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SANTRAUKA

Problema — vis tobuléjant socialiniams tinklams prekés zenklams tampa vis sunkiau
i8siskirti 1§ konkurenty ir atrasti tinkamiausig komunikacijos buidg. Keiciantis klienty poreikiams ir
lukesCiams ] tai reaguoja socialiniy tinkly kuréjai, kurdami jvairius algoritmus, suteikiancius
galimybe paskatinti prekés zenklus taikyti j kliento liikes¢ius orientuotg turinj. Tai sukelia sunkumy
naujiems prekés Zenklams patekti j rinka. Siame darbe didZiausias démésys skiriamas renginiy
organizavimo prekés Zenkly jvedimo j rinkg komunikacijai, ir keliamas klausimas, koks yra
efektyviausias buidas komunikuoti su klientu, sitlant jam naujo renginiy organizavimo prekés
zenklo paslaugas.

Objektas — naujo prekeés zenklo socialiniy tinkly komunikacija.

Tikslas — iSanalizavus prekés Zzenklo komunikacijos socialiniuose tinkluose teorines
nuostatas, sukurti socialiniy tinkly komunikacijos plang naujam kiirybiniam prekés Zenklui.

Darbas sudarytas i$ teorinés ir tyrimo daliy. Teorin¢je dalyje nagrin¢jama prekés Zenklo ir
komunikacijos sampratos, analizuojamos prekés zenklo vertés dimensijos, naudingiausi prekeés
zenklo komunikacijos elementai. Pristatomi prekés zenklo jvedimo j rinka etapai ir paaiskinami
veikimo principai. Apzvelgiami ir lyginami komunikacijos kanalai, issiiskinamas tinkamiausias
kanalas, kuriuo bendraujama su renginiy organizavimo paslaugos tiksline auditorija, nagrinéjami
socialiniai tinklai ir pristatomas komunikacijos plano kiirimas.

Antroje dalyje pristatomas prekés Zenklas ,,Nickel Events®, atlickama SSGG analiz¢ ir
pristatoma tiksliné auditorija. Aptariamas kokybinis tyrimas — renginiy organizavimo prekés zenkly
socialiniai tinklai, siekiama surasti vartotojams priimtiniausig turinj. Taip pat aptariamas kiekybinis
tyrimas, kurio metu, taikant anketing apklausg, siekta nustatyti klienty poreikius. Remiantis Siais
tyrimais apraSomas sukurtas trijy ménesiy komunikacijos planas socialiniame tinkla Facebook,
pateikiamos rekomendacijos ir iSvados.

Siuo darbu siekiama atrasti sékmingos komunikacijos biidus ir priimtiniausig turinj
klientams, siekiant iSskirti naujg renginiy organizavimo prekés zenkla i§ konkurenty ir didintj jo

Zinomumg.



SUMMARY

The problem is that, while social networks grow, brands become increasingly difficult to
distinguish from competitors and to find the most appropriate way of communication. The social
networks react to the needs and expectations of a client by developing various algorithms that
enable brands to use customer-oriented content. This creates difficulties for new brands to enter the
market. This work is about brands, which are focused on organizing events and enter the market
wtih communication. The question is what is the most effective way of communicating with a
client by offering him branded services for organizing new events.

Object — social networks communication of new brands.

The aim - by analyzing the theoretical concepts of branding communication in social
networks, to create a social network communication plan for a new creative brand.

The work consists of theoretical and research parts. The theoretical part examines brand and
communication concepts, analyzes the dimensions of brand value, and the most useful elements of
brand communication. It introduces the branding introduction stages and explains the operating
principles. An overview and comparison of the communication channels, the most appropriate
channel for communication with the target audience of the event organization service, social
networks and the presentation of the communication plan are also presented.

The second part introduces the brand ,,Nickel Events®, conducts SWOT analysis, and
presents the target audience. Discussed qualitative research - the organization of corporate social
networking brands, is aimed at finding the most suitable content for consumers. A quantitative
survey was also conducted, during which a questionnaire survey aimed at identifying customer
needs was provided. Based on these studies, a three-month communication plan developed for the
social network Facebook is presented, as well as recommendations and conclusions .

This work seeks to discover successful ways of communication and the most relevant
content for customers in order to distinguish the new events organizing brand from its competitors

and increase its awareness.



PAGRINDINES SAVOKOS:

Prekés Zenklas (angl. brand) — simbolis, pavadinimas, apibrézimas, dizainas ar Siy
dedamuyjy derinys, leidziantis identifikuoti vieno pardavéjo ar pardavéjy grupés prekes ir paslaugas,
atskirti juos nuo konkurenty. (Kotler, Armstrong et al. 2003).

Prekés zenklo verté (angl. brand equity) — neapcéiuopiamas prekés zenklo elementas
atsipindi prekés zenklo nulemtus pokycius, vartotojo ir kliento mastyseng, jausmus ir veiksmus, taip
pat rinkos, kainos ir pelno pokycius. (R. RuZeviciité ir J. Ruzevicius 2010).

Komunikacija (angl. communication) — bendravimo procesas, kurio metu siuntéjai ir
gavé¢jai dalinasi informacija, sieckdami vienas kitg suprasti. (Bakanauskas 2012).

Socialiniai tinklai (angl. social network) — interneto platforma, kuri suteikia galimybe
kurti bendruomenes, uzmegsti ir palaikyti rySius, bei dalintis informacija ir turiniu (Ryan, Jones
2009).



IVADAS

Darbo aktualumas. XXI a. dél esamy technologijy spartos sukurti naujg kiirybinj prekés
zenklg tapo itin lengva, taCiau tam, kad prekés zenklas tapty sékmingas, butinos jvairios
suplanuotos komunikacinés priemonés. Organizacijy ir pavieniy Zmoniy komunikacijai vis didesne
jtaka daro 2004 metais iSkil¢ II kartos (WEB 2) interneto simboliai — socialiniai tinklai (Facebook,
Instagram ir kt.). Jy jtaka taip iSaugo, kad jvairiy amziaus kategorijy zmonés kasdien juose
praleidzia vis daugiau laiko. Socialiniai tinklai tapa ne tik bendravimo priemone, galimybe
pasireik§ti menininkams, kirybininkamas, bet ir puiki erdvé reklamai ir — komunikacijai.
Populiariausiuose socialiniuose tinkluose kuriami algoritmai skatina prasmingg ir jJdomy turinj, o tai
reikalauja gero socialiniy tinkly marketingo ir komunikacijos iSmanymo, siekant visapusés prekés
zenklo sékmeés.

Greitai iSpopuliar¢jus internetui ir socialiniams tinklams, juose imta reklamuoti daugybe
skirtingy produkty, paslaugy ir projekty. DidZiausios jmonés daug investuoja i komunikacija per
jvairius medijos kanalus, todél mazesni prekés zenklai daznai nepasiekia savo tikslinés auditorijos,
nes yra isstumiami stambiyjy. Si problema aktuali ir privadiy renginiy organizavimo jmonéms bei jy
prekés zenklams. PanaSaus pobuidzio paslaugy teikéjai privalo atrasti savo veiklos privalumus,
leidziancius iSsiskirti i§ konkurenty ir jtikinti klienta pasirinkti biitent jy paslaugg. Tam kuriamos
jvarios strategijos ir komunikacijos planai. Norint paruosti efektyvy (mazai iStekliy, bet dideles
naudos) komunikacijos plang, svarbu ne tik iSmanyti komunikacijos procesg, bet ir privalu
susipazinti su populiariausiy socialiniy tinkly veikimo principais, ieSkoti gery pavyzdziy ir taikyti
tikslinés auditorijos poreikius atitinkanc¢ig komunikacija.

Lietuvoje Siuo metu yra daugybé jvariy priva¢iy renginiy organizatoriy ar kitaip su
renginiais susijusiy prekés zenkly, kurie pagrinding savo komunikacijg vykdo biitent socialiniuose
tinkluose. Yra atliktas ne vienas tyrimas apie prekés Zenklo vystyma ir populiarinimg ne tik
socialiniuose tinkluose, bet ir kituose kanaluose. Lietuvos kontekste galimg iSskirti keletg tyrimy,
pavyzdziui, Marinos Loskot (VDU) tyrimas ,,Prekés Zenklo Zinomumo didinimas virtualioje
erdveje (2017), kuriame pristatomos galimybés vystyti konkretaus prekés Zenklo komunikacijg
internete. Platesnj tyrimg ,,Internetinio marketingo komunikacijos sistema‘ (2017) savo disertacijoje
atliko Jolanta Sabaityt¢ (VGTU). Tyrimo tikslas buvo sukurti marketingo komunikacijos sistema,
gilinantis ] vartotojy charakteristikas. Taciau kiekviena paslauga ir kiekvienas produktas turi tam
tikrg klientg su jo poreikiais, o Siais laikais tie poreikiai labai sparciai kinta. Kol kas nepavyko rasti
né vieno tyrimo, kuris apzvelgty biitent privaciy renginiy organizavimo prekés zenklus ir ieSkoty
Jjiems tinkamiausios komunikacijos socialiniuose tinkluose. Rinkoje $iuo metu esama prekés Zenkly,

kurie savo komunikacijg socialiniuose tinkluose pradéjo anksti ir kryptingai ja tesia iki Siy dieny,



arba atvejai, kurie tapo populiariis ir zinomi televizijoje, dar neprasidéjus interneto revoliucijai.
Tema aktuali mazai zinomoms renginiy organizavimo jmonéms ar renginiy organizavimo prekés
zenklams, neturintiems didelio pradinio kapitalo, kurie nori atrasti savo klientus ir tapti tolygiais
rinkos dalyviais greta dideliy kompanijy.

Darbo problematika. Vis tobuléjant socialiniams tinklams darosi vis sunkiau issiskirti ir
atrasti tinkamiausig komunikacijos biidg. Klienty poreikiai nuolat kinta, ir $iais technologijy laikais
labai svarbi j klienta orientuota turinio komunikacija ir prekés Zenklo vystymas. Siame darbe
didziausias démesys skiriamas naujy renginiy organizavimo prekés zenkly jvedimui ] rinkg ir
komunikacijai. Darbo problema siejama su tuo, kad néra aiSku, koks yra efektyviausias budas
komunikuoti su Klientu, sitilant jam naujo renginiy organizavimo prekés Zenklo paslaugas.

Darbo objektas — naujo kiirybinio prekés zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose.

Darbo tikslas — isanalizavus prekés zenklo komunikacijos socialiniuose tinkluose teorines
nuostatas, sukurti socialiniy tinkly komunikacijos plang naujam kiirybiniam prekés Zenklui.

Darbo tikslui pasiekti numatomi Sie uZdaviniai:

1. Remiantis jvairiais moksliniais Saltiniais bei jy analize, apibrézti prekés zenklo ir

komunikacijos sampratg.

2. ldentifikuoti esminius prekés zenklo kiirybos etapus ir bruozus.

[Sanalizuoti skirtingus socialinius tinklus ir jy specifika.

4. Atlikus kity renginiy organizavimo prekés Zenkly komunikacijos strategijy analize,

atrasti sekmes atvejus.

5. [I8siaiskinti prekés Zenklo tikslinés auditorijos poreikius ir likescius, kylancius

renginiy organizavimo paslaugas teikianiam prekés Zenklui komunikuojant
socialiniuose tinkluose.

6. Sukurti naujo kurybinio prekés zenklo socialiniy tinkly komunikacijos plang.

Siekiant jvykdyti uZdavinius ir jgyvendinti tyrimo tikslg, darbe taikyti jvairiis duomeny
rinkimo, analizés ir tyrimo metodai. Teorinéje dalyje naudota jvairi moksliné literatiira ir
moksliniai straipsniai, kuriuose analizuojamos prekés zenklo jvedimo i rinka strategijos, aptariamos
komunikacijos rtusys ir bruozai, socialiniy tinkly marketingo skirtumai ir komunikacijos plano
karimo strategijos, taigi taikyti analizés, sintezés metodai. Tyrimo dalyje derinti du — kiekybinis ir
kokybinis — tyrimo metodai. Kokybinis tyrimo metodas — turinio analizé — taikytas nagrinéjant
lietuvisky renginiy organizavimo prekés Zenkly socialiniy tinkly komunikacijos strategija,
veiksmingiausias komunikacijos budus, identifikuoti problemas, su kuriomis prekés Zenklai
susiduria komunikuodami socialiniuose tinkluose. Taikant kiekybinj tyrimo metodg — anketing

apklausa — siekta iSsiaiskinti klienty poreikius, kurie kyla ieSkant Sventés organizatoriaus ir / ar kity



privataus renginio organizavimo paslaugy. Nagrin¢jant anketinés apklausos duomenis taikyti
analizés, sintezés metodai. Remiantis tyrimo duomenimis sukurtas marketingo komunikacijos
planas.

Literatiiros apZvalga. Siame darbe naudojami Lietuvoje ir pasaulyje Zinomy marketingo
srities specialisty ir tyréjy moksliniai straipsniai, atlikty tyrimy rezultatai, knygos ir kiti darbai.
Siekiant suprasti prekés Zenklo valdyma, kuriamg verte, indetiteta ir pozicionavimg, nagrinéti
autoriy, pavyzdziui, R. Virvalaités (2012), R. Urbanskienés ir R.Vaitkienés (2006), P. Kotler, G.
Armstrong et al. (2003) ir kity Lietuvos bei uzsienio autoriy darbai. Nagrin¢jant prekés Zenklo
komunikacija, komunikacijos kanalus remtasi A. Bakanausku (2012, V. Puodzitinu (2013), J. Fiske
(1998) ir kitomis Lietuvos ir uzsienio autoriy knygomis bei straipsniais.

Darbo struktiira. Baigiamojo bakalauro darbo pirmojoje — teorinéje — dalyje apibrézta
prekés zenklo samprata, struktiira, taip pat apibrézta prekés Zenklo vertés samprata ir jos elementai,
aptartas prekés Zenklo jvedimo j rinka eigos planas. Sioje dalyje taip pat aptarta komunikacijos
samprata, jos kanaly iSskirtinumas ir galimybés, detaliau pristatyta komunikacija socialiniuose
tinkluose. Antrojoje darbo dalyje aptarta tyrimo metodologija, pristatytas prekés Zenklas ,,Nickel
Events“. Sioje dalyje taip pat aptarti kiekybinés (anketinés) apklausos ir kokybinés (konkurenty
socialiniy tinkly turinio analizés) rezultatai. Darbo pabaigoje pristatomas remiantis minéty tyrimy

rezultatais sukurtas socialiniy tinkly komunikacijos planas, rekomendacijos bei iSvados.



1. KURYBINIO PREKES ZENKLO KOMUNIKACIJOS
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE TEORINIS VERTINIMAS

Stiprus prekés zenklas, apie kurj niekas nezino, nenesa didelés naudos, todél prekés zenkly
savininkai skiria daug démesio ir finansy, ruosdami veiksmingus prekés Zenklo komunikacijos
planus. Pati komunikacija, pasak O. Platon (2015), yra pagrindinis rinkodaros veiklos elementas,
padedantis jmonéms siekti kuo artimesnio prekés Zenkly ir vartotojy santykiy kiirimo. Tai apima
bendravimg su prekés Zenklu ir daugybe rysiy su vartotojais, netgi internetinéje aplinkoje. Kaip
teigé A. Bakanauskas (2012), marketingo komunikacija tampa prekés Zenklo , balsu“, o prekés
Zenklo vertés sukiirimas ir didinimas yra vienas pagrindiniy organizacijos marketingo

komunikacijy tiksly.

1.1. Prekés Zenklo sampratos analizé

Prekés zenklo (angl. brand) apibrézimas yra labai senas, ir, kaip teigé T. Limba ir V.
Jurkuté (2013), pati prekés zenklo sgvoka ir samprata mokslininky tyriné¢jama jau daug mety, tac¢iau
vis dar néra vieno visiems suprantamo prekiy zenklo apibiidinimo, kuriam pritarty visy sriciy
specialistai, j prekés Zenklg zvelgian¢iy i§ rinkodaros, vieSyjy rysiy, verslo jmonés valdymo ar
teisinés pusés, atstovai. Pasak T. Blackett (2011), brand yra kiles i§ norvegy kalbos brandr, ir
reiskia deginti, nes jau pirmyksciais laikais tikininkai pazymédavo savo gyvulius iSdeginta Zyme ant
ju odos, ir tai tapo vienu i§ metody atskirti skirtingy tkininky galvijus. Taip buvo sukurta
konkurencija tarp tkininky, ir galimybé vertinti produktus pagal tiekéjy reputacija ar produkty
kokybe. Panasiai produktai ir paslaugos pagal prekés Zenklg yra diferencijuojami ir Siais laikais.

Apibrézdamas prekés zenklo savoka P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003) pristaté, kad tai
ne tik simbolis, bet ir pavadinimas, apibréZimas, dizainas ar Siy dedamyjy derinys, leidZiantis
identifikuoti vieno pardavéjo ar pardavéjy grupés prekes ir paslaugas, atskirti juos nuo konkurenty.
Lietuvoje taip pat stengtasi apibrézti §j terming. Pavyzdziui, R. Vainien¢ (2005) teige, kad prekés
zenklas — tai i$skirtinis pavadinimas ir tapatybé, kuri padeda atskirti gaminius ir paslaugas vienus
nuo kity, taip pat prekés zenklas gali buti jvairiy formy, iSsiskirti spalvomis, biidingu Sriftu,
logotipu. Taip pat minéta autoré pastebi, kad prekés zenklas privalo biiti uZregistruotas nustatyta
tvarka ir yra saugomas valstybés. Lietuvos Respublikos prekiy Zenkly jstatyme (2000) nurodoma,
kad prekés zenklo paskirtis yra atskirti prekes ir paslaugas nuo konkurenty, ir tai yra Zymuo, kurj
galima pavaizduoti grafiskai. [statyme taip pat minima, kad prekés zenklu galima zyméti ne tik

prekes, bet ir paslaugas.



Prekés zenkla placiau aptaria L. Chernatony (2002), kuris teigia, kad prekés Zzenklas turi
buti sukurtas ir suformuotas taip, kad vartotojas galéty patenkinti savo poreikius per jdiegtas
unikalias prekés Zenklo pridétines vertes. PanaSius apibrézimus pateikia ir kiti Lietuvos ir uzsienio
mokslininkai. Apzvelgusios jvairiy mokslininky mintis, R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené¢ (2006)
i8skiria dvi pagrindines prekés Zenklo dedamasias:

1) Sandara. Tai prekés vardas, iSskirtinis Sriftas, simbolis, spalvos ar jy derinys. Nors ne visi
autoriai pritaria, kad prekés zenklui reikalingos visos Sios dedamosios.

2) Funkcijos. Dazniausiai autoriai mini, kad prekés zenklai identifikuoja vieno gamintojo
prekes ar paslaugas, padeda iSskirti vienus iS kity.

Prekés zenklo pagrindiné funkcija — identifkuoti arba paryskinti stipriausias puses. Pasak
P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003), prekés Zenklas gali kurti prekés ar paslaugos savybes,
privalumus, vertybes ir asmenybe. Kalbant apie $iy reikSmiy skirtumus, paminétina, kad savybés
klientui padeda suprasti, kokia yra siiloma preké, kokie jos pozymiai, specifika. Privalumai
atspindi i$skirtinumg. Vartotojai néra linke pirkti savybiy, ir jie ieSko pridétinés vertés ar naudos,
kuri atsiranda lyginant vieng preke¢ ar paslaugg su kita (konkurento) preke ar paslauga. Taigi prekés
privalumus galima naudoti kaip Zzinute, kad buty pasiekta tiksliné rinka. Vertybiy aspektu
rinkodaros specialistai suranda konkrecias prekiy pirkéjy grupes, kuriy vertybés sutampa su sitilomo
produkto jmonés vertybémis. Stiprus prekés Zenklas taip pat atsipindi ir asmenybe, geba atsakyti |
klausima: jei $is prekés zenklas biity Zzmogus, kokia tai biity asmenybe? Tokiu biidu prekés Zenklas
gali pritraukti tuos klientus, kuriy asmenybé arba jy tobulos asmenybés portretas sutampa su prekés
zenklo jvaizdziu.

Pasak S. Roper ir C. Fil (2012), prekés Zenklas sukuria psichologing ir simboling prasme
produktui, ir tai yra pazadas, taip pat psichiniy ir emociniy asociacijy, kurios kyla galvoje
pagalvojus apie prekés zenklg, apibendrinimas. Mokslininkai sutaria, kad prekés Zenklas yra
sudarytas ne tik 1§ matomy elementy, tokiy kaip spalva, Sriftas, prekés vardas ar simboliai. R.
Urbanskiené¢ ir R. Vaitkiené (2006) teigia, kad prekés Zenklas yra ne tik matomy, bet ir nematomy
elementy rinkinys. Vartotojas lengvai identifikuoja matomus elementus ir gali pats jvertinti prekés
zenkla. O prekés zenklo verté vartotojui yra sunkiai apiuopiama ir nematoma, todél jmonéms ar
prekés zenkly savininkams nelengva tam daryti jtaka. Pats prekés zenklas, pasak minéty autoriy,
turi biiti suprantamas ir kaip gamintojo sitiloma id¢ja, galinti sukurti prekei papildomg verte.

Prekés Zenklo verté yra vienas svarbiausiy prekés Zenklo elementy. Kartais zmonés yra
linke sulyginti prekés zenklo verte klientams su prekés Zenklo verte jmonéms ir organizacijoms.
Pasak R. P. Leone ir R. G. Raggio (2007), Sias sgvokas bitina atskirti, nes kai kurie prekés zenklo
savininkai vert¢ mato pardavimuose, ir tik matomuose prekés Zenklo elementuose. D¢l §ios

priezasties yra atlickamos statistinés analizés, kuriomis apskaiciuojamas prekés Zenklo vertingumas.
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O | klientg orientuota verté daugiau susijusi su emocijomis, asociacijomis, prisiri§Simu. Atskiras
vertes jmonei ir klientui jzvelgia A. Iglesias, R. Vazquez et al. (2001), kurie teigia, kad klientui
kuriamos vertés augina vert¢ jmonei, o pagrindinis prekés zZenklo vertés elementas, kad biity galima
ji valdyti ir formuoti, yra asociacijy kiirimas vartotojui. Taigi galima teigti, kad prekés Zenklas,
sudarytas i$ simboliy, Srifto, spalvos ir kity matomy elementy, néra vertingas jmonei. Kaip teigia D.
Siudikiené (2016), prekés Zenklas jgauna verte, kai jo elementus identifikuoja tam tikros tikslinés
auditorijos, tuo metu pastebincios teigiamas asociacijas ir jzvelgian¢ios pozityvuma. Prekés zenklo
vertg, kuri padeda jgyvendinti vartotojy poreikius, pateisinti likesCius ir jgyti pasitikéjimag
konkreciu prekés zenklu.

Prekés zenklo kuriama verte pastebi ir R. Riizeviciate ir J. Rizevicius (2010), kurie teigia,
kad prekeés zenklo verté yra svarbiausias neapCiuopiamas elementas ir ja atsipindi prekés Zenklo
nulemti poky¢iai, vartotojo ir kliento mastysena, jausmai ir veiksmai, taip pat rinkos, kainos ir
pelno poky¢iai. Tokig verte, pasak R. Riizeviciatés, J. Ruzeviciaus, (2010), P. Kotler, G. Armstrong
et al. (2003), D. Aaker (1996), galima apibrézti kaip nematerialyjj prekés zenklo turétojy turta. Sie
autoriai pateikia 4 vartotojy suvokiamas prekés zenklo vertés dimensijas, kaurios geriausiai atspindi

prekeés zenklo verte (zr. 1 pav.).

1 pav. Prekés Zenklo vertés dimensijos (Virvalaite, Seinauskien¢, 2016)

Prekés Zenklo

verté
| 1 | 1
Lojalumas Suvokiama Prekes Zenklo Prekes Zenklo
prekeés Zenklui kokybe Zinomumas asociacijos

Be pirmame paveiksle paminéty dimensijy, K. L. Keller (2003 Zr. Virvalaité, 2012) iSskiria
dar vieng — prekés Zenklo jvaizdj. Vis dél to A. Bakanauskas (2012) teigia, kad prekes Zenklo verte
galutiniam vartotojui susideda i§ prekés Zenklo Zinomumo ir prekés Zenklo jvaizdzio. Prekés Zenklo
zinomumas parodo ar prekés Zzenklas iSkyla vartotojo samongje, pagalvojus apie ty prekiy
kategorija, ir ar vartotojui sunku jj atsiminti. Todél Zinomumas tampa labai svarbus, renkantis
prekes ir paslaugas, ir daro didele jtaka jmoniy pelnui. Jvaizdis, pasak A. Bakanausko (2012, p. 8),
susideda 1§ asociacijy, kurias vartotojas atranda, pagalvojes apie ta prekés Zenkla, o prekés Zenklo

siun¢iamos zinutés padeda vartotojui susikurti nuomong apie organizacija.
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Prekés Zenklo Zinomumas, pasak D. Aaker (1996), yra ne visada pakankamai démesio
sulaukiantis prekés zenklo elementas, nors bitent zinomumas padeda vartotojui atpazinti prekés
zenkla, praplecia suvokimg ir poziiirj. Pasak K. L. Keller (2001), prekés zenklo zinomumas — tai ne
tik vartotojo gebé&jimas prisiminti, bet ir rasti sgsajy tarp logotipo, prekés pavadinimo, simboliy, tai
taip pat gebéjimas kurti asociacijas bei suprasti pagrindines prekés zenklo funkcijas klientui. Prekeés
zenklas jmonei suteikia ir ekonomin¢ naudg. ISnanalizave tyrimus, R. Huang, E. Sarigélli (2014)
konstatuoja, kad gerai zinomi prekés zenklai vartotojy yra dazniau pasirenkami atsitiktinai. Minéti
mokslininkai taip pat pabrézia, kad prekés zenklo Zinomumas turi aisky ry$j su gaunamu jmonés
pelnu ir pozicija rinkoje, dél to yra labai svarbu atlikti steb&jimus ir investuoti j prekés zenklo
zinomuma. Sig mintj papildo R. Urbanskien¢ ir R. Vaitkiené¢ (2006), teigdamos, kad uz Zinoma
prekés Zenkla vartotojai yra pasiryze¢ iSleisti daugiau pinigy, toks produktas labiau geidziamas, ir
vartotojas jo paieSkoms sutinka skirti daugiau laiko. D. Aaker (1996) iSskiria skirtingus prekés
Zenklo Zinomumo lygius:

e atpazjstamumas — vartotojas geba atpazinti prekés Zenkla;

e prisimenamamumas — vartotojas prisimena prekés Zenklg, gali identifikuoti be papildomo
doméjimosi;

e jsimenamumas (angl. top minded) — §j prekés ar paslaugos prekés Zenklg vartotojas
atsimena greiciausiai;

e dominuojamumas — vartotojas prisimena ir identifikuoja tik §j prekés zenkla, o kitus
ignoruoja;

e Zinios apie prekés Zenkla — vartotojas Zino, kokias vertybes atstovauja prekés Zenklas,
kokie jo tikslai;

e nuomon¢ apie prekés Zenkla — vartotojas geba diskutuoti apie prekés Zenkla, turi susidares
savo nuomong ir jg gali pagristi Ziniomis.

D. Aaker (1996) iSskirtiems lygiams pritaria D. A. Shore (1999 Zr. Urbanskiene, Vaitkiené,
2006, p. 109), tik susiaurina prekés Zenklo Zinomumo lygius iki penkiy: nuo nezinomo prekés
zenklo iki dominuojancio, taip pat jZvelgia ne tik prekés zenklo Zinomumo nauda, bet ir problemas,
pavyzdziui, vieno prekés Zenklo suvokimg ir iSankstin] vartotojo nusistatyma iki atlikto pirkimo.
Pasak K. L. Keller (2003 Zr. Virvalaite, 2012, p.79), prekés zenklo zinomumas susideda i$
vartotojo gebéjimo atpaZzinti ir prisimint prekés Zenkla, jis vertinamas pagal tai, kaip vartotojas
prisimena prekés zenkla, su kokiomis asociacijomis vartotojas susiduria, prisimindamas prekés
zenkla.
vienos svarbiausiy veiksniy, daranciy jtakg apie prekes zenklo jvaizdj. Po to, kai prekés Zenklas yra

]sisgmoninamas vartotojy, organizacijai labai svarbu suformuoti teigiamas asociacijas apie prekés
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zenkla. D. A. Pitta, P. Katsanio (1995) teigimu, butent tokiy teigiamy asociacijy kiirimas yra
privalomas, jeigu norima suformuoti ir palaikyti teigiamg prekés jvaizdj. Dazniausiai prekés zenklai
turi didelj kiekj asociacijy, bet prekés zenklo tapatyb¢ dazniausiai apibrézia viena arba dvi
asociacijos. Keletg asociacijy vartotojai lengviau identifikuoja ir atpazjsta, o prekés zenklai jas gali
Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006) teigia, kad prekés zenklo vertingumas priklauso nuo turimy
asociacijy kiekio, sutinka, kad marketingo specialistai turéty iSskirti esmines asociacijas,
pozicionuodami savo prekés zenklg. D. Aaker (1996) pastebi, kad vartotojui veiksmingiausios
asociacijos yra sudaromos apie produkta, apie personalijg arba apie organizacijg. R. Urbanskien¢ ir
R. Vaitkiené (2006) prekés zenklo asociacijas skirsto j dvi stambias grupes: su produktu susijusias
asociacijas ir su organizacija susijusias asociacijas. Autorés pristato platesnj asociacijy suvokimo
modelj, kuriame atskleidZiamas detalesnis skirstymas. Pasask R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés
(2006), su produktu susijusios asociacijos skirstomos j:
o funkcines (produkto savybes, kokybe, kurig suvokia vartotojas, ir funkciné nauda);
¢ nefunkcines (simbolinés, emocings, vertés, vartojimo situacijos).
Su organizacija susijusios asociacijos skirstomos j:
e korporacijos sugeb¢jimo (darbuotojy kompetencija, sugebéjimas gerai atlikti paslauga,
pristatymas, pranasumai technologinése inovacijose, orientacija j vartotojus ir pan.);
e korporacijos socialinés atsakomybés (aplinkosauga, démesys socialinéms problemoms,
bendruomeniy jtraukimas ir pan.).

Imonés, kurdamos asociacijas apie produkta, naudoja ir asociacijas apie organizacijg. Taip
sukuriama papildoma verté ir ozityvios asociacijos (Urbanskiene¢, Vaitkien¢ 2006). Mokslingje
lietratiiroje daZniausiai vadovaujamasi K. L Keller (1993, 1998 Zr. Iglesias, Vazquez et al. 2001, p.
411) isskirtomis prekeés Zenklo asociacijy kategorijomis: pagal prekés Zenklo savybiy asociacijas,
pagal prekeés zenklo naudas ir pozitr]. Per Siuos lygmenis vartotojui kyla asociacijos apie prekés
arba paslaugos savybes, apie produkto pridéting verte ar organizacijos pozilir] ] vartotoja bei
vertybes.

Pasak K. L. Keller (2012) prekés Zenklo asociacijos yra vienas pagrindiniy elementy,
kurianCiy prekés Zenklo verte. Remiantis Siuo pozitiriu galima teigti, kad didele verte pasizymintis
prekés Zenklas vartotojams kelia pozityvias ir unikalias asociacijas. Pasak R. Virvalait¢ (2012),
prekés Zenklo asociacijos padeda vartotojams apdoroti informacija, iSskirti prekés zenkla i$ kity
konkurenty ir net paskatina vartotoja jsigyti preke. D. Aaker (1995 zr. Urbanskiené, Vaitkieng,
2006, p. 105-106) siilo jvairiy prekiy Zenkly asociacijy tipus: produkto savybés (dazniausiai
naudojama strategija, kai prekés Zenklas tapatinamas su prekés savybe), neapcliuopiami dalykai

(zadama kokybé, technologiné lyderysté), nauda klientui (kuriamos asociacijos, orientuotos ir |
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emocing, ir ] racionalia naudg), sglyginé kaina (produktas pristatomas su mazesne kaina nei
konkurenty), tinkamumas / naudingumas (pateikiama tinkamiausia aplinka, kurioje naudinga
naudotis produktu), vartotojas (asociacijos kuriamos tikslinei auditorijai), iZymybé (zymaus
Zmogaus patvirtinimas apie kokybe arba sgsaja su tuo zmogumi), asmenybé (produktui sukuriamos
asmens savybés), konkurentai (kuriamos asociacijos, kuriomis parodomas pranaSumas prie$
konkurentg), produkto klasé, Salis ir pan. Su tokiy associacijy kiirimu sutinka P. Kotler, K. L
Keller (2012) pabrézdami, kad kuriamos asociacijos suteikia antring reikSme¢ produktui ir yra
tapatinamos su kuriamos asociacijos pridétinémis savybémis.

Prekés Zenklo asociacijos, pasak R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006), yra prekés
zenklo vertybiy visuma — padeda iSsiskirti i§ konkurenty ir lemia vartotojy apisprendima pirkti,
skatina klienty lojaluma. Klienty lojalumas, pasak D. Aaker (1996), yra pagrindinis prekés zenklo
vertés aspektas. Anot P. Kotler, K. L. Keller (2012), organizacijos produktais patenkintas vartotojas
ilgiau iSlieka lojalus, perka daugiau, dalinasi su kitais apie prekés zenklg per teigiamas asociacijas,
maziau domisi konkurenty produktais. Pasak R. Virvalaités (2012), lojalumas prekés zenklui yra
daznai susijes su kliento elgsena, pazymimas kaip palankus pozitris j prekés zenkla ir yra susijes su
pakartotinu tos pacios prekés zenklo prekés ar paslaugos pirkimu. Vartotojo lojalumas — ilgalaikis
procesas. Kaip teigia J. Griffin (1997), vartotojas pereina keletg etapy, kol visiskai pasitiki prekés
zenklu, todél organizacija turi skirti daug démesio ir suprasti, kokiame etape yra vartotojas.

Atsizvelgiant ] tai, J. Griffin (1997) sudaré¢ klasifikacijg apie vartotoju lojalumo lygius:

jtariamasis (vartotojas, kurj galima tik jtarti, kad jis pirks, ta¢iau tiksliai to dar nezinoma);

potencialus vartotojas (organizacijos prekes Zinantis, taciau dar nepirkes vartotojas, ir gali
biti, kad jam tos prekés reikia);
o diskvalifikuotas potencialus vartotojas (potencialus vartotojas, kurio organizacija
nepazjsta taip, kad suprasty, jog jam nereikia prekés arba jis negali jos jsigyti);
e pirma karta perkantis vartotojas (vieng karta organizacijos produkta pirkes vartotojas,
kuris gali bti, jog vienu metu naudoja(si) keliy organizacijy produktais);
e pakartotinis vartotojas (du ar daugiau karty organizacijos produktg pirkes vartotojas);
e Kklientas (reguliariai viska, ka gali panaudoti, perkantys vartotojai. Siuo atveju yra svarbus
organizacijos rySys su klientu, nes tai iSlaiko jj kliento lygyje, apsaugo nuo konkurencijos);
e advokatas (ne tik perka visus organizacijos produktus, bet ir yra savoti$ki rinkodaros
partneriai — pozityviai atsiliepia apie organizacija, skatina kitus pirkti jos produktus).
Apzvelgus jvairig moksline literatiirg, galima rasti ir kitokiy prekés Zenklo lojalumo lygiy.
Pavyzdziui, R. Urbanskien¢ ir R. Vaitkien¢ (2006) siiilo susiaurinti klasifikacijg ir tyrinéti lojaluma
per penkis lygius: nepastovis vartotojai, patenkinti vartotojai, patenkinti jpro¢io vartotojai,

meégstantys prekés zenklg vartotojai, iStikimi vartotojai. Dar kitokj lojalumo lygiy klasifikavima
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pristato Curasi ir Kennedy (2002 7r. Virvalaité, Seinauskiené, 2016, p. 18), kuris klientus kirsto j
tokius, kurie yra lojaliis a) per prievarta, b) atskirais atvejais, ¢) savanaudiskai, d) besalygiskai. R.
Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006) teigia, kad esamas aukstas kliento lojalumo lygis sudaro
didziausias problemas konkurentams sudominti ir persivilioti klienta. Anot P. Kotler, K. L. Keller
(2012), naujo kliento pritraukimas gali kainuoti penkis kartus daugiau, nei iSsaugoti lojaly klientg. J.
Griffin (1997) pastebi, kad organizacijos tikslas ne tik skatinti klientus pasiekti aukstesnj lojalumo
lygi, bet ir tirti bei tenkinti skirtingy lygiy klienty poreikius.

Suvokiama kokybé. Vartotojai turi daugybe lukesciy, susijusiy tiek su aptarnavimo, tiek
su produkto kokybe. Pasak P. Kotler, K. L. Keller (2012), kokybé yra prekés ir paslaugos savybés,
kurios pateisinta esamus arba numanomus vartotojo poreikius. Kaip teigé R. Virvalaité (2010),
suvokiama prekés Zenklo kokybé, néra jau patirtas veiksnys, o tik subjektyvus prekés vertinimas.
Tai nauda, gauta 1§ prekés Zenklo, kurig vartotojas lygina su konkurentais. Daugelis prekés zenkly
savo paslaugy kokybe megsta lyginti su kaina. Pasak R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006),
kaina yra kokybés uzuomina vartotojams, kurie neturi patirties ar motyvacijos vertinti produkto
kokybe. Kaip teigia P. Kotler (2003), pozicionavimg pagal kaing naudoja per daug prekés Zenkly,
todel darosi sunku iSsiskirti ir jtikinti vartotoja dél mazos kainos ir aukstos kokybés santykio. Anot
D. A. Pitta, P. Katansis (1995), kokybe reikéty sieti su kuriamomis asociacijomis, nes kiekvienas
klientas skirtingai suvokia kokybe. Taciau R. Urbanskiené ir R. Vaitkien¢ (2006) teigia, kad
suvokiamai kokybei jtakos gali turéti nemazai veiksniy: produkto savybeés, papildomi produkto
priedai, informacija, kaip maZinami kokybés trikumai, produkto patikimuma apibtidinancios
savybés, ekonominis produkto ilgaamziSkumas, pardavéjy paslaugumas, produkto ar prekés zeklo
iSvaizda. P. Kotler, K. L. Keller (2012) teigia, kad kokybé — tai produkto ar paslaugos savybés ir
ypatybés, kurios turi tenkinti nustatytus ar numanomus klienty poreikius. Todél prekiy Zenkly
turétojamas turéty buti svarbu kuo anksciau iSsiaiSkinti tuos poreikius, kad jmonés ir klienty
suvokiama kokyb¢ galéty sutapti.

Apibendrinant tai, kas pasakyta, Siame darbe laikomasi nuomonés, kad prekés zenklas — tai
zymuo, susidedantis 1§ sandaros ir funkcijy, turintis simbolius, dizaing, logotipa, jam biidingg Srifta,
o jo tikslas yra supazindinti klientg su parduodama preke ar paslauga, iSsiskirti i§ konkurenty ir
sukurti vertg. Verte galima didinti tik per rySius su klientais, kuriant jiems emocing, psichologing
naudg. O vertés kiirimo tikslas — didinti produkto zinomuma, kurti asociacijas, suteikti norima

prekeés kokybe ir didinti vartotojy lojalumo lygj.

1.2. Prekés Zenklo jvedimo j rinka eigos teorinés nuostatos

Sukiirus preke ar paslauga, paprastai iSkyla klausimas, ar verta jai kurti prekés Zenkla, ar §i

preke ir paslauga i§ tiesy yra kazkuo iSskirtine, ar bus nesunku iSsiskirti i§ konkurenty. Jmonés,
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organizacijos — prekés ar paslaugos savininkai — privalo suprasti jvairius procesus — prekés zenklo
jvedimo etapus ir jy svarba, tod¢l tai aptariama Siame poskyryje.

Kiekvienas prekés zenklo kiirimas pradedamas nuo id¢jos ir prekés zenklo kiirimo. Prekés
zenklo kiirimg R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006) supranta kaip kiiryba, pagrjstg iStirtos rinkos
zinojimu, ir teigia, jog tai sudétingas procesas, o kiekvienas klaidingas sprendimas gali atnesti
dideliy nuostoliy. Atsizvelgiant i tai, pirmiausia labai svarbu suvokti, kam bus kuriamas prekés
zenklas, kokia auditorija naudosis sukurta preke ar paslauga. Prie§ pradedant kurti prekés zenkla, R.
Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006) siiilo iSsiaiskinti tiksling prekés Zenklo grupe, suprasti nauda,
kurig tikisi gauti klientas, i$siaiskinti, kokiu tikslu vartotojas rinktysi §j prekés zenkla, ir iStirti, su
kokiais konkurentais reikés varzytis dél vartotojo démesio. Kaip teigia P. Kotler ir K. L. Keller
(2012). norint tikslingo prekés zenklo vystymo, pirminéje fazeje yra labai svarbus rinkos
segmentavimas ir tikslinés grupés sudarymas.

Rinkos segmentavimas, pasak A. Bakanausko (2012), yra ypatingai svarbus, kadangi
vartotojai tampa vis labiau i$silavine, turi skirtingesnj pozitirj, vertybes ir poreikius, kurie daro jtaka
renkantis tam tikrus prekés zenklus. P. Kotler ir K. L. Keller (2012) teigia, kad nors prekés zenklai,
negali taikytis | visg rinka, pagal atskirus segmentus gali suskirstyti vartotojus i1 tam tikrus
segmentus, susipazinti su atskiry segmety poreikiais ir norais, ir remiantis tuo kurti prekés Zenkla
veiksmingiausiam arba labiausiai jmonés poziiir] atitinkanc¢iam segmentui. Pasak V. Pranulio, A.
Pajuodzio at al. (2011), toks rinkos segmentavimas, kurio metu jmon¢ pazjsta klienty poreikius,
suteikia pranasuma prie§ konkurentus. Sis konkurencinis prana$umas vadinamas tiksliniu
marketingu. P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003) teigia, kad néra vieno vartotojy segmentavimo
budo, tafiau jvairuose marketingo tyrimuose dazniausiai yra akcentuojami Sie keturi rinkos
segmentavimo principai: geografinis, demografinis, psichografinis ir pirkéjuy elgsenos.

Rinkos segmentavimas pagal geografinj kriteriju padeda iSskaidyti vartotojus ] atskiras
grupes pagal tautas, valstybes, regionus, miestus ar net rajonus. Dazniausiai jmoné taikosi j vieng ar
kelias geografines vietoves ir atsizvelgia | ten gyvenanciy vartotojy poreikius (Kotler, Armstrong et
al. 2003). A. Bakanauskas (2012) papildo §j suvokimg teigdamas, kad geografinius segmentus
paprasta nustatyti, nes jie retai kinta. Dazniausiai, pasak autoriaus, geografija skirstoma j regionus
valstybés viduje ir rajonus, nes vartotojy poreikiai skiriasi akivaizdziai.

Rinkos segmentavimas pagal demografinj kriterijy, pasak P. Kotler, G. Armstrong et al.
(2003), yra rinkos dalijimas j grupes pagal populiariausius demografinius kriterijus, tokius kaip:
lytis, amzius, Seimyniné padétis, iSsilavinimas, veiklos pobiidis, pajamos, religija, rasé, tautybé. Sis
skirstymas, kaip teigia minéti autoriai, yra vienas populiariausiy, nes vartotojy poreikiai, vartojimo

Jprociai ir norai yra susij¢ su demografiniais rodikliais, kuriuos nesunku nustatyti.
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Psichografinis vartotojuy segmentavimas yra vartotojy skirstymas pagal socialines klases,
gyvenimo buda ir asmens savybes. Segmentuojant psichografisSkai, pasak A. Bakanausko (2012),
jvertinami santykinai neap¢iuopiami dalykai, tokie kaip: vertybés, motyvai, inetresai ar uzimama
pozicija. Tai leidzia organizacijai suprasti, koks yra vartotojo gyvenimo biidas.

Segmentavimas pagal pirkéju elgsenas, pasak P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003), yra
grupavimas, kuris remiasi vartotojo informuotumu apie preke, poziiirj, prekés naudojimg ir
atsiliepimus. Daznai rinkodaros specialistai rekomenduoja pradéti segmentuoti rinkg biitent pagal §j
kriterijy. Labai patogu segmentuoti vartotojus pagal priezast] ar norg vartoti preke, nes taip
organizacija suzino, kada klientas jsigyja ir kada vartoja preke. Svarbu suprasti iesSkomg nauda, nes
organizacijos, iStyrusios $iuos poreikius, gali pasitlyti Sias naudas arba rinktis kitg rinkos segmenta.

Tikslinés grupés nustatymas — tai, pasak P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003), rinkos
segmentavimo bidu nustatomos tik galimos tikslinés rinkos, taciau labai svarbu analizuoti tuos
segmentus ir rasti jmonés kastus ir vizijg atitinkancias tikslines grupes. Savo tikslinj segmenta , kaip
labiausiai tinkamga arba patraukliausig, nusistato pati organizacija, nusprendzianti segmenty skaiciy,
kurj ruoSiasi aptarnauti. Kaip teigia P. Kotler (2006 zr. Virvalaite, 2012, p. 51), segmento
patrauklumg jmonés gali vertinti tirdamos tam tikrus kriterijus, tokius kaip: segmento dydis,
did¢jimo tempas ir did¢jimo pastovumas, vartotojy galimybé mokéti, intensyvios konkurencijos
lygis, galimybé pasiekti masto ekonomijg. P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003) nuomone, tiksling
rinkg sudaro pirkéjy grupé su panaSiais poZymiais ir savybémis, kuriy poreikius organizacija
nusprendzia petenkinti. Tam yra naudojamos rinkos aprepties strategijos, kurias iSskyre P. Kotler,
G. Armstrong et al. (2003):

e nediferencijuotoji (ignoruojami segmenty skirtumai ir visai rinkai pateikiamas vienas
pasitilymas);
o diferencijuotoji (pasirenkami keli segmentai ir kiekvienam atskirai ruoSiami skirtingi
pasiiilymai);
e koncentruotoji (turint mazai iStekliy, taikomasi j didesnes vieno ar keliy segmenty dalis,
bitent joms taikoma specializuota rinkodara).
Organizacija turi nusistatyti, ne tik savo tiksline grupe, bet ir strategija, kuri, atsizvelgiant j jmonés
finansines galimybes ir naudas, pasitarnauja siekiant parduoti savo preke.
vartotojo poreikius, todél reikia gerai iSmanyti visg rinka ir suprasti, kokioje pozicijoje bus
kuriamas prekés zenklas. P. Kotler ir K. L. Keller (2012) isskiria 4 strateginio prekés Zenklo
Zingsnius:
1. Prekés Zenklo pozicijos nustatymas ir identifikavimas.

2. Prekés Zenklo rinkodaros planavimas ir jgyvendinimas.

17



3. Prekés zenklo charakteristiky vertinimas ir interpretavimas.

4. Prekés zenklo vetés kiirimas ir iSlaikymas, kurie susij¢ su prekés zenklo pozicionavimu.
ISanalizavus Siuos zingsnius, vystant prekés zenkla, galima pastebéti pozicionavimo svarba, ir,
atsizvelgiant | tai, galima teigti, kad siekiant sukurti stipry prekés zenklg reikia suprasti, kaip naujg
prekeés zenkla pozicionuoti.

Pozicionavimas. A. B. Thompson (2004) nuomone, turint idéjg ir norint pasiekti stipraus
prekés zenklo jvaizdj, svarbu pradéti nuo pozicionavimo. Prekés zenklo pozicionavimas padeda
jsisavinti prekés zZenklg vartotojo pasamongje, taip pat kryptingai valdyti rinkodaros strategijg ir
jgyvendinti vartotojo tikslus unikaliu, tam prekés Zenklui biidingu, metodu. Pozicionavimas — tai
prekés zeklo pozicija rinkoje, pozicija tarp konkurenty, pozicija vartotojo samonéje. Pasak Davis
(2002 zr. Virvalaite, 2012, p. 54), geras pozicionavimas reiskia pozicija, kurig jmoné nori pasiekti
su savo prekes zenklu, arba vietl, kurioje ta prekés zenkla turéty matyti vartotojai. Norint sukurti
tikslingg pozicionavimo sistemg, reikia kurti atskirg komunikacing Zinute. Anot P. Kotler, G.
Armstrong et al. (2003), pozicionavimo esmé yra jgyti konkurencnj pranasuma ir patekti j norima
pozicija, iSsiskiriant i§ kity prekiy ir / ar sidilant tikslinei grupei didesng¢ verte. Pasak V. Pranulio, A.
Pajuodzio at al. (2011), pozicionavimas siejamas su jvairiomis rinkodaros priemonémis, bet
labiausiai — su komunikacija, reklama, asociacijy kurimu. Minéti autoriai pabrézia, kad
pozicionavimo kriterijy suradimas — kiirybinis procesas, todél organizacijai yra sudétinga rasti tuos,
kuriais ji sieks komunikuoti. P. Kotler (2000 Zr. Pranulis, Pajuodis at al. 2011, p. 229) i$skiria Sias
galimybes, padedancias ieSkoti ir pozicionuoti prekés Zenklo pranaSuma prie§ konkurentus:

e prekés savybeé (angl. attribute) — dydis, spalva, patikimumas, greitis ir kt.;

e prekés duodamos naudos (angl. benefit) savybé, kai preké pozicionuojama pagal kuriamag

papildoma naudg klientui;

e konkurento (angl. competitor) savybé, kai preké pozicionuojama kaip iSskirting,

naudingesné, kitokia nei konkurenty;

e prekiy grupés (angl. product category) savybé, kai nustatoma prekés pozicija panaSioje

prekiy kategorijoje;

e vartojimo biido ar situacijos (angl. user or application) savybé, kai preké pozicionuojama

tam tikru vartojimo buidu (pvz, preke, skirta dovanoti, naudoti turint mazai laiko ir kt.);

e kokybés ar kainos (angl. quality or price) savybé, kai prekés kaina nustatoma iSreiskiant

kokybe;

e vartotojo (angl. user) savybé, kai preké pozicionuojama kaip tam tikras savybes, jprocius

turin¢iam vartotojui tinkama preké arba paslauga.
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Atlikus Siuos tyrimus ir suradus vieng ar keletg prekés Zenklo pranaSumy, galima pradéti
kurti prekés Zenklo strategija: nustatyti pazadus ir pasitilymus, tinkancius tikslinei auditorijai,
pateikti jrodymus, kurie pagristy atitinkamos prekeés ar paslaugos vertg ir sukurty galutinj jspiidj,
kurio siekia organizacija (Urbanskiené, Vaitkiené, 2006). Reikia suprasti, kad prekés zenklas yra
kirybinis procesas, susidedantis i$ id€jy, elementy, kai siekiama suprasti, kokius elementus prekeés
zenklo kiirime svarbiau pozicionuoti. ISanalizaves jvairius mokslinius darbus, T. Heding, C.
Knudtzen et al. (2016) pristaté 6 skirtingus poZiturius, kuriais galima klasifikuoti prekés Zenklus:

e ekonominis poZiuris (prekés zenklas kaip tradicinio rinkodaros komplekso dalis);

e tapatumo poziuris (prekés zenklas yra susij¢s su vartotojo organizacijos identitetu);

e vartotoju poziiris (prekés zenklas yra susijes su vartotojy asociacijomis);

e asmenybés poziiiris (prekés Zenklas — Zmogui budingas bruozas);

e santykinis poziaris (prekés zenklas, kaip organizacijos ir vartotojy ry$io, bendravimo
priemong;

¢ bendruomeninis poziiiris (prekés Zenklas yra pagrindinis socialinés saveikos taskas);

e Kkultiirinis pozZiiiris (prekés zenklas yra platesnio kultiirinio mastymo dalis).

Autoriai teigia, kad tas pats prekés Zenklas gali buti analizuojamas skirtingais pozitiriais.
Anot R. Ruzeviciutés ir J. Ruzeviciaus (2010), rinkodaros specialistams yra aktualesné vartotojo
pozitriu nustatoma prekés Zenklo verté. P. Kotler ir K. L. Keller (2012) taip pat teigia, kad prekés
zenklas turéty buti orientuotas j vartotojg (angl. concumer based brand), nes tuomet prekés Zzenklas
gaus naudos ir ekonominiu, ir kultiiriniu poZitiriu.

Pasak K. L. Keller (2001), organizacija, norinti s¢kmingai jvesti kliento verte grista prekés
zenkla, privalo orientuotis ne tik j prekés zenklo vartotojy kiekj (kiek jy mato prekés zenkly) ar
populiarumg (kaip daznai jie mato prekés zenklg), bet ir j prekés Zenklo jvaizd; (kokios yra
matomos prekés Zenklo sitilomos vertés ir jy kuriama nauda). Dél $iy priezasciy K. L. Keller (2001)
sitilo kliento verte grista 4 zingsniy prekés zenklo kiirimo procesa:

e prekés Zenklo tapatybés nustatymas (angl. brand identity);

e prekés Zenklo reik§més nustatymas (angl. brand meaning);

e prekés Zenklas — atsakymas j kliento jausmus ir poreikius (angl. brand responses);

e prekés Zenklo ir vartotojo tarpusavio santykio nustatymas (angl. brand relationships).

Remiantis aptartu 4 Zingsniy modeliu, galima teigti, kad, norint pasiekti galutinj tiksla,
reikia aiSkiu prekés zenklo identitetu, reikSme, auditorijos poreikiu nusistatyti tarpusavio santykius
su vartotoju, ir juos patenkinti. ldetitetas, pasak R. Virvalaités (2012), apima prekés zenklo
unikaluma, tikslg, vertybes, asmeniSkumg ir suteikia geresnes galimybes pozicionuoti prekés
zenkla. ReikSmé, pasak K. L. Keller (2001), yra suvokiama vartotojy per jiems kuriamas
asociacijas, suteikiama papildoma naudg ir norg tapti lojaliais. Atsakymas j vartotoju poreikius ir
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jausmus puikiai atsispindi j vartotojg nukreiptoje prekiy Zenkly strategijoje ir, pasak R. Virvalaités
(2012), atspindi orientacijg | vertg ir yra paremiamas vertés apibrézimu, kiirimu bei perdavimu. A.
Bakanauskas (2012) teigia, kad organizacijos tikslas — sukurti jvaizdj, kuriuo ji nuolat riipinasi savo
vartotojy intersais, ir tai vykdo per komunikacija.

Taigi, norint Zengti Zingsnj ] rinkg, pirmiausia reikia suvokti, kokiai tikslinei auditorijai
prekés zenklas yra skirtas, o norint tai padaryti, reikia segmentuoti rinka. Rinkos segmentavimas
dazniausiai grindziamas demografiniu, geografiniu, psichografiniu ir pirkéjy elgsenos kriterijais.
Savo tiksling grupg organizacija nustato tyrinédama segmentus ir rasdama grup¢ su panasiais
pozymiais, savybémis ir naudos suvokimu, kurj organizacija mato savo vizijoje. Taip parenkama
pozicionavimo strategija, ir kuriamos marketingo strategijos, orientuotos j vartotoja. Organizacijos
pagrindinis tikslas — sukurti ne tik patraukly prekés Zenklg, bet ir pastovy rysi su klientu, dél to

organizacija turi iSrySkinti organizacijos indetiteta, reikSme, verte ir pradeéti tikslingg komunikacija.

1.3. Komunikacijos sampratos analizé

Prekés zenklo jvedimas j rinkg nejmanomas be jo komunikacijos. Prekés Zenklas privalo
turéti ne tik gerai apgalvotg struktiirg, bet ir atlikti svarbiausias savo funkcijas — informuoti
vartotojus apie jo iSskirtinumus, pasitelkiant komunikacija. Pasak A. Bakanausko (2012), be
komunikacijos ir jos planavimo prekés zenklas biity beprasmis, nes niekas apie ji nezinoty, todel
svarbu bendrauti su klientais ir palaikyti nuolatinj rysj.

Mokslininkai pradéjo tirti komunikacijg kaip reiskinj ir procesa tik XX amziaus pradZioje,
bet komunikavimas, kaip informacijos dalinimosi ir i§saugojimo ar bendravimo forma, pastebétas
jau nuo Antikos laiky (Puodzitinas, 2013, p. 5). Pasak A. Bakanausko (2012), komunikacija tai
bendravimo procesas, kurio metu siuntéjai ir gavéjai dalinasi informacija, sieckdami vienas kitg
suprasti. Kaip teigé L. Nevinskait¢ (2011), Lietuvoje komunikacija daznu atveju siejama su
bendravimu, taciau Sios sgvokos taip apibrézti nederéty, nes ne visuose komunikacijos procesuose
jmanomas bendravimas gaunant grjZztamajj rysj. IS tiesy, jeigu komunikacija biity norima apibrézti
kaip bendravima, tapty sudétinga atrasti tikslias funkcijas ar metodus gerai komunikacijai vykdyti,
kadangi panasiis procesai atsispindéty jvairiuose organizmuose. Todél daugiau gilintis reikéty j V.
Puodzitino (2013) pasiiilyta siauresnj pozitirj, kad komunikacijos mokslas yra apie Zmogiskaja ar
socialing komunikacijg, kuri suvokiama kaip Zmoniy pasikeitimas simboliais, reikSmémis ar,
placigja prasme, informacija. J. Fiske (1998) komunikacijg traktuoja kaip siuntéjo praneSimy
perdavimag gavéjui ir savo darbe aptaria C. Shannono ir W. Weaverio komunikacijos model; (Zr. 2

pav.).
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2 pav. C. Shannono ir W. Weaverio komunikacijos modelis (Fiske, 1998)

gautas

signalas .
g kanalas imtuvas

saltinis » siystuvas .| gavéjas

Y

signalas

»

Triukimo

Paveiksle pateiktas komunikacijos procesas vaizduojamas taip: Saltinis (siunté¢jas) kuria
prane$ima, kuris siystuvu paverciamas signalu, per tam tikrg kanalg pasiekia imtuva, tuomet
informacija perduodama gavéjui. Sj modelj analizaves J. Fiske (1998) taip pat i$skiria triuksma,
kuris gali paveikti zinutés perdavimo signalg. O V. Puodzitinas (2013) dar primena pertekliaus
savoka, be kurios, pasak autoriaus, nebiity ijmanoma komunikacija, nes tai bendras gavéjo turimos
informacijos suvokimas, dél kurio jis gali suprasti pranesima.

Siekant sékmingos komunikacijos, svarbu suprasti, kiek zmoniy pasieks siuntéjo
praneSimas, ir koks informacijos siuntimo kontekstas. V. Puodzitinas (2013) sidlo tokj
komunikacijos skirstyma pagal konteksta: intrapersonaliné (bendravimas su savo mintimis),
tarpasmeniné (bendravimas su kitu asmeniu), grupiné (komunikacija grupéje), tarpgrupiné
(skirtingy grupiy tarpsusavio komunikacija), asmens ir grupés (asmens komunikacija su grupe,
kurios pozicijos yra apibréztos, siuntéjas nebitinai turi susipaZinti su visa grupe, taciau
komunikacija bus sékminga, jei atitiks didZiosios auditorijos poziiirj), organizaciné (formalios
komunikacijos biidu visi siekia bendro tikslo, ir auditorijg sieja profesiné veikla, Sioje struktiiroje
yra aiSkus hierarchinis pasiskirstymas), masiné (didel¢ auditorija, kuri neturi bendry amZiaus,
lyties, i$silavinimo, profesiniy politiniy, ekomoniy pozymiy) ir prekés Zenklo jvedimui labiausiai
tinkama — vieSoji komunikacija (apima visus kontekstus, §ios komunikacijos metu svarbu daryti
itakg gavéjui, informuoti, keisti jo pozitirj). Labai svarbi vieSosios komunikacijos dalis — vieSieji
rySiai (rySiai su visuomene).

VieSieji rySiai (marketingo poziiiriu, arba rySiai su visuomene), pasak A. Bakanausko
(2012), yra budas neapmokamai bendrauti su klientu, pakeisti jo pozilirj | organizacija ar preke,
suteikti teigiamy asociacijy ir didinti pasitikéjimg organizacija. Anot V. Puodzitino (2013), vieSyjy
rySiy funkcija yra kontroliuoti vartotojy elgseng ir nuomoneg, vartotojy nuomonés ir poreikiy
supratimas bei abiem pusém naudingy santykiy kiirimas. Taip pat autorius pabrézia, kad tai
neimprovizacinis procesas, tai procesas, reikalaujantis kruopstaus planavimo. A. Bakanauskas
(2012) teigia, kad naudingiausias prekés zenklo komunikavimas vyksta per integruota marketingo
komunikacijg. P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003) isskiria, kad integruotos marketingo

komunikacijos specialistas turi atlikti Siuos etapus:
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e nustatyti tiksling auditorija;

e apibrézti komunikacijos tikslus;

e sukurti zinutg arba reklamos praneSima;

e parinkti Ziniasklaidos priemones, kuriomis zinuté¢ bus perduota ir kurios padés analizuoti

griztamajj rysj;

e iSnagrinéti rémimo kampanijos rezultatus.
A. Bakanauskas (2012) sutinka su tokiu komunikacijos planavimu tik papildo jj laiko planavimu ir
komunikacijos biudZeto sudarymu.

Praéjusiame skyriuje aptarta, kad tiksliné auditorija atrandama segmentuojant rinkg ir
grupuojant vartotojus pagal jy tikslus ir pozitrj. V. Puodzitinas (2013) teigia, kad segmentuojant
rinkg reikia suprasti, kad skirtingos auditorijos skirtingai supranta zinute ir kanalus. Kalbédami apie
komunikacijos tikslus, P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003) teigia, kad jie nebitinai turi biti
orientuoti j pardavimus, nes prekés pirkimas yra ilgo vartotojo apsisprendimo rezultatas. A.
Bakanauskas (2012) sitilo SMARRTT modelj komunikacijos tikslams nustatyti, kuriuo remiantis,
tikslai turi buti: specifiniai (angl. specific), iSmatuojami (angl. measurable), pasiekiami (angl.
achievable), realtis (angl. realistic), susij¢ (angl. relevant), tiksliniai (angl. targeted) ir apibrézti
laike (angl. timed). V. Puodzitinas (2013) j tikslus taip pat sitlo jtraukti zinomumo didinima,
nuomongés apie organizacijg keitimg ir griztamajj rys$j. Kai yra aiski auditorija ir tikslai, prasideda
Kitas etapas, dazniausiai siejamas su kiirybiSkumu, — komunikacijos zinutés kiirimas.

Komunikacinés Zinutés kairimas, pasak A. Bakanausko (2012), yra kiirybinis procesas,
kuriame didZiausig démesj reikia skirti unikalumui, naujumo paieSkoms, daugeliui atpazjstamos
zinutés. Taip yra dél to, kad pati komunikacija nedaro didelio poveikio, todél svarbu pasitelkti
kiiryba, kad biity pataikyta j tikslinés auditorijos poreikius. Kadangi tai kiirybinis procesas, aiSkios
Zinutés kiirimo strategijos néra, tac¢iau P. Kotler, G. Armstrong et al. (2003) sitilo AIDA model; ,
kuriuo nurodoma, kad reklamos pranes$imas turi: patraukti démesj (angl. attention), sudominti (angl.
interest), zadinti norg jsigyti (angl. desire) ir pastiméti vartotojg veikti (angl. action). Kuriant Zinute
reikia apgalvoti labai daug svarbiy detaliy ir, komunikuojant, nepamirsti savo tikslinés auditorijos.
A. Bakanauskas (2012) teigia, kad kuriant Zinute reikia apgalvoti Kreipinius, spalvas, turinj,
kuriamas asociacijas ir kanala, kuriame zinuté bus skleidziama. Taip pat nepamirsti komunikacijos
tiksly, juos kiirybiskai jgyvendinti ir stengtis zinutes suteikti emocija tikslinei grupei.

Apibendrinant pasakytina, kad komunikacija — dalinimasis informacija, kurig dazniausiai
skleidZia siuntéjas gavéjui per tam tikrus kanalus, turédamas tikslg. Informacijos siuntimo procese
galimas triukSmas, kuris gali daryti jtakg Zinutés supratimui, todé¢l reikalingas aiSkus komunikacijos
formatas. Informacija pagal konteksta gali biiti labai jvairi ir, norint pasiekti didesn¢ auditorija, kad

biity pakeista jos nuomoné, reikia informuoti ar gerinti organizacijos jvaizdj, 0 tai geriausiai galima
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jgyvendinti pasitelkus vieSuosius rySius. VieSieji rySiai rinkodaroje yra vadinami neapmokama
reklama ir budu pasiekti vartotoja, pakeisti jo pozilirj | organizacijg ar prekés zenklg. Tai yra
procesas, reikalaujantis planavimo, tikslinés grupés nustatymo, tiksly is$sikélimo, zinutés kairimo,
ziniasklaidos kanaly pasirinkimo, laiko ir biudzeto paskirstymo. Vienas kiirybiskiausiy etapy yra
komunikacijos zinutés kiirimas, kuri turi atitikti vartotojo poreikj ir sugebéti patraukti démes;,
sudominti, zadinti nora jsigyti ir, galiausiai, jtikinti vartotoja veikti. Atlikus Siuos etapus svarbu
suprasti kanalus, kuriais yra bandoma pasiekti vartotoja, ir perduoti jam sukurtg komunikacijos

zinutg.

1.4. Komunikacijos kanaly apZvalga

Vykdant prekés zenklo komunikacijg, svarbus yra ne tik savo auditorijos poreikiy ir
vertybiy supratimas, bet ir kuriama zinuté, kuria bus perduota visa informacija. Vienas svarbiausiy
dalyky — komunikacijos kanalo pasirinkimas, kuriuo efektyviausiai galima pasiekti prekés zenklo
tiksling grupe. Naujo prekés zenklo jzengimas j rinkg yra paremtas tikslingumu ir optimalaus
finansy panaudojimu, todél labai svarbu suprasti, kaip tinkamai pasirinkti kanalg, iSvengiant
finansiniy nuostoliy.

Komunikacijos kanalai jvairioje literatiroje gali biti minimi kaip komunikacijos priemoné
ar medija (Nevinskaité, 2011). V. Puodzitnas (2013) teigia, kad kanalai ir priemonés yra
tarpusavyje labai glaudziai susijg, ir sitilo kalbéti apie komunikacijy kanalus, kaip apie visuomenés
informavimo erdves, kuriose naudojamos tam tikros priemonés. Jeigu kalbétume apie prekés zenklo
integruotag marketingo komunikacija, tai, pasak A. Bakanausko (2012), kalbétume apie reklamos
kanalus, kaip apie visus jmanomus reklamos plotus. Vis tik jvairis autoriai sutinka, kad dél
auganciy technologijy lygio komunikacijos kanalai ir priemonés kinta labai greitai. Pasak V.
Puodzitno (2013), komunikacijy kanaly sarasas néra baigtinis, ir, norint pasiekti didesn¢ auditorija,
galima naudotis pupuliariausiais ir placiausiais naudojamais komunikacijos kanalais: spauda,
radijas, televizija ir internetas.

Paminéjus kelis komunikacijos kanalus, tai yra spauda, kuri, pasak A. Bakanausko (2012),
susideda ir periodiniy ir neperiodiniy leidiniy, taip pat lankstinuky, plakaty, skraju¢iy), radija, kur,
pasak V. Puodzitinas (2013), aktyviausiai komunikacija vykdo radijo laidos vedéjas su savo
auditorija, nesvarbu kur ji bebiity, televizija, kuri, pasak V. Puodzitino (2013), kuria ypatinga rysj ir
jtraukia zitirova | televizijos veiksmg, pasitelkdama vaizdg ir garsg, ir televizija, pasak minéto
autoriaus, yra vis dar patikimiausias kanalas informacijai ir auditorijos jtikinimui, placiau

aptariamas interneto kanalas, nes per ji pasiekiami socialiniai tinklai.
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Internetas — komunikacijos kanalas, kuriame galima matyti teksting, garso ir vaizdo
informacijg. Pasak L. Nevinskaités (2011), internetas atsirado kaip nekomerciné priemoné, skirta
keistis informacija, bet, labai greitai augant technologijoms, prasidéjo interneto revoliucija. Ji
prasidéjo kartu su web 2.0 pradzia, kai internete prasidéjo dvikrypté komunikacija. O. E. Platon
(2015) teigia, kad tai pukus buidas organizacijai palaikyti rySius su vartotojais ir didinti Zinomuma
apie prekés zenklg. V. Puodzitnas (2013) teigia, kad interneto naudotojai turi laisve rinktis turinj,
sau reikalingg informacijg. J. Jezukevicitté ir V. Davidavic¢iené (2014) pastebi, kad internetas
padeda vartotojams pristayti save ar net susikurti interneting savo tapatybe. L. Nevinskaité (2011)
siilo save pristatyti per tinklarascius, socialinius tinklus, virtualius socialinius pasaulius,
bendradarbiavimo projektus, turinio dalijimosi bendruomenes ir virtualius zaidimy pasaulius.
Kalbédamos apie prekés Zenklo komunikacija, J. Jezukeviéiaté ir V. Davidavi¢iené (2014) siiilo
pasirinkti socialinius tinklus, nes tai efektyvi terpé vykdyti visus rinkodaros etapus, kurti turinj ir
juo dalintis taip pat palaikyti bendravima su auditorija.

Paminétina ir tai, kad, renkantis komunikacijos kanalg pirminiame prekés zenklo etape,
kuriame svarbu pasiekti savo tiksling auditorija, reikéty vengti brangiy kanaly arba tokiy kurie néra
jusy auditorijos segmente. Spauda patartina rinktis norint greitai informuoti ir neiSleisti daug
finansy, taciau tai néra labai efektyvu tikintis ilgalaikés komunikacijos. Radijo reklama yra gana
efektyvi, bet neuztikrina, jog tiksliné auditorija uZzfiksuos Zinute. Televizija yra brangiausias
komunikacijos kanalas, tod¢l nepatartinas dél dideliy riziky. Maziausiai riziky suteikia ir didZiausio
kiirybiSkumo reikalauja internetas ir socialiniai tinklai, kuriuose galima taikyti rinkodaros strategija,

dalintis turiniu ir komunikuoti su vartotojais.

1.5. Socialiniy tinkly komunikacijos plano teorinés nuostatos

Socialinai tinklai pasaulyje vis labiau populiaréjantis reiskinys, pasak D. Ryan ir C. Jones
(2009), socialiniai tinklai yra medijos priemoné, kurianti bendruomenes, ledzianti vartotojams kurti
ir palaikyti rySius, vykdyti informacijos ir turinio mainus. Prie socialiniy tinkly Lietuvoje kasmet
prisijungia nemazai vartotojy. Paminétina, kad pastargjj deSimtmetj greta bendravimo ir keitimosi
informacija, socialiniuoe tinkluose atsirado ir reklama. R. R. Ramsaran-Fowdar ir S. Fowdar (2013)
teigia, kad s§iais laikais organizacijy nedalyvavimas socialiniuose tinkluoese yra sunkiai
jsivaizduojamos. Pasak L. Nevinskaités (2011), be reklaminio pobiuidzio zinuciy socialiniuose
tinkluose organizacijos kuria(si) jvaizdj, o ji kurti, pasak J. Jezukevicitté ir V. Davidavicienés
(2014), naudinga, nes didzioji dalis socialiniy tinkly naudotojy pasitiki ¢ia esanciais ir save
pozicionuojanciais prekés zenklais. G. Tsimonis, S. Dimitriadis (2013) teigia, kad organizacijoms

ypac svarbu socialiniy tinkly populiarumas, kuris padeda didinti prekés zenklo zinomuma didelei
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masei zmoniy, taip pat virusiné (angl. viral) komunikacija, kurig galima pasiekti per Facebook
socialinj tinkla, todeél tai yra geras biidas greitai iSplatinti zinute ir pradéti komunikacijg i$ ,,lupy |
ltpas®“. Socialiniai tinklai, pasak minéty autoriy, padeda stebéti konkurentus, jeigu jie savo
komunikacijg vykdo socialiny tinkly platformoje, ir, svarbiausia, visa §i komunikacijg reikalauja
mazesnio biudzeto nei Kiti kanalai.

Vienas populiarus pasaulyje ir gan populiariausas Lietuvoje socialinis tinklas Facebook, kuris,
pasak R. R. Ramsaran-Fowdar ir S. Fowdar (2013), turi daugybe galimybiy didinti prekés zenklo
zinomuma, kurti prekés zenklo bendruomenes, aktyviai vykdyti reklama ir rémima, kurti kiirybiska
ir kokybiska turinj. Daznai manoma, kad kokybiskas turinys yra vaizdiné medziaga, prasmingi
jrasai ir tai, kas sulaukia didelios skaiciaus ,,patinka“ paspaudimy. Taciau Facebook tinklas nuolatos
kuria algoritmus, kuriais siekia skatinti prasminga turinj. B. Peters (2018) pristaté naujg algoritmo
veikimo principg ir davé patarimy prekés zenklams. Pasak autoriaus, prekés zenklai turéty dalintis
turiniu, kuris naudingas zmonéms ir skatina bendravimg. Tai toks turinys, kurj noréty dalintis
vartotojas, o pasidalings sualaukty komentary. Autorius jzvelgia, kad didZiausig prasme kuria
vaizdo jrasai ir tiesioginés trasliacijos, nes jos yra lengviau pasiekiamos nei nuotraukos ar nuorodos.
Nereikia pamirsti, kad internetinéje erdvéje vartotojai patys renkasi jiems naudingg informacija ir
daznai ignoruoja tg zinute, kuri jam neaktuali. Dél Sios priezasties R. J. Brodie et al. (2009 zr.

v —

tinkluose (zr. 3 pav.).

3 pav. Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis (Brodie et al. 2009 Zr.

v —

) Prekés
Prekes . .
N Prekes zenklo .
zenklo . . E. rinkodaros
.. == zenklo socialimuose . .
koncepcing . . priemones
C e komponentai tinkluose
ideja L
veiksniai
A
'
Su prekeés
Zzenklu
susijusi
patirtis
= Prekes Zenklo perZidra N

Prekés zenklas vaizduojamas kaip ciklas, tai yra, procesas, kurio pirmasis etapas yra idéjos

kurimas, atsizvelgiant | tikslinés grupés poreikius, norus ir vertybés, antrasis — prekés zenklo
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komponenty, tokiy kaip pavadinimas, logotipas ir t. t., kirimas, treciasis — istorijos kurimas,
atsizvelgiant | prekés zenklo veiksnius socialiniuose tinkluose (interaktyvuma, personalizacijg ir
kt.). Visi procesai jvertinami per griztamajj rysj, ir taip S$is procesas tg¢siasi. Svarbu nepamirsti, kad,
planuojant kiekvieng etapg, verta atkreipti démesj j auditorijos poreikius ir nuolat tikrinti
komunikacijos procesg, nes prekés Zenklg iSpopuliarinti yra lengviau, nei suteikti pasitikéjima
vartotojams (Jezukevicitité, Davidaviciené, 2014).

Aptarus mokslinius Saltinius, pasakytina, kad Siame darbe laikomasi nuostatos, kad prekés
zenklas yra Zzymuo, turintis sandarg (logotipg, pavadinimg, Sriftg) ir funkcijg (iSskirtinuma,
papildomos vertés kiirimg). Taip pat laikomasi nuomonés, kad, prie$ jvedant prekés zenklg j rinka,
svarbu nu(si)statyti tiksling grupe ir jvertinti jg pagal skirtingus segmentus, tuomet sukurti
komunikacing zinute ir tikslingai ja perteikti socialiniuose tinkluose, nes butent §is kanalas leidzia
efektyviai ir neiSnaudojant didelio biudZeto jvesti prekés zenklg j rinkg ir véliau didinti zinomuma.
Atsizvelgiant | prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelj taip pat apraSomas sukurtas

komunikacijos planas.
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2. KURYBINIO PREKES ZENKLO ,,NICKEL EVENTS*
KOMUNIKACIJOS PLANO KURIMAS

Siame skyriuje, taikant teorines Zinias, pristatomas ,, Nickel Events“ prekés Zzenklas,
aptariant tiksling auditorijq, paslaugy jvairove, atliktq SSGG analize, leidusiq aiskiai suprasti
prekes zenklo galimybes. Taip pat Sioje dalyje aptariami anketinés apklausos rezultatai, susitelkiant
| tai, kokie poreikiai kyla auditorijai renkantis renginiy organizavimo prekés ZzZenklg. Be to,
aptariama atlikta, konkurenty socialiniy tinkly turinio analize. Tyrimo tikslas sukurzi prekés Zenklo

., Nickel Events “ socialiniy tinkly komunikacijos plang ir rekomendacijas.

2.1. Darbo metodinés nuostatos

Tyrimo problema siejama su tuo, kad vis dar néra aisku, koks efektyviausias budas
renginiy organizavimo prekés zenklams komunikuoti su vartotoju, pateikiant jiems aktualy turinj.
Pagrindiniai tyrimo wuzZdaviniai yra: pristatyti prekés zenklo ,Nickel Events* paslaugas,
i§skirtinumus ir tiksling auditorijg, iSanalizuoti konkurenciniy prekés zenkly socialiniy tinkly
komunikacija, atlikti potencialiy klienty poreikiy analiz¢ ir remiantis visomis teorinémis ir
praktinémis ziniomis sukurti renginiy organizavimo prekés Zenklo komunikacinj plang. Jgyvendinti
Siuos uzdavinius naudojama kokybiné ir kiekybiné metodologija. K. Kardelio (2002) teigimu,
kiekybiniai ir kokybiniai tyrimai turi daugybe skirtumy ir yra naudojami skirtingiems tikslamas, bet
taip pat gali vienas kita papildyti. Kiekybiniu tyrimu dazniausiai tiriama i$ anksto iskelta hipotezé,
toks tyrimas yra struktdiruotas, juo tiriama populiacijy elgsena, vengiama tyréjo interpretacijy.
Kokybinis tyrimas, pasak V. Zydzinaités ir S. Sabaliausko (2017), yra nestruktiiruotas, taikomas
tyrinéti dalykus jy natiiralioje aplinkoje, siekiant atskleisti ne statistikg ir faktus, bet prasme, patirtis,
procesa. Minéta, kad tyrimo metu naudoti du tyrimo metodai: socialiniy tinkly turinio analizé
(kokybinis tyrimas) ir apklausa (kiekybinis tyrimas), ir taip pat analizuojant prekés zenkla atlikta
SSGG analizé.

Atliekant turinio analize, nagrinéti privaciy renginiy organizavimo prekés zenkly
komunikacija socialiniuose tinkluose, nagrinéti fany puslapiai Facebook platformoje, nes biitent
Siame socialiniame tinkle vyksta aktyvi prekés zenkly komunikacija su vartotojais. Analizés metu
siekiama nustatyti, kokiais buidais populiarieji prekés zenklai pasiekia auditorijg, kokio tipo turinj
naudoja, kokie vizualinés komunikacijos buidai susilaukia daugausiai (klienty) démesio. Tyrimo
metu buvo stebétas komunikacijos daznumas, komentary, jvertinimy ir reakcijy skaicius, taip pat
pasizitrétas puslapio zinomumas. Tokia tyrimo metodika ne tik leidzia iSsiaiSkinti labiausiai
pasiteisinusias socialiniy tinkly komunikacijos strategijas, bet ir tampa naudinga konkurenty

analize. Remiantis teorinémis ziniomis, nagrin¢jamos prekés zenklo pabréziama nauda ir vertybés,
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isskirtinumas i§ konkurenty, taip pat kuriamos (ar sukurtos) asociacijos, bendras jvaizdis. Siai
turinio analizei pasirinkti trys konkurenciniai privaciy renginio organizavimo prekés zenklai:
»Jusyrenginiai.lt®, ,, Trys Karaliai®, ,.Soumenai“.

,Jisyrenginiai.lt prekés Zenklas néra labai senas. Sio prekinio Zenklo organizacija be
renginiy vedimo ir organizavimo siiilo kitas paslaugas, pavyzdziui, iSsinuomoti staliukg Sampanui,
iSmokyti Sokti vestuvinj Sokj, dekoruoti Sventés vieta, iSnuomoti momentinj spausdintuva Sventéms
ir kt. Sis prekés Zenklas neseniai pakeité komunikacijos kryptj — atsisaké visy vedéjy reklamos ir
kuris laikas skelbia pranesimus, susijusius su vieninteliu vedéju — Haroldu Urbonavi¢iumi. Jis gana
Zinomas privaéiy renginiy Srityje, veda jvairius seminarus, jj galima iSgirsti radijo stotyse, kalbant
renginiy organizavimo temomis. Nagrinéjant Facebook mégéjy puslap] galima pastebéti, kad
komunikacija yra aktyvi.

,»Trys Karaliai“ yra vienas Zinomiausiy privadiy renginiy prekés Zenkly. Sj prekés Zzenkla
reprezentuojancia komandg sudaro daugiau kaip deSimt renginiy vedéjy, save vadinanciy renginiy
organizavimo profesionalais. Sis atvejis jdomus tuo, kad komunikuoja pasitelkdamas Zinomus
veidus, kurie veda renginius atstovaudami ,,Trys Karaliai“ prekés Zenklui. Sio Zenklo
komunikacijoje itin akcentuojama tai, kad §i komanda gali suorganizuoti labai jvairius renginius —
nuo vestuviy iki vasaros sgskrydziy. Imoné turi resursy aptarnauti net ir labai didelius renginius ir
pasitlyti jvairiy paslaugy. Paminétina, kad Sio prekés Zenklo paslaugy kaina prieinama ne
kiekvienam.

»Soumenai“ prekés Zenklo komandg sudaro 5 vedéjai ir keletas didzéjy, kurie, kalbédami
apie save, iSskiria humoro jausmg, pabrézia 10 mety patirtj ir atsakingg darba. Pastarasis prekeés
zenklas pasirinktas d¢l to, kad jo komunikacija nukreipta | jaunesn¢ auditorija, ir taip pat d¢l to, kad
komunikacija socialiniuose tinkluose yra aktyvi. Pabréztina, kad Sio prekés zenklo (komandos)
darbo pobudis panasus j Siame darbe aptariamg prekés Zenkla ,,Nickel Events“. Veikla remiasi
surinktais kontaktais, komunikuojama sitlant kokybiska darbg ir gera nuotaikg. Analizés metu
tiriamas prekés Zenklo ,,Soumenai Faceebook puslapio turinys.

Kiekybinis tyrimas — vartotojy anketiné apklausa — buvo skirta iSsiaiskinti i$siaiskinti, kokiy
poreikiy turi klientai, kai jie ieSko renginiy organizatoriy ar vedéjy, kaip jie vertina organizatoriy ir
vedéjy komunikacijg prie§ uzsisakant paslaugg ir po jvykdytos paslaugos, taip pat, kokiomis
savybémis turi pasiZymeéti renginiy ved€jai ir organizatoriai. Anketg, sukurta internetingje
platformoje, sudaré 15 klausimy. Gauti 186-iy atsitiktiniy respondenty atsakymai. Visi klausimai
buvo formuluojami pasitelkiant teorijoje iSsiaiSkintg informacija, siekiant iSsiaiskinti, kokie aspektai
sudomina prekeés Zenkly komunikacijoje. Kiekvienas atsakymas yra svarbus, nes tampa pagalbine
priemone, rengiant Siame darbe aprasomo prekés zenklo ,,Nickel Events* komunikacijos plang ir

rekomendacijas.
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Anketoje pateikty klausimy pagrindimas

1.

10.

Pirmaisiais dviem klausimais (amzius, lytis) siekiama issiaiskinti, a) ar respondenty amzius
atitinka tiksling auditorija, b) suprasti vyry ir motery jsitraukimg j renginio organizatoriaus
paieskas.

Klausimu Kaip daznai organizuojant Svente pasinaudojate renginiy organizatoriaus ar
vedéjo paslaugomis? siekiama iSsiaiskinti renginiy organizavimo ar vedimo paslaugas
uzsisakan€iy ir savo Svent¢ patiems organizuojanciy tiriamyjy dalj. Tai svarbu norint
suzinoti, kiek aktuali yra privaciy renginiy organizavimo prekés zenklo komunikacija.
Klausimu Kokias Sventes organizuojant renkatés renginiy organizatoriaus ar vedéjo
paslaugas? siekiama i$siaiskinti, kokias svarbias Sventes respondentai dazniausiai patiki
renginiy organizatoriams ar vakaro vedéjams. Tai leidzia suzinoti, | kokio pobiidzio
renginius reikéty taikyti komunikacija.

Klausimu Kur dazniausiai ieskote informacijos apie Sventés organizatorius ar vedéjus?
sickiama i8siaiskinti, kur dazniausiai respondentai ieSko informacijos, susijusios su renginiy
organizavimo paslaugomis. Tai svarbi informacija ruosiant komunikacijos plana.

Klausimu Kas labiausiai atkreipia jisy démesj renkantis organizatoriaus ar vedéjo
paslaugas socialiniuose tinkluose? norima iSsiaiSkinti, j kuriuos socialiniy tinkly
komunikacijos elementus respondentai dazniausiai atkreipia démes;.

Analizuojant jvairiy renginiy prekés Zenkly komunikacijg, pastebéta, kad dauguma
rekomenduoja prie$ uzsisakant paslaugas susitikti su renginio vedéju. Klausimu Kokiu biidu
jums patogiausia uzsisakyti renginiy vedéjo ar organizatoriaus paslaugas? Norima
i$siaiskinti, gal tai néra pats patraukliausias btidas respondentui.

Klausimas Kokie pozymiai renkantis renginiy organizatoriy turi didziausiq jtakq uzsisakant
Jjy paslaugas sudarytas matricos pricipu, siekiant i$siaiskinti, kurie kriterijai respondentui
labai svarbas ir kurie nedaro jtakos pasirinkimui.

Klausimas Kokie yra svarbiausi kriterijai renkantis renginiy vedéjq? | anketg jtrauktas
siekiant i$siaiskinti, kokios renginio vedéjo savybés aktualios, svarbios respondentui, kad
véliau komunikacijoje biity galima pozicionuoti tas vertybes.

Klausimo / kq labiausiai atsizvelgiate bendraudami su renginiy organizatoriumi ar vedéju
susitikimo metu? rezultatai yra svarblis renginiy organizatoriams, kurie planuoja pirmag
susitikimg su klientu, kurio Klientas dazniausiai apsisprendzia (ne)uzsisakyti paslauga.
Respondenty atsakymai suteiks informacijos, kaip geriau pasiruosti pirmajam susitikimui.
Klausimu Kaip daznai po paslaugos uzsisakymo iki pacio renginio bendraujate su renginio

vedéju aptariant Sventés detales? norima iSsiaiskinti, Kiek asmeninio kontakto su renginio
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vedéju tikisi respondentas, nes daznai organizatoriui biuna neaisSku, kaip daznai reikia
komunikuoti su savo klientu.

11. Klausimu Kas sventés metu jums palieka didziausiq jspidj renginio vedéjo veikloje? norima
suprasti, kokiy ltkesciy respondentai tikisi i$ rengnio vedéjo veiklo, kad, atlikus darba, tie
lukesciai bty patenkinti, atitinkamai didéty klienty lojalumas ir pasitikéjimas atitinkamu
prekés zenklu.

12. Klausimu Ar rekomenduotuméte savo Sventés organizatoriy jeigu jis atitikty likescius?
siekiama suzinoti, kiek respondenty, patenkinty renginio vedéju, rekomenduoty jj kitam, ar
rekomendacijoms pasitelkty socialinius tinklus.

13. Klausimu Ar, praéjus Sventei, norétuméte sulaukti specialiy pasiilymy is savo Sventés
organizatoriaus ar vedéjo? norima issaiskinti, ar klientai respondentai pageidauja gauti
pasitlymy i8§ renginio vedé¢jo jau praéjus renginiui. Tai iSsiaiSkinus, galima j komunikacijos
plang jtraukti buvusius klientus.

14. Vyrauja nuomong, kad klientai neprisiriSa prie renginiy organizavimo prekés zenklo, ir vis
kitam renginiui ieSko naujoviy. Todél Klausimu Kas paskatinty ir kitg kartq uzsisakyti
renginiy vedimo paslaugg pas tg patj organizatoriy? siekiama iSsiaiSkinti, kas paskatinty
respondentg ir kitg kartg pasirinkti tg patj prekés zenkla.

Siame darbe rengiant komunikacijos plang svarbu pasitelkti ir kitus metodus. Siekiant
suprasti j rinkg jvedamo prekés zenklo charakteristikg, vertybes ir iSskirtinumus, svarbu atlikti
detalig paslaugos prekés zenklo analiz¢. Svarbiausias kliditis ir privalumus atrasti padeda prekeés
zenklo SSGG analizé. Dazniausiai Sis metodas atliekamas, kai projektas turi nustatyta tiksla ar
i88tkj. Norint jgyvendinti projekts, svarbu issiskirti didziausias projekto ar, Siuo atveju prekeés
zenklo, stiprybes, silpnybes, grésmes ir galimybes. Tokia analizé leidzia numatyti stiprybes, kurias
galima pozicionuoti, ir tai, kaip iSaiSkéjo teorinéje medziagoje, yra geras budas ieSkant tinkamy
asociacijy. SSGG analizés metu nustatomos silpnybés leidzia pamatyti koreguotinus aspektus,
kuriuos svarbu iSspresti, jeigu norima neatsilikti nuo konkurenty. I§ anksto numatomos vidinés ir

iSorinés grésmés padeda suvokti, kaip joms pasiruosti, ir atrasti jvairiy prekés Zenklo galimybiy.

2.2. Kurybinio prekés Zenklo ,,Nickel Events* pristatymas

,Nickel Events“ — naujas privaciy kiirybiniy renginiy organizavimo prekés zenklas, j kurio
veiklos sritj patenka: jmoniy vakaréliai ir komandos formavimo programa, asmeninés Sventés,
tokios kaip: vestuvés, jubiliejai, krikstynos, bernvakariai ir mergvakariai, naujieji metai, moksleiviy

ir studenty $ventés. Sio prekés Zenklo atstovai — jauni specialistai, ka tik baige kirybiniy industrijy
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ar kitas su renginiy organizavimu susijusias studijas. Prekés Zenklo privalumas — novatoriski
pasitlymai, kitokios §venciy koncepcijos, atviras bendravimas ir didelis kontakty ratas.

,Nickel Events* pavadinimo teksting reikSme sudaro 2 zodziai: Nickel (nikelis — metalinis
cheminis elementas, taip pat 5 centy moneta Amerikoje, vieng nikelj kainuodavo jé&jimas j
pirmuosius kino teatrus ,,nikelodeonus®), Events (i§ angly kalbos iSvertus — jvykiai, renginiai,
atsitikimai). Toks ZodZy junginys pasirinktas norint i§laikyti sasaja su prekés zenklo renginiy vedéjo
pavarde (Nikelis), siekiant issaugoti lojalius Klientus, norint kurti komunikacijos asociacijas,
siejanCias prekés zenklg su kokybe (nikelis — kokybiSkas metalas, panasus j sidabrg), sukuriama
Sventés atmosfera (chemija) ir galimybe visg tai patirti tam tikruose jvykiuose ar renginiuose.
Prekés zenklo pavadinimas pristatomas angly kalba, norint parodyti, kad renginiy vedimas galimas
ne tik lietuviy kalba, taigi prekés zenklas skirtas ne tik Lietuvos rinkai. Svarbu paminéti, kad Siame
prekés zenkle néra zodzio renginys / renginiai, kuris labai daznai naudojamas kity renginiy
organizatoriy jmoniy pavadinimuose ar prekés Zenkluose.

Kirybinio prekés zenklo ,,Nickel Events* logotipas (zr. 4 pav.) sudarytas i§ minimalistinio
meélyno kvadrato, | kurj jkomponuotas prekés Zenklo pavadinimas ir du renginiy organizavimo
atributai — peteliské ir mikrofonas. Toks vizualas savo forma primena chemijos periodinés lentelés
elementy, taip pat yra lengvai atpazjstamas. Logotipo dizaine vyrauja mélyna spalva, vartotojui

sukurianti pasitikéjimo jausma, kuris Siame versle yra labai svarbus.

4 pav. ,,Nickel Events“ logotipas

Nickel

EVENTS

Siekiant rasti prekés Zenklo privalumus ir trakumus, suprasti grésmes ir galimybes, atlikta
prekés zenklo SSGG analizé, kurios rezultatai pateikti 1-oje lenteléje. ISanalizavus duomenis

paaiskéja prekés Zenklo vidiniai ir iSoriniai i$skirtinumai.
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1 lentelé. Kiirybinio prekés Zenklo ,,Nickel Events“ SSGG analizé

Stiprybés

Silpnybés

Karybiskumas (netradicinés id¢jos).

Komanda sudaryta i§ motyvuoty, studijas
baigusiy savo srities specialisty.

Kontaktai renginiy organizavimo srity.

Kliento integracija j programos kiirimg.
Pasitlymai pateikiami pagal kliento turimus /
skiriamus finansus.

Veikla vyksta dar neprasidéjus prekés Zenklo
komunikacijai.

Kokybiska paslauga.

Socialiniy tinkly iSmanymas.

Patirties stoka.

Niekam nezinomas prekés Zenklas.

Mazas pradinis kapitalas.

Komanda teisiSkai nejsipareigojusi prekés
zenklui.

Neturima biuro patalpy.

Neapibrézta strateginé kryptis.

Baimé prisiimti per didele atsakomybés
nasta.

Lojaliy  klienty neturéjimas apsunkina
rekomendacijy galimybe.

Galimybés

Grésmeés

ISnaudoti regiony potenciala, juose Siuo metu
néra aiskiy lyderiy renginiy organizavimo srityje.
Per socialinius tinklus  pasiekti lietuvius
emigrantus.

Kurti naujus privaciy renginiy formatus.
Konkurenty atzvilgiu lygervertiskai komunikuoti
su potencialiais klientais
platformose.

Galimybé augti dé¢l did¢jancios rinkos paklausos.

internetinése

Prekés zenklas nesugebés iSsiskirti 1§
konkurenty.

Esant didelei paklausai, klienty poreikiai gali
buti sunkiai jgyvendinami naujam prekes
zenklui.

Lojalus kito renginio organizatoriaus klientas
gali nesidométi naujo prekés Zenklo
pasitilymais ir koncepcija.

Esant auk$tam technologijy lygiui, Zmonés
randa patarimy, kaip organizuoti Svente
patiems, todél gali sumazéti Sios paslaugos
poreikis.

Atlikus prekés zenklo ,Nickel Events“ SSGG analizg¢, pastebéta, kaip, panaudojus
stiprybes, galima iSnaudoti tam tikras galimybes. ,,Nickel Events* komandoje yra zmoniy, kurie
gerai moka komunikuoti socialiniuose tinkluose — reklamuoti, didinti vartotojy pasiekiamumag ir kt.,
todé¢l tai gali padéti iSnaudoti visas galimybes socialiniuose tinkluose. Kiurybiskumo, turimy
kontakty, kokybiskos paslaugos pagrindu galima kurti naujus $venéiy formatus ir augti bei didinti
prekés zenklo zinomuma rinkoje. Galint pasiiilyti renginj pagal kliento skiriamg (net ir nedidele)
pinigy sumg S$ventei, galima pasiekti jvairensius klientus, labiau jsitraukti j regiony rinkg. Labai
svarbu kuo anksciau panaikinti silpnybes, kad sumazéty ir grésmiy galimybé. Reikia investuoti |
prekés zenklo zinomumo didinimg ir j kuriamg strategija tam, kad prekés Zenklas iSsiskirty i8
konkurenty. Ivykdzius kuo daugiau uzsakymy, didés patirtis, kapitalas, atsiras galimybé prisimti
didesnes atsakomybes ir patenkinti vis daugiau klienty poreikiy.

Remiantis teorine medziaga, toliau, analizuojant prekés Zenklg, yra svarbu nustatyti

tiksline rinka, kuriai bus kuriama, taikoma komunikacija. Nenuostabu, kad renginiy organizavimo
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paslauga, priklausomai nuo renginio, jo specifikos, turi skirtingas auditorijas, taigi norint pasiekti

vis kita auditorija, reikia prie jos pritaikyti ir komunikacijg. Tikslinés auditorijos grupes galima

iSsskirti pagal ,,Nickel Events® suteikiamas paslaugas skirtingo pobiidzio renginiuose: vestuvés,

jubiliejai, vaiky krikStynos, mergvakariai / bernvakariai, studenty / moksleiviy $ventés, jmoniy

renginiai. Remiantis tuo, Zemiau pateiktoje Nr. 2 lenteléje pristatomos tikslinés auditorijos grupés ir

Ju savybeés.
2 lentelé. , Nickel Events® tiksliné auditorija
Teikiama Tiksliné . . .
L Tikslinés auditorijos savybés
paslauga auditorija
Jaunieji patys organizuoja savo $vente, todél svarbios visos detalés.
. . ... .. | Dazniausiai $vente pradeda organizuoti labai anksti ir stengiasi i$sirinkti
Biisimieji jaunieji .. . o . . g
) ) paslaugas, atitinkancias jy poreikius, neturi daug patirties, todél dazai priima
Vestuviy vedimas - o L .
. . sprendimus, remiantis emocijomis ir rekomendacijomis.
1r sventes - : TR T T . R
L Savo srities profesionalai, tiksliai apibréziantys lukescius, daznai turi savo
organizavimas . e A o .
Vestuviy kontakty baze, kuriais dazniausiai naudojasi. Uzsako tik vieng arba kelias
planuotojai paslaugas, bet ne viso renginio organizavimg, dazniausiai dirba su paciy
patikrintais renginiy vedimo paslaugos teikéjais.
- . Daznai nori jaukios §ventés, kurioje biity veiklos sve¢iams, §ventés
Jubiliejy vedimas S - . - . . S .
. L Jubiliatai planavimui daug laiko neskiria, todél nuolatiné komunikacija ne visada
I organizavimas e ey .. .. . Cy .
pasiteisina, daznai uzsako renginio vedéja kaip paskutinj §ventés elementq.
Mergvakario / Cg . . i e
g . L . Kolektyve daznai issiskiria nuomonés ir atsiranda kitoks pozitris, i$siskiria
bernvakario Biisimy jaunyjy

vedimas ir
organizavimas

draugai / artimieji

pozicijos: aktyviai jsitraukusieji ir basimi dalyviai. Svarbiausia $iai auditorijai
— sitilomos netradicinés idéjos, galimybé nustebinti.

Imoniy renginiy
organizavimas ir
vedimas

Imoniy vadovai

Iesko iSskirtinumo, individualiy sprendimy, susiduria su §ventés / renginio
dalyviy jsitraukimo j §vente problema.

Imoniy personalo
skyriai /
administracija,
darbuotojai

Neretai j bendras $ventes zitiri skeptiskai, §ventés organizavima laiko kaip
papildoma ,,pareiga‘ prie pagrindinio darbo. Siekia gauti greitus atsakymus.

Studenty /
moksleiviy
Svenciy vedimas
ir organizavimas

Aukstyjy
mokykly studentai
/ organizacijos /

Svente organizuoja patys, daznai turi kelet atstovy. Svarbus vedéjo
lankstumas ir kaina, uzsisako tik pagrindinius §ventés elementus. Laukia
sugeneruoto pasililymo, kurj kartu su konkurenty pasitilymais pateikia visai

moksleiviai grupei.
. Organizuoja Svente visai bendruomenei, svarbi vedéjo patirtis ir jvykdyty
Mokykly ir e s . T
Lo darby pavyzdziai. Siekia jtraukti visg mokyklos bendruomene, nori ir siekia
aukstyjy mokykly

administracija

gauti koybiska paslauga.

Mokiniy tévai

Itin skirtingy pozidriy ir skirtingus norus turinciy asmeny grupé. Dazniausiai
keletas atsakingy asmeny turi uzduotj rasti skirtingus Sventés elementus,
gavus uzklausg dél vienos paslaugos, svarbu supazindinti ir su kitomis.
Laukia konkreciy pasiilymy laiko ir finansy atzvilgiu.

Apzevlgus §ig lentele galima teigti, jog auditorijos savybés pagal Sventés specifikg skiriasi.

Paprasciausia pateisinti jubiliety likescius, kadangi jiems renginio vedéjas néra pagrindinis Sventés

argumentas. Daugeliu atvéju privalu turéti jau sugeneruotus pasitilymus jmonéms, kai Sventg

organizuoja personalas, moksleiviy ir studenty Sventéms. Individuali programa ir ilgalaike
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komunikacija aktuali organizuojant vestuviy $ventg, mergvakarius ir jmoniy renginius, kada jas
organizuoja jmoniy vadovai.

Kaip aptarta teorin¢je dalyje, iSanalizavus auditorija, svarbu nustatyti komunikacing zinutg.
Auditorija Siame versle yra labai jvairi — Visi renginius $venciantys ar juos organizuojantys Lictuvos
gyventojai. Jy poreikiai ir Sventés organizavimo strategija skiriasi, taiau visus juos vienija Sventés,
jose kuriama atmosfera, auditorijos jsitraukimas ir noras turéti kokybiska Svente. Atsizvelgiant | tai,
komunikacinéje zinutéje nuspregsta atsklesti ,,Nickel Events* tiksla — sukurti emocija ir palengvinti
nastg sudétingame renginio organizavimo procese. Prekés zenklo komunikacijoje tap pat svarbu
pozicionuojamos vertés ir Kkuriamos asociacijos. Komunikaciné Zinuté tampa esminiu
komunikacijos pagrindu, o komunikuojant turinj vartotojams svarbu pristatyti prekés zenklo vertes
ir kurti klientui pozityvias asociacijas.

Komunikaciné Zinuté. Nuosirdus bendravimas ir emocija renginyje tai chemija, sudétingy
procesy darinys — jaukios Sventés formulé ir nepamirStamas rezultatas. ,,Nickel Events* —
pagrindinis elementas, kuriant jisy Sventés emocing cheming reakcija.

Prekés Zenklo, kuriamos vertés: kokybé, greitas komunikavimas ir reagavimas,
inovatyvumas bei netradicinés idéjos, galimybé viska rasti vienoje vietoje.

Prekés Zenklo, kuriamos asociacijos: ,Nickel Events“ yra kliento istikimas draugas,
kurio tikslas — sukurti nepamir§tamg atmosferg, ir jgyvendinti visus kliento sumanymus. ,,Nickel
Events* skirtas tiems, kuriems svarbu nustebti ir nustebinti Sventés svecius, kad jie apie Svente
kalbéty dar ilgai.

»Nickel Events* — tai prekés Zzenklas, uzsiimantis renginiy vedimu ir organizavimu,
sitilantis netradicines idéjas ir artimg kontaktg su auditorija. Komandg sudaro jauni, savo darbg
mylintys diplomuoti specialistai, kurie organizuoja jvairias privacias $ventes, o dirbdami savo darba
stengiasi visg riipest] ir atsakomybe prisiimti sau. Prekés zenklo privalumas — galimybé pasitlyti
paslaugas pagal kliento turimus finansus. Tai jaunas kolektyvas, kuriam renginys, visy pirma, yra

kokybé, kiirybiSkumas, emocija ir geb¢jimas nustebinti.

2.3. Kirybinio prekés Zenklo ,,Nickel Events* konkurenty komunikacijos
socialiniuose tinkluose analizé

Komunikacijos socialiniuose tinkluose turinio analizé svarbi ieSkant sékmingy
komunikacijos pavyzdziy. Minéta, kad Sio tyrimo metu turinio analiz¢ atlikta nagrinéjant tris prekés
zenklus: ,,Jusyrenginiai.lt®, ,, Trys Karaliai® ir ,.Soumenai“. Analizés metu siekiama nustatyti, koks
turinys vyrauja socialiniuose tinkluose, kas daro didziausig jtakg potencialiems klientams. Visi

paminéti prekés zenklai nuo puslapiy soclainiuose tinkluose sukiirimo pradzios vykdo gana aktyvia
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komunikacijg. Pateiktoje 3-ioje lenteléje esama keletas elemenenty, pagal kuriuos galima palyginti

trijy prekés zenkly jdirbj i prekés zenklo socialinio tinklo mégéjy (fany) puslapj — Zinomumo

didinima nuo puslapio komunikacijos pradzios.

3 lentelé. ,,Nickel Events* konkurenty socialiniy tinkly analizé (sudaryta autoriaus remiantis

paminéty facebook puslapiy duomenimis)

Prekés Zenklas

Facebook elementai

»Jusurenginiai.lt«

»Irys Karaliai*

»doumenai*

Fany puslapis
sukurtas

2015 m.

2011 m.

2012 m.

Fany puslapio
patiktuky skaicius
(angl. like)

apie 6700

apie 6300

apie 5100

Ivertinimy skaicius
/ jvertinimy

Ivertinimy — 139

Ivertinimy — 62

Ivertinimy — 76

vidurkis Vidurkis — 4,9 Vidurkis — 4,9 Vidurkis — 5
Zvaigzdutémis
Nuotraukos ir vaizdo jrasai
(i $ventés), komandos Nuotraukos ir vaizdo Nuotraukos ir vaizdo jrasai (i$
pristatymas, prekés zenklo jrasai (i$ renginiy), renginiy), kity profiliy jrasy
Naudojamas parasyti straipsniai, gyvos komandos pristatymas, pasidalinimai, komandos

turinio formatas

(live) transliacijos,
konkursai, nuorodos j kitus

skelbimai, kity profiliy
jrasy pasidalinimai,

pristatymas, internetiné laida,
konkursai, rekomendacijy

straipsnius, vaizdo konkursai. pasidalinimas.

reportazai — patarimai.
kel izdo jra$
Ie.tvl.; vaizdo jrasy 35 1 46
skaicius

Renginiy vedi - .

engihiy vedimas, Asmeniniy $venciy,
organizavimas, vestuviy Co .
q . . vestuviy 1r ymoniy .. .

Fany puslapyje koordinavimas, gérimy Renginiy vedimas,

siilomos paslaugos

piramidés Sou, Sampano
staliukas, vestuvinio Sokio
pamokos, foto priemonés.

$venciy organizavimas,
vedimas, koordinavimas,
didzéjaus paslaugos.

renginiy organizavimas.

Aprasymas

Kai zmogus sako, kad nori
kazko jdomesnio, naujesnio,
nematyto - mes sakome,
pataikét kaip tik ten! :)

Renginiy ir Svenciy
organizavimas visoje
Lietuvoje

Soumenai — tai i§ prigimties
veiksmo, judesio, geros
nuotaikos bei scenos Zmonés.
Savo darba mylintys ir
kruopsciai ji dirbantys
renginiy vedéjai i§ Klaipédos!
(toliau vaizdingas komandos
apraSymas)

Toliau analizuojama 2018 m. sausio—geguzés mén. laikotarpiu minéty konkurenty sukurtas

komunikacinis turinys socialiniame tinkle Facebook. Analizuojamu laikotarpiu vyksta pasiruoSimas
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renginiy sezono pradziai, todél komunikacija yra ypac¢ svarbi, siekiant rasti klienty neuzsakytoms
datoms ir palaikant rysj su esamais klientais.

Pirmasis analizuojamas prekés zenklas ,Jusyrenginiai.lt“ Facebook puslapyje per $j
laikotarpj paskelbé 24 jrasus: 11 jraSy yra vaizdo medziaga, i§ kuriy dvi — tiesioginés transliacijos
renginj planuojantiems klientams. Pirmoji transliacija — renginiy vedéjo Haroldo sukurta rubrika
»Vestuvés minutés greiciu®, kurioje jis pasakoja apie tai, kiek reikia personal privacioje Sventéje,
kita transliacija — pokalbis su deserty gamintoja Liucina Rimgaile. Sis pokalbis aktualus tiems, kas
ieSko patarimy ruoSiant saldumyny stalg. Dar vienas tik jau sumontuotas vaizdo jraSas — reklaminis
Sampano staliuko, kaip papildomos paslaugos, pristatymas. Kita socialiniame tinkle pateikta vaizdo
medziaga — profesional@is praneSimai (angl. post), vaizdiné medziaga i§ praéjusiy renginiy. Véliau
pristatomas dar vienas, tik jau sumontuotas, ,,Vestuvés minutés grei¢iu“ reportazas, kuriame vedéjas
Haroldas siiilo sprendimus §ventés metu uzklupus lietui. Si prekés Zenklas nuotraukas i renginiy
iSnaudoja parodyti savo stiprybes, pristato komanda, komunikuoja apie teminius vakarélius,
paskelbia laisvas sezono datas, iSlaiko santykj su klientais ir interaktyviai nukreipia j savo
interneting svetaing. Vasario 14 dieng jkeliamas nuotrauky koliaZas i§ visy praéjusiy mety renginiy,
kuriame pazymima didzioji dalis nuotraukoje esanéiy Zmoniy, parodant, kad juos prisimana,
siekiant palaikyti ry$j po susitikimo. I§ viso per tiriamajj laikotarpj pasidalinta 7 pavienémis
nuotraukomis i§ renginiy (viena i§ jy — tiesioginis nukreipimas j prekés zenklo puslapj), vienu
nuotrauky albumu i§ organizuoto Simtadienio, vienu nuotrauky koliazu ir vienu trumpu vaizdo
jrasu, sudarytu i$ nuotrauky. Taip pat tiriamuoju laikotarpiu pasidalinta 3 straipsniais: dviejuose
apraSyti aptariamo prekés Zenklo patarimai apie §ventés organizavima, tre¢iame — rekomenduojama,
butent, ,Jasyrenginiai.lt“ paslauga®“. Savo komunikacijoje ,Jusyrenginiai.lt taip pat panaudojo
vieng ,,GIF* jrasa, kuriame dar kartg pristaté¢ Sampano staliuka.

Daugiausiai sékmés tiriamuoju laikotarpiu susilauké Adolfo Sapokos gimnazijos
Simtadienio vaizdo jraSas, kuris buvo perZitirétas net 13 tukstanciy karty, 23 kartus pasidalintas ir
sulauké daugiau kaip 230 reakciju. Sio jraso sékme galéjo lemti tai, kad pasidalintame vaizdo jrase
esama Sventés akimirky, o Sventéje dalyvavo aktyviausi socialiniy tinkly vartotojai — moksleiviai.
Siame vaizdo jrase moksleiviai galéjo pamatyti ir pazyméti save ar draugus, prie $io jraso taip pat
buvo prisegtas nuotrauky albumas i$ Sios $ventés. Didelio auditorijos pasiekiamumo sulauké ir kiti
profesionaliai padaryti vaizdo jraSai i§ jvykusiy renginiy, net jei jraSas pasidalintas pakartotinai.
Daugiausia démesio susilaukusi nuotrauka — renginio vedéjo ir Sventés koordinatorés nuotrauka i$
renginio. Nuotraukos aprasyme paminétos laisvos datos vasaros savaitgaliais — 65 reakcijos ir 16
pasidalinimy (didzioji dalis ,Jasyrenginiai.lt“ komandos nariy). Neblogai pasiteisinusi
komunikacija — gyvos transliacijos su patarimais jauniesiams. Patarimai apie renginio personalg

sulauke 37 reakcijy ir trijy pasidalinimy.
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Apskritai ,JJasyrenginiai.lt“ komunikuoja Zinute, kad c¢ia dirba profesionali komanda,
kuriai riipi klientai, o patys vedéjai — myli savo darba, dalinasi savo Zziniomis ir patirtimi Su
Klientais, yra atviri diskusijoms. Pastebéta, kad jrasai, turintys didelj populiarumg, didziajg dalj
pasidalinimy sulaukia i§ prekés Zenklo komandos nariy, jvairius vaizdo ir foto turinio praneSimus
jie dalinasi jvairiose privaciose buisimy nuotaky ar renginiy planuotojy grupése.

»Irys Karaliai“ prekés Zenklas turi aiSkig komunikacing zinute — ,,Spalvos atsiranda jiisy
$ventéje”. Sia zinute remiasi ir jy komunikacija, pristatant komanda — vedéjy pristatymo nuotraukos
yra juodos / baltos spalvos, reklaminis $tkis matomas ir jvariuose jrasSuose. Per tiriamajj laikotarpj
prekés zenklas dalinosi 22 jraSais: 10 i$ jy buvo pavienés nuotraukos, jkelti 7 vaizdo jrasai, 2
reklaminiai maketai (kuriuose kvieCiama rinktis paslaugg isleistuvéms, organizuoti $vente kitoje
Salyje) ir 3 skelbimai (du i$ jy j tam tikrus renginius, vienas darbo pasiiilymas). Galima teigti, kad
turinio atzvilgiu komunikacijos turiniui triiksta orginalumo. Taciau Sio prekés zenklo pasirinktas
kelias, pristatyti ne kuriamas vertes ar siilomas naudas, o profesionaly komands, kurie dirba
kokybiskai ir iSlaiko gera atmosfera. Didzigja dalj komunikacijos uziima vedéjy ir jy vertybiy
pristatymas, pasitelkiant vaizdo medziaga. Komandos darbe vaizduojamas Siltas tarpusavio rysys,
prekés zenklas dalinasi linksmais vaizdais i$ jy kasdieninio darbo, sveikina visus komandos narius
su asmeninémis $ventémis viesai. ,, Trys Karaliai* prekés Zenklas jau yra Zinomas ir turi tam tikrg
klienty lojaluma, todé¢l, dabar jy strategija néra orientuota j Zinomumo didinima, bet | priminimg
apie paslaugg ir rySio su klientais palaikymg. Daugiausiai démesio susilauké 2 improvizuoti vaizdo
jrasai i§ prekés Zenklo biuro, abu jie — muzikiniai sveikinimai, skirti kolegoms gimimo dienos
proga. Kiekvienas vaizdo jrasas susilauké daugiau kaip 2 tikstanéiy perzitiry ir daugiau kaip po 100
reakcijy. Tokia reakcija aplenké vaizdo jrasus, kuriuose pristatomi renginiy vedéjai. Daugiausiai
démesio susilaukusios nuotraukos yra vedéjo Remigijaus Ziogo pristatymas ir maisto nuotrauka,
kuri atspindi pradéta tradicija, kad pietus i darbg neSa vis kitas komandos narys. Aptarti jrasy
skaiciai jrodo, kad §io prekés zenklo rySys su buvusiai klientais ir tiksline auditorija yra artimas.
Klientai jvertina praneSimus (nuotraukas, vaizdo jraSus), kurie atspindi, kaip laikg leidzia ir
bendrauja Sio prekés zenklo komanda, taciau reklaminio pobiidZzio maketai, skelbimai nesusilaukia
svarbesnio sekéjy démesio.

Per tiriama laikotarpj tre¢iojo analizuojamo prekés zenklo ,,Soumenai® puslapyje
socialinime tinkle pasidalinta 33 jrasais. Metus Sis prekés Zenklas pradeda Zinute apie naujg stiliy,
pristato naujg jvaizdj ir straipsnj zurnale, véliau vykdo konkursa, kurio prizas — zurnalas su jy
straipsniu. Kiekvienas vedéjas yra pristatomas pagal tam tikrg nuotraukos maketo stiliy, per kuriuos
atskleidziamas kiekvieno vedéjo iSskirtinumas. Per visg tiriamgji laiktorpi prekés Zenklas
,Soumenai* komunikavo vartodami kalba, kurioje esama sulietuvinty anglisky Zodziy (,,laikai*,

,Sierai“). Regis, tuo siekta bati arCiau kliento. I§ viso per tiriamg laikotarptj pasidalinta 17
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nuotrauky, 7-iais vaizdo jraSais, dviem potencialiems klientams naudingais straipsniais, dviem
konkursais (vienas laiméti puodelj, kitas — Zurnalg), taip pat pateikti du klienty atsiliepimai,
pasidalina $maiksc¢iu visos komandos maketu.

Vienas sékmingiausiy Sio prekés zenklo turinio elementy yra vedéjo Aurimo Cibulskio
kuriama internetiné laida ,,Emocijos vertos istorijos*. Sioje laidoje vedéjas kvie¢ia pokalbiui
zmones, kurie gali atsakyti j tam tikrus klausimus, arba pasidalinti savo patarimais organizuojant
Sventg. Per tiriamajj laikotarpj pristatyti pokalbiai su mitybos ekspertu, jaunaisiais, kuriems $ventg
vede Sios laidos vedéjas, deserty meistru Alfu Ivanausku ir fotografe Ana Rosso, kurios vaizdo
jrasas buvo pats sékmingiausias, nes sulauké daugiau kaip 13 000 perzitary. Nenutrikstama
komunikacija palaikoma keliant nuotrauky koliazus i§ renginiy ir vaizdo jrasus, kuriais pristatomi
ved¢jai. Analizuojant abu elementus sékmingiausia komunikacija vyksta pristatant Mantauta
Sakalauska, kurio vaizdo jraSas buvo perziiirétas 3400 karty, sulaukeé 93 reakceijy ir 15 pasidalinimy,
0 nuotrauka net 204 paspaudimy patinka, 18 pasidalinimy. Analizuojant $iuos skaicius galima
sutikti, kad komunikacija, kurioje akcentuojamos asmens savybés, yra s¢kminga. ,,Soumenai®
prekeés zenklas vykdé konkursg laiméti atributikos — puodelj — ir sulauké pasisekimo, nes 44 zmonés
sudalyvavo konkurse, pasidalindami jra$a ir taip didindami prekés Zenklo zinomuma. Prekés
zenklas pasidalina atsiliepimais, kuriuos jiems paraso buve klientai. Nors tai ir nesusilaukia didelio
reakcijy skaiCiaus, tac¢iau parodo, kad tokie atsiliepimai prekés zenklui svarbis ir gali paskatinti tai
radyti ir kitus buvusius klientus, o Siame versle rekomendacijos labai svarbu. Sio prekés Zenklo
komunikacija gana specifin¢, kadangi didzioji dalis jrasy yra pasidalinti i§ kity profiliy (visi prekés
zenklo vedéjai turi ir asmeninius gerbéjy puslapius), dél to Sis puslapis tapes Salutiniu reklamos
Saltiniu ir komunikacija Siek tiek kencia.

Apibendrinus 8ig analiz¢ galima pastebéti, kad kokybiski vaizdo jraSai ir nuotraukos gali
platinti zinut¢ ar tapti reklamos elementu, pranesti apie laisvas datas ar supazindinti su komanda.
Kol prekés zenklas dar néra zinomas ir neturi lojaliy klienty, verta komunikuoti savybes, vertes ir
naudas, kurias gaus klientai sekdami §; puslap; ar uzsisakydami paslaugg (raSomi aktualis
straipsniai, aktualios tiesioginés transliacijos ar reportazai). Pozicionuojant prekés zenkla reikia
parodyti atsiliepimy apie paslaugg svarbg ir aktualuma, perduoti aiskig komunikacing zinutg. Kol
prekés zenklas niekam nezinomas, socialiniy tinkly funkcija yra ne tik informuoti apie savo
paslaugas, bet kurti jdomy, tikslinei auditorijai naudingg turinj, dalintis patarimais ir viska

apipavidalinti profesionalia vizualine komunikacija.

2.4 Kirybinio prekés Zenklo ,,Nickel Events* tikslinés rinkos poreikiy analizé

Siekiant i$siaiskinti veiksmingiausius priva¢iy renginiy organizavimo prekés zenkly
komunikacijos elementus socialiniuose tinkluose, svarbu suprasti tikslinés auditorijos poreikius.
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Kokybinio tyrimo metu buvo analizuojama prekés zenkly komunikacijos turinio jvairiapusiSkumas,
bet norint suprasti, ar tokia komunikacija veiksminga, reikia panagrinéti ir kitus rinkos dalyvius,
informacijos gvéjus — potencialius klientus. Tam pasitelkta anketiné apklausa, kurios tikslas —
i$siaiskinti, koks komunikacijos turinys jai yra ptiimtinas, aktualus, suprasti, kokios naudos tikimasi
1§ prekés Zenklo, kokiais kriterijas vadovaudamiesi renkasi privaciy renginiy organizavimo prekés
zenklg. Taip pat apklausoje analizuojamas tikslinés auditorijos pozitris j 3 pagrindinius
komunikacijos etapus — iki paslaugos uZzsisakymo, po paslaugos uzsisakymo, po paslaugos
suteikimo. Apklausos imtis — 186 respondentai. Remiantis Paniotto formule galima teigti, kad toks
skaicius atspindi tikslinés auditorijos tendensijas.

I$nagrinéjus tyrimo duomenis pagal amziy, nustatyta, kad daugiausiai respondenty (69,4
%) yra 18-24 m. amziaus, kiek maziau (23,1 % ) respondenty 25-35 m. amziaus. Nepilnameciai ir
asmenys iki 18 mety sudaro 3,8 % tyrimo dalyviy, o dviejy amziaus grupiy (3650 mety, taip pat
vyresniy kaip 50 mety) respondenty nerasta. Apklausoje Zymiai aktyviau dalyvavo moterys, nei
vyrai (motery 82,8 %, 0 vyry — 17,2 %).

Sie demografiniai duomenys i3 dalies atspindi vartototojy susidoméjima socialiniu tinklu
Facebook, kadangi apklausa buvo platinama tik Sioje platformoje. Anketos pradzioje respondentai
buvo informuoti, kad anketos tikslas — iSsiaiSkinti pagrindinius kriterijus, renkantins renginiy
organizatoriy ar vedéjy prekes zenkla.

Vienu anketos klausimu siekta nustatyti, kaip daznai respondentai, organizuodami $ventg,
naudojasi renginio organizatoriaus, ved¢jo paslaugomis. Respondenty atsakymai pateikti 5
paveiksle.

5 pav. Renginiy organizavimo paslaugos naudojimo daznumas (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kaip dazZnai organizuojant Svente pasinaudojate
renginiy organizatoriaus ar vedéjo paslaugomis?

2,70%

M Kaskart

M Tik per svarbiausias
sventes

Renginj organizuoju pats

Kaip matyti, didzioji dalis (80,60 %) respondenty renginiy organizavimo ar vedéjo paslauga

pasinaudoja tik per svarbiausias Sventes, visiSkai tuo nesinaudoja net 16,70 % apklaustyjy, ir tik 2,7
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% respondenty vedéjy ir organizatoriy paslaugomis naudojasi kickviena $vente. Sie atsakymai
atskleidzia, kad rinkos augimas vis dar jmanomas ir reikia atrasti buity, kaip pritraukti naujas
auditorijas.

Kitu anketos klausimu siekta iSsiaiskinti, kokioms Sventéms respondentai renkasi renginiy

organizatoriy ar renginio vedéjo paslaugas. Respondenty atsakymai pateikti 6 paveiksle.

6 pav. Renginiy organizavimo paslaugos aktualumas renginiuose (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kokias Sventes organizuojant renkatés renginiy
organizatoriaus ar vedéjo paslaugas?

1,40% /— 1,70% ® Vestuves

m KrikStynas

® Gimtadienius

W Jmoniy vakarélius
W Mergvakarius/

bernvakarius

® Moksleiviy/ studenty
Sventes

= Naujuosius metus

m Kitas variantas

Paveiksle pateikti respondenty atsakymai rodo, kad daugiau nei treédalis (36,9 %)
dazniausiai renginio organizatoriy ar vedéja renkasi (ar rinktysi) vestuviy Sventei. Antroje vietoje
(16,10 % visy tyrimo dalyviy) $ig paslaugg rinktysi rengiant jmoniy vakarélius, taip pat moksleiviy
ir studenty Sventéms (15,7 %), gimtadieniams (13,3 %), Siek tick maziau krikStynoms (11,1 %).
Vos 3,9 % apklaustyjy Sig paslauga renkasi mergvakariams / bernvakariams ar Naujyjy mety
vakaréliui. Taigi, komunikacija galima orientuoti j renginius, kuriems klientai mato poreikj
uzsisakyti renginiy organizavimo paslauga, ar sitilyti netradicinius pasitilymus renginiams, kuriuos,
kaip atsakyma, respondentai pasirinko reciausiai.

Siekiant suzinoti, kuriais sklaidos kanalais pranesti renginiy organizatoriams ir vedéjams
reikéty pranesti apie paslaugas, reklamuotis ir kt., kad klientai juos pastebéty, respondenty buvo
pasiteirauta, Kur dazniausiai ieskote informacijos apie renginio organizatorius ar vedéjus (zr. 7
pav.). Paveiksle pateikti duomenys rodo, kad daugiau kaip pusé respondenty (52,7 %) pasitiki kity
asmeny (draugy, kolegy, giminaiCiy ar kt.) rekomendacijomis. Kaip dar vieng populiary buidg 38,2
% respondenty jvardino socialinius tinklus. MaZiau nei 10 procenty Zmoniy daZniausiai prekés
zenklo iesko kitais budais: organizatoriy interneto svetainése, skelbimy svetainése ir kt. Galima
daryti iSvada, kad komunikacija socialiniuose tinkluose nors ir yra labai efektyvi, vis dar néra

vertinama geriau nei rekomendacijos.

40



7 pav. Renginiy organizatoriy paieskos kanalai (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kur daZniausiai ieskote informacijos apie
renginio organizatorius ar vedéjus?

5,40% 2,70%

m Socialiniuose tinkluose

m Remiantis
rekomendacijomis

m Skelbimy portaluose

m Organizatoriy
internetinése svetainése

m Kitas variantas

Toliau, siekiant suprasti, kaip renginio organizatoriui ar vedéjui reikéty komunikuoti
socialiniuose tinkluose, kad jj pastebéty klientai, respondenty buvo pasiteirauta, kokia renginio
organizatoriaus ar vedéjo veikla socialiniuose tinkluose labiausiai atkreipia respondenty démes;j.

Respondenty atsakymai pateikti 8 paveiksle.

8 pav. Klientams priimtiniaui socialiniy tinkly elementai (autoriaus tyrimo rezultatar)

Kas labiausiai atkreipia jasy démesj renkantis
organizatoriaus ar vedéjo paslaugg socialiniuose tinkluose?

m Video reportazai ir

0,00% nuotraukos i3 praéjusiy
renginiy
0,00% m AktualUs straipsniai Sventés
planavimui

= Komentarai

™ jvertinimai ir atsiliepimai

m Informacija apie pacio
renginiy organizatoriaus
veiklg

= Organizavimo paslaugos
apradymas

m Logotipas

= Pavadinimas

Respondenty atsakymai (zr. 8 pav.) rodo, kad renginio organizatoriaus logotipas ar
pavadinimas, jy aktualizavimas socialiniuose tinkluose neatkreipia respondenty démesio. Taciau

beveik pusé respondenty (47,3 %) kaip pagrindinj démesj atkreipiant] elementg jvardino
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jvertinimus ir atsiliepimus. Didelés dalies respondenty (36,6 %) démesj taip pat labai daznai
atkreipia jvairtis vazdo reportazai ir nuotraukos i§ pragjusiy renginiy. Atsakydami j §j klausima
respondentai rinkosi elementus, kurie labiausiai atkreipia démesj, todél nereikéty galvoti, kad
démesio visiSkai neatkreipia logotipas, pavadinimas ar reciau pasirinkti — komentarai ir aktualiis
straipsniai. Tacdiau siekiant greito Zinomumo didinimo prekés Zenklas daugiau démesio turi
skirti vizualinei komunikacijai i§ praéjusiy renginiy, ivertinimy, atsiliepimy rinkimu ir ju
sklaida. Nors nereikéty pamirsti ir kity komunikacijos elementy.

Renginiy organizavimo versle svarbu veiksmingai komunikuoti su klientu jam labiausiai
priimtinu biidu ypa¢ tuo metu, kai klientas yra apsisprendgs rinktis paslaugg. Daznai renginiy
organizatoriai savo komunikacijoje skatina klienta susitikti ir pabendrauti gyvai uzsisakant
paslauga. Siekiant patikrinti, ar tai yra patogu klientams / respondentams, jy pasiteirauta: Kokiu

biidu patogiausia uzsisakyti renginio vedéjo ar organizatoriaus pPaslaugqg (zr. 9 pav.).

9 pav. Patogiausi budai uZsisakyti renginio organizavimo paslaugg (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kokiu badu jums patogiausia uZsisakyti renginio
vedéjo ar organizatoriaus paslauga?

0,50% M Facebook Zinute

1,60%

M Renginiy organizatoriy
internetinéje svetainéje

= Skambucio metu

H Internetinio vaizdo pokalbio
metu

m Susitikimo metu

M Kitas variantas
0,50%

Neatsake j klausima

Analizuojant atsakymus galima suprasti, kokie komunikavimo btidai priimtiniausi
klientams, priémusiems sprendimg uzsisakyti paslauga. Renginiy organizatoriai turéty biiti visada
pasiekiami, nes tik 30,1 % respondenty rinktysi paslaugos uzsisakymg susitikimo metu, kiti nemato
butinybés susitikti ir, pavyzdziui, net 39,8 % noréty paslauga uzsisakyti paskambing telefonu, o
24,2 % respondenty nemato biitinybés iSgirsti organizatoriaus balsg, ir paslauga uzsisakyty
Facebook zinute.

Dar vienu anketos klausimu siekta nustatyti, kiek klientams yra svarbts tam tikri renginiti
organizatoriy pozymiai, todél tyrimo dalyviy buvo paprasyta renkantis atsakymus labai svarbu /

svarbu / nei svarbu, nei nesvarbu jvertinti tyrimo autoriaus pateiktus teiginius (zr. 10 pav.).
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10 pav. Renginiy organizatoriy poZymiy svarbumas (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kokie poZymiai renkantis renginiy organizatoriy turi didZiausig
jitaka uZsisakant jy paslaugas?
Inovacijos |
MNedidelé kaina .
; . - L B |abaisvarbu
Video ir nuotraukos is pragjusiy... |
B Svarbu
Facebook ir internetinio puslapio... I ) .
Meisvarbu, neinesvarbu
Rekomendacijos B Mesvarbu
Greitas atsakymas | = Visiskai nesvarbu
Patirtis |
0% 20% 40% 60% 20% 10098

Diagramoje (zr. 10 pav.) pateikti duomenys rodo, kad klientai iSskiria 3 svarbiausius
pozymius: rekomendacijos (kad pozymis labai svarbus jvertino 73,1 % apklaustyjy), patirtis (52,7
% mano, kad $is pozymis labai svarbus), vaizdo jrasai ir nuotraukos i§ praéjusiy renginiy (labai
svarbu nurodé 44,6 % respondenty). Kitas aspektas — nedidelé paslaugos kaina — nei svarbus, nei
nesvarbus pozymis pasirodé net 31 % respondenty, o labai savarbus 24 % apklaustyjy. Tai rodo,
kad klientams kaina néra labai aktuali, jei paslauga yra kokybiska. Facebook ir internetinio puslapio
informacija labai svarbu pasirodé¢ vos 20,8 % respondenty, kad tai nei svarbus, nei nesvarbus
pozymis atsaké net 21,9 % respondenty. Pasakytina, kad visi pozymiai respondentams yra aktualis,
nes retai atitinkamas pozymis buvo jvertintas nesvarbu ar visiskai nesvarbu. Sio klausimo analizé
rodo, kad renginiy organizatorius savo komunikacijoje negali pamirsti né vieno poZymio, taiau
daugiausiai démesio galima skirti rekomendacijoms, taip pat akcentuoti patirtj, kelti kokybiskus
vaizdo jrasus, nuotraukas i§ organizuoty renginiy.

Dar vienu anketos klausimu siekta iSsiaiskinti, kokie renginio vedéjo pozZymiai,
pavyzdziui, zinomumas, iSsilavinimas, kalby mokéjimas, mandagumas ir kt. respondentams yra
labai svarbiis, nesvarbiis ar nedaro jokios jtakos (yra nei svarbiis, ne nesvarbiis) (zr. 11 pav.)
Atsakymai parod¢, kad mandagumas yra vienas svarbiausiy renginio vedéjo pozymiy — jj, kaip labai
svarby ar svarby, jvertino 98,9 % respondenty. Taip pat klientams labai svarbu turéti galimybe
derinti programa su renginio vedéju, (labai svarbu 48,9 % respondenty, svarbu 46,8 %
respondenty). Respondentams ne tokie svarbiis vedéjo pozymiai yra: zinomumas, daugiakalbysté ir
issilavinimas. Zinomumga kaip nesvarby pasirinko 23,7 % respondenty ir 7,5 % kaip visidkai
nesvarby. ISsilavinimas kaip labai svarbus ar svarbus kriterijus jvertintas tik 30,1 % respondenty,

kitiems tai neaktualu arba nesvarbu. Daugiakalbysté kaip nesvarbus arba visiSkai nesvarbus
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kriterijus atrodo 20,4 % respondenty. Atsizvelgiant | Siuos rezultatus, vykdant komunikacija,
kurioje prekés zenklas, jo paslaugos ir kt. pristatomas per konkrety asmenj, reikéty pabrézti to
asmens mandaguma, geb¢jimg renginio programa prisiderinti prie kliento, galintj pasitlyti

netradiciniy jdéjy.

11 pav. Svarbiausi renginiy vedéjy poZymiai (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kokie yra svarbiausi kriterijai renkantis renginiy vedéja?

Kaina
Reikiamy kontakty pasiulymas
18silavinimas

Zinomumas M Labai svarbu

Daugiakalbysté m Svarbu

I Neisvarbu, nei nesvarbu
Galimybé derinti programa N b
B Nesvarbu

Darbo laikas M Visiskai nesvarbu

Netradicinés idéjos

Mandagumas

Reprezentatyvi iSvaizda

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

Komunikacija renginiy organizavimo versle ypa¢ svarbi sudarant jspudj pirmojo
susitikimo su klientu metu, todél tyrime taip pat siekta nustatyti, j ka labiausiai respondentai

atkreipia démes;j susitikimo su renginio organizatoriumi ar vedéju metu (zZr. 12 pav.).

12 pav. Pastebimiausi renginiy organizatoriaus poZymiai susitikime (autoriaus tyrimo

rezultatai)

] kg labiausiai atsizvelgiate bendraudami su renginiy
organizatoriumi ar vedéju susitikimo metu?

M ISvaizda

B Komunikabiluma

M Pasiruosima susitikimui

W Gebéjima iSsiaiskinti Sventés
vizija

m Pasidlymus

m Originalumg

™ Punktualumg

W Kitas variantas
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Apzvelgus atsakymus paaiSkéjo, kad didziausiai daliai (net 37,1 %) respondenty susitikimo
metu labiausiai vertina renginio organizatoriaus gebéjima iSsiaiskinti Sventés vizija — suprasti
kliento pageidavimus. O kitus aspektus, pavyzdziui, komunikabilumg iSskiria 21 % respondenty,
originalumg 13,4 %, pasiruo$img susitikimui 12,9 %, pasitlymus 10,2 % respondenty. Renginio
organizatoriaus iSvaizda yra vienas maziausiai respondenty atsakymy sulaukes pozymis, nes jj
pasirinko tik 1,1 % respondenty. Galima daryti iSvada, kad susitikimo metu didziausig démes;j
reikéty skirti klienty renginio vizijos iSsiaiSkinimui, o véliau stengtis ja kuo geriau jgyvendinti.
Zinoma, reikéty islikti komunikabiliu, originaliu, atsakingai pasiruosti susitikimui ir duoti
reikalingus pasiilymus.

Renginiy organizavimo versle svarbi nenutriikstanti komunikacija, tafiau daznai
organizatoriai ar vedéjai po kliento paslaugos uzsakymo su juo bendrauja neaktyviai arba,
prieSingai, tampa per daug jkyras. Norint i$siaiskinti, kaip daznai klientai yra linke bendrauti su
renginiy organizatoriumi, respondenty buvo pasiteirauta: Kaip daznai po paslaugos uzsisakymo iki

pacio renginio bendraujate su renginio vedéju aptariant Sventes detales *“ (zr. 13 pav.).

13 pav. Bendravimo su renginiy organizatoriumi daZznumas (autoriaus tyrimo

rezultatai)

Kaip daZnai po paslaugos uzsisakymo iki pacio
renginio bendraujate su renginio vedéju
aptariant Sventes detales?

1,10%

M Karta

M ki penkiy karty

6-10karty

65,30% M Daugiau kaip 10 karty

I§ atsakymy galima spresti, kad didzioji dalis (69,3 %) respondenty su paslaugos teikéju
yra linke bendrauti 6-10 karty. Didele dalj respondenty, ko gero, trikdyty jkyrus bendravimas su
renginio organizatoriumi, nes vos 1,1 % apklaustyjy su renginio organizatoriumi bendrauja daugiau
kaip 10 karty. Galima daryti iSvadg, kad komunikacija po paslaugos uzsakymo turéty buti nejkyri.

Norint iSlaikyti kliento lojaluma ir paskatinti, kad jis rekomenduoty paslaugg kitiems,
svarbu ne tik gerai komunikuoti, bet ir iSteséti duotus pazadus. Siekiant suzinoti, kurie dar aspektai

(pvz., humoro jausmas, improvizacija ir pan.) respondentams yra svarbiis, respondenty buvo
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papraSyta pasirinkti tai, kas §ventés metu palieka didZiausig jspiidj renginio vedéjo veikloje (zr. 14

pav.).

14 pav. Klienty liikes¢iai vedéjui renginio metu (autoriaus tyrimo rezultatai)

Kas Sventés metu jums palieka didZiausig jspidj
renginio vedéjo veikloje?

3,80% B Humoro jausmas

W Nauji, jtraukiantys
Zaidimai ir konkursai

 Artimas rySys su
auditorija

4,30%

B Improvizacija

m Sventés koordinavimas

I Kitas variantas

Paveiksle nr. 14 pateikti duomenys rodo, kad daugiau inei tre¢daliui (35,5 %) respondenty
didziausig jsptudj Sventés metu palieka vedéjo artimas rySys su auditorija. Vedéjo Smaiks§tumas
Sventés metu aktualiausias 22 % respondenty, geb¢jimas puikiai koordinuoti Svente 19,9 %
respondenty. Maziausiai aktualus aspektas — vedéjo gebéjimas improvizuoti. O nauji zaidimai, apie
kuriuos daznai kalba renginiy vedéjai, aktualiis yra tik 14,5 % respondenty. Tad galima teigti, kad
Sventés metu geras renginiy vedéjas turi palaikyti puikia atmosfera, pasiZzyméti geru humoru ir
puikiai koordinuoti Svente.

Teorin¢je medziagoje akcentuojama rekomendacijy svarba, kuri didina pasitikéjimg prekés
zenklu, todél respondenty buvo pasiteirauta: Ar rekomenduotuméte savo Sventés organizatoriy,

Jeigu jis atitikty jusy likescius™ (zr. 15 pav.).

15 pav. Paslaugos rekomendavimo tendencijos (autoriaus tyrimo rezultatai)

Ar rekomenduotumeéte savo Sventés organizatoriy jeigu jis
atitikty jusy lakescius?

1,10%

B Rekomenduotiau tik draugams

B Rekomenduociau renginiy
organizatoriaus pradymu

® Rekomenduociau socialiniuose
tinkluose

® Rekomenduociau jeigu Zmogus
teirautysi asmeniskai

® Niekada nesitulau savo
rekomendacijy
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Respondenty atsakymai rodo, kad rekomenduoti Sventés likesCius atitikusio
organizatoriaus nerekomenduoty tik 1,1 % tyrimo dalyviy. Tai reiskia, kad Zzmonés po kokybisko
darbo yra linkg pagirti paslaugg teikusius asmenis. Beveik pusé (45,7 %) respondenty organizatoriy
rekomenduoty socialiniuose tinkluose, atsizvelgiant | tai, reikia socialiniuose tinkluose, Siuo ateju
Facebook, reikéty sukurti patogig vieta klientams pasidalinti rekomendacijomis apie renginio
organizatoriy. Taip pat didelé dalis (35,5 %) respondenty rekomenduoty organizatoriy tik draugams.
Dar kita dalis (14,5 %) organizatoriy rekomenduoty, jeigu kas teirautysi asmeniskai, ir, labai
svarbu, tik 3,2 % respondenty, jeigu renginio organizatorius paprasyty tai padaryti. Atsizvelgiant |
tai, jkyriai praSyti renginio uzsakovy, Sventés dalyviy pateikti rekomendacijg apie renginio
organizatoriy ar vedéja, nederéty.

Aptariant moksling literatlirg paaiskéjo, kad labai svarbu nepamirsti klienty, jiems jau
atlikus paslauga, ir su jais palaikyti ry$j, nuolat primenant apie save. Vienas biidy — paruosti
specialius pasitilymus buvusiems klientams. Siekiant i$siaiSkinti, ar respondentams tai biity aktualu,
Ju pasiteirauta: Ar praéjus Sventei norétuméte sulaukti specialiy pasiilymy is savo Sventés

organizatoriaus ar vedéjo (zr. 16 pav.).

16 pav. Specialiy pasitilymy pateikimo priimtinumas klientams (autoriaus tyrimo rezultatai)

Ar praéjus Sventei norétuméte sulaukti specialiy
pasitlymy i$ savo Sventés organizatoriaus ar vedéjo?

B Laukgiau jvairiy pasidlymy
facebook Zinute

B Lauk€iau naujienlaidkiy el. pastu

Pasitlymus noréciau rasti tik
renginiy organizatoriy puslapyje

M Jokiy pasitlymy nelaukg&iau

Paveiksle pateikti respondenty atsakymai rodo, kad renginio organizatoriaus komunikacija
su buvusiu klientu, pateikiant jam specialy pasitilyma, biity nepriimtina net 18,8 % respondenty, o
vos 13,4 % respondenty laukty tokio pasitilymo elektroniniame paste. Kiti respondentai (26,9 %
tyrimo dalyviy) pasitilymus noréty gauti zinutémis socialiniuose tinkluose. Vis dél to, didziausia
dalis (net 40,9 %) respondenty visus pasitlymus noréty atrasti patys renginiy organizatoriaus
puslapyje. Taigi, vartotojams priminti apie save labiausiai naudinga tiesiogiai nebrukant
informacijos asmeninémis zinutémis, el. laiSkais, taciau buvusiems klientams pateikiant specialius

pasitilymus renginio organizatoriaus paskyrose socialiniuose tinkluose.

47



Analizuojant moksling literatiirg iSsiaiSkinta, kad vienas pagrindiniy prekés vystymo
s¢kmés rodikliy — pakartotinis paslaugos uzsisakymas, nes tai didina vartotojy lojalumg. Siekiant
i$siaiskinti, kas paskatinty dar karta pasirninkti tg patj prekés zenkla, respondenty buvo pasiteirauta:
Kas paskatinty ir kitq kartg uZsisakyti renginiy to paties renginio organizatoriaus ar vedéjo

paslaugas (zr. 17 pav.).

17 pav. PoZymiai, skatinantys pakartotinai uzsisakyti paslaugg (autoriaus tyrimo

rezultatai)

Kas paskatinty ir kit kartg uZsisakyti renginiy vedimo
paslaugg pas ta patj renginiy organizatoriy?

0,40%

B Renginio programy jvairumas
B Sventés svetiy atsiliepimai

m Suteikta teigiama emocija

m Kontakto palaikymas po

renginio

m Pateisinti visi lakesciai

Remiantis 17 paveiksle pateiktais respondenty atsakymais, galima teigti, kad klientams
svarbiausia suteikti teigiamg emocija (jvardijo 29,4 % respondenty). Ne maziau svarbu (pazyméjo
26,3 % respondenty) — igyvendinti visus liikesCius, kuriuos iki paslaugos uzsakymo pavyko su
klietu issiaiskinti, nes klientams svarbiis sveéiy atsiliepimai apie pra¢jusia $vente. Zinoma, kad
dZiugina teigiami atsiliepimai, o jie atsiranda renginio organizatoriui ar vedéjui tinkamai atliekant
paslauga. Taigi jeigu klientas ir jo sveciai liks patenkinti, toks klientas, tikétina, gali vel rinktis ta
patj renginio organizatoriy ar ved¢ja. Kiti respondentai jvardina ne tik s€kme¢ praéjusioje Sventeje,
bet renginiy programy jvairove (pasirinko 15,7 % respondenty). Vos 7,6 % respondenty
svarbiausias veiksnys — renginio organizatoriaus ar vedéjo komunikacija su klientu, tai yra, kantakto
palaikymas po bendradarbiavimo. Vadinasi, renginio vedéas privalo kurti teigiamas emocijas
uzsakovams ir sveciams, jsiklausyti j kliento norus ir jgyvendinti visus jo liikescius, taip pat turéti
jvairig programag, kad klientas noréty uzsisakyti Sig paslauga dar kartg.

[Sanalizavus anketos duomenis nustatyta, kad daZniausiai respondentai renkasi renginiy
vedéja ar organizatoriy tik svarbiausioms Sventéms, tokioms kaip, vestuvés, gimtadieniai jmoniy
renginiai ar moksleiviy Sventés. Besirinkdami renginiy organizavimo paslauga Kklientai vis dar
labiausiai pasitiki rekomendacijomis, nors daznas respondentas informacijos ieSko socialiniuoese
tinkluose. Socialiniuose tinkluose labiausiai démes;j atkreipia vaizdo jraSai ir nuotraukos i$ praéjusiy

renginiy, klienty jvertinimai ir atsiliepimai. Respondenty suformuotas jy Sventei tinkancio vedé¢jo
48



portretas yra toks: mandagus, gebantis isklausyti klienty likesc¢ius, susitikimo metu atskleidziantis
savo komunikabilumg, netradicines idéjas ir, svarbiausia, gebantis iSsiaiskinti $ventés vizija.
Klientams aktuali komunikacija po paslaugos uzsakymo, ta¢iau ji neturéty biti jkyri. Sventés metu
didzioji dalis (35,5 %) respondenty i$ Sventés vedéjo tikisi artimo rySio su auditorija, mazesné dalis
— gero Sventés koordinavimo ir vedé¢jo humoro jausmo. Jeigu vedé¢jas atitinka visus likescius,
didzioji dalis respondenty rekomenduoty prekés zenkla socialiniuose tinkluose, taip pat savo
draugams. Norint suteikti specialius pasitilymus buvusiems klientams, juos reikéty pateikti renginiy
organizavimo puslapyje, nes didelé¢ dalis respondenty nenori gauti pasiilymy asmeninémis
zinutémis, el. laiSkais, ir tik nedidelé dalis noréty juos gauti asmeniSkai. Siekiant pakartotinio
paslaugos uzsakymo, reikia stengtis visos komunikacijos metu — tiek issiaiSkinant kliento ltikesCius
ir norus, tiek juos tinkamai jgyvendinant renginio metu, tiek jam suteikiant kity aktualiy pasitlymy
ateities Sventéms.

Apibendrinant reikéty paminéti, kad net 69,4 % respondenty yra 18 — 24 mety amziaus,
todél anketos atsakymai rodo biitent $ios tikslinés grupés pasirinkimus. Siai auditorijai kol kas néra
aktualiis jmoniy vakaréliai (tam nedaug kas rinktysi vedéja ar organizatoriy), vestuvés paminétos
tikétina todél, kad Sios amziaus grupés Zzmonés ankséiau yra dalyvave tokiose Sventése ir ten
susidiiré su vestuviy vedimo ar organizavimo paslauga. Siai amZiaus grupei taip pat néra svarbus
renginio vedéjo daugiakalbiSkumas, nes gali biiti, kad neturéjo jmoniy renginiy, kuriuose dalyvauja
svediai i§ uzsienio. Siai auditorijai neaktualus renginio vedéjo Zinomumas, to priezastys gali biiti
maza patirtis planuojant renginius, néra susidir¢ su jvairiais renginiy ved¢jais ir neturi susidare
nuomonés pie vedejy iSskirtinumus. Tam tikros Zzmoniy grupés ir jmonés daznai renkasi
Zinomiausius renginio vedéjus, nes tai yra savotiSkas prestizas, galimybé parodyti Sventés ar jmones
finansines galimybes. Pasirenkus gerai zinomg renginio vedéja formuojamas jspiidis, kad savo
Sventése Zzmonés renkasi daugiausiai patirties turin¢ius profesionalius renginiy vedéjus, dél Sios

priezasties ir renginys pozicionuojamas, kaip kokybiSkas ir profesionaliai organizuotas.

2.5. Kiirybinio prekés Zenklo ,,Nickel Events“ socialiniy tinkly komunikacijos
planas

Kuriant socialiniy tinkly komunikacijos plang, svarbu atsizvelgti j teorinéje darbo dalyje

aptarta prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelj. Viskas prasideda nuo idéjos —

komunikacinés zinutés, kuri formuojama, atsizelgiant j klienty poreikius ir vertybes, pristatomi visi

prekés Zenklo elementai. Svarbu — nenutrikstama komunikacija, kurioje atsispindi panasios
vertybeés, kaip tikslines auditorijos.

Siam socialiniy tinkly komunikacijos planui pasirinktas populiariausias Lietuvoje

Facebook socialinis tinklas, juo aktyviai naudojasi ne tik Lietuvos gyventojai, bet ir prekés zenklo
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tiksliné auditorija. Prie§ vykdant komunikacija, biitini pasiruoSimo darbai tam, todél pirmiausia
apgalvojama ir parengiama kokybiska vizualiné medziaga, kurig bity galima naudoti
komunikuojant su tiksline auditorija. Dél Sios priezasties komunikacija numatomg pradéti rugséjo 1
diena, iskart po aktyviausio vasaros sezono. Iki to laiko gali biiti ruoSiama visa reikalinga vaizdiné
medziaga i$ renginiy, kuriami vizualai, atliekamos papildomos fotosesijos ir ruoSiamos rubrikos.
Komunikacijos plano tikslas — didinti zinomuma apie prekés zenkla, supazindinti auditorijg Su jo
teikiamomis naudomis, kurti teigiamas asociacijas ir patenkinti klienty likes¢ius, susijusius su
komunikacija. Kaip buvo aptarta teorinéje darbo dalyje, planuojant komunikacijg labai svarbu
atsizvelgti | naujausius Facebook socialinio tinklo algoritmus, kurti vizualinj turinj, kuris skatinty
zmoniy aktyvy jsitraukimg ir suteikty naudingos informacijos.

Socialiniy tinkly planas sudarytas 3 ménesiams, siekiant pasiekti antrajj prekés zenklo
zinomumo lygj — prekés Zenklo prisimenamumg. Per tris ménesius prekés Zenklo komunikacija 18
dalies gali pasiekti pirmajj prekés zenklo vystymo lygi — paslaugos pristatymg rinkai, supazindinti
su vertybémis ir suteikti informacijos apie prekés zenklo sitilomas vertes. Komunikacijos planas
pateiktas 4-oje lenteléje prieduose.

Komunikacijos plano eiga sausio — lapkri¢io ménesiais. Komunikacijos planas
pradedamas rugséjo 1 dieng nuo Facebook puslapio sukiirimo ir trumpo prekés Zenklo, sitilomy
paslaugy, taip pat komandos pristatymo. Svarbu, kad pirmagja puslapio sukiirimo dieng atsirasty
keletas atsiliepimy tam, kad pirmg kartg uzéjes Zmogus turéty galimybe susidaryti nuomone apie
prekés Zenklo kokybe. Toliau visa komunikacijos perioda stengiamasi palaikyti aktyviag
komunikacija — kas 3-4 dienas dalinamasi jvairiu turiniu. Siektina, kad per ménesj biity pristatyta
po 10 i anksto paruos$ty jrasy. Rugséjo ménesj komunikacija vykdoma pristatant: du vaizdo jrasus,
konkursg, tris nuotraukas, tris sumaketuotus vizualus ir vieng tikslinj jraSa su nuorodg j tinklarastj.
Keliamos humoru pasizyminc¢ios nuotraukos, kuriomis pristatomi kamandos nariai, atskleidziama
darbo aplinka, prekés Zenklo programy jvairové. Keliami vaizdo jraSai pristato nauja prekés Zenklo
interneting laida ,,Saukstas medaus®, kuri pasirodys kas ménesj, ir joje jaunieji, sugrjze po medaus
ménesio, pasakos apie jy istorijg ir Sventés planavimg. Kitas vaizdo jrasas skirtas parodyti, kaip
atrodo ,,Nickel Events* organizuojamas renginys. Bus vykdomas mazas konkursas, susijes su
prekés zenklo vertybémis — emocijomis, siekiant padiinti prekés Zenklo zinomumg. RuoSiami
maketai, kuriais norima informuoti klientus apie sitilomas paslaugas — nemokamai pasikonsultuoti
ir susidaryti Svent¢ pagal savo biudZetg, taip pat parodyti, kad prekés Zenklui svarbiis klienty
atsiliepimai.

Spalio ménesio komunikacija pradedama su didziuliu konkursu, kuriuos siekiama padidini
puslapio ,,patinka paspaudimy skaiciy ir vienai porai padovanojamas nemokamas prekés zenklo

paslaugy paketas. Keletas jrasy, kuriuos pristatomi komandos nariais, yra susij¢ su Siuo konkursu.
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Konkursas suteiks daug medziagos turiniui, kadangi bus galima komunikuoti apie visg jvykdymo
procesa, susitikimus su klientu, pasiruoSima, atskiry specialisty darba, o véliau paruosti jvykdyto
konkurso vaizdo jrasa, kuris taps reklamine priemone. Spalio ménésj numatoma 10 jrasy, kuriuose
pateikiamos jvairios nuotraukos, maketai, vaizdo jrasai, tinklarascio istorija, konkurso informacija ir
priminimai, kelios tiesioginés trasliacijos. Nuotraukose ir toliau pristatomi komandos nariali,
dalinamasi akimirkomis i$ susitikimy su klientais netradicinése vietose, siekiant parodyti artima rysj
su uzsakovu. Tiesioginiy trasliacijy metu pristatoma galimybé mokytis vestuviy Sokio ir uzduoti
klausimus Sokiy mokytojai, taip pat, siekiant skaidrumo, skelbiamas konkurso nugalétojas,
pristatomas tinklaras¢io turinys. Siekiama parodyti, kad nors ,,Nickel Events” naujas prekeés
zenklas, jis turi kontakty su jvairiy, renginio jvykdymui reikalingy partneriy. Dalinantis vaizdo
jrasais tesiama laida ,.Saukstas medaus®, ir pristatoma netradiciné idéja — sveiy pristatymo
repuojant.

Lapkri¢io ménesj komunikacijos tikslas Siek tiek sumazinti vestuviy organizavimo turino
ir pristatyti prekés zenklo galimybes kitiems auditorijos segmentams. Ménesio komunikacijoje
numatoma 10 jrasy: dvi nuotraukos, keturi vaizdo jrasai, maketai, tinklaras¢io patarimas, GIF
formato paveikslélis ir jvairiis Kiti maketai. Vaizdo jrasais tesiama laida ,,Saukitas medaus®,
pristatoma netradiciné jubiliejaus idéja ir supazindinama su moksleiviy §venciy bei jmoniy renginiy
organizavimo paslaugomis. Nuotraukomis pristatoma komanda darbo aplinkoje, paskelbiama apie
laisvas gruodzio ménesio datas. Maketais pristatoma tinkaras¢io informacija ir sveikinimas
tarptautinés studenty dienos proga. Sis ménesis isskirtinis, nes siekiama interaktyvesnio auditorijos
itraukimo, praneSimuose sitiloma balsuoti uz atlikéja ar muzikanta, Zyméti drauga, kuriam didzéjus
paskirty daing, Zymeéti draugg po tam tikromis citatomis. Skiriama dovany, kad auditorija jsitraukty
1 veiklas.

Visas komunikacijos planas parengtas turint galimybg testi tam tikras rubrikas ar turinj,
prie kurio yra pratinamas vartotojas. Komunikacijos turinys paremtas Facebook vyraujanciais
logoritmais, skatinantis jsitraukti ir dalintis. Sukurta grotazymiy sistema, informuojanti klientg apie
turinj. Internetiné laida turi grotazyme — #SaukStasmedaus, komandos nariy pristatymai —
#mesvatokie, jrasams, kuriuose vartotojai turi proga kazka laiméti, naudojama grotazymé —
#palepinam, netradiciniy idéjy renginiams jrasai pazymimi grotazyme #kazkaipkitaip, 0 visi vaizdo
jrasai i§ renginiy pazyméti #nikeliuojamparty. Taip pat siekiama komunikuoti ne tik apie
pasitlymus, bet ir sukurti $maikS$ty ir naudingg turinj. Svarbiausias komunikacijos tikslas —

testinumas ir auditorijos reakcijy stebéjimas.

2.6. Rekomendacijos ir pasialymai
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Atlikus kiekybinj ir kokybinj tyrimg ir iSanalizavus renginiy organizatoriy socialiniy tinkly

turinj, taip pat anketinés apklausos duomenis buvo ruosiamas komunikacijos planas naujam

kiirybiniy renginiy organizatoriaus prekés zenklui ,,Nickel Events®. Kadangi komunikacijos planas

parengtas remiantis moksline literatiira ir realiais pavyzdziais, galima teigti, kad komunikacijos

plano rekomendacijos bus naudingos kitiems naujiems renginiy organizavimo ir vedimo paslaugas

teikiantiems prekés zenklams.

1.

Naujam prekés Zenklui rekomenduojama rinktis Facebook socialinj tinklg, kadangi didelé
dalis Lietuvos gyventojy aktyviai juo naudojasi ir daznai ¢ia ieSko informacijos, Susijusios su
renginiy organizavimo, vedimo paslauga. Sis socialinis tinklas patogus dalintis jvairia turinio
informacija.

Kuriant komunikacijos plana, rekomenduojama sukurti prekés Zenklo komunikacine¢ Zinute,
kurig norima perduoti vartotojams. Kuriant komunikacijos turinj svarbu jj orientuoti biitent j
komunikacine zinute, nes tokiu badu yra formuojamos prekés Zenklo asociacijos klientams ir
laikomasi vientisumo.

Siekiant ilgalaikés nenutriikstamos komunikacijos, rekomenduojama vaizdine medZiaga ir
kitas reikmes paruosti i§ anksto, tai padeda susikoncentruoti tik j pacig komunikacijg ir
laikytis komunikacijos plane numatyty laiko terminy.

Rekomenduojama naudoti jvairy vizualinj turinj, kuris provokuoja vartotojy reakcijas ir
diskusijas. Toks turinys, remiantis naujausiais Facebook algoritmais, sulaukia pasiekiamumo ir
pasisekimo.

Rekomenduojama kurti turinj, kuris atspindéty atsiliepimus apie prekés Zenklo atliekamy
paslaugy kokybe.

Prekés zenklo komunikacijos metu rekomenduojama pristatyti issirtines prekés zenklo
naudas klientui ir pozicionuojamas vertybes.

Rekomenduojama aktualy turinj dalintis biisimy nuotaky ir renginiy planuotojy privaciose

grupése.
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ISVADOS

Prekés Zenklas néra tik struktiirinis vienetas, turintis simbolius, $rifta, logotipg ir spalva, jis taip
pat atlieka tam tikras funkcijas, tokias kaip: issiskirimas i§ konkurenty, paslaugos pridétiniy
ver¢iy kiirimas ir identifikavimas. Prekés Zenklo sandara ir elementy parinkimas yra aktuals,
tac¢iau klientui daug svarbesnis prekés zenklo pozicionavimas ir kuriamos vertés. Verté yra
svarbiausias prekés zenklo nematerialusis turtas, kuris kinta, kuriant asociacijas, kokybés
suvokima, prekés zenklo zinomumg ir lojaluma, remiantis Klienty emociniais, psichologiniais,
veikimo jsitikinimais.

Komunikacija yra tam tikros informacijos siuntimas gavéjui, kurios tikslas — perduoti
informacijg taip, kad gavéjas ja suprasty kuo tiksliau. Vykdant prekés zenklo komunikacija,
svarbu i$siaiSkinti prekés zenklo tiksling grupg, suprasti, ko bus siekiama vykdant
komunikacija, sukurti ai$kig komunikacing¢ zinute, kuri neiSkraipyty siun¢iamos informacijos, ir
pateikti jg auditorijai suprantamu biidu per priimtiniausig komunikacijos kanalg.

Prekeés zenklo jvedimas j rinkg prasideda nuo prekés Zenklo sandaros ir funkcijy kiirimo. Prekés
zenklo kiirimas prasideda rinkos segmentavimu ir tikslinés grupés su panaSiais poZymiais,
savybémis ir charakteristikomis nustatymu. Anlizuojant vartotojy poreikius, kuriama prekés
zenklo vizija, ir ruoSiamas ] vartotojg orientuotas pozicionavimo ir komunikacijos planas, taip
pat komunikaciné Zinuté. Komunikacijos plano tikslas — patraukliai pristatyti prekes Zenkla,
18ryskinti organizacijos indetiteta, reikSme, kuriamas vertes ir pradéti tikslinga, nuolatinj rysj su
klientu palaikanc¢ig komunikacija.

Reklamai ir prekés zenklo komunikacijai dazniausiai naudojami masinés komunikacijos
kanalai, tokie kaip spauda, radijas, televizija ir internetas. Taciau pirmame komunikacijos
etape, siekiant jvesti renginiy organizavimo prekés Zenklg j rinkg, vengiama naudoti brangius ar
trumpalaikj efektg duodancius kanalus, todél efektyviausias yra interneto, o, tiksliau, socialiniy
tinkly kanalas. Pastarajame informacija iSlieka ilgiau, vartotojai turi galimybe dalintis turiniu ir
gauti grjztamajj rysj. Turinio kiirimas per $j kanalg kainuoja pigiau ir, vykdant komunikacija,
orientuotg ] naujausius Facebook algoritmus, galima kontroliuoti tiksliniy auditorijy
informacijos pasiekiamuma.

ISanalizavus realiy renginiy organizavimo prekés Zenkly komunikacijg, turinj socialiniuose
tinkluose, galima daryti iSvada, kad klientai vertina jiems aktualy ir naudingg turinj —
daugiausiai pasiekiamumo sulaukia aktualiy internetiniy laidy formato turinys, naudingos
tiesioginés transliacijos. Renginiy organizatoriai stengiasi palaikyti artimg rysj su auditorija,
pristatydami komandos narius, keldami vizualinj turinj i§ neformalios darbo aplinkos.

Facebook socialiniame tinkle vykdoma | vartotojo naudg orientuota komunikacija su
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dominuojanciu vizualiniu turiniu, kuriuo pristatomas paslaugos isskirtinumas ir kuriamos
pozityvios asociacijos.

Kiekybinés respondenty apklausos analize parod¢, kad besirinkdami renginio organizatoriaus ar
vedéjo paslaugg respondentai labiausiai pasitiki rekomendacijomis ir atsiliepimais. Todél
vykdant j vartotojus orientuotg komunikacijg, yra svarbus mandagus ir nejkyrus bendravimas,
atraktyvus vizualinis turinys, kuriame pristatomos tokios prekés Zenklo stiprybés, kaip: rySys su
auditorija, gebéjimas issiaiskinti Sventés vizija, patirtis ir humoro jausmas. Labiausiai
potencialiems klientams aktuali informacija yra susijusi su vestuviy $ventés organizavimu.
Svarbu suteikti galimybe potencialiems klientams uzsisakyti paslaugg jiems patogiu biidu.
Socialiniy tinkly komunikacijos plano kiirimas turi bati i§ anksto suplanuotas ir gerai
apgalvotas. Komunikacijos plane svarbus yra testinumas, tai yra, tam tikry kuriamy rubriky,
nuolatinis vizualinés medziagos pateikimas. Socialiniy tinkly planas turi biiti apibréztas tam
tikru laikotarpiu. Svarbu, kad komunikaciniame plane biity turinio, tai yra tam tikros veiklos,

skatinancios vartotojy jsitraukima.

Rekomendacijos

Siekiant pristatyti nauja prekés zenkla tikslinei auditorijai rekomenduojama pradéti nuo
vartotojy poreikiy analizés, i$siaiskinti kokiy naudy iesko tiksliné auditorija, kokios jy
ieSkomos prekés Zenklo vertés. Prekés zenklo komunikacijoje turi atsispindéti paslaugos
teikéjy ir vartotojy vartybiy sasajos.

Renginiy organizavimo prekés zenklo komunikacijai rekomenduojama rinktis Facebook
socialinj tinkla, kadangi Siuo socialiniu tinklu aktyviai naudojasi prekés Zenklo tiksliné
auditorija, $ioje platformoje vartotojai iesko paslaugos pasitlymy ir rekomendacijy. Vykdant
komunikacija Facebook socialiniame tinkle svarbu naudoti vizualinj turinj, tiesiogines
trasliacijas ir vaizdo jrasus, kurie skatina vartotojy jsitraukima, remiantis naujausiais Facebook
algoritmais, toks turinys susilaukia didziausio vartotojy pasiekiamumo.

Renginiy organizavimo prekés zenklams kuriant komunikacijos planus rekemenduojama kurti
testing komunikacija, laikantis sukurtos komunikacinés zinutés. Komunikuojant svarbu islaikyti
mandagy ] vartotojo poreikius orientuotg bendravima, kuriant pozityvias asociacijas, pateikti

tikslinei auditorijai aktualy ir informatyvy turin;.

54



LITERATUROS SARASAS

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Aaker, D. (1996) Measuring Brand Equity Across Product and Markets. California
Management Review. p. 102— 120. University of California Press.

Bakanauskas, A. (2012) Integruotosios marketingo komunikacijos. Mokomoji knyga.
Kaunas.

Charnatony L. (2002) From Brand Vision to Brand Evaluation: Strategically building and
sustaining Brands. Oxford.

Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S., Allen, T., Anholt, S., Blackett, T. et al. (2011) Prekiy
zenklai ir jy kiirimas. Istorija, verté, praktika. Vilnius: Alma littera.

Fiske J. (1998). Ivadas | komunikacijos studijas. Lietuva: Baltos lankos.

Griffin, J. (1997). Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It. New York.

Heding, T., Knudtzen Ch. F., Bjerre, M. (2016) Brand Management, Research, theory and
practice, Second Edition. New York.

Huang, R and Sarigolli, E. (2014). How Brand Awareness Relates to Market Outcome,
Brand Equity, and the Marketing Mix. Fashion Branding and Consumer Behaviors. p. 113 —
126.

tinkluose. Mokslas Lietuvos ateitis. p. 120 - 127

Kardelis, K. (2002) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. 2-asis pataisytas ir
papildytas leidimas. Kaunas.

Keller, K. L. (2001) Building Costumer — Based Brand Equity: A Blueprint for Creating
Strong Brands. Marketing Science Institute. Cambridge.

Keller, K. L., Lehmann, D. R. (2006) Brands and Branding: Research Findings and Future
Priorities. Marketing Science. p. 740— 759

Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
Poligrafija ir informatika.

Kotler, Ph., Keller, K. L. (2012) Marketing Management, 14th edition. New Jersey: Prentice
Hall.

Limba, T., Jurkuteé, V. (2013) Prekiy Zenklo kiirimas ir stiprinimas elektroninés rinkodaros
priemonémis. Socialinés technologijos. p. 130-148. Vilnius.

Navinskaite, L. (2011). Siuolaikinés medijos ir masinés komunikacijos teorijos. Mokomoji
knyga. Vilnius.

Pitta D. A.. Katansis, P. (1995) Uderstanding brand equity for successful brand extension.
Journal of consumer marketing. p. 51— 64. MCB Universisity Press.

55



18.

19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

34.

Platon, O., E. (2015) Brand Communication on Social Networks. Challenges of the
Knowledge Society. p. 743.

Puodzitinas, V. (2013). VieSosios komunikacijos technologijos ir inovacijos. Klaipéda.
Raggio, R. G., Leone, R. P. (2007) The theoretical separation of brand equity and brand
value: Managerial implications for strategic planning. Journal of Management. p 380-395
Ramsaran-Fowdar, R. R., Fowdar, S. (2013) The Implications of Facebook Marketing for
Organizations. Contemporary Management Research. p. 73- 84

Ryan, D., Jones, C. (2009) Understanding digital marketing: marketing strategies for
engaging the digital generation. London and Philadelphia: Kogan Page.

Roper, S., Fill, C. (2012). Corporate Reputation Brand and Communication. Rotolito
Lombarda, Italy. p. 109.

ir jo tobulinimas. Verslo ir teisés aktualijos. Vilnius.

Siudikien¢é, D. (2016) Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklo bendruomeng. Informacijos
Mokslai. p. 50-69. Vilnius.

Thompson, A. B. (2004) Brand Positioning and Brand Creation. Brands and Branding. The
Economist in association with Profile Books.

Tsimonis, G., Dimitriadis, S. (2013) Brand strategies in social media. Athens University of
Economics and Business. Athens.

Urbanskiené, R., Vaitkiené R. (2006) Prekés Zenklo Valdymas. Kaunas: Technologija.
Vainieng, R. (2005) Ekonomikos terminy Zodynas. Vilnius: Tyto Alba.

Vazquez, R., Iglesias, A., Belen del Rio, A. (2001) The effects of brand associations on
consumer response, p. 410— 425,

Virvalaité, R. (2012) Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija.

Virvalaité, R., Seinauskiené, B. (2016) Marketingo Valdymas. Mokomoji knyga. Kaunas:

Technologija.

Zydzitinaité, V., Sabaliauskas, S. (2017) Kokybiniai tyrimai. Principai ir metodai. Vilnius:
Vaga.

SALTINIAI
,,JasyRenginiai.lt“ Facebook paskyra. Priciga per interneta:

https://www.facebook.com/jusurenginiai.lt/ zitiréta 2018 m. geguzés 8 d.

56


https://www.facebook.com/jusurenginiai.lt/

35.

36.

37.

38.

Lietuvos Respublikos prekiy zenkly jstatymas. 2000. Valstybés Zinios, 2000-10-31, Nr. 92-
2844. Prieiga per interneta: https://www.e-
tar.It/portal/lt/legal Act/ TAR.B494ECOB78B0/pwV XZxnltZ zitréta 2018 m. geguzés 2 d.

Peters, B. (2018) The New Facebook Algorithm: Secrets Behind How It Works and What
You Can Do To Succeed. Prieiga per internetg: https://blog.bufferapp.com/facebook-

algorithm

» TTYS Karaliai* Facebook paskyra. Prieiga per interneta: https:
https://www.facebook.com/3karaliai/?ref=br_rs zitréta 2018 m. geguzés 8 d.
,Soumenai Facebook paskyra. Priciga per interneta: https:

https://www.facebook.com/soumenai.lt/ zitiréta 2018 m. geguzés 8 d.

57


https://www.e-tar.lt/portal/lt/legalAct/TAR.B494EC0B78B0/pwVXZxnltZ
https://www.e-tar.lt/portal/lt/legalAct/TAR.B494EC0B78B0/pwVXZxnltZ
https://blog.bufferapp.com/facebook-algorithm
https://blog.bufferapp.com/facebook-algorithm
https://www.facebook.com/3karaliai/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/soumenai.lt/

PRIEDAI

Priedas Nr. 1. Kiekybiné vartotojy apklausa

. Jusy lytis:

Vyras
Moteris

. Juisy amZius
Iki 18 mety
18-24
25-35
36-50

50 ir daugiau

. Kaip daZnai organizuojant Svente pasinaudojate renginiy organizatoriaus ar vedéjo
paslaugomis?
Kaskart

Per svarbiausias Sventes
Niekada, $ventg organizuoju pats

. Kokias Sventes organizuojant renkatés renginiy organizatoriaus ar vedéjo paslaugas?

Vestuves

Krikstynas

Gimtadienius

Imonés vakarélius
Mergvakarius / bernavakarius
Moksleiviy / studenty Sventes
Nauuosiusi metus

Kitas variantas

. Kur dazZniausiai ieSkote informacijos apie Sventés organizatorius ar vedéjus?

Socialiniuose tinkluose

Remiantis rekomendacijomis
Skelbimy portaluose

Organizatoriy internetinése svetainése
Kitas varantas

. Kas labiausiai atkreipia jiisu démesj renkantis organizatoriaus ar vedéjo paslaugas
socialiniuose tinkluose?

Vaizdo reportazai ir nuotraukos i$ pra&jusiy renginiy

Aktualiis straipsniai Sventés planavimui

Komentarai
Ivertinimai ir atsiliepimai
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Priedo Nr. 1 tesinys

Informacija apie pacio renginiy organizatoriaus veikla
Organizavimo paslaugos apraSymas

Logotipas

Pavadinimas

Kokiu biidu jums patogiausia uZsisakyti renginiy vedéjo ar organizatorius paslaugas?

Facebook zinute

Renginiy organizatoriy intenetinéje svetaingje
Skambucio metu

Internetinio vaizdo pokalbio metu

Susitikimo metu

Kitas variantas

Kokie poZymiai renkantis renginiy organizatoriy turi didziusia jtaka uZsisakant jy paslaugas?
Ivertinkite visus poZymius atskirai pasirenkant vieng i§ duoty galimybiy: Labai svarbu /
Svarbu / Nei svarbu, nei nesvarbu / Nesvarbu / Visi§kai nesvarbu.

Patirtis

Greitas atsakymas

Rekomendacijos

Facebook ar internetinis puslapio informacija

Galimybé pamatyti video ar nuotraukas i§ praéjusiy renginiy
Nedidelé kaina

Inovacijos

Kokie yra svarbiausi kriterijai renkantis renginiy vedéja? Jvertinkite visus poZymius atskirai
pasirenkant vieng i§ duoty galimybiy: Labai svarbu / Svarbu / Nei svarbu, nei nesvarbu /
Nesvarbu / Visiskai nesvarbu.

Reprezentatyvi iSvaizda

Mandagumas

Netradicinés idéjos

Darbo laikas

Galimybé derinti programa

Daugiakalbysté

Zinomumas

ISsilavinimas

Reikiamy kontakty pasitilymas (fotografy, muzikos grupiy, $ventés vietos)
Kaina

10.1 ka labiausiai atsiZvelgiate bendraudami su renginiy organizatoriumi susitikimo metu?

I$vaizda
Komunikabilumag
Pasiruosima susitikimui
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Priedo Nr. 1 tesinys

e Gebg¢jima iSsiaiskinti Sventés vizija
e Pasiiilymus

e Originaluma

e Puktualumag

e Kitas variantas

11.Kaip daZnai po paslaugos uzsisakymo iki pacio renginio bendraujate su renginio vedéju

aptariant Sventés detales?

e Kartg
e ki penkiy karty
e 6-10karty

e Daugiau kaip 10 karty

12.Kas Sventés metu jums palieka didZiausia jsptidj renginio vedéjo veikloje?

e Humoro jausmas

e Nauyji jtraukiantys Zaidimai ir konkursai
e Artimas rySys su auditorija

e Improvizacija

e Sventés koordinavimas

e Kitas variantas

13. Ar rekomenduotuméte savo Sventés organizatoriy jeigu jis atitikty lukesc¢ius?

e Rekomenduociau tik savo draugams ,,i$ lipy i lapas*
e Rekomenduociau renginiy organizatoriaus praSymu
e Rekomenduodiau socialiniuose tinkluose

e Rekomenduodiau jeigu Zmogus teirautysi asmeniskai
e Niekada nesitilau savo rekomendacijy

14. Ar praéjus Sventei norétuméte sulaukti specialiy pasitilymy i savo Sventés organizatoriaus ar
vedéjo?

e Laukciau jvairiy pasitilymy Facebook zinute

e Laukéiau naujienlaiskiy el. paste

e Pasitilymus noréciau rasti tik renginiy organizatoriy puslapyje

e Jokiy pasitilymu nelaukéiau

15.Kas paskatinty ir kitg karta uZsisakyti renginiy vedimo paslauga pas ta patj organizatoriu?

e Renginio programy jvairumas

o Sventés svediy atsiliepimai

e Suteikta teigiama emocija

o Kontakto palaikymas po renginio
e Pateisinti visi lukesciai

e Kitas variantas

60



Priedas nr. 2 ,,Nickel Events*

4 lentelé. , Nickel Events* komunikacijos planas (sudaryta autoriaus)

Data Veiksmas Zinuteé Turinys
Sukuriamas
Facebook puslapis, - .
L pusiap Profilio nuotrauka — ,,Nickel
sukuriami Events logotipas*
paslaugos Sveikiname su mokslo ir Ziniy diena! e gotip
apradvmai Tloa laik ome kaupéme Sini Virselio nuotrauka —
, aikq mokémés, sukaupéme Zini
. prasy? 8¢ SHRap "% | komandos nuotrauka
Rugséjo 1d. | paruoSiamos ir atradome nepamirstamy emocijy .
e . . . labaratorijoje, joje kiekvienas
profilio ir virSelio | formule, kuria ketiname su jumis o ..
e su savo srities jrankiais:
nuotraukos, pasidalinti. . cre e iyas
A mikrofonu, gélémis, didzéjaus
surenkami pirmieji
e pultu, fotoaparatu.
atsiliepimai i$
Ivykusiy Svenciy.
Zinome, kad geriau vieng kartg
Jkeliamas pamatyti, nei 1000 karty isgirsti, Vaizdo jrasas (iki 1 min.),
Rueséio 3 d sumontuotas vaizdo | todél pradedame video ciklg is kuriame parodomi komandos
ugs¢jo3 d. |, ., . o . . . _ L
89 jrasas i$ vestuviy, renginiy, kuriuose jvykdéme emocine | nariai ir nuotaikingos
kurios vyko vasarg. | cheming reakcijq! emocijos sveciy veiduose.
#nikeliuojamparty
Esame uz kitoniskumq — Stai jums Istorija, kai jaunieji, pries
idéja, kaip pasitikti savo Svente kartu apsigyvendami
. Netradiciniy idéjy | vidurnaktj. Kvieciame komentaruose | ,nusprendé atsikratyti seny
Rugséjo 6 d. o e o . . «
pasitilymas pasidalinti, kaip kitaip jis daikty — ,,Nickel events
paminéjote Svente Vidurnaktj! vedéjas pasiiilé seng servizg
#kazkaipkitaip* sudauzyti vidurnaktj.
Siandien tarptautiné groZio diena!
Mes savo darbe pastebéjome, kad
raZiausia Zzmogaus dalis — Sypsena. e .
& . g o 7P Koliazas i§ asmenukiy (angl.
B Pasidalinkite savo Siandienos . ) C
Rugséjo 9 d. Konkursas N T selfie) su linksmais $venciy
emocija komentaruose ir laimékite -
- . . . dalyviais.
miisy puodelj su visomis geromis
emocijomis
#palepinam
Vizualas — shema, kokias
Susidéliok svente pagal savo . . . .
_ . y paslaugas galima uzsisakyti
. Paslaugos galimybes, nes ,, Nickel events* yra . . .
Rugséjo 12 d. - moSe atrasti il atskirai, norint sutaupyti
asitlymas asiruoSe atrasti pasiillym . .
P y pasiruose p yme (sukuriamas cheminés
kiekvienam! .
formulés principu).
ApraSomos pagrindinés vieno Nuotaikinga nuotrauka,
Komandos komandos nario savybés ir kurioje jvairdis niuansai

Rugséjo 15 d.

pristatymas

i$skirtinumas.
#mesvatokie

atspindi komandos nario
savybes.

Rugséjo 18 d.

Jkeliamas vaizdo
reportazas su
jaunaisiais

Meileé — pati stipriausia chemija
pasaulyje! Norime pasidalinti misy
laida ,, SaukStas medaus “, kurioje

Internetinéje laidoje paruosta
interviu su jaunaisiais, kurie
pries menesj ar dar anks¢iau
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,.Saukstas medaus®

kalbiname jsimyléjusiq porele, kq tik
grizusiq is§ medaus ménesio. Isgirsite
vertingiausius patarimus, kurie
pravers organizuojant Svente.
#SaukStasmedaus

turéjo Svente su ,,Nickel
Events“. Laidoje pasakojama
apie poros meilés istorija, taip
pat diskutuojama apie Sventés
organizavimo sunkumus.

Rugséjo 21 d.

Rekomendacijos
pasidalinimas

Gyvename ir dirbame dél kiekvienos
Jjusy Sypsenos, ir tai — svarbiausias
jvertinimas, taciau visada Sokinéjame
is kedziy, gave panasaus pobidzio
atsiliepimus!

Dalinamasi sveciy ar jaunyjy
atsiliepimu, kurj galima rasti
jvertinimy skiltyje arba prekeés
zenklo puslapyje / paskyroje.

Rugséjo 24 d.

Ikeliamas vizualas
su kvietimu
konsultuotis

Daznai renginio vedéjq sveciai
renkasi suplanave visq svente. O mes
sitilome susisiekti su mumis pirmame
Sventés planavimo etape jums
priimtinu biudu! Pasidalinsime
patarimais, kaip Svente
susiorganizuoti zingsnelis po
zingsnelio, nepatiriant daug streso ir
nesugaistant daug laiko. Susisiekite,
tai nieko nekainuoja!

Maketo vizualizacijoje
pateikiami kontaktai, kuriais
galima susisiekti, ir susitikimo
galimybé. I$skiriama
patarimy: kaip rinktis Sventés
vieta, fotografus, planuoti
muzikos tinklelj, nustebinti
svedius ir kt.

Rugséjo 27 d.

Ikeliama nuotrauka

Stai taip mes dirbame, kad kiekvienas
Jusy lukestis biity jgyvendintas!
Skirtingy programy esame paruose
tiek, kad uzteks visiems dar 50
renginiy j priekj!

Nuotrauka i§ darbinés
aplinkos, kurioje matoma
komandos dalis, jvairais
rekvizitai, sienos apkabintos
ivairiais plakatais, lapais,
kuriuose atsispindi planavimo

procesas, idéjos, schemos ir
kt.

Mes su jumis jau ménesj kartu!
Norime ir toliau dalintis geromis
emocijomis, todél kvieciame jus
komentaruose dalintis nuotrauka su
savo biisimu gyvenimo partneriu ir

Juokingas paveikslélis su
komandos fotografu,
operatoriumi, didzéjumi ir
vedéju, kuriame nurodomos
konkurso sglygos: paspausti

Spalio 1 d. Konkursas rasyti tuviy Sventés datq.

p ;rasy. 1 savo.ves uviy sv'en és datq Facebook paskyros mygtuka

Spalio 20 dieng skelbsime . .
. e patinka ir komentaruose po
nugalétojus, kuriy Sventéje S
o , o nuotrauka pasidalinti savo
pasiripinsime gera muzika, kitrybine .
. . nuotrauka su gyvenimo
programa, vaizdo paslaugomis Artneriu
nemokamai! #palepinam P '
Chemijoje kiekvieng elementg svarbu | Nuotraukoje netradicinéje
keliama nuotrauka pazini ir iStyrinéti jvairiose vietoje (boulinge, gamtoje,
u u . . . . .
Spalio 5 d % susitikimo su situacijose, kitaip tariant — sporto varzybose ir kt.)

P ' Klientais susidraugauti. Stai taip mes matomi Klientai ir
susidraugaujame su klientais sventés | ,,NickelEvents* komandos
planavimo pokalbiuose! nariai.

Aprasomos pagrindinés vieno Nuotaikinga nuotrauka,
Spalio 8 d Komandos komandos nario — operatoriaus — kurioje pateikti rekvizitai

pristatymas

savybés, nurodoma, kokias paslaugas
jis teikia, kuo iSsiskiria.

atspindi komandos nario
savybes. Pristatomas
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Supazindinama, kad bttent jis
filmuos konkurso nugalétojy Sventg,
pateikiama nuoroda j jo darbus su
grotazyme #mesvatokie

komandos narys, kuris
konkurso nugalétojams suteiks
savo paslaugas.

Pasidalinamas

Duona ir druska, vestuvinis Sokis ir
netikro kiidikio vystymas — kokios
tradicijos isliks, o kurios jau kelia tik
nejaukias emocijas? Per keletq mety
matéme visko ir dalinamés

Prie jraso pasidalinama
nuoroda ] tinklarastj.
Vizualizacijoje vaizduojamas

Spalio 11 d. ,,Nickel Events* jzvalgomis savo blog ‘e. Kokias jaunikis su kirviu, skaldantis
tinklarastis naujausias arba kaip tik labai malkas, ir jaunoji su prijuoste.
smagias tradicijas regéjote patys? Salia pateikiamas uzrasas: Gal
Pasidalinkite istorijomis galima ne Siandien?
komentaruose, 0 mes vieng is jiisy
apdovanosime!
Primename, kad iki konkurso
pabaigos lieka viena savaité!
N . Suskubkite apsikabinti savo . . .
. Priminimas apie s ) . Pasidalinamas spalio 1 dienos
Spalio 13 d. suzadetinj ir pasidaryti patj .
konkursa . ) N jrasas.
mieliausiq selfie ir kelti j komentarus,
0 mes #palepinam svecius iSskirtine
programal
Internetiné laida su jaunaisiais,
Toliau savo laidoje tesiame kuriems vasarg $vente
Ikeliamas vaizdo pasakiskas istorijas! Antroji serija ir | organizavo / ar vedé¢ ,,Nickel
Spalio 17 d reportazas su antroji jsimyléjéliy pora dalinasi, Events®. Laidoje pasakojama
P ' jaunaisiais kaip atrasti sékmingos Sventés apie poros susipazinimo,
»Saukstas medaus® | formule! meilés istorijg, diskutuojama
#SauksStasmedaus apie Sventés organizavimo
sunkumus.
Netrukus skelbsime konkurso
Skelbiamas nugalétojus, todeél prisijunkite prie Tiesiotiné transliacija su
. miisy Sioje tiesioginéje transliacijoje! | parodija i Teleloto laidos
Spalio 20 d. konkurso . . 1 .
letoi Laikome kumscius, kaip per Teleloto, | uzkulisius. Bandoma sukurti
nugalétojas . . . .
gareto] ir #palepinam vieni kitus geromis intriga, traukiami laimingieji.
emocijomis!
Zinome, kaip visus erzina vakaro . . -
e e . Ikeliamas vaizdo jraSas,
pradzioje prisistatinéti linkint kaZko . .
e " . o . kuriame nufilmuotas ,,Nickel
. Netradiciniy idéjy | i§ pirmos savo vardo raideés... Todél “ .. ..
Spalio 23 d. L - o o . Events® vedéjas, svecius
pasitilymas sitilome Stai tokj netradicinj sveciy . ) . .
. . ) e Sventes metu pristatantis
pristatymq! Palaikom ,,beat’q* su .
. repuojant.
vedéju!
Siandien ,, Nickel Events “ vedéjas Tiesioginés transliacijos jrasas
lankosi Sokiy studijoje ir yra su ,,Nickel events* Sokéja.
Komandos pasiruoses jrodyti, kad Sokti gali bet | Kalbama apie jaunikiy baimg
Spalio 26 d. kas! Damos, traukite nuo ekrano Sokti, apie populiariausias

pristatymas

jaunikius, kadangi tuoj bus atskleista
paslaptis, kaip juos jkalbéti pajudeti.
P. S. #mesvatokie laukiame jiisy

vestuvinio Sokio dainas ir kaip
paruosti paprasta, bet grazy ir
jauky Sokj.
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klausimy!

Spalio 29 d.

Ikeliamas maketas

Kad klientai yra miisy biciuliai, jau
niekam ne paslaptis, taciau turime
daugiau biciuliy, su kuriais norétume
supazindinti. Susisieke su miisy
partneriais ir pasake kodg

,, nikeliuojamparty “, gausite
nuolaidg jy paslaugoms!

Makete sudéti partneriy
logotipai, su kuriais jau
bendradarbiaujama:
fejerverky, garso jrangos
nuomos, ugnies Sou, Sampano
staliuko, VR pramogy ir kt.
teikéjai.

Lapkricio 3 d.

Interviu siuzetas

Visada siiilome Svesti #kazkaipkitaip
— Cia vienas i§ pavyzdziy, kai
gimtadienio Svente pavertéme
televizijos kanalu! Jisy demesiui —
kriminalinis reportazas is
gimtadienio Sventés.

Pristatomas ziniy reportazo
stiliaus vaizdo jrasas i$
,.Nickel Events* organizuoto
jubiliejaus. Jame Sventés metu
sveciai netikécCiausiose vietose
sako prisiminimus apie
jubiliata ir svarsto, ar jis galéjo
jvykdyti nusikaltima.

Lapkricio 7 d.

Pasidalinamas
,.Nickel Events

Jaunieji fotografuojasi, o kg mums
veikti? Tokj klausimg daznai
pakuzdomis uzduoda sveciai,
nusprende vestuviy dieng kartu
keliauti fotografuotis. Savo blog ‘e sj

Nuotraukoje matyti
besifotografuojantys jaunieji,
kuriy antrame plane matyti
nuobodziaujantys sveciai,
sulinde i telefonus. Salia

tinklarastis kartg dalinamés patarimais, kaip o .
oo . o pateikiamas uzraSas: Dar pora
uzimti svecius, kol jaunieji o ]
oo e nuotraukyciy ir darysim
fotografuojasi ar sprendzia kitus
. . bendrg!
svarbius reikalus!
Miisy didzéjus Zino, kaip isjudinti
kiekvieng. Komentaruose tag’'ink Tkeliama GIF tipo nuotrauka,
Lapkri¢io 10 | Komandos draugq, o didzéjus Magnus, kuriame juokingai Soka

d.

pristatymas

pazvelges tik j jo profilio nuotraukg,
rekomenduos jam tinkamg daing!
#mesvatokie

senyvo amziaus Zmogus ar
mazas vaikas.

Lapkricio 14
d.

Ikeliamas
sumontuotas vaizdo
jrasas i§ jmones
renginio

#nikeliuojameparty kartu su (...)
jmone — isklauséme vizijq ir
sudéliojome detales iki maziausiy
smulkmeny tam, kad pasiektume
rezultatq, kurj matote cia! Jmonés
vakarélis ar giminés susitikimas?
Taip, mes galime viskq!

Vaizdo jrase matomi ,,Nickel
Events* komandos nariai ir
(...) imonés darbuotojai.
Vaizdai ne tik i$ Sventés, bet ir
18 lauko pramogy.

Lapkricio 17
d.

Pasidalinamas
vizualas,
skelbiamas
konkursas

Norime pasveikinti visus studentus,
kurie taip sunkiai mokosi, kad,
turbuit, néra laiko, kada ir serialg
pabaigti zinréti. Ta proga dalinamés
savo brandinta klasika — 30 dalyky,
kodél sunku biiti studentu! Zymékime
tuos, kam tikrai nelengva, o mes
viengq is jiisy #palepinam darbo
knygute kitiems metams pasiruosti!

Ikeliamas albumas, kuriame
yra daug Smaiksciy fraziy,
pasakojanciy, kodél sunku
biti studentu. Tarp jy ir Su
renginiais susijusiy atvejy,
pavyzdziui: Cementuko néra
kam organizuoti; Jau Sestq
kartq vis kitos mano
krikstynos.

Lapkri¢io 19
d.

Jkeliamas vaizdo
reportaZas su

Darosi saldu vien juos pamacius —
Seima, kuri pati émé Sventés

Internetiné laida su jaunaisiais,
kuriems vasarg Svente
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jaunaisiais

,.Saukstas medaus®

organizavimgq j savo rankas, ir teigia,
kad svarbiausig savo gyvenimo dieng
noréjo tik viena — svesti! Mes jiems
padéjome! Spausk play ir suzinok,
kaip. #8auk$tasmedaus®

organizavo ar vedé ,,Nickel
Events®. Laidoje pasakojama
apie poros susipazinimo,
meilés istorija, diskutuojama
apie Sventés organizavimo
sunkumus.

Gruodis — meénuo, kai Svencia
kieciausios jmonés, norincios
padékoti kieciausiems darbuotojams!

Ikeliama nuotrauka i$ jmonés

Lapkri¢io 21 | Paslaugos renginio, kuriame matoma
apricto L g O tuo metu minksciausia komanda ] g ) )
d. pasitilymas , .. . visa komanda, persirengusi
Jjau paruosé 1000 idéjy jus . v
o ) teminiais drabuziais.
nustebinti! Esame nesuplanave, kai
veiksime Siais savaitgaliais: (...).
Ikeliamas paveikslélis, kuris
padalintas j dvi dalis: vienoje
Amzinas klausimas — Kuo skiriasi puséje muzikantu persirenges
atlikéjas ir muzikantas? Proga ,,Nickel Events* komandos
balsuoti jums! Uz atlikéjq narys. Paveiksle naudojami
Lapkri¢io 24 | Komandos nuotraukoje spauskite Sirdute, uz muzikanto privalumai,
d. pristatymas muzikantq — juokq. Komentaruose pavyzdziui: gali be perstojo
laukiame ir jusy prisiminimy is sudainuoti 12 juody orchidéjy,
Svenciy, kuriose sutikote panasiy vis dar suka suka ratelj,
personazy! #mesvatokie padeda iSrinkti 3 stalo
komendantus ir dar vieng sau
ir pan.
. dedamas vaizdo jrasas i$
Zinome, kad moksleiviai daznai I ) . ! .
. . . ... vasarg jaunimui organizuotos
pasilieka viskq paskutinei nakciai . y . .
. . . ir / ar vestos Sventés. Vaizdo
(viskas ok, ir mes taip darydavome)... | . e )
.. . Do jrasas atspindi visas Sventés
Bet $j kartg, norime pakviesti .. .
. e dalyviy — jaunuoliy —
. pasizvalgyti, kaip #nikeliuojameparty .. .
Lapkricio 27 Paslaugos . . emocijas. [raSe taip pat
L biusimiems mokslininkams, . _
d. pasitilymas parodoma galinga aparatiira,

menininkams ir kitoms jZymybéms.
Vaizdo jraso muzikai uzsaké miisy
didzéjy, o mes jau paruoséme
pasiilymus Simtadieniams ir budime
prie ragelio 86(...)!

fone groja tuo metu populiari
jaunimui daina. Jrasu siekiama
sukurti potekste, kad kai
kurias problemas galime
padéti (iS)spresti.

Lapkricio 30
d.

Nuotrauka 1§ darbo

aplinkos

Kai labai atidélioji darbus, galima
prisigalvoti visokiausiy darby, o
vienas populiariausiy — tvarkyti
aplinkq, valyti dulkes, ZodZiu, — viskg
isblizginti! Kaip matote, savo darbg
mylime ir jo niekada neatidéliojame!

Nuotraukoje atvaizduojami $ie
aspektai: netvarka, fone
komandos nariai, kuriy vieni
rusiuoja rekvizitus, kiti dirba
prie kompiuterio, dar Kiti
braizo schemas ant pakabinty
lapy, dar kiti — dairosi
pasipuosg ir pan.
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