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[VADAS

Siandien viena populiariausiu temy verslo pasaulyje — marketingo komunikacija. Per
pastaruosius dvideSimt mety organizacijos iSmoko apdoroti duomenis, valdyti informacija ir
zinias. Informacijos technologiju revoliucija ir interneto atsiradimas Iémé tai, kad
struktiirizuodami duomenis ir informacijos sistemas dauguma sprendimy priéméjy tiesiog
pamirSo apie zmogaus veiksni. Globali konkurencija, nuolat greité¢jantys pokyciai versle ir
industrijoje atlicka esminj poveiki visy tipy organizacijoms.

Dauguma Siuolaikiniy organizacijy veikia labai dinamiskoje ziniy aplinkoje. Veiklos
produktai ir procesai tampa vis labiau orientuoti i zinias. Informacijos sprogimo amziuje
profesionaliis ziniy vadybininkai susiduria su nerealiais reikalavimais savo veiklai dél Siy
veiksniy:

e milziniSkai did¢jancio Ziniy kiekio;

e informacijos ir ziniy trumpalaikiskumo;

e 7Ziniy ir vadybos procesy integravimo problemuy.

Pasikeitimai Siuolaikingje informacinéje visuomengje vercia keistis ir taikyti nauja
poziiiri bei priemones daugelyje veiklos sri¢iy. Siuolaiking visuomené daro didele jtaka nauja,
pomoderny informacijos ir mokslo taikyma versle, o taip pat reklamos marketingo procese. Siuo
metu reklama tapo bitinu misy gyvenimo atributu. Be jos neisivaizduojame ne tik prekybos,
paslauguy teikimo, bet ir apskritai daugelio ekonominiy sri¢iy egzistavimo, tad norint sumaniai
naudotis reklama, butina iSmanyti jos prigimti, ir funkcionavimo mechanizma Siuolaikinéje
ekonomikoje.

Siuolaikinés organizacijos vadybinis stilius i§ esmés yra paremtas itinkintos,
besimokancios, prisitaikancios, lanksC¢ios organizacijos principais. Joje taikomi ir derinami
komunikacijos, ziniy, informacijos, IT, personalo, kriziy vadyby, marketingo, rySiy su
visuomene principai.

Taigi besivystant Salyje naujai socialinei ekonominei sanklodai, keiciasi akcentai
Iprastiniuose tarpusavio santykiuose, atsiranda naujuy prioritety. Jeigu organizacija i§ esmés
prisitaiké prie naujy ekonominiy santykiy ir daugmaz gerai laikosi, tai su dideliu isitikinimu
galima kalbéti ir apie tai, kad ty organizaciju vadovai i{sisamonino biitinyb¢ formuoti nauja
organizacijos strategija, pasiekti, kad apie organizacija Zinoty kuo daugiau, igyti teigiama
reputacija. Siekiant igyti ilgalaiki konkurencini pranasuma organizacijoms jau nebepakanka
turéti priéjima prie vidiniy ir iSoriniy informacijos 3altiniy. Siandien verslas turi i§naudoti tai ka
7ino, o ne tik tai, ka turi.

Darbo tikslas — marketingo komunikacijos muziejuose apibrézimas bei analizé,
elektroninés mokslinés bibliotekos vaidmens i§saugant muziejy turtus vaidmuo.



1. MUZIEJU MARKETINGO KOMUNIKACIJOS PROCESAS

1.1. Marketingo komunikacijos esmé

Komunikacija - pasikeitimas informacija; pasidalinimas intelektualiu ar jausminiu
patyrimu per raSytini, Snekamaji ar neverbalini bendravima. Kaip Zmogiskoji veikla,
komunikacija yra bendrumo procesas tarp praneSimo siuntéjo ir gavéjo. Komunikacija -
santykiai, kai siunt¢jas ir gavéjas, biidami aktyviis, dalinasi vienas su kitu kazkuo (informacija).
Komunikacijos vadyba yra nagrin¢jama kaip junginys ivairiy komunikacijos aspektu, tokiy kaip
komunikacijos teoriniy modeliy realiy taikymy, komunikacijos tyrimy ir planavimo,
komunikacijos perdavimo priemoniy pasirinkimo.

Informacijos menedzmentas (IM) suprantamas kaip universali vadybos priemoné. IM
modeliuojamas vertikaliu ir horizontaliu lygmenimis, kurie Zymi IM kompetencijos ir
hierarchijos ribas, galima iSskirti profilius - vidinius ir iSorinius. IM pirmiausiai suprantamas
kaip informaciniy sistemy menedZmentas ir su juo susij¢s informaciniy technologiju
menedzmentas (Augustinaitis, 1996, 25).

IS esmés dauguma publikacijy marketingo komunikacijos tema dazZniausiai yra susij¢ tik
su informaciniy organizacijos pagrindy valdymu. Komunikacija, §iuo atveju, yra reklamos ir
siekimo parduoti turima preke¢ ar paslauga visuma. Taciau marketingo komunikacija visada yra
susijusi su zmonémis ir ji negali buti reprodukuojama informacijos sistemose. Nors literattiroje
pateikiama daugybé marketingo komunikacijos valdymo metody, Siuo metu dar néra efektyviy
standartiniy sprendimy, kuriy pagalba turéty biiti valdoma marketingo komunikacija.

Kaip zinia, komunikacija yra ivairus ir daugiaaspektis studiju objektas. Komunikacija
Imanoma tyrinéti, bet iSsamioms jos studijoms reikia derinti keliy disciplinuy pozitrius (Fiske,
1998). Informacijos vertinima tyrinéti galima ir atsizvelgiant | vadybini arba ekonominj aspekta.
Literatiiroje (Augustinaitis, 1994; Sokolov, 1994) pateikiama daug poziiiriy i komunikacijos ir
informacijos mokslus. Teoriniai modeliai (PoCepcov, 1998) ir poziiiriai | komunikacija labai
tvairts: lingvistinis, literatiirinis, teatrinis, hermeneutinis, folklorinis, semiotinis, kultiirologinis,
pragmatinis, psichoanalitinis, archetipinis, mitologinis, naratyvinis, sociologinis, tekstinis,
filosofinis, zaidimy, antropologinis, daiktinis, dekonstruktyvistinis, postrukturalistinis. Nemazai
yra ir praktiniy modeliy bei poziliriu | komunikacija (Pocepcov, 1998): matematinis,
kibernetinis, socialinis psichologinis, teksto analizés, Zvalgybinis, konfliktologinis. Netgi
apsistojus ties kuriuo nors modeliu ar poziiiriu, reikia atsizvelgti i visus auks$¢iau iSvardytus
pozitrius ir modelius.

Anksciau (Pocepcov, 1998) vardijant modelius biidavo apeinamas ekonominis ir
vadybinis poziiris. Ekonominiai ir vadybiniai informacijos vertinimo aspektai apraSyti
literatiiroje (Simanauskas, 1997). Toliau gilinantis { Sias problemas, surandama siauresné sritis:
marketingo komunikacijos procesy tyrinéjimai. Marketingo komunikacijos tyrimo modeliai
gali biiti naudojami iSorinei organizacijos informacijai kai kuriais ekonominiais ir
vadybiniais aspektais vertinti. Marketingo tyrimai daznai gali praktiSkai atsakyti { klausimus,
kuriuos sugeneruoja komunikacijos teorija. Kita vertus, marketingo metody taikymas
s¢kmingesnis tada, kai atsizvelgiama | teorinius komunikacijos diktuojamus désnius (Smith,
1996).

Marketingo kompleksa paprastai sudaro:

e Reklama — bet kokia mokama beasmené atstovavimo ir idéjy “stimimo” forma,

sitilant prekes ar paslaugas kieno nors vardu;

e Pardavimy stimuliavimas - trumpalaikés skatinimo priemonés perkant ar
parduodant prekes ar paslaugas;
e Propaganda — beasmenis ir nemokamas prekiy, paslaugy ar organizacijos

stimuliavimas platinant apie jas komerciSkai svarbius duomenis arba teigiamas ju
pateikimas masinés informacijos priemonése;



e Asmeniniai pardavimai — zodinis prekés pristatymas pokalbio su vienu ar keliais tos
prekés pirkéjais metu siekiant parduoti prekg.

Detaliau tai pavaizduota 1 pav.
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1 pav. Marketingo komplekso sudétinés dalys

ISnagrinétoje literatiiroje pateikiamos tokios marketingo priemonés: produktas, vieta,
kaina, rémimas. Komunikacijos priemonés pateikiamos §ios: pardavimas, reklama, pardavimy
rémimas, tiesioginis marketingas, vieSieji ryS$iai, parama/labdara, parodos ir pristatymai,
korporacijos identitetas, ipakavimas, prekybos taSkai ir prekiavimas, asmeninis poveikis.
Priemonés iSvardytos atsitiktine tvarka, nes skirtingose veiklos sferose yra skirtinga priemonés
svarba. Visos priemongés, tiek komunikacijos, tieck marketingo, turi biiti integruotos, t. y. susietos
viena su kita. Komunikacijos procesas kuriamas ir valdomas naudojant rémima.

Pazymétina, kad Lietuvoje marketingo komunikaciju kompleksas daznai vadinamas
tiesiog reklama (Ceikauskiené, 1997). Komunikacijos priemoniy taikymo jvertinimas priklauso
nuo to, kiek jis pad¢jo imonei pasiekti savo tiksla konkrecioje srityje. Siekiama dviejy tiksly -
sukurti vartotoju jvaizdi apie savo produkcija ir padidinti pardavimy apimtis. Sie tikslai
nevienodai svarbiis. Reikia atskirti marketingo komunikacijos komplekso ir kity veiksniy itakas
(Ceikauskiené, 1997).

RySys tarp komunikacijos priemoniy ir marketingo priemoniy parodytas 2 paveiksle.

]li"?:nul;.:l}ljrklﬁ:p leksas Produkins
Vieta

Pardavimas i:::iamas

FeklamaPardavimy rémimas

Tiesi_ngirﬂs _m.aﬂ-:eﬁ ngas Marketingo priemoniy

Wiedeji tviia Kompleksas

Parama/labdara

Parodas ir pristatymnai

Karporacijos identitetas

Ipakavimas

Prekybos taskai ir prekiavimas

Asmeninis povekis

2 pav. RySys tarp komunikacijos ir marketingo kompleksy (Smith, 1996)



Tad marketingo komunikacija néra paprastas informacijos skleidimo buidas, kai yra
pasikei¢iama informacija tarp praneSimo siuntéjo ir gavéjo. Marketingo komunikacija,
nepriklausomai nuo jos pobiidZzio, - tai procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jei
organizacijos marketingo komunikacijos lygiai:perduodant tikslinga informacija per teisingai
parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku.

Tokiu biidu marketingo komunikacija, kuri yra viena i§ integruotos komunikacijos
sudedamuyjuy daliy istoriniu aspektu gali biiti nagriné¢jama (Rebel; 1997):

reklama versus pardavimai (ziniasklaidos perduodama informacija visais
asmeniniais kanalais perduodama informacija)

skatinimo techniky diegimas ir tobulinimas

1Sorinés reklamos vyravimas prie$s viding (in-store) (kinas, Svieslentés, plakatai,
bukletai, skrajukeés ir pan. vs. dviguba ipakavima, nuolaidas ir pan.)

zenklo ivaizdis (brand image) (nemokami leidiniai, sponsorysté ir pan.)

saveika tarp NORO-SKATINIMU-ITIKINIMO

integruotos marketingo koncepcijos formavimasis, diegimas.

Marketingo komunikacijos procese komunikacijos esmé yra transformuojama ir
pritaikoma marketingo tikslams (zr. 3 pav.).
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3 pav. Muziejy marketingo komunikacija (Sudaryta pagal Management information

system, 1998)



Ruosiantis komunikacijai rinkoje, svarbu atkreipti démesi | tam tikrus momentus:
1. Nustatyti kokio pobiidzio informacija pasitikes atitinkama auditorija;
2. Kokiais informacijos Saltiniais pasitiki tikslin¢ auditorija;
3. Parinkti komunikacijos priemones, kurios efektyviai perduotu informacija,
racionaliai panaudojant finansinius resursus?

Marketingo komunikacijos s€¢kmé daugiausia priklauso nuo teisingai parinktos tikslinés
auditorijos, atsizvelgiant | komunikacijai keliamus tikslus: mokyti personala, paskleisti
informacija vartotojams apie nauja paslauga.

Auditorijas, marketingo, kaip ir organizacijos komunikacijoje, galima biity skirstyti i
viding ir iSoring, ir pagal numatytas tikslines auditorijas taikyti atitinkamas skatinimo ir
komunikacijos priemones. Zinoma, turi biiti atsizvelgiama ir { konkurenty skleidziama
informacija, kitus faktorius. Tik teisingai apibrézus tiksling auditorija, galima numatyti
komunikacijos procesa, t.y. praneSima, komunikacijos kanalus, galima reakcija ir kt.

Kiekvienai imonei yra budingi saviti specifiniai komunikavimo budai. DidZiausias
keblumas tas, kad neaisku, kokius rezultatus davé naudotos komunikacijos priemonés, todél
vertinimas gali buti tik apytikris.

Yra dar vienas svarbus faktorius, kurio nejvertinus organizaciné komunikacija gali
susidurti su nemazais nesklandumais ir barjerais. Tai organizacijos nariy patiriami sunkumai,
surandant, panaudojant o vé¢liau ir perduodant/pasidalinant reikalinga informacija. Siekiant to
1Svengti organizacijos imamasi $iy priemoniy:

1. Nuolatinis organizacijos vidinio “permatomuma” uZztikrinimas t. y. nariy
zinojimo kas kur yra, ka daro, kur kreiptis iSkilus problemai, t.y.
dalinimasi informacija ir ziniomis tarp organizacijos nariy ivairiuose
lygmenyse.

2. Organizacija privalés padéti savo darbuotojams sukurdama ir pateikdama
infrastruktiira, paremta IT panaudojimu, kuri padéty jiems surasti
informaciniy poreikiy patenkinima tiek organizacijos viduje tiek ir jos

1Sor¢je.
kontroliuojantis subjektas = komunikacijos lygmuo kontroliuojamas objektas
| Administracine, .| Darbo vieta,
"| organizaciné "| pareigybé
Organizacijos N ) )
vadovas | Socialiné Darbuotqjas kaip
o e » asmenybé
komunikacija
—il Finansiné .| Darbuotojas kaip
komunikacija "| sistemos dalis

4 pav. Organizacijos vidiné komunikacija kontrolés procese (Sudaryta pagal
Management information system, 1998)

Kartais, iskilus problemoms, firmos kreipiasi i ry$iu su visuomene ar reklamos agentiiras,
konsultacine firmas, norédamos sukurti palankuma ar paneigti klaidinga informacija ir pan.
Institucija, norédama informuoti visuomeng arba pati ieSkos informacijos perdavimo kanaly,



kuriais paaiskinty susidariusia padéti bei perspéty vartotojus, arba kreiptysi i rySiy su visuomene
firmas.

1.2. Rémimo kompleksas marketingo komunikacijoje
Pagrindinés marketingo komunikacijos priemonés, kurios veikia komunikacijos procese,
kuriy vykdymo metu yra perduodama, transliuojama informacija yra 4 pagrindinés: produkty
reklama, asmeniniai pardavimai, pardavimy skatinimai, viesieji rysiai.

[Marketingo komunikacijos priemonés ]
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S pav. Marketingo komunikacijos priemonés

Apzvelgsime jas kiek placiau.

1.2.1. Produkty reklama

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskos informacijos apie prekes, paslaugas
ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly (Pranulis ir kt.,
1999, 270).

I§ apibrézimo matoma, kad reklamuoti galima:

e prekes arba paslaugas,

e id¢jas,

e jmones.

Trecioji rusis — imonés reklama daugeliu poZymiy priartéja prie populiarinimo ir rySiy su
visuomene (Belch G. E., Belch M. A., 1990, 56).

Reklama remiasi jvairiais reklamos veiksniais: kalba, tekstu, vaizdu,preke, nauda.
Veiksminguma didina ir tokie reklamos elementai: zodis, garsas, Sviesa, forma, veiksmas.

1.2.2. Asmeniniai pardavimai

Asmeniniai pardavimai - interpersonali komunikacija su vienu ar keliais galimais
vartotojais, tikintis parduoti ar itikinti atlikti tam tikra veiksma. Tai gali biti ir skambutis
telefonu, ir pagalba parduotuvés personalui, ir kt.

Asmeniniai pardavimai - prekés ar paslaugos itikinamas pristatymas potencialiam
klientui, bendraujant su juo akis i aki.

Palyginus su anksciau aptartomis skatinimo priemonémis, - brangus, reikalaujantis daug
laiko, kvaifikuotai paruosto personalo. Asmeniniai pardavimai turi aiSky privaluma - ju metu
gaunama kliento reakcija bei matomas rezultatas (naudojant asmeninius pardavimus prekés kaina
yra pakeliama 2 - 3 kartus).



1.2.3. Rysiai su visuomene

Rysiai su visuomene - koordinuojamos pastangos siekiant sukurti palanky produkto
ivaizdi visuomeng¢je, sitlant atitinkama veikla ar pramogas, skelbiant tam tikras naujienas
ziniasklaidoje ar kitaip pasiekiant tiksling auditorija (pristatymai per TV, jvairios Sventés ir
pan.). VieSieji rySiai marketingo komunikacijoje yra siejami su jvaizdzio reklama, ypatingy
tvykiy organizavimu ir propagandine reklama (straipsniais).

RySiams su visuomene apibiidinti yra naudojama daug skirtingy apibrézimy. Vienas Sio
mokslo pradininkas Rex Harlow iSskyré apie 500 apibrézimy, kurie atspindi $ia komunikacijos
sriti per tokius elementus, kaip (Wilcox; 1992):

e geras pristatymas ir jo visuotinis pripazinimas,

e rySiams su visuomene svarbus veiksmas ir tik tada jo atpazinimas,

e daryti gera ir uZ tai gauti kredita,

e veiksmai, skatinantys gerus santykius su visuomene,

e organizacijos pastangos laiméti kooperavimasi su Zmoniy grupémis?

Kadangi ryS$iy su visuomene teorija glaudziai susijusi su praktika, definicijos apibiidina
ju taikyma bei istorinj vystymasi:

e rySiai su visuomene - suplanuotos, apibréztos ir ilgalaikés pastangos sukurti ir
itvirtinti supratima bei pasitikéjima tarp institucijos ir auditorijos;

e rySiai su visuomene - pastovios ir sistemingos vadybininky pastangos sukurti
tarpusavio supratima, simpatija ir parama tuose visuomenés sluoksniuose, su
kuriais institucija turi ar tikisi turéti kontakty; (Rebel; 1997)

e rySiai su visuomene apima daug veiklos sri¢iy, kurios naudojamos firmos
reputacijai sukurti ir pranesti informacija apie firma ivairioms auditorijoms:
darbuotojams, parduotuviy savininkams, vyriausybés atstovams, gyventojams.

RySiy su visuomene apibréZimas, aprépiantis daugumos autoriy - D.Wilcox, D.Ogilvy,
S.Moriarty ir kt., pateiktus pagrindinius rySiy su visuomene elementus, tokius kaip institucijos ir
auditorijos tarpusavio supratimas, visuomenés nuomonés formavimas, palankumo institucijai
kuoirimas, reklama.

RySiai su visuomene kuria ir igyvendina komunikacija, kaip supratima, pritarima ar
institucijos ir atitinkamos auditorijos susijungima ar bendradarbiavima; apima jvairiy problemy
sprendima, informuoja visuomeng, formuoja nuomong apie institucija ir palankuma jai. Rysiai su
visuomene jungia tokias veiklos sritis: reklama, propaganda, pardavimy skatinima ir kt.

D.L.Wilcox teigimu, ry$iy su visuomene terminas yra naudojamas kaip skétis, vienijantis
daugeli komunikacijos priemoniy, per kurias yra skleidZziama informacija tiek apie paslaugas ar
produkta, tiek apie institucija.

Komunikacijos tikslai, keliami rySiams su visuomene, o taip pat ir marketingo
komunikacijai, projekty vadybai ir pan., gali biiti klasifikuojami i tris pagrindines kategorijas,
priklausomai nuo ju poveikio:

e informaciniai tikslai, kurie pasiekiami per prekés, paslaugos ar institucijos
pristatyma ir apibiidinima atitinkamai auditorijai, ar per rinkos tyrimus;

e itikinimo tikslai nukreipti i prekés ar paslaugos vartojima, pozitirio i jas pakeitima
ar veiksmo skatinima. Pagrindinis uzdavinys: sukurti palankuma ir paskatinti
vartotojus atkreipti démesi i jiisy produkta ar institucija, o gal net isigyti ja;

e priminimo tikslai naudojami tam, kad produkto ar institucijos jvaizdis,
pavadinimas ar zenklas iSlikty vartotojo atmintyje ir skatinty pirkima [ar kita
veiksma] artimoje ar tolimoje ateityje.

ISskirtini Sie rySiy su visuomene pagrindiniai aspektai:



Vadybos funkcija;

Tarpusavio supratimo siekimas;
Komunikacija;

Reputacija ir patikimumas.

RyS$iai su visuomene apima daug veiklos sri¢iy, kurios naudojamos organizacijos
reputacijai sukurti ir pranesti informacija apie organizacija {vairioms auditorijoms:
darbuotojams, vyriausybés atstovams, gyventojams. RysSiai su visuomene kuria ir jgyvendina
komunikacija, kaip supratima, pritarima ar institucijos ir atitinkamos auditorijos susijungima ar
bendradarbiavima; apima jvairiy problemuy sprendima, informuoja visuomeng, formuoja
nuomong apie institucija ir palankuma jai. RySiai su visuomene jungia tokias veiklos sritis:
reklama, propaganda, pardavimy skatinima ir kt.

RyS$iai su visuomene taip pat gali padéti parduoti paslaugas bei gauti pelna, nes
pagrindinis Sios veiklos tikslas — sukurti gera organizacijos varda, o Zzmonés yra linkg pirkti
patikimus produktus i§ patikimy ranky. Taip pat imonés reklama siekiama iSreiksti organizacijos
poziiirj jai svarbiais klausimais. Sia prasme ry$iai su visuomene ir reklama yra neabejotinai
susijg. Taciau jei uz reklaminés informacijos paskleidima per ziniasklaida reikia mokéti, tai
rySiai su visuomene siekia nemokamo organizacijos atspindéjimo ziniasklaidoje (per pranesimus
spaudai, inicijuojant publikacijas ar reportazus). RyS$iai su visuomene apima tokias priemones,
kaip brosiiiros, bukletai, metiniai praneSimai.

Rysiai su visuomene organizacijoje yra marketingo komunikacijos dalis ir apima daug
veiklos sri¢iy, kurios naudojamos firmos reputacijai sukurti ir pranesti informacija apie firma
tvairioms auditorijoms: darbuotojams, vyriausybés atstovams, gyventojams. RySiai su
visuomene kuria ir jgyvendina komunikacija, kaip supratima, pritarima ar institucijos ir
atitinkamos auditorijos susijungima ar bendradarbiavima; apima jvairiy problemy sprendima,
informuoja visuomeng, formuoja nuomong apie institucija ir palankuma jai. RySiai su visuomene
jungia tokias veiklos sritis: reklama, propaganda, pardavimy skatinima ir kt.

Nuolatinis duomeny rinkimas,
informacijos fiksavimas,
pasiruoSimas planui

RSV plano realizavimo Hipotezés (problemy ir jos
rezultaty matavimas ir sprendimo budy) formulavimas,
ivertinimas jos patikrinimas

/

Papildomy duomeny apie
publikas, komunikacijos
priemones, pranesima
surinkimas

A

Plano eigos

6 pav. RySiy su visuomene tyrimy ciklas (Sudaryta pagal Management
information system, 1998)

Organizacijos komunikacijos tikslai, keliami rySiams su visuomene, o taip pat ir
marketingo komunikacijai, projekty vadybai ir pan., gali biti klasifikuojami i tris pagrindines
kategorijas, priklausomai nuo jy poveikio:



e informaciniai tikslai, kurie pasiekiami per paslaugos ar institucijos pristatyma ir
apibudinima atitinkamai auditorijai, ar per rinkos tyrimus;

e jtikinimo tikslai nukreipti teikiamos paslaugos vartojima, pozitrio i jas pakeitima ar
veiksmo skatinima. Pagrindinis uzdavinys: sukurti palankuma ir paskatinti vartotojus
atkreipti démesi 1 institucija ar paslauga, o gal net isigyti ja;

e priminimo tikslai naudojami tam, kad paslaugos ar institucijos ivaizdis, pavadinimas
18likty vartotojo atmintyje ir skatinty pirkima [ar kita kompanijos atzvilgiu veiksma]
artimoje ar tolimoje ateityje.

Taikant ry$ius su visuomene integruotoje komunikacijoje, reikeéty atkreipti démes; i:

e organizacijos vadybos principus;
e (makro) ekonomikos veiksnius;
darbuotojy, (profesiniu sajungy) teisé€s principus;
e socialing psichologija;
e sociologijos / politikos mokslus.
Tokiu biidu rySiai su visuomene tai planinga ir kryptinga veikla, kuria siekiama daryti

itaka visuomenés nuomonei gera organizacijos veikla; reprezentuoti organizacija visuomenei, o

visuomeng - organizacijai.

1.2.4. Pardavimy skatinimas

Pardavimy skatinimas - tai marketingo veikla, kuri atitinkamu laiko periodu suteikia
produktui papildoma vertg ir skatina vartotoja pirkti (kuponai, loterijos), stimuliuoja pardavéjus
sitilyti preke ar paslaugas (degustacijos, ivairts susitikimai) ir pan.

Marketingo priemoné - pardavimy skatinimas, viena i§ populiariausiy ir patikimiausiy
skatinimo priemoniy. Pardavimy skatinimui priskiriami veiksmai bei sprendimai,
apsprendziantys specifiniy, trumpalaikiy, skatinan¢iy pirkima, priemoniy panaudojima; taip pat
sudarantys palankesnes salygas prekéms jsigyti. Sie veiksmai gali bati nukreipti i galutinj
vartotojq ar tarpininka. Nepaisant jy ivairumo, pagrindiniai jy yra:

e konkursy organizavimas tarp pardaveéjy, tarpininky ir tarp pirkéjy; premijy
iteikimas;

e pavyzdziy iSsiuntimas nemokamai,

e kupony, garantuojanciy kainos nuolaida perkant preke, panaudojimas;

e dovanos perkantiems kitas tos pacios organizacijos prekes;

e nuolaidos didmenininkams;

e pardavimo kainos mazinimas ir pan.

Misuy atveju, pardavimy skatinimas susideda i§ priemoniy, daznai trumpalaikiy, skirty
greitam ir (arba) didelio kiekio atitinkamos prekés ar paslaugos pirkimui. Jei reklama teikia
priezast] pirkti, tai pardavimy skatinimas stimuliuoja atlikti veiksma - pirkti. Galima iSskirti
pagrindinius pardavimy skatinimo tikslus, pagal kuriuos gali biti parenkamos atitinkamos
stimuliavimo priemongs:

e padidinti pirkimus per trumpa ar ilga laiko perioda;

e padidinti nauda (pirkéju skaiciy, institucijos pelna);

e irinka “jvesti" nauja produkta;

e supazindinti vartotoja su organizacijos zenklu (sukurti atpazinima);

e padrasinti lojaluma atitinkamai institucijai, jos zenklui ir prekéms ir (arba)
paslaugoms ir pan.

Pardavimuy skatinimo budai skirstomi | priemones pagal juy naudojima. Tiksliau, pagal
auditorija, kuriai jos skiriamos: vartotojai, prekyba ir verslas.

Paslaugy marketingo komunikacijos priemoniy sistema, naudojama organizacijoje
pavaizduota 6 pav.

Asmeninis Paslaugy Pardavi VieSumas, — -
pardavimas vartotojas Reklama my rysiai su Infon:fnacme Ben'drasls
rémimas visuomene medZiaga projektas

ir rémimas




7 pav. Paslaugy marketingo komunikacijos priemoniy sistema, naudojama organizacijoje
(Sudaryta pagal Management information system, 1998)

Kaip buvo minéta anksCiau, siekiant atitinkamy tiksly, yra parenkamos tam tikros
skatinimy priemonés. Uzsienio autoriai yra nustat¢ skatinimu efektyvuma, priklausomai nuo
pasirinkto AIDA formulés etapo: informuotumui suskurti yra taikomos ry$iuy su visuomene
priemongs, kai per tam tikras Ziniasklaidos priemones yra perduodama atitinkama informacija;
norint sudominti, sukelti nora isigyti prek¢ yra naudojama reklama; o veiksmui paskatinti -
pardavimy skatinimo priemonés: kuponai, loterijos, nuolaidos, o ypa¢ asmeniniai pardavimai,
kadangi individui pasidaro nepatogu jam sugaisto laiko, bei rodyto démesio.

2. MOKSLINE ELEKTRONINE BIBLIOTEKA
IR MUZIEJU TURTU ISSAUGOJIMAS

VieSoji istaiga Baltijos visuomeninis informaciniy technologiju ir Svietimo centras
pristato unikaly Lietuvoje projekta “Moksliné elektroniné biblioteka eLIBRARY.LT”. Tai
mokslinés informacijos portalas, kuriuo siekiama kurti palankia informacing aplinka Lietuvos
mokslo ir Svietimo srityse, kur vienoje vietoje sukaupti moksliniai straipsniai, konferencijy
pranesSimai, publikacijos.

eBibliotekoje yra skaitykla, kurig sudaro tokie pagrindiniai resursy skirsniai:

Lietuvos duomeny bazé,
Lietuvos mokslai,

Lietuviski leidiniai (knygos),
LietuvisSka ziniasklaida,
Uzsienio leidiniai,
Konferencijy medziagos.

Lietuvos duomeny bazéje sukaupti gausiis Lietuvos Respublikos svarbiausiy institucijy
informacija, LR Seimo, Vyriausybés, valstybés istaigy istekliai bei svarbiausi ES organizaciju
dokumentai ir kita informacija.

Lietuvos mokslo skirsnyje — atskiry Lietuvos Moksly Akademijos leidiniai, Lietuvos
mokslo istaigy ir LR Seimo nariy moksliniai darbai, auks$tyjy universitetiniy ir neuniversitetiniy
mokykly leidiniai.

Lietuvisky leidiniy (knygu) skirsnyje kaupiamos monografijos, mokslo populiarinimo ir
Svietimo leidiniai, praktinés paskirties knygos, Lietuvos autoriy kiiriniai.
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Lietuviskos ziniasklaidos skirsnyje talpinami Lietuvos valstybiniy ir visuomeniniy
organizacijy, lietuviy bendruomenés uzsienyje periodiniai ir kiti leidiniai.

Uzsienio leidiniy skirsnyje - atskiry uZsienio organizacijy moksliniai, informaciniai,
naujadaros ir naujausiy technologijy leidiniai.

Skirsnyje konferencijos — kaupiama medziaga i§ {vairiausiy moksliniy ir praktiniy
konferenciju.

Mokslingje elektroningje bibliotekoje eLIBRARY.LT anonsuojamos mokslo, Svietimo ir
kultiiros naujienos, Lietuvoje rengiamos mokslinés konferencijos, talpinama juy praneSimy
medziaga. Taip pat bibliotekoje galima rasti mokslinius darbus, publikavusiy mokslo istaigy bei
akademinés bendruomenés nuorodas i el. pasta ar tinklalap.

Siuo metu mokslinéje elektroninéje bibliotekoje eLIBRARY.LT, priklausancioje
tarptautiniam elektroniniy biblioteky tinklui, sukaupta daug leidiniy, ivairiy moksliniy zurnaly ir
straipsniy i$ viso pasaulio, konferencijy pranesimy medziagos. Leidiniy tematika labai jvairi ir
apima energetikos, medicinos, humanitariniy, socialiniy, gamtos moksly sritis. Mokslinés
bibliotekos elektroniniai resursai nuolat papildomi naujais darbais, tad kiekvienas ¢ia ras sau
naudingos informacijos ir reikiama medziaga galés rasti ne tik vaik§¢iodami po jvairias miesto
bibliotekas, bet ir s¢dédami namie ar darbe prie kompiuterio.

Mokslin¢ elektroniné biblioteka eLIBRARY.LT yra daugelio tarptautiniy ir Lietuvos
projekty dalyve ir iniciatoré. Galimy projekty objektais gali tapti ir atskiri Lietuvos muziejai.

Ju déka muziejus gali:

1. Tapti geriau integruotu i Lietuvos ir uzsienio profiliniy organizacijy sistema;

2. Interneto tinklapio pagalba suteikti papildomy galimybiy, pristatant savo archyvus;

3. Zenkliai suaktyvinti pasikei¢iant moksline, dalykine ir profesine informacija;

4. Padidinti galimybg gauti trikstamy resursy ar informacijos i§ tarptautiniy muziejy
fondy tinklo.

Taigi muziejy archyvy pavertimas skaitmenine forma, kompiuteriné muziejy vertybiy
apskaita, dalyvavimas jvairiuose archyvy tyrimuose, resursy dauginime ir t.t. padés ne tik geriau
iSsaugoti turimus resursus, interneto pagalba jie taps prieinami platesnei visuomenei, uzmegzti
tarptautinius kontaktus, keistis turimomis vertybémis su uzsienio kolegomis, bet didele dalimi
prisidés ir prie jy populiarinimo, teigiamo muziejaus ir visos Lietuvos {vaizdzio kiirimo.

Siuo metu Mokslinés elektroninés bibliotekos eLIBRARY.LT projektas aktyviai
pristatomas Lietuvos visuomenei bei visiems mokslu, Svietimu ar informacija besidomintiems
interneto vartotojams.

VieSoji istaiga Baltijos visuomeninis informaciniy technologijy ir $vietimo centras,
kurianti ir administruojanti Moksling elektroning biblioteka eLIBRARY.LT, sitllo Lietuvos
muziejy asociacijai ir atskiriems muziejams bei organizacijoms prisijungti prie Sio projekto ir
talpinti eBibliotekoje muzieju archyvus, mokslinius tyrimus, periodinius ir proginius leidinius,
monografijas, mokslinius straipsnius bei konferencijy medziagas. Tuo jus paremsite pasaulio
lietuviy bendruomeng ziniomis bei informacija, idésite svary indéli plétojant ziniy visuomenés
procesa.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Muziejams teiktini tokie pasialymai, salygojantys marketingo komunikacijos

efektyvuma:

Pries sickdamas finansinés ar kitokios naudos, muziejus turi labai aiskiai nustatyti
savo misija turimos ar siekiamos turéti publikos atzvilgiu. Svarbu identifikuoti,
kodé¢l tokia organizacija egzistuoja ir ko ji siekia.

Nekomercingés struktiiros pobiidis — tiesioginis priklausymas nuo iSorinés aplinkos
paramos - 1§ jos reikalaujama neiSpasakyto lankstumo ir vadybinés
kompetencijos. Taigi nepelno siekiancios organizacijos vis tiek turi biiti valdomos
pagal pelno-naudos-tiksly siekimo maniera.

Nors nepelno siekianti organizacija yra kitokia struktiira, nei komercing, ji privalo
turéti aiSky verslo plang ir vadovautis rinkos taisyklémis — tik tokia organizacija
gali i8likti negailestingoje ir nuolat kintancioje aplinkoje. Parama ir 1éSos ¢ia gali
biiti savotiSkai traktuojamos kaip nauda ir pelnas, tad Cia galioja tos pacios
komercinés veiklos taisyklés.

Labai svarbu nustatyti aiSkius planus ir tikslus, ka be pinigy organizacija nori
pasiekti. Biitina jvertinti turimas jégas prie$ kuriant ivykiy plana. Kuriant planus,
bitina atsizvelgti { tai, kas gali biiti naudinga visai organizacinei struktiirai, o ne
pavieniams asmenims.

Pagrindinis dalykas, skiriantis nepelno siekiancia organizacija nuo komerciniy
struktiiry yra tai, kad ¢ia pelno ir naudos siekima keicia organizacijos misija. Tai
yra pagrindiné motyvaciné veiklos jéga. [ ja turi biiti orientuoti visi veiksniai.
Neuzdirbtos pajamos organizacija pasiekia keliais biidais — per “dovanas”
(parama), subsidijy ir dotacijy programas (projektai) ir specialius jvykius.

Kalbant apie finansing parama — jos gavimas yra vienas svarbiausiy ir
pavojingiausiy muziejy iSlikimo veiksniy. Rengiant finansinius planus, biitina
i$siaiskinti, ko ir i§ ko prasoma, kada ir kodél, kaip ir uz ka. Reikia atlikti iSsamy
tyrima, pagristi finansy reikalinguma ir nauda visai organizacijai (o taip pat ir
teikiantiems parama), organizacijai biitinas gyvybingas ir aktyvus lyderis. Svarbu
suvokti, kada organizacija gali pasitarnauti ir pati — gal po kiek laiko ji atsilygins
dvigubai — uzsimegs abipusiai naudingas bendradarbiavimas.

Siekti naujy reklaminiy priemoniy. PavyzdZiui, biliety uzsakyma priimti ne
visada apsilankant muziejuje — internetu. Tai viena Zinoma i§ svarstyty galimybiy,
kuri néra pilnai iSvystyta Lietuvoje. Bet tai taip pat garantuotu pakankamai stipry
ryS$i su klientu.
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