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Vilius Dambrauskas. Integruoty marketingo komunikacijy pramoginiams renginiams
viesinti modelis. Vadybos magistratiiros studijy baigiamasis darbas. Moksliné vadové — doc. dr.

Rigita Tijanaitien¢. Siauliy universitetas, vadybos katedra. Siauliai, 2017.

SANTRAUKA

Teorin¢je magistro darbo dalyje analizuojama IMK disciplinos sgvoka, jos pokyciai
kei¢iantis vartotojy poreikiams, prisitaikymas jvairiy verslo sri¢iy procesuose. Taip pat gilinamasi
1 IMK komplekso elementy vystymasi, sinerginj efekta, skirtingus autoriy poziiirius, sparciai
kintanc¢ig aplinka, kuriai jtakg darancios naujosios technologijos salygoja ir IMK koncepcijos
dinamika bei transformacija. Siuolaikinéje visuomenéje moderniais, o taip pat ir laiko patikrintais
IMK sprendimais naudojasi ir jvairiy klasifikacijy renginiy organizatoriai. Vis tik ieSkodami
efektyviausios komunikaciniy tiksly jgyvendinimo strategijos renginio vie§inimo procese renginiy
organizatoriai daznai susiduria su tam tikromis nenumatytomis aplinkybémis, kurios sukelia
Ivairiy neigiamy padariniy galutiniame renginio organizavimo rezultate.

Renginio vieSinimo procesas yra vienas ty, kuriam turi biiti atsakingai pasiruosta i$ anksto —
atlickama situacijos analiz¢, suformuojama darbo komanda, nustatomas reklaminés kampanijos
biudZetas, numatoma tikslin¢ renginio auditorija, parengiama subalansuota zinuté ir kita
reklaminés kampanijos medziaga bei atliekama daug kity reikalingy Zingsniy. Siame darbe svarbu
aptarti ne tik kuo daugiau galimy renginio vieSinimo proceso plano etapy, vieSinimo bidy, bet ir
iSkristalizuoti IMK komplekso elementus, kuriy naudojimo efektyvumas vieSinant Lietuvos
didZiosiose pramogy arenos organizuojamus pramoginius / meninius renginius yra akivaizdus.
Remiantis mokslinés literatiiros analize bei struktiiriniu pozitiriu taikant ekspertinio interviu ir
anketinés apklausos tyrimo metodus analitinéje dalyje yra apdorojami ir vertinami gauti
respondenty atsakymai. Atskirai yra tiriami renginiy organizatoriy bei vartotojy vertinimai
atskleidziant jy nuomones apie IMK elementy pasirinkimg ir naudojimag esant atitinkamos
aplinkybéms pramoginiy / meniniy renginiy vie§inimo procese. Analizuojami tarpusavio rysiai,
sasajos, tendencijos, kiti veiksniai bei formuojamas Siuolaikines komunikacines salygas
atitinkantis IMK pramoginiams renginiams vieSinti modelis.

Pagrindinis Sio darbo tikslas — suformuoti optimaly integruoty marketingo komunikacijy
pramoginiams renginiams vieSinti modelj, kuris atspindéty esamg komunikacing situacija
visuomenéje bei turéty pagrindg juo remtis organizuojant pramoginiy / meniniy renginiy

kategorijai priskiriamus renginius.



Vilius Dambrauskas. Integrated marketing communications model for entertainment events
publicity. Management master's degree thesis. Research supervisor — doc. dr. Rigita Tijunaitiené.

Siauliai University, Department of Management. Siauliai, 2017.

SUMMARY

In the theoretical part of Master‘s Thesis analyzing IMC discipline concept, how it changes
by needs of users, how it adapting in the various fields of business processes. Also deep into the
IMC complex parts of development, synergistic effect, different author ideas, rapidly changing
environment, which is having an impact on the emerging technological innovation causes and take
the concept of dynamics and transformation. Today‘s modern society, as well as the time-honored
IMC solutions are using by many various classifications event organizers. Still searching for the
most effective communication strategy for achieving the objectives of the event promotion
process, event organizers are often confronted with certain difficulties, unforeseen circumstances,
which cause a variety of negative consequences for the event organization in the final result.

Event publicity process is one of those which must be responsibly prepared in advance -
formed a working team, set campaign budget, target audience of the event, prepared campaign
material production and carry out a number of other significant steps. In this research, it is
important not only to discuss more potential event publicity plan process steps, publicizing ways,
but also crystallises IMC complex elements which efficiency in promoting entertainment / artistic
events organizing in biggest Lithuanian arenas is clearly obvious. Based on the analysis of
scientific literature and survey methods of expert interviews and questionnaire in the analytical
part was processing and evaluation respondents answers. Separately are investigated event
organizers and event visitors assessments revealing their views of using IMC in under appropriate
circumstances on entertainment / artistic events publicity process. Analyzing mutual relations,
links, trends, and other factors to create integral marketing communication model for
entertainment events, which match current modern communication conditions.

The main purpose of this Master‘s Thesis is to create optimal model of integrated marketing
communications for entertainment / artistic category events which reflects the current situation of

communication in society and should be the basis for that kind of event organizers.



PAGRINDINES SAVOKOS IR TERMINAI

Efektyvumas — Siame darbe suprantamas kaip tam tikros veiklos veiksmingumas,
rezultatyvumas, reiSkiamas ta veikla pasiekto rezultato ir sgnaudy jam pasiekti santykiu
(Lukasevicius ir kt., 2005)

Integracija — (lot. ,,Integratio* — atnaujinimas, atstatymas) procesas, kurio metu susiejami,
sujungiami elementai ar dalys j vieng visuma (Bitneryté, 2011).

Integruota marketingo komunikacija — visy taikomy komunikacijos elementy visuma,
kuomet visi elementai persidengia tarpusavyje, Kitaip tariant yra integruojami, tokiu biidu
sudarydami stipresn¢ veikly sinergijg. (Kitchen, de Pelsmaker, 2004).

IMK elementy kompleksas — koordinuota elementy (asmeninis pardavimas, reklama,
tiesioginis marketingas, pardavimy skatinimas, ry$iai su visuomene) visuma (Hoyle, 2002).

Komunikacija — tai bendravimo procesas, kuris padeda dalintis turima informacija, keistis
patyrimu, mintimis, ziniomis, visa tai apjungti, apibendrinti ar daryti bendru (Gudonien¢, 2006).

Marketingas — socialinis ir valdymo, kai asmenys ir jy grupés jgyja tai, ko reikia jy norams
ir poreikiams tenkinti, kurdami, sitilydami ir savanoriskai mainydami turinias vert¢ prekes ir

paslaugas su kitais (Kotler, 1994).

Marketingo komunikacija — komunikacijos budai, kuriais organizacija bendrauja su
esamais ir potencialiais vartotojais (Bakanauskas, 2004).

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, kuriais
siekiama patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés uzsibréztus marketingo tikslus (Kitchen,
Li, 2005)

Modelis — scheminis, abstraktus, teorine ir praktine dalimis paremtas tam tikry procesy
susistemintas atvaizdas.

Reklama — tai uZsakovo apmokamas prekes ar paslaugas pristatancios ir remianéios
informacijos neasmeniSkas pardavimas. (UZpelkis, 2007)

Pramoginiai renginiai - komerciniai masiniai koncertai, miuziklai, meniniai Sokiy, teatro,

v —

2008; Guzauskas, 2011).



IVADAS

Temos aktualumas. Lietuvoje per pastarajj deSimtmetj duris atvérusios sporto ir pramogy
arenos didziuosiuose Lietuvos miestuose — Kaune, Klaipédoje, Siauliuose, PanevéZyje Zmonéms
suteiké galimybe nekeliaujant svetur iSvysti auksSciausio lygio sporto, pramogy, kulttiros, meno ar
kity sri¢iy renginius bei pasaulinio garso jzymybes. Sis inovacijy laikotarpis miisy $aliai suteiké
vakarieti$ko atspalvio, o vartotojams - platesnes pasirinkimo galimybes.

Lietuvos didziyjy miesty areny daugiafunkcionalumas grindziamas tuo, jog jos yra
pritaikomos rengti skirtingy pobudziy renginius — nuo jvairiy sporto Saky varzyby iki tam tikry
pramoginiy, socialiniy, verslo ir prekybos, parody, mugiy, konferencijy ir kito pobtidzio renginiy.
Siame darbe integruoty marketingo komunikacijy aspektu bus vertinami Lietuvos didziosiose
arenose organizuojami pramoginiy / meniniy renginiy kategorijai (Hoyle, 2002; Paulavi¢itte,
2008; Guzauskas, 2011) priskiriami renginiai, kurie yra lankomi masiskiausiai (ISoraité, 2012) ir
kuriy pobudis neabejotinai reikalauja unikalaus, butent Siai renginio kategorijai pritaikyto
komunikacinio modelio.

Vos pradéjus organizuoti renginius didziosiose Lietuvos arenose renginiy organizatoriai
susidiir¢ su naujais i$Stkiais, kuriy vienas — renginiy vieSinimo strategija. Jeigu pirmuosius
penkerius — aStuonerius areny egzistavimo metus vartotojus daZzniausiai veikia ,,naujumo efektas®,
kuris tiesiogiai skatina apsilankyti tam tikro pobtidzio renginyje i§ smalsumo (Howard, Crompton,
2003; Veerasamy, Govender, Pillay, 2013), tai tolimesnio renginiy lankomumo rodikliai vis labiau
priklauso nuo renginiy kokybés bei renginio organizatoriaus pasirinktos integruoty marketingo
komunikacijy renginiams vie§inti strategijos. Sio darbo paradigmoje svarbu suvokti, kad Lietuvos
pramogy arenos yra objektai, kuriuose vyksta jvairis renginiai, taciau jos neturi tiesioginiy sasajy
ir nedaro jtakos IMK renginiy vieSinimui, kadangi uz §j procesa tiesiogiai atsako renginiy
organizavimo jmonés, kuriy didzioji dalis veikia visose didZiausiose Lietuvos pramogy arenose.

Nuoseklumo ir detalaus pozitirio reikalaujan¢iame renginiy vie$inimo procese svarbu i$
anksto numatyti IMK plano etapus bei tarpusavyje suderinti komunikacinius veiksmus, kurie
uztikrinty efektyvy IMK komplekso elementy mechanizmo veikimg. Kasdien augant vartotojy
poreikiams ir likes¢iams itin svarbu visus IMK komplekso elementus sujungti j vientisg
koordinuotg visumg bei priversti juos sgveikauti tarpusavyje taip, kad uztikrinty kuo efektyvesn;j
sinergijos fenomeng (Hoyle, 2002; Tamulevicius, 2006; ISoraite, 2012). Konstruktyvi prekeés ar
paslaugos komunikacija vieSojoje erdvéje prasideda skleidziant aiskia, vientisg zinute, kuri su kuo
maziau trikdziy pasiekia vartotoja bei blina suprantama vienareikSmiskai (Belch, Belch, 2001;

Kotler ir kt. 2003; Christensen, Torp, Firat, 2005; Pajuodis, 2005; Holm, 2006; Smith, 2010)



Dar prie$S keliolika mety renginiy organizatoriai dazniausiai remdavosi klasikine
komunikacija, kuri buvo siejama su pavieniais ir daugiausiai atsitiktiniais masiniais vie$inimo
biidais orientuotais tik j rezultata, taiau pastaruoju metu daznas renginio organizatorius nepaisant
renginio Kkategorijos komunikacijg ruoSia kur kas atsakingiau atsizvelgdamas | tam tikrus
specifinius kriterijus: tiksling auditorijg, rémimo elementus, reklamos priemones, biudzetg ir kitus
veiksnius lemiancius integruoty marketingy komunikacijy strategijos renginio vieSinimuli
formavimg (Kitchen, Schultz, 2000; Kliatchko, 2005; Junevi¢iené, 2007; Joseph, 2009;
analizuojami esminio produkto (pramoginio / meninio renginio) iniciatoriy - renginiy
organizatoriy bei renginiy vartotojy (lankytojy) atsakymai, yra konstruojamas optimalus
integruoty marketingo komunikacijy pramoginiams renginiams viesinti modelis. IMK modelis,
atitinkantis Siuolaikines komunikacines tendencijas bei turintis pritaikomuma prie sparéiai
visuomeng¢je kintan¢iy aplinkos salygy - tobul¢janciy technologijy, naujy programy kiirimo,
popierinés spaudos nykimo, spartaus socialiniy tinklalapiy, internetinés erdvés jtakos augimo,
besikeicianciy vartotojy poreikiy bei kity modernéjancios aplinkos inicijuojamy procesy.

Temos iStirtumas: Mokslinés literattiros publikacijose yra gausu integruoty marketingy
komunikacijy koncepto nagrinéjimo atitinkamose srityse atvejy, kurie taikomi skirtingiems tyrimy
atvejams pagrjsti arba paneigti. Integruotos marketingo komunikacijos jvairiy uzsienio autoriy
(Belch, Belch, 2001; Kitchen, Schultz, 2003; Pickton, Broderick, 2005; Mulhern, 2009; Kitchen,
de Pelsmaker, 2004; Holm, 2006) darbuose yra analizuojamos tam tikros jmonés / organizacijos
atzvilgiu, prekés ar produkto komunikaciniuose procesuose, planavimo, strategijy kiirimo atvejais
bei kitose IMK egzistavimo dimensijose. Ne mazg publikacijy ir tyrimy dalj apie IMK koncepcijos
uzZuomazgas, vystymasi, tobul¢jima, naudojimo privalumus ir trilkumus, planavimo etapus,
valdymo pagrindus, didéjancia jtakg paslaugy sektoriuje ir kitas aktualias procediiras sudaro ir
Lietuvos autoriy darbai (Bakanauskas, 2004; Grundey, 2008; Tamulevicius, 2006; Veblauskaité,
2006; Radzeviciute, Sliberyté, 2007; Bendinskaité, 2010). Vis tik tyrimas, kuriame biity vertinami
IMK komplekso elementai Lietuvos didziosiose pramogy arenose organizuojamy pramoginiy /
meniniy renginiy vieSinimo atzvilgiu bei formuojamas $iy renginiy kategorijos vieSinimui

atitinkantis IMK modelis, nebuvo aptiktas.

Tyrimo objektas: Integruoty marketingo komunikacijy komplekso elementai.

Tyrimo problema: Tyrimu siekiama nustatyti reikSmingus komunikacinius veiksnius
lemiancius tikslinés auditorijos vartotojy pasirinkimg apsilankyti vieSinamame renginyje bei
apibrézti integruoty marketingy komunikacijy modelj atitinkamai renginio kategorijai —
pramoginiams / meniniams renginiams. Kokie renginio vieSinimo budai yra efektyviausi §iuo
sparCiai tobuléjanciy inovacijy laikotarpiu? Koki poveikj jie turi atitinkamam vartotojy
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segmentui? Kodél renginio vieSinimui pasirenkami atsitiktiniai komunikacijos kanalai, o néra
remiamasi vientisuma uZztikrinancia subalansuota integruoty marketingo komunikacijy strategija?
Siekiant apibrézti IMK lemiancius veiksnius pravartu sukurti optimaly modelj, paremta renginio
organizatoriy patirtimi bei vartotojy ypatumy analize, kuris turéty konkrety pritaikomuma
pramoginiy / meniniy renginiy vieSinimo procese.

Tyrimo hipotezé: Internetinis marketingas pramoginiy renginiy vieSinimo procese tampa
vis svarbesniu komunikaciniu jrankiu ir turi didZiausias perspektyvas ateityje.

Tyrimo tikslas: Suformuoti IMK modelj pramoginiams renginiams vieSinti.

Tyrimo uzdaviniai:
Aptarti integruoty marketingo komunikacijy sampratg teoriniu aspektu;
ISnagrinéti IMK plano etapy svarbg pramoginiy renginiy vieSinimo atzvilgiu;

Istirti IMK komplekso elementy jtaka pramoginiams renginiams viesinti;

A wnp e

Nustatyti efektyviausius komucikacijos pozitariu IMK elementus pramoginiams

renginiams viesinti.
Tyrimo metodologija: Jvairiuose mokslinés literatiros Saltiniuose nagringjama IMK
koncepcija pasizymi aiskia intencija j tam tikra produkta. Siuo atveju §iame darbe IMK komplekso
elementy pasirinkimas yra vertinamas pramoginiy / meniniy renginiy komunikacijos plotméje.
Siekiant iSsiaiskinti, kuriy IMK elementy integracija pramoginiy renginiy vie$inimo procese
Lietuvos pramogy areny aspektu yra optimaliausia, vertinamos eksperty (renginiy organizatoriy)
interviu metu issakytos jzvalgos, o jos patvirtinamos, paneigiamos arba antro tyrimo kontekste —

potencialiy renginiy lankytojy vertinimais anketinés apklausos budu.
Tyrimo metodai:

1. Mokslings literattiros analizé integruoty marketingo komunikacijy teoriniu aspektu.

2. Trianguliacijos metodas (interviu ir anketiné apklausa). Remiantis teorine analize sudaryti
interviu klausimai renginiy organizatoriy nuomonei istirti bei duomeny rinkimas anketinés
apklausos biidu vertinant atsitiktiniy vartotojy IMK elementy poveikj pramoginiy renginiy
viesinimo atzvilgiu. Kokybinio ir kiekybinio tyrimy strategijy derinimas darbe.

3. Turinio (content) analizés metodikos taikymas sisteminant ir apibendrinant kokybinio
interviu tyrimo respondenty atsakymus.

4. Analitinés statistinés programos SPSS naudojimas duomeny analizei ir reik§mingy tiriamy
veiksniy tarpusavio rySiy nustatymui.

Tyrimo imtis ir organizavimas: Pusiau struktirizuoto ekspertinio interviu tyrimo
respondentai — penkiy atskiry renginiy organizavimo veikla uzsiimanc¢iy jmoniy reklamos / rysiy

su visuomene specialistai. Anketinés apklausos tyrimo imtis — 196 respondentai. Imtis
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apskaiCiuota remiantis oficialiais didziausiy penkiy Lictuvos pramogy areny pateiktais
duomenimis apie 2016 metais jvairaus pobtidzio renginiuose apsilankiusius vartotojus. Interviu
tyrimas su respondentais vyko Lietuvos mietuose — Siauliuose, Vilniuje. Anketinés apklausos
tyrimo respondentai buvo jvairiy Lietuvos miesty ir miesteliy gyventojai, kadangi dalis anketiniy
apklausy buvo pildomos virtualioje erdvéje, t. y. internetu (158), o dalis popieriniy (45), pries
Siauliy arenoje vykusius renginius. Detalesné informacija apie tyrimo organizavimga ir metodika
pateikiama 2 skyriuje.

Darbo naujumas / reik§mingumas: Siame darbe pateikiamas $iuolaikines komunikacines
tendencijas atspindintis, mokslinés literatiros Saltiniuose, tyrimuose neaptinkamas, IMK
pramoginiams renginiams vieSinti modelis Lietuvos didziyjy pramogy areny atzvilgiu. Dviem
atskirais tyrimais remiantis sukonstruotas modelis suteikia visiSkai nauja, unikalig galimybe
patirties renginiy vieSinimo procese stokojantiems renginiy organizatoriams atpazinti svarbiausius
procesus ir koordinuotai bei efektyviai iSnaudoti atitinkamus IMK komplekso elementus.

Darbo struktiira: Darbg sudaro santrauka lietuviy ir kita ES (angly) kalba, jvadas, 3 skyriai,
diskusija, iSvados, rekomendacijos, literatiiros sarasas, 16 priedy. Darbe pateikiama 28 lentelés,

12 paveiksly.



1. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU TEORINIAI
ASPEKTAI

Sioje darbo dalyje, remiantis Lietuvos ir uZsienio 3aliy autoriy moksline literatiira,
pristatomas Integruoty marketingo komunikacijy (toliau — IMK) koncepto sampratos pagrindimas,
iSskiriami Sios disciplinos planavimo etapai ir jy svarba, apzvelgiami IMK taikymo pranasumai ir
iskylancios problemos. Sioje dalyje taip pat supazindinama su IMK komplekso elementy saveika
renginiy vieSinimo kontekste, reklamos poveikiu bei augancia socialiniy medijy jtaka bei

sumodeliuojamas siuolaikinis IMK elementy konstruktas, kuriuo remiantis bus vykdomas tyrimas.

1.1. Integruoty marketingo komunikacijy sampratos pagrindimas

Siuolaikinés organizacijos poreikis tinkamai koordinuoti savo rinkodaros komunikacijos
strategijas, siekiant sukurti konkurencinga, aiSkia, nuoseklig zinig apie save ir klientui sitilomus
produktus, tapo susirtipinimg kelianciu i$Sukiu kiekvienai rezultato siekianciai organizacijai.
Sparciai tobuléjancioje visuomenéje integruota marketingo komunikacija siame poky¢iy periode
laikoma viena i$ esminiy priemoniy, leidzian¢iy uzmegzti norimg dialogg bei palaikyti tinkamus
bendradarbiavimo rysius su vartotoju (Kitchen, Schultz, 2003; Pickton, Broderick, 2005; Joseph,
2009). Taigi, Siuolaikinei organizacijai integruoty marketingo komunikacijy disciplinos
realizavimas yra biitinas, norint s€kmingai konkuruoti rinkoje ir pasiekti sékmingy rezultaty.

IMK samprata mokslinéje literatiiroje sutinkama jau ne vieng deSimtmetj, tadiau tik
pastaruoju metu bandoma giliau jvertinti Sios koncepcijos atsiradimo prielaidas, raida, jvardinti
tolesnius jos plétros etapus ir salygas jiems realizuoti (Bakanauskas, 2004; Kliatchko, 2005;
Radzeviditte, Sliberyté, 2007; Bitneryté, 2011). Integruota marketingo komunikacija yra laikoma
jrankiu, kuris gali padéti vadovams ir specialistams, tinkamai reaguoti  aplinkoje vykstancius
poky¢ius. Pirmiesiems integruotos marketingo komunikacijos apibrézimams yra buidingas taktinis
marketingo veiksmy integravimas (Baack, Clow, 2002; Kitchen, Schultz, 2003; Pickton,
Broderick, 2005).

Kaip teigia J. Kliatchko (2005), klasikiniu IMK apibrézimu yra laikomas 1989 m. Amerikos
Marketingo asociacijos pateiktas apibrézimas, teigiantis, jog IMK yra tokia marketingo
komunikacijos planavimo koncepcija, kuria siekiama sukurti marketingo komunikacijos veiksmy
plang, kuriame skirtingi elementai (reklama, tiesioginis marketingas, pardavimy skatinimas,
viesieji rySiai) komunikuoty tikslinéms rinkoms aiSkig, nuoseklig, pastovig maksimalaus poveikio
komunikacing zinutg. Taigi, atskiros komunikaciniy veiksniy funkcijos buvo pakankamai
autonomiskos, atskirtos, leidziancios reklamai, pardavimy skatinimui ar rySiams su visuomene

veikti savarankiskai, tuo tarpu pastaruoju metu sékmingai marketingo veikla vystan¢iy jmoniy ar
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organizacijy veiklos procesuose yra pasitelkiamas integruotas marketingo komunikacijos
naudojimas (Tamulevi&ius, 2006; Mulhern, 2009; Simkuté, 2011).

Vieni pirmyjy IMK tyréjy-pradininky D. E. Schultz, S. I. Tannebaum, R. F. Lauterborn
(1997), J. Burnet, S. Moriarty (1998), D. E. Schultz, P. J. Kitchen (2000), Belch, Belch (2001),

Baack, Clow (2002) IMK paradigma apibudina kaip procesa, kuris prasideda nuo tikslinés grupés

atstovo (vartotojo) bei atgaliniu principu apsprendzia metodus ir formas, kuriomis ji gali pasiekti

labiausiai jtikinanti, aiSki komunikaciné zinia. Daugelis autoriy i§ dalies sutinka su Siuo

apibudinimu, tadiau pateikia ir savy jzvalgy. 1 lentelé¢je matyti, kaip IMK apibrézia skirtingi

autoriai:
1 lentelé. Integruotos marketingo komunikacijos samprata
Autorius,
] IMK apibréztis
metal

Duncan, Everett | Marketingo komunikacijy planavimo koncepcija, pripazjstanti prid+tin¢ i§samaus plano verte,

(1993) kuris jvertina jvairiy komunikacijy discipliny strateginius vaidmenis... ir sujungia juos suteikiant
aiSkumo, nuoseklumo ir maksimaly komunikacijos poveikj

Schultz, IMK - tai naujas biidas ZiGiréti j visuma, kurioje anks¢iau mes matéme tik atskiras dalis, tokias

Tannebaum, kaip reklama, rySiai su visuomene, pardavimy skatinimas, darbuotojy komunikacija ir t.t.

Lauterborn

(1997)

Kotler (2002) Integruota marketingo komunikacija yra marketingo komunikacijos planavimo koncepcija,
pripaZjstanti vert¢ visapusisko plano, apskai¢iuojant jvairiy komunikacijos metody — pvz.
bendroji reklama, tiesioginé rinkodara, pardavimy skatinimas ir ry$iai su visuomene — strateginj
vaidmenj ir naudoja tuos metodus siekiant aiSkumo, nuoseklumo ir maksimalaus komunikacijos
poveikio per nematoma pavieniy pranesimy integravima

Bakanauskas Integruota marketingo komunikacija — tai marketingo komunikacija, kurioje visi rémimo

(2004) komplekso elementai sujungti | vientisa koordinuota visumg (informacija), skirtg tiksliniam
vartotojui

Kitchen, de | IMK prasideda nuo vartotojo ar tikslinés grupés atstovo, atsispindi visose kontakty formose,

Pelsmaker siekia sinergijos, siekia keisti bei jtakoti vartotojo elgseng ir jtvirtinti santykius

(2004)

Pickton, Koordinavimas visy rémimo veiksmy, siekiant sukurti vieningg, j klientg orientuotg rémimo

Broderick zinutg.

(2005)

Kliatchko Integruotos marketingo komunikacijos tai bendra organizacijos komunikacija, kuri apima placig

(2008) profesionalios veiklos srit], susijusia su komunikacijos priemoniy ir taisykliy jgyvendinimu, taip
pasiekiant atitinkamus organizacijos tikslus.

Smith (2010) Integruotos marketingo komunikacijos yra procesas, kurio metu organizacijos komunikacijos
elementai yra koordinuoti arba yra koordinuojami, siekiant pasiekti verslo tikslus ir sukurti arba
pagerinti santykius su organizacijos suinteresuotosiomis Salimis.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis lenteléje minétais autoriais.
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Laikui bégant §i sgvoka keitési: 1§ vienkrypcio, koordinuoto supratimo i$sivysté  strateginj,
iSmatuojama, | pirkéjus orientuotg pozitrj bei prekiniy zenkly (angl. — ,,brand*) komunikacijos
planavimg (Kitchen, Schultz, 2003; Kitchen, Li, 2005; Pickton, Broderick, 2005). Anot J.
Kliatchko (2005), IMK atsiradimas ir plitimas yra natirali paties marketingo evoliucijos pasekmé
dél pokyciy trijose srityse: rinkos, Ziniasklaidos bei komunikacijos kanaly ir pac¢iy vartotojy. Taigi,
Siuolaikinéje marketingo aplinkoje svarbu ne tik sukurti produktg ar pasiilyti tam tikra paslauga,
bet ir padaryti ja patrauklia, aiSkiai orientuotg j tam tikra tiksling auditorija, 0 taip pat gebéti
perduoti gerai apgalvota ir suderintg komunikacine Zinute (Kotler ir kt., 2003; Bakanauskas, 2004;
Guzelis, 2010).

Tam, kad buty pasiektas geriausias integruotos komunikacijos rezultatas, anot O. Holm
(2006), P. J. Kitchen, P. de Pelsmaker (2004), K. O. Joseph (2009), yra bitina, kad marketingo
komunikacija atitikty visus integracijos | organizacija lygius, kuriy yra iSskiriami septyni. (zr. 2

lentelg):

2 lentelé. Integracijos i organizacija lygiai

Integracijos lygis Paaiskinimas

R ) . Marketingo komunikacijai keliami tikslai turi atitikti visos marketingo
Vertikali tiksly integracija L o
programos bei pacios organizacijos tikslus.

) ) o B Marketingo komunikacijos veiksmai derinasi su organizacijos
Horizontali/funkciné integracija . . ) )
gamybos, pardavimo bei personalo valdymo veiklomis.

) ) . Marketingo komplekso sprendimai susij¢ su produktu, vieta ir kaina
Marketingo komplekso integracija o ) ) )
derinami su rémimo veiksmais.

. o Visi komunikacijos jrankiai ir biidai yra naudojami tinkamai nukreipti
Marketingo komunikacijos komplekso o ] o o )
) B vartotoja/klientg visose pirkimo proceso stadijose ir visi Sie biuidai
integracija
komunikuoja vieng bendra komunikacinés zinutés vaizda.

) . B Kirybingumas ir meistri§kas atlikimas yra nuoseklus viso konkretaus
Karybingo dizaino integracija )
produkto rémimo metu.

L B Visi vidiniai organizacijos skyriai bei samdomos iSorés kompanijos
Vidiné/iSoriné integracija: o . o
turi veikti bendrai vadovaudamiesi vieningu planu.

. o B Skiriamas biudZetas turi biiti panaudotas veiksmingiausiu ir
Finansiné integracija o o . o i
efektyviausiu bidu, kad atsipirkty ilgalaikéje perspektyvoje.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis P.J. Kitchen, P. de Pelsmaker (2004), O. Holm (2006);
K.O. Joseph (2009); R. Bendinskaité (2010).

Kaip teigia O. Holm (2006), o jam antrina ir P. J. Kitchen, D. E. Schultz (2009) bei R.
Bendinskaité (2010), vertikali tiksly integracija yra ko gero svarbiausias marketingo

komunikacijos integracijos lygmuo, kadangi tik bendrai suderinus marketingo programas,
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marketingo komunikacijos ir visos organizacijos tikslus yra galima efektyviai komunikuoti su
vartotojais.

Pats terminas ,,integruotos* yra kiles i§ zodzio integracija (lot. ,,Integratio* — atnaujinimas,
atstatymas). Tai terminas, kuris apibtidina atskiry daliy, elementy jungima(si) j visuma. Tai reiskia,
kad komunikacijos planas turi atitinkamai panaudoti kiekvieno komunikacijos biido privalumus,
kad juos sujungus ] bendrg visumg bity pasiektas maksimalus komunikacijos poveikis
(Tamulevicius, 2006; Pickton, Broderick, 2005; Kitchen, Schultz, 2008; Bitneryté, 2011). Taigi,
pasinaudojant didZiausiais kiekvienos komunikacinés priemonés pranasSumais, vartotojams
siun¢iamos zinutés skirtingais komunikacijos kanalais ir budais, bet pateikiamas aiskus ir
nuoseklus prekés ar paslaugos jvaizdis vartotojui. Svarbiausia, jog komunikacija turi biti ne
vienpusé, o paremta dialogo principu, taip stengiantis ne tik nusiysti vartotojui norimg zinia, bet ir
iSgirsti jo reakcija bei jvertinti, ar §i zinia buvo suvokta teisingai (Burnet, Moriarty, 1998;
Lancaster, Reynolds, 2002; Ramanauskien¢, 2008).

Pasak A. Pajuodzio (2005), R. Radzevicittés, L. Sliberytés (2007), F. Mulhern (2009),
egzistuoja daug skirtingy idéjy bei IMK apibrézimy, apimanciy pacig sgvoka, procesa, jo
jgyvendinimg. Mokslo bendruomené vis dar ieSko bendry sutarimy apie tai, kg teisingiausiai
laikyti IMK. Taigi, tokia situacija i§ dalies tampa pavojinga praktiniu pozitriu, kuomet realiai
organizacijos skirtingai suvokia integruotg marketingo komunikacijg, skirtingai pripaZjsta ja
taikancios ir tokiu biidu sudaro tam tikry sunkumy Sios koncepcijos svarbai ir esmei nustatyti
(Kliatcko, 2005; Holm, 2006; Guzelis, 2010).

Apibendrinant K. O. Joseph (2009), A. Bakanausko (2004), R. Radzevigiités, L. Sliberytés
(2007), J. Kliatchko (2005), P. J. Kitchen, P. de Pelsmaker (2004), P. Kotler (2002) ir kity autoriy
pateiktus integruotos marketingo komunikacijos apibrézimus galima daryti iSvada, kad integruotos
marketingo komunikacijos turéty biti suvokiamos kaip procesas, kuris padeda integruoti visas
Jmanomas komunikacines priemones ir funkcijas tam, kad pasiekty konkre€ius uzsibréZtus
organizacijos tikslus bei kurty arba palaikyty tinkamus rySius su jmonés klientais bei kitomis
suinteresuotomis Salimis.

Grindziant IMK samprata, galima teigti, jog ji yra daznai naudojama bei nagrinéjama ir
jvairaus masto bei kategorijos renginiy komunikacijos procesuose. Pasak L. R. Kahle, C. Riley
(2004), A. Guzausko (2010) renginiai dazniausiai yra skirstomi j tokius tipus: pramoginiai /
meniniai; verslo / prekybos; parodos / mugés, svietimo | mokslo; socialiniai / nemokami, politiniai
| valstybiniai; privatiis renginiai; kultiirinés Sventés; sportinés varzybos. Nors $io darbo analitinéje
dalyje IMK konceptas bus nagrinéjamas pramoginiy | meniniy renginiy komunikacijos
perspektyvoje, Sioje literatiiros apzvalgos stadijoje svarbu IMK charakterizuoti kaip

nepriklausomg kintamajj jvairiy reiSkiniy procesuose, kuriuos detalizuojant pasireiskia tam tikri
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IMK ypatumai. Prate¢siant IMK disciplinos nagrinéjima teoriniu aspektu iSsiaiskinsime kokie IMK
etapai ir modeliai, kaip viso reiskinio dedamosios, yra pateikiami ir analizuojami mokslin¢je

literatuiroje.

1.2. Integruoty marketingo komunikacijy planavimo etapai ir jy svarba

Planavimo sampraty literatiiroje pateikiama daug ir jvairiy. Pagal A. F. Stoner (1994), K. L.
Keller (2003), J. Burnet, S. Moriarty (1998), planavimas yra ypatinga sprendimy rasis, nukreipta
1 konkrecig ateitj, kurios savo organizacijai siekia vadovai. Kity autoriy teigimu planavimu galima
vadinti pirmajj vadybos ciklo veiksmg siekiant, kad tas sprendimas biity pavaldiniy pastangomis
jgyvendintas (Butkus, 1996; Kriauc¢ioniené, Urbauskiené, Vaitkiené, 2005; Fill, 2006; Grundey,
2008). Visgi sudarant integruoty komunikacijy plang remiamasi marketingo planu, kuris turi biti
aiSkus ir konkretus, parodantis, kaip ir kur bus parduoti produktai, kokiy veiksmy bus imtasi esant
tam tikrai situacijai rinkoje (Baack, Clow, 2002; Fill, 2006, Kotler ir kt., 2003). Marketingo plane
pateikiama, kaip jeiti j rinkas ir naudoti marketingo programas, kurios padéty pasiekti iskeltus
tikslus, todél pries analizuojant integruoto marketingo planavima svarbu suprasti kaip sudaromas
marketingo planas (Tamulevicius, 2006, Grundey, 2008, Juneviciené, 2007).

Skirtingi autoriai pateikia savo pozitirio marketingo plano etapus. Pavyzdziui, G. Lancaster,
P. Reynolds (2002), P. Kotler, K. L. Keller (2007), L. Bagdoniené, R. Hopeniené (2004) teigia,
jog pirmuoju etapu turéty buti i$skiriamas jmonés tiksly ir misijos nustatymas. Tuo tarpu D.
Pickton, A. Broderick (2005), Ch. Fill (2006) mano, kad strateginio plano kiirimo pradZioje turéty
biti pateikta situacijos ir pelno analizé, o tik véliau iSkeliami marketingo tikslai.

Vis délto, galima prognozuoti, kad tik sukiirus tinkamg marketingo strategija ir plang bus
galima numatyti pelng. B. Melnikas ir kt. (2000), Ch. Fill (2006), L. Bagdonien¢, R. Hopeniené
(2004) isskiria kitus, jvairiose verslo srityse itin svarbius planavimo etapus: padéties analizé,
pranesimo parengimas, tikslinés auditorijos identifikavimas, misijos formavimas, réemimo veiksmy
komplekso nustatymas, strategijos numatymas, jgyvendinimas ir kontrolé, griztamasis rysys,
biudzeto formavimas.

Kalbant apie planavimo etapus ir modelius pravartu palyginti tradicinés ir integruotos

marketingo komunikacijos savybes. Sie skirtumai pateikiami 3 lenteléje:
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3 lentele. Tradicinés ir integruotos komunikacijos palyginimas

Tradiciné komunikacija
(klasikiné)

Integruota komunikacija

Skirtumai (detalizavimas)

Masiné komunikacija

Selektyvi komunikacija

Svarbus dialogas su vartotojais, pereinama nuo
masinés prie tikslinés auditorijos komunikacijos.

Orientuota j rezultatus

Orientuota j rySiy su vartotojais

uzmezgima ir palaikyma

Svarbus ne trumpalaikis rezultatas, o ilgalaikiai
santykiai su vartotojais.

Intuicija parengtas
marketingas

Faktais parengtas marketingas

Planuojama kampanija paremta tyrimais, analize,
vartotojy apklausa, susisteminta informacija.

Planavimas ilgesniam laiko
tarpui

Pastovi adaptacija

Kampanija pradedama planuoti anksti, bet ji gali
biiti koreguojama atsizvelgiant | vartotojy
griztamajj rysj.

Tik komunikacijos procesas

Komunikacija siejasi su vadyba

Komunikacija glaudziai siejama su jmonés
vadyba, produktais, paslaugomis.

Klienty pritraukimas

Klienty islaikymas

Svarbu ne tik uzmegzti naujus rySius, bet ir
iSsaugoti  jau turimy klienty vartotojy

pasitenkinima, atitikti jy lukescius.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis J. Kliatchko (2005); P. Kotler (2002); R. Radzevigiité ir L.
Sliburyté (2007); P. J. Kitchen ir D. E. Schultz (2003), A. Bakanauskas (2004).

Lenteléje pateikti tradicinés komunikacijos ir integruotos komunikacijos skirtumai rodo, kad

IMK reikalauja skirtingy komunikacijos kanaly integracijos, efektyvios tarpusavio koordinacijos

bei suderinamumo. Siy tarpusavyje susijusiy procesy déka vartotojams biity skleidziama vieninga,

tiksli ir aiski komunikaciné zinuté. Tuo tarpu tradiciné komunikacija anks¢iau veikusi pakankamai

individualiai pastaruoju metu dél savo padrikos sistemos yra vertinama kaip nepatikima ir

neefektyvi (Kliatchko, 2005; Kitchen, Li, 2005, Kitchen, Schultz, 2008).

Konkrecius, apibendrintus kity autoriy jvardijamus IMK etapus susistemino ir pateiké E.

Simkuté (2011).
4 lentel¢e. IMK plano etapy pristatymas:
Eil. nr. Autoriai, metai IMK plano etapas

1. | Schultz, Kitchen (2000); Bakanauskas (2004); Duncan, Ouwersloot Situacijos analizé
(2005); Mulhern (2009); Pennington, Thomsen (2010).

2. | Kotler (2002); Belch, Belch (2001); Kotler, Keller (2007); Schultz, | Tikslinés auditorijos
Kitchen (2003); Ramanauskiené (2008); Pajuodis (2005). identifikavimas

3. | Kotler (2002); Kotler, Keller (2007); Schultz, Kitchen (2003); | IMK tiksly apibrézimas
Bakanauskas (2004); Kitchen, de Pelsmaker (2004); Mulhern (2009).

4. | Bakanauskas (2004); Kotler (2002); Pickton, Broderick (2005); Kotler, | Komunikacijos prane§imo
Keller (2007); Ramanauskiené (2008); Pajuodis (2005); kiirimas

5. | Duncan, Ouwersloot (2005); Christensen, Torp, Firat (2005); Kliatchko | MK strategijos pasirinkimas
(2005); Pennington, Thomsen (2010).

6. | Kotler (2002); Kotler, Keller (2007); Schultz, Kitchen (2003); | IMK koordinavimas/
Bakanauskas (2004); Belch, Belch (2001). elementy integravimas

7. | Kotler (2002); Kotler, Keller (2007); Bakanauskas (2004); Pajuodis | IMK biudzeto sudarymas
(2005); Kitchen, de Pelsmaker (2004).

8. | Kotler, Keller (2007); Bakanauskas (2004); Duncan, Ouwersloot | Rezultaty jvertinimas
(2005); Pajuodis (2005); Mulhern (2009)

Saltinis: sudaryta remiantis E. Simkuté (2011) ir lenteléje minétais autoriais.
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Kaip matome i$ 4 lentelés, minéti IMK etapai yra panasis j ankséiau apibtdintus marketingo
planavimo etapus. Vertindami tolimesne eigg aptarsime kiekvieng 4 lenteléje minéty autoriy
iSskiriamg etapg atskirai bei susiesime jy specifiSkuma renginiy vieSinimo atzvilgiu.

Situacijos (veiklos) analizé. Nuolatinis aplinkos tyrin¢jimas, analizé yra labai svarbi
proceso dalis kiekvienai organizacijai, kuri susiduria su jvairiais aplinkos iSoriniais ir vidiniais
kintamaisiais. Daznai situacijai nustatyti taikoma SSGG (SWOT) analizé, t. y. nustatomos
kompanijos silpnosios ir stipriosios pusés, analizuojamas jmonés produktas / preké, bei
jvertinamas ,,.brando* (prekinio Zenklo) jvaizdis. Sis procesas apibiidinamas kaip vidiné analizé
(Kotler, 2002; Bakanauskas, 2004; Duncan, Ouwersloot, 2005). Tuo tarpu iSoriné analizé apima
tikslinés auditorijos, vartotojy elgsenos, tiesioginiy ir netiesioginiy konkurenty, ekonominés
situacijos, industrijos vystymosi tendencijy tyrimus, o pastarieji turi tiesioginiy sasajy, trikdziy
renginiy organizavimo procesuose (Belch, Belch, 2001; Christensen, Torp, Firat, 2005; ISoraité,
2012). Taigi, kuriant IMK plana, labai svarbu atlikti detalig situacijos analize visy svarbiy aplinkos
veiksniy, kurie gali turéti didele jtaka renginio komunikacijai ir IMK elementy pasirinkimui.

Tikslinés auditorijos identifikavimas. Tikslinés auditorijos analizés tikslas — identifikuoti
potencialiy ir esamy vartotojy charakteristikas ir pirkimo elgseng. Tiksling auditorija, anot P.
Kotler (2003), L. Bagdonienés, R. Hopenienés (2004), K. L. Keller (2007) sudaro potencialiis
pirkéjai, realtis vartotojai, perkantys produkta, kuriuo galima laikyti ir renginj. Nustacius tiksling
auditorijg iSkeliami integruoty marketingo komunikacijy tikslai. Batent tikslinés auditorijos
identifikavimas yra vienas svarbiausiy elementy renginio vieSinimo procese, nes tik nustacius
tiksling auditorijg seka komunikaciniy jrankiy pasirinkimas (Juneviciene, 2007; Guzauskas 2011;
Bendinskaite, 2010).

IMK tiksly apibrézimas. Kaip teigia P. Kotler, K. L. Keller (2007), G. Lancaster, P.
Reynolds (2002), tiksly apibrézimas yra pagrindiné kiekvieno plano dalis, ne i§imtis ir renginiy
vieSinimo. Kadangi organizacija gali funkcionuoti skirtinguose lygiuose bei skirtingose
funkcinése srityse, tikslai turéty biiti nustatyti atSizvelgiant j visas organizacijos veiklas. Be to,
kiekvienos veiklos tikslai turi deréti, t. y. bati integruoti. Apibrézus IMK tikslus kuriamas
komunikacijos praneSimas, kuris gali biti sékminga atsvara konstruktyviai renginio
komunikacijai.

Komunikacijos prane§imo formulavimas. Komunikaciné zinuté (praneSimas) kinta,
priklausomai nuo siekiamy tiksly, tod¢l néra vieningo priimto zinu¢iy kiirimo btido ir jy jvertinimo
kriterijy. Tai kiurybiskiausia IMK planavimo dalis, kuriai biidingas idéjy generavimas
(Christensen, Torp, Firat, 2005; Gudoniené, 2006; Guzelis, 2011) Siuolaikingje rinkoje Zinutés
(pranesimai) privalo biiti kiirybiski, jdomis, naudingi vartotojams, kad pritraukty jy démes;j ir

sukelty susidom¢jima bei sulaukty griztamojo rysio. Nors komunikacinis praneSimas priskiriamas
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netiesioginei komunikacijai (Keller, 2003; ISoraité, 2012) renginiy vieSinimo procese jis uzima
svarby vaidmenj siekiant priartinti vartotoja prie konteksto bei skatinant jo susidoméjima.

MK strategijos pasirinkimas. G. Belch ir M. Belch (2001). L. Bagdoniené, R. Hopeniené
(2004), P. Kotler ir kt. (2003), P. Kotler ir K. L. Keller teigia, kad MK strategijos pasirinkimui
didziausig jtaka turi tikslinés auditorijos (vartotojai, platintojai ar prekiautojai) nustatymas, taip
pat svarbu issiaiskinti kokias uzduotis bus siekiama jgyvendinti. P. Kotler ir kt. (2003), Ch. Fill
(2006), J. Blythe (2003) isskiria traukimo strategijq, kuri apibiidinama kaip procesas, kuomet
pardavéjas / paslaugos teikéjas tiesiogiai kreipiasi j tiksling rinkg per masines ar asmenines
komunikacines priemones, o informuoti tikslinés grupés nariai, aktyviai jsigyja preke / paslauga
i§ tarpininky. Si strategija yra biidinga renginiy organizavimo ir vie§inimo procediroms, $iuo
atveju tarpininku laikant biliety platintojga.

IMK koordinavimas / elementy integravimas yra svarbiausias IMK planavimo etapas.
Kuriuos komunikacijos biidus geriausia naudoti turi nuspresti kiekviena organizacija, nes
kiekvienas elementas turi savo pranasumus ir trilkumus atitinkamos komunikacijos procese.
Daugeliu atvejy situacija reikalauja panaudoti ne vieng kurj nors IMK elementa, bet jy derinj, todél
bitina IMK koordinuoti (Kotler, Keller, 2007; Pennington, Thomsen, 2010; Bendinskaite, 2010).
Elementy pasirinkimui taip pat jtakos turi produkto rinka, vartotojo pasiruo$imas pirkti, produkto
gyvavimo laikas bei kompanijos padétis rinkoje. Pavyzdziui, K. L. Keller (2001), P. Kotler ir kt.
(2005), T. Tamulevic¢ius (2006) isskiria tokias komunikacijos galimybes, kurios placiai

naudojamos ir renginiy komunikacijos reklaminése kampanijose:

5 lentelé. Marketingo komunikacijuy galimybés

Eil.Nr. Komunikacijos priemoné Priemonés panaudojimo biidas

1. Reklama ziniasklaidoje TV, radijas, laikrastis, Zurnalas.

2. Pastas, telefonas, transliuojamosios informavimo
Tiesioginio atsako reklama priemonés, spausdinamosios informavimo priemonés,

kompiuterizuota reklama, susijusi su Ziniasklaida.

3. Reklama tam tikroje vietoje Dalomc_m_ n_nedz1aga, skel_b1mq lentos, plakatai, kinas,
reklaminiai lauko stendai.
4, Tarpy tarp lentyny zymekliai, reklama ant pirkiniy

Reklama pirkimo vietoj S . " L
exlamap 0 Vietoje veziméliy, parduotuvés radijas arba televizija

5. Prekybiniai sandoriai ir pirkimo nuolaidos, iSmokos
i§statymo (demonstravimo) priemonéms pirkimo vietose,
konkursai ir pardavimy skatinimas, mokymo programos,
prekybinés mugés, jungtinis reklamavimas.

Prekybininky skatinimas

6. Meéginukai, kuponai, priedai, dalies i§laidy
Klienty skatinimas grazinimas/nuolaidos, konkursai/totalizatoriai, premijinés
pakuotés, kainos sumazinimas
7. e . Sportas, menas, pramogos, muggés ir festivaliai,
Renginiy rémimas 1éSomis S . LS o
priezastiniai (dalykiniai) renginiai.
8. Asmeninis pardavimas Pristatymai, mugés

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis K. L. Keller (2003), T. Tamulevi¢ius (2006), P. Kotler
ir kt. (2005), M. ISoraité (2012).
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5 lenteléje jvardintos marketingo komunikacinés priemonés yra neatsiejamos ir nuo
pramoginiy / meniniy Kategorijos renginiy vieSinimo proceso. Renginio organizatoriui siekiant
sékmingai suorganizuoti renginj ypa¢ svarbus efektyvus planavimas, dar labiau kai renginiai
tampa stambesni, 0 organizatoriams tenka atlikti vadybines funkcijas — produktyviai pasinaudoti
zmogiSkaisiais, finansiniais, laiko iStekliais (Hoyle, 2002; Guzauskas, 2011; Junevi¢iené, 2007)
Taip pat svarbu nuspresti, kuris IMK elementas renginio vieSinimo procese atliks svarbesnj
vaidmenj, kokie kiekvieno elemento tikslai, siekiai ir biudzetas bei kaip integruoti ir koordinuoti
visas komunikacijos grandines taip, kad visi marketingo komunikacijos elementai biity integruoti
] vieningg visumg ir pasickty sinergijos efektg. Finansinio aspekto bei rezultaty jvertinimo
komponentus IMK planavimo etape i$skiria P. Kotler ir kt. (2003), P. Kotler, K. E. Keller (2007),
Ch. Fill (2005), kurie pasak autoriy turi aisky vaidmenj ir privalo buti jtraukti j veiksmingg IMK
planavimo etapy model;.

IMK biudzetas. Egzistuoja du poziiiriai i komunikacinio proceso nustatyma: ,,i§ virSaus |
apacig” ir ,,i§ apacios ] virSy“. Pirmasis poziuris, kai aukstesnio lygio vadovai nustato tam tikra
pinigy suma ir ji paskirstoma numatytoms komunikacijos veikloms. Tuo tarpu remiantis antruoju
poziiiriu bendras biudZetas sudaromas sujungiant Zemesnio lygio vadovy sudarytus individualius
biudzetus ir perduodant jj tvirtinti aukstesnio lygio vadovams (Kotler ir kt., 2003; Kliatchko, 2005;
Pajuodis, 2005; Grundey, 2008). Biudzetas gali biiti nustatomas pagal tam tikras metodikas. Pasak
A. Bakanausko (2004), P. Kotler (1994), T. Tamulevi¢iaus (2006), metodikos gali biti jvairios:
pagal finansines galimybes, procentais nuo pardavimy ar pelno, remiantis konkurenty biudzetu, ar
pagal uzsibréztus tikslus ir uzdavinius. Sudarius IMK biudzeta, kampanija vykdoma, o jos
pabaigoje jvertinami rezultatai.

Rezultaty jvertinimas. IMK kampanijas galima jvertinti remiantis trimis metodais, jvairiai
juos derinant: iSankstinis testavimas, nuolatinis stebéjimas, testavimas po kampanijos idiegimo
(Pickton, Broderick, 2005; Kotler ir kt., 2003; Ramanauskiené, 2008; Marcinkeviciené,
Grebliauskaité, Veverskyté, 2010; Duncan, Ouwersloot, 2005). IMK planavima vertéty laikyti
kintané¢iu procesu, kuris, norint pasiekti geresniy rezultaty, turi btti koreguojamas ir tobulinamas.
Renginiy marketingo komunikacija yra vertinama renginiui pasibaigus ir sulaukus grjZztamojo
ry$io bei pilnai jvykdZius jsipareigojimus (Marcinkevicien¢, Grebliauskaite, Veverskyte, 2010;
Hoyle, 2002; Guzauskas, 2011).

Apibendrinant galima daryti i§vada, jog integruoty marketingo komunikacijy planavimas
remiasi tradiciniu marketingo planu, taciau jame yra kity svarbiy elementy, kurie sgveikauja
tarpusavyje ir sukuria integruoto IMK plano sistemg. IMK plano etapais remiasi ir renginiy
organizatoriai, kuriems siekiant pilnaverti§ko renginio komunikacijos vystymo reikalingas aiskiai

suformuluotas strateginis planas. Nors planavimo priémimo procesas panaSus j tradicinio
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marketingo planavimo procesg vis tik Visi esminiai proceso elementai (tikslai, situacijos analiz¢,
biudzetas, tikslinés auditorijos identifikavimas) siekiant vientisumo ir efektyvios komunikacinés
sklaidos yra integruojami. Tokiu biidu pasiekiamas sinergijos efektas.

Toliau, siekdami iSsiaiSkinti kokie privalumai skatina taikyti IMK jvairiuose verslo
procesuose nagrinésime teigiamas IMK savybes bei aptarsime galimus trikdzius atskleisdami

renginiy marketingo komunikacijy specifiSkuma juose.

1.3. Integruoty marketingo komunikacijy taikymo pranaSumai ir iSkylancios
problemos

Viena i$ pagrindiniy priezas¢iy organizacijai pereiti prie IMK yra poreikis didinti veiklos
efektyvuma. Integracijos svarba yra akivaizdi ir susijusi su geresniu organizacijos valdymu,
ivairiapusiSkesniu bendradarbiavimu su skirtingomis klienty grupémis bei aukstesniy rezultaty
siekimu (Pickton, Broderick, 2005; Bakanauskas, 2004; Tamulevicius, 2006; Grundey, 2008).
IMK principo déka jmoné sugeba tikslingai komunikuoti su klientais, stiprinti savo jvaizdj, plétoti
dialoga ir ugdyti savo klientus. Kalbant apie IMK savybes labai svarbu paminéti kiirybinio proceso
vientisuma, t. y. kiirybiniy poziiiriy sujungima j vieng, bendra, strategiSkai naudingg kompanijai,
visumg (Kliatchko, 2005; Guzelis, 2010).

Remiantis jvairiy autoriy teorijomis (Fill, 2006; Pickton, Broderick 2005; Guzelis, 2010;

Tamulevicius, 2006) galima sugrupuoti pagrindinius IMK taikymo pranaSumus (Zr. 6 lentelg):

6 lentelé. Integruoty marketingo komunikacijy privalumai

Privalumai Autoriai, metai Komentarai
. ] Naudojant IMK prekés ar paslaugos komunikacijos
Didesnis . ) . .
Cornelissen, Lock (2001) | procesas visuomenéje tampa operatyvesnis, vartotojus
operatyvumas - o ..
grei¢iau pasiekia reikalinga informacija.
) . Idiegus IMK kiirybinis vientisumas matomas visuose
) Pickton, Broderick (2005); | ) o
Kirybiskumo integruotuose elementuose, vartotojy asociacijos su
) ) Ouwersloot, Duncan L ) o
integravimas prekiniu Zenklu paremtos vienodu reklaminiu
(2005); Grundey (2008) )
praneSimu.
) ) ) Tikslinés auditorijos segmentavimas padeda uZztikrinti
Didesnis marketingo Bakanauskas (2004); ) ) ) ) ) o .
) . didesnj marketingo tikslumg bei nukreipti informacija
tikslumas Tamulevi¢ius (2006) o ]
reikiamais kanalais.
Skatinamas didesnis IMK taikymas verslo procesuose uztikrina konkurencinj
konkurencinis Fill (2006); Grundey (2008) | pranasumg prie$ jmones, kurios apie preke ar paslauga
pranaSumas komunikuoja nesubalansuotai ir chaotiskai.

6 lentelés tesinys 20 puslapyje
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6 lentelés tgsinys

Didesnis Naudojant IMK i$vengiama skirtingy komunikaciniy
komunikacijos Ouwersloot, Duncan priemoniy nesuderinamumo, vienas kitg klaidinanéiy
aiSkumas ir (2005) pranesimy, kurie trikdo ir kelia abejoniy vartotojui.

nuoseklumas

Padeda geriau Laikantis IMK plano etapy ir principy galima objektyviau
atpazinti vartotojy Stuart, Hoang, Hybels analizuoti vartotojg, atrasti jo elgsenos tendencijy bei
poreikius bei (1999); Fill (2006) atpaZinti poreikius.
elgsenos prototipus
Didina vartotojy Kitchen, Schultz (2003); Vartotojai link¢ uzmegzti kontakta su IMK taikyma
lojalumag Grundey (2008) propaguojanéia organizacija.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis J. P. Cornelissen, A. R. Lock (2001); H. Ouwersloot,
T. Duncan (2005); A. Bakanauskas (2004); T. E. Stuart, H. Hoang, R. C. Hybels (1999); P. J. Kitchen, D.
E. Schultz (2003); Ch. Fill (2006); D. Pickton, A. Broderick (2005); T. Tamulevicius (2006).

Kaip matyti i§ 6 lentelés, IMK privalumai yra svarbus didinant organizacijos veiklos
efektyvuma. Sékmingai taikant integruotos marketingo komunikacijos elementus pasiekiami
komunikacijos tikslai, daromas didesnis poveikis pardavimams ir palaikomi geresni santykiai su
potencialiais Klientais.

Zvelgiant i§ renginiy marketingo komunikacijos perspektyvos, uzmezgus glaudy rysj su
vartotoju bei patenkinant jo liikes¢ius yra didelé tikimybé, jog vartotojas ir toliau lankysis tokio
pobudzio renginiuose. Be abejo, tai priklauso ir nuo renginio kokybés, nuo emocinio vartotojo
pasitenkinimo ir nuo daugeliu kity veiksniy, kuriuos sunku vienareik§miskai jvertinti (Hoyle,
2002; Dhurup, Mofoka, Surujlal, 2010; Guzauskas, 2011; Marcinkeviciené, Grebliauskaité,
Veverskyté, 2010).

Naudodamasi vienu i§ IMK privalumy - didindama komunikacijos aiskumo ir nuoseklumo
lygmenj organizacija sukuria aiskia, subalansuota zinute, kuri yra kur kas jtaigesné ir paveikesné
nei daug pavieniy, chaotisky praneSimy. Taip jmoné gali iSlaikyti tikslinga komunikacija su
klientais, juos ugdyti, plétoti dialogg bei stiprinti savo jvaizd] vartotojo akyse (Ouwesloot, Duncan,
2005; Gudoniené, 2006; Kiauleviciate, 2011). Galima teigti, kad vientisumas, nuoseklumas ir
aiSkumas yra visuomet labiau pastebimi nei chaose besisukanti reklaminiy Zinuéiy gausa, kurig
vartotojai daZznai pasagmonéje priima kaip negatyvig ir ima jos vengti. Tokios aplinkybés daznai
pasirei$kia ir renginiy marketingo komunikacijos procese, kada padrikas ir nesubalansuotas
turinys vartotojui sukelia abejoniy ir jis nusprendzia paslaugos atsisakyti (Hoyle, 2002;
Bendinskaité, 2010; Veerasamy, Govender, Pillay, 2013).

Vis délto, kaip pazymi K. L. Keller (2001), K. O. Joseph (2009), O. Holm (2006); G. Guzelis

(2010), integruotai marketingo komunikacijai reikalingos kur kas didesnés laiko sagnaudos. Dél
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didelio démesio paciai integracijai iSkyla sunkumy greitai ir lanks¢iai reaguoti j rinkos
pasikeitimus. Norédamos pasalinti netvarka komunikacinéje aplinkoje ir j vartotoja kreiptis
nuoseklia bei vientisa komunikacine zinia, organizacijos pamirsta konkurentus, o tai sukelia kity
pavojy.

D. E. Schultz, P. J. Kitchen (2003), K. L. Keller (2001); G. Guzelis (2010) isskiria 4
pagrindines temas, susijusias su IMK programos nuoseklaus vystymosi klititimis:

1. Valdymo galios, koordinacijos ir kontrolés klausimai;

2. Klienty kompetencijos, centralizacijos / organizacijos ir kultiiros klausimai;
3. Agentiros kompetencijos / talento ir bendri laiko / istekliy klausimai;

4. Lankstumo / modifikacijos klausimai.

D¢l siy kliuciy ir reikiamy pokyciy stokos daznai Si koncepcija sulaukia tik dalinés
integracijos arba pasiprieSinimo: priimami létesni sprendimai, prarandamas organizacijos
lankstumas, sudétingiau sekasi pamatuoti laiméjimus, reikalaujama daugiau taktinio pasiruo$imo
ir sprendimy, kuriems daznai pritruksta laiko (Blythe, 2003; Mulhern, 2009; Radzevicitteé,
Sliberyte, 2007).

Daugelis organizacijy, norin¢iy s€¢kmingai jgyvendinti IMK, iSkylancias klititis stengiasi
pasalinti pakeitusios pozitrj ir priemones. Taikant atitinkamas priemones siekiama sumazinti
poveikj kliti¢iy, kurias nesugebédami palikti savo komforto zonos ir jausdami baime dél galimy
poky¢iy, sukelia darbuotojai. L. T. Christensen, S. Torp, A. F. Firat (2005), Kotler ir kt. (2005), E.
Veblauskaite (2006) iSskiria tokius pagrindinius sitilymus galimoms klititims jveikti:

Mokymai ir personalo plétros programos. Norint pasiekti, kad IMK integruotysi j
organizacijos veikla, butina tinkamai i§mokyti ir nuteikti darbuotojus, kad poky¢iai yra butini ir
prie jy prieinama palaipsniui, nekeliant didelio streso. Tam yra taikomos jvairios programos,
seminarai, mokymai.

Uztikrinant programos sékmingumg ir paveikumg biitina, kad programoje dalyvauty visi
darbuotojai.

I vartotojq orientuota filosofija. Organizacija turi aiSkiai ir konkreCiai pakeisti savo
filosofija, tikslus ir uzdavinius, kurie turi biiti orientuoti ] vartotoja. Tai turi padaryti visi
organizacijos padaliniai, ne tik marketingo departamentas.

Pokyciy agenty paskyrimas. Svarbu organizacijoje paskirti vieng valdytoja, kuris bty
atsakingas uz vidine ir iSoring komunikacijg. Tokie Zmonés, kurie motyvuoja ir paskatina bei
suteikig pagalba, teigiamai veikia poky€iy programy priémima ir jgyvendinimag.

Integruota marketingo komunikacija iki $iol jvairiy mokslininky yra vertinama priestaringai:

vieni mokslo tyréjai ja aktyviai palaiko ir tikina, jog tik dél jos jmoné gali efektyviai pasiekti savo
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komunikacinius tikslus, o kiti teigia, jog IMK yra tik naujas tyrimo objektas, nes marketingo
kompleksas pazangiy organizacijy jau seniai buvo naudojamas integruotai.

Pavyzdziui, P. J. Kitchen, T. Li, (2005), J. Kliatchko (2005), O. Holm (2006) tvirtina, kad
§i ganétinai nauja koncepcija keicia dabarting komunikacijos paradigma ir atlieka svarby vaidmenj
atnaujinant organizacijy veikla ir numatant perspektyvas. L. T. Christensen ir kt., (2005), J. P.
Cornelissen, A. R. Lock, (2001) laikosi nuomonés, kad IMK yra paprasc¢iausiai vadybos mada,
neturinti nieko bendra su naujos koncepcijos atradimu, nes pazangiy jmoniy vykdoma
komunikacija visuomet buvo integruota.

IMK koncepcijos kritikai (Cornelissen, Lock, 2001; Christensen ir kt., 2005) savo teiginius
remia tokiais pagrindiniais argumentais:

e akivaizdus empiriniy tyrimy triikumas;

e spragos teoriniuose sampratos apibréZimuose;

e ribotas praktiniy atvejy taikymas;

e senai zinomy ir veikian¢iy funkcijy pervadinimas kitais vardais.

Visgi daugelis kity autoriy - D. E. Schultz, P. J. Kitchen (2000), L. Eagle, P. J. Kitchen
(2000), D. Pickton, A. Broderick (2005); J. Kliatchko (2005); O. Holm (2006); P. J. Kitchen, P.
de Pelsmaker (2005); F. Mulhern (2009); B. G. Smith (2010) atremia tokius teiginius pateikdami
Savo argumentus:

e teorinio pagrindo trukumas negali buiti laikoma svaria priezastimi ignoruoti Sig

koncepcija;

e IMK studijos, atliktos jvairiose pasaulio Salyse esanciose organizacijose, patvirtina

aktyvia Sios koncepcijos difuzija;

e Det kokie marketingo veiksmai yra sunkiai apéiuvopiami, o komunikacijos jtaka, kuri

susijusi ir su elgsenos poky¢iais, yra dar sunkiau pastebima.

Taigi, galima teigti, jog diskusijos apie $ig discipling yra placiai paplitusios ir sukelia daug
skirtingy pamastymy bei interpretavimy. Taip yra ir todél, kad IMK samprata yra pakankamai
jauna, o skirtingi autoriai nevengia pateikti savo interpretacijy vertindami IMK evoliucionavimag
Siuolaikinéje visuomenéje. Vis tik, remiantis daugeliy autoriy nuomone, galima daryti iSvada, jog
IMK Siuo metu yra laikoma vienu esminiy marketingo veiklos prioritetu, o naujos Zinios,
priemoneés, itin sparttis technologijy poky¢iai priveré¢ia IMK procesus nuolat atsinaujinti bei jgauti
vis naujy privalumy jvairiose verslo srityse. Viena i§ sri¢iy, kurioje IMK komplekso privalumus
siekiama iSnaudoti kuo efektyviau — renginiy organizavimas ir jy vieSinimo strategija, todél kitame
skyriuje apzvelgsime IMK saveika Sios koncepcijos kontekste.

1.4. IMK komplekso saveika renginiy vieSinimo kontekste
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Integruoty marketingo komunikacijy kompleksas yra sudarytas i§ tam tikry jam budingy
rémimo elementy. Siekiant aiSkumo, visy pirma reikéty paminéti, kad kaip ir tradiciniame
marketinge viso ko pagrindas yra marketingo kompleksas, taip ir IMK koncepcijoje — marketingo
komunikacijos kompleksas. Pagrindinis skirtumas — IMK kombinacijoje visi taikomi
komunikacijos elementai persidengia, kitaip tariant yra integruojami, tokiu budu sudarydami
stipresng veikly sinergija (Kitchen, de Pelsmaker, 2004; Bendinskaité, 2010; Hoyle, 2002; ISoraité,
2012). Nors tradiciniu IMK rémimo kompleksu yra laikomas 4 elementy modelis, kurj palaiko A.
Pajuodis (2005), G. Lancaster, P. Reynolds (2002), M. Kriaucioniené, R. Urbauskiené, R.
Vaitkiené (2005), J. Ramanauskiené (2008), kiti autoriai (Burnet, Moriarty, 1998; Clow, Baack,
2002; Kotler, 2002; Kotler ir kt., 2003; Kotler ir kt., 2005; Bakanauskas, 2004; Fill, 2006; Kitchen,
Schultz, 2008; Pickton, Broderick, 2005) isskiria 5 elementus, kurie pasak jy, sudaro pilnavertj
IMK rémimo kompleksa. Nors didzioji dalis autoriy sutinka su 4 arba 5 elementy IMK komplekso
koncepcija, vis tik verta pazyméti, kad yra iSskiriami ir kiti moderntis IMK elementai, kurie
papildo klasikiniais laikomus modelius.

7 lentel¢je detalizuosime IMK komplekso 4 ir 5 elementy modelius bei kity autoriy sitilomus

modernius IMK elementy modelio papildymo elementus.

7 lentelé. IMK komplekso elementy detalizavimas

IMK komplekso elementai

4 elementy modelis 5 elementy modelis
Reklama Reklama
Pardavimo skatinimas Pardavimo skatinimas
Asmeninis pardavimas Asmeninis pardavimas
Rysiai su visuomene Rysiai su visuomene

Tiesioginis marketingas

Sitlomi papildomi modernas IMK komplekso elementai

Autoriai, metai Moderniis autoriy sialomi IMK elementai

Joseph (2009); Guzelis (2010); Kriau¢ionieng,
Urbauskieng, Vaitkiené (2005); Mullin, Hardy, Sutton
(2007); Mulhern (2009); Dailey (2009); Kneitaité
(2012)

Burnet, Moriarty (1998); Kotler, Keller (2007); Smith

Internetinis marketingas

Parama
(2010); Duncan, Caywood (2004); Kotler (2002)
Bagdoniené, Hopeniené (2005); Ouwersloot, Duncan
(2005); Duncan, Caywood (2004); Smith (2010); Jmonés jvaizdis

Grundey (2008).

7 lentelés tesinys 24 puslapyje
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7 lentelés tesinys

Pickton, Broderick (2005); Kriau¢ioniene,
Urbauskieng, Vaitkiené (2005); Burnet, Moriarty
(1998); Smith (2010); Duncan, Caywood (2004);

Baack, Clow (2002).
Burnet, Moriarty (1998); Pickton, Broderick (2005);
Kriau¢ioniené, Urbauskiené, Vaitkiené (2005); Keller

Pakuoté

. . ) ) Parodos ir mugés
(2001); Marcinkevicieneé, Grebliauskaite, Veverskyté

(2010).

Duncan, Caywood (2004); Mulhern (2009); Grundey
(2008); Bagdoniené, Hopeniené (2005).
Keller (2001); Duncan, Caywood (2004); Pickton,
Broderick (2005).

Vartotojy rekomendacijos

Pardavimo vieta

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis lenteléje minétais autoriais.

Taigi, kaip matyti i§ 7 lentelés yra detalizuoti 4 ir 5 elementy IMK komplekso modeliai bei
kiti moderntis IMK elementai, kuriais autoriai sitilo papildyti Klasikiniais laikomus modelius. Vis
tik reikia pazyméti, kad atskirose veiklos srityse papildomi IMK elementai negali bati taikomi ir
traktuojami vienodai, kadangi biitina atsizvelgti j jy specifiskuma, savybes, naudg ir galimybes
diegiant atitinkamoje verslo srityje (Navikaite, 2006; Simkuté, 2011; Hoyle, 2002).

Siuo atveju analizuojant IMK komplekso elementus renginiy vie§inimo kontekste, pasak D.
Grundey (2008), R. Bendinskaités (2010), A. Guzausko (2011) prie§ sudarant IMK komplekso
elementy visuma yra tikslinga parinkti tinkamus komunikacijos kanalus, kurie yra skirstomi j du
tipus: asmeninius ir neasmeninius. Tiek asmeningje, tick neasmeninéje komunikacijoje pranes§imo
jtaka auditorijai labiausiai priklauso nuo komunikatoriaus skleidziamo praneSimo patikimumo.

Kaip teigia G. Lancester, P. Reynolds (2002), P. J. Kitchen, D. E. Schultz (2003), J. W.
Pennington, R. C. Thomsen (2010), asmeniniai komunikacijos kanalai jungia du ar daugiau
asmeny, bendraujanciy tiesiogiai, akis j akj (angl. ,,eye to eye*), elektroniniu pastu, kalbanciy pries
auditorijg ar telefonu. Tuo tarpu neasmeniniais komunikacijos kanalais latkomos visos visuomenés
informavimo priemonés. M. Uzpelkis (2007), B. J. Mullin, S. Hardy ir W. A. Sutton (2007) isskiria
tokias pagrindines visuomenés informavimo priemones, kurios pasak H. Hoyle (2002), A.
Guzausko (2011), M. ISoraités (2012) yra placiai naudojamos renginiy vieSinimo komunikacijoje:

e Transliuojama Ziniasklaida: televizija ir radijas.

e Spauda (laikrasciai, Zurnalai, tiesioginis pastas).

e Elektroninés visuomenés informavimo priemonés (interneto svetainés)

e [Soriné reklama: lauko reklamos priemongs, vaizdo ekranai, stendai, afiSos ir kt.

e Reklama renginiy vietose.
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e Reklama naudojant renginio ,,zvaigzdés* tiesioginj vartotojo inspiravima.

Renginiy marketingo komunikacijoje ypac svarbu, atsirinkti efektyviausius vieSinimo btidus
atsizvelgiant j renginio tikslus, tiksling auditorijg, reklaminés kampanijos biudzeta, atitinkamo
regiono ypatumus ir kitus veiksnius lemianc¢ius optimalaus IMK modelio kiirima.

Pavyzdziui, K. L. Keller (2003), P. Kotler, K. L. Keller (2007) tris IMK komplekso
elementus — reklama, asmeninj pardavimg ir tiesioginj marketingg skirsto j tokias smulkesnes

dimensijas:

Reklama

Asmeninio Tiesioginis
pardavimo marketingas
priemonés

!

. Katalogai

1 pav. IMK komplekso elementy raiSkos bitidai
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis K. L. Keller (2003), P. Kolter, K. L. Keller (2007)

Kaip matyti 1§ 1 paveikslélio vieng svarbiausiy IMK komplekso elementy - reklamg autoriai
i§skiria tik | pagrindinius tris visuomenés informavimo raiSkos buidus - spausdinama, transliuojama
arba lauko, tuo tarpu jvairiose verslo jmonése intensyviai naudojamo asmeninio pardavimo
priemones skirsto | pristatymus, muges bei parodas, kuomet komunikatorius vartotoja siekia
paskatinti bendraudamas tiesiogiai (,,akis j akj“, angl. ,,eye to eye“). Tiesioginis marketingas
siejamas su katalogais, elektroniniu pastu, telefonais bei sulig kiekviena diena vis didesniu
visuomenés informavimo jrankiu tampanciu internetu.

Kaip teigia L. R. Kahle, C. Riley (2004), A. Paulavic¢iaté (2008), M. Dhurup, M. A. Mofoka,
J. Surujlal (2010), F. Mulhern (2009), pagrindinis masiniy, komerciniy renginiy tikslas yra
pritraukti kuo daugiau lankytojy, todél jvairiy skirtingy renginio vieSinimo priemoniy naudojimas
marketingo komunikacijos procese leidzia pasiekti atskiras vartotojy grupes. J. W. Pennington, R.
C. Thomasen (2010), M. Isoraité (2012) nurodo, jog siekiant efektyviausio santykio tarp skirtingy
vartotojy grupiy, reklaminés kampanijos biudzeto ir pasirenkamy komunikacijos kanaly

didziausius pranasumus turi televizijos ir interneto reklamos formos, kurios yra dazniausiai
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pastebimos vartotojy. Televizija ir internetas apima placiausig Zzmoniy auditorijg vertinant pagal
daugel] demografiniy duomeny, todél vieSinimo procese pasitelkiant Sias reklamos formas yra
didziausia tikimybé buti pastebétam (Veerasamy, Govender, Pillay, 2013; ISorait¢ 2012;
Pennington, Thomasen, 2010).

Daugelis kity autoriy (Joseph, 2009; Radzeviiiite, Sliberyté, 2007; Blythe, 2003;
Kliatchko, 2008; Holm, 2006; Tamulevicius, 2006; Kiaulevi¢iaté, 201 1) pataria planuoti, issamiau
jvertinti ir laikantis IMK plano etapy tinkamai apsibrézti reklamuojamos prekés, produkto ar
paslaugos marketingo komunikacija, nusistatyti svarbiausius komunikacijos elementus siekiant
juos integruoti tarpusavyje. Tokiu biidu galima iSvengti neefektyvios komunikacijos, kuomet
rizikuojant renkantis tik populiariausiai visuomenéje naudojamas televizijos bei radijo reklamos
formas yra griztama prie pirmykstés laikomos masinés komunikacijos, kuomet reklaminés
kampanijos biudzetas yra naudojamas plac¢iosioms vartotojy maséms, nesiekiant nukreipti savo
komunikacijg i konkrecig tiksling auditorija.

Masinés komunikacijos ir tikslinio marketingo komunikacijos skirtumus ypa¢ gerai

iliustruoja Sis paveikslélis:

FEEEEE

©® Mark Smiciklas intersectionconsulting.com/blog

2 pav. Masinés ir tikslinés komunikacijos skirtumai

Saltinis: M. Smiciklas (2010). The New Target Market. Prieiga per interneta:
http://www.intersectionconsulting.com/blog/?p=188 [ziaréta 2017-01-06]

I$ 2 paveikslélio galime matyti, jog pasirenkant masing komunikacijg vieSinimo biudZetas
yra skiriamas placiajai visuomenés masei pasiekti. Tokiu bidu neatsizvelgiant j panaudojamy 1ésy
efektyvuma siekiama patraukti visy vartotojy démesj, nepaisant jo amziaus, socialinés padéties,
gyvenamosios vietos ir kity didele reiksme marketingo komunikacijoje turinéiy veiksniy (Kitchen,
Schultz, 2000; Kotler ir kt. 2005; Simkuté, 2011).

1.4.1. Internetinio marketingo, kaip atskiros IMK dimensijos formavimasis
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Bendinskaité (2010); A. Guzauskas (2010) jzvelgia ir kity salygy, kuriy teigimu renginio
organizatoriui yra svarbu ne tik tinkamai pasirinkti vieSinimo biidai, kuriais pasiekiamas
vartotojas, bet ir visos reklaminés kampanijos procesas, kuris prasideda renginio pristatymu,
anonsais, 0 baigiasi straipsniais, vertinimais, kuomet renginys jau yra jvykes. Taigi, galima daryti
prielaida, jog pilnavertis renginio vieSinimo procesas apima ne tik laikotarp; nuo reklaminés
kampanijos pradzios iki renginio pradzios, bet ir po jo, kuomet vieSojoje erdvéje pasidalinama

renginio akimirkomis, jsptidziais, filmuota medziaga ir vertinimais.

Remiantis K. L. Keller (2003), I. Juneviciené (2007), D. Baack, K. E. Clow (2002), H. Hoyle
(2002), D. Veerasamy, J. P. Govender, M. A. Pillay (2013), R. Radzevi¢iaté, L. Sliburyté (2007),
M. Uzpelkis (2007), F. Mulhern (2009) ir kity autoriy teoriniu pagrindimu bei E. Simkutés (2011),
M. ISoraités (2012), R. Bendinskaités (2010), G. Guzelio (2010) atliktais tyrimais galima teigti,
Jog renginiy vie$inimo procese svarbiausias IMK rémimo komplekso elementas, kurj naudojant
jprastai pasieckiamas didziausias vartotojo pasickiamumo efektyvumas yra reklama. Todél Sio
darbo tyrimo dalyje, kurio pagrindinis tikslas sudaryti optimaly integruoty marketingo
komunikacijy pramoginiams renginiams vieSinti modelj, pamatiniu IMK komplekso konstruktu

bus laikoma reklama ir jos taikomi budai.

Siuo intensyviu naujyjy technologijy laikotarpiu, kuomet daugelis klasikiniy, jprasty
priemoniy pamazu praranda pozicijas uzleisdamos vietas naujoms vis didesnj poveikj vartotojy
atzvilgiu turi ir internetinis marketingas. Naujesniuose moksliniy straipsniy Saltiniuose daugelis
autoriy (Guzelis, 2010; Kneitaité, 2012; Dailey, 2009; ISoraité, 2012; Garcia, Daly, Cabezudo,
2016; Mazuikaite, 2017) internetinj marketingg vertina kaip itin svarby, atskirg IMK komplekso
elementg, o ne tik viena i§ tiesioginio marketingo struktiiriniy daliy. Tokios visuomengje
milziniska komunikacing reik§me jau turincios priemonés kaip socialiniai tinklalapiai, pavyzdziui
,Facebook®, | Instagram® , LinkedIn* ar ,,MySpace* yra nagrin¢jamos jvairiuose mokslininky
darby kontekstuose (Gallaugher, 2009; Guzelis, 2010; Kneitaité, 2012; Dailey, 2009; Garcia, Daly,
Cabezudo, 2016), kaip vieni didziausiy komunikacijos poveikj Siuolaikiniam vartotojui daranciy

fenomeny.

Biitent 2004 metais jkurta socialinj tinklalapj ,,Facebook® pastaruoju metu jau galima vadinti
vienu stipriausiy ir pazangiausiy marketingo komunikacijos jrankiu, o tendencijos, kurios rodo,
jog prie Sios platformos kasmet prisijungia milijonai Zmoniy i§ viso pasaulio byloja, kad
»Facebook® jtaka komunikaciniuose procesuose, tikétina, ateityje dar labiau augs (Kneitaité, 2012;

Dailey, 2009; Mazuikaité, 2017).
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Pavyzdziui, G. Guzelis (2010) jzvelgia tokias pagrindines ,,Facebook® platformos

panaudojimo galimybes versle, kurios pateikiamos 8 lenteléje:

8 lentelé. ,,Facebook* platformos panaudojimo galimybés versle

Galimybés ,,Facebook* Paaiskinimas
erdvéje
Rinkos tyrimai ,Facebook* puiki vieta atlikti rinkos tyrimus, nes duomenis galima efektyviai gauti
i§ tiksliniy auditorijy, taip pat, suzinoti daug kity greity nuomoniy i§ vartotojy.
Tiksliné reklama Efektyvus reklamos platinimas, pagal amziy, lytj, veikla, vietove ir dar daug kity
kriterijy.
ISorin¢ komunikacija Bendravimas su vartotojais ir visomis interesy grupémis.
Vidiné komunikacija Komandos stiprinimo procesai (angl. ,,team building*) per jvairius Zaidimus,
nuotrauky talpinima ar kt.
Naujyjy darbuotojy
paicska Puikus pavyzdys Dell ir Ernst and Yong darbuotojy paieska.

Saltinis: G. Guzelis (2010)

Kaip matyti i§ 8 lentelés G. Guzelis (2010) i§ viso iSskiria penkias galimybiy kategorijas
,Facebook® erdvéje. Antroje lentelés skiltyje yra iSskiriama ,,tikslinés reklamos* dimensija, kurios
pagalba ,,Facebook* erdvéje galima efektyviai vykdyti reklaming kampanija formuojant ja pagal
tam tikrus specifinius vartotojy pozymius (amziy, lytj, gyvenamaja vieta, iSsilavinima, pomégius
ir kt.) bei tokiu biidu pasiekti tiksling auditorijg (Dailey, 2009; Kneitaité, 2012; Gallaugher, 2009;
Garcia, Daly, Cabezudo, 2016). Kaip ir buvo prognozuojama, paZangios verslo jmonés
pasinaudojo ,,Facebook* funkcijy iSplétimu ir didino veiklos efektyvuma visy procesy atzvilgiu

jskaitant ir komunikacija (Guzelis, 2010; Mazuikaité, 2017).

Kalbant apie renginiy organizatorius, pastarieji taip pat vis didesnémis pajégomis iSnaudoja
galimybes sékmingai vystyti komunikacija jvairaus pobtdzio internetiniuose portaluose. Nors
daugelyje jy aiskiai pastebima prekés ar paslaugos diferencijavimo atitinkamai vartotojy
kategorijai tendencija, pavyzdziui, internetingje svetainéje, kurios pagrinding¢ funkcija
parduodamy automobiliy paieska dazniausiai reklamuojami su automobiliais susij¢ aksesuarai,
detalés ar autoservisai, nuostabos neturéty sukelti ir kitos srities produkto ar paslaugos reklama,
kadangi vartotojas yra identifikuojamas kaip perkamaja galig turintis subjektas (Dailey, 2009;
Mulhern, 2009; Kneitaité, 2012). Internetinés erdvés vis dazniau yra uzpildomos ir jvairaus turinio
renginiy informacijai vieSinti, o jos pateikimo biidy ir formy realizavimas priklauso nuo

reklaminiy ploty nuomotojo ir uzsakovo susitarimy.

Informacijos apie artéjancius renginius gausu ir socialiniuose tinkluose, ypac ,,Facebook*
erdvéje. Bitent renginio vieSinimui ,,Facebook* jdiegé atskirg funkcija (,,create event®), kurios
déka galima nemokamai sukurti vie$g jvykj bei tokiu budu pasiekti efektyviy rezultaty j ji

pritraukiant placia ,,Facebook* registruoty nariy auditorija. Priklausomai nuo patraukliai pateiktos
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informacijos (pavadinimo, nuotraukos, apraSymo ir kt.), renginio veikéjo (-jy) populiarumo bei
kity veiksniy sukurtas renginys jgauna pagreitj ir gali tapti kone vienintele renginio komunikacijos

priemone pritraukusia masg¢ vartotojy.

Anot J. M. Gallaugher (2009), G. Guzelis (2010), M. Garcia, A. Daly, S. Cabezudo (2016)
»Facebook® pasizymi ir tuo, jog jame vartotojai jprastai savo asmenybés nepridengia jvairiais
slapyvardziais, kurie biidingi kituose socialiniuose tinkluose, todé¢l preliminariai prie renginio
prisijunge vartotojai gali biti identifikuojami ir pagal prekés / paslaugos jsigijima, pavyzdziui

perkant elektroninj bilietg j vieSinama renginj.

Apibendrinant galima teigti, jog integruoty marketingo komunikacijy komplekso elementai
yra neatsiejami nuo renginiy vie$inimo proceso. Kintant socialinei aplinkai, spartéjant mokslo ir
technologijy pazangai, keiCiantis vartotojy poreikiams bei vykstant kitiems susijusiems poky¢iams
pastaruoju metu vis labiau pastebimi akivaizdis skirtumai ir komunikaciniy tiksly jgyvendinimo
procese. Siuolaikingje visuomenéje integruoty marketingo komunikacijy koncepte socialiniy
medijy kanalai jgauna vis svarbesnj vaidmenj, kuriy iSnaudojimo efektyvumas Siandieninémis
salygomis yra zenkliai iSauges (Dailey, 2009; Guzelis, 2010; Kneitaité, 2012; Gallaugher, 2009;
Garcia, Daly, Cabezudo, 2016). Klasikiné keturiy-penkiy elementy IMK sistema vis dar islicka
pamatine komunikacinio proceso teorija, kurios pagrindu remiasi jvairiy verslo sri¢iy marketingo
specialistai, ta¢iau akivaizdu, jog internetinis marketingas niidieng jau tapo vienu svarbiausiy
komunikaciniy jrankiu, todél privalo biiti vertinamas kaip atskira IMK dimensija. Todél,
iSanalizavus teoring medziagg analitinéje darbo dalyje siekiant sudaryti biitent §] moderny laikmetj
atitinkant] IMK modelj pramoginiams renginiams vieSinti bus gilinamasi | $esis didziausia jtaka
renginio vieSinimo procesui galinCius turéti tarpusavyje sgveikaujancius IMK elementus bei

pagrindinius IMK plano etapus:

Reklama - Internetinis
«— marketingas \
Situacijos analizé

Tikslinés auditorijos identifikavimas Pardavimo skatinimas
IMK uzdaviniy / tiksly nustatymas
BiudZeto sudarymas /

3 pav. Svarbiausi IMK elementai ir IMK plano etapai pramoginiy renginiy vie$inimo
modelio konstravimui.

Tiesioginis
marketingas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus
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2. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU
PRAMOGINIAMS RENGINIAMS VIESINTI TYRIMO
ORGANIZAVIMAS

Antroje darbo dalyje, siekiant suformuoti optimaly integruoty marketingo komunikacijy
renginiams viesinti modelj, kuris atspindéty esama komunikacing situacijg visuomenéje bei turéty
pagrinda juo remtis organizuojant pramoginiy / meniniy renginiy kategorijai priskiriamus
renginius pateikiama tyrimo metodologija, tyrimo metodika bei organizavimas. PradZioje
pristatomas problemos tyrimo logikos pagrindimas. Taip pat aprasomi tyrimui naudojami

duomenys bei jy surinkimo metodai, pagrindimas.

2.1. Interviu tyrimo jmoniy pristatymas

Teorinéje darbo dalyje, iSanalizavus moksling literatlira susijusia tematika bei autoriy
nuomones (Kitchen, Schultz, 2000; Keller, 2001; Kotler ir kt., 2003; Bakanauskas, 2004;
Bagdoniené, Hopeniené, 2004; Kitchen, Li, 2005; Kliatchko, 2005; Holm, 2006, Tamulevicius,
2006; Fill, 2006; Radzevi¢iiite, Sliberyté, 2007; Ramanauskiené, 2008; Grundey, 2008; Mulhern,
2009; Smith, 2010; Guzelis, 2010; Pennington, Thomsen, 2010; Simkute, 2011; Guzauskas, 2011;
[Soraité, 2012; Veerasamy, Govender, Pillay, 2013; Garcia, Daly, Cabezudo, 2016; Mazuikaité,
2017) atliekamas integruoty marketingo komunikacijy pramoginiams renginiams vieSinti tyrimas.
Tyrimu sickiama i$siaiSkinti kokig komunikacing situacijg Siuolaikingje visuomenéje jzvelgia
pramoginiy / meniniy renginiy organizatoriai, kuriuos IMK komplekso elementus jie naudoja, ar
tai priklauso nuo tikslinés auditorijos identifikavimo, kuriy i§ jy naudojimas pasiteisina, kurie i$
ju yra naudojami daZniausiai, kokie aplinkiniai procesai tam turi didZiausig jtaka, kokiy optimaliy
sprendimy ieSkoma siekiant efektyvaus pasirinkty renginio vieSinimo kanaly ir numatyto biudZeto
santykio, kokig svarbg renginiy vieSinimo procese uzima reklamos, internetinio marketingo
elementai, kurios vieSinimo priemonés yra augancios ir turi didZiausig potencialg biiti placiai

naudojamos artimiausioje ateityje.

Tam, kad atliktas tyrimas btity pagrjstas ne tik produkto kiiréjo t. y. renginio organizatoriaus
vertinimais, bet ir vartotojy nuomone, buvo atlieckamas antras tyrimas, kurio metu anketinés
apklausos btuidu buvo apklausiami respondentai, potencialiis renginiy vartotojai, t. y. renginiy
lankytojai. Naudojant tyrimo metody trianguliacijg siekiama suderinti kokybinio ir kiekybinio
tyrimy strategijas bei pagrjsti, paneigti arba papildyti kokybinio interviu metodo gauty eksperty
(renginiy organizatoriy) Viesinimui pasirenkamy komunikaciniy jrankiy vertinimus. Verta
pazyméti, jog IMK pramoginiams renginiams viesSinti modelis buvo formuojamas tiriant tik
pramoginius renginius, kuriems vieSinimas ir IMK elementai yra reikalingi, o jy yra didzioji dalis,
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atsiribojant nuo vienetiniy renginiy Lietuvoje, kuriems galimai IMK elementy integravimas
renginio vieSinimo procese néra butinas, kadangi zinutés sklaidai pakanka pasinaudoti viena stipria

reklamos priemone, pavyzdziui, televizija.

Sioje darbo dalyje svarbu apibrézti ir kokie renginiai Siame darbe yra priskiriami
pramoginiy | meniniy renginiy Kategorijai, tam, kad buty suvokiama kokioje plotméje yra
analizuojami IMK komplekso elementai ir atliekami vertinimai. Taigi, pramoginiais / meniniais
renginiais Siame darbe yra laikomi komerciniai masiniai koncertai, miuziklai, meniniai Sokiy,
teatro, cirko ar kito Zanro pasirodymai organizuojami uzdarose patalpose (Hoyle, 2002;

Paulaviciaté, 2008; Guzauskas, 2011).

Tyrime analizuojama pramoginiy / meniniy renginiy vieSinimo komunikacija, Kurie
organizuojami penkiose didZiausiose Lietuvos pramogy arenose — ,Siemens“, ,Zalgirio®,

»dvyturio®, ,,Siauliy® bei ,,Cido®.

Atliekant kokybinj tyrima buvo apklausiamos penkios skirtinga laikotarpj egzistuojancios,
Lietuvos ir uzsienio atlikéjy arba tam tikros srities meno atstovy renginiy organizavimo veikla
uzsiimancios jmonés — UAB ,,Vabalo filmai“, UAB ,,Bravo events*, VS| ,,Pramogy sala“, VsI
,,Dziazo spalvos® (,,brandas“ ,,Kamane entertainment” naudojamas nuo 2016 mety) bei UAB
,Raudoni muzikiniai vakarai®, kadangi dalis Lietuvoje veikian¢iy renginiy organizavimo jmoniy
tyrime dalyvauti atsisaké, o dalis nebuvo tinkamos pagal darbo tematika, pavyzdziui,
specializuojasi j jvairius televizinius renginius, projektus, mazo masto kulttirinius renginius, 0 ne
] komerciniy masiniy renginiy organizavimg didZiosiose Lietuvos pramogy arenose. Tyrime
dalyvaujanc¢ios jmonés buvo pasirinktos atsizvelgiant j aktyvig renginiy organizavimo veikla
pastaraisiais metais, renginiy mastg bei an$laginiy renginiy patirtj. Jmoniy atstovams sutikus
dalyvauti tyrime visy pirma buvo atlickamas iSankstinis faktiniy statistiniy duomeny surinkimas,
taigi, §j etapg jau galima laikyti pradine interviu stadija.

9 lentelé. Pagrindiniai jimoniy statistiniai rodikliai

Apytikslis Planuojamy renginiy
Renginio organizatorius | Imonés jkiirimo metai s‘.mvr.ga{lizuow rengiﬁiq didii??iose areny sa-l ese
didZiosiose areny salése skaicius per vienerius
skaicius metus
1.UAB ,,Vabalo filmai“ 2015 m. ~20 ~10
UAB ,,Bravo events* 2012 m. ~130 ~25
2.Vsl ,,Pramogy sala“ 2006 m. ~370 ~30
3.Vsl ,,Dziazo spalvos* 2003 m. ~350 ~10
4.UAB ,Raudoni 2015 m. ~40 ~12
muzikiniai vakarai®

Saltinis: Sudaryta darbo autoriaus remiantis renginiy organizatoriy pateikta informacija
UAB ,Vabalo filmai“ renginiy organizavimo veiklg pradé¢jo nuo 2015 mety ir per $i

laikotarpj yra surengusi per 20 masiniy komerciniy renginiy priskiriamy pramoginiy / meniniy
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kategorijai didziausiose Lietuvos pramogy arenose. Jmoné orientuojasi j Lietuvos atlikéjy
koncertinius turus bei planuoja per vienerius metus surengti maziausiai 10 koncerty didZiausiose
Lietuvos pramogy arenose.

UAB ,,Bravo events“ —nuo 2012 mety Lietuvoje renginiy organizavimo veikla uzsiimanti
jmoné orientuojasi j pramoginiy / meniniy renginiy rengimg, daugiausiai uzdarose patalpose
(arenose), bet taip pat yra suorganizavusi ir masiniy komerciniy pramoginiy renginiy atvirose
erdvése (parkuose, stadionuose). Imoné savo veikla vykdo aktyviai ir nuosekliai, per kiek
daugiau nei penkerius egzistavimo metus savo patirtyje yra sukaupusi jau apie 130 renginiy.
Kiekvienais metais UAB ,,Bravo events“ uzsibrézia suorganizuoti apie 15 komerciniy
pramoginiy renginiy.

V5[ ,,Pramogy sala” — nuo 2007 mety kaip Siauliy arenos operatorius veikianti jmoné
(pagal Aukstabalio multifunkcinio komplekso eksploatavimo koncesijos suteikimo sutartj Nr.
S7-988) suorganizuojanti didZigja dalj Siauliy arenoje vykstandiy jvairaus pobiidzio, daugiausiai
pramoginiy / meniniy renginiy. Jmoné turi jau deSimties mety patirtj renginiy organizavimo
praktikoje, kuri kasmet suorganizuoja apie 20 komerciniy masiniy pramoginiy / meniniy
kategorijai priskiriamy renginiy vykstanéiy pagrindinéje Siauliy arenos saléje.

Vsl ,,DZiazo spalvos“ (,Kamane entertainment®) — jvairaus pobidzio renginius
organizuoja jau daugiau nei 13 mety. Nuo 2016 mety viesojoje erdvéje VSI ,,Dziazo spalvos™
savo kaip organizatoriaus vardg oficialiai skelbia ,,Kamane entertaiment”. Per vienerius metus
jmoné suorganizuoja apie 10 komerciniy masiniy pramoginiy / meniniy renginiy, kurie rengiami
didziausiose Lietuvos arenose. ,,Kamane entertainment orientuojasi i didziuosius, nacionalinio
masto koncertus / turus organizuojamus didziausiose Lietuvos pramogy arenose.

UAB ,,Raudoni muzikiniai vakarai“ — 2015 metais jkurta renginiy organizavimo veikla
uzsiimanti jmong. Per §j laikotarpj imoné organizavo kelis jvairiy Lietuvos atlikéjy koncertinius
turus po Lietuva, o taip pat surengé apie 20 pramoginiy renginiy didZiosiose Lietuvos pramogy
arenose. Ateinanciais metais jmoné planuoja suorganizuoti 10 - 15 masiniy komerciniy
pramoginiy renginiy Lietuvos arenose.

Tyrimo metu apie organizuojamy renginiy vieSinimo komunikacijos procesus buvo
apklausiami kompetetingi jvardinty jmoniy atstovai, atsakingi uz vieSuosius rysius, reklamg. O
kiekybiniam tyrimui (anketiné apklausa) atlikti respondentai nebuvo pasirenkiami pagal jokius
1§ anksto nustatytus kriterijus, tod¢l jame dalyvavo visi sutike pareiks§ti nuomong apie IMK
pramoginiams renginiams viesinti.

2.2. Tyrimo metodika, organizavimas ir eiga
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Siam tyrimui atlikti pradZioje pasitelkiamas tyrimo detalus planavimas. Anot K. Kardelio
(2007), B. Bitino, L. Rupsienés, V. Zydzianaités (2008) tyrimo planavimas reglamentuoja tyréjo
veikla, skatina ja organizuoti metodiskai pagrista, tenkinanc¢ig mokslo krypties keliamus
reikalavimus.

Remiantis teorine analize analitinéje darbo dalyje siekiant sudaryti Siuolaikines tendencijas

atitinkantj IMK modelj pramoginiams / meniniams renginiams vieSinti buvo remiamasi tokia

tyrimo organizavimo eiga:

1. Tyrimo instrumento, pusiau struktiirizuoto ekspertinio interviu klausimyno
sudarymas, apklausos sudarymas

/

2. Interviu ir apklausos pateikimas

W

3. Gautos informacijos sisteminimas, analizé ( naudojant turinio (Content) analizg,
statistinés informacijos apdorojimo programg SPSS bei statisting aprasomgjg analize

V4

4. Tyrimo rezultaty vertinimas ir apibendrinimas

4 pav. Tyrimo organizavimas ir eiga

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Planuojant tyrimg buvo nuspresta, jog tyrimui atlikti bus pasitelkiamas kokybinis metodas
— pusiau struktiirizuotas ekspertinis interviu, tam jog bty galima i$samiau ir giliau pazvelgti |
renginiy organizatoriy vykdoma renginiy vieSinimo veikla bei jvertinti jy jzvalgas apie
komunikacinius procesus $ioje praktikoje. Kaip teigia B. Bitinas, L. Rupsiené, V. Zydzitnaité
(2008), interviu metodas padeda tyréjui suvokti informanty pozitirius, nuomones, jsitikinimus.
Pasirinkta pusiau strukttrizuoto interviu iSraiska, kadangi toks interviu tipas yra palankus
siekiant gauti iSsamesnius eksperty atsakymus, suteikia galimybe respondentui lankséiau ir
iSsamiau atskleisti tam tikras nuostatas ir motyvus, o taip pat leidZia lanks¢iau vesti interviu,
esant poreikiui uzduoti papildomy klausimy. Nors pamatine tyrimo dalimi yra laikomas
ekspertinis interviu su renginiy organizatoriais, kurie yra savo sri¢iy specialistai, atlieka analizes,
stebi bei vertina komunikacinius pokycCius Siuolaikinéje visuomenéje, tam, kad tyrimas
atspindéty net tik eksperty, bet ir eilinio vartotojo (renginio lankytojo) nuomong j Lietuvos
didziosiose pramogy arenose vykstanéiy pramoginiy / meniniy renginiy komunikacija buvo

organizuojamas antras, kiekybinis tyrimas - anketiné apklausa. Siuo tyrimu siekiama nustatyti
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reik§mingus rySius su renginio organizatoriy (eksperty) atsakymais, juos patvirtinti arba paneigti
sudarant optimaly IMK pramoginiams renginiams viesinti model;.

Interviu tyrimo populiacijq sudaro penkios renginiy organizavimo veikla uzsiimancios
Lietuvos jmonés. Kokybiniame tyrime remtasi respondenty pateiktais atsakymais, surinktais
pusiau struktiruoto ekspertinio interviu metodu, kurio sudarytus klausimus galima matyti 1
Priede. Klausimai buvo sudaryti darbo autoriaus remiantis bendriniais interviu klausimy
sudarymo reikalavimais bei teorinés literatiros analize. Gauti interviu atsakymai buvo
sisteminami naudojantis kokybinio tyrimo metodui biidinga turinio (Content) analize.

Pasak R. Zukauskienés (2008) turinio (content) analizés metodas yra skirtas reziumuoti
reikSmingus kiekybinius duomenis i§ kokybiniy duomeny, kurie susij¢ su bendravimo aspektu.
Panasiai §j mokslinj tyrimy apdorojimo metoda apibudina ir B. D. Prasad (2008), kurio teigimu
turinio analizés metodas gali biiti apibiidinamas kaip socialiniy moksly bendravimo iSraiSkoje
surinkty duomeny apdorojimas aprasant juos iSskaidZzius | atskiras kategorijas tam tikrais
kiekybiniais mato vienetais.

Placiau nagrinéjama Content analysis sgvoka moksliniuose Saltiniuose atsirado gana anksti.
Vienas i§ Sios paradigmos nagrinéjimo pradininky O. Holsti dar 1969 metais pakankamai tiksliai
apibrézé jos esmeg: ,.tai budas daryti iSvadas objektyviai ir sistemingai identifikuojant specifines
praneSimy charakteristikas“. V. Pruskus (2004), 1. Luobikiené¢ (2000), A. Valackiené (2004)
apibendrintai turinio analiz¢ vadina technika, kuri leidZia sistemiskai ir objektyviai iSnagrinéjus
teksto ypatybes, daryti tam tikras patikimas iS§vadas.

Galime pastebéti, jog nepaisant kardinaliai besikeitusios mokslo aplinkos ir naujy atradimy
Sio koncepto pokyc¢iai buvo minimaliis, o jo efektyvumg iliustruoja ir $iy dieny moksliniuose
darbuose sékmingai tyrimo duomeny apdorojimui taikomas turinio analizés metodas. R.
Zukauskien¢ (2008), A. Valackiené (2004) dar prie§ turinio analizés metodo naudojima
rekomenduoja apgalvoti bei suskirstyti kategorijas, kuriomis remiantis bus konstruojamas tyrimo
rezultaty apraSymas. Jos gali buti sudaromos remiantis Siais sitilomais variantais:

» Naudojant randamas literatiiroje;

» Naudojant kategorijas susijusias su tyrimo klausimu;

» Kuriant kategorijas remiantis tyrimo duomenimis.

Kaip teigia V. Pruskus (2004) analizuojant duomenis turinio (content) analizés metodu,
atrankos elementai yra zodziai, frazés, sagvokos, kiti prasminiai vienetai, pavyzdziui, sakiniai,
eilutés, tema ir pan. Panasia logika siiilo remtis ir R. Zukauskien¢ (2008), kurios teigimu vienas i§
turinio analizei atlikti reikalingy Zingsniy yra kodavimo vienety sukiirimas, kuomet bet koks

pasirinkto Saltinio bruozas (tam tikri Zodziai, frazés) suformuoja kodavimo sistemos pagrindus.
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Turinio analizés technikg nagrinéjantys autoriai (Luobikiené, 2000; Pruskus, 2004; Valackiené,

2004) siiilg ja skirstyti j Siuos pagrindinius keturis etapus:

> w0 e

Dokumenty, duomeny atrinkimas analizei;
Kategorijy (bendriausiy loginiy savoky) turinio nustatymas;
Skai¢iavimo vienety (indikatoriy) i§skyrimas;

Turinio (prasminiu pozitiriu) vienety i§skyrimas.

Siame darbe atliekant kokybinio interviu tyrimo analize yra remiamasi pagrindiniais turinio

(content) analizés teorijos reikalavimais, taikymo etapais ir bendrine Sios technikos logika.

Visg interviu klausimyng sudaro 15 pagrindiniy klausimy, kuriuos galima i$skirti j atskiras

kategorijas, subkategorijas. 10 lenteléje pateikiamas interviu klausimy pagrindimas.

10 lentel¢. Ekspertinio interviu klausimy pagrindimas

KI.
Kategorija Klausimas
sk.
IMK plano etapy nustatymas 1.Koki.ais pirminiais veiksmais pradedate biisimo renginio komunikacijos | 1
planavima?
2. Kurivos Integruoty marketingo komunikacijy (IMK) komplekso
elementus naudojate vieSindami organizuojamg komercinj pramoginj / 3
meninj renginj?
.. 3. Kuriuos i§ iSvardinty elementy naudojate dazniausiai? Kodél?
IMK elementy naudojimas o - . . . . .
4 Kuriy i§ IMK elementy vieSinant pramoginj/meninj renginj naudoti neteko
ir artimiausiu metu naudoti neplanuojate?
5. Ar sutiktuméte su teiginiu: ,,Svarbiausias renginio vieSinimo elementas — | 2
Reklamos elemento svarba ir | reklama“. Paaigkinkite kodél?
priemonés 6. Kokiomis reklamos priemonémis naudojatés dazniausiai? Kodél?
Tiksline 7. Kaip IMK ’kot‘l?pleks'o elc'ament'ut pasirinkimas pr%klgu_so nuo Fikslinés
auditorija renginio auditorijos identifikavimo? Kokias vieSinimo priemones
priskirtuméte atitinkamos tikslinés auditorijos pasiekimui?
Situacijos 8. Kokius iSorinés ir vidinés aplinkos veiksnius salygojancius IMK
analizé elementy pasirinkima i§skirtuméte? 4
IMK plano 9. Kokj santykj jzvelgiate tarp IMK elementy pasirinkimo ir renginio
etapy poveikis vie$inimo biudzeto? Ar mazas renginio vie§inimo biudZetas yra pagrindinis
viesinimo nesékmingo komunikacinio proceso veiksnys? Kodél?
priemoniy | Bjydzeto
pasirinkimui sudarymas 10. Kokio dydzio biudzetas jprastai skiriamas vieno pramoginio renginio
komunikacijai? Ar komunikacinio proceso eigoje jj koreguojate? Nuo kokiy
veiksniy tai priklauso?
11. Jeigu turétuméte lygiai 100 eury biudzeta renginio vieSinimui? Kokiai
informacijos sklaidos priemonei juos iSnaudotuméte? Paaiskinkite placiau.
Provokaciniai klausimai 12. Atsizvelgdami | pastaryjy mety tendencijas, kokius Siuolaikinius
optimaliausiy IMK elementy | viesinimo biidus i$skirtuméte, kuriy poreikis ir efektyvumas visuomenéje | 2
identifikavimui auga sparciausiai?
Internetinio marketingo 13. Kokj socialiniy medijy (internetinio marketingo) poveikj jzvelgiate | 1
elemento svarba renginio vie§inimo procese?
IMK integracija 14. Kaip manote ar maksimaliai iSnaudojate IMK galimybes? 2
15. Kokiy IMK elementy neiSnaudojima pastebite?

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus
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Kokybinis interviu tyrimas buvo rengiamas 2017 m. kovo 1 — 15 dienomis, pateikiant
suformuluotus interviu klausimus su respondentais bendraujant tiesiogiai (,,akis-j-akj®).

Atitinkamai kovo 12 — 27 dienomis kiekybiniam tyrimui atlikti respondentai buvo
apklausiami anketinés apklausos budu apie renginiy vieSinimui taikomus IMK komplekso
elementus ir jy veiksmingumg. Kiekybinio anketinés apklausos tyrimo metu gautiems
duomenims isanalizuoti, apdoroti ir susisteminti buvo naudojamos Microsoft Office Excel bei
statistinés informacijos apdorojimo SPSS (angl. — Statistical Package for the Social Sciences)
programos.

Tyrimo imtis — 196 respondentai. Tyrimo imtis apskai¢iuota remiantis Paniotto formule
(Valackiené, 2004). Pasirinkta tikimybés procentiné iSraiSka — 95%, paklaidos — 7%. Generalinis
visumos dydis (N) nustatytas atsizvelgiant j per 2016 metus Lietuvos penkiose didziausiose
pramogy arenose apsilankiusius vartotojus. Duomenys buvo gauti areny administracijoms
iSsiuntus oficialias uzklausas apie 2016 —ais metais arenose organizuoty renginiy lankomuma:

>, Zalgirio® arena — apie 623 tikstan¢ius lankytojy.
»diemens‘ arena — apie 386 tiikstancius lankytojy.
»Svyturio* arena — apie 250 tikstaniy lankytojy.
,Siauliy* arena — apie 170 tikstanéiy lankytojy.

YV V VYV V

,Cido* arena — apie 142 tiikstancius lankytojy.

Taigi, apskaiciuojant anketinés apklausos imtj taitkoma formulé:

1
- (1)

24—
A+N

n =

kur :
n — imties dydis;

A- imties paklaidos dydis (=0,07; kadangi Siuo tyrimu tiriamas vartotojy poziiiris, o ne tam
tikri kiekybiniai parametrai, tad paklaida galima didinti iki 7%).

N — generalinis visumos dydis.

1 1
n = o= —— =196 (2)
2 - 2 _
A +5 007+ 1577900
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Tyrimo anketa buvo sudaroma remiantis K. Kardelio (2007), B. Bitino, I. RupSienés, V.

Zydzitinaités (2008) tyrimy metodologijos ir metody apras$ymais, o anketos klausimams buvo

taikomi bendrieji apklausos reikalavimai. Tyrimo anketa pateikta 2 Priede.

11 lentelé. Anketoje pateikty klausimy pagrindimas

K;)zllgis(g;lq Veiksniai, kuriuos siekiama iSsiaiskinti Klausimas
1.Jasy lytis?
2.Jusy amzius?
A Demografiniai klausimai 3.Jasy issilavinimas?
4.JGs gyvenate: miestas, kaimas?
5.Miestas, kuriame gyvenate?
Lankymas/nesilanky
mas
6.Ar per pastaruosius metus lankétés pramoginiame
renginyje, kuris vyko vienoje i$ penkiy didziyjy
Lietuvos areny (,,Zalgirio“, »Slemens®, ,,Svyturio“,
Klausimai, kuriais »Stauliy®, ,,Cido®)?
siekiama
identifikuoti
B pramo_gi_niuose Lankymosi daznis
renginiuose 15.Kaip daznai lankotés savo mégstamuose
lankiusius renginiuose?
respondentus ir jy
motyvus.
Nesilankymo
motyvas 7.Nesilankéte nes?
Renginio tipas 13.Kokio tipo pramoginius renginius labiausiai
mégstate?
8.Kokiu biidu Jus pasiekia informacija apie
vykstancius pramoginius renginius Lietuvos
C Pastebimiausios, dazniausiai naudojamos arenose?
renginiy komunikacijos priemonés 9. Jei ieskote pats, tai kur pirmiausiai ieskote
informacijos apie pramoginius renginius, kurie
vyksta didziosiose Lietuvos arenose?
10.Kas lemia Jusy apsisprendimg apsilankyti
IMK elementy pramoginiame renginyje?
jvertinimai 11. Ko jus, kaip ekspertas, labiausiai pasigendate
reklamuojant ir vieSinant renginius?
IMK komplekso Internetinis 12. Ar. qaZnai informacij?. apie renginius bandote
D elementy svarba marketingas surasti internete, pavyzdziui ,,Google®,
vie§inimo procese »~Facebook‘e, areny internetinése svetainése?
13.Ar sutinkate su teiginiu: ,,efektyviausia reklama
Reklama — per televizija“ ir tai galioja pramoginiams
renginiams?
16. Kokiais buidais Jis sitilytumeéte reklamuoti ir
Pasitilymas viesinti renginius, kad asmeniskai Jus atkreiptuméte
démes;j?
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Gauti kokybinio ir kiekybinio tyrimy duomenys buvo sisteminami, analizuojami ir
apibendrinami atskirai, iliustruojant eksperty bei vartotojy nuomones pateiktose lentelése bei
daromos apibendrinancios iSvados. Remiantis, suformuotomis atskiromis kategorijomis,
pateikiant suminius rezultatus, reikSmingus rySius bei kitas jzvalgas sickiama sukonstruoti
optimaly IMK modelj pramoginiams renginiams viesinti. Sis modelis konstruojamas didZiausiose
Lietuvos pramogy arenose organizuojamy masiniy komerciniy pramoginiy / meniniy renginiy
atzvilgiu. Siekiant patvirtinti, paneigti arba susieti tam tikras tyrimo metu identifikuotas
tendencijas, rySius, tarpusavio sgsajas, kai kurie tyrimo duomenys papildomai buvo analizuojami
faktinés Siauliy arenos duomeny bazés kontekste. Prisidédama prie tyrimo tiksly jgyvendinimo
Siauliy arena suteiké prieiga naudotis detalizuota 2016 mety pramoginiy / meniniy renginiy biliety
pardavimo informacija. Apibendrinant, galima teigti, jog tyrimy duomenys buvo analizuojami
jvairiy dimensijy iSraiskose, vertinami tarpusavyje, o gautus rezultatus, tikétina, galima pritaikyti
visy didziyjy Lietuvos areny pavyzdziu, kadangi jose vyksta panasaus tipo pramoginiai / meniniai

renginiai.
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3. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU PRAMOGINIAMS
RENGINIAMS VIESINTI VEIKSNIU ANALIZE

Sioje darbo dalyje yra plad¢iau aprasomi ir analizuojami tyrimy metu gauti duomenys ir
rezultatai. Aptariami kokybinio ir kiekybinio tyrimy metu surinkti respondenty atsakymai,
pateikiamos pagrindinés jzvalgos, susisteminti rezultatai, formuojamas optimalus IMK

pramoginiams renginiams vieSinti modelis.

3.1. Naudojamy integruoty marketingo komunikacijuy plano etapy ir elementy
identifikavimas

Remiantis sugrupuotomis atitinkamy klausimy kategorijomis (Zr. 10 lentele) naudojant
turinio (content) analizés technikg Siame skyriuje yra pateikiami susisteminti rezultatai,

atsizvelgiant | pagrindinius turinio analizés procedirinius reikalavimus.

Turinio (content) analizés metodu 10 lenteléje iSskirtos kategorijos yra aprasomos ir
apibendrinamos visy penkiy ekspertiniame interviu dalyvavusiy respondenty pateikty atsakymy
atzvilgiu. Apibendrinus, galima teigti, jog Sio tyrimo apdorojimo tikslas yra identifikuoti
dazniausiai eksperty paminétus atitinkamose kategorijose iSreikStus rodiklius, objektyviai
iSrySkinti vyraujancias IMK elementy pasirinkimo tendencijas, reik§mingas priklausomybes bei

Kitus susijusius veiksnius.

12 lentele. IMK plano etapy nustatymas

. . Paminéti IMK plano o -
Teigiantysis P Patvirtinanti citata
etapai
BiudZzeto sudarymas ,, Pirmiausia pasitvirtinamas reklamos biudzetas
UAB,,Vabalo —— Y -
filmai“ IMK uzdaviniy/tiksly ., Sudaromas komunikacijos grafikas, kuriame numatoma kur,
nustatymas kada ir kokiomis priemonémis bus vieSinamas renginys *
Tikslinés auditorijos ., Pirmiausia apibréziama tiksliné auditorija ir vieSinimo
identifikavimas biudzZetas **
UAB ,,Bravo . ,, Pirmiausia apibréZiama tiksliné auditorija ir vieSinimo
« BiudZeto sudarymas L
events biudzetas
. .. .. , Analizuojame  miestus, regionus, kuriuose planuosime
Situacijos analizé T
viesinimg
Tikslinés auditorijos . . i Y
. °s auditory ,, Koks tai renginys, kokiai auditorijai jis skirtas
identifikavimas
Vil ,, Pramogy - — - — ———
« o . ,, Galima teigti, kad planavimo procese svarbiausia yra pirminé
sala Situacijos analizé . . i
situacijos analizé
Biudzeto sudarymas ,, Kokj biudzetq jo viesinimui galime numatyti*

12 lentelés tesinys 40 puslapyje
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12 lentelés tesinys

Strategijos pasirinkimas

,,Sprendimas ar uztenka ,,in-house* marketingo specialisty ar
reikalinga isoriné marketingo komanda

.. IMK uzdaviniy/tiksly | ,,Kitas Zingsnis bity marketinginiy | reklamos, rysiy su
Vil ,,DZiazo . i s davini . “
oalvos® nustatymas visuomene plano, uzdaviniy formavimas
P Tikslinés auditorijos o . oo g .
: i ,,Jis taip pat priklauso nuo tikslinés auditorijos identifikavimo,
identifikavimas . L ‘
— turimo biudzeto ir laiko
Biudzeto sudarymas
, Visy pirma jau jsigije, suformave produktq, t. y. renginj
Biudzeto sudarymas numatome renginio biudzetq ir mazdaug apie 10 procenty jo
UAB ,,Raudoni skiriame komunikacijai, renginio viesinimui "
muzikiniai L . ., Zinoma, atsizvelgiame ir j kitus veiksnius — pavyzdziui, miestq,
u .i‘ Situacijos analizé . " grame iri w pavy 4
vakarai kuriame jis bus organizuojamas

Tikslinés auditorijos

., Nustatome auditorijq, kuriam vartotojy segmentui jis skirtas

identifikavimas

13 lentel¢. IMK plano etapy suvestiné

Teigiantysis/IMK BiudzZeto TllfSImfs St_ra_teg!J 0S Situacijos . I.N! K .
- auditorijos pasirinkimas .. uzZdaviniy/tiksly
plano etapai sudarymas . ) analizé
identifikavimas nustatymas

UAB ,,Vabalo filmai* + - - - +
UAB ,.Bravo events* + + - + -

V3l ,,Pramogy sala® + + - + -

V3l ,,Dziazo spalvos* + + + - +
UAB o ,,Rauéom + + ) + )
muzikiniai vakarai®

Suminiai rezultatai 5/5 4/5 1/5 3/5 2/5

Sioje apibendrintoje 13 lenteléje galime aiskiau matyti kuriuos IMK plano etapus savo
veikloje i§skyrée atitinkami respondentai. Kiekvienoje lentelés grafoje Zymimas ,,+ reiSkia, kad
ekspertas §] IMK plano etapg paminéjo, ,,-* kad ne. Tam, kad bity galima objektyviai jvertinti
paminéty IMK plano etapy svarbg, suminiy rezultaty grafoje bendrai yra sudedami visy
respondenty atsakymai, kurie iSreiSkiami kiekybiniu mato vienetu, pavyzdZiui, 5/5 (penki i§
penkiy), kuris rodo, jog visi respondentai §j rodiklj paminéjo, todél, galima teigti, jog jis yra labai
svarbus. Taigi, Siuo atveju matome, kad visi respondentai be iSimties (5 i§ 5) iSskyré biudzeto
sudarymo IMK plano etapg, Vvisi, i§skyrus UAB ,,Vabalo filmai“ (4 i§ 5) pazyméjo ir tikslinés
auditorijos identifikavima, didZioji dalis apklaustyjy (3 i§ 5) paminéjo atliekantys situacijos
analize, tuo tarpu IMK uzdaviniy / tiksly numatymas ir strategijos pasirinkimas sulauké tik
atitinkamai dviejy ir vieno eksperty pamingjimo. Apibendrinus, galime daryti iSvada, kad
pramoginiy renginiy komunikacijos planavimas daZniausiai pradedamas nuo pagrindiniy trijy

IMK plano etapy — biudzeto sudarymo, tikslinés auditorijos identifikavimo bei situacijos analizés.
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14 lentel¢. IMK elementy naudojimas

_— . IMK element o~ .
Teigiantysis - Y Patvirtinanti citata
naudojimas
Reklama ., Mes dazniausiai naudojame reklamg
. . ,Daznai pasitelkiame rySius su visuomene - rasomi
Rysiai su visuomene o L Lo L
pranesimai spaudai pries renginius ir po jy
»Daznai  pasitelkiame ir  internetini  marketingg
UAB ,,Vabalo filmai“ | Internetinis marketingas | (remarketingg). Priklausomai nuo tikslinés auditorijos

nemazai investuojame i ,, Facebook* reklamgq

Pardavimy skatinimas

., Pardavimy  skatinimu uZsiima dazniausiai biliety
platintojas. Musy sprendimui lieka jomis pasinaudoti ar

“«

ne

UAB ,,Bravo events*“

Reklama

Rysiai su visuomene

Internetinis marketingas

Pardavimy skatinimas

. Reklama (tradiciné, o kartais netradiciné, priklausomai
NUo  renginio), rySiai su visuomene, internetinis
marketingas, ne visuomet, bet naudojamas ir pardavimo
skatinimo akcijos *

Vsl ,, Pramogy sala“

Reklama

Asmeninis pardavimas

Pardavimy skatinimas

Tiesioginis marketingas

Internetinis marketingas

Rysiai su visuomene

,»Neabejotinai renginiy vieSinimo procese esame isbandg
visus pvardintus IMK komplekso elementus. Galbit
reciausiai taikome asmeninio pardavimo ir tiesioginio
marketingo elementus “

V3] ,,DZiazo spalvos“

Reklama

Pardavimy skatinimas

Tiesioginis marketingas

Internetinis marketingas

Rysiai su visuomene

,Jei tai didelio masto pramoginis renginys, naudojamos
visos priemones, iSskyrus asmeninj pardavimgq

UAB ,,Raudoni
mugzikiniai vakarai*

Reklama

Pardavimy skatinimas

Tiesioginis marketingas

Internetinis marketingas

Rysiai su visuomene

,Sakyciau, kad is visy jisy isvardinty IMK komplekso
elementy mes naudojame praktiskai visus, iSskyrus
asmeninj pardavimgq, kuris misy sriciai yra ne itin
veiksmingas *

15 lentele. IMK elementy naudojimo suvestiné

Teigiantysis/ Asmeninis Pardavimy Tiesioginis Internetinis Rysiai su
. Reklama . . : . )
IMK elementai pardavimas | skatinimas | marketingas | marketingas | visuomene
UAB ,,ngalo + ) + ) + +
filmai“
UAB ,,Bravo + ) + ) + +
events*
V3] ,,Pramogy + + + + + +
sala“
VsI ,,Dziazo + ) + + + +
spalvos*
UAB ,,Raudoni
muzikiniai + - + + + +
vakarai‘
suminiai 5/5 15 5/5 3/5 5/5 5/5
rezultatai
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Apibendrinta IMK elementy naudojimo suvestiné 15 lenteléje rodo, jog visi respondentai (5
i§ 5) pramoginiy renginiy vieSinimo procese naudoja reklamos, internetinio marketingo, rysiy su
visuomene bei pardavimy skatinimo elementus. Visi, i§skyrus VS] ,,Pramogy sala®, teigia, jog
komunikacijoje visiSkai nenaudoja asmeninio pardavimo elemento, tuo tarpu tiesioginio
marketingo elementu renginiy vieSinime naudojasi trys i§ apklausty respondenty - VS§] ,,Pramogy
sala“, V8] ,Dziazo spalvos bei UAB ,Raudoni muzikiniai vakarai“. Apibendrinus gautus
rezultatus galima teigti, kad renginiy organizatoriai pramoginiy renginiy vieSinimo procese
Jprastai naudojasi Siais IMK elementais: reklama, pardavimy skatinimas, internetinis marketingas

bei rySiai su visuomene.

16 lentele. DaZniausiai naudojami ir absoliuciai nenaudojami IMK elementai

Absoliuciai
Teigiantysis Dazniausiai naudojami IMK elementai nenaudojami IMK
elementai
Reklama .
UAB ,,Vabalo . . Asmeninis
Internetinis marketingas :
filmai . . pardavimas
Rysiai su visuomene
UAB ,,Bravo nglama . Asmeninis
« Internetinis marketingas :
events . . pardavimas
Ry51a1 Su visuomene
y Internetinis marketingas
Vsl ”Prafl ogl Reklama -
sala e .
Ry51a1 Su visuomene
V3] ,,Dziazo Internetinis marketingas Asmeninis
spalvos* Rysiai su visuomene pardavimas
UAB Reklama
,Raudoni Internetinis marketingas Asmeninis
muzikiniai Pardavimy skatinimas pardavimas
vakarai“ Rysiai su visuomene
Reklama | Internetinis Rysiai su Pardavimy Asmeninis
S marketingas visuomene skatinimas pardavimas
Suminiai
rezultatai
ezultata 415 5/5 5/5 15 415

IS 16 lentelés matyti, kaip pasiskirsté eksperty atsakymai jvardinant renginiy vieSinimo
procese daZniausiai naudojamus bei visiSkai nenaudojamus IMK elementus. Visi apklaustieji
dazniausiai naudoja internetinj marketingg, rysSius su visuomene, didzioji dalis (4 i§ 5) teigia, jog
ju vieSinimo procesas neapsieina be reklamos elemento. UAB ,,Raudoni muzikiniai vakarai* prie
daZniausiai naudojamy IMK elementy priskyré pardavimy skatinimg, o kiti Sio elemento
nepaminéjo. Asmeninj pardavimg dauguma eksperty jvardino kaip nenaudojama, 0 tiesioginio
marketingo nei vienas i§ respondenty nepamingjo nei prie dazniausiai naudojamy nei prie visiskai
nenaudojamy IMK elementy. Galima daryti i§vada, jog Sis elementas yra tik viena i§ papildomy

komunikaciniy priemoniy, kuria pasinaudojama ne visuomet.
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17 lentelé. Reklamos elemento svarba

Ar reklamos
Teigiantysis elementas yra Patvirtinanti/paneigianti citata
svarbiausias?
v . Svarbiausias dalykas renginio viesinime yra renginio pateikimas
UAB ,,Vabalo filmai Ne v . V.y g . L. 'y 'g .p v
ir jo turinys. Be Sio elemento jokios viesinimo priemonés nepadés
w . . Manau, kad taip, o jeigu j sqvokq ,, reklama *“ galétume jtraukti ir
UAB ,,Bravo events Taip ; . P, 0JCISN L S4VORY garetume PrauitL i
informacijos sklaidq socialiniuose tinkluose tai bity visiska tiesa
., Be abejonés, taip. Renginiy organizavimo procesas neatsiejamas
" « . nuo reklamos, juk tai ne kvepalai ar kita kosmetiné priemoné,
V3] ,,Pramogy sala Taip L 08, JUx 148 veparat . p .
kuriai galbit labiau tinka tiesioginio marketingo arba asmeninio
pardavimo elementy taikymas “
. .. « L, Sakyciau, jog svarbiausia yra ,, public relations‘ ir internetinis
V3] ,,Dziazo spalvos Ne ky . J “g yrap
marketingas
UAB ,,Raudoni Tai ,Manau, kad tai yra vienas is svarbiausiy elementy, kartu su
muzikiniai vakarai“ P internetiniu marketingu
Suminis rezultatas 3/5

Kaip matyti i§ 17 lentelés reklamos elementg kaip svarbiausig renginiy vieSinimo procese
jvardino trys i§ penkiy eksperty. Tai rodo, jog Sis elementas turi vieng svarbiausiy jtaky renginiy
komunikacijoje, taciau ne vienareikSmiskai. UAB ,,Vabalo filmai“ teigé, jog svarbiausia yra
renginio pateikimas ir jo turinys, tuo tarpu VS| ,,.DzZiazo spalvos® respondento nuomone svarbiausi
vieSinimo elementai yra ,,public relations* (rySiai su visuomene) ir internetinis marketingas. UAB
»Raudoni muzikiniai vakarai taip pat pazyméjo, jog reklamos elementas yra vienas i§ dviejy

svarbiausiy elementy, Kartu su internetiniu marketingu.

18 lentelé. DaZniausiai naudojamos reklamos priemonés

Telglant¥3|s/R§klamos TV Radijas Lauko Spauda ACM_
priemonés reklama ekranai
UAB ,,Vabalo filmai* + + + - -
UAB ,,Bravo events* + + - - -
V3] ,,Pramogy sala“ + + + + +
V3l ,,Dziazo spalvos* + + + + +
UAB ,,Raudoni .mu21k1nlal + + + + +
vakarai‘
Suminis rezultatas 5/5 5/5 4/5 3/5 3/5

18 lentel¢je yra reziumuotos visos bent vieno interviu respondento paminétos reklamos
priemongs atsakant j klausima: ,,Kokiomis reklamos priemonémis naudojatés dazniausiai?*. | Sig
lentele nebuvo jtrauktos kity IMK elementy, pavyzdziui, internetinio marketingo, tiesioginio
marketingo priemonés, kurios interviu metu dalies respondenty buvo paminétos, tadiau néra
priskiriamos reklamos elementui. IS 18 lentelés matyti, kad dazniausiai renginiy organizatoriy
naudojamos reklamos priemonés yra televizija ir radijas. Taip pat didZioji dalis apklaustyjy renkasi
lauko reklama, o VSI ,,Pramogy sala“, VS| ,,.Dziazo spalvos® bei UAB ,,Raudoni muzikiniai

vakarai* dazniausiai neiSsivercia ir be spaudos bei ACM ekrany.
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3.1.2. Integruoty marketingo komunikacijy plano etapy jtaka elementy pasirinkimui

Siame skyriuje pla¢iau apzvelgsime kokig jtaka IMK plano etapai turi atitinkamy elementy
pasirinkimui. Kitaip tariant, kokius IMK elementus ekspertai dazniausiai pasirenka atsizvelgdami

] pramoginio renginio tiksling auditorijg bei jvertindami, jy nuomone, svarbius situacijos analizés

veiksnius.
19 lentel¢. Tikslinés auditorijos jtaka priemoniy pasirinkimui
Teigiantysis Jaunimas Vyresnioji karta Patvirtinanti citata

,Jaunesnei auditorijai labiau tinka
internetinis marketingas, todél
pasitelkiame ,, Facebook " komunikacijg
e Internetas, ir mokamgq reklamgq tiek tame paciame
UAB ,,Vabalo filmai ,,Facebook* v L, Facebook*, tiek ir kituose interneto

portaluose. Vyresnei labiau tinka
televizija, ypac¢ LNK, nes tai vyresniy
zmoniy kanalas “
Sie veiksniai turi labai didele
priklausomybe vienas nuo kito. Jaunimo
auditorijai  skirti renginiai dazniau
vieSinami tik internete, tuo tarpy vyresng
publikq lengviau ,, pagauti * tradicinémis
reklamos priemonémis — TV, radijq
., Jeigu kalbame apie vyresnigjq kartq jg
stengiamés pasiekti ir informuoti apie
vykstancius  renginius  dirbdami  su
spauda. Tuo tarpu jaunimg galima
lengviau pasiekti interneto portaly,
pavyzdziui ,, Facebook* pagalba
,,Jei pagrindiné koncerto auditorija —
vyresnio amziaus zmonés — renkamés
V3l ,,Dziazo spalvos® Internetas TV, radijas, spauda | tradicines reklamos formas — 7V, radijg,
spaudq, o jei auditorija priskiriama
jaunimui — internetinj marketingg *
,,Jeigu organizuojamo renginio tiksliné
auditorija yra jaunimas — mes juos kuo
puikiausiai pasiekiame per internetinj
UAB ,,Raudoni Internetas TV, radijas, lauko marketingq. Jeigu renginio tiksliné
muzikiniai vakarai* reklama auditorija vyresnio amzZiaus zmonés —
juos informuojame ir pasiekiame per
televizijg, radijg, lauko reklamos
priemones “

UAB ,,Bravo events* Internetas TV, radijas

Internetas,

V3l ,,Pramogy sala _Facebook*

Spauda

Kaip matyti i§ 19 lenteles, tikslinés auditorijos identifikavimas lemia ir atitinkamy
pramoginio renginio vieSinimo priemoniy pasirinkimg. Visi apklaustieji vieningai teige, jog nuo
tikslinés auditorijos identifikavimo priklauso ir IMK priemoniy pasirinkimas. Respondentai
auditorijas skirste tik | pagrindines dvi kategorijas — jaunimg ir vyresnio amziaus Zmones.
Siekdami apie renginj informuoti jaunima apklaustieji teigé iSnaudojantys internetinio marketingo
galimybes, komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook®, 0 norédami patraukti vyresnio amziaus
zmoniy démesj, tradicines reklamos elemento priemones - televizija, radija, lauko reklamos

stendus, spauda.
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20 lentelé. Situacijos analizés veiksniai salygojantys IMK elementy pasirinkimg

Teigiantysis/Situacijos Gyventojy Pis;?:gq Geografiné padétis Renginio Gyventojuy
analizés veiksniai pajamos amy (miestas, rajonas) mastas tautybeé
skirtumai

UAB ,,Vabalo filmai* + - + N

UAB ,,Bravo events* - + + + +
V3l , Pramogy sala® + - + - N

Vsl ,,Dziazo spalvos* + - + - -

UAB ,,Raudoni
o . + - + - -

muzikiniai vakarai®

Suminiai rezultatai 4/5 1/5 5/5 1/5 1/5

20 lenteléje pateikiami Visi bent vieno respondento paminéti veiksniai, kurie atliekant
situacijos analiz¢ renginiy vieSinimo procese, jy nuomone, turi jtakos IMK priemoniy
pasirinkimui. Visi apklaustieji be iSimties jvardino, jog geografiné padétis, t. y. ar renginio
komunikacija planuojama tik miestuose ar taip pat ir rajonuose bei visiSkai skirtingos vieSinimo
galimybés esancios didmiesCiuose ir mazesniuose miesteliuose turi didele jtakg vieSinimo
priemoniy pasirinkimui. Keturi i§ penkiy respondenty kaip svarby situacijos analizés veiksnj
planuojant renginio komunikacija pamingjo ir gyventojy pajamas arba socialinj vartotojo statusa
visuomenéje (moksleivis, studentas, senjoras). Likusius veiksnius — paslaugy kainy skirtumus
mieste ir regione, organizuojamo renginio mastg bei gyventojy tautybe po viena sykj jvardino bent
vienas respondentas, todél galima teigti, jog ] Siuos situacijos analizés veiksnius renginiy

organizatoriai pasirinkdami IMK priemones atsizvelgia reciau.

3.1.3. Efektyviausiy ir pazangiausiy integruoty marketingo komunikaciju elementy

vertinimas

Siame skyriuje pla¢iau aptarsime kuriuos IMK elementus, eksperty nuomone, galima i$skirti
kaip efektyviausius atsizvelgiant j kainos - pasiekiamumo santykj bei kurie IMK elementai yra
pazangiausi turint omenyje jy natiiraliai augant] potencialg prisitaikant prie vartotojisky pokyciy

visuomengje.

21 lentelé. Efektyviausia vieSinimo priemoné (kainos-pasiekiamumo santykis)

Ivardinta renginio
vieSinimo priemoné
disponuojant 100 eury
biudZetu

Teigiantysis Patvirtinanti citata

,, Facebook®™ komunikacijai, nes tikimybé tikslingai
pasiekti reikiamq auditorijg didziausia, kadangi Sis
socialinés medijos kanalas turi pakankamai nemazai
Sfunkcijy tai nustatyti.

UAB ,,Vabalo filmai“ »Facebook* komunikacija

21 lentelés tesinys 46 puslapyje
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21 lentelés tesinys

. Tai labai priklauso nuo pacio renginio, bet pirma

UAB ,,Bravo events* ,Facebook® komunikacija | mintis, kad skirciau juos , Facebook® mokamai
reklamai
,,Neabejotinai internetinei reklamai, o jeigu renginys
V3I ,,Pramogy sala* Internetiné reklama dar ir skirtas jaunimui tai su 100 eury galima jvykdyti

pakankamai sklandziq komunikacijq
,, 100 eury televizijoje ar radijuje yra praktiskai nieko,
V3l ,,Dziazo spalvos* »Facebook“ komunikacija | tad  naudociau  socialiniy  tinkly,  tikriausiai
,, Facebook " reklamai*
,Zinoma, priklauso kokiai tikslinei auditorijai yra
UAB ,,Raudoni muzikiniai « .. .. | orientuotas renginys, bet esant dabartinei situacijai
re ,Facebook® komunikacija . . . . . .
vakarai manau, kad ji skirtuméme internetinei reklamai

I

Facebook ‘e

Kaip matyti i§ 21 lentelés, visy eksperty nuomonés sutapo pasirenkant vieSinimo priemong
savo dispozicijoje turint 100 eury biudZeta. Respondentai vieningai teigia, jog §ig renginio
komunikacijai skirta sumg skirty internetiniam marketingui, Siuo atveju dauguma jy konkreciai
paminéjo socialinj tinklg ,,Facebook®, kuriame pasak apklaustyjy biity galima pasiekti geriausia
kainos - pasiekiamumo santykj. Remiantis Siais duomenimis, galima teigti, jog §i vieSinimo

priemoné¢ eksperty yra vertinama kaip efektyviausia.

22 lentele. DidZiausig potencialig turintys IMK elementai

Teigiantysis/IMK elementai Reklama Internetinis marketingas
UAB ,,Vabalo filmai* + +
UAB ,,Bravo events* - +
V3l ,,Pramogy sala“ - +
V3l ,,Dziazo spalvos® - +
UAB ,,Raudoni muzikiniai vakarai‘ - +
Suminiai rezultatai 1/5 5/5

22 lenteléje matyti kuriuos IMK elementus ekspertai i§skyreé kaip spar€iausiai augancius ir
formuojancius didZiausig poreik] visuomeng¢je atsakydami j klausima: ,,Atsizvelgdami j pastaryjy
mety tendencijas, kokius Siuolaikinius vieSinimo buidus iSskirtuméte, kuriy poreikis ir efektyvumas
visuomenéje auga sparciausiai?®. I§ visy SeSiy IMK elementy, kurie yra vertinami $io tyrimo
kontekste apklaustieji paming¢jo tik du — reklamg ir internetinj marketingg. Savo ruoztu reklama,
kaip vieng sparciausiai auganéiy elementy jvardino tik vienas renginiy organizatorius UAB
»Vabalo filmai“, o internetinio marketingo potencialg iSskyré visi penki interviu dalyvave
ekspertai. Tai rodo, kad ekspertai prognozuoja, jog artimiausioje ateityje internetinio marketingo
IMK elemento jtaka vieSinimo procesuose dar labiau augs ir turés didZiausias perspektyvas tapti

svarbiausia pramoginiy renginiy vieSinimo priemone.
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23 lentelé. IMK elementy integracija pramoginiuy renginiy vieSinimo procese

. . Ar maksimaliai iSnaudojate Nepakankamai iSnaudojami IMK
Teigiantysis .
IMK? elementai
UAB ,,Vabalo filmai‘ Ne Internetinis marketingas
UAB ,,Bravo events® Ne -
V3] ,,Pramogy sala“ Ne Internetinis marketingas
V3l ,,Dziazo spalvos* Ne Internetinis marketingas
UAB ,,Raudoni muzikiniai vakarai® Ne Reklama, internetinis marketingas

23 lentel¢je galime matyti, jog visi ekspertai pripazjsta, kad renginiy vieSinimo procese
neisnaudoja IMK elementy maksimaliai efektyviai. Taip pat apklaustieji jvardino kokius
konkreciai nepakankamai iSnaudojamus IMK elementus jie pastebi. UAB ,,Vabalo filmai, V3]
,Pramogy sala“, VS| ,,Dziazo spalvos® ir UAB ,,Raudoni muzikiniai vakarai“ komunikacin¢je
veikloje labiausiai noréty patobulinti internetinio marketingo iSnaudojimo galimybes, UAB
»Raudoni muzikiniai vakarai“ taip pat mano, jog galéty geriau iSnaudoti ir reklamos elementa.
UAB ,,Bravo events® teigé, jog neiSnaudoja IMK maksimaliai efektyviai, taciau konkretaus
elemento, kuriame noréty jgyti daugiau ziniy nenurodé. Apibendrinus, galima teigti, jog
analizuojant interviu respondenty atsakymus pastebima aiski tendencija, jog didzioji dalis renginiy
organizatoriy savo zinias labiausiai nori tobulinti srityje, kuria laiko efektyviausia, pazangiausia
bei turin¢ia didziausig potenciala auganéiy vartotojy poreikiy atzvilgiu, t. y. internetiniame

marketinge.

Atlikus pirmojo darbo tyrimo — pusiau struktiirizuoto ekspertinio interviu gauty atsakymy
sistemis$ka apibendrinima, paremta turinio (content) analizés apdorojimo metodu buvo gauti Sie

esminiai rezultatai, kuriuos galime glaustai apibendrinti.

Apklausti ekspertai teigé, jog svarbiausi IMK plano etapai yra biudzeto sudarymas, tikslinés
auditorijos identifikavimas ir situacijos analizé. Visi apklaustieji pramoginiy renginiy vie$inimo
procese dazniausiai naudoja Siuos IMK elementus: reklamgq, internetini marketingg bei rysius su
visuomene, o dauguma jy (4 i$ 5) visiSkai nenaudoja asmeninio pardavimo elemento. Tiesioginio
marketingo ir pardavimy skatinimo elementus galime priskirti prie papildomy komunikaciniy
priemoniy, kuriomis pasinaudojama ne visuomet. Ekspertai taip pat teigé, jog vieSindami
pramogin] renginj pasitelkia Sias reklamos priemones: visi be i§imties jvardino felevizijq ir radijq,
dauguma taip pat teigé naudojantys lauko stendus, ACM ekranus, spauda. Respondentai vieningai
tvirtino, jog tikslinés auditorijos identifikavimas turi didele reikSme¢ IMK elementy ir jy priemoniy
pasirinkimui. Remiantis apibendrintais eksperty atsakymais nustacius, jog tiksliné renginio
auditorija jaunimas - naudojamas internetinis marketingas, ypa¢ komunikacija socialiniame tinkle
»Facebook®, o vyresniajai kartai — tradicinés reklamos priemonés, ypatingai TV, radijas, spauda.

Apklausty renginiy organizatoriy nuomone, didziausig itakg IMK elementy pasirinkimui turi Sie
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situacijos analizés veiksniai: geografiné padétis bei gyventojy pajamos. Kainos - pasiekiamumo
santykio atzvilgiu efektyviausiu IMK elementu ekspertai laiko internetini marketingg. Vertindami
IMK elementy integracija pramoginiy renginiy vieSinime respondentai teigeé, jog neiSnaudoja jy
maksimaliai efektyviai ir dauguma (4 i§ 5) teige, jog labiausiai noréty patobulinti internetinio
marketingo iSnaudojimo galimybiy zinias, kurj iSskiria ir kaip turintj didziausig potencialg i§ visy

IMK elementy.

Pirmojo tyrimo (ekspertinio interviu) rezultatai bus interpretuojami, patvirtinami arba

paneigiami Kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos gauty duomeny analizés kontekste.

3.2. Integruoty marketingo komunikacijy elementy efektyvumo vertinimas vartotoju

atzvilgiu

Siame skyriuje apzvelgsime Kkiekybinio tyrimo - anketinés apklausos respondenty
demografinius rodiklius, aptarsime vartotojy atzvilgiu iSrySkéjusias pramoginiy renginiy
komunikacijos veiksniy jtakos tendencijas. Pasitelkiant analitinés statistinés tyrimy apdorojimo
programos SPSS funkcijas analizuosime priklausomybe tarp atitinkamy amziaus grupiy
respondenty ir 10 anketinés apklausos klausimo teiginiuose uzkoduoty IMK elementy, kurie
labiausiai lemia jy apsisprendimg apsilankyti pramoginiame renginyje, taip pat vie$inimo

priemones, kuriy naudojimo jie pasigenda bei Kitus susijusius veiksnius.

Anketinés apklausos tyrime i§ viso dalyvavo 203 respondentai, kurie anonimines anketas
pildé dviem bidais — elektroniniu arba klasikiniu (popieriné anketa). Elektroning anketa
(www.apklausa.lt) uzpildé 158 respondentai, popiering — 45 respondentai. Susisteminus rezultatus
paaiskéjo, kad lyties atzvilgiu tyrime aktyviau dalyvavo moterys — 116 (57%), vyrai — 87 (43%).
Remiantis V. Kanopiene (2008) anketinéje apklausoje buvo suformuotos keturios amziaus grupés.
Aktyviausiai apklausoje dalyvavo 25 — 44 mety amziaus grupei priklausantys respondentai, kuriy
buvo 42%, taip pat ne mazg dalj apklaustyjy sudaré 15 — 24 mety respondentai — 36%, menkesné
dalis priklausé¢ 45 — 64 mety amziaus grupei, kurie sudaré 20%, o 65 ir daugiau mety atstovy
atsirado tik 2. Didzioji dauguma apklaustyjy yra turintys aukstajj i$silavinima - 47%, toliau seka
respondentai su nebaigtu aukstuoju - 25%, likusieji yra turintys kitg iSsilavinimg. Beveik 90%
apklaustyjy gyvena mieste, tik like 10% miestelyje arba kaime. Dauguma jy yra Siauliy miesto
gyventojai — 57%, Kauno — 13%, Vilniaus — 10%.

Anketines apklausos klausimy pagrindime (zr. 11 lentele) galime matyti, kad klausimai yra
suskirstyti j 4 blokus (A, B, C, D) turincius atitinkamus veiksnius, kuriuos siekiama issiaiskinti i$
uzduodamy klausimy. Apzvelgus demografinius respondenty duomenis toliau galime paanalizuoti

kitas apklausoje dalyvavusiy respondenty charakteristikas iSskirtas B bloku, kuriame siekiama
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identifikuoti pramoginiuose renginiuose lankiusius / nesilankiusius respondentus, jy motyvus bei

lankymosi daznuma.

Vertinant B bloke pateiktus klausimus (zr. 11 lentelg) ypa¢ aktualu iSsiaiskinti kiek i$
apklausoje dalyvavusiy respondenty per pastaruosius metus yra lankg¢si vienoje 1§ penkiy didziyjy
Lietuvos areny vykusiuose pramoginiuose renginiuose, kadangi, tikétina, pramoginiuose
reginiuose dalyvaujantys respondentai gali iSsamiau jvertinti savo patirtis, kurios tiesiogiai
siejamos ir su renginio komunikacijos procesu. Dar iki paties renginio jvykimo jame dalyvaves
respondentas turé¢jo apie jj pamatyti, iSgirsti ar kitokiu biidu suzinoti informacija, todé¢l Sig patirt]

tyrimo kontekste gali jvertinti tinkamiau, negu tas, kuris pramoginiuose renginiuose nesilanké.

Respondenty pasiskirstymas pagal lankymasi /
nesilankymg pramoginiuose renginiuose
pastaraisiais metais

Nesilanke TN 25

Lankési 178

0 50 100 150 200

5 pav. Pramoginiuose renginiuose lankiusiy / nesilankiusiy respondenty skirtumas

Taigi, susisteminus tyrimo rezultatus kaip matyti i$ 5 paveikslélio didzioji dauguma (178)
jame dalyvavusiy respondenty pateikdami atsakymus rémési ne senesne negu vieny mety patirtimi,
kas byloja, jog jy atsakymai yra objektyviis vertinti biitent Siuo laitkmeciu pastebimiausiai, jy

nuomone, veikianc¢ias vie$inimo priemones.
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Respondenty lankymosi pramoginiuose renginiuose
statistiniai rodikliai

12
Reciau nei kartg per metus

Bent 1 - 2 kartus per ménes;j
Bent kartg per ménes;j 30

Bent 2 - 3 kartus per metus I —— 118

Kartg per metus
EEEeeees—— 35

0 20 40 60 80 100 120 140

6 pav. Respondenty atsakymai pagal lankymosi daznumg pramoginiuose renginiuose

didZiausiose Lietuvos arenose

Dauguma atsakiusiyjy (118), kad per pastaruosius metus pramoginiame renginyje vienoje i§
didZiyjy Lietuvos pramogy areny lankési teigé, kad tai daro bent 2 — 3 kartus per metus, 35
respondentai savo apsilankymy daznumg jvertino atsakymo variantu ,,kartg per metus*, 30 - savo
mégstamuose pramoginiuose renginiuose tikino jprastai apsilankantys bent kartg | ménesj ir vos

12 respondenty pazymejo, kad renginiuose lankosi reciau nei karta per metus.

Pramoginiuose renginiuose nesilankanciy respondenty
motyvy pasiskirstymo rodikliai

3
Kity priezasciy

Nedomina vykstantys renginiais 9

Per brangl e ——————————————

Nepasiekia informacija

7 pav. Pramoginiuose renginiuose nesilankiusiy respondenty motyvai

IS 25 respondenty, kurie pazZymejo, jog per pastaruosius metus nesilanké jokiame
pramoginiame renginyje vienoje i§ penkiy didZiyjy Lietuvos areny, vos 7 savo neapsilankyma
motyvavo, kad jy nepasieké informacija apie vykstanius renginius. Sis rodiklis byloja, kad
renginiy organizatoriai komunikacijg planuoja pakankamai efektyviai ir jy pasirenkamos

vieSinimo priemonés vartotojy yra sékmingai pastebimos.
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Toliau apibendrinsime C bloke i$skirty veiksniy (zr. 11 lentelg) rezultatus, kuriais siekiama
i$siaiSkinti dazniausiai eiliniy vartotojy pastebimos renginiy komunikacijos priemones. I§ pradziy
apzvelgsime kaip pasiskirsté respondenty atsakymai j jvairias vieSinimo priemones, kuriomis juos
pasiekia informacija apie vykstancius pramoginius renginius, o kitoje dalyje detalizuosime kokiais

budais patys respondentai yra linke¢ ieSkoti informacijos apie biisimus renginius.

Pastebimiausios vieSinimo priemonés

9
Kitas variantas

Pristatymai, mugés, parodos 15

Elektroninis pastas 45

Popieriné reklama (lankstinukai, plakatai) —— 38

Didieji prekybos centrai 67

Lauko reklamos priemonés 99
Spauda (laikras¢iai, Zurnalai) 48
Internetas, "Facebook'as" 180
Telefonas (skambuciai, SMS) 20
Radijas
TV

85

163
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

8 pav. Pastebimiausiy vieSinimo priemoniy pasiskirstymas respondenty atzvilgiu

IS 8 paveikslélio matyti, kaip pasiskirsté anketinés apklausos respondenty atsakymai
vertinant jvairas vieSinimo formas, kuriomis juos pasiekia informacija apie biisimus pramoginius
renginius. Svarbu paminéti, kad respondentai atsakydami } klausima: ,.kokiu btidu Jus pasiekia
informacija apie vykstanCius pramoginius renginius Lietuvos arenose?* galéjo zyméti
pageidaujama atsakymy varianty skai¢iy. Taigi, 8 paveikslélis akivazdziai iliustruoja, kad
daZniausiai vartotojus informacija apie biisimus pramoginius renginius pasiekia interneto,
,,Facebook o pagalba (87% apklaustyjy), didziulg jtaka taip pat turi televizija, kurios pagalba apie
renginius suzino 80% respondenty, trecioje vietoje jvertintos lauko reklamos priemonés (49%),
ketvirtoje — radijas (42% respondenty). Prie efektyviy vieSinimo priemoniy informuojanciy
potencialius renginiy lankytojus dar galime priskirti komunikacija didziuosiuose prekybos
centruose (33% apklaustyjy). Spauda (24% respondenty), elektroninj pasta (22%) bei popiering
reklama, t. y. lankstinukus, plakatus (19%) pazymi maziau nei ketvirtadalis apklaustyjy, todél Sias
vieSinimo priemones galime jvardinti kaip papildomos komunikacijos jrankius siekiant padidinti
informacijos sklaidg. Telefoniniai skambuciai, trumposios SMS zinutés (10% respondenty) bei
renginiy pristatymai mugése, parodose (7%) apskritai yra vartotojy beveik neveikiancios
vieSinimo priemones, todél galima teigti, kad jy net gi vertety atsisakyti.
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Panasy viesinimo priemoniy efektyvuma iSskyrée ir pirmojo darbo tyrimo ekspertinio interviu
respondentai, kurie teigé, jog dazniausiai pramoginiy renginiy komunikacijai naudoja tradicines
reklamos elemento formas — televizija, radija, lauko reklamos priemones, spauda, taip pat visi
ekspertai iSskyré IMK elementy - internetinio marketingo bei rySiy su visuomene svarbg, be kuriy
kaip teigé respondentai neapSeina nei vienas pramoginio renginio vieSinimas. DidZioji dauguma
eksperty teigé, jog savo veikloje praktiskai nenaudoja asmeninio pardavimo priemoniy, taip pat ne
visuomet pasitelkia ir tiesioginio marketingo elemento formy. Sias jzvalgas patvirtino ir anketinés
apklausos respondentai, kurie asmeninio pardavimo bei tiesioginio marketingo priemones jvertino
kaip vienas neefektyviausiy — pristatymai mugése, parodose buvo pastebéti tik 7% apklaustyjy, o
komunikacija telefonu (skambuciai, SMS Zinutés) ir elektroniniu pastu atitinkamai 10% ir 22%

respondenty.

Apzvelge labiausiai ir maziau pramoginiy renginiy komunikacijoje pastebimas vie$inimo
priemones toliau analizuosime respondenty savarankiskai ieskomos informacijos kanalus. Siuo
atveju respondentai atsaké kokiais buidais jie patys pirmiausiai iesko informacijos apie blisimus
pramoginius renginius didziosiose Lietuvos arenose. Svarbu paminéti, jog atsakydami j §j

klausimg respondentai gal¢jo Zymeti nuo 1 iki 3 atsakymo varianty.

Atsakymy pasiskirstymas pagal informacijos apie pramoginius
renginius ieSkojimo buidus

6
Kitas variantas

" 13
Paciose arenose

Reklaminiuose stenduose

"Facebook", "Google", "Instagram", "Youtube", kt.

124
portaluose
Biliety platintojy internetinése svetainése 123
Areny internetinése svetainése
126
Zurnaluose, laikras¢iuose
mmm——— 19
0 20 40 60 80 100 120 140

9 pav. Populiariausios priemongs ieSkant informacijos apie pramoginius renginius

Lietuvos arenose

Kaip matyti i§ 9 paveikslélio respondentai daZniausiai informacijos apie bilsimus

pramoginius renginius didZiosiose Lietuvos arenose ieSko pagrindiniais trimis biidais — areny
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internetinése svetainése (62% respondenty), biliety platintojy internetinése svetainése (61%) arba
,Facebook®, ,,Google” ar kity internetiniy portaly pagalba (61%). Kity budy, tokiy kaip
»zurnaluose, laikrasciuose®, ,,reklaminiuose stenduose® ar ,,paciose arenose* populiarumas yra
zenkliai mazesnis, kuris vidutini$kai nesickia nei 10%. Taigi, akivaizdu, kad vartotojai patys
ieSkodami informacijos apie renginius remiasi priemonémis, kurios priskiriamos internetinio

marketingo IMK elementui.

Siuos gautus rezultatus galime papildomai paanalizuoti faktiniy duomeny kontekste, kuriuos
pateiké Siauliy arena. 3 Priede yra pateikta lentelé, kurioje detalizuoti 2016 metais Siauliy arenoje
vykusiy didziyjy pramoginiy renginiy (ne maziau 1 tikstancio zitrovy) biliety pardavimai bei jy
nupirkimo biidas — bilietai, kurie nupirkti fiziniuose taskuose (biliety platintojo kasose, Paypost
skyriuose) bei internetu. Taigi, Sie duomenys iliustruoja, kad 63% per 2016 metus pagrindinéje
saléje vykusiy pramoginiy renginiy biliety buvo nupirkti internetu, o 37% - fiziniuose taskuose.
Duomenys patvirtina anketinés apklausos biidu gautus rezultatus, kuriuose apie 62% respondenty
teigia informacijos apie pramoginius renginius ieSkantys interneto pagalba. Galima daryti
prielaida, jog $i respondenty dalis ieskanti informacijos apie renginius internete, tikétina, bilietus

isigyja bitent internetu.

Galiausiai, analizuojami paskutinio 11 lenteléje suformuoto D bloko veiksniai, kuriais
siekiama iSsiaiskinti IMK komplekso elementy svarba vartotojy atzvilgiu pramoginiy renginiy
vie$inimo procese. Subkategorijos ,,IMK elementy jvertinimai“ 10 —0 anketinés apklausos
klausimo ,,Kas lemia Jiisy apsisprendimg apsilankyti pramoginiame renginyje?* gautus rezultatus
buvo nuspresta analizuoti papildomai pasitelkiant analiting statisting programg SPSS (angl.
Statistical Package for the Social Sciences). Toks sprendimas priimtas, nes bitent Sio klausimo
rezultatai labiausiai atspindi vartotojy nuomong vertinant svarbiausius IMK elementus, o taip pat
atlikus ekspertinio interviu analiz¢ paaiskéjo, jog IMK elementy pasirinkimas konkretaus
pramoginio renginio vieSinimui ypatingai priklauso nuo tikslinés auditorijos identifikavimo.
Siekiant i$siaiSkinti priklausomybe tarp amziaus grupiy ir apsisprendimo lankytis pramoginiuose
renginiuose buvo nuspresta patikrinti, kurie apsisprendimo lankytis pramoginiuose renginiuose
IMK elementai (IMK elementai buvo uzkoduoti anketinés apklausos 10 klausimo teiginiuose, zr.

24 lentele) yra reikSmingiausi atitinkamoms amziaus grupéms.

24 lentelé. IMK elementai uzkoduoti 10 anketinés apklausos klausimo teiginiuose

UZkoduotas IMK elementas Teiginys
Patraukli vaizdiné / garsiné reklama TV, radijuje,
plakate

Reklama

24 lentelés tgsinys 54 puslapyje
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24 lentelés tgsinys

Pardavimy skatinimas

Zadamos staigmenos, netikétumai, siurprizai

Internetinis marketingas

Atlikéjo (-os) video pakvietimas j renginj ,,Facebook e

Rysiai su visuomene

,Gyvi“ interviu TV, radijo laidose

Reklama

Intriguojantis renginio klipas

Asmeninis pardavimas

ISsamesnis renginio pristatymas parodose, mugeése,
konferencijose

Pardavimy skatinimas

Specialios akcijos, nuolaidos bilietams

Internetinis marketingas

Idomi informacija apie renginj ,,Facebook‘e®,
Hlnstagram‘e®, ,Youtube“ ar kituose interneto
portaluose

Tiesioginis marketingas

Atlikéjo (-os) jrasytas skambutis telefonu kvieciant |
renginj, asmeniné SMS

Rysiai su visuomene

Straipsniai apie renginj spaudoje, interviu su atlikéjais

Rysiai su visuomene

Draugy nuomoné

Apibendrinti ekspertinio interviu tyrimo rezultatai parodé, kad ekspertai kaip vieng
svarbiausiy veiksniy pasirenkant IMK elementy priemones jvardina renginio tikslinés auditorijos
identifikavima, taciau jas skirsté tik j dvi kategorijas — jaunima ir vyresniaja kartg. Siekiant
smulkiau iSskaidyti tikslinés auditorijos kategorijas bei patvirtinti arba paneigti eksperty nuomong
10 —ojo anketinés apklausos klausimo duomenys buvo papildomai analizuoti pasitelkiant SPSS
programg. Tokiu biidu siekiama surasti statistiskai reik§mingus IMK elementus atitinkamoms
amziaus grupéms nurodytoms anketingje apklausoje (15-24; 25-44; 45-64, 65 ir daugiau). Nors
anketinéje apklausoje buvo isskirta ,,65 ir daugiau® amziaus grupé, dél per mazai apklausoje

dalyvavusiy $ios grupés respondenty su ja tyrimas nebuvo atliekamas.

Atsizvelgiant | anketinés apklausos buidu surinktus duomenis buvo taikomas binominés
logistinés regresijos analizés metodas. Sio tyrimo objektas — respondentai suskirstyti j konkre¢ias
amziaus grupes. SPSS programos pagalba buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi bei statistiskai
nereik§mingi veiksniai. IS statistiSkai reikSmingy kintamyjy iSrenkami didZziausig jtaka
apsisprendimui lankytis pramoginiuose renginiuose darantys veiksniai ir galiausiai pateikiamos
tyrimo i§vados. Tyrimo imtis — 203 respondentai. Kadangi naudojami apklausos duomenys yra
suskirstyti ] kelias kategorijas, jie konvertuojami j dvireikSmius pseudokintamuosius bei taikoma

dvinaré (binomine¢) logistiné regresija.

Tyrimas buvo atliekamas su kiekviena amziaus grupe atskirai, siekiant isiaiskinti kurie IMK
elementai turi priklausomybg¢ atitinkamoms amziaus grupéms. Pradinio tyrimo priklausomas
kintamasis — 15 - 24 amziaus respondentai. Nepriklausomais kintamaisiais analizéje pasirinkti
teiginiuose uzkoduoti IMK elementai (zr. 24 lentele): ,,Patraukli vaizdiné/garsiné reklama TV,
radijuje, plakate*; ,Zadamos staigmenos, netikétumai, siurprizai; ,,Atlikéjo (-0s) video
pakvietimas j renginj ,,Facebook'e*; ,,Gyvi* interviu TV, radijo laidose*; ,,Intriguojantis renginio

Klipas®; ,,ISsamesnis renginio pristatymas parodose, mugése, konferencijose®; ,,Specialios akcijos,
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nuolaidos bilietams*; ,,Jdomi informacija apie renginj ,,Facebook'e®, ,,Instagram'e®, ,,Y outube* ir
kituose interneto portaluose®; ,,Atlikéjo(-os) jrasytas skambutis telefonu kvieciant j renginj,

asmeniné¢ SMS*; | Straipsniai apie renginj spaudoje, interviu su atlikéjais®.

Pirmingje tyrimo stadijoje buvo i$siaiskinta ar pasirinktas modelis yra tinkamas nagrinéti
surinktiems duomenims, todél turéjo biti jvertintas Chi2 Kkriterijus (4 Priedas). Kaip matyti i$ 4
priedo, Sig reik§mé yra maza (p<0,05), taigi negalima atmesti modelio i§ karto, kaip netinkamo
(Cekanavi¢ius, 2011). Jsitikinimui dél modelio tinkamumo papildomai buvo patikrintas Hosmer —
Lemesou chi2 kriterijus (5 Priedas). 5 Priede matyti, jog Sig reikSmé yra didelé 0,419>0,05, todél
galime daryti isvada, kad modelio tinkamumas duomenims yra geras ir tinkamas tolimesnei
analizei. Prie$ atliekant logistinés regresijos analiz¢ taip pat svarbu patikrinti determinacijos
koeficientus. Patikrinimo metu buvo remiamasi Kokso ir Snelo bei Nagelkerke determinacijos

koeficientu (6 priedas).

Kokso ir Snelo R?= 0,215, 0 Nagelkerkés R? = 0,257, tai rodo, kad sudarytas modelis tinka
duomenims, nes determinacijos koeficientai > 0,20. Patikrinus iSskirtis, jy nebuvo rasta
(patikrintas Kuko matas), todél galime daryti iSvada, kad modelis yra tinkamas duomenims
analizuoti. Atlikus pirminius veiksmus toliau buvo iSrenkami statistiskai reikSmingi nepriklausomi
Kintamieji.

Atlikus analize paaiskéjo, jog 1S pasirinkty nepriklausomy kintamyjy statistiSkai
nereikSmingi veiksniai yra atmetami (7 priedas), o statistiskai reik§mingi yra tie, kuriy reik§mes
galima matyti 25 lenteléje. Multikolinearumo néra, nes standartiniy paklaidy koeficientas < 5
(Cekanavicius, 2011).

25 lentelé. Veiksniai darantys jtaka pramoginiy renginiy lankymui (15 — 24 mety
amzZiaus grupé)

B S.E. Wald Df Sig. Exp(B)
Zingsnis Draugy nuomoné ,200 ,143 1,968 1 ,016 ,818
a
1 Idomi informacija apie renginj 177 ,187 ,899 1 ,043 1,194
,.Facebook'e®, , Instagram'e”, ,,Y outube*
ir kituose interneto portaluose
Specialios akcijos, nuolaidos bilietams ,164 ,149 1,208 1 ,022 ,849]
Intriguojantis renginio klipas 271 ,140 3,749 1 ,053 1,312
Konstanta 1,289 ,487 7,004 1 ,008 3,630|
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Atlikus tyrimg paaiskéjo, jog 15 - 24 mety respondenty apsisprendimg lankytis
pramoginiuose renginiuose lemia Sie statistiSkai reikSmingi veiksniai: ,,Draugy nuomon¢*; ,,Jdomi
informacija apie renginj ,,Facebook‘e®, ,,Instagram‘e®, ,,Y outube* ir kituose interneto portaluose*;
»Specialios akcijos, nuolaidos bilietams* ir ,,Intriguojantis renginio klipas. Taigi, galime daryti
1Svada, jog Siai amziaus grupei didziausig jtakg apsilankyti pramoginiame renginyje daro Sie
teiginiuose uzkoduoti IMK elementai: internetinis marketingas; reklama, pardavimy skatinimas
bei rysiai su visuomene (teiginys ,,draugy nuomoné* buvo laikomas viena i§ rysiy su visuomene
forma).

Toliau tyrimas buvo tesiamas nagringjant 25 - 44 amziaus grupés respondenty ir
apsisprendimo lankytis pramoginiuose renginiuose priklausomybe. Vél gi, buvo tikrinama ar
modelis tinka nagrinéti duomenims. Ivertinus Chi2 kriterijy (8 Priedas) iSsiaiskinta, kad Sig
reik§mé yra maza (p<0,05) (Cekanavicius, 2011). Papildomai patikrinus Hosmer — LemeSou chi2
kriterijy (9 Priedas) paaiskéjo jog Sig reik§mé yra didelé 0,418>0,05, todél galime daryti i§vada,
kad modelio tinkamumas duomenims yra geras ir tinkamas tolimesnei analizei. Taip pat buvo
patikrinti Kokso ir Snelo ir Nagelkerkés R? determinacijos koeficientai (10 Priedas), kurie rodo
sudaryto modelio tikimg duomenims. Kokso ir Snelo reikimé R?= 0,278, o Nagelkerkés R? =
0,205, tai rodo, kad sudarytas modelis tinka duomenims, nes determinacijos koeficientai > 0,20.
Patikrinus i$skirtis, jy nebuvo rasta (Kuko matas), tod¢l daroma i$vada, jog modelis yra tinkamas
duomenims.

Atlikus analize¢ paaiskéjo, jog 1§ pasirinkty nepriklausomy kintamyjy statistiskai
nereikSmingi veiksniai yra atmetami (11 priedas), o statistiSkai reikSmingi yra tie, kuriy reik§mes
galima matyti 26 lenteléje.

26 lentelé. Veiksniai darantys jtaka pramoginiy renginiy lankymui (25 — 44 mety
amzZiaus grupé)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

f;”gsn's Straipsniai apie renginj 243 131 3,422 1 034 1,275

spaudoje, interviu su atlikéjais

Idomi informacija apie renginj ,165 ,179 ,844 1 ,048 ,848

,Facebook'e”, , Instagram'e®,

,,Youtube“ ir kituose interneto

portaluose

Patraukli vaizdiné / garsiné ,157 ,188 ,697 1 ,004 1,170

reklama TV, radijuje

Konstanta ,093 ,456 ,041 1 ,039 1,097
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Atlikus tyrimg ir iSsiaiSkinus priklausomybe tarp apsisprendimo lankytis pramoginiuose
renginiuose ir 25 - 44 amziaus respondenty paaiskéjo, jog statistiskai reikSmingi veiksniai yra Sie:
»traipsniai apie renginj spaudoje, interviu su atlik¢jais; ,,Jdomi informacija apie renginj
,Facebook‘e“, , Instagram‘e®, ,,Youtube* ir kituose interneto portaluose* ir ,,Patraukli vaizdiné /
garsiné reklama TV, radijuje®. Taigi, galime daryti iSvada, jog Siai amziaus grupei didziausig jtaka
apsilankyti pramoginiame renginyje daro Sie teiginiuose uzkoduoti IMK elementai: rySiai su
visuomene, internetinis marketingas ir reklama.

Tokia pacia eiga tyrimas pakartojamas ir nagrinéjant 45 - 64 amziaus grupés respondenty ir
apsisprendimo lankytis pramoginiuose renginiuose priklausomybg. Taip pat buvo patikrinta ar
modelis tinka nagrinéti duomenims. Buvo jvertinas Chi2 kriterijaus (12 Priedas). I$siaiskinta, kad
Sig reik§mé yra maza (p<0,05) (Cekanavi¢ius, 2011). Papildomai patikrinus Hosmer — Lemesou
chi2 kriterijus (13 Priedas) paaiskéjo, kad Sig reik§mé yra didelé 0,444>0,05. Tuomet galime
daryti iSvadg, kad modelio tinkamumas duomenims yra geras ir tinkamas tolimesnei analizei. Kaip
ir pragjusiame etape yra svarbu patikrinti determinacijos koeficientus (14 Priedas). Duomenys
buvo patikrinti Kokso ir Snelo bei Nagelkerkés R? determinacijos koeficientais, kurie rodo
sudaryto modelio tikima duomenims. Kokso ir Snelo reikimé R?= 0,376, o Nagelkerkés R? =
0,220, tai rodo, kad sudarytas modelis tinka duomenims, nes determinacijos koeficientai > 0,20.
Patikrinus i$skirtis, jy nebuvo rasta (Kuko matas), todél darome i$vada, jog modelis yra tinkamas
duomenims.

Atlikus analize¢ paaiskéjo, jog 1§ pasirinkty nepriklausomy kintamyjy statistiskai
nereik§mingi veiksniai yra atmetami (15 priedas), o statistiSkai reikSmingi yra tie, kuriy reik§mes
galima matyti 27 lenteléje.

27 lentelé. Veiksniai darantys jtaka pramoginiy renginiy lankymui (45 - 64 mety
amzZiaus grupé)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
f;ngsnls ,Gyvi“ interviu TV, radijo ,357 ,169 4,448 1 035 1429
laidose
Patraukli vaizdiné / garsiné ,451 ,231 3,829 1 ,040 ,637
reklama TV, radijuje, plakate
Konstanta 1,010 ,580 3,037 1 ,011 2,746

Atlikus tyrimg ir iSsiaiSkinus priklausomybe tarp apsisprendimo lankytis pramoginiuose
renginiuose ir 45 - 64 amziaus respondenty paaiskéjo, jog statistiskai reikSmingi yra Sie veiksniai:

,Qyvi

plakate“. Taigi, galime daryti i§vadg, jog S$iai, vyresniajai Kkartai priskiriamai amziaus grupei,

interviu TV, radijo laidose” bei ,,Patraukli vaizdiné / garsiné reklama TV, radijuje,
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didziausig jtakg apsilankyti vieSinamame pramoginiame renginyje daro Sie atsakymy variantuose
uzkoduoti IMK elementai: reklama ir rysiai su visuomene.

Apibendrinami atlikty tyrimy rezultatus, galime daryti iSvada, kad analizuoti anketinés
apklausos respondenty atsakymai siekiant iSsiaiSkinti IMK komplekso elementy vertinimus
didzigja dalimi patvirtina iSsakytus eksperty teiginius. Pasitvirtino, kad jaunimui (15 — 24 mety
amziaus grup€) vieng didziausiy jtaky daranciy vieSinimo priemoniy yra ,,Facebook‘as®,
»Instagram‘as®, ,,Youtube‘as* ir kitos internetinés svetainés. Vis délto paaiskéjo, kad ekspertams
vertéty atkreipti démesj ir j kitus IMK komplekso elementus siekiant pritraukti jaunimo démesj:
pardavimy skatinimg (gautas statistiSkai reikSmingas kintamasis ,,Specialios akcijos, nuolaidos
bilietams®) bei reklamg (,,Intriguojantis renginio klipas®). Kaip teigé ekspertai, pramoginiy
renginiy komunikacijos procese vyresniajai kartai labiau akcentuojamos tradicinés reklamos
priemonés, t. y. televizija, radijas. Sios jzvalgos buvo patvirtintos ir SPSS tyrime su 45 — 64 mety
amziaus grupei priklausanciais respondentais. Vienu i§ dviejy $iai amziaus grupei statistiSkai
reikSmingy kintamyjy gautas teiginys ,,Patraukli vaizdiné / garsiné reklama TV, radijuje, plakate*.
Tiesa, ekspertams vertéty atkreipti démes;j ] kitg statistiSkai reikSmingg kintamajj, kuriuo buvo
uzkoduotas ry$iy su visuomene elementas (,,Gyvi interviu TV, radijo laidose®). O S§tai dar vieng
amziaus grup¢ (25 — 44 mety respondentai), kuri SPSS tyrime buvo nagrinéta, taciau eksperty
neisskirta, galime priskirti tarpinei tarp jaunimo ir vyresnés kartos. Atlikto tyrimo su §ia amziaus
grupe rezultatai parodé, kad Sios kategorijos respondenty apsisprendimg apsilankyti vieSinamame
renginyje lemia reklamos, internetinio marketingo bei rysiy su visuomene IMK elementai. Biitent
Stuos tris IMK komplekso elementus apklausti renginiy organizatoriai iSskyré kaip pagrindinius,
kuriuos pramoginiy renginiy vieSinimo procese naudoja daZniausiai.

Tesiant anketinés apklausos duomeny analiz¢ bendrame respondenty kontekste apzvelgsime
11 -o klausimo ,,Ko jis labiausiai pasigendate reklamuojant ir vieSinant renginius?, kurio
teiginiuose taip pat buvo uzkoduoti IMK elementai, vertinimus. Teiginiai buvo formuluojami
atsizvelgiant j 10 -0 klausimo teiginius, siekiant iSsiaiskinti respondenty poreikius atitinkamiems
vieSinimo kanalams, kurie, jy nuomone, pramoginiy renginiy vieSinimo procese turéty veikti

aktyviau arba prieSingai.

28 lentelé. IMK elementai uzkoduoti 11 anketinés apklausos klausimo teiginiuose

UZkoduotas IMK elementas Teiginys

Aktyvesnio ,,Facebook®, , Instagram*, ,,Twitter,

Internetinis marketin D .
ternetinis marketingas ,, Youtube® ir kity interneto portaly naudojimo

28 lentelés tesinys 59 puslapyje
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28 lentelés tesinys

Reklama Patrauklesnio reklamos turinio TV, radijuje, plakate
Intrigavimo,  skatinimo  konkursais,  siurprizais,
galimybe laiméti prizus

Pardavimy skatinimas

Rysiai su visuomene Daznesniy atlikéjy dalyvavimy TV, radijo laidose
. . Daugiau informacijos jvairiose mugése, parodose
Asmeninis pardavimas gtau 1 JOs 1 gese, p ’
konferencijose
Internetinis marketingas I$skirtiniy video apie renginius ,,Facebook‘e*
Pardavimy skatinimas Informacijos apie taikomas nuolaidas

Idomiy straipsniy, interviu laikra$¢iuose ir Zurnaluose
apie renginius

Reklama Daugiau reklamos miesto stenduose, lauko ekranuose
Daznesnio informacijos teikimo apie renginius SMS
zinutémis, elektroniniu pastu, telefonu.

Rysiai su visuomene

Tiesioginis marketingas

Kaip matyti 28 lentel¢je 11 —o anketinés apklausos klausimo teiginiuose buvo uzkoduoti
atitinkami IMK elementai. Tokiu btudu galima jvertinti, kurie IMK elementai vartotojams daro
poveikj ir jie skatina Siy priemoniy aktyvesnj naudojima, o kurios priemonés yra iSnaudojamos jau

pakankamai aktyviai arba jy naudojimas yra erzinantis, neefektyvus.

VieSinimo priemoniy pasiskirstymas
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10 pav. Vartotojy (ne)pasigendamos vieSinimo priemonés

Vertindami 10 paveikslélyje pateiktg diagrama, iSsamiau aptarsime labiausiai iSrySkéjusias
tendencijas. Jomis remiantis galime spresti kuriy priemoniy pramoginiams renginiams vieSinti
naudojimas, respondenty nuomone, jiems yra labiausiai pastebimas, priimtinas ir kuriy aktyvesnio
naudojimo jie pageidauja bei nepageidauja. Teiginius respondentai turéjo jvertinti pagal Likerto
skalg nuo 1 iki 5, pagal reikSminguma, kai 1 Zymimas visi§kai nereik§mingas teiginys, o 5 — labai

reikSmingas. Rezultatus lengviau nagrinéti sugrupuojant j tam tikras kategorijas. 5 arba 4
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reikSmémis zZymeéti teiginiai yra laikomi vienareikSmiskai svarbiais veiksniais, t. y. tais, kuriy
daznesnio naudojimo vartotojai pasigenda, 3 reikSme — neutraliais, kuriy naudojimo
respondentams pakanka ir didesnio poreikio néra, o 1 ir 2 reikSmémis — teiginiai, kuriy daznesnio

naudojimo dél tam tikry priezaséiy nepasigendama.

Taigi, kaip matyti i§ 10 paveikslélio labiausiai respondentai pasigenda informacijos apie
taikomas nuolaidas bilietams (71% respondenty). Taip pat apklaustieji pageidauty aktyvesnio
»Facebook®, , Instagram®, ,, Twitter* ir kity interneto portaly naudojimo (56%), iSskirtiniy video
apie renginius ,,Facebook’e” (56%) bei patrauklesnio reklamos turinio TV, radijuje (55%). Visi
kiti teiginiai nevirSijo 50% (sumuojant 5 ir 4 baly jvertinimus), todé¢l jy i$skirti kaip pasigendamy
negalime. Pazyméjus labiausiai pasigendamas vieSinimo priemones, galime jvertinti ir tas, kuriy
vartotojai dél tam tikry priezaséiy labiausiai nepasigenda. Susumavus 1 ir 2 balais respondenty
pazymétus teiginius paaiskéjo, jog 57% respondenty visiskai nepasigenda daznesnio informacijos
teikimo SMS Zinutémis, elektroniniu pastu ir telefonu, o 48% apklaustyjy nepageidauja sulaukti

daugiau informacijos apie pramoginius renginius vykstanc¢iose mugése, parodose, konferencijose.

Remiantis 27 lenteléje teiginiuose uzkoduotais IMK elementais, galime daryti iSvadas, kad
vartotojy informacijos apie pramoginius renginius poreikiams dar triikksta aktyvesnio $iy IMK
elementy naudojimo: internetinio marketingo, pardavimy skatinimo bei reklamos. Analogiskai
galime daryti prielaida, jog tiesioginio marketingo ir asmeninio pardavimo priemoniy naudojimo
vartotojai nepasigenda dél jau pakankamai aktyvaus Siy priemoniy naudojimo arba dél jy

naudojimo neefektyvumao.

3.3. Integruoty marketingo komunikacijy pramoginiams renginiams vieSinti modelis

Baigiamojoje darbo dalies stadijoje jgyvendinamas pagrindinis tikslas — konstruojamas IMK
pramoginiams renginiams vieinti modelis. Siame procese remiamasi atliktais tyrimais — pusiau
strukttirizuoto ekspertinio interviu ir kiekybinio tyrimo - anketinés apklausos iSanalizuotais ir
apibendrintais tyrimy rezultatais.

IMK pramoginiams renginiams vieSinti modelis yra konstruojamas remiantis 11

paveikslélyje pateikiama eiga:
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1. IMK plano etapy iSskyrimas

2. Reik§mingiausiy ir papildomy IMK elementy nustatymas

3. Efektyviausiy IMK elementy vieSinimo priemoniy identifikavimas

4. IMK elementy ir jy priemoniy grupavimas atitinkamoms tikslinéms auditorijoms

5. IMK modelio pramoginiams renginiams vie§inti pateikimas

11 pav. IMK modelio pramoginiams renginiams viesinti konstravimo eiga

Taigi, kaip matyti i§ 11 paveikslélio pirmiausiai yra iSskiriami pagrindiniai IMK plano
etapai, kurie turi biiti jvertinti planuojant pramoginio renginio vieSinimo komunikacijg. Tuomet
apibréziami reik§mingiausi ir papildomi pramoginiy renginiy viesinimo proceso IMK elementai,
Taip pat svarbu identifikuoti efektyviausiy IMK elementy vieSinimo priemones, kurios turi
didziausig pasiekiamuma. Tiesa, jy poveikis vartotojams yra skirtingas atsizvelgiant | renginio
tiksling auditorija, todél siekiant maksimalaus IMK elementy priemoniy efektyvumo jos
grupuojamos atitinkamam vartotojy segmentui.

Atsizvelgiant | 11 paveikslélyje iSskirtus IMK modelio konstravimo eigos etapus 12

paveikslélyje pateikiamas galutinis IMK pramoginiams renginiams vieSinti modelis:
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| IMK pramoginiams renginiams viesinti modelis l

Ve

IMK plano etapai:

BiudZeto sudarymas

Tikslinés auditorijos identifikavimas

Situacijos analizé

T

Subalansuotos Zinutés kirimas / integracija / sinerginis efektas

l Internetinis marketingas I‘_, l Reklama I‘__’l Rysiai su visuomene I
Pardavimu skatinimas § ——» | Tiesioginis marketingas

‘ IMK elementy integracija tikslinei auditorijai I

N

Pardavimy skatinimas Reklama

Akcijos, nuolaidos TV, radijas, spauda, lauko

reklama, ACM ekranai

bilietams L »lnstagram®; internetas

RysSiai su visuomene Rysiai su visuomene

Straipsniai laikrasc¢iuose, Zurnaluose, interviu

Tarpasmeninio bendravimo
TV, radijo laidose

skatinimas, informacijos dalinimasis

socialiniuose tinkluose, internetu

12 pav. IMK pramoginiams renginiams viesinti modelis

Apibendrinant 12 paveikslélyje sukonstruota IMK modelj galime matyti, kad pirmiausia yra
i§skiriami pagrindiniai IMK plano etapai, kuriais turéty prasidéti pramoginio renginio vieSinimo

planavimas: biudZeto sudarymas, tikslinés auditorijos identifikavimas, situacijos analizé. Jvertinus
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Siuos aspektus pereinama prie aiSkios, vientisos, subalansuotos Zzinutés kiirimo, kuri biity
vienareikSmiskai suprantama integruojant pasirinktus IMK komplekso elementus ir siekiant

sinergijos efekto.

Pagrindiniai trys IMK komplekso elementai aplink kuriuos turéty biiti formuojama esminé
pramoginio renginio vie$inimo dalis: internetinis marketingas, reklama ir rySiai su visuomene.
Esant poreikiui, bendra renginio komunikacija gali buti stiprinama pardavimy skatinimo ir
tiesioginio marketingo elementais. Pardavimy skatinimo priemonés, tokios kaip akcijos, nuolaidos
bilietams yra vienas i§ reikSmingy komponenty pramoginiy renginiy lankomumo didinimui

vertinant jaunimo tiksline auditorija.

Atsizvelgiant | kitus IMK elementy integracijos veiksnius atitinkamos tikslinés auditorijos
aspektu svarbu pazyméti, kad jaunimo auditorijos pasiekiamumui efektyviausia naudoti
internetiniam marketingui priskiriamas vieSinimo priemones — socialinius tinklus ,,Facebook®,
»Instagram® bei kitas populiarias internetines svetaines. Pasinaudojant internetinio marketingo
galimybémis integruoti rySiy su visuomene perspektyvas, kurios uztikrinty informacijos
dalinimasi, bendravimg bei vienas kito skatinimg apsilankyti vieSinamame pramoginiame

renginyje.

25 — 44 mety amziaus grupei didziausig jtakg apsilankyti vieSinamame pramoginiame
renginyje formuoja reklama, rySiai su visuomene ir internetinis marketingas. Efektyviausios
reklamos priemonés — TV, radijas, lauko reklamos priemonés, papildomai gali biiti pasitelkiama
komunikacija didZiuosiuose prekybos centruose, spauda. Didele jtaka sékmingam renginio
vieSinimo procesui turi rySiy su visuomene elemento tinkamas iSnaudojimas. Straipsniai apie
rengin] spaudoje, Zurnaluose, interneto portaluose, tiesioginiai interviu su atlikéjais jvairiais
vieSinimo kanalais — ,,Facebook®, TV, radijo laidose yra labai svarbiis pramoginio renginio
komunikacijos jrankiai. Sios tikslinés auditorijos pasiekiamumui taip pat pla¢iai naudojamos visos

internetinio marketingo galimybés.

Vyresnio, brandos amziaus grupei (45 — 64 metai) pasiekti placiau naudojamos tradicinés
reklamos priemonés — TV, radijas, spauda bei rySiy su visuomene elementas. S€ékminga Siy dviejy

IMK elementy integracija uZtikrinta sklandy ir efektyvy renginio vie$inimg.
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DISKUSIJA

Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad IMK komplekso elementy pasirinkimas vieSinant pramoginius
renginius priklauso nuo tam tikry procesy, kuriuos svarbu jvertinti atsizvelgiant j pagrindinius
IMK plano etapus. Teorinéje analizéje daugelio autoriy (Schultz, Kitchen, 2000; Bakanauskas,
2004; Duncan, Ouwersloot, 2005; Pajuodis, 2005; Kotler, Keller, 2007; Mulhern, 2009;
Pennington, Thomsen, 2010) pazyméta IMK plano etapy svarba ypac pasitvirtino iSanalizavus
kokybinio tyrimo rezultatus. Eksperty teigimu, biitent nuo tam tikry IMK plano etapy tinkamo
jvertinimo priklauso tolimesné pramoginio renginio vieSinimo sékmé, nes tik tuomet yra

pasirenkami instrumentai.

Isanalizavus tyrimo rezultatus paaiskéjo, kad zvelgiant j kity tyréjy jau atliktus darbus galima
atrasti nemazai jy rezultatus patvirtinanciy teiginiy. Pavyzdziui, R. Bendinskaités (2010), G.
Guzelio (2010), M. Garcia, A. Daly, S. Cabezudo (2016), 1. Mazuikaités (2017), atlikty tyrimy
rezultatai byloja apie svarby komunikacinj jrankj, kurio jtaka Siuolaikinéje visuomengje sparciai
auga, aprépia begalg sriiy ir panasu, artimiausioje ateityje gali tapti tam tikra autoritarizmo forma
marketingo komunikacijos procesuose — tai socialinés medijos ir visos internetinio marketingo
galimybeés. Sis atliktas tyrimas taip pat patvirtino iskelta hipoteze, kad internetinio marketingo,
pavyzdziui socialiniy tinkly (,,Facebook®, ,,Instagram®) jtaka keiciantis kartoms tik dar labiau augs
ir tai yra neabejotinai didziausias perspektyvas turintis vieSinimo instrumentas, jskaitant ir

pramoginiy renginiy vieSinimo eiga.

Galime jsitikinti, kad IMK pramoginiams renginiams vieSinti modelis nebuvo
konstruojamas panasiy tyrimy kontekste, o renginiy organizavimo procese vieSinimas yra vienas
svarbiausiy elementy nuo kurio didZiaja dalimi priklauso viso renginio sékmé. Siuo atveju darbe
pateiktas IMK modelis yra paremtas renginiy organizavimo procese didelg patirtj turinciy eksperty
ir vartotojy jzvalgomis, o jame suformuoti rySiai gali buti panaudojami praktiskai, vieSinant

pramoginj renginj.

Tyrimas gali bati tesiamas siekiant isnagrinéti IMK elementy jtakg ne tik pramoginiy
renginiy kategorijai, bet ir, pavyzdziui, sporto, socialiniy. Tokiu biidu biity aiSkiau pastebimi
skirtumai, panasumai, kurie lemia IMK elementy pasirinkima tam tikrai kategorijai. Galima teigti,
kad Sis darbas atliktas kryptingai, struktiirizuotai, jo koncepcija atitinka Siuolaikinéje modernioje
aplinkoje vykstancius pokyc¢ius, nors siekiant praplésti tyrimg biity galima papildomai apklausti

dar daugiau renginiy organizatoriy — eksperty.
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1.

ISVADOS

Issiaiskinta, kad vieningo IMK paradigmos savokos apibiidinimo moksliniuose
Saltiniuose néra pateikiama, nes priklausomai nuo nagrin€¢jamy procesy, verslo sriciy,
i$siskirianéiy autoriy nuomoniy ir kity reiskiniy IMK samprata gali bati formuluojama
skirtingai. Vis délto, daugelis mokslininky sutinka, kad pagrindiné §io principo veikimo
formulé priklauso nuo marketingo komplekso elementy integravimo j bendra visuma,
kuri uztikrinty vieningg komunikacijg ir sinerginj efekts.

ISanalizavus paaiskéjo, kad IMK plano etapai yra vienas svarbiausiy aspekty pasirenkant
IMK komplekso elementus pramoginiy renginiy vieSinimo procesui. Jy svarba
pasitvirtino ne tik iSnagrinéjus mokslinése publikacijose pateikiamas autoriy jzvalgas,
bet ir atlikus eksperty interviu. Pastarieji visi be iSimties jvardino bent tris svarbiausius
IMK plano etapus nuo kuriy pradedamas pramoginio renginio vieSinimo strategijos
kiirimas. Svarbiausi IMK plano etapai pramoginiy renginiy vieSinimo procese yra
biudzeto sudarymas, tikslinés auditorijos identifikavimas ir situacijos analizé.
Pastebéta, kad pramoginiams renginiams vieSinti didziausig jtakg turi Sie IMK
komplekso elementai: internetinis marketingas, ry$iai su visuomene ir reklama. Siekiant
suaktyvinti komunikacijg apie renginj galima pasitelkti papildomy IMK elementy —
pardavimy skatinimo bei tiesioginio marketingo priemones, kurios néra itin efektyvios,
tatiau daro jtaka wvartotojy apsisprendimui apsilankyti pramoginiame renginyje.
Viesinant pramoginj renginj asmeninio pardavimo elementas yra bevaisis.

Istirta, kad svarbiausi IMK elementai vieSinant pramoginj renginj yra internetinis
marketingas, rySiai su visuomene ir reklama. Galima teigti, jog tyrimas absoliu¢iai
patvirtino i$sikeltg hipoteze, kurioje buvo daroma prielaida, kad internetinio marketingo

Jtaka pramoginiy renginiy vieSinimo procese auga sparciausiai.
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REKOMENDACIJOS

Apibendrinus tyrimo rezultatus paaiskéjo, kad didziausig jtakg vartotojy apsisprendimui
apsilankyti vieSinamame pramoginiame renginyje daro internetinis marketingas, reklama ir rysiy
su visuomene IMK elementas. Ekspertai pazymi aiSkig takoskyrg tarp jaunimo kartos ir vyresnio
amziaus zmoniy, kadangi biitent Sis aspektas tampa vienu svarbiausiy pasirenkant vieSinimo
priemones. Tampa akivaizdu, kad renginiy organizatoriai artimiausioje ateityje turi akylai stebéti
vartotojy informacijos priémimo pokycius, nes Sis procesas sparciai keiCiasi, o prie jo bitina
prisitaikyti siekiant i§likti modernia, pazangia organizacija atitinkanc¢ia visuomenés poreikius ir

galinia sékmingai organizuoti renginius.

Vartotojy poreikiy pokycius galima stebéti ir analizuoti pasitelkiant jvairias internetinio
marketingo galimybes, pavyzdzZiui, ,,Google analytics® programa, kuri iSsamiai detalizuoja
analizuojamos internetinés svetainés lankomumo pokyc€ius pagal ivairius demografinius pjuvius.
Socialinis tinklapis ,,Facebook* taip pat pateikia daug jvairiy galimybiy organizuojamos reklamos
analizei. Galima pasitelkti ir tradicines priemones — anketines apklausas popieriniu variantu arba
internete. Tokiu biidu galima lengviau charakterizuoti vartotojy likes¢ius, ko pastarieji pasigenda
renginiy vieSinimo procese, kur dazniausiai ieSko informacijos, kokiy aktyvesniy veiksmy jie

noréty ir kitus svarbius niuansus, kuriuos suzinojus biity galima priimti atitinkamus sprendimus.

Integruoty marketingo komunikacijy kompleksas neapsiriboja tik tais elementais, kurie turi
didZiausig jtaka bitent Siandienin¢je komunikacijoje. Jvairios reklamos agenttros kuria ir
formuoja vis modernesnes reklamines kampanijas, stebi vartotojy susidoméjimg jomis bei vertina
griztamajj rySj. Renginiy organizatoriai privalo prisiimti atsakomybe ne tik uz renginio kokybe,
bet ir uz jos vieSinima, sklaida visuomeng¢je, todél galima teigti, kad sekmingus rezultatus ateityje
demonstruos tos jmones, kurios turés aiSkia komunikacijos koncepcija, kuri bus pritaikyta priimti

vartotojy salygojamus biitinus pokycius.
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1 PRIEDAS

PUSIAU STRUKTURIZUOTO INTERVIU KLAUSIMYNAS:

Kokiais pirminiais veiksmais pradedate biisimo renginio komunikacijos planavima?
Kuriuos Integruoty marketingo komunikacijy (IMK) komplekso elementus (reklama,
asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, tiesioginis marketingas, internetinis
marketingas, rySiai su visuomene) naudojate vieSindami organizuojamg komercinj
pramoginj/meninj renginj?

Kuriuos i$ iSvardinty elementy naudojate dazniausiai? Kodél?

Kuriy 18 IMK elementy vieSinant pramoginj/meninj renginj naudoti neteko ir artimiausiu
metu naudoti neplanuojate?

Ar sutiktuméte su teiginiu: ,,Svarbiausias renginio vieSinimo elementas — reklama®.
Paaiskinkite kodel?

Kokiomis reklamos priemonémis naudojatés dazniausiai? Kodel?

Kaip IMK komplekso elementy pasirinkimas priklauso nuo tikslinés renginio auditorijos
identifikavimo? Kokias vieSinimo priemones priskirtuméte atitinkamos tikslinés
auditorijos pasiekimui?

Kokius iSorinés ir vidinés aplinkos veiksnius salygojancius IMK elementy pasirinkima
i§skirtuméte?

Kokj santykj jzvelgiate tarp IMK elementy pasirinkimo ir renginio vieSinimo biudzeto? Ar
mazas renginio vieSinimo biudzetas yra pagrindinis nesékmingo komunikacinio proceso
veiksnys? Kodél?

Kokio dydzio biudzetas jprastai skiriamas vieno pramoginio renginio komunikacijai? Ar
komunikacinio proceso eigoje ji koreguojate? Nuo kokiy veiksniy tai priklauso?

Jeigu turétuméte lygiai 100 eury biudZeta renginio vieSinimui? Kokiai informacijos
sklaidos priemonei juos iSnaudotuméte? PaaiSkinkite placiau.

Atsizvelgdami | pastaryjy mety tendencijas, kokius S$iuolaikinius vieSinimo budus
i§skirtuméte, kuriy poreikis ir efektyvumas visuomenéje auga sparciausiai?

Kokj socialiniy medijy (internetinio marketingo) poveikj jZvelgiate renginio vieSinimo
procese?

Kaip manote ar maksimaliai iSnaudojate IMK galimybes?

Kokiy IMK elementy neiSnaudojima pastebite?
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2 PRIEDAS

ANKETA

You

an [

(=

L)

Isijauskite j tikro pramoginiy renginiy REKLAMOS ir VIESINIMO EKSPERTO vaidmenij!
Savo nuomonei pareiksti Jums prireiks 10 minuciy!

SVARBU! IDOMU!

1 klausimus sqZiningai ir nuosekliai atsake

Apklausa yra ANONIMINE, todél nei vardo, nei | respondentai uzsidirbs papildomy Karmos tasky,
pavardés nurodyti nereikia! kurie neabejotinai jiems atnes pelnytq sékme

ateityje ©!

Bendra INFORMACIJA
Apklausq atlieka SU Socialiniy, humanitariniy moksly ir meny
fakulteto vadybos magistro studijy programos studentas Vilius
Dambrauskas. Visi duomenys bus naudoti tik apibendrinti.
ACIU uz Jitsy eksperto nuomong!

*Pramoginiai renginiai — tai komerciniai masiniai koncertai, miuziklai, meniniai $okiy, teatro, cirko ar
kito zanro pasirodymai.

Atsakymus jraSykite arba pazymékite taip: IZ|
1. Jasy lytis?
[l Vyras
"I Moteris 4. Jus gyvenate?
"1 Mieste
2. Jusy issilavinimas? [l Miestelyje, kaime (Jei pasirinkote §j
Aukstasis atsakymg iskart pereikite prie 6 klausimo)
Nebaigtas aukstasis
Aukstesnysis 5. Miestas, kuriame gyvenate?
1 Profesinis 1 Vilnius
1 Vidurinis "1 Kaunas
1 Pradinis " Klaipéda
I Siauliai
3. Jisy amZius? [ Panevézys
0 15-24 [ Kitas (JraSyKite)......coceeveevveeveennenne.
[1 25-44
[1 45-64
[] 65 ir daugiau
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O O

U
[
[l
[l
[l
[
[

[ R O A B

Ar per pastaruosius metus lankétés *pramoginiame renginyje, kuris vyko vienoje i§ penkiy
didZiyjy Lietuvos areny (,,Zalgirio“, Hoiemens®, ,,svyturio“, ,,§iauliq“, ,»Cido*)?

Taip (Jei pasirinkote atsakyma ,,taip*, iSkart pereikite prie 7 klausimo)

Ne

Nesilankéte nes: (galite Zyméti pageidaujama varianty skaiciy)

Nepasiekia informacija apie renginius

Per brangu

Nedomina vykstantys renginiai

KT PIICZASCIU. e cuvveitieeiieeiee ettt e etee et e eiee et e eteeestbeestaeesseeessseessseeasseeassaeasseesssseesssaensessssaessbeeensseabenens
(galite jrasyti)

Kokiu biidu Jus pasiekia informacija apie vykstancius pramoginius renginius Lietuvos arenose?
(galite Zyméti pageidaujama varianty skaiciy)

TV

Radijas

Telefonas (skambuciai, SMS)

Internetas, tinklalapiai, ,,Facebook‘as*

Spauda (laikrasc¢iai, zurnalai, katalogai)

Lauko reklamos priemonés (informaciniai stendai, lauko ekranai, skelbimy lentos)

Didieji prekybos centrai (prekybos centry radijas, vidaus TV ekranai, kinas)

Popieriné reklama (lankstinukai, plakatai, brosiiiros)

Elektroninis pastas

Pristatymai, muges, parodos

KIEAS VAITANTAS. ... .cveiiiiecicc ettt st e sttt s b e ereesr e besneesee e seas (galite jraSyti)

Jei ieSkote pats, tai kur pirmiausiai ieSkote informacijos apie pramoginius renginius, kurie
vyksta didZiosiose Lietuvos arenose? (galite Zyméti nuo 1 iki 3 atsakymo varianty)
Zurnaluose, laikrai¢ivose

Areny internetinése svetainése

Biliety platintojy internetinése svetainése (tiketa.lt, bilietai.lt, ticketmarket.lt ir kt.)

,Facebook®, ,,Google” , Instagram®, ,,Y outube® ir kituose portaluose

Reklaminiuose stenduose

Paciose arenose

KIEAS VAITANTAS.......ccvivieeeeeieecte ettt ettt ettt ettt e ete et eteeaeeseeteeneensesennas (galite jraSyti)

10.Kas lemia Jiisy apsisprendima apsilankyti pramoginiame renginyje?
Atsakydami rinkités nuo labai reiksmingo iki visiskai nereiksmingo. 5 — labai reiksmingas veiksnys, 1 —

visisSkai nereiksmingas veiksnys (Lenteléje savo atsakymus zymékite X).

Teiginys 5 4 3 2 1

Patraukli vaizdiné/garsiné reklama
TV, radijuje, plakate

Zadamos staigmenos, netikétumai,

siurprizai

Atlikéjo (-0s) video pakvietimas |
renginj ,,Facebook‘e*

,,Gyvi“ interviu TV, radijo laidose

Intriguojantis renginio klipas
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ISsamesnis renginio pristatymas
parodose, mugése, konferencijose

Specialios akcijos, nuolaidos
bilietams

Idomi informacija apie renginj
,Facebook‘e®, , Instagram‘e*,
,,Youtube‘ ar kituose interneto

portaluose

Atlikéjo (-os) jraSytas skambutis
telefonu kvieciant j renginj,
asmeniné SMS

Straipsniai apie renginj spaudoje,
interviu su atlikéjais

Draugy nuomoné

11.Ko jus, kaip ekspertas, labiausiai pasigendate reklamuojant ir vieSinant renginius?
Atsakydami rinkités nuo labai reik§mingo iki visiskai nereikSmingo. 5 — labai reiksmingas veiksnys, 1 —
visiskai nereikSmingas veiksnys (Lenteléje savo atsakymus Zymeékite X).

Teiginys 5 4 3 2 1

Aktyvesnio ,,Facebook®, ,,Instagram®,
» Lwitter®, ,,Y outube* ir kity interneto
portaly naudojimo

Patrauklesnio reklamos turinio TV,
radijuje, plakate

Intrigavimo, skatinimo konkursais,
siurprizais, galimybe laiméti prizus

Daznesniy atlikéjy dalyvavimo TV, radijo
laidose

Daugiau informacijos jvairiose mugese,
parodose, konferencijose

ISskirtiniy video apie renginius
,,Facebook‘e*

Informacijos apie taikomas nuolaidas
bilietams

Idomiy straipsniy, interviu laikra§¢iuose ir
zurnaluose apie renginius

Daugiau reklamos miesto stenduose, lauko
ekranuose

Daznesnio informacijos teikimo apie
renginius SMS Zinutémis, elektroniniu
pastu, telefonu

12. Ar daZnai informacija apie renginius bandote surasti internete, pavyzdziui ,,Google*,
»Facebook‘e®, areny internetinése svetainése?

[0 Praktiskai visada

[1 Daznai

[ Kartais

[J Internete informacijos apie renginius neieskau

13.Ar sutinkate su teiginiu: ,,efektyviausia reklama — per televizija“ ir tai galioja pramoginiams
renginiams?
[1 Absoliuciai sutinku
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O I8 dalies sutinku
[ KategoriSkai nesutinku

14.Kokio tipo pramoginius renginius labiausiai mégstate? (galite Zyméti nuo 1 iki 3 varianty)
Lietuviskos estrados atlikéjy koncertus

Siuolaikinio lietuvisko ,,popso* grupiy pasirodymus

Pripazinty, zymiy Rusijos atlikéjy koncertus

80 — 90-yjy disko Sou

Nestandartinius — sokiy, cirko, teatro pasirodymus

Rusijos pop grupiy koncertus

Ivairiy uzsienio atlikéjy, grupiy koncertus

Y I B

15.Kaip daZnai lankotés savo mégstamuose renginiuose?
[1 Kartg per metus

Bent 2-3 kartus per metus

Bent karta per ménes;j

Bent 1-2 kartus per ménesj

U
U
U
[J Reciau nei karta per metus

16. Kokiais buidais Jis sitilytuméte reklamuoti ir vieSinti renginius, kad asmeniskai Jis
atkreiptuméte démesj? (atsakyma jrasykite)




3 PRIEDAS

2016 metais Siauliy arenoje vykusiy didZiyjy pramoginiy renginiy (ne maZiau 1

tukstancio Zilirovy) biliety pardavimuy detalizavimas

Nr Data Renginys b\iﬂ::q Kasose Paypost biIIiEeLtai
1
1 2016.02.x | renginys 1942 799 55 1143
2 2016.02.x fenginys 4269 1408 65 2861
3 2016.03.x fenginys 1933 612 74 1321
4 2016.03.x :‘lenginys 2369 1264 46 1105
5 2016.04.x fenginys 1013 352 17 661
6 2016.04.x fenginys 1260 513 37 710
7 2016.04.x Zenginys 1392 450 52 890
8 2016.05.x ?enginys 2310 1008 127 1175
9 2016.10.x ?enginys 1127 480 55 592
10 2016.11.x :tgnginys 5017 2041 244 2732
11 2016.11.x :elnginys 2099 520 31 1548
12 2016.12.x :eznginys 3201 956 59 2186
13 2016.12.x ::nginys 2121 667 116 1338
14 2016.12.x ::nginys 3154 805 64 2285
15 2016.12.x :esnginys 1793 382 34 1377
16 2016.12.x :eGnginys 1450 507 42 901
17 2016.12.x :aninys 5065 1531 295 3239
18 2016.12.x ::nginys 3019 944 121 1954
44534 | 15239 1534 28018
37% 63%
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15-24 respondenty amziaus grupé

Omnibus testas modelio koficientams

Chi-kvadratas | df Sig.
Zingsnis 1 Step 24,767 22 ,038
Block 24,767 22 ,038
Model 24,767 22 ,038
Hosmerio ir LemeSou testas
Zingsnis | Chi-kvadratas Df Sig.
1 5,360 8 419
Modelio suvestiné
Zingsnis |-2 Log tikimybé | Kokso ir Snelo R?| Nagelkerkés R?

1

241,5622

,215

,257

4 PRIEDAS

5 PRIEDAS

6 PRIEDAS
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StatistiSkai reik§mingi kintamieji

7 PRIEDAS

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Zingsnis draugu_nuomone ,200 ,143 1,968 ,016 ,818
1 straipsniai 122 132 861 354 885
sms -,393 ,266 2,174 ,140 ,675
FB_instagram_kt 177 ,187 ,899 ,043 1,194
akcijos_nuolaidos , 164 ,149 1,208 ,022 ,849
parodos_muges ,102 ,163 ,390 ,532 1,107
klipas 271 ,140 3,749 ,053 1,312
Gyvi_interviu ,266 ,129 4,225 ,040 767
atlikejo_video_pakvietimas_F -,029 ,138 ,044 ,834 971
B
staigmenos -,067 ,185 ,130 ,718 ,935
vaizdine_garsine_reklama ,194 , 194 1,001 317 1,214
Constant 1,289 ,487 7,004 ,008 3,630]
8 PRIEDAS
Omnibus testas modelio koficientams

Chi-kvadratas |  df Sig.

Zingsnis  Step 16,524 11 ,023

1 Block 16,524 11 023

Model 16,524 11 ,023
9 PRIEDAS

Hosmerio ir LemeSou testas
Zingsnis | Chi-kvadratas | df Sig.
1 8,163 8 ,418
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Modelio suvestiné

Zingsnis | -2 Log tikimybé |Kokso ir Snelo R?| Nagelkerkés R?

10 PRIEDAS

1 260,1412 ,278 ,205
11 PRIEDAS
StatistiSkai reikSmingi kintamieji
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Zingsnis draugu_nuomone ,208 ,145 2,054 1 ,152 1,231
o straipsniai 243 131 3,422 1 034 1,275
sms ,088 ,254 ,119 1 , 730 1,091
FB_instagram_kt ,165 ,179 ,844 1 ,048 ,848
akcijos_nuolaidos ,152 ,148 1,060 1 ,303 1,164
parodos_muges -,298 ,157 3,624 1 ,057 742
klipas -, 141 ,129 1,190 1 ,275 ,869
Gyvi_interviu ,016 ,128 ,016 1 ,898 1,017
atlikejo_video_pakvietimas_F -,063 , 134 ,219 1 ,640 ,939
B
staigmenos -,066 ,178 ,140 1 ,709 ,936
vaizdine_garsine_reklama ,157 ,188 ,697 1 ,004 1,170
Constant ,093 456 ,041 1 ,039 1,097
12 PRIEDAS
Omnibus testas modelio koficientams

Chi-kvadratas df Sig.

Zingsnis  Step 16,057 11 ,039

1 Block| 16,057 11 039

Model 16,057 11 ,039
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Hosmerio ir LemeSou testas

13 PRIEDAS

Zingsnis | Chi-kvadratas |  df Sig.
1 7,893 8 444
14 PRIEDAS
Modelio suvestiné
Zingsnis |-2 Log tikimybé|Kokso ir Snelo R?|Nagelkerkés R?
1 188,2102 376 ,220
15 PRIEDAS
StatistiSkai reik§mingi kintamieji

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Zingsnis draugu_nuomone ,002 ,175 ,000 1 ,989 1,002
1® straipsniai -,256 ,162 2,490 1 ,115 774
sms ,356 ,356 ,998 1 ,318 1,427
FB_instagram_kt ,058 ,235 ,060 1 ,806 1,059
akcijos_nuolaidos -,032 174 ,033 1 ,856 ,969
parodos_muges , 301 ,208 2,101 1 ,147 1,351

klipas -,158 ,162 ,959 1 ,327 ,853
Gyvi_interviu 357 ,169 4,448 1 ,035 1,429
atlikejo_video_pakvietimas_F ,138 ,175 ,619 1 432 1,147

B

staigmenos ,152 ,232 ,430 1 ,512 1,164
vaizdine_garsine_reklama ,451 ,231 3,829 1 ,040 ,637
Constant 1,010 ,580 3,037 1 ,011 2,746
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16 PRIEDAS
Pavyzdiné interviu transkripcija (,,Bravo events“, Ieva Kvarciejiité)

Kokiais pirminiais veiksmais pradedate buisimo renginio komunikacijos planavima?
Pirmiausia apibréziama tiksliné auditorija ir vieSinimo biudZetas, taip pat analizuojame
miestus, regionus, kuriuose planuosime vie$inima.

Kuriuos Integruoty marketingo komunikaciju (IMK) komplekso elementus
(reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, tiesioginis marketingas,
internetinis marketingas, rysiai su visuomene) naudojate vieSindami organizuojama
komercinj pramoginj/meninj renginj?

Reklama (tradiciné, o kartais netradicing, priklausomai nuo renginio), rySiai su visuomene,
internetinis marketingas, ne visuomet, bet naudojamas ir pardavimo skatinimo akcijos.
Kuriuos i§ iSvardinty elementy naudojate dazniausiai? Kodél?

Dazniausiai naudojama reklama, nes jos pagalba galima tikslingiausiai perteikti renginio
esmg ir pasiekti didZiausig tikslinés auditorijos dalj.

Taip pat rysiai su visuomene bei internetinis marketingas naudojami nuolatiniam
informacijos palaikymui ,,eteryje* bei priminimui apie artéjantj renginj.

Kuriy i§ IMK elementy vieSinant pramogini/meninj rengini naudoti neteko ir
artimiausiu metu naudoti neplanuojate?

Nenaudojame asmeninio pardavimo elemento.

Ar sutiktuméte su teiginiu: ,,Svarbiausias renginio vieSinimo elementas — reklama*.
Paaiskinkite kodél?

Manau, kad taip, o jeigu 1 savoka ,,reklama* galétume jtraukti ir informacijos sklaidg
socialiniuose tinkluose tai buty visiska tiesa. Tradiciné reklama turi didziausia bendrosios
auditorijos pasickiamuma ir vis dar yra pati efektyviausia priemoné Lietuvoje.

Kokiomis reklamos priemonémis naudojatés dazniausiai? Kodél?

Naudojame dazniausiai TV ir radijo reklamos priemones, nes jos yra tinkamiausios pagal
koncerto esme. Taip pat placiai naudojame interneting reklama, kuria iSskiriate kaip atskira
Internetinio marketingo elementa, nes turi labai didelj pasiekiamumg ir gali buti
administruojama nustatant konkrety vieSinimo biudzeta bei tiksling auditorijg.

Kaip IMK komplekso elementuy pasirinkimas priklauso nuo tikslinés renginio
auditorijos identifikavimo? Kokias vieSinimo priemones priskirtuméte atitinkamos
tikslinés auditorijos pasiekimui?

Sie veiksniai turi labai didele priklausomybe vienas nuo kito. Jaunimo auditorijai skirti
renginiai dazniau vieSinami tik internete, tuo tarpy vyresn¢ publikg lengviau ,,pagauti*
tradicinémis reklamos priemonémis — TV, radija.

Kokius iSorinés ir vidinés aplinkos veiksnius salygojancius IMK elementy
pasirinkima iSskirtuméte?

Svarbiausia — demografija. Tai potencialios tikslinés auditorijos, lokacijos, tautybés
identifikavimas. DaZniausiai remiantis biitent Siais veiksniais pasirenkamos vieSinimo
priemonés. Zinoma, jy kaina taip pat turi didele reik§me. Tam tikrame mieste ar to miesto
regione veikiancios vietinés televizijos, radijos yra pigesnés, tod¢l pasitaiko atvejy kai
renkamés ir $ias priemones, taciau daznai tai priklauso nuo pacio renginio masto ir turimo
biudZeto, kurj galime naudoti papildomai stiprinant komunikacija regione. Vis tik
visumoje norint pasiekti placigja auditorija dazniausiai naudojame nacionalinius TV
kanalus, nacionalines radijo grupes.

Kokj santykj jzvelgiate tarp IMK elementy pasirinkimo ir renginio vieSinimo
biudZeto? Ar maZas renginio vieSinimo biudZetas yra pagrindinis nesékmingo
komunikacinio proceso veiksnys? Kodél?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Nebiitinai, labiausiai tai priklauso nuo sékmingo tikslinés auditorijos identifikavimo. Jeigu
tikslinis renginio vartotojas - jaunuolis, nebitina rinktis sglyginai brangiy masinio
informavimo priemoniy, pakanka kokybiSkai parengtos reklaminés medziagos, turiu
omenyje reklaminius anonsus, maketus ir jy vieSinimo internete, ypac ,,Facebook‘e*. Visgi
jeigu renginys néra pasaulinis A klasés renginys, kuriam uztekty keliy zinuciy
»Facebook‘e* turimas reklamos biudzetas daro didele jtaka priemoniy parinkimui ir
vieSinimo s¢kmei.

Kokio dydzio biudZetas jprastai skiriamas vieno pramoginio renginio komunikacijai?
Ar komunikacinio proceso eigoje ji koreguojate? Nuo kokiy veiksniy tai priklauso?
Biudzetai labai svyruoja nuo renginio, ar tai vienas ,,areninis* koncertas, ar turas per kelis
didziuosius miestus. Taip, komunikacijos planas koreguojamas priklausomai nuo
realizacijos, konkurencijos ir zinoma pardavimy.

Jeigu turétumeéte lygiai 100 eury biudZeta renginio vieSinimui? Kokiai informacijos
sklaidos priemonei juos iSnaudotuméte? PaaisSkinkite placiau.

,Facebook* komunikacijai, nes tikimybé¢ tikslingai pasiekti reikiamg auditorijg didZiausia,
kadangi $is socialinés medijos kanalas turi pakankamai nemazai funkcijy tai nustatyti. Be
to tikétinas nattiralus (nemokamas) vartotojy isitraukimas, didinantis informacijos sklaida.
Atsizvelgdami j pastaryju mety tendencijas, kokius Siuolaikinius vieSinimo biidus
iSskirtuméte, kuriy poreikis ir efektyvumas visuomenéje auga sparciausiai?
Tikslingai strateguojamg socialing medijg.

Kokj socialiniy medijy (internetinio marketingo) poveikj jZvelgiate renginio
vieSinimo procese?

Priklausomai nuo renginio poveikis skirtingas, turiu omenyje tiksling auditorija, visgi
ziurint universaliai, tai labai svarbi priemon¢ vieSinant renginj.

Kaip manote ar maksimaliai iSnaudojate IMK galimybes?

Teigti, kad iSnaudojame maksimaliai gerai negaliu, ta¢iau manau, kad stengiamés tai
daryti, o rezultatas biina matomas renginiui pasibaigus. Jeigu arenos buvo pilnos zitirovy,
vadinasi visa strategija pavyko, tai pats geriausias darbo rezultatas

Kokiy IMK elementy neiSnaudojima pastebite?

Nepasakyc€iau nei vieno elemento, kurio neiSnaudojame, kadangi asmeninio pardavimo
tiesiog nenaudojame dé¢l jo netinkamumo misy sriiai, o jprastai labiau orientuojamés j
rinkodaros priemoniy derinj, labiausiai tinkantj konkre¢iam renginiui.
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