VILNIAUS UNIVERSITETO
KAUNO HUMANITARINIO FAKULTETO

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

Marketingo ir prekybos vadybos studprograma
Kodas 6203S117

JUSTE CECKAUSKAITE

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

INTEGRUOT UJU MARKETINGO KOMUNIKACIJ U PLANAVIMAS
PELNO NESIEKIAN CIOSE ORGANIZACIJOSE

Kaunas 2009



VILNIAUS UNIVERSITETO
KAUNO HUMANITARINIO FAKULTETO

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

JUSTE CECKAUSKAITE

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

INTEGRUOT UJU MARKETINGO KOMUNIKACIJ U PLANAVIMAS
PELNO NESIEKIAN CIOSE ORGANIZACIJOSE

Darbo vadovas Magistrantas
(pSa8) (parasas)
Prof. Dainora Grundey Darboijteikimo data
(darbo vadovo mokslo laipsnis,
mokslo pedagoginis vardas, Registracijos Nr.

vardas ir pavarg)

Kaunas 2009



TURINYS

SANTRUMPU SARASAS ...ttt e eeeeem et eee e et e e e et s e ee e e e e e e 4
LENTELITU SARASAS ... oottt eeeeem e et ee e ettt e e eee et e s e e eeaeeesense e e een e 4
PAVEIKSLU SARASAS ... .ottt emeemna st eeaesteste st seesestesaeesessessnsennsseseensaneanes 5
IV A AS .ottt m——— 444ttt e e e e R bttt e e e e e e e Rttt et e e nna—eeeeeeeaa R ateeeaeeeaanrareeeeeeeannes 5
1. INTEGRUOTJJU MARKETINGO KOMUNIKACIJU PLANAVIMO YPATUMAI PELNO
NESIEKIANCIOSE ORGANIZACIJOSE ..ot eeeeeeee ettt 9
1.1. Pelno nesieki@n organizaci SAMPIata.............uueiiiiiieeeeeeeeeeesmeeeemennnsessseeeeeeseeseesesssnnne 9
1.2. Marketingo komunikaajjreikSnme pelno nesiekiafiose 0rganizacijose ..........cccceeeeeeeenn. 4..1
1.3. Marketingo komunikaajjplanavimas pelno nesiekiéase organizacijose............ccccceuvuueees 16
1.4. IMK planavimas pelno nesiekianse organizacijOSe...........coouvvviviiiiiiceemmmieeee e e e e e e e e eeeeee 19
2. IMK PLANAVIMO PELNO NESIEKIANCIOSE ORGANIZACIJOSE ISTYRIMO LYGIS ...41
2.1. Lietuvoje ir uzsienyje atlikti darbai ir tyrBi.............coevvvuiiiiiiiiiee e 41
2.2. Tyrimo prielaidos if MOAENIS .......cooeiiiiiii e e 41
3. “X” PELNO NESIEKIANCIOS ORGANIZACIJOS IMK PLANAVIMO YPATUMAIL........... 43
3.1. “X” pelno nesiekiatios organizacijos IMK planavimo tyrimo metodikoggpadimas....... 43
3.2. , X" pelno nesiekiatios organizacijos IMK planavimas.............ceeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeennnnnnns 49
3.2.1. ,X* organizacijos vidiés ir iSorires aplinkos charakteristika..............cccoeceeeeeeerennnnn. 49
3.2.2. . X* organizacijos komunikavimo tikskrauditorija...........ccceeeveiiniiiiiiiiiiiie 66
3.2.3. X" organizacijos komunikavimo tikslai...............cccovvveiiiiiiiiiiii e 68
3.2.4. X" organizacijos marketingo komunikagcgtrategija ..............uevvveiiiieeeeeeeees o 68
3.2.5. X" organizacijos KOmMuNiKavimMO ZIME...........uoiriinereeeeeiieeeeceeiiieiie s 69
3.2.6. . X* organizacijos komunikavimo Kanalai ............cccoceeiiiiiiiiiiiiiiiiic e 70
3.2.7. , X" organizacijos marketingo komunikacpriemores ir ju integravimas.................... 71
3.2.8. , X" organizacijos IMK DIUAZEtas ........ccceeeiiiiiiieiiiiiiiiii e eee e eeveeee e 72
3.2.9. . X" organizacijos IMK realizavimo reSUINSal...........uuuiiiiaiiieeeeeeeeeeeeeeiiiiieeeeneeeeeeees 72
3.2.10. ,X* organizacijos IMK valdymo, kontréd ir jvertinimo kidai ..............ccccceeeeeeirennnnnn. 73
3.3. “X” pelno nesiekiatios organizacijos IMK plan@vertinimas.............cccoevvvveevvvvvvnnnnnimnnes 74
ISVADOS ...ttt emem ettt e st s et e et R RS e e ettt E R Rt et e e nne 75
SUMM A R Y ittt e e e e e e — ettt a———a ettt et et e e ar e aaan 79
MOKSLINES LITERATUROS SARASAS . ... .ottt eeeaeee e et se e 80
INFORMACIJOS SALTINIJ SARASAS ..ottt sttt seeeeese e 83
o 1 PR 86



SANTRUMPU SARASAS

IMK — integruotosios marketingo komunikacijos.

LENTELI U SARASAS

1 lentek. Marketingo komunikagij PlanaViMmas ...........cciiiiiieeeeeeeiiiiieecre s e e e e e e e 18
2 lenteé. Integruotju marketingo komunikaaij paskatos ir barjerai...........cccceeeeeiiiieeeeeen e, 21
3 lenteb. Marketingo komunikaadij integravimo [ygiai ...........cccoooviieeiiiiiceemece e 23
4 lentek. Marketingo komunikadij integravimo [ygiai (2) .......ccoooeeeeeeeiees e eeeeeeeeeeeeenaninnnns 23
5 lentet. IMK privalumai ir tKUM@I ........covveviieiiiiieees e eeeeeess e e e e e 24
6 lenteé. Integruotju marketingo komunikaaij planavimo procesai...............uuvvvvennicmeeee. 25
7 lentek. Pelno nesiekiatiy organizacijy tikslinés auditorijoS..........ccoeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 29
8 lentet. Efekiy hierarchijos MOdeliS............oooiiiiii i 30
9 lentet. Pelno nesiekiafiy organizacij dazniausiai naudojapreklamos priemonmijvertinimas
........................................................................................................................................... 3.3
10 lented. TYrimO INSITUMENTATTIUS .....coeeeeiiiiieeeeieeeeee ettt e e e e e e e e e e e eeeeeseennnneeeesnennnnns 42
11 lenteb. INTEIVIU PIANAS ......iii i ettt s s e e e e e e e e e e e eeeaeaeeeeaeeeeeneennnnnnnns 45
12 lented. Grupires diSKUSIJOS PIAN@S .....uuveuuiiiieie e e ettt e e e e e e e e e e e e e eaeeeeees 46
13 lented.Pirkéju apKlausos Planas.............uuuuueiiiiiiiieiee e 47
14 1€@NTELTYIIMO CIgA. . ..eieeeiituiiiiiiee ettt e e e ettt a e e e e e e e e e e e e eeeeeeaeeeeeeeseerbnnnnnnnnnes 48
15 lentet. X" OrganizacijoS SSGG ......cccuuuuuiiiuiiiiiies e s e e e e e e e e e e e e e e ee e ———————————— 65
16 lentet. , X" organizacijos vartotaj SEgMENTACIHA .......uuuierieeeeeeeeeeerreeseemeemreene e e e e e e e eeeeeeeens 67
17 lentet. IMK realizavimo ZmogiSKI€ji F@SUISAI ........ceeeeuiiiieieeeeeeieeieeeeeiiiee e eeeeeee s 73



PAVEIKSL U SARASAS

1 pav. Pelno nesiekidiny organizaciy SAMPrata...........ccuuuuuuiuemmiiiiinee e 11
2 paVv. KOMUNIKACI]OS PrOCESAS .....uuuuuuuieereeeetiniiiaaseeeeeeeaeeeeseeeseanssnsnnnnnnnanssnsnaaaaaaeaaaeeees 15
3 pav. Pelno nesiekigios organizacijos marketingo sistemos valdymas....cc.......ccceeeeeeeeeee. 17
4 pav. Marketingo komunika@ijplanavimo ProCESAS.........cceuuuuururummnemrrrrniiiiiaaareeaeeeeaeeeeeens 19
5 pav. INtegracCijoS ElEMENTAI. ........ ..ot e e e ettt eeeea e e s s e e e e e e e e eaeeeeeeeeeennnnes 22
6 pav. IMK planavimo procesas pelno nesie&i@se 0rganizacijoSe ..........ccceeeeeeeeeeesecmmmmeee. 27

7 pav. Marketingo KomunikagijKompleKSas..........cccooviiiiiieiiiiiiicccccr e e e e 36
8 pav. Marketingo komunikaagijkomplekso integravimas ..............uuuuvvvimmmcceeeeeeeeiiiiiiinns 36
2.1. Lietuvoje ir uzsienyje atlikti darbai ir tyrBi.............ueeiiiiiniieee e 41
9 pav. Organizacijos vidés ir iSorires aplinkoS VEIKSNIAI.............uuuuinees s e e eeen 44
10 pav. X" organizacijos VeiKIos rodiKlai ....cccc...oeeeeiieiiiieiiiicciee e ee e e e e 50
11 pav. “X” organizacijos paslaugos organizacijagams komponentai................ceeeeeeves o 54
12 pav. “X” organizacijos paslaugoimvams KOMPONENTAI ........uuuieiiieeeeeeee s e eeeeeeeeens 55
13 pav. Informacijos apie ren@IBaltINIAL.........cooeviiiiiiiiiie i eeeee e e e e e eeeeeeeeens 59
14 pav. Labiausiasiminta informacija api€ reNgiN..............uuceeiiinieeeeeeeeeeeeeeeeesienenneeeeenennn.s 59

15 pav. Veiksniali, traukiantys lankytis tautinio meekonCertuoSe.........ccceeeeveeeeeeeeeeees o 60

16 pav. Kur dazniausiai randama informacija apiikinius renginius...........coeeeeeevieeeeveiiinns 60
17 pav. Labiausigsimintino renginio reklama ..............oooiiieeeeciiiiiiiiie e 61
18 pav. X" organizacijos marketingo komunikacjstimimo* strategija............cccccccveeeennn. 9.6

19 pav. X" organizacijos marketingo komunikagcjfraukimo® strategija ............cccccceeeess 09



IVADAS

Temos aktualumas.Pelno nesiekiaios organizacijos atlieka didelaidmen visuomeigje,
teikia socialinio gervio pagalla ir prisideda prie visuomeés vystymosi. Ypatingai 8§i
organizacij plétra suintensy&jo pastasjj trisdeSimtmgt augant ekonominiams, socialiniams
pokyiams, visuomeds poreikiams ir magant galimylems juos suvaldyti. Pelno nesiekan
organizaciy veiklos pagrindu laikoma komunikacija su tikshms grugmis, suinteresuotomis
Salimis. Marketingo ir marketingo komunikacsgituacija yra pl&ai iStirta ir pritaikyta privéiam
sektoriui, tuo tarpu pelno nesiekéun organizacyy marketingo komunikaay sprendina
efektyvumui pagerinti reikalingas gilesnis teorinis praktinis iStyrimo lygis. Impulsyviali
naudojamos marketingo komunikacijos atsiliepiant@sniam organizacijos funkcionavimui, nes
pasiektos auditorijos netinkamai supranta padeikformacip, organizacija nesulaukia atgalinio
rySio, komunikavimo pastangos ir iSlaidos neatnme@@amos naudos. Tuomet reikia gaisti kik
skirti papildomus resursus naujai komunikacijos gamijai rengti. Siuo metu viena i$ didZiausi
marketingo inovacij laikoma integruatju marketingo komunikaaij (IMK) koncepcija. Tai
komunikacijos proceso elemanintegravimag visuma sinergijos fdu. D&l koncepcijos naujumo,
jos planavimas taikomas tik didziausiose organjaaej turiiose reikiam iStekliy. Tuo tarpu
mazests gali pasitelkti paprastus visuotinai pripazintumsetodus, juos apjungdamos ir
pritaikydamos konkr&ai veiklai.

Problemos iStyrimo lygis. Pagrindiniai mokslininkai, patetkteorinius IMK aspektus: A.
Bakanauskas (2004), D. Pickton, A. Broderick (20@L) Ottensen (2001), A. Pajuodis (2005), J.
Blythe (2003), D. Grundey (2008), Ch. Fill (2006)iai analizuoja IMK sampratir juy planavimo
proces, kas padeda pamalyginant IMK teorinius aspektus. A. R. Adreasef(2), A. Sargeant
(1999), A. Robert (1988), A. iReliornés (2008) analizuojamos pelno nesiekianorganizaciy
marketingo komunikaaij situacijos iSpl&iamos jas derinant su bendromis IMK teorijomis,
sprendimais ir apiziant optimal pelno nesiekiafiy organizaciyy IMK planavimo proces
IStirtos jvairiy  mokslininky pateikiamos IMK koncepcijos pritaikomos pelno e&srtiy
organizacip IMK planavimo problematikai iSsgsti. ,X“ pelno nesiekianti organizacija yra
strukfiriné Kauno miesto ,X“ universiteto dalis, kurios veiklgrindZziama tautinio meno
puosetjimu, studenj apmipinimu turiningu laisvalaikio uzimtumu. Organizag misijai
igyvendinti litinas efektyvus komunikavimo planas, o jam iSpildyasitelkiamos mokslinink
sialomos pelno nesiekign organizaciy IMK planavimo gaiés.

Darbo objektas. Pelno nesiekiatiy organizacij integruotosios marketingo komunikacijos.



Darbo tikslas. ISanalizuoti integruajy marketingo komunikaai planavimo pelno
nesiekiadiose organizacijose teorinius aspektus ir jais amtis parengti ,X“ pelno nesiekidios
organizacijos integrugjy marketingo komunikaaij plara.

Uzdaviniai:

1. Atskleisti pelno nesiekiaiy organizaciy reikSng visuomenei, pateikti marketingo
komunikacij reikSne pelno nesiekiahoms organizacijoms, iSanalizuoti marketingo konkagijy,
IMK planavimo pelno nesieki&ose organizacijose teorinius aspektus.

2. Pristatyti Lietuvoje ir uzsienyje atliktus IMK plamimo pelno nesiekiginse
organizacijose darbus ir tyrimus, suformuoti tyripreelaidas ir tyrimo model

3. Remiantis teorine baze ir suformuotu tyrimo modeharengti tyrimo metodologjj
X" pelno nesiekiakios organizacijos IMK plaair ji ivertinti.

Tyrimo prielaidos:

1. Praktinis X" pelno nesiekiafios organizacijos IMK planas atitinka teadripelno
nesiekiadiy organizaciy IMK plana.

2. X" pelno nesiekianti organizacija komunikagisu tiksliremis auditorijomis gali
pagerinti naudodama minimalgsanaud; reikalaujant IMK plana.

Darbo struktira.

Pirmojoje dalyje ,TEORINIAI IMK PLANAVIMO PELNO NESEKIANCIOSE
ORGANIZACIJOSE YPATUMAI“ buvo pristatyta pelno ne&iartiy organizaciy reikSng,
atskleistos ir palygintosjvairiu mokslininky pateikiamos marketingo komunikagij IMK
koncepcijos, pelno nesiekigin organizaciy specifika IMK planavime,y pagrindu parengtas pelno
nesiekiakiy organizaciy IMK planavimo procesas.

Antrojoje dalyje ,IMK PALNAVIMO PELNO NESIEKIANCIOSE ORGANIZACIJOSE
ISTYRIMO LYGIS* buvo pristatyta Lietuvoje ir uZsigje atlikty darby ir tyrimy situacija,
suformuotos tyrimo prielaidos ir sukurtas tyrimoahebs.

Tresiojoje dalyje ,,,.X“ PELNO NESIEKIANCIOS ORGANIZACIJOS IMK PLANAVIMO
YPATUMAI* buvo pagista ,X“ organizacijos IMK planavimo tyrimo metodik&emiantis ja
buvo pateikti ir iSanalizuoti tyrimp metu gauti duomenys, jie pritaikyti ,X* pelno nekiartios
organizacijos IMK planavimo procesuvertinta lisima jo nauda irgstinumas.

Tyrimo metodai: mokslires literatiros analiz, palyginamoji analig, statistiniy duomem
analiz, internete pateiktos informacijos anéliz X" organizacijos dokument analiz, eksperj
apklausa, vartotgjapklausa, grupiss diskusijos metodas.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai: mokslire literafira, statistiniai duomenys, internete

pateikta informacija, , X" organizacijos dokumentai.



Praktin é ir teorin é darbo reikdme. Siame darbe istirti IMK planavimo teoriniai aspekta
gali bati pritaikyti kiekvienos pelno nesiekigios organizacijos IMK planavimui. Atskleistos
mokslines medziagos naudojimas skirtingorganizacy IMK planavimui priklausyi nuo
organizaciy veiklos specifikos, turimos patirties, reikalingogormacijos, iStekli prieinamumo.
Suplanuotos X pelno nesiekigios organizacijos IMK g&k padti jo valdybai atidZziau bei
kurybiSkiau pazvelgti IMK planavimg ir priimti optimalius sprendimus.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Darbo temos specifiSkumas éuwk naudojamos
literatiros siaurum, tatiau pasiektas detalus teorinis temos iStyrimo lyd@sprininy tyrimy
vykdymo efektyvumo trukdziais buvivardinta informacijos, auditotij nepasiekiamumo ir laiko
stoka, téiau naudai metod; jvairovés pagalba surinkti ir interpretuori tyrimo rezu#tiatitskleic
tiriamo objekto IMK planavimo ypatumus.

Darbo struktiiros paaisSkinimas Darbas sudarytas iS tripagrindini; daliy. 79 psl. darbe
itraukta 17 lenteti, 19 paveiksi, 15 pried, 61 literafiros Saltinis.



1. INTEGRUOT YJU MARKETINGO KOMUNIKACIJ U PLANAVIMO
YPATUMAI PELNO NESIEKIAN CIOSE ORGANIZACIJOSE

Nuolat auganti pelno nesiekidn organizaciy reiksne aplinkos, socialini, ekonomini
pokyiy ir visuomenrs gerliivio kontekste skatinayjjteorires bazs nagrigjimy plétra. Didéjantys
pelno nesiekiatiy organizaciy veiklos mastai reikalauja atitinkamorganizacy valdymo
sprendiny. Dél organizaciy veiklos specifikos, pagrindén valdymo orientacija kreipiama
komunikacif, santykius su kontakimis auditorijomis, suinteresuotomis 3alimis. Sietu viena
IS didziausi marketingo inovacij laikoma integruafjy marketingo komunikaaij koncepcija. Tai
komunikacijos proceso elemanintegravimag visumy sinergijos ladu. Integruotosios marketingo
komunikacijos yra siejamos su organizaciyeiklos efektyvumu. Suderintos komunikacijos
apraiSk galimaijzvelgti ankstesniuose Zmonijos istorijos etaput&au naujosios technologijos
nuléemeé, jog itin aktyviai pradta ieSkoti chaotiSkum padedadiy iveikti efektyvesni
komunikacijos form, i$ naujo aprpstomos mokslo ptotés kryptys,i kurias pirmiausiai pravartu
atsizvelgti, norint operatyviai suplanuoti integlagias marketingo komunikacijas pelno
nesiekiadiose organizacijose. Siame skyriuje pristatoma @e@lesiekiatiy organizaciy reikdne,
pateikiami marketingo komunikagijkaip IMK pagrindo, ir platesnio IMK planavimashingumai
pelno nesiekiafiose organizacijose.

1.1. Pelno nesiekiafiy organizacijy samprata

Pelno nesiekiatios organizacijos turi senas tradicijas. Jos dagg&luropos Sali egzistavo
jau nuo pirnyju krikscioniSky judéjimy bei amatinink ir pirkliy, gildijy ir cechy, savitarpio
pagalbos grupiir sajungu (A. Ratelione, 2008).

Dabartirg pelno nesiekiafiy organizaciy reikSne iliustruoja tai, kad, pavyzdziui, kas
aStunta darbo vieta Prarmjoje ar Anglijoje sukuriama pelno nesiekéamje organizacijoje. Apie
pus visy organizaciy JAV yra pelno nesiekid@ins organizacijos. Lietuvoje veikia daugiau kaip
deSimt tikstartiu pelno nesiekiahiy organizaciy; trecdalis organizacij sukuria nors viem
apmokam darbo vieq (A. Ratelioné, 2008).

Pastagji trisdeSimt met aplinkos, socialini ir ekonomini pokyiuy déka augantis pelno
nesiekiadiy organizaciy skatius rodo didjarcia ju veiklos reikSm daugelyje visuomeis srtiy,
susiduriadiy su auga&iu sveikatos, Svietimo ir kitos sociai® geroés triikumu, paplitusiu
pasauliniu mastu. Platesnisy Sorganizaciy veiklos nagrigjimas gali prisidti prie ju valdymo

efektyvumo ir tuo p&iu visuomeRs socialis geros didinimo.



A. Ruatelionés (2008) teigimu, pelno nesiekian organizaciy skatius, dydis ir reikSra per
pastaruosius deSimtiias Vakar visuomesje labai iSaugo. ES Komisijos nuomone,itaiko cél
keleto pagrindini priezasiu:

- gerowés iSaugimas ir daugiau laisvo laiko,

- paslaug reiksmnes visuomengje padigjimas,

- ,socialiré privatizacija“, t.y. valdzios teiktpaslaug teikimo funkcijos delegavimas pelno
nesiekiadioms organizacijoms,

- pirmenyles teikimas individualiam dmesiui, kuris kdingas pelno nesiekigioms
organizacijoms, o ne nuasmenintam paai, baudingam valdzios institucijoms,

- naup poreikiy, kuriuos gali patenkinti pirmiausiai pelno nes&kios organizacijos,
atsiradimas,

- nedarbo kriz,

- istoriniai aspektai (ypaSalyse, besivaduojéiose iS autoritarizmo),

- demografiniai pasikeitimai: éfusiy | pensip, darbo netekusi Zzmonip skatiaus
pagaugjimas ir nuostata perduoti funkcijaprivatias rankas mazinant valdzios iSlaidas.

A. Ratelionés (2008) teigimu, ne pelno ar nekomeécorganizacija — tai organizacija, kuri
savo veikla dargtaka bendrai visuomess gyvenimo kokybei, naudodama atitinkamus Saltimius
(ir) prekes ir paslaugas.

A. Sargeant (1999) nuomone, pelno nesiekirorganizacy galima apibézti kaip
egzistuojatiia ir veikiartia dél visuomerts gerows, naudojadia reikiamus resursus ir ajginartia
visuomer fizinémis reiknemis ir paslaugomis. Pelno nesiekisms organizacijomséna svarbus
pelno gavimas, t@au jos samdo darbuotojus ir gauna pajamas, regad jgyvendinti
organizacijos misij.

A. Robert (1988) teigia, kad pelno nesiekias organizacijos yra organizacijos, kuri
tikslas yra orientuotas rigpelno siekim, betj paslaug teikima.

Dél nekomercini organizaciy pavadininy terming lietuviu ir uzsienio moksligje
literatiiroje vartojimo painiavos, Siame darbe pelno neai@ki organizaciy terminas vartojamas
kaip nekomerciés, ne pelno ir tri@ojo sektoriaus organizaaijpavadininy sinonimas.

R. Vainiere (2003) papildo, kad pasakymas ,pelno nesiekiaati“,ne pelno“ sukuria
vaizdin, jog tokia organizacija negali &ir pelno. T&iau skiriamasis pelno nesiekian
organizacijy bruozas yra kitas.yJgautas pelnaséra paskirstomas steigms, darbuotojams ar
nariams, o yra investuojamagagrindirg istatuose numatytveikla. Taigi ne pelno organizacijos
yra ,ne pelno” ne tod, kad negali uzdirbti pelno, betldto, kad i$ to pelno savininkams — jokios
naudos. Visas pelnas lieka organizacijoje ir yradogamas jos veiklai finansuoti. Tai yra iSskiétin
ypatyke, atskyrusi pelno nesiekig&ias organizacijas nuo kit Jos net pavadintos tiaoju
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sektoriumi siekiant pabzti juy iSskirtinumy ir ypatumus, palyginti su pirmaisiais dviem -
valstybiniu ir priv&iu.

Apibendrinant, pelno nesieki&a organizacija galima vadinti organizagikuri savo veikla
siekia visuome¢s geroés ir nesiekia pelno. Savo misijagyvendinti tokia organizacija naudoja
reikiamus resursus: fizinius ir Zmogiskuosius.

Analizuojant pelno nesiekign organizaciy reikSne, svarbu apikizti, kokios veiklos yra
aktualiausios. Nacionalinis labdaros statistikestas (NCCS) 1980 m. paskelbAV ne verslo ir
ne valstybini jstaig; klasifikacija, kuria sudaro 10 pagrindinisriciu, iSskaidyt; i 400 smulkesni:

- menai, kuliira, Zmonija,

- Svietimas,

- aplinka, gywinija,

- sveikata,

- humanitarigs paslaugos,

- tarptautiniai santykiai,

- visuomee,

- religija,

- bendradarbiavimas,

- kita (zr. 1 pried) (A. R. Adreasen, 2003) .

A. Sargeant (1999) iliustruoja pelno nesiekiarorganizacij reikSne visuomers gyvenime:

Gyventojai

Pelno nesiekiatios
organizacijos

Valstyhes
institucijos

Privatios verslo

Saltinis: SARGEANT, A. (1999) Marketing managemfant
nonprofit organizations, p. 8

1 pav. Pelno nesiekiaiy organizacijy samprata

Pelno nesiekiafios organizacijos yra atsakingos uz tam tikros misares geroy, tocl yra
tampriai susijusios su privataus verglnoremis, gyventojais. A. Sargeant (1999) pateikiamas
supaprastintas organizacijir visuomers santyki modelis yra svarbus bendram sistemos

suvokimui, t&iau realyléje pavaizduoti rySiai yra daug stishgesni.
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A. Sargeant (1999) atskleidzia pagrindinius teiggni pelno nesiekigas organizacijas
ISskiriartias iS kity organizaciy:

- pelno nesiekiafios organizacijos orientuojadi savanorisk veikla, gautos paramos
perskirstym visuomegs geros uZztikrinimui,

- pelno nesiekiafios organizacijos dazniausiai teikia paslaugaseagamina / parduoda
prekes, tod ju veikla gana sunkiai valdoma jwertinama (vertinamas suteikpaslaug kiekis ar
kokybé, nauda visuomenei),

- dél nuolatiniy ekonomini, politiniy ir aplinkos pokyiu pelno nesiekiatios organizacijos
gana sunkiai gali apibtti tikslines auditorijas, reikiampaklausg,

- pelno nesiekiatios organizacijos savo veiklos nevykdd galankiausi auditoriy, taciau
orientuojasi platiaja visuomenr ir siekia ilgalaikiy veiklos tiksly,

- A. Ratelioné (2008) papildo, kad Sioms organizacijom&dinga savitarpio pagalba ar
pagalba sau. Organizacijos, dazniausiai suformupi@giy asmen, kurie turi bendy interes, arba
poreikiy siekinat suteikti savitarpio pagalbnformacip, param ir bendradarbiavimo galimyb

- R. Simasius (1999) isskiria, kad ne pelno orgagij@s — tai juridiniai asmenys, tirintys
prigimting nepriklausomyb nuo valdzios ir valdymo instituaij

A. Sargeant (1999) pasitelkia Salamon ir Anheieingenesiekiatiy organizaci
analizuojamas teorijas ir pateikia penkis svarbismisseiksnius, bdingus pelno nesiekign
organizaciy formavimuisi ir pétrai:

1. Visuomews heterogeniSkumas. Kuo labiau susiskaldZiusi wem, tuo labiau auga
pelno nesiekiatiy organizaciy reikSme. [vairios etniks grugs siekia apsaugoti savo unikalias
kultaras ir identited, o § vaidmen puikiai atlieka pelno nesiekig&ims organizacijos.

2. Valstyles institucip veiklos apimtys. Tr&as sektorius pkeamas siekiant uzpildyti
svarbias vyriausys paliktas spragas.

3. Salies iSsivystymo lygis. Kuo maziau iSsisiysi 3alis, tuo didesnreik3me teikiama
pelno nesiekiatiy organizaciy veiklai.

4. Istorires tradicijos. Priklausomai nuo istomniir religiniy tradiciju keiciasi pelno
nesiekiadiy organizaciy reikSne Salyje.

5. Labdaros mastai. Kuo daugiau visuoigeporeikiy nepatenkina valstys institucijos ir
privatus sektorius, tuo daugiau aukulaukia pelno nesiekidios organizacijos.

A. Sargeant (2003) pripgsta, kad praktikoje vis susiduriama su kritika apielno
nesiekiadias organizacijas:

- pelno nesiekiafios organizacijos nesprendzia esminvisuome®rs problem, su
pastarosiomis daugiausiai susiduria verslo pasaulis

- pelno nesiekiafios organizacijos yra nedidslir sprendzia nedideliteritorijy problemas,
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- pelno nesiekiatios organizacijos yra orientuotos pritraukti savamn) kurie rra
suinteresuoti efektyvia vadyba,

- darbas pelno nesiekiénje organizacijoje uzkerta kelkarjeros siekimui, darbo patirties
kaupimui nacionaliniu ir tarptautiniu mastu,

- privatios imorés tukty turéti tik simbolinius rySius su pelno nesiekéomis
organizacijomis tam, kad tby palaikomi rySiai su visuomene ar pasiekiami trulaiei
marketingo tikslai.

- pelno nesiekiafios organizacijos negali vadintis savanoriSka #ikles jos gauna param
IS valstykes ir privataus sektoriaus, be to atsiranda tengkefarbinti profesionalius vadybininkus.
Ju veikla per daug iSsiplé ir pasidaé per daug biurokratiska.

Tatiau A. Rutelione (2008) iSskiria prigimtinius pelno nesiekiép organizaciy
privalumus, palyginti su pelno siekidais subjektais:

- Galimybk: panaudoti nemokaan(savanorisk) dartky. Kaip rodo praktika, Zmas yra link
skirti savo laisvalaikdarbui pelno nesiekigimse organizacijose.

- Galimylk: gauti neatlygintin, o daznai neapmokestinamparam. Pelno nesiekiaios
organizacijos, kut tikslas rra asmenié@ materialie nauda, prieSingai nei pelno siekias
imores, gali tiketis gauti param iS ty, kuriems atrodo priimtini ne pelno organizacijdlsskai.
Zinoma, pelno nesiekigios organizacijos gali nepritraukti investicifiel ty pasiy prieZasiy, nes
zmores nori, kady sukaupti pinigai teikt jiems materialin graza.

- Papildomi stimulai vartotojams naudotis pelnoigl@arciy organizaciy paslaugomis ar
pirkti ju prekes. Zmoés daznai jatiasi geriau, jei nors imtpai ar prastests kokyles daikt uz
p&ia ar net didespkaim isigyja iS pelno nesiekigms organizacijos. Taip susidajgpidis, kad
sumolkéti pinigai, uzuot atitek verslininkui, atiteks kitiems asmenims ar projeksa kuriems $i
Sy labai reikia.

- Zmores renkasi neimones, o ne pelno klubus laisvalaikiui praleisti kitai veiklai
organizuoti, nes nori, kad su jais Sios veiklosurg@ity tik tokie zmors, kuriuos naity matyti. [
kluba galima priimti ar nepriimti, tuo tarpumore aptarnaut visus klientus.

A. R. Adreasen (2003) kitautoriy iSreiSkiama kritika taip pat vadina mitais ir teigia, kad
nesvarbu, ar siekiama savanoriskos veiklos misgodabiau orientuojamasi veiklos vadybos
gerinima, Vvis vien bus reikalinga priimti organizacinius repdimus. Pelno nesiekiéns
organizacijos yra orientuotassocialinyy problenmy sprendim, tafiau gerai veiklai neuztenka ger
norny, reikéty nepamirsti organizacijoje apgato vadovavimo, lyderyss, atskaitomyés, darly ir
rezultat;. Dauguma pelno nesiekidn organizaciy iS tikryju yra nedideds ir valdomos may
vadybire patiri turinciy vadow, tafiau taip pat zinoma, kad egzistuoja daug organizaci
susivienijimy netgi tarptautiniu mastu, kurie turi gerus vadytkas, siekiagius nuolat gerinti
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vykdomg veikla. ISkylantis pelno nesiekigm organizaciy vadybos efektyvumo didinimo poreikis
skatina detalesnes teorines analizes. 1.2. poskyayjalizuojama komunikacijos, kaip pelno

nesiekiadiy organizaciy veiklos pagrindo svarba priimant organizaciniuesgdimus.

1.2. Marketingo komunikacijy reikSmeé pelno nesiekiaiose organizacijose

Komunikacija, tai Zmomi bendravimas, keitimasis informacija, patyrimu. Komkuoti
reiSkia padaryti bendru, téd be komunikacijos neegzistuptjokia organizacija. Marketingo
komunikacijos yra marketingo dalis, kuri yra orieoia i poveilf tam tikrai tikslinei auditorijai
(pirkéjus, vartotojus ar socialines visuondsrgrupes,améjus, savanorius, darbuotojus).

Paiios pirmosios pelno nesiekiéin organizaciy marketingo idjos kilo 1970 m. Svietimo,
sveikatos apsaugos, kinbs, keliony, meno paslaugas teiki@nse organizacijose. Pagrindiniai
autoriai, nagrigj¢ pelno nesiekiafiy organizaciy marketingo sprendimus yra Christopher
Lovelock, Charles Weinberg, Michael Rothschild, IPRBloom, Gerald Zaltman ir dauguma it
1980 m. atsirado neakademinio lygio publikacipateikiadiy marketingo praktikos pavyzdgi
pelno nesiekiatiose organizacijose, buvo pkdidleisti tokie zurnalai kaip ,Journal of Health @a
Marketing“, ,Praeger Series in Public and NongrofiSector Marketing“, ,The Journal of
Marketing for Higher Education” ir kt. Nuo 1995 mhaugiau nei 80 JAV universitesialo pelno
nesiekiadiy organizaciy vadybos studij programas, o nuo 2002 m. Sis skas patrigulsjo.
Marketingo specialistai, dirbantys pelno nesie&i@se organizacijose, ggb nebesipti savo
pareigybiy tokiais pavadinimais kaip Svietimo koordinatoriydétros direktorius, rysi tarnybos
specialistas; susiké net pelno nesiekig&n organizacii marketingo konsultaajj centrai.
Léciausiai pelno nesieki&ny organizacky siekiai pagerinti marketingo sprendimus priimanmyiR
pasaulyje bei RytEuropoje (A. R. Adreasen, 2003).

Mokslininkai, analizuojantys pelno nesiekitéas organizacijas, pastebi, kad Sios
organizacijos nuolat komunikuoja su suinteresuagogailimis ir visuomene, oédorganizaciy ir
visuomenini problemy masto didjimo komunikacijos poreikis taip pat auga ir redaja
atitinkamy organizacini sprendina.

A. Rateliore (2008) papildo, kad nekomerciniai subjektai konlaja &l ju veiklos
finansavimo ir émimo, kuriuos gali teikti tam tikri valdZios organaémeéjai, mecenatai ir pan.
Tinkamiausi; ir efektyviausi marketingo komunikaaij naudojimas leis pelno nesiekéoms
organizacijoms islikti konkurencingoms ir pasieggiriausios naudos vartotojui.

Nagrirgjant teorinius marketingo komunikagijypatumus galima atskirti ir pirmiausiai
apibezti komunikavimo proces kuris susideda iS komunikavimo Zigsitsiungjo ir jos gawjo
rySiu (Zr. 2 pav.). A. R. Adreasen (2003) nuomone, kiety iS proceso etapveikia galimas
triukdmo poveikis, d kurio sumagja tikimybé gauti Zinug¢ tokia, kokia ji buvo siutiama. $
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triukSma sukelia Zinuts perda¥gjai. Tad kuo daugiau dalyyiveikia komunikavimo procese ir kuo
maziau marketingo specialistas kontroliuojap$oceq, tuo didesa iSkraipymo galimyb. A.
Ratelionés (2008) teigimu, triukSmas galiit jvairiy formuy:

- démesio tiikumas gagjo pusje,

- konkuruojariy organizacij naudojamas intensyvuamimas,

- netinkamos visuomes informavimo priemoés pasirinkimas,

- nepakankamasikybiSkumas formuojant pranesSimus,

- prastas pofiris arba nepakankama informacija apie siuntty. jei jis laikomas

nepatikimu, praneSimas galitbignoruojamas,
- trukdziai aplinkoje — praneSimas galiitb priimamas tokiomis @ygomis, kuriomis

gawjas negali susitelkti.

v TrukdZia v
Siuntjas Gawjas
v v
Sugalvota ] UZkoduota ] Perduota ] Atkoduota .| Suprasta
Zinug - Zinute - Zinute - Zinute - Zinute
5 s
. |
:_ _____________ AtgalinisrySys | _ _ _ _ _ _ __ _ _ ___] |
[
Tyréjas

Saltinis: sukurta autés pagal ADREASEN, A. R. (2003) Strategic markefimgnonprofit
organization,p. 410

2 pav. Komunikacijos procesas

Jei praneSimai nepasiekia tikslen auditorijos arba iSSifruojami ir neteisingai
interpretuojami, praneSimperduodadiai organizacijai bus labai svarbu skubiai imtiggisom
veiksmy. Komunikacijos proceso modelis paaiskina marketikgmunikacijos svatbdialogo su
tikslinémis auditorijomis kontekste (A.tRelioné, 2008).

Pelno nesiekiafios organizacijos turi zinoti, kaip padidinti pokgtikslinems auditorijoms.
A. R. Adreasen (2003) teigia, kad pagriridinpelno nesiekiaiy organizaciy suinteresuotosios
Salys yra versloimorés ir valstybires jstaigos. A. Rtelioné (2008) papildo, kad pelno
nesiekiadioms organizacijoms vidinis marketingas yra svarbias marketingo komplekso
elementas. Sioms organizacijoms svarbu ne tikguii, bet ir iSlaikyti savanorius, kurie pristd
prie organizacijos funkcionavimo.

Valstykes institucip atstovai turi Zinoti apie marketingo priemonesnpehesiekiatiose

organizacijose tam, kad @al dirbti su jomis kuo efektyviau. A. R. Adreasen @30 pastebi, kad
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valstykes parama pelno nesiekiaoms organizacijoms ma@a su auga¥iomis Sip organizacij
galimybemis taikyti marketingo sprendimus ir pritraukti dgau auk;.

Privatios versloimorés pastebi, kad parama pelno nesielimms organizacijoms ne tik
pagerinay jvaizd, bet ir padidina pelno gavimo galimybes. Tognoniy marketingo specialistai
turi suprasti pelno nesieki&@m organizacij marketingo sprendimus, jei ketinama efektyviai
bendradarbiauti. Kéau pelno nesiekiamos organizacijos ir verslgnonres taip pat gali konkuruoti
tarpusavyje. Pavyzdziui, privi@s ir vieSos ligonias konkuruoja @ pacient, meno centrai
konkuruoja su kino teatrais, privat ir vieSi slaugos namai konkuruoj&l doensinio amziaus
Zmoni ar vaiky, kuriems reikalinga prieidra. Valstyleé pelno nesiekiatioms organizacijoms
numato mokeSy lengvatas, taip organizacijos konkuruogh ghslaug kainos.

Apibendrinant marketingo komunikagijreikSne pelno nesiekiafiose organizacijose,
galima iSskirti pagrindinius marketingo komunikaciyaldymo privalumus:y pagalba galima
patenkinti tikslini auditorip poreikius, pritraukti reikiam veiklos finansavim, iSsiskirti i$
konkurent;. Tam pasiekti labai svarbus planavimo procesase®iatinis marketingo komunikagij
valdymo podziiris paremtas reikiamtyrimy numatymu, komunikacijos tiksliSskyrimu, uzdavinj
jiems pasiekti nustatymu iigyvendinimu bei nuolatine kontrole. Marketingo kamkacijy

planavimo pelno nesiekidimse organizacijose ypatumai pristatomi 1.3. pogkyr

1.3. Marketingo komunikacijy planavimas pelno nesiekiafiose organizacijose

Pelno nesiekiatiy organizacip marketingo komunikaaij planavimas — tai tam tigr
organizacini veiksmy susisteminimas. Pelno nesiekiens organizacijos, siekdamos efekiyvi
vykdomos veiklos rezultaf turi pirmiausiai marketingo komunikagij suvokti kaip visos
nekomercinio subjekto marketingo sistemos valdyrement, ir jvertinti jos fsajas su kitomis
sistemos dalimis.

3 pav. pelno nesiekidims organizacijos marketingo sistemos valdymo mydel
marketingo komunikaaij sprendimai yra marketingo sistemos valdymo dalModelio
horizontalios rodylds pazymi, kaip sistemos stiohés dalys siejamos viena su kita. Organizacijos
iSorinés mikro ir makro aplinkos nulemia marketingo spieng ir marketingo komunikacij
sprendimusjgyvendinant Siuos sprendimus, gaunamgdamasis rysys.

Norint efektyviai igyvendinti strateginius organizacijos elementuskatenga sukurti y
veikimo sistem. Mokslingje literatiroje Si sistema grindziama tam tikro veiksnplano —
planavimo proceso etasudarymu. Marketingo komunikagiplanavimo processkirtingi autoriai

suvokia gana skirtingai, tétnustato nevienadetapm skatiu.
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Marketingo informacija

> Valdymo subjektas <
Marketingo sprendim Konkurencingas
nekomercinis
q roduktas )
> P > Valdymo objektas
Konkurencingas
komercinis >
produkta I1Sorines
mikroaplinkos
Marketingo > veiksniai
komunikacijos
ISorinés
GriZztamasis > makroaplinkos
rySys veiksniai

Marketingo informacija

Saltinis: sukurta autés pagal RTELIONE, A. (2008) Marketingo sprendimai nekometgaveikloje, p. 49, pagal
ANDREJEV, S. (2002).

3 pav. Pelno nesiekia#ios organizacijos marketingo sistemos valdymas

A. Ratelioné (2008), analizuodama marketingo sprendimus nekanige veikloje, pateikia
socialinio marketingo komunikaqijplanavimo proces

1. Tikslines auditorijos nustatymas.

2. Komunikacijos tikslo nustatymas.

3. Reklaminio praneSimaikimas.

4. Visuomens informavimo priemoés parinkimas.

5. Laiko grafiko nustatymas.

6. Biudzeto formavimas.

7.]vertinimas ir kontrad.

Pagrindiniy mokslininky, nagrirgjusiy bendras marketingo komunikacikoncepcijas (ir
neisskyrusi pelno nesiekiatiy organizaciy marketingo komunikaaij ypatumy), poziriai apie j1
planavimy pateikiami 1 lentéje tam tikru eiliSkumu. Apzvelgus mokslinialsiallomus marketingo
komunikacijp planus, galima pasté, kad pelno nesiekign organizaciy marketingo
komunikacijy planavimo etapus galima prilyginti bendro markgtinkomunikaciy planavimo
etapams. T@au tai pazymi tik etap pavadinimus, o ne etapturini, kuris aptariamas 1.4.
poskyryje.

Pirmuoju marketingo komunikaaijplanavimo etapu A. iRelioné¢ (2008), J. Blythe (2003)
ir A. Pajuodis (2005) laiko tiksligs rinkos / auditorijos nustatymu. diau Zinoma, kad Sis etapas
negaéty buti jgyvendintas be iSankstis aplinkos analizs. Nustdius tiksling auditorip, autoriai
sialo suformuoti komunikacijos tikslus, pagal kuridamgy kuriama komunikacijos strategija. Pagal
suformuog marketingo komunikavimo strategiipaty kuriama komunikavimo zinét parenkami
komunikavimo kanalai ir priem@s. [vertinus marketingo komunikagij reikmes, reikty

apskaéiuoti komunikavimo kampanijaigyvendinti reikaling biudzZef, suplanuotijgyvendinimo
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laika ir reikiamus resursus, numatyti kampanijos valdymdkontroks hidus, o § realizavus,

butinai jvertinti gautus rezultatus.

1 lenteé
Marketingo komunikacij y planavimas
M.
Eil. J. Blythe M. J. Baker —_— Kriau ¢ioniené, R. .
NI (2003) (1999) A. Pajuodis (2005) UHEs e, R Ch. Fill (2006)
Vaitkien é (2005)
1. Tikslinés Organizacijos, Tikslinés auditorijos | Basimy problemy | Situacijos analig
rinkos prekes/paslaugos irf numatymas ir galimybiy
nustatymas rinkos nustatymas
komunikacijos
rySiy jvertinimas
2. Komunikavimo| Marketingo Komunikavimo Tiksly Komunikavimo tiksi
rezultato komunikaciji tiksly nustatymas formulavimas nustatymas
prognozavimas| komplekso ir
biudZeto
numatymas
3. Komunikavimo| Komunikacijos Pranesimo Tikslinés Marketingo
Zinutes tiksly numatymas | suldrimas auditorijos komunikacijos
parinkimas apibrezimas strategijos formavimas
4. Kanalo Komunikacijos Komunikavimo Marketingo Marketingo
parinkimas strategijos kanal; parinkimas komunikacij komunikacijos
numatymas parinkimas komplekso
koordinavimas
5. Informacijos Strategijos BiudZeto nustatymas  Strategijos Tvarkarasiy
formavimas igyvendinimo laiko parinkimas sudarymas ir
planavimas igyvendinimas
6. Komunikavimo| Komunikacijos Komunikavimo BiudZeto Zmogiskyjuy ir
ivertinimas strategijos priemoniy sudarymas finansiny resurg
kontroks parinkimas numatymas
numatymas
7. Komunikavimo Strategijos Marketingo
rezultat, jvertinimas | realizavimas komunikaciji
kampanijogvertinimas
ir kontrolé
8. Marketingo Rezultaty GriZtamasis ry8ys
komunikacij ivertinimas
komplekso
igyvendinimo
valdymas

Saltinis: sudaryta autés.

Apibendrintas marketingo komunikagiplanavimo procesas pateikiamas 4 paveiksle.
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Situacijos analig

v

Tikslinés auditorijos nustatymas
v

Komunikavimo tiksi, nustatymas
v

Marketingo komunikacijos strategijos formavimas
v
Komunikavimo Zinuts kirimas
v
Komunikavimo kanaj parinkimas

v

Komunikavimo priemonj parinkimas
v

BiudZeto numatymas
v
Marketingo komunikacij realizavimo resursplanavimas
v
Marketingo komunikacij valdymo ir kontro¢s bidy numatymas
v
Marketingo komunikavimo kampanijggertinimas

Sukurta autass.
4 pav. Marketingo komunikacijy planavimo procesas

Marketingo komunikacijas galima laikyti svarbia Iqp® nesiekiatios organizacijos
strategijosigyvendinimo dalimi, ku efektyvumas priklauso nuo tikslinga gtrateginio poreikio
ivertinimo ir suplanavimo. Kiekviena organizacijaertinusi savo galimybes, renkasi aktualiausias
marketingo komunikacijos planavimo metodikasgida Siuolaikires, siekiadios didesnio
konkurencinio pranaSumo organizacijos, turi ne tstemingai igyvendinti marketingo
komunikacijy strategig, bet ir pasiipinti marketingo komunikaay integravimu, Kkuris
analizuojamas 1.4. poskyryje.

1.4. IMK planavimas pelno nesiekiadiose organizacijose

Teoriniai integruafjy marketingo komunikaayj planavimo dsningumai pragti analizuoti
nuo 1990 m. L. Eagle, Ph. J. Kitchen, S. BulmerO@JOteigimu, pirmuosiuose litefabs
Saltiniuose buvo orientuojamagiisy rémimo element integravim, tuo tarpu ¥lesrés studijos
apemé organizacijos strategijos ir vartogoporeikiy suderinimo kausimus. Autoriai, analizuojantys
IMK, jas suvokia skirtingai, tag pateikia skirtingus apikzimus.

A. Bakanauskas (2004) teigia, kad integruotosiosrketengo komunikacijos, tai
komunikacija, kurioje visiamimo komplekso elementai sujungtvientisy koordinuojam visum,

skirtg tiksliniam vartotojui. Autorius papildo, kad IMKp#@rézimas yra daug platesrsvoka,
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akcentuojanti, jog pozityvus poveikis auditorijaagiekiamas ne tik per sudesnintegruog
kampanig, bet ir per teigiam dvipusiy rySiy su ja sulirima.

Ph. J. Kitchen, D. E. Schultz, I. Kim, T. Li (2004#igimu, integruotosios marketingo
komunikacijos gali bti interpretuojamos kaip prasmingas integruotafdaistinis mastymas. Tai
naujas lkdas po gilios vartotaj poreiky ir rinkos / situacijos analés jvairias marketingo
komunikacij; priemones naudoti suderintu stiliumi.

L. Th. Christensen, S. Torp, A. F. Firat (2005) gat “American Association of
Advertising Agencies” pristatytIMK apibréZima: integruotosios marketingo komunikacijos, tai
marketingo komunikaaij planavimo koncepcija, paremta visapusisSku plavertinartiu skirtingy
komunikavimo priemoni rysius, teikiagia skleidziamos pagrindés zinugés skaidrum ir
vieninguna.

S. J. Grove, L. Carlson, M. J. Dorsch (2002)csiNowak ir Phels iSgbtyta integruotiju
marketingo komunikaay apibgzima trimis faktoriais: koordinuojama marketingo komkemijy
kampanija, vienos zinés komunikacija ir integruotoji komunikacija.

M. A. Stone, J. Desmond (2007 )MK apibrézima ijtraukia tokias gvokas, kaip: apjungti
visas komunikacijos formas, praneSant viemimgformacij, sukurti rySius su vartotoju, pakeisti
vartotop pozirj.

Tuo tarpu D. Pickton, A. Broderick (2001) IMK apitina kaip proces i kuri jtraukti
vadybininkai analizuoja, planuoja, vadovauja, kolioja visus rysius, praneSimusénmima,
skirtus tikslirems auditorijoms tam, kadih; pasiekta organizacimauda.

O. Holm (2006) iSskiria Smith pateikiamus tris gmeotyju marketingo komunikaaij
apibadinimus:

- visu marketingo komunikaaijvaldymg ir kontrok,

- prekes zenklo pozicionavimo ir zingg sinerginio paskleidimo visuose komunikavimo
elementuose, pasitelkiant vieninggrategia, uztikrinima,

- visy marketingo komunikaaij elemeny strategig analiz, pasirinkina, igyvendining ir
kontrok, itakojant organizacijos ir jos tikslupiauditoriy rySius, tinkamai panaudojant turimus
resursus, gaunant geriausius rezultatus maziausiStaidomis.

Ph. Kotler, K. L. Keller (2007) integruotomis konikacijomis vadina dviej srauty:
asmenigs ir masigs komunikacijos derinim

Apibendrinant, integruotosiomis marketingo komuaoikanis galima vadinti krypting ir
suplanuog organizacijos veild, paremg bendra organizacijos strategija ir tikslais, orieioty |
vieningos Zinwis paskleidim tikslinems auditorijoms ir poveikio joms dargmnderinant;vairias
komunikavimo priemones, efektyviai panaudojantnius resursus ir siekiant organizacijos

naudos.
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D. Pickton, A. Broderick (2001), Ch. Fill (2006) rdina veiksnius, kurie paskatina ir
apriboja marketingo komunikagijintegravimy (zr. 2 lentet). Daugiausiai reikSgs marketingo
komunikacijy integravimui turi auganti organizagijkonkurencija ir neefektyviai panaudojami
turimi resursai, tdau organizacijos taip pat pereina tam tikrus bageisivyravusias valdymo ir

funkcines tradicijas, nepakankamas kompetencijakass dyd.

2 lentet
Integruotyjy marketingo komunikacijy paskatos ir barjerai
Paskatos Barjerai
Sumazjes darbuotaj skatius Pokyiy baime
Didéjanti konkurencija Kalbinj jgadziy trakumas
Klientams reikalingosémimo konsultacijos Organiza@s strukfiros nusistogjimas (vertikali, horizontali)
Augantis integruat paslaug populiarumas Sunkus uzdtig delegavimas skirtingiems padaliniams
Tarptautiniy komunikacij vystymasis Vaday kompetencija
Marketingo komunikacij strategij trikumas Papildomos iSlaidos
Technologiji paZzanga
Galimyhes operatyviau panaudoti funkgiiaika
Tikslingo darbuotaj nukreipimo poreikis
Didéjantis Zinués skleidziamas triukSmas

Sudaryta aut@s pagal PICKTON, D.; BRODERICK, A. (2001) ir FILCh. (2006).

Mokslinéje literatiroje autoriai, nagrigjantys integruaisias marketingo komunikacijas,
iSskiria marketingo komunikacijos integravimo siir badus. PavyzdZziui, A. Bakanauskas (2004)
teigia, kad IMK kombinacijoje visi komunikacijos eehentai persidengia, suteikdami stipkesn
veikly sinergip, taip pat galima ir dali integracija. Tad vienas iS svarbiausmarketingo
komunikacij integravimo klausim yra marketingo komunikaaijkombinacijos elementbalanso
parinkimas. Balanso variantas varijuoja priklausome aplinkybi;, IMK sudarytoj; prioritet.

A. Pajuodis (2005) pritardamas teigia, kad komuciikies politikos priemonj ir konkretiy
veiksmy naudojimas priklauso nuo rinkos situacijos,cipa organizacijos patdlzio ir jos
marketingo tiksk. Bet kokiu atveju komunikacépe politikoje negalima apsiriboti viena kokia nors
priemone. Tik jas derinant komunikaéipolitika gali kuti efektyvi ir sudaryti vadinagji sinergijos
efekty. Daugeliu atvej izoliuotas émimo priemoni naudojimas apskritai netikslingas. Pavyzdziui,
pardavimo skatinimo kampanija tiesiogimanoma be reklamos, neatskiriama reklasiveiklos
sudedamoji dalis — organizacijos stiliaus elemgmdnaudojimas, pardavimo skatinimo akcijos ir
panasiai.

Organizacijoms daznai iSkyla klausimas ne ,reikia reereikia?”, bet ,kaip reikia?“
integruoti marketingo komunikacijas (A. Bakanauska2004). Si uZduotis tampa labai
kompleksiska ir kiekvienai atskirai organizacijasjkompleksiSkumas priklauso nuo keleiksniy:

1) Organizacijos dydis. TeoriSkai mazesnio dydzZrgaaizacijoms tuty bati lengviau
integruoti j3 marketingo komunikacijos veiklas nei diéigls, t&iau praktikoje taip éra. Mazos

organizacijos daznai turi mazai kompetencijos, igof@ problemas bei turi mazesnius resursus.
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Didelés organizacijos turi daugiau funkainpadalini;, prekiniy Zenkl, ZmogiSkiju iStekliy. Todkl
iSkyla didesas integravimo problemos ir didesnis integravimogiks.

2) Auditorijy ir suinteresuat asmen skatius. Dictjant ju skatiui, didéja ir marketingo
komunikacij uzduotys bei problemos, susijusios gwijganizavimu.

3) Veiklos mSis. Gamybini prekiy tiekéju marketingo komunikaaij poreikiai bei procesai
skirtingesni negu vartojimo prekiorganizacij. Sios organizacijos turi skirtingas vartatdjazes,
veiklos tikslus beié@mimo kombinacijas.

4) Marketingo komunikaaj ijvairowe. Kuo didesa komunikacijp jvairowe, tuo
komplikuotesnisy integravimas.

5) Veiklos apimtis — lokali, nacionakn globali veikla. Kuo daugiau veikla yra tarptagétin
tuo didesnis yra IMK poreikis.

Ch. Fill (2006) pateikia modglkuriame atsispindi integracijos svarba organjzaeeikloje:

Santykiai

Strukfiros  Preés zenklas

Komunikavimo priemoés  Zinugs

Darbuotojai  Technologijos Organizacijo

IMK strategija

Saltinis: Sukurta autés pagal FILL, Ch. (2006) Marketing
Communications: engagement, strategies and prapti2@7

5 pav. Integracijos elementai

J. Blythe (2003) pateikia skirtingus galimus maikgd komunikaciy integracijos lygius
(zr. 3 lentet). Tuo tarpu O. Holm (2006) pateikia Smith iSsksrgeptynis integravimo lygius (zr. 4
lentek). Atsizvelgianti iSskirtus integravimo lygius, kiekvienai organigac galima pritaikyti
integravimo intensyvum priklausomai nuo uZsibity strategini komunikavimo uzdavimi,

bendros organizacijos strategijos ir tuginesurs.
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3 lentet

Marketingo komunikacij y integravimo lygiai

Integravimo lygiai Paaiskinimas
Suvokimo lygmuo Asmay atsaking uz marketingo komunikacijsprendina pri¢mima,
marketingo komunikaaij integravimo poreikio ir savalaikiSkumo
suvokimas.
Planavimo integravimas Veiklkoordinavimas, paremtas dviem poiis: funkcire integracija

(kuri koordinuoja atskiras priemones komunikacgosutei sukurti) ir
instrumenti® integracija (kuri kombinuoja priemones taip, kad fugty
tarpusavio priklausomyd.

Turinio integravimas DviprasmisSkumo tarp komunikawi Ziniy nebuvimo uztikrinimas.
Formalus integravimas Vienodo logotipo, stratagspalw, grafinio stiliaus ifivaizdzio
atvaizdavimas visose komunikavimo formose.

Planavimo period integravimas | Vienodo stiliaus konteksto, goia iSlaikymas tarp atskirkomunikacijos
kampanij, projekt,.

Intra-organizacinis integravimas  Misrganizacijos darbuotgj vykdartiu komunikavimo funkcijas, veikl
integravimas.

Inter-organizacinis integravimas  MisSoriniy suinteresuafu asmen/grupiy integravimag organizacijos
komunikavimo veikd.

Geografinis integravimas Marketingo komunikadijtegravimas skirtingose Salyse, daZniausiai
budingas stambioms organizacijoms.
Auditorijy integravimas Visos komunikavimo formos integruogenhorizontaliai (vienam

tiksliniam segmentui) arba vertikaliai (skirtingisreegmentams).
Sudaryta autes pagal BLYTHE, J. (2003) Essentials of Marketiran@nunications. % ed., p. 45

4 lenteé
Marketingo komunikacij y integravimo lygiai (2)
Integravimo lygis Apibadinimas
Vertikali tiksly integracija Komunikavimo tikslai turi detr su marketingo tikslais ir bendrais

organizaciniais tikslais.

Horizontali/funkcire integracija Marketingo komunikagijveiksmai turi tinkamai deéti su kitomis
organizacijos funkcijomis: valdymu, Zmogigly iStekliy vadyba ir kt.
Marketingo komplekso integracija| Marketingo komuwatkos turi deéti su preks/paslaugos, kainos ir
vietos sprendimais.

Marketingo komunikacij Naudojamos visos galimos komunikavimo priedgmrkurios turi
komplekso integracija skleisti viery Zinut.
Kirybos integracija Komunikavimo dizainas turi éfesu pozicionuojamu
produktu/paslauga.
Vidiné/iSorir¢ integracija Visi organizacijos padaliniai ir samalms iSoés organizacijos turi
dirbti pasitelkdami viesq strategiy ir plar.
Finansire integracija BiudZetas turidl naudojamas efektyviai ir uztikrinti maziausius

kaStus ir ilgalaiki tiksly pasiekina.
Saltinis: sudaryta autes pagal HOLM, O. (2006) Integrated marketing comizations: from tactics to
strategy, p. 24-25

Autorius taip pat vardina integrugt; marketingo komunikaaij privalumus ir tikumus (Zr.
5 lentet). Pagrindiniais privalumais laikomos galinégbpadidinti organizacijos konkurencingam
ir efektyviai panaudoti turimus resursusiiéa integruotas marketingo komunikagcyaldymas turi
ir neigiamy aspeki: atima daug laiko planavimui ir proagd formalizavimui bei inicijuoja

pokygius, i kuriuos neigiamai reaguoja darbuotojai.

23



5 lenteé
IMK privalumai ir tr akumai
IMK privalumai IMK tr akumai

Galimyke sumazinti kaStus, performuoti biudzet Reikalauja valdymo centralizacijos ir biurokratini
procediry
Potencialas kurti sinergijos efekto komunikacijas ali@augti laiko poreikis, siekiant suderinti visa
integracip itrauktas dalis
Aiskesnio pozicionavimoéka gaunamas Reikalauja universalumo
konkurencinis pranaSumas
Prelés zZenklo koordinavimo su vidiniais ir iSoriniaig Standartizacija gali sumazintiik/bines galimybes
naudotojais paskatos

Didéjantis darbuotaj dalyvavimas ir motyvacija Globad preks zenklai yra apribojami vietds
adaptacijos reikalavim

Galimyke performuoti marketingo komunikagij Reikalauja organizacijos kualtos pokyiy, tockl

strategig darbuotojai sukelia pasiprieSinim

Reikalauja kultros pokyiy, kurie pritraukia klientus| Netinkamai valdant IMBalima pakenkti prels
Zenklui

Reikalauja komunikavimo veiksgrgairiy apibézimo
Galimyhes pritraukti kitas organizacijas, remigars
prekes zenkd
Saltinis: sudaryta autés pagal FILL, Ch. (2006) Marketing Communicatioesgagement, strategies and
practice, p.307

Vienu i§ esmini IMK diegimo principp A. Bakanauskas (2004) laiko marketingo
komunikacij perorientavim tokiu badu, kuris yra priimtiniausias, laiko atzvilgiu tiakiausias
vartotojams bei kitiems suinteresuotiems asmenimpg; grupems. Nepaisant, kakintegravimo
kelia pasirenka organizacijos, integruojant marketingmunikacijas, svarbiausia yra atigiisio
lygio strateginis planavimas bei aukstos kalg/bvidines komunikacijos organizacijoje.
Detalizuojant marketingo komunikagijntegravimo organizavim svarbu pal#zti, kad réra paties
geriausio ar universalaus varianto. Tai priklaugo p&ios organizacijos charakteristilbei kokiu
budu ji organizuoja savo marketingo komunikacijas.

Integruotyju marketingo komunikaay reikSme yra pakankamai detalizuota préiam
sektoriui, tuo tarpu pelno nesiekian organizaciy galimybkes pasitelkti sukauptpatirt yra menkos
ir reikalauja gilesnio iStyrimo lygio. T. K. Henlg2001) teigimu, pelno nesieki&éns organizacijos
siekiaigyvendinti sudtingus nefinansinius tikslus, taip pat pritrauktisubalansuoti savanorigk
pagalla iS nariy, klienty ir réméjy. Pelno nesiekiatmy organizaciy tiksly siekimas yra lydimas
karybiSkumo siekiant panaudoti kuo mazesnius resufdasumaius pagrindini komunikavimo
tiksly ir integruoto strateginio plano, padjd tikimyb¢, kad komunikacija bus paveikta trukgar
tinkamai nepasieks tiksks auditorijos.

T. K. Henley (2001) pateikia pelno nesiekian organizaciy integruotyju marketingo
komunikacij; planavimo proces

1. Organizacijos misijos nustatymas.

2. Situacijos analiz

3. Marketingo komunikaaij tiksly nustatymas.

24



4. Integruoijuy marketingo komunikaaij strategijos numatymas.

5. Integruotjy marketingo komunikaaijbiudzeto sudarymas.

6. Integruotjy marketingo komunikaaijigyvendinimo laiko suplanavimas.

7. Integruotjy marketingo komunikaaijigyvendinimojvertinimas.

Pagrindiniy mokslininky, nagrirgjusiu bendras integrugfu marketingo komunikaaij

koncepcijas (ir neiSskyrusipelno nesiekiaiiy organizaciy integruotju marketingo komunikaaij

ypatumy), poziiriai apie j planavina pateikiami 6 lentéje tam tikru eiliSkumu. Apzvelgus

mokslininky siadlomus integruatju marketingo komunikaaij planus, galima pasteétn, kad pelno

nesiekiadiy organizaciy integruot;jy marketingo komunikaaij planavimo etapus galima prilyginti

bendro integruafu marketingo komunikaayj planavimo etapams. ®iau tai pazymi tik etap

pavadinimus, o0 ne etapurinj.

6 lentet
Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesai
Eil. M.A.Stone, J.Desmond ADérz:jegcr)igk 0O.Ottensen D. Grundey
Nr. (2007) (2001) (2001) (2008)
1 Rinkos analie Situacijos analiz Komunikacijos prielaid Situacijos analig
nustatymas
. . . . 4 Tikslinés auditorijos
2. Tiksly nustatymas Tikglnustatymas Situacijos analiz identifikavimas
3 Strategijos #rimas Strateg!pq _sprendlnq T|ksllmq.§gd|torm Komun_lkgsz_uos tiksily
priemimas apibrezimas apibrzimas
4, Zinugs kirimas Taktln_n} s_prenqu Strategijos numatymas Komumka_cuos pranesimo
priemimas kiirimas
5 Komumlgav_lmo priemonj Kampanijos vadyba Komumka\_/lm_o priemonj Marketingo komunlkacq
erinimas parinkimas strategija
. N . L . Integruot; marketingo
6. Kontakur_m; _aud|toruq _ Kampanijos . Turinio, simboliy komunikacij komplekso
pasiekimas ivertinimas, kontra nustatymas K AR
oordinavimas
7 BiudZeto planavimas Komur_ukawmo_ priemonj Tvarkgraém p_Ia_nawmas ir
integravimas igyvendinimas
8 Rezultaty ir ju sprendim Imores isteklyy (Zmoniy ir
' numatymas finansiniyy) planavimas
9. Sprendim vykdymas IMK biudZeto sudarymas
10. Ivertinimas IMK igyvendinimas ir
valdymas
11 IMK griZztamasis rysys,

vertinimas ir kontrai

Saltinis: sudaryta autés.

Apzvelgus autoti iSskiriamus integruaju marketingo komunikaaij planavimo proceso

etapus, taip pat galima pastiepkad jie mazai kuo skiriasi nuo 1 lerdjel pateikiana marketingo
komunikacijy planavimo proceso etap Pirmuoju ir pagrindiniu plano etapu galima laikyt
situacijos / rinkos analéz po kurio daugelis nagrfamu autoriy sialo nustatyti komunikavimo
tikslus, pagal kuriuosithy priimami strateginiai ir taktiniai sprendimai. M. Stone (2007) ir O.
Ottensen (2001) tolimesnius etapus iSskaidoiudzeto, komunikavimo priemani turinio bei
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simboliy nustatym, kurie, priskiriami taktiniams sprendippriemimo etapams. Vienu svarbiausiu
etapu integruajy marketingo komunikavimo planavimo procese galiragyti komunikavimo
priemoni; integravina. Planavimo procesui uzbaigti liktplano jgyvendinimas ir kampanijos
jvertinimas ir kontrad.

Siekiant teorines mokslinimk koncepcijas pritaikyti praktiSkai, atsiZzvelgiamaautoriy
pateikiamus marketingo komunikacijos planavimo esafrr. 1 ir 6 lenteles), iSskirtus marketingo
komunikacijy integravimo kdus, pelno nesiekigny organizaciy specifikh planuojant IMK, ir
formuojamas integruatmarketingo komunikaaij planavimo procesas (Zr. 6 pav.).

1. Situacijos / rinkos analiz. Apzvelgus silomus mokslinink marketingo komunikaaij
planus, pirmuoju ir pagrindiniu plano etapu galilai&yti situacijos analiz. A. Bakanauskas (2004)
pabgzia, kad bet kokia organizacija veikia tam tikrgjaolat kintadioje aplinkoje, jos veild
itakoja jvairas aplinkos kintamieji. Aplinka formuoja komunikaxsj kontekst, kuriame
funkcionuoja visos marketingo komunikacijos. Ebdkuriant komunikacijos planus, neparastai
svarbu atlikti via detalp analiz visy svarbiy aplinkos veiksnj, kurie galijtakoti komunikacinio
proceso &me. Visi organizaci itakojantys aplinkos veiksniai skirstommikro ir makroaplink,
kurios formuoja komunikacijos kontekstA. Ratelione (2008) pabszia, kad analizuojant pelno
nesiekiadiy organizaciy aplinka, tikslinga istirti tris aplinkos veiksnius:

- Vidinés aplinkos (vadovyh) valdymo sistema, struktniai padaliniai, vidig kultira,
informacire sistema).

- ISorines mikroaplinkos (vartotojai, tiefai, investuotojai, konkurentai¢mejai, mecenatai
ir Kiti paramos teikjai, kontaktirés auditorijos).

- I1Sorines makroaplinkos (politiniai, ekonominiai, demogrédi, gamtiniai — aplinkos,
socialiniai — kuliiriniai ir religiniai, ekologiniai).

T. K. Henley (2001) iSskiria, kad svarbu iSanalizyselno nesiekia¥ios organizacijos
marketingo kompleks platiau aptariant marketingo komunikacipaudojimo specifil iSskirti
galimas marketingo komunikagijpriemones, nustatyti, ar jos buvo naudotos, ar ibusliau
naudojamos. Taip pat svarbu apiir, kaip pelno nesiekiains organizacijos nariai yra nusiteik
vykdyti suplanuat integruotjju marketingo komunikaaij plara, kiek laiko turima janigyvendinti,
kas priims galutinius sprendimus.

2. Tikslinés auditorijos nustatymas.Pelno nesiekianti organizacija privalo nustatyirsa
tiksling vartotojy grupe ar grupes. Tikslié rinka — rinkos dalisj kuria organizacija nukreipia
marketingo kompleks Sios rinkos nustatymo esnia, kad organizacijos segmentavimodb
suskaido rink | atskirus segmentus (kuriuose vienodai ar panasaguojamaj marketingo

veiksmus), ir, zinodama kiekvieno segmento ypatyrgas tikslingai veikti vartotgj.
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Situacijos/rinkos analizé

Vidiné aplinka ISorine mikroaplinka ISoriné makroaplinka
Vadovyhe Vartotojai Politiniai
Valdymo sistema Tiekéjai Ekonominiai
Strukfiriniai Investuotojai Demografiniai
padaliniai Konkurentai Gamtiniai — aplinkos

Vidiné kultara
Informacire sistema

Réméjai, mecenatai ir kiti paramos tejhi
Kontaktires auditorijos

Socialiniai — kultiriniai ir religiniai
Ekologiniai

v
Tikslin és auditorijos nustatymas
Nariai Klientai Réméjai
v
Komunikacijos tiksly nustatymas
[2]) =]
g - | = 2| o | -8 2 | S
= g v 0 = T = =
2|l 2| 8| v S|l 2| %3 | ¢35 &
Sl S| S5 =8 | 8|82 |85 |
£ 2|0 e S| o | ¥g ~a S
£ o a
v
Marketingo komunikacij y strategijos numatymas
»Stimimo* strategija »Traukimo” strategija Integruota strategija
v
Komunikacin és Zinutés kiarimas
Turinys Strukfira Forma Isitraukimo lygis Stilius
v
Komunikavimo kanaly parinkimas
Asmeniniai kanal: Neasmeniniai kanal
v
Marketingo komunikacij y priemoniy
parinkimas ir integravimas
%) <
%) _ 0 © ‘S
© © S5 C = 2]
c| £EE |28 52 | ¢8| 8
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2
v
Integruotyjy marketingo komunikacijy biudZeto sudarymas
IS virSausj ap&ia" .S ap&iosi virs&y" Integruotas biudZetas

v

Integruotyjy marketingo komunikacijy realizavimo resurgy planavimas

Laiko planavimas Zmogiskyjy iStekliy planavimas

A4

Integruotyjy marketingo komunikacijy valdymo, kontrolés ir jvertinimo bidy numatymas

Saltinis: sukurta autes.

6 pav. IMK planavimo procesas pelno nesiekiafiose organizacijose
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Pelno nesiekiatios organizacijos dazniausiai taiko diferencijuotr koncentrucg
marketing. Diferencijuotas marketingas — tokia marketinga@atstgija, kai organizacija atskiroms
tikslinems rinkoms jvaldyti pasitelkia skirtingus, specialiai joms pikytus marketingo
kompleksus. Koncentruotas marketingas — marketstggiegija, kai organizacija stengiasi sutelkti
visas pastangag viem tiksling rinka ir jai jvaldyti pasitelkia specialiai pritaikytmarketingo
kompleks.

Naudodamos Sias strategijas, pelno nesiéloanorganizacijos pasirenka viemar keleg
tiksliniy grupiy. Tam jos pasirenka rinkos segmentayinkuris atliekamas pagal pasirinktus
pozymius: demografingeografin ir geodemografii elgsenos, psichografin

Atrinkus svarbiausius rinkos segmentus, svavieutinti svarly ir tinkamum. I1Sskiriami Sie
segmeni potenciad nusakantys kriterijai:

- ISmatuojamas. Rinka turiab lengvai iSmatuojama, informacija apie segmeint jo
charakteristikas prieinama ar gaunama.

- Prieinamas. Segmentas lengvai pasiekiagragmo ir paskirstymo veiksmais.

- Svarus. Segmentas tufitbdidelis ir pelningas, kad pateisinsavo pasirinkirg.

- Stabilus. Segmento elgsena tuiitibppakankamai stabili, kad leigtuztikrinti planavimo
tiksluma.

- Tinkamumas. Jis turi atitikti organizacijos masifikslus ir pan.

- Unikalus. Segmentas turiith unikalus, iSsiskiriantis i$ kit

- ligalaikis. Segmentas tétn iSlaikyti subalansuotus ir ilgalaikius rySius sganizacija (A.
Ratelione, 2008).

A. Sargeant (1999) pateikia tikslipauditoriy pavyzdzius skirtinga veikla uzsiimé&ose
pelno nesiekiahiose organizacijose (zr. 7 lengel Apibendrinus, pagrindémis pelno nesiekiain
organizaciy tikslinémis auditorijomis galima laikyti organizacijos nasj klientus ir éméjus.

A. R. Adreasen (2003) taip patuk nustatyti tikslies auditorijos pasirengimo faz
stelgjimo, ruoSimosi ar veiksmo.

3. Komunikacijos tiksly nustatymas. ISanalizavus situaeirinka ir nust&ius tikslines
auditorijas, daugelis mokslinink sialo nustatyti komunikavimo tikslus. Jais pasakoma, k
organizacija naity pasiekti savo komunikacijos veiksmais.

T. K. Henley (2001) teigia, kad prieS vystant marngo komunikacijos plap svarbu
perzvelgti ir apibézti organizacijos misiy ir naudy visuomenei. Taip marketingo komunikagij

planas, paremtas organizacijos misija bus tiksingeir efektyvesnis.

28



7 lentet

Pelno nesiekiakiy organizacijy tikslin és auditorijos

Organizacija Tikslin és auditorijos
Labdaros organizacija Savanoriai
Individualis reméjai
Organizaciniai éméjai
Labdaros fondas
Klientai
Meny organizacija Lankytojai
Ziarovai
Réméjai
Meny fondai
Sveikatos apsaugos organizacjj®acientai
Pacient; lankytojai
Praktikai
Draudimo kompanijos
Fondai
Svietimo organizacija Studentai
Alumni
Pramog
Mokslininkai
Visuomert
Valstybes institucijos
Saltinis: SARGEANT, A. (1999) Marketing managemfamtnonprofit organizations, p. 16

A. R. Adreasen (2003) pateikia Siuos galimus pelnesiekiadiy organizaciy

komunikavimo tikslus:

informuoti tikslines auditorijas apie prodykpaslaug ar socialin elges,
mokyti tikslines auditorijas apie galimus veiksmpspokyius,

suteikti zinias, kaip atlikti slomus veiksmus,

pakeisti j; poziirj apie teigiamas ar neigiamas pasekni¢samn tikro veiksmo,
apsaugoti nuo neigiamo elgesistinumo,

pakeisti poiirj i prioritetines pasekmes,

pasiilyti teikti socialing param,

informuoti apie tarpinini pagalla,

kviesti, motyvuoti darbuotojus ir savanorius,

pakeisti poZirj | organizacy,

itakoti valstylgs institucip, valdyhy, komisijy, paramos dayy sprendimus,
parodyti pranasumprieS konkurentus,

paneigti neigiamus gandus.

29



A. Bakanauskas (2004), M. J. Backer (1996) komuaijisa tikshy nustatymui gilo naudotis

efekty hierarchijos modeliu:

8 lenteé
Efekty hierarchijos modelis

Vartotojo stadija ) Komunikacijos tikslai
Nezinojimas apie prek, paslaugos egzistavam Zinojimas apie prek paslaug
Zinojimas, t&iau emocionalus atsitiktinis preg paslaugos vertinimasPoZiiris | preke, paslaug
Teigiamas poiiris Noras vartoti
Teikiama pirmenyb Vartojimo palaikymas
Lojalumas Vartojimo palaikymas

Saltinis: BAKANAUSKAS, A. (2004) Marketingo komurékija, p. 41

A. Ratelione (2008) $ model papildo R. Colley komunikagjj tiksly karimo modeliu
DAGMAR (angl. Defining advertising goals for measured advertisingsulty. Pasak jo,
komunikacijos procesas yra hierarchinio pdbio, taigi ickjos turi kiti perteikiamos vartotojams
penkiy etap procese: informavimas, supratimggginimas, troskimas, veiksmas.

T. K. Henley (2001) sio ne tik nustatyti marketingo komunikacijos tiks)bet ir iSdlioti
juos prioritetine tvarka. Vienus tikslus pelno mdsartiai organizacijai yra titina pasiekti, kitus -
trokStama, betdra hitina. Kiekvienas iSkeltas tikslas turiitb priskirtas konkretiems darbuotojams
igyvendinti. Taip bus garantuota, kad tikslai buistiski ir igyvendinti.

4. Marketingo komunikacijy strategijos numatymas.Dauguma autoui (J. Blythe, 2003;
M. A. Stone, J. Desmond, 2007; V. Pranulis, A. Bdjg, 1999; M. Kriationieré, R. Urbanskieé,
R. Vaitkiere, 2005)jvardina dvi marketingo komunikagigtrategijas: ,stmimo* ir ,traukimo*. D.
Grundey (2008) pamini dar dvi komunikacijos strgeesgy ,profilio” ir ,vamzdyno®. ,Profilio*
strategija orientuojamasiorganizacijos komunikacijas, kurios paded#aqil jvaizd ir reputacig, o
.~vamzdyno“ strategija - tai preki/ paslaug tiekimo grandigs kanalo strategija, kuri palengvina
prekiy ir paslaug judéjima tarp tarpinink;, apjungianti ir integruojanti simimo ir traukimo
strategijas. Téau pagrindigmis laikomos ,simimo“ bei ,traukimo“ strategijos. ,Smimo*
strategija yra orientuota artimiausy prekiy / paslaug pateikimo kanal dalyviy, o ,traukimo”
strategija —i galutiniy vartotoj; informavima bei pritraukim. V. Pranulis, A. Pajuodis (1999)
teigia, kad ,traukimo* strategija gali atsipirkiktper palyginti ilg laika, nes klientams reikia laiko
susidongti preke ar paslauga ir préd pirkti / vartoti. Taigi ,traukimo® strategijostaeju reikia
investuoti nemazage$y, kurios atsiperka tik per ilgesfaika. Taciau tai palyginti saugi investicija,
nes poveikis nepradingsta net jeigu ilgainiui tekkgsti paskirstymo kanalus, pardavimadhbs ar
kitas marketingo priemones. jBhimo“ strategijos atvejuémimo veiksmai gali Bti mazesnio
masto, nes artimiausioje paskirstymo kanalo grandgatiu klienty yra kur kas maziau negu
paskirstymo sistemos pabaigoje. Paveikus artimiquesskirstymo sistemos grantbliau iniciatyva
perleidziama prekes / paslaugagyijusiems tarpininkams. Tik nua jpriklauso, kaip greitai jie
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.prastums” prekes kanalo dalyviams, o Sie — gailamnms vartotojams. Pagrindinis ,traukimo®
strategijoje naudojamas komunikavim@ankis® — reklama, tuo tarpygyvendinant ,simimo*
strategi, bene svarbiausias yra asmeninigysnas.

5. Komunikacinés zinutés kiarimas. Nust&ius komunikavimo tikslus, galima prétd
karybing stadip: Zinuts kirima, komunikavimo priemoni parinkima. A. Pajuodis (2005)
iISryskina, kad Siame etape reikia nyspir ka pasakyti (praneSimo turinys) ir kaip pasakyti
(praneSimo strukita bei forma). A. Rtelioné (2008) iSskirigisitraukimo lygio ir praneSimo stiliaus
svarhky: informacijos kiek, kokyle, kaip praneSama ir koks elgesyb/gojamas.

A. R. Adreasen (2003) taip patiki prieS pradedanttkybine stadip iSsiaisSkinti vartotaj
like<tius pasitelkiant focus grupi smegen Sturmo metodus. & labai gausios komunikacijos
Siuolaikirgje rinkoje zinu¢s privalo kiti karybiskos, idomios, naudingos vartotojams, kad
pritraukiy déemeg, sukelty susidondjima, troSkima ir veiksma (A. Bakanauskas, 2004). Pelno
nesiekiadios organizacijos komunikavimo Zireuturi aiSkiai parodyti, kokios visuomer#s naudos
siekiama: pagerinti Svietimotkle, sumazinti #ikarciyjy skatiy ir pan., zinuk neturi skleisti tik
organizacijos populiarinimo informacijos, nes pkte auditorijai gali Kilti jtarimas, kad
organizacija netikslingai Svaisto veiklasas. Taip pat labai svarbu, kekiinia nori perteikti pati
organizacija. A. R. Adreasen (2003), Ph. Kotler,ABmstrong (1996) Zings turin klasifikuoja
pagal tris pozymius: racionalamemocionalura ir moralire verk. Racionalios zinds skirtos
informavimui, sudominimui, emocionalios zigat — teigiana ar neigiana emocipy sukelimui
(pasitelkiant gsdinimus ar jumay), moralires veres Zinués — parodymui kas teisinga ir tinkama.
Autorius pateikia galimus Zinég turinio stilius:

- gyvenimiskos, buitiSkos situacijos,

- gyvenimo ldo,

- fantazij,

- nuotaiky,

- muzikos,

- iZymybiy gyvenimo,

- techniny Ziniy,

- mokslo zini,

- rekomendacij.

A. R. Adreasen (2003), A.ielion¢ (2008) teigia, kad zinas skleidjams svarbu numatyti
iSvad; poreilj ir dvipud pagrindimy. Pirmiausiai reikia apsisgsti, ar Zinués skleigjas pateiks
iSvadas, ar tai tés padaryti Zinuts gawjas. Autorius pataria, kad auditorija geriau vextpilno
turinio zinutes. Taip pat svarbu numatyti, ar zéinbtis vienpug ar ji atskleis ir bsimus kastus,
neigiamus aspektus, kitas galimas alternatyvasnplgs tiesos atskleidimas naudingas Siose
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situacijose: kai auditorija yra maziau iSsilavinasi kai jau yra palankiai gmnusi pagrindin
skelbiamy, minti. Zinutes turinys gali bati $esiy pagrindiny tipy: naujienos, klausimo, falt
paliepimy, alternatyw, paaiskininy tipo.

Sprendziant apie Zintg strukiira, svarbu numatyti, koki informacip pateikti Zinugs
pradzioje, o koki — pabaigoje (A. R. Adreasen, 2003).

Zinutés formy apsprendZia naudojama komunikavimo prietnalei Zinia yra spausdinta,
tuomet svarbu tinkamai parinkti antrgsiliustracijas, spalvas; zintiinternete turi tusti tinkamas
iliustracijas, simbolius; radijuje — balso tempkalbos manieras, pauzes; televizijojetrd klak,
ivaizd, aprangos stili (A. R. Adreasen, 2003).

A. R. Adreasen (2003) pateikia ziasitvertinimo Inda, atskleidziant zinds patrauklum,
iSskirtinumy ir tikruma / patikimuna. Turint kelis galimus zings variantus ir neapsisprendziast d
vienos tinkamiausios, galima atlikti vartaiojtikslinés auditorijos apklaus pateikti Zindiu
alternatyvas ir prasyti jgsertinti tam tikra bal suma.

T. K. Henley (2001) pabtia, kad reakcijog siurtiama zinut néra nuoseklios vis laika,
visose vietose ir situacijose. Taddoelno nesiekia¥ios organizacijos turi nusgsti apie optimal
Zinutes pateikima:

- Kada? Konkr&ios Zinugés yra geriau priimamos tam tikru paros metu irtéikn tikromis
savaits dienomis.

- Kam? Kreipimasis zingfe kinta priklausomai nuo auditorijos. Tadlabai svarbu
apibrzti zinuts turin, atsizvelgian{ auditorijos charakter

- Kur? Zinugs kurios yra priimtinos gauti nagraplinkoje gali ti visai nepriimtinos darbo
aplinkoje.

- Kas? Kiekviena tikslié auditorija yra apsupta zinios siuntin@akotoy, kuriais galima
efektyviai pasinaudoti.

Autorius papildo, jog siuflama zinug turi bati lydima vaizdires priemogs (simbolires ar
realistires). Zinoma, kad kiekviena organizacija tuiitibatpazinta i$ jos logotipo. Veiksmingo
logotipo sukirimas brangiai kainuoja, tad autorius pelno nesi@kbms organizacijoms, kurios
neturi logotipo, dilo pasitelkti vietos da#s mokyklos studentus, kurie daznai noisitraukiai
panasius projektus. Kaip vaizdipriemore auditorijas stipriai veikiazymybiy itraukimasj Zinuis
skleidimo procesg t&iau, kaip autorius pabiia, tik tais atvejais, kazimybeé yra realiai susijusi su
siurciama zinia.

6. Komunikavimo kanaly parinkimas. A. Pajuodis (2005), teigia, kad svarbus planavimo
proceso etapas yra komunikavimo kanalsmenini arba neasmenipiparinkimas. Pirmuoju atveju
du ar daugiau asmenbendrauja tarp sas tiesiogiai arba pasinaudodanvairiomis rysio

priemoremis (telefonu, pastu, internetu). Siuo atveju lerigwusidaro gftamasis rysys.
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Neasmeniniai komunikavimo kanalai — tai Ziniaskdaigoriré reklama, vidig patalm atmosfera ir
kt. Siuo atveju bendraujama neturint asmenidfontakt, ir tiesioginio giztamojo rysio.
Neasmeninj komunikavimo kanal funkcijas atlieka ir jvairios organizuojamos spaudos
konferencijos, prezentacijos, jubiliejai, paroddas padeda uZzmegzti rySius su kodknmis
auditorijomis.

7. Komunikavimo priemoniy parinkimas ir integravimas. Marketingo komunikacijos
turéty bati parenkamos taip, kad labiausiai atitiktikslinés auditorijos pofiriy ir elgsenos
situacip. A. Ratelione (2008), T. K. Henley (2001) pateikia galimas pelnesiekiagiu
organizaciy marketingo komunikaaij priemones: reklam pardaviny skatinimg, rySiius su
visuomene, tiesiogimmarketing.

A. Ratelione (2008) pristato pelno nesieki@n organizaciy dazniausiai naudojam
reklamospriemoni; stipriyju ir silpnyju savybi; jvertinima:

9 lentet

Pelno nesiekiakiy organizacijy dazniausiai naudojamy reklamos priemoniy jvertinimas

Stipriosios savyles | Silpnosios savyts
Televizija
Plati auditorija Brangumas
Efektyvios vizualiis ir garso savyds Palyginti mazos auditorijos pasirinkimo galinggh
Galimyke rinktis laika ir programas
Réméjy paramos galimyds
Radijas
Masires auditorijos agpimas Néra reklamini; praneSing pasirinkimo galimybs
Operatyvus iSleidimagsetef Trumpalaikis poveikis
Reklaminio praneSimo laiko ilgio variacijos Néra vizualires jtakos
Zurnalai
Lankstumas Nepakankamas operatyvumas
Platus apspimas TrumpalaikiSkumas
Galimyke pasiekti specifines grupes Palyginti auksta kaina
Didelis pasitikjimo informacija laipsnis
Spalvires galimyles
Laikra&iai
Didel¢ auditorija Minimali pozicionavimo kontral
Greitas pasiekiamumas Didelé reklamos nepastéjimo galimyhe
Lankstumas Sunku pasiekti specifines grupes
Aukstesni nei vidutinio lygio vartotojai Trumpas gyvavimo laikas
Skelbimai, afiSos
Platus pasiekiamumas Apibréztos meniniggyvendinimo galimybs
Didelis pakartotin kontakty daznis Néra auditorijos pasirinkimo galimyls
llgas gyvavimas Geriausios vietos daznai uzimtos
Gali biti pateikti tam tikroje specifigje vietoje

Saltinis: ROTELIONE, A. (2008)Marketingo sprendimai nekomereja veikloje p. 110

T. K. Henley (2001) papildo, kad nors kai kuriogngenesiekiatios organizacijos iSleidzia
dideles biudzeto sumas reklamakidaa Sios organizacijos taip pat gali pasigtinmemokamomis
masiniy informavimo priemonj paslaugomis. Jos dazniausiaiink neiSparduodamos,

nepopuliarios ir ,atiduodamos” visuomeniniais téisl Autoriaus nuomone, jei skleidZziama
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informacija bus ,nematoma*“ tiksliniauditoriy, tokios galimylks neliitinai bus beve#s ir pelno
nesiekiadiai organizacijai.

Pelno nesiekiafioms organizacijoms itin paranku naudotis reklamarnete, kuri yra itin
prieinama ir nebrangi. A. Relion¢ (2008) pahizia, kad apie tai, jog informagijgalima rasti
internete, btina informuoti ir kitose priemaise.

A. Rutelioné (2008) pardavimy skatininyg nekomerciniame sektoriuje apiiara taip: ,bet
koks tiesioginis skatinimas pirkti (ar teikti apk kuris gali vykti pardavimo vietoje ar Salia jos.
Pardaviny skatinimo tikslas yra raginti kliemt jsitraukti i saveika su pelno nesieki&ma
organizacija. Sio marketingo komunikacijos elemegfiektas yra greitesnis, jis tinka disponuojant
nedideliu biudzetu. Deja, to negalima pasakyti ap&lamy, kurios poveikis daug maziau
apciuopiamas ir pajuntamas po ilgesnio laiko. Orgamijaagali skatinti vartotojus (pavyzdziai,
kuponai, konkursai, loterijos it kt.), darbuotojgsemijos, konkursai, nuolaidos ir kt.) ir tarpikirs
(lengvatireés kainos, kiekio nuolaidos, kooperuota reklamat.y. Pardavimo skatinimo priemés
salygoja trejop, poveili:

1) komunikacijos (sulaukiamaéhesio ir suteikiama informacijos, veiki@as tam tikro
produkto vartojin),

2) stimulo {vairios nuolaidos, paskaitosjitasai simbolizuoja vey},

3) pasiillymo (ivairiais hidais siiloma dalyvauti pirkimo procese).

Norint sskmingai naudoti pardavimskatining, batina pasirinkti tai, kas atspindi vartotoj
grupés poreikius ir norus ir suteikia jiems tai, kastimistyviai laikoma vertinga.

Pelno nesiekianti organizacija gali pasinaudhdiriomis rySiy su visuomengriemoremis,
siekdama suformuoti norigtikslinés visuomeas dalies suvokimt

- Rasytires medziagos rengimas. Tai gaiitibreklaminiai lapeliai, lankstinukai, zurnalai,
metinés ataskaitos ir savanoriski laiktzs.

- Organizacijos identifikavimo informacijos priemgm Pelno nesiekid&ios organizacijos
naudojasi priemaimis, padedatiomis jas atpazinti — paprastai tair@a organizacijos kanceliarijos
reikmenys, brosiros, simboliai ar vizitias korteés. Kryptingai naudojant dizain logotipus ir
panasSias priemones, kuriose laikomasi nusistatytmdto, sukuriamas atpafamas organizacijos
identitetas.

- VieSoji reklama. Ry$i su visuomene padalinys gali atrinkti vertas nustvie
Ziniasklaidos priemarse naujienas ir prasyti jas parodyti tam tikrojéemorsje. Cia galima
susidurti su problema, kad Ziniasklaida atsisaky®glyti, nes ji yra nemokama ir gatbne tokia
jau svarbi (A. Ritelione, 2008).

- Taip pat pelno nesiekigios organizacijos gali efektyviai naudoti viems rySy su
visuomene prieman- parodas ir renginius. T. K. Henley (2001) tajgkad speciak renginiai
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pelno nesiekiatiose organizacijose pritraukia naujus nariusémgjus, padidina esamnariy ir
reméju komunikaving bei pagerina organizacijogzaizdi. Autoriaus nuomone, vengiant leisti
dideles iSlaidas ir aukoti ladkorganizuojant specialius renginius, galima sayanizacijos atsovus
siysti | kity organizacij specialius renginius, kuriuose ¢al pristatyti organizacijos vei¥ naud,
visuomenei. A. Rtelioré (2008) teigia, kad tokiinformacij turi skleisti tikri srities specialistai.
Daugelis organizaajjyra pasiekusios unikalipatirt ir vykdo propagangitam tikrame visuomeis
sluoksnyje.

- Telefono pagalbos linijos. Daugelis pelno nesieki@norganizaciy, teikiartiy
paslaugas visuomeés nariams, turi é&kmingai veikiagias telefono linijas, kuriomis teikiama
pagalba ir patarimai.

Dazniausiogiesioginio marketingdormos:

- Tiesioginis paStas. Moderniausios duometbazs leidZzia pelno nesiekidmi
organizacijai profiliuoti savo klient baz. Gauti duomenys galidh naudojami ne tik dirbti su
esamais klientais, juos galima pasitelkti ir kraigis i potencialius paslaugos vartotojus, kurie
atitinka esam klienty profili (A. Ratelioné, 2008). T. K. Henley (2001) teigia, kad tiesiogini
pastas & savo prigimtini savybi; ir karybiSkumo galimyhi jgalina gauti greitus ir pamatuojamus
tiksliniy auditorijy atsakus. Autorius taip pat pristato puikias korkamimo galimybes el. pastu ar
internete kurti virtualias konferencijas. Tai padegteitai ir nebrangiai pasiekti tikslines audisi
bet kokiu atstumu.

- Telemarketingas. Nors pelno nesiekias organizacijos gana retai naudoja
telemarketing, yra speciali agentiry, kurios siilo telemarketingo paslaugas nekometois
organizacijoms. Jis galioi naudojamas ir jginartiai® ir ,iSeinarciai“ veiklai. , Ileinanti* veikla —
tai nemokami telefono numeriai, kad Kklientai iémg&jai nemokamai géty susisiekti su
organizacija. ,ISeinantis* telemarketingas — taslboiai reméjams.

- Vaik&iojimas i namus. Tai gali itti efektyvi priemor pelno nesiekiafioms
organizacijoms informacijai apie organizacijos Veilskleisti arba bandant pasiektiidimus
savanorius.

- Asmeninis pardavimas. Yra pelno nesiekianorganizack, kurios turi tiesioginio
pardavimo personal vedant derybas ,akig aki“ su galimais klientais ir finansuotojais. Sisdas
tinkamesnis organizacijoms, tu¢éioms nedaug ,didék verts® klienty ar kai tie klientai susitetk
nedidetje geografigje srityje (A. Ritelioné, 2008).

L. Bagdoniew, R. Hopeniea (2005) pateikia pilm marketingo komunikaaij kompleka
(zr. 10 pav.), kuriame pateikiamas priemones galpaaaudoti planuojant pelno nesiekian

organizaciy marketingo komunikaaij kampani.
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v v v v v v
Asmeniniai Reklama Pardaviny Rysiai su Instrukcijos Dizainas
kontaktai skatinimas visuomene
Pardavimas Televizija, Kuponai Spaudos Interneto Nuorodos
radijas praneSimai puslapiai
Vartotojy Nuolaidos — Interjeras
aptarnavimas Spauda Spaudo_s Ra_\synres
konferencijos taisykkes
Mok it . Zemeshs Transporto
okymas nternetas i i :
Y kainos Netiketi BrosSiaros priemores
ivykiai
Zodire Lauko Dovanos G [ranga
ikacii arso,
komunikacija reklama Parodos, vaizdo
— Pavyzdzi renginiai juostos Rastires
Ekspozicijos demostravi- reikmenys
maxs Rémimas Programos
Kinas, teatras ) CD, DVD Apranga
Kainy
: populiarini- Balso pastas
Telemarketin- mas
gas
Tiesioginis
pastas

Saltinis: BAGDONIENE, L.; HOPENIENE, R. (2005) Paslaugmarketingas ir vadyba, p. 396
7 pav. Marketingo komunikacijy kompleksas

J. Blythe (2003) pavaizduotu modeliu dlsi vadovautis sprendziant marketingo
komunikacijy komplekso integravimo klausimus (zZr. 11 pav.).
Zinuté Nesiklis Gawjas
Reklama Klientai
Informacija apie 2V \
prekes/paslaugas . -
preles Zenky Parda_vlnm B Darbuotojai
q skatinima
A v
Informacija apie d Asmeninis d Suinteresuotosios
organizaciy q pardavimas | Salys
A v
Viesieji rySiai Kitos auditorijos
|

Saltinis: BLYTHE, J. (2003) Essentials of Marketi@gmmunications, p. 42
8 pav. Marketingo komunikacijy komplekso integravimas

Kaip jau miréta 1.2. poskyryje, pelno nesiekidp organizaciy marketingo komunikaaij

programa turi tuiti aidkias ribas. Sios programos efektyvumui svarpasirinkty komunikacijos

priemoniyy ir susijusy reikSmingy veiksnip integravimas. Integruotosiomis marketingo
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komunikacijomis pelno nesiekigiose organizacijose gali ab vadinamos marketingo
komunikacijos, kurios:

- atitinka organizacijos, marketingo ir marketingamunikacij tikslus,

- komunikacij; priemores yra suderintos tarpusavyje (turinys, forma, laiké&t.),

- tikslines auditorijas pasiekia vieninga informacvieningu stiliumi (spalvos, simboliai ir
pan.),

- yra nuolat koordinuojamos atsakingsmen (vadybinink, marketingo specialig},

- iSkeltiems tikslams pasiekti yra naudojamos masies organizaciniais kastais.

8. Integruotyjy marketingo komunikacijy biudzeto sudarymas.Anot A. Bakanausko
(2004), A. Pajuodzio (2005), Ph. Kotler, G. Armsiga(1996), N. Capon, J. M. Hulbert (2001), W.
G. Zikmund, M. D'Amico (1993) egzistuoja du podai i komunikacinio biudZzeto sudarym,,is
virSausj ap&ia” ir ,iS apacios| virSy“. Pirmuoju atveju aukstesnio lygio vadovai nustetm tikr
pinigu sumy ir ji paskirstoma nustatytoms komunikagms veikloms. Kitu atveju, sumuojamos
atskinp, komunikaciny veikly iSlaidos. Bendras biudzetas sudaromas sujungiamieznio lygio
vadow sudarytus individualius biudzetus ir perduodamatviftinti aukStesnio lygio vadovams.
Kiekvienas iS pateikt poZiariy turi saw pranasum ir trakumy. IS virSausi ap&ia“ pranasumas
tas, kad komunikacijos kompleksas traktuojamas ksujdedamoji marketingo dalis, kuriali
igyvendinti reikia tam tikg pastang ir ¢Sy, tatiau nepakankamai skiriamésl atskiy marketingo
komunikacijos elementtikslams ir uzdaviniams. To iSvengiama naudojastadiky ,iS ap&ios |
virSy", taciau taip kyla pavojus, ka@du poreikis atskiriems elementams bus pernelyg didetai
ypatingai reikia atsizvelgti planuojant marketingomunikacijas pelno nesiekigéinse
organizacijose. Taip pat A. Bakanauskas (2004), KBtler, G. Armstrong (1996), N. Capon, J. M.
Hulbert (2001) pateikia kitus komunikacijos biudzeustatymo metodus: empirimetod,, istoring
metod,, kiekybinius matematinius metodus, metodus paggarizacijos galimybes, procaniuo
pardavimy, konkurencif paritet, tikslus ir uzdavinius. A. Bakanauskas (2004) (opikad ,iS
virSausj apa&ia”“ ir ,iS apatios | virsy* poziiariy trikumy minimizavimui reikalinga Siuos panius
integruoti. Tai galimaigyvendinti panaudojus ,tij K* (Communicate, Construct, Control)
biudZeto nustatymo metodikPagal § metod, pirmiausiai Zemesnio lygio vadovai, kurie iSmano
marketingo komunikaaij sritj, ruoSia biudzeto projekt Pirmame etape labai svarbu, kad jie daug
komunikuot; su auksStesnio lygio vadovais¢liau konstruot, po to perduat aukStesnio lygio
vadovams tvirtinti ir galiausiai kontroliugtrezultatus.

A. R. Adreasen (2003) papildo, kad, atsizvelgiamtegruotju marketingo komunikaaij
programos ribas, taikomas pelno nesieki@ms organizacijoms, taip pat svarbu yra nenumaisti
didelio ir nevirSyti numatyto programagyvendinimo biudzeto, nes tiek individaalemeéjai, tiek
biudzeto paskirstymo organizacijos gali sumazirgiklos finansavim kitiems metams. Daznai
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valstybires institucijos, skiriatios param pelno nesiekiahoms organizacijoms numato @&y,
kurios gali luti panaudotos reprezentaéms iSlaidoms. Einamuoju finansiniu laikotarpiu, kuet
parama jau yra skirta valstydy biudzeto apsk&avimui integruotijy marketingo komunikaaij
programaiigyvendinti tikslinga naudoti ,i$ virSausap&ia“ metods, tatiau planuojant program
ateciai, galima taikyti metoal ,iS apaios i virSy“ ir numatyto optimalaus biudZeto paraiSteikti
valstykes institucijai, skirsiatiai param.

T. K. Henley (2001) pabria, kad pelno nesiekigios organizacijos turi nepamirsti
galimybkés gauti finansavimis reméjy. Natfiralu, kad Sios organizacijos gali sutaupyti samdyala
praktikantus ar pritraukdamos savanorius kampaigjpgendinimuli.

9. Integruotyjy marketingo komunikacijy realizavimo resurgyy planavimas.
Suformuotos integrugfu marketingo komunikaaiyj strategijos koordinavim ir jgyvendinimy
reikalinga suplanuoti atsizvelgianturimus laiko, Zmogiskuosius ir kitus resursusri@esiai tam
pasiekti D. Grundey (2008)wo tvarkarasiy, struktiriniy darhy paskirstymo schemsudarym. A.
R. Adreasen (2003)vertina papildomas pastangagl doelno nesiekiatiose organizacijose
dirbartiy savanom. Autorius teigia, kad vienas ti@alis darbuotaj yra motyvuoti, atsakingi, Kiti
du tredaliai realiai neprisideda prie organizacijos veskl todl organizacijos turi numatyti
vadybininkus su auksStais komunikavimo gébhais, kurie galtu motyvuoti savanorius darbui.

10. Integruotyjy marketingo komunikacijy valdymo, kontrolés ir jvertinimo budy
numatymas. A. Bakanausko (2004) nuomone, marketingo komunjiia@ldymas ir kontral yra
paremti nuolatiniais veiklogzertinimais, kurie suteikia Siuos privalumus:

1) pagerina sprenduppriémima, kuris remiasi geriausia prieinama informacija,

2) mazina rizik, suteikiant didesrrinkos ir ketinamos vykdyti kampanijos supragim

3) pagerina paa kampaniy, ivertinant kuo daugiau marketingo komunikaciplano
element,

4) mazina kastus, didindamas kampanijos naSuefektyvuna,

5) kaupiamos zinios, kurios galitb panaudojamos kitose kampanijoje.

D. Grundey (2008) papildo, kad marketingo komunikgkampanijos valdymo kokybyra
glaudziai susijusi su paskirstandarh; efektyvumu, planini darly igyvendinimu, kuriuos svarbu
nuolat analizuoti.

Vertinant komunikacij kampaniy A. Bakanauskas (2004)ut0 iSanalizuoti tris elementus:
nesikl, pranesimo turinir / arba pardavim efekt. Siy element vertinima galimajvairiai derinti.

D. Grundey (2008) teigia, kad iSsigat praneSing komunikatorius turi istirti jojtaka
tikslinei auditorijai. Tai galima padaryti klaugjant vartotoj, ar jie prisimena praneSinkiek
karty jie j1 mag ar girckjo, ka jie prisimena iS praneSimog fie mano apie praneSianbei apie y
buvusy ir dabartik nuomor apie prek ar paslaug Taip pat komunikatoriui vesty iSmatuoti,
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kaip praneSimas paveikikslinés auditorijos elgsen t.y. kiek Zmoni pirko prele, kalkejosi apie
ja, rekomendavaogj kitiems ar apsilankorganizacijoje. Svarbu pastgh kad zinué¢ gali nepasiekti
gawjo dél triukSmo ar susiklaSusiy aplinkybiy arba ga¥jas yra ne siugjo pasirinkta tikslig

auditorija. T&iau iS netiksligs auditorijos galima tiKis taip pat veiksmo kaip ir iS tiksks

auditorijos. Tikslinga atkreipti @neg i komunikacia ,iS lapu | lupas“, nes joje yra tiesiogia

komunikacijos triukSmo galimy kuri gali daryti tiek teigiamp poveild siungjui, tiek neigiam,

priklausomai nuo to kaip gépdas dekodavo gaatzinu bei kaip triukSmas paveikgautos zinus

turinj ir esnz.

Vertinant komunikacijos neSiklius,dfima i skirtingy neSikly, skirty nustatyto praneSimo
perdavimui, efektyvum Tokius duomenis galima pirkti, naudoti informacigaut iS spaudos
monitoringo paslaug TV reitingy.

Ivertinant praneSimo turinarba komunikacijos efektus, naudojami efiektierarchijos
modeliai (Zr. 8 lente). Toks jvertinimas gali hbti atliekamas prieS kampanijasliegimg ir po
kampanijosidiegimo. ISankstinio testavimo esmimpriezastis — nustatyti, ar vartotojai sugok
pranesim taip, kaip j norjo perteikti siuntjas. Cia itin svarliis kokybiniai tyrimai, kuriuose
naudojamogvairios psichologias technikos. Nuolatinis st&imas — tai marketingo komunikagij
ivertinimas skirtingosayjnaudojimo stadijose, sudarius atitinkamas metadikadiklius ir t.t. Toks
stelgjimas suteikia palyginaafa informacip, rodaria tendencijas. Tokiu dwlu uztikrinamas
kampanijos efekt monitoringas bei kampanijos plano patobulinimasst@vimas po kampanijos
idiegimo retesnis, tau suteikiantis g¢tamji ry§. Cia pabeziami daugiau kiekybiniai veiklos
tyrimai (A. Bakanauskas, 2004).

A. Ratelioneé (2008) iSskiria keturis pelno nesiekéap organizaciy marketingo
komunikacij jvertinimo etapus:

1) ISankstinigvertinimas. Jis tink@ertinant medzZiagpries$ pateikiantg) kampanijai.

2) Vertinimas proceso met(ia vertinamas kiekvienas komunikagsnkampanijos etapas,
siekiant uztikrinti, kad praneSimas pasieks tikstnupg.

3) Rezultai jvertinimas. Tai detali anakz kurios metuvertinamas poveikis, darantiska
elgsenos pokyfams.

4) Poveikio vertinimas. Jis negaliitb atliktas trumpuoju laikotarpiu, nes daznai kamipa
btina skirta visuomeis elgsenai keisti, o tai vykstaald¢pikotarp.

Autoré papildo, kad kontrés procedros nustatomos kiekvienam komunikacijos
kampanijos etapui. Bendrigji tikslai suskaidoimsmulkesnius. Nukrypimai nuo tikslturi bati

stebimi ir taisomi. Siloma 5 — 10 proc. komunikagipiudzZeto skirti kontrals procesui.
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Pateikt; proceso etapnuoseklumu galima planuoti integrupt marketingo komunikaaij
kampanig pelno nesiekiatiose organizacijose. Apibendrinant, galima teigtad suformuoto
integruotyy marketingo komunikaayj plano efektyviamgyvendinimui labai svarbu yra tinkamai
igyvendinti pat pirmaji IMK planavimo etap — situacijos analiz Kaip jau buvo migta, tik
isigilinus i pelno nesiekiahos organizacijos veikl| jos ctsningumus, galima numatyti konkres
komunikacijos tikslus. Atsizvelgiantjuos ity kuriama komunikavimo strategija, komunikavimo
praneSimas, parenkamos marketingo komunikavimonanes ir ju integravimo ladai, numatomi
IMK igyvendinimo dartp bei iStekli planai, apsk#&iuojamas biudZetas, suplanuojami IMK

valdymo ir kontrots adai bei galimylds jvertinti IMK griZztamji rys.
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2. IMK PLANAVIMO PELNO NESIEKIAN CIOSE ORGANIZACIJOSE
ISTYRIMO LYGIS

Mokslin¢je literatiroje pateikiamos pelno nesiekéwn organizaciy komunikacijos,
marketingo komunikaaij ir IMK koncepcijos yra pritaikomos praktiniuosewyadziuose. Sioje
dalyje atskleidziamas iki Siol atliktas IMK planawb pelno nesiekiatose organizacijose
problemos istyrimo lygis, iSkeliamos galimo bargi@go darbo tyrimo prielaidos ir suformuojamas

tyrimo instrumentarijus.

2.1. Lietuvoje ir uzsienyje atlikti darbai ir tyrim ai

Baigiamajame darbe apsiita IMK tema mokslininkai atlieka plais teorinius
nagrirgjimus. Pagrindiniai mokslininkai, pateikeorinius IMK aspektus: A. Bakanauskas (2004),
D. Pickton, A. Broderick (2001), O. Ottensen (2Q0A) Pajuodis (2005), J. Blythe (2003), D.
Grundey (2008), Ch. Fill (2006), giliai analizuojK samprat ir ju planavimo proces kas
padeda pamatlyginant IMK teorinius aspektus. A. R. Adrease®2), A. Sargeant (1999), A.
Robert (1988), A. Rtelionés (2008) analizuojamos pelno nesiekianorganizaciy marketingo
komunikacij; situacijos iSpl&amos jas derinant su bendromis IMK teorijomis, eslimais ir
apibrziant optimal pelno nesiekiatiy organizaciy IMK planavimo proces IStirtos ir pirmame
skyriuje apibendrintogvairiy mokslininky pateikiamos IMK koncepcijos galiab pritaikytos

menkai iStirtai pelno nesiekidim organizaciy IMK planavimo problematikai iSsgsti.
2.2. Tyrimo prielaidos ir modelis

Atsizvelgiant i Lietuvoje ir uzsienyje atliktus teorinius tyrimusagriregjama tema,
nustatomas apsiatos temos praktinio iStyrimo thnumas. Kadangi istirtoje mokstje
literatiroje pateikiami IMK apraSai, teoriniai modeliai mapibendrinti, o taip pat suformuotas
universalus pelno nesiekigén organizacip IMK planavimo procesas 1.4. poskyryje, Siame
poskyruje iSkeliamos pagrindis nagrigjamos temos tyrimo prielaidos, kurios galiitibpatikrintos
tyrimo metu:

1. Praktinis pelno nesiekidgims organizacijos IMK planas atitinka tedrirpelno
nesiekiakios organizacijos IMK plan

2. Pelno nesiekianti organizacija komunikacigu tiksliemis auditorijomis gali
pagerinti naudodama minimalganaud; reikalaujant IMK plana.

ISkeltoms prielaidoms patikrinti parengiamas tyravdyrimy sistema, kua parodo tyrimo
instrumentarijugzr. 10 lented). Tyrimo instrumentarijus atspindi pagrindiniugityo akcentus -

kaip atskleidziama tyrimo &l ir jos igyvendinimo ypatybs. Atsizvelgiant i duomem
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prieinamuna tyréjui, 10 lentetje formuojamas kiekybini ir kokybiniy poziiriu kombinacijos

tyrimo planas. Instrumentarijus sukurtas pagal pdskyryje pateiki IMK planavimo proces

Tyrimo instrumentarijaus uzdaviniai atitinka IMKgplavimo proceso pagrindinius etapus.

Tyrimo instrumentarijus

10 lentet

Tyrimo uzdaviniai

Tyrimo metodai

Informacijos Saltiniai

Kas atskleidziama

1. ISanalizuoti
organizacijos vidine ir
iSoring aplinkas

- Antriniy duomem
analiz
- Ekspert; apklausa
- Focus grups
metodas
- Vartotojy apklausa

- Interneto svetaisse
pateikta informacija
- Statistiniai duomenys
- Organizacijos
dokument; informacija
- Eksperiy nuomor
- Organizacijos nai
nuomorg
- Vartotojy nuomor

- Tiesioginiy ir netiesiogini,
organizacijos aplinkos veikani
ypatumai

2. Nustatyti organizacijos

- Organizacijos komunikavimo rysiai

komunikavimo tikslin ¢ (es) | - Ekspert apklausa - Eksperiy nuomor - Pagrindigs komunikavimo sritys
auditorij a (as) (auditorijos)

- Ekspert; apklausa - Eksperty nuomor
3. Nustatyti komunikavimo - Focus grups - Organizacijos naui - Komunikavimo pagrindai, nukreipti
tikslus metodas nuomore svarbiausias tikslines auditorijas

- Vartotoj apklausa

- Vartotojy nuomor

4. Nustatyti marketingo

komunikacijos strategija - Ekspert; apklausa - Eksperty nuomor Marketingo komunikacijos strategija
- Komunikacires Zinugs formavimo
5. Sukurti komunikacineg - Ekspert; apklausa - Eksperty nuomor priemores

Zinute

- Vartotojy apklausa

- Vartotojy nuomor

- Komunikavimo Zinuts turinys
- Komunikavimo stilius

6. Parinkti komunikavimo

- Organizacijos komunikavimo

kanalus - Ekspert; apklausa - Eksperto nuoman galimyhes
S . - Organizacijos marketingo
7. Parinkti marketingo - Ekspert; apklausa - Eksperiy nuomor komunikacij priemores

komunikacijos priemones
ir suplanuoti jy integracija

- Vartotoju apklausa

- Vartotojy nuomor

- Marketingo komunikacij priemoniy
efektyviausio integravimotlai

8. Sudaryti IMK biudZet g

- Eksperto apklausa

- Eksperto nuoman

- Organizacijos komunikavimo poreikidi

- Komunikavimo kampanijos
finansavimo galimyés

9. Suplanuoti IMK i Ekspem_apk!gusa - Ekspeny huomor - Organizacijos IMK realizavimo
AL - Organizacijos - Organizacijos RS
realizavimo resursus " " T iStekliai
dokumentai dokumenty informacija
10. Numatyti IMK - Ekspert; apklausa - Eksperiy nuomor - Organizacijos IMK tolimesnio
valdymo, kontrolés ir - Organizacijos - Organizacijos sprending pricmimo galimyles, plano
jvertinimo badus dokumentai dokument, informacija | testinumas

Saltinis: sudaryta autés.

ISkeltos tyrimo prielaidos ir suformuotas tyrimosirumentarijus padeda atskleisti pelno

nesiekiadiy organizaciy IMK planavimo ypatumus. Praktinis tyrimo instruntemjaus pritaikymas

pateikiamas tr&oje darbo dalyje.
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3. “X” PELNO NESIEKIAN ClOS ORGANIZACIJOS IMK PLANAVIMO
YPATUMAI

X" pelno nesiekiadiai organizacijai, nuolat sprendziaai komunikavimo su tiksliémis
auditorijomis problemas, iSkyla poreikis parengii yaldymo plan, pasitelkiant marketingo
komunikacijy intergravimo galimybes pagal mokslininkaptartas IMK planavimo pelno
nesiekiadiose organizacijose gaires. Sioje dalyje pateikgtgamo metodikos pagrindimas ir , X"

organizacijos IMK planavimo rezultatai.

3.1. “X” pelno nesiekiartios organizacijos IMK planavimo tyrimo metodikos
pagrindimas

Pelno nesiekiatiy organizacip komunikacijos klausimai nagé@ami jau nuo praeito
Simtmeio pabaigos, t@au reéra iSskirto tinkamiausiotwo suplanuoti IMK. Remiantis pirmajame
skyriuje atlikta IMK planavimo pelno nesiekidase organizacijose teorinaspeki analize, 6 pav.
akcentuojamu universaliu IMK planavimo procesudréntetje pateiktu tyrimo instrumentarijumi,
buvo parengta ,X“ pelno nesiekigins organizacijos tyrimo metodika. Pirmiausiai iskeas
tyrimo tikslas, jamigyvendinti — tyrimo uzdaviniai, pagrindziami duomennkimo metodai ir
rasys bei suplanuojamas tyrimo organizavimagywendinimas.

Tyrimo tikslas. Parengti ,X* pelno nesiekiains organizacijos integrugiy marketingo
komunikacij plam.

Tyrimo uzdaviniai:

ISanalizuoti ,X* organizacijos vidi@ir iSoring aplinkas.

Nustatyti ,X“ organizacijos komunikavimo tikskrauditorif.

Nustatyti komunikavimo tikslus.

Nustatyti marketingo komunikacijos strategij

Sukurti komunikacia zZinuk.

Parinkti komunikavimo kanalus.

Parinkti marketingo komunikaaijpriemones ir suplanuoti jntegracij.
Sudaryti IMK biudzed.

© 0o N o 0o b~ wDdPRE

Suplanuoti IMK realizavimo resursus.

10. Numatyti IMK valdymo, kontrais ir jvertinimo kidus.

IStyrus 10 pagrindini ,X“ pelno nesiekiatios organizacijos IMK planavimo etapgalima
patikrinti 2.2. poskyryje iSkeltas tyrimo prielaglaar praktinis IMK planavimo procesas atitinka
teorin, ir ar pelno nesiekiams organizacijos gali suplanuoti maziausinaud; reikalaujagias

integruotsias marketingo komunikacijas.
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Duomemy rinkimo metody bei rasSiy parinkimas ir pagrindimas. Analizuojamos
organizacijos integrugfy marketingo komunikaaij planavimui galima pasitelkti tiek pirmupi tiek
antriniy duomem rinkima bei tyrimg. Kombinuotas $i duomem rinkimas reikalauja didesniaiko
sanaudy, ttiau tai pagerina tyrimo patikimugnr tiksluma.

IMK planavimo tyrimui atlikti buvo atrinktjvairas mokslinink; siilomi metodai:

e Antriniyg duomemny analize. Antriniy duomem analiz Siame darbe pirmiausiai
pasitelkiama ,X“ pelno nesiekigims organizacijos vykdomai veiklai pristatyti: patkiama
informacija organizacijos interneto svetge) organizacijosistatai, veiklos ataskaitos. Taip pat
tiiama jos iSorig aplinka (tiesioginiai ir Salutiniai veiksniai). Reantis A. Ritelionés (2008)
akcentuojamais pelno nesieksan organizaciy vidinés ir iSorires aplinkos veiksniais, sudaromas

tyrimo modelis ,X* organizacijos aplinkoms atskli&r. 9 pav.).

| Ekonominiai veiksniai

Technologiniai

veiksnia Vartotojai
Demografiniai
— — veiksnia
Remejai, Organizacija:
Mecenata Vadovyhke
Valdymo sistema iekeiai
| Strukiiriniai padaliniai Tiekejal
Konkurentai Informacire sistema
substitutz ' Vidinio komunikavimo atmosfera
| Tarpininkai
Teisiniai, politiniai Socialiniai, kulfiriniai,
veiksnia religiniai veiksnia

Saltinis: sukurta autés pagal R'TELIONE, A. (2008) Marketingo sprendimai nekomeggeveikloje.

9 pav. Organizacijos vidires ir iSorinés aplinkos veiksniai

Vidinés aplinkos veiksniaigvardinamos vadovyds charakteristikos, valdymo, strakiniy
padaliniy, informacires sistemos, vidinio komunikavimo atmosfera. Be \&iksni;, organizacija
formuoja savihi marketingo elementkompleks, kuri taip pat svarbu iStirti norint suvokti beadr

organizacijos situagcij

Vartotojai, tiekjai, tarpininkai, konkurentai, prekisubstitutai, éméjai tiesiogiai veikia
organizacijos galimybes uZzsitikrinti organizaciniid$éeklius, skatinatius sistemingai nustatyti ir
tenkinti jvairiy bendruomeés nari; poreikius. Salutinio (netiesioginio) poveikio ekwniniai,
demografiniai, socialiniai, kuitiniai, teisiniai, politiniai ir technologiniai vksniai yra daug

sucktingesni, jie nulemia organizacijos strategisprending formavimo principus.
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Sie aplinkos veiksniai analizuojami pasitelkiargamizacijos vidaus dokumeninformacip
ir kitus antrinius duomenis interneto sveta@. ISnagrigus ,X“ pelno nesiekiafios organizacijos
iSoring aplinka, tiksliau suplanuojamos ,X* pelno nesiekéws organizacijos integruotosios
marketingo komunikacijos.

o Ekspery apklausaleidzia jvardinti komunikacijos sprendimus, kuriuos taiko“,X
pelno nesiekiatios organizacijos sprendimpriéméjai, bei nusakyti organizacijos galimybes
pritaikyti autogs sudary integruotyjuy marketingo komunikaaij plam.

Siekiant gauti kuo objektyvesnius tyrimo rezultatagklausiami pagrindiniai organizacijos
komunikacijos sprendimprieméjai:

.X“ pelno nesiekiadios organizacijos vadeév Vadow, organizacijoje dirbanti daugiau
kaip 20 mei, sprendzia pagrindinius organizacijos veiklos Eklews, yra pagrindinis
komunikatorius su iSore (valsty® tarnautojais, konkurentais, vartotojais, partis)i ir
organizacijos viduje.

.X“ pelno nesiekiatios organizacijos valdybos pirmininkas ir buvusirnpninké.
Valdybos pirmininkas organizacijos veikloje dalyj@3 metus. Vienus metus buvo atsakingas uz
organizacijos kulftros renginius, Siuo metu yra pagrindinis komunikia® organizacijos viduje,
taip pat prisideda prie organizacijos komunikavirea iSore. Buvusi valdybos pirminiék
organizacijos veikloje dalyvauja jau 6 metus, §ig; buvo valdybos pirmininke.

- Student, reikaly tarnybos Kuliros skyriaus, kuriam priklauso ,X“ pelno nesiekiant
organizacija, vegas. Veajas organizacijos veikloje dalyvauja daugiau neiriéiy, dalyvauja
pagrindiniy sprendina, susijusii SU organizacijos&mimu, préemimo procese.

11 lentet

Interviu planas

Klausimy blokas Tiriamieji klausimai

1. Kaip vertinate organizacijos komunika@ijAr jai reikalingas
integracinis planas?

2. Kaip vertinate organizacijos marketingo komunikapanaudojim?
3. Ar marketingo komunikacijos naudojamos pasiteikiorganizacijos
misija?

4. Kokios yra pagrindigs organizacijos komunikavimo problemos?
5. Kokiomis komunikavimo priem@mis organizacija iSlaiko savo

1. Organizacijos komunikacijos vertinimas

- I S narius?

2. Organizacijos komunikacijos su tiksliremis 6. Kaip atsispindi organizacijos komunikavimas agininkais
auditorijomis ypatumai - "aip P 9 / aip -
rémejais?

7. Kaip organizacija palaiko komunikaggu Ziirovais?
3. Organziacijosjvaizdis 8. Kaip vertinate organizacijagaizd konkurent, tarpe?

9. Ar organizacija gali derinti komergiveikla su nekomercine?

10. Kokios organizacijos galimgb pksti pasirodym skatiy?

11. Kaip organizacija yra pasiruoSigeikti esminius ekonominius ir
socialinius Salies pokjus?

4. Organizacijos veiklos galimylés

Saltinis: sudaryta autés.
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Interviu atliekamas su kiekvienu ekspertu iS ankstiderintu laiku. Pagali$i ekspent
apklausa yra neatsitikits parankiosios atrankosidu vykdomas iS dalies strukizuotas interviu.
Interviu fiksuojamas diktofono pagalba, ekspertayasantuojant konfidencialugn Pokalby metu
uzduodami atviri klausimai, remiantis parengtu iwite planu (zr. 11 lente).

Interviu metu gauti rezultatai pasitikslinami uzdaot papildomus klausimus. Galutiniai
interviu duomenys palyginami, apibendrinami bei dgami pirminei IMK planavimo situacijai
atskleisti.

e Organizacijos nari grupiné diskusija. Focus grupes metodo pagalba aiSkinami
konkretis grupi; rySiai su tam tikrais procesais ir reiskiniais.*,pelno nesiekia¢ios organizacijos
nariy focus grupes metodas taikomas geriau pazinti organizacijosnyidaplinka, isigilinti i
organizacijos komunikavimviduje ir iSogje, atskleisti organizacijos nariSlaikymo ir potenciali
organizacijos natji pritraukimo galimybes.

Focus grupes metodas remiasi iS dalies stifirktuotu klausimynu. Imtis sudaryta iS
stichiSkai parinki nariy, galintiy diskutuoti jiems palankiu metu po repeticijos. Kisija
fiksuojama diktofono pagalba, nariams garantuofamtfidencialum. Diskusijos metu uzduodami
atviri klausimai, remiantis parengtu diskusijosmla

12 lentet
Grupin és diskusijos planas

Klausimy blokas Tiriamieji klausimai
1.Kaip apildintumste organizacijos misip
2.Kockl esate kolektyve?

3.Ar nortumete priklausyti valdybai? Kad?
4.Ar pakanka saviraiSkos galimybkolektyve?
5.Ar lengva adaptuotis kolektyve? Kdd

2. Organziacijos vidinés komunikacijos vertinimas D peiEnkEMEle Saleen N A EOrganizacl|o|e4

7.Ar pakanka koncert Svertiy, papildomo bendravimo su nariais?
8.Kokias matote kolektyvo pagrindines problemas?

9.Kaip suZinojote apie organizag)

10.Ar organizacijos misija buvo jums pristatyta?bivo paaiskintos
3. Organizacijos informacijos sklaida tradicijos?

11.Ar gaunate pakankamai informacijos apie orgaijasveikh?
12.Ar Zinote, kg veikia valdyba?

4. Organizacijos komunikacijos priemoniy .13..Ka!p manqte, .kOKSf yra .ko!elf.tyvo Qrgamzammkmt, organizacijos
vertinimas jvaizdis? Kokiomis priemaimis jis kuriamas?

14.Kaip vertinate organizacijos komunikavimo prieres?

1. Organizacijos supratimas ir vertinimas

Saltinis: sudaryta autés.

Focus grupss moderatorius (darbo autdr remdamasis gautais rezultatais ir diskusijos
planu, formuoja ir pateikia papildomus klausimustikslina atsakymug juos, skatina maziau
aktyviy dalyviy isitraukimy i diskusip ir ,,stabdo® aktyviausius.

e Vartotojy apklausa.Organizacijos paslaugvartotoj; apklausa, kaip kiekybinis IMK

planavimo metodas, leidZia papfi@s apdoroti surinktus duomenis, patikringi patikimury ir
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pagistuny, nes rezultatai yra akivaizdesni nei haudojantykakus tyrimo metodus. ISanalizavusi
ivairiy kiekybiniy duomem rinkimo metod privalumus ir tikumus, IMK planavimo tyrimo
duomenims surinkti pasirinktas ankeésnapklausos metodas. Anketiapklausa numato duomen
rinkima naudojant apklausos lgpkuriame klausimai respondentui suformuoti stiiukuotai.
Atlikus organizacijos naianket; duomem analiz, galima iSsiaiSkinti vartotgjelgsen. Pagal @S
anketire apklausa yra empirén neatsitiktire stichiré. Pasirinkta apklausosigis leido iSvengti
klaidy — nesusipratimp pagerinant visos apklausos kokyb

Tyrimo apimtimi nustatyti Kauno miesto gyventojakurie lankosi tautinio meno
koncertuose. Vykdant apklausos prooadrespondentai asmeniskai apklausiamijoyrApklausos
metu respondentams suteikiama galitngbsupratus klausimo paklausti ir pasitikslinti.

Vartotojy apklausa pasirinkta kaip zvalgybinis tyrimas galimartotoj; elgsenai nustatyti.
Toks tyrimo metodas ekonomiskiausias ne tik isiaiet ir laiko atzvilgiu.

Apklausa vykdoma Kauno mieste, tautinio meno kaiecprieS koncegt Dél laiko stokos
planuojama apklausti 40 respondgnt

Apklausai atlikti vadovaujamasi sudarytu apklauglasu, kuris dalinamais4 blokus. Pagal
Siuos blokus, formuojami tiriamieji klausimai (413 lentet).

13 lentet

Pirk éjy apklausos planas
Klausimy blokas Tiriamieji klausimai
1. Kaip suZinojote apid $engin?
2. Ar pakako informacijos apie rengh
3. Jei ne, kur ieSkojote papildomos informacijos?
4. Ka labiausiaijsiminéte i$ renginio reklamos?
2. Informacija apie tautinio meno 5. Kaip daznai lankeés tautinio meno koncertuose?
koncertus 6. Kas labiausiai traukia lankytis tautinio menm&ertuose?
7. Kur daZniausiai randate informagcgpie kulfirinius renginius?
8. Kokia kultarinio renginio reklam esate labiausiasiming?

1. Informacija apie lankoma renginj

3. Informacija apie kultarinius renginius

9. Lytis.
4. Socio-demografigs respondenty 10. AmzZius.
charakteristikos 11. Socialig packtis.

12. Gaunamos énesires pajamos.

Saltinis: sudaryta autés.

Pagal pirkju apklausos plansudaryta apklausos anketa pavaizduota 2 priede.
Tyrimo organizavimas ir jgyvendinimas. 10 lentetje iSckstytas tyrimo instrumentarijus

padeda organizuoti tyrimo eigzr. 14 lented).
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14 lentet

Tyrimo eiga

Eil. Data Tyrimai

Nr.

1. 2009 m. kovo 9 - kovo 19 d.d. Tiriama ,X“ pelno nesiekia¥ios organizacijos vidis ir iSorires
aplinky charakteristikos.

2. 2009 m. kovo 20 d. Vykdoma vartotap apklausa.

3. 2009 m. kovo 23-26 d.d. Analizuojami vartotaj apklausos duomenys.

4, 2009 m. balandzio 20-24 d.d. Vykdomos ekspettapklausos.

5. 2009 m. balandzio 25-26 d.d. Analizuojami ekspertt apklausos duomenys.

6. 2009 m. balandzio 28 d. Vykdomafocusgrupes diskusija.

7. 2009 m. balandzio 29-30 d.d. Analizuojamifocusgrupes diskusijos duomenys.

8. 2009 m. gegus 1-3 d.d. Nustatomos komunikavimo tiksks auditorijos, komunikavimo
tikslai, parenkama marketingo komunikacijos strgge¢uriama
komunikavimo Zinut.

9. 2009 m. gegus 4-6 d.d. Parenkami komunikavimo kanalai, komunikavimo prieasy
nustatomiy integravimo ladai.

10. | 2009 m. gegws 7-10 d.d. Sudaromas IMK biudzetas, suplanuojami IMK realizawsursai be
valdymo, kontrads ir jvertinimo hidai.

Saltinis: sudaryta autés.

Tyrimo sunkumai ir apribojimai. Tyrimo metu buvo susidurta su tam tikromis
problemomis, toé tyrimui buvo taikyti apribojimai:

- Dél laiko stokos anketis apklasuos imlu apklausta nedidelorganizacijos vartotqj
dalis. Toal Sio tyrimo duomenys, mano nuomone, negati beprezentatyws, o pats tyrimas yra
tik Zvalgybinio polidzio. Norint iSsiaiskinti tikslias vartotgjelgsenas, charakteristikas, nepakanka
Zvalgybinio tyrimo apimties, tad tyrima galima pésti didinant apklausianjy skatiy skirtinguose
tautinio meno renginiuose.

- Dél tikslinés auditorijos neprieinamumo, grupgdiskusijos metu buvgarukti tik vieno
Zanro atstovai. Tai sumazina tyrimo reprezentatyyuimd| tyrimo kokybe galima ity gerinti i
grupire diskusip itraukiant skirting Zang narius.

- D¢l informacijos neprieinamumo rengiant ,X“ organigas IMK plama nebuvo
iSpildytos biudzteto planavimo¢méjy ir tarpininky klasifikavimo ir detalaus analizavimo dalys.
Taciau organizacijai, pasitelkus autsrparengt IMK plana ir konfidenciala medziag, pastarosios
dalys gali lnti aptartos detaliau.

- D¢l laiko stokos autass parengtas IMK planas nebuvo patikrintas ,X“ oliganijos
ekspert. Organizacijos veiklos zinav perzvelgtas planas Gty patikimesnis praktiniam
igyvendinimui.

Nepaisant iSkilusi tyrimo probleny, ,X* organizacijos IMK planas, kurio rezultatai

buvo parengtas pasitelkiant naudojetyrimy jvairove. Sie rezultatai aptariami 3.2. poskyryje.
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3.2. X" pelno nesiekiartios organizacijos IMK planavimas

X" pelno nesiekiadios organizacijos, atsakingos uz tautinio meno pkpsio diegimg
studentams, komunikacijos efektyvumui gerinti pgakia parengti IMK planavimo procgs
remiantis mokslininl iSskiriamomis IMK planavimo koncepcijomis. Atsidgenti 1.4. poskyryje
apibendring IMK planavimo modal ir 3.1. poskyryje pristatyt tyrimo instrumentarij, ,X*
organizacijos IMK planavimas tiriamas atskleidziarganizacijos vidigs ir iSorires aplinkos
charakteristikas, nustatant komunikavimo tikslireslitorijas, komunikavimo tikslus, strategijas,
suformuojant komunikacinZinuk, parenkant komunikavimo kanalus, marketingo korkarijos
priemones ir 4 integravimo ladus, aptariant IMK biudZet realizavimo resursus, valdymo,

kontroks ir jvertinimo kidus.

3.2.1. X" organizacijos vidinés ir iSorinés aplinkos charakteristika

»X"“ organizacijos vidire ir iSoriné aplinka tiriama aptariant svarbiausias jos chamdtikas:
organizacijos vystymosi tendencijas, valdymo, infacines sistemas, vidinkomunikavimo
atmosfes, taikomus marketingo komplekso elementus, igsrmikro ir makro aplink elementus.

Organizacijos istorija. ,X“ pelno nesiekianti organizacija, kurios pagrasd— tautinio
meno saviveikla, savo gyvavinpractjo 1949 metais. Tiriama organizacija - vienos garsi ir
didziausy Lietuvos auk$fju mokykly strukiiriné dalis. Neeiliks menigs saviveiklos
organizacijogkirima lémé keliy iniciatyviy menininkg turétos Zinios apie tai, kokios organizacijos
gakjo oficialiai disponuoti joms uzsakaqvpervestais ir iS bamk paimtais grynaisiais pinigais.
Suradus reali galimyke uztikrinti reikiamy muzikos instrument komplektojsigijima, universiteto
vadovams buvo pasita ikurti pilnavert universiteto pelno nesiekié&ia organizacy.

Pirmieji organizacijos koncertai, kuriuos visuomempateik apie 70 jaunuol, padaé
ziarovams diddlispidi. Spaudoje vyravo nuoménkad kolektyvas, savo jaunatvisku entuziazmu ir
trykStartia energija, pranoksta net profesionalus. &limruozai, aukStas meninis lygis bei wis
nariy drausmingumas buvo ta&ga, kuri padjo laiméti varzybas, premijas ir vertingus prizus.
Gautas piniginis prizas leidgsigyti nauj; instrumeng. 1955 - 1960 m. organizacija laiuo
absoliiai geriausio ansamblio vegd1962 m. televizijos apiioje buvo pripazinta jos pirmoji
vieta. Septintajame deSimtmetyje organizacijos wadd ir vadovai nuspregdSalia kolektyvo
veiklos tuéti atskira koncertire grupe. Ji buvo sudaryta iS S@S$okeju pory, astuoni muzikanty ir
apie dvylikos daininini. Si koncertig grup: egzistavo apie septynerius metus, per kuriuosgla
daugel Saly ir sureng daugiausiai koncartper vig savo istorij.

Organizacijos kolektyvas - tai tarytum maza Sakisti turi savo teritory (universiteto
ramus), tradicijas, muzigj netgi himm, kovoja uz savo laisves, pripazirinKolektyvas turi savit
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simbolika. Visy pirma tai sceniniai kostiumai, mazasis ir didysietragiai, vadow albumas,
diplomant; albumas, pirminink ataskaitos, &liava ir himnas, jaun Sirdziy Silumos kurstomas
zidinys ir visla menantis muziejus bei smulkesatributika: bukletai, zenkliukai, gaiks, firminiai
vokai, kvietimai ir kt.

Per 60 mat organizacijoje besiformuojantygairis paprdiai ilgainiui virto tradicijomis.
Student, kolektyvas - su savaistatymais, su "sava valdzia" - pirmininku ir valdyfrai jaunimo
grupe su laurais, garbingais vardais ir titulais.

Tradicines organizacijos Svets: ataskaitinis susirinkimas, lapkritis, krikStynos,
merging diena, diplomant iSleistu\es, vaiking diena, ¢cigonavimas, cepelin balius. Be §i
pagrindini; $vertiy, kolektyvas suformavo nayijtradicijy kasmetines Sventessveliy Sveng, Sv.
Kalédy vakan, Sv. Valentino dieq(33).

Siuo metu organizacijos nariai repetuoja du kagpas savaif, 0 savo Krinius pristato
keliasdeSimt katt per metus Lietuvoje ir parkarty per metus uzsienyje. Organizacija yra iSlaikiusi
savo statugir nenustoja garsinti savo vardo Lietuvoje ir ebhsjje. Organizacijos veiklos rodilli
kaita atspindima 10 pav.

140

124

M1 110
120

100

40 1+ 535
29 30
20 1
202 g A 11 1 1
0 T — == ‘
Dalyviu skaiéius Renginiai ISvykosikitas Kirybinés

salis, konkursai, stovyklos
festivaliai

‘ 02005m. @2006m. O2007 m. D2008m.‘

Saltinis: sukurta autés pagal ,X“ universiteto veiklos ataskait34).

10 pav. X" organizacijos veiklos rodikliai

Apzvelgus ,X* organizacijos 2005-2008 m. m. veiklosdiklius, pastebimas augantis
organizacijos nani skatius. Siems nariams kasmet surengiamas pastoungikiy Stovykh
skatius vasaros metu, du sumazintas rengipiir iSvyky i kitas Salis sk&ius. Organizacijos
veiklos rodikly specifika yra reikSminga organizacijos komunikagigistemoje, nes organizacija
yra vertinama pau organizacijos nagi, potenciahiy nariy, ziirovy, tarpininky, réméju. Detalessa

Siy grupiy saveika atspindima toliau nag#jant organizacijos vidigir iSoring aplinkas.
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Vidiné aplinka. ,X* pelno nesiekiagdios organizacijos vidi aplinka, tai organizacijos
vadovyle, valdymo sistema, strukiniai padaliniai, informacia sistema ir vidia komunikavimo
atmosfera.

Organizacijos vadovyh valdymo sistema, strukiniai padaliniai. ,X* pelno nesiekiagiai
organizacijai vadovauja pagrindinmeno vado¥, jai pavaldis 6 Zang vadovai ir valdybos
pirmininkas. Visi organizacijos nariai (Siuo mefpiea120) yra pasiskirsi 4 zanrus. 20 aktyviausi
Siy nariy priklauso organizacijos valdybai, kuri kasmet pi@nkama nubalsavus nasusirinkime.
Valdyba sprendzia organizacijos vié ir iSorires komunikacijos klausimus (Organizacijos
valdymo strukiirg Zr. 3 priede). Organizacijos valdymo sistema atipha organizacijogstatuose
ir klubo nuostatuose, patvirtintuose universite&toriaus ir Kauno miesto mero. Sie dokumentai
parengti atsizvelgiant, X" organizacijos tiksh — skiepyti ir ugdyti med liaudies menui, skleisti ir
propaguotij studend tarpe.

Informacire sistema. Organizacijos pagrindiniai vidaus komunikatoriaia yvadovai ir
valdyba, o su iSore daugiausiai komunikuoja mergovair valdybos pirmininkas. Organizacijos
informacire sistema atspindima Siais aspektais:

- Valdyba nuolat pildo savo narduomem baz, kuria grupiy seniinai ir vadovai naudoja
esamy nariy dinamikos valdymui, kontrolei ir vertinimui, o jsuvesti kontaktai panaudojami
organizuojant renginius.

- Valdyba, nuolat spsdama vidias komunikacijos klausimus, organizuoja susirinkinmus
savo sprendimus fiksuoja valdybos protokoluoses Jamdamasis valdybos pirmininkas rengia
metinés veiklos ataskaif kuri lapkricio méneg ataskaitinio susirinkimo metu pristatoma visiems
nariams. Nariai, atsizvelgdamiorganizacinius pasiekimus irikumus, balsuoja ir iSrenka nauj
metire valdyha.

- Per 60-mdt X" organizacijoje pasikeé 37 pirmininkai, kunj ataskaitos saugomos
muziejuje. Jose atsispindi organizacijos wakirybinio potencialo, sceninio meistriSkumo,
uzkulisinio gyvenimo virgnés ir nuosmukiai, meno vadg\kaita.

- Valdyba taip pat prifiri ir pildo metrast kuris raSomas nuo pat organizacijos SWsko
pradzios.

- Valdyba kas penkis metus rengia organizacijos igjaills Sventes, tetl kaupia
informacij apie masinj renginiy planaving ir rezultatus.

- Organizacijos keliokmis uzsienyje nuolatipinasi universiteto Studanteikal tarnybos
Kultaros skyriaus vefjas, kuris kaupia éméjy ir tarpininky uZsienyje kontaktus, dalyvauja
universiteto sprendimpriemimo procese organizacijos finansavimo ir infrastiitos klausimais.
Vedéjas yra pirmas kontaktas, Kupasiekia Kauno miesto savivaldyborganizuodama tautinio

meno renginius. Si informacija toliau perduodamaoneadovei ir valdybos pirmininkui.
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- Meno vado¢ palaiko rySius su Meno organizacijomis, tarpiniskaietuvoje. Vado¥
dalyvauja masini renginiy menirés dalies planavimo procese. Si informacija toli@idpodama
»X“ organizacijos zang vadovams.

Vidine komunikavimo atmosfer®rganizacijos vidia komunikavimo atmosferformuoja
jos nariai ir vadovai,y bendravimo ypatumai. Dauguanorganizacijos nani sudaro Kauno miesto
»X“ universiteto studentai, kurie, nédlami priklausyti organizacijai, turi gétb teikti organizacijos
sialomas tautinio meno atlikimo paslaugas arba gréggi Siuos geBjimus. Organizacijos veikla
yra orientuota; akademim jaunima, tockl organizacija stengiasi iSgti savojo ,as" ribaslgytas
vertybes vyresnieji nariai perduoda jaunesniengkigibendros kolektyvackmeés ir pripazinimol
kolektyva ateina daug zmomj tatiau ne visi pasilieka. Organizacijos nariai turvisa gyvenimo
stiliy, tik jiems vieniems #dingas tradicijas, podii i vertybes, toél labai kategoriSkiems,
nemokantiems prisitaikyti, ar kakket paaukoti, yra labai sunku pajusti kolektyvasly, tapti jo
dalimi.

Natiralu, kad dided organizacija, turinti specifgnmisija ir tradicijas, jas iSlaikyti gali tik
puosetdama, planuodama vidin organizacijos komunikaeij Si skirtinguose organizacijos
lygmenyse yra suvokiama skirtingai, kas aédgomtskleidziama atwir pokalbiy — interviu ir
grupires diskusijos metu (zr. 4, 5, 6, 7, 8 priedus). Mmkametu organizacijos vadéy
pirmininkai, veajas pripazsta, kad organizacija, nors ir yra iSlaikiusi gg@avo vard, ivaizd
ISorgje, tatiau viding komunikaci valdo sunkiai.

Vadow ir organizacijos nariai pagrindine komunikacijosolglemaivardina nam blog
lankomunma, — lojalumy, pirmininkai — netinkarp informacijos sklaid, o vedjas — nepakankam
valdybos vaidmejnorganizacijoje.

Blogo nariy lankomumo problema wus apklausiamjy yra suvokiama Kkaip sunkiai
suvaldomas procesas. Vadevteigimu, diddl poveik lankomumui daro naujai gusiy narig
besiformuojantis supratimas ir pa#s i naup veikla, organizaci, kolegas. Siuolaikinis jaunimas
turi didel laisvalaikio praleidimo formp pasirinking, tocdtl nuo pat pradzi diegiamos tvirtos , X"
organizacijos tradicijos ne visiems yra suprantanmoBnkamos. Universiteto Studentreikaly
tarnybos Kuliiros skyriaus vegjas teigia, kad tikrai neverta stengtisl dadinamyjy ,statisiy”.
Daug svarbiau yra iSlaikytiyt nary lojaluma, kurie save identifikuoja, kaip X" organizacijos
atstovus. Pirmininko teigimu, ,X* organizacija ontelojasi ne tiki tautinio meno atligus, bet irj
visapusiSkai aktyvius, bendrauggus, iniciatyvius asmenis. Pana$iuomor iSsako ir patys ,X"
organizacijos nariai: ,Tradicijos turi iSlikti.“, Laiko yra, reikia patiems doghs.”, ,Gal tikrai,
pasilieka stipriausi.”, ,Nereikia kolektyvui taki kurie paléga ir kurie patys negali prieiti ir

bendrauti.”.

52



Vedgjas ir pirmininkai pastebi, kad organizacijos nayiea susiskald atskiruose Zanruose.
Bet ir patys nariai pripagta, kad ,X* organizacijoje labai sunku adaptuak$ susiskaldziusi ne
tik formaliy zanriny grupiy, bet ir neformali grupely zanruose, vyrauj&os konkurencijos,
amziaus skirtumo. Apibendrinant iSgirstas nuomorgajma teigti, kad visose organizacijos
grandyse nati lojalumo problema pastebima,ci@ svarbu tampa istirti ir lojalumo valdymo
suvoking.

Tiek vadoes, tiek vedjo nuomone uz organizacipivertybiy perdavima, palaikyma,
puosetjima turéty atsakyti iSrinktieji organizacijos nariai — valdybsudaryta iS skirtingZzang
atstow;. Pirmininko teigimu, vidinis organizacijgsaizdis nuolat sugadinamasl dadow ir p&iy
nariy nenuosSirdaus elgesio.

Tik buvusi organizacijos pirminirgk pastebi, kad iSkilus problemai valdyba étur
igyvendinti konkreéius veiksmus: gerinti informacijos sklaidhariy tarpe ir paédti adaptuotis
naujiems nariams. Pirminiadkeigia, kad ,X* organizacija, iSsiskirdama ne #éikkSta tautinio meno
atlikimo paslaug kokybe, bet ir kitomis nagi saviraiskos galimydmis, turi ne aklai laukti nauj
nariy iniciatyvos, o g paskatinti skleisdama informagijapie tokias galimybes. Papildomai
reikalinga apsvarstyti galimybes géidnaujiems organizacijos nariams adaptuotis naugopje,

o autoritetams rodyti pavygdkaip Si erde¢ kuriama paéiu iniciatyva. Organizacijos nariai
diskusijos metu pastebi, kad jie nieko nezino amm@zai Zino apie valdybos darbus ir neturi
intencijos dalyvauti jos veikloje.

Kita svarbia problema visi apklausiamigjardina koncett traikuma. Nariai pripazsta, kad
artjant koncertams pagga ir nariy lankomumas, vadinasi tai veikia kaip lankomumo
motyvatorius. Atsakomydbuz Sios problemos sprendinglgi skirtinguose organizacijos strukos
lygmenyse suvokiama skirtingai. Vadow vedtjas teigia, kad uz koncerorganizavim, kontakt
su Lietuvos ir uzsienio tarpininkais ikméjais palaikymu atsakinga yra valdyba, nariai teidiad
atsakinga yra vadey o valdybos atstovai — pirmininkai — kad tai ¢albati viena iS daugelio
svarbi; valdybos funkciy, tatiau sprendim priemimui trukdo auk8ausias organizacijos strukbs
lygmuo.

Dar viena svarbia problema organizacijos nari&idaaviraiSkogvertinima. Jie teigia, kad
saviraiSkos galimyli organizacijoje pilnai pakanka,ciau pastangos turidi jvertintos, o to labai
truksta repeticiy metu.

Apibendrinant iSgirstas nuomones apie organizaeidisic komunikaciya, galima teigti, kad
visose organizacijos grandyse makomunikacijos problemos pastebimos, suvokiamo&aua
konkretiy sprendinan nepriimama, 4y poreikis paneigiamas organizacijos tradicijomisbaar
nesuvokiama atsakomybuz galimybes teigiamai veikti tikskn auditorip. Organizaciy
komunikacijos problemos galitib sprendziamos marketingo komunikacijos prienaopagalba.
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Pastarosios yra marketingo komplekso dalis, tiésiagusieta su kitomis marketingo komplekso
dedamosiomis: paslauga, kaina, vietaimimu.

.X" organizacijos marketingo kompleksas. A. Rutelionés (2008) teigimu, pelno
nesiekiadios organizacijos marketingo kompleksas — tai viguntarpusavyje susijusi
kontroliuojamy veiksmy ir sprendiny, kurie nekomerciniams subjektams leidZia patenkint
vartotopy poreikius. ,X“ organizacijos marketingo strategj@a skverbimosii rinka strategija,
kuomet stengiamasi iSlaikyti esamnka esamomis paslaugomis panaudojant tokiudub, kaip
aptarnavimo kokyés gerinimas, @mimo paieSkos ptimas, organizacijos nari motyvavimas.
Kadangi organizacijos veikla yra orientuatakirtingas tikslines auditorijas (narius, potetio®
narius, ziirovus), taikoma diferencijuoto marketingo strategikuomet skirtingoms rinkos dalims
taikomos skirtingos marketingo komplekso elemecitarakteristikos. Skirtingoms rinkos dalims
»X" organizacija taiko skirtingas subjekto pozicenmo strategijas:

- potencialiems ir esamiems organizacijos nariabigovams Kauno mieste ar kituose
miestuose — rinkos lyderio strategija (Eonkurenta), kuomet siloma aukstos kokyis paslauga.

- ziairovams kituose didmiériose Lietuvoje — rinkos ¢elendzerio” strategija, kuomet
taikoma tiesiogia ataka, konkuruojantétipaslaug kokyhes.

- Ziarovams uzsienyje — niSas uzpildars organizacijos strategija.

Preke / paslauga ,X” organizacijos teikiamos paslaugos priklausaonorganizacijos
tikslinés auditorijos. Jos analizuojamos pasitelkiant AiteRonés (2008) pateikiam Kotler,
Andreasen (1996) @oma paslaugos apitalinimo schena:

1) Paslaugos, skirtos organizacijos nariams (Zpabl).

ISpléstasis komponentas:
Tradicijos, laisvalaikis,
Organizacini gabuny tobulinimas valdyboje
Organizacijogvaizdis

Parama
o Apcdiuopiamas komponentas:
Esminis komponentas: Koncertai,
Tautinio meno pamokos UZsienio kelioks

Saltinis: sukurta autés pagal R'TELIONE, A. (2008) Marketingo sprendimai nekometgeveikloje. p. 89
Pagal Kotler, Andreasen (1996)

11 pav. “X” organizacijos paslaugos organizacijos awriams komponentai

Tai pagrindi “X” organizacijos teikiama paslauga, kurios esmikbmponentu laikomos
tautinio meno pamokos. Amopiama paslauga — tai narpasirodymai, koncertai @iovams,
kuomet jie sulaukiavertinimo, pripazinimo (aplodismant sveikinimy, dovam), galimykes su
nuolaida keliautii uzsienio Salis, pazinti uzsienio Kiurdhs. ISpéstiné paslauga organizacijos
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nariams — tai organizacijos tradicijos, kartu leddas laisvalaikis, galimyb atskleisti
organizacinius gabumus valdyboje. Svarbiu é&Sm@hés paslaugos organizacijos nariams
komponentu taip pat laikomas organizacijeaizdis. ,X* organizacija yra gerai zinoma Lietueoj
ir per 60 vykdomos veiklos metyra iSauginusi garsius verslininkus, seimo narmekslininkus,
menininkus. Sie, jausdami pagario padtka, daznai padeda organizacijos nariams (suteikibodar
vietas, padeda studiklausimais, suteikia reikalingus kontaktus).

Kaip galima pasteli, organizacijos teikiama pagrindinpaslauga yra sustiprinama
apciuopiamais ir iSpistiniais komponentais. I1Sggtasis komponentas apima daug elemetatiau
yra neapiuopiamas gerai organizacijos nefsizntiems asmenims, naujiems nariams.éfm ol
organizacija turi nuolati jivertinti ir palaikyti. Tiek siekiant pritraukti pehcialius organizacijos
narius ar islaikyti esamus, reikalinga nuolat ate#tingiems organizacijos nariams rodyti tradicij
pavyzd, pactti suprasti kai kui tradicijy specifikh (nuolankum vadovams, puik pamok;,
koncert, ir tradiciniy Svertiy lankomum, pagalla vyresniems, ipintis tautiniu kostiumu), ir
apskritai adaptuotis kolektyve (pagéilmokantis, kviesti ne tik tradicinius renginius, bet ir kitaip
leidziant laisvalaiksu organizacijos nariais, rengti susipazinimo vasa

2) Paslaugos, skirtositbvams (Zr. 12 pav.).

ISpléstasis komponentas:
Organizacijogvaizdis,
Paslaug kokyhe,
Aptarnavimo kokyb

Esminis komponentas: Apciuopiamas komponentas

Tautinio meno koncertai Pokoncertig programa
Ziurowy jtraukimas

Saltinis: sukurta autés pagal R'TELIONE, A. (2008) Marketingo sprendimai nekomeggaveikloje. 89 p.
Pagal Kotler, Andreasen (1996)

12 pav. “X” organizacijos paslaugos 4dirovams komponentai

Esminis teikiamos organizacijos napaslaugos komponentas yra koncertaiciAgpiami
komponentai teikiant Sias paslaugasandaznai atspindimi. X" organizacija, rengdama:&liu
Svent* kas pon mety ir jubiliejaus Sventes kas penkis metus, suorgen@& pokoncertines
(neoficialias) programas, kurimetu rodomi neoficialk pasirodymai, suteikiama térpeoficialiam
bendravimui, dalinamos dovanos. Organizacijos bupusininké interviu metu atskleidzia, kad
organizacija paslaugoms suteikig@epiamumoj tautinio meno pasirodyan atlikima jtraukdama
zZiarovus (specifiniais judesiais, dainavimu, plojimaigr. 7 pried). ,X“ organizacijos paslaugos

Ziarovams iSpdstasis komponentas, tai mias organizacijogvaizdis ir paslaug kokybé. Taip pat
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organizacija stengiasi palaikyti geaptarnavim prieS konced (pasitikimas, renginio programos
iteikimas).

Apibendrinant, galima pastélih kad ,X* organizacijos paslaugomstfovams tiiksta
pabgzti paslaugos ajuopiamy komponerd ir nuolat palaikyti ger aptarnavimo lyg

Analizuojant pagrindiés paslaugos gyvavimo cikl galima daryti iSvag kad ,X*
organizacijos pagrindin paslauga yra brandos stadijoje. ElogX“ organizacija turi apgalvoti
paslaugos atnaujinimo galimybes. Paslaugos teikimtraukimo galimyb atmetama & jos
poreikio spesti tautinio identiteto didinimo, jaunimo uZimturpooblemas.

Kaina. A. Ruatelionés (2008) teigimu, pelno nesiekian organizaciy prekiy kaina — tai
vartotop laiko nuostoly, intelektualini pastang, fiziniu jégu ir kartais piniging 1éSy, kurias jis
pasiruogs panaudotijsigydamas prekes, atsiperkamumas. ,X* organizadpoeodaros strategija
yra orientuotaj kastus. Kadangi ,X“organizacija teikia dvi paslasgkiekvienos kaina priklauso
nuo teikiamos paslaugos specifikos:

1) Tautinio meno pamakkaina organizacijos nariam$agrindirgs veiklos kastai (patalpos,
elektros, Silumos mokes;, darbuotoy atlyginimy, instrument, kostiumy isigijimo, su universitetu
susijusii kelioniy iSlaidy apmokjimo) yra finansuojami universitetédomis. Papildomos (Svéim,
rengini organizavimo, @mimo, kelioniy) iSlaidoms padengti yra renkamas nediferencijuataso
mokestis, kuris yra savanorisSkaoka, lidinga pelno nesiekigioms organizacijoms.

2) Tautinio meno koncertkaina Zirrovams.Sios paslaugos kaina priklauso nuo renginio
specifikos (suplanuoto paslaugos komponederinimo paslaugos metu) ir organizaforiJei
paslauga yra renginio, Kuilorganizuoja pati ,X“ organizacija metu ir neapinag@iuopiamo
komponento — pokoncertia programos, tuomet paslaugaravams yra nemokama. Jei rengiama
pokoncertig programa, tuomet yr@zertinami renginio kastai ir kaina nustatoma atsigiant
apskaéiuotus renginio kastus. Kijt organizatoi renginy kainos zirovams ,X“ organizacija
netakoja.

Paskirstymas / vietaA. Ratelioné (2008) teigia, kad pelno nesiekéars organizacijos
paskirstymas ar vieta yra sysigu tokiais klausimais kaip reikiamos paslaugosig&éamumo
laipsnis, paslaugos teikimo klientamgdhai, galimy tarpininky kontroks lygis ir reikiama paslaugos
geografinio apspimo zona.

.X“ organizacijos pagrindid paslauga organizacijos nariams yra teikiama lengva
pasiekiamoje vietoje — Kauno miesto centre. Orgaaija nari bendravimui naudoja organizacijos
interneto svetai) kurioje suteikiama galimybdiskutuoti aktualiomis temomis, pareikSti nuoraon
uzduoti klausimus, rasti reikalingiausius kontaktirs naujausi informacip, narius aktuali
informacija pasiekia pef¥ahooel. pasto sistem Organizacijos valdyba gali bendrauti, talpinti
svarbg informacip valdybosGmail el. pasSto grugs sistemoje.
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D¢l ,X* organizacijos patalp ne tik miesto centre, bet ir garsaus universigetalpose, jai
yra lengviau gauti finansavians individualiy ir jungtiniy réméjy. Pati ,X* organizacija éméjus
pasiekia tiesioginio marketingo pagalba. Pagriddipaslauga organizacijos nariams neturi
tarpininky. Tarpininky paslaugomis naudojamasi dalyvaujant neindividualr@agiamuose
koncertuose Lietuvoje ar uzsienyje. Kadangi tarknipaslaugos yra nemokamos, be to jos skirtos
nepagrindinei organizacijos paslaugai, ,X* orgagiga tarpininky nediferencijuoja ir priima
teikiamus pasilymus.

Remimas ,X“ organizacijos paslaug remimas apima vidiés ir iSorires komunikacijos
valdyma. Vidiné komunikacija — X" organizacijos komunikacija sgagnais organizacijos nariais.
ISorine  komunikacija — tai komunikacija su potencialiaisganizacijos nariais, éméjais,
tarpininkais, zirovais, konkurentais. Vidinei ir iSorinei komunikjat palaikyti ,X“ organizacijos
naudojamos marketingo komunikacijos prier®pateikiamos 9 priede.

»X“ organizacijos marketingo komunikacijos strategivarijuoja priklausomai nuo
tarpininky isitraukimo i paslaug teikimo proces. Pagrindine organizacijos marketingo
komunikacijos strategija, kuri naudojama galutinsanvartotojams (n&aukiant tarpinink
paslaug) — esamiems, potencialiems organizacijos nariamgiarovams pasiekti, vadinama
Lraukimo” strategija. Tuomet organizacija pati kasi komunikavimo su tikslémis auditorijomis
formas ir valdo komunikacijos proeesKuomet renginius, koncertus organizuoja tarpiaink
,Stimimo“ strategija. Pastarosiosékéh ,X* organizacija menkai pagta tikslines auditorijas,
kurioms skiria savo paslaugas, mazai komunikuofg aé viso nekomunikuoja, téldnevaldo
komunikacinio proceso ir yra priklausoma nuo tainguo.

Pagrindiniais organizacijos komunikavimo tikslagkbma:

1) informuoti tikslines auditorijas apie paslaugas,

2) kviesti, motyvuoti vartoti,

3) pakeisti podirj { organizaciy,

4) parodyti pranaSugpriesS konkurentus.

Pirmininkai, vertindami ,X“ organizacijos markega komunikacijas (zr. 6, 7 priedus),
teigia, jog organizacija iSlaiko vieniagcomunikavimo stili, 0 vidines marketingo priemass Siais
metais iSpildomos ypatingainkybiSkai (skelbimais, plakatais, skrajotis, el. Zinugmis, interneto
svetaine), t&au taip pat teigia, kad tolkjiimui riby néra. Toal jie sitlo intensyvinti vieg§ju rySiy
plétimo, reklamos galimybes ir pritaria galimybei saploti ir integruoti ,X* organizacijos
marketingo komunikacijos priemones, Siam plaigywvendinti ir kontroliuoti paskiriant atsakingus
valdybos narius.

Apibendrinant ,.X* organizacijos vidinaplinka, galima daryti iSvadas, kad organizacija per
ilgamet veikla yra suformavusi gilias tradicijas, iSlaikiusi ggwvaizd, pritraukianti pakankam
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nariy skatiy, tatiau ju iSlaikymui labiausiai kenkia nesuderinta mat@rpusavio komunikavimo ir
organizacijos valdymo sistema. Aptarti vidiniai iagbs elementai glaudziai siejasi su iSorine
organizacijos aplinka.

ISoriné aplinka. Organizacijos iSoriéaplinka yra formuojama jos mikro ir makro aphink
element,.

ISoriné _mikroaplinka. ISorine mikroaplinka, tai organizacijos vartotojai, tanpikai,

~

konkurentai ir émé¢jai, galintys daryti tiesioginpoveik organizacijai, Si elemeni suvokimas

prisideda prie efektyvesnio sprendimriemimo ir komunikacijos proceso planavimo.

Vartotojai. Vartotojai ,X“ pelno nesiekiafiai organizacijai yra pagrindéngyvavimo ir
vystymosi grandis. Organizacijos vartotojai iSépnaplinkoje, tai organizacijos teikianpaslaug
ziarovai. Sios tiksligs grugs charakteristika priklauso nuo koncerto specifikogkontaktiniy
asmen:

- organizacijos naui artimieji, buw nariai ir kiti tautinio meno Zirovai mégéjai Lietuvoje
(individualis ,X* organizacijos rengiami koncertai),

- tautinio meno 4irovai megéjai Lietuvoje (kity organizatom rengiami individuals X"
organizacijos koncertai, nacionaliniai festivaljai)

- uZsienio organizatari kontaktires auditorijos (uZsienio organizateri rengiami
individualas ,X“ organizacijos koncertai, uzsienio festivajiai

Dazniausiai ,X“ organizacija dalyvauja kitorganizatom rengiamuose koncertuose, &bd
mazai kontaktuoja su tikskmis auditorijomis. Per metus ar dvejus individuakarengtame
viename X" organizacijos koncerte dazniausiai Kiaeni organizacijos nai artimieji, buwe
organizacijos nariai, taip pat pagiama spausdinta reklama lauko stendupgeriuos atkreip
démeg, koncerte apsilanko kiti tautinio menoéggjai. Daugiausiai Zirovy kvie¢iama i ,X“
organizacijos rengiamas penktreejubiliejaus Sventes, kuomet kontakins auditorijoms pasiekti
naudojama ne tik spausdinta reklama (plakatai, jks), bet ir vieSieji rySiai (spaudos
pranesSimai), tiesioginis marketingas (tiesiogirastas, el. pastas).

»X“ organizacijos paslaugos vartotpgharakteristikas atspindi atliktos ankésrapklausos
vieno IS tautinio meno rengipimetu rezultatai (zr. 10 pried [ autoés pateikiamus klausimus
atsak 24 moterys ir 10 vyr, kuriy amzius ir gaunamos pajamos pasiskipgbporcingai:

- 12 jaunimo atstay, 12 vidutinio amziaus ir 10 vyresnio amziaus asimen

- 81iki 600 Lt/men., 7 - 600-1000 Lt/gn., 5 - 1001-1500 Lt/ém., 7 — 1501-2000 Lt/ém.,

7 — 2001 ir daugiau Lt/am. gaunamos pajamos

Pagal socialig pactti daugiausiai iy yra darbuotojai (12) ir pensininkai (9).

Atlikus apklaug, galima pastehi, jog dauguma kasmetinio festivalioimwvy yra koncerto
dalyviy pazstami: 18 Zirovy apie koncer suzinojo iS koncerto dalyyi(zr. 13 pav.). Vadinasi
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tautinio meno konceut organizatoriams yra svarbi marketingo komunikagifiemoré — Zodires
rekomendacijos. Kita svarbia komunikavimo priemayaima laikyti spaug (7 respondentai
informacij gavo spaudoje) ir lauko reklama (3 respondentaraudspriemos).

20 e
18
16
14
12
10
g 7
6 5
4 3
1
2 5} 5]
O T T | | T T T T
Fakyieté Informavo  Perskaidiau  Perskaiciau Perskaiciau Gavau oficialy Esukoncerto
koncerto draugas(ai) informacijg, informacija  informacija  pakvietima dalyvis
dalyvis(ai) lauko internete spaudoje
skelbime

Saltinis: sukurta autes.

13 pav. Informacijos apie rengin Saltiniai

Daugumai apklaugt respondent pateiktos informacijos apie renginpakako (31).
Trecdaliui ju (12) iS pateiktos informacijos labiausigiminé koncerto dalyviai, marketingo
komunikacijy priemoniy pagalba taip pat rySkiai buvo uZfiksuota festivakpecifika (9)
respondentus sudomino tautinio meno festivalis,ckdo vieta (9) ir data (9) (zr. 14 pav.). IS
pateikiy atsakyna galima susidarytispidi, jog koncerte dalyvaujantysiizovai yra tautinio meno
mégejai, jiems svarbs atlikéjai.

12
12
10 EEl
3 3
3
6
a4
2
2 [
0 . T T T
Data Vieta Dalyviai Kad tai tautiniy Kad buslabai
Sokiyir dainy smagu
festivalis

Saltinis: sukurta autes.

14 pav. Labiausiaijsiminta informacija apie renginj

Tautinio meno konceut zitirovai organizuojamuose renginiuose lankosi nedazbai
respondent - kelet karty per pusmet 12 — keled karty metus, o 10 — dar ¢mu. T&iau,

59



palyginus, tautinio meno koncertatra daznai organizuojami, o konageitaks masini renginiy

metu pilnai uzpildomos.

2 4
] T T - T T I
Nuolatinis Nuolatinis Artimyjy noras Renginiy Kita (anksc¢iau Kita (artimieji
domeéjimasis  domeéjimasis reklama pats dalyvauja
kultdriniais tautiniu menu dalyvaudavau renginiuose)
renginiais renginiuose)

Saltinis: sukurta autes.

15 pav. Veiksniai, traukiantys lankytis tautinio meno koncertuose

Daugumai tautinio meno koncertus susirenkantys asmenys siami vien tautiniu menu,
bet visais kuliriniais renginiais (17), 6 respondentaitautinio meno koncertus patraukial d
tautinio meno puosgimo, o 7 palaiko komparijartimiesiems. Siuo aspektu yra pravartu reldam
apie tautinio meno renginius talpinti beadtultariniy renginy skelbimuose ir palaikyti Zodines
rekomendacijas (zr. 15 pav.). 16 pav. galima p&stekad Si informacija daugiausiai randama
spaudoje (12), is artiapy (12) ir internete (8).

14
12 12
12
10
3
2
A
4
z 1 1
0 T : T T 1
Internete Spaudoje Gatves Skrajutése Asmeniskai Kita (pati
skelbimuose neieskau, dalywvauju
informuoja renginiuose)
artimieji

Saltinis: sukurta autes.

16 pav. Kur dazniausiai randama informacija apie kdtarinius renginius

Kultariniais renginiais ir tautinio meno renginiais lmEsnintys respondentai labiausiai
isimenadiais kulfiriniais renginiaisivardina ,Dainy Sveng“ (11), ,Grok, Jurgeli“ (4), kitus
renginius (8), nors dauguma (13) negedirdinti jokio reikSmingo renginio. Vadinasi tautrmeno

organizacijai reikSmingiausia savo vagharsinti masini renginiy metu.
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Neatsimenu Dainy Sventeé Grok Jurgeli Kiti renginiai

Saltinis: sukurta autés.

17 pav. Labiausiaijsimintino renginio reklama

Apibendrinant komunikacijos su pagrindinius taigtinmeno vartotojais Lietuvoje
galimybes, galima teigti, kad ,X“ organizacijai emgjzuojant individualius renginius pravartu
pasitelkti vartotay informavimg spaudos, lauko reklamos, interneto ir zédimekomendacijos
priemorémis benduy kultariniy renginyy saraSe. Kadangi Zzwovams svarbi renginio programa ir
koncerto atlikjai, batina galimomis informavimo priemémis pabézti organizacijos varg
ivaizd, privalumus. O turint papildomgalimybiy, - organizuoti masinius renginius, nes tokius
vartotojai labiau pastebi ir aktyviau dalyvauja.

Tarpininkai ,X“ organizacijos tarpininkais laikomi ,X* orgamacijos ar masimi koncerty
organizatoriai, kurie kontaktuoja su potencialidgsirovais, apiipina dalyvius. Tai taip pat
tarpininkai uzsienyje, kurie padeda suderinti kahce pokoncertigs pazintis veiklos uzsienyje
vietas, keliogs marSrutus, appina patalpomis ir maitinimu, kontaktuoja su potahais ziarovais
uzsienyje. Interviu metu iSsiaiSkinta, kad su ,Xfganizacijos tarpininkais kontaktus palaiko
organizacijos vaday SRT Kultiros skyriaus vegjas (Zr. 4, 5 priedus), tuo tarpu tug,rjuomone,
turéty rapintis valdyba. Pirminink teigimu (zr. 6, 7 priedus), tarpiniakpaieSka vykdoma ir
valdybos lygmenyje, taau informacij apie lisimus renginius, oficialius pakvietimus gauna
vadow ir vedtjas. Tokius atveju komunikacijos su tarpininkaiogase formuojasi trukdziai,
pakenkiantys , X" organizacijos veiklai.

Konkurentaj je¢jimo § rinkg barjerai potencialiems konkurentamsubstitutai X"
organizacijos pagrindiniai 6 konkurentai yra issitl Kauno mieste (zr. 11 prigil Su jais
varzomasi @ organizacijos nau skatiaus (apie tré&dalis organizacijos naristudijuoja kituose
universitetuose), organizacijos pripazinimo, resips, laisvalaikio praleidimo, uzsienio keliani
galimybiy. Palyginus su konkurentais Kauno mieste, ,X“ oigaacija turi galimyle pritraukti
didziausy studenii skatiuy, per ilgiausi veiklos laikotarp gali pasilyti didziaush paslaug —
Zanm, uzsienio kelionj skatiy. Nors organizacija pasizymi senomis tradicijonkigrios islaiko

organizacijos narius, &@u X" organizacija galty pasisemti konkurentpatirties ir individualiai
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organizuoti masinius renginius, dalyvauti projekjinveikloje, savo veikl jamzinti laikmenose
(CD, videojrasai).

Lietuvos mastu tiesiogin konkurencija vyksta tarp 14 organizaci{zr. 11 pried). Si
konkurencija pasizymi kovaétl organizacijos vardo, menininkpripazinimo. Nuo y sprendiny
priklauso organizacijos pasirodyntlaznumas, truké repertuaras, vieta @au Ziarovy). Interviu
Su organizacijos vadove metu iSsiaiSkinta, kaduves$ liaudies kuitros centras pernai metais
pareng saviveiklos kolektyy klasifikacija, visas tautinio meno organizacijas suskirgtdu
lygmenis. Tiriama ,X“ organizacija patenkaauk&iaushja kategorij. ,X“ organizacijos atstoy
teigimu (Zr. 4, 5, 6, 7 priedus), organizacija ynaikiai vertinama ir iSlaikiusi garsavo vard
tautinio meno sferoje.

X organizacijai didziausia konkurenairkova vyksta su Vilniaus universiteto ansambliu,
kuris gali pritraukti didZiausi student skatiy. Organizacija taip pat Zinoma, kaip seniausiai
veikiantis Lietuvos ansamblis, téldturi gem varch menininky tarpe. X" organizacija taip pat
aktyviai konkuruoja su Vilniaus kolegijos kolektyvbei Klaipeédos universiteto kolektyvu.
Pastarasis yra suformuotas iS choreografijos siybésm student, tockl turi puikius bendravimo,
pazirtiy kanalus su garbiais menininkais.

Iéjimo i rinka barjerai potencialiems konkurentams yra labai suk&s meninio lygmens
teikiamos paslaugos tuigyti pagrinding Lietuvos tautinio meno specialispripazinima. O jis
pasiekiamas per eilmet; irodzius paslaug kokylbe (skiriamos komisijos), svarbiausius veiklos
principus. Pagrindiniai Lietuvos universitetai jgna jkiire tautinio meno kolektyvus, tadinka turi
galimybe patekti kitp aukstju mokykhy kolektyvai. T&iau X" organizacijai jie, kaip potencias
konkurentai, ara gesmingi. Nors tautinio meno paslauteikimo srityje tarpusavyje konkuruoja
nemazai organizagj tatiau &l organizaciyp misiju ir tiksly visuomeniSkumo specifikos,
konkurencija ara ,garsiai skelbiama®, veikiau aptariama organizawiduje, siekiant tobulinti
atlikimo technin lygi. Organizacijos, dalyvaudamos masiniuose rengieiudgempa nebe
konkurentais, o draugais, partneriais. Kaip teigisusi valdybos pirminink (zr. 7 pried), Sios
pazintys praveia ateityje. Taip ,X“ organizacija gavo iS konkuterpasiilyma dalyvauti LNK
televizijos projekte, vyktj tautinio meno festivalPortugalijoje.

»X" organizacija daugiausiai naripritraukia rudens sezono metu, kuomet vykdomaunauj
nariy pritraukimo kampanija. Sioje kampanijoje dalyvadja ,X* universiteto meno kolektyy -
netiesiogini organizacijos konkuremt Kampanijoje dalyvaujaiy universiteto organizagijj
konkurencija priklauso nuo naudojammarketingo komunikacijos priemani Taiau X"
organizacija naudoja intensyviagsimimo kampani ir palaiko gerus rySius su netiesioginiais

konkurentais.
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Tautinio meno pakaitalais galima laikyti kitas sta@l laisvalaikio praleidimo formas:
kompiuterinius zaidimus, sporto u&siimus ir varzybas, populiarios muzikos klubus, kieatrus,
prekybos ir pramag centrus. ,X“ organizacijos vadeéy pirmininkas ir patys nariai (zr. 4, 6, 8
priedus) pastebi, kad tautiniu menu ,studetdikais“ domisi tie, kam meno vertyp buvo
diegiamos nuo pat mazens. Besikamicios jaunimo vertybs, blankstantisyj domgjimasis menu ir
laisvalaikio praleidimo formp jvairow nulemia ,X" organizacijos paslaug pakaita, —
populiarumo didjima.

Remeéjai. A. Ratelione (2008) iSskiria keturias pagrindinesnméjy grupes: fondus,
individualius aukotojus, organizacijasméjas ir valdzios institucijas. ,X* organizacija yramiama
universiteto, o Sis — finansuojamas valsg/leSomis. ,X“ organizacijos émimas priklauso nuo
konkurencijos tarp universiteto organizacijntensyvumo, rodikli (organizacijos pasiekim
Zinomumo, jvaizdzio paslaug teikimo kokykes). SRT Kultiros skyriaus vego teigimu (zr. 5
priedq), organizacija, palyginus su jos netiesioginiasikurentais, turi geriausipripazining ir yra
daugiausiai remiama.

Rengiant ,X“ organizacijos jubiliejaus Sventes, amgacija teikia paraiSkas fondamsg. J
taip pat remia verslo organizacijos, kuaukojimas yra grindZziamas atsakomybe, t.y. filapija.
Ja siekiama ne savanaudjSkksly, o bendros ger@g visuomegje, organizacijoje. Vegas
patikslina, kad dauguma ,X* organizacijos privatausrsio atstoy réméju yra buwe ,X“
organizacijos nariai arba turi glaudzius kontaktesslo srityje.

»X" organizacija emeju pritraukimui naudoja Rost hot bida, kuomet analizuojama
sukaupta informacija apie esaméméjus ir panaudojama tolimesniems planams. ,X* orgaaija
paskutires jubiliejaus Svers paramai gauti rysius palailsu 30 éméju (iS ju: 5 generaliniai, 12
pagrindiniai). T&iau, kaip pastebi ,X“ organizacijos buvusi valdybpsmininké (zr. 7 pried),
kontaktai su émé¢jais atnaujinami tik ieSkant paramos. O siekiantnkaikavimo efektyvumo jie
turéty bati palaikomi nuolat.

Analizuojant iSorigs mikroaplinkos veiksnius galima pasigp kad dauguma rinkos
tendenciy ir vystymosi veiksni yra glaudziai susi su iSories makroaplinkos veiksniais:
ekonominiais, demografiniais, socialiniais-kuihiais, teisiniais-politiniais ir technologiniais.

ISorinée makroaplinkalSorinés makroaplinkos veiksniai, tai tokie veiksniai, ieuwveikia

bendroje organizagijveiklos sistemoje ir daro joms netiesiognoveik.

Ekonominiai veiksniai Statistikos departamento duomenimis, bendraslaug produktas
(BVP) per 2008 metus iSaugo 3 proc., tuo tarpu 20@fais Sis rodiklis sieéknet 8,9 proc. (47)
Pagal realios apimties (BVP) rodiklius 2007 m. Ea® Sakp kontekste, Lietuva priskiriama
ketvirtajai Saliy grupei,i kuria jeina: Lenkija, Kroatija, Latvija, Vengrija, Slovékj Estija. Si 3aly
realios apimties indeksas svyruoja nuo 50 iki 7et{lva — 60). Tuo tarpu aukau iSsicts¢iusiy
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triju Saliy grupiy rodikliai siekia 150 (Airija), 180 (Norvegija) i270 (Liuksemburgas) (48).
Analizuojant su Svietimu susijusias paslaugas galatkreipti dmeg | augadia BVP pokyio
reikSme: 2008 m. BVP Svietimo paslaugoms siel03,28 proc., tuo tarpu 2007 m. tik 99,45 proc.
(49). Taiau Siandien Salies ekonomika dar negali prideraapaipinti Svietimo, socialini ir Kity
svarbiausi Salies reikmi.

Socialiniai, kuliriniai veiksniai Siuo metu kylatios aktualios diskusijosétl rengiamos
Lietuvos Svietimo reformos nurodo, kad uz maksemoks tik maza geriausiai besimokaun
studeng; dalis (10 proc.), tuo tarpu kitiems Zadama sudgrgtanka paskol; teikimo sistem.
Kitiems 2009-2010 mokslo metams valstystudijoms Zada skirti 30 proc. didestkSy suny,
tatiau ja bus padengta ne 47 proc., bet 100 procijstidina. &l to, zinoma, bus sumazintas
finansuojam viety skatius (50). NeiSgalintys sumék puses studijy kainos studentai, jau dabar
yra priversti dirbti nuo pirmju kursy, vadinasiidiegus Svietimo pakeitimus, studennorirciy
tinkamai apsiiipinti materialiai, tik daugs. Svarbu yra atkreipti éheg i jaunimo uzimtumo
galimybes. Remiantis Statistikos departamento dwamis, 2008 m. 20-24 amziaus zmeoni
nedarbingumas siék18,2 fikst., kai tuo tarpu 2007 m. tik 9,5ikist. (51). Sios tendencijos ir
Svietimo sistemos pokiai gali nulemti dideles migracijos problemas. 200.7emigravo 26,51kst.
asmem, IS ju — 1,8 tikst. 20-24 met amziaus (52). 69,3 proc. emigrangvykimo priezastys yra
darbo, o 12,6 proc. — mokymosi galingégb(53). Tokie studentai praranda galirayiasinaudoti
universiteto teikiamomis laisvalaikio praleidimordmomis. Pelno nesiekidios organizacijos,
prognozuodamos ¢gmingus pokyius turi atitinkamai pasirengti, numatyti veiklogsklandum
sprendimus, naujus potencighari pritraukimo kdus.

Besiketiancios visuomens vertyles, kuomet vis daugiau jaunimo stengiasi kopijuoti
amerikietiSko jaunimo tradicijas, renkasi klugikultira laisvalaikio praleidimui, kas dar labiau
apsunkina pelno nesiekién organizaciy sprendina priémima.

Demografiniai veiksniai Statistikos departamento duomenimis, gyventgkatius
Lietuvoje pradjo mazti nuo 1992 m. (54). Viena iS prie£as, nukmusi tokius pokyius — mireti
dideli emigracijos rodikliai.

Teisiniai, politiniai veiksniai Pagrindiniai politiniai-teisiniai veiksniai, nesiogiai
itakojantys ,X“ organizacijos veil| tai valstyles priimami jstatymai @l aukStojo mokslo,
strateginiai Svietimo planai (Siuo metu rengiameetdavwio reforma). DinamiSkus poreikius diktuoja
Bolonijos (1999 m.), Sorbonos (2000 m.), Lisabon@900 m.) deklaracijos, Salamankos
konvencija (2001 m.), Prahos (2001 m.), BerlyncO@®.) ir Bergeno (2005) komunikatai. Sios
teists nuostatogtakoja X" universiteto, ir tuo pau, ,X“ organizacijos, kaip strukirinés dalies

veiklos sprendimus.
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Pelno nesiekiaily organizaciy finansavimo Saltini hierarchijoje parama uzima ypating
vieta. Tockl “X” pelno nesiekiadiai organizacijai yra svarbus Labdaros ir parangiatymas,
reglamentuojantis privalumus tiek paramos &gaws, tiek teikjams. Paramos géw statusas
suteikia teig gauti neapmokestinagrparama, 2 proc. nuo gyventgjpajam; mokesio parana ir
tam tikras PVM mokeaso lengvatas, taip pat palengvina organizacijoa$s paieSk, nes leidzia
paramos tei§ams gauti pelno mokeé® lengvat; (55).

Technologiniai veiksniai Lietuva dar gerokai atsilieka nuo daugumos ESuSphgal
technologinio iSsivystymo lyig nors pazangias technologijas nauddjaruikio subjekt ir fiziniy
asmem vis daugja (56). Spatiai populiagjantis kompiuteti naudojimas ir internetinis rysys,
sudaro galimybes organizagiyirtualiam populiarinimui. ,X* organizacija integto svetaigje
pateikia reikaling informacig, reklamuojasi, o tai nereikalauja daug iSlaidKompiuterio
naudojimas palengvina duomgapie organizacijos narius rinkinir apdorojimy. Si informacija
panaudojama rengiant veiklos ataskaitas, orgaramtiojrenginius, priimant svarbiausius
organizacinius sprendimus. diau technologij plétra taip pat turi neigiamosgtakos jaunimo
laisvalaikio praleidimui. Nuo pat mazens vaikai gadaisvo laiko praleidzia zaisdami
kompiuterinius Zaidimus, bendraudami virtualiojedwje, toctl mazja galimykes atrasti ir
tobulinti meninius gabumus.

Apibendrintos ,X“ organizacijos vidigs ir iSorires aplinkos charakteristikos atspindimos
organizacijos SSGG schemoje (zr. 15 legtel

15 lenteé
X" organizacijos SSGG

Stiprybés Silpnybés
Organizacijogvaizdis, pripazinimas meninigkarpe Nepakankamas organizacijos maarpusavio
Konkurencinis pranasumas komunikavimas, naujnariy adaptavimas
Organizacijos dydis Nesuderinta organizacijos valdymo sistema
Organizacijos natji visapusiskas uzimtumas Didelé nariy kaita
Gausios prasmingosiikybingos tradicijos
Tarpininky, réméjy parama

Galimybés Grésmés
Organizacijos iSaugintnariy kontakty pagalba gautas | Mazéjantis teikiamos paslaugos populiarumas jaunimpetar
didesnis ¢mimas MaZzejancios imoniy galimyhes remti pelno nesiekigias
Nariy adaptacias programos sukimas ir organizacijas
igyvendinimas Sumazsiantis studentskatius, kKirybingu student
Platesnis organizacijos populiarinimas skatius
Platesnis koncexf renginiy spektras Universitet; susijungimas

Saltinis: sudaryta autés.

Apibendrinant iSkeltas organizacijos stiprybesprgibes, galimybes ir gsmes, galima
teigti, kad organizacijos iS& gresnes gali iti jveiktos arba bent jau sumazintos pasinaudojant
organizacidmis stiprylemis, o silpnylés — iSnaudojant organizacijos galimybes. ,X* orgawmija,
turéedama puik ivaizd, iSlaikydama ger vardy, jau irodé, kad savo misy gali vykdyti ir

besiketiancios rinkos glygomis. Sustiprinusi savo vidis ir iSorires komunikacijos grandis,

65



ivaldziusi komunikacijos trukddi naikinimo hidus, organizacija puikiausiai gali iSpildyti visas

savo galimybes ir dar labiau pagerinti s@vaizd.

3.2.2. X" organizacijos komunikavimo tiksliné auditorija

Siekiant kuo efektyviau suplanuoti ,X* organizagjointegruaisias marketingo
komunikacijas, vienu i$ pirgju svarbiausi Zingsniy laikomas tiksligs komunikavimo auditorijos
nustatymas. Tam svarbu apsiii, su kuo organizacija komunikuoja (kiek auditri kokio
pohidzio, charakteristik). ,X“ organizacijos tikslikes komunikavimo auditorijos tai potendial
organizacijos nariai, organizacijos nariafjrbvai Lietuvoje ir uzsienyjeémejai ir tarpininkai.

»X" organizacijos vartotojus galima analizuoti igs&nt naudos segmentus ir suskirstant
juos pagal geografinius, psichografinius, demogra$ ir vartotoy elgsenos pozymius (Zr. 16
lentek).

Remiantis atlikta vartotgjsegmentacija, galima ap#iti atskiras vartotej grupes:

- Organizaci nariai ir potencials nariai, tai ,X" universiteto ar kitkauno miesto aukgjy
mokykhy studentai, gaunantys Zemas ar vidutines pajanasamstys efektyviai iSnaudoti savo
laisvalailq, tobulinti meninius gabumus, gerbiantys tradicijasjaltis pasirinktai organizacijai. Tai
lengvai pasiekiama rinkos dalis.

- Organizacijos Zirovai Lietuvoje, tai Kauno, Vilniaus, taip pat kimiest; ir miesteliy
gyventojai, Zemas ar vidutines pajamas gaunantyemgs, vidutinio ar vyresnio amziaus asmenys
(taip pat Seimos), kurie patys yra tautinio menstoafai, négéjai, atlikéju artimieji ar nuolat
besilankantys tautinio meno renginiuose. Tai sunkiasiekiama rinkos dalis, téld daznai
neapsieinama be tarpinimppagalbos.

- Organizacijos Zirovai uzsienyje, tai X" organizacijos lankansaliy (miest;, miesteli)
gyventojai, siekiantys naudingai praleisti laisvala besidomintys Kkuilriniu pazinimu. Tai
vartotojai, uzsienio labai im§ produktyviam laisvalaikio praleidimui, téldyra nesudtingai
pasiekiama rinkos dalis. diau siekiant gauti paragmis uZsienio ir nepagtant svetim rinkuy,

efektyviam j; pasiekimui vis vien reikalinga tarpininlpagalba.
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»X* organizacijos vartotoj y segmentacija

16 lentet

Geografiniai Psichografiniai Demografiniai Vartotojy elgsenos|
poZymiai poZymiai poZymiai poZymiai
Organizacijos nariai | 1. ,X“ universiteto | 1. Besifipinantys 1. Jaunimas 1. Nuo ankstyvo

studentai efektyviu savo 2. Nedideles ar amziaus
2. Kauno m. tautinio meno vidutines pajamas | besitobulinantys
studentai gabuny gaunantys asmenys | menu.

panaudojimu 2. Nuolatiniai

2. Savarankiski vartotojai

3. Nematerialistai, 3. Lojalas

socialiai amoningi
4. Aktyvis,
iniciatyviis
5. Bendraujantys

organizacijai
4, Palankiai nusiteik

Organizacijos
potencialiis nariai

1. . X" universiteto
studentai

2. Kauno m.
studentai

1. Besimpinantys
efektyviu savo
tautinio meno
gabuny
panaudojimu

2. Savarankiski

3. Nematerialistai,
socialiai amoningi
4. Aktyvis,
iniciatyviis

5. Bendraujantys

1. Jaunimas

2. Nedideles ar
vidutines pajamas
gaunantys asmenys

1. Nuo ankstyvo
amziaus
besitobulinantys
menu.

2. Nuolatiniai
vartotojai

3. Palankiai nusiteik

Ziurovai Lietuvoje

1. Kauno miesto
gyventojai

2. Kity didmieiu
Gyventojai

3. Kity miesty
gyventojai

4. Miesteli
gyventojai

1. Organizacijos ar
kitu panaSia veikla
uzsiimariy
organizacij narig
artimieji

2. Tautinio meno
atstovai (aktyus,
pasyvis dalyviai)

3. Besidomintys
tautiniu menu

1. Vidutinio ir
vyresnio amziaus

2. Seimos

3. Nedideles ar
vidutines pajamas
gaunantys asmenys

1. Palaikantys
artimuosius
2. Palaikantys tautinig
meno icjas
3. Lojalas
organizacijai
4. Nuolatiniai
vartotojai

Ziwrovai uZsienyje

1. Lankony uZsienio
Saliy (miesty,
miesteliy) gyventojai

1. Besidomintys
svetimomis
kultiromis

2. Aktyvis,
besiipinantys
naudingu laisvalaikio
uZimtumu

3. Panasia veikla
uzsiimariy
organizacijy (vietos)
dalyviai

1. Jaunimas
2. Vidutinio ir
vyresnio amziaus

1. Palankiai nusiteik
2. Nuolatiniai
vartotojai

Saltinis: sudaryta autés.

Be iSskirty pagrindiniy komunikavimo auditorij, ,X* organizacijai taip par svafs yra:

- Rém¢jai, kurie yra organizacijos getjai, puosedtojai, arba toki asmen kolegos. Jie

pasizymi filantropiskomis savyinis tautiniam menui, lojalumu ,X* organizacijai.

- Tarpininkai, kurie yra tautinio meno rengirorganizatoriaijvertinantys ,X“ organizacijos

teikiamy paslaug atlikimo kokylz.
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- Tiesioginiai ir netiesioginiai konkurentai, kurigay palankiai nusiteik palaikyti rysius,
dalintis bendrais projektais ar kontaktais.
Apibréztos tiksliress komunikavimo auditorijos padeda suvokti organjpadomunikavimo

grandis ir atidZiau suplanuoti integrasiais marketingo komunikacijas.

3.2.3. X" organizacijos komunikavimo tikslai

ISskirtoms tikslikms komunikavimo auditorijoms (organizacijos nariaiirovai Lietuvoje
ir uzsienyje, tarpininkai Lietuvoje ir uzsienyjegmijai Lietuvoje ir uzsienyje) nustatomi
komunikavimo tikslai, kurie iS&gtomi prioritetine tvarka:

1) informuoti potencialius organizacijos narius, poanioti ,X“ organizacijos paslaugas,
sukurti prekinio Zenklo vertyhisupratim ir vystyti jo Zinomuna tiksliniame segmente.

2) nuolat valdyti ir mazinti trukdzius komunikacijos ssamais organizacijos nariais metu,
sukurti teigiamus jausmus ir p@zius ju Samorgje.

3) informuoti Ziarovus Lietuvoje ir uZsienyje apie vykstéms ,X“ organizacijos
renginius, iSskirtiimis formomis informuoti garbius w@iovus (verslininkus, seimo narius,
mokslininkus, menininkus),

4) nuolat skleisti zinias apie ,X“ organizacijos veiklvisuomenig naud, stiprinti
organizacijogvaizd visuomesje,

5) skatinti glaudesyy komunikacia, iSskirtinemis formomis informuoti tarpininkus,

réméjus, konkurentus Lietuvoje ir uzsienyje apie ,X'ganizacijos rengiamus renginius.

3.2.4. X" organizacijos marketingo komunikacijuy strategija

,X“ organizacijos marketingo komunikacijos strajegi kaip jau migta, varijuoja
priklausomai nuo tarpinink isitraukimo i paslaug teikimo proces. Pagrindine organizacijos
marketingo komunikacijos strategija, kuri naudojargalutiniams vartotojams (iteaukiant
tarpininky paslaug) — esamiems, potencialiems organizacijos nariamgiarovams pasiekti,
vadinama ,traukimo® strategija. Kuomet renginiusnkertus organizuoja tarpininkai —gstimo*
strategija.

,X"“ organizacijos marketingo komunikagij ,stimimo® strategija apima marketingo

komunikacijos priemones orientuotas skirtingiengnsentams:
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Esami organizacijos nariai

Potencialis organizacijos nariai
Reklama
Pardavim skatinimas
Rysiai su visuomene
Tiesioginis marketingas| —— -
Zodires rekomendacijos Remejai Lietuvoje

Dizaina:

Zitrovai Lietuvoje

A 4

»X* organizacija

Konkurentai

Saltinis: sukurta autés.

18 pav. X" organizacijos marketingo komunikacijy ,stamimo* strategija

,X"“ organizacija, noédama pasiekti tolimas rinkas, yra priversta nawwdaérpinink;
paslaugomis. Tokiu tlWu sumagja galimykes suvaldyti komunikacijos proceso trukdziusiida

tik taip organizacija platina savo vay&inomuma, igyja konkurencinio pranaSumo:

Rekl Zitrovai Lietuvoie
exlama Tarpininkai Lietuvoje <
Pardavim skatinimas Reméiai Lietuvoie

Rysiai su visuomene
Tiesioginis marketingas Fidrovai ussienvi
Zodines rekomendacijos Tarpininkai uzsienyje <:

Dizaina: Remeiai uZsienvi

»X* organizacija >

Saltinis: sukurta autés.

19 pav. X" organizacijos marketingo komunikacijy ,traukimo* strategija

Integruojant dvi marketingo komunikacijos stratagitikimasi, kad ,X* organizacija g=

pasiekti komunikavimo sinergijos.

3.2.5. X" organizacijos komunikavimo zinuteé

»X* organizacija, nuolat komunikuodama su savo ltikemis auditorijomis, siekia specifiii
komunikavimo tiksl (3.2.3. poskyi), toctl formuluoja atitinkamas Zinias ir jas skleidzikslinéms
auditorijoms: organizacijos nariams, potencialiemsariams, é&méjams, tarpininkams,
konkurentams. Skirtingu komunikavimo atveju ir §kigoms auditorijoms kuriama ir sitiama
skirtinga Zinia. Potencialius organizacijos nasiekiama sudominti organizacijos veiklpsirove,
jvaizdziu, pasiekimais, jaunimui aktualia nauda:svalaikio praleidimu, komunikavio ir
organizacini gekejimy tobulinimu, sags iSreiSkimu. Esamiems organizacijos nariams svarbu
iSlaikyti palanky tarpusavio bendravimo terptodl jiems reikia nuolat pasiyti renginius, juos
pateikti laisva, jumoristine formdtraukti i Zaidimus, pasirodymus. Kadangi organizacija siekia

iSlaikyti kiirybingas, iniciatyvias, bendraujdas, atsakingas asmenybes, organizacijos vyresni
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nariai privalo rodyti tinkamo elgesio pavyzd informuoti jaunesnius narius. Tam, kad suls
paslaugas iy pritraukti ziirovai, svarbiu uzdaviniu tampa nuolat skleisti i@ng informacip,
visuomenir naudy ziniasklaidos priemammis. Svarbiomis tiksliamis auditorijomis jvardinti
réméjai, tarpininkai ir konkurentai, su kuriomis orgaacija susisiekia tik tuomet, kadacpma
reikalinga parama. Komunikavimui su pastarosiomislitarijomis pagerinimui sloma nuolat
palaikyti gerus rysius,itraukti { organizacijos veikl, kviesti { renginius. Visas mitas
komunikavimo zinutes kuria ir skleidzia valdybosiag kurie prisitaiko prie specifigiauditorij ir
karybiSkai atnaujina informagcij Tatiau organizacijai ttksta vieningos zings, tinkargios visoms
tikslinéms auditorijoms, apildinartios organizacijos charakieifam organizacija géy panaudoti
vienos iS jos populiariausijos daim zodzius: Student draugysé iSliks nemarit. Organizacijos
Sikis gali kiti sukomponuotas stilistiskai su organizacijos kige Sis derinys atspirtl ir
dabartin organizacijos vieningum iSlaikytus veteram naru rySius (kuri dauguma yra
pagrindiniai organizacijosméjai arba turi tinkamus kontaktus) ir gerus kontaksu konkurentais.
Remiantis 1.4. poskyryje T. K. Henley (2001) iSgakynintimi, kad siekiant efektyvios
komunikacijos, siuéiama zinué turi bati lydima vaizdires priemo®s, organizacijai yra svarbu ne
tik karybingai pateikti skelbimus, naudoti logatjpbet ir tugti oficialy komunikavimo stiliy su
specifiemis auditorijomis: uZsienioeméjais, tarpininkais. Siam tikslui pasiekti buvo pabita
vietos grafikos specialys student pagalba, kurie autés baigiamajam darbui stk ,X*
organizacijos oficialaus komunikavimo priemgniserip nuolatiniam naudojimui (tikrasis
organizacijos pavadinimas logotipe pakeistas) iarlsaausiam kii met; renginiui jubiliejaus

Sventei - nawj logotipa (su pakeistu organizacijos pavadinimu) (Zr. 12ghi

3.2.6. X" organizacijos komunikavimo kanalai

»X" pelno nesiekiadios organizacijos veikla yra orientuatdiksliniy auditoriy specifiniy
socialiny poreikiy tenkinimg, tocl auditorijy pasiekimui naudojami asmeninkanal; marketingo
komunikacijos priemats: Zodires rekomendacijos, el.pastas, internetas. Sios Iiagke
komunikacijos priemais leidZia nariams palaikyti abipusys, tatiau atlikus pirminius tyrimus,
pastebta, kad organizacijos nariamditima skatinti aktyvesntarpusavio bendravig suteikti
galimybes iSsakyti savo nuomgrparodyti fipesf ir iniciatyva. Atskleistiems tiikumams iSspisti
sialoma surengti daznesnius susitikimus, pristatydirbiausius organizacinius uzdavinius, parodyti,
kad hitinas organizacinis vientisumas, aktyvinti svarbéiskusijas iri jas atsizvelgti priimant
organizacinius sprendimus. Pastarigjranimanomi be efektyvios sprendimus priimianasmen
bendravimo, kurio organizacijai taip pat labaiksta. Tam siloma taip pat aktyvinti veiklos

aptarimus visiems atsakingiems asmenims vienu mstwengt susirinkimp metu skatinti
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kompromis; siekimy ir bendn sprendimy priemima. Komunikacijos su tiksliemis grugmis
aktyvinimui hitinos ir neasmenini kanalpy komunikavimo priemoés. Organizacijos nariams
parodomas ypatingasémesys rengimi metu, td&iau paskutiniais metais pastebimas kongert
trakumas. Todl, mano nuomone, uf jpaieSk valdyboje tuéty bati paskirtas tinkamus vadybinius
gekejimus turintis asmuo. Taip pat organizacija su Uajkaranda savo ilgameger ivaizd, kur
siifloma aktyvinti pasitelkiant galimas g&gusiai organizacijai ir tiksliems auditorijoms
pasiekiamas marketingo komunikacijos priemones:lanak internete, spaudos praneSimus,
televizijos ir radijo priemones.

Organizacija, derindama asmeninius ir neasmenirkamunikavimo kanalus, siakt

komunikavimo sinergijos.

3.2.7. . X" organizacijos marketingo komunikacijy priemonés ir jy integravimas

llgameiio X organizacijos gyvavimo metu suformuotos gsi tradicijos numeé platy

renginy spekta. Kiekviera méneg organizacija savo nariams pasei sudalyvauti keliuose
svarbiuose organizacijos ar visuoréenrenginiuose jvykiuose. Si renginiy suorganizavimui,
tiksliniy auditoripy pritraukimui gausiai naudojamgairiy marketingo komunikaaij priemoniy.
Marketingo komunikacij kampanijas planuoja, paraiskas finansavimui tejd& organizacijos
valdyba, kuri kasmet yra perrenkama. Kadangi omgaja neturi bendro metinio marketingo
komunikacijp plano, naujai iSrinktai valdybai séthga greitai perprasti ir prisitaikyti prie
organizacing veiksmy ir tuo labiau subalansuoti, iSpildyti marketingonkunikacijy kampanijas.
Tam siiloma nustatyti efektyviausias (atsizvelgiamptimalius kastus) marketingo komunikacij
priemones (Zr. 13 priedl jas iSastyti laiko skatje (zr. 14 pried) ir nustatyti Witino integravimo
laipsn. 13 priede pateikiamoje marketingo komunikacpasiiloje be organizacijos nuolat
naudojanma pagrindiniy reklamos, pardavim skatinimo, tiesioginio marketingo, rysisu
visuomene, zodini rekomendacij, dizaino priemonj, sialoma pasitelkti plategninterneto
svetainij, spaudos, radijo sty televizijos spekt, universiteto fakultet video ekranus,
organizacijos brofiras ir skrajutes, papildamkoncert; organizavim tam, kad bty sustiprintas
tiksliniy auditoriy pasiekimo rySys. 13 priede apraSytos marketingmugokacijos priemoés
sialomos integruoti laiko skaje 14 priede 2009-2010 m. m., iSskiriant svarbiasikiekvieno
organizacijos jvykio, kuriam taikomos integruotosios marketingo mkmikacijos, tikslines
auditorijas. Svarbiausiais organizacijggykiais siiloma papildyti labdar vaikams, spaudos
konferencij, daZnesnius susitikimus su organizacijos nari§i® renginiai, autés nuomone

sustiprinty ,X* organizacijos vieSuosius rysius.
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Organizacija, pasinaudojusi tkdmu IMK planu, padidini savo vardo Zinomus
paskating efektyvesn komunikaciy jos nary tarpe ir prisidty prie teikiamy paslaug kokybés

gerinimo.

3.2.8. X" organizacijos IMK biudzetas

Planuojant integruasias marketingo komunikacijas , X" pelno nesiekian organizacijai,
atsizvelgiamaj jos specifily (pelno nesiekiny), biudzteto gavimo ypatumus (,iS virSaus®). Taip
kasmet organizuojamiems tikshiniauditoriy specifiniy socialinyy poreikiy tenkinimui skrtiems
renginiams parenkamos maziapykast; reikalaujatios marketingo komunikacijos. Pasitelkus , X"
organizacijos nekonfidencialias finansines ataakaitkuriose atspindimas nario makes
panaudojimas, parengiamas IMK biudzeto planas 1&rpried.). Parengt plam galima pilnai
uzpildyti organizacijai pasitelkiant konfidenciaidinansines ataskaitasy jpagalba bty galima
ISvesti kasmet organizuojamiems renginiams iSlaigi optimaliy kast; sumas. Pagal auts
parengi 2009-2010 m. m. IMK plag numatyt jvykiu gausa yra labai didgl tatiau arba
daugumaiy bity naudojamos integruotos nuolat remiamos priereoarba pasglytos priemos
bty nemokamos. Tokiutl@u organizacijos marketingo komunikacijos efektixpanaudojamos

minimaliais kasStais.

3.2.9. . X* organizacijos IMK realizavimo resursai

Tam, kad ,X“ organizacija gatu igyvendinti suplanuotas IMK, jai reikalinga numatyti
realizavimo resursus. Mokstje literatiroje Sie resursai skirstomi laiko ir Zmogiskuosius
resursus. Atsizvelgiani tai, kad ,X“ organizacijos nariai, planuojantys igyvendinantys
marketingo komunikacijas, yra tokios veiklos savapjie gali skirti optimal uzdu@iy atlikimo
laika. Remiantis 3 priede pateikiama organizacijos siinak nari funkcijomis ir suplanuotomis
IMK, sudaromas Zmogisiu resurs planas (Zr. 17 lentel).

Sis planas yra glaudzZiai susijsu finansiniais resursais, kurie buvo pateiktiptiede, ir
techniniais resursais. Techniniai resursai, reigalilMK planui jgyvendinti, tai kompiuteris,
kompiuterires programos, internetas, spausdintuvas, telefdwaseliarirts priemoms, kuriomis

nariai ipinasi patys arba naudojasi valdybos klueagta darbo vieta.
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17 lentet

IMK realizavimo zmogiskieji resursai

Organizacijos nariai IMK atsakomybés sritis
Visi organizacijos nariai| Zodés rekomendacijos.
Vadow Kontakiy su tarpininkais,améjais palaikymas.

Agitacijy potencialiems nariams pritraukti rengimas.
Susitikimy su esamais nariais rengimas.

Zanm vadovai Kontaki su tarpininkais,améjais palaikymas.
Agitacijy potencialiems nariams pritraukti rengimas.
Susitikimy su esamais nariais rengimas.
Pirmininkas IMK plano vykdymo koordinavimas.

Kontakty su tarpininkais,éméjais palaikymas.
Susitikimy su esamais nariais rengimas.

Zanm senfinai Kontakt; su vadovais palaikymas.

Zodines rekomendacijos.

Naujieny skelbimas el.pastu, telemarketingu.
Agitacijy potencialiems nariams pritraukti rengimas.
Patalm, aprangos, instrumeanprieziira.

Pirmininko pavaduotojas Papildomos veiklos orgatijpa nariams rengimas.

Kultorgas Naujien skelbimy, praneSim teksto kirimas, publikavimas.
Video reportaii rengimas.
IZdininkas Finang apskaita, valdymas.
Metrastininkai Naujien skelbimy, pranesim teksto kirimas, publikavimas.
Renginiy plakaty, brosiiry, skraji&iy, kvietimy, leidiniy kirimas, platinimas.
Fotografas Nuotraukkiarimas, maketavimas, tvarkymas, skleidimas.
Interneto svetaiis Organizacijos interneto svetamstiliaus kirimas, tvarkymas, informacijos
administratorius apdorojimas, talpinimas kitose interneto sveisén
Sekretorius Naujiapskelbimy, pranesim teksto kirimas, publikavimas.

Kontakty su vadovais, veteranais nariais, tarpininkaisiéjais palaikymas,
kvietimy iteikimas, naujien iSsiuntimas.

Renginiy plakat;, brosiiry, skrajiiy, kvietimy, leidiniy platinimas.
Naujieny skelbimas el.pastu

Saltinis: sudaryta autés.

3.2.10. ,X* organizacijos IMK valdymo, kontrol és ir jvertinimo buadai

Atsizvelgianti ,X“ organizacijos hierarchg, IMK valdymo uzdavinys atitenka valdybos
pirmininkui. [vertindamas savo atsakomeylbuz organizacijos veiklos efektyvumo valdym
priklausomai nuo IMK valdymo, jis gali paskirstyftinkcijas valdybos nariams ir stgb plano
igyvendinimy. D¢l ,X* organizacijos namy savanoriSko darbo specifikos IMKertinimas ,X*
organizacijoje apimt rezultaty jvertinimo srif, kuria valdybos nariai gaty atlikti ruoSdami
ataskaitas apiegyvendintus IMK planus bei vesdami diskusijas sgaoizacijos nariais, taip
iSsiaiSkinant tikgja IMK nauda, poveilf jiems. Kiy tiksliniy auditoriy pasiekiamumas IMK

pagalba gali titi jvertintas matuojant érovy skatiy, skiriamg finansavima, rengini; skatiu.
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3.3. “X” pelno nesiekiartios organizacijos IMK plano jvertinimas

Parengus ,X“ pelno nesiekigios organizacijos IMK plag) gali hiti patvirtinamos arba
paneigiamos iSkeltos tyrimo prielaidos.

Palyginus ,X“ pelno nesiekidos organizacijos IMK plan su parengtu teoriniu pelno
nesiekiadiy organizaciy planu galima pasteb, kad pelno nesiekidn organizacij komunikacija
nepasiriboja vien tik nariais, klientais émnéjais. Priklausomai nuo organizacijos specifikosgali
buti svarbu marketingo komunikagij pagalba kaipimanoma palaikyti glaudzius rySius su
tarpininkais, fondais ir net konkurentais. ,X* pelmesiekianti organizacija gali pasinaudoti tik
IMK ,stamimo“ strategija, ir tiktina, kad siekdamos marketingo komunikacijas nadudot
minimaliais kaStais, dauguma pelno nesielii@norganizaciy gali pasinaudoti tik ,iS virSaus
ap&ia“ IMK biudzeto formavimo strategija. Téttvirtinama, kad tyrimo prielaida, jog praktinis
pelno nesiekiatiy organizaciy IMK plano procesas atitinka teofiproces, yra dalinai patvirtinta.

Pelno nesiekiahos organizacijos, atsizvelgdampsrganizaciy specifiky ir IMK biudzeto
planavimui naudojam ,iS virSausi apa%*“ strategip, negali taikyti brangi IMK priemoniy ir
metod;, todl pasinaudodamos nuolatiniais suformuotais kanalgsastiktmis marketingo
komunikacijp priemorémis, gali iSpésti savanon funkcijas ir IMK plarn igyvendinti
minimaliomis gnaudomis. Tod tvirtinama, kad tyrimo prielaida, jog pelno ndsa&xios

organizacijos IMK plaa gali igyvendinti minimaliomis gnaudomis, yra patvirtinta.
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ISVADOS

Apibendrinant integruafy marketingo komunikaay (IMK) planavimo pelno
nesiekiadiose organizacijose teorinius aspektus, IMK plameviiStyrimo lyg ir X" pelno
nesiekiakios organizacijos IMK planavimo ypatumus, galimayiaSias iSvadas:

1. Pelno nesiekiatins organizacijos savo veiklvykdo cl visuomers geros, visas
pastangas sutelkia visuongsn problemay sprendimui, optimaliausiai panaudodamos gaunam
param. Tirlamos organizacijos yra skirstom@sl0 veiklos sdiu: meny, kultaros; Svietimo;
aplinkos, gywnijos; sveikatos apsaugos; humanitaripaslaug; tarptautinig santykiy; visuomes
gerows; religijos; bendradarbiavimo ir kitveikly gerinima. Pelno nesiekiafiy organizaciy
veiklos mastai priklauso penkipagrindiniy veiksniy: visuomewrs heterogeniSkumo, valsig
institucijy veiklos apintiy, 3alies i$sivystymo lygio, istoriqitradicijy ir labdaros mast Siy
organizaciy veikla yra paremta santykiais ir komunikacija #slinémis auditorijomis (vartotojais,
darbuotojais, savanoriais) bei suinteresuotomisngal(privatiomis ar valstybidmis institucijos).
Ju komunikavimo form apibgzia komunikacijos procesas, kurio stidés dalys yra zinuds
siungjas, nesikliai, gaéjas ir giztamasis rySys. Komunikacijai nuolat poveitaro aplinkos
triukSmas. Siekiant efektyviai valdyti komunikavirpooces, pelno nesiekiafioms organizacijoms
svarbus tampa komunikacijos planavimas.

Pelno nesiekiatiy organizaciy marketingo komunikaaij planavimas yra sitiné bendros
marketingo ir visos organizacijos dalis, kutiksliai parengus, galima itkis gen veiklos rezultai.
Marketingo komunikacij planavimas grindZziamas marketingo komunikagijJanavimo procesu,
kuri sudaro 11 pagrindinietapy: situacijos analig, tikslinés auditorijos nustatymas, komunikavimo
tiksly nustatymas, marketingo komunikacijos strategijosmivimas, komunikavimo zinkg
karimas, komunikavimo kanal parinkimas, marketingo komunikavimo priemgrparinkimas,
biudZzeto numatymas, marketingo komunikacijealizavimo resurs planavimas, marketingo
komunikacij valdymo ir kontrats bidy numatymas bei marketingo komunikacijos kampanijos
ivertinimas. Pelno nesieki&ins organizacijos galivertinti savo galimybes ir pasirinkti aktualias
marketingo komunikaay planavimo metodikas, d&mu nokdamos padidinti konkurendin
pranasura, jos turi ne tik sistemingaigyvendinti marketingo komunikaaij strategig, bet ir
pasifpinti marketingo komunikaaij integracija. Integruotosios marketingo komunikagjj tai
kryptinga ir suplanuota organizacijos veikla, pat@rbendra organizacijos strategija ir tikslais,
orientuotosi vieningos zinuts paskleidim tikslinéms auditorijoms ir poveikio joms darynm
derinantjvairias komunikavimo priemones, efektyviai panaadojturimus resursus ir siekiant
organizacijos naudos. Marketingo komunikagijtegravimo poreikis organizacijose priklauso nuo

penkiy pagrindiniy faktoriy: organizacijos dydzio, tikslini auditoriy ir suinteresuat asmen
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skatiaus, veiklos w@Sies, marketingo komunikagijjvairoves bei veiklos api@iy. Pagrindiniais
integruotyjuy marketingo komunikaajj planavimo privalumais laikomos galimyg padidinti
organizacijos konkurencingumir efektyviai panaudoti turimus resursusgida integruotju
marketingo komunikaai valdymas turi ir neigiam aspeki: atima daug laiko planavimui ir
procediry formalizavimui bei inicijuoja pokgius, i kuriuos neigiamai reaguoja darbuotojai. &lod
prieS planuodamos IMK kampa#mijpelno nesiekiahos organizacijos turijvertinti rengiamos
programos niuansus. Moks#je literafiroje integruaiju marketingo komunikaaij planas susideda
10 pagrindini etam: situacijos analigs, tikslines auditorijos nustatymo, komunikacijos tiksl
nustatymo, marketingo komunikacijos strategijos atymo, komunikaciés Zzinues kirimo,
komunikavimo kanal parinkimo, marketingo komunikagijpriemony parinkimo ir integravimo,
integruotjuy marketingo komunikaaij biudzeto sudarymo, integrugp marketingo komunikaaij
realizavimo resurs planavimo ir integruafju marketingo komunikaaij valdymo, kontrais ir
ivertinimo mdy numatymo. Sio proceso etamuoseklumu galimajgyvendinti integruatjy
marketingo komunikaai kampanip pelno nesiekiatiose organizacijose. Kiekvieno etapo
igyvendinimo mastai priklauso nuo pelno nesietiiag organizacijos veiklos specifikos, tugm
resursg ir uzsibgézty organizacijos tiksi.

2. Lietuvos ir uzsienio pelno nesiekén organizaciy IMK planavimas pléiausiai yra
iStirtas moksligje literairoje, tatiau iSkyla poreikis Siuose darbuose suformuotas IpM&havimo
koncepcijas pagsti praktiniais pavyzdziais. Pasirinktos , X" pelnesiekiadios organizacijos IMK
planavimui istirti suformuotos dvi pagrindi® tyrimo prielaidos: teorinio ir praktinio IMK plan
atitikimas ir optimalus IMK planggyvendinimas minimaliomisagaudomis. Tiriamai organizacijai
suplanuoti integrugsias marketingo komunikacijas pasitelktas teorim®delis, kurio 10
planavimo etayp atskleidimui pasirinkti svarbiausi metodai: mokés literatiros analiz, internete
pateiktos informacijos analiz statisting duomem analiz, ekspeni interviu, vartotoj apklausa ir
focusgrupes diskusija. Kiekybiniai ir kokybiniai metodai buapjungtii sisteming instrumentarij
iSkeltiems 10 proceso tepuzdaviniams pasiekti. Kombinuotas tytintaikymas padidino tyrimo
efektyvumy, kas padjo ,X“ organizacijai optimaliai suplanuoti integrtagsias marketingo
komunikacijas.

3. Atlikto IMK planavimo ,X* pelno nesiekiatioje organizacijoje rezultatai par@dkad
»X“ organizacija &l ilgamets veiklos specifikos yra sakusi pakankamai gersavojvaizd, igijusi
konkurencin pranadury, tockl pritraukia pakankamnariy skatiy ir sulaukia éméjy paramos. Sios
organizaciis stipryles pads ,X" organizacijai ateityjejveikti ekonomirs krizs ir Svietimo
reformos pasekmes. Viséltb organizacija @ra stipri visapusiSkai; iSkyl&wos vidinio

komunikavimo problemos nurodaitnybg jas valdyti pasitelkiant IMK plan
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IStyrus X" organizacijos iSori@ ir viding aplinkas, buvo nustatyta, kad organizacijos
tiksliniu segmentu laikomi ,X* universiteto student kuriems organizacija ®D teikti
organizacines paslaugas kitoms tik&ns grugms: Zziirovams Lietuvoje ir uZzsienyje,
besidomintiems tautiniu menu. ,X* organizacijaiggat svarbs rySiai su ¢éméjais, tarpininkais ir
konkurentais, kurie padeda pasiekti pagrindineslitiks auditorijas. Komunikacijai su visomis
tikslinémis grugmis palaikyti, buvo nustatyti 5 pagrindiniai komkaivimo tikslai: informuoti
potencialius narius, pozicionuoti ,X* organizacijgmslaugas, sukurti prekinio zenklo vertybi
suprating ir vystyti jo Zinomuna; nuolat valdyti ir mazinti trukdzius komunikacijosetu, sukurti
teigiamus jausmus ir paiius tikslinip auditoriy samorgje; informuoti Ziirovus Lietuvoje ir
uzsienyje apie vykst&rs ,X* organizacijos renginius, iSskirémis formomis informuoti garbius
ziurovus (verslininkus, seimo narius, mokslininkus,nmekus); nuolat skleisti zinias apie ,X*
organizacijos veild, visuomenig naud, stiprinti organizacijosjvaizd visuomegje; skatinti
glaudesn komunikacig, iSskirtinemis formomis informuoti tarpininkus,éméjus, konkurentus
Lietuvoje ir uzsienyje apie ,X“ organizacijos reagius renginius. Atsizvelgiani X"
organizacijos pagrindintiksling grupe, svarbiausia marketingo komunikacigtrategija laikoma
.Staimimo strategija®, kuri derinama su ,traukimo stgija“. ,X“ organizacija jau yra sulirusi
nuolatinip komunikacijos Zindiy spekts, tocl jai pravartu tuéti ir vieninga Zinuk — ki
~Student draugysé iSliks nemari, pritaikyta pagrinditms tikslitms grugms. Baigiamajame
darbe taip pat sukurtas oficialus komunikavimoitstil kuris organizacijai 8iomas naudoti tam,
kad kuty tinkamai pasiektos kitos tiksks auditorijos. ,X* organizacija, siekdama komunikao
sinergijos, derina asmeninius ir neasmeninius kokawimo kanalus, o jai sustiprinti buvo sukurtas
2009-2010 m. m. IMK planas. Sis planastip jgyvendintas minimaliomis organiza¢mis
sanaudomis, pasitelkiant ,iS virSaugspaia“ biudzeto planavimo strategijr iSpleciant savanorisko
nariy darbo atsakomyds sritis, valdomas valdybos pirmininko lygmenyje.

Atskleistas ,X* pelno nesiekidiy organizacijos IMK planas leido patikrinti iSkeltggimo
prielaidas. Pirmoji prielaida, jog teorinis ir ptaks IMK planavimo modelis sutampa, iS dalies
buvo paneigta @ praktikoje IMK plane latiny | komunikavimo procesitraukti didesnio tikslini
auditoriju spektro ir naudojamos tik ,iS virSausapa&ia“ IMK biudzeto planavimo strategijos.
Antroji prielaida, jog IMK planas pelno nesiektdmse organizacijose galitb jgyvendintas
minimaliomis gnaudomis, patvirtinta &l organizacijos veiklos specifikos ir naudojamosKM
biudzeto planavimo strategijos.

Sialymai: mano nuomone, ,X“ pelno nesiekianti organizacijagplanuodama ir
nebadydama integruoti marketingo komunik@cpadidina rizilg iSplisti vidiniams komunikavimo
trukdziams. Todl organizacijos valdybai 8lyciau atidziau perzvelgti valdybos nari
kompetencijas ir organizacijos komunikacijos shpriui skirti tinkamus savanorius. Ateinan
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akademini mety marketingo komunikacijoms planuoti ir valdytiaki¢iau naudoti paruost
metodiky, pasitelkiant konfidencialias finansines ataslsadataliaijvertinti IMK plano biudzet, ir
radus galimybes gauti papildamfinansavim, iSpksti parengt IMK plana papildomomis
komunikacij; priemoremis.
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CECKAUSKAITE, Just. (2009) The Planning of Integrated Marketing Communicatians
Nonprofit OrganizationsMBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas faculty afmdnities, Vilnius
University. 79 p.

SUMMARY

The nonprofit organizations render assistance ¢oviblfare of human society as well as
make an impact on promoting its development. Theicbameasure to achieve those goals is
communicating with the objective audiences. Impasusing of marketing communications in
nonprofit organizations tend to rebound on furtbeganizational work. As a result, the objective
audiences can be unable to understand the givermation propperly, the organizations don't get
the feedback that had been expected: the voluntageavor and the financial cost of
communication doesn’t bring the proper benefit. @he¢he biggest innovations in the marketing
communications is the integrated marketing commatioos (IMC) which mean the integration of
the elements of communication process and usingsynergy between them. The planning of
integrated marketing communications is widely exgdbin the private sector but there is a lack of
research and practice of IMC planning for nonprofganizations.

The object of works the planning of integrated marketing communarai for nonprofit
organizations.

The purpose of woris to analyze theoretical aspects of the planoirgtegrated marketing
communications in nonprofit organizations and &npthe IMC of organization “X”.

There are thretasksto execute a purpose:

1. To induct the meaning of nonprofit organizasiam the society, to present the meaning of
marketing communications to nonprofit organizatidosanalyze the theoretical aspects of planning
the marketing communications and IMC in the nonpafjanizations.

2. To introduce the situation of IMC planning rasad for nonprofit organizations, to shape
the presumptions and the model of research.

3. To frame the methodology of IMC’s planning toganization “X”, to plan and evaluate
its IMC according to the theoretical basis.

The main results of workrhe planning of IMC is based on the planning pes¢ which
includes 10 steps: situation analysis, selectiorolgective audiences, aims of communication,
marketing communication strategy, framing the itern§ communication, selection of
communication channels, selection and integratibrcammunication instruments, framing the
budget of IMC, the selection of realization resasrcand the control of the marketing
communications. Evaluated theoretical aspects @ [Nanning can be suitable for every nonprofit
organization. The use of framed methodology woulifled depending on the peculiarities of
organizations’ work, former IMC’s practice and dsahility of resources. IMC planning for
nonprofit organization “X” showed that the orgariaa has a solid image, is highly competitive
and attracts a wide range of objective audiencéthodgh there are some problems of internal
marketing in the organization, the planning of IM&uld help in finding the optimal solutions. The
research revealed that the main difference betvileerpractical model of IMC planning and the
theoretical one is a wider amount of objective andes and the budget planning strategy “form top
to bottom” in organization “X”. The presented piaat IMC planning model could be implemented
with minimum costs.

The work includes 17 tables and 19 pictures.

79



MOKSLIN ES LITERAT UROS SARASAS

1. ADREASEN, Alan R. (2003trategic marketing for nonprofit organizationidpper Saddle
River: Prentice-Hall. 536 p. ISBN 0-13-041977-X.

2. BAGDONIENE, Liudmila; HOPENIENE, Rimang (2005) Paslaug; marketingas ir vadyba.
Kaunas: Technologija. 468 p. ISBN 9955-09-579-2.

3. BAKANAUSKAS, Arvydas (2004)Marketingo komunikacijaKaunas: VDU leidykla. 136 p.
ISBN 9955-12-029-0.

4. BAKER, Michael J. (1999)Encyclopedia of MarketingLondon: International Thomson
Business Press. 864 p. ISBN 1-86152-635-0.

5. BAKER, Michael J. (1996Marketing: an introductory text.ondon: Macmillan Business. 577
p. ISBN 0-333-71241-2.

6. BLYTHE, Jim (2003)Essentials of Marketing Communicatior®® ed. Harlow: FT Prentice
Hall. 267 p. ISBN 0-273-65858-1.

7. CAPON, Noel; HULBERT, James M. (200Marketing management in the 21st century.
Upper Saddle River: Prentice-Hall. 637 p. ISBN 09t35695-X.

8. FILL, Chris (2006)Marketing Communications: engagement, strategiab @actice Harlow:
Prentice-Hall/Finansial Times. 911 p. ISBN 0-27383-7.

9. GRUNDEY, Dainora (2008)Integruofy marketingo komunikaejj planavimas Vilnius:
Vilniaus universiteto leidykla. 123 p. ISBN 978-3383-187-2.

10.KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary (199@rinciples of MarketingLondon: Prentice hall.
956 p. ISBN 0131659030.

11.KOTLER, Philip; KELLER, Lane K. (2007)Marketingo valdymo pagrindaiKlaipéda:
Logitema. 435 p. ISBN 9789955985266.

12.KRIAUCIONIENE, Monika; URBANSKIENE, Rita; VAITKIENE, Rimant (2005)
Marketingo valdymasKaunas: Technologija. 138 p. ISBN 9955-09-849-X.

13.0OTTENSEN, Otto (2001)Marketing Communication Managemer€openhagen Business
School Press. 359 p. ISBN 87-16-13335-8.

14.PAJUODIS, Arvydas (2005)Prekybos marketingasVilnius: Eugrimas. 391 p. ISBN
9955682051.

15.PICTON, David; BRODERICK, Amanda (2001ntegrated Marketing Communications.
Harlow: Pearson Education Limited. 752 p. ISBR73-62513-6.

16.PRANULIS Vytautas; PAJUODIS Arvydas; URBONAWIUS Sigitas; VIRVILAITE Regina
(2000).Marketingas Vilnius: Eugrimas. 423p. ISBN 9955-9318-0-9.

80



17.ROBERT, Antony (1988Management control in nonprofit organizatiotdomewood: Irvin.
918 p. ISBN 0-256-06183-1.

18.A. Ratelioré (2008)Marketingo sprendimai nekomereja veikloje Kaunas: Technologija. 162
p. ISBN 978-9955-25-243-6.

19.SARGEANT, Adrian (1999)Marketing management for nonprofit organizatior@xford:
Oxford University Press. 304 p. ISBN 0-19-877566-0.

20.STONE, Marilyn A.; DESMOND, John (200/undamentals of Marketing_.ondon, New
York: Routledge/ Taylor & Francis. 480 p. ISBN 05437097-3.

21.SIMASIUS, Remigijus (1999Ne pelno organizacijos: prigimtis ir reglamentavisnd/ilnius:
Eugrimas. 207 p. ISBN 9789955682622.

22.ZIKMUND, Wiliam G.; D'AMICO, Michael (1993) Marketing: instructor’'s manual
Minneapolis: West Pub. Co. 629 p. ISBN 0314017798.

23.CHRISTENSEN, Lars Thoger; TORP, Simon; FIRAT, F#éat(2005) Integrated marketing
communication and postmoderny: an odd couple?Ctrporate Communications: An
International Journal[interaktyvus]. Vol. 10, No. 2 [#réta 2008 m. birzelio 12], 156-167 p.
Prieiga per internet
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jgjiename=html|/Output/Published/Emera
|dFullTextArticle/Pdf/1680100205.pdf>

24 EAGLE, Lynne; KITCHEN, Philip J.; BULMER, Sandy (@D) Insights into interpreting
integrated marketing communications: a two-natiamliggtive comparison. IEuropean
Journal of Marketindinteraktyvus]. Vol. 41, Nr. 7/8 [&réta 2008 m. birzelio 12], 956-970 p.
Prieiga per internet
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jspBtentType=Article&Filename=html|/O
utput/Published/EmeraldFull TextArticle/Pdf/0070418Hdf>

25.GROVE, Stephen J.; CARLSON, Les; DORSCH, Micahélddressing services’ intangibility
through integrated marketing communication: an epgtbry study. ISJournal of Services
Marketing [interaktyvus]. Vol. 16, Nr. 5 [Ziréta 2008 m. birzelio 12], 393-411 p. Prieiga per
internet:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jgji@name=html|/Output/Published/Emera
|[dFullTextArticle/Pdf/0750160501.pdf>

26.HENLEY, Teri Kline (2001) Integrated Marketing Commcations for Local Nonprofit
Organizations: Messages in Nonprofit CommunicatidgsJournal of Nonprofit & Public
Sector Marketing[interaktyvus]. Vol. 9, Nr. 1/2 [#Ziréta 2008 m. birzelio 12], 179-184 p.
Prieiga per internet

81



<http://web.ebscohost.com/ehost/pdf?vid=1&hid=5&&d1b8dab-8e90-4c77-8ebe-
9db2e376d325%40SRCSM2>

27.HENLEY, Teri Kline (2001) Integrated Marketing Commcations for Local Nonprofit
Organizations: Communication Tools and MethodsJdérnal of Nonprofit & Public Sector
Marketing [interaktyvus]. Vol. 9, Nr. 1/2 [&iréta 2008 m. birzelio 12], 157-168 p. Prieiga per
internet:
<http://web.ebscohost.com/ehost/pdf?vid=1&hid=11E$bddd0e3-5368-46d4-97 3f-
cb9a0b287ea7%40SRCSM2>

28.HENLEY, Teri Kline (2001) Integrated Marketing Commcations for Local Nonprofit
Organizations: Developing an Integrated Marketingm@unications Strategy. Bournal of
Nonprofit & Public Sector Marketingnteraktyvus]. Vol. 9, Nr. 1/2 [Ziréta 2008 m. birzelio
12], 141-155 p. Prieiga per internet
<http://web.ebscohost.com/ehost/pdf?vid=8&hid=1784i1993a690-c2de-42ba-bcla-
d100a29b0ac5%40sessionmgr3>

29.HOLM, Olof (2006) Integrated marketing communicatiérom tactics to strategy. Gorporate
Communications: An International Journfihteraktyvus]. Vol. 11, Nr. 1 [&iréta 2008 m.
birZzelio 12], 23-33 p. Prieiga per interget
<http://'www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.j§i@name=html|/Output/Published/Emera
|[dFullTextArticle/Pdf/1680110103.pdf>

30.KITCHEN, Philip J.; SCHULTZ, Don E,; KIM, llchul; L, Tao (2004) Will agencies ever ,get”
(or understand) IMC?. IEuropean Journal of Marketin§nteraktyvus]. Vol. 38, Nr. 11/12
[zitréta 2008 m. birzelio 12], 1417-1436 p. Prieiga peennes:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jspBtentType=Article&Filename=html|/O
utput/Published/EmeraldFull TextArticle/Pdf/00703851pdf>

31.VAINIENE, Rita (2003) Ne pelno organizacijoms — pelno maReitLithuanian Free Market
Institute  [interaktyvus]. [Ziircta 2008 m. birzelio 12]. Prieiga per interpet
<http://www.lrinka.lt/Straipsn/Pelnvo.phtml>

82



INFORMACIJOS SALTINI U SARASAS

32.National taxonomy of exempt entities — core cod¢BHE-CC) classification system, 2005. IS
Nacional center for charitable characteristifmteraktyvus]. [Ziiréta 2008 m. birzelio 12].
Prieiga per internet
<http://nccsdataweb.urban.org/kbfiles/324/NTEE%20%20Page_2005.DOC>

33.,X" organizacijos interneto svetain

34. X" universiteto veiklos ataskaitos 2005 — 2008m.

35., X" organizacijosijstatai.

36.,X" organizacijos klubo nuostatai.

37.,Zilvi ¢io* istorija. IS Tautiniy Soki ansamblis ,Zilvitis* [interaktyvus]. [Ziiréta 2009 m. kovo
10]. Prieiga per interngt
<http://www.zilvitis.vdu.lt/index.php?option=com_m@nt&view=category&layout=blog&id=2
&ltemid=4&fa684166d299b87ca48b0d34433c6eb7=00f6200:38bd3298f36180db75955>

38. Tautiniy Sokiy kolektyvas ,Sja“. IS Lietuvos Zews iikio universitetadinteraktyvus]. [Ziiréta
2009 m. kovo 10]. Prieiga per intergethttp://www.lzuu.It/seja/lt/18662>

39. Tautiniy Sokiy ansamblis ,Ave Vita“. ISKauno medicinos universiteto studerdtstovyla
interaktyvus]. [Ziiréta 2009 m. kovo 10]. Prieiga per intemet
<http://www.kmusa.lt/index.php?Itemid=78&option=cooontent>

40.Misy ansamblio istorija. 1&Rasa tautinio meno ansamblifinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 m.
kovo 10]. Prieiga per interngt<http://rasa.lkka.lt/apie_rasa-10-0.htm>

41.Siek tiek istorijos. 13/ilnaius universiteto ansambl[gteraktyvus]. [Ziiréta 2009 m. kovo 10].
Prieiga per internet <http://www.ansamblis.vu.lt/index.php?p=0>

42.Istorija. 18 ,Vingis* [interaktyvus]. [Ziiréta 2009 m. kovo 10]. Prieiga per interpet
<http://vingis.vgtu.lt/istorija.html>

43.,Sviesos* ansamblio istorijos eskizas. 15 ,Svie§ateraktyvus]. [Ztiréta 2009 m. kovo 10].
Prieiga per internet <http://193.219.54.187/istorija.htm|>

44. Ansamblis ,Voruta®“. 15 Ansamblis ,Voruta“ [interaytus]. [Ziaréta 2009 m. kovo 10]. Prieiga
per internet: <http://voruta.viko.lt/nuorodos.htm>

45, Liaidiskos muzikos ansamblis ,Satil 15 Siauliy universitetadinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 m.
kovo 10]. Prieiga per interreet< http://www.su.lt/article/archive/149>

46. Student; skatius. ISAIKOS[interaktyvus]. [Ziireta 2009 m. kovo 10]. Prieiga per interet
<http://193.219.137.71/aikos/webdriver.exe?kall&Mllval=/Institucijos>

47.Bendro vidaus produkto rodikli dinamika. IS Statistikos departamentas [interaktyvus].

[Ziareta 2009 m. kovo 10]. Prieiga per interpet

83



<http://www.stat.gov.It/lt/news/view/?id=6867>

48.Informacija apie Europos palyginimo programos 20@7. rezultatus. IS Statistikos
departamentadinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 m. kovo 10]. Prieiga per interpet
<http://193.219.12.232/It/catalog/pages_list/?idE1&PHPSESSID=b99cdd1291d4272517668
a87c274a8ac&PHPSESSID=b99cdd1291d4272517668a8Ba%4a

49.BVP pagal ekonomits veiklos fisis. 13Statistikos departamentggnteraktyvus]. [Ziiréta 2009
m. kovo 10]. Prieiga per interngt
<http://db1l.stat.gov.It/statbank/selectvarval/salegions.asp?MainTable=M2010205&PLangu
age=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=6002&IQY=&TC=&STI&rvarO=&rvarl=&rvar2=
&rvar3=&rvard=&rvars5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&varl0==&rvarll=&rvarl2=&rvar
13=&rvarl4>

50. Valstyh: finansuos maziaudsimy studend. 15 Studijos.ltfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 m. kovo
10]. Prieiga per interngt
<http://www.studijos.lt/studentams/straipsnis/339#stybe-finansuos-maziau-busimu-
studentu>

51.Darbo pga, uzimtumas ir dedarbas. Sfatistikos departamentafinteraktyvus]. [Ziiréta 2009
m. kovo 10]. Prieiga per interngt
<http://db1l.stat.gov.It/statbank/selectvarval/sal@gions.asp?MainTable=M3030905&PLangu
age=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=7642&IQY=&TC=&STI&rvarO=&rvarl=&rvar2=
&rvar3=&rvar4=&rvars=&rvar6=&rvar7/=&rvar8=&rvar9=&varl0=&rvarll=&rvarl2=&rvar
13=&rvarl4>

52.Deklaruotos ir nedeklaruotos emigracijos srautaiSthatistikos departamentaginteraktyvus.
[Zidréta 2009 m. kovo 10]. Prieiga per interpet
<http://db1l.stat.gov.It/statbank/selectvarval/salegions.asp?MainTable=M3020107&PLangu
age=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=6287&IQY=&TC=&STI&rvarO=&rvarl=&rvar2=
&rvar3=&rvard=&rvars5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&varl0==&rvarll=&rvarl2=&rvar
13=&rvarl4>

53. Emigrantai, nedklerayidvykimo. I3Statistikos departamentafinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 m.
kovo 10]. Prieiga per interret
<http://db1l.stat.gov.It/statbank/selectvarval/sal@gions.asp?MainTable=M3020106&PLangu
age=0&TableStyle=&Buttons=&PXS1d=6286&IQY=&TC=&STI&rvarO=&rvarl=&rvar2=
&rvar3=&rvar4=&rvars=&rvar6=&rvar7/=&rvar8=&rvar9=&varl0=&rvarll=&rvarl2=&rvar
13=&rvarl4>

54.Gimusieji ir nafirali gyventoj, kaita. I3Statistikos departamentanteraktyvus]. [Ziiréta 2009
m. kovo 10]. Prieiga per interngt

84



<http://db1l.stat.gov.It/statbank/selectvarval/salegions.asp?MainTable=M3010501&PLangu
age=0&TableStyle=&Buttons=&PXSI1d=3215&IQY=&TC=&STI&rvarO=&rvarl=&rvar2=
&rvar3=&rvard=&rvars5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&varl0==&rvarll=&rvarl2=&rvar
13=&rvarl4>

55.NVO mokesiu lengvatos Lietuvoje. IBVO Teig [interaktyvus]. [Ziireta 2009 m. kovo 10].
Prieiga per internet <http://www.nvoteise.lt/files/ul/projektas/pirmojl_4 privilegijos.pdf>

56. Informaciniy technologij panaudojimas. IStatistikos departamentdinteraktyvus]. [Ziiréta
2009 m. kovo 10]. Prieiga per intermethttp://www.stat.gov.It/lt/pages/view/?id=1584>

57.,X" universiteto interneto svetain

58.,X" universiteto student laikragio interneto svetain

59.,X* universiteto bendruomeis laikragio interneto svetain

60. X" universiteto televizijos interneto svetain

61.,X" organizacijos finansia ataskaita 2008 m.

85



PRIEDAI

1 PRIEDASPelno nesiekiaily organizaciy Klasifikacija.............covvvvveeviiiinnni o eeeeeeeeeeeeee 87
2 PRIEDASVartotojy apklausS0S @nKeta............ciiiiieiiiiiiiiieeeeeeeeeiiiee e 89

3 PRIEDAS, X" 0rganizacCijoS SIUKIIA ..........uuuuiiiiieeieeeeeeeeieeeeiiitiiitmmmmms e e e e e e e e e e eeeeeeeaannn s 90
4 PRIEDASINterviu su ,X"* 0rganizacijos VaAOVE..........ccceviiieeeiiiiiiiiiiiiaseeeeeeeeeeeeeeeseseeeeneeees 91

5 PRIEDASInterviu su X" universiteto studentreikaly tarnybos ...........ccccceeeviiiiiiiiiiiivi e, 92
KUILTGIOS SKYHAUS VEIJU ...t ettt a e e e a e e e e e e e e e e 92

6 PRIEDASInterviu su ,.X* organizacijos valdybos pirmininkKuU.............ccooovieeiiiiiiiiiiiinnnneennn 93

7 PRIEDASInterviu su X" organizacijos valdybos buvusia pimmke..............ccccvevvvviiiiiiinnennnn. 94
8 PRIEDASFocus grups su ,.X* organizacijos dalyviais diskusijos reztdiia.............................. 96
9 PRIEDAS, X" organizacijos vidiniy ir iSoriniy marketingo komunikaaijpriemors.................. 99
10 PRIEDASVartotoju apklausos rezultatal ................oovveei e eeveviiiiiisees e e e e e e e e e eeeeeeeeeees 101
11 PRIEDAS, X" organizacijos KONKUIENTAI .........uuuuummmeeeeeeeeeeiiieiiiiisss s s e e eeeeeeeeeeseseeeeneees 102
12 PRIEDAS, X" 0rganizacijos StlIUS...........cceuuuiiiiiiiiiiei e eereeen e 103
13 PRIEDASIMK PrIEIMONES ... .ciiiiiiiieieiiiiiiiiiaae e e e e e e e e e et ettt ettt n e e e e e e eeaeeaeeeeeessennnes 104
14 PRIEDASIMK programos tvarkarastis 2009-2010 M.M. ...eammmmriiiieeiieeieieeeeeeiiiiii e 112
15 PRIEDAS, X" organizacijos imk plano finansavimo Saltini@i..............ccccceeeeeiiieeeeieniieeenennnnn, 711

86



A ARTS, CULTURE & HUMANITIES
A01 Alliances & Advocacy

A02 Management & Technical Assistance
A03 Professional Societies & Associations
A05 Research Institutes & Public Policy Analysis
A11 Single Organization Support

A12 Fund Raising & Fund Distribution

A19 Support NEC

A20 Arts & Culture

A23 Cultural & Ethnic Awareness

A24 Folk Arts

A25 Arts Education

A26 Arts & Humanities Councils & Agencies
A27 Community Celebrations

A30 Media & Communications
A31 Film & Video

A32 Television

A33 Printing & Publishing

A34 Radio

A40 Visual Arts

A50 Museums

A51 Art Museums

A52 Children’s Museums

A54 History Museums

A56 Natural History & Natural Science Museums
A57 Science & Technology Museums

A60 Performing Arts

A61 Performing Arts Centers

A62 Dance

A63 Ballet

AG5 Theater

A68 Music

A69 Symphony Orchestras

AGA Opera

A6B Singing & Choral Groups

A6C Bands & Ensembles

AGE Performing Arts Schools

A70 Humanities

A80 Historical Organizations

A82 Historical Societies & Historic Preservation
A84 Commemorative Events

A90 Arts Services

A99 Arts, Culture & Humanities NEC

B EDUCATION

BO1 Alliances & Advocacy

B02 Management & Technical Assistance

B03 Professional Societies & Associations

B05 Research Institutes & Public Policy Analysis
B11 Single Organization Support

B12 Fund Raising & Fund Distribution

B19 Support NEC

B20 EI tary & S dary School
B21 Preschools

B24 Primary & Elementary Schools

B25 Secondary & High Schools

B28 Special Education

B29 Charter Schools

B30 Vocational & Technical Schools

B40 Higher Education

B41 Two-Year Colleges

B42 Undergraduate Colleges

B43 Universities

B50 Graduate & Prof i I School

B60 Adult Education

B70 Libraries

B80 Student Services

B82 Scholarships & Student Financial Aid
B83 Student Sororities & Fraternities

B84 Alumni Associations

PELNO NESIEKIAN CI1U ORGANIZACIJ U KLASIFIKACIJA

B90 Educational Services

B92 Remedial Reading & Encouragement
B94 Parent & Teacher Groups

B99 Education NEC

C ENVIRONMENT

C01 Alliances & Advocacy

C02 Management & Technical Assistance

C03 Professional Societies & Associations

C05 Research Institutes & Public Policy Analysis

C11 Single Organization Support

C12 Fund Raising & Fund Distribution

C19 Support NEC

€20 Pollution Abatement & Control

C27 Recycling

C30 Natural Resources Conservation &
Protection

(€32 Water Resources, Wetlands Conservation &
Management

C34 Land Resources Conservation

C35 Energy Resources Conservation & Development

C36 Forest Conservation

C40 Botanical, Horticultural & Landscape
Services

C41 Botanical Gardens & Arboreta

C42 Garden Clubs

C50 Environmental Beautification

€60 Environmental Education

€99 Environment NEC

D ANIMAL-RELATED

DO1 Alliances & Advocacy

D02 Management & Technical Assistance

D03 Professional Societies & Associations

D05 Research Institutes & Public Policy Analysis
D11 Single Organization Support

D12 Fund Raising & Fund Distribution

D19 Support NEC

D20 Animal Protection & Welfare
D30 Wildlife Preservation & Protection
D31 Protection of Endangered Species

D32 Bird Sanctuaries

D33 Fisheries Resources

D34 Wildlife Sanctuaries

D40 Veterinary Services

D50 Zoos & Aquariums

D60 Animal Services NEC

D61 Animal Training

D99 Animal-Related NEC

E HEALTH CARE

E01 Alliances & Advocacy

E02 Management & Technical Assistance

E03 Professional Societies & Associations

E05 Research Institutes & Public Policy Analysis
E11 Single Organization Support

E12 Fund Raising & Fund Distribution

E19 Support NEC

E20 Hospitals

E21 Community Health Systems

E22 General Hospitals

E24 Specialty Hospitals

E30 Ambulatory & Primary Health Care
E31 Group Health Practices

E32 Community Clinics

E40 Reproductive Health Care

E42 Family Planning

E50 Rehabilitative Care

E60 Health Support

E61 Blood Banks

E62 Emergency Medical Services & Transport
E65 Organ & Tissue Banks

E70 Public Health

E80 Health (General & Financing)
E86 Patient & Family Support

E90 Nursing

E91 Nursing Facilities

E92 Home Health Care

E99 Health Care NEC

F MENTAL HEALTH & CRISIS
INTERVENTION

FO1 Alliances & Advocacy

F02 Management & Technical Assistance

FO03 Professional Societies & Associations

FO05 Research Institutes & Public Policy Analysis

F11 Single Organization Support

F12 Fund Raising & Fund Distribution

F19 Support NEC

F20 Subst Abuse Depend Y,
Prevention & Treatment

F21 Substance Abuse Prevention

F22 Substance Abuse Treatment

F30 Mental Health Treatment

F31 Psychiatric Hospitals

F32 Community Mental Health Centers

F33 Residential Mental Health Treatment

F40 Hot Lines & Crisis Intervention

F42 Sexual Assault Services

F50 Addictive Disorders NEC

F52 Smoking Addiction

F53 Eating Disorders & Addictions

F54 Gambling Addiction

F60 Counseling

F70 Mental Health Disorders

F80 Mental Health Associations

F99 Mental Health & Crisis Intervention
NEC

G DISEASES, DISORDERS & MEDICAL
DISCIPLINES

GO1 Alliances & Advocacy

G02 Management & Technical Assistance

GO03 Professional Societies & Associations

GO05 Research Institutes & Public Policy Analysis

G11 Single Organization Support

G12 Fund Raising & Fund Distribution

G19 Support NEC

G20 Birth Defects & G

G25 Down Syndrome

G30 Cancer

G32 Breast Cancer

G40 Diseases of Specific Organs

G41 Eye Diseases, Blindness & Vision Impairments

G42 Ear & Throat Diseases

G43 Heatt & Circulatory System Diseases & Disorders

G44 Kidney Diseases

G45 Lung Diseases

G48 Brain Disorders

G50 Nerve, Muscle & Bone Diseases

G51 Arthritis

G54 Epilepsy

GG60 Allergy-Related Diseases

G61 Asthma

G70 Digestive Diseases & Disorders

G80 Specifically Named Diseases

G81 AIDS

G83 Alzheimer’s Disease

tic Di

G84 Autism

G90 Medical Disciplines

G92 Biomedicine & Bioengineeting

G94 Geriatrics

G96 Neurology & Neuroscience

G98 Pediatrics

G9YB Surgical Specialties

G99 Diseases, Disorders & Medical
Disciplines NEC

H MEDICAL RESEARCH

HO1 Alliances & Advocacy

H02 Management & Technical Assistance

HO03 Professional Societies & Associations

HO5 Research Institutes & Public Policy Analysis

H11 Single Organization Support

H12 Fund Raising & Fund Distribution

H19 Support NEC

H20 Birth Defects & G tic Di
Research

H25 Down Syndrome Research

H30 Cancer Research

H32 Breast Cancer Research

H40 Diseases of Specific Organ Research

H41 Eye Diseases, Blindness & Vision Impairments
Research

H42 Ear & Throat Diseases Research

H43 Heart & Circulatory System Diseases & Disorders
Research

H44 Kidney Diseases Research

H45 Lung Discases Research

HA48 Brain Disorders Research

H50 Nerve, Muscle & Bone Diseases
Research

H51 Arthritis Research

H54 Epilepsy Research

H60 ALLERGY-RELATED DISEASES RESEARCH

HG61 Asthma Research

H70 Digestive Diseases & Disorders
Research

H80 Specifically Named Diseases
Research

H81 AIDS Rescarch

H83 Alzheimer’s Disease Research

H84 Autism Research

H90 Medical Disciplines Research

H92 Biomedicine & Bioengineering Research

H94 Geriatrics Research

H96 Neurology & Neuroscience Research

HO98 Pediatrics Research

HIB Surgical Specialties Research

H99 Medical Research NEC

1 CRIME & LEGAL-RELATED

101 Alliances & Advocacy

102 Management & Technical Assistance

103 Professional Societies & Associations

105 Research Institutes & Public Policy Analysis

111 Single Organization Support

112 Fund Raising & Fund Distribution

119 Support NEC

120 Crime Prevention

121 Youth Violence Prevention

123 Drunk Driving-Related

130 Correctional Facilities

131 Half-Way Houses for Offenders & Ex-Offenders
140 Rehabilitation Services for Offenders
143 Inmate Support

144 Prison Alternatives

1 PRIEDAS

150 Administration of Justice
151 Dispute Resolution & Mediation

160 Law Enforcement

170 Protection Against Abuse
171 Spouse Abuse Prevention

172 Child Abuse Prevention

173 Sexual Abuse Prevention

180 Legal Services

183 Public Interest Law

199 Crime & Legal-Related NEC

J EMPLOYMENT

JO1 Alliances & Advocacy

J02 Management & Technical Assistance

J03 Professional Societies & Associations

JO5 Research Institutes & Public Policy Analysis

J11 Single Organization Support

J12 Fund Raising & Fund Distribution

J19 Support NEC

J20 Employment Preparation &
Procurement

J21 Vocational Counseling

J22 Job Training

J30 Vocational Rehabilitation

J32 Goodwill Industries

J33 Sheltered Employment

J40 Labor Unions

J99 Employment NEC

K FOOD, AGRICULTURE & NUTRITION
K01 Alliances & Advocacy

K02 Management & Technical Assistance

KO3 Professional Societies & Associations

KO5 Research Institutes & Public Policy Analysis
K11 Single Organization Support

K12 Fund Raising & Fund Distribution

K19 Support NEC

K20 Agricultural Programs

K25 Farmland Preservation

K26 Animal Husbandry

K28 Farm Bureaus & Granges

K30 Food Programs

K31 Food Banks & Pantries

K34 Congregate Meals

K35 Soup Kitchens

K36 Meals on Wheels

K40 Nutrition

K50 Home Economics

K99 Food, Agriculture & Nutrition NEC

L HOUSING & SHELTER

L01 Alliances & Advocacy

102 Management & Technical Assistance

103 Professional Societies & Associations

L05 Research Institutes & Public Policy Analysis

L11 Single Organization Support

112 Fund Raising & Fund Disttibution

L19 Support NEC

L20 Housing Development, Construction
& Management

L.21 Low-Income & Subsidized Rental Housing

1.22 Senior Citizens’ Housing & Retirement Communities

124 Independent Housing for People with Disabilities

125 Housing Rehabilitation

L30 Housing Search A

L40 Temporary Housing

L41 Homeless Shelters

L50 H wners & T ts A iation:

L80 Housing Support




L81 Home Improvement & Repairs
1.82 Housing Expense Reduction Support
L99 Housing & Shelter NEC

M PUBLIC SAFETY, DISASTER
PREPAREDNESS & RELIEF

MO1 Alliances & Advocacy

MO02 Management & Technical Assistance

MO3 Professional Societies & Associations

MO5 Research Institutes & Public Policy Analysis

M11 Single Organization Support

M12 Fund Raising & Fund Distribution

M19 Support NEC

M20Disaster Preparedness & Relief
Services

M23 Search & Rescue Squads

M24 Fire Prevention

M40 Safety Education

M41 First Aid

M42 Automotive Safety

M60 Public Safety Benevolent
Associations

M99 Public Safety, Disaster Preparedness
& Relief NEC

N RECREATION & SPORTS

NO1 Alliances & Advocacy

N02 Management & Technical Assistance

NO03 Professional Societies & Associations

NO5 Research Institutes & Public Policy Analysis

N11 Single Organization Support

N12 Fund Raising & Fund Distribution

N19 Support NEC

N20 Camps

N30 Physical Fitness & Community
Recreational Facilities

N31 Community Recreational Centers

N32 Parks & Playgrounds

N40 Sports A iations & Tr g
Facilities
N50 Recreational Clubs

N52 Fairs

N60 Amateur Sports

N61 Fishing & Hunting

NG62 Basketball

N63 Bascball & Softball

N64 Soccer

N65 Football

NG66 Racquet Sports

N67 Swimming & Other Water Recreation

N68 Winter Sports

NG9 Equestrian

N6A Golf

N70 Amateur Sports Competitions
N71 Olympics

N72 Special Olympics

N80 Professional Athletic Leagues
N99 Recreation & Sports NEC

O YOUTH DEVELOPMENT

O01 Alliances & Advocacy

002 Management & Technical Assistance

03 Professional Societies & Associations

05 Research Institutes & Public Policy Analysis
O11 Single Organization Support

O12 Fund Raising & Fund Distribution

019 Support NEC

020 Youth Centers & Clubs

021 Boys Clubs

022 Girls Clubs

023 Boys & Gitls Clubs

030 Adult & Child Matching Programs
O31 Big Brothers & Big Sisters

040 Scouting Organizations

O41 Boy Scouts of America

042 Girl Scouts of the US.A.

043 Camp Fire

050 Youth Development Programs
051 Youth Community Service Clubs

052 Youth Development - Agricultural

053 Youth Development - Business

054 Youth Development - Citizenship

055 Youth Development - Religious Leadership
099 Youth Development NEC

P HUMAN SERVICES

P01 Alliances & Advocacy

P02 Management & Technical Assistance

P03 Professional Societies & Associations

P05 Research Institutes & Public Policy Analysis

P11 Single Organization Support

P12 Fund Raising & Fund Distribution

P19 Support NEC

P20 Human Services

P21 American Red Cross

P22 Urban League

P24 Salvation Army

P26 Volunteers of America

P27 Young Men’s or Women’s Associations

P28 Neighborhood Centers

P29 Thrift Shops

P30 Children & Youth Services

P31 Adoption

P32 Foster Care

P33 Child Day Care

P40 Family Services

P42 Single Parent Agencies

P43 Family Violence Shelters

P44 In-Home Assistance

P45 Family Services for Adolescent Parents

P46 Family Counseling

P47 Pregnancy Centers

P50 Personal Social Services

P51 Financial Counseling

P52 Transportation Assistance

P58 Gift Distribution

P60 Emergency Assistance

P61 Travelers’ Aid

P62 Victims’ Services

P70 Residential Care & Adult Day
Programs

P71 Adult Day Care

P73 Group Homes

P74 Hospices

P75 Supportive Housing for Older Adults

P80 Centers to Support the Independence
of Specific Populations

P81 Senior Centers

P82 Developmentally Disabled Centers

P84 Ethnic & Immigrant Centers

P85 Homeless Centers

P86 Blind & Visually Impaired Centers

P87 Deaf & Hearing Impaired Centers

P88 LGBT Centers

P99 Human Services NEC

Q INTERNATIONAL, FOREIGN AFFAIRS &
NATIONAL SECURITY

Q01 Alliances & Advocacy

Q02 Management & Technical Assistance

Q03 Professional Societies & Associations

Q05 Research Institutes & Public Policy Analysis

Q11 Single Organization Support

Q12 Fund Raising & Fund Distribution

Q19 Support NEC

Q20 Promotion of International
Understanding

Q21 International Cultural Exchange

Q22 International Academic Exchange

Q23 International Exchange NEC

Q30 International Development

Q31 International Agricultural Development

Q32 International Economic Development

Q33 International Relief

Q35 Democracy & Civil Society Development

Q40 International Peace & Security

Q41 Arms Control & Peace

Q42 United Nations Associations

Q43 National Security

Q50 International Affairs, Foreign Policy
& Globalization

Q51 International Economic & Trade Policy

Q70 International Human Rights

Q71 International Migration & Refugee Issues

Q99 International, Foreign Affairs &
National Security NEC

R CIVIL RIGHTS, SOCIAL ACTION &
ADVOCACY

RO1 Alliances & Advocacy

R02 Management & Technical Assistance

RO3 Professional Societies & Associations

RO5 Research Institutes & Public Policy Analysis

R11 Single Organization Support

R12 Fund Raising & Fund Distribution

R19 Support NEC

R20 Civil Rights

R22 Minority Rights

R23 Disabled Persons’ Rights

R24 Women’s Rights

R25 Seniors’ Rights

R26 Lesbian and Gay Rights

R28 Children’s Rights

R30 Intergroup & Race Relations

R40 Voter Education & Registration

R60 Civil Liberties

R61 Reproductive Rights

R62 Right to Life

R63 Censorship, Freedom of Speech & Press

R67 Right to Die & Euthanasia

R99 Civil Rights, Social Action &
Advocacy NEC

S COMMUNITY IMPROVEMENT &
CAPACITY BUILDING

S01 Alliances & Advocacy

S02 Management & Technical Assistance

S03 Professional Societies & Associations

S05 Research Institutes & Public Policy Analysis

S11 Single Organization Support

$12 Fund Raising & Fund Distribution

$19 Support NEC

$20 Community & Neighborhood
Development

$21 Community Coalitions

$22 Neighborhood & Block Associations

S30 E ic Develop t

$31 Urban & Community Economic Development

$32 Rural Economic Development

$40 Business & Industry

S41 Chambers of Commerce & Business Leagues

$43 Small Business Development

S46 Boards of Trade

S47 Real Estate Associations

$50 Nonprofit Management

$80 Community Service Clubs

$81 Women’s Service Clubs

$82 Men’s Service Clubs

S99 C ity Improv
Building NEC

T PHILANTHROPY, VOLUNTARISM &
GRANTMAKING FOUNDATIONS

T01 Alliances & Advocacy

T02 Management & Technical Assistance

T03 Professional Societies & Associations

T05 Research Institutes & Public Policy Analysis

T11 Single Organization Support

T12 Fund Raising & Fund Distribution

T19 Support NEC

T20 Private Grantmaking Foundations

T21 Corporate Foundations

‘T22 Private Independent Foundations

T23 Private Operating Foundations

T30 Public Foundations

T31 Community Foundations

T40 Voluntarism Promotion

T50 Philanthropy, Charity & Voluntarism

Promotion

T70 Federated Giving Programs

T90 Named Trusts NEC

T99 Philanthropy, Voluntarism &
Kina E. dati NEC

U SCIENCE & TECHNOLOGY
U01 Alliances & Advocacy

U02 Management & Technical Assistance
U03 Professional Socicties & Associations
U05 Research Institutes & Public Policy Analysis
U11 Single Organization Support

U12 Fund Raising & Fund Distribution

U19 Support NEC

U20 General Science

U21 Marine Science & Oceanography

U30 Physical & Earth Sciences
U31 Astronomy

U33 Chemistry & Chemical Engineering
U34 Mathematics

U36 Geology

U40 Engineering & Technology
U41 Computer Science

U42 Engincering

U50 Biological & Life Sci

U99 Science & Technology NEC

V SOCIAL SCIENCE

V01 Alliances & Advocacy

V02 Management & Technical Assistance
V03 Professional Societies & Associations
V05 Research Institutes & Public Policy Analysis
V11 Single Organization Support

V12 Fund Raising & Fund Distribution
V19 Support NEC

V20 Social Science

V21 Anthropology & Sociology

V22 Economics

V23 Behavioral Science

V24 Political Science

V25 Population Studies

V26 Law & Jurisprudence

V30 Interdisciplinary Research
V31 Black Studies

V32 Women’s Studies

V33 Ethnic Studies

V34 Urban Studies

V35 International Studies

V36 Gerontology

V37 Labor Studies

V99 Social Science NEC

W PUBLIC & SOCIETAL BENEFIT
W01 Alliances & Advocacy

W02 Management & Technical Assistance

W03 Professional Societies & Associations

W05 Research Institutes & Public Policy Analysis

W11 Single Organization Support
W12 Fund Raising & Fund Distribution

W19 Support NEC

W20 Government & Public Administration
W22 Public Finance, Taxation & Monetary Policy

W24 Citizen Participation

W30 Military & Veterans’ Organizations
W40 Public Transportation Systems
W50Telecommunications

W60Financial Institutions

W61 Credit Unions

W70 Lead

W90 Consumer Protection
W99Public & Societal Benefit NEC

X RELIGION-RELATED

XO01 Alliances & Advocacy

X02 Management & Technical Assistance
X03 Professional Societies & Associations
X05 Research Institutes & Public Policy Analysis
X11 Single Organization Support

X12 Fund Raising & Fund Distribution
X19 Support NEC

X20 Christianity

X21 Protestant

X22 Roman Catholic

X30 Judaism

X40 Islam

X50 Buddhism

X70 Hinduism

X80 Religi Media & C i
X81 Religious Film & Video

X82 Religious Television

X83 Religious Printing & Publishing

X84 Religious Radio

X90 Interfaith Coalitions

X99 Religion-Related NEC

Y MUTUAL & MEMBERSHIP BENEFIT

Y01 Alliances & Advocacy

Y02 Management & Technical Assistance

Y03 Professional Societies & Associations

Y05 Research Institutes & Public Policy Analysis

Y11 Single Organization Support

Y12 Fund Raising & Fund Distribution

Y19 Support NEC

Y20 Insurance Providers

Y22 Local Benevolent Life Insurance Associations, Mutual
Trrigation & Telephone Companies & Like
Organizations

Y23 Mutual Insurance Companies & Associations

Y24 Supplemental Unemployment Compensation

Y25 State-Sponsored Worker’s Compensation Reinsurance
Organizations

Y30 Pension & Retirement Funds

Y33 Teachers Retirement Fund Associations

Y34 Employee Funded Pension Trusts

Y35 Multi-Employer Pension Plans

Y40 Fraternal Societies

Y41 Fraternal Beneficiary Societies

Y42 Domestic Fraternal Societies

Y43 Voluntary Employees Beneficiary Associations (Non-
Government)

Y44 Voluntary Employees Beneficiary Associations
(Government)

Y50 Cemeteries

Y99 Mutual & Membership Benefit NEC

Z UNKNOWN
Z99 Unknown
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2 PRIEDAS

VARTOTOJ U APKLAUSOS ANKETA

Sveiki. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakutietmagistro
studiju student atlieka tyrimy apie integruat komunikacijp planaviny
pelno nesiekiafioje organizacijoje. Atsakydanjiklausimus ds prisictsite
prie tyrimo efektyvumo. Pasirinktviena atsakym pazynekite [x] arba
paliktoje vietojeiraSykite. Taianoniminé anketa, tod tikimés aiZiningu
atsakynu.

1. Kaip suzinojote apie § renginj?

o Esu koncerto dalyvis

o Gavau oficial pakvietina pastu / el.pastu / iS koncerto organizatori
(pabraukite)

o Pakviet koncerto dalyvis

o Informavo draugas(ai) / artimasis (ieji)

o Perskatiau informacip lauko skelbime

o Perskaliau informacip internete

o Perskaliau informacij spaudoje

o Kita (jrasykite)

2. Ar pakako informacijos apie renginj?
o Taip, gautos informacijos pakako
o Ne, teko papildomai ieSkoti informacijos apie

ir@sykite)
Jei atsaléte teigiamai, pereikite prie 4 klausimo

3. Kur ieSkojote papildomos informacijos?
o Teiravausi koncerto organizatori

o Internete

o Spaudoje

o Kita (jrasykite)

4. K q labiausiai jsiminéte iS renginio reklamos?
(IraSykite)

5. Kaip daZnai lankotés tautinio meno koncertuose?

o Kelety karty per pusmet

o Kelet karty per metus

o Labai retai

6. Kas labiausiai traukia lankytis tautinio meno kacertuose?
o Nuolatinis dongjimasis kulftiriniais renginiais

o Nuolatinis dongjimasis tautiniu menu

o Artimyjy noras

o Rengini; reklama

o Kita (jrasykite)

7. Kur dazniausiai randate informacija apie kultarinius renginius?
o Internete

o Spaudoje

o Gatws skelbimuose

o Skrajutse

o AsmeniSkai neieSkau, informuoja artimieji

o Kita (jrasykite)

8. Kokio kultarinio renginio reklam g esate labiausiajsiming?
(ira8ykite)

9. Jas esate: o Moteris o Vyras

10. Jisy gimimo metai:

11. Jasy socialiné padétis:

o Darbininkas o Dirbantis studentas

o Darbuotojas o Pensininkas

o Studentas o Dirbantis pensininkas
o Bedarbis

12. Jisy gaunamos nénesinés pajamos:

o Iki 600 Lt o 1500-2000 Lt
o 600-1000 Lt o 2000 Lt ir daugiau
o 1000-1500 Lt Dékoju uz pagalba
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X ORGANIZACIJOS STRUKT URA

Meno vadova:

3 PRIEDAS

administratorius

(7)

pavaduotojas

Sokéjy grupes Vokaly grupes Kapelos grups Orkestro grups
vadow vadovai (2) vadovas vadovai (2)
Valdybos
Sokejy grupss Vokaly grupss Kapelos grups Orkestro grups pirmininkas
seniinai (2) seniinai (2) seniinas seniinas
I I I I
Sokejy grups Vokaly grups Kapelos grup Orkestro grup
(39) (33) (7) (11)
I I I I I I
Sekretoé Interneto svetaiss Fotografas Metrastininkai IZzdininkas Pirmininko Kultorgé

S S

Saltinis: sukurta autés.
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4 PRIEDAS
INTERVIU SU , X" ORGANIZACIJOS VADOVE

Laba diena Vadove. Vilniaus Universitete Kauno hoitaainiame fakultete atlieku magistro baigiamajaarbui
reikalingus tyrimus apie marketingo komunikacijas jii integravimy. Ji objektu pasirinkta pelno nesiekianti
organizacija — ansamblis. Gatbgakciau Jus pakalbinti, tam kad iSsiaiskisu kolektyvo komunikacij ypatumus,
problemas ir galimus sprendimaidus marketingo komunikaaijpagalba. Interviu bugaSomas diktofono pagalba,
ta¢iau jums garantuojamas anonimiskumas.

1. Kaip vertinate organizacijos komunikacija?

Na pagrindinis msy komunikavimas vyksta su organizacijos nariaisS®® metu pastebiu labai bledankomuny,
Zinoma, kad yra sprag

2.Ka manote apie organizacijos nayj interneto svetaire, skelbimus, kvietimus?

Tiesz sakant, interneto svetaigs dar neméiau. Tik hitinai siizlyciau jg padaryti spalving, visiems patraukdi, papuosti
nariy nuotraukomis. Gatume pasidaryti fotosesij O skelbimai, pakvietimai labaizkybingi, gras.

3. Ar organizacijos komunikacija ir jos stilius yra paremti organizacijos misija? Kokia ji?

Taip, atsizvelgiama. Organizacijos misija yra saiklos galimyb jaunimui, formuojamos tradicijos, kurios
perduodamos i§ kartgkarty organizacijos natj tarpe.

4. Deél kintan ¢iy Siuolaikiniy jaunimo vertybiy, laisvalaikio praleidimo formy, tautinio meno populiarumas vis
labiau mazja. Kokiais budais organizacija turéty pritraukti ir iSlaikyti organizacijos narius? K g tokio ypatingo

ji gali pasiulyti?

IS tikryjy, nieko mes negalime pakeisti, jgakoti. [ organizacij kviefiame ateiti tuos, kurie puoggh tautinio meno
tradicijas, turi teigiang poziir;. O jis formuojamas nuo pat mazens. Siuo atvejialiegi Svietimo sistemos paki,
etnologijos pamokos mokyklose nuo indieny. 1S tikryjy, tautinio meno organizagijir nariy jose Lietuvoje yra daug,
vadinasi atsiranda bendramiin;. Tadiau visuomedje reéra pabréziama tautinio meno, tautinio kostiumo verfuk
televizijoje dazniausiai ,kvaileliusjkanija aktoriai, persireng tautiniais mbais. Vadinasi, reiky ir kitokio
visuomeas poziirio ir démesio tautiniam menui.

5. Kaip atsiskleidZia organizacijos konkurencija kiy panaSihy organizacijy tarpe? Koks yra organizacijos
jvaizdis, juisy nuomone?

Organizacijosjvaizdis labai kinta su laiku. Tarybiniais laikaigutinio meno organizacijomsy pariams ir vadovams
buvo skiriamas ypatingashesys. Tuo laiku vien Kaune buvo 5 dideli ansarmt¥asy organizacijoje nan skarius
buvo gausus, o kokylir kartu jvaizdis — ypatingai auksti. Siais laikais jauninsuteikiamogvairesres galimylgs save
iSreiksti, laisvalaik uZimti jvairiomis formomis. Kokybsmuko visuose kolektyvuose,dogvaizd konkureng tarpe
galiu vertinti tikrai gerai. Esame vienintelis segiklos kolektyvas su 4 Zanrais, turintis tiek gauariy.

6. Ar masiniy renginiy organizatoriai-tarpininkai vertina tam tikrus orga nizacijy pasiekimus ir pagal tai skiria
finansavima, repertuara, vieta aréiau ar toliau Ziirovy pasirodymy metu? Ar su Siais organizatoriais,
menininkais yra palaikomi ypatingi rySiai (susitikimai, veiklos aptarimai, kvietimai j renginius)?

Lietuvos Liaudies ir Kuitros Centras praeitais metais sureitingavo visusekbivus ir misy kolektyvas patekg
auk&iausip kategorip. Kriterijai, kurie buvo vertinami, tai techniniseninis lygis, pasirengimai, pasirodymai,
vertinimai Sveriiy metu, pasiekimai, laigiimai. Sis centras daro susitikimus, kuriuose atatgu kolektyy.

7. Kas palaiko rySius su uzsienio kontaktais: éméjais, tarpininkais?

UZsienio kontalg turiu as, taiau uzsienio keliogmis tuegty rapintis valdyba. Tdiau tuo organizacijoje per mazai
riapinamasi. Valdyba taip pat kasmet turi rasyti pkajes. Kiek man Zinoma, tai yra daroma.

8. Ar organizacija gali derinti komercine ir nekomercing veikla?

Nekomercia veikla retkatiais yra derinama su komercine. Rengiame savo ktus;eggauname athigiz juos.

9. Galbit organizacija gakty daZniau pati organizuoti savo koncertus?

Taip, gabty, taciau organizacijai tai labai brangu. Reikia uzsakytansport, brangu ir sudtinga yra gauti dideles
scenas tokiam dideliam kolektyvui. MaZesni miestikiy iSvis neturi. Atskiri masy Zanrai koncertuoja, tdau, mano
nuomone, tai prieStarauja organizacijos misijai,sambliSkumqvaizdZiui. O suburti mazegnturams skig grupe,
bity taip pat sudtinga. Reikty rengti papildomas repeticijas, atlygio uz jas mekemokty, be to Siuo metu yra labai
prastas nar lankomumas. IS tilgy jauciu, kad Sokjams triksta konceri. Nebekoncertuojame pagrindini
nacionalini 3veriy (kovo 11-osios, vasario 16-osios) progomis. Sieypettingai nesulaukiame jakipakvietiny
koncertuoti, be to vokalai, muzikantai labai intgviai ruosiasi nacionalinei Daip Sventei. Gallat praverst; valdyboje
tureéti Zmogy, atsaking uz kontaki paieslg.

10. Kokiasjvardintum éte pagrindines organizacijos komunikavimo problemasr j y sprendimo badus?
Pirmiausiai, tai blogas lankomumasia reikéty daugiau valdybos pagalbos bendraujant su nari@iip pat teksta
koncert;.

Labai &ia Vadove uz iSsamius atsakymusisy pasiilymus panaudosiu ne tik magistro darbe, bet ir Wadie,
sprendziant esmines komunikavimo problemas.

91



5 PRIEDAS

INTERVIU SU ,X* UNIVERSITETO STUDENT U REIKAL U TARNYBOS
KULT UROS SKYRIAUS VEDEJU

Laba diena. Vilniaus Universitete Kauno humanitarme fakultete atlieku magistro baigiamajam dangikalingus
tyrimus apie marketingo komunikacijas i jntegravim. Ju objektu pasirinkta pelno nesiekianti organizacija
ansamblis. Galiit gakc¢iau Jus pakalbinti, tam kad iSsiais&isu kolektyvo komunikacij ypatumus, problemas ir
galimus sprendimo timus marketingo komunikaaijpagalba. Interviu bugraSomas diktofono pagalbaci@ jums
garantuojamas anonimiSkumas.

1. Kaip vertinate organizacijos komunikacija? Ar biity reikalingas jos integravimo planas?

Zinoma, kad reikalinga, téau sukurtam planui i$ karto reikia priskirti atsagus asmenis valdyboje. Kitaip nieko
nepavyks. Organizacijos narbendravimas yra labai susiskaklpagal Zanrus.

2. Ar organizacijos komunikacija ir jos stilius yra paremti organizacijos misija? Kokia ji?

Organizacijos misija éra apibrézta, nes tai éra atskira organizacija. Ji neatskiriama nuo unisieto, jo pusiau
struktiriné dalis. Zinoma, kad veikla yra apidtajstatais.

3. D¢l kintan ¢ig Siuolaikiniy jaunimo vertybiy, laisvalaikio praleidimo formy, tautinio meno populiarumas vis
labiau mazja. Kokiais budais organizacija turéty pritraukti ir iSlaikyti organizacijos narius? K g tokio ypatingo

ji gali pasiulyti?

Sioje organizacijoje visai nereikalingi ,statistaiManyiau, jau geriau maZiau, bet tilkmariy.

4. Kaip atsiskleidZia organizacijos konkurencija kiy universiteto organizacijy tarpe? Koks yra organizacijos
jvaizdis, jisy nuomone? Nuo ko priklauso organizacijos finansavis?

Sios organizacijos patis yra geriausia natj skatiaus, tradiciy, organizacims patirties, finansavimo atzvilgiu. Tiesa,
Si organizacija vykdo didziausinauy nariy pritraukimo kampanij ruden. Universiteto finansavimas i$ tile ir
priklauso pagrinde nuo universiteto studerskariaus organizacijoje. Kiekvienais metais visos oliganijos teikia
finansavimo paraiSkas universitetui. Tiesa, jeivensitetui prireikia reprezentacés grups mazesniuose renginiuose,
yra pasirenkamas mazesnis kolektyvas, nusipedero vardo visuomeje. Siuo atzvilgiu, mamrjau Siai organizacijai
reikia siekti daugiau laiwjimy, pripazinimo ir skleisti apie tai informaeij Cia dar yra organizacijos nemobilumo
problema. Tai didelis kolektyvas, kurio viso nefviaip paprastaij pasirodymus. O atskjrzang koncertavimui,
neansambliSkumui prieStarauja va@ovOrganizacijosisikirimo etape buvo parengta tam tikra turams skirtaimt
Dabar toki parengti ity visai naudinga, galia atsiradus didesnei konkurencijai, nofinjy § jq¢ patekti, pagedty
atlikimo kokyls.

5. Kas palaiko rySius su Lietuvos ir uzsienio kontitais: r éméjais, tarpininkais?

UZsienio kontaktai yra mano. Dalis lietuviemeéjy taip pat. Daugumaéameéjy — tai yra organizacijos nariai, buv
nariai ar glaudis jy kontaktai. Su mano turimais kontaktais nuolat pada rySius, su kitais atnaujinami rySiai tik pries
jubiliejaus Sverd. Lietuvos tarpininkais ank&u ripindavosi Valdyba. Dabar tik laukiama palgim.

6. Kodél jimonés mus remia? Kas joms pagsiloma?

Sie asmenys dazniausiai mus remivisuomenids, organizacijos naudos. Remi@ws jmores nedidet naud; gauna
sau, nes paramos tejlams taikomos pelno mok#&s lengvatos/morems pasiloma j reklama, logotipo vieSinimas.
Vierg kartg koncertavomegmores kolektyvui.

7. Ar organizacija teikia paraiSkas projektams?

Taip, tai daroma kasmet. Su mano pagalba valdylidaterojektus valstyés finansavimui. Siemet gautas dalinis
jubiliejaus Sverds finansavimas, pernai magmsvents, kuri reng Si organizacija, finansavimas.

8. Ar organizacija gali derinti komercing ir nekomercing veikla?

Komercine veikla uzsiimame. Tai uzsakomieji kaacer

9. Kokiasjvardintum éte pagrindines organizacijos komunikavimo problemasr j y sprendimo biadus?

Pirmiausiai, tai valdybos reik&® sumagjimas. Valdybos nariai gétiy nuveikti daugiau darp bati ambicingesni ir
drasesni.

Labai &ia uz iSsamius atsakymusis} pastilymus panaudosiu ne tik magistro darbe, bet ir Wadje, sprendziant
esmines komunikavimo problemas.
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6 PRIEDAS

INTERVIU SU ,X* ORGANIZACIJOS VALDYBOS PIRMININKU

Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame faktdtatlieku magistro baigiamajam darbui reikalingygrsmus apie
marketingo komunikacijas injintegraving. Jy objektu pasirinkta pelno nesiekianti organizaeijansamblis. Gattt
gakciau Tave pakalbinti, tam kad iSsiaiS&i@u kolektyvo komunikacij ypatumus, problemas ir galimus sprendimo
budus marketingo komunikagij pagalba. Interviu bugraSomas diktofono pagalba,¢iau tau garantuojamas
anonimiSkumas.

1. Kaip vertini organizacijos komunikacija? Ar bty reikalingas jos integravimo planas?

Buty reikalinga apsibézti tam tikg komunikavimo strukitq, komunikavimo planus laiko skp. Uz komuniakvim
atsakingiems valdybos nariam&tlp daug lengviau atlikti savo funkcijas, gfieiu sistem suprast naujai iSrinkta
valdyba.

2. Ar organizacijos komunikacija ir jos stilius yra paremti organizacijos misija, vizija, tikslais? Kdie jie?

Muasy organizacija @ra atskiras juridinis asmuo, tetl tiksliai apibréztos misijos neturime. Turime taisykles, gaires,
kuriomis vadovaujags ir savaime suprantame organizacijos visuomepiasng.

3. Ar organizacija naudoja pakankamai emimo priemoniy visoms tikslinems grupéms: nariams, Ziirovams,
réméjams? Ar reik éty kaZzka tobulinti?

Visada yra kur tobuti. Pagrinde naudojama el. paStas, telefonas, skelh Zodi® komunikacija, straipsniai
spaudoje. Siaip reiity daugiau apsvarstyti ir naudoti vig¥ rySiy priemoni¢ informacijos sklaidai apie organizagij

4. Deél kintan ¢iy Siuolaikiniy jaunimo vertybiy, laisvalaikio praleidimo formy, tautinio meno populiarumas vis
labiau mazja. Kokiais budais organizacija turéty pritraukti ir iSlaikyti organizacijos narius? K g tokio ypatingo

ji gali pasiulyti?

Misy organizacijoje kaip motyvatorius gali veikti tilodines rekomendacijos, vieSai skleidziama informacijaeap
organizacig. Tadiau priverstinai nieko nepakeisime. Mums reikalimgiriai, kurie studentiSkame amZiuje jau turi
suformuotus tautinio meno gabumus. Mums nuo pajiynaariy jvedimo pradzios reikalinga atlikimo koléybrod:|
orientuojanes daugiausiaj tuos, kurie nuo mazens ugeheninius gabumus.

5. Organizacijoje pasteléta nariy kaitos tendencija. Ruden priimame labai daug naujy nariy, ta¢iau dauguma i$
ju nebepasirodo po kela ménesiy. Galbiit galétum jvardinti prieZastis? Ar reik éty kazka keisti?

Nieko negalime padaryti. #id4y organizacija orientuojasi ne tik meninius gabumus tudius, bet taip pat;
visapusiSkai aktyvius, iniciatyvius, bendraujas studentus. Kiekvienas pasikdia turi atrasti save, jam turi i
gera priklausyti organizacijai.

6. Kaip jvertintum organizacijos jvaizdj?

Yra keliosjvaizdzio formos. 1S@je organizacija turi labai gey vardy, taciau vidinis jvaizdis, taip kaip organizacija
yra vertinama jos nafj, nuolat susigadina.jJsugadina vaday, nariy elgesys, nenuoSirdumas. O visiems padgelb
pritapti labai sunku.

7. Organizacija savo iSorif jvaizdj kuria teikdama savo paslaugas — koncertus #iovams. Siuo metu jos yra
labai neagtiuopiamos. Kokiais bidais ja biity galima padaryti labiau apéiuopiama? Galbit tikt y tam tikras
pasitikimas, pokoncertinés programelés paruoSimas?

Zigrovai ateina Ziréti koncerto, o ne dalyvauti. Mes esame ajiik juk aktoriai neina pries spektakpasitikireti
Ziarovy. Taip jie tik sumaZimt pasirodymo paslaptingum Zinoma visai kitaip galimatraukti Zizrovus, kuomet
koncert stebi artimieji.

8. Ar organizacijai netriiksta koncerty? Galbiit organizacija derina nekomercire veikla su komercine? Kas tuo
rapinasi?

Vis stengiarés parpinti daugiau galimyhj koncertuoti, téiau jy dar per mazai. AS pats asmenisSkai surandu konsaktu
arba sulaukiame pagiymy. Taip pat teikiame paraiSkas pagal savivalélylpateiktus Saukimus ir pagrmus
duodame XXI a. organizuojamiems renginiams.

9. Kas palaiko kontaktus su organizacijos éméjais Lietuvoje ir uzsienyje? Ar yra sukurta pakankama duomeny
bazé, ar nuolat su jais palaikomi rysiai?

Su uZsienioaméjais bendrauja daugiausiai SRT kirbs skyriaus vedlas, taip pat ieSkau kontakipats asmeniskai.
Taip Siemet uzpikine paraiSk dalyvauti koncerte Lenkijoje. T@u reikéty tuo uzsiimti ir surasti daugiau galimybi
koncertuoti uZsienyje. Lietuvognmejai tai patys nariai, nes gali organizagijremti 2 proc. gyventn] pajamy
mokesgio. Ir jmores, kurios pasiekiamos per organizacijos nariuspdirius jose. Su jais kontaktai atnaujinami tik
prieS rrmimo akcig.

10. Kokiasijvardintum pagrindines organizacijos komunikavimo problemas ir jy sprendimo biadus?

Manyiau svarbiausia yra bloga informacijos sklaida itsakomybs persipynimas tarp valdybos, vadp®RT kuliros
skyriaus vedo. Norétysi, kad daugiau sprendigrbiity galima priimti valdybos lygmenyje.

Labai &it uz iSsamius atsakymus. Tavo phginus uzfiksuosiu magistro darbe, sukursime komaviiko strukiira,
komunikavimo plaa laiko skatje ir pateiksime paslymus komunikavimo problemoms iSgpti. Tai, manau, bus
naudinga tolimesniuose valdybos darbuose.
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7 PRIEDAS

INTERVIU SU ,X* ORGANIZACIJOS VALDYBOS BUVUSIA PIRM  ININKE

Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame faktdtatlieku magistro baigiamajam darbui reikalinggrsmus apie
marketingo komunikacijas injintegraving. Jy objektu pasirinkta pelno nesiekianti organizaeijansamblis. Gattt
gakciau Tave pakalbinti, tam kad iSsiaiS&i@u kolektyvo komunikacij ypatumus, problemas ir galimus sprendimo
budus marketingo komunikagij pagalba. Interviu bugraSomas diktofono pagalba,¢igu tau garantuojamas
anonimiSkumas.

1. Kaip vertini organizacijos komunikacija? Ar bty reikalingas jos integravimo planas?

Sakyiau, net latinai reikalingas! Taip juk kuriamas organizacijakentitetas.

2. Ar organizacija naudoja pakankamai remimo priemoniy visoms tikslinems grupéms: nariams, ziirovams,
rémejams? Ar reik éty kazka tobulinti?

Manyiau, kad vidiniams renginiams labai Sauniai ir efakai naudojamos komunikacijos prienesn Tikrai labai
karybingi skelbimai, plakatai, stendas. Labai gekad organizacijos nariai taip gali atskleisti sakarybiSkung. Porg
karty renggme Kakdines akcijas ngaliems vaikamsg;, renginiusjtraukeme Erasmus studentus. Bet tikraran pilnai
iSnaudojamos visos galimgg Manyiau organizacija tuéty daugiau skelbti apie save, veikbasiekimus visuomenei
per vieSuosius rySius. Galme ¥l pakabinti skelbimus asy pastato languose, skelbtis universiteto radijuje,
bendrabuiy televizijoje.

3. Ar laikomasi vientisumo, vieningo stiliaus naud@ant komunikavimo priemones?

Organizacija yra atpgstama iS konkm@y spaly (meélyna, geltona), simbali Jy yra laikomasi visose priemese:
interneto svetaigje, skelbimuose, plakatuose, ngaprangoje, ¥liavoje.

4. Ar organizacijos komunikacija ir jos stilius yra paremti organizacijos misija? Kokia ji?

Organizacijos misija yra apilézta jos;statuose. Zinoma, kad organizacija veikia visuomieis tikslais.

5. Deél kintan €y Siuolaikiniy jaunimo vertybiy, laisvalaikio praleidimo formy, tautinio meno populiarumas vis
labiau mazja. Kokiais badais organizacija turéty pritraukti ir iSlaikyti organizacijos narius? K g tokio ypatingo

ji gali pasitlyti?

Svarbiausia, kad mes toliau teiksime saviraiSkastitio meno gabumtobulinimo galimybes studentams. Bet Salia to
mes puikuoja@s aktyvia laisvalaikio veikla: sporto uzsiimais, turnyrais, vakaliais, stovyklomis gamtoje.

6. Organizacijoje pasteléta nariy kaitos tendencija. Ruden priimame labai daug naujy nariy, ta¢iau dauguma i$
ju nebepasirodo po keli ménesiy. Galbiit galétum jvardinti priezastis? Ar reik éty kazka keisti?

Zodires rekomendacijos priememis Siais metais pasiektas naaugimas, téiau, mano nuomone, vis vien per mazai
demesio skiriama naujiems nariams. Jie mazai Zince agildybos dard, nors jiems tai Bisima galimyb atskleisti
organizacinius gedjimus. Vadinasi turime supazindinftraukti ; veikly juos nuo § priemimo; organizaciy. Jie taip
pat nepagsta vieni ki, nes repetuoja skirtinguose Zanruose, ir pirmusus nedalyvauja tradicése organizacijos
Svengése. Tad galidt bity galima ,apeiti* grieztas tradicijas ir aktyvinti; bendraving tarpusavyje. Gatume dazniau
rengti susitikimus, paskirti namjnariy grupiy seninus.

7. Siuo metu visuomesje sklando gandai, kane tik apie Svietimo reform, bet ir apie universitety susijungima?
Ar organizacija yra pasirengusi tokiems pokgiams?

Jei universitetai susijungs, konkies sprendimus tés priimti organizacijos, kurios priklauso Siems warisitetams.
Juk dauguma universitetturi panaSaus profilio organizacijas. Vienas i&epdimy bty susijungti ir organizacijoms
arba kazkuriai pasitraukti ir prisijungti prie neiversitetires aukStosios mokyklosiagma Svietimo reforma taip pat
mums pakenks, nes summpati tikslire auditorija. ,X* universitetas, kuriam priklausoméuri savo gimnazj,
vadinasi rengia specialistus savo universitetui.ldBane pritraukimo kampanijas rengti jos paskugni klasiy
mokiniams. Tai fity bendri renginiai, uzgmimai.

8. Kaip jvertintum organizacijos jvaizdj?

Atsizvelgiant; miasy jvaizd konkureng tarpe, manygiau tikrai puikus. Masinj renginig metu parodome ne tik ger
atlikimo kokyle, bet ir kolektyvo vieningum kuomet masiSkai dalyvaujama neoficialiose prograe atliekami
jumoristiniai pasirodymaigtraukiant visus Zirovus.

9. Organizacija savo iSorif jvaizdj kuria teikdama savo paslaugas — koncertus #iovams. Siuo metu jos yra
labai neagtiuopiamos. Kokiais bidais ja biity galima padaryti labiau apéiuopiama? Galbit tikt y tam tikras
pasitikimas, pokoncertinés programelés paruoSimas?

Manyiau, kuo puikiausiai ¢ stengiamds iSspesti jtraukdami zirovus. Esametrauke zZizrovus dainuoti, linguoti
sedint, net Sokti. Zinomagthity galima daryti dazniau.

10. Ar organizacijai netriiksta koncerty? Galbiit organizacija derina nekomercire veikla su komercine? Kas tuo
rapinasi?

Reilety daugiau koncert Bty pravartu, jei kontakt paieSkai bty priskirtas asmuo valdyboje. Taip pat é@aime
atnaujini organizacijos pradZioje buvysiury grupe. Taip papildomai motyvuotume esamus najgitsaukti ; smagi
veiklg, sukurtume ,sveik’ konkurencii. Na o komercies veiklos pagrindas sy organizacijoje bty ne gaug
pajamy iSskirstymas nariams, bet; jnaudojimas tolimesnei veiklai vystyti. Mes taipt galetume suorganizuoti
masinius koncertus, tikrai turime tam pakankapajegumnmy.
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11. Kas palaiko kontaktus su organizacijos éméjais Lietuvoje ir uzsienyje? Ar yra sukurta pakankama
duomemy baze, ar nuolat su jais palaikomi rySiai?

Kontaktus atnaujiname tik prie$ jubiliejaus SveraeseSkant galimyhi iSvykti; uzsiep. Tikrai gaktume nuolat sisti
jiems pakvietimug misy Sventes. Lietuvos mastu renginius organizuojaukied Liaudies Kuftros Centras. Jam
prireikus tautinio meno kolektyy kreipiamasi; miest; savivaldybes, o Siog universitetus. Vadinasi iki sy
pasilymai ateina per SRT kultos skyriaus vedlq. Dar vienas privalumas, kad savivaldyd dirba bues
organizacijos pirmininkas, tedl galime dziaugtis nenuikstama informacijos sklaida. Mums taip pat e&ikdaugiau
palaikyti kontakg su kitais meno kolektyvais. Tokiado esame gavpakvieting filmuotis LNK televizijos projekte.
Galbiat dar daugiau pagilymy sulauktume.

12. Kokiasjvardintum pagrindines organizacijos komunikavimo problemas ir jy sprendimo biadus?

Galhit blogiausia yra informacijos sklaida organizacijoariams. Tikrai daugiauyj noréty prisidéti organizaciniuose
darbuose, bet papramusiai daug ko nezino. Zinoma, tai labai sunkuostoliuoti ir jgyvendinti.

Labai &it uz iSsamius atsakymus. Tavo p@ginus uzfiksuosiu magistro darbe, sukursime komawiikio strukira,
komunikavimo plaa laiko skatje ir pateiksime paslymus komunikavimo problemoms iSgpti. Tai, manau, bus
naudinga tolimesniuose valdybos darbuose.
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8 PRIEDAS

FOCUS GRUPES SU ,X* ORGANIZACIJOS DALYVIAIS DISKUSIJOS REZULTA TAI

Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame faktdtatlieku magistro baigiamajam darbui reikalinggrsmus apie
marketingo komunikacijas injintegraving. Jy objektu pasirinkta pelno nesiekianti organizaeijansamblis. Gattt
gakciau jus pakalbinti, tam kad iSsiaiSkiau kolektyvo komunikacij ypatumus, problemas ir galimus sprendimo
budus marketingo komunikaaij pagalba. Interviu bugraSomas diktofono pagalba,éi@ jums garantuojamas
anonimiSkumas.

1. Papasakokite, kaip suZinojote apie kolektya

S: Gavau kvietim

J: IS tevy.

H: Kvietimus atsiurd universitetas.

V: Stojantj universiteg sizloma uZzpildyti anket, kurioje reikia pazymti, kg noretum lankyti.

E: AS tai prisimenu, kaip auditorijg atéjo vadow ir kviete ateiti j atranky. Nors dar pries tai buvau rdausi, kaip
kolektyvas dalyvavo ,Klumpakojo“ konkurse ir ladjn. Labai suzagjo.

Riz: Uoj, as tai irgi buvau méusi ,Dainy Svenégje”, labai patiko kostiumai.

2. Kaip apibadintuméte kolektyvo misija?

H: Puosetti tautiSkung. PabreZti Lietuvos tautines tradicijas.

E: Puosedti tautiSkuna.

Ra: Pajusti dain, Sol.

3. Matau, kad Zinote kolektyvo misip, bet ar ji jums buvo pristatyta?

Visi: Ne!

4. O ar buvo tuomet paaiskintos tradicijos?

U: Taip, i$ dalies.

H: Taip, palaipsniui.

Ra: Mus visus naujus narius buvo suk¥igtklubg ir pirmininkas labai graziai paaiskino tradicijagko iS nasy
laukiama.

U: Siemet irgi & pat suorganizavo valdyba naujiems nariams. O mes,ijpstéui visly supratome, iSgyvenome.

Ra: Siaip tai tugty biti kasmet, bet jau daug megbuvo pamirsta.

5. Kodél esate kolektyve?

V: Dél kompanijos, draug.

S: Agjau Sokti.

J: Noriu pratsti gimires tradicijas.

Ra: Dauguma mokykloje juk pradeda diisijvairesniu laisvalaikio praleidimu.

H: Mokykloje pradjau mokytis Sokti, tad norisi tobukti ir studijy metu. Kiti studig metu sugalvoja, kad nori iSmokti
Sokt.

6. Kaip manote, koks yra kolektyvo organizacinis slius, jvaizdis? Kokiomis priemonémis mes reprezentuojame
kolektyva?

Ra: Zali kostium maisai, nélyna spalva.

: Geltoni marskigliai.

: Universitetu reprezentuojame, liaudiSka muzika.

: Gerais pasirodymais.

. Kaip apibadintum éte dabartinj organizacijosjvaizdj? Kas ji tokj sukuria?

: Geras. Mes esame populiaresni uz konkurentuspaeodome geresgrkokyte.

: Mizsy daug nariy.

: Ne vien tik, parodome draugiSkuimnes nuolat bendraujame rengjnimetu ir po . Kiti noriai prisijungia prie
mizsy kompanijos.

J: Kolektyvas nuo seno zinomas kaip vienas genjausi

8. Kaip vertinate kolektyvo taikomas komunikavimo griemones: nauj interneto svetairg, pakvietimusj Sventes?
Ra: IS tikngjy, interneto svetain- super.

H: Palyginant kokia buvo, tai tikrai labai grazu.

U: Labai pagrazjo skelbimai, kvietimai.

Re: Labai graZiai pateikiama viskas.

Ra: AS galvoju, kad tokigraziy skelbiny, informacijos apipavidalinimo dar niekadna buw.

9. Ar gaunate pakankamai informacijos apie kolektyw veikla: koncertus, renginius, repeticiy laikg ir pan.? Ir i3
kur j g suZinote?

E: Taip, pakankamai.

H. Visky pasako setinai.

Re: Kolektyvo puslapyje galima paskaityti.

U: Dar stende pagrindidinformacija pateikiama.
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10. Ar lengva adaptuotis kolektyve? Kodl?

E: Sunku, labai.

Z: Labai didet konkurencija.

H: Vaikinams w@ra konkurencijos.

J: AmZiaus skirtumas.

E: Man tai tizko draugiSkumo. Pirmus metus esi tik nulis. Nors#®i visada paéddavo.

U: 18 tikryjy viskas pasikéia po krikStym. Jos buvo tikrasisikis.

Ra: Vyresni kaip ir gali paéti, bet bendrauti turi naiti patys nuliai. Tradicijos turi iSlikti.

H: Laiko yra, reikia patiems do#tis.

E: Gal tikrai, pasilieka stipriausi.

U: Nereikia kolektyvui toki, kurie pal¥ga ir kurie patys negali prieiti ir bendrauti.

11. Ar Zinote, kg veikia valdyba? Ar galite jvertinti jos darb g?

Z: Ne.

Re: AS tai neZinau, tikrai sakau.

Ra: Triksta, iS tikejy, kad valdyba savo veikipristatyt; ne tik viem kartg metuose per ataskaiirsusirinking, bet
daugiau maZesnisusirinkimy suorganizuat. 1S tikryjy j valdybos darb jsitraukiau gan ¥lai, vien todl, kad nieko
nezinojau.

H: Bet mes nieko negalinjakoti, kad pradty don¥tis ar rodyti iniciatyv;.

U: AS tai manau, kad reikia parodytig kkaldyba nuveikia, kad sudomyjrit kitus ¢ia ateiti.

H: Siaip viskas matosi i3 rengipiSverdisy.

M: Bet iniciatyva labai sumajusi. Ankgiau vienj pirmininko post pretenduodavo penki- Sesi.
S: Valdybos darp vertinciau deSimt baj.

A: Labai grazios Sveps.

12. Ar norétuméte priklausyti valdybai? Kodél?

G: Ne.

J: NeZinau.

V: Kol nebuvau iSrinktas samiu, informacijos negavau, pats nesidgew, tai ir nekilo iniciatyva. Paprasausiai
nezinojau, i valdyba daro.

U: Bet reikia papragiausiai pasakyti, & norétum daryti, kas tau patinka.

13. Ar pakanka saviraiSkos galimybiy kolektyve? Kaip ji pasireiSkia?

H: Tikrai pakanka.

U: Per akis.

H: AtsiskleidZiam su meniniais gabumais, pasiroaigm

U: Papildomai valdyboje gali atsiskleisti ir orga@ciniai ir meniniai gabumai.

Ra: Labai skirtingai. Daugumai gal pakanka repgiici

H: Kiti neZino apie papildomveikl, tod| nespja jsitraukti.

Ra: Bet yra daug ir toki, kurie lanko repeticijas, bet ymjungia; valdyhy.

H: Gal nenori?

G: Galhit trizksta atsidavimo, laiko ar pasitiimo savimi. Kartais uztenka grieztesrkritikos.
14. Vieni sulaukiate kritikos, kiti galbiit pagyrimy. Ar pakankamai esatejvertinami kolektyve?
G: Pagrindinis rezultatas#dna, kuomet Zrovai pamato irvertina.

Rii: AS pavyzdziui, esu toks Zzmogus, kuriam labaiagilertinimo, biti pastelztai. Cia to rera.

H: Cia visiems tas pats, visiems to reikia.

U: Bet ¢ia repeticiy metu i5 vadais triksta pastal. O po rengini kritikos niekuomet neiksta. Daug kas iSsako
nuomom, kas patinka, kas nelabai.

Ra: Manau motyvagjjkiekvienas pats sau susikuria.

15. Ar pakanka koncerty, Svertiy, papildomo bendravimo su nariais?

: Konceri tikrai Siemet mazokai, mazokai.

. Uztat Sveniy tikrai pakanka.

. Papildomai irgi prisibendraujame.

: Tikrai pakanka uzklasinisusitikim.

: Taip. Kas nori, susiranda su kuo ir kur bendriagtesti.

. AS pats ngsitraukiu tokius susiBrimus.

: Kai a8 agjau, jau buvo susidariusios bendraugéup grupeks.

: Tai ir mums tas pats buvo.

: Na taip, a8 dar turiu kit draugy, ir stengiuosi likuglaiswg laikq skirti jiems.

Ra: Cia daugiausiai susiburia atvykis kito miesto. Kolektyve susirandama daugiau drames nepakanka bendrauti
vien su grupiokais.

H: Taip, tik atvykug naui miest, neturi joky draugy.

A: Ne visada yra laiko tokiam bendravimui.

Riz: Bet ne visada ir praneSama apie tokius susitilimu

Re: Anksiau bizdavo daugiau iniciatorj. Visada po repeticij eidavomeg barg pabendrauti.

U: Bet visada ir dabar einame! Reikia tiesiogymalaukti.
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Riz: Na galcia taip tiesiog gaunasi. Nieks juk nieko speciatiadaro.

16. Kokias matote kolektyvo pagrindines problemas?

H: Lankomumas, lankomumas, lankomumas.

U: O lankomumo éra, nes tizksta motyvacijos.

Ra: Problema yra dirbantys studentai, kai kuvirSesni asmemn nenugirijami nurodymai.

V: Tiesiog kartais nieko negali padaryti, nes negjanformacijos arba uzdraudziama normaliai nepaidis.

A: Sak néra pakankamai pritaikyta.

E: Blogas ¥dinimas.

Re: Dar labai tizksta koncett.

E: Cia ir yra pagrindire beda dél motyvacijos.

U: Prie§ koncertus tikrai ir lankomumas pagjx.

V: Bet yra ir tokig, kurie ateina Siaip pasSokti, ir visai nereikiafgis koncett.

U: Na kg, ¢ia vadov sprendzia. Jei ji nenori, tai ir mes nekoncertuog@

E: Bet vadoys veiksm mes nenulemsim.

Labai &it uz iSsamius atsakymusis] pasiilymus panaudosiu ne tik magistro darbe, bet iriksite valdybai. Tai,
manau, bus naudinga kolektyvo &iei. Labai viliuosi, kad bedraudami, diskutuodaralégpte pazinti vieni kitus. Taip
galhat gaksite dgsiau vieni prieiti prie kit, iSsakyti savo nuomendonttis kolektyvo veikla ir save labiau iSreiksti.
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X ORGANIZACIJOS VIDINI

9 PRIEDAS

U IR ISORINI U MARKETINGO KOMUNIKACIJ U

PRIEMONES

Vidini y marketingo komunikacijy priemonés

ISoriniy marketingo komunikacijy
priemonés

Reklama

Esamy organizacijos nauiinformavimui naudojama
atnaujinta organizacijasterneto svetaid, informacinis

stendasorganizacijos pastate, dalinamas specialaus rae

leidimo laikrastis.

Potenciali organizacijos naui pasiekimui naudojami reklaminiai
skelbimaispaudoje(,Njuspeipis", ,Studijz aidai®, ,Kauno diena"),
timirganizacijos ir universitetimterneto svetaidje, spausdinta
reklama (plakatai) universiteto, organizacijos patalpose,
informacine medzZiagaegistracijog universitej metu.

Organizacijos 4irovai pasiekiamspausdinta reklamdplakatai)
lauko stenduose. Koncennetu dalinamanformaciné renginio
medzZiaga

Organizacijogémeéjai atspindimi , X"“organizacijos reklamigje
kampanijoje.

Pardaviny skatinimas

Esamiems organizacijos nariams nuolat organizucgamo
tradicirgs ir netradicigs Svenes, taip pat rengiami
susirinkimai, kuriy metu skatinamas narlankomumas,
tradicijy laikymasis.

Esamiems nariams Sv#@n ir renginiy metuskiriami
sveikinimai, pa@kos,jteikiamos dovanos, metinis
laikrastis, pristatomos veiklos ataskaitapirmi koncertai,
ataskaitinis susirinkimas, gimtadieniai, vestsivmergim
diena, vaikim diena, paskutiniai koncertai, diplomant
iSleistuwes, krikStynos), skiriamos specialios X"
organizacijodlaing knygeés.

Ataskaitinio susirinkimo metu nariai pareiSkia nuoomg
apie iniciatyviausius organizacijos narius ir jucskiria §
valdyhy.

Esami nariai taip pdtraukiamij netradicing veiklg: sporto
uzsémimus (boulingas, krepsinis, tinklinis), varZzyb
stelzjimg, dalyvaving turnyruose, stovyklas gamtoje,
vakarélius.

Potencials nariai pakvigiami i pazintini organizacijos rengig
(pristatoma veikla, tradicijos).

Organizacijos Zirovamsijteikiami organizacijosuvenyrai

Organizacijos émejamsiteikiamos specialiodovanos, skiriamos
padekos.

Ry3iai

sSu visuomene

Organizacija nuolatialyvaujaivairiuose studentiSkuodestivaliuose, konkursuosé&kauno miesto bendruomées rengiamuose

koncertuose

Organizacijos veikla atspindimrgpaudos praneSimuoggNjuspeipis”, ,Studij aidai“, ,Kauno diena"), videdrasai talpinami

Youtubenterneto svetaidje.

Tiesiogi

nis marketingas

Esamy organizacijos nauiinformavimui naudojamasl.
pasto sistemdinformacij, atsakymus gauna vigsisten
itraukti nariai) jteikiami pakvietimaii renginius.

Potencials organizacijos nariai pritraukiami stojimo (regastijos)
i universite4 metu.Organizacijos atstovai tiesiogiai kwfa
prisijungti prie organizacijos studijmetu, iSdsto privalumus,
galimybes, atsakpklausimus. Potencia$ organizacijos nariai,
registracijog universited metu uZpilé¢ anked ir pareisk nora
pabandyti organizacijos paslaugas, yra pasieki@sioginio pasto
badu (iSsiugiami kvietimai dalyvauti pazintiniame organizacijos
renginyje, atrankoje).

Organizacijos vadovai kartu su nariais rengiezentacijas
universiteto fakultetuos@askaiy metu

Organizacijos ypatingi #rovai pasiekiami tiesioginio pastoiulu
(iSsiurtiami kvietimai dalyvauti renginyje)

Organizacijosémejai ir tarpininkai pasiekiami tiesioginipasto,
el.pasto l@du (iSsiurtiami informaciniai laiSkai)telemarketingo
bizdu.

Zodines

rekomendacijos
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Esami organizacijos nariaskleidZia teigiamas ar Ziarovai, apsilank organizacijos koncertuose, skleidzia teigiam
neigiamas rekomendacijas sgyjstamiems skleidZia ar neigiamas rekomendacijas spagistamiems

informacija apie organizacijos veikl vieni kitiems pranesg
apie renginius.

Dizainas
Organizacijos nariai repetuoja jau antrus metualgimtose | Organizacijos Zirovams koncett metu rodoma tik tvarkinga
moderniose patalpos&epeticijomsskirta speciali koncertire apranga- tautiniai kostiumai Koncerto vaizdui
organizacijosapranga(marskirgliai, sijonai, Sortai, iSpildyti Soléjai parodokelis kostiumy modelius Taip pat
kepuraits), koncertams — tautiniai kostiumaiOrkestro ir | atspindimanstrumenty gausa Organizacija ed met naudoja
kapelos grugs nariai naudoja nuolatizigrimus savologotipg, véliavg. Renginiy metu organizacijos simbolika
instrumentus Organizacija naudoja sautterneto atspindimasuvenyruosdzenkliukai, bro§iros).

svetairg.

Saltinis: sudaryta autes.
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10 PRIEDAS

VARTOTOJ U APKLAUSOS REZULTATAI

7. Kur dazniausiai randate informacij q apie
1. Kaip suZinojote apie rengin  j? kult @rinius renginius?
Pakvieté koncerto dalyvis(ai) 18 Internete 8
Informavo draugas(ai) 5 Spaudoje 12
Perskaiciau informacijg lauko skelbime 3 Gatveés skelbimuose 1
Perskai€iau informacijg internete 1 Skrajutése 0
Perskai€iau informacijg spaudoje 7 AsmeniSkai neieSkau, informuoja artimieji 12
Gavau oficialy pakvietimg 0 Kita (pati dalyvauju renginiuose) 1
Esu koncerto dalyvis 0
8. Kokio kult drinio renginio reklam g esate
labiausiai jsimin es?
2. Ar pakako informacijos apie rengin Neatsimenu 13
Taip 31 Dainy Sventé 11
Ne 3 Grok Jurgeli 4
Kiti renginiai 8
3. Kur ieSkojote papildomos informacijos
apie rengin j?
Internete 1 9. Lytis
Kita (klausiau draugu) 1 Vyras 10
Neatsaké 1 Moteris 24
4. Kg labiausiai jsimin éte iS pateiktos
informacijos apie rengin j? 10. AmZius
Data 8 Janunimas (14-29) 12
Vieta 8 Vidutinis amzius (30-60) 12
Dalyviai 12 Vyresnis amZius (61 ir daugiau) 10
Kad tai tautiniy Sokiy ir dainy festivalis 9
Kad bus labai smagu 2 11. Socialin é pad étis
Darbininkas 2
5. Kaip daZnai lankot és tautinio meno
koncertuose? Darbuotojas 12
Keletg karty per pusmetj 12 Studentas 5
Keletg karty per metus 12 Dirbantis studentas 1
Labai retai 10 Pensininkas 9
Dirbantis pensininkas 2
6. Kas labiausiai traukia lankytis tautinio
meno koncertuose? Bedarbis 3
Nuolatinis doméjimasis kultdriniais
renginiais 17
Nuolatinis doméjimasis tautiniu menu 6 12. Ménesin és pajamos
Artimyjy noras 7 Iki 600 Lt 8
Renginiy reklama 0 600-1000 Lt 7
Kita (ankscCiau pats dalyvaudavau
renginiuose) 3 1001-1500 Lt 5
Kita (artimieji dalyvauja renginiuose) 1 1501-2000 Lt 7
2001 Lt ir daugiau 7
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X ORGANIZACIJOS KONKURENTAI

11 PRIEDAS

Miestas | Aukstosios Aukstosios | Nariy | Zanry | Veiklos | Lankytos | Tradicijos
mokyklos mokyklos sk. sk. trukmé | uzsienio
statusas dydis 2008 Salys
m.
Zilvitis Kaunas | Valstybia 8638 60 3 50 9* ?
universitetire
Séja Kaunas | Valstybia 7629 ? 3 63 18* Palanga, KrikStynos
universitetire Vadows sodas,
Gimtadieniai,
Kalédinés vakarons
StudentiSky kapely
renginys ,Klesték
jaunyste*,
Teatralizuotas
spektaklis
Avevita Kaunas | Valstybia 4648 80 3 55 15* ?
universitetire
Rasa Kaunas | Valstybia 2417 38 3 42 28* ?
universitetire
Dziganas Kaunas | Valstybia 1818 ? ? ? ? ?
universitetire
Pusynrelis Kaunas | Valstybia 1501 ? ? ? ? ?
neuniversitetin
(&
Vilniaus Vilnius Valstybire 23161 60 3 69 10* KrikStynos,
universiteto universitetir Kalédinis vakaras,
ansamblis Sezono uzdarymas,
Sienlaikrastis
Mykolo Vilnius | Valstybire 19694 ? ? ? ? ?
Romero universitetire
universiteto
kolektyvas
Vingis Vilnius Valstybire 16549 61 3 41 13* Susipazinimo
universitetir vakaras, Ataskaitinig
susirinkimas,
Vasario 16-0sios
renginys
Krikstynos, Poilsis
AuksStadvaryje
Sviesa Vilnius Valstybire 11487 ? 4 56 ? ?
universitetire
Voruta Vilnius Valstybire 8976 103 3 53 10* Sezom atidarymas,
neuniversitetin uzdarymas,
é Krikstynos,
Kalédinis vakaras
Cepeliny, gryly
baliai, Gimtadieniai
Vétrungé Klaipéda | Valstybir 9132 81 1 38 12* ?
universitetire
Sauk Siauliai | Valstybir 11715 30 3 37 18* Ansamblio albumai

universitetiré

(CD)
Tarptautiniai

kult @rini y mainy
projektai JAV

* - remtasi interneto svetaise pateikta informacija.
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12 PRIEDAS

X ORGANIZACIJOS STILIUS

K VIETIDMAS
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IMK PRIEMON ES

13 PRIEDAS

Naudojimas
Metodas Priemore Media vieta planavimo Apibadinimas Sialomi pakeitimai Pateikimas Daznis
metu
Reklama Reklama Organizacijos | Taip Tinklalapis Siuo metu Ne Informacija randama vienu Visos
internete internetire atnaujinamas, téau vieSai Jpelés paspaudimu*: programos
svetaire dar rera paskelbtas jo Naujienos metu
adresas. Kol kas skirtas tik
vidiniam naudojimui.
Pirmame puslapyje
pateikiamos naujienos,
diskusijos aktualiomis
temomis, taip pat istorija,
tradicijos, nuotraukos.
Universiteto Taip Pateikiama trumpa Taip: Naujienos randamos vienu 4 k/m
internetire informacija apie - talpinti universiteto Jpelés paspaudimu*;
svetaire organizacijos istordj, bendruomenei aktualias| Renginiai irjvykiai;
privalumus, tradicijas, naujienas;
kontaktus. - atnaujinti nuotraukas, | Bendra informacija
kontaktus; randama trimis ,peék
- daugiauvardinti paspaudimais":
organizacijos privalung | Studentams- Laisvalaikis| Visos
kelioniy, galimybiy — Meno kolektyvai programos
atsiskleisti valdyboje metu
Universiteto Taip Pateikiamos universiteto | Taip: Informacija randama 4 k/m
studeni studentams aktualiausios| Inicijuoti naujien dviem ,peks
laikra&io kultarinés naujienos skelbimy, valdyboje paspaudimais":
internetire paskirti atsaking Straipsniai—
svetaire asmem Aktualijos
Universiteto Ne Pateikiamos universiteto | Taip: Universiteto bendruomeén | 4 k/m
bendruomeés bendruomenei Inicijuoti naujieny laikra&io internetire
laikra&io aktualiausios kuitrinés skelbimy, valdyboje svetairg, 5 psl.
internetire naujienos paskirti atsaking
svetaire asmei
Universiteto Ne Pateikiamos universiteto | Taip: Naujienos randamos 4 k/m
studeni studentams aktualiausios| Inicijuoti naujien pagrindiniame svetaines
atstovyles kultarinés naujienos skelbimy, valdyboje puslapyje
interneto paskirti atsaking
svetaire asmei
LEB* Taip Portalas suteikia galimyb | Taip: Naujienos randamos pagad 1 k/m
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nemokamai skelbti
organizacijos naujienas

valdyboje paskirti
atsaking asmefm

renginio poladi, vieta,
laika

Kiti kultaros Taip Ivairiems medijos Taip: Nekontroliuojama, 2 k/m
naujieny nesikliams priklausantys | Inicijuoti naujieny kultaros naujienos
nesikliai Zurnalistai randa skelbimy, valdyboje pateikiamos kutitros
organizacij paskelbiamag paskirti atsaking renginiy skiltyje
naujienas ir jas talpina asmeip
medijos interneto
svetairtje
Reklama Universiteto Taip Pateikiamos studentams | Taip: Pirmuose aktualij 4 k/m
spaudoje studeni aktualios naujienos Inicijuoti naujieny puslapiuose
laikraStis skelbimy, valdyboje
paskirti atsaking
asmein
Universiteto Taip Pateikiamos svarbiausios Taip: Penktame puslapyje 4 k/m
laikraStis universiteto Inicijuoti naujieny
bendruomeés naujienos | skelbimy, valdyboje
paskirti atsaking
asmein
Kitos Taip Ivairioms redakcijoms Taip: Nekontroliuojama, 2 k/im
redakcijos priklausantys Zurnalistai | Inicijuoti naujieny kultarinés naujienos
randa organizaaij skelbimy, valdyboje pateikiamos kutitros
paskelbiamas naujienas if paskirti atsaking renginiy skiltyje
jas talpina spaudoje asmei
Ekspozicijos Organizacijos | Taip Nuolat talpinamos, Ne Organizacijos pastate Visos
informacire atnaujinamos visiems nariams programos
lenta organizacijos naujienos prieinamoje matomoje metu
vietoje koridoriuje
Reklama Ne Pateikiamos svarbiausios Taip: Fakultety hole pries 3 k/im
universiteto universiteto Inicijuoti naujieny svarbiausius renginius
fakultety bendruomeés naujienos | skelbimy, valdyboje
ekranuose paskirti atsaking
asmen
Spausdinta Organizacijos | Taip Pateikiami skelbimai apig Taip: 3 k/im
reklama plakatai busimus renginius Sukurti plakatus ant
organizacijos pastato
Nuolatiniai plakatai apie | langa
kolektyva
Organizacijos pastato Visos
languossd laiswes al. programos
metu
Organizacijos Taip Reklamuojami Taip ISckliota ant informacini 1 k/m
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broSiiros organizacijos renginiai, | Sukurti naujas brosfas | stal
ivykiai
Sukurti nauy dizaim
Koncertires programos ISdalinta 1 k/m
Zidrovams prie$ koncertus
Organizacijos | Taip Reklamuojamos Taip: ISdalinta universiteto 1 k/m
skrajuts organizacijos teikiamos | Sukurti naujas skrajutes| studentams paskaimetu
paslaugos rengiant reklamia
kampanij
Radijo reklama | Universiteto Ne PraneSami aktued Taip: PraneSama darbo dienom|s2 k/m
radijas universiteto studentams | Inicijuoti naujieny vakaro metu
organizacijos renginiali skelbimy, valdyboje
paskirti atsaking
asmein
Kitos Ne PraneSami aktued Taip: Nekontroliuojama 2 kim
kultarines visuomenei organizacijos| Inicijuoti naujien
programas renginiai skelbima, valdyboje
transliuojagios paskirti atsaking
radijo stotys asmei
Pardavimy Renginiai Tradiciniali, Taip Renginiai, skirti Taip: Renginiai vyksta Visos
skatinimas netradiciniai organizacijos nariams Inicijuoti koncertus penktadieniais, koncertai | programos
renginiai, Lietuvoje ir uZsienyje, savaitgaliais metu
koncertai, valdyboje paskirti
kelionés atsaking asmef Kelioniy laikas -
organizacijos nekontroliuojamas
nariams
Zodine Sveikinimai, Taip Zodire komunikacija, Taip: Rengini; metu Visos
komunikacija, pactkos, dovanos, skirtos sustiprinti Pagaminti: programos
dovanos dovanos, rysi su nariais, firovais, | Reprezentacinius metu
suvenyrai réeméjais, tarpininkais suvenyrus.
Jubiliejaus suvenyrus.
Papildoma Sporto Taip Papildoma veikla nariams Taip: UZsiemimai vyksta laisvu | Visos
veikla uzsemimai, sustiprinti j tarpusavio Daugiauitraukti naujus | nuo repetici metu, programos
varzybos rysi: krepSinis, tinklinis, | narius atostog metu metu
slidinéjimas, boulingas
Stovyklos Taip Papildoma veikla vasarosTaip: Stovyklos vyksta vasaros | 1 k/m
metu nariams sustiprintij| Daugiauitraukti naujus | atostog metu
tarpusavio ryg narius
Kitas Taip Kita papildoma veikla, tai| Taip: UZsiemimai vyksta laisvu | Visos
laisvalaikio susitikimai, Sveris, vieSi | Daugiauitraukti naujus | nuo repeticiy metu, programos
praleidimas renginiai narius atostog metu metu
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Rysiai su Renginiai Koncertai, Taip Pagrindia organizacijos | Taip: Pasirodymai vyksta 11 k/m
visuomene festivaliai, veikla, kuria pateikia Inicijuoti koncertus, pagrindirese miesi
spaudos sawsivaizd visuomenei. | keliones, valdyboje scenose.
konferencija, Papildomai suorganizuota paskirti atsaking Spaudos konferencijaity
kuriuose spaudos konferencija asmet, surengti spaudos surengta organizacijos
pasirodo packty sustiprinti konferencij. patalpose.
organizacija vieSuosius rysius.
Spaudos Universiteto Ne Pateikiama speciftn Taip: Pirmuose aktuaklj 6 k/m
praneSimai studeng medZiaga apie Inicijuoti straipsniy puslapiuose
laikrastis organizaciy, apie jos raSym, publikavim,
pasiekimus, naud valdyboje paskirti
visuomenei atsaking asmen
Universiteto Ne Pateikiama speciftn Taip: Penktame puslapyje 6 k/m
bendruomeés medziaga apie Inicijuoti straipsniy
laikraStis organizaciy, apie jos raSyny, publikavim,
pasiekimus, naugd valdyboje paskirti
visuomenei atsaking asmef
Kitos Taip Pateikiama speciftn Taip: Nekontroliuojama, 2 k/im
redakcijos medziaga apie Inicijuoti straipsnip kultarinés naujienos
organizaciy, apie jos raSymy, publikavim, pateikiamos kuitros
pasiekimus, naugd valdyboje paskirti renginiy skiltyje
visuomenei atsaking asmenm
PraneSimai Organizacijos | Taip Pirmame puslapyje Taip: Informacija randama vienu Visos
internete interneto pateikiamos naujienos - sukurti irikelti .pelés paspaudimu*: programos
svetaire straipsniu, filmukus, Naujienos metu
reportaZzus apie veikl
Universiteto Taip Pateikiamos universiteto | Taip: Informacija randama 6 k/m
studeng studentams aktualiausios| Inicijuoti straipsnip dviem ,pekbs
laikra&io kultarinés naujienos raSyny, vieSininy, paspaudimais":
internetire valdyboje paskirti Straipsniai—
svetaire atsaking asmefm Aktualijos
Universiteto Ne Pateikiamos universiteto | Taip: Universiteto bendruomeén | 6 k/m
bendruomeés bendruomenei Inicijuoti straipsnip laikra&io internetire
laikra&io aktualiausios kuitrinés raSyny, vieSininy, svetairg, 5 psl.
internetire naujienos valdyboje paskirti
svetaire atsaking asmeim
Universiteto Ne Pateikiamos universiteto | Taip: Naujienos randamos 6 k/m
studeni studentams aktualiausios| Inicijuoti naujien pagrindiniame svetaines
atstovyles kultarinés naujienos skelbimy, valdyboje puslapyje
interneto paskirti atsaking
svetaire asmei
Kiti kultaros Taip Ivairiems medijos Taip: Nekontroliuojama, 2 k/im
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naujieny
neSikliai

nesikliams priklausantys
Zurnalistai randa
organizacij paskelbiamas
naujienas, straipsnius ir
juos talpina medijos
interneto svetaigje

Inicijuoti straipsniy
raSyny, vieSininy,
valdyboje paskirti
atsaking asmefm

kultaros naujienos
pateikiamos kuitros
renginiy skiltyje

Televizijos Universiteto Ne Internetu transliuojama | Taip: Reportazai pateikiami 5 k/m
reportazai TV televizija universiteto Sukurti humoristinius darbo dienomis vakaro
studentams apie reportaZzus studentams, | metu
studentams aktualias valdyboje paskirti
naujienas atsaking asmefm
Video internete | ,Youtube“ Taip Internete pateikiawideo | Ne Video medZiaga talpinama 6 k/m
medZiaga, pasirodymai ivedant pavadinimsu kuo
daugiau gsap su tautiniu
menu, kultira susijusi
ZodZiy
Ekspozicijos Organizacijos | Taip Nuolat talpinamos, Ne Organizacijos pastate Visos
informacire atnaujinamos visiems nariams programos
lenta organizacijos naujienos, prieinamoje matomoje metu
nuotraukos vietoje koridoriuje
Tiesioginis El. paStas Organizacijos, Taip Nuolatinis Ne Yahooel.pasto sistemoje | Visos
marketingas valdybos susiraSigjimas, naujien teikiama informacija programos
el.pasto sistem skelbimas visiemsitrauktiems metu
nariams bet kuriuo paros
metu
Kvietimai Spausdinti Taip Spalvingai, frybiskai Taip: Kvietimai nariams 7 kim
kvietimai apipavidalintuose Sukurti naujus kvietimus| iteikiami repeticij metu,
kvietimuose pateikiama VIP - tiesiogiai susitinkant
svarbiausia informacija
apie hisimus renginius
Tiesioginis Susitikimai, Taip Potenciali nariy Taip: Potenciahi nariy agitacija | 2 k/m
agitavimas, speciatis agitacijos metu pristatoma Vykdyti daznesnius vyksta registracijog
prezentacijos, | susirinkimai organizacijos veiklos susitikimus su nariais universitet metu ir
susitikimai specifika, privalumai. paskaity metu
Susitikimy su nariais mety
pristatomi pasiekimai, Susitikimai su nariais
veiklos ypatumai, vyksta po repeticij 4 k/m

pagrindires problemos,
skatinamos diskusijos.
Susitikimy su tarpininkais,
réméjais metu aptariamos
organizacijos pasirodym

salygos, api@ipinimo,

Susitikimai su tarpininkais
reméjais vyksta 3i

tiksliniy auditorijy

palankiu metu
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finansavimo galimybs

Tiesioginis Tiesioginio Taip Tiesioginio pasto pagalba Taip: Kvietimai iSsiurgiami i: 1 k/m
pasas pasto sistema iSsiurtiami kvietimai Sukurti naujus kvietimus| Studend; nurodytas
potencialiems nariams, gyvenamas vietas
ziarovams,VIP
Ziarowy nurodytas
gyvenamas vietas
1 k/m
Réméjy darbovietes
Konkurenty organizacijos | 4 k/m
buveines
2 kim
Telemarketingas Mobilus, Taip Telefono pagalba Ne Skambinama: Visos
stacionarus pasiekiami nariai,améjai, Nariams bet kuriuo metu | programos
telefono rysys konkurentai, tarpininkai metu
Kitoms tikslinems grugms
po darbo, bet ne¢ly, paros
mety
Zodinés JAS [Gpuilapas” | I8 lazy i Taip Zodires rekomendacijos | Ne Zodire komunikacija Visos
rekomendacijos ltapas” skleidzia pagrindia vyksta: programos
informacij apie lsimus metu
renginius nariams, Repeticijp metu, nani
atsiliepimus potencialiems bendravimo po repeticijj
nariams, sustiprina rySius metu
su, tarpininkais,
konkurentais Potencialis nariai
pasidalina turima
informacija agitacijos mety
Ziarowy, tarpininky
atsiliepimai skatina
glaudesn
bendradarbiavimsu
tarpininkais
Dizainas Logotipas Visos Taip Logotipas naudojamas | Taip: Ant visy vaizdiniy, Visos
vaizdires, organizacijos atpazinimui{ Sukurti jubiliejaus reprezentacimni programos
reprezentaciés Organizacijos jubiliejaus | logotipa organizacijos priemoni metu
organizacijos Sventei sukuriamas spec.
priemores logotipas
Véliava Veliava Taip \tliava naudojama kaip | Ne Organizacijos pasirodym | 8 k/m

reprezentaciapriemore

metu
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Interneto
svetairk

Universiteto
interneto
svetairk

Taip

Internetigje svetaigje
spalvomis, pateikiamos
informacijos stilistika,
naudojamomis
technologijomis
reprezentuojama
organizacija

Taip:

Nuorody patalpinti
visuose universiteto
fakultety tinklalapiuose

Nuoroda randama
universiteto interneto
svetairgje trimis ,peks
paspaudimais":
Studentams-
Laisvalaikis—

Meno organizacijos

Universiteto student
atstovyles interneto
puslapyje pateikiama
nuoroda randama dviem
.pelés paspaudimais*:
Studentams~
Laisvalaikis—

Meno kolektyvai

Konkurent, svetairse
kaip ,draug“ nuorodos

.EB" portale nuoroda
randama dviem ,pég
paspaudimais":
Atlikéjai —

Tautiniy dairy ir Sokiy
kolektyvai

Penki.ltinterneto
svetairgje nuoroda
randama penkiais ,pesd
paspaudimais”:

leSkok—

Svetaini; katalogas—
Mokslas ir iSsilavinimas—
Studentai ir moksleiviai>
Studeny ir moksleivi
projektai

Google.It kataloge nuorod
randama dviem

.pelés paspaudimais®:
Menas—

Liaudies kuliira

[

Visos
programos
metu
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Suvenyrai Renginimetu | Taip Suvenyrais kaip - Renginiy metu Visos
dovanomis parodomas programos
ypatingas dmesys metu
tikslinems auditorijoms

Patalpos Paslaug Taip Patalpos yra dalis Taip: Paslaug teikimo metu, Visos

teikimo metu, paslaugos kokys Ijungti vedinimo sistem, | renginiy metu programos
renginiy metu skirti valytojus metu

Apranga Paslaug Taip Repeticiy, koncertire Ne: Paslaug teikimo metu, Visos

teikimo metu, apranga atspindi renginiy metu programos
renginiy metu organizacijos stili metu

Instrumentai Paslaug Taip Instrumentai yra dalis Ne Paslaug teikimo metu, Visos

teikimo metu, paslaugos kokys renginiy metu programos
renginiy metu metu

Nuorodos Organizacijos | Ne Nuorodos padeda geriau| Taip: Organizacijos buveis Visos

buveire rasti organizacij, pasiekti | Sukurti nuorodas languossd laiswes al. programos
jos teikiamas paslaugas metu

Leidiniai Rengini metu | Taip Tai organizacijos Ne Renginiy metu 3 k/m

ataskaitos, metinis
laikraStis, daig knyga
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IMK PROGRAMOS TVARKARASTIS 2009-2010 M.M.

14 PRIEDAS

08 09 10 11 12 01 02 03 04 05 06 07
1. Keliore | L Rugejo - 1. Cepelim 1-K°T‘C9”.'m 1. Festivalis| 1. Naup 1."Kauno 1.Stovykla,
- osios . o _— 1.60 —tas kelioné i ' . o 1. ;
Portugalijos balius, vaiking| 1.Lapkritines| " . . LEi, studente nariy dieny “: . diplomant,
festival k(_)ncer_tas diena (N) ubiliejus Meksila sukis v&ju” | krikStynos | koncertas Cigonavimas iSleistuves
universitete (N,Z,R,T,K) (N,R,T) (N)
(NT) (N) (N, T,K) (N) (N,T,K) (N)
(NP,N,T)
Svarbiausi . .| 2. Renginys _— 2. Koncertas . . i}
organizacios | * ™| nauems |G anvarencya) DKo iona “onn 2igonavima;
iai
tw (N.T) (NP.N.2) (N) (NTK) | (NZTR) (N) (N)
3. Nauji nariy| 3. Labdara 3. Kalkdinis 3. 3."Gaudeamus
atranka vaikams vakaras Cigonavimas festivalis
(NP,2) (N,T,K) (N) (N) (N, T,K)
Tikslinés auditorijos: NP — potendialorganizacijos nariai N — organizacijosaiar Z — ziirovai R —éméjai T —tarpininkai  K-konkurentai
1.Reklama
1.1. Reklama internete
1.1.1. Skelbimai
Organizacijos 08.1,08.2 | Skelbimai | Skelbimai Skelbimai .. | Skelbimai o .. | Skelbimai . L I
internetire 09.1,09.2, [10.1,10.2,10.8 11.1,11.2, |12.1,12.2,12. g';el'b'g;aé 02.1,02.2, g';el'b'g;aé gzel'b'g;aé 05.1,05.2, g'gel'b'(;‘;aé 0755%'2'?2'73 %';elbc')“;e:‘g'
svetairg 09.3, 12.1,02.1 12.1,02.1 02.1,07.3 B 07.3 B B 05.3,07.3 B e R
12.1,02.1
1.1.2. Bendra Bendra
Universiteto informacija | informacija Bendra Bendra Bendra Bendra
internetire apie apie informacija | informacija Bendra Bendra Bendra | informacija Bendra Bendra Bendra informacija
svetaire organizacig, | organizacig, apie apie informacija | informacija| informacija apie informacija | informacija| informacija apie
bendras bendras | organizaciy/ | organizaciy/ apie apie apie organizacig/ apie apie apie organizaciy/
kvietimasj | kvietimasi Naujienos | Naujienos | organizacij | organizaci | organizacijq | Naujienos |organizacia | organizacij | organizacij Nauii
aujienos 07.
un. un. 11.2 12.1,12.2 03.1
OrganizacijasOrganizacijas
1.1.3.
Universiteto
student Skelbimai Skelbimai Skelbimai Skelbimai
laikra&io 09.1,09.2,09.8 11.2 12.1,12.2 03.1
internetire
svetaire
1.1.4.
t’;‘gﬁfgﬁfm Skelbimai Skelbimai | Skelbimai Skelbimai
- 09.1,09.2,09.8 11.2 12.1,12.2 03.1
laikragio
interneto
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svetaire

1.1.5.
Universiteto
student Skelbimai Skelbimai Skelbimai Skelbimai
atstovyles 09.1,09.2,09.3 11.2 12.1,12.2 03.1
interneto
svetaire
1.1.6. “EB* Skelbimai
12.1,12.2
1.1.7. Kiti Skelbimai Skelbimai
[Jerijos neSiklia 11.2 12.1,12.2
1.2. Reklama spaudoje
1.2.1.
Universiteto Skelbimai Skelbimai Skelbimai Skelbimai
studeniy 09.1,09.2,09.3 11.2 12.1,12.2 03.1
laikrastis
1.2.2.
Universiteto Skelbimai Skelbimai Skelbimai Skelbimai
bendruomeés |09.1,09.2,09.3 11.2 12.1,12.2 03.1
laikrastis
1.2.3. Kitos Skelbimai
redakcijos 12.1,12.2
1.3.Ekspozicijos
1.3.1. Skelbimai . . . L
Organizacijos | 08.1,08.2 |, >Kebimal llslkilgl?gIZJJ_ZS]lfe]!glg]TZ | Skelbimai | Skelbimai | Skelbimai | Skebimai | S<6'2'3 | Skelbimai | Skelbimai | Skelbimai
informacire 09.1,09.2,09.§‘ el I LA 07.3 02.2,07.3 | 03.1,07.3 | 04.1,07.3 - .| 06.1,07.3| 07.1,07.3 07.1,07.3
12.1,02.1 07.3 02.1,07.3 05.3,07.3
lenta 12.1,02.1
1.3.2. Reklama
universiteto Skelbimai Skelbimai Skelbimai
fakultety 09.2,09.3 11.2 12.1,12.2
ekranuose
1.4.Spausdinta reklama
1.4.1. Fakultetuose|, Fakultetuose|, Lauko
:))Iggkzr;;acuos bg;grggu?) b(i;‘grgg% Nuplat“ itzeridtljgsze Nuplat“ Nuplat" Nuplat“ Nuplat“ Nuplat" Nuplat“ Nuplat“ ) Nuplat"
Nuolat Nuolat organizacijos o organizacijogorganizacijo{organizacijo{ organizacijogorganizacijo{organizacijo{ organizacijog organizacijos
N S pastato N pastato pastato pastato pastato pastato pastato pastato pastato
organizacijog organizacijos 5, 0rganizacijos | qu0se languose | languose languose languose | languose languose languose
guose g g g g g g g g
pastato pastato pastato
languose languose languose
1.4.2. Studeniy
Organizacijos |registracijos 121
brosiiros universitet '
metu
1.4.3. Studeniy
Organizacijos |registracijog| 09.1 metu
skrajuts universitey |Paskaif metu
metu

113




1.5.Radijo reklama

1.5.1.
Universiteto
radijas

Skelbimai
11.2

Skelbimai
12.1,12.2

1.5.2. Kitos
radijo stotys

Skelbimai
11.2

Skelbimai
12.1,12.2

2.Pardavimy skatinimas

2.1. Renginiai

x

x

x

x

x

x

2.2.
Sveikinimai,
packkos,
dovanos,
suvenyrai,
leidiniai

Padkos,
dovanos
vadovams,
tarpininkams,
Suvenyrai
tarpininkamg

Padkos,
dovanos
vadovams

Dovanos
10.1,10.3
Padkos 10.2

Suvenyrai
naujiems
nariams/

Metinis
laikrastis/
Dovanos 11.2

Padkos,
dovanos
vadovams,
reméjams/
Suvenyrai
12.1

tarpininkamsg

Padkos,
dovanos
vadovams,
remegjams
Dovanos,
suvenyrai

02.1

Padkos,
dovanos
vadovams

Suvenyrai
naujiems
nariams

Padkos,
dovanos
vadovams
05.1
Dovanos
05.2,05.3

Dovanos 06.

L

Dovanos
07.1,07.2

2.3. Papildoma

veikla nariams

2.3.1. Sporto
uzsemimai:
krepSinis,
tinklinis,
boulingas

Slidingjimas
Lietuvoje,
uzsienyje

X

2.3.2. Stovyklos
Zygiai

x

07.1,

2.3.3.
Susitikimai

LUZgawenes*

x

,Bliuzo
naktys"®,
JUros
Svent*
x

3.RySiai su visu

omene

3.1. Renginiai | x |

09.1

10.3

12.1,12.2]

02.1 |

03.1 |

05.1]

3.2. Spaudos praneSimai, straipsniai

3.2.1.
Universiteto
student
laikrastis

08.1,08.2

10.3

11.2

12.1,12.

o

02.1

03.1

3.2.2.
Universiteto
bendruomeés
laikrastis

08.1,08.2

10.3

11.2

12.1,12.

o

02.1

03.1

3.2.3. Kitos
redakcijos

10.3

11.2

3.3.PraneSimai

internete, straipsniai

3.3.1.
Organizacijos

interneto

08.1,08.2

09.1,09.3

10.1,10.2,
10.3

11.1,11.2

12.1,12.2,
12.3

02.1,02.2

03.1

04.1

05.1,05.2,
05.3

06.1
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svetaire
3.3.2.
Universiteto
studeng 08.1,08.2 10.3 11.2 12.1,12p 02.1 03.1
laikra&io
internetire
svetaire
3.3.3.
Universiteto
bendruomees 08.1,08.2 10.3 112 12.1,12.p 02.1 03.1
laikra&io
internetire
svetair
3.3.4.
Universiteto
student, 08.1,08.2 103 112 12.1,12.p 02.1 03.1
atstovyles
internetire
svetair
335.Kiti 103 112
Cerijos nesSiklial
3.4.Televizijos reportazai
3.4.1.
Universiteto TV 08.1,08.2 10.3,11.2 12.1,12.2 02.1 03.1
3.5.Video internete
35.1. 08.1,08.2 09.1 121,122 02.1 03.1 05.1
Youtube
3.6.Ekspozicijos
3.6.1.
Organizacijos Nuotraukos| Nuotraukos Nlléoirai%kgs Nuotraukos I\iuzoiril;kgs Nuotraukos | Nuotraukos I\(I)Léoir%lékgs Nuotraukos
informacire 08.1,08.2 09.1,09.2 Pl 11.1,11.2 Pl 02.1,02.2 03.1 uihieta 06.1
lenta 10.3 12.3 05.3
4.Tiesioginis marketingas
4.1. El. pastas Informacija
nariams Informacija
Informaciia 11.1,11.2, nariams Informacija | Informacija Informaciia | Informaciia
Informacija nacl 12.1,02.1 (12.1,12.2,12.8 Informacija Informacija| nariams, nariams, | Informacija macl macl)
, nariams . . .. . . nariams, nariams,
nariams Organizator.| 02.1,07.3 nariams Informacija| nariams, | veteranams| veteranamsg nariams,
10.1,10.2,10.8 A . . . veteranams| veteranams
08.1,08.2 121021 12.1 Organizator. 02.1 nariams | veteranamg nariams nariams | veteranamsg nariams nariams
Organizator. or ;an’iza.tor Veteranams 12.1 Organizator.| 02.1,02.2 | nariams 04.1, 05.1,05.2,| nariams 07.107.2 07.1.07.2
12.1 9121 ‘| nariams 10.1} Veteranams 12.1 03.1,07.3 |Konkurentam{ 05.3,07.3 | 06.1,07.3 073 ’ 073 ’
) 10.2,12.1,12.2 nariams 03.1 : ’
Konkurentamg 11.1,11.2
10.3
42 _Spa_usdlntl Vaikinams, Naujiems vadovams vadovams Naujiems | Merginoms,
kvietimai vadovams nariams, nariams, | vadovams Vadovams 07.
12.3 02.2
10.1 vadovams vadovams 05.2
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VIP 11.1 04.1
Ziirovams
12.1,12.2
4.3. Tiesioginis| Agitavimas
agitavimas, NP o L
- . .| Agitavimas L Susitikimai P
prezentacijos, |registracijos NP Susitikimas s Susitikimai sy SU nariais Susitikimai
susitikimai universiteg . o A nariais Susitikimai | L su nariais s L e
metu paskait, metu| naujais nariaisSusitikimai sy sanruose | suT03.1. | Zanruose Susitikimai sy 3anruose Susitikimai | Sustikimai su| Susitikimai su
09.2,09.3 |Susitikimaisy T,R12.1 e | Susitikimai| T 04.1, 07.3 Lo | suT07.3|T07.1,07.3 T07.3
09.2,09.3 R Susitikimai sy 07.3 Susitikimai
Susitikimai st Susitikimai sy T,R 10.3,12.1 TR12.1 suTO03.1, SuTO073
R T R, T09.1,12.1 ! ’ 07.3 ’
08.1,08.2,12.11
4'4J Tiesioginis Universiteto o VIP Rémeéjams o o
pasas studentams g Ziarovams, 11.1 Konkurentam Rémgjams Reéméjams
reqistraciios remgjams |Konkurentam{ 12.1,12.2 03.1 05.1
gistracy 12.1,12.2 11.2
4.5. Tele x
marketingas . 12.1,12.2, x 04,051, 071072
09.1.12.1.12 2’!.2.1,12.2,02.1 02.1 12.1,12.2, 02.1 02.1,03.1 03'1'04']Konkuréntam 06.1 07 3 -
B Konkurentam 02.1 '
03.1
10.3
5' ZOdInéS . X x x x x X x X X X X x
rekomendacijos
5.Dizainas
5.1. Logotipas x x x x x
Specialus | Specialus |Specialus log{Specialus log|{Specialus log x x x x x
logo 12.1 logo 12.1 12.1 12.1 12.1
5.2. kliava x 09.1 10.2 12.1,12.2 02.1 x 05.1
5.3. ".“,eme“’ x x x x x x x x x x x x
svetaire
5.4. Suvenyrai < 112 Speua@is 02.1
suvenyrai 12.
5.5. Patalpos x x x x x x x x x x x x
5.6. Apranga:
repeticiy, x x x x x x x x x x x x
koncertire
Isrgt.rumentai * * * * * * * * * * * *
5.8. Nuorodos x x x x x x x x x x x x
5.9. Leidiniai Ataskaitos Metinis Dainy knyga
10.2 laikrastis 12.1
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X* ORGANIZACIJOS IMK PLANO FINANSAVIMO SALTINIAI

15 PRIEDAS

Metodas

Priemore

Media vieta

Finansavimo Saltiniai

Nariai Rémeéjai | Tarpininkai |Fondai |Zi drovai
Reklama Reklama Organizacijos internetinsvetairt x
internete Universiteto internetiésvetair x
Universiteto studentlaikragio internetire svetairé x
Universiteto bendruomes laikragio internetirt svetair x
Universiteto studentatstovylgs interneto svetain x
.EB" x
Kiti kulttros naujien neSikliai x
Reklama Universiteto studentlaikrastis x
spaudoje Universiteto laikraStis x
Kitos redakcijos x
Ekspozicijos Organizacijos informacinlenta x x
Reklama universiteto fakuligekranuose x
Spausdinta Organizacijos plakatai x x
reklama Organizacijos bro&ros x x
Organizacijos skrajas x
Radijo reklama | Universiteto radijas x
Kitos kultirines programas transliuojéas radijo stotys x
Pardavimy Renginiai Tradiciniai, netradiciniai renginiai, koertai, keliogs organizacijos nariams x x x x
skatinimas Zodiné Sveikinimai, padkos, dovanos, suvenyrai
komunikacija, x x x
dovanos
Papildoma Sporto uZsimimai, varzybos x
veikla Stovyklos x *
Kitas laisvalaikio praleidimas x
Rysiai su Renginiai Koncertai, festivaliai, spaudos konfeignd&uriuose pasirodo organizacija x x x
visuomene Spaudos Universiteto studentlaikrastis x
praneSimai Universiteto bendruomen laikrastis
Kitos redakcijos x
PraneSimai Organizacijos interneto svetain x
internete Universiteto studentlaikragio internetire svetair x
Universiteto bendruomes laikragio internetirt svetair x
Universiteto studentatstovylgs interneto svetain x
Kiti kulttros naujien neSikliai x
Televizijos Universiteto TV
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reportazai

Video internete

~Youtube“

x
Ekspozicijos Organizacijos informagitenta x
Tiesioginis El. paStas Organizacijos, valdybos el.pasto sistema x
marketingas Kvietimai Spausdinti kvietimai x
Tiesioginis Susitikimai, specidis susirinkimai
agitavimas,
prezentacijos,
susitikimai
Tiesioginis Tiesioginio pasto sistema
pasSas
Telemarketingas Mobilus, stacionarus telefono rySys
Zodinés L8 Itipy i lapas® | IS fipuy i lipas®
rekomendacijos
Dizainas Logotipas Visos vaizdiss, reprezentacls organizacijos priemeés
V¢éliava Veliava x
Interneto Universiteto interneto svetain M
svetaire
Suvenyrai Rengini metu
Patalpos Paslaugeikimo metu, rengini metu x
Apranga Paslaugteikimo metu, rengini metu x
Instrumentai Paslaugeikimo metu, rengini metu x
Nuorodos Organizacijos buvein
Leidiniai Renging metu x
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