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Santrauka. Globalios ekonomikos suformuota biitinybé — sugebéjimas idéjy srautus transformuoti { technologing ir komercing
imonés sékme. Si procesa sudaro ne tik naujy prekiu bei paslaugy kiirimas, bet ir naujy pardavimo skatinimo biidy paieska.
Kirybiskumas, inovatyvumas tampa esmine kompetencija, kuri gali padéti imonei igyti ir i§laikyti konkurencini pranaSuma.
Tyrimas parod¢, kad ivykio rinkodara ir kitos interaktyvios komunikacijos priemonés susiformavo kaip atsakas { masinio

zinutg pagal tikslinés grupés vartotoju liikescius, tobulina prekés zenklo ivaizdi ir jo suvokima, stimuliuoja prekybos apimtis.
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Abstract. The necessity determined by the global economy — it is the ability to transform the flows of ideas into technologi-
cal and commercial success. This process includes not only the creation of new products and services, but also the introduc-
tion of new methods to stimulate and promote sales. Creativity and innovativeness tend to become the most important
competencies that enable companies to gain and retain competitive advantage. The study shows that event marketing and
other interactive forms of communication have developed as the answer to the challenges of mass-adaptation era. They
ensure the direct dialogue between a company and its clients; they enable a company to modify its message according to the
expectations of its target market. Moreover, new interactive marketing tools improve the image and perception of a company
and stimulate the volume of sales.
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1. Ivadas

Visy imoniy prioritetas — uztikrinti efektyvia interakci-
ja su potencialiais ir esamais vartotojais, verslo partneriais,
kontaktinémis auditorijomis. Taciau tradiciniy masinés ko-
munikacijos priemoniy, pavyzdziui, televizijos ar spaudos
reklamy, naudojimas §iuolaikinés ekonomikos salygomis
sukelia nemazai problemy. Rémimo strategijai iSleidziama
daug pinigy, taciau jmoné dazniausiai nezino, ka pasieks
zinuté, kada pasieks ir svarbiausia — kaip bus suprasta. To-
dél inovatyvios imonés aktyviau negu bet kada anksciau
investuoja { rySiy su vartotojais vadybos technologija, ku-
rios teikiama nauda daugeliu atveju net kelis kartus virSija
jos idiegimo sanaudas. Ji vadinama jvykiais paremta rin-
kodara (angl. event-based marketing) arba tiesiog ivykio
rinkodara. [vykio rinkodara leidZia personalizuoti kliento
supazindinima su imonés prekémis ir paslaugomis, identi-
fikuoti analogiskas rinkos situacijas bei pritaikyti anks¢iau
igyta patirti. Tokiu biidu asmeninis produkty pristatymas
pasiekia milijonus klienty.

Tyrimo objektas — jvykio rinkodaros strategijos.

Tyrimo tikslas — istirti ivykio rinkodaros strategiju for-
mavimosi ir plétros ypatumus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti interaktyvios rinkodaros priemoniy for-

mavimosi prielaidas globalios ekonomikos salygo-

mis.

2. Istirti jvykio rinkodaros koncepcijos ir funkciju
plétra.

3. Suformuluoti bendra vykio rinkodaros strategijy ti-
pologija,

Tyrimo problema. [vykio rinkodara globaliu mastu néra
nauja, greiciau naujai atrasta ir sparciai pripazinima jgijusi
priemoné uzmegzti rysj su vartotojais ir skatinti jmonés par-
davimo apimtis. Ja analizuojantys uzsienio autoriai (Aaker,
1997; Aaker, Joachimshaler, 1999; Bennet, 1999; Mead,
2001; Goldblatt, 2002; Gupta, 2003; Buchwalter, 2005; Ha-
nover, 2005 ir kt.) nepateikia bendros ivykio rinkodaros
sampratos, taip pat nenubrézia grieztos ribos tarp jvykio
rinkodaros bei kity interaktyvios rinkodaros priemoniy,
pvz., paramos (angl. sponsorship) strategijos. Lietuvos au-
toriy moksliniy darby, skirty ivykio rinkodaros teorinéms
ar taikomosioms problemoms spresti, beveik néra. Todél
ivykio rinkodaros strategijy sisteminimas ir jy plétros ypa-
tumy analizé be galo reikSminga.

Tyrimo metodai — lyginamoji, sisteminé ir loginé moks-
linés literattiros analizé bei sintezé.

2. Interaktyvios rinkodaros priemoniy formavimosi
prielaidos globalios ekonomikos salygomis

Pastaraisiais deSimtmeciais strateginés rinkodaros orien-
tacijos iSgyveno dideliy perversmy laikotarpi. Ypac paste-
bimi poky¢iai ivyko masiniy komunikacijos kanaly (rekla-
mos agentiiry, spaudos leidéju, televizijos) rinkoje. Siuy

poky¢iy priezastis — dviejy tarpusavyje susijusiy jégu vei-
kimas. Viena i$ Siy jégy — skaitmeniniy komunikacijos prie-
moniy, kurios leidzia vartotojams lengviau kontroliuoti gau-
nama informacija, plétra. Kita jéga, kuri pakankamai
glaudziai susijusi su pirmaja, — kontaktiniy auditorijy, arba
informacijos gavéju, fragmentacija. Sios dvi jégos turi di-
deli poveiki komunikacijos priemoniy verslui: reklamos bi-
do pasirinkimui, zinu€iy kiirimo strategijai, reklamos efek-
tyvumo jvertinimo priemonéms (Buchwalter, 2005).
Televizijos ir spaudos reitingai spar¢iai smunka, kadangi
potencialiis jmoniy vartotojai vis dazniau renkasi kitus ko-
munikacijos kanalus.

Rinkodaros komunikacijos komplekso evoliucija paro-
dyta 1 pav.

Pastaraisiais metais auga interneto, kaip interaktyvios
komunikacijos formos, naudojimo apimtys — per globaly
tinkla apmokamos fiziniy asmeny ir imoniy saskaitos, vyk-
domi prekybiniai sandoriai. Internetas pasiekia kriting var-
totoju masg. Ji galima laikyti gana nesudétingu komunika-
cijos kanalu, taciau kyla problemy, siekiant jvertinti
interneto komunikacijos sanaudy bei efektyvumo rodiklius.
Pagrindinis interneto trikumas yra tas, kad jis neuztikrina
tiesioginio kontakto su potencialiu vartotoju ir neleidzia
imonei jvertinti jo reakcijos.

Remiantis Gupta (2003), dvi sparciausiai augancios in-
teraktyvios rinkodaros priemonés pasaulyje — paramos stra-
tegija ir jvykio rinkodara. Stambios globalios imonés islei-
dzia milijonus doleriy uz galimybg reklamuoti savo varda
sporto kompleksuose, mugése, festivaliuose ir t. t. Kompa-
nija Heinz uz 57 milijonus doleriy isigijo teisg reklamuotis
JAV nacionalinés futbolo lygos Pittsburgh Steelers® stadio-
ne. Pastaruoju metu tai tampa tendencija — paramos strate-
gijos ir {vykio rinkodaros islaidos sudaro vis didesng san-
tyking verslo organizacijy rinkodaros biudzety dalj.

Ivykio rinkodaros savoka néra visiskai nauja. [vairios
ivykiy ir paramos strategijos formos buvo naudojamos ga-
na ilga laika. Taciau tikraja paramos strategijos, kaip ko-
munikacijos priemonés, plétros pradzia laikomos 1994-yju
mety Olimpinés zaidynés. P. Uerborothas, kuris vadovavo
Vasaros olimpiniy zaidyniy organizavimui JAV, Los Ange-
les mieste (Kover, Aaker, Joachimsthaler, 2000), pasitel-
kes korporatyving parama, uztikrino renginio rentabiluma.
Tai buvo pirmosios olimpinés zaidynés, kurios atnesé pel-
no. Si sékmé paskatino imones skirti daugiau démesio au-
ganciai paramos strategijos ir ivykio rinkodaros rinkai.

Taigi tradicing rinkodaros orientacija kei¢ia nauja — in-
teraktyvi — rinkodaros orientacija. Jos pagrindas — dialogas
su vartotoju, reklaminés zinutés pritaikymas prie individu-
aliy klienty lukesciy, tinklinés komunikacijos uztikrinimas,
griztamojo rysio gavimas ir naudojimas prekéms bei pa-
slaugoms tobulinti. Internetas, kaip viena i§ interaktyvios
komunikacijos priemoniy, turi tam tikry trikumy, palygin-
ti su paramos strategija arba ivykio rinkodara. Jis negali
uztikrinti tiesioginio jmonés ir kliento kontakto. Ateities
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1 pav. Rinkodaros komunikacijos komplekso evoliucija
Fig 1. The evolution of marketing communication complex
Saltinis: Hanover. 2005

rinkodaros strategija turi remtis komunikacijos priemoniy
integravimu, ypac¢ daug démesio skiriant jvykio rinkoda-
rai, kaip efektyviai priemonei, uztikrinanc¢iai imonés ir po-
tencialaus vartotojo saveika.

3. Ivykio rinkodaros strategijy plétra: sampratos,
funkcijy ir tipologijos raidos ypatumai

Ivykio rinkodaros samprata

Ivykio rinkodara — naujas komunikacijos metodas, to-
dél moksliniy Saltiniy, analizuojanciy su juo susijusias pro-
blemas, néra daug. [vairiy mokslininky pateiktos {vykio rin-
kodaros savokos akcentuoja skirtingus Sios komunikacijos
priemonés aspektus, todél autoriai siekia suformuluoti ben-
dra ivykio rinkodaros samprata.

Vienas i§ Zinomiausiy rinkodaros mokslo teoretiky Kot-
ler (2002) ivyki, kaip pagrindinj ivykio rinkodaros elementa,
apibrézia taip: ,,Ivykis — tai, kas sukurta zinutei perduoti i
tikslines auditorijas“. Vieni mokslininkai (Baptista, Slibu-
ryté, 2001) ivyki tapatina su renginiu, kiti autoriai (Aaker,
1995; Behrer, Larsson, 1998) pazymi, kad ivykio samprata
priklauso nuo prasminiy jo savokos atspalviy. Remiantis
$iuo poziliriu, galima isskirti:

* ivyki kaip rengini (angl. happening);

* ivyki kaip spontani$ka ar nesuplanuota nutikima

(angl. occurence).
» {vyki kaip regini (angl. incident).

Remiantis pateiktu ivykio apibiidinimu, galima daryti
prielaida, kad ivykio rinkodara yra rémimo veikla, orien-
tuota i konkrecios imonés zinutés perdavima tikslinéms au-
ditorijoms jvykio, kuris gali biiti renginys, spontaniskas nu-
tikimas arba mazas reginys, metu.

[vairtis autoriai ir asocijuotos institucijos akcentuoja
skirtingus ivykio rinkodaros, kaip komunikacijos veiklos,
aspektus:

* Remiantis Behrer ir Larsson (1998), ivykio rinko-
dara jvardijama kaip ,,bandymas koordinuoti komu-
nikacija per pacios imonés suformuota arba remia-
ma ivyki, t. y. veikla, kuri uztikrina tikslinés grupés
atstovy susibiirima konkrecioje vietoje, tam tikru lai-
ku, siekiant, kad buity perduota imonés siunciama
zinuté*,

* Horizon Media Glossary (1999) ivykio rinkodara
apibrézia kaip ,veikla, turinCia ,,gyva‘ elementa
(pvz., muzikinis festivalis, sporto ivykis ir pan.) ir
susijusia su prekés ar prekiy grupés pardavimu®.

* Remiantis Event Marketing Council (Promotion
Marketing Association, 2006), ivykio rinkodara —
,,bet kuris strateginis asmeninis kontaktas, kurio pa-
skirtis — veikti bei modeliuoti prekés zenklo suvo-
kima potencialiy ir esamy produkto vartotojy samo-
néje”.

e International Event Group (IEG) (2006) ivykio rin-
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kodara apibiidina kaip ,,strategija, kurios esme — {vy-
kis, sporto varzyby ar festivaliy rémimas®.

Behrer ir Larsson (1998) ir Horizon Media Glossary
(1999) vykio rinkodara apibudina kaip veikla ar procesa,
kurio metu vyksta komunikacija tarp imonés ir vartotojo,
siekiant padidinti pardavimo apimtis. Event Marketing
Council (Promotion Marketing Association, 2000) ir Inter-
national Event Group (IEG) (2006) pateiktuose ivykio rin-
kodaros apibrézimuose labiau isryskinamas Sios rinkoda-
ros risies strateginis aspektas.

Horizon Media Glossary (1999) ir International Event
Group (IEG) (20006) sitilomy ivykio rinkodaros savoku pa-
grindinis trikumas — paramos elemento akcentavimas (t. y.
paramos strategijai biidingy veiklos rsiy — sporto jvykiy,
festivaliy ir pan. ivardinimas) neisryskinant, kuo ivykio rin-
kodara skiriasi nuo tradicinés paramos strategijos.

Behrer ir Larsson (1998) ir Event Marketing Council
(Promotion Marketing Association, 2006) pabrézia, kad {vy-
kio rinkodaros pagrindas — komunikacija, arba jmonés ir
potencialaus kliento kontaktas, kuris pasireiskia ne tik par-
davimo skatinimu, bet ir per klienty informavimu, prekés
zenklo jvaizdzio formavimu bei pozicionavimu.

Remiantis jvairiy mokslininky ir asocijuoty institucijy
sitilomais jvykio rinkodaros apibrézimais bei ju analize, ga-
lima teigti, kad jvykio rinkodara yra rémimo strategija,
orientuota i ivykius — veiklas, kuriy metu vyksta imonés ir
tiksliniy auditorijy komunikacija, perduodama konkreti zi-
nuté, siekiant suformuoti palanky prekés zenklo jvaizdi var-
totoju samonéje ir paskatinti pardavimo apimtis.

Ivykio rinkodaros paskirtis ir funkcijos

IS réméjo perspektyvos pagrindiniai {vykio tikslai — pa-
didinti perkamos produkcijos apimtis, sukurti arba pakeisti
prekés zenklo ivaizdi. [vykio rinkodaros esmé — sudaryti
klientui salygas pazinti produkta per asmening patirti ir uz-
tikrinti, kad ta patirtis bus teigiama. Labai svarbu, kaip klien-
tai vertina organizacijos pasirodyma per ivyki, kokia svar-
ba renginys turi individualiam ir grupiniam dalyviy
identitetui. Jeigu kliento patirtis, susijusi su produktu, bus
teigiama, tai sutvirtins jo ir organizacijos rysius. Tai gali
biiti pasiekta dviem biidais. Pirmiausia, per tiesioginj (angl.
face to face) kontakta, antra, per kliento patirt, kai isban-
domas produktas arba paslauga, nes tai asmens atmintyje
iSlieka ilgesni laika. Taciau svarbu nepamirsti, kad proce-
sas veikia ir atvirkstine tvarka. Jei kas nors ivykio metu
vyko blogai, klientas tai taip pat atsimins ilga laika (Skin-
ner, Rukavina, 2003).

Pagrindiniai jvykio rinkodaros koncepcijos elementai
yra:

e Zinuté;

* interakcija;

* integracija.

Ivykio rinkodaros tikslas — perduoti zinutg suplanuoto
ivykio metu. Tiksliné grupé susirenka specifiniu laiku ir

specifingje vietoje. [vykio sékme priklauso nuo to, kaip or-
ganizacija sugeba jtraukti klientus { socialini {vykio proce-
sa. Taip pat reikSminga, ar klientas ivykyje dalyvavo savo
valia, ar {vykis buvo organizuojamas ten, kur tuo metu bu-
vo klientas. Tarp kliento ir jmonés privalo vykti interakci-
ja. Luttorp (1997) teigia, kad ivykio rinkodara turéty apim-
ti ne atskirus savarankiskus imonés renginius, o buti
rinkodaros strategijos papildinys, t. y. ja biitina integruoti i
rinkodaros strategija. Milgrom (2002) papildo $§i teigini
svarstydamas, kiek rinkodaros specialistams jvykio rinko-
dara svarbi ne tik kaip rinkodaros, bet ir kaip bendros ver-
slo strategijos dalis.

Vis daugiau ir daugiau jmoniy Siais laikais naudoja ivy-
kio rinkodara. [vykio rinkodarai galima priskirti daug veik-
los rGisiy — nuo produkcijos iSbandymo parduotuvéje iki spe-
cializuoty vartotojy seminary. Remiantis Lundmark (1998),
esminis skirtumas tarp skaitymo apie fejerverkus ir zitiréji-
mo { juos — reali asmeniné patirtis. Taigi {vykio rinkodaros
paskirt] iSreiskia galimybé suteikti vartotojui pozityvia pa-
tirtj turint salyti su imone arba jos produkcija.

Essunger ir Lotberg (1998) teigia, kad potencialiems ir
esamiems klientams svarbi vertinga informacija, kuria su-
teikia jmonés. Vienas i§ organizacijos tiksly yra sukurti pa-
pildoma vertinguma vartotojams, kadangi $iuo metu kon-
kurencija auga ir, norédama biiti pamatyta bei iSgirsta, imoné
turi laikytis saziningos ir aiskios komunikacijos politikos.
Taciau vien aiSkumo nepakanka. Rinkoje yra daug ,,zaide-
Jju’, todél zinuté arba jos perdavimo btidas turi biiti unika-
lus. Remiantis Behrer ir Larsson (1998), organizuodamos
ivykius imonés igyja galimybe ,,savintis klienta viso {vy-
kio metu. Taciau Sis principas neveikia, jeigu daugiau nei
viena verslo organizacija (atsizvelgiant | jos pobtdi) nau-
doja ivyki savireklamai.

Siekiant sekmingai pritaikyti {vykio rinkodarg kaip ré-
mimo priemong, biitina suvokti ne tik jos esme, bet ir rysi
su kitomis bendrosios rinkodaros strategijos dalimis. [vy-
kio rinkodara yra ne kity rémimo metody — reklamos, par-
davimo skatinimo, asmeninio pardavimo, tiesioginio par-
davimo, vieSyju rysiy, paramos strategijos ar kt. —pakaitalas,
o papildomoji priemoné, kuri kartu su kitais rémimo strate-
gijos ir bendrosios rinkodaros strategijos elementais turi
sudaryti vieningg integruota visuma.

Ivykio rinkodaros strategijuy tipologija

Ivykio rinkodara — sparCiausiai auganti interaktyvios rin-
kodaros forma tradiciniy rémimo priemoniy atzvilgiu. Di-
déjantis organizacijy nepasitenkinimas masinémis komu-
nikacijos priemonémis dél ju sukeliamo chaoso, kuris virsta
LHtriuk§mu® komunikacijos kanale, auganciy sanaudy bei
mazgéjancio efektyvumo, sukiiré prielaidas atsirasti ir plé-
totis {vykio rinkodarai. [vykio rinkodara leidzia jveikti re-
klamos sukeliamo ,,triukSmo* problema ir pasiekti tiksli-
nes auditorijas. [vykio metu sukuriamas arba sustiprinamas
prekes zenklo jvaizdis ir jgyvendinami pardavimo skatini-
mo tikslai.
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Siekiant suvokti jvykio rinkodaros esmg, principus ir
taikymo prielaidas, biitina detaliai iSanalizuoti pagrindini
jos elementa — ivyki. Autoriai siekia atskleisti svarbiausius
ivykiy bruozus ivairiomis uzsienio mokslininky pateiktas
klasifikacijomis ir jomis remiantis suformuoti bendra {vy-
kio rinkodaros strategijy tipologija.

Remiantis Gupta (2003), jvykiai skirstomi pagal Siuos
kriterijus:

* dalyvaujanciy auditorijy pobiidi;

* ivykiy turinj.

Pirmuoju atveju iSskiriamos dvi ivykiy kategorijos:

+ Tiesioginiai jvykiai (parodos, prekybos mugeés, pre-
kybos konferencijos ir t. t.), kuriy dalyviai turi as-
meninj susidoméjima ivykio tikslais.

* Netiesioginiai jvykiai (Femina Miss India, Wills
World Cup ir t. t.), kuriy dalyviai nebiitinai sukuria
tiksling rinkos grupg, taciau neformalia zodine (angl.
word-of-mouth) komunikacija jie paskleidzia infor-
macija platesnéms auditorijoms, taip pat ir tiksliniam
rinkos segmentui. Sie jvykiai daZniausiai naudoja-
mi imonés arba prekés zenklo ivaizdziui kurti.

Antruoju atveju iSskiriamos Sios ivykiy kategorijos:

* Korporatyviniai jvykiai (produkcijos pristatymai,
prekybos konferencijos, ekskursijos | gamyklas, dar-
buotojy mokymo programos ir t. t.).

* VieSyju rySiy jvykiai (spaudos konferencijos, nau-
jo produkto paleidimas { rinka, filantropiniai rengi-
niai ir t. t.).

* Pramogy jvykiai (koncerty, Sokiy, teatro bei kino
premjeros, sporto renginiai ir t. t.) — prieSingai nei
korporatyviniai jvykiai, pramogy ivykiai vyksta pa-
gal aiSky scenarijuy ir yra konceptualizuoti.

* Parodos.

Esposito (1998) teigia, kad vienas i$ esminiy jvykiy kla-
sifikavimo kriterijy — ju apimtis. Siekdama nustatyti opti-
maly organizuojamo ivykio masta, imoné turi atsakyti i
Siuos klausimus:

» Kokio dydzio biudZeta imoné galéty skirti jvykiui
organizuoti, nepazeisdama visy kity operacijy vyks-
mo?

» Kokio dydzio nuostolius jmon¢ galéty sau leisti, jei-
gu ivykis nepasiteisins arba jo s¢kmingumas bus ma-
zesnis uz planuojama?

e Ar imoné sugebés iki jvykio uzsitikrinti laidavima
arba korporatyving parama, kad galéty nurasyti pa-
tirtus nuostolius?

* Arimon¢ turi pakankamai personalo (savanoriy), rei-
kalingy igyvendinti tokio masto jvykio organizaci-
ni ir vadybini darba?

Remiantis Teradata (2003), egzistuoja 4 pagrindiniai ivy-
kiy tipai, kuriy saveika, priklausomybé, sudétingumo laips-
nis ir rySys su verslo verte pateiktas 2 pav.

Paprasty jvykiy pagrindas — periodiskai formuojamos
uzklausos, kurios padeda atsirinkti klientus, atitinkancius
specifinius kriterijus, pvz., imonés duomeny bazéje gali biti
ieSkoma vartotojy, kurie per pastaraji ménesj isigijo imo-
nés dviracius, ir jiems iSsiun¢iami padékos laiskai.

Sudeétiniai jvykiai remiasi rémimo priemoniy atsaku {
vartotojy elgsenos pokycius, pvz., premijuojami klientai,
kuriy iSlaidos imonés produkcijai per pastaraji ménesi is-
augo, ir ieSkoma biidy sudominti klientus, kuriy i$laidos
imonés produkcijai per pastaraji ménesi sumazéjo.

Realaus laiko ivykiai susij¢ su ypatingu aptarnavimu
(pvz., imonés klientas internete uzsisako spausdintuva

Sudetinis

Paprastas

Verslo verté

Rafinuotas

Realaus laiko

v

Sudétingumas

2 pav. [vykio sudétingumo laipsnio ir verslo vertés priklausomybé nuo ivykio tipo

Fig 2. The interdependence between the type of event and complexity of event/ business value

Saltinis: Teradata, 2003
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asmeniniam kompiuteriui ir i§ karto gauna specialiai jam
suformuluota pasitilyma su nuolaida isigyti popieriaus) ir
tiesiogine interakcija (pvz., imonés agentas disponuoja
duomeny bazéje kaupiama informacija apie nuolatinius
klientus ir zino, kokiy specialiy pasitilymy galima pateikti
kiekvienam i$ jy individualaus sandorio atveju).

Rafinuoti jvykiai yra kompleksiniai, todél gali apimti
visy pries§ tai minéty tipy elementus. Jie prisideda prie
imonés suvokimo apie kliento poreikius gerinimo, rémimo
veiksmy ir vartotojy aptarnavimo tobulinimo.

Teradata (2003) pateikia Sias jvykiy kategorijas:

e Taktiniy jvykiy, kuriems priklauso du pirmieji
tipai — paprasti ir sudétiniai jvykiai. Jie gali buti
igyvendinami ad-hoc principu, improvizuojant.

» Strateginiy jvykiy, kuriems priklauso kiti du tipai —
realaus laiko ir rafinuoti ivykiai, orientuoti i strate-
giniy komunikacijos galimybiy paieskas. Sie jvykiai
lemia fundamentalius imonés plétros poky¢ius.

Remiantis ivykiy bruozais ir klasifikacijomis, galima
suformuluoti viena, susisteminta ivykio rinkodaros
strategiju tipologija. Strategijos priklauso nuo:

* Jvykio biudzZeto ir lankytojy skai¢iaus

— pagal $§j kriterijuy strategija gali buti orientuota |
mazus, vidutinius arba didelius ivykius;

* Ivykio tikslo ir turinio

— pagal §j kriterijuy strategija gali buti orientuota |
korporatyvinius, vieSyjy rysiy, pramogy jvykius arba
parodas;

* Ivykio sudétingumo ir rizikos laipsnio

— pagal §j kriteriju strategija gali buiti orientuota {
paprastus, sudétinius, realaus laiko ar rafinuotus
ivykius;

* Ivykio auditorijos charakteristiky

— pagal §j kriterijuy strategija gali buti orientuota {
tiesioginius arba netiesioginius ivykius.

Tyrime pateiktas autoriy poziris { jvykio rinkodaros

strategiju klasifikavima. Ta¢iau imanomi ir kiti strategiju
skirstymo kriterijai bei alternatyvios tipologijos.

4. I§vados

* Ekonominés vertés kiirimo procese vis didesng reiks-
mg igyja vartotojy poreikiai, produkcijos diferenci-
javimas, kainodaros individualizavimas. [monés ne-
prekiauja produkcija siauraja prasme — globalios
ekonomikos salygomis jos parduoda potyrius, emo-
cijas. Sie pokydiai atsiskleidzia ne tik gamybos ar
paslaugy teikimo, bet ir rémimo sferoje. Tradicing
rinkodaros orientacija keiCia nauja, arba interakty-
vi, rinkodaros orientacija, kurios pagrindas — dialo-
gas su vartotoju, zinutés pritaikymas prie individu-
aliy likeséiy, tinklinés komunikacijos uztikrinimas,
griztamojo rysio gavimas ir naudojimas prekéms bei
paslaugoms tobulinti.

* Remiantis mokslininky ir asocijuoty institucijy siti-
lomais {vykio rinkodaros apibrézimais bei jy anali-
ze, galima teigti, kad {vykio rinkodara yra rémimo
strategija, orientuota i {vykius — veiklas, kuriy metu
vyksta imongs ir tiksliniy auditorijy komunikacija,
perduodama konkreti reklaminé zinuté, turint tiksla
suformuoti palanky prekés Zenklo jvaizdi vartotoju
samong¢je ir padidinti pardavimo apimti. I$ réméjo
perspektyvos pagrindiniai ivykio tikslai — padidinti
prekiy perkamuma, sukurti arba pakeisti prekés zen-
klo ivaizdi, o ivykio rinkodaros esmé — sudaryti po-
tencialiam vartotojui salygas pazinti preke¢ asmeni-
ne patirtimi ir uztikrinti, kad ta patirtis bus teigiama.

» Ivykio rinkodaros strategijas galima klasifikuoti pa-
gal ivykio biudzeto dydi ir lankytoju skaiciy, ivykio
tiksla ir turini, ivykio sudétinguma bei rizikos laips-
nj, {vykio auditorijos charakteristikas ir kitus krite-
rijus.
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