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Magistro darbo objektas — Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos
strategija. Darbo tikslas — parengti marketingo komunikacijos strategija, jos pagrindiniu elementu
pasirenkant lojalumo programa. Darbo uZdaviniai: iSanalizuoti marketingo komunikacijos
elementus teoriniu aspektu; atskleisti lojalumo programy samprata, i$skirti ju funkcijas, iSanalizuoti
lojalumo programy kulttros produktams taikymo galimybes Siandieninés rinkos salygomis; atlikti
eksperty interviu, siekiant i$siaiSkinti, ar marketingo komunikacijos strategijos taikomos kultiiros
paslaugy rinkoje bei issiaikinti eksperty poziiiri dél lojalumo programuy; atlikti Sv. Kristoforo
kamerinio orkestro klubo renginiy lankytojy nuomonés tyrima ir nustatyti, ar lankytojai lojaliis tam
tikram renginio organizatoriui ir suZinoti ju nuomong apie lojalumo programy reikalinguma;
nustatyti, kokie kanalai ir priemonés Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo koncerty lankytojams
yra priimtiniausi ir patogiausi informacijai gauti; atsizZvelgiant { vartotoju nuomones tyrima, sukurti
marketingo komunikacijos strategija, kurios pagrindas biity lojalumo programa.

[Sanalizavus moksling literatira paaiSkéjo, kad marketingo komunikacija — tai tinkamas
informacijos pateikimas tikslinei auditorijai apie organizacijos sitilomus produktus bei paslaugas.
Marketingo komunikacijos elementai skatina prekiy ar paslaugy pardavimus, didina imonés ar
produkto Zinomuma, padeda palaikyti dvipus¢ komunikacija tarp jstaigos ir jos klienty. IS eksperty
interviu paaiskejo, kad kulttiros paslaugy rinkoje marketingo komunikacijos strategijos naudojamos
retai. Renginiy organizatoriai lojalumo programas laiko kaip viena 1§ galimybiy pritraukti
lankytojus, padidinti imonés pajamas ar skatinti efektyvesn¢ komunikacija, taciau patys savo
profesinéje veikloje ju nenaudoja. Lankytoju nuomonés tyrimas atskleide, jog renginiy lankytojai
néra lojalis vienam kultiros renginiy organizatoriui ir pritaria lojalumo programos, kurios

svarbiausias teigiamas kriterijus — ekonominé nauda, diegimui. Kuriant marketingo komunikacijos
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strategijos modelj Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubui paaiskéjo, kad lojalumo programa gali
padéti efektyviau jgyvendinti marketingo komunikacijos strategija, nes ja papildo ir suteikia
naudingos informacijos apie vartotojy jprocius, likes¢ius bei vartojimo ypatumus. Siai organizacijai
sukurta Lietuvos kultiros paslauguy rinkoje precedento neturinti marketingo komunikacijos
strategija su integruota lojalumo programa. [gyvendinus Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo
marketingo komunikacijos strategija, tikimasi padidinti organizacijos zinomuma, pagerinti koncerty
lankomuma pagal nupirkty biliety skaiciy nuo 54 iki 75 proc. Taip pat siekiama praplésti koncerty
lankytojy rata, pritraukiant naujas auditorijas. Lojalumo programa, kuri yra neatskiriama Sv.
Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos strategijos dalis, sickiama formuoti
lojaliy zifirovy auditorija, rinkti ir analizuoti duomenis apie juos, atsizvelgiant i gautus rezultatus,
organizuoti koncertus, kurti renginiy pridéting vertg. Remiantis lojalumo programa vykdoma veikla
organizacijai padéty konkuruoti ir igyti pranaSuma kultiiros paslaugy rinkoje, nes kiekvienai

organizacijai yra labai svarbu pazinti savo klientg ir patenkinti jo lukescius.
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IVADAS

Kasdieniniame gyvenime nuolatos vykstantys komunikacijos procesai neatsiejami ne tik nuo
zmogaus gyvenimo, bet ir nuo organizacijos veiklos. Imonés nuolat susiduria su isSukiais ir
netikétumais. Juos jveikti gali padéti tinkamai paruoSta ir efektyviai igyvendinta marketingo
komunikacijos strategija, kuri prisideda prie ilgalaikés organizacijos sékmés, {vaizdzio kiirimo,
produkto populiarinimo, istaigos klienty poreikiy patenkinimo.

Kultiiros organizacijoms, ypac biudZetinéms istaigoms, vykdyti savo veikla Lietuvos rinkoje
yra gana sudétinga, nes kultiros sektorius dar néra tinkamai reformuotas ir neturi aiSkaus
administravimo modelio. Didel¢ konkurencija kultiiros paslaugy rinkoje, vartotojui suteikia
galimybg rinktis i§ gausios {vairiy produkty bei paslaugy pasitlos. Tuo tarpu kultiros
organizacijoms tampa vis sudétingiau iSlaikyti klienty lojaluma savo sitilomiems produktams.
Kulturos paslaugy vartotojai tampa iSrankesni, kelia auksStus produkto kokybés ir turinio
reikalavimus, sunku nuspéti juy elgsena bei vartojimo ipro¢ius. Dauguma marketingo priemoniy
praranda savo efektyvuma dél ypatingai greitai besikeicianciy, nuolatos auganciy klienty lukesciy,
1€8y trikumo ir galimybiy jas optimaliai panaudoti.

Darbo aktualumas. Lojalumo programos vis dazniau tampa vienu svarbiausiy marketingo
komunikacijos strategijos igyvendinimo elementy, nes jos padeda imonei uzmegzti ir islaikyti rysi
su vartotojais. Kultiiros paslaugy rinkoje, bet kuriai organizacijai, siekianciai i§ savo veiklos gauti
pelna, svarbus ne vienkartinis, o nuolatinis jos sitilomy produkty vartojimas. Esant sudétingoms
ekonominéms salygoms kultiiros paslauguy kainy mazinimas organizacijai biity nuostolingas, tod¢l,
siekiant konkuruoti rinkoje, biitina naudoti kitas priemones: didinti organizacijos Zinomuma, kurti
efektyvia dvipus¢ komunikacija su klientais, didinti lojaliy vartotoju skai¢iy. Kultiiros paslaugy,
kaip ir bet kuriy kity, pardavime galima naudoti lojalumo programas, taciau Lietuvoje jos néra
populiarios, nenaudojamos kaip marketingo komunikacijos dalis. Sv. Kristoforo kamerinio orkestro
klubas — ne pelno siekianti organizacija, kurios pagrindinis marketingo komunikacijos strategijos
tikslas — iSlikti konkurencingai kultiiros paslaugy rinkoje, i$laikyti jau esamus bei pritraukti naujus
klausytojus, taip pat uZsitikrinti stabilias pajamas parduodant bilietus i renginius. Siame darbe
tirlamos efektyvaus kultiros marketingo galimybés greitai besikeiCiancCioje rinkos dalyje
nepalankiomis ekonominémis salygomis ir kultiros organizacijos marketingo komunikacijos
strategija su { ja integruota lojalumo programa.

Darbo problema: Lojalumo programomis paremtos komunikacijos strategijos sékmingai
naudojamos verslo imoniy veikloje, skatina juy prekiy ir paslaugy pardavimus ir uztikrina nuolatini

ar nedidele dalimi kintant; klienty rata. Lietuvos kulttiros paslaugy rinkoje nenaudojama marketingo



komunikacijos strategija, kuri biity paremta lojalumo programa. Pavykus sukurti ir ijgyvendinti tokia
strategija kultiiros paslaugy rinkoje, ji taptu istaigos privalumu, padéty iSkovoti geresnes pozicijas
konkurenty tarpe.

Hipotezes:

e Kulttiros paslaugy rinkoje marketingo komunikacijos strategijos naudojamos retai;

e Renginiy lankytojai nelojaltis vienam kulttiros renginiy organizatoriui.

e Lojalumo programa gali padéti efektyviau jgyvendinti marketingo komunikacijos
strategija, nes ja papildo ir suteikia naudingos informacijos apie vartotoju iprocius,
lukescius bei vartojimo ypatumus.

Darbo objektas. Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos strategija

Atsizvelgiant { darbo objekta, Sio darbo tikslas — parengti marketingo komunikacijos
strategija, jos pagrindiniu elementu pasirenkant lojalumo programa.

Tam, kad biity tinkamai ir visapusiSkai pasiektas tyrimo tikslas, iSkeliami tokie uzdaviniai:

o ISanalizuoti marketingo komunikacijos elementus teoriniu aspektu;

e  Atskleisti lojalumo programos samprata, iSskirti jos funkcijas, nurodyti lojalumo ir nuolaidy
programy skirtumus, iSanalizuoti lojalumo programy kultiiros produktams taikymo galimybes
Siandieninémis kultiiros paslaugy rinkos salygomis;

e  Atlikti eksperty interviu, siekiant iSsiaiSkinti, ar marketingo komunikacijos strategijos
taikomos kulttros paslaugy rinkoje bei i8siaiSkinti eksperty poziiiri de¢l lojalumo programuy;

e  Atlikti Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo renginiy lankytoju nuomonés tyrima,
siekiant nustatyti, ar lankytojai lojallis tam tikram renginio organizatoriui ir suZinoti jyu nuomong
apie lojalumo programy reikalinguma;

e Nustatyti, kokie kanalai ir priemonés Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo koncerty
lankytojams yra priimtiniausi ir patogiausi informacijai gauti;

. Atsizvelgiant | vartotoju nuomonés tyrima, sukurti marketingo komunikacijos strategija,
kurios pagrindas biity lojalumo programa.

Tyrimo uzdaviniams jgyvendinti, magistro darbe naudojami $ie metodai:

) Teoriniai tyrimo metodai: mokslinés literatiiros, artimos pasirinktai darbo temai, analizg,
vertinimas, lyginimas ir apibendrinimas. Remiamasi uzsienio autoriy darbais, moksliniais
straipsniais. Darbe naudojamasi ir Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo dokumentais.

e  Praktiniai tyrimo metodai:

o Lankytojy, atéjusiy i Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo renginius, anketiné
apklausa, kuria buvo norima iSsiaiSkinti ju pozilir; 1 komunikacijos priemoniy
efektyvuma bei lojalumo programas. Gauti duomenys panaudoti marketingo

komunikacijos strategijos kurimui. Kadangi yra svarbu suzinoti daugumos lankytoju
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nuomong, tai $is tyrimo metodas buvo tinkamiausias. Anketiné apklausa suteikia
galimybg pasiekti dideli skaiCiy respondenty, gautus atsakymus galima greitai ir
nesunkiai apdoroti, o tai labai svarbu, norint tyrimo rezultatus pritaikyti praktiSkai.

o Pusiau struktiiruotas eksperty interviu. Sis metodas pasirinktas siekiant i$siaigkinti
kity renginiy organizatoriy nuomong apie marketingo komunikacijos strategijos
taikyma praktikoje bei lojalumo programas kulttiros produktams.

Darba sudaro trys pagrindinés dalys, skirstomos i skyrius ir poskyrius pagal nagrin¢jamus
klausimus.

Pirmojoje darbo dalyje teoriniu aspektu analizuojami marketingo komunikacijos elementai,
lojalumo programos, jy pritaikymas kultiiros paslaugy rinkoje.

Antra darbo dalis skirta interviu ir vartotoju nuomonés tyrimo duomeny pristatymui bei
analizei, gautoms i§vadoms ir pasitilymams pateikti.

Tre¢iojoje darbo dalyje pateikiama Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubui sukurta
marketingo komunikacijos strategija su i ja integruota lojalumo programa.

ISvadose apibendrinami darbo metu gauti rezultatai ir pateikiami pasitlymai kaip
nepalankiomis ekonominémis salygomis efektyviai panaudoti marketingo teikiamas galimybes

kultiiros istaigos veikloje.



1. MARKETINGO KOMUNIKACIJA IR LOJALUMO PROGRAMOS

1. 1. Marketingo komunikacijos samprata

Komunikacija dazniausiai apibréziama kaip bendravimas, patirties, iSgyvenimuy ar minciy
mainai tarp individy, taip pat tai procesas, kai zmonés perduoda informacija kitiems asmenims,
kurie ja suvokia ir perduoda atgal. Siuolaikinés organizacijos dalyvauja sudétinguose marketingo
komunikacijos procesuose (Uzpelkis, 2007). V. Pranulis komunikacini procesa apibrézia kaip
,veiksmus, kuriais informacijos siuntéjas siekia paveikti jos gavéja ir sukelti pageidaujama jo
reakcija“ (Pranulis ir kt., 2000). Gerai apgalvotas bendravimas marketinge — tai galimybé tinkamai
pasiekti potencialy vartotoja, suteikti jam informacijos, kuri biituy rezultatyvi ir naudinga, t. y.
atsirasty griztamasis rySys. Marketingo veikloje bendravimas yra reikSmingas, nes organizacija gali
igyvendinti savo tikslus tik suzadinusi tinkama pasirinktos grupés reakcija: ,,komunikacijos
procesas yra suprantamas kaip pirkimo proceso vadyba. <...> Vartotojai yra labai skirtingi, todél
bendrovés komunikacijos programos turi buiti pritaikytos specialiems vartotoju segmentams,
niSoms, netgi asmenims* (Kotleris ir kt., 2000).

Labai svarbu, kad biity Zinoma, kokia auditorija norima pasiekti ir kokios atsakomosios
reakcijos laukiama. Dazniausiai siekiama paveikti tiksling bei antring rinkas, vartotoju itakos grupes
bei marketingo aplinkos itakos grupes. Marketingo esmé — orientavimasis | vartotojy poreikius.
Juos biitina iSsiaiSkinti ir suformuoti parankiu pavidalu. Pasak M. UZpelkio, plétojant efektyvia
komunikacija, reikia:

o Identifikuoti (nustatyti) tiksling auditorija (esama ar blisima);

e iskelti (apibréZti) komunikacijos uzdavinius, tikslus (kokios tikslinés auditorijos
reakcijos laukiama);

e sukurti praneSima (Zinig);

e pasirinkti komunikacijos kanalus;

e nustatyti bendra komunikacijos biudZeta;

e pasirinkti, koki komunikacijos priemoniy derini naudoti;

e jvertinti komunikacijos rezultatus;

e valdyti marketingo komunikacijos procesa.

Sékmingai vykdomas komunikacijos procesas padeda ne tik pranesti apie produktus, bet ir
juos parduoti. Galima teigti, kad organizacijoms tampa svarbu kurti bei palaikyti ilgalaikius rySius
su vartotojais — formuoti pastaryjy lojaluma. Vartotojai néra savaime lojaliis — lojalumas yra

organizacijos ir vartotojo rySiy pasekmeé. Pasak A. Klein, konkuruojant su kitomis organizacijomis,



sitilanCiomis panasSius ar tuos pacius produktus, pagrindiniu istaigos tikslu tampa vertés vartotojui
kiirimas, §i tiksla jmanoma pasiekti tik tuo atveju, kai organizacija pazista savo vartotojus, Zino ju
poreikius ir lukes¢ius (Klein, 2001). Atsitiktiniai vienkartiniai sandoriai praranda savo reikSme
organizacijoms, jie neuztikrina ilgalaikés verslo sékmés.

Marketingo komunikacija apibréziama kaip priemoniuy rinkinys, naudojamas palaikyti dvipuse
komunikacija su tiksline rinka. Marketingo komunikacijos paskirtis — skatinti prekés ar paslaugos
pardavima, taip pat kompanijos ivaizdZio rinkoje palaikyma. Tinkama marketingo komunikacija
pozityviai veikia pardavimus. ,,Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos pobiidzio, - tai
procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, perduodant tikslinga informacija per teisingai

parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku* (Ausra, 2005).

1. 2. Marketingo komunikacijos elementai

Vienas 1§ svarbiausiy bet kurios istaigos ar organizacijos tiksly — biiti zinomiems savo
potencialiems klientams ir partneriams bei parduoti kuo daugiau savo sitilomy prekiy ar produkty.
Tai galima pasiekti tik tiesioginiais ar netiesioginiais biidais skleidziant apie save informacija.
Iprasta manyti, kad organizacijos marketingo komunikacija yra tolygi rémimo kompleksui: reklama,
asmeniniai pardavimai, pardavimy skatinimas, ry$iai su visuomene, tiesioginis marketingas, taciau
P. Kotleris sitilo nepamirsti, kad ,,komunikacijos procesas apima daugiau nei iSvardintus rémimo
veiksmus® (Kotleris ir kt., 2003). Taigi, bty galima iSskirti ir placiau aptarti marketingo

komunikacijos elementus.

Pardavimo procesa sudaro zingsniai, atliekami atsizvelgiant | vartotoju poreikius, siekiant
sukurti klienty baze, didinamos pajamos, skatinama verslo plétra. Siame procese labai svarbus
tiesioginis darbas su klientais, gera komunikacija bei abipusis supratimas. Asmeninis pardavimas —
produkto ar paslaugos pristatymas potencialiam vartotojui, siekiant ji itikinti nusipirkti sitiloma
preke ar paslauga. Pagrindiné asmeninio pardavimo metodo naudojimo priezastis yra iSsamios ir
gausios informacijos poreikis klientams, vartotojy iSrankumas bei produkto prigimties
komplikuotumas. Taciau asmeninis pardavimas néra vien reikalingos informacijos suteikimas.
Muziejaus, teatro ar kitokios kultiros istaigos lankytojas apsidziaugty, jei jis biity aptarnaujamas
tarytum auksSto lygio restorane. Svarbi asmeninio pardavimo dalis — jvairios skatinamosios
priemonés. Ju pagalba didinama organizacijos darbuotoju motyvacija, skatinamas vartotoju
aktyvumas. Asmeninio pardavimo jgidziai kultiros istaigoms naudingi palaikant gerus rySius su
organizacijos veiklai svarbius sprendimus priimanciais asmenimis — valdZios istaigy atstovais,

siekiant didesnio finansavimo, arba rémé¢jais, kreipiantis finansinés ir kitokios paramos (Uzpelkis,
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2007). Kulturos paslaugu sektoriuje asmeninio pardavimo technikos yra ypac svarbios. Visi
lankytojus aptarnaujantys asmenys vykdo asmeninio pardavimo funkcija. Nuo informacija
suteikiancio darbuotojo priklauso, ar telefonu paskambings lankytojas isigys bilieta, o visy
darbuotojy paslaugumas lemia, ar lankytojas liks patenkintas, ar sugriS dar karta, kokius
atsiliepimus paskleis kitiems.

Reklama — tai komerciné prekiy, paslaugy, organizacijy ar idéjuy populiarinimo forma,
paprastai turinti aiSky uzsakova arba réméja, naudojama kuo ivairesniuose ziniasklaidos kanaluose
ir skatinanti isigyti prekiy bei paslaugy. Pagrindiniai reklamos tikslai yra informuoti potencialius
pirkéjus apie preke, itikinti ir parduoti siiloma produkta. Reklama dazniausiai pritraukia placia
auditorija, taCiau ji dazniausiai biina nepriderinta individui, nes kreipinio tekstas standartizuotas ir
del to negalima iSvengti nenaudingos auditorijos, t. y. ja mato ir tie, kam ji neskirta. Reklamuojasi
ne tik verslo imongs, bet ir kultliros centrai, muziejai, vyriausybinés organizacijos, kurios bando
pasiekti savo veiklai svarbius asmenis. Kultiiros istaigos, kurios dazniausiai yra biudzetinés
organizacijos, paprastai turi mazai 1éSy reklamai, todél jas biitina racionaliai panaudoti. Pasiekti §i
tiksla padeda tikslinés reklamos strategija.

., Pardavimy skatinimas — tai visuma i potencialy pirkéja nukreipty skatinancio pobiidzio
veiksmy® (Pranulis ir kt., 2000). Pardavimy skatinimo priemonés pritraukia vartotojy démesi ir
papildomai informuoja apie produkta. Jos ne tik suteikia papildoma verte, bet ir skatina vartotojus
isigyti produkta. Pagrindinés vartotoju skatinimo priemonés yra Sios: nemokami prekiy pavyzdziai,
reklaminiai suvenyrai, kuponai, dalinis pinigy graZzinimas, lojalumo dovanos nuolatiniams
vartotojams, ivairlls konkursai, akcijos, loterijos, Zaidimai ir priedai prie produkto, nuolaidos ir
prekiuy demonstravimai bei stendai prekybos vietose.

Kulturos paslaugy rinkoje pardavimy skatinima bity galima apibréZti taip: tai bet koks
tiesioginis skatinimas pirkti, kuris gali vykti pardavimo vietoje ar Salia jos. Geriausi kultiiros
paslaugy pardavimy skatinimo, nukreipto | vartotoja, pavyzdziai, yra dovanos specialioms lankytoju
grupéms (vaikams, nejgaliesiems, studentams, pensininkams ir kt.), teikiamos tam tikru metu.
Kultiiros produktas daznai yra priedas, skatinantis isigyti kita preke ar paslauga. Verslo priémimas,
vais$és ar poblivis dazniausiai neapsieina be meninés programos.

Siuolaikinés bendrovés savo veikloje naudoja tikslinj marketingg. Sio elemento naudojimo
principas — skirstyti rinka | segmentus, i§ kuriy pasirenkamas vienas ar keli, ir specialiai Siems
segmentams yra kuriami produktai. Taigi, ,tikslinis marketingas yra tada, kai bendrové stengiasi
aptarnauti vieng ar kelias vartotojy grupes, turincias tokias pacias savybes ir poreikius® (P. Kotleris
ir kt., 2003). Muziejus, pristatydamas paroda vaikams, ar koncertin¢ agentiira, pateikdama specialy
pasitlyma senjorams, vykdo tikslini marketingg. Skiriami trys tikslinio marketingo etapai: rinkos

segmentavimas, tiksliniy segmenty parinkimas ir prekés pozicionavimas rinkoje. Taigi kultiiros
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organizacija, norédama vykdyti tikslini marketinga, visy pirma turéty iStirti rinka ir susipazinti su
joje esanciais segmentais, po to iSsirinkti sau tinkancius ir galiausiai pasitlyti jiems sukurta preke ar
paslauga, kurig nori parduoti.

Siekiant uztikrinti efektyvia imonés veikla, ji turi ne tik skleisti informacija apie save, bet ir
uztikrinti griztamaji rySi. Savo reputacijos, patikimumo, ivaizdzio kiirima ir palaikyma imoné
vykdo rySiy su visuomene (toliau — RsV) pagalba. ,,RySiai su visuomene — tai organizacijos
komunikacijos su jai svarbiais adresatais vadyba ir organizacijos reputacijos, patikimumo ir
tvaizdzio kiirimas bei palaikymas visuomenéje, didinant produkcijos realizavima, sprendziant krizes
organizacijos viduje ir su iSorinémis publikomis* (Mamedaityté, 2003). RsV labai stipriai prisideda
prie organizacijos produkcijos realizavimo, ypac kai {vaizdzio formavimas bei rémimo priemonés
taikomos kartu. Kultiiros istaigos rySiy su visuomene elementa daznai naudoja, kai triikkstant 1ésy
reklamai, nes spaudoje pasirodancios Zinutés apie istaiga, jos veikla ar planus neleidzia vartotojui
pamir$ti apie jos egzistavima, padeda formuoti istaigos ivaizdi. Didelé dalis vartotojy renkasi ty
tiekéju produktus ir paslaugas, kuriuos jau zino, kuriy pavadinimas girdétas ar asocijuojasi su
maloniais prisiminimais. Daugelis renginiy yra organizuojami periodiskai, todél svarbu nuolat apie
juos priminti. Siam tikslui pasiekti tinkama priemon¢ yra straipsniai spaudoje ar internete. Kultiiros
paslaugos yra vartojamos laisvalaikiu, tod¢l jy apraSymas laikraStyje ar zurnale yra naudingas tuo,
kad zmogus planuodamas savo laika, dazniausiai rinksis ta kultiiros produkta, apie kuri turi daugiau
informacijos.

Parama, rémimas — tai veiklos forma, kai réméjas uz savo veikla negauna jokio finansinio
atlygio, taciau jo vardas yra garsinamas, vieSinamas ar kitaip pabréZiamas. Rémimas teikia nauda
tieck paramos gavéjui, tiek ir teikéjui, taciau rémimas neturéty biti tapatinamas su labdara. Kaip
teigia R. Caviziel, rémimas — marketingo elementas, kurio pagalba yra vykdoma iSoriné
komunikacija, siekiant geresniy pardavimy ar kitos veiklos rezultaty (Caviziel, 2006). Daznai
didesnés kulttiros organizacijos, tapdamos mazesniy renginiy rémejomis, taip tampa Zinomesnés ir
gering savo jvaizdi.

Paroda — vienas 1§ marketingo komunikacijos elementy, kuris iSskirtinai reikalauja naujoviy
ir yra skirtas perduoti praneSima tikslinéms auditorijoms. Pasak D. Jokubauskg, ,,paroda yra ne tiek
orientuota | pardavimus, kiek reklaminio ar prestiZinio pobtidZio. Dalyvauti parodose sudaro
santykinai nedidele reklamos iSlaiduy dalj ir uztikrina 3 — 4 dieny nenutriikstama suinteresuoty
klienty srauta™ (Jokubauskas, 2003). Ne visi kultiiros produktai pristatin€¢jami parodose, taciau itin
populiarios knyguy, ar muzikos jraSy parodos visame pasaulyje, irodo, kad dalyvavimas jose ne tik
didina populiaruma, bet ir pardavimus.

Daugelis rinkai sitilomy gaminiy turi biti supakuota. Pakuoté turi net kelias funkcijas:

patogumo pakuotés — kai jose tiesiog laitkomas gaminys, nes be pakuotés mes jo negalétume isigyti;
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apsaugo nuo neigiamy iSorés veiksniy, pazeidimy; suteikia informacija apie preke ir tokiu biidu
komunikuoja su vartotojais, o tai ypa¢ svarbu didéjant konkurencijai. Pakuoté gali padeéti iSskirti
preke¢ 1§ kity tos pacios riiSies gaminiy, taip pat stiprinti prekés zenkla. Kultiiros produktai
dazniausiai nepakuojami, arba ju nejmanoma supakuoti, taciau jei vis tik pakuoté yra, ji atliecka
18skyrimo 18 kity prekiy ir komunikavimo su vartotoju funkcijas.

Vartotojas galutini sprendima isigyti preke¢ dazniausiai priima prekés isigijimo, sitilymo
vietoje, todél daugumai prekiu naudojamas marketingas pardavimo vietose: galima parduoti
asmeniskai, tiesiogiai, dalinti jvairia reklaming medZziaga bei atributika, demonstruoti sitilomus
produktus ir pan. ,,Prekiy gamintojus ir ju pardavéjus vienija ta pati uzduotis — kaip sékmingai
parduoti turima produkta. Si procesa veikia prekés Zenklas, jvaizdis bei kaina, ta¢iau ne maZesng
itaka turi ir prekiy isdéstymas parduotuvés lentynose® (Andruzyté, 2000). Kultiros paslaugy ir
prekiy rinkoje taip pat aktualus prekiy iSdéstymas: knygos, muzikinés plokstelés, meno kiiriniai
déliojami taip, kad vartotojas noréty nusipirkti. Organizacijos siiilancios ivairius nematerialius
meno produktus, gali pasinaudoti interneto teikiamais privalumais ir savo prekes ,,iSdéstyti
geresnéje tinklapio vietoje nei konkurentai, kaiciaja reklama (angl. banner) idéti labiau matomoje ar
lankomoje tinklapio dalyje ir pan. Reklaming medziaga platinimo vietose kulttiros produkto tiekéjas
turi stengtis iSdélioti patraukliau, idomiau ar arciau vartotojo, kad biity pastebima ir suzadinty nora
paimti, pirkti ir vartoti.

Korporatyvinés tapatybés idéja remiasi teiginiu, kad organizacija yra suvokiama kaip atskiras
asmuo (asmenyb¢), kuriam gali biiti budingos atitinkamos Zzmogaus kaip veiklos subjekto
charakteristikos. Korporatyviné tapatybé padeda organizacijai iSsiskirti i$ kity: ji leidZia klientams,
tiek¢jams ir darbuotojams atpazinti, suprasti atitinkama organizacijq. Organizacijos tapatybé yra
sudétingas reiSkinys: ji apima paslaugy ar produkty veiksminguma rinkoje, bendrus darbuotojy
siekius ir vertybes, net pasirinkta komunikacijos tona ar RsV profili; vaidina svarby vaidmeni
vizualinio ivaizdzio kiirime, kuris reiskiasi jvairiais buidais. Organizacijos naudojamas logotipas,
Sriftai, spalvos padeda kurti korporatyving tapatybe. Kultiiros istaigose ne maziau svarbu, kaip ir bet
kurioje kitoje, nes aptarti korporatyvinés tapatybés komponentai identifikuoja organizacija,
prilygina ja su tam tikru stiliumi, kryptimi, poZiiiriu. Korporatyvinés tapatybés elementai gali tapti
kultiiros organizacijos reklama arba komunikacija su vartotoju: muziejus, kurio korporatyviniai
elementai tapatinami su aukSta kokybe daug lengviau pritrauks lankytojus i nauja, net ir nelabai
zinomo dailininko paroda.

Elektroninio marketingo (toliau — e-marketingas) populiarumo augimas susijgs su interneto
vartotojy skai¢iaus augimu visame pasaulyje. E — marketingo priemonés efektyvios, nes ju pagalba
yra unikali galimybé nukreipti tikslini praneSima atsiZvelgiant | vartotojo interesus (Kazililinaite,

2008). Kartu elektroninio marketingo sanaudos nepalyginti maZesnés negu tradicinés reklamos
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gamybos ir skelbimo iSlaidos. Naudojantis Internetinio marketingo galimybémis galima labai
lengvai ir nebrangiai patikrinti internetiniy marketingo priemoniy efektyvumo rodiklius. [mong¢s,
reklamuojancios savo paslaugas ar prekes internete dazniausiai moka uz parodymus (angl.
impressions) ar uz paspaudima (angl. Pay Per Click). Pasaulyje ir Lietuvoje smarkiai populiaré¢ja
socialiné¢ ziniasklaida, kurig taip pat galima priskirti prie e-marketingo elementy. Tai puslapiai,
kuriuose galima talpinti jvairig informacija apie produktus, déti vaizdo klipus ar garso irasus, juose
zmonés keiciasi nuomonémis, diskutuoja, kviecia vieni kitus i renginius ir t. t.

Internetas sustiprino jstaigy komunikacija su vartotojais ir sudaré salygas bendrauti kultiiros
organizacijoms, platinti savo prekes bei paslaugas tikslinéms auditorijoms, dalintis patirtimi ir
idéjomis su kitais tos srities specialistais. Elektroninio marketingo populiarumo augimas paskatino
bendradarbiavima tarp meno organizacijy, tapo lengviau siekti kiirybiniy rezultaty. Siuo metu labai
populiaru talpinti informacija socialinés Ziniasklaidos kanaluose, tokiuose kaip Frype.lt,
Youtube.com, Myspace.com, Facebook.com ir pan., nes lengviau yra pasiekiamos tikslinés grupes.
Interneto portaluose galime rasti naujausiy renginiy tvarkarascius, pasitilymus isigyti bilietus ar
apsilankyti renginyje, nusipirkti meno kiirini ar tiesiog perzitréti paroda sitilomoje galerijoje.
Socialin¢ Ziniasklaida stipriai prisideda prie komunikacijos ,,i§ lupuy 1 lupas™ skatinimo, nes
interneto vartotojai, ieSkodami informacijos apie vieng ar kita rengini, neretai randa ir kity Zmoniy
nuomong. O veliau turi galimybg ir patys ja pasidalinti.

Siuo metu didelis démesys marketingo komunikacijoje skiriamas — komunikacijai "is liapy i
liipas" (angl. word of mouth; WOM). Si komunikacijos priemoné — labai stipri jéga, kuri veréia
produkty gamintojus stengtis, kad vartotojai likty patenkinti, nes netgi ir vienas komentaras
elektroninéje erdvéje, gali turéti didele reik§me. Zmonés vieni kity nuomone pasitiki labiau, nei
reklama ar Ziniasklaida. Tai ir yra stiprioji komunikacijos "i§ ltipu i lupas" puse. Keli komentarai
tinkamoje vietoje ir produkto perkamumas ar zinomumas gali stipriai pasikeisti (Liaudenskis,
2009). Komunikacija ,,i§ lipy { lipas® ypac tinkama priemoné organizacijos ar jos produkcijos
populiarumui didinti, kai paslaugos ar prekés yra kokybiskos, bet néra skirta daug 1¢Sy reklamos
biudzetui. Kulturos istaigos, konkuruodamos tarpusavyje ir daZniausiai taupydamos reklamos
saskaita, turéty intensyviau naudoti $ia komunikacijos rtsj. Viena i§ kultiiriniy paslaugy ypatybiy
pagal A. Klein yra neapciuopiamumas (Klein, 2001). Pasiilymas (pvz. paziuréti spektakli ar
apsilankyti koncerte) pirkéjy negali biiti iSbandytas, apzitrétas, ne taip, kaip kitos vartojimo prekés
(pvz. batai ar knyga). D¢l to vartotojas visuomet rizikuoja, nes nezino, ar perkama kulttiros paslauga
pateisins jo likes¢ius. Zmonés, apsilanke puikiame koncerte, ar jdomioje, netradicinéje parodoje,
pasiiilys ta pati padaryti ir savo draugams bei paZistamiems. Tuo tarpu nedidelé reklama, neduos

tokio gero rezultato.
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Dauguma autoriy, rasan¢iy marketingo tema, teigia, jog efektyviausia naudoti visus
marketingo komunikacijos elementus prekés ar paslaugos pasiiilai ar pardavimui skatinti. Bendras
Siy elementy kompleksas garantuoja lengviau pasiekiama auditorija, prekiy ar paslaugy pardavima

bei geresnj kity uzsibrézty tiksly igyvendinima.

1. 3. Lojalumo programos: juy funkcijos, tikslai, uzdaviniai

Marketingo veiklai vartotojy poreikis yra visy veiksmy atskaitos taskas. Jei imanoma ir jei
nepriestarauja verslo interesams, organizacijos, naudodamos marketingo komunikacijos elementus,
turi stengtis patenkinti kiekviena kliento poreiki. Vis didesni marketingo specialisty susidoméjima
kelia lojalios visuomenés dalies tam tikram objektui formavimas. Objekto, prie kurio ,,prisirisgs™
klientas, atzvilgiu skiriamas lojalumas prekei, zenklui, paciai imonei, kartais pasitaiko iStikimybé
pardavejui ir pirkimo vietai. Lojalumas siejamas su paslaugy ar produkto kokybe ir uztikrina
ilgalaikius imonés santykius su vartotojais. Klienty lojalumas tampa svarbiu imonés turtu, igyjamu
tenkinant vartotojy poreikius. “Lojalus pirkéjas — tai pirkéjas, kuris nuolat teikia pirmenybg tam
tikroms prekéms (lojalumas prekei) ar parduotuvéms (lojalumas pirkimo vietai)“ (Gudynaité, 2006).

A. Vezbergiené straipsnyje “Klienty lojalumas: kaip ji suprasti ir iSmatuoti® teigia, kad
iSlaikyti esama klienta yra pelningiau negu pritraukti nauja, taigi kliento lojalumas tapo vienu
svarbiausiy daugelio verslo organizaciju tiksly (Vezbergien¢, 2007). Siam tikslui pasiekti
pasitelkiamos lojalumo programos, kurios, kaip marketingo instrumentas, padeda imonei stiprinti
savo jvaizdi, i8laikyti esamus ir pritraukti naujus vartotojus, didinti pelna, o vartotojui uz iStikimybg
sitiloma finansiné ir nefinansiné nauda.

Literaturoje (Schiiller, Fuchs, 2006 ), galima rasti terming ,,Jojalumo marketingas®, kuris
apibréziamas kaip tvarios ekonominés sekmés filosofija, organizacijos prekybos metodas, paremtas
lojalumo programy kiirimu ir {gyvendinimu, kai stengiamasi didinti ir i§laikyti klienty skaiciy, juos
skatinant pirkti. Lojalumo marketingas vysto stipresnius ry$ius su klientais, padeda i$skirti preke ar
paslauga 1§ visumos, o tai paremta vartotojy ir darbuotojy lojalumu imonei. Kaip teigia Schiiller ir
Fuchs, lojalumo marketingas nuo iprasto skiriasi tuo, kad vietoj tradicinio 4P (produktas, kaina,
vieta ir reklama) yra naudojamas 5K modelis (verté vartotojui, prekés kaina, pirkimo procesas,
komunikacija, kultiira). Kaip vienas i§ lojalumo marketingo instrumenty yra lojalumo programos,
kurios atsirado beveik prie§ 100 mety ir dabar vél pradedamos placiai taikyti. 20 a. pradzioje
atsiradusios lojalumo programos suteikdavo klientams galimybe isigyti tam tikry daikty uz

kuponus. Véliau programos tobuléjo ir imtos vis placiau naudoti ivairiy verslo imoniy. Remiantis
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tyrimu agentiiros ,,Jupiter Research® duomenimis, daugiau negu 75 proc. vartotoju Siandien turi
bent viena lojalumo kortele ir bent tre¢dalis pirkéju turi dvi ar daugiau korteliy'.

Literattroje klienty lojalumo programos terminas aiSkinamas nevienareikSmiskai. Pateikiami
tokie apibrézimai:

. Lojalumo programa — tai viena i§ i klienta orientuoty strategijy kirimo formuy,
uztikrinanciy klienty iStikimuma, kurios kertinis akmuo — papildomos vertés kiirimas (Tijlinaitiené,
Petkiené, 2003).

. Lojalumo programa — tai marketingo integruoty veiksmu, skirty programos dalyviy
lojalumui sustiprinti, visuma (Bagdonien¢, Jakstaité, 2007).

. Lojalumo  programos — tai struktiriniai/apibrézti  marketingo  veiksmai,
»apdovanojantys® vartotoja ir taip skatinantys ju iStikimybeg, kuri neSa imonei nauda bei pelna
(Jalili, 2008).

Taigi, galima daryti iSvada, jog lojalumo programa, tai - priemoné, galinti atsitiktinius
klientus paversti nuolatiniais. Skiriamos trys biitinos lojalumo programy salygos:

1) programa turi biiti aktuali ir svarbi vartotojui;

2) programa turi suteikti papildoma vert¢ vartotojui;

3) programa turi padéti iSlaikyti klienta.

Remiantis §iais reikalavimais galima teigti, jog klienty lojalumo programa — tai aktualiy ir
svarbiy vartotojui marketingo veiksmu visuma, teikianti papildoma vertg vartotojui ir padedanti
istaigai ji iSlaikyti.

Nors pagrindinis lojalumo programos tikslas yra iSlaikyti klienta, taciau tikslai dar skirstomi {

pirmaeilius ir antraeilius (1 lentele).

1 lentelé. Lojalumo programy tiksly skirstymas (Lojalumo programos, L. Bagdoniené, 2008, p.6)

Pirmaeiliai tikslai Antraeiliai tikslai
e Ugdyti vartotojy lojaluma; e Palaikyti rySius su bendruomene;
e Pritraukti naujy vartotojuy; e Spresti imonés problemas;
e Sukurti komunikacijos galimybes; e Sukurti  papildomas  galimybes iSlaikyti
e Suteikti parama kitiems imonés vartotojus;
padaliniams; e Padéti tarpininkams;
e Sukurti duomeny bazg. e Didinti prekiy ir paslaugy vartojima;
e Gerinti prekés zenklo (imonés) ivaizdi;
¢ Didinti vartotojy apsilankymy skaiciy;
o Kiti tikslai.

1

http://knowledge.wharton.upenn.edu/articlepdf/1545.pdf?CFID=18020568& CFTOKEN=11891462&jsessionid=a83062
6¢832851f5a1012e1a4573764d1978
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Taigi, galima teigti, kad pagrindinés lojalumo programy sistemos funkcijos yra §ios:

. Programos dalyviy duomeny bazés kaupimas ir administravimas;

. lojalumo schemy valdymas;

o informacijos apdorojimas ir teikimas prekybininkui;

o klienty elgsenos prognozavimas;

o asmeniniy pardavimy vykdymas;

. informacijos apie imonés naujoves, vykstancias reklamines akcijas korteliy turétojams
teikimas.

Taip pat reikia pastebéti, jog ne visos lojalumo programos yra efektyvios. Tam, kad
atskirtume aukstos kokybés lojalumo programa nuo prastos, reikia suprasti, kaip jos motyvuoja
zmones. Anot R. Urbanskienés ir kity, motyvai, skatinantys vartotoja buti lojaliu prekei, skiriami 1
dvi grupes — psichologinius ir ekonominius:

o Psichologinio pobiudzZio veiksniai siejami su motyvavimu, suvokimu, vertinimu,
isitikinimu, t. y., iSoriSkai sunkiai matomais ir paaiskinamais vartotojo samonés bruozais. Lojalumo
prekei formavimasis su psichologinio pobiidZio veiksmais siejamas per vidinius iSgyvenimus,
gyvenimiSka patirt] (zmogiskasis faktorius). Stengiantis suvokti vartotojo motyvacija isigyti viena
ar kita produkta, dazniausiai uzduodami tokie klausimai: “Kodél pasirenkamas bitent Sis produktas
ar preké?”, “Kuo naudinga vartotojui Si preké?”, ,,Kokius poreikius ji tenkina?”. Vartotojo
poreikiai, analizuojant jo lojalumo prekei psichologinius motyvus, yra vieni svarbiausiy.

o Ekonominiai veiksniai. Vienas esminiy lojalumo motyvy — Zema prekés kaina. Taciau
marketinge egzistuoja ir daugiau ekonominiy veiksniy, galin¢iy padéti i$laikyti lojalius vartotojus,
tod¢l kainodara Siuo atveju néra pats svarbiausias veiksnys, padedantis organizacijai iSlaikyti
aukstas prekeés pardavimo pozicijas. Pirmiausia jstaigai reikia pasirtipinti pakankamu vienos ar kitos
prekés rémimu, siekiant lojaliems vartotojams nuolat priminti, jog ju preké dar yra rinkoje.
Ekonominio pobiidZio nuolaidos, skatinancios lojalius klientus, yra skai¢iuojamos ir tasky pavidalu
(skrydziai lektuvais, mokesciai uZ prakalbéta laika mobiliuoju telefonu), kada vartotojas, surinkgs
konkrety kieki taSky gali pats iSsirinkti priza. Taikant dovany lojaliems klientams sistema prizy yra
Ivairiy ir vartotojas, norédamas gauti geresni, jam naudingesni, privalo daugiau vartoti $iy prekiy
(Urbanskiené, 2000).

Taigi, siekiant didesnio lojalumo programos efekto, reikia iSsiaiSkinti vartotojy pirkimo
motyvus, kurie jam yra svarbiausi. Dél to reikia susipaZzinti su lojalumo programy tipais, taip pat
prie§ diegiant programa verta atlikti vartotoju apklausa, kad organizacijai, diegianciai lojalumo

programa, biity Zinomi klienty motyvai.
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1. 4. Lojalumo programy ir korteliy tipai

Lojalumo programos savo esme primena pardavimo skatinimo akcijas — kai klientams
siilomas produktas su pridétine verte. Skirtumas tas, kad lojalumo programos klientai yra
itraukiami i ilgalaikius santykius su jmone ir taip pat:

a) formuojamos potencialiy lojaliy klienty duomeny bazés;

b) vartotojams siun¢iami individualizuoti pasitilymai;

¢) uztikrinamas santykiy tarp istaigos ir kliento abipusiSkumas.

Nors ,,visas prekybininky leidziamas ir klientams teikiamas korteles vadiname lojalumo
kortelémis, 1§ tiesy pagal paskirtj ir teikiamas lojalumo funkcijas korteliy sistemos labai skiriasi
viena nuo kitos: tai gali biiti nuolaidy kortelés, lojalumo tasky kaupimo kortelés, dovany kortelés,
mokéjimo kortelés su papildomomis lojalumo funkcijomis ir kt.“ (Stefanoviciiite, 2005). Bitent dél
Siy priezas¢iy lojalumo programos negalime tapatinti su nuolaidy programa, nes ,nuolaida téra
trumpalaikis veiksnys, skatinantis lojaluma* (Matevicitte, 2007).

Lojalumo programos padeda identifikuoti pirkéja, suzinoti jo pirkimo iproc¢ius, daznuma, nes
konkurencingame versle imonéms biitina turéti informacija apie klientus. ISduodant lojalumo
programos korteles, yra praSoma minimaliy lojalumo programos dalyvio demografiniy ir
identifikavimo duomeny, kurie véliau gali biiti naudojami rinkos tyrimams. Gauta informacija apie
vyraujancias paklausos tendencijas gali labai palengvinti marketingo specialisty darba ir kartu
pagerinti imonés rezultatus (Lomsargis, 2000). Lojalumo programose kaupiami duomenys gali
padéti ne tik geriau paZinti, bet ir iSlaikyti vartotoja, kai pastebima, kad jo pasirinkimas néra
pastovus. Lojalumo programy teikiama vert¢ yra finansinés (nuolaidos, dovanos, prizai) ir
nefinansinés (démesys, asmeniniai pasiiilymai) privilegijos. Sias priemones reikia derinti kartu,
atsizvelgiant  tikslinés auditorijos poZymius ir likesCius. L. Bagdoniené lojalumo programas siiilo

skirstyti pagal tipus (2 lentel¢).

2 lentelé. Lojalumo programy tipai (Lojalumo programos, 2008, p. 9 — 10)

Tipas Ypatybés

Ivertinimo Imoné¢ programos dalyviams suteikia daugiau paslaugy ir prekiy

Apdovanojimo Programos dalyviai gauna dovany, nesusijusiy su imonés teikiamomis
paslaugomis

Partnerystés Imoné¢ specialiomis salygomis populiarina ir siiilo programos dalyviams savo
partneriy paslaugas ir prekes

Nuolaidy Imoné grqZina programos dalyviams dalj pinigy, i$leisty paslaugoms ir
prekéms jgyti

Bendradarbiavimo | [moné kuria su programos dalyviais ilgai trunkancius santykius, pagristus
abipuse nauda, o ne vienkartiniais dovany jteikimais

Koalicijos Tie patys vartotojai yra keliy paslaugy organizacijy lojalumo programy
dalyviai; organizacijos bendradarbiauja, ir dalijasi informacija apie juos.
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Marketinge lojalumo, kartais dar vadinama apdovanojimo, klubo ar tasky programa, vykdoma
iSduodant plastmasines ar popierines korteles, vizualiai panaSias i krediting ar debeting kortelg,
kurios leidzia identifikuoti kortelés savininka kaip lojalumo programos nari. Anot R.
individualy klienta, tiesioginémis rySio priemonémis su juo susisiekti ir bendrauti asmeniskai,
pavyzdziui, pasveikinti kortelés turétoja su gimimo diena, kreipiantis i ji vardu kaip i iSskirtini, o ne

Naudojantis lojalumo kortele, vartotojui suteikiamos jvairios nuolaidos, kortelése kaupiami
taskai, uz kuriuos isigyjami kiti produktai. Lojalumo taSky kortel¢ skirta kaupti taskus, kuriuos
klientas pelno pirkdamas ir atsiskaitydamas uz pirkinius grynaisiais ar iprasta banko kortele.
Surinktus taSkus kortelés turétojas gali véliau iSkeisti | prekes arba pirkti uz tuos taSkus — pirkimo
metu lojalumo sistema nustatytu santykiu konvertuoja surinktus taSkus i pinigus.

Straipsnyje ,,Lojalumo korteliy tipai: kaip nepasiklysti ivairovéje* R. Stefanoviciaté iSskiria

tris bendriausius korteliy tipus, kurie gali buti jvairiai modifikuojami:

o lojalumo kortelé;
o mokeéjimo kortelé;
o misrioji (ir lojalumo, ir mokéjimo) kortelé.

Mokejimo kortelés gali buti skirstomos dar i kelias rasis: debetines, kreditines, dovany
korteles. Ilgalaiké mokéjimo kortelé — tai vardiné kortelé, turinti debeting arba/ ir krediting
mokeéjimo saskaita. Brangesniy ir reciau perkamy prekiy ar paslaugy teikéjai efektyviau pritraukty
klientus, siilydami krediting mokeéjimo kortelg. Dovany kortelé yra anoniminé (nepriskiriama
konkreciam asmeniui) ir gali buti jvairaus nominalo — su nustatytu pradiniu saskaitos likuciu.
Klientas atsiskaitin¢ja kortele, kol iSnaudojami saskaitoje esantys pinigai arba pasibaigia korteles
galiojimo laikas (jeigu toks nustatytas).

Misrioji kortelé — tai lojalumo ir mokéjimo korteliy junginys. Sprendimas sukuriamas
susiejant viena kortele su keliomis saskaitomis, pavyzdziui, pagrindiné saskaita gali biiti kredito ir/
arba debeto, skirta piniginiams mokeéjimams, o kita saskaita — lojalumo, skirta lojalumo tasky ir
nuolaidy kaupimui.

Daugelis prekybos centry, vaistiniy, kosmetikos ir parfumerijos parduotuviy, knygyny bei
kaviniy skelbia, kad vykdo lojalumo programas, kurios labiau primena paprastas nuolaidy ar taSkuy
kaupimo programas (prekybos centrai ,,Iki‘‘, ,,Maxima®, parduotuve ,,Bodyshop* ir kt.). Klientai
retai gauna asmeniniy pasitilymy, nesulaukia iSskirtinio démesio. D¢l $iy priezas¢iy vartotojai vis
maziau pasitiki lojalumo programomis, nes gaunama nauda nedidelé, o pridétiné verté nekuriama,

neskatinamas emocinis prisiriSimas.
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Susiklos¢ius tokiai situacijai, labai sunku jdiegti rinkoje nauja lojalumo programa. Zmonéms
lojalumo programos tapo savaime suprantamu dalyku, jie nesidomi Siy programy teikiama nauda,
nes ji dazniausiai yra simboline, todél nesuvokiama kaip verte, dél kurios vartotojas rinktysi Y, o ne
X produkta ar paslauga. Mazéjant vartojimui (arba jam isliekant stabiliam), pardavimo rezultatus
gerinti galima ,,perviliojant™ klientus i§ konkurenty. Lojalumo imonei skatinimas yra vienas

pigiausiy biidy prie savgs pritraukti svarstancius {vairius pasitlymus klientus.

1. 5. Lojalumo programos kultiiros marketinge

Kultira — viena populiariausiy miisy laiky savoky. Literatiroje galime rasti keleta Simty
kultiiros savokos apibrézimy, kuriy né vienas néra visuotinai pripazintas. Menininkai, mokslininkai,
politikai ir pedagogai nuolat gincijasi, kurj kultiros apibrézima taikyti — platesni ar siauresni: ,,ar
laikyti kultiira giminiska meny (muzikos, teatro, Sokio, literatiiros, vaizduojamojo meno) savoka:
kultora kaip dvasiniy intelektualiyjy bei materialiyjy vertybiy visuma; ar kultiira — tai biidas, kuriuo
tarpusavy bendraujame: kultira — komunikacijos forma, budinga tam tikrai zmoniy grupei®
(Meskys, 2007).

Vartotojas, apibréZiamas, kaip asmuo, perkantis ir vartojantis prekes bei paslaugas. Preké ar
paslauga nebus nupirkta, jei vartotojas nejaus jai poreikio. Be poreikio, daznai reikia papildomo
impulso, motyvo. Kultiiros vartotojas yra zmogus, kuris vartoja jvairius kultiiros produktus. Tai gali
biiti kinas, muzika, knygos, klubai, parodos ir t. t.

Placiaja prasme visi Zmoniy sukurti produktai yra ,kultlriniai®, kadangi kultiira daZnai
apibréziama kaip visa Zmoniy kiiryba. Kultiiros paslaugos ir produktai nuo kity produkty skiriasi
tuo, kad turi simboling reikSme¢ arba dimensija — vartodami juos Zmonés pabrézia savo socialing
arba kultiiring tapatybg.

Marketingas yra programy, orientuoty i organizacijos tiksly pasiekima ir abipusiai naudingy
mainy ir rySiy su tam tikra rinkos dalimi uzmezgima, rémima ir iSlaikyma, analizé, planavimas,
realizacija ir kontrolé¢ (Kotler, Bliemel, 1999). Teiginys ,,organizacijos tiksly pasiekimas* parodo,
kad marketingas yra svarbus ne tik verslo, bet ir bet kuriai kitai organizacijai, tarp ju ir kultiiros

istaigoms. Marketingui kulttiros istaigose keliami Sie tikslai:

. realizuoti iSankstiniai, nustatyto turinio tikslai (pvz., spektaklio pastatymas);
° pasiektas ir pritrauktas suinteresuoty Zzmoniy ratas;
o istaigos 1iSsikelty tiksly del tam tikro produkto pasiekimas (pelnas arba pajamos,

palankios recenzijos, Ziniasklaidos démesys ar pan.).
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Kirybiniai organizacijos tikslai ir publikos poreikiai turi biiti darniai susieti: organizacija savo
iSkeltais tikslais gali patenkinti tikslinés auditorijos vartotojy poreikius. Tai néra lengva uzduotis, o
sudétingas subalansavimo veiksmas. Daznai anksCiau paminéti tikslai yra palaikomi pasiektais,
manant, kad jei salé perpildyta — renginys buvo sékmingas, o jei salé tus¢ia — renginio lygis buvo
toks aukstas, kad atéjo tik ekspertai, kuriy, néra daug. Norint iSsikelti tam tikrus renginio turinio
kokybes tikslus, kiirybiniy produkty vadybininkams butina iSsiaiskinti vartotoju lukescius, tam, kad
bty pasiekta kuo didesné auditorija.

Galima pateikti tokj apibrézima: kultiiros paslaugu marketingas yra menas pasiekti visas
tikslines grupes, kurios turi potenciala susidométi sitilomu kultiros produktu tuo tikslu, kad
atitinkamos mainy savybés (pvz. kaina, reklama, platinimas, aptarnavimas) butuy kaip imanoma
labiau pritaikytos produktui ir atitinkamam skai¢iui jo vartotojuy, kad bendrai nustatytas tikslas
darniai sietysi su kultiiros istaigos tikslais (Klein, 2001). Kultiiroje marketingo procesas yra
s¢kmingas tik tada, kai pardavéjui pavyksta atitinkamo produkto nauda jvertinti kliento poZiiiriu.

Svarbu pastebéti fakta, kad perteklingje rinkoje, kurioje vyrauja smarki konkurencija,
sudétinga produkta parduoti i§imtinai atsizvelgiant | pagrinding jo teikiama nauda. Zinoma, kokybé
ir pagrindiné¢ nauda yra pirmojoje vietoje. Net ir vadovaujantis puikia ir nuosekliai apgalvota
marketingo komunikacijos strategija, blogos kokybés produkto nepavyks, arba bus labai sunku
parduoti. ISvada yra tokia: vien produkto kokybé Siandien nieko nepasiekia (Klein, 2001). Norint
iSsiskirti i§ konkurenty ir lengviau pasiekti tikslines auditorijas, kultiros produktui reikia kurti

pridéting verte. Galime daryti iSvada, kad kultiiros paslaugy rinkos tiekéjams kyla §iy sunkumy:

o kaip pasiekti ir iSlaikyti tiksling auditorija, kuriai aktualus sitilomas kultiiros
produktas;
. kaip iSlaikyti pusiausvyra tarp istaigos tiksly (produkto kiirimas, realizavimas ir

pajamos arba pelnas) ir zilirovo poreikiy patenkinimo;

o kaip ir kokia sukurti produkto pridéting vertg, kad jis tapty patrauklesniu vartotojui.

Klienty lojalumo programos jdiegimas padeda ilgiau iSlaikyti esamus pirkéjus ir palaikyti su
jais ilgalaikius santykius. Lojalumo programos tikslas yra ne tik imonés pelno didinimas, bet ir
efektyvi komunikacija su vartotoju, nes ji uztikrina teigiama griZztamaji rySi. Lojalumo programa
gali biiti veiksmingas kultiiros paslaugy ir renginiy marketingo komponentas, kuris gali biti gana
placiai taikomas. Willnauer teigia, kad neigiamas $io elemento taikymo poZiiiris susiformuoja
galbiit dél nuomonés, kad ir ,,menas gali biti reklamos objektas, vertinamas kritiSkai* (Willnauer,
2004). Marketingas naudojama tam, kad padétu kultiiriniams projekto organizatoriams pasiekti
uzsibrézty tiksly. Lojalumo programa gali buti kaip komunikacijos biidas, kurio pagalba tiek
komercings, tiek ir ne pelno siekiancios kultiiros organizacijos, gali sékmingai populiarinti ir
parduoti savo produkta.
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Lojalumo programos kultiiros produktams kuriamos retai. UZsienyje jas dazniausiai naudoja
dideliy renginiy organizatoriai, tokie kaip Brodvéjaus teatras, nacionalinés filharmonijos, pramogu
ir laisvalaikio parkai.

Lojalumo programy Lietuvos kultiiros rinkoje néra. Dazniausiai taikomos nuolaidy ar gerb&ju
klubo programos, kurios suteikia galimybe isigyti pigesnius bilietus ar abonementus: nuolaidas {
{vairius renginius suteikia ,,Laisvalaikio* ir ,,Olialia Gold* nuolaidy ir mokéjimo kortelés. Lietuvos
nacionaliné filharmonija, kino teatrai ,,Pasaka‘ ir ,,Forum Cinemas* sitilo isigyti lankytojo kortelg,
kuri suteikia nuolaida bilietams, turétojas gauna naujienlaiski apie renginius, kartais turi galimybe
laiméti prizy.

Dazniau susiduriama ne su lojalumu kultiiros paslaugoms ar organizatoriams, o su lojalumo
didinimu ir skatinimu per kultiiros paslaugy produktus imonei. Esant didelei renginiy pasiilai
Vilniuje, auganti konkurencija, nestabilus zitirovy skaiius, negaléjimas planuoti pelno, vercia
susimastyti kultliros organizacijy atstovus susimastyti, kokiy priemoniy reikéty , kad biity iSspregstos
kylancios problemos dél nestabilaus pelno, neaisSkios tikslinés auditorijos, neefektyvios
komunikacijos ir pan. Kaip vienas i§ galimy problemy sprendimo varianty yra lojalumo programos
tvedimas bei igyvendinimas. Lojalumo programa gali padéti organizatoriams uztikrinti nuolatiniy
zitrovy skaiciy, i8siaiskinti ju likescius, taikyti kainodaros elementus, tokius kaip paketavimas.

Sio darbo analizuojama kultiiros organizacija pasirinktas Sv. Kristoforo kamerinio orkestro
klubas, per metus surengiantis daugiau kaip §imta koncerty visoje Lietuvoje. Si jstaiga savo veikla
pradéjo vykdyti 1996 m. Per visa gyvavimo laika ji surengé ir igyvendino ivairiausiy auksciausio
meninio lygio muzikiniy projekty su Lietuvos ir uZsienio atlikéjais, ju kolektyvais. VSI ,,Sv.
Kristoforo kamerinio orkestro klubas* organizuoja Vilniaus miesto savivaldybés Sv. Kristoforo
kamerinio orkestro (meno vadovas ir vyr. dirigentas — Donatas Katkus) pasirodymus bei gastroles
tvairiose pasaulio Salyse, organizuoja reklaming kampanija, leidybinius darbus (kompaktiniai
diskai, reprezentaciniai leidiniai, suvenyrai). Bendriausiu poziliriu pagrindiniai klubo konkurentai
bty visos organizacijos, pardavinéjanc¢ios gyvo atlikimo koncertus (reikéty atkreipti démesi 1 tai,
kad kalbama i§ produkto kiiréjo bei pardavéjo, o ne laisvalaikio organizatoriaus pozicijos). Sv.
Kristoforo kamerinio orkestro klubo pagrindinis sitilomas produktas yra koncertas, kuris yra vieSas,
gyvai atliekamas, daZniausiai - muzikos atlikéjy pasirodymas auditorijai. Todél konkuruojanciy
organizacijy ratas susiaur¢ja iki organizacijy, rengianiy ir parduodanciy gyvo garso atlikéju
pasirodymus, kuriy skaiCius pastaraisiais metais smarkiai iSaugo. Pastaraisiais metais, pasikeitus
ekonominéms salygoms Lietuvoje, kultliros organizacijos sumazé¢jo valstybés skiriamas
finansavimas. Ne i§imtis ir Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas. Nuolat augantis konkurenty
skaiCius, sudétinga klubo finansiné padétis, vercia ieSkoti naujy budy, kurie padéty iSlaikyti

nuolatinj klausytoju skai¢iuy bei uztikrinty nenuostolinga veikla.
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Literatiroje nurodoma, kad, ,,lojalumo programy paskirtis — sukurti komunikacijos galimybes,
ugdyti vartotoju lojaluma, pritraukti naujy vartotoju, sukurti duomeny baz¢™ (Bagdonieng¢, 2008).
Todél aptartos koncertinés organizacijos igyvendinta lojalumo programa galéty tapti marketingo
komunikacijos strategijos pagrindu. Tokiu budu istaiga pasiekty bet kuriai organizacijai svarbiy
tikslu: identifikuoty tiksling auditorija, sukurty sitilomiems produktams pridéting vertg, suburty
iStikimy lankytoju rata, taip igauty pranasuma prie§ konkurentus ir stabilizuoty i§ parduodamy

biliety gaunamas pajamas.

1. 6. Marketingo komunikacijos strategija

Elektroniniame Oksfordo Zodyne ,,strategija” apibréziama kaip tikslus veiksmy planas,
turintis ilgalaikj tiksla. Sis terminas vis daZniau vartojamas jvairiose mokslo $akose, ekonomikoje,
politikoje, versle. D¢l nuolat kintanc¢iy salygy ilgalaiki veiksmuy plang turi turéti kiekviena istaiga ar
organizacija. P. Kotleris teigé, kad ,,planavimas privercia bendroves aiSkiau suformuluoti savo
uzdavinius ir politika, geriau koordinuoti pastangas ir suteikia aiSkesnius veiklos {vertinimo
standartus, gerinancius bendrovés valdyma*™ (Kotleris ir kt., 2000). Vykdant bet kokia ilgalaike
veikla, bitina parengti strategija, nes ji padeda ne tik planuoti, bet ir numatyti bei greitai reaguoti {
poky¢ius ar netikétumus.

Marketingo komunikacijos strategija galima bty apibrézti kaip organizacijos turimy istekliy
ir pajégy sutelkima, optimaliam rezultatui pasiekti. Strategijos tikslas — patenkinti ymonés klienty
lukescius ir pasiekti jstaigos uzsibréZtus tikslus, nenutolstant nuo pagrindinés organizacijos misijos.
Marketingo komunikacijos strategija apima produkty kiirima, platinima, kainodara, santykiy
valdyma. Pagal P. Kotleri, strategija besivadovaujan¢ios imonés siekis yra patenkinti vartotoju
poreikius, jgauti pranasuma prie§ konkurentus bei gauti pelna (Kotleris ir kt., 2000). dél to visy
marketingo komunikacijos veiksmy centre yra vartotojas ir jo poreikiai.

Kurdama marketingo komunikacijos strategija, imoné turi:

e jvertinti situacija;

e iSsikelti uzdavinius ir tikslus, kuriuos planuoja igyvendinti ir pasiekti per tam tikra
laikotarpy;

e nustatyti tiksling auditorija;

e nustatyti savo konkurencinius pranasumus;

e pasirinkti priemones ir taktikas, atsizvelgiant | turima biudzeta, kurios bus
naudojamos tikslams pasiekti;

e sukurti jgyvendinimo veiksmy plana;

e nustatyti rezultaty jvertinimo biidus.

23



Kiekviena iSsikelta tiksla galima skaidyti { mazesnius, arba visa strategija suskirstyti | etapus.
Naudingiausia tikslus ar etapus apibrézti, nurodant konkrecias datas ir skaicius.

Lojalumo programos imonése daznai veikia kaip atskiras produktas, nors programos ir
strategijos tikslai neretai sutampa ar papildo vieni kitus. Tiek programoje, tiek strategijoje,
naudojami tie patys marketingo elementai, orientuojamasi | ta pacia imonés tiksling auditorija. Kaip
jau aptaréme anksciau, lojalumo programos tikslas — ilaikyti ar pritraukti naujus klientus, kurie
pirkdami prekes ar paslaugas, didins imonés pelna, gerins jos {vaizdi visuomenéje. Biitent §io tikslo
dazniausiai siekiama sudarant marketingo komunikacijos strategija. Marketingo strategijos esmé —
imongs tiksly siekimas per vartotojo poreikiy tenkinima: jmon¢ siekia sukurti kuo didesng pridéting
vert¢ produktams, kurie sitilomi klientams. Galime daryti iSvada, kad marketingo komunikacijos
strategijos iSsikeltus tikslus geriausiai padeda pasiekti lojalus klientai. Vadinasi, siekiant sudaryti ir
igyvendinti efektyvia marketingo komunikacijos strategija, lojalumo programa neturi veikti kaip
atskiras elementas.

Pateiktoje schemoje (1 pav.) iSskiriami keturi etapai svarblis organizacijos ir kliento
komunikacijos procese: organizacijos turimos Zinios apie vartotoja, rySiu su klientais palaikymas,
organizacijos sulaukiamas jvertinimas i§ vartotojuy bei klienty likes¢iy patenkinimas.

Pirmame etape organizacija renka duomenis apie savo kuriamy produkty ar paslaugy
vartotojus, juos analizuoja ir nustato savo tiksling auditorija, kuria galima suskirstyti i segmentus.
Sukuriama klienty duomeny bazé, kuri biitina igyvendinant kita etapa.

RysSiy su klientais palaikymo etape kaip neatskiriamos dalys yra naudojama lojalumo
programa, marketingo komunikacijos strategija, specialiy produkty kiirimas bei pardavimy
valdymas. Kadangi yra sukurta klienty duomeny bazeé, visi organizacijos vykdomi veiksmai yra
skirti tikslinéms auditorijoms, o organizacijai nereikSmingos vartotojy grupés atmetamos, taip
mazinant jmonés kastus.

TreCiame etape jvertinami organizacijos veiksmai ir klientai tampa lojaliais, lengviau
pritraukti naujus klientus. Taigi, klienty skai¢ius padidéja, ju likesciai yra iSpildomi, organizacija
sumazina iSlaidas naujy klienty pritraukimui bei esamy iSlaikymui ir gauna pelna. Sékmingas visu
etapy igyvendinimas padeda pasiekti uzsibrézty tiksly: patenkinti vartotojy likescius ir padidinti

savo pelna.
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1 pav. Kliento ir organizacijos komunikacijos proceso etapai

Zinios apie
klienta - Informacijos apie klienta surinkimas;
- Kliento portreto sukiirimas;
- Klienty skirstymas { tikslines grupes.
Duomeny bazés apie klienta sukiirimas
.. Lojalumo Marketingo Specialiy Nenaudingy
RySiy su programos komunikacijos produkty tiksliniy
kller}tals tikslinéms strategijos karimas; grupiy
palaikymas grupéms B taikymas | pardavimy [ | atmetimas
idiegimas valdymas;
[ Pridétinés vertés produktams suktirimas ]
Klienty Padidéjes Lengvesnis
jvertinimas klienty naujy
lojalumas klienty
pritraukimas
v c g \ / A
prlldvy'“u'k'hentuc Padidéjes Sumazéje
lukesCiai ir klienty kastai klienty
padidéjes skaiCius pritraukimui,
pasitenkinimas i§laikymui.
[ Padidéjes organizacijos pelnas I'

Remiantis nagrinéta teorine medziaga, galima teigti, kad sudétingomis ekonominémis
salygomis kultiros paslaugy rinkoje konkuruojan¢iam Sv. Kristoforo kamerinis orkestro klubui,
norint uzsitikrinti pelna 1§ organizuojamy renginiy, biitina kurti pridéting vertg sililomiems
produktams bei neapsisprendusius klientus paversti lojaliais Zitirovais. Kad tai pasiekti reikia

sudaryti marketingo komunikacijos strategija, kurios viena i§ daliy buty renginiy lankytojy lojalumo
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programa. Taigi, atsizvelgiant | anks¢iau pateikta schema, pirmas etapas buty gauti daugiau ziniy
apie lankytojus: iSsiaiSkinti juy pozitri { lojalumo programa, komunikacijos priemoniy
veiksminguma, surinkti demografinius duomenis. Tai biitina norint sukurti bei igyvendinti efektyvia

marketingo komunikacijos strategija.
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2. MARKETINGO KOMUNIKACIJOS STRATEGIJOS IR LOJALUMO PROGRAMOS
POREIKIO TYRIMAI

2. 1. Tyrimy metodika

Tyrimo aktualumas. Kuriant bei parduodant produkta labai svarbi vartotoju nuomoné. Todél
periodiskai atlieckami vartotojyu nuomonés tyrimai padeda organizacijai geriau konkuruoti rinkoje,
isiklausyti 1 pirkéju norus bei lukesCius. Teorin¢je darbo dalyje buvo atskleista, kad lojalumo
programa turi teigiamy ir neigiamy aspekty. Vienas i§ neigiamy aspekty — negatyvus vartotoju
pozilris { nesunkiai isigyjamas lojalumo — nuolaidy korteles, kuriy teikiama nauda turétojui yra
sunku realiai pamatuoti. Lojalumo programa kultiiros produktams Lietuvoje — naujas dalykas, todél
labai svarbu issiaiskinti, Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo produkty vartotoju — Zitirovy,
besilankanciy koncertuose, nuomong, taip pat konkurenty, organizuojanciy gyvo atlikimo
koncertus, lojalumo programos vertinima.
Tyrimo problemos:
e Lojalumo programu kultiiros paslaugu rinkoje beveik néra ir neiStirtas ju reikalingumo
poreikis.
e Nezinoma, kokie marketingo komunikacijos elementai daro didziausia poveiki klubo
renginiy lankytoju pasirinkimui.
Tyrimo objektas: lojalumo programos kultiiros marketinge.
Dalykas: lojalumo programa kaip marketingo komunikacijos strategijos pagrindas.
Siekiant suZinoti vartotoju bei konkurenty nuomong, buvo naudojami kiekybiniai tyrimo metodai:

e Pusiau struktiruotas interviu taikytas iSsiaiSkinti eksperty (kity renginiy
organizatoriy) nuomone. Sis metodas buvo pasirinktas dél nedidelio skaiciaus
respondenty, kuriuos galima apklausti asmeniskai ir didelés tikimybeés gauti profesine
patirtimi paremtus atsakymus 1 iSkeltus klausimus.

e Koncerty Zitrovams apklausti taikyta anoniminé anketa, kuri budavo pateikiama
ziurovams koncerty mety. Vienas didZiausiy anketos privalumy yra tas, kad
nedidelis skai¢ius klausimy ir atsakymy i juos gali atskleisti vartotojy elgesio
priezastis, nesudétinga atlikti surinkty duomeny analizg, o gaunama informacija
apie respondenta, leidZia juos jungti | tam tikras grupes bei jvertinti skirtumus tarp
ju. Anketoje suformuluoti klausimai yra visiems respondentams vienodi, todel
mazesné tikimybeé, kad atsakymai bus neteisingai interpretuojami. Uzpildyti anketa
trunka trumpiau nei individualus tyréjo ir respondento pokalbis, todél anketa yra

priimtinesnis apklausos biidas respondentui. Anoniming anketa Zmonéms daug
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lengviau uzpildyti, nes, iSreikSdami savo nuomong, jie neturi atskleisti savo
tapatybeés.
Tyrimo pobiudzio pagrindimas: pasirinktas kiekybinis aprasomasis tyrimas, nes norima gauti
iSsamius duomenis apie iSsikeltas tyrimo problemas.
Tyrimo tikslai:
e Interviu tikslas buvo iSsiaiSkinti ar renginiy lankytojai laikomi yra lojaliis konkreciam
renginiy organizatoriui, taip pat lojalumo programy reikalinguma kulttiros renginiy rinkoje.
e Apklausos anketomis metu siekta suzinoti, kokie marketingo komunikacijos elementai yra
svarbiausi ir darantys didziausia jtaka koncerty lankytoju pasirinkimui bei iSsiaiskinti jy
nuomong apie lojalumo programos ivedima.
Tyrimo uzdaviniai:
e Atlikti penkis interviu, siekiant iSsiaiSkinti renginiy organizatoriy nuomong dél renginiy
lankytojy lojalumo.
e Atlikti anketing zitrovy apklausa, kuri padéty nustatyti labiausiai koncerty klausytoju
vertinamus marketingo komunikacijos elementus, kuriems, jdiegus lojalumo programaq,
biity galima skirti didesni démesi.
Pries atliekant interviu buvo iSsikelta hipotezé: Zziurovai néra lojalis konkrefiam renginiy
organizatoriui, todé¢l reikalingos lojalumo programos.
Tyrimo imtis ir jos atrankos biidai: Tikslinga apklausti artimus konkurentus, todél interviu tyrimo
grup¢ sudaryta i§ koncertiniy istaigy atstovy, kurie organizuoja kamerinius, akustinius, gyvo
atlikimo koncertus.
Anketiné apklausa buvo atlieckama pasitelkus netikimybing patogiaja atranka. Anketos dalintos
klubo renginiy lankytojams, nes jie yra tiksliné auditorija ir lengvai pasiekiami. Anketinés

apklausos imtis buvo nustatoma pasitelkus V. I. Paniotto formulg:

’ I
=
gl
A +—
N
Kurioje:
n — reikiamas respondenty skaicius;
A - paklaida (nuo 1 proc. iki 5 proc.);
N — visumos nariy skaicius.

Pasinaudojus $ia formule, biitinas apklausti respondenty skai¢ius buvo 392. tyrimo metu buvo
i8dalinta 590 ankety, i§ ju graZintos 433, i$ kuriy 384 uzpildytos teisingai. Taigi leistinoji paklaida
nevirsija 5%.

Tyrimo vykdymo laikas ir trukmé:
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Interviu buvo atlikti 2008 m. lapkriti bei 2009 m. gruodZio ménesiais

Anketine apklausa buvo vykdoma: 2008 m. spalio — lapkri¢io ménesiais.

2. 2. Interviu apie lojalumo programas analizé

Pasirinkti respondentai turi nuo dvieju iki penkiolikos mety skirtingo pobtidzio renginiy
organizavimo patirties. Nuolatinis bendravimas su atlikéjais ir lankytojais, leidzia realiai jvertinti
esamgq situacija. Respondentai buvo pasirinkti skirtingo amziaus, kad biity lengviau issiaiskinti, ar
amzius turi jtakos asmens pozitiriui.

Tyrimo dalyviai:

e Juozas Zitkauskas — Vilniaus mokytoju namy projekty vadovas, tarptautinio
dainuojamosios poezijos festivalio ,,Tai — as* vadovas, VS ,,Bardai.Lt” steigéjas.

e  Sigita [lgauskaité — choro ,,Jauna muzika* koncertinés veiklos koordinatore.

e Jurgita Jankuté — VSI ,,Kristupo festivalis* direktor¢.

e Alina Semionova — VI ,,Bardai. Lt* direktoré, tarptautinio dainuojamosios poezijos
festivalio ,,Tai — as‘“ uzsienio reikaly koordinatoré.

e  Mark Sliamovi¢ — V] ,,Podruga“ direktorius.

Interviu buvo atlieckami respondenty darbo vietose (1 — 5 priedas), pateikiant i§ anksto
suplanuotus klausimus.

Atlikus interviu paaiskéjo, jog kalbinti renginiy organizatoriai neturi vieningos nuomonés
dél zitirovy lojalumo vienam organizatoriui. M. Sliamovi¢ mano, jog lankytojai lojaliais vienam
organizatoriui tampa tuomet, kai jam pateikiamas kokybiskas ir jo lukescius atitinkantis produktas.
A. Semionova teigé, kad jos organizuojamy koncerty lankytojai tikrai yra lojaliis, tuo tarpu J.
Jankuté pripazino, kad ,,Kristupo festivalio® lojaliy lankytoju skaicius émé augti tik per keleta
paskutiniy darbo mety. J. Zitkauskui kilo klausimas ar renginio organizatorius yra lojalus Ziiirovui.

Respondenty nuomone yra visiSkai normalu, kad lankytojas nesirenka vieno
organizatoriaus, nes, kaip saké S. Ilgauskaiteé, Zidrovas visada turi laisve rinktis. Tuo labiau, jog
laikui bégant kiekvieno zmogaus interesai kinta. Sia nuomone palaiké ir papildé A. Semionova
teigdama, jog gali biiti grupé zZmoniy, kurie lankosi vieno ar keliy organizatoriy renginiuose dél
subjektyviy priezasciy: pamégta renginiy erdvé, jauciamas palankumas organizatoriui, atlikéjui ir
pan. Apklaustieji pastebéjo, kad dél zitrovy nelojalumo kartais kalti patys organizatoriai, kurie
nevertina savo klienty. Kaip sake J. Jankuté lojalus Ziiirovas yra labai svarbus bet kuriai kultiiros

organizacijai. Jis ne tik nesa pelnq, bet taip pat skleidZia apie tave informacijq kitiems. 1S to galima

29



daryti iSvada, kad daznai renginiu organizatoriai nejvertina, jog lankytojai, perduodami savo
pastebéjimus draugams, formuoja ju nuomong apie konkrety organizatoriy ir jo koncertus. Tai itin
svarbu, kai zmonés reklama pasitiki maziau, nei informacijos perdavimus ,,i$ lipuy i lipas®.

Yra nemazai pavyzdziy, kai zmonés | renginius vaiksto ne dél mégstamos muzikos,
simpatijy atliké€jui ar organizatoriui, o dé¢l sulaukiamo démesio ju asmeniui. Respondentai buvo
paklausti, ka jie mano apie tokius lankytojus, kurie apsilanko dél savo ivaizdzio palaikymo
visuomenéje. M. Sliamovi¢ nuomone, biitent tokie klausytojai ir yra lojalis renginio organizatoriui,
nes pastarasis jiems suteikia proga pabuti démesio centre ar atsidurti populiaraus zurnalo
puslapiuose. Kiti respondentai sutinka su tokia nuomone, nurodydami, kad toks lankytojas, nors ir
lankosi renginiuose vedamas kitokiu paskatu, bégant laikui tampa istikimu zitrovu. J. Zitkauskas
toki lankymasi renginiuose sitlé vadinti jvaizdZio lojalumu. Jis taip pat mano, kad $iy lankytoju
déka, renginiai tampa zinomesni, nes kartu su juose apsilankiusiais zymiais Zmonémis minimi
spaudoje. Tai — viena i§ reklamos formuy.

Paklausti, kokiy priemoniy galima imtis didinant zitrovy lojaluma, respondentai sitlé
naudoti vartotojy apklausas, tinkamai skleisti informacija, uztikrinti auksta renginio kokybe, t. y.
atsizvelgti tiek i techninius dalykus, tiek { atlikéju profesionaluma, salés paruosima. Zidrovui svarbi
kokyb¢, komforto jausmas, todél renginio organizatorius turi ji suteikti, kad Zmogus noréty grizti
dar karta. Respondentai ming¢jo, jog reikia pakankamai démesio skirti reklamai. Pokalbio dalyviai,
paklausti, kokiomis priemonémis bando pritraukti zifirovus, vardino tradicines informavimo
priemones ir kanalus. Marketingo komunikacijos ar reklamos strategijos nenaudoja né vienas
respondentas, tik J. Jankuté sake, kad ju istaiga, vykdydama veikla, stengiasi naudoti kiek jmanoma
daugiau marketingo veiksmy. M. Sliamovi¢ mano, jog be reklamos televizijoje, radijuje ar
spaudoje, neimanoma sugalvoti nieko naujo. Tuo tarpu, A. Semionova ir S. Ilgauskaite, teige, kad
strategijos kurimui ir jgyvendinimui triksta laiko ir Zmogiskyjy iStekliy, todél naudoja tik pavienes
reklamos priemones.

Respondenty nuomone, teigiamy rezultaty gali atnesti idiegtos lojalumo programos, kurios
naudojamos siauroms sritimis ir nesistemingai taikomos tik keliy organizatoriy. D¢l Sios prieZasties
dauguma respondenty teige, jog ar kultiiros istaigai verta {diegti programa turéty nuspresti pats
renginiy organizatorius, nes jis geriausiai paZzista savo lankytojus. Pavyzdziui, M. Sliamovig,
dirbantis penkiolika mety renginiy organizavimo srityje, mano, kad Zmonés labai konservatyviis,
todél gali nesuprasti lojalumo programos ir nebus gauti tokie rezultatai, kokiy yra tikimasi. Tuo
tarpu A. Semionova saké, kad tinkamai parengta ir pateikta lojalumo programa galéty pritraukti
daugiau lankytojy. J. Zitkauskas pritaré $iai mingiai teigdamas, kad renginio pridétiné verté yra

svarbi lankytojams, o ja galima sukurti jgyvendinant lojalumo programa.
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Respondenty iSsakyta teigiama nuomon¢ apie lojalumo programas patvirtino, kad tyrimo
pradzioje iSsikelta problema reali.

Kalbinti organizatoriai néra aktyvis kity renginiy lankytojai. Tai rodo, kad organizatoriai
néra suinteresuoti geriau pazinti konkurentus ir analizuoti savo darbo pranaSumus ir trukumus.
Respondentai, kurie teigé, kad lankosi kultiiriniuose renginiuose, nurodé, kad juos renkasi labai
{vairius ir néra tik tam tikro organizatoriaus ar Zanro gerb¢jai.

Apibendrinant, galima pastebéti, kad renginiy organizatoriai, nors ir zinodami zilirovy
poreikius nesistengia juy patenkinti. D¢l to lankytojo prisiriSimas nedidéja. Apie galimus atlikti
vartotojy nuomonés tyrimus yra tik svarstoma, neiSnaudojamos jvairios reklamos priemongs,
komunikacija ,,i§ lipy i lapas®. Taip yra ne tik dél 1éSy trukumo, bet ir zmogiskyjy istekliy stokos,
kity rinkos dalyviy nepazinojimo.

Siy interviu metu paaiskéjo, kad tyrimo dalyviy nuomone, tik dalis Zitirovy yra lojaliis
vienam organizatoriui, o lojalumo programos gali biti puiki priemoné norint iSlaikyti jau
susiformavusia tiksling lankytoju grupe bei kuriant renginio pridéting verte. Taigi, iSsikelta hipotezé
(zitirovai néra lojallis konkre¢iam renginiy organizatoriui, todél reikalingos lojalumo programos)

pasitvirtina.

2. 2. Koncerty lankytojy nuomonés tyrimas

Lankytoju nuomonés tyrimas yra naudingas bet kuriai istaigai, besistengianciai jautriai
reaguoti 1 vartotojy lukescius. Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubui buvo svarbu i$siaiskinti,
kokie komunikacijos kanalai yra veiksmingi perduodant informacija apie rengini, koks lankytoju
poziiiris | lojalumo programas, iSsiaiSkinti demografinius koncerty lankytoju rodiklius.

Tiriamyjy kontingenta sudar¢ ,,Viva Latino®, ,,Man norisi myléti*, ,,Rudens violoncelés®,
,ISpazintis: aksominio dZziazo gundymai“ koncerty lankytojai Sv. Kotrynos baznygioje.
Kiekviename koncerte buvo iSdalinta apie 150 ankety (i§ viso 590), grazinta — 423, tarp ju teisingai
uzpildyty — 384. Visi koncertai, kuriuose buvo dalinamos anketos skyrési pagal savo Zanra, todeél
zitirovali, apsilanke renginiuose, buvo labai skirtingi.

Pirmasis koncertas skirtas Lotyny Amerikos kultiros dienoms. Jame apsilanké daug
zurnalisty, jvairiy renginiy organizatoriy, muzikanty, televizijos bei radijo laidy vedéjy. Sio
koncerto auditorija sudaré iSsilaving, renginiais besidomintys ir daznai juose apsilankantys,
vidutines arba aukstesnes nei vidutinés pajamas gaunantys zmongs.

Antrasis koncertas yra rodomas nebe pirma karta ir jame lankosi didZioji dalis rusakalbiy

Zitrovy, nes renginio metu atlieckami rusiski romansai.
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,Rudens violoncelés* — kamerinis, rimtosios muzikos koncertas, pritraukiantis muzikaliai
i$silavinusius klausytojus, kurie nori i$girsti klasikinius, profesionaliai atliekamus kiirinius.

Ketvirtasis koncertas buvo skirtas dziazo mégéjams — koncerta rinkosi muzikos ir teatro
akademijos studentai bei déstytojai, dziazo muzikantai bei mylétojai.

Skirtingi koncerty zanrai buvo pasirinkti neatsitiktinai: noréta gauti kuo {jvairesniy
nuomoniy, kad rezultatai buty reprezentatyvis.

Anketa sudaré Sesiolika uzdary klausimy ir vienas atviras, kuriame buvo sitiloma irasyti
pageidavimus ar sitilymus. Klausimais buvo siekiama issiaiskinti koncerty lankytoju poziiiri apie
komunikacijos priemoniy efektyvuma: 1§ kur daugiausiai suzinoma apie renginius, kokios
informavimo priemonés priimtiniausios, ka lankytojai mano apie lojalumo programas, surinkti
demografinius duomenis. Anketa sudaryta siekiant iSsiaiSkinti lojalumo programos poreiki bei

galimybes efektyviai iSplatinti informacija apie tokios programos diegima.

2. 3. Anketinés apklausos rezultatai

Pirmuoju klausimu buvo siekiama issiaiskinti, ar zmogus, pildantis anketa, daznai lankosi
orkestro koncertuose (1 paveikslas). Pirma karta renginyje apsilankiusiy buvo daugiau nei trecdalis
— 34 proc. respondenty, 32 proc. apklaustyjy lankosi viena ar du kartus per sezona (rudens sezonas:
rugsejis — gruodis; pavasario sezonas: sausis — geguze), 4 proc. teigé, kad eina i kiekviena koncerta
bei ir 6 proc. atsakiusiyju, kad lankosi viena karta per ménesi. Pasirinkusieji atsakyma ,kita“
susiskirste 1 dvi dalis: tuos, kurie apsilanko 3 — 5 kartus per sezona, ir tuos, kurie lankosi 1 — 2

kartus metuose.

2 paveikslas. Respondenty apsilankymo daznis koncertuose

Kaip daznai lankosi klubo organizuojamuose
renginiuose?

4% B Pirma kartg
B Vieng ar du kartus per

sezong

Kartg per ménes;j

B Kiekviename renginyje
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IS gauty rezultaty i antraji anketos klausima, paaiSkéjo jog pagrindiniai informacijos apie
tos dienos rengini S$altiniai buvo internetas (22 proc.), draugai bei pazistami (19 proc.),
informaciniai bukletai (19 proc.), po 12 proc. respondenty informacija rado spaudoje arba
straipsniuose, plakata pamaté vos 5 proc. atsakiusiyjy, tik po 2 proc. respondenty apie rengini
suzinojo i8$ radijo laidos bei skrajuciuy. 7 proc. respondenty pasirinko atsakymo varianta ,,kita®.

Kitu klausimu buvo siekiama suzinoti, kokiais informaciniais kanalais lankytojams
patogiausia gauti informacija apie renginius. 30 proc. respondenty nurodé, jog patogiausia jiems
informacijos ieskoti internete, 24 proc. — spaudoje, 17 proc. noréty apie renginius suzinoti
zitirédami televizija, 15 proc. pageidavo rasti lauko reklamoje ir 12 proc. — iSgirsti radijo eteryje.
Taip pat 30 proc. nurodé, kad draugai ir pazistami patogus informacijos $altinis. Tai rodo, kad
komunikacija i§ ,,lfipy i lupas* labiau patogi nei tradicinés informavimo priemonés: spauda, radijas
ar televizija. Vos 2 proc. noréty perskaityti informacija bukletuose (2 paveikslas). Gauti duomenys
labai svarbiis formuojant sezono reklamini tinkleli, nes organizatoriai gali tikslingiau paskirstyti
komunikacijai skirtas 1éSas ir tikétis didesnio griztamojo rysio i$ tikslinés auditorijos.

Labai svarbu buvo suzinoti lankytoju nuomong kokiy informacijos priemoniy apie orkestro
koncertus turéty buti daugiau. Nors daugumai respondenty patogiausia informacija gauti buvo
internete, taciau daugiau reklamos Sioje priemonéje pageidavo tik 22 proc. apklaustyjy, tiek pat (22
proc.) pageidavo ir daugiau informaciniy straipsniy. 24 proc. respondenty mano, kad daugiau apie
koncertus suzinoti noréty i§ savo artimyjy. Tuo tarpu net 37 proc. noréty daugiau reklamos per
radija ar televizija, 11 proc. teige, jog turéty biiti daugiau spausdintinés reklamos, nors kaip patogu

informacijos biida tai rinkosi vos 2 proc. respondenty. 8 proc. noréty daugiau lauko reklamos.

3 paveikslas. Informacijos sklaidos kanalai ir priemonés: prieinamumas ir trikumas

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

M Patogu gauti W Noréty daugiau
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[Sanalizavus gautus anketinés apklausos duomenis, galima daryti iSvada, jog internetas
lankytojuy tarpe yra vis populiar¢jantis informacijos sklaidos kanalas, priimtinas abiejy lyciy ir
{vairaus amziaus atstovams. Tod¢l informacijos sklaida Sioje priemongje reikéty stiprinti. Taip pat
verta susimastyti, kodél tokiam mazam respondenty procentui yra patogu skaityti informacija
spausdintinéje reklamoje (bukletuose), o jos poreikis gan nemazas. Reikia iSanalizuoti Sios
priemoneés sklaidos taskus, kurie gali buti neteisingai parinkti. Informuojant apie renginius, reikia
pasitelkti nuomoniy lyderius, kurie galéty paskleisti zinig apie koncerta placiam draugy ratui. Taip
aktyvinant komunikacija ,,i$ lipu 1 lGipas®.

Sudarant anketa buvo jtrauktas klausimas apie lankymasi kituose kultiiriniuose renginiuose
ir ar Sv. Kristoforo kamerinio orkestro koncerty klausytojai yra aktyvis kity renginiy lankytojai.
Tai svarbu, jei planuojama informacija platinti kity renginiy mety. 58 proc. respondenty atsake, kad
kituose kultiiriniuose renginiuose apsilanko nuo 1 iki 3 karty per ménesi, 21 proc. renginiuose
lankosi bent karta per savaitg, 12 proc. respondenty apsilanko nuo 5 iki 1 karto per pusmetj ir 9
proc. | renginius eina karta per metus. ISsiaiSkinus, ar respondentai lankosi kulttriniuose
renginiuose, svarbu zinoti, kur dazniausiai jie lankosi. Tai aktualu, pasirenkant dalomosios
medziagos platinimo vietas ir norint suzinoti pagrindinius konkurentus. [ §i klausima 31 proc.
atsaké, kad dazniausiai lankosi klasikinés muzikos koncertuose, t. y. eina i panaSaus Zanro
renginius. 18 proc. lankosi kino teatre, po 15 proc. renkasi populiariosios muzikos koncertus bei
lankosi teatre, 12 proc. apsilanko elektroninés muzikos koncertuose bei vakaréliuose ir 9 proc.
lanko galerijas bei muziejus.

Kaip vienas i§ informacijos sklaidos buidy yra naujienlaiSkiai, kurie siun¢iami elektroniniu
pastu. Kadangi nemaza dalis interneto vartotojy naujienlaiSkius i§ jvairiy organizacijy gauna net ju
neuzsisake, susiduriama su neigiama nuomone apie §ia priemong. Tod¢l buvo nuspresta, kad svarbu
suzinoti, ar Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo renginiy lankytojus dominty toks informacijos
sklaidos biidas. [ klausima, ka mano apie naujieny siuntima elektroniniu pastu, 67 proc. respondenty
atsake, kad tai jiems priimtina, 18 proc. teigeé, kad tai jiems neaktualu, 15 proc. nurod¢, kad tokia
informavimo priemoné€ juos erzina, taigi tai gan mazas procentas, lyginant su visuomengje
vyraujan¢ia nuomone apie naujieny siuntima elektroniniu pastu.

Paklausti, ka mano apie kultiiros produkty lojalumo programas (3 paveikslas), didzioji
dalis (62 proc.) respondenty atsakeé, kad tai juos skatinty apsilankyti renginiuose, beveik
penktadaliui (18 proc.) lojalumo programos pasirodé nereikalingos, o 16 proc. prisipazino, kad apie
jas neteko girdéti. Si atsakymo varianta daugiausiai rinkosi vyresni nei 56 mety lankytojai.
Respondentai, kurie rinkosi varianta ,,kita“, dazniausiai skundési, jog lojalumo kortelés tik uzima
vieta pinigin¢je ir be nuolaidos neteikia jokios naudos. Tai rodo, kad lojalumo programa tapatinama

su nuolaidy programomis, kurias vykdo dauguma verslo ir paslaugu organizaciju.
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4 paveikslas. Respondenty nuomoné apie kultiiros produkty lojalumo korteles

Respondenty nuomoné apie lojalumo programa
kulttros produktams

M Taip, tai skatina
apsilankyti renginyje

B Nemanau, kad jos
reikalingos

= Nieko apie jas
negirdéjau

B Kita

Atliekant apklausa, buvo svarbu iSsiaiskinti, ar koncerty lankytojai yra lojallis vienam
renginiy organizatoriui (4 paveikslas). Sis klausimas turéjo paneigti arba patvirtinti tyrimo pradZioje
i$sikelta hipotezg. Susisteminus gautus duomenis paaiskéjo, kad maziau nei pusé respondenty
nejaucia iStikimybés vienam organizatoriui (40 proc.), tai patvirtina ir anksc¢iau gauti duomenys apie
respondenty aktyvuma, lankantis kituose kultiiriniuose renginiuose (58 proc. nurodé¢, jog kituose
renginiuose lankosi 1 — 3 kartus per ménesi). Daugiau nei trecdalis (36 proc.) lankytoju atsake, kad
dazniausiai renkasi vieno arba dviejy renginiy organizatoriy sitilomus kultiiros produktus, taip pat
23 proc. teigé, kad jie yra lojalis konkretiems muzikantams ir/arba muzikos zanrui, taciau ne

patiems organizatoriams.

5 paveikslas. Respondenty nuomoné apie lojaluma vienam renginiy organizatoriui

Zitrovy lojalumas renginio organizatoriam¢® 55‘} istikimas vienam ar
viems

1% organizatoriams, kuriy
renginiuose lankausi

daznigusiai =~ )
B Nejauciu jokio prisiriSimo prie

organiztoriaus

M Esu istikimas muzikos Zanrui
ar atlikéjams

M Kita
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Trecdalis (29 proc.) respondenty, paklausti kodél rinktysi lojalumo kortelg kultiiros
produktams, atsaké, jog dél galimy nuolaidy (5 paveikslas). Taip pat 27 proc. mano, kad jiems biity
svarbu anksc¢iau uz kitus gauti informacija apie renginius, 25 proc. lankytojy pasirodé priimtina
rinktis kelis renginius uz mazesn¢ kaina. Tai parodo, kad ketvirtadaliui zitirovy buty aktualus
renginiy paketavimas (pasitlymy suriSimas), 17 proc. lojalumo kortelé padéty jaustis i$skirtiniais, $i
atsakymo varianta daugiausiai rinkosi aukS$tas pajamas gaunantys respondentai, kuriems svarbi ju
padétis visuomenéje. Lankymasis rimtosios muzikos renginiuose tampa jvaizdzio dalimi, tad ir
lojalumo kortelés turéjimas tampa ji formuojanciu elementu — simboliu, padedanciy itvirtinti ar
pabrézti savo statusa bei verte.

Nors pagal atlikta tyrima aiSku, kad Siuo metu ZziGrovus labiausiai veikia ekonominio
pobiidzio motyvai, yra didel¢ tikimybe, kad ateityje emociskai lojaliy klausytoju dauges. Tai

priklauso nuo to, ar bus kuriama renginio pridétiné verté, atitinkanti lankytojy lukescius.

6 paveikslas. Respondenty motyvai pasirenkant kulttiros produkty lojalumo programas

Lojalumo kortelés pasirinkimo motyvai

m Dél galimybés gauti
2% nuolaidas

m Dél galimybés gauti
informacijg anksciau uz

kitus =~
Dél galimybés rinktis kelis
renginius uZz mazesne
kaing o

B Nes jausciausi iSskirtiniu
lankytoju

m Kita

I klausima, ar noréty jsigyti Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo lojalumo kortele, 68
proc. respondenty atsakeé, kad tai juos dominty (6 paveikslas), 18 proc. apklaustyjy teigé, kad tai
jiems Siuo metu néra aktualu, nes renginiuose lankosi retai ir 14 proc. teige, jog galimybeé isigyti
lojalumo kortelg juy visiSkai nedomina. Savo pasirinkimo motyvus jie aiSkino taip: ,,lojalumo
kortelés nieko nedaro®, ,,nemanau, kad tai man suteiks daug naudos®, ,,bilietus galiu nusipirkti ir be
kortelés®, ,turiu ir taip daug korteliy ir pan. Paaiskejo, kad skeptiskai nusiteikusiy lankytoju néra
labai daug, tode¢l lojalumo programos ivedimas turéti sulaukti klausytoju susidoméjimo ir
dalyvavimo programoje.
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7 paveikslas. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél orkestro klubo lojalumo

programos {vedimo

Respondenty nuomoné apie klubo lojalumo programos
jivedima

W Taip, maneji labai
dominty

M Siuo metu man tai
neaktualu, nes mazai
lankausirenginiuose

O Nenoréciau

Tyrimo rezultatai atskleidé tokius respondenty demografinius duomenis: 82 proc. respondenty
yra vilnieciai, o 18 proc. kaunieCiy. Tai natiiralu, kadangi koncertai vyksta sostingje. Kol nebus
pleciama renginiy geografija, tikétina, kad tikslin¢ auditorija taip pat nesiplés.

Atlikta anketiné apklausa patvirtino spé¢jima, kad didZiaja koncerty auditorijos dali sudaro
moterys (62 proc.) ir tik 38 proc. — vyry. Galima daryti prielaida, kad dazniausiai jos iesko ir randa
informacija apie vykstancius renginius, todél pasirenkant komunikacijos priemones galima
atsizvelgti, kurios yra efektyvesnes moteriSkai auditorijai, kad ja iSlaikyti, ir kokios patrauklesnés
vyrams, kad juos pritraukti.

Pastebétas platus, bet labai panaSus pasiskirstymas pagal amZiaus grupes:

o Iki 25 m. - 23 proc.
o 26-35m.- 18 proc.
o 36—45m.— 18 proc.
o 46—-55m.— 18 proc.
o Vyresni nei 56 m. — 23 proc.
Zmonéms iki 25 mety ir vyresniems nei 56 mety amziaus reikéty taikyti skirtingas
komunikacijos priemones, nes jaunus zmones yra tikimybe pripratinti prie klubo renginiy, o

vyresniuosius verta iSlaikyti, nes kaip spéjama, jie yra lojaliis lankytojai.
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Paklausti apie iSsilavinimas 49 proc. respondenty atsakeé, turintys aukstaji iSsilavinima, 18
proc. nebaigta aukstaji, 15 proc. aukstesniji, 9 proc. nebaigta aukstesniji, 6 proc. profesini, 3 proc.
vidurinj.

Pagal pajamas respondentai susiskirsté taip: 36 proc. gauna nuo 1801 iki 3000 lity per
meénesi, 23 proc. pajamos nuo 3001 iki 4000 lity per ménesi, nuo 600 iki 1800 lity per ménesi gauna
18 proc. respondenty, 14 proc. iki 600 lity per ménesi ir 9 proc. gauna aukstesnes nei 4001 lito
pajamas. Respondentai nuo 25 iki 35 m. amziaus gauna didziausias ménesio pajamas ir taip pat yra
aktyvis renginiy lankytojai, todél didelis démesys turi biiti skiriamas §iai grupei, kadangi jie turi
didziausia potenciala pirkti brangesnius bilietus ir dazniau lankytis koncertuose.

Taip pat respondentams buvo sitiloma irasyti savo nuomong bei pageidavimus, taciau ju

nebuvo sulaukta.

2. 4. Tyrimy iSvados

Apibendrinus ir iSanalizavus interviu bei apklausos rezultatus, galima pateikti Sias iSvadas

ir siilymus:

e Interviu respondentai — renginiy organizatoriai, dirbantys su skirtingo zanro muzikos
atlikéjais. Profesinés patirties bei amziaus skirtumas tur¢jo atskleisti jvairesni poziiiri i tiriama
dalyka, taCiau daugeliu atveju nuomonés sutapo. Tai rodo, kad amzius, patirtis ar darbas su
skirtingo zanro koncertais neturi didelés jtakos nuomonei apie koncerty populiarinima, Zitirovy

skaiciaus iSlaikyma ar didinima.

e Respondentai  pripazino, kad marketingo komunikacijos elementai taikomi

nekompleksiskai, jie naudojami vos po kelis ir neplanuotai.

e Renginiy organizatoriai ne visada pakankamai démesio skiria lankytoju poreikiy

tenkinimui.

e Nors ir yra galimybé, neiSnaudojamas komunikacijos ,,i$ liipy 1 lupas® elementas, kuris,
kaip paaiSkéjo teoringje dalyje, Siais laikais yra labai veiksmingas ir duoda daug didesn¢ nauda, nei
tradicineé reklama ar rySiai su visuomene.

e Interviu tikslas buvo iSsiaiSkinti, ar renginiu lankytojai yra lojaliis. Paaiskéjo, jog
respondentai mano, kad zitirovai néra lojaliis vienam organizatoriui ne tik dél galimybés laisvai

rinktis laisvalaikio praleidimo biidus, kintan¢io muzikinio skonio, bet ir d¢l nepateisinty klausytojo

lukesciy, techninés renginio pusés, auksty biliety kainy ir pan.
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e Zitirovams iSlaikyti ir pritraukti, siiloma naudoti tradicinius komunikacijos elementus,
daryti tyrimus, kuriy iki Siol néra atlikgs né vienas kalbintas organizatorius, gerinti technines

koncerto salygas, uztikrinti zitirovo komforta.

e Marketingo komunikacijos strategija igyvendina tik vienas respondentas, kiti savo

veikloje strategijos nenaudoja, teisindamiesi léSu, zmogiskujuy istekliy bei laiko stoka.

o [§ interviu paaiskejo, kad respondentai mano, jog renginiui svarbi pridétiné verté, kuria
galima sukurti jvedant lojalumo programa. Jie taip pat mano, kad tai gali buti kaip viena i$

galimybiy iSlaikyti jau esama Zitirova, taip kurti renginio pridéting vertg.

e Respondenty nuomone, dél lojalumo programos idiegimo turéty nusprgsti renginio

organizatorius, atsizvelgdamas i tikslinés auditorijos charakteristikas bei poreikius.

Atlikta anketiné apklausa atskleidé, kad:

e Sv. Kristoforo kamerinio orkestro koncerty lankytojy kontingenta sudaro: jvairaus
amziaus grupiy, aukstaji iSsilavinima turintis ar dar besimokantis vilnietis, gaunantis vidutiniskas ir
aukStesnes ménesines pajamas, aktyviai besilankantis kultirinivose renginiuose. Dauguma
lankytojuy yra moterys. Vadinasi, komunikacija turéty biti orientuota i moteriska segmenta, taciau
vertéty pagalvoti kokiy priemoniy reikéty imtis, kad bty pasiekiama daugiau vyriSkos lyties
atstovy ir gauti aktyvesni griztamaji rysi is$ ju.

e Labiausiai koncerty Zinomuma didina informacijos sklaida internete ir draugai, paZistami
bei artimieji. Patartina stiprinti asmeninius informacijos perdavimo budus: siysti naujienlaiSki
siuntima, skatinti darbuotojus, draugus, atlikéjus ir kitus asmenis perduoti informacija ,,i§ lipu 1
lupas“. Pastarosios reklamos formos veiksminguma patvirtina gauti rezultatai, taciau nuo
organizatoriy §i reklamos forma nelabai priklauso, todél reikéty sugalvoti tam tikra panaSia
priemong. Pavyzdziui, komunikacija ,,i$ lipy 1 lupas galima panaudoti, pasitelkiant taip vadinamus
nuomoniy lyderius, kurie zinig apie koncerta iSplatinty pla¢iam draugu bei pazistamy ratui.

e Internetas — komunikacijos kanalas, priimtinas jvairaus amZziaus vyrams ir moterims.
Informacijos sklaida Siuo kanalu vertéty stiprinti, taip pritraukiant dar didesng¢ dali tikslinés
auditorijos.

e Biitina iSnaudoti socialinés Ziniasklaidos galimybes, kuri ne tik informacijos sklaidos, bet
ir komunikacijos ,,i§ lupuy { lipas® priemoné. Socialinés Ziniasklaidos tinkluose Zmoneés aktyviai
dalinasi savo nuomone, patarimais, diskutuoja ivairiais klausimais. Tod¢l Siuose tinkluose biitina

skatinti lankytojy pozityvius atsiliepimus apie Sv. Kristoforo kamerinio orkestro renginius.
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e Koncerty lankytojams trikksta informacijos beveik visose informavimo priemonése:
televizijos ir radijo reklamos, straipsniy internete bei spaudoje, spausdintinés reklamos. Tai rodo,
kad sklaida yra per maza, arba nepasiekia tikslinés auditorijos.

e Tyrimas parodé, kad kai kurios priemonés néra patogios gauti informacijai, nors juy
poreikis yra jauciamas, tod¢l vertéty perzvelgti informacijos sklaidos taskus bei kanalus.

o IS atlikto tyrimo matyti, kad verta populiarinti koncertus kity kultiiriniy renginiy metu, nes
Sv. Kristoforo kamerinio orkestro koncerto lankytojai aktyviai juose lankosi. Biity naudinga
pasitelkti iki Siol nenaudotas informacijos sklaidos priemones, pvz., bendradarbiauti su muziejais,
leisti laikrastj ir t. t.

e Apklausos metu gautus demografinius duomenis bei zinias apie informavimo priemoniy
populiaruma, prieinamuma bei poreiki klausytojuy tarpe, biitina panaudoti sudarant marketingo
komunikacijos strategija.

e Norint pritraukti naujus lankytojus ir i§laikyti senus, naudinga Sv. Kristoforo kamerinio
orkestro klubo organizuojamiems renginiams ivesti lojalumo programa. Atlikta apklausa parodé,
jog dauguma respondenty domina lojalumo programa ir tai juos labiau motyvuoty renkantis
koncerta.

e Sis tyrimas atskleidé, kad daugiau nei puse Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo
renginiy lankytojy biiti lojaliais renginiams skatina ekonominio pobiidZio veiksniai. D¢l to ivedus
lojalumo programa i§ pradziy reikéty daugiau démesio skirti lanksciai kainodarai, nuolaidoms bei
akcijoms, o taip pat nepamirsti priemoniy, skatinan¢iy psichologinio pobtidzio lojaluma.

e Si apklausa gali biiti pradine duomeny baze lojalumo programos jvedimui, o ja pradéjus
vykdyti galima taikyti jvairias nuolaidas, plétoti naujieny siuntima elektroniniu paStu, surinkti

daugiau demografiniy duomeny apie lankytojus.
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3. SV. KRISTOFORO KAMERINIO ORKESTRO KLUBO MARKETINGO
KOMUNIKACIJOS STRATEGIJA

3. 1. Situacijos apZvalga

Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas savo veikla vykdo jau 16 mety. Si jstaiga
administruoja Sv. Kristoforo kamerinio orkestro veikla (koncertai, gastrolés, leidyba ir t. t.), tadiau
pastaraisiais metais orkestro klubas pradéjo dirbti ir su atskirais muzikantais, dainininkais,
grupémis, todél organizuojamu koncerty zanras smarkiai prasiplété, orientuojamasi | jvairaus
amziaus segmentus, skirtingg muzikini skonj turin¢ius zitirovus.

Sios organizacijos misijoje teigiama, kad: ,,VSI ,,Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas“ —
vieS$oji, ne pelno siekianti kultliriné istaiga, inicijuojanti ir jgyvendinanti ivairius muzikinius-
kultiirinius projektus®.

Sios istaigos tikslas — ,,kurti nauja visuomenés poziiirj i profesionalyjj muzikos mena, skatinti
ir palengvinti Lietuvos publikos pazinti su juo, integruoti kultiiros vertybes { kasdienj gyvenima,
taip plétojant ir {vairinant laisvalaikio kultira. D¢l to preciziskai atrenkamos koncertinés
programos, ieSkomos originalios ju pateikimo formos ir stengiamés, kad renginiai tapty turiningo ir
turtingo laisvalaikio sinonimu*.

Organizacija sudaro 5 Zzmonés: steigéjas (kuris taip pat atlicka vadovo pareigas), direktorius,
veiklos — orkestro koncertinés veiklos vadybos, kuri apima: komunikacija su solistais (repeticiju,
kelioniy grafiky sudarymas, sutar€iy ruoSimas ir pan.), technini koncerty aptarnavima, reklama,
rémimo 1éSy paieska bei ju gavima, vykdoma projektin¢ veikla (ilgameciy ir trumpalaikiy
muzikiniy projekty, tarptautiniy kultiiriniy projekty inicijavimas ir vykdymas), nuomojama renginiy
iranga (sulankstomos kédés, pultai, Sviestuvai ir pan.), personalas yra per mazas.

Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas konkuruoja kultiiros paslaugy rinkoje su kitais jos
dalyviais. Pagrindinius Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo konkurentais galima suskirstyti i
tris grupes:

. Renginiy organizatoriai, kurie savo kuriamus produktus siiilo toje pacioje koncertingje
erdvéje — Sv. Kotrynos baznycioje.

. Greta Sv. Kotrynos bazny¢ios veikiandios kultiiros istaigos: V3[ §vietimo ir kultiiros
centras Vilniaus mokytoju namai, Lietuvos kino, teatro ir muzikos muziejus, kavinés ,,Balti
drambliai®, ,,Bum bum terasa®, ,,Vasaros terasa“.

. Koncertinés istaigos: Lietuvos valstybinis simfoninis orkestras, Lietuvos valstybiné

filharmonija, Lietuvos kamerinis orkestras ir pan.
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Pagal atlikta biliety pardavimo 2006 — 2009 metais analizg, paaiskéjo, kad salés uzimtumas

renginiy metu kito nedaug, nors ir pastebima salés uzimtumo did¢jimo tendencija (3 lentele).

3 lentele. Klubo renginiy lankomumo pokyc¢iai 2006 — 2009 metais

Metai Salés uzimtumas Renginiy per | Nupirkta biliety
(proc.) metus

2006 50,35 %, 22 4387

2007 50,70 % 34 6827

2008 54,34 % 26 5595

2009 54,19 % 28 6009

IS pateikty duomeny matyti, jog 2009 m. salés uzimtumas Siek tiek maz¢jo, taciau tam jtaka
gal¢jo daryti padidéjusios biliety kainos. Buvo pastebéta, kad maziausiai zmoniu apsilanko
kameriniuose koncertuose (4 lentel¢). To priezastys galéty buti neaiski tiksliné auditorija arba jos

nepasiekianti informacija apie kamerinius koncertus.

4 lentelé. Koncerty lankomumas pagal zanra

Metai Kameriniai koncertai Orkestro koncertai Kiti koncertai
(dziazas, populiarioji
muzika ir t. .t.)

2006 99 272 269
2007 87 225 313
2008 90 213 315
2009 113 289 332

*pateikiamas vidutinis Zitirovy skai¢ius viename koncerte

Atsizvelgiant | pateiktus duomenis, siekiant padidinti salés uZimtuma iki 75 proc. reikéty
parduoti 8167 bilietus i§ 10890 (100 proc. salés uzimtumas), arba 302 bilietus | vieng koncerta
(duomenys gauti apskaiiavus ketveriy mety renginiy vidurki).

Buvo pastebéta, kad organizuodama ir vieSindama koncertus istaiga dazniausiai susiduria su

tokiom problemomis:

o LeéSy trukumas komunikacijos kampanijai;
o zitirovy nepasitenkinimas dél informacijos triikumo ir pan.
. ne visy organizuojamy renginiy pajamos padengia patirtas iSlaidas (nenustatytos

priezastys kodé¢l vieno koncerto metu salé¢ visiSkai uzpildyta, o kito — tik vos penktadalis saléje
esanciy viety).
Galima daryti iSvada, kad klubas ne visuomet pasiekia tiksling auditorija, todel kai kurie

renginiai lankomi retai, o tai reiSkia, kad klubo gaunamos pajamos néra pakankamos.
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Galvojant apie klubo konkurencingumo didinima rinkoje, Siai koncertinei organizacijai biitina
kurti ir jgyvendinti marketingo komunikacijos strategija, kuri padéty pasiekti geresniy veiklos
rezultaty.

Marketingo komunikacijos strategijos igyvendinimo laikotarpis — dveji metai. Kadangi klubo,
kaip ir daugumos kultiiros organizaciju Lietuvoje, biudzetas yra ribotas, tai kuriant marketingo

komunikacijos strategija bus siekiama parinkti priemones, kurios atitikty istaigos galimybes.

3. 2. Tikslai ir uzdaviniai

S¢ékminga marketingo komunikacijos politika istaigai garantuoja geresnes konkurencines
pozicijas. Jas pasiekti butina uzsibrézti konkrecius tikslus. Klubo marketingo komunikacijos

strategija yra formuojama tokiy tiksly pagrindu:

° Padidinti Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo Zenklo zinomuma;
. Padidinti koncerty lankomuma (pagal nupirkta biliety skaiciy) iki 75 proc.;
o ISlaikyti esamus zilirovus ir paversti juos nuolatiniais;

Tikslams pasiekti keliami tokie uzdaviniai:
. Identifikuoti klubo renginiy tiksling auditorija;
o Paruosti marketingo komunikacijos taktiky ir veiksmy plana, atsizvelgiant i auditorijos

specifika ir klubo biudZeta;

. Sukurti lojalumo programa ir ja naudoti kaip marketingo komunikacijos strategijos
pagrinda;

o Kurti renginiams pridéting vertg;

o Didinti tikslinés auditorijos pasiekiamuma, komunikuojant informacija apie kuriamus

meninius produktus;

. Motyvuoti zilirovus lankytis renginiuose taip, kad klubo koncertai tapty pirmu
pasirinkimo variantu i§ galimy;

. Gerinti renginiy kokybg ir aptarnavima;

o Pritraukti naujas tikslines auditorijas.

ISsikeltus tikslus siekiama jgyvendinti per dvejus metus arba keturis koncertinius sezonus:
2010 m. rugséjis — 2012 m. birzelis. Sis laikotarpis yra optimalus uzsibréztiems uzdaviniams atlikti

ir jvertinti pasiektus rezultatus.
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3. 3. Tiksliné auditorija

Atsizvelgiant i konkurencija su kitomis kultiiros istaigomis, visy pirma reikia isskirti tikslines
auditorijas, kurias norima sudominti savo sitilomais produktais ar paslaugomis, nes kitaip galima
iSeikvoti daug pastangy, 1éSu ir laiko, o rezultato nebus. Marketingo komunikacijos strategija
efektyvi tik tada, kai vykdoma dvipusé¢ komunikacija, nes griztamasis rySys su tikslinémis
auditorijomis yra strateginés reikSmés komunikacijos proceso dalis.

Klubas organizuoja daug skirtingy zanry renginiy ir stengiasi pritraukti kuo ivairesniy Zzmoniy
1 koncertus. Kiekvienas renginys, priklausomai nuo jo pobiidZio, turi savo auditorija. Pagal atliktos
anketinés apklausos duomenis, galima nustatyti bendrus pozymius, biidingus daugumai koncerty
lankytoju.

Galima daryti iSvada, kad ruoSiant marketingo komunikacijos strategija ir atsizvelgiant {
turimus duomenis, biitina orientuotis i Sias tikslines auditorijas:

e  Vilniaus miesto gyventojus:

o moteriSka auditorija (i§laikymas);
o vyriSka auditorija (pritraukimas);

e Asmenys iki 25 m., nes $i grup¢ dazniausiai néra lojali konkrefiam renginiy
organizatoriui arba atlikéjui, todél didelé tikimybé, kad $i auditorijos dalis gali tapti lojaliais
koncerty lankytojais;

e  Asmenys nuo 26 iki 45 m. amziaus, kadangi §i grupé aktyviai lankosi kultiriniuose
renginiuose, ju meénesio uzdarbis yra didziausias, lyginant su kitomis asmeny grupémis, tod¢l Sie
asmenys turi galimybg pirkti brangesnius bilietus ir daZniau lankytis koncertuose;

e  Nuo 46 m. amziaus asmenys, ypatingas démesys ju lojalumo i§laikymui, nes jau dabar §i
grupé¢ pasizymi, kaip iStikimi orkestro klubo gerb¢jai;

e  Nuomoniy lyderiai: muzikantai, atlikéjai, kompozitoriai, kity renginiy organizatoriai bei
réméjai, ypatingai svarbiis komunikacijos ,,i8 ltipy i lipas veiksmingumui didinti;

e  Ziniasklaidos atstovai, nes atlieka tarpininko vaidmenj tarp istaigos ir tiksliniy
auditorijy: jie gali kontroliuoti, informacijos sklaida Ziniasklaidoje, daryti jtaka tiksliniy grupiy

nuomonei, padéti pritraukti naujas.

3. 4. Lojalumo programa

Vienas i§ Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos strategijos
tiksly yra islaikyti esamus Zitirovus ir paversti juos nuolatiniais. Sj tiksla geriausiai galima pasiekti,

tvedus lojalumo programa. Naudojantis ja, galima kurti pridéting renginiy verte, kuri taip pat labai
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svarbi kultiiros paslaugy marketinge. Taip pat svarbis ir kiti lojalumo programos teigiami aspektai,
pvz., pajamy didinimas. Tyrimai parodé¢, kad viduting istaiga per metus praranda apie 10 proc. savo
klienty. Jei $i skaiciy galima buty sumazinti du kartus, tai organizacijos pelnas gali padidéti net 85

proc. (pagal P. Doyle).

Lojalumo programa vadinsis ,,Kristoforo klubas*. Pavadinime yra koduojami du aspektai:

1. Zodis , Kristoforo* Zitirovams asocijuojasi su zinomu orkestru, charizmatisku jo vadovu,
todél norima iSnaudoti jau sukurta ir iSpopuliarinta prekés zenkla.

2. Klubas — tai vieta, kur Zmonés susirenka vienijami bendro pomégio, Siuo atveju bendras
interesas — gera muzika, iSskirtinéje vietoje.

Lojalumo programos tikslai:
e  Parduoti bei populiarinti klubo kuriamus projektus;
e Didinti lojaliy lankytojy skaiciu.
Taip pat keliami tokie uzdaviniai:

e Naudojantis klienty pateiktais demografiniais duomenimis, kurti ir sidlyti naujus
produktus pasirinktoms tikslinéms auditorijoms.

e ISanalizavus turima duomeny bazg, pateikti tikslinga reklama tikslinéms auditorijoms.

e Didinti nuolatiniy lankytojuy skaiCiy, taikant jvairias akcijas bilietams, vykdant renginiy
paketavima ir pan.

¢ Didinti organizacijos Zinomuma;

e [Slaikyti nuolatinius klientus: juos motyvuoti ir skatinti lankytis klubo organizuojamuose
renginiuose;

e Analizuoti vartotojy iprocius bei kaupti ju demografinius duomenis.

e Lojalumo programos ,Kristoforo klubas“ vizija - tapti patrauklia klubo renginiy
lankytojams lojalumo programa, kuri per dvejus metus apjungty ne maziau kaip 2000 lankytojy.

Ivedus klubo lojalumo programa tikimasi pasiekti tokiy rezultaty:

e Identifikuoti nuolatinius klientus, nustatyti ju vartojimo iprocius.

e  Vykdyti tikslinga kulttiros paslaugy pardavima bei kiirima.

e Padidinti lankytojy skaiciy koncertuose.

e Padidinti koncerty pelna.

Lojalumo programa kuriama laikantis Sios sekos:

1) identifikuojama tiksliné lojalumo programos grupé: Sv. Kristoforo kamerinio orkestro
klubo renginiy lankytojai (remiantis anketinés apklausos duomenimis).

2) nustatoma programq igyvendinanti struktiira:
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e Lojalumo programos koncepcijos sukiirimas;

e Lojalumo programos jvedimo i rinka veiksmy parengimas;

e Lojalumo programos duomeny bazés techninis igyvendinimas (programavimas);
e Lojalumo kortelés dizaino kiirimas, kortelés iSleidimas;

e Lojalumo kortelés platinimas Bilietai Lt kasose;

e Gaunamy duomeny kaupimas ir apdorojimas;

e Duomeny analiz¢ ir pasitilymy teikimas;

e Rezultaty vertinimas.

3) apibréziama dalyviy registracija ir programos tipas: lojalumo kortelés bus iSduodamos
nuo 2010 m. rugséjo ménesio, prasidéjus koncertiniam rudens — ziemos sezonui.

4) numatomi duomeny apie vartotojus rinkimo ir kaupimo biidai: iSduodant lojalumo korteles,
vartotojas turés uzpildyti anketa ir atsakyti i joje pateikiamus klausimus. Duomenys bus suvedami i
duomeny bazg. Kiekviena kortelé turés unikaly numeri, kuris bus fiksuojamas perkant bilietus {
koncertus. Pagal §i numeri bus galima daryti iSvadas, kokie klientai, kokius renginius renkasi,
suzinoti apsilankymy dazni, iSleidziamy pinigy kieki, iSsiaiskinti, kurioje miesto dalyje dazniausiai
perkami bilietai ir pan.

5) numatoma, kaip bus komunikuojama su programos dalyviais: elektroniniu ir paprastu
pastu, trumposiomis zinutémis, klubo internetinéje svetainéje, specialiy renginiy metu.

6) nusprendziama, kaip bus atlyginamas vartotojy lojalumas: planuojama vieno koncertinio
sezono metu pateikti 6 — 8 iSskirtinius pasitilymus, taikyti kainodaros elementa — paketavima, taip
pat siysti asmeninius pasiilymus uZsiregistravusiems dalyviams, atlikti duomeny analizg ir pagal
gautus rezultatus kitam sezonui pateikti bent viena specialy produkta, atitinkant; lankytoju
lukescius.

7) numatomi programos sékmeés indikatoriai:

e programos populiarumas ir dalyviy skaiiaus augimas;
e teigiami atsiliepimai,

e pakankamas surinkty duomeny kiekis analizei daryti;
e zilirovy skaiciaus koncertuose augimas;

e teigiami rezultatai, atlikus vartotojuy apklausa.

3. 5. Taktika ir veiksmy planas

Kaip paaiSkéjo teorin¢je darbo dalyje — lojalumo programa yra svarbiy marketingo veiksmy

visuma, tod¢l ji bus naudojama kaip pagrindas Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo
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komunikacijos strategijoje. [vedama lojalumo programa , Kristoforo klubas“ — naujas Sv. Kristoforo
kamerinio orkestro klubo produktas, padedantis parduoti bei populiarinti klubo kuriamus projektus,
didinti pacios organizacijos zinomuma, analizuoti vartotoju iprocius bei demografinius duomenis.
Siekiama panaudoti kiek imanoma daugiau marketingo komunikacijos elementuy, kurie skatina
1sigyti klubo sitilomus produktus.

Atsizvelgiant | skirtingo Zanro renginius, svarbu tinkamai pasirinkti marketingo
komunikacijos priemones kiekvienai tikslinei auditorijai, pasirinkta kulttiros produkta priskiriant
atitinkamai amziaus grupei.

Orkestro klubas, atsizvelgdamas i konkurentus bei sunkiai pasiekiamas tikslines auditorijas,
turi koncentruotis i savo renginiy iSskirtinuma, informacija pateikti suasmenintai ir kalbéti ne apie
save kaip organizatoriy, bet transliuoti potencialiam vartotojui ripima Zinia.

Susiduriama su nuomone, kad organizuojami renginiai yra skirti tik i§lavinta skonj, muzikini
i$silavinimg turinéiam zidirovui. Norint griauti §i mita ir pasiekti didesng dali auditorijos, sitilomas
sukis ,, Mes esame arciau, nei Jus galvojate®. Tuo norima pasakyti, jog renginiai yra skirti placiai
auditorijai, neskirstant ju pagal amziy ar iSsilavinima.

Pagrindinis klubo zenklas lankytojams turéty sietis su patikimumu, kokybiSkas muzika,
idomiais renginiais, tac¢iau koncerty zanrai turéty buti skirtingi ir patraukliis {vairy muzikini skoni
turintiems klausytojams. Atsizvelgiant i tai, kad iSskirtos tikslinés grupés yra pakankamai placios,
siiloma neapsiriboti tik bendru renginio pozicionavimu, o generuoti tiek atskiry zinuéiy — Sukiy,

kiek reikia skirtingy poreikiy bei interesy klausytojams. Sitilomos zinutés pateikiamos 5 lentel¢je.

5 lentele. Tikslinéms grupéms skirti Sukiai

Zinuté Skirta
Mes esame arCiau, nei Jis | Bendrai visoms auditorijoms, siekiant panaikinti
galvojate! stereotipa, kad orkestras yra skirtas tik muziking
18silavinima ar itin subtily skonj turintiems Zitirovams.
Kristoforo klubo renginiai — | Tikslinei auditorijai nuo 46 m. amziaus, nes S$iai grupei
solidZiam ir i§lavintam skoniui svarbus ivaizdzio palaikymas, solidumas, klasikinés

vertybés ir pan.
Muzika, kaip ir tu, gali buti | Jaunimui iki 25 m.

pasélusi

Atrask muzikos zavesi su... VyriSkai auditorijai, kurie daznai mano, kad klasikineé
muzika nuobodu. Akcentuojant iSskirtinius projektus
(pvz., motocikly simfonija)

Tavo meilés istorija pagal... Moteriskai auditorijai. Akcentuojant teigiamas emocijas:

Jums moterys, su meile... Siluma, meile, viltj.

Sias komunikacijos Zinutes padéty paskleisti atitinkamy renginiy kiirimas ir atlikimas, drasiu,

netikeéty sprendimy skelbimas ir pan.
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Jaunimui $ios zinutés turéty buti pateikiamos populiariais ir moderniais interneto metodais, o
pagyvenusiems lankytojams jos turéty konfigiiruoti tradicingje ziniasklaidoje bei reklamoje.
Sitloma aktyviai iSnaudoti moderniasias technologijas, aktyviau i§naudoti rySiy su visuomene ir
ziniasklaida teikiamas galimybes.

Sitloma naudoti Siuos pagrindinius marketingo komunikacijos elementus tokiais etapais:

1 etapas: korporatyvingés tapatybés kiirimas;

2 etapas: E-marketingas;

3 etapas: Reklama ir rySiai su visuomene ir ziniasklaida;

4 etapas: Pardavimai ir ju skatinimas, tikslinis marketingas, marketingas pardavimo vietose,
rémimas;

5 etapas: Komunikacija ,,i8 lipuy i liipas®.

Lojalumo programa papildo marketingo komunikacijos strategija ir padeda pasiekti iSsikeltus
tikslus, todél visi anksciau pasitlyti naudoti elementai, kiekviename etape bus derinami su

programos veiksmais. Pateiktoje schemoje atskleidziama strategijos ir lojalumo programos saveika

(6 pav.).

8 paveikslas. Marketingo komunikacijos strategijos vykdymo etapai

Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos
strategija

< Lojalumo programa >

Korporatyviné Komunikacija
tapatybé 18 1apuy
lapas*

Elektroninis Pardavimai ir

marketingas Reklama ir ju skatinimas
rysiai su
visuomene

[ Organizacijos tiksly pasiekimas ]
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Marketingo komunikacijos veiksmai turéty biiti naudingi bendriems klubo finansiniy bei
lankomumo rodikliy gerinimui, tiek konkretiems marketingo komunikacijos strategijos uzdaviniams

igyvendinti.
3. 5. 1. Korporatyviné tapatybé

Rinktis vieng ar kita koncerta, skatina jprociai, o taip pat renginiy organizatoriaus Zinomumas
ir geras ispudis apie ji. Viena efektyviausiy reklamos formy yra prekés zenklas (Meskys, 2007).
Korporatyvinés tapatybés kirimo esmé — iSrySkinti organizacijos prekini Zenkla, o vartotojams
padéti surasti, atpazinti ir suprasti atitinkama organizacija, $iuo atveju Kristoforo kluba.
Korporatyvinis istaigos ivaizdzio kiirimas yra ne tik organizacijos prekés zenklo matomumo
didinimas, bet prisideda ir prie jvaizdzio visuomenéje formavimo, patikimumo vartotojams ktirimo.
Marketingo komunikacijos strategijos kiirima geriausia pradéti nuo korporatyviniy elementy
kiirimo, nes jie pasizymi ilgalaikiSkumu ir siejasi su kity marketingo komunikacijos elementy
naudojimu..

Lojalumo programa — naujas Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo produktas, kuris bus
siilomas koncerty lankytojams. Ivedant | rinka ,Kristoforo klubo*“ kortele bus kuriami
korporatyvinés tapatybés elementai, kuriuos sudaro:

e Logotipas — kadangi tai viena i§ svarbiausiy vizualinio jvaizdzio detaliy, kuri didina
lojalumo programos zinomuma ir atpaZzistamuma, bus naudojamas tas pats logotipas, kaip ir
orkestro klubo. Toks sprendimas priimtas dé¢l to, kad klubo logotipas jau yra zinomas, be to padés
tapatinti klubo kortelg su Siuo kolektyvu (7 priedas).

e Firminis stilius (kvietimai, vokai, spalvos, Sriftai, elektroniniy laiSky Sablonai ir t. t.)
artimas ar turintis bendry elementy su jau sukurtu orkestrui.

e  Sikis ,,Esame ar¢iau nei Jus galvojate* sukurtas norint pabrézti, jog orkestro klubas néra
nereali ar mistiné organizacija ,,kazkam kitam“. Siuo $iikiu teigiama, kad klubas priima visus
norinciuosius ir besidomincius muzika bei apjungia ivairius Zmones.

e Internetinéje svetain¢je bus naudojami firminio stiliaus elementai. Ji turi biiti informatywvi,
patogaus iSdéstymo, patogi bet kokiam vartotojui. Svetainéje bus skelbiamos naujienos, i§ jos
siunciami naujienlaiSkiai, registruoti vartotojai galés pamatyti daug vaizdinés, video medziagos,
klausytis irasy ir pan. Tokios virtualios bendruomenés nariai yra perspektyvi vartotojy grupé€, nes
juos sieja bendras bruozas — lojalumas produktams, siiilomiems ju mégstamos svetainés
puslapiuose. Sulaukus atsiliepimy ir nuomoniy galima tiksliai {vertinti tikruosius klienty norus ir

stengtis juos patenkinti. Taip galima skirti maziau démesio “uzkariavimui” ir daugiau —
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aptarnavimui. Svetain¢je tarpusavyje galintys bendrauti jau esami klientai gali padaryti puikia
reklama, nes jie uzsiims komunikacija ,,i$ liipy i lipas*®.

e Naujo prekés Zzenklo populiarumui didinti, o taip pat ir korporatyvinio ivaizdzio
formavimui bus gaminami suvenyrai su klubo bei lojalumo programos simbolika (kalendoriai,
raSymo priemongés, zenkliukai, atvirutés ir pan.).

Ivedus lojalumo programa, kaip nauja produkta, prasidés platinimo, vieSinimo ir pardavimo
darbai. Tokiu budu, lojalumo kortelés pagalba i§ vienos pusés bus palaikoma jau pradéta
komunikacija su tikslinémis grupémis, o taip pat ir didinamas Zenklo Zinomumas. Kadangi lojalumo
kortele turés Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo naudojamu vizualiniy elementy bei
komunikacijos su tikslinémis auditorijomis t¢stinuma, naujai jvesta programa stiprins ir orkestro
klubo korporatyving tapatybg. Taip bus pasiektas abipusis palaikymas. Korporatyvinés tapatybés

veiksmy planas pateikiamas 6 lenteléje.

6 lentel¢. Korporatyvings tapatybés veiksmy planas

Veiksmas Tikslas Tiksliné grupé Laikotarpis

-Logotipo kiirimas -Zinomumo didinimas Visos Kirimas:

-Patikimumo kiirimas 2010 kovas — geguzé
-Firminis stilius Naudojimas:

2010 liepa — 2012 gruodis

Interneto svetainé: -Padidinti svetainés | Moterys ir vyrai | Kirimas:
-vizualinio stiliaus | lankomuma; - Iki 25 m. 2010 geguzé — Dbirzelis
keitimas; -padidinti reikalingos | - 26 — 45 m. Naudojimas:
-interaktyviy elementy | informacijos 2010 liepa — 2012 gruodis
ivedimas. pasiekiamuma;

-Padidinti lankytoju

interaktyvuma;

-Uztikrinti dvipuse

komunikacija.
Reklaminé atributika: | -Paskatinti jaunimo | Jaunimas iki 25 | Nuo 2010 spalio
lipdukai, Zenkliukai, | susidoméjima; m.
atvirukai -Didinti Zinomuma;

-Pritraukti naujas

tikslines grupes.

3. 5. 2. Elektroninis marketingas

Elektronini marketinga, kaip atskira marketingo komunikacijos elementa, néra ypac¢ svarbu
18skirti, nes visos marketingo priemonés itin intensyviai naudojamos virtualioje erdvéje. Taciau
Siame darbe jis aptariamas kaip vienas i§ marketingo komunikacijos etapu nejungiant jo prie kity
del to, kad biity labiau akcentuojama socialiné Ziniasklaida ir viena i§ informacijos sklaidos

priemoniy — naujienlaiskis.
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Iki Siol klubo veikloje elektroninio marketingo galimybémis buvo naudojamasi tik pardavimy
apimciai didinti. Jau daugiau kaip penkerius metus, bendradarbiaujant su biliety platinimo tarnyba,
internete galima rezervuoti bei isigyti bilietus { visus klubo organizuojamus koncertus. [vedus
lojalumo programa, e-marketingo priemoniy naudojimas turéty daznéti. Elektroninis marketingas
labai svarbus tuo, kad vis daugiau zmoniy naudojasi kompiuteriu ir virtualia interneto erdve.

Lojalumo kortelés turétojams bus siunciami laiSkai (nenorint juy gauti, bus galima atsisakyti),
kuriuose bus informuojama apie artimiausius renginius, akcijas, naujausius pasiiilymus, klubo
veikla ir pan. I§ atliktos anketinés apklausos paaiskéjo, kad dauguma respondenty nepriesStarauja
gauti informacija tokiu budu, taciau yra zinoma, jog daznai tokios informacinio pobiidzio Zinutés
sukelia neigiamas emocijas, todél planuojama laiSka suasmeninanti, kad vartotojas ji gaves,
jaustysi, tarsi jam raso draugas. Tam bus naudojamas Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo meno
vadovo D. Katkaus ivaizdis. Siunciama naujienlaiSki pasiraSinéty maestro savo mégstamais
slapyvardziais: DonKactus, Kaktus ar pan. (Sie dirigento pseudonimai yra naudojami koncerty metu
bei pasirasinéjant laiskus) ir visa informacija biity pateikiama pirmuoju asmeniu (Donato laiskas).
Kadangi vienas i$ tiksly yra iSlaikyti moteriSka auditorija, Siuo metu aktyviai besilankancia klubo
renginiuose, suasmeninto laiSko siuntimas turéty biiti veiksmingas Siam segmentui, nes skiriamas
démesys ir pateikiama ne vien bendra informacija, kuria galima rasti spaudoje ar interneto
svetaingje.

Kol kas informacija apie Sv. Kristoforo kamerinj orkestra ar kluba internete pateikiama
chaotiskai, jos nedaug, o informacijos pateikimo priemonés yra tradicinés. [vedus i paieSkos sistema
»Google* Zodziy derinius ,,Kristoforo klubas®, , Kristoforo orkestras* ar ,Kristoforo orkestro
klubas®, rezultaty pateikiama mazai: siiilomas pagrindinis orkestro puslapis, o taip pat nuorodos {
toki pati varda turin¢ios mokyklos puslapi.

Oficialus orkestro puslapis yra tvarkingas, estetiSkas, patogus naudoti, tafiau neinteraktyvus:
jame néra galimybés iSreiksti savo nuomongs, gauti atsakymy { ripimus klausimus. Tinklapis retai
lankomas (vidutiniSkai 80 apsilankymy per diena). D¢l to reikéty didinti unikaliy lankytoju skaiciy,
ilginti jy buvimo puslapyje laika, analizuoti nukreipianciuosius srauto Saltinius, juos suaktyvinti.

Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo veikla néra vieSinama didZiuosiuose socialiniuose
tinkluose, tokiuose kaip Facebook, Myspace, Youtube ir pan. Socialiné¢ Ziniasklaida vis labiau
braunasi i kiekvieno interneto vartotojo pasauli. Pastebima, kad ji turi daugiau privalumy nei
trikumuy: lengvai pasiekiama/gaunama informacija, kuria galima skaityti bet kuriuo paros metu, ji
nieko nekainuoja, todél itin aktuali tai tikslinei grupei, kuri neskaito laikra$¢iy ar neZzidiri televizijos,
patogi naudotis, interaktyvi, suteikia platesnes galimybes pritraukti ir i§laikyti didesnés auditorijos

démesi, skatina pasitikéjima organizacija ir didina informacijos sklaidos efektyvuma.
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Kad socialiné¢ Ziniasklaida itin populiari tarp ziniasklaidos atstovy, patvirtino 2010 m.
pavasarj rySiy su visuomene agentiiros ,,Komunikacija ir konsultantai atliktas tyrimas. Jis parode,
»kad Zurnalistai darbe aktyviai naudoja jvairius socialinés ziniasklaidos kanalus: 88% respondenty
naudoja paieskos sistemas (pvz. ,,Google“, ,,Yahoo!*“ ir kt.), 73% - ,Vikipedija“, 54% —
tinklaras¢ius (29% informacijos sklaidai, 62% paieSkai), 72% — socialinius tinklus, pvz.
»Facebook®, ,LinkedIn* (63% informacijos sklaidai, 60% paieskai), 58% nuotrauky/vaizdo
svetaines, pvz. ,,Flickr, ,,Youtube™ (18% informacijos sklaidai, 60% paieskai)* (tyrimo ,,Socialinés
ziniasklaidos naudojimo tendencijos Lietuvoje* duomenys).

Pasitlymai komunikacijos priemonéms internete:

e Pasiekti, kad Google paieska pirmose pozicijose pateikty su orkestru susijusia

informacija.

e Tinklapyje www.kristoforas.lt idiegti Sias naujoves, kurios derinamos kartu su lojalumo
programa:

o Forumas (prisijungimas su lojalumo programos dalyvio duomenimis).

o Galimybé bendrauti su D. Katkumi gyvai: e. konferencijos, ,,Skype® ar pan.

(lojalumo programos dalyviams).
o DUK (dazniausiai uzduodamy klausimy) skyrius, kuriame galima rasti atsakymus i
buvusius klausimus arba uzduoti naujy.
e I$naudoti socialiniy tinkly pranasumus:

o MySpace.com sukurti Sv. Kristoforo klubo profili, kuriame baty galima paZitréti
video ir foto medZiaga, susijusia su organizuojamais renginiais, pasiklausyti iraSy, sekti koncerty
grafika.

o Facebook.com portale — isteigti grupg, kurioje biity kvie¢iami jungtis lojalumo
programos dalyviai, zZiniasklaidos atstovai. Jiems buty pateikiama video, foto medziaga, informacija
apie koncertus, rengiami konkursai, inicijuojamos diskusijos.

o Elektroningje enciklopedijoje Wikipedia patalpinti informacija apie Sv. Kristoforo
kamerini orkestra, kluba ir lojalumo programa lietuviy bei angly kalbomis. Klubo Zinomumui
didinti bus talpinama informacija apie kompozitorius, muzikinius jvykius, atlickamus kirinius, taip
susiejant juos su pagrindiniu klubo aprasymu bei Sv. Kristoforo kamerinio orkestro interneto
svetaine.

o Linkedin.com sukurti Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo kaip renginiy
organizatoriaus profili, kuris padidins matomuma ir Zinomuma kultiiros profesionaly tarpe. Taip pat

suteiks pranasuma prie§ konkurentus, nes yra zinoma, kad jie néra sukiir¢ savo profiliy Siame

puslapyje.
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o Twitter.com — mazy tinklara$¢iy svetaine, kurioje kasdien biity skelbiama apie
naujienas, renginius. Tai patvirtinty $uki, kad ,,esame arciau, nei Jus galvojate®, sustiprinty klubo
kaip draugo ar pataréjo muzikiniais klausimais {vaizdj.

o Youtube.com kanalas turi biiti naudojamas video klipuy, muzikos irasy talpinimui. Si
priemoné glaudziai siejasi su kitais socialinés ziniasklaidos kanalais, nes youtube.com nuorodos
dedamos Salia informacijos apie koncertus, tinklarastyje ir pan.

o Flickr.com — nuotrauky talpinimo puslapis. Jame kuriami koncerty, atlikéju,
gastroliy, orkestro fotosesiju albumai, kuriuos pasiziiréti gali visi gerbéjai.

Socialiné ziniasklaida yra dvipusé komunikacija, todél labai svarbu to nepamirsti ir nuolat
atnaujinti informacija, dalyvauti dialoge su tiksline auditorija. Naudojami kanalai turi biiti
tarpusavyje susieti. Tai reiSkia, kad i$ interneto svetainés bus nuoroda i Yotube.com, pasiiilymas
prisijungti prie grupés Facebook.com, perziiiréti nuotrauky albumus Flickr.com ir t. t., o taip pat i$
minéty puslapiy bus galima grizti i Sv. Kristoforo kamerinio orkestro internetinj puslapi. Visu
kanaly nuorodos bus naudojamos ir siun¢iamame naujienlaiskyje, kad skaitytojas bet kada galéty
patekti i ji dominanti kanalg ir perziliréti ten esancia informacija. Taigi, bus kuriamas tinklas (7
pav.), kur i3 vieno kanalo patenki i kita, véliau i dar kita, bet visi yra susieti bendro objekto — Sv.

Kristoforo kamerinio orkestro klubo.

9 paveikslas. Internetiniy kanaly tinklas

Linkedin.com ]

[ Facebook.com

[ Twitter.com ]‘\

[ Wikipedia.org ]/

Sukiirus korporatyvini ivaizdi, tikslinga uzsiimti socialinés Ziniasklaidos kanaly kiirimu, nes

Sv. Kristoforo
kamerinio
orkestro
svetainé

Google.com ]

AN

[ Youtube.com ]

1§ karto galima skleisti informacija apie kuriama lojalumo programa, renginius, kitas naujienas, taip
didinant tikslinés auditorijos susidoméjima bei jos augima. Prie§ paleidZiant kanalus reikia
susisteminti turima informacija, kuria naudosime: video medziaga, nuotraukos, praneSimai
(veiksmy planas pateikiamas 7 lenteléje).
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7 lentelé. Elektroninio marketingo veiksmu planas

Veiksmas Tikslas Tiksliné grupé Laikotarpis
Naujienlaiskio -Didinti informacijos sklaida apie -Visos grupés. Nuo 2010
sukiirimas naujus produktus; Siunc¢iama tiems, rugpjucio.

-Padidinti susidoméjima klubo kas paliko savo el. | Pradedant
renginiais; pasta, pildydami informuoti apie
-Pritraukti didesni lankytojy skai¢iy | anketa arba patys artéjanti
1 koncertus. uzsiregistravo; koncertinj
-Ziniasklaidos sezong ir
atstovai; lojalumo
-Nuomonés programos
lyderiai. ivedima.
Informacijos -Didinti klubo zinomuma ir Visos 2010 geguze
sutvarkymas sklaida;
google.com paieskos -Palengvinant paieska internete.
sistemoje
Nukreipian¢iuy -Suzinoti i$ kur dazniausiai Visos tikslinés 2010 birzelis
lankytoju srauty i ,,ateina® puslapio lankytojai; grupés
interneto puslapi -Suaktyvinti ir plésti até&jimo kelius.
analizé
-Pateikti kuo daugiau informacijos; | Vyrai ir moterys Kirimas
-Uztikrinti efektyvesni Iki 25 m. 2010 birzelis —
Profiliy socialingje informagij 0s Pasiekiamumq 26 —46 m. liepa .
ziniasklaidoje klapsytOJ ams; s Aktyvavimas
L -Pritraukti ir sudominti jaunus nuo 2010
sukur1;nas;b K zZmones; rugpjucio
m.nif/:pgge .Cc(())rrnn -Didinti orkestro klubo Zinomuma;
* : -Skatinti dvipus¢ komunikacija;
Informacijos -Padidinti lankytojy skaiciy
o . .. koncertuose;
pateikimas lietuviy ir . ST )
angly kalbomis. —Kurju renginiy prl.c'l cting \'/ert.e.z,
-Gerinti organizacijos jvaizdi;
-Skatinti lojaluma;
-Didinti bendravimo su ziniasklaida
efektyvuma;
www.linkedin.com -Konkurencinio pranasumo 26 —46 m. vyrai ir | Nuo 2010
Informacijos 1gijimas; moterys rugpjicio
pateikimas lietuviy ir -Zinomumo kultiiros profesionaly
angly kalbomis. tarpe didinimas;
-Profesiniy kontakty mezgimas.
Teksty tinklaras¢iams N S Iki 25 m. vyrai ir Nuo 2010
paruosimas ir -Jaunos auditorijos su(.io.m}mmas, moterys rugséo
.. -Klubo patrauklumo didinimas;
p latlnlma}s . -Ivaizdzio stiprinimas;
www.twitter.com bei S L
o — -Dvipusés komunikacijos kiirimas.
panasiose svetainése
Video medziagos -Jaunos auditorijos pritraukimas; Vyrai ir moterys Paruosimas:
paruosimas -Klubo Zinomumo ir patrauklumo iki 46 m. 2010 birzelis
Youtube.com kanalui | didinimas; Talpinimas
-Informacijos sklaidos didinimas. kituose
kanaluose: nuo
2010 rugpjucio
Informacijos -Zinomumo didinimas; Visi interneto 2010 rugpjttis
elektroninéje vartotojai
enciklopedijoje
Wikipedia

patalpinimas



http://www.facebook.com/
http://www.myspace.com/
http://www.linkedin.com/
http://www.twitter.com/

3. 5. 3. Reklama ir rySiai su visuomene

Sukiirus korporatyvinés tapatybés elementus, paruoSus internete socialinés Zziniasklaidos
kanalus biitina parengti reklamos ir rySiy su visuomene palaikymo priemoniy plana. Reklama yra
dazniausias ir nuolat naudojamas marketingo elementas klubo veikloje. Spausdintinés, radijo ar
internetinés reklamos déka pasiekiami koncerty lankytojai, jiems praneSama apie artéjancius
renginius, akcijas bei kitus jvykius, susijusius su jstaigos veikla. Sv. Kristoforo kamerinio orkestro
klubo reklama turéty biiti orientuota klubo vardo Zzinomumui didinti, renginiy kokybei bei
vairiapusiSkumui pabrézti.

Reklamos formy ir priemoniy nuolat daugéja, todél sunku nuspresti, 1 kokias sritis verta
investuoti pinigus. Kultliros renginiy organizatoriy didziausia problema — mazas biudzetas, todél
labai svarbu reklamai skirtus pinigus isleisti racionaliai. Reikia rinktis tokias priemones ar reklamos
formas, kad jos perduoty norima informacija ir biity sulaukiamas atsakas i3 vartotojy. Siuo metu
informacijos sklaidai dazniausiai naudojamos tradicinés priemongs, taciau atsizvelgiant | atliktos
anketinés apklausos duomenis galima pateikti alternatyvu.

Reklama spaudoje (straipsniai, maketai) respondenty iSskiriama kaip populiari priemoné
informacijai apie renginius gauti ir apklausos dalyviai pageidauja daugiau straipsniy. Galimybés:
aktyviai bendradarbiauti su dienrasc¢iais. Didinti spaudos leidiniy skaiciy, kuriuose skelbiama

informacija (8 lentel¢).

8 lentelé. Reklamos spaudoje veiksmy planas.

Veiksmas Tikslas Kur Tiksliné grupé Laikotarpis
Respublika, Vyrai ir moterys | Nuo 2010 rugpjiicio
Vakaro Zinios vyresni nei 46 m. | pries§ kiekviena
renginj ar jvyki
15 minuc€iy, | Visos  tikslinés | Nuo 2010 rugpjiicio
Straipsniai, -Padidinti Zinomuma | Vilniaus diena auditorijos pries kiekviena
anonsai, maketai | apie renginius, kluba, renginj ar jvyki
spaudoje lojalumo programa; | Miesto 1Q, Veidas | Vyrai ir moterys, | Nuo 2010 rugpjii¢io
-Paskatinti  lankytis 26 — 35 m. karta | ménesj
renginiuose; Moteris, Moters | Moterys nuo 26 | Nuo 2010 rugséjo
-Kurti pasitikéjima. savaitgalis, Ji, | m. karta { ménesi
Ieva, Veikli
A-zet, FHM Vyrai 26 —35m. | Nuo 2010 rugséjo
karta | ménesj
Verslo klasé, | Vyrai 26 —45m. | Nuo 2010 rugséjo
Versus, Valstybé karta i 1 —2 mén.
Literatiira ir | Vyrai ir moterys | Nuo 2010 rugpjiicio
menas, 7 meno | nuo 35 m. | prie§ kiekviena
dienos amziaus; renginj ar jvyki
Nuomonés
lyderiai
Pravda, Cukrus Jaunimas iki 25 | Nuo 2010 rugséjo
m. karta i 1 —2 mén.
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Reklama internete (reklaminiai skydeliai, straipsniai ir pan.) respondenty nuomone yra viena

1§ populiariausiy informacijos sklaidos priemoniy, kurioje informacijos noréty daugiau rasti daugiau

kaip penktadalis respondenty. Galimybés: aktyvi informacijos sklaida socialinéje ziniasklaidoje,

daugiau straipsniy internetiniuose naujieny portaluose, kaiciosios reklamos (baneriy talpinimas),

logotipo, kaip rém¢jo, vieSinimas (9 lentele).

9 lentelé. Reklamos internete veiksmy planas

Veiksmas Tikslas Kur Tiksliné grupé Laikotarpis
BNS.It Zurnalistai Nuo 2010
rugpjucio pries
kiekviena rengini
ar fvyki
Straipsniai Padidinti zinomuma apie | Bernardinai.lt Visos Nuo 2010
internete renginius, kluba, lojalumo | Zebra.lt rugpjucio pries
programa; Lrytas.It kiekviena rengini
-Paskatinti lankytis | Delfi.lt ar ivyki
renginiuose; Alfa.lt
-Pritraukti naujas | Balsas.It
auditorijas; Valstietis.It
-Kurti pasitikéjima. Manolaisvalaikis.It
Kaveikti.lt Vyrai ir moterys | Nuo 2010
15min.It iki 25 m. rugpjucio pries
Miestoiq.It kiekviena rengini
Cityout.It ar vyki
Eb.lt Moterys ir vyrai | Nuo 2010
Anonsas.lt 26 — 45 m. rugpjicio pries
kiekviena rengini
ar jvyki
Moteris.It Moterys iki 46 | Nuo 2010
Eli.lt m. rugpjicio pries
kiekviena rengini
ar jvyki
-Didinti pasirinkty | Eb.It Vyrai ir moterys | Po 2 savaites pries
Reklaminés renginiy Zinomuma; Kaveikti.lt iki 45 m. didziausius
pozicijos -Skatinti biliety | Bilietai.lt renginius
pardavimus;
-Didinti internetinio
puslapio lankomuma.
-Didinti lojalumo | Eb.It Jaunimas iki 25 | Nuo 2010
Reklaminiai programos zinomuma ir | Kaveikti.lt m. rugpjicio — rugséjo
skydeliai skatinti registruotis; Bilietai.lt Vyrai ir moterys | mén. — lojalumo
-Didinti organizacijos | Miestoiq.lt 26 —45 m. programa
zinomuma; Manolaisvalaikis.lt 2010  spalis —
-Didinti internetinio | Cityout.lt orkestro klubas
puslapio lankytoju 2010 lapkritis —
skaiCiy; renginiai
-Didinti renginiy

zinomuma ir lankomuma.
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Spausdintiné¢ ir lauko reklama (skrajutés, plakatai, bukletai) vos dviem procentams
respondenty yra patogi priemon¢ informacijai apie renginius gauti. Taciau joje rasti informacija
noréty kur kas didesnis skaicius renginiy lankytojy. Pasitilymai: Perzitréti ir keisti platinimo taskus.
Nustatyti vietas, kuriose tikslinei auditorijai patogu gauti spausdinting reklama; paieSkoti geresniy

strateginiy viety lauko reklamai, kurios biity labiau pastebimos; dalomosios medziagos platinima

orientuoti | jauno amziaus auditorija, nes (10 lentel¢).

10 lentelé. Spausdintinés ir lauko reklamos veiksmy planas.

Veiksmas Tikslas Kur Tiksliné Laikotarpis
grupé
Sv. Kotrynos bazny¢ia Moterys Nuo 2010 rugséjis
Informuofi tiksline Vllnlgus mokytoju | nuo 36 m. S gruodis
N . namai (i8leidziamas
auditorija apie renginius; . . .
e N | Ivairios kavinés vienas
Bukletas -Didinti renginiy zinomuma; . . . ..
T . Turizmo  informacijos koncertiniam
-Skatinti biliety pardavimus. . .
centrai sezonui)
Bilietai Lt kasos
Vagos knygynai
-Informuoti tiksling | Vilniaus mokytoju | Visos Nuo 2010 rugséjo
auditorija apie renginius; namai
Skrajutés -Didinti renginiy Zinomuma; | Bilietai Lt kasos
-Skatinti biliety pardavimus. | Ivairios kavinés
Turizmo  informacijos
centrai
Vagos knygynai
Roller klubas
-Informuoti tiksling | Sv. Kotrynos bazny¢ia | Visos Nuo 2010
auditorija apie renginius; Vilniaus mokytoju rugpjucio (nuolat
Plakatai -Didinti renginiy zinomuma; | namai kei¢iami)
-Skatinti biliety pardavimus. | [vairiose Vilniaus
miesto vie$ojo
transporto stotelése

Radijo reklama (radijo garso klipai, laidos apie kultiira, muzika) ir televizija (video klipai,
dalyvavimas kultiiros laidose ir pan.) apklausty koncerty lankytoju tarpe nebuvo itin populiarios
priemonés informacijai gauti, taciau daugiau nei trecdalis respondenty teigé, kad noréty apie
renginius suzinoti §iose priemoneése.

Reklama radijuje arba televizijoje (ypa¢ komercingje) neretai sudaro didZiaja dali reklamai
skirto biudzeto. Atsizvelgiant i tai, kad Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas ne pelno siekianti
organizacija ir gyvuoja beveik vien tik i§ 1éSy, gaunamy uz parduotus i bilietus i renginius, tampa
aiSku, kad néra galimybés daznai transliuoti garso ar vaizdo klipus, todél biitina iSnaudoti galimybes
pasirodyti ivairiose kultiiros ar gyvenimo biido laidose, ieSkoti barteriniy mainy galimybiy (11

lentelée).
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11 lentele. Veiksmy planas radijuje ir televizijoje.

Veiksmas Tikslas Kur Tiksliné Laikotarpis
grupé

Radijas Vyrai, Nuo 2010 rugséjo
anonsai pries Lietuvos radijas moterys
didZiuosius -Informuoti tiksling nuo 35 m.
renginius, auditorija apie renginius; Nuo 2010 rugséjo
dalyvavimas -Plésti tiksling auditorija; Ziniy radijas Vyrai  ir
kultiros  laidose, | -Didinti renginiy Zinomuma; moterys 26
bendra informacija | -Skatinti biliety pardavimus. —45m.
pries kiekviena
koncerta
Televizija: -Informuoti tiksling Jaunimas Nuo 2010 spalio.
Dalyvavimas auditorija apie renginius; Lietuvos ryto iki 25 m. Video klipai pries
kulttiros ir | -Didinti renginiy Zinomuma; | televizija Vyrai ir | didziuosius
gyvenimo budo | -Plésti tiksling auditorija; moterys 26 | koncertus
laidose, video | -Skatinti biliety pardavimus. —45 m.
klipai pries Nuo 2010 m.
didziuosius Moterys ir | spalio.
renginius, anonsai LTV vyrai nuo
kulttros laidose 35 m.

Siuo metu informacijos sklaidai siiloma naudotis tradicinémis priemonémis. Véliau, tam kad
suzinoti kokie informacijos kanalai ar priemonés labiausiai priimtini klubo renginiy lankytojams,
gali padeéti lojalumo korteliy turétoju duomeny analizé: prie§ isigydami kortelg, lankytojai pildo
anketa, kurioje keletas klausimy yra skirti nustatyti reklamos priemoniy populiaruma. Remiantis
gautais duomenimis, galima planuoti reklaming kampanija, kuri bus tikslingesné, nes paremta
nuolatiniy lankytojy nuomone.

Reklama turi buti skirtinga atskiroms auditorijoms, t. y. Priklausyti nuo renginio pobiidzio,
atitinkamai pasirenkant ir Zinutg. Pagrindiniai raktiniai ZodZziai, kuriant konkrecius sprendimus
reklamai laikytini: muzika, kokybe, naujovés, iSskirtinumas, ispiidZiai. Labai svarbu kurti emociskai
stiprius praneSimus, nes orientuojamasi | moteriSkos auditorijos iSlaikyma. Vyrams svarbu
akcentuoti koncerta kaip iSskirtinés dovanos galimybg, {vaizdZio kiirimo priemong.

Zvelgiant i§ marketingo pozicijy, didZiausias rysiy su visuomene privalumas yra tas, kad jie
kuria istaigos, produkto ar paslaugos ivaizdi bei skatina produkty ar paslaugy realizacija, pastaryjy
zinomuma. RsV elemento naudojimas skatina vartotojy lojaluma, nes nuolat pasirodancios Zinutés
apie klubo veikla ar organizuojamus renginius, leidZia vartotojui susidaryti nuomong. Jei reklama
tik skatina vartotoja apsilankyti renginyje, tai rySiy su visuomene tikslas jtikinti, kad bilieta verta
nusipirkti ir kad teks apgailestauti, nepamacius puikaus koncerto.

RySiy su visuomene elementas bus naudojamas ir jvedant lojalumo programa i rinka. Tam kad
informuoti apie nauja rinkoje pasirodancia lojalumo programa, bus surengta spaudos konferencija,
platinami praneSimai ziniasklaidai, pristatoma programa bei jos privalumai, rengiami konkursai —

loterijos (12 lentele).
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12 lentelé. RySiy su visuomene veiksmu planas

Veiksmas Tikslas Kur Tiksliné Laikotarpis
grupé
-Pristatyti  nauja  produkta, _ Ziniasklaidos | 2010 rugpjitis
sukelti susidoméjima juo ir atstovai 2010 rugséjis
Spaudos skatinti dalyvauti programoje.
konferencija: -Pristatyti koncertinio sezono
naujoves;
-Lojalumo -Skatinti iSankstinius renginiy
programa; anonsavimus ir biliety
pirkimus;
-Sezono pradzia; -Kontakty su  Ziniasklaidos
atstovais mezgimas ir
gerinimas.
Konkursai -Skatinti lankytoju doméjimasi | -Socialinés Visos Nuo 2010
klubo veikla; ziniasklaidos lapkri¢io
-Kurti renginiy pridéting verte. | tinkluose;
-Koncerty metu.

Internetas suteikia dideles galimybes, nes organizacijos svetainé savaime gali tarnauti kaip
RsV jrankis. Lojalumo korteliy turétojai bus kvieciami jungtis i virtualius klubus socialiniuose
tinkluose, kur pirmieji gaus informacija apie renginius, galés perzitréti nuotraukas, filmuota
medziaga, iSreiksti savo nuomong. Tokiu biidu norima palaikyti pacio klubo id¢ja, kad tai nebiity tik
organizacijos ar lojalumo programos pavadinimas, bet ta vieta, kurioje susitinka Zzmonés su bendrais

interesais ir pomégiais.

3. 5. 4. Pardavimai ir jy skatinimas, tikslinis marketingas, rémimas, marketingas pardavimo
vietose

Pelninga veikla yra daugumos organizacijy pagrindinis tikslas. Ne igimtis yra ir Sv. Kristoforo
kamerinio orkestro klubas. Nuolatines pajamos gaunamos parduodant bilietus | organizuojamus
renginius, todé¢l sekmingi pardavimai visada bus esminis istaigos veiklos elementas, padedantis ne
tik i8silaikyti, bet ir suteikiantis pagrinda kurti kitus projektus, galimybes tobuléti. Pardavimas ir
lojalumas glaudziai susijg, nes lojaliis klientai dazniau perka bilietus i koncertus nei atsitiktiniai.

Lojalumo programos dalyviai bus aktyviai skatinami lankytis koncertuose ir turés pranaSuma
pries kitus klientus. UzZsisakius bilietus internetu, bus sitilomas nemokamas biliety pristatymas i
namus, specialiu mobilaus ry$io numeriu lojalumo programos dalyviai bus informuojami apie
renginius; prie§ didesnius koncertus bus skambinama ir asmeniskai pranesama, kad jau galima
isigyti bilietus ar juos rezervuoti. Sios priemonés padés klientams pasijusti i§skirtiniams bei padés
taupyti brangy ju laika. Atsizvelgiant | apklausos rezultatus darytina iSvada, kad daugumai

respondenty svarbiausias yra ekonominis lojalumo programos aspektas, todél lojalumo korteliy
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turétojams bus teikiamos nuolaidos ir jvairiis specialiis pasitilymai, atsizvelgiant { ju lankymosi
renginiuose daznuma bei perkamy biliety kieki. Jie turés galimybe dalyvauti ivairiuose
konkursuose, Sventiniais laikotarpiais (velykinis, kalédinis) laiméti ar su nuolaida isigyti papildomy
lojalumo korteliy, kurios galés tapti puikia dovana draugams. Perkant tam tikra kiekj biliety, bus
dovanojamos ,,Vagos* leidyklos knygos (su $ia leidykla yra sudaryta bendradarbiavimo sutartis) bei
kvietimai apsilankyti ,,Roller* klube, paStu arba internetu siunc¢iami bukletai, iSleisti tik lojalumo
korteliy turétojams ir pan.

Lojalumo programos idiegimas zenkliai prisideda prie tikslinio marketingo vykdymo. Norint
suskirstyti rinka | segmentus, reikia pazinoti vartotojus. Klubo renginiy lankytojai yra labai jvairaus
amziaus, iSsilavinimo, pomégiu (informacija gauta i$ atliktos apklausos), todél sudétinga paruosti ir
pateikti produkta tik tam tikram segmentui. Tokiy bandymy buvo, bet jie nebuvo labai s¢kmingi,
nes vietoje lauktos, renginiuose susirinkdavo visai kitokia publika. Lojalumo programos dalyviai,
isigydami korteles, pildys anketas, tad pagal gautus duomenis bus galima juos suskirstyti i tam
tikrus segmentus. Kadangi, anketas pildys vartotojai, kurie Zada nuolat lankytis renginiuose, tai
gauti duomenys bus patikimesni. | gautus rezultatus bus atsizvelgiama, kuriant ir pristatant naujus
produktus bei juos pozicionuojant (pvz., koncertai tévams ir vaikams, sekmadienio koncertai
pensininkams, renginiai skirti jaunimui ir t. t). Tikslinio marketingo vykdymas padéty igauti
pranasuma prie§ konkurentus, nes daug paprasciau ir efektyviau yra dirbti su konkreciu produktu
bei jo vartotojais, nei su numanomu Simtu tikstanciu zitrovy, kuriems sitlomas renginys
neaktualus. Darbas su tikslinémis auditorijomis padéty pritraukti naujus vartotojus, nes biity
skatinama komunikacija ,,i§ liipy { lipas“: mama, apsilankiusi koncerte su maZyliu, papasakos apie
tai kitai vaikus auginanciai moteriai; pensininkai apsilanke jiems skirtoje popietéje 1 kita atsives
draugy ir t. t.

Dauguma projekty biity sunku jgyvendinti be papildomy 1€8y, paslaugy ar prekiy, gaunamy i$
kity organizacijy, todél kultiiros istaigy egzistencijai rémimas yra labai svarbus veiksnys. Per metus
laiko Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas jgyvendina apie 60 skirtingy projekty, tarp kuriy
btuna ir kity organizacijy pasiiilyti koncertai. Dazniausiai su tokiomis istaigomis yra dirbama
susitarus, kad projektas ,,perduodamas® klubui, kuris turi ripintis biliety pardavimu, reklama,
techniniais dalykais, o gautos pajamos padalijamos pagal susitarima. [diegus lojalumo programa,
bus galima remti kity organizatoriy siilomus renginius. Naudojantis programos sukauptais
duomenimis apie lankytojus, tikslinéms auditorijoms bus praneSama apie koncerta, pritaikant
labiausiai tinkamus kanalus bei priemones. Lojalumo programa taps informaciniu réméju, o
reklaminéje medziagoje bus skelbiama — ,Kristoforo klubas® pristato. Taip pasiekiama abipusé
nauda: didinamas tiek renginio, tiek programos Zzinomumas, formuojamas teigiamas ivaizdis

visuomengje.
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Kulttiros istaigos dazniausiai siiilo paslaugas, kuriy supakuoti neijmanoma. Todél tenka
galvoti, kaip jdomiau ar jmantriau pateikti kvietimus ar bilietus { siilomus renginius. Lojalumo
korteliy turétojams jie bus pakuojami i specialius vokus, kurie keisis priklausomai nuo sezono ir
renginiy (pvz., rudens, pavasario sezonai, kalédinis ar velykinis laikotarpis). Lojalumo kortelé
platinimo metu neturés specialios papildomos pakuotés (vokeliy, kartoniniy idékly ir pan.) dél
ekologiniy priezasCiy: gamtos tarSa, medziy kirtimas ir t. t.

Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubas pardavingja renginius. Jie néra ap&iuopiamas
produktas, todél didelis démesys skiriamas reklaminés atributikos iSdéstymas ir pateikimas
vartotojui prekybos vietose. Tai vyksta turizmo ir informacijos centruose, biliety platinimo bei
koncerty vietose, kuriose klubas turi savo vizualinei medziagai skirtas vietas, stovus,. lentynas.
Reklamos isdéliojimas prekybos vietose naudojamas ir internete: perkamos, arba barteriniy mainy
tarpui (pvz., puslapyje city24.1t). Zmonés, besidomintys koncertais, visy pirma gauna informacija
apie orkestro klubo renginius, o tik po to pamato kity organizatoriy pasiiilymus, pvz., interneto

puslapiuose bilietai.lt, anonsas.lt, eb.lt, kaveikti.lt ir t. t. (13 lentelé).

13 lentelé. Pardavimy skatinimo veiksmuy planas

Veiksmas Tikslas Tiksliné Laikotarpis
grupé

-Norima, kad klientas pasijusty | Lojalumo Nuo 2010 m.
Nemokamas biliety pristatymas | ypatingas ir svarbus; programos gruodzio
(lojalumo programos | -Lojalumo skatinimas; dalyviai
dalyviams) -Pridétinés vertés kiirimas.
Nuolaidos. -Pateisinti  lojalumo programos | Lojalumo Nuo 2010 m.
Renginiy paketavimas dalyviy lukescius; programos gruodzio
(lojalumo programos | -Kurti renginiams pridéting vertg; | dalyviai
dalyviams)
Dovanos (lojalumo programos | -Norima, kad klientas pasijusty | Lojalumo Nuo 2010 m.
dalyviams): ypatingas ir svarbus; programos gruodZzio
Knygos -Lojalumo skatinimas; dalyviai.
Kvietimai | Roller kluba -Pridétinés vertés karimas.

-Norima, kad klientas pasijusty | Lojalumo Nuo 2011 m.
Buklety  siuntimas pastu | ypatingas ir svarbus; programos sausio
(lojalumo programos | -Lojalumo skatinimas; dalyviai.
dalyviams) -Pridétinés vertés kiirimas.
Specialtis koncertai (lojalumo | -Norima, kad klientas pasijusty | Lojalumo Nuo 2011 m.
programos dalyviams): | ypatingas ir svarbus; programos sausio
-Koncertai Seimoms/senjorams; | -Lojalumo skatinimas; dalyviai.
-Arbatélé su D. Katkum ir pan. | -Naujuy lankytoju pritraukimas ir

iSlaikymas;

-Ziarovy likeséiy patenkinimas;

-Pridétinés vertés kiirimas.

13 lentelés tesinys kitame puslapyje
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13 lentelés tegsinys

Renginiy rémimas: logotipo | -Zinomumo didinimas; Visos Nuo 2010 m.
talpinimas  réméju  skiltyje | -Ivaizdzio stiprinimas; lapkricio
spaudoje, lauko reklamoje, | -Internetinio puslapio lankomumo
internete didinimas.
Pakavimas -Lojalumo skatinimas; Lojalumo Nuo 2010 m.
-Zitrovy likeséiy patenkinimas; programos gruodzio
-Pridétinés vertés kiirimas. dalyviai.
Trumposios Zinutés siuntimas | Norima, kad klientas pasijusty | Lojalumo Nuo 2010 m.
apie  renginius (lojalumo | ypatingas ir svarbus; programos lapkri¢io
programos dalyviams): -Lojalumo skatinimas; dalyviai.
-Ziarovy likes¢iy patenkinimas;
-Pridétinés vertés kiirimas.

3. 5. 5. Komunikacija ,,i$ liipy j lapas*

Komunikacija ,,i§ lupuy { lopas® yra sunkiausiai jvaldomas marketingo komunikacijos
strategijos elementas. Vis délto, ta aplinkybé, kad dauguma Zitirovy, apsilankanéiy Sv. Kristoforo
kamerinio orkestro klubo renginiuose teigia, jog i koncertus ateina paskatinti draugy ar pazistamuy,
rodo, kad $is elementas veikia, taciau reikia rasti buda kaip ji planuoti ir kontroliuoti.

Vienas i§ budy, skatinti zmones kalbéti, yra {domis, nauji, originaliis projektai, veikiantys
lankytojus emociSkai. Praktikoje tokiy renginiy, kai be ypatingy reklaminiy pastangy buvo iSpirkti
visi bilietai, yra pasitaikg.

Kitas biidas komunikacijai ,,i$ lipy 1 lupas® skatinti — pasitelkti nuomonés lyderius bei
ziniasklaidos atstovus. Nuomonés lyderiais yra Sv. Kristoforo klubo administracija, orkestro nariai,
taip pat kartu dirbantys muzikantai, atlikéjai, kompozitoriai, bendradarbiaujanciy kulttiros istaigy
bei ziniasklaidos atstovai. Sie zmonés dalindamiesi Ziniomis apie Kristoforo kluba, gali daryti
didele itaka visuomenés nariy nuomonei. Gery santykiy iSlaikymas, malonus bendravimas bei
18skirtinis démesys nuomonés lyderiams ar zurnalistams skatina informacijos ,,i§ lipu 1 lapas*
efektyvuma.

Ivedus lojalumo programa, reklamuojant renginius, bus pabréziami lojalumo programos
privalumai ir teikiamos galimybés. Komunikacijai ,,i§ lupy i lipas® skatinti reikia pasitelkti ir
kortelés platintoja — Bilietai Lt organizacija. Lojalumo kortelg, ivedant ja i rinka, bus galima isigyti
centrinéje biliety platinimo kasoje bei koncerty saléje, taip pat interneto svetainéje. Su biliety
platintoju yra sutarta, kad pasirinktu laikotarpiu kortel¢ bus sitiloma ir apie ja pasakojama visiems
7monéms, perkantiems bilietus { Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo organizuojamus renginius.
Biliety pirkéju bendravimas su biliety platintojais skatina dvipusg komunikacija, nes Zmonés i$sako

savo nuomong, lukescius ir pasitilymus.
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Socialiné ziniasklaida taip pat aktyviai prisideda prie komunikacijos ,,i§ lipu 1 lapas*

palaikymo. Diskusijos, komentarai, vaizdo klipy, nuotrauky bei kitos informacijos dalinimasis

internetinéje erdvéje formuoja Zmoniy nuomong ir skatina apie tai kalbéti. Todél socialinei

ziniasklaidai bus skiriamas gan didelis démesys, nes ji svarbi jauno amziaus auditorijai pritraukti, ir

uztikrina lengvesni informacijos pasiekiamuma bei didina organizacijos, renginiuy bei lojalumo

programos zinomuma. Veiksmy planas pateikiamas 14 lentel¢je.

14 lentelé. Komunikacijos ,,i$ lipu i lipas* skatinimo veiksmy planas

-Lankomumo skatinimas.

Veiksmas Tikslas Tiksliné Laikotarpis
grupé

Bilietai Lt kasy darbuotojy | -Zinomumo didinimas; Visos Nuo 2010
pasitlymas apsilankyti | -Lankomumo didinimas; rugpjucio
koncertuose. -Dvipusés komunikacijos skatinimas.
Bilietai Lt kasy darbuotojy | -Programos zinomumo didinimas; Visos Nuo 2010 rugséjo
pasiiilymas  isigyti  klubo | -Renginiy lankomumo didinimas;
lojalumo korteleg. -Dvipusés komunikacijos skatinimas.
Aktyviai bendrauti su | -Zinomumo didinimas; Visos Nuo 2010
nuomonés lyderiais ir skatinti | -Pasitikéjimo uztikrinimas; birzelio
juos skleisti teigiama | -Dvipusés komunikacijos uztikrinimas;
informacija apie klubo veikla | -Lankomumo skatinimas
Aktyvi  veikla  socialinés | - Zinomumo didinimas; Visos Nuo 2010
ziniasklaidos kanaluose. -Dvipusés komunikacijos uztikrinimas; rugpjicio

Naudojant visus aptartus elementus, galima suefektyvinti klubo veikla, padidinti pardavimus,

uztikrinti nuolatini koncerty lankytojy skai¢iy. Lojalumo programa — ne tik naujas klubo produktas,

bet ir marketingo irankis, kurio pagalba naudojami beveik visi marketingo komunikacijos

elementai.

3. 6. Planuojami rezultatai ir efektyvumo jvertinimas

Igyvendinus Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos strategija,

tikimasi tokiy rezultaty:

e  Padidinti organizacijos Zinomuma;

e [gyti pranaSuma prie§ konkurentus;

e  Padidinti koncerty lankomuma pagal nupirkty biliety skai¢iy nuo 54 iki 75 proc.

e  Prapleésti koncerty lankytojy rata, pasiekiant ir pritraukiant naujas auditorijas;

e  [vesti lojalumo programa ir naudoti ja kaip jrankj:

o Demografiniams duomenims apie lankytojus kaupti ir analizuoti;
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o Lankytojy pirkimo jpro¢iams analizuoti;
o Pridétinei vertei koncertams kurti;

o Informacijai apie renginius platinti;

o Lojaliy lankytoju skaiciui didinti.

Igyvendinus marketingo komunikacijos strategija bei jvedus lojalumo programa yra tikimasi,
kad bus nustatytos skirtingy koncerty zanry tikslinés grupés, kurioms bus galima kurti ir sitlyti
kultiiros produktus, pagal ju likescius.

Sie planuojami rezultatai bus vertinami formaliais ir neformaliais jvertinimo kriterijais. Labai
svarbu suzinoti ne tik ekonoming¢ nauda imonei, bet taip pat ir iSsiaiSkinti, ar pakito klienty
nuomoné, vartojimo iprociai, ar keitési, augo tikslinés auditorijos. Taikant tik viena i§ daugybés
galimy vertinimo budy, rezultatai gaunami vienpusiski. Skirtingi buidai uztikrins objektyvesnius
vertinimo rezultatus.

Formaliis jvertinimo rodikliai:

e Salés uzimtumo padidéjimas iki 75 %. Uzimtumo analiz¢é pagal parduotus bilietus
atliekama kiekvienais metais.

e Anketiné koncerty lankytoju apklausa, kuria siekiama iSsiaiSkinti informacijos sklaidos
efektyvumo, zinomumo, lankomumo bei lojalumo pokyc¢ius. Tyrimas turéty atskleisti ir naujy
segmenty susikirima. Vis délto nuomonés tyrimas padeda iSsiaiskinti tik vartotoju pozicija, bet
neparodo ekonominés naudos organizacijai. Lankytojy nuomonés tyrimas, kuris buvo atliktas pries
sukuriant marketingo komunikacijos strategija, vertinant jos veiksminguma 2012 metais galés buti
kaip atskaitos taSkas duomeny palyginimui.

e Marketingo literatliroje nurodoma, kad vienas i§ marketingo komunikacijos strategiju
sekmeés rodikliy yra lojalis klientai ir ju skleidziama pozityvi informacija ,,i$ lipy 1 lapas®.
Vadinasi, vienas 1§ strategijos efektyvumo rodikliy — iki 2012 mety pasiektas uzsibréztas skaicCius
(2000) lojalumo programos dalyviy. Augantis lojalumo korteliy turétojy skaiCius parodo ir
programos patraukluma bei naudinguma lankytojams. Galima daryti prielaida, kad teigiamos
informacijos ,,i$ liipy 1 lipas* skleidimas bus vartotojy lojalumo indikatorius.

e Kadangi marketingo komunikacijos strategija yra paremta lojalumo programa ir daugelis
marketingo veiksmy atlickama kartu su Sios programos veiksmais, tai vertinant strategijos
efektyvuma reikéty atsizvelgti | lojalumo programos sékmés rodiklius.

e [Sleisty pinigu bilietams kiekio ivertinimas. Jei lojalumo programos dalyviy biliety i
koncertus pirkimo rodikliai keisis teigiama linkme (atsizvelgiama i kaing bei kiekius), tai bus kaip
vienas i§ strategijos veiksmingumo jrodymuy. Tai reiskia, kad pardavimy apimtys turéty didéti 3 — 4

proc.
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e Marketingo komunikacijos veiksmy palyginimas: lyginama su pra¢jusiy mety
laikotarpiais, siekiant iSsiaiSkinti biliety pardavimo pokycius, atsizvelgiant | komunikacijos
priemoniy intensyvuma, platuma, taip pat ekonominius rodiklius, tokius kaip infliacija ir pan.

e Mokslinéje literatiroje yra siiloma naudoti jvairius lojalumo programy jvertinimo
skai¢iavimo biidus. G. Zigiené¢ ir G. Maciiité¢ lojalumo programas siiilo vertinti naudojant klienty
gyvavimo trukmés vertés analizg, kurios pagrindiniai kintamieji: klienty skaiCius, griztamumas,
vidutiniai vieno kliento pirkimai per metus ir t. t. (8 priedas ).

e Aktyvi komunikacija socialinés ziniasklaidos tinkluose: prisijungusiu vartotoju prie grupés
Facebook.com augimas, aktyvi dvipus¢ komunikacija Twitter.com, padidéjes kity kulttiros
organizacijy susidoméjimas bendradarbiavimo galimybémis ir pan.

e Padaznéjusi paieSka google.com paieskos sistemoje, padidéjusios perziiiros elektroninéje
enciklopedijoje, taip pat aktyvus klubo internetinio puslapio lankymas (analizuojant lankytoju
tendencijas (puslapio perzitiros, svetaingje praleistas laikas ir t. t.), srauto Saltinius).

Didzioji dalis 1§ sitlomy ivertinimo metody turi vieng trukuma — neaiskis kriterijai ir
rodikliai, kurie bty atskaitos taskas, sprendziant apie marketingo komunikacijos strategijos
efektyvuma. Néra aiSku, kokios rodikliy reik§més yra pakankamos ar bitinos, kad biity galima
teigti, jog pasiektas teigiamas rezultatas. Vadinasi vien skaiciuoti nepakanka, biitina atsizvelgti ir {
neformalius vertinimo kriterijus, kurie sunkiai iSmatuojami, paremti nuojauta, emocijomis,
subjektyvia nuomone.

Neformalis rodikliai:

o  Komunikacijos ,,i§ lupuy i lipas‘ suaktyvéjimas;

e Zinomumo padidéjimas (subjektyvus Kristoforo klubo administracijos vertinimas pagal
naujai sutikty Zmoniy nuomong, reakcija ir Zinias);

Taikant kompleksini i§vardinty efektyvumo ivertinimo biidy modeli, biity galima identifikuoti
esmines marketingo komunikacijos strategijos ar lojalumo programos klaidas ir ateityje jas

pasalinti.
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ISVADOS

e  Marketingo komunikacija — tai tinkamas informacijos pateikimas tikslinei auditorijai apie
organizacijos sitlomus produktus bei paslaugas. Marketingo komunikacijos elementai skatina
prekiy ar paslaugy pardavimus, kuria jmonés ar produkto zinomuma, padeda palaikyti dvipuse
komunikacija tarp istaigos ir jos klienty.

e Lojalumo programa — marketingo priemoné, naudojama siekiant pailginti esamy pirkéjy
susidoméjima ir lojaluma organizacijai, palaikant su juo ilgalaikius santykius.

e Remiantis nagrinéta literatira, galima teigti, kad lojalumo programa yra svarbus
marketingo komunikacijos strategijos elementas, kuris padeda uzmegzti ir iSlaikyti rysi su
vartotojais, iSsiaiskinti jy likescCius, vartojimo ypatumus.

e  Marketingo komunikacijos strategija kultliros organizacijos veikloje yra svarbi tais
atvejais, kai konkuruojant su kitomis organizacijomis, norima iSlaikyti ar pagerinti rinkoje igytas
pozicijas dél klienty.

e Sio darbo pradzioje iskeltos hipotezes pasitvirtino:

o 1§ eksperty interviu paaiSkéjo, kad kultiros paslaugy rinkoje marketingo
komunikacijos strategijos naudojamos retai. Renginiy organizatoriai lojalumo
programas laiko kaip viena i§ galimybiy pritraukti lankytojus, padidinti imonés
pajamas ar skatinti efektyvesng komunikacija, taciau patys savo profesinéje veikloje
ju nenaudoja.

o lankytojy nuomonés tyrimas atskleide, jog renginiy lankytojai néra lojallis vienam
kultiiros renginiy organizatoriui ir pritaria lojalumo programos, kurios svarbiausias
teigiamas kriterijus — ekonominé nauda, diegimui;

o kuriant teorinj marketingo komunikacijos strategijos modeli Sv. Kristoforo
kamerinio orkestro klubui paaiSkéjo, kad lojalumo programa gali padéti efektyviau
1gyvendinti marketingo komunikacijos strategija, nes ja papildo ir suteikia naudingos
informacijos apie vartotojuy iprocius, likeséius bei vartojimo ypatumus. Siai
organizacijai sukurta Lietuvos kultiiros paslaugy rinkoje precedento neturinti
marketingo komunikacijos strategija su integruota lojalumo programa.

e IS atliktos anketinés koncerty lankytoju apklausos paaiskéjo, kad respondentams
patogiausia informacija rasti internete ir gauti i§ draugy bei pazistamy. Atsizvelgus i tai, marketingo
komunikacijos strategijoje daug démesio skiriama socialinés ziniasklaidos kanalams, kuriuos taip
pat galima laikyti rySiy su visuomene, reklamos, bei efektyvios komunikacijos ,,i§ lipy 1 lupas®

priemonémis. Aktyvy Siy kanaly naudojima skatina jy populiarumas tarp ivairaus amziaus Zmoniy
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grupiy, patrauklumas ziniasklaidos atstovams ir labai mazos finansinés investicijos lyginant su
kitais komunikacijos kanalais.

e Igyvendinus Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo marketingo komunikacijos
strategija, tikimasi padidinti organizacijos Zinomuma, pagerinti koncerty lankomuma pagal nupirkty
biliety skai¢iy nuo 54 iki 75 proc. Taip pat siekiama praplésti koncerty lankytojy rata, pritraukiant
naujas auditorijas.

e Lojalumo programa, kuri yra neatskiriama Sv. Kristoforo kamerinio orkestro marketingo
komunikacijos strategijos dalis, sickiama formuoti lojaliy zitirovy auditorija, rinkti ir analizuoti
duomenis apie juos, atsizvelgiant { gautus rezultatus, organizuoti koncertus, kurti renginiy pridéting
vertg. Remiantis lojalumo programa vykdoma veikla organizacijai padéty konkuruoti ir igyti
pranasuma kultiiros paslaugu rinkoje, nes kiekvienai organizacijai yra labai svarbu pazinti savo
klienta ir patenkinti jo likescCius.

e  Marketingo komunikacijos strategijos efektyvumo ivertinimui bus naudojami formalis ir
neformaliis vertinimo rodikliai. Svarbiausi 1§ jy: salés uZimtumo padidé¢jimas iki 75 %, anketine
koncerty lankytojy apklausa, kuri atskleisty informacijos sklaidos veiksmingumo, Zinomumo,
lankomumo bei lojalumo pokycius, iki 2012 mety pasiektas uzsibréztas skaiCius lojalumo
programos dalyviy, i$leisty pinigy bilietams kiekio ivertinimas, komunikacijos aktyvumo didéjimas

socialinés ziniasklaidos tinkluose.
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Loyalty programme in a marketing of culture: development of St.Christopher chamber
orchestra's Club communication strategy (Ssummary)

Agn¢ Vadlugaite

In this work were investigated possibilities of effective culture marketing in a quickly
changing market part having adverse economical conditions and was prepared a strategy marketing
communication of a culture organization with an integrated loyalty programme. The marketing
communication strategy that would be supported by the loyalty programme is not used in
Lithuania’s market of culture services.

The subject of the work is the marketing communication strategy of St. Christopher chamber
orchestra’s club. Considering the subject of the work, the purpose is to prepare the marketing
communication strategy based on the loyalty programme. Due to properly and comprehensively
achievement of the purpose these tasks are raised:

e To analyze elements of marketing communication, functions of loyalty programmes,
practice possibilities of loyalty programmes for culture products in theoretical aspect;

e To fulfill and analyze experts’ interview and the research of events visitors opinion and
learn of marketing communication strategies’ practice in the market of culture services as well as
find out the view of respondents about loyalty programmes;

e According to the research of consumers opinion, to create the marketing communication
strategy based on the loyalty programme.

These methods are used in the work: analysis, assessment, comparison and generalization of
scientific literature; interview of visitors who came to events of St. Christopher chamber orchestra’s
club and a half-structural interview of experts.

Due to the interview of experts, it came out that in the market of culture services marketing
communication strategies are rarely used. Events’ organizers consider loyalty programmes as one of
possibilities to attract visitors, increase incomes of a company or promote more effective
communication, though they do not use it in their activity. The research of visitors’ opinion showed
that visitors are not loyal to a single events’ organizer and do not mind the launch of the loyalty
programme which the main criterion is economical benefit. While creating the model of the
marketing communication strategy for St. Christopher chamber orchestra’s club, it emerged that the
loyalty programme can help implementing the marketing communication strategy more effectively,
because one complements other and gives useful information about consumers’ habits, expectations
and peculiarities of consumption. Therefore, the marketing communication strategy with the
integrated loyalty programme without precedent in Lithuania’s market of culture services is created

for this organization. After implementation of marketing communication strategy for St.
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Christopher chamber orchestra’s club, it is expected to increase awareness of the organization, to
improve attendance of concerts according to the number of sold tickets from 54 to 75 percent. Also

it is seeking to extend the circle of concerts’ visitors by attracting new audiences.
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PRIEDAI

1 priedas. Interviu su renginiy organizatoriumi Juozu Zitkausku

2008 lapkricio 18
5 Pradzia 14 val. 15 min. — pabaiga 15 val.
Juozas Zitkauskas, Vilniaus mokytoju namy projekty vadovas

Laba diena. Esu Agné Vadligaité ir noréciau Jums uzduoti keletg klausimy apie Ziiirovy
lojalumg kultiiros renginiy organizatoriams. Pokalbis truks apie valanda, ar galime pradéti?

Laba diena (Sypsosi). Taip, taip, puiku. Kaip tik turiu laisvo laiko. Galime kalbétis, tik nezinau ar
a$ Cia daug galésiu papasakoti Sia tema. AS juk praktikas (Sypsosi), todé¢l kartais apie teorinius
dalykus biina daug sunkiau kalbét.

Na, bus labai jdomu iSgirsti Jusy — kaip praktiko nuomone. Gal galétuméte pasakyti su
kokiais projektais dazniausiai dirbate?

Na, pagrindinis ir pats didziausias mano projektas turbiit bus tarptautinis dainuojamosios
poezijos festivalis ,,Tai — a$“, gimgs prieS SeSerius metus. Prasidéjes Vilniuje, o dabar jau
uzkariaujantis musy kaimynes Latvija ir Lenkija. Jis atsirado i§ dainuojamosios poezijos svetaingés,
kuri vykdavo kas antra penktadieni, beje, vyksta ir iki dabar. Inicijavau as$ ir bardas G. Storpirstis,
kuris dabar yra festivalio meno vadovas. Véliau prie miisy prisijungé Alina Semionova. Taigi,
prasidéjes 1§ grazios keliy zmoniy idéjos, festivalis uzaugo i didziuli renginj, apjungiant] virs$
keturiasde$imt Lietuvos ir Europos atlikéjy ir stipria organizacine komanda. Siemet mes per savaite
turéjome 24 renginius. Kitais metais planuojame dar labiau pleéstis, bandysim verztis i kitas Europos
Salis su dainuojamaja poezija (Sypsosi).

Taip pat dirbu su jvairiais etnokultiiros projektais, stengiuosi organizuoti renginius regionuose.
Viena i§ mano silpnybiy yra knygos, todé¢l turbiit natiiralu, kad man labai smagu organizuoti
renginius, kurie skatina skaityma, populiarina knygas, primena apie lietuviy raSytojus ir poetus.
Desimt mety organizavau knygy muge Vilniaus mokytojy namuose.

Galéciau vardinti dar daugiau, bet tuomet kalbésime vien apie renginius iki vakaro.

Dabar labai daug kalbama apie lojalumg: lojaliis darbuotojai, lojalas pirkéjai, lojalumas
organizacijai. O kaip yra kultiiros sferoje, kai dabar tiek daug jvairiy koncerty, renginiy,
nuolat didéjanti konkurencija ir pasiiila. Ar renginio Zilirovus galima laikyti lojaliais
organizatoriui?

Lojalumas — tarsi pritarimas, iStikimybé kazkam. Bet pirmiausiai reikéty apsibrézti §i termina
(pasiima Zodyna®). Taigi (skaito garsiai, iSraiskingai, pabrézdamas kiekviena Zodj), lojalus — bent
1Soriskai iStikimas valdziai, neperzengiantis teis€tumo riby.

Savokas apsibrézkime tam, kad turétume daugiau kalb&jimui erdvés, maziau apribojimy ir
daugiau laisvés mintims i3lieti. Paziairékime, kaip lojaluma apibrézia tarptautiniy zodziy Zodynas”.

Lojalus — neperzengiantis teisétumo riby, kartais tik iSoriSkai, formaliai; neutralus ko nors
atzvilgiu, neveikiantis pries ka.

Taigi, turbiit reikéty iSsiaiskinti kas yra zitirovas. Tai toks Zmogus, kuris ateina | renginj, tokiu
atveju tas zitrovas yra lojalus, nes jis atejo, pritaria iSreiSkiamai minciai, idéjai, poziiiriui. Jei jo
néra, vadinasi ta id¢ja jam nepriimtina ir jis néra lojalus. Nelojalus zitirovas gali buti ir tuo atveju,
jei jis ekspertas ar kokybés vertintojas, kuris at€¢jo ne d¢l to, kad nori, o 1§ reikalo. Taip pat tai gali
biiti kiti organizatoriai, besidomintys konkurenty darbu.

* Dabartinés lietuviy kalbos Zodynas. Vilnius, 1993
3 Tarptautiniy zodziy zodynas. Treciasis leidimas. Vilnius, 2004.
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Bet apibendrinant galima sakyti taip: jei man patinka — a$ ateinu i rengini — vadinasi esu lojalus.
Aisku, §i klausima bty galima apversti ir i§ kitos pusés: ar renginio organizatorius yra lojalus
zitrovui (pasnekovas S§ypsosi).

Ir ka jus apie tai manote?

Organizatoriai labiau nori, labiau bando biti lojaliais, bet dazniausiai yra visai Kkitaip. Yra
nemaza dalis organizatoriy, kurie i zitirovus zitri i§ aukSto, mano, kad jei jie suorganizuoja renginj,
tai jau yra didziulis zygdarbis, o ziiirovas yra tik Siaip, ne itin reikSminga detalé visame procese.
Tokiu atveju néra nei organizatorius lojalus, nei skatinamas Zitirovo lojalumas.

Jei turétume schema (paiso), tai atrodyty taip (rodo, ka nupaisé popieriaus lape):

ZIUROVAS — ORGANIZATORIUS = BEVEIK 100 % LOJALUS ZIUROVAS

ORGANIZATORIUS — ZIUROVAS = KARTAIS LOJALUS ORGANIZATORIUS

Labai daznai organizatorius ne viska padaro, kad zitrovas likty lojalus jam. Dar néra jvertinama
svarba ziiirovo iStikimybés ir atsidavimo. Aisku, kai kurios istaigos jau dirba ta linkme, bet tikrai ju
dar mazuma.

Ko, jiisy nuomone, organizatoriai nepadaro dél Zitirovy lojalumo?

Visy pirma, tai nepakankamas, netinkamas informacijos pateikimas. Zmogus nezinodamas netgi
negali ateiti | koncerta, tod¢l tai mazina jo iStikimybeés, prisiriSimo jausma. Taip pat priklauso ir nuo
techniniy dalyky, tokiy kaip prastas jgarsinimas, netinkamas ap$vietimas, nejdomi scenografija,
nederancios spalvos, arogantiSkas ar nemalonus aptarnaujantis personalas. Juk visa tai sudaro
renginio esme. IS mazy detaliy yra kuriama visuma ir zifirovui tai suteikia pasitenkinima arba ne.
Kai patenkintas zitirovas, kai jam sukeliamos geros emocijos, tai daug lengviau didinti jo lojaluma.
Nors reikia atsizvelgti ir | pacio renginio turinj. Kai dirbama dél pliusiuko ar tiesiog norint
atsikaityti uz parasyta projekta, tai renginys praranda savo zavesj, daznai neturi net turinio, kuriuo
galima sudominti zitrova. Reikia nuolat galvoti, ar a$ padariau viska tinkamai, ar nieko netriiksta.
Nes renginio kokybés trukumas mazina lojaluma. Tai vienas i§ svarbiausiy aspekty skatinant
zitirovo lojaluma.

Ka manote apie tuos zZitirovus, kurie j renginius vaiksto ne dél to, kad jiems jdomu, o tam,
kad palaikyty kuriamg jvaizdj visuomenéje. Ar tokie Zilirovai, jiisy manymu, gali biti lojalis
vienam organizatoriui?

Labai pritariu Siai minciai. Tikrai pastebé¢jau, kad nemaza dalis Zmoniy vaiksto i renginius tik del
to, kad galéty pasigirti draugams, pazistamiems. Bet kaip nustatyti, kurie yra lojal@is. Juk nepaklausi
zmogaus, kode¢l tu ¢ia eini? Nes Zodynas teigia, kad lojalus gali biiti, kai esi bent iSoriSkai iStikimas.
Tai Siuo atveju, norédamas priklausyti tam tikrai visuomenés grupei, jis tampa iStikimas vienam ar
keliems renginiy organizatoriams. Vadinasi, netgi toks Zitirovas bus lojalus.

Jei griSime prie tos vietos, kad zilirovas yra jau pats savaime lojalus, tai galéciau iSskirti kelias
zitirovy lojalumo riisis: absoliutus, dalinis ir ivaizdZio lojalumas.

Absoliutus lojalumas — kada ziiirovas dieviskai atsidaves vyksmui scenoje. Ji tenkina viskas: jis
zavisi savo kaimynu, net jei tas viduryje koncerto iSsilupa saldainj i§ traskancio popierélio, zavisi
atlikéju scenoje, garso techniko darbu, vieta, kurioje viskas vyksta. Toki Zmogu galima bty
apibiidinti ir kaip fanatika. Tokiy lankytoju néra daug, bet manau, kad jie sudaro koki trec¢dali visu
lankytoju. Aisku, tai labai priklauso ir nuo renginio Zanro. Man lengviau remtis savo patirtimi ir
galiu drasiai teigti, kad bardy koncertuose absoliuc¢iy arba dieviskai lojaliy Zitirovy biina iki 40 %.
Absoliuciai lojalus zitirovas gali kentéti, jis gali stovéti, gali buti kietos kédés, jam svarbu pats
renginys, nes 1 viska jis ziliri ne pro vertintojo prizmg, o pro gerb¢jo.
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Dalinis lojalumas, kai Zmogus ateina | renginj, bet jo pasirinkimas néra psichologiskai pagristas,
jis dar nesusikalba pats su savimi, néra vidinio supratimo ir uztikrintumo. Ji daznai erzina
smulkmenos: nepatogios kédés, negrazi scena, per ilga ar per trumpa pertrauka. Toks zilirovas
daznai pamirSta iSsijungti mobilyji telefona, nes tiesiog néra visiSkai atsidaves renginiui. Jo
nejaudina, kad tai sutrukdo kitiems zilirovams, jis negerbia nei kity lankytoju nei atlikéjy, nei
organizatoriy. Nors to niekada nepadaryty absoliuciai atsidaves zitirovas. Dalinai lojalus ziiirovas
mégsta kritikuoti rengini, ieSko priekabiy. Taciau tokiy lankytoju irgi yra nemazai, turbiit apie 40
%.

Kaip ir kalbéjom, dalis zmoniy | renginius eina dél pliusiuko, dél to, kad taip reikia, norédami
pritapti arba identifikuodami save su tam tikra visuomenés grupe. Jie taipogi yra iStikimi tam tikro
zanro ar pobudzio renginiams, taigi — jie irgi lojalas. Tik mano nuomone §i lojalumo riisis turéty
biti vadinama — jvaizdzio lojalumu. Juk tokie lankytojai ateina norédami pasipuikuoti, dél prestizo.
Nors dainuojamosios poezijos renginiuose tokiy zitirovy yra mazuma, bet operos ir baleto teatre
turbtit net 90 % biitent tokiy. Jie lankosi premjerose, klasikinése operose ar baletuose, nors daznai
nieko neiSmano apie muzika, bet juk negali neateiti ir nepasipuikuoti savo nauja suknia,
blizganciais karoliais, nes kaimynai tai vaikSto (Sypsosi). Nors toks zilirovas negerbia, nemyli nei
renginio, nei organizatoriais, taciau vis tiek galima jzvelgti pliusy ir ¢ia. IeSkodami gurksSnio
kulttros, jie tampa tos kultiiros platintojais. Nors kultira tampa piZzony prioritetu, taciau i§ ten
ateina mecenavimas, parama, partnerysté ir palaikymas. Tokiu baidu kultiira yra populiarinama. Cia
a$ kalbu labiau apie rimtaja kulttira, o ne popsa, kurio ir taip gausu musy ziniasklaidoje. Bitent
pizony déka rimtesnés kultliros renginiai tampa zinomesni, nes paklitina | laikraS¢iy puslapius,
parodoma per televizija. Gaila tik to, kad démesys vis tik skiriamas ne renginiui, o tiems, kas jame
lankési. Nuo kultiirai néra geriau, nes ja vartoja nieko nesuprantantys zmonés. Pats Svieziausias
pavyzdys, kaip praeita savaitg aktorius ir bardas Saulius Bareikis buvo pakviestas dalyvauti Swed
banko rengtoje konferencijoje. Zmonés sédéjo akmeniniais veidais, be jokiy emocijy. Tada ir kilo
klausimas, kam 1§ vis kviesti atlikéja, kai tokio meno nesupranta banko darbuotojai. Bet juk
dainuojamoji poezija tampa vis populiaresné ir laikoma intelektualiy zmoniy muzika... Keistas toks
pasirinkimas, bet jis iliustruoja, kad daug kas yra daroma d¢l ivaizdzio.

Kaip buty galima padidinti lojaliy Zilirovy skaiiy arba kaip i§ dalinai lojaliy Ziiirovy
paversti juos absoliuciai lojaliais?

Reikia nemazai pasukti galva, kad rasti efektyviausia recepta, padedanti iSlaikyti Zitirovy
lojaluma organizatoriams. Manau, kad biisiu teisus sakydamas, kad visy pirma reikia kelti renginio
kokybg, nes kartu keliamas ir prestizas. Taip pat labai svarbu, kad pats organizatorius bty
absoliudiai lojalus savo kuriamam produktui. Zitirovas labai lengvai pajaucia, kuomet
organizatorius yra visa Sirdimi atsidavegs tam, ka daro, o kada tai daro lyg kazkieno verciamas.

Kartais reikia nepabijoti grieztumo ir lojaluma formuoti pasitelkiant jvairias priemones.
Kiekvienas organizatorius turéty stengtis antros kategorijos lojaluma pakeisti 1 pirmos.

Kuomet biina du panasiis renginiai savo pobiidziu ar Zanru, o skiriasi tik organizatoriai, tuomet
tikrai reikia labai daug démesio skirti kokybei. Koki tu pirktum batona? Ar ta, kuris iSkeptas gerai,
ar ta, kuris Siek tiek pigesnis, bet viduj ne visiskai iSkepes? Manau kiekvienas i§ miisy norim gauti
kokybiska produkta ir uZ tai esam pasiryze sumokéti keliais litais brangiau. Zifirovui svarbu
kokybé, komfortabilumo jausmas, gera aura, tinkama vieta. Jei visus Siuos dalykus jvertinsime ir
tinkamai parinksime, tikrai jgysime daugybe iStikimy zilirovy, kurie ateis { miisy renginius, o ne pas
konkurentus.

Ka manote apie lojalumo programas? Jos labai populiarios prekybininky tarpe. Ar
lojalumo programa yra reikalinga renginiy Ziirovams?
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Man atrodo, kad lojalumo programos yra naudingos ne tik prekybininkams, jos ne$a nauda ne tik
»Maximai* ar ,,Senukams®, bet tinkamai parinkta ir pritaikyta ji gali padaryti stulbinamus pokyc¢ius
kulttros rinkoje.

Ziarovams reikia duoti saldainiy. Tai gali suprasti ir tiesiogiai ir perkeltine prasme. Saldainiai
tam, kad uzkibty ir iSeity su geromis emocijomis, noréty sugrizti.

Tam tinka ir saldainiai, ir abonementai, ir nuolaidos, ir iSskirtinis démesys. Tik kol kas tai néra
iSnaudota. Mazai organizatoriy tai taiko, o jei ir pabando, tai nebiina ilgalaiké veikla arba apie ja
garsiai nekalbama ir zilirovo nepasiekia ta informacija. Tada sakoma, kad mes taikém lojalumo
programa, o ji mums nepasiteisino.

Kasdien girdime apie artéjancia ekonoming kriz¢. Yra prognozuojama, kad labiausiai dél
to kentés pramogy ir laisvalaikio sfera. Kaip manote, ar krizé jtakos lojalius ir nelojalius
Zilirovus?

Taip, apie kriz¢ kalba kas netingi. Ir vaikai, ir tévai, ir seneliai. Man atrodo, kad tai tiesiog
ziniasklaidos puciamas burbulas, nes realiai krizé néra jauciama. Daug daugiau apie ja kalba. Na
bet, jei ji ir ateis, tai manau iSgyvensim, juk tick Lietuva, tiek pasaulj jau ne viena buvo sukrétusi. O
kas dél renginiy, tai zmonés Soko ir dainavo net karo metais. Eis i renginius ir dabar. Manau krizé
bus kazkiek ir naudinga, nes parodys, kas yra kas. Zmonés atsirinks, ko jiems reikia. Gal maZiau
klausys Minedo ar Ostapenkos, o i teatra ar gera koncerta vis tiek eis. Zmogui reikia kultiiros. Jis
taip sutvertas. Dabar buvo toks laikas, kai zmonés émé turét daugiau pinigy, todél eidavo ne tik |
koncertus, bet ir | jvairius popsinius renginius, kur dainininkai Ziop¢ioja pagal fonogramas. Kai turi
pinigy ir yra pasitla, tai juos leidi visur po truputi. Bent taip elgési daugelis. Nes nesusiformaves
skonis daugelio. Taciau dabar turbit teks rinktis, ar pirkti iSkepusi batona, ar pusiau zalia. Manau
tiems, organizatoriams, kurie rengdavo aukstesnés kokybés renginius, neverta bijoti. Cia susimastyti
reikéty tiems organizatoriams, kurie orientavosi 1 be klausos, bet grazia iSvaizda pasizymincius
atlikéjus. Krizé turéty pagelbéti nustatyti zitrovy lojaluma. Atsisijos tie, kurie eidavo Siaip sau,
tiesiog i§ neturéjimo ka veikti. Manau liks iStikimiausi ir labiausiai atsidave, vadinasi labiausiai
lojaltis. Kai jie iSsigrynins, manau bus galima diegti jvairias lojalumo programas, kurios padés juos
iSlaikyti. Tai yra Sansas organizatoriams iSsiugdyti nauja lojaliy zitirovy karta. Juk krizé viena diena
praeis, vadinasi ir renginiy vél padaugés. O tai jau bus didziulis pliusas, kai turési savo uzsiauginta
publika, iStikima ir atsidavusia, na dieviskai lojalius Zilirovus (juokiasi).

O Jus pats ar daZnai lankotés Kkity organizatoriy renginiuose?

Cia kaip batsiuvys be batu, taip ir kultirininkas be renginiy (juokiasi). Na tenka apsilankyti, bet
ne taip daznai kaip noréciau. Juk visy pirma turiu biiti savo paties organizuojamuose, o tik po
kazkur kitur eiti. Bet mégstu apsilankyti dainuojamosios poezijos koncertuose, taip pat naujy knyguy
pristatymuose, rimtosios muzikos koncertuose.

Ar esate lojalus vienam renginiy organizatoriui?

Turbtt, kad ne (juokiasi). Einu i labai jvairius renginius ir vis tiek juose matau kaip dirba kiti.
Tai jau vertinimas. Daznai einu ir i$ smalsumo, nes i{domu, na ka gi jie padaré kitaip, nei mes. Bet
turbiit dauguma kultiiros darbuotojy bet koki rengini vertina visai kitaip, nei paprastas zitirovas. Juk
mes neatsipalaiduojam, o dairomés, Sniukstinéjam, mokomes i§ kity klaidy. Matyt, kad jauciam
konkurencija ir norim padaryt dar geriau (Sypsosi). Tad lojaliu negali buti konkurentui, a$ lojalus
pats sau ir savo renginiams. Manau tai svarbiausia (juokiasi), nes tai jaucia ir atlikéjas ir Zitirovas.

Noréciau Jums palinkét uzsiauginti absoliuciai lojaliy Zitirovy kartg ir dékui uz pokalbj.
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Neér uz ka. Buvo visai idomu pamastyti $ia tema, nes niekad su niekuo nesu apie tai kalb¢jgs. Tai
verc€ia susimastyti (juokiasi).
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2 priedas. Interviu su renginiy organizatore Jurgita Jankute

2009 gruodzio 6
Pradzia 11 val. — pabaiga 11 val. 45 min.
Jurgita Jankuté, Kristupo vasaros festivalio direktore

Laba diena. Esu Agné Vadliigaité, komunikacijos moksly magistranté. Bandau iSsiaiSkinti
apie lojalumo programy reikalinguma kultiiros produktams. Noréciau uZduoti klausimy apie
tai Jums.

Laba diena. Gerai, mielai atsakysiu.

Ar seniai dirbate kultiiros paslaugy sferoje? Ir kokioje biitent srityje?

Dirbu jau septynerius metus su ivairiais kultiriniais renginiais. Nors teko susidurti dar anksciau.
Nuo vaikystés mokiausi groti fortepijonu, baigiau Siauliy konservatorija, véliau studijavau Vilniaus
muzikos ir teatro akademijoje. Taigi, su koncertais susiduriu nuo mazy dieny (Sypsosi).

Su rimtesniu jy organizavimu susidiiriau studijuodama — dirbau vienoje renginiy organizavimo
firmoje: tekdavo ir vesti renginius, ir groti, ir riipintis {vairiomis smulkmenomis. Kai patyriau ranky
trauma, nebegaléjau groti profesionalioje scenoje. Teko keisti profesija. Todél pasirinkau meno
vadyba, nes tai buvo man artima ir jdomu. Taip atsidiriau ir Sv. Kristoforo kameriniame orkestre, o
po treju mety tapau Kristupo vasaros festivalio direktoré. Daugiausiai dirbame su klasikinés
muzikos atlikéjais, taciau jau keleta mety neapsiribojame vien tik tuo. IeSkome jdomiy projekty,
kurie ugdytu muzikinj skonij, patikty jaunimui, bet nebiity nuobodiis. Orkestro sezonui atvezame
prestizinius laiméjimus gavusius atlikéjus, kurie yra pripazinti profesionalios muzikos scenoje, o
vasara, kai pats mety laikas sako, kad norisi kazko lengvesnio, zaismingesnio — rodome kitokius
projektus, kaip teigia miisy maestro D. Katkus, ,.tinkancius kiekvienam skoniui* (juokiasi).

Dabar daug kalbama apie lojaluma: lojaliis darbuotojai, lojaliis pirkéjai, lojalumas
organizacijai. O kaip yra kultiiros sferoje, kai dabar tiek daug jvairiy koncerty, renginiy,
nuolat didéjanti konkurencija ir pasitila. Ar renginio Zitirovus galima laikyti lojaliais
organizatoriui?

Tas tiesa, dabar tikrai labai jauciasi konkurencija ir kova dél zitrovy. Organizatoriy daug, o
Lietuvos rinka néra tokia didelé, kad uztekty vietos kiekvienam. Na vietos gal ir uZtenka, bet
pajamuy tikrai ne (juokiasi). Kai prad¢jau dirbti Kristupo vasaros festivalio direktore, taip jau sutapo,
kad susirinko ir nauja darbuotojy komanda. DZiugina tai, kad visy miisy tikslas yra stengtis dél
zitrovy, juos ne tik pritraukti, bet ir iSlaikyti. Miisy konkurentai yra ne tik koncerty organizatoriai,
bet taip pat ir muziejai, teatrai, net sporto klubai — visi, kas sitlo laisvalaikio praleidimo biidus.
Tod¢l, konkurencija jau¢iam nuolatos. Taip pat mastome ir apie lojaluma bei iStikima, lojaly
ziirova. Siuo metu mes turime savo klausytoju rata, kurie istikimai lankosi jau penkiolika mety
misy organizuojamuose renginiuose. Negaliu sakyti, kad tokiy daug. Juy skaiCius éme augti tik
pastaraisiais metais.

K3 jus manote apie lojalumg organizacijai?
Lojalus zilirovas yra labai svarbus bet kuriai kultiiros organizacijai. Jis ne tik neSa pelna, bet taip
pat ir skleidzia apie tave informacija kitiems. Tai labai svarbu, kai reklama nebetenka savo galios ir

kiek pastebéjome, Zmonés yra linke labiau pasikliauti draugy nuomone, nei reklama televizijoje.

Ko, jiisy nuomone, organizatoriai nepadaro dél Zitirovy lojalumo?
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Man atrodo, kad kai kurie organizatoriai net nezino, jog reikia stengtis islaikyti zitirova. Kaip
zinia, Lietuvoje tikrai mazai profesionaliy muzikos ar meno vadybininky, neretai dirba tie patys
muzikantai ar aktoriai, kurie net nezino kas yra marketingas ar reklamos strategija. Tad ka kalbéti
apie lojaluma. Atrodo padarysiu rengini, i ji prisirinks zmoniy ir gerai. Nesvarbu nei kaip ziiirovas
jausis jame, nei ka matys, nei kas ji pasitiks. Mano nuomone, be viso renginio bei atlikéjuy, dar labai
svarbu yra smulkmenos. Jeigu jos yra malonios, tai zmogus susidarys gera ispudi ir ateis kita karta.
Neuztenka profesionalaus pianisto, svarbu ir kaip jis atrodo, ir kokie Zmonés tikrina bilietus, ir kaip
yra jgarsinta, salés temperatiira ir kédziy patogumas. Zmonés turi teise rinktis, ir jie visuomet ieko
geriausio varianto.

Ar Jiisy jstaigoje yra sukurta ir naudojama reklamos arba marketingo strategija?

Negaliu sakyti, kad mes turime profesionalia strategija, ta¢iau stengiamés naudoti kiek jmanoma
daugiau marketingo veiksmy parduodant, populiarinant koncertus. Ne visi veiksmai, kurie yra
naudojami verslo jstaigy, tinka kultiiroje. Taciau kiek tai jmanoma, tiek stengiamés iSnaudoti. Taq
riboja ir finansai. TacCiau prie$ kiekviena festivalj ar koncertini sezona susidarome veiksmu plana,
zitrime kuriems koncertams reikia didesnio démesio, kokiomis priemonémis ta galime padaryti

K3 manote apie tuos ziiirovus, kurie j renginius vaiksto ne dél to, kad jiems jdomu, o tam,
kad palaikyty kuriamg jvaizdj visuomenéje. Ar tokie Ziiirovai, jisy manymu, gali biiti lojalas
vienam organizatoriui?

Na, Sioje situacijoje turbiit néra vieno atsakymo. Kadangi kartais jie i$ tiesy btina lojaltis vienam
organizatoriui, nes jis jiems atrodo tarsi kazkoks ,,lygis“. Taciau neretai pasitaiko ir tokiy zitirovy,
kurie eina nesirinkdami organizatoriaus, bet tiesiog zino kur eina draugai, kur renkasi Zurnalistai.

Bet jeigu tas Zitirovas netgi eina dél pliusiuko visuomengje ar prie$ draugus, jis vis tiek ateina. O
atéj¢s viena karta, neretai atsiveda ir draugy. Tad nemaza tikimybé, kad kazkam i$ tos kompanijos
tikrai patiks renginys, bus ivertintas atlikéjas. Bevaik$¢iodami gal ir pripras, taip taps iStikimi
lankytojai (Sypsosi).

Kaip Jiisy nuomone biity galima padidinti lojaliy Ziiirovy skaiciy?

Visy pirma reikia pritraukti zitirovus (Sypsosi), tada juos stengtis iSlaikyti ir jie savaime taps
lojaliais. Taip ir sakoma, kad klienta lengviau pritraukti, nei ji veéliau i§laikyti. Turi nuolatos d¢l jo
stengtis.

Mes bandome ziiirovus papirkti kokybe: vezame gerus atlikéjus, samdome profesionalius
apSvietéjus ir garso operatorius, stengiamés programas, bukletus bei kita reklaming dalomaja
medziaga spausdinti tik ant kokybiSko popieriaus. Kuriame savo ivaizdi kaip patrauklios,
ripestingos ir iuolaikiskos organizacijos. Zmonés svarby ka apie mus rago laikra$éiai, kaip vyksta
koncertai, kaip mes bendraujame su jais.

Ka manote apie lojalumo programas? Jos labai populiarios prekybininky tarpe. Ar
lojalumo programa yra reikalinga renginiy Zitirovams?

Man atrodo, kad lojalumo programa yra gan geras dalykas ir visai nesvarbu kokioje sferoje yra
igyvendinama. Svarbiausiai kaip tai daroma. Koks bendravimas su klientu ir kas jam sifiloma.
Renginiy organizatoriai taip pat parduoda prekes — koncertus. Tod¢l lojalumo programa gali padéti
i8laikyti Zitirova. Tik tai labai sunku padaryti, nes koncertas niekada nebus pirmo biitinumo preké...

Lietuvos ekonomikoje — krizé. Buvo prognozuojama, kad labiausiai dél to kentés pramogy
ir laisvalaikio sfera. Ar pajutote tai?
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Kaip ir bet kuri {mong, taip ir mes, smarkiai pajutome, jog sumazé&jo perkamoji galia. Zmonés
maziau eina | koncertus, ieSko pigesniy biliety. Ekonominé krizé lie€ia ir mus. Tenka keisti veiklos
strategija, kad galétume islikti.

Kaip manote, ar Krizé turi jtakos lojaliems ir nelojaliems Zitirovus?

Krizé¢ visuomet paveikia zmones. Esant tokiai situacijai, zmonés atidziau renkasi i kokiu
renginius eiti. Tikrai iStikimi zitirovai vis tiek ateina, galbut perka pigesnius bilietus.

Ar daZnai lankotés kity organizatoriy renginiuose?

Negaliu sakyti, kad daznai. Galbiit kokj karta per ménesj ar reCiau. Daugiausiai laiko praleidziu
darbe, todé¢l pramogoms nelieka laiko (Sypsosi).

Ar esate lojalus vienam renginiy organizatoriui?
Tikrai nesu, nes renginius renkuosi pagal nuotaika ir kas tuo metu vyksta i{domaus. Tikrai neseku
kurios nors vienos koncertinés organizacijos veiklos. Esu lojali tik Kristupo festivaliui (Sypsosi),

lankausi visuose renginiuose.

Dékui uz pokalbij.
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3 priedas. Interviu su renginiy organizatoriumi Mark Sliamovi¢

3 priedas

2009 gruodzio 16

Pradzia 16 val. — pabaiga 16 val. 30 min.
Mark Sliamovi¢, V3] ,,Podruga® direktorius

Ar seniai dirbate kultiros paslaugy sferoje? Ir kokioje biitent srityje?

Dirbu jau mazdaug 15 mety. Pradzioje buvau Zurnalistas, bet véliau pamazu isitraukiau i
renginiy organizavima. Dirbame su tokiais atlikéjais kaip Boris Grebens¢ikov ir grupe Akvarium,
Billy‘s Band, Nino Katamdz¢ ir pan. Tai yra dideli renginiai, reikalaujantys patirties, gery rysiy.

Dabar daug kalbama apie lojaluma: lojaliis darbuotojai, lojaliis pirkéjai, lojalumas
organizacijai. O kaip yra kultiiros sferoje, kai dabar tiek daug jvairiy koncerty, renginiy,
nuolat didéjanti konkurencija ir pasitla. Ar renginio Ziliirovus galima laikyti lojaliais
organizatoriui?

Tai labiausiai priklauso nuo organizuoto renginio kokybés ir Zinoma biliety kainy. Zmonéms
visais laikais buvo svarbu kiek iSleidzia pinigy. Tad jeigu bilietas yra iperkamas, o muzika gera, jis
aiSku taps lojalus tam organizatoriui. Ir kita karta vél ateis | koncerta.

K3 jus apie tai manote?

Ka galvoju? Sunku zmonéms, nes kainos biliety labai didelés, o visa tai dél to, kad milziniski,
nelogiSki mokesciai. Organizatoriai neturi kito pasirinkimo, tik daryti atitinkamas kainas bilietams,
kad renginys bent jau padengty iSlaidas. O zmonés pyksta, jie nesupranta to. Kai kurie neisSgali
nusipirkti bilieto. Tai tokie Zzmonés aiSku netaps lojaliais, nes néra salygu.

Ko, jisy nuomone, organizatoriai nepadaro dél Ziarovy lojalumo?

Ka nedaro? Kai kurie organizatoriai apgaudinéja zmones: nuima koncertus, vietoj gyvo garso
skamba fonograma, taupo igarsinimui, ko pasekoje turim visiSkai nekokybiska ir reklamos
neatitinkanti rengini.

Bet tokiu atveju Ziiirovas turi teis¢ skystis.

Na taip, gali jis eiti, raSyti skunda ar dar kaip nors ieSkoti teisybés. Bet kas 18 to? Jis jos neras, o
lojalumo tai irgi neugdo. Va taip ir sukasi ratas.

O Jus patys ar viskg padarote, kad biity patenkinti Zitrovai?
Stengiamés. Visi pridaro klaidy, bet mes i§ ju mokomés ir bandom kita kartg ju nebekartoti.
Kokias priemones naudojate, kad pritrauktumét lankytojus j savo renginius?

Turbut kaip ir visi: reklama per radija, televizoriy, internetas. Kvieciam savo draugus, siysdami
jiems emeilus. Dalyvaujam elektroninése konferencijose, kur galima pasikalbéti su atlikéju.
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Ar turite komunikacijos strategija, kuri padéty Jums planuoti veiksmus, siekti uZsibrézty
tiksly?

Neturim. Kiekvienam koncertui darome panasiai viska. Kaip jau ir mingjau: televizija, radijas ir
spauda. Manau, kad uztenka. O ka ¢ia daugiau prigalvosi? (Sypsosi)

Ka manote apie tuos zZitirovus, kurie j renginius vaiksto ne dél to, kad jiems jdomu, o tam,
kad palaikyty kuriamg jvaizdj visuomenéje. Ar tokie Zilirovai, jisy manymu, gali buti lojalas
vienam organizatoriui?

Jie ir yra lojalis tiems organizatoriams, kurie suteikia jiems proga pasirodyti visuomengéje,
tiksliau vieSumoje. Visi Sitie renginiai klube "Pacha", Olia-lia visokie pristatymai... Ten yra nuolat
besilankanciy, ty paciy veidy. Niekas nesikei¢ia. Va jie yra lojaliis, nes negali praleisti neatsidiire ta
savaite kokiam bulvariniam zurnale.

Kaip Jusy nuomone biity galima padidinti lojaliy Ziarovy skaiciy?

Reikia daug dirbti, mastyti, pateikti teisinga ir kartu viliojan¢ia informacija apie rengini ir
artistus.

Ar Jus taip ir darote?

Taip, zinoma. Mes teikiame daug informacijos ir labai jdomios. Prie§ miisy koncertus galima
paskaityti daug straipsniy. Po koncerty kartais darome susitikimus su grupés nariais, aisku, ne
visiems, o tik patiems didziausiems grupés mylétojams.

Ka manote apie lojalumo programas? Jos labai populiarios prekybininky tarpe. Ar
lojalumo programa yra reikalinga renginiy Ziirovams?

Neturiu nuomongs, zmongés labai konservatyvis, gali nesuprasti.

Lietuvos ekonomikoje — krizé. Buvo prognozuojama, kad labiausiai dé¢l to kentés pramogy
ir laisvalaikio sfera. Ar pajutote tai?

Pajutome. Esame priversti mazinti biliety kainas (juokiasi). Kartais susirenka maZziau Zmoniy.
Keli koncertai mums jau i8¢jo | minusa, bet vis tiek veZame atlikéjus, nes norisi Zmonéms padaryti
Sventg. Darome ivairias nuolaidas ir pasiiilymus, kad tik Zzmonés eity.

Kaip manote, ar Kkrizé turi jtakos lojaliems ir nelojaliems Zitirovus?

Pajuto visi! Be abejo, kad turi! Sumazegjo ir ty, ir ty. Dabar reikia kovoti dél kiekvieno ir sukti
galva, kaip €ia juy daugiau pritraukti...

O Jus pats ar daZnai lankotés Kkity organizatoriy renginiuose?
Retai, laiko néra.

Ar esate lojalus vienam renginiy organizatoriui?

Esu. Sau! (juokiasi)

Dékoju uz pokalbj.
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4 priedas. Interviu su renginiy organizatore Alina Semionova

2009 lapkricio 14 d.
Pradzia 18. 15, pabaiga 18.40
Alina Semionova, VS§] ,,Bardai Lt direktoré

Laba diena. Esu Agné Vadliigaité, komunikacijos moksly magistranté. Bandau iSsiaiSkinti
apie lojalumo programy reikalinguma kultiiros produktams. Noréc¢iau uzduoti klausimy apie
tai Jums. Ar seniai dirbate kultiiros paslaugy sferoje? Ir kokioje butent srityje?

Penkerius metus. Pradéjau studiju metais dirbti su bardy muzikos koncertais. Ta darau iki Siol.
Buvau keleto atlikéjy vadybininké, dabar dirbu su tarptautiniu dainuojamosios poezijos festivaliu

»lal — a§“ taip pat dirbame su ivairiais bardais, organizuojame ju koncertus Lietuvoje bei
uzsienyje.

Dabar daug kalbama apie lojaluma: lojaliis darbuotojai, lojalus pirkéjai, lojalumas
organizacijai. O kaip yra kultiros sferoje, kai dabar tiek daug jvairiy koncerty, renginiy,
nuolat didéjanti konkurencija ir pasitila. Ar renginio Zitirovus galima laikyti lojaliais
organizatoriui?

Manau, kad tikrai yra lojaliis. Bent jau mes savo organizuojamuose koncertuose su tuo daznai
susiduriame. Galbiit dainuojamoji poezija yra toks Zanras, kad suburia labai iStikimus Zmones, bet
koncertuose mes pastebime tuos pacius veidus. Ir ne tik Vilniaus koncertuose. Tarkim vezi koki
atlikéja 1 kita miesta, o gerbéjai i§ Vilniaus taip pat atvaziuoja. Keista, kad tokiy Zzmoniy yra, bet tai
mano nuomone tikrai yra lojalumas.

Ka jus apie tai manote?

Manau, kad jei zitirovas renginius renkasi pagal pomégius, tai jis lankosi skirtingy organizatoriy
renginiuose. Taciau gali buti ir grupé Zmoniy, kurie lankosi vieno ar keliy organizatoriy renginiuose
dél subjektyviy priezasciu: pamégta renginiy erdve, jauciamas palankumas organizatoriui, atlikéjui
ir pan.

Ko, jiisy nuomone, organizatoriai nepadaro dél Zitirovy lojalumo?

Neuztikrina tinkamos teikiamy paslaugy ir aptarnaujancio personalo kokybés. Lietuvoje tai
kartais sudétinga padaryti, ypa¢ maZesniuose miesteliuose, kur Zmonés neretai dirba neturédami
specialaus iSsilavinimo. Biina, kad koncerty saléje stovi puiki aparatiira, o garsina koks diedukas,
kuris turbiit baiggs radiotechnika (juokiasi). Tada jau ir garsas biina atitinkamas.

Ka manote apie tuos Ziiirovus, kurie j renginius vaiksto ne dél to, kad jiems jdomu, o tam,
kad palaikyty kuriamg jvaizdj visuomenéje. Ar tokie Ziirovai, jisy manymu, gali biiti lojalas
vienam organizatoriui?

Gali, jei manys, kad lankymasis vieno ar kito organizatoriaus renginiuose yra prestizas ir
prisideda prie jy kuriamo {vaizdZio.

Kaip Jiisy nuomone biity galima padidinti lojaliy Zitirovy skaiciy?

Organizuoti {vairias akcijas, taikant specialias kainas, pasitelkiant tiesioginio marketingo btidus
informuoti apie vykstancius renginius. Taip pat, labai svarbu uZtikrinti teikiamy paslaugy kokybe,
malony aptarnavima, kad lankytojas jaustysi laukiamas ir noréty sugrizti.

Ar Jis tai taip pat naudojate?
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Kai ka naudojam, kai ko — ne. Kartais nesp¢jam, nes miisy komanda néra didelé. Kartais tiesiog
pakalbam ir pamirStam. Nezinau kodél taip yra. Reikéty gal susikaupti ir viska naudoti
kompleksiskai, bet bent jau iki Siol taip nepavyko.

Ar organizuodami renginius turite konkrety komunikacijos veiksmy plana, strategija?

Na net nezinau kaip atsakyti. Kazka turime. Pasiplanuojame tinklelj televizijoje, radijuje,
galvojame kada turéty iseiti straipsnis arba jau kaboti plakatas. Jei tai vadinsime strategija, tai tokia
yra. O jei turi galvoje ta tikra, 1§ daug daliy susidedancia, komunikacijos strategija, kai viska graziai
suraSai ir véliau darai, tai neturim. Festivaliui visko darome daugiau, o paprastiems koncertams
apsiribojame labai nedideliais reklamos kiekiais.

Ka manote apie lojalumo programas? Jos labai populiarios prekybininky tarpe. Ar
lojalumo programa yra reikalinga renginiy Ziirovams?

Prekybininky ir renginiy organizatoriy taikomos lojalumo programa taikomos yra du skirtingi
dalykai. Tinkamai parengta ir pateikta lojalumo programa galéty pritraukti daugiau lankytojy. Tai
vertéty iSbandyti kultiirininkams. Bet pas mus juk viskas ateina véliau, tai gal dar sulauksime

(Sypsosi).

Lietuvos ekonomikoje — krizé. Buvo prognozuojama, kad labiausiai dél to kentés pramogy
ir laisvalaikio sfera. Ar pajutote tai?

Nezymiai, taciau lankytojuy renginiuose Siek tiek sumazéjo. Nors i ne visus. Tad kartais labai
sunku pasakyti. Viena ménesi krizé yra, kita — nebe. Ir nesuprasi nuo ko ¢ia priklauso.

Kaip manote, ar Kkrizé turi jtakos lojaliems ir nelojaliems Zitirovus?

Manau, kad neturi. Kriz¢é itakos turi mazesnes pajamas gaunantiems renginiy lankytojams, kurie
turi rinktis tarp pirmo biitinumo produkty/paslaugy ir pramogy.

O Jus pats ar daZnai lankotés kity organizatoriy renginiuose?

Taip, nes mégstu jvairius ir skirtingus renginius.

Ar esate lojalus vienam renginiy organizatoriui?

Ne. Mégstu lankytis jvairiuose renginiuose, skirtinguose vietose (Sypsosi).
Dékoju uz pokalbj.

Nér uz ka. Sékmés!
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5 priedas. Interviu su renginiy organizatore Sigita Ilgauskaite

2009 gruodzio 18 d.
Pradzia 14 val. Pabaiga 14.30
Sigita Ilgauskaité, Choro ,,Jauna muzika“ koncertinés veiklos koordinatoré
Ar seniai dirbate kultiuros paslaugy sferoje? Ir kokioje biitent srityje?

Nelabai seniai, beveik 2 metus. Muzikos vadybos sritis, dirbu chore ,,Jauna muzika“, koncertinés
veiklos koordinatore.

Dabar daug kalbama apie lojaluma: lojaliis darbuotojai, lojalus pirkéjai, lojalumas
organizacijai. O kaip yra kultiros sferoje, kai dabar tiek daug jvairiy koncerty, renginiy,
nuolat didéjanti konkurencija ir pasitila. Ar renginio Zitirovus galima laikyti lojaliais
organizatoriui?

Neimanoma atsakyti vienareikSmisSkai. Dalis zitrovy visada islieka lojaltis. Dalis ne... Ir tai labai
sunku nusakyti. Galbit reikia tirti, aiSkintis, klausti, stebéti. Tada biity aiSkiau.

K3 jus apie tai manote?

Situacija normali. Pasitla tikrai didelé¢, tad Zitirovas visada turi laisvg rinktis. Tuo labiau, jog
bégant laikui kiekvieno zmogaus interesai kinta. Tod¢l tarsi ir néra didelio poreikio biti lojaliam.
Bent jau zmogui. Organizatoriui, aiSku, geriau, kai turi nuolatinius zitirovus.

Ko, jiisy nuomone, organizatoriai nepadaro dél Zitirovy lojalumo?

Galbiit reikéty vykdyti nuolatines apklausas?... (masto). Tokiu biidu bandyti gerinti teikiamy
renginiy kokybg, iSsiaiskinti lukescius, pageidavimus bei minusus ir ta keisti.

Ar esate atlike tyrima, iSsiaiSkinti savo renginiy lankytojy nuomoneg?

Ne, nesam darg. AS tik pasvarstau apie tai, taciau tai ir lieka tik idéja. IS tiesy tam reikia ir
pasiruosti, ir 1éSy, ir dar daug dalyky. Artimiausiu metu turbiit neteks tirti, kg mano misy koncerty
klausytojai. AS ju nuomones kartais iSgirstu asmeniskai, nes miisy koncertuose lankosi nemazai
muzikini i$silavinima turin¢iy Zzmoniy, su kuriais bendrauju ir ne koncerty metu (Sypsosi).

Ka manote apie tuos Ziiirovus, kurie j renginius vaiksto ne dél to, kad jiems jdomu, o tam,
kad palaikyty kuriamg jvaizdj visuomenéje. Ar tokie Zilirovai, jiisy manymu, gali biiti lojalis
vienam organizatoriui?

Manau, kad daugelis Kongresy rimy renginiy klausytojuy/zZitirovy bitent ir yra lojaliis vienam
asmeniui. Bet Cia kalba turéty pakrypti ne apie lojaluma, o visai kitus pretekstus, dél ko tam tikri
asmenys nuolatos lankosi vieno organizatoriaus renginiuose...

Kaip Jusy nuomone biity galima padidinti lojaliy Ziarovy skaiciy?

Visy pirma Zidirovus reikia pritraukti — reklama, akcijos, naujienlaiskiai ir panaSiai. Tai padéty ir
pritraukiant naujus Zilirovus, o toliau yra jvairiis zilirovy “pririSimo” buidai. Pasirinkti tinkamus ir
naudoti. Tuomet galima tikétis kaZkokio rezultato.

Ar Jus juos taip pat naudojate?
Na kai ka naudojam. Bet ne viska (Sypsosi).
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Kodel?

Nezinau. Nespéjam gal...(pauzeé, masto). Kartais labai sunku viska suplanuoti, apgalvoti ir dar
panaudoti praktiSkai. Tam reikia daug laiko. Turbut béda ta, kad Lietuvoje kultiiros istaigose net
nebiina atskiro Zzmogaus, kuris dirbty su reklama, vieSinimu. Juk dazniausiai vadybininkas daro
viska: ir gastroles organizuoja, ir su atlik¢jais bendrauja, ir reklama uzsiima, ir straipsnius raso, ir
techniniais dalykais riipinasi.

Ka manote apie lojalumo programas? Jos labai populiarios prekybininky tarpe. Ar
lojalumo programa yra reikalinga renginiy Ziirovams?

Muilas ir koncertas gan skirtingi dalykai (Sypsosi), na, bet ar reikalinga lojalumo programa
renginiy zitrovams, turéty nuspresti kiekvienas organizatorius atskirai. Tai juk priklauso ir nuo
pacio sitilomo produkto/paslaugos.

Lietuvos ekonomikoje — krizé. Buvo prognozuojama, kad labiausiai dél to kentés pramogy
ir laisvalaikio sfera. Ar pajutote tai?

Siek tiek pasijuto. Dabar klausytojai, ko gero, atsargiau/nuodugniau renkasi pramogas. Pasijuto
ir sitlant musy kolektyvo koncertus. Turime smarkiai galvoti apie renginio turini, galvojame, kas
idomu biity zitrovui, kuo likty patenkintas, nustebintas ar suzavétas. Negali sitilyti kazko panaSaus {
konkurentus, nes tai mazina ateinanciyju skaiciy.

Kaip manote, ar Krizé turi jtakos lojaliems ir nelojaliems Ziiirovams?

Galbiit ne. Krizé¢ juk iproCiy neturéty pakeisti. Gali tik sumazinti iSleidziamy pinigy
pramogoms/kultirai kieki.

O Jus pati ar daznai lankotés Kity organizatoriy renginiuose?
Taip, manyc¢iau, kad daznai.
Ar esate lojali vienam renginiy organizatoriui?

Labai priklauso nuo renginio. Vis tik juk renkiesi ne organizatoriy, o reginj, vaizdini ar pan.
Kartais yra taip, jog puikiai Zinai, kad organizatoriaus renginiai bus puikiis. Tu tai patyrei prie§
metus ar kelis 1§ eilés, ir taip Zinai, kad nori ir toliau lankytis organizatoriaus renginiuose (tarkim
“Kino pavasaris”). Kai kada pasirinkima lemia profesiniai interesai (tarkim “Gaidos” festivalis).
Jame visada (!) biina nekokiy koncerty, bet vis tiek stengiuosi nueiti | kuo daugiau. Kartais

organizatorius dirba su tau patinkan¢iu menininku/muziku ir pan. Tokiu atveju tampi lojalus tiek
patinkanciam atlikéjui, tiek ir organizatoriui.

Dékoju uz pokalbj.

Néra uz ka.
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6 priedas. Koncerty lankytojy apklausos anketa

APKLAUSA

Gerb. respondente,

Kvietiame Jus dalyvauti apklausoje, kurios tikslas i$siaiskinti Sv. Kristoforo kamerinio
orkestro klubo organizuojamy renginiy komunikacijos priemoniy efektyvuma. Anketa yra
anoniming.

Jusy atsakymus atitinkancius variantus apibraukite

1) Ar daZnai lankotés Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo organizuojamuose
renginiuose?

a) Pirma karta.

b) Karta per ménesi.

¢) Viena ar du kartus per sezona.

d) Einu i kiekviena renginij.

€) Kita (TraSykite)....coeevvrierieeciieeciee et

2) IS kur suzinojote apie Sios dienos koncerta?

a) Pamaciau reklamini klipa per televizija/ laida per televizija.

b) ISgirdau radijo reklama/ radijo laidoje.

¢) Pamaciau plakata.

d) Suzinojau i$ skrajuciy.

e) Suzinojau i8 reklamos spaudoje.

f) Perskaiciau straipsnj spaudoje.

g) Radau informacija internete.

h) Suzinojau i§ draugy ir pazistamy.

1) Perskaiciau buklete.

3) Kokiais informaciniais kanalais Jums patogiausia gauti informacija?
a) Radijas.

b) Televizija.

¢) Spauda.

d) Internetas.

e) Lauko reklama.

f) IS draugy ir pazistamy.

€) Kita (TraSYKITE).c.eeeeieiiieiieeiieeee et
4) Kokiy informacijos priemoniy apie orkestro renginius turéty buti daugiau?
a) Spausdintinés reklamos (lankstinukai, bukletai).

b) Reklamos per televizija

c¢) Reklamos per radija.

d) Informaciniy straipsniy spaudoje.

e) Informaciniy straipsniy internete.

f) Reklamos internete.

g) lauko reklamos.

h) Asmeniniy informacijos perdavimo priemoniy (naujienlaiskiai).

1) Kita (JraSYKIE) ..eeoueiiiiiiiieiie e
5) Ar daZnai apsilankote Kkity organizatoriy renginiuose:

a) Karta per ménesi.

b) Karta per savaite.

c¢) Reciau nei karta per ménes;.

d) Kita (jrasykite)........ccceevuvernnenne

6) Kokiuose kultiiriniuose renginiuose dazniausiai lankotés?

a) Populiariosios muzikos koncertuose.
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b) Klasikinés muzikos koncertuose.

¢) Elektroninés muzikos koncertuose ir vakaréliuose.

d) Lankausi kino teatre.

e) Lankausi teatre.

f) Lankausi jvairiose galerijose, muziejuose.

g) Kita (irasykite)..........ccceuveennne.

7) Ar norétuméte gauti naujienlaiskius apie Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo
organizuojamus renginius?

a) Taip, noréciau.

b) Ne, man tai neaktualu.

¢) Mane tokia informavimo priemon¢ erzina.

8) Ar reikalingos lojalumo kortelés kultiros produktams?

a) Taip, tai skatina apsilankyti renginyje.

b) Nemanau, kad jos reikalingos.

¢) Nieko apie jas negirdéjau.

d) Kita (iraSykite).......cccceeverererreennnnen.

9) Ar jauciate iStikimybe/prisiriSima kuriam nors renginiy organizatoriui?

a) Esu iStikimas vienam ar dviem renginiy organizatoriams. Juy organizuojamus renginius
renkuosi dazniausiai.

b) Nejauciu jokio prisiriSimo. Nesvarbu, kas organizuoja, svarbu pats renginys.

¢) Esu istikimas muzikos zanrui ir atlikéjams, o ne organizatoriams.

d) Kita(IraSYKIte) ... .eeeeuieeeeiieeeiiee ettt et et e e

10) Dél ko norétuméte jsigyti lojalumo kortel¢ kultiiros produktams?

a) dél galimybés gauti nuolaidas.

b) dél galimybés gauti informacija anks¢iau uz kitus lankytojus.

¢) d¢l galimybés rinktis kelis panasSius renginius uzZ mazesng kaina.

d) nes jausciausi i$skirtiniu lankytoju.

€) Kita (TraSYKITE)..ccuveeeeiiieciie ettt e et e e

11) Ar norétuméte jsigyti Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo lojalumo kortele?

a) Taip, mane ji labai dominty.

b) Siuo metu man tai neaktualu, nes mazai vaikstau i renginius.

¢) Nenoréciau, Nes (JraSYKIte)......ccvureeriieeriieeiiieeiieeeieeeeieeeevee e e ereeeeevee e

d) Kita (IraSYKILE)....eeeeeieeeiieeeiie et eiee ettt et este e e eeeaaeeeneneeeens

12) Jusy gyvenamoji vieta?

a) Vilnius

b) Kaunas

C) Kita (TraSYKITE )eeuvrreiriieeiiieeiie ettt e

13) Jusy lytis:

a) moteris

b) vyras

14) Jisy amZius:

a) Iki 16

b) 17 -22

c)23-29

d)30-35

e) 36 —45

f) 46 — 55

g) 56 ir daugiau

15) Jisy iSsilavinimas?

a) Nebaigtas vidurinis

b) Vidurinis

¢) Profesinis



d) Aukstesnysis

e) Aukstasis

f) Nebaigtas aukstasis

g) Nebaigtas aukStesnysis

16) Jiisy pajamos (per ménesj)?
a) Iki 600 Lt.

b) 600 — 1800 Lt.

¢) 1201 — 1800 Lt.

d) 1801 — 3000 Lt.

e) 3001 — 4000 Lt.

) 4001 Lt ir daugiau.

17) Jei turite pasiiilymy, ar pageidavimy, jrasyKkite:

Jei norite gauti naujienas apie Sv. Kristoforo kamerinio orkestro klubo
organizuojamus renginius, jrasykite savo elektroninj adresa:

Dékojame, kad dalyvavote apklausoje
Anketas palikite kasoje arba atiduokite salés darbuotojams
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7 priedas. Lojalumo kortelés pavyzdys (bendry korporatyvinés tapatybés elementy

naudojimas)

'! I ' Y ] "
: - == —_—— -
-~ S galiojimo laikas 1 metai
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8 priedas. Lojalumo programy efektyvumo jvertinimo schema (G. Zigien¢ ir G. Maciiité

Lojalumo programos jvertinimas finansiniu ir rinkodaros pozitiriais. Tiltai. 2006, nr. 1. p. 29-35).

Klienty gyvavimo trukmés vertés analizé

2008

2009

2010

2011

2012

2013

Klienty skaicius

Grjztamumas

Vidutiniai  vieno
kliento  pirkimai
per metus, Lt

Apyvarta

Savikaina +
pardavimo
1Slaidos, %

Savikaina +
pardavimo
i8laidos, Lt

Korteliy gamybos
iSlaidos, Lt

Reklamos
iSlaidos, Lt

Reklamos iSlaidy
dalis apyvartoje,
%

Suteiktos
nuolaidos, Lt

Sutaupymas, Lt

IS viso iSlaidy, Lt

Pelnas, Lt

Diskontas
(metinés
paliikanos — 4%)

Dabartiné¢  pelno
verte, Lt

Suminis pelnas, Lt

Kliento gyvavimo
trukmés verté, Lt
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