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MARKETINGO KOMUNIKACIJOS PRIEMONIU NAUDOJIMAS
SIAULIU UNIVERSITETE VYKDOMU ES STRUKTURINIU

FONDU PROJEKTU PAVYZDZIU

Giedré Gyraité, Lina Bivainiené
Siauliy universitetas

Anotacija

Straipsnyje analizuojamas marketingo komuni-
kacijos elementy taikymas Siauliy universitete vykdo-
miems ES struktiiriniy fondy projektams. Marketingo
komunikacijg galima apibiidinti kaip btida, kai naudo-
jant jvairias komunikacijos priemones, pasiekiamos
numatytos tikslinés auditorijos, perduodama reikalin-
ga informacija ir taip siekiama jas paveikti. Straips-
nyje teoriskai ir praktiskai analizuojamos marketin-
go komunikacijos Siauliy universitete vykdomuy ES
struktiiriniy fondy projekty pavyzdziu. Mokslinés lite-
ratiiros, dokumenty turinio analizé (ziniasklaidos bei
internetiniy straipsniy, jvairiy dokumenty analizé),
anketiné apklausa, eksperty apklausa — pagrindiniai
naudoti tyrimo metodai. Straipsnio pabaigoje patei-
kiamos pagrindinés kompleksinio empirinio tyrimo
i§vados.

Pagrindiniai ZodZiai: marketingo komunikaci-
ja, ES strukturiniy fondy projektai, eksperty interviu,
studenty nuomoniy analizé, Ziniasklaidos analizé.

Ivadas

Tyrimo problemq ir aktualumq pagrindzia
keli aspektai. Pirmiausia, Siuolaikinés rinkos salygo-
mis, kai yra didelé pasirinkimo galimybé, jvairaus
pobiidZio organizacijos, verslo, mokymo ar kitos ne
pelno siekiancios institucijos yra verciamos ieskoti
naujy budy, padedanciy prisitaikyti prie konkuren-
cinés aplinkos. Toks biidas yra projektiné veikla.

Vienas i$ esminiy projektinés veiklos aspekty —
ju vieSinimas, kai pasitelkiami ir kryptingai valdomi
marketingo komunikacijos elementai. Marketingo
komunikacijg galima apibiidinti kaip buda, kai naudo-
jant jvairias komunikacijos priemones pasiekiamos
numatytos tikslinés auditorijos, perduodama reikalin-
ga informacija ir taip siekiama jas paveikti. Organi-
zacijos, turin¢ios marketingo komunikacijos plana,
dazniausiai siekia kurti teigiama jvaizdj visuomenéje
ir pan. Pagrindinés marketingo komunikacijos prie-
monés, padedancios uztikrinti tg rysj, yra reklama ir
viesieji rySiai.

Norint, kad SU ES Struktiiriniy fondy projek-
tai buty iki galo realizuoti, svarbu tinkamai juos pri-

statyti visuomenei, kad biity pasiektos visos nustaty-
tos tikslines auditorijos. Projekty vieSinimui keliami
reikalavimai pateikiami specialiose ES struktiiriniy
fondy projekty viesinimo gairése. Taigi nuo to, ko-
kios marketingo komunikacijos priemonés yra nau-
dojamos, priklauso, kaip bus suaktyvinta universiteto
plétra, kaip i projekting veikla isitrauks universiteto
bendruomenés nariai, kaip bus skatinama universite-
to ir miesto partnerysté, suformuotas geras organiza-
cijos jvaizdis ir kt. Siuo metu projektams vieinti ir
populiarinti naudojamos marketingo komunikacijos
priemonés, ju efektyvumas bei poveikis tikslinei audi-
torijai anksc¢iau nebuvo analizuotos,

Tyrimo tikslas — teoriSkai ir praktiskai iSana-
lizuoti marketingo komunikacijos priemoniy naudo-
jima Siauliy universitete vykdomy ES struktiiriniy
fondy projekty pavyzdziu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Pateikti teorinius marketingo komunikaci-
jos priemoniy naudojimo projekty viesSini-
mui aspektus.

2. Ianalizuoti Siauliy universiteto vykdomy
ES struktiiriniy fondy projektams naudo-
jamy marketingo komunikacijy priemoniy
privalumus ir trakumus.

3. I3analizuoti Siauliy universiteto vykdomy
ES struktiiriniy fondy projektams naudo-
jamy marketingo komunikacijy priemoniy
tikslinguma ir efektyvuma.

Marketingo komunikacijos reik§mé

Pries analizuojant komunikacija organizacijoje,
svarbu apibrézti organizacijos sagvoka. Daugelis auto-
riy pateikia jvairius Sios savokos apibrézimus. Apzvel-
gus didelg organizacijos apibrézimy jvairove, orga-
nizacija gali buti apibiidinama kaip socialiné grupé,
suburianti Zmones ir organizuojanti jy darba (Bagdo-
nas, 2000). Pagal D. J. Cherington (1994), organizaci-
ja apibiidinama, kaip atvira socialiné sistema, kurig
sudaro grupé zmoniy, siekianciy tikslingai veikti.

Taigi universiteta galime apibiidinti kaip organi-
zacija, turinCia tikslinga, struktiiruota tam tikromis va-
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dybos funkcijomis paremta veiklos sistema. Viskas,
kas yra organizacijoje, t. y. zmonés, struktiira, savei-
kauja tarpusavyje ir su aplinka. Kiekvienas narys pri-
valo zinoti, ka daro kiti. Kiekvienas privalo priimti ir
skleisti informacija, laikytis organizacijoje nustatytos
tvarkos (BarSauskiené, Ivaskeviciené, 2007, 127).

Organizacijos komunikacijg galima skirstyti {
dvi rasis (Gudoniené, 2006):

* Vidiné komunikacija, kurios vadyba yra
svarbi, kai atsiranda vidiniy ar aplinkos po-
kyciy.

* ISoriné komunikacija, ¢. y. bendravimas su
treciaisiais asmenimis.

Universitetuose vykdomi projektai yra kaip ir
imonése gaminami produktai ar teikiamos paslaugos.
Ivykdytas projektas turi itakos pokyciams, todél tai
pagrindzia vidinés komunikacijos svarba. Produkto
ar paslaugos populiarinimas ir vie§inimas, informavi-
mas apie tai yra labai svarbiis tiek organizacijos vidu-
je, tiek iSoréje. Siuo atveju omenyje turima universite-
to bendruomené ir apskritai visuomené.

Interpretuodamas J. Brunett mintj, A. Baka-
nauskas (2004, 6) pateikia toki marketingo komunika-
cijos apibrézima: tai procesas, kurio metu pasiekiama
reikalinga auditorija jai perduodant tikslingg informa-
cija per tinkamai pasirinktus komunikacijos kanalus.
Sis procesas uzima svarbig vieta bet kurios jmonés,
taigi, ir universiteto valdymo sistemoje.

Komunikacijos proceso kiirimas laikytinas
kiekvienos Siuolaikinés organizacijos privaloma, o ne
atsitiktine uzduotimi.

Universiteto komunikacija apibiidinama kaip
vadybiné, zurnalisting ir vieSuju rysiy veikla, apiman-
ti tiek organizacijos vidaus, tiek iSorés komunikacijg
su tikslinémis grupémis, siekiant palaikyti ir kurti uni-
versiteto, kaip atviros, aktyvios ir kuriancios organiza-
cijos, ivaizdj (Lydeka, 2008, 48).

Pagrindiniu faktoriumi, lemian¢iu organizaci-
jos gerove, tampa vartotojas, perkantis jos teikiamas
paslaugas ar produkcija, todél sékminga bet kokios
veiklos plétra nejsivaizduojama be teigiamos visuo-

menés ar atskiry jos grupiy nuomongs, be pasitikéji-
mo istaigos veiksmais ir sistemingo bei nuolatinio
komunikavimo. Svarbu viskas: esami ir potencialiis
vartotojai, ju skaiCius, kontaktai su organizacijos
darbuotojais, organizacijos vykdoma komunikacijos
politika su tiksline auditorija, naudojamos komunika-
cijos priemonés tiems kontaktams tobulinti ir plésti
(Cereska, 2004).

Organizacijos privalo bendrauti su savo tiks-
linémis auditorijomis, tarpininkais ir kitomis vartotojy
grupémis. Tarpininkai bendrauja su savo vartotojais ir
visuomene, ir t. t. Kotler (2003) teigia, kad kiekviena
i$ iy grupiy veikia viena kitg ,,i$ ltpy i lopas®.

Siuo atveju ne pelno siekian¢ioms organizaci-
joms, pavyzdziui, universitetams, marketingo komu-
nikacija pirmiausia reiskia biida parodyti kuo didesng
nauda tikslinéms auditorijoms, supazindinti su vykdo-
ma veikla, kad biity aisku, ko organizacija siekia, kad
tikslinés auditorijos padéty igyvendinti tuos tikslus.
Tik po to eina pacios organizacijos poreikiai, kurie
svarbils jos gyvavimui ir augimui. Dauguma tokiy
organizacijy negali sékmingai gyvuoti ir plétoti savo
veiklos, jeigu nesitlo ko nors naujo ar nekuria i$skir-
tinés vertés (Andreasen, Kotler, 2003). Projektai Siuo
atveju kuria i$skirting verte.

Komunikacija, jmanoma tik tuomet, kai egzis-
tuoja maziausiai du Sio proceso dalyviai. Pagrindinis
tikslas yra tam tikros informacijos perdavimas. Infor-
macija gali buti siunciama tiesiogiai arba per treciaji
proceso dalyvi — informacijos perdavéja (perdavimo
priemong) (Pranulis ir kt., 2000, 279-280).

Pagrindiné komunikacijos funkcija yra infor-
muoti. Informavimas pasireiskia iSorine informacine
veikla — informacijos rinkimu; vidine informacine
veikla — vidiniu informavimu, informacijos rinkimu
(Palaityte, 2006). Apibendrinant, komunikacinj pro-
cesg galima traktuoti kaip veiksmus, kuriais informa-
cijos siuntéjas siekia paveikti gavéja ir sukelti pagei-
daujama jo reakcijg. Tipisko komunikacinio proceso
schema pavaizduota 1 pav.

I‘_

Informaciios siuntéias

*

Informacijos uzkodavimas

v

TRUKDYMAI

PraneSimas Informacijos

v gaveéjo reakcija

Dekodavimas

[

Perdavin}o priemoné

v

Informacijos gavéjas

1 pav. Komunikacinio proceso schema
Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press.
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Siame straipsnyje marketingo komunikacijos
yra svarbiausias analizés objektas. Kitaip nei jprasto
komunikacinio proceso veiksmai, marketingo komu-
nikacinis procesas kuriamas pasitelkus keturias pa-
grindines rémimo (marketingo komplekso) veiksmy
rasis, todel tikslinga biity analizuoti jau nebe pacia
marketingo komunikacija, bet marketingo komunika-
cijas:

* reklama;

* pardavimo skatinima;

* ry$ius su visuomene;

e asmeninj pardavima.

Visos $ios rémimo priemonés sudaro marketin-
go komunikacijos komplekso elementa — rémima, o
norint iSryskinti ji apimanciy veiksmy jvairove kar-
tais yra vadinamos rémimo kompleksu (Pranulis ir
kt., 2000, 289). Marketingo komunikacijos (rémimo
kompleksa) iliustruoja 2 pav.

MARKETINGAS

v

A 4

Marketingo komunikacijos
(Rémimas)

Reklama — Zinomo uzsakovo siekis bet kokia
mokama forma skleisti neasmeniska
informacija apie prekes, paslaugas, idéjas
siekiant tam tikry tiksly.

A 4

Rysiai su visuomene — komunikaciniy rys$iy nustatymas
ir ju palaikymas jmonés aplinkoje formuojant ir i§laikant
teigiama aplinkos, visuomenés palankuma bei
pasitikéiimo atmosfera.

A 4

Asmeninis pardavimas — verbalinis bendravimas su
vienu ar keliais potencialiais pirkéjais siekiant
parduoti sitiloma preke ar paslauga.

Pardavimo skatinimas — papildomy paskaty,
provokuojanciy isigyti sitiloma preke ar paslauga (kaina,
prizai, dovangélés ir kt.), kompleksas.

2 pav. Marketingo komunikaciju kompleksas (Cereska, 2004, 72)
Saltinis: Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius, Homo liber.

Organizacija pati nusprendzia, koki rémimo ele-
mentg naudoti daugiau, koki maziau. Siuo metu vis
dazniau ir dazniau taikomi ir visi rémimo elementai.

Siekiant organizuotai plétoti universiteto komu-
nikacijos formas, universitetuose veikia visuomenés
informavimo tarnybos arba iSoriniy rySiy skyriai.

Tokios institucijos atlieka kai kurias marketin-
go komunikacijos funkcijas:

+ organizuoja marketingo renginius, skirtus
universiteto bendruomenei ir placiajai visuo-
menei;

» kuria ir platina universiteto reklaming
medziaga;

* padeda formuoti bendra universiteto stiliy;

* rengia jvairius informacinius leidinius, gar-
so ir vaizdo medZziaga;

 palaiko rySius su ziniasklaida.

Gerinant informacijos sklaida, universitetui
lengviau jgyvendinti ir atskaitomybés visuomenei
principa. Tai ypac aktualu projekting veikla vykdan-

tiems universitetams. Sklaida ne tik padeda stiprinti
pasitikéjima organizacija, bet plecia ir jos Zinomuma.

Kiekvienas universitetas, pasitelkdamas Siuo-

laikines marketingo komunikacijos priemones, sten-
giasi suformuoti teigiama savo organizacijos {vaizdi,
atskleisdamas mokymo paslaugy ypatybes, tikslinés
rinkos ir atskiry vartotojy grupiy poreikius.

Visa tai yra daroma siekiant Siy pagrindiniy

tiksly:

* suvienyti akademing bendruomeng;

* populiarinti mokslo aktualijas bei kurti part-
neryste tarp vartotojy grupiy: studenty, uni-
versitetodarbuotojy, tévy, darbdaviy, vyriau-
sybiniy organizacijy, ziniasklaidos ir t. t.

Komunikacijos priemonémis siekiama pasiekti

Sias vartotoju grupes: studentus, absolventus, univer-
siteto darbuotojus, busimuosius studentus ir jy tévus,
uzsienio profesiira, réméjus ir pan. Visos §ios vadina-
mosios vartotojuy grupés ivairiy autoriy apibréziamos
kaip tikslinés auditorijos, grupés arba segmentai, { ku-
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riuos kreipiamas pagrindinis démesys ir pritaikomas
komunikacijos (rémimo elementy) kompleksas (Baka-
nauskas, 2004, 10).

Pasak D. Wilcox (2007), universitetas privalo
palaikyti gerus santykius su bendruomenés, kurioje
yra isikiires, nariais. Geriausi organizacijos rémejai —
su ja susij¢ zmonés: déstytojai, personalas, studentai.
Pastarosios grupés ir sudaro universiteto bendruo-
meng. Siekiant to, kad rysiai su visuomene bty kuo
glaudesni, déstytojai ir personalo darbuotojai yra ska-
tinami dirbti visuomeninése ir kitokiose organizacijo-
se. Pagrindinés universitety tikslinés auditorijos yra
Sios:

» Potencialtis studentai. Daugelis aukstyju
mokykly naudoja ypa¢ konkurencingus naujy stu-
denty pritraukimo btdus. Labiausiai naudojama re-
klama spaudoje, per televizijq ir reklaminiai stendai.
Taip pat leidziamos spalvotos kokybiskos brosiiiros,
iliustruotos raiskiomis grafikos priemonémis, iSdésty-
ti viliojantys pasitilymai. Taip siekiama pritraukti stu-

dentus. Daugelis universitety pasitelkia interneta (Wil-
cox, 2007, 383).

+ Kita tiksliné grupé — studentai ir jy Seimos.
Studenty lojalumg institucijai lemia déstymo ir stu-
diju kokybé. Taciau labai svarbus ir administracijos
poziiiris { studentus.

* Universiteto darbuotojai yra pagrindiniai
ry$iy su visuomene atstovai, nes kasdien jie susidu-
ria su gausybe zmoniy. Gera atmosfera, kuri biitina,
daugiausia pasiekiama bendraujant. Kai déstytojai ir
administracija puikiai supranta aukstosios mokyklos
filosofija, procesus ir poreikius, jie rodo daugiau ini-
ciatyvos.

Tyrimo metodika

Siame darbe siekta suderinti kiekybini ir koky-
binj tyrima, siekiant gauti kuo objektyvesnés ir tiks-
lesnés informacijos apie nagrinéjama objekta. Zemiau
pateikiama loginé kompleksinio tyrimo struktiira (Zr.
3 pav.):

Marketingo k

ijy analizé Sur

ES struktiiriniy fondy projekty pavyzdZziu

Dokumenty analizé
Tiriami aspektai:
Marketingo komunikacijos
priemoniy panaudojimas
(ivairove, turinys).

Marketingo

Interviu
Tiriami aspektai:

komunikacijos ir projekty
vie§inimo gairiy sasajos.

Studenty nuomoniy analizé
Tiriami aspektai:
Marketingo komunikacijos
rezultatai
(projekty zinomumas,

analizé.

Atlickama: Atlickama: informacijos $altiniai)
1. ES Struktiriniu fondy SU projekty vadybos Atliekama:
projekty vieSinimo gairiy grupés eksperty apklausa; 1. Informacijos, pateikiamos
analizé. apie SU vykdomy ES
2. Internetinés medZiagos struktiriniy fondy projektus,
turinio analizé. vertinimas.
3. Ziniasklaidos  turinio 2. Isitraukimas { projekting

veikla.

3. Komunikacijos priemoniy,
kuriomis naudojasi viena i§
tiksliniy grupiy, nustatymas.

3 pav. Kompleksinio tyrimo loginé struktiira

Tyrimo rezultatai

ES struktiriniy fondy projekty vieSinimo
veiklos pagrindiniai aspektai. Siuo metu Siauliy uni-
versitete vykdomi 8 ES struktiiriniy fondy projektai:

1. ,.Industrial heritage for ToURism and Busl-
Ness devElopment™ (TURBINE) ,,Industrinio pavel-
do naudojimas turizmo ir verslo plétrai®.

2. ,,Tarptautinio mokslinio bendradarbiavimo
kompetencijy plétoté magistrantiiros studiju progra-
mose* (ARIADNE).

3. ,.Sékmingos studenty karjeros plétoté diegiant
inovatyviy kooperuoty studijy metoda™ (KOOPERIA).

4. ,Seimos planeta: Seimai palanki organizaci-
ja“ (EQUAL).

5. ,,MOKOM: Universiteto ir kolegijy déstytoju
bei tkio specialisty mokslinés kompetencijos didinimas*.

6. ,BIBLIONOVA: Informaciniy gebéjimy
ir savarankisko mokymosi igiidziy ugdymo metodo
ktrimas ir iSbandymas besimokanciame regione®.

7. ,.BIBLIOREG: Akademiné biblioteka kuria
besimokantj regiona™.

8. ,Neigaliyju profesinés reabilitacijos pa-
slaugy teikimas taikant novatoriskas veiklas* (SO-
CINT).

Viesinant projektus remiamasi ES struktiiriniy
fondy paramos viesSinimo gairémis, parengtomis vado-
vaujantis Lietuvos Respublikos finansy ministro 2004
m. birzelio 17 d. jsakymu Nr. 1K-233, patvirtintomis
Informavimo apie Europos Sajungos struktiriniy
fondy parama pagal Lietuvos 2004-2006 m. bendraji
programavimo dokumentg (toliau) BPD ir suteiktos
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paramos vieSinimo taisyklémis (Valstybés Zinios,
2004, Nr. 98-3650; Nr. 186-6935). Gairiy tikslas yra
pateikti privalomus Europos Sajungos struktiiriniy
fondy remiamy projekty vieSumo reikalavimus ir pro-
jektu vykdytojams patarti, kaip teisingai ir paprastai
Siuos reikalavimus jgyvendinti.

Vykdomos informavimo ir vieSinimo veiklos
tikslas — informuoti visuomeng ir tikslines grupes apie
projekta, finansuojama i§ Europos Sajungos struktiiri-
niy fondy. Taigi, gairése pateikiami informavimo ir
vieSumo reikalavimai, kurie yra privalomi projekty
vykdytojams (dalyviams) jgyvendinant bendrai finan-
suojamus Europos Sajungos struktiiriniy fondy ir Lie-
tuvos projektus. Taip pat pateikiami patarimai, kaip
teisingai ir paprastai $iuos reikalavimus jgyvendinti.

Projekty vieSinimas — privalomas, vadinasi, ir
universitete parengty projekty pristatymas yra biitina
salyga. Kadangi gairés yra projekty dalyviams skir-
tas dokumentas, tai projekty vieSinimu universitete
ripinasi patys projekty dalyviai. Ry$iy su visuome-
ne skyriaus indélis §iuo atveju tampa savanoriskas,
galbit priklauso nuo finansiniy galimybiuy, galbiit nuo
projekty dalyviy ir rySiy su visuomene skyriaus komu-
nikacijos efektyvumo, sutarimo ir pan. Tai tik kelios
prielaidos, kurios placiau analizuojamos kokybinio ty-
rimo ataskaitoje.

Viesinant projektus yra svarbi salyga, reikalau-
janti apibrézti ES struktiiriniy fondy uzdavinius. Sie
apibtudinimai turi biiti naudojami:

* straipsniuose,

* metinése ataskaitose,

» pranesimuose ziniasklaidai,

* leidiniuose,

+ kalbose ir kitur.

Pagrindinés informavimo ir vieSumo priemoneés
yra $ios:

» skelbimy lentos;

e atminimo lentos;

» plakatai (stendai patalpose);

» praneSimai projekty tikslinéms grupéms, vi-

suomenei ir kt.

* informaciné medziaga;

* informaciniai renginiai;

» pranesimai ziniasklaidai (kiekvienas pro-
jekto vykdytojas, igyvendindamas ES
struktiiriniy fondy ir Lietuvos bendrai
projekta, privalo iSplatinti bent vieng pra-
nesima ziniasklaidai, t. y. nusiysti naujieny
agentliroms, pasirinktoms nacionalinéms
ar regiony visuomenés informavimo prie-
monéms).

» Kitos (pavyzdziui, lipdukai, portfeliai, rasik-
liai).

Projekto vykdytojas atsako uz vieSumo priemo-

niy kokybg ir turinj (Gairés, 2004, 7). Siy priemoniy

igyvendinimo iSlaidos yra tinkamos islaidos ir gali
buti finansuojamos i§ paramos 1ésy.

Remiantis Informavimo apie Europos Sajungos
strukttiriniy fondy parama pagal Lietuvos 2004—2006
m. bendraji programavimo dokumentg ir suteiktos pa-
ramos vieSinimo taisyklémis, privalomos yra Sios in-
formavimo ir vieSumo priemonés (Gairés, 2004, 7):

1. Bent vienas pranesimas Ziniasklaidai, t.y.,
nusiysti ji naujieny agentiiroms, pasirinktoms nacio-
nalinéms ar regiony visuomenés informavimo prie-
monems.

2. Gairése nurodoma, kad projektai, kurie igy-
vendina zmoniy iStekliy plétros, mokymo ir uzimtu-
mo priemones, o tokio pobtudzio projektus bitent ir
rengia bei vykdo SU, turi ikabinti plakatus (stendus
patalpose) ir jgyvendinti bent vieng i toliau nurodyty
priemoniy: praneSimy projekty tikslinéms grupéms ir
visuomenei, informacinés medziagos, informaciniy
renginiy.

Projekto vykdytojams privalu saugoti, tar-
pinése bei galutinése ataskaitose pateikti informacijq
apie igyvendintas vieSumo priemones ir §iuos viesini-
mo veikla jrodanc¢ius dokumentus (2004, 8):

* pastatyty skelbimy ir atminimo lenty nuo-

traukas;

» pakabinty plakaty (stendy patalpose) nuo-
traukas;

* iSsiysty praneSimy projekty tikslinéms
grupéms ar visuomenei, parengtos, informa-
cinés medziagos ir praneSimy ziniasklaidai
kopijas bei adresaty saraSus;

» informaciniy renginiy dalyviy sarasus, o jei
renginys masinis — nuotraukas;

» vieSinimo veiklos iSlaidas pagrindziancius
dokumentus.

Eksperty interviu rezultatai. Interviu buvo
sudarytas i§ 15 atviro tipo klausimy. Apklausoje daly-
vavo 3 SU projekty vadybos grupés nariai.

[zanginéje apklausos dalyje klausimas reikala-
vo tam tikry apklausos dalyviuy, t. y. eksperty, ziniy ir
supratimo apie efektyvios komunikacijos sgvoka bei
priemones, padedancias uztikrinti biitent tokig komu-
nikacija. Tai atvéré kelig diskusijai apie komunikacija
bendraja prasme.

Pasak eksperty, efektyvi komunikacija — tai lai-
ku inicijuotas, daugialypis bendravimas, uztikrinantis
teigiama galutini rezultata. Jy manymu, efektyvios ko-
munikacijos pagrinda sudaro:

* teisingas abipusis supratimas, Zmogaus nu-
siteikimas bendrauti, pakankamas laikas
bendravimui, t. y. svarbu, kad nei vienas i$
komunikacijos subjekty neskubéty, neturéty
neatidéliotiny reikaly;

e pasitikéjimas;

 atvirumas kitoniskumui (kitai nuomonei);
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 dialogas, kuris uztikrina griztamaji rysi.

Visi jie nurodé¢, kad komunikuojantys asmenys
privalo:

» gerai iSmanyti aptariamo objekto esmg;

* bty isigiling | nagriné¢jamg reiskinj arba
bty atviri informacijai, t. y. pasirengg pri-
imti informacija.

SU ES Struktiiriniy fondy projektams populia-
rinti ir vieSinti §iuo metu yra naudojamos §ios kon-
krecios marketingo komunikacijos priemonés:

« Ziniasklaidos priemonés (televizijos re-
portazai, radijo reportazai, straipsniai laik-
rasciuose), t. y. bendradarbiavimo.

» Lankstinukai, brosiiiros, plakatai, puodeliai,
raSikliai, padékliukai puodeliams, atvirukai,
informaciniai maiSeliai.

* Internetinés svetainés.

* Projekty pristatymai tikslinéms grupéms su-
sitikimy metu ir kt.

Apklausos dalyviai iy priemoniy efektyvuma
vertina jvairiai. Vieni mano, kad sunku jvertinti ar jos
veiksmingos, pasak ju, efektyviausios dabar naudoja-
mos priemoneés yra:

* tiesioginiai susitikimai su projekto tiks-

linémis grupémis (auditorijomis);
 internatinés svetaings.

Projekto vykdymo personalas btna ipareigo-
tas informuoti studentus apie ju galimybes isitraukti {
projekta. Studenty, kaip pagrindiniy tiksliniy grupiy,
informavimas apie projektus ir jy veiklas pristatomas
taip:

» Tiesioginiy susitikimy metu pristatomos
galimos veiklos, pavyzdziui, galimi papildo-
mai studijuoti moduliai, teikiamos konsulta-
cijos.

» Netiesioginis biidas. Informacija siunc¢iama
el. pastu. Studentams platinami informa-
ciniai lankstinukai su projekto vykdymo
grupés personalo kontaktais, aiSkinama, kur
galima kreiptis dél projekto veikly.

Kaip jau buvo minéta, orientuotis projekty
vieSinime padeda specialiai parengtos vieSinimo
gairés. Pasak apklausos dalyviy, vieSinimo gairés
nusako minimalius reikalavimus, kuriuos biitina ten-
kinti siekiant sékmingai jsisavinti léSas. Jei projektas
turi dideli pasisekima, tuomet vieSinimo priemonés
yra prapleCiamos pacios institucijos. Jei projektas
nesékmingas, teigiama, kad néra prasmeés jo vieSinti
daugiau nei reikalaujama. VieSinimo gairése nurody-
tos ne visos projekto vieSinimo priemongs, jose labiau
pateikiamos rekomendacijos, kaip imanoma vieSinti
projekta.

Ka pasirinkti, sprendziama savarankiskai. Pro-
jekty dalyviai pripazista, kad biitina sklaida vykdyti
ivairias kanalais — per televizija, radija, internetg ir
kt. Vien tik informacinio lankstinuko neuztenka.

Taciau svarbu ir tai, kad projekto viesinimo priemonés
dazniausiai pasirenkamos pagal finansines galimybes,
taciau neapsiribojant minimaliais projekty vieSinimo
reikalavimais.

Susitikimai dazniausiai organizuojami univer-
siteto patalpose, nebent pristatomas specifinis pro-
duktas. Konferencijos ir seminarai dazniausiai bina
organizuojami 1-2 kartus per meénesj (visy projekty).
Zurnalistai dazniausiai yra kvie¢iami | baigiamasias
konferencijas, seminarus, diskusijas. Susitikimy
daznumas priklauso nuo projekto, dazniausiai jie
vyksta vieng ar du kartus per pus¢ mety. Konferenci-
jos tikslinéms grupéms pagal projekta rengiamos sie-
kiant jvertinti projekto rezultatus.

Informacija internetinése svetainése atnaujina-
ma kiekviena karta, kai laimi koks nors naujas projek-
tas. Paties projekto internetingje svetain¢je informa-
cija atnaujinama atsizvelgiant | projekte vykdomus
pakeitimus.

Galima apibendrinti, kad visi apklausos daly-
viai sutiko, jog universitetas, rengdamas projektus
ir juos pristatydamas vidinei bei iSorinei aplinkai, pa-
rodo, kad siekia buti inovatyvus, verZlus, nebijantis
188tkiy bei turintis pakankamai zmogiskyju istekliy,
kad pajégty tai administruoti.

Ziniasklaidos ir internetinés medZiagos turi-
nio analizé. Analizuojant ziniasklaidoje pasirodZziu-
sius praneSimus surinkta kokybiné (turinio) informa-
cija, naudojant klasifikavimo ir skai¢iavimo metodus
gauta informacija pateikta kiekybine iSraisSka. Anali-
zuojant ziniasklaidg buvo pasirinktos dvi pagrindinés
Ziniasklaidos (komunikacijos) priemonés:

1. SU laikrastis (vidiné spauda).

2. SU televizijos laidos.

Analizuojant Sias priemones buvo nustatyta:

1. Ziniasklaidos priemoniy duomenys — publi-

kacijos ir transliacijos data, periodiskumas.

2. PraneSimo turinys ir kontekstas, reik§mingu-

mas.

Analizuojant interneting medziaga, kaip tyrimo
objektai buvo pasirinkti:

1. SU internetiné svetainé — www.su.lt

2. Specialiai sukurtos SU vykdomy ES
strukttriniy fondy projekty internetinés svetainés (Sie
projektai placiau aptarti ankstesniuose skyriuose).
IStirtos  internetinés svetainés: http://turbine.su.lt/;
http://ariadne.su.lt  http://family-friendly-university.
su.lt; www.mokom.lt; www.biblionova.com; www.
spf.su.lt/profesinereabilitacija ; http://kooperia.su.lt/

Analizuojant interneting medziaga buvo nusta-
tomas:

1. Apsilankymy

skaiCius.

2. Informacijos, pateikiamos svetainése, turi-

nys, reik§mingumas ir pan.

3. Svetainés dizainas, struktiira ir pan.

internetinése  svetainése
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Sklaida apie SU ES struktiiriniy fondy pro-
jektus ziniasklaidoje. Nuo 2005 iki 2008 mety uni-
versiteto laikrastyje buvo publikuota 13 straipsniy
apie ES vykdomus projektus. Tai rodo, kad laikras¢io
redakcija suteikia galimybe skleisti informacija apie
projektus, nors projekty populiarinimas ir néra priva-
loma Sios tarnybos atsakomybé. Projekty vadybos
grupé atlieka jai (kaip projekto vykdytojai) privaloma
funkcija, paruosia praneSimus ziniasklaidai.

Buvo transliuotos tik trys laidos, visos tais
paciais 2007 metais. Dél tokio nedidelio laidy apie
projektus skaiciaus galima daryti keleta prielaidy:

1. SU internetinés svetainés archyvuose pa-
skelbtos ne visos laidos, dél to ju skaiCius
toks mazas;

2. Projekty vadybos grupé susikiiré tik 2004
metais, todél anksc¢iau ir nebuvo organizuo-
jami projekty pristatymai per televizija, nes
VIT tai néra privaloma uzduotis;

3. Finansinés galimybés, dél kuriy anksciau ne-
buvo imanoma to padaryti (tai patvirtina ir
eksperty apklausos rezultatai).

Sklaida apie SU ES struktiiriniy fondy pro-
jektus internete. Pagal ES vieSinimo gaires (Gairés,
2004), jei projekte ar projekto informavimo plane nu-
matyta, kad informaciné medziaga bus pateikiama tin-
klalapyje, Sio tinklalapio adresa reikia pranesti igyven-
dinanciajai institucijai.

Viesinimo gairése yra nurodyti reikalavimai,
keliami tinklapiui (2004, 17):

* tinklalapis turi biiti paprastas naudoti;

» neperkrautas didelés kompiuterinés atmin-
ties elementais;

* jisneturéty biiti naudojamas vien spausdinty
dokumenty elektroninéms versijoms skelbti;

* tinklalapis turéty biti reguliariai atnaujinamas;

* svarbi informacija pateikiama glaustai ir
aiskiai.

e atnaujinimo data turéty biiti nurodoma gerai
matomoje vietoje;

e paramos léSomis sukurtame tinklalapyje
privaloma bent vieng lengvai randama puslapj skirti
projekto apraSymui. Aprasyme biitina naudoti BPD
ir ES Zenklus bei uzrasus ,,Projekta remia Lietuvos
Respublika®, ,,Projekta i§ dalies finansuoja Europos
Sajunga®.

Tinklalapyje pageidautinos nuorodos i:

* vadovaujanciosios institucijos tinklalapi
(www.finmin.lt/bpd);

* Europos Komisijos tinklalapi (www.euro-
pa.eu.int);

* BPD priemong, pagal kurig gaunama parama;

e tarpinésirigyvendinanciosios institucijy tin-
klalapius.

ISanalizavus prie§ tai minétus projekty tinklala-
pius galima daryti iSvada, kad laikomasi visy pries tai
paminéty reikalavimy.

Projekty interneto svetaines (tinklalapius)
svarbu paanalizuoti ir kitais aspektais, t.y. vizuali-
niu aspektu. Juk biitent tai dazniausiai lemia, kodél
isimename vienokius ar kitokius dalykus ar informa-
cija apie tam tikrus objektus. Daug kas priklauso nuo
pateikimo, bendro vaizdo ar apipavidalinimo. Toliau
pateikiama lentelé, kuri sudaryta siekiant jvertinti tin-
klalapiy dizaina, struktiira, bendra turinio pateikima,
kitaip tariant, vizualinius niuansus. Apibendrinimai
pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé

Bendras projekty tinklalapiy vertinimas vizualizacijos aspektu
Tinklalapiy kaip informacinés medziagos vertinimas

Vertinimo aspektai

Komentarai

Fonas
tinklalapiy ivaizdi,.

Dominuoja balta, zydra ir gelsva spalvos. Tinklalapiai solidis, kuria informaciniy, o ne pramoginiy

Pateiktos iliustracijos,
ju informatyvumas

Naudojami ES ir BPD Zenkly logotipai, vykdancios projekta institucijos, ministerijy jgyvendinanciy
projekta logotipai, partneriy, projekto logotipai ir $tukiai.

Pateiktos nuorodos
i kitus puslapius

Pateiktos nuorodos { jvairius tinklalapius: ES paramos galimybes, paramos fondus, {vairias ministerijas,
projekty valdymo agentiras, informacines paieskos mokslines sistemas ir t. t.

Nuotrauky galerija

seminary ir pan.

Kiekviename tinklapyje yra atskira skiltis — fotogalerija.
Nuotraukos pateikiamos i$ jvykusiy konferenciju, posédziy, ekskursijy, mokymuy, projekto valdymo

panaudoti tinklalapyje

Skaitiklis Daugumoje analizuojamy tinklapiy veikia skaitikliai, rodantys apsilankymy skaiciy, tai leidzia daryti
tam tikras i§vadas apie tinklalapio populiaruma ir pan.
Kiti efektai, Tinklapiuose néra jmantriy efekty, kaip buvo minéta, projekty tinklalapiai — tai daugiau informacinio

turinio ir pobtidzio $altiniai, kuriuose daug efekty nederéty, jie néra bitini.

Galima paminéti keleta iSsiskirianciy projekty tinklalapiy: slenkantis tekstas, pavyzdziui, projekto
KOOPERIA, arba issiskirianti TURBINE projekto svetain¢ su tituliniame puslapyje pateiktu jspiidingu Lie-
tuvos zemélapiu, kuriame galima rasti turistini marsrutg bei daug informacijos apie lankytinus objektus.

Puslapio struktiira Puslapio struktiira dazniausiai tokia:

Fotogalerija Kontaktai.

Naujienos Informacija apie projekta Nuorodos Partneriai Forumas (atsiliepimai, sveciy knyga)

Atsizvelgiant { vykdomo projekto pobudj atsiranda ir kity struktiiriniy daliy, pavyzdziui, mokomoji infor-
macija, konsultacijos, darbo pasiiilymai, veiklos, jvairiis dokumentai ir pan.
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Tinklalapiuose pateikiamy praneSimy turinys,
kontekstas ir reik§mingumas rodo, kad vykdomi pro-
jektai pristatomi placiajai visuomenei, tikslinéms
auditorijoms laikantis vieSinimo gairése keliamy
reikalavimy. Taikomos marketingo komunikacijos
priemonés uztikrina efektyvig informacijos apie pro-
jektus sklaida ir populiarinima, jos pasiekiamuma
kiekvienam besidominciajam.

Tai jrodo ir lankytoju komentarai, kuriuose
teigiama, kad tinklalapiuose informacija pateikta
{domiai ir aiSkiai, neperkraunant tinklapio, daug nau-
dingy nuorody, tinklalapis lengvai valdomas (patogi
navigacija), lengvai {simenamas, vizualiai atrodo rim-
tai ir solidziai.

Tinklalapiuose galime aiskiai atskirti, kur rekla-
ma, o kur vieSieji rySiai. Grafiniai dalykai, pasitelkia-
mi tinklalapiuose, veikia emocijas, manipuliuoja jaus-
mais, nuotaikomis — tai reklamos bruozas. Siy tiksly
padeda pasiekti: trumpos antrastés, efektai, logotipai,
Stikiai ir pan. [vairiis aiskinimai, papildomos informa-
cijos suteikimas, argumentai — vieSyju rysiy bruozas.
Taigi, galima teigti, kad pristatant projektus visuome-
nei pastebima viesyjy rysiy ir reklamos integracija.

§iauliq universiteto vykdomy ES struktiiri-
niy fondy projektams naudojamy marketingo
komunikacijy priemoniy tikslingumas ir efektyvu-
mas: studenty nuomoniy analizé. Siekiant patikrinti
marketingo komunikacijos efektyvuma, buvo atlikta
studenty apklausa. Anketg sudaré 3 dalys. I dalis — In-
formacija apie respondenta (respondento amzius ir
kursas); II dalis — Bendra nuomoné apie projektus
(kaip studentai vertina projektine veikla, koks juy isit-
raukimas | projekting veikla lygis, apie kokius apskri-
tai projektus, vykdomus universitete, jie yra girdéje);
IIT dalis — Projekty vieSinimas. Apklausoje dalyvavo
120 Socialiniy moksly fakulteto studenty — tai lémé
keletas pagrindiniy faktoriy. Socialiniy moksly fakul-
tetas yra vienas aktyviausiu SU vykdomy projekty
dalyviy, taip pat fakultete studijuoja didziausias stu-
denty skaicius.

Didziosios dalies respondenty, dalyvavusiy ap-
klausoje, amzius 22 metai, tai sudaro 34,2 proc. visy
respondenty skaiCiaus. Maziausia procenta (1,7) su-
daré respondentai, kuriy amzius 24 metai, 20 mety —
18,3 proc., 21 m. — 15 proc., 23 m. — 6,7 proc.

Didziausias procenty apklausoje dalyvavusiy
respondenty — 1 ir 4 kurso studentai. Maziausia res-
pondenty i$ 2 ir 3 kursy.

Bendras projekty naudingumas, respondenty
nuomone, yra toks: didzioji dalis, t.y. daugiau nei
pusé apklaustyjuy (54 proc.), tai vertina teigiamai, tik
3 proc. —neigiamai, o 43 proc. licka neutralioje pozici-
joje ir niekaip nevertina projekty, nes nieko apie juos
nezino.

Kad rengiamy projekty populiarinimas padeda
formuoti teigiama organizacijos {vaizdi sutinka dau-

giau nei pusé apklaustyjy, net 51,7 proc., beveik tiek
pat (46,7 proc.) teigia, kad padéty, jeigu sklaida apie
projektus biity efektyvesné.

Respondenty nuomone, projekty populiarini-
mui yra skiriama maziau démesio nei reikéty, tai nuro-
do daugiau nei pusé¢ apklaustyjy — 54,2 proc. respon-
denty. 1,7 proc. mano, kad démesio populiarinimui
yra skiriama daugiau nei reikéty.

Galima daryti iSvada, kad tam tikra universite-
to bendruomenés dalis, t. y. studenty tiksliné grupé,
yra nepakankamai informuojama apie SU vykdomus
ES projektus, nes net 88 proc. apklaustyju pripazista,
kad informacijos apie tai galéty buti ir daugiau. Tik
12 proc. apklaustyjy mano, kad informacijos pakan-
kamai.

Pasak apklaustyjy, dazniausiai apie projektus
Jjie suzino is:

o déstytoju;

e draugy;

» Karjeros centro darbuotojy;

* internetiniy svetainiy;

* pasirinktos projektu vadybos specializaci-

jos;

« dalyvaudami konkrec¢iame projekte prakti-

kos metu;

* specialiy pristatymy.

Projektai, kurivos dazniausiai studentai minéjo
atsakydami i klausimus, buvo tokie:

+ BIBLIOREG;

. ARIADNE;
+ KOOPERIA;
.+ TURBINE.

Informacija, pateikiama apie SU projektus, stu-
dentai vertina taip: 38 proc. respondenty mano, kad
informacija yra dalykiska, 33 proc. — jvairiapusiska,
5 proc. — profesionali, 4 proc. — socialiai atsakinga,
3 proc. — sazininga, 17 proc. — jdomi.

Respondenty buvo prasoma pagal svarbumg
vertinti informavimo priemones, kuriomis naudojasi
projekty dalyviai, kam, jy manymu, turéty buti teikia-
ma pirmenybé. Minimos tokios marketingo komuni-
kacijos priemonés:

1. Straipsniai.

2. Konferencijos.

3. PraneSimai spaudai.

4. Reklama, ja ne tokia svarbia laiko 45 proc.

respondenty.

5. Internetinis puslapis, ji svarbiu laiko

49 proc. apklaustyjuy.

6. Lankstinukai, juos svarbiais laiko 38 proc.

respondenty.

7. Plakatai ir skelbimai.

8. Vidiniai organizacijos leidiniai (24 proc.

studenty juos laiko nei per daug svarbiais,
nei nesvarbiais.
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9. Ataskaitos yra nesvarbios 18 proc. respon-
denty.
10. Pristatymai.

ISvados

Apibendrinant teorinius marketingo komuni-
kacijos priemoniy naudojimo projekty vieSinimui
aspektus, galima teigti, kad komunikacijos proceso
kiirimas tampa kiekvienos Siuolaikinés organizacijos
privaloma, o ne atsitiktine uzduotimi, todél tikslingas
marketingo komunikacijos elementy panaudojimas
sudaro salygas plétoti vieSinimo veikla. Bendraja pras-
me Universiteto komunikacija apima tiek organizaci-
jos vidaus, tiek iSorés komunikacija su tikslinémis
grupémis, siekiant palaikyti ir kurti universiteto, kaip
atviros, aktyvios ir kuriancios organizacijos, jvaizdi.

Atlikus kompleksini marketingo komunikacijy
priemoniy tyrimq Siauliy universitete vykdomy ES
struktiriniy fondy projekty pavyzdziu, galima pateik-
ti tokias pagrindines isvadas:

1. Eksperty apklausos metu buvo nustatyta, kad
projekty populiarinimas pirmiausia yra pro-
jekta administruojancio personalo atsakomybé.
Projekto vieSinimo priemonés dazniausiai pasi-
renkamos pagal finansines galimybes, taciau
neapsiribojama minimaliais projekty vieSinimo
reikalavimais. Siuo metu efektyviausios ir da-
bar naudojamos komunikacijos su tikslinémis
grupémis priemonés yra tiesioginiai susitiki-
mai bei internetiniai tinklalapiai. Internetinis
tinklalapis apibiidinamas kaip ekonomiskesnis,
todél pasitelkiamas ypac¢ daznai.

2. Studenty, kaip pagrindings tikslinés grupés, ap-
klausos rezultatai atskleidé teigiama ju pozidir
1 projektine veikla.

3. Dokumenty analiz¢ parodé, kad vykdomi pro-
jektai pristatomi pladiajai visuomenei, tiks-
linéms auditorijoms laikantis vieSinimo gairése
keliamy reikalavimy. Taikomos marketingo
komunikacijos priemonés uztikrina informaci-

G. Gyraiteé, L. Bivainiené

jos pasiekiamumg kiekvienam besidomincia-
jam. Informacija tiek laikrasc¢iuose, tiek inter-
netinivose tinklalapiuose pateikta jdomiai ir
aiSkiai, tai patvirtina ir apklaustieji.
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Elements of Marketing Communication in the Projects Being Run at Siauliai University
under the Example of the Projects of EU Structural Funds

Summary

Under conditions of modern market, when there
exists huge possibility of choice, various nature organiza-
tions, business, educative or other non-profit institutions
are forced to look for new ways, which would help them
to adapt to competitive environment. One of such ways is
project activity.

One of the essential aspects of project activity is
their publication when elements of marketing communica-
tion are involved as well. Marketing communication can be
described as a way when using various means of commu-
nication, foreseen target audiences are reached by transfer-
ring necessary information to them seeking to make impact
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on them. Organizations having marketing communication
plan mostly seek creation of positive image in society and
so on. The main means of marketing communication help-
ing to ensure that relationship is advertisement and public
relations.

The aim of the article is to analyze marketing com-
munications at Siauliai University in theoretic and practical
way under the example of the being executed projects of
EU structural funds.

The research methods are analysis of scientific lit-
erature, content analysis of documents (articles from media
or internet, analysis of various documents), questionnaire
survey, and interview (survey of experts).

Having performed complex research of marketing
communications being executed at Siauliai University un-
der the example of projects of EU structural funds, we can
present the following major conclusions:

1. During survey of experts it was determined that
popularization of the projects at first is a responsibility
of administrating personnel of the project. The means of
project publication mostly are chosen according to finan-
cial possibilities, without being limited to minimal require-
ments for project publication. At the moment the most ef-
fective, currently used communication means with target
groups are direct meetings and internet websites. Internet
website is described as more economic therefore it is fre-
quently used.

2. The survey results of students as the main target
group revealed their positive attitude to project activity.

3. Analysis of documents showed that ongoing
projects are presented to the whole society, to target audi-
ences while following requirements set in the guidelines
of publication. The marketing communication means be-
ing applied, accessibility of information for everyone con-
cerned is ensured. Information in newspapers and in inter-
net websites is presented in interesting and clear way, the
same is confirmed by the respondents.
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