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IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikinés ekonomikos salygomis, kai konkurencija gana didelé, o
rinka yra prisotinta net tik prekiy bet ir paslaugy, organizacijos turi panaudoti visas jmanomas
priemones siekiant konkurencinio pranagumo. Siais laikais organizacijai, norin¢iai sékmingai veikti
rinkoje, yra biitinas nuolatinis marketingo komunikacijos procesas. Salyse su i§vystyta rinkos
ekonomika Sis organizacijos veiklos aspektas uzima vis svarbesng vieta, iSstumdamas pavienius,
daznai atsitiktinius komunikacijos bandymus, kaip, pavyzdziui, kasmetini reklamini skelbima
laikraStyje ar televizijoje. Lietuvoje kol kas dazniausiai pastebimas atsitiktinés komunikacijos su
savo tiksline auditorija procesas. Organizacijos norédamos islikti, privalo iSmokti koordinuoti,
integruoti, planuoti savo komunikacijos veiksmus — iSmokti naudoti tokj galinga marketingo iranki
kaip integruota marketingo komunikacija.

Taigi, integruotos marketingo komunikacijos, tai skirtingy elementy planas, skirtas
informuoti tiksling vartotojy grupe apie organizacija ar jos teikiamas paslaugas. Imonei siekiant
tapti zinoma rinkos dalyve, tikslinga sudaryti integruoty marketingo komunikacijy plana, kuriame
reikeéty iSdeéstyti konkrecius komunikacijy elementus, ju igyvendinimo laikus, planuojama veiksmy
eiga bei plano jgyvendinimui numatomas skirti 1éSas, nes S$iy priemoniy integracija padés
maksimaliai efektyviai pasiekti marketingo tiksly

Teatrai yra vieni ty organizacijy, kuriems savo veikloje gali pritaikyti ir sékmingai
igyvendinti integruotasias marketingo komunikacijas. Tikslinga teatrams kurti integruotyjy
marketingo komunikacijy planus ir juos igyvendinti, jie padéty teatrams tapti populiaresniais, gauti
daugiau 1¢8y ir efektyviau igyvendinti kitus marketingo tikslus.

Teatras yra kultiiros istaiga, viena i§ meno formy bei pelno nesiekianti organizacija, tad Sios
savokos darbe bus vartojamos lygiagreCiai, kaip pasizymincios tokiomis pat ar panaSiomis
savybémis.

Problemos esmé — kaip efektyviai panaudoti integruotasias marketingo komunikacijas
teatry veikloje.

Problemos iStyrimo lygis. Dovalien¢ (2005) savo disertacijoje ,,Santykiy marketingo
ypatumai plétojant teatro produkty rinka“ placiai iSnagrinéjo teatro produkty rinka ir jos plétros
ypatumus lemiancius veiksnius, atskleidé teatro meno ir vadybos bei marketingo suderinamuma.
Aprasé marketingo koncepcijy taikyma teatro veikloje. ISanalizavo ir pateiké teatro produkto
sampratas, 18skyre, jo lygius, apibrézé charakteristikas.

Rudzioniené¢ (2007) analizavo paslaugos ir paslaugy marketingo sampratas, atskleide
marketingo proceso, marketingo komplekso ir marketingo plano taikymo kultliros istaigoje

specifika. Paslaugy teikéjo ir paslaugu gaveéjo kultiros istaigoje tarpusavio rySiui atskleisti



apibudino paslaugy vartotojus bei vartotojy elgsena, paslaugos teik¢jo ir paslaugos gaveéjo santykiu
pobiidj, analizavo paslaugy kokybés tyrimo priemones ir modelius.

Uzpelkis (2007) analizavo integruotyju marketingo komunikacijy samprata, aprasé rémima,
kaip viena 1§ marketingo komplekso elementy. Apzvelgé atskiras kultiros produkto rémimo
priemones, daugiausiai démesio skirdamas rySiams su visuomene bei detaliau aptardamas rySiy su
ziniasklaida, paramos, publikacijy ir interneto panaudojimo kultiros produkto populiarinimui
ypatumus.
18skyré svarbiausius komunikacijy dalyvius.

Krukauskien¢ (2008) apras¢ kulturos istaigy veiklos marketingo priemones. Analizavo
kulttiros—istaigy rinkodaros kompleksus, reklamos itaka kultiiros paslaugy paklausai ir kt.

Pukelyt¢ (2008) nagringjo valstybés kultiros organizacijy vadyba rinkos visuomenés
kontekste, analizavo vadybiniy pareigybiy teatruose itaka Siy istaigy veiklai. Nagrinéjo reklamos ir
asmeninio pardavimo veiklas teatre.

Integruoty marketingo komunikacijy samprata bei principai nagrinéjami Hill (2005),
Pickton ir Broderick (2001), Gronroos (2001), Kotler, Amstrong (2003), Bagdonienés, Hopenienés
(2005), Radzevigiiités ir Sliburytés (2007) Pajuodzio (2002), Stone, Deshmond (2007) ir daugelio
kity autoriy darbuose. Autoriai pateikia integruoty marketingo komunikacijy samprata, iSskiria $iai
komunikacijai budingus bruozus, pateikia integruotyjy marketingo komunikaciju privalumus ir
trukumus. Smulkiai apraso bei analizuoja marketingo komunikacijy integracijos procesa, parodant,
kokie elementai turi biiti integruojami ir kokia yra Sio proceso nauda. Jie irodé, kad marketingo
komunikacijos daro didZiausia poveiki auditorijai, kai visi { procesa ieinantys elementai yra
integruojami 1 visuma sinergijos biidu, kuriuo atsiranda integruotosios marketingo komunikacijos,
laikomos viena i§ didZiausiy marketingo inovacijuy.

Pickton, Broderic (2001), Stone, Deshmond (20070, Fill (2005), Bagdonien¢, Hopeniené
(2004), Kriauc¢ionien¢, Urbanskien¢, Vaitkien¢ (2005), Kotler, Amstrong, Sounder, Wong (2003),
Kotler, Keller (2007), Grundey (2008), Taylor, Smith (2004) ir kt. detalizavo ir aprasé¢ integruotyju
marketingo komunikacijy planavimo proceso etapus, atskleisdami kiekvieno ju svarbiausius
aspektus.

Tyrimo objektas — teatro integruotosios marketingo komunikacijos.

Darbo tikslas: atlikus teorines integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo teatro
veikloje studijas, parengti { teatra orientuoty integruotyju marketingo komunikacijy planavimo

proceso modelj ir ji patikrinti empiriskai.



Darbo uzdaviniai:
1. Identifikuoti specifinius teatro rinkos bruoZzus.
2. Detalizuoti integruotyju marketingo komunikaciju koncepta, ivertinant
svarbiausius jo aspektus.
3. ISanalizuoti integruotyju marketingo komunikacijy planavimo proceso sprendimus
teatry veikloje.
4. Atlikti teatro integruotyjy marketingo komunikacijuy planavimo proceso empirini
tyrima.
Prielaidos:
P1: Zitrovai teatre lankosi jtakoti integruotuyjy marketingo komunikacijy priemoniy.
P2: Teatras neiSnaudoja visy integruotyjy marketingo komunikacijy teikiamy privalumy.
Darbo struktira. Darba sudaro ivadas, trys dalys, iSvados. Pirmoji darbo dalis
LINTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIU PLANAVIMAS TEATRU VEIKLOIJE:
TEORINIS ASPEKTAS® skaidoma i keturis poskyrius, kuriy pirmajame , Teatras kaip scenos
meno organizacija®“ pateikiama teatro savoka, teatro kilmé, tikslai bei teatro kaip pelno
nesiekian¢ios organizacijos bruoZzai. Antrajame poskyryje ,,Specifiniai teatro rinkos bruozai*
pateikiamos pagrindinés su tema susijusios savokos, bei iSskiriami teatro rinkai biidingi bruozai.
TreCiajame poskyryje ,,Integruotyju marketingo komunikacijy konceptas ir integracijos lygiai*
nagrin¢jamos integruotosios marketingo komunikacijos, ju privalumai, trukumai, marketingo
komunikacijy integravimo procesas bei integruotosioms marketingo komunikacijoms biidingos
savybés. Ketvirtajame poskyryje ,,Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesas teatro
veikloje® pateikiami ir apraSomi integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo modeliai,
sudaromas teatro integruotyju marketingo komunikacijy planavimo procesas, aprasant kiekviena
planavimo etapa, atskleidziamas teatro specifiSkumas. Antrojoje dalyje ,,INTEGRUOTUJU
MARKETINGO KOMUNIKACIJU PLANAVIMO PROCESO TEATRO VEIKLOJE
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA* pateikiamas teorinis teatro integruotyju marketingo
komunikacijy planavimo proceso modelis, Lietuvos teatry rinkos analizé bei tyrimo metodikos
pagrindimas. Trec¢iojoje dalyje ,,TEATRO INTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIJU
PLANAVIMO PROCESO EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI* remiantis atlikty tyrimy
duomenimis ir juy analize, atskleidziama integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo proceso
teatro veikloje specifika pateikiami pasiiilymai komunikacijy tobulinimui.
Norint pasiekti tyrimo tiksla, buvo naudojami tokie metodai: uzsienio ir Lietuvos autoriy
mokslinés literatiiros analize, anketiné apklausa, ekspertinis interviu.
Darbe naudoti literatiiros Saltiniai: moksliné literatiira, straipsniai i§ duomeny baziuy,

statistiniai duomenys, internete pateikta medziaga.



Darbo teoriné reikSmé:

e Atlikta moksliniuose Saltiniuose pateikiamy ir analizuojamy integruotyju
marketingo komunikacijy sampraty analizé bei apraSyti svarbiausi integruotoms
marketingo komunikacijoms biidingi bruozai.

e [Sanalizavus integruotyjy marketingo komunikaciju planavimo modelius,
pasirinktas ir pritaikytas teatrui tinkamiausias planavimo proceso modelis,
atskleidziant kiekviename planavimo etape teatro specifika.

e Remiantis pritaikytu teatrui integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo
proceso modelio teoriniu pagrindimu, toliau gali buti atlieckamas tyrimas ir
atskleidziamas integruotyjy marketingo komunikacijy specifiSkumas teatro
veikloje.

Darbo praktiné reikSmé:

e Remiantis teoriniu teatro integruotyju marketingo komunikacijy planavimo proceso
modeliu atlikti tyrimai, kuriy metu remiantis gauta informacija, atskleistas
integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo teatre specifiSkumas.

e Remiantis tyrimy mety gauta informacija ir vertinimais, parengti pasitlymai
integruotyjy marketingo komunikacijy gerinimui.

Darbo apribojimai. Darbo temos specifiSkumas itakojo naudojamos literatiiros siauruma.
Yra labai mazai mokslinés literatiiros nagrinéjancios teatro rinka, produkta, vartotoja, o dar maziau
literatliros yra susijusios su teatru ir jo naudojamomis marketingo komunikacijomis bei
specifiSkumu, kuriuo pasizymi teatro veikla Sios komunikacijos procese.

Darbo struktiira: darba sudaro trys dalys, ivadas bei iSvados, 15 lenteliy, 17 paveiksly ir 80

literatairos Saltiniy.



1. INTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIJU
PLANAVIMAS TEATRU VEIKLOJE: TEORINIS ASPEKTAS

Siuolaikinei organizacijai, norindiai sékmingai veikti rinkoje, yra biitinas marketingo
komunikacijy procesas. Siame skyriuje bus nagrinéjamas integruotyjy marketingo komunikacijy
pritaikymas teatro veikloje. Skyriuje nagrinéta teatras kaip scenos meno organizacija ir teatro rinkos
specifiSkumas, integruotyju marketingo komunikaciju konceptas ir integracijos lygiai bei

integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesas.

1.1. Teatras kaip scenos meno organizacija

Teatras yra viena meno formy. O menas, tai — kiirybos procesas, kurio metu gimsta
nuostabiis ir reikSmingi dalykai. Menas — tai tam tikri aukStesni jgiidziai, kuriuos galima jgauti
mokantis, praktikuojantis ir tiriant (WordNet).

Teatro kilmé. Dovaliené (2005, p. 12) nagrinédama Cesnuleviiate ir Hartnoll (1998)
nurodo, kad teatro iStakos siekia tolima praeiti, ankstyviausiyjy bendruomeniy religines apeigas,
jungusias ivairius Zzemeés darbus atkartodavusius veiksmus, dainas, Soki, uzkalb&jimus. Siuolaikinio
teatro iStakos — Graikijoje (VI - Va. pr.Kr.) vykdave vyno ir derliaus glob¢jo dievo Dioniso garbei
skirtos Sventés. Biitent Senovés Aténuose pradétos vaidinti tragedijos bei komedijos, kurias
atlikdavo nebe Zyniai, bet aktoriai, ir spektakliai vykdavo ne Sventyklose, o tam skirtose vietose ar
pastatuose.

Dovaliené¢ (2005, p. 12 — 13) nagrinédama teatro savoka rémesi Leonaviciumi (1993, p.
256) ir Vaitkeviciite (2002, p. 1036). Autoriai teigia, kad teatro savoka kildinama i§ graiky kalbos
zodzio theatron, reiSkiancio reginio vieta bei lotyniSko zodzio theatrum — reginys, tac¢iau Zodziu
teatras galima nusakyti skirtingus socialinius reiSkinius. Teatro savoka suprantama labai ivairiai,
autoriai pateikia tokius teatro apibréZimus (Zr. 1 lentelg).

1 lentele

Teatro apibrézimai

Autorius/Saltinis Apibrézimas

WordNet Teatras — meno forma raSytini kiirini paverciantis spektakliu.
Teatras gali buti apibtidinamas kaip pastatas, kuriame teatriniai pasirodymai ir
Ivairiis pastatymai gali biiti rodomi.

Dovaliene (2005) Teatras gali buti suprantamas kaip: 1) meno Saka, kurios meniniai vaizdai
grindziami erdviniy ir garsiniy elementy sinteze, viena erdvinio laikinio meno rasiy;
2) kulturos jstaiga, rengianti vaidinimus; 3) pastatas, kuriame rodomi vaidinimai; 4)
svarbiy jvykiy vyksmo vieta, pvz. karo veiksmy teatras

LR teatry ir Teatras — jistatymy nustatyta tvarka isteigtas ir Sio istatymo nustatyta tvarka
koncertiniy ~ jtaigy | pripaZintas teatru juridinis asmuo, kurio veikla yra organizuoti profesionalaus scenos
istatymas (2004) meno (spektakliy ir (ar) kity literatliros, meno programy) kiirima ir vie$a atlikima.

Saltinis: sudaryta autorés




Teatrai gali buti skirstomi i nacionalinius, valstybés, savivaldybés ir kitus. Pagal scenos
meno rusis teatrai gali biiti skirstomi | dramos, muzikinius (operos, operetés, baleto bei kiti), 1éliu
(marioneciy, Seséliy ir kiti), pantomimos, Sokio ir kitus.

Valstybés teatrai — tai teatrai, kuriy teisiné¢ forma yra biudzetiné ar vieSoji istaiga ir kuriy
steig€jai yra ministerijos, apskric¢iy virSininkai. Savivaldybés teatrai — tai teatrai, kuriy teisiné
forma yra biudzetiné ar vieSoji istaiga ir kuriy steigéjai yra savivaldybiy tarybos. Kiti teatrai — tai
teatrai, kurie yra privatiis juridiniai asmenys, taip pat vieSieji juridiniai asmenys, kuriy teisiné
forma yra vie$oji istaiga ir kuriy steigéjai néra ministerijos, apskri¢iy virSininkai ir savivaldybiy
tarybos (LT teatry ir koncertiniy istaigy istatymas, 2004)

Teatro tikslai. Hardy (1981, p. 5 — 7) i$skiria tokius pagrindinius teatro tikslus:

e Kulttros skleidimas.
e ISsilavinimas ir socialinis suvokimas.
e Prisitaikymas prie mazumos skonio, avangardistiniai pastatymai.
e Bendruomenés atmosferos sukiirimas miesto gyventojams.
Apzvelgiant, didziausiy Lietuvos teatry deklaruojamus veiklos tikslus, galima iSskirti tokius

pagrindinius tikslus (www.muzikinisteatras.It), www.opera.lt, www.muzikinis-teatras.lt ir kt.) :

e kurti, puoseléti ir teatro meno tradicijas,

e puoseléti lietuviy ir pasaulines teatro meno vertybes,

e kuo placiau visuomenei pristatyti Siuolaikinio teatro Zzanrus ir juos kirybiSkai
perteikti,

e sudaryti salygas talentingiems jauniems Lietuvos teatro meno kiir¢jams ir atlikéjams
dalyvauti teatro kiirybinéje veikloje,

e ugdyti, formuoti ir tenkinti visuomenés poreikj profesionaliajam scenos menui.

Teatras kaip pelno nesiekianti organizacija. Teatras, ypa¢ valstybinis, kurio pagrindine
paskirtis ir tikslas yra teatro meno skleidimas Zilirovams, savo veikla nesiekia pelno, tad gali biiti
priskiriamas ne pelno siekian¢ioms organizacijoms.

Nepelno siekianti organizacija gali buti apibiidinama, kaip organizacija, kurios tikslas
prisidéti prie bendros visuomeneés gerovés, perskirstant jvairius resursus ar/ir apripinant fizinémis
prekémis ir paslaugomis (Sargeant, 1999, p. 4).

Rutelioné (2007, p. 23) teigia, kad ne pelno marketingas — tai organizaciju nekomerciné
veikla konkurencinéje aplinkoje, pagrista klasikinio marketingo principais ir nukreipta { tiksly,
tiesiogiai nesusijusiy su pelno gavimu, jgyvendinima. Sio marketingo tikslas — socialinio efekto
padidinimas, racionaliai naudojant ribotus visuomene¢s isteklius.

Pelno nesiekianciy organizacijy pagrindinis tikslas néra pelno siekimas, o jei pelnas ir yra

gaunamas tai jis yra skiriamas tolimesnei organizacijos veiklai Tokios organizacijos neegzistuoja
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asmeninio pelno ar naudos tikslais ir nepaskirsto gauto pelno akcininkams ar nariams. Taciau jos
gali {darbinti Zmones bei uzsiimti pelninga veikla, skirta juy misijos igyvendinimui pasiekti.

Dauguma kultiiros istaigy yra ne pelno organizacijos. Kitaip nei verslo imonés, kultiiros
organizacijos savo iSteklius naudoja vieSojo intereso tenkinimui — visuomenés dvasiniam ir
intelektiniam lavinimui, turiningam laisvalaikiui, rekreacijai ir pan. (Uzpelkis, 2007, p. 165).

Nekomercinés organizacijos turi pasiekti savo tikslus su ribotais iStekliais, o tai yra tam
tikras 18Siikis biiti kiirybiSku uz efektyviag kaina (Henley, 2001, p. 143).

Pagal ne pelno institucijy, aptarnaujan¢iy namu tkius, iSlaidy pagal paskirti klasifikatoriy
(COPNI) ne pelno siekianCioms institucijoms priskiriama: bibliotekos, muziejai ir meno galerijos;
istorings, literatiirinés, humanistinés ir filosofinés draugijos; teatro ir Sokiy grupés, orkestrai, chorai
ir muzikos ansambliai ir kt., kuriantys vaidinimus, operas, baletus ir kitus spektaklius; fotografijos,
kino ir meno klubai; asociacijos, teikiancios istorijos paminkly, kariy kapy, zoologijos ir botanikos
sody, akvariumy priezitros ir lankymo paslaugas; aktoriy, dainininky, kino zvaigzdziy ir kity artisty
gerbejy klubai; televizijos ir radijo transliavimas.

Vadovaujantis mokesciy istatymy nuostatomis, pelno nesiekian¢ioms organizacijoms gali
biti priskiriami vieSieji ribotos civilinés atsakomybés juridiniai asmenys, kuriy tikslas — tenkinti
vieSuosius interesus. Prie daugybés $iai grupei priskiriamy organizacijy, priklauso ir meno kiiréjy
organizacijos, iregistruotos pagal Meno kiuiréjy ir jy organizaciju istatyma; (Pelno nesiekianciy
organizacijy apmokestinimo ypatumai).

Tod¢l galima teigti, kad teatras yra pelno nesiekianti organizacija, vadinasi teatro veikloje
vadovaujamasi pelno nesiekian¢iy organizacijy principais.

Anthony, Young (1988, p. 54) iSskiria tam tikras pelno nesiekian¢iy organizacijy
charakteristikas, kurios itakoja vadybos kontrolés procesa Siose organizacijose:

e Pelno siekimo nebuvimas.

e Skirtingas mokesc¢iy ir istatymy taikymas.

e DaZniausiai pelno nesiekianti organizacija — paslaugas teikianti organizacija.
e Didesni reikalavimai tikslams ir strategijai.

e Maziau priklauso finansiSkai nuo klienty.

e Veikloje dominuoja profesionalai.

e Skirtumai valdyme ir pavaldume.

e Politinés jtakos svarba.

e Neadekvacios vadybos kontrolés tradicijos.

Visos iSvardintos pelno nesiekian¢iy organizaciju charakteristikos tinka ir teatrui, kas dar
karta irodo, kad teatras yra pelno nesiekianti ir profesionalias menines-kultiirines paslaugas teikianti

organizacija.
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Apibendrinant galima teigti, kad nagrin¢jant teatro specifiSkuma galima remtis ne pelno
organizacijoms ir kultiiros bei meno organizacijoms budingais bruozais, kadangi teatras yra

kultiiros organizacija, kurios pagrindinis tikslas néra pelno siekimas.

1.2. Specifiniai teatro rinkos bruozai

Gaizutyté¢ (2003) iSskiria Siuos meno paslauguy rinkos dalyvius: menininkus, ekspertus,
vartotojus, vadybininkus, réméjus, kulttiros politikus ir valdininkus (Dovaliene, 2005, p. 12).

Zalpys (2004, p. 173) { teatro rinkos struktiira siiilo pazvelgti, naudojantis Harvardo verslo
mokykloje sukurtu modeliu, kuris pasiteisino meno srityje taip pat sékmingai kaip ir pelno
siekianciame versle. Pagal §i model; yra penkios dalyviy kategorijos:

1. Didziosios organizacijos — Lietuvoje visy pirma tai valstybiniai, biudzetiniai teatrai,
turintys savo pastatus, trupes, etatinius menininkus ir techninius darbuotojus ir t.t.

2. Naujai besikuriantys teatrai, kurie anksCiau ar véliau gali tapti didziosiomis
organizacijomis. Pavyzdziui, s¢kmingai savo veikla vystantis Keistuoliy teatras ar Oskaro
KorSunovo teatras pamazu tampa rimtais konkurentais atitinkamai ,,LLélés* ir Jaunimo
teatrui. Jie dirba tiems patiems Zilirovams, gali sudominti tuos pacius réméjus.

3. Konkurenciniai produktai — gali buti labai jvair@s: kinas, televizija, muzika, teatro
spektakliy vaizdo jrasai.

4. Pirkéjai — dauguma teatry orientuoja savo veikla ir kovoja dél trijy pirkéju démesio: 1)
zitrovy, kurie perka bilietus; 2) vadybininky, agenty, kurie perka, atrenka spektaklius
festivaliams ir gastroliniams turams; 3) rémejy — tiek privaciy verslo kompanijy atstovy,
tiek ir valstybiniy struktiiry bei fondy vadovy;

5. Zmogiskieji istekliai — meninis ir techninis personalas: reZisieriai, aktoriai, kompozitoriai,
dailininkai, Sviesos ir garso rezisieriai — zmong¢s, tiesiogiai kuriantys ir vykdantys teatro
veikla.

Visi penki teatro rinkos dalyviai yra susij¢ tarpusavyje stipriais saitais, ir vieny ju silpnumas
suteikia proga kitam laiméti ir sustiprinti savo pozicijas (Zalpys, 2004, p. 173).

Apibendrinant galima teigti, kad teatro rinka tai — visuma potencialiy ir esamy teatro
produkto vartotojy, siekian¢iy patenkinti emocinius, estetinius bei intelektualinius poreikius,
visuma.

Auditorija. Auditorijos sudétis labai priklauso nuo meno riiSies. Vienoki Ziirovai rinksis {
operas, kitoki i miuziklus ir pan. (Fraser, Kerrigan, Ozbilgin, 2004, p. 192).

Zalpys (2004, p. 173) isskiria tris teatro auditorijos grupes: Zifirovai, vadybininkai/agentai

perkantys spektaklius festivaliams/gastroléms bei réméjai.
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Organizacijos turi kelias auditorijas: viding ir iSoring. Vidiné auditorija apima grupé€s
klientus, réméjus ir narius. ISoriné auditorija — potencialius klientus/rémejus/narius, Ziniasklaida ir
fondus, kurie padeda finansuoti organizacija (Henley, 2001, p. 144).

Vartotojo pazinimas ir jo poreikiy suvokimas bei jvertinimas yra svarbiis uztikrinant norima
paslaugos teikéjo ir paslaugos gavéjo santyki. Tai yra esminé sékmingos organizacijos marketingo
dalis. Kultiiros istaigu teikiamomis paslaugomis naudojasi jvairiausi vartotojai. Vartotojus galima
apibudinti jvairiais aspektais: socialinio statuso; iSsilavinimo; amziaus; profesijos; atsizvelgiant {
Istaigos tipa; pagal lankymosi kultiiros jstaigoje statusa (nuolatiniai, atsitiktiniai); poreikiy
diferenciacijos; kitais (Rudzioniené¢, 2007, p 63).

Zvelgiant { vartotoja i3 §iy pozicijy akivaizdis ir ju poreikiy skirtumai. Vienokie vaiky ir
moksleiviy poreikiai, kitokie — pagyvenusiy Zmoniy ar pensininky; skiriasi gydytojo ir medinius
baldus gaminancios individualios imonés savininko poreikiai; nevienodi ir mokytojo bei
parduotuveés saugos darbuotojo poreikiai. Yra kultiiros paslaugas teikianciy istaigy, kuriose
lankomasi su Seimomis (muziejai, teatrai). Kiekvienos raiSies kultlros istaigos savo ruoztu
skirstomos { ivairius tipus, taigi sulaukia ir skirtingy kategorijy vartotojuy (Rudzioniené, 2007, p 63).

Teatro veiklos orientacijos. Dovalien¢ (2005, p. 16-17), Rudzionien¢ (2007, p. 47) bei
Alperyté (2007, p. 87-89) teigia, kad teatro veikla gali biiti orientuota i:

e  Produktq. Kuomet visos pastangos kreipiamos i aukSto meninio lygio produkto
kiirima, tikint, kad netriiks vartotojy, palankiai vertinan¢iy $ias organizacijos pastangas.

e  Pardavimus. Visi organizacijos veiksmai nukreipiami { meno kiirinio pardavimo
organizavima, naudojant agresyvia rémimo bei kainodaros politika, neatliekant nuolatiniy vartotojy
poreikiy tyrimy, nepritaikant jiems organizacijos pasitlymuy.

e Organizacijq (angl. organization — centered), kurig taikydamos organizacijos kuria
meninius produktus, atsizvelgdamos tiktai i savo paciy poreikius.

e Jartotojq. Kuomet pagrindinis démesys skiriamas vartotojui, jo poreikiy
18aiSkinimui ir tenkinimui. Tokios scenos meno organizacijos ne deklaruoja, o 1§ tiesy ripinasi
vartotojais, taikydamos savo veikloje efektyvius vadybos bei marketingo metodus, siekdamos
suprasti vartotojus, identifikuoti ju poreikius ir juos tenkinti; iSsiaiSkinti ir panaikinti barjerus,
trukdancius potencialiems vartotojams tapti nuolatiniais vartotojais; suvokti vartotojy pasitenkinima
teikiamy paslaugy atzvilgiu lemianc¢ius veiksnius; kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su savo
vartotojais; analizuoti konkurentus; numatyti rinkos plétros galimybes ir kt.

Ar kultliros istaiga orientuojasi { vartotoja, gali biiti nustatoma pagal Siuos poZymius
(Rudzionieng, 2007, p. 48):

e kulttros istaigos paslauga traktuojama kaip tam tikras vartotojo poreikiy ir nory atspindys;

¢ nuolat atliekami marketingo tyrimai, siekiant neatitriikti nuo vartotojo poreikiy,
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e visy rusiy veiklos ir sistemy integracija, personalo valdymas, pradedant auksciausiu lygiu,

e visi darbuotojai turi skleisti ir dalintis tarpusavyje informacija ir laikytis tos pacios {
vartotoja orientuotos pozicijos,

e akcentuojama konkurencijos svarba,

e taikomos strategijos, turin¢ios visus svarbiausius marketingo rinkinio elementus.

Teatro produktas — paslauga. Teatro paslaugq geriausia biity apibiidinti kaip preke, kuri
pasizymi neapc¢iuopiamomis savybémis (Pranulis ir kt., 2000). Paslauga — tai kokia nors nemateriali
ekonomikos veikla, tiesiogiai arba netiesiogiai prisidedanti prie Zzmoniy poreikiy tenkinimo
(Ramanauskien¢, 2008)

Teatras sujungia ir sintezuoja jvairias meno formas — muzika, kalba, Soki, daile, architektura.
Pagrindinis teatro, kaip organizacijos "produktas" yra spektaklis, kuriam budingas specifinis
komunikacinis procesas, kurio metu aktoriai, panaudodami teksta, judesi ir kitas raiskos priemones,
sukuria ir palaiko atvira, tiesioginj kontakta su spektaklio Zifirovais. Sio kontakto metu Zitirovams
perteikiami tam tikri jausmai, estetinis iSgyvenimas, patyrimas, kurie paprastai atspindi visuomenes
vertybes, tradicijas, orientacijas ir ideologija (Dovalien¢, 2005, p. 13).

Bulter (200, p. 347) iSskiria specifiSkas meny produkty savybés: jie yra kultiiriniai; jie yra
zmogaus atliekami; ir jie yra linke turéti stipry vietos identiteta.

Paslaugos yra klasifikuojamos jvairiai. Taciau kultiros ir meno paslaugos negali ignoruoti
vartotojo dalyvavimo paslaugos teikimo procese. Taigi paslaugy marketingas samoningai kuria
tarpusavio rySius su savo tiksline rinka. Tokius santykius sudétinga sukurti teatre, kur tiksliné
auditorija yra masiSkesné. Egzistuoja keturios pozicijos, kurias galima uzimti, atsizvelgiant i tai, kas
svarbiau — misija ar tiksliné rinka. Kultiiros darbuotojai privalo suvokti misijos svarba strateginiam
planavimui. Ir vis délto, pristatant savaja misija patariama sakyti Zzmonéms ne kas jis esate, bet kq
jus darote. Nes paslaugy marketinge vienintelis tikslas yra suteikti ypatingai reikalinga paslauga
klientui (Alperyte, 2007, p. 95).

Dovaliené (2005, p. 78) remdamasi Kotler, Scheff (1997, p. 192-193) pateikia maziau
detalizuota scenos meno organizacijos produkto modelj, iSskirdami tris lygmenis: 1) pagrindini
(angl. core) produkta — tai kas vizualu ar i§ esmés siiiloma tikslinei rinkai (konkretus meninis
kirinys koncertas, spektaklis, sezono programa), be to kiekviename pagrindiniame produkte
galima iSskirti keleta elementy, kurie bus skirtingai svarbiis atskiriems vartotojams; 2) tikéting
(angl. expected) produkta - nusako vartotojo likesCius produkto atzvilgiu, kurie individualiam
vartotojui gali skirtis (pavyzdziui, vartotojas gali tikétis sigyti bilietus internetu, abonementy
turétojai gali tiketis biliety pakeitimo arba sedimy viety privilegijy, taip pat vartotojai gali tikeétis
saugaus automobiliy parkavimo, oro kondicionieriy, mandagaus personalo ir t.t.); 3) papildyta

(angl. augmented) produkta - apibiidina tos pasiiilymo savybés ar naudos, kurios yra vir§ iprasty
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vartotojo liikesCiy (ypatingi pasiiilymai nuolatiniams vartotojams, mecenatams, jvairios naujiems
vartotojams pritraukti skirtos programos, biliety keitimo lengvatos verslo klientams ir pan.).

Teatro produkto charakteristikos. Dovaliené (2005, p. 80 — 82), Rudzioniené (2007, p. 37
— 45) bei Rutelione (2007, p. 91 — 91) iSskiria tokias teatro produktui biidingas charakteristikas:
neap¢iuopiamuma, vienalaikiSkuma ir neatsiejamuma, heterogeniSkuma bei nekaupiamuma.

Neapciuopiamumas. Teatras kaip ir kitos scenos meno organizacijos skiriasi nuo kity meno
teikéju tuo, kad ju teikiamas produktas yra neapciuopiamas, nematerialus. Pirkdami bilietus {
spektakli potencialiis teatro lankytojai susiduria su tam tikra rizika, nes isigyja bilietus i§ anksto,
daZnai net nenumanydami, koks estetinis emocinis igyvenimas jy laukia teatre. Siq rizika i§ dalies
sumazina zinomo rezisieriaus ar garsiy aktoriy pavardés, skaitytas kiirinys ir pan. Todél cia
ypatingai svarbi tampa efektyvi rémimo politika. Bitent jvairiais rémimo veiksmais gali buti
sumazinta nezinomybé¢, su kuria potencialus teatro lankytojas kiekviena karta susiduria rinkdamasis
vieng ar kita spektakli. O lankytojo suvokiamas rizikos laipsnis auga kas karta, kuomet matytas
spektaklis, tiksliau jo metu patirtas estetinis emocinis i§gyvenimas, iSSaukia negatyvius vertinimus.
Teatro vartotojas zino, kad teatro produkto komponentai, kuriais jis liko nepatenkintas nebus
pakeisti kitais, ar kaip nors kitaip kompensuoti, todé¢l prie§ nuspresdamas apsilankyti teatre daznas
vartotojas visy pirma ieSko atitinkama vertg uztikrinan¢iy pozymiy. Butent dél $iy priezascCiy teatro
vadybininkai turéty suvokti aiskios, ir, kur imanoma, i§samios informacijos apie teatro produktus
pateikimo svarba, kryptingu, i atitinkama segmenta orientuoty, teiginiy formulavimo reikSme,
rengiant reklamos kampanijas ir pan. (Dovalien¢, 2005, p. 80).

Paslaugy marketingo sprendimai gali buiti pritatkomi maZinant pacios paslaugos prigimties
nulemta rizika dél vartotojo suvokiamos teatro produkto kokybés, sitilydami susieti teatro produkty
vartotojy patyrima su taip vadinamais papildomais teatro produktais, kurie tarsi patvirtina
pagrindinio teatro pasiiilymo vertg; tai tokios prekés kaip teatro programos, lankstinukai, garso ir
vaizdo jrasai, memuarai ir kt.

Tikslinga atkreipti démes; ir i kitus teatro produktui vertés pridedancius veiksnius: pvz., ne
tik garsaus rezisieriaus, bet ir publikos numyléty aktoriy pavardés pamingjimas afiSose, o tai
glaudziai siejasi su kitomis paslaugy charakteristikomis. Kita vertus, Sie veiksniai kiekvienu
konkreciu atveju gali skirtis ir priklausyti nuo teatro pobiidzio, nuo tikslinio segmento poreikiy ar
kity veiksniy (Dovalieng, 2005, p. 80 — 81).

Vienalaikiskumas ir neatsiejamumas. Dar vadinamas vartotojo dalyvavimu (Bagdonieng,
2004; Kindurys, 1998). Paprastai paslaugy vartojimas ir jy teikimas vyksta vienu metu. Salyginai i
savybe biidinga ir teatry spektakliams. Zitirovai stebi spektaklj, kaip kiirybinio proceso vyksma. Jie
néra vien pasyvis vartotojai, kadangi aktyviai emociskai dalyvauja Siame procese ir patiriamas

estetinis emocinis iSgyvenimas yra pagrindin¢ teatro produkto teikiama nauda. Negana to teatro
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produktai yra neatsiejami nuo ju kiir¢ju. Tai reiskia, jeigu lankytojas atéjo pamatyti koki nors keleta
mety rodoma spektakli, kuriame vaidina garsus aktorius, tai lankytojas tikrai nesuprasty Sio
aktoriaus pakeitimo kitu, ir tai sukelty dideli nepasitenkinima teatro teikiamy paslaugy produktais
apskritai. IS kitos pusés teatro produktas sudétingesnis uz kitas paslaugas ne tik dél jo teikimo bei
vartojimo procese dalyvaujanciy Zmoniy isitraukimo laipsnio; skirtingai nuo kity paslaugy, teatro
produkto kelias iki vartotojo yra gerokai ilgesnis. Juk vartotojas nemato ilgo teatro produkto kiirimo
proceso (nuo pjesés/dramos iki to, kas matoma scenoje), todél vienalaikiSkumo charakteristika
teatro produkto atveju tinkama tik i§ dalies (Dovaliené¢, 2005, p. 81, Rudzioniené, 2007, p. 44).

Heterogeniskumas. Niekada du spektakliai nebiina visiSkai vienodi. Netgi jei vaidina tie
patys aktoriai, patiriamos emocijos, estetinis iSgyvenimas labai skiriasi, kadangi dideli vaidmeni
vertés vartotojui teikime vaidina ir zmogiskasis veiksnys. | meninio patyrimo sukiirima itraukiamas
didelis zmoniy skaicius (nuo aktoriy iki aptarnaujancio personalo) ir kiekvienas i§ jy, susidiirgs su
teatro lankytoju, daro nors ir maza, bet reikSminga itaka unikalaus estetinio emocinio i§gyvenimo
sukiirimui. Todél labai sudétinga lyginti netgi tuos pacius pakartotinai rodomus spektaklius
tarpusavyje, kadangi lankytoju vertinimai dél minétos priezasties ir dél paciy lankytojuy asmeniniy
savybiy bei nusiteikimo teatro atzvilgiu yra be galo skirtingi. Dél teatro produkto kiirime ir teikime
dalyvaujanciy Zmoniy skaiCiaus teatre ypatingai svarbils tampa vidinio marketingo principai,
sugebéjimas tinkamai motyvuoti tiek kiirybini, tiek aptarnaujanti personala, itraukti ji i teatro kaip
organizacijos tiksly jgyvendinimo procesa. Cia ypatingai svarbu, kad visi teatro nariai (ypaé tie,
kurie su lankytojais uZmezga tiesiogini kontakta) zinoty, suprasty lankytoju poreikius ir mokéty
spresti iSkilusius nesklandumus, kad sugebéty sukurti pirminj teigiama {spiidj teatro lankytojams ir
ji palaikyti (Dovalien¢, 2005, p. 81-82, Rudzioniene, 2007, p. 44).

Nekaupiamumas. Pasitlos ir paklausos sinchronizavimas yra viena esminiy problemy
paslaugy sferos organizacijose. Nepakankamas teatry saliy uzimtumas yra rimta daugelio teatry
veiklos problema. Pagrindinis Sios problemos sprendimo biidas yra prenumeratoriy bazés
didinimas, taciau teatro vaidmuo visuomen¢je neleidzia jam orientuotis vien tiktai | talpuma ir
produktyvumo didinima. Zinoma, Simtaprocentinio saliy uzimtumo tikétis buty naivu, taciau
efektyvi teatro vadyba galéty sumazinti tuS¢iy viety salése skaiCiy ir neaukojant organizacijos
tiksly. PavyzdZiui sezoniSkumo veiksnj pripaZista praktiSkai visi teatrai (tai neaktualu tik turisty
gausiai lankomose vietovése esantiems teatrams), taCiau stebint teatry veikla, laika, kuris
pasirenkamas (vairioms akcijoms vykdyti, susidaro isptdis, kad Sios organizacijos nepakankamai
tvertina makroaplinkos veiksniy itaka paklausos svyravimams, nevykdo nuosekliy ir ilgalaikiy
(trunkanciy ne vienerius ar dvejus metus) Siy svyravimy steb¢jimy; formuodamos teatro repertuara,
nesiremia paklausos prognozémis, o gal net jy 1§ viso neatlieka. Be to, teatrai galéty vykdyti tam

tikras socialines programas ir matydami, kad | seansa parduodama nepakankamai daug biliety,
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sitilyty didesnes nuolaidas tam tikroms socialiai remtinoms grupéms zmoniy, tokiu biidu bent i§
dalies prisidédami ir prie socialiniy tiksly jgyvendinimo (Dovaliené, 2005, p. 82, Rudzioniené,
2007, p. 45).

Atsizvelgdama | iSnagrinétas teatro produkto charakteristikas (Dovaliené, 2005, p. 78)
nurodo, kad siekiant atskleisti teatro produkto kaip verte vartotojui kurian¢iy pozymiy junginio
ypatumus, tikslinga iSskirti Siuos teatro produkto lygmenis:

1) pagrindiné nauda (estetika, emocijos);

2) bazinis produktas (aktoriy vaidyba, rezistra, dekoracijos, muzika); Sis lygmuo yra tarsi
pagrindinés produkto naudos matoma iSraiSka, o jo apjungiami komponentai yra pastoviis
nepriklausomai nuo vietos, kur demonstruojamas spektaklis;

3) iSpléstinis produktas (teatro salés iranga, atmosfera, interjeras, biliety isigijimo
patogumas, pasiekiamumas, kaina, spektakliy pradzios laikas, aptarnaujantis personalas, kasos,
kavinés veikla) — visa tai, kas padeda spektakliui (baziniam produktui) pasiekti vartotoja;

4) visuminis produktas (lanksti abonementy sistema; galimybé bendrauti su aktoriais,
rezisieriais; ,,atviry dury" dienos; teatro mylétojy draugija, sudaranti vartotojams galimybe aktyviau
dalyvauti teatro gyvenime) — unikalia papildoma verte teikiantys Salutiniai teatro produkto
komponentai.

Teatro komunikacija. Keitimasis informacija tarp scenos ir ziirovy salés — toks biity
paprasciausias teatrinés komunikacijos apibrézimas. Marcinkevicitit¢ (2003, p. 29) cituodama Ch.
Balme knyga ,,Einfuhrung in die Theaterwissenschaft™ teigia, kad abipusis rySys tarp scenos ir
ziurovy salés konkrecioje erdveje yra teatrinés komunikacijos esme, kai tuo tarpu kiti spektaklj
kuriantys scenos meno elementai — scenografija, kostiumai, dramaturgija, rezistra ir t.t. — téra tik
maziau ar daugiau svarbiis priedai, kuriuos paSalinus komunikacinés situacijos teatre apibrézimas
nesikeistuy.

Marcinkevic¢iuté (2003, p. 30) pastebi, kad daugelis teatro meno tyrinétojy sutaria dél
bitinybeés skirti du teatrinés komunikacijos lygius: viding ir iSoring komunikacija. ISskirtinis teatro
meno poZymis yra savaiminis skilimas i dvi erdves ir du laikus. Zitirovy erdvé ir laikas bei scenos
erdve ir laikas sudaro salygas iSorinés ir vidinés komunikacijy sistemy teorijai.

e vidin¢ komunikacijos sistema remiasi fiktyviy personazy bendravimu scenoje

vaizduojamame fiktyviame pasaulyje;

e iSorin¢ komunikacijos sistema remiasi informacijos apsikeitimu tarp scenos ir Zilirovy

salés.

v —

komunikacijos elementus: atlikéja, zitirovus, erdve (zr. 1 pav.).
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Atlikéias Erdvé
Saltinis: MARCINKEVICIUTE. (2003) Teatras kaip komunikacijos sistema, p. 30

1 pav. Teatrinés komunikacijos modelis

Sis trikampis komunikacijos modelis apibiidinamas Peterio Brooko knygos ,,Tui¢ia erdve
citata: ,,Galime paimti erdve ir pavadinti ja scena. Per $ig erdve eina Zmogus, kazkas kitas ji stebi —
tiek tereikia, kad prasidéty teatro vyksmas®.
sistema sudaro:

e Siuntéjas (daugiaasmenis): autorius + inscenizatorius + techninis personalas + aktoriai.

e Komunikatas: tekstas + pastatymas.

e Kodai: kalbos kodas + percepcijos kodai (vizualiniai ir garsiniai) + visuomeniniai-
kultiiriniai kodai + specifiniai teatriniai kodai (scenos erdveés, vaidybos kodas ir t.t.,
kurie kodifikuoja spektakli konkreciu istoriniu momentu).

e Priémé¢jas: zitrovas (zitirovai), publika.

Sis teatrinés komunikacijos modelis apibréZia teatra kaip itin sudétinga meninio pastatymo
buda.

Atlikta teoriné analizé atskleidé teatro rinkos specifiSkuma ir parodé, kad marketingo
koncepcijos taikymas meno organizacijy veikloje gali biiti ribotas dél §iy organizacijy kuriamy
produkty specifikos. Siekiant i$siaiSkinti integruotyjy marketingo komunikacijy naudinguma, toliau

bus pateikiamas integruotyjy marketingo komunikaciju konceptas.

1.3 Integruotyjy marketingo komunikacijy konceptas ir integracijos
lygiai

Teoriniame lygmenyje integruotoji marketingo komunikacija (toliau — IMK) yra aktyviy
moksliniy diskusijy objektu. Tai pasireiSkia moksliniy straipsniy gausa, specialiy tyrimo metodiky
kiirimu, empiriniy duomeny rinkimu.

Kliatchko (2005, p. 14) teigia, kad pirmakart integruotos marketingo komunikacijos
koncepcija apibrézta 1989-aisiais Amerikos reklamos agentiiry asociacijos. Taciau laikui bégant Si
savoka keitési: i§ vienkrypcio, koordinuoto supratimo iS$sivyste i strategini, iSmatuojama, i pirkéjus
orientuota, pozilri i prekiy Zenkly komunikacijos planavima. Literatiroje galima aptikti tokius

{vairiy autoriy pateikiamus integruotyjy marketingo komunikacijy apibrézimus (Zr. 2 lentelg).
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2 lentelé

Integruotyjy marketingo komunikacijy apibrézimai

Bagdoniené, Hopeniené
(2005, p. 391-401)

Integruota marketingo komunikacija — tai procesas kai su esamais ir potencialiais
vartotojais komunikacija vyksta jvairiomis formomis, sickiant daryti itaka ir veikti
tikslinés grupés elgesi.

Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong
(2003, p. 629-637)

Integruota marketingo komunikacija — tai aiSkaus, nuoseklaus, itikinamo bendrovés ir
jos gaminamy produkty ivaizdzio pateikimas, integruojant ir koordinuojant visas
komunikacijos grandines.

Gronroos (2001, p. 266)

IMK tai — strategija, kuri integruoja marketingg tradicinémis informacijos perdavimo
priemonémis, tiesiogini marketinga, rySius su visuomene ir kitas skirtingas marketingo
komunikacijos priemones, taip pat prekiy ir paslaugy pristatymo ir vartojimo
komunikacijos aspektus bei klienty aptarnavima ir kitus bendravimo su klientais
aspektus.

Pajuodis
(2002, p. 267-279)

Integruota marketingo komunikacija — tai marketingo komunikacijy planavimo
koncepcija, kuri atsizvelgia 1 bitinuma ivertinti atskiry komunikacijos krypciy
(reklamos, pardavimo skatinimo, ry$iy su visuomene ir kt.) strategini vaidmenj ir rasti
optimalia ju derme, kad visy atskiry praneSimy nepriestaringa integracija biity uztikrinta
komunikaciniy programy poveikio darna, nuoseklumas ir maksimizavimas.

Pranulis, Pajuodis,
UrbonaviCius, Virvilaité
(2000, p. 280-289)

Integruota marketingo komunikacija — tai komunikacinis procesas, kuriuo dazniausiai
sieckiama paveikti tiksling rinka, antring rinka, vartotoju itakos grupes ir marketingo
aplinkos jtakos grupes.

Virvilaité
(1997, p. 104-107)

Integruota marketingo komunikacija — tai komunikacinis procesas, kurio tikslas —
uzmegzti tarp imonés ir vartotojo rysi, padedanti siekti marketingo tiksly.

Fill, (2005, p. 304)

IMK yra strateginis poziQiris i organizacijos komunikacijy valdymo planavima. IMK
reikalauja, kad organizacijos koordinuoty savo jvairias strategijas, iSteklius ir Zinutes
siekiant, kad ji saveikauty su tikslinémis auditorijomis aiSkiai ir prasmingai.
Svarbiausias tikslas yra sukurti santykius su auditorijomis, kurie turéty abipuse verte”.

Pickton, Broderick (2001, p.
67)

IMK - procesas apimantis vadyba ir organizavima visy padaliniy analizés, planavimo,
igyvendinimo ir kontrolés visy marketingo komunikacijy kontakty, medios, zinutés ir
platinimo priemoniy, kurie yra sufokusuoti i pasirinktas tikslines rinkas tokiu budu, kad
pasiekti didziausia ekonomija, veiksminguma, efektyvuma, padidéjima, rysi marketingo
komunikacijy pastangy, siekiant nustatyto produkto ir bendry marketingo tiksluy.

Saltinis: sudaryta autorés.

Apibendrinant pareiktus jvairiy autoriy integruotyjy marketingo komunikacijy apibréZzimus

galima suformuluoti tokj integruotyjy marketingo komunikacijy apibrézima:

IMK — tai nuoseklus ir suplanuotas komunikacijos procesas, kuriuo metu integruojamos ir

naudojamos jvairios komunikacinés priemonés, siekiant daryti poveikj tikslinéms auditorijoms ir

1gyvendinti iSsikeltus tikslus bei pasiekti kuo didesn; efektyvuma.

Svarbu akcentuoti

IMK kampanijy i$skirtinumg 1§ tradiciniy rémimo kampanijy.

Bakanauskas (2004, p. 12 — 13) remdamasis Pickton ir Broderick (2001, p. 68) bei Perner iSskiria

tokias IMK savybes:

e  Aiskiai nustatyti marketingo komunikacijos tikslai dera su organizacijos tikslais.

. Planuotas poziiiris, kuris visapusiSkai apima marketingo komunikacijos veiklas darniu ir

sinerginiu biidu.

e  Visy rySio formy, kurios gali formuoti marketingo komunikacijos veiklas, vadyba. Tai

apima bet kokia gimininga komunikacija, kylancia i$ vidiniy ir iSoriniy organizacijos rysSiuy.
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. Visy rémimo veikly bei 1 jas isitraukian¢iy zmoniskyjuy istekliy efektyvi vadyba ir
integracija.

. Tiksliniy auditorijy diapazonas — neapsiribojama tik vartotojais ar potencialiais klientais,
bet komunikuojama su suinteresuotais asmenimis (darbuotojais, akcininkais, tiekéjais ir t.t.) bei
vartotojais ir juos itakojanciais.

. Visy produkty/prekiy ZzZenkly korporacijos marketingo komunikacijos pastangy
sujungimas.

. Rémimo priemoniu diapazonas — naudojami visi rémimo kombinacijos elementai.
Pranesimy diapazonas — prekés zenklo (produkto ar kompanijos) rémimas turi iSplaukti i$ paprastos
darnios strategijos. IMK pastangos turi uztikrinti, kad visi praneSimai biity suformuoti sinerginiu
budu, padidinantys vienas kito privalumus arba bent sumazinty kylan¢ius nesuderinamumus.

. Nesikliy (medios) diapazonas — naudojamas platus spektras priemoniy, skirty pranes§imo
sklaidai, o ne tik masinés komunikacijos priemonés.

Visos iSvardintos savybés retai kada vienu metu pasireiskia net paciose sékmingiausiose
organizacijose, taciau to nereikéty laikyti kaip trikumo kadangi praktikoje ne visada racionalu tai
realizuoti.

Esminis privalumas, iSplaukiantis i§ marketingo komunikacijy integracijos, yra sinergija,
pasireiskianti per jvairiy marketingo komunikacijos aspekty funkcionavima bendrai vienas kita
palaikanciu ir sustiprinanciu biidu (Bakanauskas, 2004, p. 13).

Marketingo komunikacijy integravimas. Tikslinga apzvelgti elementus, kurie turi bati
integruoti, siekiant IMK keliamu tiksly. Fill (2005, p. 303) teigia, kad turi biiti integruojama
rémimo priemones, Zinuté, marketingo kompleksas, prekés Zenklo sklaida, strategija, darbuotojai,
technologija bei agentiiros. Sie elementai gali bati papildyti kitais, priklausomai nuo individualiy
organizacijuy poreikiu.

Daugelis organizacijy 1§ IMK tikisi geresnio komunikacijos priemoniy valdymo ir
koordinavimo, neiSnaudodami visy jos teikiamy galimybiy. Taciau pripazistama, kad svarbiau ne
tieck IMK valdymo metodai (kokia strategija pasirinkti ir pan.), kiek pritarimas paciai koncepcijai,
kad reikia planuoti visas imonés komunikacijas ir kad tai darant turi buti uZztikrintas Zinutés
vientisumas ir metody suderinamumas (Fill, 2005, p. 303).

2 pav. vaizduojama kaip siunc¢iama zinut¢ perduodama per paskirstymo elementus
vartotojams, darbuotojams, suinteresuotoms Salims ir kitoms auditorijoms. Kadangi kiekviena 1S Siy
grupiy gauna zinute¢ per daugiau nei viena kanala, komunikacijos komplekso elementai perdengia
vienas kita ir dél to Zinuté nesiskiria. Komunikacijos biido parinkimas priklauso nuo zinutés, gavéjo

ir pageidaujamo efekto (Blythe, 2005, p. 42).
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Saltinis: BLYTHE, J. (2003) Essentials of Marketing Communications, p. 42
2 pav. Marketingo komunikacijy komplekso integravimas
Kaip matyti integruotosios marketingo komunikacijos apima Zymiai daugiau nei vien

rémimo komplekso elementus.

Fill (2006, p. 297) pateikia modelj, kuriame vaizduojama integracijos elementai (Zr. 3 pav.).

/i Santykiai |
/| Strukttros Prekés zenklas '\
Komunikavimo priemonés Zinutés

| Darbuotojai Technologijos Organizacijos '\
IMK integracija

Saltinis: FILL, Ch. (2006) Marketing Communications: Engagement, Strategies and Practise, p. 297

3 pav. Integracijos elementai

Rusiniené ir Dambrauskaité (2006, p. 228) remdamosi Haksever ir kt., (2002), teigia, kad

marketingo komunikacijy integracija gali vykti keturiomis pakopomis:
e Formalus suderinimas. Vizualinés ar akustinés vienovés déka galima lengvai
nustatyti komunikacijos objekta. Formalaus suderinimo pavyzdys — korporacijos

dizainas.
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e Turinio suderinimas. Jo esmé — turinio atzvilgiu vienodi pranesimai, jie iSlaiko savo

vientisuma, nors ir perduodami skirtingais kanalais.

e Geografinis suderinimas taikytinas

tuomet, kai siiilytojo tikslinés publikos

i$sisklaidziusios skirtinguose regionuose ar Salyse.

e Laiko suderinimas — galvoje turimas organizacijos pasirodymo rinkoje tgstinumas

laiko atzvilgiu.

Blythe (2003, p. 45) pateikia toki marketingo komunikacijy integravimo aprasa, kuriame

visas integravimo procesas skirstomas i lygius (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé

Marketingo komunikacijy integracijos lygiai

Integravimo lygiai

Apibiidinimas

Suvokimo lygmuo

Asmeny, atsakingy uz marketingo komunikacijy sprendimy priémima, marketingo
komunikacijy integravimo poreikio ir savalaikiSkumo suvokimas.

Planavimo
integravimas

Veikly koordinavimas, paremtas dviem pozitriais: funkcine integracija, kuri
koordinuoja atskiras priemones komunikacijos zinutei kurti; ir instrumentiné
integracija, kombinuojanti priemones, taip, kad jos turéty tarpusavio priklausomybe.

Turinio integravimas

Uztikrinimas, kad nebiity dviprasmiSkumo tarp komunikavimo zZinuciy.

Formalus

Vienodo logotipo, strateginiy spalvy, grafinio stiliaus ir jvaizdzio atsispindéjimas

integravimas visose komunikavimo formose.

Planavimo periody | Vienodo stiliaus, konteksto, pozitirio iSlaikymas tarp atskiry komunikacijos
integravimas kampanijy, projekty.

Intra-organizacijis Visy organizacijos darbuotojy, kurie vykdo komunikavimo funkcijas, veiklos
integravimas integravimas.

Inter-organizacinis Visy iSoriniy suinteresuoty asmenuy/grupiy integravimas | organizacijos
integravimas komunikavimo veikla.

Geografinis Marketingo komunikaciju integravimas skirtingose S$alyse, dazniausiai budingas
integravimas stambioms organizacijoms.

Tiksliniy auditorijy | Visos komunikavimo formos integruojamos horizontaliai (vienam tiksliniams
integravimas segmentui) arba vertikaliai (skirtingiems segmentams).

Saltinis: Sudaryta autorés pagal BLYTHE, J. (2003) Essentials of Marketing Communications, p. 45.

Siekiant kuo didesnio efektyvumo ir veiksmingumo viskas pradedant nuo suvokimo iki pat

tikslinio segmento turi biiti atitinkamai integruota.

Siekiant suvokti marketingo komunikacijy integravimo procesa, buvo sukurta septynis

integravimo lygius apimanti sistema (Zr. 4 lentelg).

Tvirtinama, kad svarbiausias ir fundamentalus yra tiksly ir veiksmo vertikalios integracijos

lygmuo ir kad joks efektyvus marketingo komunikacijos tikslas negali biiti suformuluotas, kuris

néra tiesiogiai susietas su specifiniais marketingo tikslais ir su atitinkamais korporaciniais tikslais

(Holm, 2006, p. 25 —

26).

Komunikacijos komplekso elementy integravimas naudingas imonés reputacijai dél keliy

priezasCiy. Jei reputacija gali buti suprasta iSreiSkiant tuo, kaip Zmonés jaucia ir supranta
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organizacija, tai rezultatas turi biiti pasiektas nuosekliu zinutés pristatymu. Laidavimas, kad yra

perduotos panaSios zinutés padeda sukurti pasitikéjima ir pasalina dviprasmybes.

4 lentele

Marketingo komunikacijuy integravimo lygmenys

Lygmuo

Apibudinimas

Vertikali tiksly integracija.

Komunikacijos tikslai derinami su marketingo tikslais ir

visaapimanciais korporaciniais tikslais.

Horizontali/funkciné Marketingo komunikacijos derinamos su kitomis verslo gamybos,

integracija. operacijy ir zmogiskuju iStekliy vadybos funkcijomis.

Marketingo komplekso | Prekés, kainos ir paskirstymo sprendimai yra suderinti su rémimo

integracija sprendimais, pavyzdziui su komunikacijos zinutés turiniu.

Komunikacijos komplekso | Komunikacijos irankiai yra naudojami, kad vesty vartotoja/klienta

integracija per kiekviena pirkimo proceso stadija, ir jie visi vaizduoja
nuoseklig zinute.

Kirybinés strategijos | Kiirybiné strategija ir igyvendinimas yra vienodi ir suderinti su

integracija pasirinktu produkto pozicionavimu.

Vidiné/iSoriné integracija

Visi organizacijos skyriai ir visos iSorinés samdytos agentiiros
dirba iSvien pagal sutarta plana ir strategija.

Finansiné integracija.

Biudzetas yra naudojamas efektyviausiu ir veiksmingiausiu biidu
garantuodamas, kad masto ekonomija bus pasiekta ir kad ilgalaike
investicija yra optimizuota.

Saltinis: HOLM, O. (2006). Integrated marketing communication: from tactics to strategy, p. 24-25.

Pickton ir Broderick (2001) bei Fill (2006, p. 305) iSskiria veiksnius skatinancius vykdyti

marketingo komunikacijy integravima arba Siam procesui trukdancius (Zr. 5 lentelg).

5 lentele
Integruotyjy marketingo komunikacijy paskatinimai ir barjerai
Paskatinimai Barjerai
Sumaz¢jes darbuotojy skaicius Pokyciy baimé
Auganti konkurencija Kalbos igiidziy trukumas
Klientams reikalingos rémimo konsultacijos Organizacinés struktliros pastovumas
Augantis integruotyjy paslaugy populiarumas Sudétingas  uzduoCiy  delegavimas  skirtingiems
padaliniams
Tarptautiniy komunikacijy vystymasis Vadovuy kompetencija
Marketingo komunikacijy strategiju trilkumas Papildomos i$laidos
Technologijy pazanga
Galimybés operatyviau panaudoti funkcini laika
Poreikis tikslingai nukreipti darbuotojus
Didéjantis zinutés skleidziamas triukSmas
Sudaryta autorés pagal PICKTON, D.; BRODERICK, A. (2001) ir FILL, Ch. (2006).
Knygoje (Chapter 5, 2003, p. 110), Radzevi¢iiite, Sliburyté (2007, p. 120) bei Bakanauskas

(2004, p. 13) i8skiria tokius pagrindinius IMK privalumus:
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Kirybinis vientisumas; pastovus komunikacijos stilius ar tema visose informacijos
perdavimo priemongse;
e Nuosekliis praneSimai; Zinu¢iy pastovumas plac¢iame kanaly diapazone;
e Objektyvios marketingo rekomendacijos;
e Geresnis nesiklio panaudojimas;
e Didesnis marketingo tikslumas;
e Naudojimo efektyvumas;
e Kasty mazinimas iSvengiant funkcijy dubliavimo
e Didelés reikSmés nuoseklios paslaugos;
e Paprastesni ir geresni darbo santykiai;
e Didesné agentiiry atsakomybeé.
e Geresnis bendravimas ir santykiai su klientais;
ISskiriamos 4 pagrindines sritys susijusios su IMK programos klititimis (Fill, 2009 p. 307):
e Valdymo galios, koordinacijos ir kontrolés klausimai;
e Klienty kompetencijos, centralizacijos/organizacijos ir kulttros klausimai;
e Agentiiros kompetencijos/talento ir bendri laiko/istekliy klausimai;

e Lankstumo/modifikacijos klausimai.

Apibendrinant galima teigti, kad marketingo komunikacijy integravimas yra sudétingas ir
daug kruopsStumo reikalaujantis darbas, kadangi reikia tarpusavyje suderinti daug skirtingy
elementy ir parinkti pat] geriausia varianta, kuris bty pats naudingiausias, efektyviausias ir

duodantis didziausia nauda.

1.4. Teatro integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesas

Integruotyjy marketingo komunikaciju planavimas yra bitinas ir naudingas kiekvienai
organizacijai ar jmonei, ar ji bity pelno siekianti ar ne, ne iSimtis ir teatrai. IMK planavimas, o
veéliau ir sekmingas jgyvendinimas gali padéti teatrams pasiekti didesnio lankomumo, o kartu ir
populiarumo.

Siekiant sukurti efektyvia integruota marketingo komunikacija labai svarbu, kad biity
planuojama nuosekliai ir laikantis pagrindiniy principy. Integruotosios marketingo komunikacijos
planavimas yra gana sudétingas procesas, kurio metu reikia ne tik parinkti tinkamas komunikacijos

priemones, bet ir 1$laikyti vieninguma visuose etapuose.
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Planuojant marketingo komunikacijas galima naudoti {vairius modelius. Tradicinis
marketingas naudoja 4Ps marketingo komplekso sistema, kurios principai iSlieka ir IMK
koncepcijoje. Nepaisant to, jvedami ir nauji modeliai, tokie kaip AIDA, 3Ms, 5R ir t.t. Ivairiis
autoriai savo darbuose pateikia tokius integruotyjy marketingo komunikaciju planavimo etapus (zr.
6 lentelg).

6 lentele
Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo etapai

Pickton, Broderic (2001) | e  Situacijos analizé. Tyrimas
e  Tiksly nustatymas. Tikslai
e  Strateginiy sprendimy priémimas. Strategija
e Taktiniy sprendimy priémimas. Taktika
e Kompanijos vykdymas. Veiksmas
e Kompanijos igyvendinimas. Kontrolé
Stone, Desmond (2007) e  Rinkos analizé * Atsakas
e  Tikslai ® Paskesnis tyrimas
e  Strategija ¢ [gyvendinimas
e Kontaktas
Fill (2005) e Situacijos analizé

e Tiksly nustatymas

e  Marketingo komunikacijy strategija

e Koordinuotas réemimo kompleksas

e Jgyvendinimo plano sudarymas ir jgyvendinimas
e  Istekliai (zmogiskieji ir finansiniai)

e Igyvendinimas ir kontrolé

Griztamasis rysys

Blythe (2003) Situacijos analizé

Tiksly nustatymas

Strateginiy sprendimy priémimas
Taktiniy sprendimy priémimas
Kompanijos vykdymas
Kompanijos igyvendinimas

Kriaucioniené,
Urbanskiené, Vaitkiené
(2005)

Situacijos analizé
Marketingo strategijos parinkimas
Taktiniy marketingo plany parinkimas

Bagdoniené, Hopeniené
(2004)

Tikslinés rinkos nustatymas

Vartojimo etapo nustatymas

Vartojimo vertés apibrézimas

Komunikacijos tiksly uzsibrézimas

Vartotojui formuojamo jvaizdZzio apsibrézimas

Pranes§imo parengimas ir rémimo veiksmy komplekso nustatymas
Efektyvumo matavimas

Kotler, Armstrong,
Sounders, Wong (2003)

Tikslinés auditorijos nustatymas
Komunikacijos tiksly apsibrézimas
Reklamos pranesimo kiirimas
Ziniasklaidos parinkimas

Rémimo kampanijos rezultaty analizé

Kotler, Keller (2007) Tikslinés auditorijos nustatymas

Tiksly nustatymas

PraneSimo parengimas

Kanaly parinkimas

BiudZeto nustatymas

[vairiy komunikacijos elementy pasirinkimas

Rezultaty jvertinimas
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Integruotosios komunikacijos valdymas

Taylor, Smith (2004) Situacijos analizé (kur esame dabar?)

Tikslai (kur norime biiti?)

Strategija (kaip ten paklifisime)

Taktika (strategijos detalés)

Veiksmas (arba jgyvendinimas — plano panaudojimas veikloje)

Kontrolé(matavimai, steb&jimas, perziiiréjimas ir taisymas)

Saltinis: sudaryta autoreés.

Pagal 6 lentel¢je pateiktus jvairiy autoriy iSskiriamus integruotyjy marketingo komunikacijy
planavimo etapus galima iSskirti pagrindinius integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo

etapus, kurie gali buti pritaikomi planuojant teatro integruotasias marketingo komunikacijas (zr. 4

pav.).

Situacijos analizé

Tikslinés rinkos nustatymas

Komunikaciniy tiksly nustatymas

Marketingo komunikacijy strategijos parinkimas

Komunikacinés zinutés kurimas

Komunikacinio biudzeto sudarymas

IMK komplekso sudarymas

IMK kampanijos jvertinimas ir kontrolé

Saltinis: sudaryta autorés.
4 pav. Pagrindiniai integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo etapai

Toliau aptarsime kiekviena iSskirta etapa atskirai, siekiant suvokti jo esmg ir atskleisti teatro

specifiSkuma kiekviename ju.

1 etapas. Situacijos analizé.

Pradinis kiekvieno plano etapas yra nustatyti kur kompanija yra dabar. Pirminiy duomeny
analizé yra tyrimo pagrindas, kuris suteikia pagrindus tikslams, strategijai ir taktikai. Planuotojai
turi turéti supratima apie rinka, konkurenty veiksmus, vartotoju rysius su paslaugos kategorijomis,
vartotojy rysius su konkreciais prekiy zenklais ir vartotojy rySius su reklama (Pickton and Broderic,

2001, p. 331).
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Blythe (2003, p. 35 — 36) ir Pickton, Broderic (2001, p. 331) iSskiria tokius svarbiausius
situacijos analizés elementus:

e Organizacijos analizé. Dabartiniai pardavimai ir pelnas, misija, vizija, galimos 1€Sos.

e Konkurenty analizé. Tiesioginiai ir netiesioginiai konkurentai, konkurenty léSu Saltiniai,
prekés zenklo i$skirtinumai.

e Klienty analizé. Klienty tipai, ju motyvacija, tikslai ir nauda kurios jie siekia.

e Rinkos analizé. Geografin¢ ar demografiné orientacija.

e Produkto/paslaugos analizé. Produkto/paslaugos galimybé tenkinti tikslus ir teikti nauda
tikslinei grupei, pageidaujamas produkto dizainas, paskirstymo klausimai.

Bakanauskas (2004, p. 31) teigia, kad visi organizacija jtakojantys aplinkos veiksniai placigja
prasme skirstomi {:

e Mikroaplinka tai — betarpiska, tiesioginé aplinka, kurioje atsiranda marketingo
komunikacija. Ji susijusi su neSiklio kontekstu, kuriame pasireiSkia komunikacija.
Mikroaplinka laikoma viena 1§ esminiy veiksniy, itakojan¢iy marketingo
komunikacijos efektyvuma.

e Makroaplinka tai — aplinka, kurioje funkcionuoja organizacija. IMK koncepcijoje
makroaplinka apima vidinius ir iSorinius veiksnius. Siekiant efektyvios IMK
kampanijos, labai svarbu detaliai iSanalizuoti tieck mikro tiek makroaplinkas.

Daugiausia démesio analizuojant skiriama marketingo komunikacijos makroaplinkai.
Sudarant IMK planus svarbu atsizvelgti i tokius aplinkos pokycius, kurie tiesiogiai jtakoja IMK:
kompiuterinés technologijos; komunikacinés technologijos; neSikliy fragmentacija; socialiniai
poky¢iai; padidéjusi rinkos segmentavimo reikSme; kintantis marketingo vaidmuo ir vartotojy
lukesciai; didéjanti mazmenininky jéga tkio struktiroje; gamybos sistemy technologijos poky¢iai;
tarptautiné konkurencija ir rinka; marketingo komunikacijos pramonés struktiiros, organizacijos ir
vadybos pokyc¢iai; marketingo komunikacijos gamybos technologiju pokyciai; marketingo
komunikacijos pramonés reguliavimo pokyciai (Bakanauskas, 2004, p. 32).

Kiekviena Lietuvos kultiiros istaiga ar paslaugos teikéja veikia tiek makroaplinka, tiek ir
mikroaplinka. Todél rengdami jstaigos marketingo strategija ir marketingo plana, vadovai turéty
iSanalizuoti Lietuvos rinka bei jos ypatumus ir jvertinti galima jos jtaka istaigos veiklos rezultatams
(Rudzioniené, 2007, p. 50)

2 etapas. Tikslinés rinkos nustatymas.

Bagdoniené ir Hopenien¢ (2001, p. 394) teigia, kad paslaugy organizacijy tiksling rinka
galima suskirstyti { tris grupes: vartotojai — kurie naudojasi organizacijos siilomomis paslaugomis;

nevartotajai — kurie gali buti individai arba organizacijos, besinaudojancios kitos organizacijos

27



siiloma paslauga arba tie, kurie paslauga apskritai nesinaudoja; ir sprendéjai ar jiems jtaka
darantys.

Identifikuoti tiksling auditorija reikia pradéti nuo atsakymy i klausimus — kas yra dabartiniai
produkto vartotojai, kas priima sprendima dél jo vartojimo, kas daro jtaka priimant sprendima, ar tai
individualts vartotojai ar grupés, tam tikra visuomenés dalis ar placiosios mases, kas ateityje gali
tapti produkto vartotojais, ka gali sudominti konkretus jisy organizuojamas kultiiros renginys. Nuo
atsakymuy { $iuos klausimus bei i§samios, o jei reikia, ir tyrimais bei apklausomis paremtos produkto
zinomumo bei vertinimo analizés rezultaty priklauso tolesni sprendimai dél to, kas, kaip, kada, kur
ir kam bus sakoma (UZzpelkis, 2007, p. 168 — 169).

Niujorko meny fondas, parenggs Menu rinkodaros vadova, skirta pelno nesiekiancioms
organizacijoms, rekomenduoja pirmiausia padalinti savo auditorija i dvi stambias grupes (Uzpelkis,
2007, p. 168):

e vietos, kurioje vyksta renginys, bendruomené.

Jei renginys vyksta bendruomenés susibtrimo vietoje (teatre, kultliros namuose, vietiniame
muziejuje, bibliotekoje ar pan.), tikslinga informuoti tos bendruomenés narius. Bendruomenés
nariai jauciasi daug patogiau lankydamiesi renginiuose, vykstanc¢iuose jy kaimynystéje.

e specifinés disciplinos ar demografinés grupés.

Biitina sutelkti démesi i tai, kaip organizacija gali pateikti savo kultiiros produkta auditorijai,
kad $i suprasty jo verte ir branginty tai. Reikia identifikuoti zmoniy grupes, kurioms labiausiai
patikty produktas. Vieni ieSko moderniai pastatyty dramos kiiriniy, kiti domisi Siuolaikinio Sokio
pasaulinémis tendencijomis, tretiems svarbi socialinio ar edukacinio pobiidZio patirtis ir jie
labiausiai vertina laika, praleista su draugais ar Seima, kazkam reikia tiesiog pailséti ir
atsipalaiduoti. Ar $ios organizacijos sitilomas produktas gali tenkinti Siuos arba kitokius specifinius
poreikius, kuriuos nusako vartotojy demografinés charakteristikos (pvz., amZius, Seiminé padétis,
socialinis statusas ir pan.) ar ju doméjimosi sritys? Jeigu atsakymas teigimas, biitina pasistengti, kad
zinia apie produkta pasiekty tikslines grupes. Ir pasiekty tokios formos ir turinio, tokiais kanalais ir
tokiomis aplinkybémis, kad suintriguota grupé nuspresty iSbandyti produkta.

Sergeant (1999, p. 259) meny organizacijos tikslinei auditorijai priskiria lankytojus, Zitirovus,
réméjus, meny fondus. Jis teigia, kad teatro tiksliné rinka gali biiti segmentuota { tris dalis,
atsizvelgiant | lankytojus:

e Nuolatiniai lankytojai — tai zitrovai, kurie pasikliauja savo turima informacija apie
teatra, jo rodomus spektaklius. Sio segmento nariai paprastai biina vyresnio amziaus,
priklauso vidutinei ir aukstesnei klasei, turi aukstaji i$silavinima. Sios grupés nariai

paprastai laiko save teatro ,,fanais*.
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e Nenuolatiniai lankytojai — kurie pasikliauja draugy, Seimos nariy pateikiama Zodine
informacija apie spektaklius. Jie saves nelaiko ,fanais* ir lankosi tik jei teatre vyksta
ypatingas renginys, spektaklyje dalyvauja zinomas solistas ir t.t.

e Dazni lankytojas — kuris taip pat pasitiki Zodinémis rekomendacijomis. Si grupé save
laiko teatro mégéjais, taCiau yra jaunesnio amziaus ir zemesnio iSsilavinimo, nei
nuolatiniai teatro zitirovai.

segmentas yra zilirovas.

Zalpys (2004, p. 173) isskiria tris teatro auditorijos grupes: Zifirovai, vadybininkai/agentai
perkantys spektaklius festivaliams/gastroléms bei réméjai.

Nustatant pelno nesiekianciu organizaciju tiksling rinka ji daZzniausiai nagrin€éjama remiantis
keturiais kriterijais: demografiniu (amzius, lytis, uzsiémimai, i$silavinimas, Seimos dydis, Seimos
gyvavimo ciklo etapas, Seimos pajamos, religija, ras¢, tautyb¢), psichografiniu (pozitris, gyvenimo
biidas, asmenybé (charakterio savybés, komunikabilumas, savarankiSkumas ir pan.)); geografiniu
(valstybé, regionas, miestas ir kaimas), vartotojy elgsenos (atsizvelgiama | motyvus, skatinancius
pirkti; pirkimo ipro€ius, paslaugos vartojimo intensyvumas) (Rutelioné, 2007, p. 61 — 72).

Apibendrinant ir atsizvelgus i teatro kaip kultiiros organizacijos specifiSkuma, galima isskirti

du pagrindinius teatro tikslinés rinkos dalyvius (Zr. 5 pav.).

Teatro tiksliné rinka

/\

Ziarovai Rémeiai
Saltinis: Sudaryta autorés

5 pav. Teatro tiksliné rinka

Siame etape teatro rinkos specifiskumas atsiskleidZia per tikslinés rinkos identifikavima.

3 etapas. Komunikacijos tiksly nustatymas.

Marketingo komunikacijy tikslai planavimo procese yra naudingi dél to, kad jie parodo, ko
siekiama tam tikromis marketingo komunikacijy veiklomis. Fill (2006, p. 350) teigia, kad idealts
tiksliai turi susidaryti i$ trijy pagrindiniy elementy:

e Organizacijos tiksly, kurie remiasi misija ir veiklos sritimi, kurioje organizacija veikia.

e Marketingo tiksly, kurie paprastai gali biiti traktuojami kaip pardavimo tikslai, tokie kaip
rinkos dalis, pardavimy pelnas ir kt.

e Marketingo komunikacijy tiksly — atspindin¢iy Zinomumo lygi, suvokima, poziiiri | prekes
zenkla. Komunikacijos tiksly pasirinkimas priklauso nuo uzduociy, kurios turi biti

1gyvendintos.
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Visi Sie elementai atspindi komunikacijos tikslus ir jie turi buti parengti remiantis SMART
formule. SMARRTT paraidziui yra: specific (specifiniai), measurable (iSmatuojami), achievable
(pasiekiami), realistic (reallis), relevant (susij¢), targeted (tiksliniai), timed (apibrézti laike).
SMARRTT tikslai uztikrina, kad planuotojas turi aiskius strategijos sudarymo tikslus. Pateikiamos
tinkamuy tiksly dimensijas (Pickton, Broderic, 2001, p. 332; Taylor, Smith, 2004, p. 43, Rutelioné,
2007, p. 81):

e Specifiniai — tikslai turi buti aiskis, tikslis, ir nurodyti kas turi biiti pasiekta. Tikslai turi biiti
susije su rezultatais.

e ISmatuojami — tikslai turi buti iSmatuojami apibrézta maty sistema, kad bty galima tiksliai
{vertinti strategija.

e Pasiekiami — tikslai turi buti realiai pasiekiami, organizacija turi turéti atitinkamus iSteklius
tikslams pasiekti.

e Realts — tikslai turi bati realtis. Staigus naujo prekés zenklo pripazinimas per trumpa laika
yra nerealus.

e Susije — tikslai turi atitikti uzduotis. Kai tik susiduriama su kazkokia problema ar uzduotimi,
jai iSsprest 1S karto turi buti iSkelti atitinkami tikslai, taciau butinai atsizvelgiant i
marketingo strategija. Jei pagrindiné uzduotis biity padidinti pardavimo kiekius, naudojant
IMK, tai nustatyti tikslus tik tam, kad biity padidintos prekés zenklo zinomumas, neatitikty
kompanijos reikalavimy.

e Tiksliniai — visi tikslai turi biiti susij¢ su tikslinémis auditorijomis. Jei kampanijoje yra
daugiau nei viena tikslin¢ auditorija, tai kiekvienai atskirai turi buti iSkeliamas atskiras
tikslas. Vieni ju gali blti numatyti tiksliniams vartotojams, kiti — tiksliniams pirkéjams,
itakotojams, tarpininkams, verslo partneriams ir pan.

e Apibrezti laike — tikslams turi biiti nustatomas tam tikras laiko intervalas, per kurj jei turi
biiti jvykdomi. Taip nesunku sudaryti kampanijos tvarkara$t] ir matyti, kada bus galima
viska jvertinti.

Marketingo komunikacijos tikslai, kaip teigia Pickton; Broderic (2001, p. 332), Taylor,
Smith, (2004, p. 44), Uzpelkis (2007) bei Grundey (2008, p. 59) susije su tikslais, kuriuos
marketingo komunikacijos siekia jgyvendinti, norédamos paveikti tiksline auditorija. Cia
naudojamas AIDA (démesys, susidoméjimas, troSkimas, veiksmas) modelis, kuris apibiidina
Ivairias protines stadijas, kurias pirkéjas pereina pries isigydamas produkta.

Stone, Desmond (2007, p. 213), Smith, Taylor (2004, p. 44) pateikia Colley Ryssell pritaikyta
reklamos tiksly nustatymo modeli, kuris gali biiti pritaikytas integruotoms marketingo

komunikacijoms. Modelis vadinasi DOGMAR. Pagrindiné¢ Sio modelio mintis yra ta, kad
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komunikacijos poveikis susij¢s su reklamos tikslais. Komunikacijos tikslai yra paremti hierarchiniu
komunikacijos proceso modeliu, kurj sudaro keturios stadijos:
e Zinomumas. Padaryti taip, kad klientas Zinoty apie tam tikra prekés Zenklg ar
organizacija.
e Supratimas. Tobulinti supratima apie produkta ir jo nauda vartotojui.
e [tikinimas. Tobulinti mentalini suvokima klientui isigyti produkta.
e Veiksmas. Priversti klienta {sigyti ta produkta.
Kotler, Keller (2007, p. 347) i8skiria keturis galimus marketingo komunikacijos tikslus:
e Prekiy ar paslaugy kategorijos poreikio sukiirimas;
e Prekés Zenklo zinomumo sukiirimas;
e Poziiirio { prekés zenkla formavimas;
e Ketinimas pirkti prekés zenklu pazyméta preke.
Komunikacijos programoje paslaugas teikianti organizacija (tame tarpe ir teatras) turi siekti
trijy tiksly (Bagdoniené, Hopeniene, 2004, p. 51):
e parodyti teikiamy paslaugy naudinguma;
o isskirti teikiama paslauga i§ konkurenty;
o sukurti gera paslaugu imonés reputacija.
Andreasen, Kotler (2003, p. 413 —414) iSskiria tokius pelno nesiekianciy organizacijy tikslus,
kurie tinkami kalbant ir apie teatro tikslus:
¢ informuoti tikslines auditorijas apie paslaugas;
e Jviesti tikslines auditorijas apie galimus pasitilymus, jy pokycius;
e apsaugoti nuo neigiamo elgesio tgstinumo;
e gauti pagalba 1§ tarpininky;
e kviesti, motyvuoti darbuotojus ir savanorius;
e jtakoti valstybés institucijy, komisijy, paramos daveéjy sprendimus;
e parodyti pranasuma prie§ konkurentus;
e suteikti Zinias, kaip atlikti sitlomus veiksmus;
e pakeisti poziiir] apie teigimas ar neigiamas tam tikro veiksmo pasekmes;
e pakeisti poziiir] | pasekmes;
e jtakoti paramos davéjus;
e pakeisti poziiir] { organizacija;
e paneigti neigiamus gandus.
Rutelioné (2007, p. 81) pabrézia, kad pelno nesiekiancios organizacijos marketingo tikslas

turi atspindéti jtaka tam tikros tikslinés auditorijos elgsenai.
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Tiksly pasiekimo ismatavimas. Kitas svarbus aspektas tiksly nustatymo procese yra ju
pasiekimo iSmatavimas. Yra dvi pagrindinés mokyklos, kurios skirtingai interpretuoja $i aspekta.
Pirmoji — pardavimy mokykla teigia, kad marketingo komunikacijos yra bevertes, jei nepasiekiami
pardavimy rezultatai. Svarbiausia nustatyti tokius tikslus, kurie orientuoti pirkimo elgsenos
pasiekimui. Antroji mokykla — komunikacijos mokykla, kuriai efektyvi komunikacija svarbesné uz
bet kokius pardavimus. Komunikacijos tiksly S$alininkai argumentuoja, kad pardavimus, be
marketingo komunikacijy, itakoja daugelis kity veiksniy, todél pardavimy apimtis néra
efektyviausias marketingo komunikacijy matavimo metodas. Nepaisant to, nustatant tikslus
kiekvienam komunikacijos elementui bei visai IMK kombinacijai (deranciai su marketingo ir
organizacijos tikslais) IMK kampanijos kontekste, reikéty skirti vienodai démesio tiek pardavimy
(veiksmo), teik komunikacijos aspektams (Bakanauskas, 2004, p. 43).

4 etapas. Marketingo komunikacijy strategijos parinkimas. Siame etape reikia
i$siaiSkinti, kas yra tiksliné auditorija, stimimo ar traukimo strategijos bus dominuojancios. Taip
pat reikia iSsiaiskinti kokias uzduotis norima jgyvendinti (Fill, 2006, p. 350).

Blythe (2005, p. 37), Stone, Desmond (2007, p. 313 — 314), Kotler ir kt. (2003, p. 650)
i§skiria dvi pagrindines marketingo komunikacijy strategijas :stimimo ir traukimo.

Traukimo strategija — pardavéjas/paslaugos teikéjas tiesiogiai kreipiasi 1 tiksling rinka per
masinés ar asmeninés komunikacijos priemones. Informuoti, tikslinés grupés nariai, aktyviai isigyja
preke/paslauga i$ tarpininky.

Stimimo strategija — kuomet gamintojas stumia savo produkta per jvairius paskirstymo
kanalus, naudodamas ivairias formas, taip siekdamas, kad produktas biity vartotojui pasiekimas
(Stone, Desmond, p. 314).

Praktikoje IMK kampanija jungia abieju strategiju elementus. Efektyvus strategijos
igyvendinimas priklauso nuo gero klienty paZinimo ir Zinojimo kaip jie reaguos.

5 etapas. Komunikacinés Zinutés kiirimas.

Kontaktas priklauso nuo to kaip adresatai bus pasiekti ir kokia Zinia jiems bus perduota.
Dazniai tai daroma ivairiais biidais apimant reklama, tiesiogini marketinga, asmenini pardavima,
pardavimy skatinima, rySius su visuomene ir parama (Stone, Desmond, 2007, p. 314).

Komunikacijy metody pasirinkimas turi apimti metodus ir informavimo priemones, kurios
bus naudojamos. Taip pat svarbu naudoti informavimo priemones tinkamai, kad jos padéty pasiekti
uzsibréztus tikslus, tiksling auditorija ir atitikty biudzeta. Pagrindinis tikslas yra skleisti nuoseklia
Zinutg, integruojant jvairias marketingo komunikacijas (Fill, 2006, p. 351).

PraneSimo (Zinios) kirimas. Formuluojant praneSima, reikia galvoti apie jo turini (ka

pasakyti?), struktiira (kaip logiskai pasakyti?), forma (kokias iSraiSkos priemones panaudoti, kad tai
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turéty kuo didesni poveiki?) ir Saltinj (kas tai turi pasakyti, kad tai nuskambéty itikinamai, patikimai
ir patraukliai?) (Uzpelkis, 2007, p. 169, Dickman, 1997, p. 77 — 78).

Turinys. Labai svarbi pirma zinutés pastraipa. Ji turi sudominti ir apimti pagrinding
informacija. Reikia nepamirSti paminéti ir réméjus. Organizacija turi suvokti motyvus, kurie
18Saukty norima reakcija. Dazniausiai naudojamasi racionaliais, emocionaliai ar moraliniais
motyvais (Grundey, 2008, p. 59 — 60).

Struktiira. PraneSimo efektyvuma itakoja jo struktiira. Kuriant praneSima svarbu nusprgsti: ar
pateikti iSvadas ar leisti tai padaryti auditorijai, ar pateikti vienpus¢ argumentacija ar pateikti ,,uz* ir
,»pries®, ar pateikti svarbiausius argumentus praneSimo pradzioje ar pabaigoje (Grundey, 2008, p.
60).

Forma. PraneSimui turi biiti parenkama veiksmingiausia ir tinkamiausia forma. Spausdintoje
reklamoje démesi reikia atkreipti | antraStes, iliustracijas, spalvas, formata, dydi, iSdéstyma, forma.
PraneSimui skirtam skelbti per radija, turi biiti parenkami tinkami Zodziai, garsai, balsai. Televizinei
reklamai — biitina apgalvoti visus prie$ tai minétus aspektus bei atkreipti démesi i neverbaling kalba
(Grundey, 2008, p. 61).

D¢l labai gausios komunikacijos S$iuolaikingje rinkoje zinutés (praneSimai) privalo biiti
kiirybiskos, idomios, naudingos vartotojams, kad pritraukty ju démesi ir sukelty susidoméjima,
troskima ir veiksma. Atkreipti démesi yra pagrindiné zinutés uzduotis. Jeigu zinuté nepatraukia
vartotojo démesio, tokiu atveju visiSkai nesvarbu, kiek zmoniy ja mato ar girdi. Yra labai daug
priemoniy, kurios padeda patraukti vartotojo démesi. Didel¢ antraste, Sokiruojantys pareiSkimai,
grazus interjeras, patraukliis pardavéjai, specialtis efektai — bet kas iSskirtinio bei patraukiancio akj
— gali padaryti “stebuklus”. Visos §ios priemongs turi vesti prie kito Zingsnio — sugebéjimo sukelti
susidoméjima. Humoristiné reklama, nejprasta produkto pakuoté ar ispidinga nuotraukas gali
patraukti vartotojo démesi, bet tik pirma karta pamacius ar iSgirdus. Taigi, yra ypatingai svarbus
tikslinés auditorijos pazinimas. Zinutés stilius ir kalba turi labai gerai atitikti tikslinés auditorijos bei
jai itaka darancios grupés pozitrius bei patirti (Bakanauskas, 2004, p. 45).

Suzadinti norg pirkti — viena sunkiausiy Zinutés uzduodiy. Zinutés karéjai turi bendrauti su
vartotoju. Kad tas bendravimas biity efektyvus, reikia labai gerai perprasti vartotojo mastysena,
elgsena bei kaip jis priima sprendimus. Zinuté turi jtikinti vartotojus, kad produktas atitinka jo
poreikius ir norus. Pavyzdziui, Zzmoniy, turincius tokius pat norus rekomendacijos, kad jie nusipirko
ir liko patenkinti produktu, gali paveikti tikslini vartotoja. Palyginamosios reklamos pagalba galima
pabrézti biitent prekés zenklo pranasumus.

Sukelti veiksma yra paskutiné ir pati svarbiausia komunikacinés Zzinutés uZzduotis
(Bakanauskas, 2004, p. 45).

6 etapas. Komunikacijos biudZeto sudarymas.
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Blythe (2003, p. 38), Kotler, Keller (2007, p. 553 — 554), Uzpelkis (2007, p. 171), Stone,
Desmond (2007, p. 319), Grundey (2008, p. 62), Dickman (1997, p. 51), Rutelioné (2007, p. 120 —
121) teigia, kad komunikacinio plano biudzetas gali biiti sudaromas, keliais pagrindiniais buidais:

o Tiksly ir uzduociy pozZiiriu, kur nustatomi tikslai ir jiems igyvendinti skiriama reikalinga
pinigy suma. Si metoda sunku naudoti, kadangi yra sudétinga numatyti, kokios pinigy
sumos reikes tiksly jgyvendinimui.

e Procenty nuo pardavimy poziiris, kur biudzetas nustatomas kaip tam tikras procentas nuo
pardavimy. Sis poZiiiris yra paremtas klaidinga nuomone, kad reklama kuria pardavimai ir
daznai rezultatai rodo, kad kuomet maziau yra i§leidziama reklamai, sumazg¢ja ir pardavimai
ir atvirksciai.

e Konkurencinis poziiris, kur kompanija isleidzia tiek pat kiek ir konkurentai, kas rodo, jog
kompanija leidzia savo biudZeta nustatyti konkurentams.

o Savarankiskas poziiris, kurio aukStesnes pareigas einantis asmuo, dazniausiai finansy
direktorius, paprasCiausiai nusprendzia kiek galima skirti pinigy i§ viso organizacijos
biudzeto.

Marketingo komunikacijos biudZetas turi biti padalintas visiems naudojamiems rémimo
komplekso elementams. Kampanijos efektyvumas priklausys nuo pasirinkto priemoniy derinio ir
tinkamai paskirstyto biudzeto. Pasirinkimas priklauso nuo to, ar spektaklis jau gerai zinomas, ar jis
labai skiriasi nuo konkurenty, siekiama greity rezultaty ar ilgalaikio efekto ir pan. Kiekvienas
rémimo komplekso elementas pasizymi tam tikromis savybémis ir skirtingais kaStais (Uzpelkis,
2007, p. 172).

Optimalus komunikacijuy biudzetas, dazniausiai, priklauso nuo (Tamulevicius, 2006, p. 5 — 6):

1. Norimos pasiekti tikslinés auditorijos dydzio ir heterogeniSkumo: jprastai, kuo didesné
auditorija, tuo didesnés iSlaidos; bet svarbu jvertinti ir jos heterogeniSkuma bei pasiekiamuma
komunikacinémis priemonémis;

2. Zinutés pobiidzio: vienos zinutés yra paprastesnés, kitos — sudétingesnés. Dauguma
pramoniniy gaminiy reikalauja intensyviy komunikavimo pastangy, nes reikia paaiSkinti
technologija, itikinti vartotoja jos suderinamumu su esamomis sistemomis;

3. Auditorijos imlumo: jei auditorija domisi prekés kategorija, biudZetas daZniausiai yra
mazesnis nei tuomet, kai susidoméjimas prekes kategorija mazas;

4. Konkurenty lygmens: zinutés perdavimo pastangy intensyvumas gali priklausyti ir nuo
konkurenty tam skiriamy islaidy.

Grundey (2008, p. 62) ir Bakanauskas (2004, p. 50) teigia, kad taip pat egzistuoja du poziiiriai

1 komunikacinio biudZeto nustatyma:
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e  “i§ virSaus { apacia”, kai aukStesnio lygio vadovai nustato tam tikra pinigy suma ir ji
paskirstoma numatytoms komunikacijos veikloms;

e “i§ apacios 1 virSy” biudzeto nustatymas sumuojant atskiry komunikaciniy veikly
iSlaidas. Bendras biudzetas sudaromas sujungiant Zemesnio lygio vadovuy sudarytus
individualius biudzetus ir perduodant ji tvirtinti aukstesnio lygio vadovams.

Kiekvienas i§ pateikty pozilriy turi savo pranaSumy ir trikumy. “IS virSaus i apacia”
pranasumas tas, kad komunikacijos kompleksas traktuojamas kaip sudedamoji marketingo
strategijos dalis, kuriai jgyvendinti reikia tam tikry pastanguy ir 1éSyu. Jo trikumas, kad
nepakankamai skiriama atskiry marketingo komunikacijos elementy tikslams ir uzdaviniams. To
iSvengiama naudojant “i§ apacios i virSy”, taCiau Siuo atveju kyla pavojus, kad 1éSu poreikis
atskiriems elementams bus pernelyg didelis. Norint minimizuoti abiejy Siy pozitiriu trukumus,
reikéty abu integruoti. Tai galima igyvendinti panaudojus “triju K” biudZeto nustatymo metoda.
Pagal §i metoda pirmiausia Zemesnio lygio vadovai, kurie labiau i§mano marketingo komunikaciju
srit, ruosia biudzeto projekta. Pirmame etape labai svarbu, kad jie daug komunikuoty su aukstesnio
lygio vadovais, veliau konstruoty, po to perduoty aukstesnio lygio vadovams tvirtinti ir galiausiai
kontroliuoty rezultatus (Bakanauskas, 2004, p. 50).

Henley (2001) pabrézia, kad pelno nesiekiancios organizacijos (tame tarpe ir teatrai) gali

gauti finansavima i$ réméjy.

Rémeéjy itraukimas 1 nepelno siekiancios organizacijos veikla néra grieztai reglamentuotas.
Kai kurie rémeéjy pritraukimo biidai yra unikaliis ir pritaikyti grieztai nepelno siekiancioms
organizacijoms. Taip pat yra modeliy, kurie naudojami komerciniame sektoriuje, taciau gali biiti
sekmingai pritaikyti ir nepelno organizacijos veikloje. Visi Sie 1€y pritraukimo modeliai gali biiti
pritaikomi ir teatry veikloje.

Elisher (2001, p. 75 — 80) iSskiria tokias rémejy kategorijas:

o Atsitiktiniai réméjai (angl. Incideltal donors). Tai kategorija réméjy, kuriy paieSkai néra
skiriama ypatingo démesio. Kuo didesné ir kuo labiau Zinoma organizacija, tuo ji turi didesnes
galimybes pritraukti atsitiktiny réeméjy, kurie laikui bégant, gali tapti nuolatiniais. Sios kategorijos
rémeéjai gali biiti réméjais netiesiogine prasme, tai yra gali paremti nepelno organizacijas pirkdami
tam tikras prekes ar paslaugas.

. Kontaktiniai réméjai (angl. Contakters) — réméjai, kurie kazka zino apie konkrecia
nepelno organizacija, jos veikla ir patys siekia ja paremti. Tai gali buti asmenys bei kitos imonés,
kuriuos nepelno organizacija pritraukia vykdydama tiesiogini marketinga. Paprastai kontaktiniai
rémeéjai tampa nuolatiniais réméjais arba visiskai pasitraukia i§ tolimesnio organizacijos rémimo.

e  Réméjai (angl. Donors). Taip pati svarbiausia kategorija finansuojant pelno

nesiekiancias organizacijas.
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o [sipareigoje réméjai (angl. Committed donors). Siai réméjy kategorijai priklauso tie,
kurie nepelno organizacijoms yra isipareigoj¢ kasmet arba kas ménesj moketi tam tikra pinigy suma
arba kitaip remti organizacija.

e Dovanotojai (angl Exeptionam gifts). Réméjai siekdami finansiSkai paremti nepelno
siekianc¢ias organizacijas nebiitinai turi pervesti tam tikra pinigy suma. Rémimu taip pat laikomas ir
ivairiy daikty dovanojimas.

e  Palikimai (angl. Legacy or bequests) — rémimo budas, kuomet Zzmogus savo turta ar

pinigus testamentu palieka nepelno organizacijai. Sis bidas yra gana retai naudojamas.

Nepelno organizacijos gali gauti léSas jvairiais budais. Yudelson (1988) isskiria 4P
vadinamus lésy pritraukimo buidus. Kiekvienas pajamy Saltinis priklauso nuo marketingo, nukreipto
1 skirtingas réméjuy grupes, paveikiant jas visiskai skirtingais budais:

o Veiklos vykdymas (angl. Performing). Veiklos vykdymo esmé yra ta, kad nepelno
organizacijos sukuria vertg turinti produkta, uz kuri tikslin¢ rinka yra pasiruoSusi mokéti pinigus.
Svarbu kad vartotojas biity jtintas ir suvokty, kad jis vartoja paslauga, kuri tikrai yra naudinga ir
verta i§leisty pinigu.

e Prasymas (angl. Pleading). Sio budo esmé¢ — pradyti Zmoniy paremti nepelno
organizacijos veikla. Réméjas i$ savo pinigy finansinés naudos negauna, todél nepelno organizacijai
svarbu itikinti ji, kad jis gaus kitokia nauda (moralinj pasitenkinima, nemokama reklama ir pan.).

e Peticija (angl. Petitioning). PrieSingai nei pra§ymas peticija pasizymi tuo, kad prasoma
paremti léSomis, kurios nepriklauso aukotojams. Tokios peticijos pvz. galéty biiti kreipimasis 1
vyriausybeg dél finansavimo, bandant jtikinti, kad organizacijos veikla atne§ visapusiSka nauda.

e Maldavimas (angl. Praying). Kai visi auk$€iau visi biidai nepasiteisina, visada lieka
paskutiné viltis — maldauti finansinés paramos. Siuo atveju marketingas tampa masiniu marketingu
(angl. mass marketing) arba netiesioginiu marketingu (angl. underected marketing). Nors
potencialus réme¢jas gali biiti neZinomas iki tol, kol neparems organizacijos, marketingo koncepcija
teigia, kad kiekvienas gali juo tapti ir su juo turi biiti elgiamasi taip, lyg jis jau tokiu biity.

7 etapas. IMK komplekso sudarymas.

Daugelis perdavimo priemones supranta tik kaip masines perdavimo priemones. Taciau
kinta marketingo komunikacijos pobudis. Vyksta per¢jimas nuo masiniy perdavimo priemoniy prie
tiksliniy perdavimo priemoniy. IMK koncepcijoje priemonés yra suvokiamos Zymiai placiau:
marketingo komunikacijos priemonés — tai bet kas, kas gali pernesti marketingo komunikacijos
prane$ima vienam zmogui ar ju grupei (Bakanauskas, 2004, p. 45).

Kaip tradiciniame marketinge kertinis akmuo yra marketingo kompleksas, taip ir IMK

koncepcijoje — marketingo komunikacijos kompleksas. Esminis skirtumas — IMK kombinacijoje
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visi komunikacijos elementai persidengia (t.y. integruojami), suteikdami stipresng veikly sinergija.
Galima ir daliné integracija, kuri gali duoti maziau, bet vis vien efektyviy rezultaty (Bakanauskas,
2004, p. 52).

Kotler ir kt., (2003, p. 628) iSskiria 5 rémimo komplekso elementus arba kitaip — bendrasias
marketingo komunikacijos platformas: reklama, pardavimu skatinima, rySius su visuomene,
asmeninj pardavima ir tiesioging rinkodara.

Marketingo komunikacijos proceso modelyje perdavimo priemonés vaidina centrini
vaidmeni, kadangi jos pernesa siuntéjo pranesima gavéjui. IMK koncepcijoje svarbu ne tik tinkamai
parinkti komunikacines priemones, bet ir atitinkamai jas integruoti, kad biity pasiektas
efektyviausias priemoniy derinys.

Prie§ sudarant IMK kompleksa tikslinga parinkti komunikacijos kanalus. Komunikacijos
kanalai yra dviejy tipy: asmeniniai ir neasmeniniai (arba beasmeniai). Tiek asmeningje tiek
neasmeninéje komunikacijoje praneSimo itaka auditorijai priklauso nuo to, kaip yra zilirima i
komunikatoriy. PraneSimas perduotas patikimo $altinio, yra labiau jtikinamas. D¢l Sios priezasties
organizacijos samdo garsius zmones, kad jie perduoty pranesima, nes tokiy zmoniy kalba skamba
ypac itikinamai (Grundey, 2008, p. 61).

Asmeniniai komunikacijos kanalai jungia du ar daugiau asmeny, bendraujanciy tiesiogiai,
akis 1 aki, elektroniniu pastu, kalbanciy prie§ auditorija ar telefonu. Asmeniniais komunikacijos
kanalais praneSimus perduoda propaguotojai, ekspertai ir visuomenés nariai (kaimynai, draugai,
Seimos nariai). Ne vienas tyrimas parodé¢, kad pirkéjy apsisprendimus ir elgesi labiausiai lemia
biitent pastaroji grupé ir jos atstovy skleidZiama vadinamoji reklama i§ lipy { ldpas. Siekdamos
asmeninius komunikacijos kanalus panaudoti savo naudai, organizacijos gali imtis tokiy veiksmy

(Uzpelkis, 2007, p. 169 — 170):

identifikuoti jtakingus asmenis bei kompanijas ir skirti jiems didesni démesi;

e sukurti nuomonés lyderiy grupg, tiekiant atskiriems asmenims savo produktus
1§skirtinémis patraukliomis salygomis;

e veikti per bendruomeniy jtakingus asmenis, pvz., jaunimo lyderius ar nevyriausybiniy
organizacijy vadovus;

e  kviesti jtakingus ar patikimus Zmones rekomendacinio pobiidZio reklamai;

e sukurti reklama, kuri tapty pokalbio tema, tam tikru Siuolaikiniu folkloru;

e pradyti savo lojaliy klienty, kad jie rekomenduoty imonés prekes ar paslaugas savo

bendravimo aplinkoje;

e inicijuoti elektronini foruma.
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Neasmeniniai komunikacijos kanalai — tai visuomenés informavimo priemongs,
aplinka/atmosfera ir renginiai. Visuomenés informavimo priemones sudaro (Uzpelkis, 2007, p.
170):

e spauda (laikrasciai, Zurnalai, tiesioginis pastas);

e transliuojama ziniasklaida (radijas ir televizija);

e clektroninés visuomenés informavimo priemonés (garso ir vaizdo jrasai juostose ar
kompaktinése plokstelése, CD-ROM, interneto svetainés);

e iSoriné reklama/eksponuojamos informavimo priemonés (afiSos, zenklai, plakatai).

D¢l kultiiros rinkos specifiSkumo, skiriasi ir marketingo komplekso elementy naudojimas.
Kulttiros istaigy marketingo kompleksas skiriasi nuo kity paslaugu ar prekiy marketingo komplekso
sudéties. Priezastys yra kelios (Navikaité, 2006, p. 191):

e kultiiros istaigy sitilomos paslaugos, organizuojami renginiai yra iSskirtiniai, ne kasdienio
vartojimo, skirti tam tikram vartotojy ratui, taigi ypatingas démesys turi biti skiriamas
rinkos segmentavimui, vartotoju poreikiams.

e esant specifiniam vartotojy ratui turi buti didelis démesys skiriamas rémimo priemonéms
(reklamai, informacijos skleidimui). Ypatingas démesys turéty buti sutelktasis ir {
kompetentinga personala, kuris privalo turéti ne tik kultiiriniy, bet ir marketingo Ziniy.

Kultiiros istaigoms, tame tarpe ir teatrams, renginiai dazniausiai yra neatsiejama jy produkto
dalis: lankytojui teatras — vieta, kur rodomi spektakliai. Taciau kai kurie kultlros istaigy
organizuojami renginiai yra iSskirtinesni. Premjeriniai spektakliai paprastai sulaukia didesnio
visuomenes ir Ziniasklaidos démesio. Taigi, tokiems renginiams ir patys organizatoriai privalo skirti
didesni démesj. Tai puiki proga pakviesti svarbiausius asmenis — steigéjus, esamus ar potencialius
réméjus, partnerius, Ziniasklaida ir kt., ir parodyti jiems i$skirting pagarba ir dékinguma (UZpelkis,
2007, p. 171).

Aptarsime svarbiausiy marketingo komplekso elementy pritatkomuma kulttiros
organizacijose, kadangi teatras taip pat yra kultiiros organizacija, tad viskas gali biiti pritaikoma ir
jo veikloje. Nagringjant specifiSkuma, bus remiamasi Uzpelkio, Krukauskienés, Navikaités bei
Pukelytés straipsniais.

Reklamos specifiSkumas kultiuros organizacijoje.

Reklama — tai uZsakovo apmokamas prekes ar paslaugas pristatancios ir remiancios
informacijos neasmeniskas pardavimas. Reklama daZniausia skirstoma pagal reklaming informacija
perduodandias priemones, t.y. reklamos nesiklius, kuriuos aprasé ir pateiké Ceikauskiené (1997, p.
12), Jokubauskas (2003, p. 31), Cereska (2004, p. 42 — 44), Uzpelkis (2007, p. 175), Nykiel (2003,
p. 66), bei Pranulis ir kt. (2000, p. 301 — 305): reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras);

speciali reklama (reklaminiai suvenyrai); viesa (iSorin¢) reklama (transporto priemonés, stacionarts
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irenginiai); demonstraciné reklama (kino, vaizdo, kompiuteriné medziaga); tiesiogin¢ reklama
(pastas, kitos rySiy priemoneés); spausdinta reklama (periodiniai ir neperiodiniai leidiniai);
transliaciné reklama (televizija, radijas), reklama pardavimo vietose (pvz., vitrinos, interjeras),
speciali reklama (pvz., reklaminiai suvenyrai), demonstraciné reklama (pvz., reklama kino teatre
prie§ ir po kino seanso, reklama vaizdo juostose ir kompaktinése plokstelése, garso ir vaizdo
medziaga, naudojama parody metu).

Yra daug reklamos perdavimo metodu. Dideles pajamas gaunancios imonés uzsako reklama
televizijoje. Mazos organizacijos daznai apsiriboja nebrangiai kainuojancia reklama spaudoje.
Reklama galima skleisti pla¢iai per nacionaling spauda arba siaurai, nusitaikius 1 specializuoto
zurnalo skaitytojus. Kultiiros istaigos dazniausiai turi pakankamai ribota reklamos biudzeta, taigi
jos turéty pasirinkti efektyviausias reklamos priemones (Navikaite, 2006, p. 192).

Kultiros istaigy skleidziama reklama ypatingai turi atitikti bei pabrézti visuomeneés
socialinius isitikinimus ir atsizvelgti 1 apribojimus, nes juy veikla tapatinama su Svietimu, mokymu,
kultiiros puoseléjimu, tad ji neturi perzengti socialiniy apribojimy (Navikaite, 2006, p. 192).

Kulturos istaigos produkto — projekto, spektaklio ar koncerto — reklamos pateikimas yra
vienas labiausiai matomy vadybinés veiklos veiksmuy. Pagrindinés reklamos kampanijos priemoniy
grupés yra spausdintiné reklama — plakatai, skrajutés, atvirutés, tentai — reklama laikrasciuose,
radijo reklama — garso klipai, televizijos reklama — video klipai, lauko ekranai — baneriai, internetas
— baneriai ir informaciniai pranesSimai. Taciau kiekvienas organizatorius stengiasi surasti naujy ir
originaliy budy kultiiros ivykio reklamai, tokiy kaip garsiné reklama automobilyje ar paplidimyje,
praneSimas mobiliame telefone, t.t. Organizuojant spausdinting reklama (skrajuciy, lankstinuky,
programéliy gamyba), audio ar video reklama valstybinése kulttiros istaigose susiduriama su
funkcijy delegavimo kity imoniy darbuotojams problema (Pukelyté, 2008, p. 102).

Reklama kultiros jstaigy veikloje naudojama kaip informacijos priemoné. Ji tampa
tarpininku tarp kultliros produkty ar paslaugy kiiréjy, pateikéjy ir vartotojuy, kitaip sakant, tarp tu
produkty ar paslaugy (koncertiniy i§vykuy, turistiniy tury ir pan.) cirkuliacijos ir vartojimo sfery, tarp
ju pasiiilos ir vartotojy paklausos. Siuo metu reklama tapo neatskiriamu kultirinio gyvenimo
atributu. Be jos sunku isivaizduoti ne tik teatry, kino teatry, koncertiniy organizacijy veikla, bet ir
daugelio kultiiros centry egzistavima, nors daugelis ju iSlaidas reklamai iraSo i kitas iSlaidas.

Reklama galima nusakyti kaip potencialiems vartotojams skirta trumpa, emocingai
pateikiama informacija apie kulttiros produktus ar paslaugas, kuria siekiama paskatinti vartotoja
suvokti pasiiilymo patraukluma ir isigyti $iy produkty ar paslaugy. Kultiiros produkty ir paslaugy
reklamos veiksminguma iSreiSkia reklamos dave¢jo ir {vairiy visuomenés grupiy interesai. Ji ne tik

padeda vartotojui iSsirinkti konkrety kino filma, spektaklj, koncerta ar rengini, bet ir kryptingai
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formuoja zitrovy, klausytoju skoni, poziiirius, interesus, paprocius, tradicijas, iSplecia juy kultiiriniuy
ir estetiniy poreikiy sfera, tarnauja kultiirinio kapitalo kaupimui (Krukauskien¢, 2008, p. 143).

Kultturos produkty ir paslaugu reklama, taikydama ivairiy biidy ir priemoniy sistema, siekia
sudominti jvairias visuomenés grupes ne tik jvairiy meno sriciy kultiros produktais, bet ir
informacija apie pacias kultiiros jstaigas (teatrus), ju veikla ir tos veiklos perspektyvas, apie visas
kultiiros ir meno vartotojams teikiamas paslaugas. Konkretaus kultiiros produkto, pavyzdziui,
spektaklio, reklama, kreipdamasi | vartotojy emocijas, ragina nepraeiti pro Sali, o isigyti bilieta {
reklamuojama spektaklj, tuo paciu prognozuoja ir komunikacing kultiros paslaugos funkcija,
orientuodamasi i tai, kad kultiros ir meno vartotojai tokiu biidu bendrauja ne tik su kiréjais,
atlikéjais, rengejais, bet ir su artimais zmonémis, su kuriais kartu naudojasi teikiamomis kultiiros
paslaugomis. Kultiros produkty ir paslaugu reklama yra nukreipta ne tik { individualy, bet ir i
kolektyvini vartotoja (Krukauskiene, 2008, p. 143 — 144).

Kultiiros produkty ir paslaugy reklama nuo kulttiros istaigy, organizacijy reklamos skiriasi
tuo, kad pastaraja sudaro ir paslaugy reklama (tiek individualaus, tiek kolektyvinio vartojimo), ir
informacija apie kultiros istaigas, organizacijas, imones. Reklamuojant kultiiros paslaugas ir
kultiiros istaigas, reklamos pobiidis skiriasi. Kultiiros paslaugas reklamuoti daugiau naudojamos
emocinio pobiidzio priemonés, paveikios be kokios nors specialios papildomos informacijos,
i$skyrus asmenines vartotojy konsultacijas su zmonémis, su kuriais kartu naudojasi reklamuojamais
kultiiros produktais ar paslaugomis. Todél i emocijas apeliuojanti reklama Siuo atveju pateikiama
iSradingai, vaizdziai, bet aiSkiai, kad buty suprantama visiems potencialiems individualiems
vartotojams (Krukauskiené, 2008, p. 144).

Kulturos produktus ar paslaugas reklamuoja ne tik kultiiros istaigos, bet taip pat ir kiir¢jai,
pirmiausia jy asmeniniai pasiekimai ir visuomenégje igytas prestizas. Kai kulttros istaigy darbas
vertinamas pagal tai, kokiam skaiCiui vartotoju (lankytojuy, klausytoju, Zidirovy), teikiamos
paslaugos, atitinkamai padidéja suinteresuotumas kultiiros paslaugy reklama ir atsiranda poreikis
didinti jos veiksminguma. Veiksmingiausia kiiréjy, menininky ar jy grupiy reklama yra jy kiriniai,
kiriniy vertinimai, aptarimai, tod¢l savo kiiryba jie gali kelti kultiros istaigy prestiza, jas
reklamuoti, pvz., iZzymils aktoriai, atlikéjai, dirbantys keliose kultiiros istaigose ar dalyvaujantys
skirtingy istaigy projektuose gali didinti kulttiros {staigy konkurencinguma (Krukauskiene, 2008, p.
145).

Kulttros istaigy reklama didina ju prestiza, pritraukia nauju kiir¢jy, itvirtina iSskirtinius
kulttiros istaigy poZymius, uztikrina produkty ir paslaugy paklausa. Kultiiros istaiga, skirtingai nuo
kiir¢jo, menininko, dazniausiai reklamuoja ne viena kuri nors produkta, viena kiiréja, o kurios nors

kultiros/meno srities kiiréju grupés produktus, pvz., teatras — skirtingy rezisieriy spektaklius ir pan.
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Kulttiros produkty ar paslaugy reklamos veiksmingumas priklauso nuo keturiy veiksniy:
reklamos teikéju, reklamos agentiiry, reklamos priemoniy, vartotoju (auditorijos). Kultiiros istaigos
reklamos teikéjos (kultliros centrai, teatrai, kino teatrai, ir kt.), priklausomai nuo to, i kokia
vartotojy rinka orientuojasi, renkasi vietinés, respublikinés ar dar platesnés teritorinés reklamos
sklaidos strategijas (Krukauskien¢, 2008, p. 145 — 146)

Reklamos veiksmingumas kultiros paslaugu paklausai priklauso nuo to, kokiu budu
vartotojai suzino apie kultliros istaigy sitilomus renginius, paslaugas, ir kuris i§ ju turi didziausia
poveiki. Kultiiros istaigoms svarbu zinoti, ar ju teikiamuy paslaugy reklama pasiekia tiksling
auditorija. Tai galima iSsiaiSkinti fokus grupiy kokybiniy tyrimuy metodu (Krukauskiené, 2008, p.
145).

Pardavimy skatinimo specifiSkumas kultiiros organizacijose.

Pardavimy skatinimas — tai veiksmai, kuriais pirkéjui sudaromos ypatingos pirkima
skatinancios prekiy isigijimo salygos. Nykiel (2003, p. 103 — 107), Ausra (2005), Pranulis ir kt.
(2000, p. 349), Uzpelkis (2007, p. 179) pardavimy skatinimo tikslams pasiekti naudojamos tokios
priemonés (technikos, formos): kuponai (talonai); dovanos, premijos; mazesné didesnés pakuotés
(didesnio prekiy skaiCiaus) kaina; ypatinga kaina (trumpalaikis prekés kainos sumazinimas);
nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas; prekiy pavyzdziy pardavimas; konkursai ir loterijos;
rémimas pardavimo vietose; besitgsiancios programos; kitos formos (Zaidimai, parodos, mady Sou,
ivykio rémimas, raginimai ,,pirk dabar", ,,pirk 3, 4-ta gausi nemokamai‘).

Nekomerciniame sektoriuje pardavimy skatinimas apibréziamas kiek kitaip: tai ,,bet koks
tiesioginis skatinimas pirkti (ar teikti auka), kuris gali vykti pardavimo vietoje ar $alia jos®, o pati
»pardavimo* terming kai kurie autoriai yra linke keisti ,,pateikimu .

Pardavimy skatinimo priemonés skirstomos 1 tris grupes (UZpelkis, 2007, p. 179):

e vartotojo skatinimas (pvz., gaminiy pavyzdziai, kuponai, pasitilymas grazinti dalj grynyjuy
pinigy, nuolaidos, premijos, prizai, atlygis nuolatiniams klientams, nemokami bandymai,
garantinis aptarnavimas, priedai, demonstravimas);

e prekybos skatinimas (pvz., nuolaidos platintojams, iSmokos reklamai, nemokamos prekés);

e verslo ir pardavimo pajégu skatinimas (pvz., verslo parodos ir suvaziavimai, prekybos
atstovy varzybos, verslo dovanos su prekés Zenklu ar/ir reklaminiu prane$imu, darbuotojy
skatinimas premijomis).

Pardavimy skatinimo priemonés padeda uzmegzti bendravimo rySi, suteikti paskaty ir
pakviesti tuoj pat isitraukti 1 sandori. Budingiausi kulttiros produkto pardavimy skatinimo,
nukreipto | vartotoja, pavyzdZziai biity nuolaidos ar dovanos tam tikroms lankytojy grupéms
(vaikams, nejgaliesiems, studentams, pensininkams ir kt.), teikiamos tam tikru metu (pvz., per

kalédines vaiky atostogas, esant nepakankamam salés uzpildymui) (Uzpelkis, 2007, p. 179).
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Puiki kultiiros organizaciju pardavimu skatinimo priemon¢, padedanti uzmegzti ir palaikyti
ry$i su esamu ar potencialiu kultiiros produkto vartotoju, yra dovanos su organizacijos ar renginio
atributika. Be to, dél kultiiros darbuotojy sumanumo tokios dovanos pacios gali tapti kultiiros
produktu, pvz., tautodailés dirbiniai ar SiuolaikiSki dizaino kiiriniai, papuosti kultiiros istaigos
logotipu, gali biiti paklausus tarp turisty suvenyras (Uzpelkis, 2007, p. 179).

RySiy su visuomene specifiSkumas kultiiros organizacijose.

VieSasias paslaugas teikiancios istaigos, kitaip nei privacios, privalo teikti visuomenei kuo
iSsamesne informacija, pranesti apie savo darbo planus ir rezultatus. Nuo atsakingy darbuotoju
kurybiskumo priklauso, kaip informacija, kuria formaliai privalo teikti kultiros organizacijos,
prisidés prie ju autoriteto didinimo ir teikiamy paslaugu populiarinimo. Jeigu verslo imonés naudoja
reklama visy pirma siekdamos tam tikro ekonominio efekto, tai teatro darbo su visuomene tikslas —
kloti supratimo, palankumo ir pasitikéjimo pamatus* .

Kultiiros produkto rySiai su visuomene yra ivairiis veiksmai, kuriais siekiama paskatinti
vartoti kultiros produkta bei palaikyti palanky kultiiros istaigos ir jos teikiamy paslaugy ivaizdi.
Vienas i$ kultiiros produkto rysiy su visuomene aspekty yra jo populiarinimas — gebéjimas lengvai,
suprantamai iSdéstyti Zinig apie ji ir kuo placiau ja paskleisti (Uzpelkis, 2007, p. 186).

Nekomercingje rinkodaroje rySiai su visuomene naudojami siekiant Siy tiksly (Uzpelkis,
2007, p. 186 — 187):

¢ informuoti potencialius klientus apie paslaugos egzistavima bei

o itikinti potencialius klientus, kad sitiloma nauda yra reali ir atitinka ju poreikius;

e priminti tikslinés grupés nariams apie paslaugg ir jos nauda;

e pozicionuoti paslauga potencialiuy klienty galvose, aiskiai iSskirti ja 1§ kity panasiy
paslaugy.

Pagrindinés rySiy su visuomene tikslinés auditorijos yra: Zilirovai, réméjai, Ziniasklaida,
specialios interesy grupés, vietiné bendruomen¢ (Dickman, 1997, p. 73).

Marketingas ir rySiai su visuomene vaidina svarby vaidmenj iSleidziant | rinka naujus
produktus (naujus teatro spektaklius), padedant kitaip pozicionuoti brandZius produktus (jau
rodomus spektaklius, kuriuose dainuoja Zinomi solistai), darant jtaka specifinéms tikslinéms
grupéms, ginant produktus, kurie susiduria su visuomeninémis problemomis bei kuriant
korporatyvini {vaizdi, kuris yra naudingas kompanijos produktams.

Pagrindinés organizacijy rySiy su visuomene padaliniy ar darbuotojy funkcijos yra (UZpelkis,
2007, p. 188):
1. PraneSimai spaudai, pristatant organizacijos naujienas ir informacija ,,paciais
palankiausiais zodziais*;

2. Produkty vieSinimas, remiant pastangas vieSinti specifinius produktus;
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3. Korporatyviné komunikacija, skatinant supratima apie organizacija tiek jos viduje,
tiek iSor¢je;

4. Lobizmas, darant itaka istatymy leidé¢jams ir valdzios pareigiinams, kad biity priimti ar
i8laikyti palankiis istatymai ir taisyklés;

5. Orientavimas, konsultavimas, teikiant administracijai patarimus ry$iy su visuomene,
pozicionavimo ir jvaizdzio klausimais, taip pat ir tais atvejais, kai produktas susiduria
su nes¢kme.

Remiantis Pranuliu ir kt. (2000, p. 362-372), Kotler (2003, p. 146), Bakanausku (2004, p.
123) bei Bogotyriova (1999, p. 34), svarbiausius rySiy su visuomene elementus (instrumentus)
galima suskirstyti i tokias grupes: darbas su visuomenés informavimo priemonémis (interviu
spaudos leidiniams radijui ir televizijai; spaudos konferencijos; laidos apie imong per radija ir
televizija; redakciniai straipsniai; reportazai ir pan.); RSV renginiai (konferencijos, seminarai,
jubiliejinés Sventés, apdovanojimy iteikimas, atviry dury dienos ir pan.); RSV kampanijos
(fotokonkursai, aukcionai socialiniams tikslams ir pan.); publikacijos (ataskaitos apie firmos bukle,
prospektai, brosiiiros, imonés laikrasc¢iai (zurnalai) ir pan.); pokalbiai (praneSimai, prezentacijos,
pokalbiy Sou, diskusijos ant podiumo ir kt.); kiti (dalyvavimas parodose, imonei ir visuomenei ar
atskiroms jos grupéms svarbiuose renginiuose bei akcijose, mokslo, meno, sporto rémimo fondai,
premijos, labdaros renginiy rémimas bei organizavimas ir pan.).

Organizacijai ne maziau nei | iSor¢ orientuoti rySiai su visuomene svarbi ir vidiné
komunikacija, kurios uzdavinys — siekti darbuotoju lojalumo savo imonei ar organizacijai.
Darbuotojai bendrauja su klientais, tiekéjais, partneriais, investuotojais, ziniasklaida, pagaliau — su
savo Seimos nariais, kaimynais ir draugais. Todél labai svarbu, kad jie jaustysi organizacijos dalimi,
pritarty jos vertybéms, siekty ty paciy ilgalaikiy tiksly, jaustysi iSklausomi ir gerai informuoti. Tik
tuomet jie tarnaus organizacijos geros valios ambasadoriais. Sklandis vidiniai rySiai taip pat padeda
geriau iSnaudoti darbuotojy kiirybinj ir intelektinj potenciala, skatina tiek visos organizacijos, tiek
pavieniy jos nariy tobuléjima. Vidiniai rySiai taip pat apima bendravima su kolektyvo nariy
Seimomis, buvusiais teatro darbuotojais (UZpelkis, 2007, p. 189).

Rysiai su ziniasklaida. Didelg dali organizacijos rySiy su visuomene sudaro bendravimas su
ziniasklaidos atstovais. Nuolatiniai organizacijy rySiai su ziniasklaida palaikomi per atstovus
spaudai arba Zurnalistus, raSancius tam tikros srities temomis. Tam, kad teatrui palankus praneSimas
paklitity 1 zurnaly ar laikra$¢iy puslapius reikia turéti idomia istorija, kuri sudominty ir redaktoriy ar
bent Zurnalista, kuris galéty itikinti savo vadovus. Todél be galo svarbu uzmegzti ir palaikyti gerus
ir net asmeniSkus rySius su ziniasklaidos priemoniy atstovais. Organizacijai labai pasiseka, jeigu
pavyksta pritraukti darbuotoja, gerai iSmanantj Zurnalisty profesijos subtilybes.

Pagrindinés bendravimo su ziniasklaida formos (UZpelkis, 2007, p. 191 — 192):
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e Interviu. Galioja kelios svarbios taisyklés: turi biti susitarta del pokalbio tikslo, o pats
pokalbis privalo turéti struktiira. Klausimai turi biiti formuluojami aiskiai. Atsiradus
neaiSkumui, patartina klausima pakartoti. Kalbinamasis turi teikti aiSkia informacija.

e PranesSimai spaudai. PrieS siunciant praneSima spaudai, biitina apsvarstyti, ar i$ viso
verta ji skelbti. PraneSimas turi atsakyti i bet koki protinga klausima, kuri galéty
uzduoti reporteris. Be to, teatras nebiitinai turi informuoti vien tik apie naujus
pastatymus. Norint atkreipti | save démesi, tikslinga iSbandyti ka nors nauja.

e Spaudos konferencija. Tai klasikin¢ tiesioginio informavimo priemone, taiau ja
reikéty naudotis tik svarbiu atveju. Jei apie reikala galima papasakoti keliais sakiniais,
spaudos konferencija tikrai nereikalinga. Zurnalistai nevaik§to | spaudos
konferencijas, jei yra paprastesniy biidy gauti ta pacia informacija.

Parama kaip rysiy su visuomene priemoné. Mecenavimas — tai finansiné ar materialiné
parama renginiui, veiklai, asmeniui, organizacijai ar produktui, kuria skiria nesusijusi organizacija
ar donoras. Dazniausiai 1€Sos skiriamos paramos gavéjui mainais uz gerai matoma rémejo vardo ar
prekés zenklo demonstravima. Pastaraji deSimtmeti pasaulyje sparciai augo paramai skiriamy
pinigy sumos. Kultiira yra viena i§ réméjy labiausiai mégstamy sri¢iy. TradiciSkai skiriamos trys
privataus verslo isipareigojimo menui ir kultirai formos (Uzpelkis, 2007, p. 192):

e rémimas, siekiant atsakomosios paslaugos, pvz., reklamos renginio anonsuose ir per
pati rengin;

e menas pacioje imongje, pvz., meno rinkiniy kaupimas;

e ilgalaiké parama kultiirai (mecenavimas).

Kartais rémeja sudomina tai, kad uz suteikta parama kultiiros istaiga pavadins kaZzkuria savo
dali rém¢jo vardu. Pvz., Lietuvoje kol kas uz vardo suteikima naudos gauna tik didieji pramogu
centrai, pvz., ,,Siemens Arena®, ,,Vichy* vandens parkas ar ,,Utenos* pramogu arena.

Naujausia tendencija paramos marketingo srityje yra ta, kad versla vis maziau domina
paramos teikimas mainais i logotipo vieSinima. Réméjai siekia iSnaudoti kultiiros aplinka kaip nauja
abipusés komunikacijos su vartotojais kanala, per kurj galéty ne tik pristatyti save, bet ir suzinoti
apie specifiniy vartotojy grupiy gyvenimo biida, pomégius, poreikius, nuomong vienu ar kitu
klausimu (UZpelkis, 2007, p. 193).

Pastaroji atsidékojimo uz parama forma yra svarbi priemon¢ palaikyti rySius su organizacijai
lojaliais (prijaucianciais, simpatizuojanciais ar kitokias teigiamas nuostatas turin¢iais) asmenimis.
Tode¢l biitina nuolat informuoti ir kviesti | savo renginius asmenis ir organizacijas, bet kokia forma
suteikusius parama. Tai paskatins karta teatro veikla jau susidoméjusi Zmogu ar organizacijg ir

toliau dométis teatro naujais pasiekimais (UZpelkis, 2007, p. 194).
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Publikacijos. Svarbi kultiiros produkto komunikacijos priemoné yra publikacijos. Knyga,
vaizdo ar garso jraSas savaime yra produktai, dalyvaujantys kultiiros rinkoje. Publikacijos taip pat
naudojamos kaip reklamos ir informavimo apie kultiiros produkta priemoné. Tokios publikacijos
daznai vadinamos populiariais leidiniais arba broSitiromis. Laisvalaikio industrijoje brositiros yra
viena 1§ pagrindiniy rinkodaros komunikacijos formu. [prasta, kad paslauguy imonés pristato savo
produktus brositrose (Uzpelkis, 2007, p. 195).

Publikacijos pristato kultiiros produkta, todél siekiant sudaryti gera ispudi, visa spausdinama
medziaga butina labai atidziai ir reikliai kontroliuoti. Viskas — katalogai, pranesimai, kvietimai,

programos, plakatai ir net bilietai turi buti puikios vaizdo ir turinio kokybés.

Asmeninio pardavimo specifiSkumas kultiros organizacijoje.

Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, kurio metu
pardavéjas daro jtaka pirkéjo sprendimui. Sis elementas, kaip ir kiti rémimo komplekso elementai,
padeda spresti vartotoju poreikiy pazinimo, ju tenkinimo bei prekiy pardavimo problemas (Pranulis
ir kt., 2000, p. 323). Taciau kitaip nei kiti, asmeninis pardavimas remiasi tiesioginiu pardavéjo ir
pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidzia i$siaiSkinti pirkéjo individualius bruozus, jo
poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant i tai, pasirinkti atitinkama bendravimo bei aptarnavimo forma
(Pajuodis, 2005, p. 346).

Paslaugu sektoriuje, (tai apima ir kultiiros paslaugas), asmeninio pardavimo technikos yra
ypac svarbios. Visi lankytojus aptarnaujantys asmenys vykdo asmeninio pardavimo funkcija. Juk
sakoma: ,teatras prasideda nuo drabuzinés®. Nuo informacija suteikian¢io darbuotojo priklauso, ar
telefonu paskambings arba atsitiktinai 1 teatro kasas uzsukgs lankytojas isigis bilieta, o visu
darbuotojy paslaugumas lemia, ar lankytojas liks patenkintas, ar sugri§ dar karta, kokius
atsiliepimus paskleis kitiems.

Zitirovus aptarnaujantis personalas yra sudétiné organizacijos jvaizdzio dalis, nes biitent su
Siuo personalu zilirovas susiduria tiesiogiai. | teatra uzéjes lankytojas visy pirma turéty sutikti
informacijos tarnybos Zmones, sukeliancius jausma, kad tu Cia esi laukiamas. Informacijos skyriuje
dirbantys specialistai turi biiti tinkamai parengti. Jie turi turéti informacijos savada, kuris padéty
atsakyti i pacius jvairiausius klausimus. Jei nezino atsakymo, jie turi bent Zinoti, kur ji rasti.
Sakoma, ,klientas visada teisus®, o ypa¢ tuomet, kai jam kas nors neaiSku. Todél informacijos
darbuotojai turi visuomet iSlikti kantris ir geranoriski. Priekabus lankytojas, nevengiantis atvirai
pareiksti savo nepasitenkinimo, yra daug naudingesnis organizacijai uz ta, kuris linkgs nutyléti, kas
nepatiko. Todé¢l ir informacijos darbuotojai gali biiti be galo naudingi gerinant teatro darba.
Mokantis klausyti aptarnaujantis darbuotojas gerai pazista istaigos lankytojus ir daznai apie ju

pasitenkinimg iSmano daugiau, negu vadovybe. Taigi, kultiros istaigy vadovai turéty pasiriipinti,
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kad informacijos tarnyboje dirbty tam darbui tinkami, gerai parengti, reikalingomis priemonémis
aprupinti zmonés (Uzpelkis, 2007, p. 183, Pukelyté, 2008, p. 104).

Svarbi asmeninio pardavimo dalis — jvairios skatinamosios priemonés. Jos gali biti skirtos ir
didinti organizacijos darbuotojy motyvacija, ir skatinti vartotojy aktyvuma.

Asmeninio pardavimo jgtudziai kultiiros {staigoms taip pat pravercia palaikant gerus rySius
su organizacijai aktualius sprendimus priimanciais asmenimis — valdzios istaigy atstovais, (kada
sieckiama didesnio finansavimo), arba réme¢jais (i kuriuos kreipiamasi finansinés ir kitokios
paramos). LéSu ieSkojimas (angly k. fundraising) néra pati maloniausia kultiiros organizacijy
darbuotojy darbo dalis, taciau ji yra labai svarbi kulttiros produkto marketingo sritis. Ir ne vien dél
to, kad tai susij¢ su 1éSomis meno renginiui ar kitokiam kulttriniam projektui. Tai — puiki galimybé
pasitikrinti, ar sumanymas pakankamai originalus, patrauklus ir gerai apgalvotas (Uzpelkis, 2007, p.
184).

Visi valstybiniai Lietuvos teatrai turi nuo seno isteige administratoriaus ar vyr.
administratoriaus pareigybg, kurios pagrindiné funkcija — rapintis Zzitirovy aptarnavimu prie$
spektakli, spektaklio metu ir po spektaklio, kontroliuoti zitirovus aptarnaujanciu darbuotoju
drausme, analizuoti zifirovy paklausa, tirti zitirovy skundus, apibendrinti juos ir teikti pasitilymus
gerinant teatro veikla (Pukelyté, 2008, p. 104).

Pukelyte (2008, p. 104) teigia, kad augant reklamos mastams ir ziGrovy poreikiams,
atsirandant naujiems produkto reklamavimo biidams, Sios pareigybés darbuotojai tampa
nebepajégus atlikti Siy funkcijy ir yra priversti jas deleguoti kitiems. Be administratoriaus
pareigybés atsiranda biitinybé priimti darbuotojus, kurie dirbty marketingini darba ir diegty
teatruose naujus pardavimo metodus, ripintysi imonés ivaizdzio formavimu, prekés zenklo
sukiirimu, Siuolaikine reklama ir naujais pristatymo ziniasklaidai budais.

Tiesioginio marketingo specifiSkumas kultiiros organizacijoje.

Tiesioginis marketingas — tai interaktyvi marketingo sistema, kuri, sieckdama gauti tam tikra
atsaka ir / ar bet kokiame regione sudaryti sandorj, tam panaudoja viena ar kelias komunikacijos
priemones). Tai pirkéjo ir pardavéjo betarpiSkas bendradarbiavimas be tarpininky. Tai suteikia
prekybos procesui daugiau asmeniSkumo, individualumo. Vartotojas pajaucia didesni démesi, o
pardavéjas turi galimybe pilniau paZinti savo tiksling auditorija. Tiesioginiam marketingui ir
tiesioginio atsako reklamai panaudojamos beveik visos reklamos skleidimo priemonés (Cereska,
2004, p. 82, Kotler; Keller, 2007, p. 385).

Tradicinés, placiausiai taikomos tiesioginés marketingo priemonés yra katalogai, tiesioginis
kreipimasis paStu, potencialiam pirkéjui siunciant pasitilyma, skelbima, priminima ar reklaming
medZziaga, telemarketingas (pardavimas telefonu). Sparti informaciniy technologijy plétra suteikia

vis naujy galimybiy elektroninei rinkodarai bei elektroninei prekybai, daZniausiai tam naudojantis
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telefono linijomis, internetu ar elektroniniu pastu. Popierinius laiskus keicia praneSimai, siun¢iami
faksu, elektroniniu pastu ar balso pastu. Reklaminés SMS zinutés, teletekstas, interaktyvi televizija
taip pat jau nebe naujiena (Uzpelkis, 2007, p. 185, Dickman, 1997, p. 82).

Interneto reiksmé populiarinant kultiros produktq. Praleidziant vis daugiau laiko internete,
vis maziau jo lieka apsilankyti ,tikrame* teatre. Interneto atsiradimas Zymiai suaktyvino
komunikacija ir sudaré salygas bendrauti zmonéms, kurie be jo niekada nebiity susipazing. Tai
paskatino ir palengvino kiirybisSkuma ir bendradarbiavima.. Liberalesnés kultliros organizacijos
supranta, kad internetas — ne konkurentas ir ne Siaip mados reikalas, o nauja ir labai perspektyvi
terpé ju misijai vykdyti, jau nekalbant apie tai, kad naudojantis internetu ir elektroniniu pastu
galima pasiekti Zymiai didesnio visy rémimo komplekso elementy efektyvumo ir netgi sutaupyti
pinigy (Uzpelkis, 2007, p. 199).

Kultiiros produkto vartotojas internete i§ esmés ieSko ty paciu dalyky, kaip ir fizingje
tikrovéje. Kita vertus, internete norima rasti tai, kas tikroveje néra prieinama (pvz., teatro
uzkulisiai). Be to, vartotojai internete patys ,,ieSko kelio™ i kultiros istaiga, savotiSkai nori buti
motyvuojami (pvz., informacija apie renginius, {vairls gidai ir instrukcijos, kaip orientuotis)
(Uzpelkis, 2007).

Kultiiros istaigose populiar¢ja telerinkodara ir internetiné rinkodara. Interneta galima
ivardinti kaip pagrindini kultiiros paslaugy elektroninio marketingo biida tiek Lietuvos
elektroniniuose tinkluose, tiek ir pasauliniuose. Elektroniné komercija Siuo metu Lietuvoje
placiausiai yra taikoma platinant bilietus i kultiros istaigy renginius, spektaklius, koncertus.
Atsiradus galimybéms kulttrinius renginius ne tik reklamuoti, bet ir juos transliuoti per interneta,
naujos rinkodaros priemonés tampa ypac paklausios. Kulttros istaigos, planuodamos rinkodaros
biudZeta, numato papildomu léSy internetui. Internetas pasizymi specifiSkumu, pvz., manoma, kad
neutraliai pateikta informacija palankiau priimama ir savaime gali patraukti tiksling auditorija, kuri
pati susiras informacija ir ja isimins. Dabar teikdami reklama kultiros istaigy darbuotojai
daZniausiai stengiasi rasti tinkamiausia, geriausiai tiksling auditorija pasiekianti kanala
(Krukauskiene, 2008, p. 160, Dickman, 1997, p. 84).

Siuolaikingje kultiiros istaigy rinkodaroje sékmingai naudojamos elektroninés tinklavietés,
kuriose vartotojai aptaria konkrecias kulttros paslaugas. Taip orientuojant marketinga, tinklavietés
gali buti efektyviai panaudojamos, kai tokio pobiidzio diskusijas inicijuoja istaiga, siekdama
suzinoti vartotoju poziiiri 1 istaigos teikiamus kultliros paslaugas. Nors naujausios marketingo
technologijos sparciai plinta, bet kol kas jos apima tik specifing kulttiros vartotoju dali, ribota rinka.
Nors elektroninémis technologijomis naudojasi labiausiai iSprususi visuomenés dalis, taciau ju
interesai kultiiros srityje néra vienodi, todé¢l tikslinés grupés tinklaveikoje taip pat turi biiti

nustatomos, naudojant rinkos tyrimo metodus (Krukauskien¢, 2008, p. 163, Dickman, 1997, p. 84).
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Elektroniné prekyba taip pat skinasi kelia | kultiiros svetaines internete. Nuo 2002 m.
partneriy organizacijos i§ 15 Europos Saliy igyvendina projekta ,,Minerva®, kurio tikslas — sukurti
tarptautini tinkla, skirta aptarti, susieti ir harmonizuoti veiklas, vykdomas kultiiros ir mokslo turinio
perkélimo 1 skaitmenines laikmenas srityje. Vykdant projekta 2005 m. buvo parengtos
rekomendacijos ,,Kokybés principai kultiiros svetainéms internete®. Siame dokumente kokybiska
kultiiros svetaine internete vadinama tokia svetainé, kuri ,,auksStina Europos kultiring ivairove,
suteikdama visiems pri¢jima prie skaitmeninio kultirinio turinio®. Kokybiska kultiros svetainé
internete, pagal Sias rekomendacijas, turi biiti: aiSki, suprantamai iSdéstanti svetainés tapatybe,
prieinama visiems vartotojams, nepriklausomai nuo to, kokias technologijas jie naudoja ir su kokia
negale jie yra; pagrindini démesi skirianti vartotojui; reaguojanti, leidZianti vartotojams susisiekti su
svetaine ir gauti atitinkama atsakyma; daugiakalbe; saveikaujanti su kultiiriniais tinklais; valdoma
atsizvelgiant 1 teisinius aspektus, tokius kaip intelektinés nuosavybés teis¢ ir privatumas (Quality
Principles for Cultural Websites).

Zodiniy rekomendacijy specifiskumas teatro veikloje.

Zodinés rekomendacijos — paslaugu vartotojy dalijimasis nuostatomis apie viena ar kita
paslauga, patirtas emocijas, intelektini ir psichologini pasitenkinima, paslaugy teikimo pranasumus,
traikumus vienoje ar kitoje paslaugas teikian¢ioje jmonéje. Zodinés rekomendacijos — tai paslaugos
kiirimo procese dalyvavusiy paslaugy vartotojy ir teikéju patirto rezultato rekomendacijos. Sio
pobiidzio rémimas prie paslaugy imoniy sékmés prisideda labiau nei kitos rémimo formos
(Vitkien¢, 2008, p. 54).

Teatras planuodamas savo marketingo komunikacijas turi atsizvelgti ir kiek jmanoma
efektyviau savo veikloje panaudoti visus IMK elementus, tiek tradicinius, tiek naujuosius ir naudoti
Siuos elementus jis turéty ne atskirai, o siekti visy ju integracijos, nes biitent tik Siuo biidu bus
uztikrinamas IMK teatro veikloje efektyvumas. Panaudojant IMK sinergija, pasiekiamas didesnis
efektas, kuris neimanomas atskiry komunikacijy déka. Tai lemia geresni marketingo veiklos
rezultata mazesnémis sanaudomis.

8 etapas. IMK kampanijos jvertinimas ir kontrolé.

Planuojant komunikacijas, svarbu sukurti mechanizma, kuri pasitelkus bus vertinamas idéty
pastangu poveikis. [vertinti visy kampanijos aspektu nejmanoma tiek finansy, tiek laiko atzvilgiu.
IMK kampanijas galima {vertinti remiantis trimis metodais, ivairiai juos derinti (Bakanauskas,
2004, p. 57):

e [Sankstinis testavimas. Esminé tokio testavimo prieZastis — nustatyti, ar vartotojai suvoke
prane$ima taip, kaip ji noréjo perteikti siuntéjas. Cia itin svarbiis kokybiniai tyrimai,

kuriuose naudojamos {vairios psichologinés technikos
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e Nuolatinis stebéjimas. Tai marketingo komunikacijy ivertinimas skirtingose ju naudojimo
stadijose, sudarius atitinkamas metodikas, rodiklius ir t.t. Toks steb¢jimas suteikia
palyginamaja informacija, rodancia tendencijas. Tokiy biidu uztikrinamas kampanijos efekty
monitoringas bei kampanijos plano patobulinimas.

o Testavimo po kampanijos idiegimo. Toks testavimas retesnis, taciau suteikiantis griztamaji
ry$i. Cia pabréziami daugiau kiekybiniai veiklos tyrimai.

Rutelioné (2007) iSskiria keturis pelno nesiekianc¢iy organizaciju marketingo komunikaciju
[vertinimo etapus:

e [Sankstinis jvertinimas. Jis atliekamas jvertinant medziaga pries pateikiant ja kampanijai.

o Vertinimas proceso metu. Vertinamas kiekvienas komunikacinés kampanijos etapas,

siekiant uztikrinti, kad praneSimas pasieks tiksling auditorija.

o Rezultaty vertinimas. Tai detali analiz¢, kurios metu {vertinamas poveikis, darantis itaka

elgsenos pokyc¢iams.

e Poveikio vertinimas. Jis negali buti atliekamas trumpuoju laikotarpiu, nes daZniai

kampanija biina skirta visuomenés elgsenai keisti, o tai vyksta ilga laikotarpi.

ISmatuoti ir ivertinti komunikacijas naudojami skirtingi metodai. Jie gali bati grindziami
iSsamiais vartotoju tyrimais, kompleksine statistiniu duomeny analize, irodymuy intuityviu
interpretavimu ir kt. Visi metodai imanomi ir naudingi kol interpretuojami objektyviu, savalaikiu
ir sisteminiu btidu ir remiasi kampanijos tikslais kaip pagrindiniais vertinimo kriterijais.

Ivertinimo sékmé priklauso nuo tinkamai pasirikto metodo. Dazniausiai taikomi testai,
kuriais siekiama nustatyti, ar vartotojai prisimena reklamos turinj. Labai naudingi yra nuomoniy
apie reklama testai, ketinimy naudotis paslauga vertinimai, pardavimo duomeny ir bandomuyjy rinky
rezultaty analizé (Bagdonien¢, Hopeniené, 2004, p. 397; Stone, Desmond, 2007, p. 320).

Bagdoniené¢, Hopeniené (2004, p. 397), Stone, Desmond (2007, p. 320) ir Fill (2006, p. 352)
teigia, kad visi matavimo metodai padeda patikrinti kaip pavyko igyvendinti komunikacijos tikslus.

Vartotojy nuomoniy testai naudingi vertinat iSsikelty komunikaciniy tiksly igyvendinima. Jie
padeda suvokti vartotoju pozitirj. Gauta informacija suteikia galimybg iSvengti komunikacijos
klaidy. Nuomong¢ testuojama telefonu, pastu, internetu arba asmeniskai.

Kalbant apie Zinomumo jvertinima, turi biti jvertinti prisiminimas ir atpazinimas. Testai
padeda nustatyti ar vartotojuy atmintyje uZsiliko reklama (Bagdonien¢, Hopeniené, 2004, p. 397;
Stone, Desmond, 2007, p. 320).

Ketinimy naudotis paslauga testas atlickamas po visy kity testy. Tai dazniausiai duoda gerus
rezultatus, kadangi vartotojai gali tiksliau atsakyti, ar naudosis paslauga po to, kai bus jau atsake

apie paslaugos reklamos ar kity komunikacijy veiksminguma.
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Vienas 1§ objektyviausiy budy, leidzian¢iy ivertinti daugumos komunikacijos tiksly
(pagausinti pakartotiniy paslaugos pirkimy, sumazinti vartojimo rizika, padidinti vartojimo
tikimybe ir vartotoju pasitenkinima) jgyvendinimo efektyvuma, yra respondenty atsakymy pries§ ir
po paslaugos vartojimo palyginimas (Bagdoniené, Hopeniené, 2004, p. 398).

Komunikacijos tiksly igyvendinimo efektyvumui nustatyti, turi biiti parinktas ne tik
tinkamas metodas, bet ir laikas (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2004, p. 398).

Pickton ir Broderic (2001, p. 334) teigia, kad marketingo komunikacijy kampanija turi bati
vertinta tokiais aspektais:

e Jos veiksmingumas — kiek kampanija yra produktyvi, piniginiu pozitiriu;
e Jos efektyvumas — kiek produktyvi yra kompanija, pasiekimy pozitriy, t.y. kiek
pasieke 1S to, ka turéjo pasiekti.

Ivertinant komunikacing kampanija, planuotojui turi kilti tokie klausimai: Ko tikétasi? Kas
ivyko? Kokia buvo komunikacijy nauda, atskirai nuo kity faktoriu? Ko iSmokta i§ kampanijos? Kas
turi vykti toliau? (Pickton ir Broderic, 2001, p. 334).

IMK kampanijos ivertinimas suteikia tokius privalumus (Bakanauskas, 2004, p. 56):

e Pagerina sprendimy priémima, kuris remiasi geriausia prieinama informacija.

e Mazina rizika, suteikiant didesni rinkos ir ketinamos vykdyti kampanijos supratima.
e Pagerina pacia kampanija, ivertinant kuo daugiau IMK plano elementy.

e Mazina kaStus, didindamas kampanijos nasuma ir efektyvuma.

e Kaupiamos Zinios, kurios gali biiti panaudojamos kitose kampanijose.

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad IMK planavimo procesas yra nesibaigiantis ir
nuolatos besitgsiantis, kurio metu visi esminiai proceso elementai (tikslai, strategijos, biudzetas ir
taktikos) yra integruojami. Planuojant integruotas marketingo komunikacijas, labai svarbu, kad buity
planuojama nuosekliai, laikantis pagrindiniy principy. Taip pat galima teigti, kad IMK planavimo
procesas gali biiti puikiai pritaikomas teatrui, kaip paslaugas teikianc¢iai ir pelno nesiekianciai

organizacijai.
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2. INTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIJY
PLANAVIMO PROCESO TEATRO VEIKLOJE EMPIRINIO
TYRIMO METODOLOGIJA

Siame skyriuje bus pateikiamas apibendrintas teorinis teatro integruotyju marketingo
komunikacijos planavimo proceso modelis, kuriuo remiantis, buvo sudaryta anketin¢ apklausa bei
giluminio interviu klausimynas, siekiant iSsiaiSkinti integruotyju marketingo komunikacijy
planavimo proceso ypatybes teatre, nustatyti integruotyju marketingo komunikacijy priemoniy

taikymo privalumus ir trilkumus bei parengti pasitilymus komunikacijy gerinimui.

2.1. Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo proceso teatro
veikloje sprendimy teorinis modelis

Remiantis teorine medZiaga ir iSanalizuotais integruotyjy marketingo komunikacijy
planavimo etapais galima suformuoti toki integruotyju marketingo komunikacijy planavimo modeli,
kuris atspindi teatro specifika kiekviename planavimo etape (Zr. 6 pav.).

Pirmajame etape, atliekant situacijos analizg, teorinés studijos parode, jog tikslinga
analizuoti yra kas mes esame (teatro analiz¢), kas yra miisy konkurentai (konkurenty analiz¢), kas
yra miisy zitirovai (zitirovy analiz¢), kur mes veikiame (rinkos analiz¢) bei kokias paslaugas mes
teikiame (spektakliy analize¢). Visas organizacijos veiklas (tarp ju ir marketingo komunikacijos)
itakoja {vairtis aplinkos kintamieji, todél nuolatinis aplinkos tyrimas ir jos analizé yra labai svarbus
procesas kiekvienos organizacijos gerovei. Kuriant IMK planus, nepaprastai svarbu atlikti visa ir
detalia analize visy svarbiy aplinkos veiksniy, kurie gali jtakoti komunikacinio proceso s¢kme.

Antrajame etape nustatant tiksling rinka remtasi {vairiy autoriy iSskiriamomis ne pelno
organizacijy, meno organizacijy tikslinémis rinkomis, nustatyta, kad teatro tiksling rinka sudaro
zilrovai ir rémeéjai. Biitent jiems yra skiriamos visos teatro naudojamos marketingo komunikacijos.

TreCiajame etape, nustatant komunikacinius tikslus, bus siekta i$siaiSkinti ar teatras kaip

paslaugas teigianti organizacija, planuodamas savo komunikacijas kelia sau pagrindinius tokioms
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organizacijoms buidingus tikslus: Zinomumo didinimas, spektakliy ir ju naudos suvokimo siekimas,
itikinimas apsilankyti spektaklyje bei paskatinimas veikti.
Nustatant marketingo komunikacijy strategija bus atsizvelgiama { tai, kas yra tikslin¢ teatro
auditorija ir pagal tai bus jvertinama stimimo ar traukimo strategijos yra teatre dominuojancios.
Komunikaciné zinuté kinta, priklausomai nuo siekiamu tiksly. Nuo to kaip bus sukurta
komunikaciné zinuté priklausys ar ji padés pasiekti uzsibrézty tiksly, duos naudos ir bus teisingai
suprasta, tad kuriant Teatro komunikacing zinutg itin svarbu atkreipti démesi i autoriy iSskiriamas

komunikacinés Zinutés dalis: turinj, forma, struktiira bei stiliy.

Situacijos analizé
Teatro analize Konkurenty Zitirovy Rinkos Spektakliy (teatro
analizé analizé analizé paslaugos) analiz¢
Vizija Tiesioginiai k. Zitirovy tipai Geografing ir | Spektakliy galimybe
Misija Netiesioginiai Jy motyvacija demografiné tenkinti ir teikti nauda
Pardavimai Jy galimi 1ésu Ziarovy tikslai struktiira t1k511961 grupet
LéSos Saltiniai Zitrovy Pageidaujamas
siekiama nauda spektakliy pateikimas
Tikslinés auditorijos nustatymas
Zitirovai Réméjai
Komunikacijos tiksly nustatymas
Spektakliy Spektakliy ir ju [tikinimas apsilankyti | Paskatinimas veikti
zZinomumas naudos supratimas spektaklyje
Marketingo komunikacijy strategijos aprinkimas
Stumimo Traukimo Integruota
Komunikacinés Zinutés kiirimas
Turinys Forma Struktiira Stilius
Komunikacinio biudZeto sudarymas
Tiksly ir uzduodiy Procenty nuo pardavimy Savarankiskas Konkurencinis
pozitiris poziiris poziiris pozitiris

— L

52



Integruotyjy marketingo komunikacijy komplekso sudarymas

Reklama Asmeninis Pradavimy Rysiai su Tiesioginis Zodinés
pardavimas skatinimas visuomene | marketingas | rekomendacijos

J L

Integruotyjy marketingo komunikacijy kampanijos jvertinimas ir kontrolé

[Sankstinis jvertinimas | Vertinimas proceso metu | Rezultaty vertinimas | Poveikio vertinimas

Saltinis: sudaryta autoreés.

6 pav. Teatro integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesas
Teatro komunikaciné zinuté skiriasi nuo kity reklamos praneSimy, tad jos kiirimui turi buti

skiriamas didelis démesys.

Atliktus teorinés komunikacinio biudZeto sudarymo biidy studijos, parode, kad teatre
komunikacinis biudzetas gali biiti formuojantis remiantis vienu siu poziiiriy: tiksly ir uzduociy,
procenty nuo pardavimy, savarankiSku ir konkurenciniu. Nustac¢ius komunikacinio biudzeto
sudarymo biida, bus siekiama iSsiaiSkinti biudzeto sudarymo eiga Muzikiniame teatre.

Atlikus teorines studijas, integruoty marketingo komunikacijy komplekso sudarymo analizei
pasirinkti pagrindiniai rémimo komplekso elementai: reklama, pardavimy skatinimas, rySiai su
visuomene, asmeninis pardavimas, Zodinés rekomendacijos bei tiesioginé rinkodara. Visuose Siuose
rémimo komplekso elementuose atsispindi teatro specifiSkumas, tad siekiama iSsiaiskinti kaip Sie
elementai pritaikomi teatro veikloje, kaip tie tarpusavyje integruojami, kokia nauda teikia bei kaip
yra vertinami teatro Zifirovy. Zodinés rekomendacijos i teorini modelj jtrauktos tik po anketinés
apklausos tyrimo, kadangi pastarasis parodé ju didelg reikSmg populiarinat teatra ir teatro produkta.

Integruotyjy marketingo komunikacijy ivertinimo ir kontrolés etapui apibiidinti siekiama
1$siaiSkinti kaip vykdoma marketingo komunikacijy kontrolé ir vertinimas teatre, bei remiantis

tyrimo metu gautais rezultatais patvirtinti arba paneigti iSsikeltas tyrimo prielaidas.

2.2. Lietuvos teatry rinkos analizé

Teatro menas yra viena i§ svarbiausiy Lietuvos meno ir kultiros daliy, formuojanti didelg
Lietuvos kultiiros ir meno gyvenimo dali. Valstybé skatina ir remia profesionalaus teatro meno ir jo
kiréjy sklaida (LT kulttiros ministerija, 2008).

Lietuvos teatry sistema sudaro valstybés, savivaldybiy, privatiis (nevalstybiniai) ir mégeju
teatrai. Lietuvoje veikia 13 wvalstybiniy teatry: 8 dramos, 2 1¢liy, 3 muzikiniai (i§ jy 2 yra
nacionaliniai: Lietuvos nacionalinis operos ir baleto teatras, Lietuvos nacionalinis dramos teatras)
ir apie 20 nevalstybiniy teatry bei scenos meny struktiiry, kuriy skai¢ius nuolat kinta (LT kulturos

ministerija, 2008).
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Valstybés, o taip pat savivaldybiu teatrai veikia visuose didziuosiuose Lietuvos miestuose
(Kaune, Klaipédoje, Panevézyje, Siauliuose, Marijampoléje, Alytuje). Visi valstybés islaikomi
teatrai turi patalpas ir veikia pagal repertuarinio teatro modeli. Repertuarg paprastai sudaro 10-15
spektakliy. Valstybés dotuojamy teatry pajamas sudaro 79% valstybés dotacija, 15% 18 spektakliy ir
6% kitos pajamos (Teatro ir kino informacijos ir edukacijos centras).

Kiekvienas valstybés teatras per sezong pastato 3 — 6 naujus spektaklius. Valstybés teatruose
per sezong yra pastatoma apie 60 naujy spektakliy. Per metus valstybiniuose teatruose apsilanko
apie pusé milijono zitirovy (LT kultiiros ministerija, 2008).

Po nepriklausomybés atkiirimo Lietuvoje susiformavo ir privatiis (nevalstybiniai) teatrai,
kurie $iuo metu gerai zinomi ir populiarGis ne tik Lietuvoje, bet ir uzsienyje. Vienas zymiausiy
Lietuvos teatro rezisierius Eimuntas NekroSius ikiiré savo teatra ,,Meno fortas”, o vienas
talentingiausiy jaunosios kartos rezisieriy Oskaras KorSunovas — ,,Oskaro KorSunovo teatras”.
Valstybé remia nevalstybinius teatru, skirdama jiems 1éSuy konkreciy kiirybiniy programy —
pastatymy igyvendinimui per atskiras konkursines programas (LT kultiiros ministerija, 2008).

Nevalstybiniai teatrai veikia pagal vieSyju istaigy modeli. Jie neturi nuolatiniy patalpy ir
daugiausia jas nuomojasi 1§ valstybiniy teatry. Valstybé remia konkrecias nevalstybiniy teatry bei
scenos meny struktiiry programas (Lietuvos teatrai).

Lietuvos teatro menas yra pladiai pristatomas uZsienyje. Zymiu Lietuvos reZisieriy —
Eimunto Nekro$iaus, Rimo Tumino, Jono Vaitkaus, Oskaro KorSunovo, Gintaro Varno ir kity
darbai yra kvie€iami dalyvauti ir pelno prizines vietas prestiziniuose pasaulio teatry festivaliuose, o
patys kiiréjai — statyti spektaklius uZsienio teatruose (Lietuvos teatrai).

Kiekviena teatro sezona teatro, muzikos ir Sokio eksperty komisija renka geriausius
profesionalaus teatro menininkus jvairiose srityse. Jiems teikiamos Kulttiros ministerijos piniginés
premijos ir Auksinis scenos kryzius. Laureatai paskelbiami ir apdovanojami tarptauting teatro diena
—kovo 27-3j3 (Lietuvos teatrai).

Skatindama nacionalinés dramaturgijos procesus, Kultliros ministerija yra isteigusi
kasmeting premija uZz geriausia nacionalinés dramaturgijos pastatyma teatre (LT kulturos
ministerija, 2008).

Lietuvos statistikos departamento tinklalapyje skelbiama, kad 2007 m. teatrai, kuriy Salyje
yra 34 (zr. 7 lentelg), parod¢ 4.4 tukst. spektakliy, t. y. vienas teatras vidutiniSskai parodé 130
spektakliy. Zitrovy skai¢ius per metus padidéjo 40 tikst. ir virsijo viena milijona (2006 m. — 970
tikst., 2007 m. — 1010 tukst.). Nevalstybiniuose teatruose zitirovy skaicius iSaugo 42 tukst., arba 17
procenty. 2007 m. juose lankési 295 tikst., arba kas ketvirtas teatro zilirovas.

7 lentele

Kultiuros jstaigy veikla
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2000 | 2006 | 2007
Bibliotekos (priklausancios Kultiiros ministerijos reguliavimo sriciai) 1470 1396 1395
Skaitytojai, takst. 880 761 752
Muziejai 97 109 106
Lankytojai, mln. 2.2 2.9 3,1
Kino salés 109 77 78
Zitirovai, mln. 2.1 2,5 3,3
Teatrai 20 32 34
Zitirovai, tikst. 678 970| 1005

5 100 gyventojy tenka
Saltinis: Statistikos departamentas:
http://www.stat.gov.It/It/news/view/?1d=2452 &PHPSESSID=96869a656e017a5f7de219ceeb921017

Daugiausia spektakliy parodé Vilniaus ir Kauno Iéliy teatrai — daugiau kaip po 300,

didziausio zitirovy skaiciaus sulauké Lietuvos operos ir baleto teatras (143 tiikst.). Spektakliy metu
labiausia uzimtos buvo Lietuvos operos ir baleto (vidutiniskai 98,2 proc. viety), Kauno muzikinio
(86,0 proc.), Vilniaus mazojo (81,0 proc.) teatry salés (Statistikos departamentas, 2008).

Statistikos departamento atlikto gyventoju uZimtumo tyrimo duomenimis, 2007 m. kultiiros
srityje dirbo 37,0 tukst., arba 2,4 procento dirbanciy Salies gyventoju (2005 m. — 35,5 tukst.).

Kaip matyti i§ 8 lentelés duomeny nuo 2000 iki 2008 mety Lietuvoje valstybiniy teatry
skaiCius nekito, ju buvo 13. 2000 — 2004 metais surengty spektakliy ir kity renginiy skaicius
svyravo apie 2500, o nuo 2005 m. pradé¢jo augti. Daugiausiai spektakliy (2787) buvo parodyta 2006
metais (zr. 8 lentelg).

8 lentele
Valstybiniy teatry statistika

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Teatry skaicius 13 13 13 13 13 13 13 13 13

Surengta spektakliy ir kity 25132533 2508 2546 2544 2631 2787 2648 2703

renginiy
Zitrovy skaitius, tikstandiai 576 580 581 602 637 639 717 715 729
100-ui gyventojy tenka Zitirovy 20 17 17 24 25 24 28 31 37

Saltinis: Statistikos departamentas http://db1.stat.gov.lt/statbank/default.asp?w=1152

Zitarovy skai¢ius augo jau nuo 2000 m., kuomet sudaré 576 tikst., o 2008 m. sudaré jau 729

tukst. Zidrovy. Nuo 2002 m. auga ir 100 gyventojy tenkantis teatro zitirovy skai¢ius, kuris 2008 m.
buvo 37 teatro zitirovai 100 gyventoju.

9 lentele

Nevalstybiniy teatry statistika

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Lietuvos Respublika
Teatry skaicius 9 10 8 20 20 19 19 21 29
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Ziarovy skaiéius, tikstanciai 102 167 57 216 229 187 253 295 401
Saltinis: Statistikos departamentas http://db1.stat.gov.lt/statbank/SelectVarVal/saveselections.asp

9 lentel¢je atspindi, kad nevalstybiniy teatry skaicius maziausias buvo 2002 m. (8 teatrai), o
2003 m. teatry skaicius iSaugo ir jy jau veiké 20. 2005, 2006 m teatry skaicius buvo 19, o 2008 m.
i$augo net iki 29. Ziarovy skai¢ius augo nuo 2000 iki 2001 m., nuo 2002 iki 2004 m ir nuo 2005 iki
2008 m. ir 2008 m nevalstybinius teatrus aplanké 401 tukst. zitirovy.

Kaip rodo praktika Lietuvos teatrai yra taip paskend¢ nauju veikaly kiirimo bei Zitrovuy
pritraukimo { savo sales procese, kad pamirsta atlikti tyrimus, kurie parodo, kas yra tikrasis tam
tikro teatro lankytojas, kokius jis poreikius turi, ko jam truksta ar ko jis pageidauja tam tikrame
teatre. Stai, kad ir LNOBT paskutinj karta atliktas vartotoju tyrimas buvo 2004 m.

LNOBT lankytojy tyrimas. Buvo atliekamas apraSomasis kiekybinis tyrimas. Pasirinktas
metodas — asmeninis interviu, kuomet buvo apklausiami klausytojai teatro teritorijoje — spektakliy
metu ir Zzmonés, perkantys bilietus kasose (LNOBT vartotojy tyrimas, 2004).

Tyrimo metu nustatyta (LNOBT vartotojy tyrimas, 2004):

e  Vidutinis Operos ir baleto teatro klausytojas — tai moteris, vidutinio amziaus (31-49 m.),
su aukStuoju i$silavinimu, dirbanti nevadovaujama darba, vilnieté, teatre apsilanko daznai — karta
per ménesi arba bent jau karta per pusmetj.

e Beveik pusé (44 proc.) LNOBT klausytoju lankosi pakankamai daznai teatre — karta per
meénes;.

e Lankymosi daznumas néra susij¢gs nei su amziumi, nei su iSsimokslinimu, nei su
uzsiémimu. Tai nulemia tik gyvenamoji vieta — vilnie€iai lankosi dazniausiai, o ne vilnieciai —
reciau.

e Klausytojuy pasirinkima daZniausiai nulemia mégstamas Zanras (31 proc.) ir atlik¢jai (24
proc.). Dazniausiai klausytojai renkasi premjeras (31 proc.) ir savo mégstamus (28 proc.) arba su
meégstamais atlikéjai (26 proc.) spektaklius.

e Be Operos ir baleto teatro spektakliy Zitirovai mielai Zitiri ir dramos spektaklius, todél
padaryta iSvada, kad dramos teatrai yra artimi LNOBT konkurentai.

e Nustatant stipriausius ir jtakingiausius LNOBT informacijos nes¢jus, tyrimo rezultatai
parodé¢, kad klausytojus informacija labiausiai pasiekia per televizija (21 proc.) ir interneta (20
proc.). Laikras¢iai (15 proc.) ir teatro informaciniai leidiniai (15 proc.) beveik vienodos priemonés,
suteikiancios informacija LNOBT klausytojui.

e Kaip jtakingiausia priemong¢ respondentai {vardino televizija (43 proc.), interneta (22

proc.), laikrascius (15 proc.).
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e Vertinant teatro veiklg pozityviausiai jvertinta spektakliy kokybé¢ ir aptarnaujancio
personalo darbas. Reklaminiy kampanijy efektyvumas ir repertuaro formavimo kryptis vertinta
gerai, bet Siek tiek atsargiau. Teatro vadybiné veikla jvertinta neutraliai, o biliety kainos kaip
optimalios.

e Daugelis pastebéty teatro trikumy yra techniniai teatro pastato netobulumai. Jie Zinomi ir
yra Salinami rekonstrukcijos metu. Tyrimy rezultatai patvirtino prielaida, kad teatro klausytojams
svarbi teatro aplinka.

e DazZnesni apsilankyma teatre trikdo — pinigy trikumas, gyvenamoji vieta ne Vilniuje,
didelis uZimtumas, jvairesnio repertuaro trukumas, informacijos triikumas.

Toliau trumpai pristatyti valstybiniai Lietuvos teatrai paminint ju paciy internetinése
svetainése iSskiriamus svarbiausius veiklos bruozus. Valstybiniai teatrai pristatomi todé¢l, kad Sio
darbo empirinis tyrimas buvo atlickamas Kauno valstybiniame muzikiniame teatre.

Lietuvos nacionalinis dramos teatras — vienas pagrindiniy dramos teatry Lietuvoje, isikiirgs
sostinéje Vilniuje. Nuo pat teatro jkiirimo teatro pavadinimas keitési ne karta, o 1998 metais jam
buvo suteiktas garbingas Nacionalinio teatro vardas.

Teatras siekia pristatyti ziirovams jvairiausiy zanry spektaklius, supazindinti su klasikine,
Siuolaikine, nacionaline dramaturgija. Teatro repertuaras formuojamas atsizvelgiant 1 skirtingy
auditorijy skoni, taip pat i teatro nuostatus bei tikslus. Kas antrus metus renkama teatro Meno taryba
turi teis¢ rekomenduoti ir aptarti teatro planus bei siekius (Lietuvos nacionalinis dramos teatras).

LNDT stengiasi suteikti galimybe kurti skirtingiems teatro kiir¢jams, kurie zino, ka pasakyti
scenoje — statyti spektaklius kvieCiami tiek patyrg, teatro pasaulyje gerai Zinomi, tiek jauni ir
perspektyviis rezisieriai, dailininkai, kompozitoriai. LNDT turi savo trisdeSimt vieno aktoriaus
trupg, kai kuriems vaidmenims vaidinti kvieCiami ne trupés aktoriai (Lietuvos nacionalinis dramos
teatras).

Lietuvos nacionalinis dramos teatras siekia bendradarbiauti su kitais miestais, teatrais, skleisti
teatring kultlira ne tik sostinés Zitrovams. LNDT spektakliai daug gastroliuoja, dalyvauja
festivaliuose ir Lietuvoje, ir uzsienyje. LNDT scenose nuolat pristatomi kity profesionaliy Lietuvos
teatry, sveciy 1S uzsienio spektakliai. Teatras kvieciasi kiir¢jus 1§ uzsienio dirbti su miisy aktoriais,
kuria koprodukcinius spektaklius su kitais teatrais (Lietuvos nacionalinis dramos teatras).

Lietuvos nacionalinis operos ir baleto teatras yra biudZetiné nacionaliné jstaiga,
organizuojanti muzikinio scenos meno kiirima ir jo vieSa atlikimg aukS¢iausiu meniniu lygiu. Teatro
steig€jo funkcijas vykdo Lietuvos Respublikos kultiiros ministerija. Teatro veiklos tikslai: puoseléti,
kurti ir plétoti nacionalinio muzikinio scenos meno tradicijas, formuoti ir pristatyti visuomenei
Siuolaikinio muzikinio teatro tradicijas, kiirybiskai perteikti pasaulio muzikines kulttros vertybes;

sudaryti salygas talentingiems jauniems ir pripazintiems Lietuvos ir pasaulio meno kiréjams bei
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atlik¢jams dalyvauti teatro kiirybinéje veikloje; formuoti Salies meninés kultiiros jvaizdj, pristatant
uzsienio Salyse nacionalinés muzikinés kultiiros pasiekimus, ugdyti, formuoti ir tenkinti visuomenés
poreiki profesionaliajam muzikinio teatro scenos menui (LNOBT).

Valstybinis Vilniaus mazasis teatras jsikiir¢ 2005 mety rudenj paciame sostin€s centre ir yra
viena patraukliausiy ne tik teatro, bet apskritai miesto kultiiros erdviu. Savitu praeities ir dabarties,
prag¢jusiy amziy ir modernumo saly¢iu pasizyminti teatro dvasia jaucCiama ir architektiiroje, ir
interjere, ir paciuose spektakliuose. Daug mety neturéjusi savo scenos ir, ko gero, labiau iSgarséjusi
uzsienyje nei Lietuvoje Vilniaus mazaji teatra Siandien zino daug kas: studentai ir verslininkai,
menininkai ir visai su menu nesusij¢ Zzmonés. Nes Vilniaus mazojo teatro devizas — ,,Atviras
teatras“. Jo esmé — uzmegzti ry$i su kiekvienu, atéjusiu i Sio teatro spektaklius, kalbéti visiems
suprantama ir kartu — aukSc¢iausio meninio lygio kalba. Vilniaus mazojo teatro ,,atvirumas® turi ir
prakting pusg: jis atviras ivairioms meninéms, kultirinéms ir kitokioms iniciatyvoms, edukaciniams
ir verslo renginiams (Vilniaus mazasis teatras).

Klaipédos valstybinis muzikinis teatras — didZiausias profesionalaus meno kolektyvas ne tik
Klaipédoje, bet ir visame Vakary Lietuvos regione. Teatre dirba 220 darbuotoju: 18 solistu
dainininky, 38 choro dainininkai, 20 baleto Sokéjuy, 53 orkestro muzikantai, meno vadovyb¢ ir
aptarnaujantis personalas. Muzikinis teatras Klaipédos, Vakary Lietuvos zilrovams ir svefiams
pristato auksciausio profesinio lygio muzikinius spektaklius bei jvairias koncertines programas
(Klaipédos valstybinis muzikinis teatras).

Klaipédos dramos teatras — dramos teatras Klaipédoje. Teatro vadovas — Gediminas
Pranckiinas. Meno vadovas — Povilas Gaidys. Siuo metu $is teatras uzdarytas rekonstrukcijai ir
laikinai glaudZziasi kitose patalpose (Klaipeédos dramos teatras).

Kauno valstybinis léliy teatras jsteigtas 1958 m. vadovaujantis ikiir¢jy Valerijos ir Stasio
Ratkeviciy nuostata — kurti vaikams. Per 50 kiirybos mety sukurta daugiau nei 180 spektakliy,
teatras sekmingai dalyvavo daugelyje festivaliy, ne karta gastroliavo Europoje, buvusiose Soviety
Sajungos ir net Lotyny Amerikos Salyse. Kauno valstybinis I¢liy teatras yra Tarptautinés vaiky ir
jaunimo teatry asociacijos ASSITEJ ir Tarptautinés l¢lininky organizacijos UNIMA narys (Kauno
valstybinis 1¢liy teatras).

Kauno valstybinis drameos teatras gali teisétai didZiuotis pradéjgs Lietuvos profesionaliojo
teatro gyvavima. Jo atsiradimag lémé Lietuvos meno kiiréjy draugijos 1920 metais ikurtos Dramos ir
Operos vaidyklos. Kauno dramos uzuomazga tapo Juozo Vaickaus rezisuotos Hermanno
Sudermanno "Joninés", suvaidintos 1920 mety gruodzio 19 diena buvusiuose rusy Miesto teatro
rimuose (dabar - Kauno valstybinis muzikinis teatras). Iki filialo jkiirimo Siauliuose 1931 metais
tai buvo pirmas ir vienintelis profesionalus teatras visoje Lietuvoje (Kauno valstybinis dramos

teatras).
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Siauliy dramos teatras jkurtas 1931 mety rugséjo 23 diena, pirmasis spektaklis — Karlo
Goccio ,,Princes¢ Turandot” (rezisierius Borisas Dauguvietis). Po 75-eriy mety pertraukos §i
legendini spektaklj Siauliy scenoje vél pastaté reZisierius Aidas Giniotis.

Per teatro gyvavimo metus pastatyta daugiau kaip 400 spektakliy. Siauliy dramos teatras turi
valstybinio repertuarinio teatro statusa. Repertuare — 26 spektakliai, i§ kuriy 7 — vaikams. Teatre
spektakliai vaidinami savaitgaliais, vaikiski spektakliai - sekmadieniais, vidurdieni. Teatras
gastroliuoja ivairiuose Salies miestuose, dalyvauja festivaliuose. Teatro sezono metu pastatomos 4 —
6 premjeros (Siauliy dramos teatras).

Kauno valstybinis muzikinis teatras. Kadangi IMK planavimo proceso tyrimas bus
vykdomas Kauno muzikiniame teatre, detaliau aptarsime biitent $io teatro veikla.

Kauno valstybinis muzikinis teatras yra juridinis asmuo, kurio veikla yra organizuoti
profesionalaus scenos meno (spektakliy, koncerty) kiirima ir vieSa atlikima. Pagal klasifikacija
teatras priskiriamas valstybés teatry kategorijai, o pagal scenos meno risi — muzikiniams teatrams.
Teisiné forma — biudzetiné jstaiga, kurios steigéja Lietuvos Respublikos Kultiiros ministerija. Sio
teatro repertuara sudaro viesai atlickami meno kiiriniai — jvairiy muzikiniy zanry spektakliai ir
koncertai. Teatro artistai — atlikéjai arba atlikéjy kolektyvas yra profesionalai, turintys profesini
iSsilavinimg ar profesionalaus scenos meno jgiidZius ir pagrindines pajamas gaunantys i§ §ios
veiklos.

Teatrui i§ valstybés biudzeto skiriami asignavimai i§laidoms — darbo uzmokesciui ir turtui

1sigyti, steigéjo patvirtintoms sezoninéms kiirybinés veiklos programoms vykdyti.

Kauno valstybinis muzikinis teatras — antrasis pagal dydi muzikinio Zanro teatras Lietuvoje.
Jis isteigtas 1940 m. lapkricio 27 d. kaip Operetés teatras. Tuometini jo repertuara sudare klasikinés
ir sovietiniy kompozitoriy operetés. 1948 m. Operos ir baleto teatrui iSsikélus 1 Vilniy, vis
stipréjanti operetés trupé pradéjo statyti operas ir baletus. Teatre pastatyta daug lietuviy
kompozitoriy ivairiy zanry kiriniy, taip pat nemazai uzsienio kompozitoriy Siuolaikiniy muzikiniy
pjesiu. 1990 m. atkiirus Lietuvos nepriklausomybg, be opery ir opereCiy, pradétos statyti
Stuolaikiniy kompozitoriy muzikinés komedijos ir miuziklai, teatro scenoje vis daugiau spektakliy
kuria Zinomi Lietuvos reZisieriai, dailininkai, choreografai ir uzsienio menininkai: austrai, vokieciai,
vengrai, lenkai, estai (Muzikinis teatras).

Teatro veiklos tikslai:

. kurti, puoseléti ir plétoti muzikinio scenos meno tradicijas;

. kuo placiau visuomenei pristatyti Siuolaikinio muzikinio teatro Zanrus ir juos
kiirybiskai perteikti;

J puoseléti lietuviy ir pasaulines teatro meno vertybes;
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. sudaryti salygas talentingiems jauniems Lietuvos teatro meno kiir¢jams ir atlikéjams
dalyvauti teatro kiirybinéje veikloje;

. ugdyti, formuoti ir tenkinti visuomenés poreiki profesionaliajam muzikinés scenos
menui.

Siandieninis teatras savo veikla ugdo visuomenés muzikinés kultiiros estetinj i$silavinima ir
puosel¢ja tradicija statyti visy muzikiniy scenos zanry kiirinius - operas, operetes, miuziklus,
baletus, spektaklius vaikams. Taip pat teatro artistai rengia koncertines programas tiek Lietuvoje,
tieck uzsienyje. Teatro simfoninis orkestras kasmet parengia instrumentinés vokalinés muzikos
koncertus, kuriuose dalyvauja zymis Lietuvos atlikéjai.

Per viena kiirybini sezona — spalio — geguzés meénesius - teatre parodoma apie 200
spektakliy, zilirovai pakvieciami | 2-3 premjeras. Teatra per metus vidutiniSkai aplanko apie 80 000
zitrovy, metinis salés uzpildymas — 80 procenty. Kauno valstybinis muzikinis teatras didziuojasi
viena gausiausiy zitirovy auditorija Lietuvoje. Siuo metu Kauno valstybinio teatro repertuare yra 7
operos, 12 opereciy, 6 miuziklai, vienas Sokio spektaklis ir dainuojami, bei Sokami spektakliai
vaikams. Teatro kolektyvas taip pat rengia koncertines programas, dalyvauja, festivaliuose,
kultiiriniuose projektuose (Muzikinis teatras).

Galima daryti iSvada, kad teatry rinka yra pakankamai maza lyginant pasauliniu mastu,
kurioje veikia daug tarpusavyje konkuruojanciy teatry ir visaip bandanciy pritraukti kuo daugiau
zitirovy bitent { savo teatra. Zinoma, integruotyjy marketingo komunikaciju priemonés teatrams
padeda pasiekti ju pagrindinio tikslo — turéti auk$ta Zitrovy lankomuma. Remiantis tuo bus
atlickamas integruotyjy marketingo komunikacijyu planavimo tyrimas Kauno valstybiniame
muzikiniame teatre ir pateikti pasitilymai kaip efektyviau panaudoti integruotyju marketingo

komunikacijy priemones teatro veikloje.

2.3. Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo teatro veikloje
tyrimo metodika

Sioje darbo dalyje bus pateikiamas tyrimo metodologijos apradymas: pagrindziamas tyrimo
aktualumas, apibréziamas tyrimo tikslas, iSkeliami uZdaviniai.

Norint atskleisti integruotyju marketingo komunikaciju planavimo teatro veikloje specifika,
tyrimams buvo pasirinkti giluminio interviu ir anketinés apklausos metodai. Giluminis interviu
buvo vykdomas su Kauno valstybinio muzikinio teatro (toliau — Muzikinis teatras arba teatras)
darbuotojais atsakingais uz marketingo komunikacijas ir jy planavima. Siuo interviu siekta
i$siaiSkinti teatro naudojamas integruotyjy marketingo komunikacijy priemones, komunikacijy
planavimo ypatumus. Anketin¢ apklausa buvo vykdoma teatre, apklausiant ziiirovus ir siekiant

1$siaiskinti teatro integruotyjuy marketingo komunikacijy veiksminguma.
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Tyrimo aktualumas: Krizés laikais ne pirmo butinumo paslaugas teikiancioms
institucijoms, ypac¢ sunku tapo konkuruoti tarpusavyje ir iSlaikyti gera pozicija rinkoje.
Integruotosios marketingo komunikacijos gali itin zenkliai prisidéti prie teatro Zinomumo
didinimo ir lankomumo skatinimo. [monei siekiant tapti zinoma rinkos dalyve, tikslinga sudaryti
integruotyju marketingo komunikaciju plana, kuriame reikéty numatyti konkrecius komunikaciju
veiksmus, ju igyvendinimo laikus, planuojama veiksmy eiga bei plano igyvendinimui numatomas
skirti 1ésas. Siy priemoniy integracija padés maksimaliai efektyviai pasiekti marketingo tikslus.
Atlikus tyrimus galima atskleisti teatro integruotyjy marketingo komunikaciju planavimo proceso
specifiSkuma, nagrinéjant ji pagal sukurta teorini model;.
Tyrimo tikslas — atskleisti teatro integruotyju marketingo komunikacijy planavimo proceso
specifika.
Tyrimo objektas — teatro integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesas.
Giluminis interviu.
Tyrimo tikslas — iSanalizuoti teatro integruotyjy marketingo komunikaciju planavimo proceso
ypatumus.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Nustatyti, kaip formuojami teatro komunikaciniai tikslai.
2. Nustatyti, kuo remiantis yra parenkamos naudotinos IMK priemonés.
3. I8siaiskinti, kaip kuriama teatro komunikaciné zinuté.
4.  I8siaiskinti teatro komunikacinio biudzeto sudarymo principus.
Tyrimo metodas — giluminis interviu.
Anketiné apklausa.
Tyrimo tikslas — istirti teatro naudojamy IMK priemoniy veiksminguma.

Tyrimo uzdaviniai:

l. Identifikuoti teatro tiksling Zitirovy kategorija.
2. Nustatyti Zitirovy lankymosi teatre tikslus.
3. ISsiaiSkinti kokiais informacijos pateikimo kanalais Zitrovus pasiekia teatro

skleidziama informacija.

4. Ivertinti teatro naudojamy marketingo komunikacijy efektyvuma.
Tyrimo metodas — anketiné apklausa.

P1: Zitirovai teatre lankosi jtakoti integruotyjy marketingo komunikacijy priemoniy.

P2: Teatras neiSnaudoja visy integruotyjy marketingo komunikacijy teikiamy privalumy.
ISsamesni tyrimo apras§ymai bus pateikiami tolesniuose darbo poskyriuose.

Tyrimo pagrindimas.
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Giluminis interviu. Interviu metodas — tai duomenuy rinkimas tiesiogiai bendraujant
tyrinétojui ir respondentui (Guscinskiene, 2004).

Nestruktiiruoti giluminiai pokalbiai apima nagrin¢jamos temos aptarima. Sio kokybinio
interviu struktira lanksti, apribojimai minimalis. Pusiau struktiiruotose interviu interviuotojas,
vadovaudamasis pagrindinémis aptariamos temos gairémis, savarankiskai sprendzia, kokius ir kaip
formuluoti klausimus bei kokioje situacijoje juos geriausia uzduoti (Leonavi¢ius, 2004). Sis tyrimo
metodas pasirinktas dél jo, kad jis dazniausiai naudojamas, kai yra atlieckami interviu su vadovais,
specialistais arba kai subjektas yra ju darbas bei dél Sio metodo privalumy (Kardelis, 2005, p. 197,
Dik¢ius, 2005, p. 85):

e Gaunami pilnesni ir esminiai atsakymai i klausimus;
e Suteikiama galimybé lanksciau vesti interviu;
e Respondentas gali iSsakyti bei iSreikSti nuostatas ir motyvus.
Buvo susidarytos interviu gairés ir apklausti trys respondentai:
e Kauno valstybinio muzikinio teatro vadovo pavaduotojas Rimantas Lekavicius.
e Kauno valstybinio muzikinio teatro vyr. administratoré Dalia Bagdoniené.
e Kauno valstybinio muzikinio teatro informacijos ir reklamos skyriaus vadové Lina
Stankeviciute.

Sie respondentai buvo pasirinkti, nes tai yra pagrindiniai zmonés susije su marketingo
komunikacijomis ir ju planavimu teatre. Interviu metu siekta iSsiaiSkinti kaip teatre formuojami
komunikaciniai tikslai, parenkamos integruotyju marketingo komunikacijy priemonés, kaip kuriama
komunikaciné Zinuté bei sudaromas komunikacinis biudZetas ir kt.

Visa interviu sudaro 20 klausimy. 10 lentel¢je (Zr. 10 lentelg) pateikiamas klausimy

pagrindimas, klausimai ir uZdavinys, kurj siekiama tuo klausimu i8siaiskinti.

10 lentele
Ekspertinio interviu klausimy pagrindimas
Uzdavinys Klausimas IK1.sk
Tiksliné auditorija 1. Identifikuokite Jiisy teatro tiksling auditorija. 2
2. Ar planuojant teatro marketingo komunikacijas yra atsizvelgiama {
zitrovy poreikius? Ar poreikiai tiriami?
Komunikacijy tikslai 1. Kokie yra Jusy teatro komunikaciniai tikslai? 3
2. Kuo remiantis nustatomi teatro komunikaciniai tikslai?
3. Kas Jiisy teatre yra atsakingas uz komunikaciniy tiksly nustatyma?
Komunikacinés zinutés 1. Kas Jiisy teatre atsakingas uz komunikacinés zinutés kiirima? 2
kiirimas 2. Ar rengdami komunikacing Zinutg bendraujate su reklamos/rysiy su
visuomene agentiiromis?
Reklama 1. Kas Jiisy teatre atsakingas uz reklamos rengima ir pateikima? 2
2. Kokiomis reklamos priemonémis dazniausiai naudojatés? Kodél?
Tiesioginis | 1. Ar organizuojant teatro komunikacijas naudojatés moderniomis 1
marketingas priemonémis? (internetas, telemarketingas, SMS ir kt.)
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Rysiai  su | 1. Kaip organizuojamas darbas su ziniasklaida? 5
IMK visuomene . Kokia informacija dazniausiai perduodate Zitirovams ziniasklaidos
priemoniy priemonémis?

parinkimas . Kokiomis ziniasklaidos priemonémis dazniausiai naudojatés? Kodél?
. Kaip vyksta teatro komunikacija su réméjais?

5. Kaip vertinate teatro ivaizdi (kuo jis iSsiskiria i§ konkurenty)?

N —

B~ W

Asmeninis . Ar kreipiate démesi | Zitirovy aptarnavimo kokybe? 2
pardavimas | 2. Kokias priemones naudojate aptarnavimo kokybei gerinti?

N —

IMK integracija 1. Ar derinate IMK priemones organizuodami informacijos pateikima 2
zitirovams? Kokiu biidu tai darote?

2. Kaip manote ar maksimaliai iSnaudojate marketingo komunikacijy
galimybes? Kokiy nei$naudojate?

BiudZeto sudarymas 1. Kaip nustatoma teatro komunikacijoms skiriama &Sy suma? Kas ja 2
nustato?
2. Ar pakankamai Jiisy nuomone skiriama lésy teatro komunikacijoms?

Saltinis: sudaryta autorés

Giluminio interviu klausimynas pateikiamas prieduose (Zr. 1 prieda).

Anketiné apklausa.

Patikrinti, ar pacios imonegs ir jy klientai aptarnavima vertina vienodai, suzinoti, ko nori ir ko
tikisi klientai, gali padéti nuomoniy tyrimai, apklausos ir kt. Apklausa — tai duomeny rinkimo
technika, kai respondentai i§ esmés tuo paciu (arba artimu jam) metu atsakinéja i rastu (anketoje)
pateiktus klausimus (Luobikien¢, 2005).

Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo ivertinimui atlikti buvo pasirinkta anketa.
Anketavima patogu naudoti, todél kad anketa (Tidikis, 2003, p. 487):

o Uztikrina pakankama atranka;

e Suteikia galimybg instruktuoti respondentus;

e Suteikia respondentui galimybg konsultuotis su apklausos organizatoriumi (minimaliai);

e Suteikia apklausos organizatoriui galimybg kontroliuoti situacija: sekti atsakymo 1

klausimus eiga, gauti papildomos informacijos stebint;

e Jgalina 1§ respondenty reakcijos preliminariai spresti apie problemos reikSmeg, anketos

klausimy sudarymo ir iSdéstymo technika;

e Trumpesnis ir pigesnis uZ interviu.

Anketavimas buvo vykdomas 2010 mety kovo — balandZio meénesiais. Anketa buvo
dalinama Kauno valstybinio muzikinio teatro Zitirovams prie§ spektaklius ir pertrauky metu. Anketa
galima pamatyti 2 priede.

Anketa suskirstyta { keturias dalis: demografing, vartotoju elgsenos, IMK priemoniy
naudojimo bei teatro veikos vertinimo. Demografing dali sudaro 6 klausimai, kuriais siekiama

i$siaiskinti vartotoju lyti, amziy, iSsilavinima, veikla, gyvenamaja vieta, Seimyning padéti.
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Vartotoju elgsenos dali sudaro 6 klausimai, kuriais siekiama iSsiaiSkinti kaip daznai yra
lankomasi teatre, kokio tipo spektakliuose, lankymosi teatre priezastis. IMK priemoniy naudojimui
skiriamais klausimais siekiama iSsiaiskinti efektyvius informacijos neséjus, pardavimo skatinimo
budus. Teatro veiklai iStirti skirtus klausimus sudaro teiginiai, kuriais respondentai turi jvertinti
ivardintas teatro veiklas.

Anketoje naudojami uzdaro tipo klausimai. Tokio tipo klausimai pasirinkti todé¢l, kad
skaitydamas atsakymy alternatyvas, respondentas gali pasirinkti tinkama atsakyma. Atsakymai yra
rinkti remiantis tiriama tematika ir dél to apklausiamasis neturi daug erdvés manipuliacijoms. Be to,
taikant tokio tipo klausimus paprasta ir patogu suvesti duomentis.

Taip pat klausimams buvo naudojama ir Likerto skalé¢. Naudojant §i metoda, respondentas
prasomas nurodyti penkiabalé¢je sistemoje savo sutikimo ir nesutikimo su kiekvienu teiginiu,
susijusiu su tiriamu objektu, laipsni (Kardelis, 2005, p. 192).

11 lentele

Anketoje pateikiamy klausimy pagrindimas

Klausimy | Veiksnys, kurj siekiama iSsiaiskinti Klausimas
blokas

A Demografiniai klausimai . Jas lytis?

. Jusy amzius?

. Koks Jiisy i8silavinimas?
. Jlisy gyvenamoji vieta?

. Jusy dabartiné veikla?

. Jisy Seimyniné padétis?

B Klausimai, kuriais DazZnis . Kaip daznai lankotés teatre?
siekiama 18siaiSkinti | Informacijos . Ar ieskote informacijos pries
lankymosi teatre paieska nuspregsdami apsilankyti spektaklyje?
priezastis 3. Kur ieSkote informacijos apie
spektaklius?

Motyvai 4. Kokio Zanro spektakliuose lankotés
dazniausiai?

5. Kas lankantis teatre Jums yra
svarbiausia?

6. Kas nulémé apsisprendima apsilankyti
biitent Siame teatre?

N|—= (N N[ |W N —

C IMK komplekso Reklama 1. Kur teatro pateikiama informacija esate
naudojimas teatre mates/girdéjes?

Pardavimy 1. Kokiomis teatro sitilomomis paslaugomis
skatinimas naudojatés?

2. Kas galéty itakoti daznesni Jiisy
apsilankyma teatre?

D Klausimai, kuriais siekiama nustatyti | 1. Teatro IMK komplekso jvertinimo lentelé
kaip teatro ziiirovai vertina pagal Likerto skale.
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informacijos suteikima, asmeninji 2. Suteikiamos informacijos ir asmeninio
pardavima bei IMK komplekso pardavimo vertinimo lentel¢ pagal Likerto
naudojima teatre. skale.

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo imties nustatymas.
Remiantis tuo, kad paklaidos dydis yra 5 proc., imties tiiris patikrinamas pagal Paniott

1

formulg (Valackiené, Mikéné, 2008, p. 154): n = I ;
A+ —
N

Kur: n — atvejy skai€ius atrankinéje grupéje; N — generaliné aibé; A - paklaidos dydis.

Remiantis Kauno valstybinio muzikinio teatro lankomumo duomenimis balandzio ménesi
teatre apsilanké vidutiniskai 9356 Zmonés.

1

Istacius duomenis i formulg, gaunama, kad: n = =384 respondentai.

0,05% + b
9356

Gauti atsakymai { klausimus bus statistiSkai apdorojami SPSS 11.0 statistiniy programy
paketu.
12 lentelé

Darby eigos aprasas

201003 15 Ankety parengimas, spausdinimas
201004 01 - 20 Lauko darbas (apklausos atlikimas)
2010 04 20 - 23 Ankety patikrinimas, kodavimai
2010 04 24 - 30 Duomeny suvedimas

2010 04 31 — 05 05 |Duomeny analizé

201005 06 - 15 Ataskaitos rengimas

Saltinis: sudaryta autorés

Buvo atspausdintos ir iSdalintos 384 anketos, taciau atgal sugrizo tik 374, septynias anketas
pazadéjg uzpildyti pertraukos metu, negraZino zilirovai, trys anketos atmestos, kaip nepatikimos del
neteisingo uzpildymo, pvz. { klausima apie respondento lyti, buvo pazymeéta ir vyras, ir moteris. Tad

anketinio tyrimo imtj sudaro 374 respondentai.
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3. TEATRO INTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIJU
PLANAVIMO PROCESO EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

Atlikti anketinés apklausos ir giluminio interviu tyrimai atskleidé teatro integruotyju
marketingo komunikacijy planavimo ypatybes Kauno valstybiniame muzikiniame teatre. Remiantis
sudarytu teorinio marketingo komunikacijy planavimo modelio etapais, bus stengiamasi atskleisti
kiekvieno Sio etapo specifiSkuma.

1 etapas. Situacijos analizé.

Teatro analizé. Teatro analizeé aptarta 2.2 skyriuje (zr. 2.2. skyriy).

Konkurenty analizé. Tiesioginiai konkurentai. Teatro ekspertai paZyméjo, kad pagrindinis
Muzikinio teatro konkurentas gali biiti nebent Klaipédos valstybinis muzikinis teatras, kadangi Sio
teatro pobiidis yra daugiau maziau toks pats kaip ir Muzikinio teatro.

Netiesioginiai konkurentai. Netiesioginiais konkurentais gali biti kiti profesionalaus meno
valstybiniai teatrai, kuriy finansavimo biidai yra tokie patys kaip ir Kauno muzikinio teatro.

Klaipédos valstybinis muzikinis teatras — didZiausias profesionalaus meno kolektyvas ne tik
Klaipédoje, bet ir visame Vakary Lietuvos regione. Teatre dirba 220 darbuotoju: 20 solisty
dainininky, 40 choro dainininky, 20 baleto Sokéjuy, 60 orkestro muzikanty, meno vadovybé ir
aptarnaujantis personalas. Klaipédos muzikinis teatras, vakary Lietuvos zilirovams ir sveciams
pristato aukS¢iausio profesinio lygio muzikinius spektaklius bei jvairias koncertines programas. Per
dvideSimt dvejus kiirybinés veiklos metus teatre pastatyta daugiau kaip 50 jvairiy zanry ir epochu
sceniniy kiriniy, tai: operos, operetés, miuziklai, baletai, Siuolaikinio Sokio spektakliai, oratorijos,

muzikiniai spektakliai vaikams. Pajégi ir universalumu pasiZyminti teatro baleto trupé. 1993 m. |
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savo pirmaji koncerta pakvieté Mazosios Lietuvos simfoninis orkestras. Klaipédos muzikinis teatras
daznai gastroliuoja ivairiuose S$alies miestuose, reprezentuoja Lietuva uzsienyje - Latvijoje,
Lenkijoje, Rusijoje, Olandijoje, Italijoje, Sveicarijoje (Klaipédos valstybinis muzikinis teatras).

Muzikinis teatras 1§ konkurenty respondenty nuomone iSsiskiria profesionalumu,
ilgametémis tradicijomis, tvirtu Zanro suvokimu, tvirtomis stabiliomis pajégomis. O taip pat vienu
didziausiy zitirovy lankomumu ir rodomy spektakliy ivairumu.

Ziirovy analizé. Ziurovai teatrui yra pagrindiné veiklos grandis. Sios tikslinés grupés
charakteristika priklauso nuo spektaklio specifikos.

Teatro ekspertai teigia, kad pagrinding Muzikinio teatro ziiirovy rinka sudaro moterys 30 —
60 mety, turin¢ios aukstaji iSsilavinima ir gaunancios vidutines pajamas.

Zitrovy apklausos demografinis blokas parodé, kokios lyties, amziaus, iSsilavinimo,
uzsiémimo zitirovai lankosi Muzikiniame teatre.

Apklausa parodé, kad teatre lankosi 76,7 proc. (287 respondenty) motery ir 23,3 proc. (87
respondentai) vyry. Net 85,6 proc. besilankanciy teatre yra i§ Kauno, like 14,2 proc. yra i$ kity
Lietuvos miesty: Vilniaus, Siauliy, Alytaus, Radviliskio, Jonavos ir t.t.

Pagal amziaus grupes, dazniausiai teatre lankosi 31 — 60 mety amziaus grupei priklausantys
zitrovai, tokiy net 60,4 proc., 16 — 30 mety amzZiaus grupei priklausanciy respondenty teatre lankosi
31 proc., 0 61 — ir vyresniy zZitirovy teatre lankosi 8,6 proc.

Net 57 proc. besilankanciy teatre respondenty turi aukstaji iSsilavinima, 14 proc. —
aukstesniji, 13 proc. — nebaigta aukstaji, 10 proc. — vidurini, 5 proc. — profesini, o 1 proc.

respondenty pazymejo, kad turi pradinj i$silavinima, t.y. Siuo metu mokosi gimnazijoje (Zr. 7 pav.)

Kita Vidurinis o
1% 10% Profesinis
° 5%

Aukstesnysis
14%

Aukstasis Nebaigtas aukstasis

57% 13%

Saltinis: sudaryta autorés.
7 pav. Lankomumas pagal iSsilavinima

Pagal Seimyning padéti, beveik pusé¢ respondenty, t.y. 49 proc. paZyméjo, kad jie yra
vedg/iStekejusi, 26 proc. — nevedg/netekéjusi, po 10 proc. respondenty paZyméjo, kad jie gyvena su

draugu/drauge arba yra iSsiskyre, 5 proc. respondenty nurod¢ esantys naslys/naslé (zr. 8 pav.).
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ISsiskyrgs/issiskyrusi

Mokausi

10% Naslys/nasle Kita
Gyvenu su 5% % 11%
draugu/drauge SL [ Mokausi ir dirbu
10% 12%

Nevedgs/netekéjusi Vedes/istekejusi

Dirbu
26% 49% 69%

Saltinis: sudaryta autoreés. Saltinis: sudaryta autorés.

8 pav. Lankomumas pagal Seimyning¢ padétj 9 pav. Lankomumas pagal veiklas

69 proc. respondenty nurod¢, kad jie Siuo metu dirba, 12 proc. Siuo metu ir dirba, ir mokosi,
11 proc. — mokosi, 8 proc. respondenty nurodziusiy atsakyma — kita yra pensininkai arba bedarbiai
(zr. 9 pav.).

Didzioji dalis respondenty Muzikiniame teatre lankosi nuo 1 iki 5 karty per pusmeti (39
proc.), karta per metus lankosi 21 proc. respondenty, karta per ménesi ir dazniau 18 proc.
respondenty, reciau nei karta per metus 15 proc. respondenty, 7 proc. respondenty pazymeéjo, kad

lankosi teatre karta { pora mety ir dar reciau arba lankosi tik esant progai, t.y. nereguliariai (zr. 10

pav.).

Kartg per
Kita ménesj ir

0, >

Regiau nei 7 /"\ daZTau
18%
kartg per metu
15%

Nuo vieno iki
Kartg per .
metus penqul karth
219 per ménesj
% 39%

Saltinis: sudaryta autorés.
10 pav. Lankymosi teatre daZznumas
Apibendrinant demografinés dalies rezultatus bei lankymosi teatre daznuma galima teigti,
kad vidutinis teatro zilirovas yra moteris nuo 31 iki 60 m. amziaus, iStekéjusi, turinti aukstaji
18silavinimg ir S§iuo metu dirbanti bei teatre besilankanti nuo vieno iki penkiy karty per pusmeti.
Kaip matyti anketinés apklausos rezultatai patvirtino teatro eksperty apibiidinta teatro Zitirova, kas

parodo, jog teatro ekspertai zino, kas yra ju tikslinis teatro Zitirovas.
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Ziarovams lankantis teatre svarbiausia: spektaklio zanras (59,4 proc., 222 respondentai),

geri draugy atsiliepimai apie §i spektakli (31,6 proc., 135 respondentai), ta vakara dainuojantis

solistas/é (21,4 proc., 80 respondenty), ta vakara taikoma nuolaida bilietams (18,2 proc., 68

respondentai), geri spektaklio kritiky jvertinimai (17,4 proc., 65 respondentai), kita (2,4 proc., 9

respondentai).

Motyvai. | klausima, dél ko ta vakara apsilanké teatre, respondenty atsakymai pasiskirsté

taip (zr. 11 pav.):

Rekomendavo draugai/kolegos/Seimos nariai — 143 respondenty atsakymai;
Spektaklio pristatymas internete — 92 respondenty atsakymai;

Gavote bilieta dovany — 90 respondenty atsakymuy;

Perskaitytas straipsnis apie $i spektakli — 64 respondenty atsakymai;
Zinomy atlikéjy dalyvavimas spektaklyje — 63 respondenty atsakymai;
Bilietui buvo taikoma nuolaida — 54 respondenty atsakymai;

Spektaklio reklama teatro afiSose — 51 respondento atsakymas;

Vertinate $io kiirinio autoriy — 44 respondenty atsakymai,

Patinka spektaklio rezisiira — 44 respondenty atsakymai;

Buvo suorganizuotas grupés apsilankymas (senjory klubo, moksleiviy, darbo kolektyvo ir
pan.) — 32 respondenty atsakymai;

Teigiami/neigiami meno kritiky atsiliepimai — 28 respondenty atsakymai;

Kita — 25 respondenty atsakymai.

Zitirovy apsilankymo teatre priezastys
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Saltinis: sudaryta autorés.

11 pav. Ziarovy apsilankymo teatre prieZastys

Apibendrinant galima pasakyti, kad lankantis teatre Zilrovams svarbiausia spektaklio

zanras, geri atsiliepimai apie §; spektakli bei spektaklyje dalyvaujantis solistas/¢. Kalbant apie itaka

apsilankymui, nustatyta, kad apsilankymui daugiausiai jtakos turi draugu/Seimos nariy/ kolegy
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rekomendacijos, geras spektaklio pristatymas internete, bilieto kaip dovanos gavimas, perskaitytas

geras straipsnis apie spektakli, zinomy solisty dalyvavimas bei nuolaidos bilietams. Kiti veiksniai

yra maziau reikSmingi.

Analizuojant atsakymus | klausima, kas galéty zitrovus paskatinti dazniau lankytis teatre,

atsakymai pasiskirsté taip (zr. 12 pav.):

Nuolaidos bilietams — 209 respondenty atsakymai,

»Atviry dury dienos: dalyvavimas repeticijose, meny dirbtuvés, paskaitos apie teatra,
kirinius ir pan. — 110 respondenty atsakymu;

Galimybé uz specialia kaing pamatyti spektakliy generalines repeticijas — 97
respondenty atsakymai;

Lojalumo programa (kuomet nuolatiniams zitirovams taikomos nuolaidos bilietams ir
kitos privilegijos) — 90 respondenty atsakymu;

Teatro festivaliai — 80 respondenty atsakymuy;

Sezono abonementai — 78 respondenty atsakymai;

Specialtis vakarai teatre (,,mokék kiek gali“, kaukiy baliai ir kt.) — 70 respondenty
atsakymu;

Specialiis renginiai, kuriy metu ne tik vykty atlikéjy pasirodymai ar atskiri spektakliai,
bet ir biity pasakojama apie kirinius: jy istorija, kontekstas, kaip juos geriau suprasti ir
pan. — 46 respondenty atsakymai;

Teatro naujienlaiskiai el. pastu — 45 respondenty atsakymai;

Teatro naujienos sms Zinutémis — 25 respondenty atsakymai;

Organizuojamos ekskursijos po teatra — 21 respondenty atsakymas;

Kita — 6 respondenty atsakymai;
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Saltinis

: sudaryta autoreés.

12 pav. DaZnesnio apsilankymo jtakai turintys veiksniai
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Galima daryti iSvada, kad labiausiai daznesnj apsilankyma itakoty pardavimo skatinimo
priemonés — lanksti nuolaidy sistema, lojalumo programa, teatro festivaliai, galimybé pamatyti
spektakliy generalines repeticijas, specialiis vakarai teatre bei rySiy su visuomene budas — atviry
dury dieny organizavimas, kuriy metu zitirovai i§ ar¢iau susipazinty su teatru ir jo trupe.

Planuojant marketingo komunikacijas, ekspertai teigia, kad yra atsizvelgiama { Zitrovuy
poreikius, taciau Sie poreikiai yra nustatomi daugiausiai stebéjimo btidu, mazdaug karta i du metus
yra atlickama anketiné apklausa, daugiau jokiy kity papildomuy, detalesniy tyrimy neatlickama.

Rinkos analizé. Geografiné orientacija. Muzikinis teatras savo veikla vykdo Lietuvoje, o
konkreciau Kauno mieste, kartais organizuodamas gastroles i kitus Lietuvos miestus (Vilnius,
Marijampolé, Alytus, Vilkaviskis, Varéna ir t.t.).

Muzikinio teatro rinka sudaro valstybiniai ir privatiis teatrai, teikiantys kultiirines paslaugas.

Demografiné orientacija. Teatro eksperty teigimu, vykdydami savo veikla jie orientuojasi
pirmiausiai 1 vidutinio amziaus zitirovus (30 — 60 mety), kurie ju nuomone, sudaro didziaja dali
teatro lankytojuy (ta patvirtina ir anketinés apklausos rezultatai). Taip pat orientuojamasi ir i jaunima
(16-29 mety) bei vaikus ( iki 16 mety), taciau pastaroji lankytoju grupé sudaro itin maza visy
lankytojy skaiciy.

Spektakliy analizé. Siuno metu Kauno valstybinio teatro repertuare yra 7 operos, 12
opereciy, 6 miuziklai, vienas Sokio spektaklis bei spektakliai vaikams. Apklausa parodé, kad
dazniausiai yra lankomasi operetése (265 respondenty atsakymai), tai yra natiralu, kadangi $is
Zanras yra svarbiausias Muzikiniame teatre (anksCiau Muzikinis teatras vadinosi netgi operetés
teatru). Be to didZioji dalis respondenty pazymejo, kad lankantis teatre jiems svarbiausia yra
rodomo tg vakara spektaklio Zanras.

Po opereciy, zilirovai mielai lanko lengvesnio ir nuotaikingesnio Zanro kiirinius — miuziklus
(195 respondentai). Treciasis pagal lankomuma zanras — opera (100 respondenty), toliau koncertai —

67 respondentai ir Sokio spektakliai — 44 respondentai (Zr. 13 pav.).
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Saltinis: sudaryta autorés.
13 pav. Lankomumas pagal spektakliy Zanrus
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Vertinant spektakliy kokybe, didzioji dalis respondenty ja apibiidino kaip gera (45, 7 proc. ,
171 respondentas) ir labai gera (33,2 proc., 124 respondentai). Vidutiniskai ivertino 16,3 proc. (61
respondentas), blogai — 4,3 proc. (16 respondenty), labai blogai — 0,5 proc. (2 respondentai).
Analizuojant, kaip spektakliy kokybe vertina vyrai ir moterys matyti, kad moterys dazniau
spektaklio kokybg yra linkg vertinti geriau nei vyrai (zr. 13 lentelg).
13 lentelé

Spektakliy kokybés vertinimas pagal lytj

Lytis Viso
Vyras| Moteris
Spektaklio kokybé|  Labai bloga 2 2
Bloga 4 12 16
Vidutiniskal 9 52 61
Gera 43 128 171
Labai gera 31 93 124
Viso: 87 287 374

Saltinis: sudaryta autorés.

Ivaizdis. Visi respondentai teatro jvaizdi apibiidino kaip teigiama. Taciau teatro vadovo
pavaduotojo nuomone teatro ivaizdis jaunimo tarpe yra ko gero silpniausias ir kuri stengiamasi
ivairiais bidais stiprinti, pvz. buvo rodomas labdaringas spektaklis ,,Buc¢iuok mane, Keit“, kurio
metu surinkti pinigai buvo skirti ,,Zalgirio krep§inio komandai paremti.

Informacijos ir reklamos vadové pazyméjo — ,.teatro jvaizdis skiriasi priklausomai nuo to
kas ji vertina, operetés zitirovai jvertins tik gerai ir labai gerai, o kitokio zanro mégéjai vertins Siek
tiek atsargiau, kukliau®.

2 etapas. Tikslinés rinkos nustatymas.

Siekiant kuo efektyviau suplanuoti Teatro integruotasias komunikacijas, svarbu nusistatyti
tikslines rinkas. Tam svarbu nustatyti su kuo teatras komunikuoja. Teatro komunikavimo
auditorijos tai — teatro Zilirovai, potencialiis teatro Zilirovai bei rémgjai.

Teatro tiksling rinka galima analizuoti, ja segmentuojant pagal Siuos poZymius:

= Geografinis (Salis — Lietuva, mietas — Kauno miestas);

= Demografinis (amzius — 30 — 60 m., lytis — moteris, iSsilavinimas — aukStasis,
Seimynine padétis — iStekéjusi/ vedes).

=  Psichografinis (socialiné klas¢ — vidurin¢, gyvenimo stilius — kultliriniy poreikiy
tenkinimas; charakteris — operetés teatro meno megejai)

= Vartotoju elgsenos (lankymosi atvejis — kulttiriniy, estetiniy, laisvalaikio praleidimo
poreikiy tenkinimas, zinios — reguliarus paslaugos vartojimas, naudojimosi daznumas

— 1 — 5 karty per pusmeti).
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Be to kaip jau nustatyta, vidutinis teatro zilirovas yra moteris nuo 31 iki 60 m. amzZiaus,
iStekéjusi, turinti aukstaji iSsilavinima ir Siuo metu dirbanti bei teatre besilankanti nuo vieno iki
penkiy karty per pusmeti.

3 etapas. Komunikacijos tiksly nustatymas.

Norint efektyviai suplanuoti Muzikinio teatro integruotasias marketingo komunikacijas,
pirmiausia tikslinga nustatyti tiksling komunikavimo auditorija. Muzikinio teatro tikslinés
komunikavimo auditorijos yra teatro zifirovai ir rémejai.

ISskirtoms tikslinéms auditorijoms nustatomi komunikavimo tikslai, kurie iSdéstomi
prioritetine tvarka. Teatro ekspertai identifikuodami komunikacinius tikslus yra vieningi, ju
teigimu, pagrindiniai teatro komunikaciniai tikslai yra:

e Spektakliy populiarinimas;

e Teatro ir teatro zanro populiarinimas;

e Pastangos pasiekti kuo platesng auditorijq ir ja pritraukti;

e Informuoti ir priminti visuomenei apie teatra ir jo teikiamas paslaugas;
e  Sustiprinti teatro ivaizdj,

e Skatinti glaudesng komunikacija su esamais ir potencialiais vartotojais;
e Plesti komunikacija su suinteresuotomis Salimis;

Teatras savo veikloje yra iSsikéles ir siekia visy triju Bagdonienés, Hopenienés (2004, p. 51)
iSskirty tiksly, kuriy turi siekti paslaugas teikianti organizacija. Kitaip tariant teatras savo
komunikacijomis siekia spektakliy zinomumo, ju naudos supratimo bei paskatinimo apsilankyti
spektaklyje.

Teatro komunikaciniai tikslai nustatomi pagal teatro misija, uzdavinius, tikslinés rinkos
poreikius. Uz komunikaciniy tiksly nustatyma, kaip nurodo visi trys respondentai, yra atsakinga
teatro meno vadovybe ir teatro vadovas.

4 etapas. Komunikacinés Zinutés kiirimas.

Organizacija komunikuodama su tikslinémis auditorijomis, siekia specifiniy komunikavimo
tiksly, tod¢l formuoja atitinkamas zinias ir jas skaidzia tikslinéms auditorijoms. Kuriama
komunikaciné Zinuté priklauso nuo auditorijos, kuriai ji yra skirta ir nuo tikslo, kuriuo ja ketinama
skleisti. Potencialius zitirovus, siekiama sudominti organizacijos veiklos {vairove, ivaizdziu,
pasiekimais, jaunimui aktualia nauda. Esamus Zitrovus siekiama sudominti ir palepinti rengiant
specialius renginius, rodant spektaklius, kuriuose dainuoja kviestiniai sveciai, leidziant specialius
proginius leidinius ir pan.

Kauno muzikinis teatras jaunima pritraukti siekia organizuodamas aktualius jiems renginius,
kaip pvz. buvo rodomas spektaklis, kurio metu visos surinktos 1€¢Sos buvo skirtos ,,Zalgirio“

krepsSinio komandai paremti, taip pat yra rodomi spektakliai, specialiai skirti studentams, kuriy metu
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pateikus studento pazymejima, bilieta i spektakli galima sigyti su 50 proc. nuolaida. Taip sudaroma
galimybé studentams paziiiréti spektaklius | kuriuos biliety jie galbut ir nepirkty del aukStos ju
kainos. Nuolatiniams zilirovams rengiami kamerinés muzikos vakarai ,Baltojoje saléje®,
organizuojami ,,Operu savaitgaliai“, kuriy metu pagrindines arijas atlicka zymiis Lietuvos ir
uzsienio solistai. Pvz. 2010 metais ,,Opery savaitgaliuose* dalyvauja solistai i§ Serbijos, Lenkijos,
Brazilijos bei Lietuvoje gerai zinomi solistai Asmik Grigorian, Laimonas Pautienius, Vytautas
Juozapaitis ir kt.

Uz komunikacinés zinutés kiirima, Muzikiniame teatre atsakinga informacijos ir reklamos
skyriaus vadove, taciau komunikacinés Zinutés turinj turi derinti su teatro vadovybe.

Turinys. Rengiant komunikacing zinutg visy pirma informacijos ir reklamos skyriaus vadové
nusprendzia koks bus praneSimo turinys, kad jis sudominty vartotoja. Kuriant praneSima
vadovaujamasi emocionaliais motyvais, kuriais siekiama zilirovui suzadinti teigiamas emocijas,
skatinancias apsilankyti teatre.

Forma. Kuriant pranesima itin svarbi forma. Kruopsc¢iai parenkamos antrastés, teksto Sriftas,
dydis, iliustracijos, spalvos, plakaty formatas. Jei praneSimas yra skirtas skelbti per radija,
lgarsinimui parenkamas Zilirovams su teatru asocijuojantis zmogaus balsas. Dazniausiai teatro
reklaminius praneSimus jgarsina garsus aktorius ir renginiy vedéjas Gintaras Mikalauskas.
PraneSimas skiriamas televizijai yra panasus | skiriama radijui, tiesiog televiziniame variante
skambant reklaminiam tekstui yra rodomi vaizdai i§ spektakliy bei reklaminis tekstas, kuri jgarsina
aktorius.

Struktiira. Kuriant teatro komunikacinj praneSima didelis démesys skiriamas jo struktirai,
teatro specialistai tvirtina, kad svarbiausia taisyklé, kuria vadovaujamasi kuriant reklaminius
praneSimus yra jo aiSkumas, tikslumas ir paprastumas, stengiamasi nepalikti vietos interpretacijoms,
iSkart pateikti iSvadas, pabréZzti gerasias puses. Stengiamasi, kad praneSimas nebiity labai ilgas, o jo
pradZioje daZniausiai pateikiama svarbiausia informacija.

Stilius. Teatro komunikacinio praneSimo stilius yra publicistinis, kurio tikslas ne tik iSdéstyti
faktus, bet ir atitinkamai nuteikti, itikinti skaitytoja. Toks praneSimas ne tik logiSkas, tikslus,
dalykiskas, bet ir ispiidingas, emocionalus, vaizdingas. Déstomi faktai ir argumentai, bet gana
subjektyviai, nes jie savaip vertinami; bandoma jtikinti, paveikti, propaguoti savas idé¢jas.
Publicistinis tekstas derina intelektualines ir emocines, vaizdines kalbos priemones.

Rengiant Zinut¢ nei su reklamos, nei rySiy su visuomene agentiromis nebendraujama.
Pagrindiné to prieZastis yra $iy institucijy paslaugy brangumas. Su reklamos agentiiromis teatras yra
bendradarbiavgs anksCiau, taciau dabar tas nedaroma, kadangi teatre dirba kompetentingi
darbuotojai, kurie renka informacija apie reklamos agenttry darba ir ju veiklos pagrindus taiko

kuriant teatro komunikacine zinute.
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5 etapas. Marketingo komunikacijy strategijos parinkimas.

Atlikti tyrimai parodé, kad teatras naudoja traukimo strategija, Sios strategijos pasirinkimas
priklauso nuo teatro specifikos, teikiamy paslaugy bei tarpininky isitraukimo i paslaugy teikimo
procesa. Tai pagrindiné organizacijos marketingo komunikacijos strategija, kuri naudojama
galutiniams vartotojams — potencialiems, esamiems zitirovams pasiekti.

Si strategija Muzikiniam teatrui yra tinkama, nes pagrindiné jo naudojama rémimo priemoné
yra reklama. Reklama gali efektyviai pasiekti dideles auditorijas ir sukelti pageidaujama pirkéju
reakcija.

6 etapas. Komunikacinio biudZeto sudarymas.

Norint perduoti komunikacing zinutg, informuoti tikslines auditorijas, biiti zinomam ir
iSsiskirti 1§ kity, reikia skirti tam 1ésy.

Remiantis teatro eksperty atsakymais apie komunikacinio biudZeto sudaryma, darytina
iSvada, kad Kauno muzikiniame teatre komunikacinis biudZetas formuojamas pagal tiksly ir
uzduociy pozitri. Formuojant komunikacini biudzeta pirmiausia zitirima { ateinan¢io sezono planus,
kokie spektakliai bus rodomi, kokie bus statomi nauji spektakliai, kokie bus atnaujinami. [vertinama
kiek apytiksliai reikés léSy naujy spektakliy pristatymui ir reklamavimui, kiek reikés 1ésy
repertuaro, naujieny, teatro renginiy reklamavimui ir kitai veiklai, nustatoma pinigy suma.

Informacijos ir reklamos vadové pazymeéjo, kad 18y suma priklauso ir nuo norimos pasiekti
auditorijos dydzio ir pobiidzio bei ketinamos perduoti komunikacinés zinutés specifikos ir svarbos.
Taip pat pazymima, kad skiriama suma kiekviena sezong skiriasi, priklausomai nuo planuojamo ta
sezong repertuaro.

Uz teatro komunikacinio biudzeto sudaryma yra atsakingi: teatro vadovo pavaduotojas ir
vadovo pavaduotoja finansams. Formuodami §;i biudzeta jie konsultuojasi su meno vadovybe bei
informacijos ir reklamos skyriaus vadove.

Visi trys respondentai vieningai pazymeéjo, kad ju nuomone l1éSy, skiriamy teatro
komunikacijoms pakanka, t.y. skiriamas optimalus ju dydis. Be visa to respondentai pazyméjo, kad
teatras planuodamas komunikacijas ir bendraudamas su Ziniasklaida vykdo derybas ir stengiasi
gauti maksimaly kieki reklamos uZ maZiausias iSlaidas t.y. savo veikloje siekia didZiausio
efektyvumo minimaliomis i§laidomis.

7 etapas. Integruotyjy marketingo komunikacijy komplekso sudarymas.

Kauno valstybinio muzikinio teatro integruotyju marketingo komunikaciju kompleksas
susideda: i§ reklamos, rySiy su visuomene, tiesioginio marketingo, asmeninio pardavimo, zodiniy
rekomendacijy ir pardavimy skatinimo, kurie vienas su kitu persidengia ir suteikia stipresng veikly

sinergija.
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Pries apsilankant teatre, net 82,9 proc. ziiirovy iesko informacijos apie rodomus spektaklius,
dainuojancius solistus, akcijas, renginius ir t.t. 17,1 proc. — informacijos neiesko.

Dazniausiai informacijos zidirovai iesko internete (66,8 proc.), reklaminiuose stenduose
(22,2 proc.), laikrastyje (21,4 proc.), reklaminiuose lankstinukuose (17,6 proc.), telefonu (3,7 proc.).
5, 1 proc. respondenty pazyméjo, kad klausia draugy nuomonés arba informacijos tiesiog neiesko.

Kitu klausimu siekta iSsiaiskinti, kur teatro pateikiama informacija zitrovai randa. 67,4
proc. respondenty informacija randa internete, 36,6 proc. informacijos gavo 1§ draugu, 33,7 proc.
informaciniuose stenduose, 31,0 proc. reklaminiuose lankstinukuose, 16,6 proc. reklama yra mate
per TV, 12,0 proc. pazyméje kita, nurodé, kad informacija rado laikrastyje, 7,5 proc. girdéjo per
radija.

Apibendrinant galima pasakyti, kad efektyviausiai informacija Zitirovus pasiekia internetu,
taip pat itin svarbios Zodinés rekomendacijos.

14 lentel¢je pateikiami komunikavimo metodai, priemonés bei konkrefios masinés
komunikacijos priemonés, kurias pasirenkant jtakos turé¢jo teatro rinkos, zitrovy bei paslaugos
specifiskumas.

Toliau bus pristatyta kiekvieno rémimo komplekso ir jo priemoniy iSskirty 14 lenteléje

naudojimo specifiSkumas teatre bei Zitirovy ir teatro eksperty pateikti vertinimai.

14 lentelé
Teatro komunikavimo metodai, priemonés bei paskirtis
Metodai Priemonés Masinés informavimo | Vietas/paskirtis
priemonés
Reklama Reklama Dienras$ciai Kauno diena, 15 min, Lietuvos rytas,
spaudoje Lietuvos zinios, Verslo zinios,
Savaitrasciai Laisvalaikis, Veidas

Specializuoti leidiniai | Scena, Nemunas, 7 meno dienos, Stilius,
Miesto 1Q, Cosmopolitan, The economist.

Spausdinta Lankstinukai Dalinami teatro Ziirovams.

reklama Skrajutés Dalinamos teatro zitirovams.
AfiSos Kabinamos teatro informaciniuose stenduose.
Plakatai Kabinami Kauno miesto ir teatro

informaciniuose stenduose.
Specializuoti leidiniai | Jubiliejiniai solisty leidiniai, teatro sezono

leidiniai.
Transliaciné Televizija BTV, LTV, INIT
reklama Radijas Kauno Fonas, Extra Fm, Lietuvos radijas
Reklama Internetinis puslapis www.muzikinisteatras.lt, www.delfi.lt,
internete www.alfa.lt , www.zebra.lt, www.balsas.It,
www.kamane.lt
ISoriné reklama | Stendas Kauno miesto reklaminiai stendai, Muzikinio
teatro reklaminis stendas.
Rysiai su | Publikacijos Straipsniai Bravissimo, Lietuvos scena, Muzikos barai, 7
visuomene specializuotuose meno dienos
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http://www.muzikinisteatras.lt/
http://www.delfi.lt/
http://www.alfa.lt/
http://www.zebra.lt/
http://www.balsas.lt/
http://www.kamane.lt/

zurnaluose
Straipsniai spaudoje Kauno diena, 15 min, Laikinoji sostiné,
Respublika, Lietuvos rytas, Vakaro Zinios
Straipsniai internete www.delfi.lt, www.alfa.lt , www.zebra.lt,
www.balsas.It, www.kamane.lt
Tiesioginis Internetas Elektroninis pastas Elektroninis laiskas
marketingas Skrajutés
Lankstinukas
Elektroning atviruté
Telefonas, Tiesioginis kontaktas | Informacijos perdavimas
faksas su klientu Reklaminés Zinutés perdavimas
Zodiné ,,Zodiné* ,»18 lupu 1 lupas™ Informacijos perdavimas
rekomendacija Reklaminés Zinutés perdavimas
Pardavimy Kuponai Dovany kuponai Galimybé kupono gaveéjui isigyti bilieta i
skatinimas norima spektakli.
Konkursai Radijas Galimybé laiméti bilieta i teatra
loterijos
Rémimas Plakatai Kabinami prie teatro kasy
pardavimo Skrajutés Dalinami teatro Zitirovams
vietoje
Akcijos Bilietai parduodami su nuolaida

Saltinis: sukurta autorés.

Reklama. Visi reklamos biidai aptarti 14 lentel¢je yra naudojami atsizvengiant | reklaminés
zinutés svarbuma ir aktualuma, bet to tai yra tradiciniai teatro reklamos pateikimo Saltiniai, kuriuos
teatro zilirovas zino, ir kuriuose jis galés rasti jam aktualios informacijos apie naujausius ivykius
teatre. UZ reklamos rengima ir pateikima teatre atsakinga yra reklamos ir informacijos vadove.

Kauno valstybinis muzikinis teatras televizijoje reklamuojasi labai mazai, kadangi tai pats
brangiausias reklamos biidas. Teatras reklamuojasi radijo stotyse Kauno fonas ir Extra FM, kurios
yra muzikinio teatro informacinés réméjos. Teatro informacinis réméjas yra ir Lietuvos nacionalinis
radijas.

Teatras intensyviai reklamuojasi spaudoje. [vairlis straipsniai, spektakliy recenzijos,
repertuaras, premjeros, akcijos bei kita teatro informacija talpinama didziausiame Kauno miesto
laikraStyje Kauno diena, laikraStyje ,,15 minuciy® bei ivairiuose kultiros (Nemunas, Bravissimo ir
kt.) ir ne tik leidiniuose (,,Laisvalaikis* ir kt.).

Teatras savo rodomiems spektakliams, premjeroms, koncertams bei kitiems renginiams
reklamuoti naudoja plakatus ir afiSas, kurios biina iSkabinamos teatro bei Kauno miesto
informaciniuose stenduose. Skrajutés teatro zitirovams yra dalinamos teatre po spektaklio bei kartu
su perkamais bilietais.

Kauno muzikinis teatras intensyviai reklamuojasi internete. Yra sukurta ir nuolat tobulinama
teatro internetiné svetainé www.muzikinisteatras.lt, kurioje galima rasti teatro, teatro trupes

apraSymus, teatro repertuara, ivairias naujienas, teatro organizuojamas akcijas ir kt. Informacija
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apie §j teatra bei nuorodas | internetinj tinklalapj galima rasti jvairiuose internetiniuose kataloguose:
www.delfi.lt, www.alfa.lt, www.kamane.lt, www.balsas.lt ir daugelyje kity.

Teatro reklamos pagrindiné funkcija — kuo labiau iSskirti rodomus spektaklius i
analogiSkus spektaklius sitilanc¢iy konkurenty.

Zitrovai teatro skleidziama reklama vertina gerai (37 proc.), vidutiniskai — 33 proc. 15 proc.
zitrovy vertina labai gerai, 13 proc. — blogai, 2 proc. — labai blogai (zr. 14 pav.). Remiantis §iuo
vertinimu galima teigti, kad teatro reklama yra vidutiniSkai gera ir ja reikéty tobulinti, siekiant

padidinti jos efektyvuma.

Labai blogai
Labai gerai 2%
15%

Blogai
13%

Gerai
37% VidutiniSkai
33%

Saltinis: sukurta autores.

14 pav. Teatro reklamos vertinimas

Tiesioginis marketingas. Respondentai pazymeéjo, kad teatro veikloje stengiasi kiek
imanoma labiau iSnaudoti moderniy technologiju galimybes.
Si sezona teatre pradéta naudoti trys pagrindinés naujovés: biliety pirkimas

www.muzikinisteatras.lt biliety pirkimo sistemoje, biliety pirkimas www.bilietupasaulis.lt biliety

pirkimo sistemoje bei dovany kuponai. Teatre jau nuo anks¢iau yra biliety rezervavimo galimybeé,
kuomet bilietus galima rezervuoti telefonu arba el. pastu uzZpildZius specialig rezervacijos forma.
Rezervacijos patvirtinimas su nurodytomis vietomis iSsiun¢iamas Zitirovui el. pastu 4 dieny bégyje.
27,5 proc. (103 respondentai) perka bilietus naudojantis muzikinio teatro biliety pirkimo
sistema, www.muzikinisteatras.lt, 21,1 proc. (79 respondentai) naudojasi dovany kuponais, 16,3

proc. (63 respondentai) perka bilietus www.bilietupasaulis.lt, na, o daugiausia respondenty

pazyméjo, kad jie naudojasi tradicine, biliety rezervavimo galimybe 56,7 proc. (212 respondenty).
Tarp 7,0 proc.( 26 respondenty) pazymejusiy kita, didZioji dauguma ty, kurie né viena iSvardinty
paslaugu nesinaudoja ir bilietus perka tiesiog biliety kasoje.

Naujovés teatro veikloje vertinamos labai gerai 28,6 proc., gerai 35,3 proc., vidutiniskai,

28,6 proc. blogai, 6,1 proc., labai blogai 1, 3 proc. (zr. 15 pav.).
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Labai blogai Blogai

Labai gerai 1,3% 6.1%

28,69 ,

8,6% Vidutiniskai
28,6%

Gerai
35,3%

Saltinis: sukurta autorés.

15 pav. Naujoviy teatro veikloje vertinimas

Teatro ekspertai pazyméjo, jog ju teatras siekia savo veikloje pritaikyti dar viena naujove,
tai — tiesiogini kreipimasi i zitirovus el. pastu, potencialiam zitirovui siunciant pasitilyma, skelbima,
priminima ar reklaming Zinute. Sia naujove ketinama pradéti naudoti nuo kito sezono pradzios, jau
vyksta techniniai parengiamieji darbai ir kaupiama teatro ziiirovy, pageidaujanciy gauti informacija
el. pastu duomeny baze.

Apibendrinant galima pasakyti, kad taikomos naujovés teatro veikloje yra vertinamos
palankiai, todél ju plétojimas gali duoti dar geresniy rezultaty.

Rysiai su ziniasklaida. Kaip yra organizuojamas darbas su ziniasklaida geriausiai pasakojo
reklamos ir informacijos vadove.

. Visy pirma iSsirenkama ziniasklaidos priemoné, kurioje norima patalpinti informacija.

o Tuomet susisiekiama su pasirinktos Ziniasklaidos priemonés redaktoriumi ir susitariama
del informacijos talpinimo.

° Uzmezgus bendradarbiavima su tam tikra ziniasklaidos priemone, atsiranda kontaktinis
asmuo (Zurnalistas, dizaineris ir pan.) su kuriuo nuolat bendraujama dél informacijos pateikimo.

. Kiekviena karta norint talpinti informacija susisiekiama su kontaktiniu asmeniu tam
tikroje Ziniasklaidos priemongéje ir suderinama dél informacijos talpinimo klausimy.

Respondenté paZzyméjo, kad uzmezgus ilgalaikius santykius su Ziniasklaidos atstovais, jie
yra kvie€iami | teatro premjeras, svarbesnius renginius, kad galéty véliau apie tai informuoti
visuomeng, tuo paciu yra stiprinami tarpusavio bendradarbiavimo rysiai.

Ziniasklaidos priemonémis daZniausiai perduodama §i informacija: repertuaras ir jo
pasikeitimai; teatro svarbiausi renginiai, spektakliai, Zinomi solistai; atsiliepimai; recenzijos.

Teatro naudojamos Ziniasklaidos priemonés (iSdéstytos pagal ju naudojimo daznuma):

o Pagrindiniai dienrasciai Lietuvoje;
. Speciali spauda;
J Populiariausi interneto portalai;
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° Televizija.

Organizuodamas rySiy su visuomene veikla, teatras publikuoja jvairius straipsnius apie
teatra, jo naujienas, solistus, ju debiutus, jubiliejus, premjeras ir kitus svarbesnius ivykius. Vykstant
svarbesniems renginiams ar jvykiams i teatra kvieiami spaudos ir/ar televizijos atstovai,
suteikiama jiems teisé filmuoti ir fotografuoti spektaklius, teatro vadovai ar solistai duoda interviu.

Teatras organizuoja jvairias Sventes, jubiliejus (pvz. Sabinos Martinaitytés, Mykolo Rekio ir
kity jubiliejai). Teatro dienos proga pasizyméjusiems muzikinio teatro solistams, choro ar baleto
artistams teikiami apdovanojimai.

Komunikacija su réméjais. Geriausiai apie teatro komunikacija su réméjais pasakojo teatro
vadovo pavaduotojas, kadangi jam daZzniausiai tenka bendrauti su §ia teatro tiksline grupe.

Ieskant naujy réméjy, visy pirma pateikiamas pasitilymas remti teatra: pinigais, reklama,
priemonémis reikalingomis kurti dekoracijas, siiiti teatrinius kostiumus ir pan. Jei potencialiis
rémejai iSreiSkia nora bendradarbiauti, sudaroma sutartis, kurios metu nurodoma, kokio dydzio ar
pobiidzio parama bus skiriama bei ka uz Sia parama teatras isipareigoja ivykdyti. Dazniausiai
paramos gavéjai reklamuojami teatro afiSose, skrajutése, internetiniame tinklalapyje ir t.t. Jei
parama skiriama pvz. tik vienam spektakliui, kaip pvz. respondentas pateiké, naujausio spektaklio
»Madam Pompadur* skirta parama. Putojantis Sampanas Bosca tapo $io spektaklio globéjas ir skyré
parama, uz tai, teatras reklaminiame ,,Madam Pompadur plakate, programéléje bei TV ir radijo
reklamoje 1d¢jo Sio Sampano reklama.

Teatro vadovo pavaduotojas iSskyré Siuos pagrindinius teatro rémeéjus: teatro mecenata
(organizacija materialiai remiancia kulttiring, mening veikla) DnB NORD Banka, dienrast] ,,Kauno
diena®, radijo stotis: Kauno fonas, Extra FM bei Lietuvos Nacionalini radija, spaudos namus ARX
Baltica ir kt.

Informaciniai rémejai padeda skleisti teatro informacija, informuoja apie teatro repertuara,
jo pasikeitimus, jvairius jvykius, premjerinius spektaklius ir kt.

Spaudos namai ARX BALTICA spausdina teatro leidinius, afisas, repertuarus, lankstinukus
taikydami tam tikras nuolaidas.

Teatras uz parama savo rémeéjus reklamuoja visuose savo leidiniuose, lankstinukuose,
afiSose, repertuaruose, internetiniame tinklalapyje bei visuomet maloniai kviecia apsilankyti teatre.

Apibendrinant, galima pasakyti, kad zitirovy rySiy su Ziniasklaida vertinimas svyruoja tarp
gero (34.2 proc.) ir vidutinisko (31 proc.). 16, 6 proc. Zitirovy ivertino labai gerai, 16,3 proc. blogai,
1,9 proc. labai blogai (zr. 16 pav.).
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Labai blogai

Labai gerai
1,9%

16,6%

Blogai
16,3%

Vidutiniskai
31,0%

Gerai
34,2%

Saltinis: sukurta autorés.

16 pav. RySiy su Ziniasklaida vertinimas

Galima daryti iSvada, kad rySiy su visuomene veikla teatre yra viena i$ silpnesniy grandziy,
kuriai reikty skirti daugiau démesio. Stipriosios S$ios veiklos formos: {vairlis straipsniai ir
publikacijos informacijos perdavimo priemonése bei aktyvi potencialiy rémeéjy paieska. Silpnosios
pusés — rysiy su ziniasklaida renginiy trukumas. Galéty biiti organizuojamos atviry dury dienos,
kuriy metu visi norintys galéty apzitreéti teatra ir susipazinti su teatro trupe. Teatro atstovai taip pat
galéty dazniau dalyvauti ivairiose mena populiarinanciose laidose ir kartu populiarinti teatra.

Asmeninis pardavimas. Visi trys respondentai tvirtai pazyméjo, kad aptarnavimo kokybé
teatre yra labai svarbi. Specialiy priemoniy aptarnavimo kokybei gerinti néra, taciau didelis
démesys skiriamas darbuotojy atrankai ir atrinkty darbuotojy apmokymui. Vyr. administratore
pateike darbuotojuy atrankos ir apmokymo pavyzdi. Biliety kontrolieriai ir gembininkai pries§
priimant | darba kvieciami pokalbiui ne tik su personalo vadove bet ir su administratorémis.
Pokalbio metu, nors ir trumpo atsiskleidzia Zzmogaus charakteris, pozitris, tikslai ir t.t. 1§ ko véliau
galima spresti ar jis tiks darbui teatre ar ne, juk darbas teatre yra specifiskas, tai kultiiros istaiga
reikalaujanti oficialaus aprangos stiliaus, mandagaus tono bendraujant, paslaugumo ir t.t. Atrinkus
Zmones darbui, jie yra supazindinami su veiklomis, kurias turés atlikti ir visada paliekama galimybé
18kilus bent menkiausiam klausimui kreiptis { administratorg, kad ji padéty iSspresti iSkilusi
klausima, kol paciam darbuotojui dar truksta jgiidZiy ji iSspresti.

Galima i8skirti keturias pagrindines veiklas, kuriose pasireiskia asmeninis pardavimas, tai:

e Informacijos suteikimas telefonu;

e Informacijos suteikimas el. pastu;

e Informacijos suteikimas ir aptarnavimas biliety kasoje;

e Teatro aptarnaujancio personalo (administratoriy, biliety kontrolieriy, gembininky)
darbas.

IS Siy veikly geriausiai yra vertinamas teatro aptarnaujan¢io personalo (administratoriy,

biliety kontrolieriy, gembininky) darbas: 66 proc. ivertino labai gerai, 23,8 proc. — gerai ir tik
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maziau nei deSimt proc. zilirovy teatro aptarnaujancio personalo veikla jvertino prasciau nei gerai

(8,3 proc. vidutiniskai, 1,1 proc. blogai ir 0,8 proc. labai blogai) (zr. 17 pav.).

| | | |
Labai gerai 21,1 | 24,9 | 48,4 | 66
- | | | |
Gerai 34,2 | 29,9 | 34,8 | 238
- | | | |
Vidutiniskai 36,1 | 32,9 | 13,4 | 8,3
| | | |
Blogai 5,1 86 | 24 | 11
- | | | |
Labai blogai 3,5 | 3,7 | 1.1 | 0,8
] ] ] ]
0% 20% 40% 60% 80% 100%
0O Suteikiama info telefonu 0O Suteikiama info el. pastu
0O Suteikiama info ir aptarnavimas biliety kasoje 0O Teatro aptarnaujancio personalo darbas

Saltinis: sukurta autorés.

17 pav. Suteikiamos informacijos ir aptarnavimo vertinimas

Informacijos suteikimas ir aptarnavimas biliety kasoje pagal ivertinimus yra antroje vietoje.
Sia veikla labai gerai vertina 48, 4 proc. ziurovy, gerai 34,8 proc., vidutiniSkai 13,4 proc. ir tik 2,4
proc. —blogai ir 1,1 proc. — labai blogai.

Prasciausiai ir mazdaug abi apylygiai vertinamos informacijos suteikimo telefonu ir el. pasStu
veiklos. Labai gerai Sias veiklas {vertino atitinkamai 21,1 proc. ir 24,9 proc., gerai — 34,2 proc. ir
29,9 proc., vidutiniskai — 36,1 proc. ir 32,9 proc., blogai — 5,1 proc. ir 8,6 proc. ir labai blogai — 3,5
proc. ir 3,7 proc. Siy veikly jvertinimas svyruoja tarp gero ir vidutinisko.

Apibendrinant galima pasakyti, kad teatras aktyviai vykdo asmeninio pardavimo veikla ir
jam skiria daug démesio, taciau tobulinti ir gerinti reikty suteikiamos informacijos telefonu ir el.
pastu kokybe, kad teatro zitirovai biity labiau patenkinti.

Pardavimy skatinimas. Teatras savo veikloje naudoja jvairius pardavimy skatinimo bidus,
siekdamas pritraukti naujus zidirovus bei iSlaikyti jau esamus.

Pardavimy skatinima Kauno muzikinis teatras vykdo platindamas dovany kuponus (2009-
2010 m. sezono naujiena), vykdydamas jvairias akcijas, taikydamas nuolaidas bilietams,
vykdydamas konkursus, vasara prisidédamas prie nemokamo festivalio ,,Operet¢ Kauno pilyje*
organizavimo, vykdamas gastroliy 1 kitus Lietuvos miestus (2009 m. rudeni vyko gastrolés 1
Alytaus, Radviliskio, Vilkaviskio miestus, o 2010 m. pavasari planuojama vykti i Lietuvos
nacionalini operos ir baleto teatra).

Taciau nepaisant visy teatro naudojamuy pardavimo skatinimo priemoniy §i veikla yra
vertinama tarp vidutiniSkai 35,6 proc. ir gerai 26,5 proc. Blogai jvertino 16,8 proc. zitirovy, labai

blogai — 5,6 proc., labai gerai — 15,5 proc.

82



Apibendrinant galima pasakyti, kad pardavimy skatinimas yra viena i§ tobulintiny sri¢iy.
Teatras savo veikloje galéty pradéti naudoti naujas asmeninio pardavimo priemones bei patobulinti

kai kurias jau egzistuojancias, pvz. nuolaidy sistema.

Siekiant apibendrinti visus integruotyju marketingo komplekso elementy vertinimus
paskaiciuoti $iy vertinimy vidurkiai, medianos ir modos.

Mediana — tai kintamojo verté, kuri skaido eilutg, i8déstyta pagal pozymio skaitmenines
vertes did¢janCia arba maZz¢jancCia tvarka, t.y. ranzuota eilut¢ dalija 1 dvi lygias dalis taip, kad
vienoje dalyje atsiduria visumos vietai, kuriy pozymiy vertés yra mazesnés uz mediana, kitoje —
didesnés uz ja (Bagdonas, 2005, p. 71).

Moda — tai kintamojo verté dazniausiai pasikartojanti tam tikroje visumoje (Bagdonas, 2005,

67).
15 lentelé
Marketingo komplekso elementy vertinimo vidurkis, moda, mediana
Teatro | Pardavimy | RyS$iaisu | Naujoviy | Suteikiama |Suteikiama| Suteikiama Teatro
reklama | skatinimas | visuomene | taikymas |informacija |informacija| informacija ir | aptarnaujancio
teatro telefonu el. paStu | aptarnavimas |personalo darbas
veikloje biliety kasoje
'Vidurkis 3,4866 3,2941 3,4733 3,8369 3,6444 3,6364 4,2701 4,5321
Mediana 4,0000 3,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000
Moda 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 5,00 5,00

Saltinis: sudaryta autoreés.

Kaip matyti i§ 15 lentelés geriausiai vertinamos yra asmeninio pardavimo veiklos: teatro
aptarnaujancio personalo darbas bei aptarnavimas biliety kasoje. Palankiai vertinama ir naujoviy
taikymas teatro veikloje, rySiai su visuomene bei teatro reklama. Daugiausia pras¢iausiy jvertinimy
surinko pardavimy skatinimo, bei asmeninio pardavimo (informacijos suteikimo telefonu ir el.
pastu) veiklos (Zr. 15 lentelg).

8 etapas. Integruotyjy marketingo komunikacijy kampanijos jvertinimas ir kontrolé.

Integruotyjy marketingo komunikacijy kontrol¢ vykdo teatro vadovo pavaduotojas,
informacijos ir reklamos skyriaus vadove ir teatro vadovo pavaduotoja finansams.

Vertinant integruotyjy marketingo komunikacijy kampanija visy pirma atlieckama buvusio
lankomumo statistikos bei gauty pajamy analizé. Taip pat yra jvertinama kiekvienos stambesnés
reklamos ar kitos veiklos jtaka teatro lankomumui. Véliau vertinama kaip pakito lankomumas bei
gautos pajamos, t.y. poveikis tur¢jes itakos elgsenos pokyc¢iams.

Atlikus analizes nusprendziama, kurias integruotyjy marketingo komunikacijy priemones
naudoti bei kaip jas derinti tarpusavyje. Kokiy priemoniy atsisakyti arba naudoti maziau, ka pradéti
taikyti savo veikloje arba kokiu jau taikomuy priemoniy naudojima plétoti ir tobulinti. Teatro

ekspertai pazymejo, kad efektyvus Siy priemoniy tarpusavio suderinimas yra ju teatro siekiamybe.
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Respondentai pazyméjo, kad tiriami ir analizuojami ilgesnio laikotarpio lankomumo ir

pajamy pokyciai.

Aptariant paskutini planavimo etapa galima jvertinti integruotyju marketingo komunikaciju
naudojima teatro veikloje bei paneigti arba patvirtinti iSsikeltas tyrimo prielaidas.

Tyrimo metu nustatyta, kad lankantis teatre zitirovams svarbiausia: spektaklio zanras; geri
draugy, pazystamy, Seimos nariy atsiliepimai apie spektaklj; geras spektaklio pristatymas internete;
paskatinimas apsilankyti (biliety kaip dovanos gavimas); ta vakara dainuojantis solistas/solisté ir kt.

Kiti veiksniai respondenty lankymuisi teatre yra maziau reikSmingi. Remiantis tuo galima
teigti, kad prielaida, jog Zziurovai teatre lankosi jtakoti integruotyju marketingo komunikacijy
pasitvirtina tik i§ dalies, kadangi i§ vienos pusés zilirovai lankosi teatre, dél paties spektaklio, o i$
kitos pusés ju apsilankymas teatre yra jtakojamas ir integruotyjy marketingo komunikacijy.

Tyrimo metu nustatyta, kad né viena integruotyjy marketingo komunikacijy sudedamyju
daliy (reklama, pardavimu skatinimas, rySiai su visuomene, tiesioginis marketingas, asmeninis
pardavimas) néra zilrovy ivertinta gerai ir labai gerai, zilrovai pasigenda tam tikry rySiy su
visuomene, pardavimo skatinimo, tiesioginio marketingo priemoniy. Ne visos reklamos ir
informacijos perdavimo priemonés parenkamos ir naudojamos efektyviai, nes Zitirovai vienur ie§ko
informacijos, kitur ja suranda. Ziiirovai nepatenkinti tam tikromis asmeninio pardavimo veiklomis.
Remiantis tuo galima teigti, jog prielaida, kad teatras neiSnaudoja visu integruotyju marketingo

komunikacijy teikiamy privalumuy, pasitvirtina.

Apibendrinant, galima teigti, kad parengtas teorinis teatro integruotyju marketingo
komunikaciju planavimo proceso modelis gali biiti taikomas ir kity teatry veikloje, kadangi apima
visus pagrindinius planavimo proceso etapus bei padeda kiekviename juy pabréZzti teatro

specifisSkuma.

Apibendrinant atliktus empirinio tyrimo rezultatus, galimi tokie Muzikinio teatro
komunikacijy tobulinimo pasitilymai:

= Nustatyta, jog didelg dalj teatro zitrovy dazniau apsilankyti teatre motyvuoty

bilietams taikomos nuolaidos, o teatre veikiancios stabilios nuolaidy sistemos néra. Tad buty

tikslinga teatre sukurti nuolaidy sistema, kurioje biity tiksliai apibrézta: | kokius spektaklius bus

taikomos nuolaidos, kokioms Zmoniy grupéms ir kada bus taikomos nuolaidos, kokio dydZzio

nuolaidos bus taikomos ir kt. Nuolaidy sistemos idiegimas, ne tik padéty pritraukti daugiau zitirovy

1 teatra, bet ir palengvinty teatro darbuotojy darba.
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. Nustatyta, kad Zitirovai pasigenda lojalumo programy, tad tikslinga teatre idiegti
lojaliy zitrovy programa, kurios metu daznai teatre besilankantis ir teatrui lojalus Zilirovas gauty
kortele, su kuria jis ne tik galéty isigyti bilietus su tam tikra nuolaida, bet ir vienas pirmyju gauty
ivairia informacija apie teatro repertuara, renginius, taikomas akcijas ir pan. Lojalumo programos
padéty stiprinti teatro pardavimo skatinimo veikla.

. SAtvirg dury® dienos visuomet pritraukia daug smalsuoliy, tyrimo metu
iSsiaiSkinta, kad §i rySiy su visuomene priemoné, padéty pritraukti zitirovus i teatra. Remiantis gauta
informacija rekomenduojama teatre organizuoti atviry dury dienas, kuriy metu zitirovai galéty ne tik
apziureti teatra, susipazinti su dekoracijy, drabuziy, peruky kiirimo procesu, bet taip pat susitikty su
savo mylimais teatro artistais.

. Tyrimo metu nustatyta, kad teatro zitirovai informacija suteikiama telefonu ir el.
pastu vertina tik vidutiniskai gerai, tad atsizZvelgiant i tai sitiloma nustatyti tokio vertinimo prieZastis
ir parinkti biidus ju Salinimui ir vertinimo gerinimui.

. Tyrimo metu nustatyta, kad nepaisant teatro naudojamy moderniy biliety isigijimo
buduy, vis dar didzioji dalis zitirovy naudojasi biliety rezervavimo galimybe, kas ne tik apsunkina
teatro darbuotojy darba, bet ir prailgina biliety isigijimo laika. Atsizvelgiant { tai reikty zitirovus
skatinti naudotis teatro sitilomomis biliety pirkimo sistemomis, jas intensyviau reklamuojant,

parodant nauda bei kuo paprasciau ir tiksliau iSaiSkinant visas naudojimosi jomis subtilybes.

ISVADOS IR PASIULYMAI

Teorinés dalies 1Svados:

1. Teatro rinka dél jos mazumo yra itin specifiSka. SpecifiSkumas atsiskleidzia per teatro
produkta, komunikacinius tikslus, tiksling rinka. Teatro produktas — spektaklis, yra
neapc¢iuopiamas, nepakartojamas, nekaupiamas ir 1§ dalies neatsiejamas, kadangi spektaklio
rodymas ir jo Ziliréjimas vyksta vienu metu. Teatro tiksliné rinka apima Zitirovus ir réméjus.
Specifiniai yra teatro tikslai, kadangi prieSingai nei kitos organizacijos, teatrai nesiekia
pelno. Juy tikslas yra puoseléti teatro meng ir ji populiarinti visuomengs tarpe.

2. IMK - tai nuoseklus ir suplanuotas komunikacijos procesas, kurio metu integruojamos ir
naudojamos {vairios komunikacinés priemones, siekiant daryti poveiki tikslinéms
auditorijoms ir igyvendinti iSsikeltus tikslus bei pasiekti kuo didesni efektyvuma. O norint

pasiekti didziausia marketingo komunikacijos poveiki visi jo elementai turi biiti integruoti i
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vieninga visuma tam, kad jie veikty harmoningai vienas su kitu ir sukurty sinergijos efekta,
kuris padidina visy marketingo komunikacijy pastangy efektyvuma.

3. IMK planavimo procesas yra sudétingas nuolatos besitgsiantis planavimas, kurio metu reikia
ne tik parinkti tinkamas komunikacijos priemones, bet ir iSlaikyti vieninguma visuose
etapuose. Kiekviena komunikacijos priemoné turi biiti matoma kaip viena iS eilés
tarpusavyje susijusiy komunikacijos priemoniy, kurios remia viena kita. Visi pagrindiniai
integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo etapai, gali biti taikomi teatro veikloje,
atsizvelgiant i teatro kaip scenos meno ir pelno nesiekiancios organizacijos specifiSkuma,
kuris labiausiai atsikleidzia per teatro produkta, nustatant teatro tiksling rinka, nustatant
teatro komunikacinius tikslus, sudarant teatro komunikacinj biudzeta bei sudarant teatro
integruotyjy marketingo komunikacijuy kompleksa. Remiantis tuo, galima teigti, kad teatro
integruotyjy marketingo komunikacijy planas turéty apimti tokius etapus: situacijos analizg,
tikslinés rinkos nustatyma, komunikaciniy tiksly nustatyma, komunikacijy strategijos
parinkima, komunikacinés zinutés kiirima, komunikacinio biudzeto formavima, integruotyju
marketingo komunikacijy komplekso sudaryma bei integruotyjy marketingo komunikacijy
kampanijos ivertinima ir kontrolg.

Empirinés dalies iSvados:

1. Atlikus giluminio interviu tyrima nustatyti tokie teatro integruotyju marketingo
komunikacijy planavimo ypatumai:

» Teatro komunikaciniai tikslai yra nustatomi atsizvelgiant, visy pirma i tiksling
rinka (Zilirovus ir rémejus), teatro misija, vizija, veiklos tikslus. Pagrindiniai
teatro komunikaciniai tikslai: spektakliy, teatro ir teatro zanro populiarinimas,
auditorijos pritraukimas, jos informavimas, glaudesnés komunikacijos su
tikslinémis auditorijomis skatinimas ir plétra.

* JMK priemonés yra parenkamos pagal komunikacinés Zinutés specifika ir
svarbuma, norimos pasiekti auditorijos pobiidi, iSsikeltus komunikacinius tikslus,
teatro veiklos tikslus, misija, vizija, teatro tikslinés rinkos specifiSkuma ir
poreikius.

» Teatro komunikacin¢ zinuté kuriama su itin dideliu atidumu, kruopsciai,
atsizvelgiant i iSsikeltus komunikacinius tikslus, norimos perduoti informacijos
turinj ir svarbuma, vadovaujantis emocionaliais motyvais, raSant publicistiniu
stiliumi. Kiekviena komunikaciné Zinuté prie§ ja paskleidZiant suderinama su
teatro vadovybe.

= Teatro komunikacinis biudzetas yra formuojamas vadovaujantis tiksly ir

uzduoc€iy poziiiriu. Formuojant komunikacini biudzeta, visu pirma jvertinama
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kiek truks teatro kiirybinis sezonas, kiek kokiy spektakliy bus rodoma ar bus
statomi nauji spektakliai, kokiy reklamos ir rySiy su visuomene priemoniy reikés
spektakliy populiarinimui ir informacijos pateikimui, kokias auditorijas bus
norima pasiekti. Visa tai jvertinus nustatoma pinigy suma, kuri bus skiriama

teatro komunikacijoms.

2. Anketin¢ apklausa padéjo nustatyti tiksling teatro zitirovy kategorija ir parodé, kad teatro

integruotyjy marketingo komunikacijos yra naudojamos neefektyviai:

Vidutinis teatro zitirovas yra moteris nuo 31 iki 60 m. amziaus, iStekéjusi, turintj
aukstaji iSsilavinima ir Siuo metu dirbanti bei teatre besilankanti nuo vieno iki
penkiy karty per pusmeti.

Zitrovai teatre lankosi siekdami iy pagrindiniy tiksly: pamatyti savo mégstamo
zanro spektakli, pamatyti spektakli apie kuri gerai atsiliepia ju Seimos nariai,
draugai ar pazystami, pasiklausyti ta vakara dainuojanc¢io mégstamo solisto/és ir
kt.

Informacija geriausiai zitirovus pasiekia per $ias reklamos priemones: interneta,
informacinius/reklaminius stendus, reklaminius lankstinukus, televizija, spauda.
Didelé dalis informacijos apie teatra zilrovus pasiekia per Zodines
rekomendacijas. Tai yra pagrindiniai ir efektyviausi teatro naudojami
informacijos perdavimo kanalai, kuriais tikslinga naudotis skleidziant teatro
informacijg ir reklama.

Vertinant teatro integruotyjy marketingo komunikacijy efektyvuma, nustatyta,
kad efektyviausiai teatras iSnaudoja Zodines rekomendacijas, gerai reklama,
asmenin] pardavima ir tiesiogini marketinga, vidutiniSkai — rySius su visuomene

ir pardavimy skatinima.

Pasiulymai: Atsizvelgiant { giluminio tyrimo su teatro ekspertais ir anketinés apklausos

tyrimy metu gautus rezultatus, galimi tokie pasitilymai:

Rekomenduojama sitiloma integruotyju marketingo komunikacijy planavimo proceso

modelj taikyti kity teatry veikloje, kadangi jis apima visus pagrindinius integruotyju

marketingo komunikacijuy planavimo sprendimus ir padeda atkleisti teatro specifika

kiekviename planavimo etape.

Nustatyta, kad integruotyju marketingo komunikacijyu privalumai néra pilnai

iSnaudojami teatro veikloje, todél siiiloma kietiems teatrams skirti didesni démesi

marketingo komunikacijy integravimui, kad biity pasiekta sinergija ir kuo efektyviau

1gyvendinami komunikaciniai tikslai.
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= Ziiirovai daugiausiai teatro pateikiamos informacijos ieSko internete, reklaminiuose
stenduose, laikraSciuose bei reklaminiuose lankstinukuose, tad biitina atsizvelgti { Sias

zitrovy i$skirtas priemones ir pateikiant informacija daugiausiai jomis naudotis.

BENDINSKAITE, Rasa. (2010) Integrated Marketing Communications in Theatres ‘ Performances.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanitaries, Vilniaus University. 88 p.

SUMMARY

Integrated marketing communications are a system of various elements; and this system is
intended to inform the targeted customer group about the organization and the services it provides.
If a company attempts to become a known participant in the market, it is important that it concludes
a plan of IMC and this plan includes specific communication elements, time of their
implementation, the sequence of intended actions and the funds to implement the plan, as this
integration of measures will help to achieve the aims of the marketing at its maximum.

Theatres are a kind of organizations that may adapt and successfully implement the IMC. It is
purposeful for the theatres to create plans for IMC and to implement them. These plans would help
become more popular, receive more funding and realize other marketing goals.

The object of this thesis is integrated marketing communications in theatres’ performance.
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The aim of the thesis is to analyze theoretical aspects of the planning of integrated marketing
communications and to prepare integrated marketing communications model and to test it.
To realize the main purpose of this work, four tasks were formulated:
e To identify specific theatre market aspects.
e To elaborate the concept of integrated marketing communications, evaluating the most
important aspects.
e To analyze the planning process decisions of integrated marketing communications in
theatres’ performances.
e To do empirical research of integrated marketing communications planning process in
theatres performances.

The main result of the work: The planning of IMC in theatre performances is based on the
planning process, which includes 8 steps: situation analysis, selection of objective audiences, aims
of communications, strategy, communication message creations, selection and integration of
communications instruments, framing the budget of IMC and the control of marketing
communications. Evaluated theoretical aspects of IMC planning can be suitable for every theatre.
The use of theoretical IMC planning model would differ depending on peculiarities of theatre,
former IMC’s practice and availability of resources.

The empirical research showed that advantages of integrated marketing communications in
theatres’ performances are not fully exploited and need to be improved.

The methods of research: interview and questionnaire.

The work includes 15 tables, 17 pictures.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

GILUMINIO INTERVIU KLAUSIMYNAS

® N kW

Identifikuokite Jusy teatro tiksling auditorija.

Ar planuojant teatro marketingo komunikacijas yra atsizvelgiama { Zitirovy poreikius? Kaip
tai daroma? Ar poreikiai tiriami?

Kokie yra Jusy teatro komunikaciniai tikslai?

Kuo remiantis nustatomi teatro komunikaciniai tikslai?

Kas Jusy teatre yra atsakingas uz komunikaciniy tiksly nustatyma?

Kas Jusy teatre atsakingas uz komunikacinés zinutés kiirima?

Ar rengiant komunikacing Zinut¢ bendraujate su reklamos/ rySiy su visuomene agenttiromis?

Kas Jusy teatre atsakingas uz reklamos rengima ir pateikima?
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9. Kokiomis reklamos priemonémis dazniausiai naudojatés? Kodel?

10. Ar organizuojant teatro komunikacijas naudojatés moderniomis priemonémis? (interneta,
telemarketinga, SMS ir kt.)

11. Kaip organizuojamas darbas su ziniasklaida?

12. Kokia informacija dazniausiai perduodate Zzitirovams ziniasklaidos priemonémis?

13. Kokiomis ziniasklaidos priemonémis dazniausiai naudojatés? Kodél?

14. Kaip vyksta teatro komunikacija su réméjais?

15. Kaip vertinate teatro jvaizdj (kuo jis iSsiskiria i§ konkurenty)?

16. Ar kreipiate démesj i zitirovy aptarnavimo kokybe? Kokias priemones naudojate
aptarnavimo kokybei gerinti?

17. Ar derinate IMK priemones organizuodami informacijos pateikima zitirovams? Kokiu biidu
tai darote?

18. Kaip manote ar maksimaliai iSnaudojate marketingo komunikacijy galimybes? Kokiy
neiSnaudojate?

19. Kaip nustatoma teatro komunikacijoms skiriama 1éSuy suma? Kas ja nustato?

20. Ar pakankamai Jusy nuomone skiriama léSy teatro komunikacijoms?

2 PRIEDAS

i

KAUNO VALSTYBINIS MUZIKINIS TEATRAS

ANKETA

Gerbiamas teatro Ziiirove,
siekiant iStirti, kaip teatro zilirovai vertina teatro naudojamuy rémimo komplekso priemoniy
efektyvuma, vykdomas S§is tyrimas. Atsakykite { kiekviena klausima pazymédami geriausiai Jisy nuomong
atspindint] atsakyma(-us), kur reikia, atsakymus iraSykite. Anketa yra anoniminé ir visi Jusy pateikti
atsakymai bus naudojami tik §io tyrimo statistiniams duomenims.
Anketa rengé ir tyrima atlicka VUKHF studenté Rasa Bendinskaité. ISkilus klausimams galite kreiptis
telefonu 868480457 arba elektroniniu adresu rasa_bend@yahoo.com

1.  Kaip daznai lankotés teatre? 2. Kokio zanro spektakliuose lankotés dazniausiai?
e Kartg per ménesj ir dazniau e Operose
e Nuo vieno iki penkiy karty per pusmeti e Operetése
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e Karta per metus
e Reciau nei karta per metus
o Kita (irasykite).........ccccuennee.

Miuzikluose
Sokio spektakliuose
Koncertuose

3. Kas lankantis teatre Jums yra svarbiausia?
Spektaklio Zanras

Ta vakara dainuojantis solistas/é

Ta vakarg taikoma nuolaida bilietams
Geri draugy atsiliepimai apie $i spektakli
Geri spektaklio teatro kritiky ivertinimai
o Kita (iraSykite).........ceevevrvevrrrrrennnnns

4.

Ar ieskote informacijos prie§ nuspresdami

apsilankyti teatre?

Taip
Ne (toliau pereikite prie 6 klausimo)

5. Kur ieskote informacijos apie 6. Kur teatro pateikiama informacija esate matg/
teatra/spektaklius/naujienas? girdéje?

e Internete e Internete

e Laikrastyje o TV

e Telefonu e Per radija

e Reklaminiuose stenduose e Informaciniame stende

e Lankstinukuose e Reklaminiuose lankstinukuose

o Kita (irasykite).........ccecueennee. e I3 draugy

o Kita (iraSykite)........ccccovevveviereancns

7.  Kas nulémé apsisprendima apsilankyti buitent Siame spektaklyje?

Spektaklio pristatymas internete

Spektaklio reklama teatro afiSose

Perskaitytas straipsnis apie §j spektakli

Rekomendavo draugai/kolegos/Seimos nariai

Teigiami/neigiami meno kritiky atsiliepimai

Bilietui buvo taikoma nuolaida

Zinomy atlikéjy dalyvavimas spektaklyje

Vertinate Sio kiirinio autoriy

Patinka spektaklio rezistira

Gavote bilieta dovany

Buvo suorganizuotas grupés apsilankymas (senjory klubo, moksleiviy, darbo kolektyvo ir pan.)

KItA (TFASYKITE)...veevvieereeiieerestteette et et ette et e eveetteeeaeebeetbessseesbeessaesssasseesseesssasseesseesssassesssesssesssenns
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8. Kas galéty jtakoti daZnesnj Juisy apsilankyma teatre?

Nuolaidos bilietams

Sezono abonementai

Lojalumo programa (kuomet nuolatiniams zitirovams taikomos nuolaidos bilietams ir kitos privilegijos)

Specialiis vakarai teatre (,,mokek kiek gali“, kaukiy baliai ir kt.)

Specialiis renginiai, kuriy metu ne tik vykty atlikéjy pasirodymai ar atskiri spektakliai, bet ir bty
pasakojama apie kiirinius: jy istorija, kontekstas, kaip juos geriau suprasti ir pan.

Organizuojamos ekskursijos po teatra

Galimybé uz specialia kaina pamatyti spektakliy generalines repeticijas

Teatro festivaliai

Teatro naujienlaiskiai el. pastu

Teatro naujienos sms zinutémis

»Atvirg dury dienos: dalyvavimas repeticijose, meny dirbtuvés, paskaitos apie teatra, kiirinius ir pan.

KA (TLASYKITE)- vt enteeeteetieteet ettt sttt ettt ettt ea et sae et et e e eneens

9. Kokiomis teatro siiilomomis paslaugomis naudojatés?

Biliety rezervavimo galimybe

Biliety pirkimas svetain¢je www.muzikinisteatras.lt

Biliety pirkimas Biliety pasaulio kasoje bei internetingje svetainéje www.bilietupasaulis.It

Dovany kuponai

G I ;1371 1<) T USSP

10. Prasome jvertinti Sias teatro veiklas. Negatyvus jvertinimas pateikiamas kairéje puséje, labiausiai
pozityvus deSinéje, 3 — neutrali pozicija.

Spektakliy kokybé

Teatro reklama

Pardavimy skatinimas (kuponai, akcijos, nuolaidos ir kt.)

Rysiai su visuomene (straipsniai, interviu, publikacijos apie teatro veikla ir kt.)

el e e
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Naujoviy taikymas teatro veikloje (biliety pirkimas internetu, reklama facebook
socialiniame tinklalapyje ir kt.)

11. Suteikiamos informacijos ir aptarnavimo vertinimas. PraSome jvertinti Sias teatro veiklas.
Negatyvus jvertinimas pateikiamas kairéje puséje, labiausiai pozityvus deSinéje, 3 — neutrali pozicija.

Suteikiama informacija telefonu 1 2 3 4 5
Suteikiama informacija e. pastu 1 2 3 4 5
Suteikiama informacija ir aptarnavimas biliety kasoje 1 2 3 4 5
Teatro aptarnaujancio personalo darbas 1 2 3 4 5

12. Jusy lytis? 15. Jusy gyvenamoji vieta?

e Vyras e Kaunas

e Moteris o Kita (iraSykite).......ccoverveererrennnennn.
13. Jusy amZzius? 16. Seimyniné padétis :

e 16-30 e Vedes/istekéjusi

e 31-60 e Nevedes/netekéjusi

e 61 —ir daugiau e Gyvenu su draugu/ drauge

e o ISsiskyres/iSsiskyrusi

14. Jasy 1s'sﬂa?/11.11mas? o Naslys/naslé

e Vidurinis

e Profesinis 17. Jasy dabartiné veikla?

e Aukstesnysis e Mokausi

e Nebaigtas aukstasis e Mokausi ir dirbu

e Aukstasis e Dirbu

o Kita (jrasykite).........c........... o Kita (jraSykite)........cceevevrerrierreennnns

Nuosirdziai dékoju uz atsakymus ir linkiu gero vakaro!



http://www.muzikinisteatras.lt/

