ziniasklaida informuojama apie LITEXPO pastangpesti isisergjusia automobiliy aikSteliy
trikumo problem, kurios aktualumas ypaisryskes per parogl ,RESTA". Remiantis LITEXPO
uzsakomo spaudos monitoringo duomenimis§, LITEXPO spaudos centro pranediraureagavo
naujieny ageniira BNS ir dienrastis ,Lietuvos rytas”, paskeslsia informacij priede ,Sostia”.

Balandziol6 d. LITEXPO spaudos centras parengsplatino anong apie argjancia paroc
,RESTA 2008“. Siame praneSime pirmiausia iSkeliamasijas parodos akcentas — ekologidka,
aplinkai draugiska statyba. Taip pat pateikianfarmacija apie tai, kiek ir i koliSaly laukiama
dalyviu, koki plota paroda uzims, taip pat atkreipiamasnesys, kad lankytqj patogumui ¥l nuo
»RIMI Hypermarket* kursuos nemokami parodos aut@u$aip pat paminimi ,RESTA" kokyés
Zenklai* - UFI pripazinimas ir konkurso ,Geriausianet; gaminys” aukso medalis. Kartu su Siuo
praneSimu Zurnalistams buvo iSplatintas ir kviesmalalyvauti ,RESTA 2008"“spaudos
konferencijoje.] parodos anonsremiantis LITEXPO spaudos monitoringo duomenirsiggagavo
internetinis portalas DELFI, ,Verslo zigdiinternetinis portalas VZ.It, dienrastis ,Lietuvogas”.

Likus porai dien iki parodos, balandzio 21 d., LITEXPO spaudos @@npareng ir iSplatino
pranesSim, kad LITEXPO pastangosidautomobilyy aikStely trikumo dav rezultat; ir Si problema
pajuctjo iS mirties taskol § praneSim sureagavo tik naujiemageniira BNS.

Parodos iSvak&se, balandzio 22 d., buvo surengta ,RESTA 2008“udpa konferencija,
kurioje buvo iSplatinta iSsami informacija apie @@ Ta p&ia diem pasiro@ informacija
dienrastyje ,L.T.“, o dienra$ai ,Respublika“ bei ,15 min.” iSleido specialiusripdus, skirtus
-RESTA 2008".

Prasidjus parodai, remiantis LITEXPO spaudos centro pgteeir iSplatinta medziaga, straipsn
apie ,RESTA 2008 iSspausdino ,Lietuvos aidas”, a&astis ,Statyh zinios", Zurnalas ,Statyba ir
architektira“. Kiti parodos metu ir po parodos iSspausdétitaipsniai buvo savarankiskai parengti
paiu zurnalist; iniciatyva. Pora straipsmiapie ,RESTA 2008“ iSspausdino ,Lietuvos rytas®,

informacija apie parodoje iSkeltas daugighu renovavimo problemas skeéllLietuvos aidas” ir
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~-Respublika“.] produkt; plagijavimo faktus, kurie pastéir tarp parodos ,RESTA 2008" dalyy;
démeg atkreig dienrastis ,Lietuvos Zinios“ ir internetinis polda DELFI.

Remiantis LITEXPO turimo spaudos monitoringoomenimis,i kuriuos, kaip jau miéta,
netraukiama televizijoje, radijuje, regiordje spaudoje skelbiama informacija, IS viso apie SHER
2008“ buvo iSspausdinta 1®airaus formato straipsmi Nei vienas iSy nebuvo neigiamas, tik
.Lietuvos ryte“ balandzio 30 d. iSspausdintos padapzvalgos pavadinimas turi tam dikr
neigiamy atspaly — ,Sastingis kisto rinkoje atésino ir statyln parodos dalyvius*, kuris tarsi nurodo
i tai, kad parodoje buvo maziau dakyvinei anksiau, t&iau pa&iame straipsnyje jokios neigiamos
informacijos rra. Straipsnius apie plagijavimo reiskinius paredgglima priskirti prie probleminj
0 ne prie neigiam pranesin.

Tretias informacijos Saltinis apie parodoje ,RESTA 2008audojamus marketingo
komunikacijos elementus i jefektyvunmy buvo dalyviy ir lankytoju apklausos, atliktos parodos
metu. I1Sanalizavus lankyippnketires apklausos duomenis (lankyt@nketos pavyzdys 9 priede)
paaiskjo, kad net 83% lankytqji Sia parod atvyksta ne pirmpkarta (2r. 2 pav.). Vadinasi, paroda

turi savo pastovius lankytojus ir yra jiems reikgh, tik rera duomen, kas tie pastais lankytojai.

Ar pirm g kartg lankot és parodoje?

Taip; 17%

Ne; 83%

2 paveikslas.

Darbo reikalais parodoje largk 48%, asmeniniais tikslais — 52% apklajis(Zr. 3 pav.).
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Apsilankymo parodoje tikslas

Asmeniniais Darbo reikalais; @ Darho reikalais

0,
tikslais; 52% 48% B Asmeniniais tikslais

3 paveikslas.
Net 59% apklaugly darbas yra sus§ su parodos tematika, 41% - nesissi(zr. 4 pav.).
Vadinasi, daugiau kaip peigikslinés lankytoji auditorijos galima priskirti prie specialisttatiau,
deja, p duomem per parod niekas nerenka.

Ar Jasy darbas susij es su Sioje parodoje pristatoma
sritimi?

419
Ne; 41% o Taip

m Ne

Taip; 59%

4 paveikslas.
I klausimy, i$ kur suzinojo apie paraeddaugiausia — 34,90% atsakad nuo seno Zinojo, jog
Si paroda tradiciSkai vyksta Siuo metu. Tai logjsSkaint galvoje, kad didzioji dalis lankytpji
parody atvyksta ne pirm karta. Beveik 15% maziau — 20% apklaust apie parod suzinojo iS
televizijos, 19,79% lankytqj informacijos apie parad Saltinis buvo gauti kvietimai, 15,45%
apklaustju apie parog suzinojo IS interneto, 13, 80% - iS aplinkidraugy, bendradarhi ir kt.),
8,94% - iS reklamos spaudoje, 5,75% - iS reklanmasradip, 2,82% - iS ki Saltiny (LITEXPO
buklety, tarptautini parod; katalogy ir pan.) (zr. 5 pav.).
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Informacijos apie parod g Saltiniai

Apie parod g suzinojau:

18 reklamos per televizijg 20,00%

18 reklamos per radijg 5,75%
15 reklamos spaudoje 8,94%

i interneto | 15,45%

1§ aplinkiniy (draugy, |

0,
bendradarbiy ir kt.) ‘ 13,80%

Gavau kvietimg, 19,79%

Nuo S-el-’IO z_|n01au, JC{Q- Si paroda 34.90%
tradiciSkai vyksta Siuo metu

Kity Saltiniy 2,82%

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%  20,00%  25,00%  30,00%  35,00%  40,00%

5 paveikslas.

Susumavus paaigl, kad iSivairiausiy reklamos priemomj tarp ji — ir iS panaudoto tiesioginio
marketingo (kvietim siuntimas pastu) - apie pagpsuzinojo 72,75% lankytaj 21,45% apklausju
nurock ne vien, reklamos priemag) o dvi ar daugiau, pavyzdziui, ne tik telewizipet ir internet,
spaud, gaut kvietima. Tuo tarpu apie §iparodh nuo seno zinojo arba suzinojo iS aplinkini
48,70% apklaugfy. Vadinasi, beveik pésrespondent apie parod tiesiog zino iS seno arba iS
.l apu 1 lapas” keliaujasiios informacijos. Nuolat naudojama reklamaégabkuformuoti 4 ,Zinojima
nuo seno‘, antra vertus, jis ¢@ atsirasti ir i$ tiesioginio marketingo priemagneiniasklaidos, ,i$
Itpu i lapas” keliaujagdios informacijos. Bet kuriuo atveju dabar — tai ety priskirti rySiy su
visuomene sdiai.

Paprasyti nurodyti, kokspudi paliko parodos reklama, 45,97% apklajistatsak, kad r¢ karto
reklamos nepastéjm, tockl neturi nuomoans, 41,15% apklaugfty teige, kad parodos reklama
sudomino, atkreip démeg, nuteile teigiamai, 8,37% lankytqjreklama nepaliko jokigspadzio, o
4,51% reklama nepatiko (zr. 6 pav.). Vadinasi, beyaist respondent reklamos nepastéjo iS
Vviso, jau nekalbant apie tuos, kuriems ji nepajidio ispadzio arba nepatiko. Tokie duomenys tik

patvirtina P. Kotler nuomasn kadkompanijos per daug pinigsleidzia reklamai ir per mazai
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rySiams su visuomeffe

Kok jspadj paliko parodos reklama?

Neé karto nepastebéjau
ir negirdéjau, todél 45,97%
neturiu nuomoneés

Nepatiko, nesudomino,
neatkreipé démesio, 451%
nuteiké neigiamai

Nepaliko jokio jsptdZio 8,37%

Patiko, sudomino,
atkreipé démesj, 41,15%
nuteiké teigiamai

0% 10% 20% 30% 40% 50%

6 paveikslas.

Paklausti, ar parodos reklamos palikig@idis tugjo jtakos ji sprendimui aplankyti parag
74,31% apklausju nuroct, kad ne, 19,23% - taip, 0 6,46% reklam#ybnuléemusi neigiam
sprendina, jeigu nelty parodoje tutje konkreiy tiksly (Zr. 7 pav.). Sie duomenyslpatvirtina ¢
p&ia iSvadi, kad reklama éra tokia efektyvi ir visagél kaip daugelis kompamijmano. Galima
buty daryti ir kitokias iSvadas — galb ,RESTA 2008“ reklamos kampanija buvo per menka ta
didziuliy reklamos sraut media kanaluose, gaib neefektyviai suplanuota, nes juk $udarant

nesiremta jokiais tiksligs auditorijos tyrimais — tiesiog takinéra.

"TKOTJIEP, ®uwm. Maprxemune om A 0o A. Cankr-IletepOypr: U3aarensckuit mom ,Hesa®, 2003, p. 161.
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Ar Jasy sprendim g aplankyti parod g jtakojo parodos reklamos
paliktas jsp adis?

Paskatino aplankyti paroda 19,23%

VisiSkai neturéjo jtakos sprendimui |74,31%

Jeigu nebuciau turéjes/-jusi labai konkretaus D

tikslo, reklama baty nulémusi neigiama sprendima BifEf

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

7 paveikslas.

ISanalizavus dalyvi anketires apklausos rezultatus (dalyvanketos pavyzdys 10 priede)
paaiskjo, kad daugiausia organizacigpie parod suzinojo iS pastu gautos informacijos — 55,32%
visy apklaustjy. 39,11% dalywi apie parod suzinojo iS informacijos, kutigavo elektroniniu
pastu, 12,55% patys aktyviai ieSkojo ir susiradkiaena informacij, 10,18% apie paradsuzinojo
iS straipsni spaudoje arba televizijos ir radijo repotta®,16% - iS pokalbio su parodos atstovu
telefonu, 8,34% - IS p@&tamy, 7,23% - IS susitikimo su parodos atstovu, 7,188 internetinio
LITEXPO portalo, 6,14% informagjgavo faksu (zr. 8 pav.). Nei vienas dalyvis nedéyré&ad apie
parod, suzinojo iS reklamos spaudoje, televizijoje, raj@ij lauko reklamos, reklaminiankstinuk,
asociacijos, valdzios institugij verslo partnetj, klienty, kity parod; organizaton. Sie rezultatai tik
patvirtina ,RESTA 2008" projekto vadeés iSsakydi nuomor, kad darbui su dalyviais pirminiame
etape — geriausia priemortiesioginis marketingas, o reklama visiSkai @iteta. Antra vertus,
nafiralu, kad dalyviai apie paradsuzinojo ne iS reklamos — jiems skirtos ir nebuVao tarpu
informacijos Saltiniu Ziniasklaigdnurod 10,18% respondeuntIr Siuo atveju rySiai su visuomene yra

aktualesni.
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IS koki y marketingo komunikacijos priemoni  y suZinojote apie
parod @ RESTA?

Pastu gavome aplanka su informacija apie paroda 320
/ kvietimo laiska, 070
Elektroniniu pastu gavome Zinute apie parodg

Patys aktyviai ieSkojote informacijos apie tokio
pobudzio renginius

Ziniasklaidos (straipsniy, TV ir radijo reportaZy)

Tiesioginio kontakto telefonu su parodos atstovu
metu

Kity asmeny (pazjstamuy)

Tiesioginio kontakto susitikime su parodos atstovu
metu

Internetinio jmonés puslapio

Faksu gavome informacijg apie paroda / kvietimo
laiska

Kity Saltiniy,

Kt. parody organizatoriy

Verslo partneriy, kiienty

Valdzios institucijy

Asociacijos, kurios nariu esate, kity verslo
organizacijy,

Reklaminiy lankstuky

Lauko reklamos

Internetinio portalo

Reklamos per radijg, skirtos parodos lankytojams
Reklamos per radija, skirtos parodos dalyviams
Reklamos TV, skirtos parodos lankytojams
Reklamos TV, skirtos parodos dalyviams
Reklamos spaudoje, skirtos parodos lankytojams

Reklamos spaudoje, skirtos parodos dalyviams

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

8 paveikslas.




I klausima, kuri iS marketingo komunikacijos priemanpaskatino dalyvauti parodoje, 88,14%
dalyviy nuroct, kad ilgalaik ju imorés strategija. 16,43% bendrgvilalyvauti parodoje paskatino
pastu, faksu ar elektroniniu pastu gauta infornaaclj2,53% sprendigndalyvauti nutmé verslo
partnery ir klienty pateikta nuomahnir atsiliepimai apie pared 11,24% - pagtam atsiliepimai,
10,87% - pokalbis telefonu su parodos atstovu, %, 8teiktos nuolaidos ploto kainai (zr. 9 pav.).
Taciau dalyviy sprendimui dalyvauti netéjo jtakos susitikimas su parodos atstovu, reklama
spaudoje, televizijoje, radijuje, internete, rekiais lankstukas ar aplankas su informacija,
Ziniasklaidoje pateikta informacija, asociacijosldzios institucijos, kit parod; organizatori
pateikta informacija. Gauti rezultatai rodo, kadziosios dalyvi dalies sprendimlemia ilgalaik
imoniy strategija, o antroje vietoje — parodpaizdis, t.y. verslo partneri klienty, paistam
nuomores ir atsliepimai, kurie svafis net 23,77% respondentSie duomenys dar karpatvirtina
rySiu su visuomene svaghir atkreipia @meg i reklamos vaidmens menkamVis dlto, galima
manyti, kad marketingo komunikacijgska dalyvii sprendimams bus nediddhrba iS viso netés

itakos), jeigu dalyvavimas parodoje neluguktasi imoniy ilgalaike strategi.
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Kuri i8 marketingo komunikacijos priemoni y
paskatino J tisy jmon e dalyvauti parodoje RESTA?

llgalaiké jlsy jmonés strategija | 88,14%

Pastu / faksu / el.paStu gauta informacija apie
paroda :l 16,43%

Verslo partneriy, klienty pateikta informacija :l

. L 12,53%
(nuomonés, atsiliepimai)

Kity asmeny (pazjstamy) pateikta informacija
(nuomonés, atsiliepimai)

11,24%

Pokalbis telefonu su parodos atstovu 10,87%

Nuolaidos 6,79%

Kt. parody organizatoriy pateikta informacija
(nuomonés, atsiliepimai)

ValdzZios institucija |0

Asociacija, kurios nariu esate, ar kita verslo
organizacija

Ziniasklaidoje pateikta informacija (straipsniai,
TV ir radijo reportazai)

Reklaminis lankstukas, aplankas su
informacija

Reklama spaudoje, TV, radijuje, internete |0

Susitikimas su parodos atstovu |0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9 paveikslas.

PaprasSyti nurodyti, kuri iS marketingo komkatijos priemonj jtakot; juy sprendim dalyvauti
parodoje, net 49,89% dalyvhuroct, kad nuolaidos ploto kainai. 45,17% dalyviuroct ilgalaikés
ju imores strategijos svash 31,19 % dalyw svarkis verslo partneuiir klienty atsiliepimai, 29,15%
sprendim priimtu gaw informacip paStu, faksu, elektroniniu paStu, 20,72% svarbuf; b
susitikimas su parodos atstovu, 19,428k, padaryt Ziniasklaidoje pasiragdstraipsniai, reportazai
apie parod, 19,16% - pokalbis telefonu su parodos atstovy33% - reklaminis lankstinukas ar
aplankas su informacija, 17,52% - gam; nuomor, 9,17% - asociacijos ar verslo organizacijos

paskatinimas, 6,19% - kitparod, organizatomi nuomoms ir atsiliepimai (zr. 10 pav.). Visiskai
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jokios jtakos dalyw sprendimui nedaryt reklama spaudoje, televizijoje, radijuje, intemndtei

valdzios institucijos. Netiia Siuo atveju yra tai, kad pardavirskatinimo priemoé

Kuri i§ marketingo komunikacijos priemoni y jtakot y
Jiisy jmon és sprendim g dalyvauti parodoje RESTA?

Nuolaidos 49,89%

llgalaiké jisy jmonés strategija | 45,17%

Verslo partneriy, klienty pateikta informacija
(nuomonés, atsiliepimai)

|

31,19%

Pastu / faksu / el.paStu gauta informacija apie

29,15%
parodg

|

Susitikimas su parodos atstovu 20,72%
Ziniasklaidoje pateikta informacija (straipsniai,

TV ir radijo reportazai) LA

I

Pokalbis telefonu su parodos atstovu 19,16

o

Reklaminis lankstukas, aplankas su

informacija 18,35%

Kity asmeny (pazjstamy) pateikta informacija
(nuomonés, atsiliepimai)

i

17,52

S

Asociacija, kurios nariu esate, ar kita verslo

N 9,17%
organizacija

Kt. parody organizatoriy pateikta informacija

. PO 6,19%
(nuomonés, atsiliepimai)

Kita:

ValdZios institucija

oo‘oDu

Reklama spaudoje, TV, radijuje, internete

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

10 paveikslas.
— nuolaidos ploto kainai — atsict pirmoje vietoje, kai tuo tarpuankstespklausing — kas numé
sprendima dalyvauti parodoje — respondentai pagrindine psé&imi buvo nurod ilgalaike imores
strategiag. Galima manyti, kad nuolaidos dalyviams yra labarbios, téiau, kadangi ,RESTA" —
labai populiari paroda, jie joje dalyvauja ir b&im skatinimo. Galimas dalykas, kad ateityje Sios
skatinimo priemoés prireiks, nes jau prabilta apie Lietuvos ir, apiak Baltijos Sahy statybos
rinkos gsting bei Sios srities bendrayibankrotus. Antra vertus, anketas parodos dalyviams

iSsiuntirgjo projekto vadow — dalyviai gatjo ssmoningai akcentuoti nuolaidas, édamiesi, kad tai
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bus atkreiptas realusghesys. Deity atkreipti dmeg, kad rySiai su visuomene uzima reikSming
vieta — net 74,32% respondentra svarbi verslo partneriir klienty, pazstam, kity parod;
organizatonp nuomor ir atsiliepimai apie parad bei ziniasklaidoje skelbiami straipsniai ar
reportazai. Reklamaél nevaidina jokio vaidmens. Ddn atkreipti @édmeg | tai, kad asmenin
susitikima arba bendravim telefonu su parodos projekto vadove katpkinga marketingo
komunikacijos priemogivertina beveik 40% respondentuo tarpu Soje parodoje Si priengomera
akcentuojama.

I klausima, kokj ispudi paliko pastu, faksu ar elektroniniu pastu gautdarea arba informacija
apie parod, 87,93% dalyw atsak, kad informacija ar reklama buvo aiski ir konkretickl paliko
teigiamy jspadi, 26,35% apklausju nuroct, kad gauta informacija ar reklama buvo vizualiai
patraukli, todl paliko gen ispidi, 9,18% atsak kad gauta informacija ar reklama buvo neaiski,
nekonkreti, todl teko informacijos ieSkoti papildomais kanalaisar paliko neigiam ispadi, 3,15%
gauta informacija ar reklama buvo vizualiai nepaitha todél paliko neigiam ispadi (zr. 11 pav.).

Gauti rezultatai rodo, kad informacija apie partlklo nepatenkinta tik nedidedalyviy dalis.

Kok jspudi paliko pasteb étos parodos RESTA marketingo
komunikacijos priemon és?

1. Pastu/faksulel.pastu gauta reklama arba informac  ija apie parod a

@ Gauta informacija/reklama buvo aiski
ir konkreti, todél paliko teigiama,
ispadj

| Gauta informacija/reklama buvo
vizualiai patraukli, todél paliko gera
ispadj

0O Gauta informacija/reklama buvo
neaiski, nekonkreti, teko informacijos
ieSkoti papildomais kanalais, todél
liko neigiamas jspadis

87,93%
0O Gauta informacija/reklama buvo
vizualiai neptraukli, todél paliko

neigiama jspadj

11 paveikslas.
51,16% apklausfy parodos reklamos spaudojé karto nepastedjo, 42,35 % reklama
patiko, atkreip démesg ir sudomino, 6,49% nepaliko jokispidzio, nesudomino (zr. 12 pav.)¢N

vienas neatsak kad reklama nepatiko ir nuteikeigiamai.
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Kok jspudi paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon ~ és?

2. Reklama spaudoje

6,49%-~_0,00% @ Né karto nepastebéjau, todél
neturiu nuomonés

W Patiko, atkreipé démesj,

sudomino
51,16% R
42,35% 0O Nepaliko jokio jspldzio,

nesudomino

O Nepatiko, nuteiké neigiamai

12 paveikslas.
49,23% apklaugty patiko ir sudomino reklama per televizij2,59% reklamos per televigzij
né karto nemat, toctl neturi nuomon, 8,18% mai, bet reklama nepaliko jokigspadzio ir

nesudmino (Zr. 13 pav.).dVienas dalyvis neatsékkad reklama per televizipepatiko.

Kok jsptidij paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon  és?

3. Reklama per TV

8,18% 0,00%

O Patiko, atkreipé démesj,
sudomino

B Né karto nepastebéjau, todél

49.23% neturiu nuomonés

O Nepaliko jokio jspdzio,

42,59% nesudomino

0O Nepatiko, nuteiké neigiamai

13 paveikslas.
Net 80% apklausity teige né karto negirdj¢ reklamos per radij toctl neturi apie § nuomors,

20% reklam girdejo ir ji patiko (zr. 14 pav.).
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Kok jspudj paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon ~ és?

4. Reklama radijuje

0%

0%

O Né karto negirdéjau, todél
neturiu nuomonés

B Patiko, atkreipé démesj,
sudomino

O Nepaliko jokio jspadzio,
nesudomino

O Nepatiko, nuteiké neigiamai

80%

14 paveikslas.
60% apklaugfy né karto nepastelpo reklamos internete, tétlapie p neturi nuomosas, 40%

reklama mag ir ji patiko (zr. 15 pav.).

Kok jspadj paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon  és?

5. Reklama internete

0%

0% o Né karto nepastebéjau, todél
neturiu nuomonés

B Patiko, atkreipé démesj,
sudomino

O Nepaliko jokio jspadzio,

60% nesudomino

O Nepatiko, nuteiké neigiamai

15 paveikslas.

Gauti duomenys apie viseklamos priemomni panaudat ,RESTA 2008" reklamos
kampanijojejspudi rodo, kad reklama vizualiai buvo patraukli. Pr&a, koctl ji nebuvo tokia
efektyvi, reikéty ieSkoti kitur. Gal dl to, kad buvo per mazos apimties, galdplad buvo nutaikyta
nej ta adresat, o gal todl, kad vartotojai nebesidomi, nepasitiki reklamgo® gausumas veikia
erzinargiai. Siuo atveju tik atlikti specias ,RESTA" tikslines auditorijos tyrimai g&ty pateikti
atsakym i § klausimy.
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80% apklausgfy teige, kad Ziniasklaidoje pateikti straipsniai, telejoziir radijo reportazai apie
,RESTA 2008" pagerino parodasaizd ir sudomino, 20 % Ziniasklaidoje skelbiamos infaaijos
né karto nepasteio (Zr. 16 pav.).

Kok ispudj paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon  és?

6. Ziniasklaidoje pateikta informacija
(straipsniai, TV ir radijo reportazai)

O Pagerino parodos jvaizdj,
sudomino

B Né karto nepastebéjau, todél
neturiu nuomonés

O Nepaliko jokio jspadzio,
nesudomino

O Pablogino parodos jvaizdj,
nuteiké neigiamai

16 paveikslas.
49,25% geri verslo partneriklienty, pajstam; atsliepimai pagerino téta nuomor apie
parody, 45,34% apklaugju verslo partnet, klienty, paistamy atsliepimai ngakojo turimos

nuomones apie pareds,41% blogi atsiliepimai pablogino tiig nuomor apie parod (Zr. 17 pav.).

Kok jspudj paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon  és?

7. Verslo partneri y, klienty, pazjstamy
atsiliepimai apie parod a

5,41%

O Gerai jvertino paroda, todél
pagerino turéta nuomone apie
paroda,

B Jy atsiliepimai nejtakoja

49,25% turimos nuomonés apie

paroda,

0O Blogai jvertino paroda, todél
pablogino turétg nuomone
apie paroda

17 paveikslas.

Abiem atvejais gauti rezultatai tik dar lggotvirtina rySip su visuomene svagb
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Net 100% respondenturoct, kad bendravimas su parodos projekadove pagerino parodos
ivaizd, sudomino, paliko gerispudi (zr. 18 pav.). Galima manyti, kad tokius rezultatemé
apklausiamju zinojimas, kady atsakymus skaitys projekto vaao\Antra vertus, tokius rezultatus

gakjo nulemti ir profesionalus projekto vadm/bendravimas bei elgesys su dalyviais.

Kok jspudij paliko pasteb étos parodos RESTA
marketingo komunikacijos priemon  és?

8. Bendravimas su parodos projekt y vadovais

0%

@ Pagerino parodos jvaizdj,
sudomino, paliko gera jspadj

B Pablogino parodos jvaizdi,
nesudomino, palikoblogg
ispadi.

100%

18 paveikslas.

3.4. Tyrimo iSvados ir rekomendacijos
ISanalizavus tyrimo metu gautus duomenis, galimgtd@kias iSvadas:

1) Parodos ,RESTA 2008" populiaryntarp dalyvi ir lankytoju iS dalies ¢mé per 15 met
sukurtas patrauklus bei teigiamas parodweaizdis, iS dalies - statyb tematikos
aktualumas rinkoje ir ilgalaik bendroviy strategija, nes nei dalyyi nei lankytoy
pritraukimui nebuvo naudojamos didelimast; komunikacijos kampanijos, o joms
sudaryti nebuvo remiamasi jokiais tyrimais. |Syaapie statyb tematikos aktualum
patvirtina ir Lietuvos statybinink asociacijos prezidento A. SeStakausko pasisakymai,
kad statyhy sektoriaus rezultatai pernai pralefike tik ekonomikos eksperbet ir misy
paciy prognozes. Pirmkarty Nepriklausomos Lietuvos istorijoje statybos dealpimtys
pasielk beveik 11 mird. lif <...>. Statybosjmony pelningumas sudar9,5 proc. ir
virSijo kity akio Saly pelningumg. <...> Kai statyb; apimtys auga tokiais tempais,
panasiai didja ir statybiniy medziag bei gamini poreikis®.

2) Parodos organizatoriai, pritraukdami dalyviusia parod, kol kas neskiria didesnio
démesio asmeninio pardavimo ir pardavinskatinimo reikSmei. Tyrimas rodo, kad

8 SESTAKAUSKAS, Adakras. TokiSuoliy nebus Statyhy Zinios.Vilnius: FOLIO VERSO, 2008 m. balandZio 23 d.-
geguzs 15 d., Nr. 6-7 (18), p. 2.
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3)

4)

asmeninis bendravimas su parodos projekidovais dalyviams yra labai svarbus. Be to,
kaip rodo tyrimas, dalyviai jauvykusius susitikimus su projekto vadove vertino tik
teigiamai. Nuolaidos ploto kainai taip paértintos ypd palankiai. Suprantama, kad ok
parodos organizatayi poziiri lemia nemenkstantis parodos populiarumasiiata
pasikeitusi situacija statybrinkoje gali sukelti ir tam tikf problemy Sios parodos
stabilumui. Dalyviai gali neberodyti tokio aktyvumgali nebeuztekti vien tiesioginio
marketingo priemoni panaudojimoy pritraukimui. Tokiems poldiams reikia ruostis
jau dabar, organizatoriai i suzinoti, kokios marketingo komunikacijos prierasryra

ir pasikeitusioje situacijoje tihy efektyvios, k& mano dalyviai, kas juos teigiamai ar
neigiamai veikia.

Organizatoriai per mazaiéthesio Sioje parodoje skiria tikslinilankytop pritraukimui.
Dalyviams svarbus ne tik lankytpjkiekis, jie nori iS lankytaj sulaukti konkréiy
veiksmy — uzsakym, pirkimo. Tiksliniai lankytojai taps vienu iS s\@ausiy parodos
element, kai statyly rinka nustos augusi, ir, galimas dalykas, ims dgmdol kas Sia
linkme parodos organizatoriai dar dirba neaktywianesudarigfamos lankytay bazs,
nedaromayj auditorijos analig, tiksliai nezinoma, i$ kokiSaly ir kas atvyksta aplankyti
parodos. Ne kiekvienais metais organizuojami sgistiaiS kity Saliy kolektyviniai
vizitai. Lankytojams pritraukti naudojama tik rekla. Ir daugiausia — Lietuvoje. Be
abejo, apie ,RESTA" informacijos galima rasti pdgauose tarptautini parod;
kataloguose, UFI internetiniame portale, specialigose parod internetiniuose
portaluose, tdau nesekama, kiek lankytgjis kuru Saliy, kokiais informacijos apie
parody Saltiniais pasinaudojo. Atliktas tyrimas patpdkad reklamos kampanija
lankytojams nebuvo IS tigstokia jau efektyvi. Organizatoriai to neanalizuoja
nesiaiskina — kod. Tik rimta anali2 leisty nustatyti, kodl reklamos kampanija nebuvo
efektyvi ir ateityje leiat daug racionaliau panaudoti reklamai skbtudzes.

Tyrimas atskleid rySiy su visuomene svagb RySiai su visuomene injsukuriamas
rezultatas svarbus abiems parodos tikstis auditorijoms — ir dalyviams, ir lankytojams.
Juo labiau, kad Siuo atveju rySiai su visuomenestguruzpildyti visas spragas,
atsirandatias &l ne yp& didelio asmeninio pardavimo naudojimo. Asmeniskali
bendraujant galima daug baaiskinti, patikslinti, formuoti norimnuomonr, bet, jeigu Si

priemorée naudojama menkai, dalyviams didesiiaka ima daryti iS Salies gaunama
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informacija. Dar svarbesni rySiai su visuomene targnkytoji atzvilgiu, nes su jais
asmeniSkai mazai bendraujama. Lankytojai dar labpasikliauna ziniasklaidos,
pajstam; nuomone. 3 parodos organizatoriai in zinoti, nes dar éra iki galo
iverting, kokiu mastu Sioje parodoje yra svasbrySiai su visuomene im jsukuriami
rezultatai. Tyrimas atskleddir kiek parodos organizatoriai skiriggesio rySiams su
visuomene. Per vis,RESTA" gyvavimo lailkg buvo kuriamas ir galiausiai suformuotas
teigiamas bei patrauklus parodpsizdis, Zzinomumas. Gautas rezultatas dabar lemia i
parodos populiarum Atrodyty, kad parodos organizatorius Sioje srityje veikia
nepriekaistingai. Vis @to, vertinant parodos organizatoriaus veikySiy su visuomene
srityje, dera atkreipti @meg ne tiki parodosvaizdzio formavim, bet iri bendravim su
jvairiomis intereg grupss. Su valdzios, verslo, mokslo institucijomis dira
pakankamai, o dasbsu Ziniasklaida galimadlu suintensyvinti. Spaudos monitoringas
rodo, kad Ziniasklaida Siai parodai skyitmesio, atsiliepimai buvo teigiami. Vigltb,
atsizvelgiantj tai, kokia svarbi dalyviams ir lankytojams ZziniksHoje pasirodziusi
informacija, reikkty i rySius su visuomengraukti dar viem etam, apie kui raso ir
Rusijos parod verslo specialistai N. Aleksandrova, E. Sorokihakilonenko. Jie tai
vadina informatywja reklama, jai priskirdami interviu su specialistaanalitinius
strapsnius, rinkos tyrimus ir pan. Tokia informacifugty pasirodyti pradedant
organizuoti paroal Ji gakty paskatinti bendrvisuomegs dongjimasi paroda, kas ttiu
itakos ir dalywy bei lankytoj; sprendimams @ parodos — juk tyrimas parédkokia
svarbi yra ,iS fipu i lapas” keliaujanti informacija, verslo partngriklienty, pazstam
nuomore. Sia nuomor formuoja daugyb faktoriy — padarytas parodos reklaniegidis,
perskaitytas straipsnis, pamatytas ar iSgirstasorteépas, dalyvavugju parodoje
nuomort apie rezultatus, gawfpaslaug kokybe, organizatoriaus atstovbendravimo ir
aptarnavimo lyg apsilankiusiju pasakojimai apigspidZius parodoje ir t.t. Stai ked
organizatoriai taip aktyviai reagavozisuomenje sklindartias kalbas, kurias stimuliavo
ziniasklaida, kad parodoje ,RESTA¢ra kur pasistatyti automobilio — iS dalies tokia
nuomort gali nulemti mazesn lankytop skatiy, pakenkti parodogvaizdziui. Tyrimas
rodo, kad dmesys rySiams su visuomene imamas rodyti tik gree®di, kai kvieciami
valdzios atstovaii oficialy atidarym, informuojama Ziniasklaida. Jau mia, kad

parodos organizavimas trunka beveik metusg¢ltogiSiai su visuomene téiy bt
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1)
2)

3)

4)
5)

6)

valdomi ir naudojami vis § periodi, 0, kadangi paroda organizuojama kasmet, vadinasi,
tai turty buti daroma nuolat. Dabar daug kas paliekama savieiggavyzdziui,
nevienodas parodos informacijos dizainas dalyviantankytojams klaidina, nesukuria
testinumo, neatspindi Siemeés parodos unikalumo, nes ekologijos akcentas staiga
netikétai atsiranda tik reklamoje lankytojams. Informacgalyviams apie takparodos
akcent parodos tinklapyje irgi atsirado panasSiu metupkiaiinformacija, kad Siemet
paroda jubilieji@ — 15-0ji. Vadinasi, pirmaisiais parodos organieavi etapais
visuomer negauna jokios paruoSiamosios informacijos apiedaar didziaja parodos
organizavimo laiko dal,dirba“ tik jau ankgiau sukurtas parodasaizdis

5) IS to kyla ir dar viena iSvada — kadangi visuoggenuomogr apie parod lemia daugyb
faktoriy, organizuojantg reikia derinti ir naudoti visus darbe iSanalizi®tmarketingo
komunikacijos elementus, o norint juos efektyviaudoti, privaloma atlikti ne tik
marketingo komunikacijos elemangfektyvumo tyrimus, bet ir abiggiksliniu auditoriy

— dalyviy ir lankytoju — kokybirg ir kiekybing analiz.

Rekomendacijos:
kasmet atlikti parodos ,RESTA" marketingo komunikas elemeni efektyvumo tyrimus;
kasmet atlikti dalywi apklaug ir analiz, iSsiaisSkinti j; likeius ir nuomor apie parod,
jos rezultad ju verslui, sulaukt lankytojy srautus ir nauddalyviu verslui;
kasmet atlikti lankytaj analiz ir iSsiaiSkinti Sios auditorijos struli;
atlikti tyrima, kodél ,RESTA" reklamos kampanijadna efektyvi;
atsizvelgianti gautus tyrim rezultatus nusistatyti efektyviausius marketingonkinikacijos
elementus ir susidaryti marketingo komunikavimo npjJakuris apimty visa parodos
organizavimo laik ir biity skirtas visoms parodos integegrupEms;

ypatinga démesg prackti skirti tiksliniy lankytop 1S jvairiy Saliy pritraukimui.
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ISVADOS

Parod istorija rodo, kad joms pirmiausia buvo priskir@andemonstraciy) reprezentacin
reikSme. llgainiui jos igavo daugiau funkaij tarp jy — ir prekybire reikSng, kas ank&au buvo
budinga tik mugms. Vis &lto parodos organizatoriai paiira, kad parodos toli grazwnma vien tik
pardavimy-pirkimy vieta, svarbiausia, kad Siuo metu jos tapo dauigifmnmacijos ir komunikacijos
Saltiniu.

Tarptautigs parodos nuo kitskiriasi savo statusu, turi tam tikeavo specifik, taciau, kaip ir
kity tipy parodos, &a nei konkreti prek nei paslauga, nors savo aplink jtraukia abu Siuos
elementus. Ir ne tik Siuos, bet ir daugyity, toctl tarptautire paroda yra tarsi tam tikras kontekstas
— politinis, visuomeninis, verslo, informacijos, kug tikryju ir pardavirgja parod, organizatoriai.
Parodos tarptautiSkumo lygis ir Zinomumas tarptgjéi rinkoje, parodogvaizdis, jos politinis
sureikSminimas ir svarba Salies ekonomikai, paratlgdis, dalyvy ir lankytoju skatius, parod
organizatoriaus statusas ivaizdis rinkoje nurodo tarptautis parodos vegt ir nulemia jos
populiarum. Tai tarsijvaizdine parodos dalis, kuri reiSkia visuonisndongjimasi net ir neturint
toje parodoje joki konkresiy tiksly. Si reprezentacinreikdne, kaip jau miwta, pirmiausia ir buvo
priskiriama parodoms.

Siandien ne maziau svarbi ir kita — parodesslo dalis. Tai parodos dalyviai; pristatomi
gaminiai, paslaugos, technologijos ir kt. Nuo Samieksto kokybs labiausiai ir priklauso parodos
kokyké. Kuo daugiau ,karst' gamybos ir technologij naujieny pristatoma dalywi stenduose, tuo
didesn susidongjima kelia paroda, tuo geresni atsiliepimai apieSiam kontekstui svarbu ir fia
dalyviy jvaizdis bei reikSr rinkoje — kuo daugiau parodoje dalyvauja rinkodelyy, tuo geresmi
atsiliepimy sulaukia pati paroda.

Parodos informacinis kontekstas — tai ne w@@nkas pristatoma dalyyistenduose, bet ir parod
lydintys renginiai: konferencijos, seminarai, foraimr kt., kuriuose atitinkamn sriciy specialistai
dalinasi patirtimi, aktualiausiomis naujienomisrétios informacinis kontekstas - tai ir, kiek irska
apie p kalbama visuomeie, skelbiama zZiniasklaidoje, tai parodos orgawoidatis sugekimas
uzmegzti rezultatyvius rySius su Ziniasklaidos mo&mis, suivairiomis visuomeés grugmis,
verslo ir mokslo atstovais bei organizacijomis,ifidis.

Visa § parodos kontekstir turi sukurti bei valdyti parodos organizatorimtraip nebus, &k

parduoti. Tam reikalingos ir naudojamos visos Kass marketingo komunikacijos priemim
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reklama, rySiai su visuomene, asmeninis pardayipasiaviny skatinimas ir r&iau marketingo
teorijoje atskirai nagrigiamas tiesioginis marketingas.

Akivaizdu, kad rySiai su visuomene parocrsle tuéty vaidinti viery iS svarbiausi vaidmen.
Parod; kontekstas ir kuriamas péraizd bei rySius suvairiomis visuomeés grugmis. Parod
organizatoriai tai daro nuolat,¢iau ar visuometsgnoningai ir suvokdami tikija Sios srities reikSm
savo verslui? Kaip rodo atliktas Lietuvos parodrganizavimo lyderio LITEXPO veiklos
organizuojant parad,RESTA 2008“ tyrimas, rySiai su visuomene dar sigmi siauriau nei deéty
— tik kaip rySiai su valdzios institucijomis ir Zasklaida. Be abejo, masiminformavimo priemoés
vaidina svarh vaidmen Sioje srityje, téiau nemenkesni- ir is ,lapy i l[apas” keliaujagios zinios.

Vis &lto nedeéty nuvertinti ré vieno iS nagriaty marketingo komunikacijos elemanteiksmes.
Kiekvienas iS y turi savo tikumy ir privalumy, kuriuos tinkamai panaudojus, galimatb sukurti
efektyvia marketingo komunikacijos kampaaij Vien iSmanymo apie gas marketingo
komunikacijos priemones neuztenkaitiBa atlikti parod tiksliniy auditoriy - dalyviy ir lankytoju -
nuomoni; tyrimus, kurie atskleigt koki poveil jiems daro panaudotos marketingo komunikacijos
priemores. Tiek rinkos, tiek ir parodos tiksliauditoriy analizs ir tyrimai yra ltini sudarant
komunikacijos plas, nes turi lati aiSku, k ir konkretiai kam reikty pranesti.

Kaip parod tyrimas, jeigu remiamasi tik patirtimi ir susideaynuomone, o nenaudojami joki
analizi duomenys, galima ir Klysti. Situacija rinkoje nablketiasi, todl turi keistis ir
komunikavimo taktika bei strategija. IS senoétas parodos organizatoriaus nuor@®napie
reklamos efektyvum atliktas parodos tyrimas nepatvirtino. Tyrimas gigéh ir parodos
organizatoriausisitikinima, kad asmeninis pardavimas neturi dédelreikSnés, svarbu, kad
informacija dalyy apskritai pasiekt Pasirodo, kad Siame novatorSkformaciniy technologiy
amziuje, asmeninis bendravimas ,akeki“ tebelieka labai svarbus ir pageidautinas. Tapabiem
pusgm atima daug daugiau laiko, nei, tarkime, elekmémizinues, ta&iau laiko gnaudas atperka
organizatoriaus parodytas asmeninésndsys, kur dalyvis supranta kaip jo dalyvavimo parodoje
reikSmes jvertinima. Neteisingai parodos organizatorius mandél pardavimy skatinimo. Gal Si
priemore daugelyje parad nehitina, ta&iau ja galima naudoti simboliSkai - kaip paskatiainr
draugiSkumo dalyviui, ygapastoviam, Zenkl

Efektyvus bus toks marketingo komunikacijdenmeent, derinys, kuriame naudojamos visos
nagriretos priemo#ns. Per vig parodos organizavimo laikotarpatina naudotis ry$i su visuomene

galimybemis, aktyviai jtraukiant Ziniasklaig ir kitas parodos intergsgrupes. Ziniasklaidos ir
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visuomers cemesg atkreipt; jvairios parodoje rengiamos vieSos akcijos, loterijgpan. Tai galima
derinti su pardavimp skatinimu ir nauda padvigéty — likty patenkinti parodos dalyviai ir lankytojai,
kartu kity atkreiptas ir dar plategs visuomegs bei Ziniasklaidos @mnesys. RySiai su visuomene
turi derintis ir su asmeniniu pardavimu, kusendravimui su dalyviais ir svarbiausia lankytgjupe
reikia naudoti nuolat. Bendraujant ,akisaki“ galima formuoti norima nuomor, Kkuria véliau
dalyviai skleidzia savo aplinkai, taip jau patysdami rySius su visuomeneiina gerai suplanuota
ir patraukli reklama lankytojams, apimanti kuo diawgvairiy media kanal, taip pat skelbianti ir
informacija apie akcijas, loterijasl § komunikacijos elementderin reikia jtraukti ir tiesiogin
marketing, kuris turi iti kuo labiau suasmenintas ir nukreiptakonkretius adresatus pagal
kruop&iai atrinktas parodos tiksliniauditoriy duomem bazes. Visas Sis derinys turidtirvientisa
vizualire ir informacirg koncepcig, kad visos parodos interggrupss gaut, vienody zinia, nors ir
pateikiam skirtingomis priemoémis bei dais.
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Marketing communication of international exhibitios: Project for MA Degree / Rasa
Keliuotyt é/ summary

Master‘sproject object- international exhibitions.Aim of the project -analysis of marketing
communication of international exhibition€bjectives of the projecto determine principles and
applicable elements of marketing communicationndérnational exhibitions; to reveal defects and
advantages of marketing communication of intermati@xhibitions; to conduct efficiency research
of marketing communication of a specific internaibexhibition and on the basis of the research to
present recommendations.

Relevance of this theme and research ismated by two reasons. On the one hand, exhibition
business has gained massive scales all over tHd,vaod though the forms of traditional exhibitions
were forecasted to be replaced with internet inatlpe of innovative information technologies, it did
not happen. International exhibitions are not oauly either their scopes or development. On the
other hand, notwithstanding the scale and impoearexhibition business, the issue of marketing
communication of exhibitions is scarcely discussedthe scientific literature. Marketing
theoreticians talk little about exhibitions anceintirely different aspect — they are analysed &sadn
marketing communication means.

By applying methods of analysis of scientifiterature, surveys of exhibition business
representatives, a conclusion was made that gendebretical principles of marketing
communication are applicable also for organisirtgrimational exhibitions. All classical elements
of marketing communication are suitable and apbleaadvertising, public relations, personal
selling, sales promotion and less frequently inetudn theoretical materials — direct marketing.
When analysis surveys and conclusions of the etitwibbusiness representatives, attention should
be paid to specifics of international exhibitiondjich determine the importance of public relations.
A conclusion was made that when organising int@nat exhibitions, public relations must be
professionally applied and managed. Neverthelegsess and popularity of international exhibition
is determined not by any individual marketing conmmation element or its relevance, but rather by
combination of all the elements together. Havingried out an empiric survey of the biggest
international construction and renovation exhilbition the Baltic States - RESTA 2008 - a
conclusion was drawn that its marketing communicatconsists of all the above-mentioned
elements, but no survey is conducted to deternmieie éfficiency. In exhibition communication, the

organiser relies, first of all, on his experienather than on surveys and analyses of target aceien
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of the exhibition. A conclusion is made that exgpece and opinion and knowledge of the
marketing communication means alone are not saffici There are no factual evidences that the
opinion is accurate. Analyses and surveys of tasgeliences of exhibition are necessary when
drawing up a communication plan, because it mustlear what must be communicated and to
whom precisely. Six instruments that would help trganiser in drawing up a more efficient

exhibition marketing communication plan are sugegsh the MA project.
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