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Baigiamojo magistro darbo objektas — automahilnkodaros tarpkuiiriniai aspektai. Pagrindinis
Sio rastodarbo tikslas- iSanalizuoti kuliros itaka rinkodaros procesui bésiaiskinti tarpkulirinés
rinkodaros galimybegveikti kultarinius skirtumus, kurie idingi automobily atvejui globaliu mastu.
Darbo uZzdaviniai: trumpa kultiros sampratos anadiz kultiros jtakos rinkodaros kompleksui
nustatymas; tarpkuitinés rinkodaros @/okos pateikimas, tarpkalinés rinkodaros rinkos tyrim
strategij bei komunikacijos procesidentifikavimas ir pateikimas; ,Toyota ir ,Genériotors”
rinkodaros glausta anatiz automobily prekiy Zenkl reikSmiy ir isigijimo motyw skirtingose
kultarinése dimensijose identifikavimas, psichologiniai gyt siejantys Zmones ir automobilius
nustatymas.

Naudojantis moksligs literatiros analizs metodais prieita prie iSvados, kad tarpkuties rinkodaros
koncepcija taps vis svarbesmykstant globalizacijos procesams pasaulio rinkd&astyhkes, kurios
buvo uzdaros pasauliui, tampa atviros rinkodardenprniy naudojimui ir vystymui. Svarbiausia
problema rinkodaros specialistams tampa wetnltira, kadangi jijtakoja rinkodaros priemoupi
kompleks, prekuy zenkly interpretavim. Analizuojant automobili prekiy Zenkl suvokimo
Zentlapius, j isigijimo motyvus, paai&fo kultiriniy dimensij; jtaka mirttiems procesams. Siai
specifinei problemai spsti, vystosi nauja teorija - tarpkaitnés rinkodaros teorija. Taiéna tapati
savoka tarptautinei rinkodarai. Tarpkttiné rinkodara, traktuoja kulta kaip verslo proceskontekss.
Rinkos tyrimai, strategija ir komunikacijos prienésnpriklauso nuo kuiirinés aplinkos. Deramas
tarpkulfirinés rinkodaros elementnaudojimas gali lemti ékme trapkulturires rinkodaros srityje.
RySkiausias tarpkultinés rinkodaros analogas praktikoje — japgiioyota“ organizacijos rinkodaros
strategija, kuri orientuota vartotojo poreiky identifikavimg ir tenkinima skirtingose kulirinése

dimensijose.



Baigiamasis magistro rasto darbas gati haudingas rinkodaros specialistams, vadybo$domiacijos
discipliny déstytojams ir studentams.
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IVADAS

Temos aktualumas Vykstant globalizacijos procesams, valstgbkurios ank&§au buvo uzdaros
pasauliui bei tarptautiniams prekir paslaug mainams, tapo atvire&s, o tai suteik galimykbe taikyti
universalius arba adaptuotus rinkodaros kompleksmentus. Té&au rinkodaros specialistai susrd
su problema - rinkodaros taikymas buvo menkai gfeld, preki ir paslaug realizacija strigo. Tokios
aplinkybés rinkodaros specialistus privertkreipti d@meg i vieting kultara, jos tradicijas, papgaus ir
tik tuomet, suderinus rinkodaros progesu kultiriniu kontekstu, rinkodara gali tapti efektyvia ir
naudinga. Tarpkuitiné rinkodara — naujai besiformuojanti koncepcija, ikgrpagrindinis tikslas -
iveikti rinkodaros proceso metu kytaas Kliatis, kuriy priezastys gidi vietinéje kultaroje. Ypa: tai
aktualu automobitj rinkodaros procesui, kuris vyksta globaliu maktuias sudaro skirtingos kiiltos

Todél Sio tyrimo objektas — automobili rinkodaros tarpkuiiriniai aspektai, kurie akcentuoja
verslo proces kultarini kontekss ir yra pagrindinisirankis vykdant preki ir paslaug mainus tarp
skirtingy valstybiy, kuriose vyrauja skirtingos kultinés nuostatos. Pagrindinis Sigrimo tikslas —
atskleisti kultiros jtaka automobiliy rinkodaros procesui begsiaiSkinti tarpkuliirinés rinkodaros
galimybesijveikti kultarinius skirtumus.Atsizvelgianti tiksla, formuluojami tokieuzdaviniai kaip:
trumpa kultiros sampratos anabizkultiros jtakos rinkodaros kompleksui nustatymas; targkirés
rinkodaros gvokos pateikimas, tarpkuakinés rinkodaros rinkos tyrim strategiy bei komunikacijos
proces identifikavimas ir pateikimas, glausta pasaédinir Lietuvos automobili rinky analiz,
psichologinii motyw siejartiy Zmones su automobiliais nustatymas, prekenkly suvokimo
zenelapio sudarymas, automobilio pirkimo motymentifikavimas.

Uzdaviniai formuluojami atsizvelgiani tai, kad skirtingose kultose automobilis gali i
traktuojamas kaip socialinio statuso, gedqvvaldzios ar saugumo simbolis. Akivaizdu, kad
automobilis gra vien tik transporto prieméntocl rinkodaros proceso metuitina atsizvelgtii tai,
kad automobili prekiy zenkly reikSnes ir isigijimo motyvai gali kisti priklausomai nuo kalin¢je
aplinkoje dominuojagiy kultariniy normy, vertybiy ir kitu svarbiy veiksniy.

Tyrimo metodologija. Atliktas Zvalgybinis tyrimas, naudojant kiekybityrimo metod —
apklaus. Analizuojant teorin medziag buvo pasitelktas analogijos metodas.

Literatiroje tarpkulirinés rinkodaros @/oka rera aiSkiai iSskirta, nes Si rinkodara dazniausiai
interpretuojama kaip vienas IS tarpta@sinrinkodaros aplink i kuria degtuy atkreipti rinkodaros
specialistt demeg. Batent ctl Sios priezastieseta keli autoriai: Jean-Claude Usunier, Julie Anee,L

Fons Trompenaars, Peter Wooliams, Gert Hosfstedlyafl Hall akcentuoja kuiltos svarh



rinkodaros procese iSskirdamai kaip atskig, o ne kaip viea i$ tarptautigs rinkodaros aplink Taip
pat teko naudotis Philip Kotler, Vytauto Pranulio jiems talkinusy bendraauton kolektyw
knygomis. Kadangi buvo juntamas litenais stygius @l pasirinktos temos naujumo¢stomos teorijos
strukfira lémé tyrimo eiga ir iSvados.

Naudojantis miéty autoriy darbais, juose pateikta teorine medziaga ir smkaskleisti ryg tarp
kultiros ir rinkodaros bei aiSkiai i8styti tarpkultirinés rinkodaros procesus, pasirinkta tyrimo
strukfira, kuri sudaryta i$ tuj daliy. Pirmojoje analizuojama kuilta, jos gveika su rinkodara ir jos
poveikis pagrindiniams rinkodaros komplekso elemes, t.y prekei, kainai, paskirstymugnmimui.
Taip pat siekiama iSsiaiskinti kalos jtaka prekip Zenkly suvokimui. Antrasis skyrius apima
tarpkulfirinés rinkodaros samprgt strategijas, rinkodaros tyrimus bei rinkodarosmkaikacijos
procesus. Taip pat analizuojama rinkodara tarpiniautmazuny bei jositaka vietikms kulfiroms.
Identifikuojama kuliiros jtaka preki Zenkly suvokimui ir isigijimo motyvams. Tr&ajame skyriuje
pateikiama trumpa pasaulio ir Lietuvos automabitinky analiz, sudaromas Lietuvai tdingas
automobiliy prekih Zenkly suvokimo Zerdapis, psichologiniai motyvai, siejantys lietuvius

automobilius bei motyvai kurie lemia automobiigigijima.



1. KULT UROS]JTAKA RINKODARAI

Sio skyriaus uZdavinys — pateikti glaudtultiros sampratos, kditiniy dimensij;, pagrindini
kultariniy elemend teorirg analiz. Tai atlikus, tikslinga nustatyti ne tik kaibs jtaka tradiciniam
rinkodaros priemoni kompleksui: prekei, kainai, paskirstymui, bémimui, ta&iau svarbiausia yra
nustatyti kaip kinta prek ar paslauga, kaina bei kiti néin rinkodaros komplekso elementai,

priklausomai nuo skirtingos kuitinés aplinkos, kurioje atliekama rinkodara.

1.1 Kultaros samprata

Literatiroje galima aptikti daugyb kultiros swvoky ir daugelis y skirsis viena nuo kitos.
Pavyzdziui Kluckhohn ir Strodbeck 1961 metais itdféeatvo 164 kultiros svokas ir priejo dar vier
- sawja. [26; p.4] Reikia pamiéti, kad daugelis iS 8i savoky yra antropolog darbo rezultatai. Jie
tyringjo ,primityvias” visuomenes, tokias kaip Amerikasdénai ar Afrikos gentys, tad dazniausiai
savokose minimas kolektyvinis problemsprendimas, nes kilos gvoka buvo suvokiama kaip
kolektyvinis genties ar bendruomsnproblena sprendimas. [38; p.5]

Siuolaikirgje rinkodaros knygoje kultos svoka pateikiama kaigkult iira — visuma pagrindinj
vertyby, suvokimo, troskig ir elgesio normy, kuriuos visuomeis narys perima iS Seimos ir kit
svarby socialini institucijy. [12]. Tokio polidzio kuliros svoka yra universali, niekuo
neissiskirianti. Olangl vadybos mokslo guru ir vienas didziaudwultariniy studiy autoritety Gert
Hofstede teigia kadultira gali bati apibrziama kaipkolektyvinis midiy programavimas, kuris
atskiria skirting; grupiy narius viem nuo kito.[22 p. 181]. Abu pamiéti kultiros apibézimai
neprieStarauja vienas kitam, o netgi papildo viekigg nes pirmasis akcentuoja patirkaupiam
individo, gyvenant kultrinéje tergje, o kitas akcentuoja kulos itaka Zmogaus protui, tokiutalu
atskiriant juos viesnuo kito.

Edward Hall labai taikliai apiitlina situaci, susijusi su kultira ir kultiriniais skirtumais. Sis
poziaris suformuotas jo ilgalads vadybirgs praktikos ir gali bti aktualus tarptautigs ir tarpkultirinés
rinkodaros vadybininkams. Jis teigiazmors, kuriems mes patadjpme, atimuSdavo tarsj
nematom siery. Mes Zinojome, kad tai su kuo jie susidyra visiSkai kitas gyvensenos igstymo
bidas, kitas ir esmini vertyby suvokimas, toki kaip Seima, valsty) ekonomia sistema ir netgi
Zmogus pats savaime suvokiamas kitaigt;, p.99]

Pagrindire Sio pasisakymo mintis yra ta, kad Kuwihiai skirtumai yra tarsi nematomi ir sunkiai

pastebimi, t&au jokiu kidu ju negalima ignoruoti, nes rinkodaros vadybininkanagiodami
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kultarinius skirtumus, daznai patiria réésnes, Zlugdo savo karjeras ir generuoja nuostolius

organizacijoms, kuriose dirba. Taip pat svartskigti kultiros ir subkuliiros sivokas. Nacionali@é

kultira tai ta kuliira, kuri dominuoja visoje tautoje, o subkét — sudedamoiji kultos dalis, ladinga

ne visai, o tik daliai tautos ar didesns bendruomems.

1.1.1 Kultaros elementai

Buvo palyginta keletas kuitos svoky, tatiau tam, kad galimatby susidaryti aiSk vaizdy apie

tai, kas yra kuftra, kitina trumpai apzvelgti esminius katbs elementus arba katbs sudedagsias.

Jean-Claude Usunier iSskiria keturis pagrindiniuistkos elementus [38; p.6]:

Kalba. Tai bene pirmasis kuditinis elementas, kuris iSgirstamas uzsienio vakstgb Yra
mokslininky, manasiy, kad kalba, kua mes iSmokstameéliau jtakoja problem sprendimo
budus elgsemir pan. Rinkodaroje kalba turi krittrreikSne komunikacijos, deryip procesuose,
palaikant rySius su visuomene.

Institucijos. Instituciju yra daug irjvairiy, pradedant nuo Seimos ir baigiant pobiinar
teisiremis institucijomis. Pagrindinfunkcija, kuria atlieka institucijos — jungiamasis rysys tarp
individo ir visuomeis. Dar Seimoje individas suzino kaqkliaisykliy reikia laikytis visuomedé
kas galima, o kas ne.

Materiali produkcija. Materialios produkcijos spektras labai platus, poaht nuo staliaus
irankiy ir baigiant kosminiais palydovais ar kitais auwkgttechnologiy irenginiais. Vis ju
paskirtis — palengvinti Zmogaus daiib kuo efektyviau iSnaudoti Zinias igudzius, reikalingus
darbo procesui atlikti.

Simboliné produkcija. Simboline produkcija bene labiausiai atspindi normas, vessyb
papraius, religip, o tai pasireiSkia per tapyb men, religinius daiktus, muzi ir t.t.
Rinkodaros specialistui bene svarbiausia atsizvelgtimbolire produkcip idant tik esant
tinkamam kuliiriniam kontekstui bty reklamuojamos prek, preki; Zenklai.

Kaip jau buvo migta, réra vieningos kufiros sivokos, t&iau situacija kiek pasikéia, kai kalbama

apie kultiros elementus. Literatoje jvardijami keturi arba penki elementai, sbdikslinga pateikti

kitame literatiros Saltinyjevardintus kuliros elementus [4; p.99-106] :

Materiali kult ara. J sudaro technologijos ir ekonomika IS esnés Siais elemento
sudedamaisiais norima pasakyti kiek visuotngra linkusi naudotis ir tobulinti technologijas ir
savo iSradimus naudoti ekonomikos potencialui gerin



e Socialinés institucijos. Josijvardijamos kaip:Seima, Svietimo sistema, polés strukiiros,
Ziniasklaida. Socialiniy institucijy funkcija iSlieka ta pati, jos dargaka Zmogaus elgesiui
visuomemje, toctl institucijy vaidmuo kuliiroje literatiros Saltiniuose traktuojamas beveik
vienodai.

e Zmogus ir visata Lyginant su anksau pateiktais kuitros elementais, $is yra lyg ir naujas,
taciau apima religy, kuria Usunierjvardino kaip simbolia produkcip. Taigi Zmogus ir visata
susijusi su zmogaugertybi; sistemakuriai milziniSka itaka turi kultiroje vyraujanti religija,
jos pagrindu vertyhi sistema pradedama diegti Seimos institucijoje.

e Estetika apimagrafikg ir skulptiry mery, folklorg, muzil, dramy ir Sokius Estetika gana
svarbi rinkodaros specialistams, nes ji pasireigiga daugyb simboliy tokiy kaip meno
iSraiSka, spalva, grozio standartai ir pan. Rrakipaslaug vartotojai linke susitapatinti su
jilems patinkatiais garsiais ir graziais aktoriais, modeliais. Reknius praneSimus turi Iyt
muzika, kuri priimtina kulirai, prekiy pakuoés tugty buti tinkamos ir priimtinos spalvos. Tai
tik keli pavyzdziai, kuriuose rinkodara adaptuojase estetikos.

o Kalba. Kalba yra svarbu suvokti ne tik tiek, kad galimati susikalléti su kitakalbiais, t&iau
patyres rinkodaros specialistas turi suprasti ir Patsls reikSmes, uzuominas, slerig kitus
niuansus, siekiant iSvengti nesusipratirusijusy su kalbiniais skirtumais reklamuojant
jvairius prekiy zenklus.

Palyginus pateiktus kditinius elementus, esminskirtumy aptikti nepavyko, téau paaiskjo,
kad rinkodaros specialistui reikia ne tik puiki@manyti savo darbo subtilybesg¢itu ir atkreipti
démes i socialines institucijas, nes net jei ir ignoruo@@mvisuomeniés ar Seimos institucijos,
reikia atkreipti @meg i vietos instituciy leidziamus ir priZirimus istatymus, kurie gali smarkiai
itakoti rinkodaros veikl per suvarzymus. Kritin reikSne turi kalba, kuri turi [ati suprantama
idealiai, siekiant iSvengti nesusipratimSimboliai, kurii nevalia nezinoti, idant nesukelti
pasipiktinimo @l religiniy ar estetini kultiry skirtumy.  Kiekvienas kutiros elementas tiesiogiali
ar netiesiogiai jtakoja rinkodaros proces tocl juos reikia Zzinoti kiekvienam rinkodaros
specialistui it negalimayjignoruoti. Kituose skyriuose bus iSsamiau atskdeilsultiros, kuria

sudaro migti elementaijtaka rinkodaros komplekso elementams.
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1.1.2 Kultarin és dimensijos

1988 metais Hofstede [23; p. 75] pasiskirtingy kultiry palyginimo metod, kuris atliekamas
pagal penkias pagrindines dimensijas. Sis metogss aktualus analizuojant Zmapielge$
skirtingose kulirose. Remiantis mitu metodu, galima ne tik identifikuoti prekizenkl, prekiy
isigijimo motyvus, kurie yrajtakojami kultirinés tergs, bet ir sudaryti rinkodaros strategijas.
Kultarinés dimensijos yra Sios: [22; p. 187]:

Individualizmas (IDV)/kolektyvizmas (COL). Individualizmas tai laipsnis apidinantis kaip
smarkiai atskiri individai prisiri§ prie grugs. Individualizmo lygis yra aukstas, kai rySiaipgarupes
nariy yra menki. Pazintys uzmezgamos greitai, netgi nrgtsiekio jas prassti. Kultirose, kuriose
individualizmo lygis aukstas, individai ligkreaguotii besiketiancia situacip ar naujas galimybes
individualiu lygmeniu. Tokio tipo kuitrose priimta, kad individas prival@apintis pats savimi, yga
akcentuojami individuak pasiekimai ir asmeninis iniciatyvumas. Produkt@aslaugos orientuotas
vartotojo iSskirtinum, lyginant j; su kitais grupgs nariais. Kuomet individualizmo lygis Zemas,
socialiniai rySiai tarp grugs nariy yra stipis. d1 uzZmezgimas trunka ilgiau ir dazniausiai jie iSiek
ilga laiko tarm. Grupes nariai link rapintis ir ginti vienas k. Manoma, kad silpnasis grégnarys
vertas simpatij. Tokioje aplinkoje rinkodaros vadybininkui svarperprasti visos grs poreikius,
nes tuomet garantuojamas ilgalaikis gupojalumas. Akcentuojamas komandinis darbas, aieis
bendras organizacijos tikslas, negaiant individuali; veiksmy svarbos.

Galia (PDI). Galia arba galios atstumas parodo s nany poziiri i galios paskirstym
visuomemije. Pavyzdziui kaip menkiau stig arba silpni grugs nariai tikisi, kad galia bus padalinta
po lygiai. Atkreipiamas ¢&mesysi tai, kaip tarpusavyje gali bendrauti menk didziule galia turintys
individai. Taip svarbu identifikuoti galimybkilti socialine hierarchija aukstyn, jei turimaligayra
menka. Didelis galios atstumadidingas Lotym Amerikos, Azijos ir Afrikos tautoms. Indijoj
egzistuoja kastos ir kilimas aukStyn socigintergje sunkiaiimanomas. Tuo tarpu ten, kur galios
atstumas yra mazesnis, socialinis mobilumas yrasStaskis. Tuo gali pasinaudoti rinkodaros
specialistas, kuris turi Zinoti, kad tokioje Kulbje paklausios prek, kurios gali pagti individui
pakeisti savo socialirstatusg.

Neapibréztumo vengimas (UAI). Neapibéztumo vengimas parodo kaip jaukiai gali jausti
individai esant neprognozuojamai ir neap#ai situacijai. NeapildZtos situacijos, tai tokios
situacijos, kurios yra riprastos, neti&tos ir skirtingos nuo kasdiés veiklos ar situaaij su kuriomis
susiduria individas, tad jos yra neaiskios ir bauginé&ins. Kultirose, kurioms #dingas auksStas

neapibéztumo vengimo lygmuo, stengiamasi visas gyveniniis saiSkiai reguliuoti reglamentuoti,
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darbas organizacijose paremtas taisyhti instrukciju rinkiniais. Visa tai daroma siekiant iSvengti
rizikos, susijusios su nezinomybe. Kulise, kuriose vyrauja zemas neagftwmmo vengimas,
kasdienis indivig gyvenimas éra grieztai reguliuojamas taisykhis. Paliekama laigvsavarankiskai
nuspesti kaip reaguoti susidariugi situacip.

Vyriskumas (MAS) /moteriSkumas (FEM). Konkurencingumas kultoje suvokiamas kaip
konkurencijos mastas, kuris pagéittarp individy socialiny santyki; plotméje. Konkuruojama & bet
kokiu resurs ir apdovanojina. Valstykese, kuriose dominuoja Zemas konkurencingumo lylgimesys
sutelkiamas link solidarumo tarp visuomiennari;. Tokiose visuomesse akcentuojamas socialinis
saugumas, patrauklios ir priimtinos dartatygos, bei dora ir teisingumas. PieSingose visua@seIsu
aukstu konkurencijos lygmeniu, pabrami asmeniniai pasiekimai, {#§ suteikiatios uzduotys, tikslo
siekimas ir joigyvendinimas.

Orientacija laike. Orientacija laike suvokiama kaip sprendimai, kas priima tam tikros
kultiros nariai asmenéte ir verslo srityse. Jie galioh dinamiski, orientuotii ateif apsupti Zmoni
uzsispyrimo, sunkaus darbo, taupumo siekiggvendinti uzsib¢ztus tikslus ar priimtus sprendimus.
PrieSinga kulira mirétajai gali liti apibadinama kaip statiSka, orientuoigraeii ir dabart lydima
atsiliepimy ir rekomendacij apie individ, vadinamojo ,veido® ir tradicij. Sios vertybs skatina
individus laikytis drauge gerai zZinomoje ir priimtje vietoje. Kinijoje vadinamojo ,veido“
iSsaugojimas laibai svarbus, nes jis reiSkia arumsocialin statug, minétosios vertybs ypa svarbios
nepriklausomai nuo to kokia veikla w&asi asmuo. Rinkodaros specialistai labai sumasmudoja
susidariugi situacip Kinijos rinkoje, nes zinodami, kad kinaiégsta @véti atitinkamus @ibus ar tuéti
ju socialin statug patvirtinargius daiktus, ¢sia investicijag ,socialinio statuso® projektus, net ir tada,
kai kyla rimty abejoni; dél projekto tstinumo.

Nors pasitaiko Hofstede darbo krijik tatiau jo pasilytos dimensijos pkdai naudojamos
moksliniuose darbuose, kai tema susijusi suikal{23; p. 75] Siame darbe svarbu identifikuoti kuo
kultarinés dimensijos gali iti naudingos priimant rinkodaros sprendimus. Atslgianti minétas
dimensijas, rinkodaros specialistas gali priimsprendimus susijusius su tikslinio segmento
pasirinkimu, preks ar paslaugos pozicionavimu, pigkremimu ir fmimo jrankiy pasirinkimu,
derybomis. Pavyzdziui aplinkoje, kuri orientuatadabari sprendimai turi Bti priimami greitai ir
santykiai su verslo partneriais trunka tiek, kiekimea sutarties sudarymas ar trunka visas
bendradarbiavimas. Tuo tarpu Kutise, kuriuose aplinka dinamiska, verslas oriemaipateif, gali
tekti pirma uzmegzti gerus tarpusavio santykiusserslo partneriais, o tik tuomet pkdidderyhy ir

procesus ir sudardti sutartis. Tuo p&u galima tikekis, kad verslo partneritarpusavio santykiai truks
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ilgiau, nei to reikalauja verslo procesas. Apiau&irinkodaros sprendimus, kuriugakoja kultiriné

aplinka, iSsamiau analizuosime kituose skyriuose.

1.2 Kultaros jtaka rinkodaros priemoniy kompleksui

Pirmiausia tikslinga identifikuoti rinkodaros priemy komplekso sampratir sudedamsias, idant
bty galima analizuoti kuitros itaka kiekvienam rinkodaros priemankomplekso elementui atskirai.
Tokiu bidu susidarys aiSkus vaizdas apie wus poveik rinkodarai, kuri atliekama pasitelkiant
minéta kompleksa. Rinkodaros kompleksas — tai taktinkontroliuojamy rinkodarosirankiy derinys,
kuri organizacija naudoja, siekdama gauti naratsalg rinkoje. [12; p.119]

Rinkodaros kompleksas - tai visi veiksmai, kuiinasi bendro¥ siekdama paveikti savo produkto
paklaua. Visi Sie veiksmai skirstomi keturias pagrindines grupes ivardijami kaip prek arba

produktas, kaina, pateikimagmimas. Dabar kiekvienis Si veiksmy tikslinga apzvelgti pldau.

1.2.1 Prelé¢

Idant suvokti, kas yra prékpateikiama keletas prek svokos apibézimy iS keliy skirtingy literatiros
Saltiniy. Preke - tai viskas, kas gali lenkinti norus ir poreikilogti siiloma rinkoje pirkju démesiui,
pirkimui ir vartojimui ar naudojimui. [16; p.25] Mgutas Pranulis ir bendraautoriai prekardina
viska, kas gali tenkinti vartotojo poreikius,ctau prelé interpretuojama labiau kaip fizinaikmena,
tuo tarpu kitas apibZimas teigia, kagproduktas — visuma prekij ir paslaug, kurias organizacija
sialo tikslinei rinkai. Produkto terminas apima prekie paslaugas bei savo reikSme yra platesn
savoka. [12 p. 119] Siame poskyryje bus naudojam&gsrevoka pagal Vytaut Pranui, nes kuliiros
itaka fizinei prekei lengviau identifikuojama ir Bpdinama, nes paslaugos — sritis, kurioje galioja
kultariniai skirtumai jas teikiant arba aptarnaujant eaimtatiau konkretaus poveikio identifikavimas
yra sudtingas.

Prelkés turi savo atributus arba savybes [38 p.249]yjadriju pagrinding rasiy, t.y fiziniai atributai ,
kurie apitlmdinami kaip dydis, svoris, spalva. Dazniausiainfizi atributai ina standartizuoti, nes tokiu
budu taupomi gamybos kaSt&rekés aptarnavimo atributai suvokiamai kaip prie#ra, garantinis
aptarnavimas, atsargindaliy tiekimas. Standartizacijos lygmuo zymiai mazesnés preks prieziira

ar garantinis aptarnavimas dazniausiai atliekametsngje rinkoje, gamintojui bendradarbiaujant su

vietiniais partneriais, tadl aptarnavimo srityje kuitos jtaka didesé Tretia prekés atributy rasis —
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simboliai arba simboliniai atributai, kurie suvokiami kaip spalva, zenklai ar paveilsdi,
besipuikuojantys ant prekietikeliy. Galima teigti, kad preki gamintojai stengiasi perprasti vietini
rinky kultarinius simbolius idant preknelity pazyntta netinkama spalva arba netinkamu simboliu,
nes tai gali sukelti vartotej  nepasitenkinim ir sumazinti pardavimus.
Kaip jau buvo miata anksiau, kulfira formuoja ir tuo p&u susideda iS politis, teisirs ir
ekonomini aplinky. Tockl prekeés, ju pavidalas, o kartais net turinyskojamas peteising sisteny
paremi jstatymais irjvairiais reguliavimais, kurie pasireiSkia kagamybos standartaipavyzdziui
elektros ir elektronikos srityjgampa, elektros kiStukforma ir panass dalykai yra standartizuojami.
Taip pat ypd svarhis saugumo standartaiAutomobiliy rinkoje svoris, variklioiris, stabdai sistema
yra modifikuojama pagal rinkos poreikius, atitinkainkeiamos automobilio specifikacijos ir visa tai
priklauso nuo rinkoje galiojaii saugumo standart Ypat svarbu pamiéti higienos reikalavimuys
kurie skiriasi kiekvienoje valstype, o apima tokias didziules pramones Sakas kaigtayachemijos,
farmacijos pramones. Coca — Cola gaminamos pajdskatveju cukraus setis gerime skiriasi
priklausomai nuo valstype taikomy reikalavimy maisto prekms. [38 p.249] Mista teisireé sistema ar
reguliavimai yra bene lengviausiai prieinama infaoifa ir organizacija gali priimti sprendimus
susijusius su prek pakeitimais vadovaudamiesi rétia informacija. Téiau daug didesn svarla
turinti ir papildomas problemas organizacijai gemganti sritis yra vartotojo elgsena, kuri tiesaig
itakojama vietini tradicijy, normy ar gyvenimo standart Kalbant apie vartotojo elgsen
organizacijoms iitina apsvarstyti tris pagrindines aplinkybes [3352].

Vartojimo jprodiai. Vartojimo jprociai gali pasireiksti kaip vartotojo skonis ar iSkamas, vartojimo
daznumas, vartojimo arba apsipirkimo kiekiai. Rrldomai nuo vartojimgprociy, galima suzinoti
koki kieki prekes, tarkim duonos yra lirds pirkti vartotojas. Jei jis linds apsipirkigti dazniau jis pirks
mazesikieki duonos, jei réiau — didesp Preké bus tokios pakués ir svorio, koka dazniausiaiprat
pirkti vietos gyventojai. Tokiu atveju prék standartizacija yra komplikuota, nes vartojifpoociai
gali smarkiai apsunkinti pagaminprekiy realizacij.

Klimatas ir aplinka. Sis faktorius gana svarbus¢itau kartais ignoruojamas rinkodaros specia)ist
kartais Sis faktorius yra lemiamas modifikuojantk®s. Verta pamini automobiliy atvej, kuomet jie
gaminami, privalomai turi iidi atsizvelgta; Salt ir atSiaup Skandinavijos Sali klimata bei karsg ir
dregna VidurZzemio firos valstyby klimata. Vélgi batina ne tik atsizvelgti vien tik klimata, bet iri
keliy btklg, o kartais netj vairavimo jprocius. Ivairiy faktoriy visuma formuoja konkrgus
reikalavimus automobiliui kuriuos turi ti atsizvelgta prisitaikant prie vietin rinkos vartotaj

poreikiy.
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Prekiy adaptavimas prie vietinig vartojimo jpro¢iy. Nemazai kintamjy sudaro vartojimgprocius ir
daug pastangiS organizacijos reikalauja pastangos iSmokytrtotajus teisingai ir tinkamai naudotis
isigytomis prekmis. Daugelis vartotgj nenori ar nesigilina vartojimo instrukcijas, tod gamintojo
uzduotis jas rasyti aiSkiai ir suprantamai. Taip lpdina tiek kiek taiimanoma apsaugoti techamis
priemoremis prek nuo netinkamo naudojimo. Pavyzdziui indage\projektuojamos taip, kad net ir
paliktos be priediros, baigusios dasp&ios iSsijungt;.

Apibendrinant galima teigti, kad preljos dydis, suétis, pakuot ir kiti kintamieji gali smarkiai skirtis
priklausomai nuo vietogstatymy. Taciau kaip jau buvo migta, bene lengviausia atsizvelgtaiskiai
formalizuoty informacip ir modifikuoti prekes pagal reikalavimus. Daug kian prisitaikyti prie
vartotojo elgsenos, kuri apggta vyraujatios kultiros. Siekiant prisitaikyti prie vietés kulfiros,
butina atidziai istirti vartojimoijprocius, atsizvelgtii prekes vartojimo ar naudojimo apliak o
paskutirg ir bene sunkiausia stadija — iSmokyti vartotojukamai naudotis preknis. Atsizvelgiant
iSdéstyta informacip, galima teigti, kad rinkodaros komplekso veiksnyskaina, yraitakojamas

kultiiros per vietogstatymus ir vartotaj elgsen.

1.2.2 Kaina

Siame poskyryje yra analizuojama viena i§ rinkodakomplekso veiksni— kaina. Literairoje
kaina minimajvairiausiais aspektais, dazniausiai kaip vienasaiggelio ekonomikos faktari Taciau
Siame poskyryja kaim pazvelgta per kuiros prizng. Visy pirma, kaina yra svarbus komunikacijos
elementas tarp pigo ir pardavjo. Taip pat kaina yra socialia sveikos tarp pirkjo ir pardaejo
objektas, nes kaina yra vienas iS veilgsmertinant vienas kito padymus, pasirasant tarpusavio
susitarimus ir uzmezgant trumpalaikius ar ilgalaskpartneryss rySius. Pati kainosygoka, paimta is
keleto skirting literatiros Salting yra tokia:kaina — pinigu sumokama uz produk@ar paslaug arba
vertybiy suma, kur vartotojai iSmaing naudy, gaunam turint arba vartojant gamirarba paslaug
[12; p. 572]. Vytautas Pranulis kainvardina kaip rinkodaros komplekso elemgnkaina - tai
marketingo komplekso elementas, apimantis spremglimueiksmus susijusius su kaimustatymu ir
keitimu. [27; p.199]. Kaia nustato Zzmogs, 0 j1 sprendimus galitakoti kultiriniai skirtumai. Viem
kultiry atstovai link degtis, kity ne. Toal tikslinga paZvelgtii derybas. Sis procesas yra vienas
faktoriu apsprendziahiuy prekiy ir paslaug kaina ir yra kultiros dalis.

Deryhy procesas yra objektyvus iSsi¢issiose Salyse, nes péjls prieS pirkdamas prekmato

kaina ir jeigu ji netenkina vartotojo, jis atsisako réios preks arba ieSko tos p@s preks mazesne
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kaina kitoje parduotwye. Derybos didesnreikSng jgauna kitame lygmenyje, t.y paskirstymo proceso
metu, kuomet prekyra pagaminama, o platinama per tarpininkus ir m&zininkus. Bitent tuomet
gamintojas susitaria étl kainos su mazmenininkais, atsizvelgdamasiesiogines ir netiesiogines
sanaudas, prels savikaim, pelno marz ir kitus faktorius. Kaip jau buvo mita, derybos
iSsivygtiusiose valstyBe neturi kritires reikSngs, nes rinkos ekonomika dazniaustakoja kainas, o
vartotojas galiy tiesiog nepirkti.

Tuo tarpu besivystdiose valstybse yra keletas faktayi kurie ,suasmenina“ kai paversdamig
labiau ZmogisSkju santykiy faktoriumi nei ekonominiu. Keletas faktari38; p 317]:

e Kaina ngvardinta.

Prekiy ir paslaug perpardavimas, kuomet perpardatajas nustato savo kain

Rinkoje neegzistuoja galimyb palyginti kainas, tafl neaiSku kokia kaina yra ,teisinga®“.

Kaina gali kisti kuomet bendradarbiaujamailgiko tarm, vykdomi pakartotiniai pirkimai.

Kainos reguliuojamos valstyb, gresianti infliacija, spekuliacijos.

Esant tokiems ir panaSiems faktoriams, derybosetenylé, o taisykk, net jei ir deryl rezultatai
neturi kritinés reikSng¢s. Keletas priez&gay nulemia tok deryhy populiarum [38; p 318]. Vis pirma,
tai maza prekj ar paslaug paklausa kuri suteikia galimy® pirkéjui defétis ir preke isigyti pigiau.
Tokiu bidu parda¥jas yra patenkintas pardgy prelk, nes paklausa menka, o g@iEks sutaupo tam
tikra kieki pinigu. Antras ir ne k maziau svarbus faktorius yra tas, lda&tyh; procesas yradomus
procesas kuriame svarbus ZmogiSkasis faktorius, nes komiec santykius zmais linke
personalizmuoti. Tai reiSkia, kad kaina bus sigasn zmogumi ir jo noru parduoti prekigiau ar
brangiau priklausomai nuo to, kas sieja gigkr pardaeja. Tai gali liti giminysts rySiai, draugyst o
galbit neapykanta. Tad tokie subjektyvis veiksniai gali smarkiai koreguoti pkekkaira. Tuo tarpu
vakan kultirose lmdinga tartis @l nuolaidos, perkam prekiu kiekio, prekiy paskirstymo, laiko
terminy. Sis deryl bidas ®gra suasmenintas, o objektyvios priezastys lemigibdebaigi ir galutirg
kaina.

Pasitaiko ir tam tiky ritualy deryh; proceso metu. Pavyzdziui Vidurio Rygyventojai derybas
pradeda demonstruodami pagarbos zenklus vieninigtieieSko bendr interes, demonstruoja
tarpusavio pasitijima, keiciasi dovanomis. Egzistuoja taisykkad ,broliai“ negali nesusitarti. ent
dél to vyksta gana ilga deryb preliudija. Vakan kultiroje keitimasis dovanomis galiut
interpretuojamas kaip bandymas papirkti, o pesl @¢mesio rodymas gali supykdyti aritb

netinkamai suprastas.
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Apibendrinant galima teigti, kad denybprocesas iingas ivairioms kultiroms, t&iau
iSsivygtiusiose valstybse deryh eiga lemia ekonominiai argumentai, tuo tarpu maziatvyssiusiose
valstylese kaim lemia labiau zZzmogiskieji santykiai, polinkis d&s nei racionals ekonominiai

argumentai.

1.2.3 Pateikimas

Pasak Vytauto Pranulio ir jo knygos bendraautorrinkodaros literdiroje paskirstymo g/oka
vartojama nevienareikSmiskai. Kartais aplmama vig tkio subjekty (gamintojo, pardavimo
tarpininko, pardavimo pagalbininko ir vartotojo)rie dalyvavo predés juctjimo nuo gamintojo iki
galutinio vartotojo procese, rinkodaros veikswisuma. Kitu atveju - atskirogmonés marketingo
veiksmai, sus§ su preki paskirstymu, y pardavimu. paskirstymo agoka jis pateikia taip:
paskirstymas - tai rinkodaros komplekso elementas, kuris appr@ndimus ir veiksmus, susijusius su
prekiu judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo. [27; p 233].

Uzsienio literatiroje Sis rinkodaros komplekso elementasrdijamas kaipdistribution arba
pateikimas Philip Kotler § elemernd rinkodaros vadaoidlyje apibkzia sekatiai: pateikimas - tai
organizacijos veikla, kuria siekiama, kad tiksliniartotojai gatty isigyti organizacijos produkt [12;

p. 120]. Pamig&tos abi gvokos neturi esmimi skirtumy, todl Siame skyriuje bus vartojama pateikimo
savoka ir kul@iros itaka mirgtam rinkodaros komplekso elementui. Kudis itaka pateikimui
pasireiSkia per paskirstymo kanaluBaskirstymo kanalas apibgziamas kaip grup susijusi
organizaciy, kurios dalyvauja preds ar paslaugos paskirstymo individualiam ar versototojui
procese. [12; p 734]. Paskirstymo pagrindiniai pagfmo kanalo dalyviai yra gamintojai,
didmenininkai, mazmenininkai ir paskutinioji graadi vartotojai. Renkantis paskirstymo kanal
uzsienyje, btina atsizvelgti devynis kriterijus [38; p 348]:

Vartotojas ir jo charakteristikos. Kai kurie regionai ar geografiniai centrai turitbapripinami
prekemis labiau nei kiti dl didesnio zmonj kiekio besikoncentruojaimo jame. Didesnis Zzmounikiekis
yra dideliy miest; centruose, tad i tokius Zmony jprocius turi kiti atsizvelgta. Hofstede patius
kultirines dimensijas, paai§k, kad vienos kuitros yra linkusios labiau uzsiimti mazmenine preks/bo
funkcijomis nei kitos.

Kultara. Kultaros jtaka paskirstymo kanalams iSties egzistuoja, ndsirkuai rySiai ir Zmoni
identitetas sukuria Kitis naujoms paskirstymo strategijonmdiegti. Kultiros jtaka paskirstymo

kanalams pasirinktais aspektais, bus analizuojgheetgus visus devynis faktorius.
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Savyhbeés. Svarbu, kad paskirstymo kanal@izdis, pardavimo metodai, parduotwigsidcstymo vietos
ir vidaus interjeras, bei jose besilankantis vajtpsegmentas koreliugttarpusavyje ir atitikf prekes
pozicionavim pasirinktoje rinkoje. Pavyzdziui Jungije Karalystje zmores gana konservatyis,
todkl netgi rinkdamiesi prek atsizvelgia parduotugs jvaizd.

Kapitalas. Bitina atsizvelgtii finansinius resursus, kurpareikalaus paskirstymo kanalo palaikymas.
I3laidos apima finansirkapitah, kuris reikalingas diegiant paskirstymo kapamogiskieji istekliai ir
net kisimieji pradiniai veiklos nuostoliai turitii apskagiuojami iS anksto ir &iau finansuojami.

Kaina. Prekiy kaimg lemia ne tik migtieji finansiniai resursai, kurie yra labiau gloioal veiklos
rezultatas, @&au ir situacija vidaus rinkoje. [38; p 349] Reikdentifikuoti gamintoy ir mazmeninink
uzimamas pozicijas, nes jeigu rinkoje dominuos gdmpai, prekybos tinki antkainis preéms bus
mazesnis @& susidariusios konkurenaia situacijos. Téau jei rinkoje mazmeninink pozicijos
stiprios, jie gali reikalauti didesa pelno marzos, o tai lemia péskkainos padigima galutiniam
vartotojuli.

Konkurencija. Konkurencija paskirstymo kanaluose gali kilti pgrekes, kurios bus igstomos
prekybos centr lentynose viena Salia kitos ir per konkuxgkartelinius susitarimus. Tokisusitariny
tikslas yra ngsileistii vidaus rinlg prekiy, kurios tiesiogiai konkuruatsu vietiremis.

Tinkl y apréptis. Gamintojui svarbu zinoti ar paskirstymo kanaloéggis yra pakankama, kad apiumt
toliau viena nuo kitos iSségiusias potencialias rinkas. Jeigu prekybos cegtaaBalia vienas kito, tai
reiSkia, kad konkurencinkova yra milziniSka ir tokiu atveju gamintojui k& pasvarstyti preki
spekty, partijy dyd;, realizavimo laik ir panaSius faktorius.

Veiklos testinumas Paskirstymo kanalo funkcionavimas turi truktiktiiko, kiek tai reikalinga ir
naudinga gamintojui. Investavug paskirstymo kanalo infrastrdkt, sudarius sutartis su
mazmenininkais ir atlikus kitus tbnus veiksmus negali staiga paak kad kanalas tapo
nereikalingas ar bankrutaveéldinansiniy sunkuny, dideks konkurencijos ir kit priezasiu. llga laiko
tarm veikiantys kanalai suformuoja péithe verk galutiniam vartotojui, kuri pasireiSkia kaip geras
aptarnavimas, Zzema kaina, platus prgbasirinkimas, o tai formuoja vartotpjojalung paskirstymo
kanalui.

Kontrol é. Kiekviena organizacija privalo uztikrinti paskirstyp kanalo kontr@l. Tai galima padaryti
dviem kudais. Vis; pirma, organizacija turi apsvarstyti galimyisteigti savo paskirstymo kanalus ir
naudotis fiziniais resursais (gabenimo, transpamavpriemors, paskirstymo tinklai ir pan.) savo
nuoziira. Toky badu uztikrinama paskirstymo kanalo kong&af viskas priklauso nuo didmenininko
gekejimo valdyti ir kontroliuoti prekip judéjimo srautus. Kitas kontréé kudas jgyvendinamas per

raSytines sutartis su prekgabentojais, iSveziotojais, prekybiniais tinklgBsitarimai vykdomi pagal
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sutartyje aprasytaslygas, o kilus nesutarimams konfliktai gaiitbsprendziami teisikse institucijose.
Taciau esant ilgalads partnerysis rySiams,vairis nesklandumai sprendziami draugiSkoje aplinkoje
atsizvelgianf abipusius interesus [38; p 350].

Pasirenkant paskirstymo kamalkiekviena organizacija turi identifikuoti savo rpkius ir
finansines galimyés, o taip pat atsizvelgtipreles asortiment, eksportuojarp kieki, prekybiniy tinkly
pasiskirstym, ju ivaizd, o taip pat konkurencijos lygtarp paskirstymo tinkle veiki&n; organizacij
ir daugyle kity faktoriy, kurie gali lemti organizacijoskme ar neskme. Toliau tikslinga identifikuoti

kultirositaka pasirinktiems paskirstymo kanalo aspektams, kpaieizduoti 1 lentéje

1 lenteé. Usunier nurodomi pidgu kultiriniai jprociai, itakojantys paskirstymo kanalo aspektus

[38; p 351].

Paskirstymo kanalo aspektai Kintamieji, kurie sgripriklausomai nuo kuitos

1. Apsipirkimoiprcciai Laikas praleistas apsiperkant traktuojamas kaikol&ivaistymas
ar/ir kaip laisvalaikio praleidimo tlalas. Pirkjo elgesysiprastas
grazinant prekes arba yra polinkisyskis. Taip pats svarbu Zinagti
koks yra pirkjas (amzius, lytis ir t.t) ir ar jis lojalus parduoei.

2. Prekybos centrdarbo Darbo valandos galiti apribojamos religiniais sumetimais arpa

valandos dél to, kad personalas negalitis iSnaudojamas, persidirbti
3. Preki asortimentas Prelkeés gali huti uzdraustos é religiniy sumetiny arba @l teisiniy

suvarzyn.
4. Noras aptarnauti pigkus Vienos kultiros yra labiau linkusios pageélb pirkéjamsisigyjant
prekes, téiau kitos nelinkusios pati.

5. Eilés Siuo atveju atsizvelgiamiatai ar pirkjai linke pakiisti taisykbms
ir laukti eileje ar ne. (zr p. 8, neapiatumo vengimas)
6. Polinkis vagiliauti tarp Sis aspektas sus§ su kuliroje paplitusiomis etigmis
pirkéju ar personalo nuostatomis
7. Savitarnos poreikis Vienose kulirose Zmoas mieliau naudojasi savitarna, nei

naudojasi asistentpagalba.

Pirmoje lentedje vaizduojamos problemos arba tai kaip #ewt gali pasireikSti apsiperkant
parduotugje. Ypa verity atkreipti dmes prekiy asortimerd, kuris gali kisti priklausomai nuo
galiojartiy istatymy arba religini isitikinimy. Neprotinga bandyti pardavit prekes, kurios yra
draudziamos ar nepageidaujamos. Taip pat vertdi Aotitroje vyraujanit savitarnos poreik t.y ar
prekes pakaks pati i parduotuw lentynas ar galid teks samdyti asistentus, kurie suteikti narim
informacijp apie prek ir aptarnaut klienta. Renkantis paskirstymo kanalreikia atkreipti dmesg i
vietiniy organizacij nora bendradarbiauti igsileisti i rinka uzsienio organizacijas i jprekes. Taip
svarhis netgi vartotaj apsipirkimojprociai. Butent tokia iSsami ir detali kditiniy aspekt analiz gali

lemti paskirstymo kanalo efektyvunir prekiy realizavimo laik.

19



1.2.4 RRmimas

Rémimas — tai veikla, kuriosétta tiksliniai klientai suzino apie prekar paslaugir ju privalumus
bei yraitikinami ta prele isigyti. [12; p120]

Dazniausiai ¢mimas siejamas su reklama, asmeniniu pardavims8aigeis rySiais ir kita veikla, kuri

padeda vartotojams suzinoti apie prekes ir paskaugjame poskyryje naggjamos ne p&os veiklos,

tokios kaip reklama, océmimo technikos, kurios pritaikomos rinkai, atsigiahti rinkos ypatybes ir

kultiring aplinka. Yra penkios pagrindiis preki; remimo technikos [38 p 356]:

1. Nuolaidos. Nuolaidos gali téti jvairiy iSraiSky, tokiy kaip kuponai, preds pakuactje pasillymas
isigyti preke uz simbolire sunmy arba pasiimti nemokamai, palyimai padengti daliSlaidy ir pan.

2. Varzybos ir loterijos.Ivairios varzybos ir loterijos, kuri nugaktojai apdovanojami tam tikrais
prizais

3. lvairts zenklai ir kolekcijos. Su preke parduodawairiausi lipdukai, spaudai ir kiti spaudiniai ar
daiktai, kuriuos vartotojamsih; jdomu kolekcionuoti, o Siogmimo technikos pagrindinis tikslas
— prekiy vartojima padaryti daznesniu.

4. Nemokami pavyzdZziai. Si technika skirta susipaiitidiartotojus su prejmis, jas iSbandyti.
Dovanos. Dovanos susijusios su papildoma ¢ggelerte uz kuria nereikia métk Tokios dovanos
gali sudarytijvairiausias kombinacijas, pavyzdziui perki Sokaladgauni penkiasdeSimt gram
nemokamai arba perkant kgpridedamas ir puodukas.

Antroje lentetéje vaizduojamos problemos su kuriomis susiduriakattaros vadybininkai
pasirinkdami vienas ar kitad8mimo technikas.

2 lentek. Usunier pateiktos kultinés problemostakojartios £mino technikos pasirinkim[38, p359].

Buadai

1. Kuponai Rastingumo lygis, vartotojo ir mazmenininko iSproas. Gali Kilti
nesusipratim, jei vieno ar kito dalyvio socialinis statusas zsm
ko pasekm — menkas rastingumas.

2. Varzybos ir loterijos Teisiniai reikalavimai reglamentuojantys loterifengina. Prizas
turi atitikti tikslinés rinkos skop
3. Kainy pasiilymai Tokio tipo lidas veiksmingas tuomet, kai Zinomos aiskios kainpos,

taciau ne tuomet, kai kuitoje yra polinkis deitis. (zr. p. 16)

4. ]vairas Zenklai ir kolekcijos| Skatinama vartoti prekes, kurios platinamos su ialiekais,
Zenklais, lipdukais ir pan., tam kad vartotojas é¢galjuos
kolekcionuoti. Tokiam&mimo hidui reikalinga orientacija ateit,
tam tikras kanalo iSprusimas.

5. Nemokami pavyzdziai Dovanos interpretavimas (gali palaikyti kySiu), inkamas
pavyzdzio naudojimas, pavyzdinprekiy vagysés.
6. Dovanos Teisiniai reikalavimai, vagyss tarp personalo ir piéky.
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Vienas pagrindini rémino technikos jrankiy panaudojimo akceat yra isitikinimas, kad
naudojamasémimo irankis bus tinkamai suprastas ir interpretuotagnés rinkos. Atrody paprasta,
taciau skirtingose kuitrose nemokamo pavyzdzio dalinimas gaiii lsuprastas skirtingai. Duodamas
pavyzd, gamintojas tikisi, kad tai paskatins i&gmti preke nemokamai ir tokiu #du paskatinti prek
pirkti. Tatiau nemokamas pavyzdys galitbsuprastas kaip prastos péskkokyles simbolis, nes
manoma, kad gamintojas prideda papildgrelke nemokamai, nes negali parduoti arba kaip naivumas
ir nemokami pavyzdziai bus iSgrobstyti vieél dto, kad jie nemokami. T@tl kaip jau ne kaet buvo
minéta, kitina atsizvelgti sociokultirinius faktorius idant iSvengti pana3iesusipratin.

Skyriaus apibendrinimas. Pagrindiniai Sio skyriaus uzdaviniai - trumpa kulis sampratos
analiz bei kulfiros jtakos rinkodaros kompleksui nustatymas. Skyriawsdfioje patekta keletas
kultiros svoky apibezimy, jie palyginti tarpusavyje. Paaigk, kad kultiros sivokuy yra daugyb ir
visos jos priklauso nuo to koks autpri poziris i kultira. Jis gali skirtis priklausomai nuo
antropologini, socialiniy ar psichologini autoriaus pa#iry. Pateiktos Hofstede kilinés dimensijos,
kurios tik patvirtina kulirinius skirtumus tarp valstybi Bene svarbiausias skyriaus uzdavinys -
nustatyti kultiros jtaka rinkodaros komplekso elementams — prekei, kajaskirstymui ir émimui.
Prelkés dydis, paku@t paskirstymo procesassmimas gali smarkiai skirtis priklausomai nuo vietos
religiniy isitikinimy, galiojartiy jstatymy, ar netgi nuo apsipirkimgorociy. Tokie kul@riniai skirtumai
sukelia preki realizavimo, platinimo,émimo ir netgi kaim nustatymo problemas, kuriagtima spesti
rinkodaros specialistams. Vienas i$ rySkiaugalimy nesusipratim dél kultarinés aplinkos pavyzdii
— prekiy zenklai, kurieigyja skirtingas reikSmes skirtingose kwihése dimensijose. Psichologiniai
motyvai siejantys zmagir automobil yrajvairus ir nulemti kulirinés aplinkos. Paprémusias migty
problemy sprendimo bdas — susipazinimas su Kirihe aplinka ir rinkodaros proceso formavimas bei
atlikimas atsizvelgiant minéta aplinka. ir Kultirinés aplinkos ignoravimas gali pasibaigti rinkodaros

specialist negkme ir finansiniais nuostoliais organizacijai.
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2. AUTOMOBILI U RINKODARA: KULT URINIAI ASPEKTAI

Pagrindinis skyriaus tikslas — identifikuoti tarpiinés rinkodaros galimybeweikti ,kultirines”
kliatis. Atsizvelgiantj tiksla, formuluojami tokie uzdaviniai kaip: tarpkaiinés rinkodaros g/okos
pateikimas, tarpkuitinés rinkodaros rinkos tyriog strategijp bei komunikacijos proces
identifikavimas ir pateikimas. Kitas skyriaus uzogg - iSsiaiSkinti automobili preky Zenkiy
reikSmes ir ¢ pasirinkimo motyvus skirtingose kifinése dimensijose, o taip pat identifikuoti

psichologinius motyvus, kurie sieja zmones ir autbitus.
2.1 Tarpkultirin és rinkodaros samprata

Igaliotasis Jungtiss karalysts rinkodaros institutas rinkodaraogveka apibizia sekatiai [35; p
4]: rinkodara — vadybos procesas, kurio metu identifikuojamimatomi ir tenkinami vartotqj
poreikiai, atliekant tai efektyviai ir pelningai.Pagrindinis rinkodaros tikslas [35; p. 6] - skatint
pardavimus ir taikant rinkodaros priemeniisumy, padaryti juos milziniSkais arba besaikiais. Toks
rezultatas gali iiti pasiekiamas tik tuo atveju, kai vartotojas yraikpi paistamas rinkodaros
specialistams, jo poreikiai identifikuoti, o pagaumais produktas puikiai tinka nétam vartotojui.

Rinkodara tapo Siuolaikinio verslo ideologija, laje pagrindig vieta uzima vartotojas. Vykstant
verslo internacionalizacijos ir globalizacijos pesams, vis daugiau rinkodaros specialiststrateg
susiduria su poreikiyiegti kultiros sivoka kaip pagrindif komponert i rinkodaros ideology. Toks
poreikis atsirado tada, kai organizacijos, vykdydantarptautia prekyks, suprato, kad mokslininkir
rinkodaros specialigt pripazintos rinkodaros teorijos toli grazu ne wswet pasiteisina, kai
susiduriama su kitos valstg kultira, kulfiriniais skirtumais. Tokios problemos akivaizdojes vi
daugiau autou ir rinkodaros vadybinink ima vartoti tarpkulirinés rinkodaros g/oka, kuri atsiranda
integruojant skirtingas kultas ir rinkodaros teotijbei praktik.
Tarpkult@irinés rinkodaros g/okos literatiroje aptikti nepavyko, tad, kad dazniausiai vartojami
bendriniai terminai tokie kaip .international matke“ arba ,marketing across cultures“av®ka
Jnternational marketing“ apiidina tarptautine rinkodara — tai rinkodara, kuri remiasi
standartizuota arba integruota rinkodaros veikigisgose geografigse zonose. [18; p174]
Apibrézime aisSkiai nusakomi du keliai, kuriuos gali pasiti organizacija, taikydama rinkodaros
komplekso priemones, t.y standartizacija arba nai@g. Esant galimybei, organizacijos nekreipia
déemesioj rinkos ypatybes ir iSskirtinumus ir naudoja statidaotas rinkodaros komplekso priemones.
Taciau esant kuitriniams ar kitiems rinkos skirtumams, organizagj#&aiko rinkodaros komplekso

priemones prie individualirinky ar valstybi.
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Kitas Saltinis tarptautin rinkodan apibkzia kaip daugiapakgpproceg (zr. 1 pried), kurio
pagrindires stadijos apima:

e Savo organizacijos, konkurent aplinkos analig

e Preky ir prekiy zenkly parinkimo strategijas

e [¢jimo i rinka procea

e Nuolatirg taktirg ir strategir veikla
Vykdant tarptautias rinkodaros kampanijpet kurioje naujoje valstys rinkoje, @mesys krypsta link
keturiy pagrinding faktoriy [18; p 178-183], t.y:

e Teisire aplinka

e Ekonomire aplinka

e Politiné aplinka

e Kultura arba kuliriné aplinka
Atsizvelgiantj tarptautirgs rinkodaros faktorius, kurie apima kil ir kultaring aplinka, galima ity
teigti, kad tarpkufiriné rinkodarayra tarptautids rinkodaros sudedamoji dalis. él@u prisiminus
pagrindinius kuliros elementus, paaidk, kad pagrindiniai tarptautisa rinkodaros faktoriai yra
kultiros proceso pasekmKaip buvo migta kulira susideda IS tokielemeng kaip ekonomika,
politiniy strukiiry, teisire aplinka taip pat galiigi nulemta kul@irinés aplinkos.

Pirmoji knyga, kuri skirta kuitriniy rinkodaros aspeltanalizei, iSleista 1997 metais, paras
Jean-Claude Usunier. diau reikia pamigti ir tai, kad apie dvideSimt metatgal, dar prie$ pasirodant
minétajai knygai, Andre Laurent ir Michael Crozigspijo, kad tradicig rinkodaros svoka turi
trikumy. Daugelis autot raSydami apie rinkoday kulttra iSskiria kaip vien i$S faktori, kurie jtakoja
rinkodaros veiksmus. Tuo tarpu pasak Fons TrompsnaaPeter Woolliams kuita turi hiti
interpretuojama ne kaip atskiras faktorius, o klagmtekstas, kuriame vyksta verslo ir rinkodaros
procesai. Btent kultira yra dominuojantis faktorius, apsprendziantisydans su vartotojais, elgsen
ir reikSmes. Toks poiiis formuoja naujus esminius ##8us rinkodaros strategijai, santykiams su
vartotojais, pre&ms, reklamos praneSimams.

Esant gana neapiitai situacijai, kurioje neaisSku ar tapkuiné rinkodara yra tarptautiés rinkodaros
dalis ar naujai besiformuojantiawka, magistro baigiamojo darbo autorius, atsizdaigas |
literatiroje aptinkamus kuitos elementus, Edward Hall iSsakytas mintis apiéitiku ir Fons
Trompenaars bei Peter Woolliams nuomapie kultiros reikSmg rinkodarai, silo savo tarpkufirinés
rinkodaros svoka. Tarpkult @riné rinkodara - rinkodaros procesas, kuris vykdomas skirtingose

kultzrinese dimensijose, o kala traktuojama kaip verslo procgskontekstas, lemiantis rinkodaros
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strategig, komunikacig, remimo priemonesAutoriaus pasilytoje ssvokoje akcentuojama kuitinés
aplinkos svarba , eliminuojamas Kulhio konteksto ignoravimas, kas gana daznai pdg&ieevykdant
tarptautires rinkodaros kampanijas, o pats kuhis kontekstas apima artkau iSvardintus kuitros

elementus. Tarpkditinés rinkodaros procesas pateiktas antrame pried@ (ied)

2.3 Tarpkultirin és rinkodaros strategijos

Strateginé rinkodara — rinkodaros strategij rengimo procesas, igtas aplinkos ir organizacijos
analize bei tyrimais, numatantis strateginius tikst idus tiems tikslamgyvendinti.
Organizacijoms pradedant rinkodaros kampanisienio valstyése, tenka priimti viem strategim
sprendim iS keleto galim [26; p 110]:

e Pritaikyti rinkodaros komplekso elementus prie miét kultiros arba komplelssiSskaidyti ir

parinkti geriausiai tinkafius arba rinktis kit savo prigimti prieSing strategij;

e [eiti i rinka su standartizuota kitaip arba tariant globali&attaros strategija, kuri yra vienoda

visoms valstybms.

Nepaisant miéty dviejy pasirinkimy, rinkodaros specialistai ligkkurti universaksias rinkodaros
strategijas, kurios apima prie$ tai ®@tip strategiy savybes, t.y bandoma prisitaikyti prie viégn
kultiros, t&iau tuo paiu metu ieSkoma bengisimboliy, kurie tikiy prekei tarp skirting kultary. Gana
skirtingas ir migty strategiy poveikis vietikms kultiroms. Identifikavus vietigs kultiros preki; ar
paslaug vartojimo ir naudojant ,pritaikymo* strategjj vieniniams vartojimojprociams ir kultirai
jokio poveikio rera daroma. Tuo tarpu globalios strategijos taikySadininkai nenoriai pripagta
kultarinius skirtumus ir link pritaikyti vietinius vartojimaprocius savo produkcijai vartoti.

Jean Claude Usunier yra globalios rinkodaros gijate Salininkas, teigdamas, kad tarpltihé
rinkodaros uzmojis yra globalus. Tuocpapateikiamas kainos argumentas, kuris teigia, ddabalus
prekiy pozicionavimas tarp vartoipjr prekiy savybi; iSskirtinumas iS konkuruoj&n; prekiy tarpo yra
pigesnis ir naudingesnis nei konkurencija tarpinég rinkoje vyraujatiu prekiy. [38; p 218]

Tuo tarpu Fons Trompenaars ir Peter Woolliams sawity poziari tarpkulirinés rinkodaros
strategijas, kuti suformulavimasgtakotas problemini strategigs rinkodaros stiy [35; p 279]:

e Mazjancios preki ir paslaug kainos, o tai astrina konkurencigrista kainomis

e Globalus konkurencijos difimas, alygotas tuo, kad vis daugiau prekar paslaug tiekéju

konkuruoja @l klienty globaliu mastu, rinkos tampa oligopaifm

e Didéjantis poreikis siekti maksimalaus vartatopasitenkinimo pre¥mis ar paslaugomis,

skatina nepriekaistingai vykdyti kliapaptarnavimo funkcijas ir jas nuolatos tobulinti.
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Strategir rinkodara turi pasikeisti, o ateityje ji turi kegsdar labiau. Ji jaudna atskira specifi
(prekiy ar paslaug pardavimo) funkcija, kaip buvo praeityje, dabaglaudziai susieta su prekar
paslaug paskirstymo kanalais, domy prekiy asortimentu, technologijomis. Organizacijos, ksrio
nuolatos gets identifikuos ir rinkodaros proceso metu kyl@s dilemas valdyti, sugéb iSgyventi
nuolatireje konkurencigje aplinkoje. Taigi jie silo ne strategijas, o dilemas, kurias ¢artiSspesti
organizacijai. Dilemos yra Sios [35; p 280]:

e I3 virSausij apatia ir i3 apatiosj virdy. Si dilema susijusi su strategine organizacijosigijez
rinkoje ir pozicija konkurent atzvilgiu. Fons Trompenaars akcentuoja dinamigkgreitai
kintartia konkurencir aplinka, kurioje netikslinga laikytis vienos strategijasp labiau, kad
konkurent, pozicija rera pastovi. Pakriama labiau taktikos svarba svetimoje ktdie nei
strategijos, nes taktika ggj generuoti idjas ir reaguoti rinkos poreikius ar pokyus, toct!
siiloma pirma iSbandyiivairias taktikas, o tada formuoti strategijas.

e I3 vidausij iSore ir i3 iSorésj vidy. Sios siilomos dilemos yra tradiciis rinkodaros strategij
atitikmuo, t.y stumiamoji strategija[12; p 650] — émimo strategija, kai produktui ,stumti®
paskirstymo grandine naudojamas pardavipersonalas ir prekybos skatinimas. Gamintojas
sitlo preke didmenininkams, didmenininkai — mazmenininkamsma¥menininkai — pirgams.
Skatinamoji strategijdl2; p 650] — Eémimo strategija, kai paklausai sukurti daggylskiriama
reklamai ir vartotaj skatinimui. Jei strategijackminga, vartotojai parduotése prasys preis,
mazmenininkai uzsakysa jpas didmenininkus, o didmenininkai pirkg jS gamintoy.
Stumiamoji strategija naudojama tuomet, kai konkaia rinkoje Zema, tadl galima i
vartotojo poreikius reaguoti vangiau, nei esant S&wklygmens konkurencijai. Kuomet
konkurencijos lygmuo aukStas, naudojama skatinarstptegija, kuri jautriai reaguoja
vartotop poreikius ir konkurentveiksmus.

e Jvairios rinkodaros veiklos, tokios kaip pardavimai ar tyrimai ir pl étra. Akcentuojama
sklandi komunikacija tarp tyrimir plétros bei rinkodaros skyriidant pati prek atitikty
rinkodaros skyriaus skelbiankokybe. Tatiau pagrindinis Sios dilemos akcentas — rinkodaros
vadybos veild tarpusavio koreliacija. O ji gali pasireiksti kamgformaliy socialiniy tinkly
susidarymas; plati darbuotpjspecializacija stumdant juos pevairiu veikly skyrius;
organizacijos strukiros pritaikymas prie kuitros;i rezultatus orientuota atlygio sistema ir t.t.

Tarpkultirinés rinkodaros strategijos galiith ivairialypés yp& turint mintyje strategines dilemas,

tatiau pagrindigs strategijos yra dvi: globali rinkodaros stratagikurios tikslas pripratinti

vartotojus prie preki ir decentralizuota arba ta, kuri atsizvelgieultirinius skirtumus ir vartotojo
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poreikius. Galima naudoti ir targinstrategig, kuomet nors ir nezymiai, d&u atsizvelgiama

esminius kulirinius skirtumus.

2.2 Tarpkultariniai rinkos tyrimai

Pagrindinis rinkodaros tikslas — tenkinti vartatqjoreikius organizacijai pelningu ir efektyvididu.
Siekiant identifikuoti vartotaj poreikius yra atliekami rinkos tyrimai. Siekiankad rinkos tyrimas
buty tarpkufirinis, jis turi kit atliktas tarp kuliry, o ne tarp etnimi mazunmy ar subkuliiry. Rinkodaros
tyrimai gali kati [16; p 7-37]:

e tarptautiniai ( susg su tarptautiniu verslu )

e uZsienio tyrimai (kitos valstys, nei gyvena interesantas, atliekantis tyjim

e daugiatatiai (tyrimas, apimantis valstybes, kurios domingamizacip)

Nepaisant kokiu tikslu ar mastu atliekami rinkodatgrimai, réra gilinamasi pamirety skirtingy

rinkos tyrimy savokas, tarpkuitrinés rinkodaros tyrimo metodologijaéra aktualiu kokiu laipsniu ji
bus taikoma.

Nepaisant to, kad vis daugiau mokslinink verslininky suvokia kultiros svarh rinkodaros procese,
vienodos metodologijos tarpkattniams tyrimams atlikti éra, toctl Siame skyriuje pateikiama rinkos
tyrimo metodologija, tam, kadih; galima aisSkiai apiliti rinkos tyrimo procesus.

JAV ir Kanados mokslininkai K. Malhotra, James Agal ir Mark Peterson 8io SeSi pakom
metodologij rinkodaros tyrimams atlikti. Pakopos yra Sios [p&-37]:

e problemos identifikavimas. Problemos identifikavimas apima tokias pakopas :katiyejo ar
elgesio palyginamumas, universalumas ar dimensd@stitetas, savo asmeninnuostat; ir
nusiteikiny eliminavimas.Tarpkultirinés rinkodaros tyrimo tikslus problemos idenfikavimas
yra daug sugtingesnis procesas nei paprastame rinkos tyrims, yra susiduriama su
nepagstama kulirine aplinka. Tuomet kyla atvejo ar elgesio palggnumo problema, nes
siekiant palyginti, reikia nustatyti dvigyeiSkini bendrumus ir skirtumus. Tada galima ieskoti
universaly kultariniy savybi, badinga abiem kultiroms, t.y spaly simboliy, arba tai kas
badinga vienos kuitros identitetui, t.y kalba ar kiti reiSkiniai. Tyg&iu svarbu atsisakyti savo
iSankstiniy nuostai; ar stereotip apie valstyb, atliekant tapkuttrinius rinkodaros tyrimus, nes
tai gali pakenkti objektyvumui.

e Tyrimo atlikimo aspektai. Tarpkultiriniai rinkos tyrimai gali oti atliekami skirtingai,
priklausomai nuo to kakpoziari i kultara pasirinks rinkodaros specialistai. Yra du esminiai

rinkos tyrimy aspektai, t.ymultidiscipliniai ir emic - etic aspektaMultidiscipliniai aspektas
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susideda iS antropologinio, sociologinio ir psidwhio poziiriy. Antropologinis podiris i
kultira teigia, kad ji egzistuoja pati savaime, nepriktamai nuo Zmonj. Sociologinis -
orientuotas; socialines §gas ir ji itaka Zzmoni elgsenai. Psichologinis paZis akcentuoja
procesus per kuriuos socidiitaka yra suasmeninama. Tuo tampmic aspektas akcentuoja
kultiros unikalum, t.y elgesys, pairos, paproiai yra unikalis ir geriausiai suprantami tik tos
kultiros atstovamdtic poziaris | kultiira pirmiausiai akcentuoja universalius elgesio aljpaz
konceptus, tog vienas iS dy atlikti rinkos tyrimus — samdyti vietinius rinkoates(pikturn
110) specialistus, kurie dinpatsizvelgiani savo patiiitir kultirines Zinias.

Tyrimo parengimas. Tyrimo parengimas — daugiapakopis reiskinys aptmarantriniy
duomen atitikimo ir paggstumo patikrinim; tinkamo kokybinio tyrimo naudojyn atlikimo
metod; parinkimy; problemy susijusi su stebjimo ir eksperimentiniais metodais
identifikavimy; nustatomas lygiavertiSkumas; anketos sudarym vertimo klaid
identifikavimy; palyginimg. [16; p 7-37] Rengiant tyrim viena iS svarbiausiproblemy —
palyginamumas, nes surinktus duomenisé®iku kazkuo palyginti ir lygiavertiSkumas, kuris
atsako uz tai, kad pavyzdziui peskzenklo reikSm bus vienodai suvokiama skirtingose
kultarose. Kiti tyrimo parengimo procesai, priklauso minkodaros specialisgtkompetenciy ir
Ziniy.

tyrimo atlikimas. Atliekant tyrima, svarbu atsizvelgti du faktorius:zmog; imang interviu,
respondent, kultiring aplinkg beij personalo parinkina, apmokymus, priezig ir personalo
vertinimy. Zmogus atliekantis apklagsr imantis interviu turi atsizvelgtisavo fibus, elges
buti mandagus, nes gibei kity savybiy nedeéjimas prie bendros kuitinés aplinkos gali
sukelti respondento nepasitenkiminn nenog bendrauti. Toél Siuo atveju svarbus ir antrasis
faktorius, t.y darbas su personalu, idant tyrimas latliktas tinkamai ir &iningai.

duomemy analizé susideda iS toki proces kaip duomern apdorojimas ir standartizacija;
pavyzdzi palyginimas; analigs lygmuo; metodologés paklaidos.Duomen; analiz yra
specifire sritis susijusi gaut duomem apdorojimu. Kuliiriniu aspektu btu svarbus_analés
lygmuo kuris gali futi individualus tuomet kiekvieno respondento duomenys analizuojam
atskirai.Valstyles ar kulizros lygmuokuomet duomenys analizuojami atskirai kaip &gt ar
valstylkes. Tas hdinga ir tarpkultzriniam lygmeniui, t&iau tuomet kiekvienoje valstyfe
surinkti duomenys apdorojami lygiagrai ir lyginami tarpusavyje.

iSvady generavimas ir pristatymas Nors Si paskutin stadija atrodo paprasta, nes reikia

apibendrinti tyrimo medziagbei pateikti iSvadas, &&au tarpkultiriniuose rinkos tyrimuose tai
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bene suétingiausia stadija. ISvadas rengia vienos arbauykhkliltiry atstovai tod tai gali
itakoti iSvad, subjektyvum. T&fiau svarbiausia yra tai, kad su pateiktomis iSvadogali
nesutikti skirting kultary atstovai, nes gailb tyrimo duomenys netinkamai interpretuoti.
Siekiant iSvad kokybés, su jomis turi susipazinti wjsanalizuoty kultiry atstovai ir joms
pritarti.

Si tarpkultiriniy tyrimy metodologija yra gana sétthga, nes sunkumus sukelia tarpicitié
aplinka, kurioje atliekami tyrimai. Problemos iddiklivimas yra suétingas @l kultariniu skirtumy
suvokiant atvejus ar reiskinius. Tyrimo atlikirgali lemti poziiris i kulttira ir netgi iSvad parengimas
reikalauja nemazai laiko ir pastapgiekiantisitikinti, kad jos yra teisingos ir vienodai supt@amos
skirtingose kulirose. Tradicigje rinkodaroje migati procesai maziau sétingi, nes dazniausiai apima

atliekami kaimynigse valstybse.
2.4 Rinkodara tarp tautiniy mazumy

Kalbant apie tarpkuiting rinkodas, dazniausiai kuitros fvoka suprantama kaip didZiajai tautos
daugumai priimtinos vertys ir normos. Siuolaikinis rinkodaros specialistsigkiantis maksimaliai
dideliy pardavimy negali ignoruoti tautimi mazuny arba subkuitry, kurios egzistuoja visuoméje.
1990 metais Jungtése Amerikos Valstijose gyveno apie 30 milijoafroameriki€iy ir apie 7.3
milijono iSeiviy iS Azijos Salii. Prognozuojama, kad Sie skai tik didés, nes lyginant su 1980 metais,
arfroameriki€iy skatius padidjo 13%, o azijiéiy 50%. Tokiy milziniSky segment, kuriuos sudaro
tautines mazumaos, ignoruoti negalimal galimybés jose realizuoti savo prekes ar paslaugas.
TautiSkumui ir identitetui Siuolaikés rinkodaros literatroje skiriama per mazaiéthesio. PrieZastis,
dél kuriy ignoruojamos tautiis mazumos, iSskgBurton: [35; p. 207]
e Dazniausiai etniégs mazumos sudaro menkdali bendrame vartotoj kontekste, toél
rinkodaros specialistai mano esant netikslingaidkBas Siam tiksliniui segmentui pasiekti.
¢ Neigiama iSanksténnuomor apie etniegs mazumas, nes tiek Europoje, tiek Lietuvapony
bendruomeés. traktuojamos kaip menkas pajamas gaginanr skurdziai gyvenafios
e Vienas iS rinkodaros paniy teigia, kad neverta tauims mazumoms taikyti speciali
rinkodaros priemomi norint jas pasiekti, o jos p@s gali hiti traktuojamos kaip vietiks
kultaros sudedamosios.
Tautine mazuma yra apiltlinama kaip socialinh grupe, kuriai badingos kultirinés tradicijos, bendra

istorija, bendrumo jausmas arba identitetas. Soéiajrupe turi egzistuoti kaip pogrupis didémgn
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visuometje. Kaip taisyke, socialires grugs nariai turi skirtingas kuitos charakteristikas nei didzioji
visuometmgs dalis. Tokie skirtumai gali pasireiksti kaip skiga kalba, religija, skirtingi kuitiniai
papraiai ar ritualai.
Dazniausiai tautiés mazumos linkusios iSreiksti savo priklausomkibai tautinei grupei nei dauguma,
o tai pasireiSkia per [35; p 211]:

e Elgiamasi kitaip nei dauguma

¢ Gyvenama Salimais, nes dazniausiai gsupariai laikosi greta vienas kito

e Dalyvauja tam tikrose renginiuose, pavyzdziui spedrzybose, susirinkimuose.

e Atliekami tradiciniai ritualai, tai gali{iti vestuwés ar religires Svengs

e Dévimi skirtingi rabai
Tautines mazumos iSskirtinumas yra bene svarbiausiagijugesiekiant identifikuoti skirtumus, kurie
pasireiskia kasdieniniam gyvenime. Skirurdentifikavimas sudaro galimybes pazinti gyvenibaola
ir tuo pasinaudojus sudaryti tinkamnkodaros strategijtiksliniam segmentui pasiekti.
Yra keletas vienas nuo kito besiskidan rinkodaros poiiriy i tautines mazumas. Pirmasis teigia,
kad vykstant globalizacijos procesams, komunikadijkeliores iSlaidos nuolatos m&a, o tai sudaro
galimybes vystytis globaliai ekonomikai. Jean Ckudsuniet teigia, kad laiko perspektyvoje
susiformuos naujas vartotojo tipas — globalus vaj&s. Tokio tipo vartotojas téiy susiformuoti per
masin preku ir paslaug tiekima visame pasaulyje. Toks vartotojas yra ¢paiimtinas rinkodaros
specialistams, nes tokiu atveju nereikatsizvelgti i kultarinius skirtumus tarp Zmouni visame
pasaulyje. Téau tokia prielaida gana prieStaringa, nes nedaigahony norty, kad jie ity
traktuojami kaip universalios asmermglbe specifinj savybi;.
Batent miretos priezastys paskatino atlikti rinkos tyrimus Wbeimuoti visiSkai prieSing pozicija
pirmajam podiriui. [35; p 216] Gauti apklausrezultatai leido prieiti prie iSvados, kuri teigikad
ateityje tautini mazuny identitetas tik stigrs, kultiriniai skirtumai bus pastebimi vis labiau. Skigin
kultariniai segmentai negalititi pasiekiami tomis paomis rinkodaros priemamis, kurios buvo
sekmingai pritaikytos tuomet, kai visuomghuvo vienalyg.
Treciasis pouiris teigia, kad reklamos, skelbimo ar bet kokiaKiraneSimo metutly akcentuojami
etniniy, mazuny ir bendros visuomes panasSumai, o ne skirtumai, tokiado sudarant galimybes
atsirasti bendriemalycio taSkams. Akcentuojant panasumus, galita pasiekti didesgauditorip.
Kaip jau buvo migta, priklausomyb tautihms mazumoms individai iSreiSkia per elgesibus,

pirkimo iprocius, o taip pat ir lojalum Tokios apraiSkos paskatino konsultacijas, tyrinnyzaskatino
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organizacijas, kuui veikla susijusi su vieSaisiais rySiais, specialimirinkodaros tarp tautipimazuny
sferoje.

Apibendrinant galima teigti, kad éra vienodo poZirio i tautines mazumas, éra vieningos
metodologijos, kuria remiantis galimaith atlikti minéta rinkodaros proces Pati rinkodara tarp
tautiniy, mazumy pasireiskia per tautini mazuny segmentavim ju elgesio ypatyhi ir poreikiy
identifikavimg ir per rinkodaros priemonikompleks i$ kuriy labiausiai pastebimas — reklama. Vienas
i5 rinkodaros tautéms mazumoms pavyzdgireklamoje gali bti juodaod moteris, besiprausianti

vonioje ir reklamuojanti mual ar Sampna.
2.5 Tarpkultirin és rinkodaros komunikacija

Tarpkult@iriné komunikacija skiriasi nuo tarptauéstuo, kad komunikacijos procesas vyksta ne ti tar
tauty, tatiau pagrindinis akcentas — komunikacija tarp gkidi kultiry. Tuomet reikia atsizvelgti
kultarinius skirtumus, kurie dargaka tarpkultirinei komunikacijai. Kul@iriniai reiSkiniai, kuriejtakoja
komunikacijos procesyra Sie: socialiéss normos, paptaiai, klasire arba kast sistema, itbai, religija,
darbo etika ir tt. Sie ir kiti reiSkiniai transfouojasi i radytires, semantiés, neverbaligs
komunikacijos problemas ir gali pasireiksti kaiginkamo stiliaus sutartis, klaidingai verstas takst
netinkama mimika ar gestai. Siame poskyryje anajama tarpkuftrinés rinkodaros komunikacijos

pagrindiniai elementai, tokie kaip rySiai su visuem, reklama ir pardavimas.

2.5.1 RySiai su visuomene

VieSieji rySiai arba rySiai su visuomene (tolialsie — RSV) yra rinkinys tarpusavyje sudarint
komunikacijos program skirty pagerinti, palaikyti ar apginti organizacijos, ke ar paslaugos
ivaizd, visuomesje [12; p 629]. RSV auditorijos yra vidia ir iSorires. Vidinés — darbuotojai ir
iSorinés — pirkéjai, visuomea, finansires, vyriausybigs institucijos, ziniasklaida ir kitos. Pagrinéa
RSV funkcijos yra dvi, pirmoji — kurti ir puosgl organizacijosivaizd, nors tai gana sétingas
procesas apimantis ne tik vieSuosius rySiusatair organizacijos identitgt viding kultara ir kitus
veiksnius, kurie visumige iSraiSkoje pasireiSkia kaip organizacijpgizdis visuomess amonrgje.
Kita funkcija — kriziniy situacii valdymas, kuris pasireiSkia kaip visuomgninformavimas apie
organizacijoje ar jos teritorijojevykusius nelaimingus atsitikimus, nelaimes ir kitugkius. RSV
specialistai aiSkina kgsyko, kokie nuostoliai, koki veiksmy bus imtasivykio paseknms likviduoti
ir galbit daromi praneSimai apie kompensacijas nu{jesiems zmoéms, pareiSkiama uzuojauta

Seimos nariams.
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Kultira yra darojtaka RSV, nes rengiant pranesirspaudai ar kitu idu komunikuojant su
tiksline auditorija, pranesimo turinys ir laikasrsks priklausomai nuo kultinio konteksto, kuris turi
bati jvertintas. [38 p 472] Gana rySkus to pavyz@gggelgiamas tuomet, kai RSV kampanijos tikslas
suvaldyti kriz. Organizacija operatyviai reaguoja ne tilpai jvyki, atsizvelgdama visuomegje
vyraujartias nuotaikas, ta@u ir | tai, kas ldinga kultirai reaguojant; nelamingus atsitikimus.
Reakcija gali bti dvejopa — zemo konteksto, t.y. laukiama kol ,j@fdnurims ir tuomet visuomeén
informuojama apigvyki, pasekmes ir prieméa pasekmj likvidavimui. AukSto konteksto situacija
pasireiSkia tuomet, kai nelaming atsitikima kultiroje priimti reaguoti neatidiotinai, toctl RSV
kampanijos metu joks delsimas yra neatleistinas getiau turi kiti jvardintos suvykiu susijusios
aplinkybes bei kaltininkai.

Pagrindit RSV specialist uzduotis rengianfvairius praneSimus ar reaguojantkrizing
situacip yra atsizvelgtii kultarini konteksi. Kiekvienos RSV kampanijos ar RSV specialisto
siekiamyte — lokalus mstymas , kuris turi hiti badingas, dirbant svetimoje kaltbje. Visos RSV
priemores bus beveés, jei kultiroje vyrauja nacionalizmo nuotaikos ir prieSiSkumagsienio
organizacijoms. Tokiu atveju organizacija nepasigk&Stamoivaizdzio visuomegje. Visas verslo
procesas galiidi pasmerktas, jei vyrauja karteliniai susitarimanoras bendradarbiauti arba paplitusi

korupcija.] visas mitas aplinkybes reikia atsizvelgti ir praneSimugrtesu kultiriniu kontekstu.

2.5.2 Reklama

Reklama, kurios pagrindsudaro kalba ir komunikacija yra bene labiausisijgsi su kulira
visame rinkodaros priemapkomplekse ir tai yra svarbiausias tarpktitiés rinkodaros komunikacijos
priemoni;, nes Si rinkodaros priemémpasiekia plaiasias Reklama — uzsakovo bet kokia forma
apmokamas neasmeniSkas informacijos apégasd gaminius ar paslaugas skleidimas [12; p 664].
Reklamos esminsudedamoji dalis yra kalba ir vaizdiniai, kurieypagrindig jungtis tarp reklamos
praneSimo ir tikslias rinkos. Kalba yra vienas i$ pealdultaros sudedanju elementd, toctl nafiralu,
kad reklama tiesiogiatakojama kuliros per kalh. Pats reklamosuakimo procesas yra standartinis ir
nepriklausantis nuo kditos, apimantis keletstadip, t.y reklamos tiks] nustatymas (komunikacijos,
pardavimo), biudzeto sudarymas, reklamos strateggamanti reklamos praneSimo ir Ziniasklaidos
priemoni; parinkima, bei reklamoggyvendinimo irjvertinimo procesus.

Tuomet, kai reklamos programa rengiama tarptaotsn rinkoms, pagrindin dilema tampa

reklamos standartizavimas ar diferencijavimas [p2678]. Reklamos standartizavimasdingas

L angl. Think locally.
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didekms organizacijoms injprekes zenklams, pavyzdziui Jeep visame pasaulyje reldg@ami beveik
vienodai. Standartizavimas sietinas su centralizay kuris pasireiSkia kaip griezta kongols
,centro” ir nukrypimai nuo pagrindinio reklamos pesimo yra atidziai stebimi ir svarstomi.
Decentralizacijos procesas sugsiyeklamos diferencijavimu, atsizvelgiant viésrrinkos kul@irinius
aspektus, kurie gali pasireiksti kaip prieraiSurkakiros ypatumams ar kaip teisiniai apribojimai.
PrieraiSumas kuitos ypatumams pasireiSkia kaip vietiniai pgrelpasirinkimo ir vartojimaprociai.
Teisiniai apribojimai pasireiSkia reklamos trangimo ar turinio apribojimai arba draudimai. ldant
iSvengti brangiai kainuojainy klaidy, batina atsizvelgtii vietos jstatymus reglamentuojéns
visuomerns informavina.

Jean-Claude Usunier iSskiria dvi Kuihes aplinkybes kurias litina atsizvelgti reklamos
specialistams. Vis pirma ne visose valstybe reklama yra sutinkama ir interpretuojama vienoda
gerai. Kultirose, kuriose vyrauja stiprus socializmas arba sistikis komunizmas, reklama ir kita
komunikacija apie prekes ir traktuojama kaip daknga parazitida veikla. Kuveite draudziama
reklamuoti vaistus, nes manoma, kad tai {takos j; galutinei mazmeninei kainai. Antroji aplinkyb
sietina sustatymais paplitusiais netgi Europoje, kuriais diaama reklamoje lyginti konkuruojgius
prekiu Zenklus, nes tai laikoma neetiSka ir g#singa veikla. Tokiejstatymai galioja Belgijoje,
Italijoje, Vokietijoje ir kitose valstybse.

Kultariniai kiekvienos valstyés ypatumai turi dti identifikuojami, svarstomi ir priklausomai

nuo aplinkybi integruojami tarpkultirinés rinkodaros komunikacijos pranesimus.

2.5.3 Asmeninis pardavimas

Reklamos tikslai gali iti keli, t.y informuoti apie prekir paslaug arba paskatintiaj pirkti,
taciau reklamos tikslias auditorijos gali @iti kelios, reklama yra masino komunikacinis pranesimas
ne asmeninis ir perduodamas per masitiniasklaidos priemones. Tuo tarpu rinkodaros ekso
elemento émimo viena i$ veiki - asmeninis pardavimas, kuriamadinga ne vienpuskomunikacija, o
dvipus, nes komunikacijos procesas vyksta tarp girkr pardagjo. Asmeninis pardavimasyra
remimo komplekso dalis, susijusi su Zzmgtarpusavio rysiais. [12 p 704].

Pagrindiniai asmeninio pardavimo uzdaviniai yraasgys:

e Klienty nustatymas. lesko ir pritraukia naujus klientus

e Komunikacija. Klientui perduoda informagigpie organizacijos prekes bei paslaugas.
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e Pardavimas. Parduoda prekes ar paslaugas klientdmeezga rySius su klientais,
reprezentuoja prekes ar paslaugas, atlieka adnaigiisés funkcijas priimant klient
uzsakymus.
e Aptarnavimas. Kliento ir pardajo interakcijos metu, pardajas atlieka konsultanto, patgw ir
kitas funkcijas
¢ Informacijos rinkimas.
Asmeninis pardavimas pasireiSkia per santyt klientu, o asmeniniai santykiai galiitb paveikti
kultarinés aplinkos. Vig pirma vienos kuitros yra labiau linkusios pirkimo proceso metu uzatieg
asmeninius santykius, tad galima iSskirti orientaciasmeniSkumus, o kitos tiesiog linkusios pirkti
prekes su niekuo nebendraujant. Pardavimo kaina bg#l deryhy objektas, nes besivystaose
valstylkese tai yra veikiau taisyklnei iSimtis. Pardavimo procegali paveikti orientacija laike, nes
pardavimo tikslas galitti trumpalaikis siekiant maksimalios finangsnaudos arba ilgalaikis, siekiant
iSlaikyti kliento lojalumy. Sie ir kiti pana@s faktoriai neleidZia ignoruoti kuitinés aplinkos netgi
atliekant asmeninio pardavimo progeBene geriausiasidas pasiekti maksimalirezultat, — samdyti

ir apmokyti vietires kultiros atstovus idant iSvengti nesusipratisusijusi, su kultirine aplinka.

2.6 Globalios rinkodarosijtaka kultarai

Jean-Claude Usubier ir Jullie Anne Lee mano, kamballzacijos procesagakoja kultira dviem
lygmenimis, t.y mikro ir makro. Makro lygmuo. Rie ir paslaug tiekimas ir konkurencija seniai
perzeng nacionalini valstybiy ribas ir dabar Sie procesai vyksta globalioje &elvTokia situacija
visy pirma itakoja preky ir paslaug vartojima ir dalinai paaiSkina globalizacijogaka valstybi
kultiroms. Galima rasti aiSkius pavyzdzius, kurie iliusfa, kad vyksta konvergencijos procesas
vartojimo strukiiroje. RySkus to pavyzdys demografirEuropos gunga konvergencija, kuri
pasireiskia tokiu ddu kaip: [38; p 121]

e Europos $jungos amziaus vidurkis dih, ji nuolatos didina vyresni gyventojai.

e Namy tkiu dydis magja, vidutiniSkai siekia 2.7 asmens vienaihkgje.

e Imigranty koncentracija dideliuose Europagusigos miestuose nuolatos é&ial
Taip pat konvergencija aptikta ir sociokuihéje aplinkoje. Nuolatos diga ly¢iu lygybé tarp vym ir
motery, tuo p&iu didéja ir dirbartiy moten skatius, nors tuo pau akcentuojama sveikatos apsauga.
Taip pat kinta ir vartojimgprociai. Ivairios paslaugos k&g ilgalaikio vartojimo prekes ir sudaro vis

didesr Seimos biudZeto iSlaigl paklausios paslaugos susijusios su sveikatosigps®ictja iSlaidos
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prekems, kurias galima pavadinti laisvalaikio ar malomupnelkémis, nes jos teikia dziaugagmors tai

ir néra pirmo kitinumo preks.

Mikro lygmuo. [38; p 123] Hofstede daro prielajckad Europos gungos Salysegsigaliojus vieningai
valiutai, vartotojai taps labiau pamaSsavo vartojimojprociais, t.y ims vartoti panaSius maisto
produktus, dvés panaSius dzinsus. diau realylé yra kitokia ir bene svarbiausia to priezastis yra
kultariniai skirtumai tarp Europosagiingos natfi.

Kultara visy pirma apsprendzia ilgalaikio vartojimo, naikio ir funkcines prekes, kuripasirinkimas
néra apsprendziamas globalizacijos ar globalios wakos. Tuo tarpu trumpala ir  asmeninio
naudojimo pre&s gana lengvatakojamos miaty proces. Elektronires preks, ypa& kompiuteriai ir ji
isigijimas menkai priklauso nuo kattniy ypatybi.. Taip pat gali skirti preds naudojimosi ir
mégavimosi preke laikas, o tai apsprendziaiitiai skirtumai.

Apibendrinus galima teigti, kad globalizacijgaka kultirai makro lygmeniu akivaizdi, tai iliustruoja
demografirs, sociokuliirinés aplinky konvergencija Europosafsingoje , o taip ir pokgiai vartojimo
srityje. Mikro lygmeniu preki ir paslaug vartojimas gali skirtis priklausomai nuo pésktipo ir
kultariniu skirtumy. Globalizacijos viena iS siekiamybi— globalus vartojimas arba vartojimo

homogenizacija, o tai dalinai galakoti vietines kuliras, nes nuolatos formuojama vartojimo &t

2.7 Automobiliy rinkodaros rinkodaros tarpkult driniai aspektai

Sio poskyrio tikslas yra iSsiaiskinti teorinius aekfus, kurie kyla tuomet kai kalta lemia skirting
prekiu Zenkly suvokimy ir interpretavina. Automobiliy isigijo motyvai taip pat gali priklausyti nuo
kultirinés aplinkos, toédl tikslinga iSsiaiskinti tokio reiskinio priezastiBoskyrio pabaigoje pateikiama

trumpa ,Toyota Motor” ir ,General Motors* rinkodas@naliz.

2.7.1 Automobiliy prekiy zenkly reikSmés skirtingose kultirose

Prekes, prekiy Zenklai ir paslaugos sudaro stidgas reikSmj sistemas, kuti suvokimas turi
buti vienodai traktuojamas tarp skirtipgkultiry atstow,. Vienodas preki Zenkly reikSmiy
interpretavimas yra kiekvienos organizacijos irkadaros specialigt siekiamylgé, bet ne realyh
Prisiminus sudedamuosius Kulbs elementus, tokius kaip estetika ir simbolikdinga teigti, kad
prekiy Zenkl; suvokimo ir interpretavimo problemos kylél gkirtingose kultirose vyraujaiy normy,
vertybiy, stereotip ir kity vienai ar kitai kulirai badingy savybi.

Tuo tarpu rinkodaros procesas yra daznai apidimas kaip struktuotos zinios, kurias naudoja

rinkodaros specialistai, siekdami nukreipti gamjmtprekes link vartotojo igtikinti jas pirkti. Preki
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zenklai yra tarsi, tiltai, kurie jungia prekes sartotojais. Pati prels Zzenklo gvoka apibéziama
sekartiai: prekes zenklas - tai Zzymuo, kuriuo vienmsores prelés iSskiriamos iS konkuruojéiy
prekiy visumos[16 p. 186]. Prekiy zenkly pagrindire paskirtis — iSskirti prekes iS prekvisumos ir
paskatinti jas pirkti. Preli zenklai yra siejami su prék verte. Pats savaime péskzenklas veés
gaminiui neprideda, téau preks zenklas gali iiti siejamas su kokybe, geru aptarnavimu ar kitomis
prekes savykBmis, kurios paliziamos pozicionuojant prekes ar paslaugas. Patscipoavimo
procesas apilwinamas sekaimi: pozicionavimagai prekes (ar ymores) jvaizdzio vartotojo gmorgje
karimas, siekiant iSskirtiq iS konkurent. [27, p. 229]. Pozicionuoti prekes ar paslaugasmaipagal:
prekes savybes, teikiagnnaud, vartojimo kida ar situacig, vartotop, konkurerd, prekiy grupe, kaim

ir kokybe.  Tinkamas preki ar paslaug pozicionavimo strategijos pasirinkimas yra naudsig
organizacijoms, kurios siekia savo prekes iSskirtkonkuruojatiy preki tarpo. Stebint paaugli
pirkimo ir prekiy pasirinkimoiprocius, paaisSko, kad preks Zenklas yra svarbus faktorius renkantis
prekes ar paslaugas, kartais netgi svarbesnishjektgvios preky ar paslaug savyles. Rinkodaros
specialistai, siekdami suzinoti kaip vartetdprpe interpretuojami prekizenklai, naudoja suvokimo
Zenmelapius. Pasak Vytauto Pranulio, suvokimo 2kipis -tai nuomong apie konkuruojatias prekes
(prekiy poziciy) iSsickstymo pasirinktos grys asmen sgmorgje schemd27, p. 229]. Analizuojant
pasaulinius automobiliprekiy Zzenklus, galima sudaryti suvokimo Z&ap; zr. 1 paveiksl, kuriame
asSis ,y“ rodo emocionalumo laipgro asSis ,x" nurodo socialinntegracijos laipsn

1 paveikslas. Automobiliprekiy Zenkly suvokimo zerélapis [36; p166]
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Analizuojant antrame paveiksle pavaizdustivokimo zerdlapi, paaiskjo, kad automobili
gamintojai perteikia savo tautos Kuihius ypatumus automobili prekiy Zenklams. Pavyzdziui
prandizy ir italy prekes zenklai iSsiélst virSutiniame deSiniajame kampe, Kkuris stssijsu
emocionalumu, o kaip zinia italai ir prarmai nelinke skpti savo emocij [40 p.221-231]4
automobiliy preky Zenklai — ,Fiat*, ,Seat”, ,Smart* yra iSraiSkingistebinantys savo dizainu ir
iSvaizda. Tuo tarpu ties emocionaliai neutraliasep yra brit, Svedy ir japon; automobiliai su tokiais
prekiu Zenklais kaip ,Opel“, ,Ford“, ,Toyota“, ,Volvo. ko nestebins, kad ties sociaknatskirties
aSies puse yra ,BMW*“  Jaguar®, ,Mercedes” ir ,Addiprekiy Zenklai, nes vokigams ir
amerikigiams, kuriems priklauso miti prekiniy Zenklai, lidingas aukstas individualizmo indeksas
(2r. 4 pried). Japon ,,Suzuki®, ,Nissan®, ir ,Daewoo"” yra ties sociakis integracijos aSies ,x“ puse,
nes japon tautai lmdinga kolektyvizmo dvasia, o tai glaudziai siejagivisos bendruomés gerove.
Taciau analizuojant suvokimo Zeap; bene labiausiai akis krenta tai, kad didZiausias pardavimo
apimtis generuojantys automohilpreky Zenklai — ,Toyota“, ,Volkswagen®, ,Peugeot”, ,Realt"
yra arti dviejp asSiy susikirtimo tasko, o tai reiSkia, kad geriausiarquodami preki Zenklai yra
neutratis, jiems ladingos dviej asiy savykes. Tokiu atveju, miéti prekiy Zenklai gali lati pasirenkami
dél savo iSskirting charakteristil, tokiy kaip patikimumas, saugumas, technolégimovacijos ir kit,

kurios svarbios zmams.

2.7.2 Automobiliy prekiy zenkly jsigijimo motyvai skirtingose kultiarose

Motyvu spektro suvokimas, kurigakoja zmoni pasirinkiny perkant prek ar paslaug yra
kritinés reikSnés prekiy Zenklp pozicionavimui skirtingose rinkose. Aigk motyvai rinkodaros
specialistams yra tarsi pagrindas siekiant sulojéluma prekés Zenklui, preks zenklojvaizd ir
galimyke pabézti prabangos preki zenkl, svarla. Pasinaudojant Hofstedes identifikuotom
kultarinémis dimensijomis, galima sudaryti zélayp; kuris atkleist kultariniy dimensij ir prabangos
prekiy Zenklp pasirinkimo tarpusavio asajas. Tokio poidzio Zenglapis pavaizduotas antrame
paveiksle:
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2 paveikslas. Prabangos prekienkly ir kultariniy dimensij; sasajos. [21; p.116]
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Antrame paveiksle vaizduojamos skirtingos prabarge&iy zenkl funkcijos individualizmo
ir dominuojaio vyriSkumo kultirose. Kolektyvistigse kultirose, kurios vaizduojamos k&
paveikslo puge ir yra glaudziai susijusios su dideliu galidstamu, prabangos prekéenklai yra
interpretuojami kaip socialinio statuso simboliavi?zdziui Rusija, kuriai fidinga kolektyvizmo dvasia
ir didelis galios atstumas, yra labai jautri stattmmboliams. Kuomet kditoje vyrauja Zemas
vyriSkumo indeksas, tuomet dominuagjdarpusavio santykiai ir harmonija, o prekienklai atlieka
socialirg funkcija. AuksStas vyriSkumo indeksas kardinaliai dei situacij, sustiprindamas statuso
poreilj, tuomet prabangos prekéenklai yra skirti grugs identitetui patvirtinti, 0 Zmogus tidamas
pageidaujam prekes zenkd gali demonstruoti savo priklausongysvarbiai socialinei klasei.

Kulttros, kurios pavaizduotos 2 paveikslo dégnpusgje yra individualistigs. Kai aukStas
individualizmo lygis gveikauja su aukStu vyriSkumo indeksu, prabangoskipré&enklai yra
individualaus iSskirtinumo simbolis. Jeigu indivalistinéje kultiroje vyriSkumo indeksas yra menkas,
tuomet kultiroje vyrauja menkas statuso poreikis. Z&smori it i$skirtiniais, t&iau preki Zenklai
néra naudojami asmeniniam iSskirtinumui demonstruotPirkimy motyvai gali mti atpazinti
reklaminiuose praneSimuose. Mokslininlgrup: pareng isigijimo motyw sara%, kuris buvo

sudarytas analizuojant reklaminius praneSimus nasaomunikacijos priemasse. Kai kurie motyvai
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gali egzistuoti tarpkuiirinéje plotmegje, ta&iau ju svarba yra kintanti priklausomai nuo Kulhio
konteksto.

Treciame paveiksle [21, p. 117] kuris pavaizduotas aempateikiami automobiliisigijimo
motyvai, kurie kinta esant skirtingiems mokslininkdofstedes identifikuotiems vyriSkumo ir
neapibéztumo vengimo indeksams skirtingose valgggh Tokie motyvai kaip greitis, technologija,
statusas ir kiti, yra atpgsgtami ir nuolatos akcentuojami massn komunikacijos priemoni
reklaminiuose praneSimuose.

3 paveikslas. Automobiliisigijimo motyvai skirtingose kuitinése dimensijose.[21; p117]
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Zemas neapildZtumo vengimo kuitrinés dimensijos indeksas ir Zemo vyriskumo indeksdngsryra
vaizduojamas 3 paveikslo apatiniame kairiajame ka&d Kultroms, kurioms bdingi mirgti
atributai, zmo#as pirmenylk teikia saugumui ir kitoms funkatms automobilio savydms, tuo tarpu
technologijoms ir inovacijoms yra skiriamas mazsgimesys. Saugumaditiinas siekiant apsaugoti
silpnuosius visuomess narius. Sveg Volvo automobilio prekinis Zenklas yra gerai Zinmsrvisame
pasaulyje d saugumo. Svedijoje vyriskumo indeksas yra labazas, (Zr.4 prieg todl kultara
apibidinama kaip moteriSka, o tokio patrio kuliirose mazai kas domisi automobilio teclanims
charakteristikomis. Mokslininkams atlikus keletpklaus ir iSanalizavus gautus duomenis pagdk
kad daugelis Zmoninezino net nuosavo automobilio variklio generuajaanklio galy. Tuo tarpu
visiSkai prieSingi duomenys gauti apklausus wals, kurios vadintinos vyriSkomis. Klausimas apie

variklio galia jokiu sunkuny respondentams nestlk
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Trecio paveikslo deSiniajame apatiniame kvadrate vaaiaos valstyes, kuriose vyrauja
aukstas vyriskumo indeksas ir menkas neaptbmo vengimo santykis. Sios kirbs jawia stipmy
socialinio statuso porejiktod| renkasi didelius automobilius su galingais vaaid. Populiariausias
pasirinkimas yra dideli visureigiai.

VirSutiniame deSiniajame 3 paveikslo kvadrate gdagamos kuiiros, kurioms bdingas
aukstas vyriSkumo ir neapititumo vengimo santykis. Zmeéstokio polidZio kultirose yra agresyis
vairuotojai, todl linke rinktis automobilius, kuriems didinga sparti akceleracija. Tokia situacija
paradoksali, nes atrodyt kad pavojus arba rizika brandzioje visuogjenturety transformuotisi
saugumo jausm atsarg vairavimo stiliy, tatiau tokios situacijos paaiSkinimas yra gana papgast
Kulttrose, kurioms tdingas didelis neagiztumo vengimo indeksas, zmndaznai patiria didzigl
itampm darbe.[tampa yra kenksminga ir joditina atsikratyti, todl agresyvus vairavimo stilius yra
budas susikaupusiatampai iSlieti. Siekiant paversti agregyvairavimo stiliy maksimaliai saugiu,
automobilis privalo bti technologiSkai pazangus, gerai sukonstruotémhkamai pratestuotas. Taki
kultiry Zmores pirmenylk teikia Vokigiu automobily preku Zenklams, tokiems kaip ,BMW*,
LAudi®, ,Volkswagen®.

Trecio paveikslo kairiajame virSutiniame yra vaizduogsrstiprus neapibztumo vengimas ir
Zzemo vyriSkumo derinys, kuris automobikatveju pasireiSkia kaip sportinis vairavimo sslilgreitos
akceleracijos poreikis, bet agresijos lygmuo yreogai Zemesnis nei vyriSkose Kibse su panasiu
neapibéztumo vengimo indeksu. Portugalijoje, Prazipje, Ispanijoje ir kitose valstyise, kurios
atitinka 3 paveikslo virSutiniojo kairiojo kvadratatributus, Zzmoéms iipi automobilio iSvaizda ir
dizainas, téiau komfortiSkas ir malonus automobilio vairavimaa ne maziau svails nei iSvaizda.
Tokio tipo kul@irose gali lati populiafis ,Renault”, ,Citroen” ir kiti automobili prekiy Zenklai, kurie

pozicionuojami kaip originak ir stilingi.

2.7.3 Psichologiniai motyvai siejantys Zzmones ingomobilius

Rinkodaros specialistai ir psichologai analizuoygnautomobiliy populiarumo fenomen pri¢jo
prie iSvados, kad automohijlivystymo proces lemia ne tik ekonominiai veiksniai ar rinkodaros
straetgijos, bet ir psichologiniai motyvai, siepmZmog; ir automobil, kurie jtakoja ne tik vairavimo
stiliy ar elges kelyje, bet ir gali paaiskinti, katl automobiliai taip sp&iai pasklido po pasaul
Analizuojant motyvus, paaisjo, kad jie gali apibdinami kaip savarankiski, ¢@mu dazniausiai

automobilio populiarum lemia ne vienas motyvas, @ yisuma, todl klaidinga teigti, kad zmagir
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automobil sieja tik vienas psichologinis motyvas. Naudojaatijausius socialigi tyrimy metodus,
pavyko iSskirti Siuos motyvus [25; p 57] :

e Juckjimo laisv

e Jgos motyvas: valdzios troskimas iSsiskiriant iBdreomegs

e Teritorinis motyvas: automobilis traktuojamas kaimpsava mobili teritorija

¢ Individualizmo motyvas: aS esu tag,\kairuoju

e Suasmeninimo motyvas: automobiliui suteikiamos zSlaxsios savyks

e Socialinis motyvas: automobilis vienija kaip berglgaiugs interesas

e Neuroninis motyvas: gré&o, adrenalino siekis.

e Valdzios motyvas: galimybjaustis pilotu ar inZinierium valdant sttthga mechanizm

e Laiko praleidimo motyvas: automobilis kaip laikozpildytojas*”

e Gynybinis motyvas: automobilis traktuojamas kaiptfa oda“ ar draugas, kuris apsaugos

nuo nelaings.
Automobilis — judjimo laisw. Vienas iS svarbiausipsichologini motyw vairuojant automobil—
galimybke ignoruoti ir nepriklausyti nuo gamtoggu judant i vieno taskg kita. Tokio poludzio
judéjimo laiswe buvo pasiekta tuomet, kai Zmogus sugehudeti Zemes pavirSiumi, vandens keliais,
skirsti oru ir gabenti krovingreiiau, nei bet koks kitas gyvas padaras. Vidausmegvariklis,
varomas kuru, pagamintu naudojant nauglsngs iSkasenas, Zmogui sutetgalimyke pasiekti laikia
judéjimo laiswes virding, naudojant automobilio gali Nuo pat egzistavimo pradzios Zzmogus buvo
medziotojas, to&l mobilumas ir galimyb judéti greiciau uz kitus idealiai atitiko Zmogaus genus. Taip
pat Zzmogus gali pasirinkti automobilio spalwariklio tiri ir daugel papildomy priedy, kurie
komplektuojami pagal uzsakovo reikalavimus. Toliglu yra sukuriama mobili erdy kuri atitinka
zmogaus poreikius inkesius.

Galios motyvas[25; p 56] ISaugusi individuali jugimo laisw reiSkia, kad tuo p#u iSaugo
Zzmogaus galia. Automobilis tai technologija, pe&d@nti galimybes, kurias Zmogus turi, t.y fido,
teritorijy stekzjimo, puolimo ar gynybos galimybes. Automobiliuigpitus miretasias Zmogaus
galimybes, padigo Zmogaus galia ir greitis, kuripagalba Zmogus gali pasiekti bet kpasaulio
tasSk, o tai generuoja naukokybini Zmogaus gyvenimo pdtj. Kitas su automobiliais sugg§ aspektas
— teritoriSkumas Automobilis gali lti traktuojamas kaip mazas gyvenamasis kambarys arivati
erdw, kuri keliauja kartu su Zmogumi ten kur jis parsorSioje erdsje dazniausiai integruojamos
garso sistemos, klimato kontésl sistema, telefonas, mini kompiuteris ir kitiilatai, kurie sukuria

komforto bei nam jaukumo atmosfar Minéti atributus Zmogus renkasi pagal poreikius ir gk&arie
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atspindi jo asmenyb Automobilis, kuris traktuojamas kaip mobili teniija, suteilk zmogui galimyk
isivelti 1 teritorinius nesutarimus, kurie gali pasireikStzualiniai, garsiniai ar verbaliniai zenklai ar
signalai. Tokio elgesio apraiSkas galima iSvystiiuese, kuomet ,BMW* automobilio vairuotojas
persekioja ,Mercedes” automobilio vairuatagrba jie tiesiog tarpusavyje lenktyniauja. Tokgeslys
yra nuoroda emocin abiejs vairuotoj; charaktey, taciau toks elgesys galiali interpretuojamas kaip
dviejy kariy varzybas, puolimas ar gynyba. Alfred Alder besiaidamas tokio elgesio motyvus teigia,
kad juo labiau Zmogus troksta galios, tuo maziaelgesys gstas bendruomeén interesais ir pagarba
vieni kitiems. Pasitaiko atvej kuomet Zmogus, vairuojantis autom@bperzengia savo asmerégb
ribas ir tampa agresyvus, pasiremgizikuoti savo ir ki bendruome#s nariy gyvybemis. Agresija
pasireiSkia parkavimosi aikStske, kuomet keli automobili vairuotojai nori uzimti 4 p&aia
parkavimosi viet. Nepadon; gestt rodymas taip pat tapatintinas su agresijacidta bene
pavojingiausia agresijos iSraiSka — virSijamas tgrelydimas pavojingais lenkitnmanevrais. Taigi
automobil galima traktuoti kaip mirtim ginkla agresyvaus Zmogaus rankose. Siekiant sumazint
agresyvaus vairavimo galinpasekmi Zah, automobiliy gamintojai diegia tokias saugos sistemas kaip
ABS, ESP, ASR, kurios palengvinautomobilio valdym bei suteikiy Zmorems saugumo jausgr
priversy patikeéti, kad vairavimas yra saugus.

Brolijos motyvas[25; p 59]Automobilis gali patenkinti vigniS asmeninj Zmogaus motwy,
t.y jo troSkimy bati herojumi. Toks motyvas yra zinomas kaip archetfy kurio simbolis gali Bt
perteikiamas kaip riteris zvilgarais Sarvais, jojantis ant balto zirgo. Norasi Inerojumi, paskatino kai
kuriuos Zmones palikfiprastus namus, peési ant motociky ir gyventi klajoklu gyveniny brolijose
arba kituose susiibimuose. Dazniausiai tokios Zzmangrupes turi savo simboli t.y sunkias, juodas
odines striukes, ilgus plaukus beiting atribut — Zvilgant motocikh. Taigi galima teigti, kad tokiais
atributais disponuojantis asmuo yra dvideSimt pjomamziaus riteris. Poreikisib herojumi yra
lydimas poreikiu priklausyti elitinei grupei, tokisituacija paryskina sociainfunkcija, kuria atlieka
automobilis. Kiekviename vakdyje arba draug susiliirimo rate automobili tema diskusijai yra gana
populiari, to@l automobilis yra tarytum akstinas komunikacijaaif pat reikia pasteh, kad naujas
automobilis zvilgatiais ratais visuomet pritrauks praeivir kitu vairuotoj; déemesg, prieSingai nei
dviratis. Pasaulyje yra daugybutomobily mylétojy kluby, kurie garbina vienos ma¥k automobilius.
Automobilis yra Zmones vienijantis veiksnys, konkauijos objektas, kurigtakoja netgi socialimi
grupiy arba netgi subkulty atsiradima.

Automobily asmenybs arba j; personifikavimasVienas iS psichologini faktoriy, susijusiu su
automobiliais yra apiidinamas kaip procesas, kurio metu automobilig wrajruojantis asmuagyja

vieng identitety arba kitaip tariant susitapatina. Tokio pdbio fenomenas paskatino rinkodaros
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specialistus suformuluoti asmenylipus, kurie sudaromi atsizvelgiantai, kok automobii vairuoja
zmogus. Pavyzdziui vieni asmenys aglimami kaip tipiniai Volvo vairuotojai, kurie visadvairuoja
atsargiai ir saugiai, kiti kaip BMW vairuotojai, Kems idingas impulsyvumas ir gana dazniai
pavojingas vairavimo stilius. Manoma, kad zré®ryra link; pritaikyti automobilio tip prie savo
charakterio ir psichologiniam lygmenyje susitap@étsu savo vairuojama transporto priemone. Toks
elgesys vadinamas antropomorfizmu. Tai Zinoma oraabiliy gamintojams, tod dizaineriy
komandos stengiasi suteikti automabildizainui Zmogisk iSraiSk, todtl kai kurie automobili
modeliai gali tuéti savo ,veidy, pavyzdziui ,Volksagen® modelis ,Beetle”, Lietoje vadinamas
tiesiog ,vabalu®, savo iSvaizda primena Zzmogausla€loks vizualugspadis sukuriamas pasitelkiant
priekinius automobilio Zibintus, kurie asocijuojasii akimis, o variklio gaubto groésl primena
Sypsen. Tokia interpretacija gana subjektyvi ir toli guatie visi modeliai turi iSskirtindizairg, tatiau
be jokios abejois — automobilio iSvaizda, ,draugiSkas veidas“ gapti lemiamu veiksniusigyjant
automobii.

Neuronire simuliacija. [25; p. 60JAutomobilis gali Bti traktuojamas kaip Zmogaus cen#sn
nerw sistemos stimuliatorius. Tokia nenstimuliacija mdinga tuomet, kai automobilis juda dideliu
grekiu. Saikingas greitis, jo pajis, variklio gausmas, greitai pralekiantys vaizdakiti veiksniai
sukelia malonius jausmus, kurie patinka daugelairuotoy, ir gali bati traktuojami kaip lengva
meditacijos forma. Tuo tarpu kitiems vairuotojamslingas noras vaziuoti kuo géeu, tuo paiu
patiriant tiesiogiai gre€iui proporcing pasitenkinim. Kiekvienas individas turi pasirinkti rizikos
laipsn, kuris jam priimtinas suvokiant rizik kuria sukelia sau ir aplinkiniams virSijant keleismo
taisykliy nustatytus gréio limitus.

Automobilis — bdas gerai praleisti laili. Automobilis gali patenkinti dar vienzmogaus poreikkuris
susigs su laisvalaikio praleidimu. Siekdami iSsklaidytiobodul, Zmores £da | automobi ir
vaziuoja vien dl to , kad pajust vairavimo malonung matyt, kas vyksta aplinkui. Tokiudou kai
kurie individai atsipalaiduoja ir taip leidzia salas\a laika.

Automobilis kaip draugas arba apsaugos priemonAutomobilis yra priemoé, kuri pateisina
Zmogaus saugumakestius. Siame poskyryje jau buvo nsta, kad automobilis galidi traktuojamas
kaip asmenié erdw antri namai. Automobilis galitti interpretuojamas kaip antra oda arba kiautas,
kuriame Zmogus jatiasi saugus nuoj jsuparios aplinkos. Atsizvelgiant § psichologi motywa,
rinkodaros specialistai parengnkodaros kamparij skirta ,Peugeot 205 automobilio pré& zenklui
Prandizijoje. Tiksliné auditorija buvo moterys, o pats automobilis bueaipionuojamas kaip draugas

arba partneris, kuris apsaugos nuo nelaianisunkum.
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2.8, Toyota Motor” ir ,General Motors* rinkodaros anali zé

,Toyota Motor* korporacijajkurta 1934 metais Japonijoje [34]. Siandien tai timationaliré
korporacija, kuri yra viena iS automohilirinkos lyderiy pasaulyje, kurios vadybos ir rinkodaros
strategijos vertinamos kaip pavyzésn toctl tikslinga analizuoti Sios organizacijos rinkodsiro
komplekso elementus.
Kaina. ,Toyota“ akcentuoja ilgalai ir stabilia, bet tuo p&iu savalaik kokybiSky prekiy gamyty
Zemiausiomis kainomis. Tik tokiuibdu galima siekti ilgalaiki prekybiny santykiy su savo vartotojais.
Kainy strategijos filosofija automobiji pramorje yra gana paprasta — kuo didesnis pelningumas ir
nuolatinis gaminj linijos efektyvumo didinimas. Kaipnustatymas remiasi paprasta verslo logika, t.y
pardavimo kaina —agaudos = pelnas. Daugumas automobilius ganiinasrganizaciy, vykdydamos
restruktirizacija dazniausiai yra priverstos mazinti gamybos apint&§au nenogdamos atsisakyti
uzsibézto pelno, automobili kainas perkelia galutiniam vartotojui. Takiveiksmy pasekm —
pabrangs automobilis. ,Toyota“ filosofija skiriasi nuo kkarent;, nes kainodara yra orientuojama
tiksla. Nors visi kintamieji, kurie #dingi kitoms automobilius gamin&imms organizacijoms yra tie
patys, téiau strateginis po#ris | kaima nekinta. Pardavimo kaina areudos = pelnas. ,Toyota“ yra
tvirtai isitikinusi, kad automobilio pardavimo kairreguliuoja tikslirts rinkos ir patys vartotojai.
Sanaudas , Toyota sugeba mazingkd atlieky Salinimo sistemos. Atliekomis vadinti sekantysqaai
[31]:

e Sancliuojamos automobitj dalys, kurios bus naudojamos ateityje

e Gamyba bet ko, kasera reikalinga einamuoju metu

e Prastovos laukiant kada bus pagamintos kitos dalys

e [vairiy komponeni perteklius.

e Papildomi gamybos etapai

e Defektai arba gaminibrokas.
Nuolatinis atlieky Salinimasijvairiuose gamybos ir saéichvimo procesuose, mazina laiko, pinigini
resurg ir Zzaliaw, sanaudas bent jau pradgse gamybos stadijose. Nuolatinignaud; mazinimas, tai
didina ,Toyota“ pelningurp. Gamybos linijoje ,Toyota“ sugeép ivykdyti revoliucija: pertvarkius
gamybosijrenginius, vienoje produkcijos linijoje tagmanoma surinkti kelis skirtingus automotili
modelius, o tai sutetkesmin ir ilgalaiki konkurencif pranasSura
.royota” skiria didziulius pinig ir laiko resursus tyrimams, personalo mokymamsirikodarai.
Prioritetas — ilgalaikiai ir pasitdimu gristi santykiai su gamintojais, platintojais ir vadais.

»royota” savo veiky vykdo 160 valstybse, kurios perka ir parduoda automobilius ir visghyota*
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sugeba islikti lankSa ir efektyvia identifikuojant ir tenkinant vartt; poreikius. Sios organizacijos
pelnas nuolatos augaldkeleto prieza&iy: pirma, auga automobili eksporto apimtyy Siaugs
Amerika, kuri yra pagrindia , Toyota“ rinka. Antra priezastis — hibridiniai menkai aplink terSiantys
automobiliai, tokie kaip ,Toyota Prius®. T¢®ji — ypa stiprus ,Lexus” pre&s zenklas, atpgtamas
visame pasaulyje.

Prekés ir paslaugos,Toyota“ siilo platy spekty prekiy ir paslaug, pradedant automobiliais ir

baigiant jvairiais aksesuarais. Automohiliasortimend sudaro apie devyniolika modeli kurie
klasifikuojami i skirtingas klases, t.y: sedanai,cbekai, sunkvezimiai, visureigiai, hibridai. Taip
.royota” sialo automobily dalis, garantin aptarnavim bei garantip prapktimo paslaugas.
Pageidaujant vartotojui , Toyota“ gali sukurti autolilj pagal individual uzsakym.

.royota” atsizvelgiai vartotop nuomor bei pageidavimus kuriant prekes. Yisteigtas tyrim
centras, kuris renka informagijapie visuomegs like<ius susijusius su ,Toyota“. Toks centras
suteikia galimyk ,Toyota“ korporacijai ,uti“ kartu su savo vartotojais ir tuo ga skatinti ilgalaikius
tarpusavio santykius bei lojalumSurinkta informacija padeda nustatyti preklizaino ir tobulinimo
kryptis. Augant degal kainoms, ,Toyota“ rinkai pasié hibridinius automobilius, tokius kaip ,Prius®
modelis, kuris naudoja ypanazai degal. Kitas esminis ,Toyota" preliakcentas — kokyd) kuri yra
ypa svarbi kiekvienam automobiisigyjartiam asmeniui. ,Toyota“ preds zenklas yra inovagjj
kokybes ir patikimumo sinonimas. Kokylvisy pirma kuriama per saugumo kritetij

Rémimas. [34] ,Toyota“ korporacija naudoja daugylrémimo technik ir biady siekiant padidinti
pardavimy apimtis. Viena iS puikiai pasiteisinusistrategiji — Zema metini pakikany norma.
Automobilio pirkimg finansuoja pati ,, Toyota“, o pakany norma retkatiais pasiekdavo 0 %. Tokiu
budu , Toyota“ sugeba iSgauti dvejpmaudy: pirma, tas vartotgj segmentas, kuris yra tingus ir liggk
ignoruoti jvairius pasilymus, gali susigundytjsigyti automobil vien ¢l zemy arba iSvis niekinj
palikany; kita nauda — kiti vartotojai gali uzsisakyti plleima automobilioirangy, nes gali sau tai
leisti &l minéty palikany.  Kita ©mimo strategija skirta pidiams, kurie naudojasi paskolomis,
tuomet tokiam vartotojui suteikiama nuolaida ir laidos suma iSmokama grynais pinigais, padengiant
menky dali paskolos. Tr&oji rémimo strategija — paskol suteikimas Zemesmis fiskuotomis
palikanomis nei banko paskplrinkoje. Paskolas suteikia ,Toyota“, o0 jos yra emuotos i
organizacijas, kurios perka automobilius savo dattjams. ISvardintosémimo strategijos yra
susijusios su finams sektoriumi, t.y paskolomis, p&damny normomis. Tuo tarpu masis
komunikacijos priemotse ,Toyota® naudoja skatinaga strategij. Sios strategijos taikymas yra

nulemtasjvairialypés kultirinés aplinkos, kurioje ,Toyota“ vykdo savo veikiStrategijos privalumai
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— lankstumas, pritaikomumas prie kuwihés aplinkos, efektyvumas, skatinantis trumpalaikius
pardavimus.

Vieta. ,Toyota“ savo veikh vykdo 160 valstybse, todl Siai organizacijai yp& svarbu savo
prekes padaryti prieinamas vartotojams. Automolsiktoriuje yra naudojamasi agemaslaugomis,
jie yra tarpire grandis tarp vartotojo ir gamintojo. Tarpininkaiigideda prie informacijos teikimo
gamintojui apie vartotgj poreikius su kuriais nuolatos bendrauja. Kaip buwinéta, japonai
naudodami skatinazu strategij, gamina tai ko nori vartotojas, prieSingai ngkpnkurentai ,General
Motors®, kurie pirma pagamina automobilius ir ieSkartotoj; reklamuodami juo automobilius
masires komunikacijos priemdse. Tuo tarpu ,Toyota“ siekia pasigjkmo ir ilgalaikiu tarpusavio
santykiy su vartotojais ir tarpininkais, téldpardavimo proceso naaduri pajusti pirkjas,isigijes gea
preke, tarpininkas, kuris gauna procemuo pardavimo ir gamintojas, kurigyja visy paskirstymo
grandinires dalyviy pasitikejima. ,Toyota“ prekéms platinti iSnaudoja Ziniatinkl pirkéjas gali
perziréti jvairius modelius, gauti kreditautomobiliojsigijimui, tatiau galutinai pirkinysiteisinamas
apsilankius tarpinink atstovylgje.

Kita globali automobili rinkos dalye - ameriki€iy ,General Motors* [9] yra viena i$
didziausi; ir daugiausiai pasaulyje automobitjaminagtiy korporaciji. ,General Motors* 2007 metais
pagamino apie 9.1 milijono automohilijai priklauso dvylika automobili prekiy Zzenkly: ,Buick®,
,cadillac“, ,Chevrolet", ,GM Daewoo*, ,GMC* ,Hole&n®, ,Hummer*, ,Opel“, ,Pontiac”, ,Saab",
.Saturn” ir ,Vauxhall®. ,General Motors* rinkodasostrategija yra stumiamoji, o ne skatinamoji kaip
»royota® korporacijos. Automobiliai yra gaminami parduodami naudojantmimo komplekso
elementus: reklam akcijas, ypatingus pagymus ir kitas priemones. Rinkodaros strategijeeksith
ties prekmis, t.y nuolatos akcentuojamos prekavyles, pavyzdziui kokyb. Organizacijos strukita
yra orientuota; prekes, nes ,General Motors* padaliniai yra samiski ir orientuotii specifinius
rinkos segmentus. Tokiuibu kiekvienam padaliniuit@lingas unikalus preistilius bei savarankiSkos
rinkodaros strategijos. PrieSingai nei ,Toyota“, ef@@ral Motors* nepuosgh ilgalaikiy, abipusiu
pasitikejimu gristy santyki; su savo vartotojais ir tiekimo grandgtarpininkais.

Vertinant ,General Motors” veikl tampa akivaizdu, kad Si organizacija susidurigwikumais. Visg
pirma, nuolatos astianti konkurencija, ilgalaikio strateginio pranasumebuvimas, ilgalaikis
dominavimas Siais Amerikos automobili rinkoje ir kiti faktoriai Siandien pasireidkia kanuolatinis
Siaues Amerikos automobili rinkos dalies magjimas. Organizacijos suskaldymaspadalinius,
nuolatire partneryst su uZsienio organizacijomis nepaprastai apsunkil@mingos organizacis
kultaros formavimsi. Nors vienas iS ,General Motors* tilgslra tapti globaliu automobiji rinkos

lyderiu, ta&iau realyls kiek prasilenkia su tikslais. Globalioje rinkojeks susidurti su milziniska
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konkurencija, kug sudarys ne tik Europos ir Japonijos gamintojdiatair ameriki€iuy ,Ford“, kuris
taip pat puoséja ambicingus planus. Kinijos, Rusijos, Indijoskas yra laikomos prioritetémis ctl

milziniSko potencialo, ®&au i jas dairosi visi stambiausi automobijamintojai, todl globaliu mastu
konkurencija bus netgi arSesnei Siaués Amerikos rinkoje.

Skyriaus apibendrinimas. Vienas iS pagrindimi Sio skyriaus uzdavini ir akcenty —
savarankisSkai suformuluota tarpkalinés rinkodaros ®/0ka, kurios aiSkiai suformuluotos litefiabje
aptikti nepavyko. Tarpkuitinés rinkodaros tyrimai — sétingas daugiapakopis procesas. Tyrimo
atlikimas priklausys nuo typu poziirio i kultira (antropologinis, socialinis, psichologinis) ir tar
tyréjai vadovausisemic ar etic principais. ISvados turi i pripazintos tarpkuitriniu mastu, nes
prieSingu atveju laikytinos nepatikimomis. Pagridi tarpkultirinés rinkodaros strategijos yra dvi, t.y
globali arba centralizuota — nepaisanti &uhiu skirtumy ir decentralizuota — prisitaikanti prie
kultariniu skirtumy. Taip pat galima miSri strategija, kuomet orgacigasuderina abi strategijas ir
naudoja jas rinkodaros procese. Tarpkiiées komunikacijos procesas yra jautrus #uttiams
skirtumams, toél tiek rySiai su visuomene, asmeninis pardavimaga reklama turi ati suderinti su
kultarine aplinka idant iSvengti netinkansimboliy, neverbaligs komunikacijos ir kii nepageidautin
reiSkinip. Prekiy Zenkly suvokimy ir interpretavima lemia kultiriné aplinka. Tas pasakytina ir apie
automobiliy isigijimo motyvus.

Siame poskyryje paaigo skirtingos dviej daugiausiai automobili pasaulyje gaminaiy
organizacij ,General Motors” ir ,Toyota“ rinkodaros strategsoir poziiris i vartotop. Japom
.royota® akcentuoja ilgalaikius pasitikimu gristus santykius su vartotojais ir naudoja skatijam
rinkodaros strategij kurios pagrindinis akcentas -emdesys vartotojo poreikiams. Toks rinkodaros
strategijos parinkimas yrgakotas japon kultirinés aplinkos, kuriai ©dingas stiprus kolektyvizmo,
bendruomeniskumo jausmas ir ilgalaikorientuot, | ateii santykiy puosetjimas. ,General Motors*
naudoja stmimo rinkodaros strategij kuri akcentuoja preli t.y automobili iSskirtinurm. Jokie
ilgalaikiai santykiai su vartotojaiséra puosedjami, preks yra sukuriamos, o tik po to ieSkomas

vartotojas pasitelkiant tradiciniusmimo komplekso elementus.
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3. AUTOMOBILI U ATVEJIS

Puikus taprkulirinés rinkodaros pavyzdys yra globali automabiliinkodara, kurios vienas
pagrindiniy tiksly — skatinti preki ir paslaug pardavimus skirtingose valsigde. Automobili
rinkodara apima daugepasaulio valstyhi ir tuo p&iu skirtingas kuliirines terpes, tad skyriaus
uzdaviniai yra Sie: apzvelgti pasawlinr Lietuvos automobil rinky situacip, bei atlikti respondent
apklaua. Analizuojant duomenis identifikuoti psichologisiumotyvus, kurie sieja lietuvius in |
automobilius, iSsiaiSkinti kokias asociacijas keliautomobiliy prekiy Zenklai ir nustatytiisigijimo

motyvus.

Pasaulinés automobiliy rinkos tendencijos

Analizuojant 2007 met automobily gamybos apimtis pasaudje rinkoje pagal valstybes,
rySkiai dominuoja dvi valstyds: Japonija ir Jungtés Amerikos Valstijos, kurios atitinkamai pagamino

11, 596 ir 10, 781 milijono automohilper vienerius metus. Duomenys pateikti pirmoghggramoje.

1 diagrama. Automobiligamybos apimtys (min.) pagal valstybes [24].
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Viso pasaulyje 2007 metais buvo pagaminta apie 8Bonai automobily. Japonija, JAV, Kinija,
Vokietija ir Piety Koréja pagamino net 61 % vipasaulyje pagamintautomobiliy. Tuo tarpu antroje

diagramoje pateikiamos organizacijos, kurios gardeagiausiai automobiii
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2 diagrama. Automobilius gaminé&as organizacijos [24].
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Prisiminus pirmoje diagramoje pateiktus duomenysyofi diagrama iSryskina daugiausiai
automobiliy gaminagiy valstybyy lyderyst, nes ,Toyota“, ,Honda“, ,Nissan“ priklauso Japaijj
,General Motors®, ,Ford” ir ,Chrysler® yra priskigami Jungtini Amerikos Valstijp gamintojams.
Pastarieji automobili gamintojai dar vadinami didziuoju trejetu. ,Volkagen group“ — Vokietijos
automobiliy gamintojai, uzimantys lyderio pozicijas Europodoaobiliy rinkoje. Renault, PSA yra
Prandizijos gamintojai, PSA gamina ,Peugeot® ir ,Citroeatitomobilius.  Huyundai yra Priet
Kor¢jos gamintojas. Reziumuojant antroje diagramojeigats duomenys aiskiai iSsiskiria Jungiini
Amerikos Valstijp ir Japonijos automobili gamintojai, kurie kaip jau buvo mita, dominuoja
pasauligje automobily rinkoje pagal gamybos ir pardavirapimtis.

Tendencijos.[31] Daugel met; Jungtits Amerikos Valstijos dominavo kaip didZiausia
automobilyy rinka pasaulyje ir kaip automohiligamintoja, kuriosimorés kartu suéjus gamino
didZiausi, kieki automobiliy visame pasaulyje. Siuo metu JAV uZima apie kétaimtomobiliy rinkos
pasaulyje ir jos dalis palaipsniui nigg Taip pat teigiama, kad JAV automobilinka pasiek piko
taslky, kuomet rinka yra prisotinta automohiliManoma, kad globali automohilirinka pksis dtka
naup ekonomikos augimo tempais pasizythas valstybes, tokias kaip Indija, Kinija ir RyEuropa.
Netolimoje ateityje prognozuojama didziausiat@a mai automobily segmente. Prielaidas tokio
pobidzio prognozms sudaro mag automobiliy populiarumas Indijoje ir Kinijoje. Pagrindin
problema su kuria susiduria automabilgamintojai — Siose valstybe toli grazu ne kiekvienas
gyventojas gali automobiisigyti, toctl svarbu akcentuoti kaan kuri turi bati prieinama. Manoma, kad

automobiliai, kurie kainuos iki deSimtiegikstartiy dolery, sudarys segmept kuris augs iki
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trisdeSimties procent per lisima penkeny mety laikotarg ir sudarys apie aStuoniolika milijan
vienet,. Toks kiekis automobili bus realizuojamas Europoje, Brazilijoje, Kinijojadijoje, Rusijoje.

Pagrindirés organizacijos kurios gamina ekonogsrklags arba pigiai kainuojaius automobilius yra
.Fiat‘, ,Peugeot”, ,Daewoo”, ,Hyundai* ir ,Daihatsu Taip galima pamiéti ir Kinijos organizacijas
gaminaias panasaus pabzio automobilius — ,Geely” ir ,Chery®, o taip pat Indijos — ,Tata“ ir

~Maruti®.

Pasak profesoriaus Garel Rhys, pasaulntomobiliy rinka sudaro dvi visiSkai prieSingos
rinkos, t.y Jungtinj Amerikos Valstij; rinka, kurioje dominuoja Zzemos degédkainos ir didziuliai
automobiliai su galingais varikliais ir prieSingeaka — likusio pasaulio automohilirinka. Lotyn;
Amerikoje,

Azijoje, Europoje degal kainos yra santykinai aukstos lyginant jas su Jéegal; kainomis, todl
Zzmores linke rinktis mazesnius automobilius su mazu varikliobdetiriu, kurie naudoja maziau kuro
ir ju ilgalaiké eksploatacija yra Zymiai pigesnei amerikietiSiju. Manoma, kad Jungiise Amerikos
Valstijose degal kainoms pakilus iki likusio pasaulio lygmens, aikie€iy automobiliy rinkoje atsiras
Zenkliy pokyiu ir visu pirma smarkiai iSaugs maz automobiliy paklausa.

Kita svarbi tendencija [31] pasaulje automobilip pramorje — vis didjantis d&mesys
aplinkosauga ir siekis gaminti automobilius, kiki® maziau terSia aplink Sios tendencijos pasekm
— hibridiniai automobiliai, kurie yra varomi naudot jprastus degalus ir papildomg@raunamus
elektros akumuliatorius. Toks sistenderinys sudaro prielaidas sutaupyti vidutines kespaudas
lyginant suijprastiniais vien tik gamtinkura naudojadiais automobiliais. Hibridini automobiliy
srityje pirmauja Toyota ir Honda, kurios teikia gniteta ekologijai. Esant pasauims degal kainy
didéjimo tendencijoms, o taip ir daugelyje valstyldsant aukStoms automobhildraudimojmokoms,
kurios skatiuojamos ne tik nuo automobilio varikligirto, bet ir nuo automobilio tarSos, hibridiniai
automobiliai turi milziniSlg potenciad uzimti dominuojatiia pozicija pasauligje automobily rinkoje.
Jungtinip Amerikos Valstij; didieji automobily gamintojai - ,General Motors®, ,Ford“ laikinai
atsilieka hibridinip automobiliy segmente, atsilikimagvardinamas dviem metais, Kkuriettimi
amerikigiams norint hibridinius automobilius gaminti sariji badu. Kaip jau buvo miéta, hibridiniai
automobiliai turi milziniSly potenciad, tafiau Sie automobiliai yra gana braisgir juos persekioja
technologigs problemos, kurios visiSkai tin buti iSsprstos vieno arba dvigj deSimtmeéiy
laikotarpyje. Visgi hibridini automobiliy ateitimi rera abejojama.

Didieji automobiliy gamintojai ,General Motors” ir ,Toyota® juda linglobalios automobitji gamybos

sistemos, kurioje gamyklos yra pasklidusios po plasps yra identiSkos ir dirba geriausios praktikos
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principu. Globalizacija pakeitne tik rinkas, kurios tapo atviros konkurencinevdi, t&iau ivyko ir
keletas esmimi pokyiy automobiliy gamybos terge.
Pokytiai yra Sie [31]:

e Savalaik automobilio gamybos sistema. Si sistema susidgdeeleto dali, t.y gamintojai
stengiasi savo gamyklas dislokuoti kuctian pagrinding produkcijos realizavimo rink
Pavyzdziui japon ,Toyota“ turi apie deSimtgamykl Jungtitse Amerikos valstijose, kur
realizuoja savo gaminamus automobilius. Taip elirojami tarptautias prekybos barjerai, o
tuo pa&iu rinkodaros specialistai turi galimybnuolatos tirti rinkas ir keiantis rinkos
nuotaikoms ar poreikiams, keisti produkcigtsizvelgiang vietiniy vartotop poreikius. Tokiu
budu galima iSlikti konkurencingiems trijuose pagimdose ir gana skirtinguose regionuose:
Azijoje, Europoje ir Siauts Amerikoje. Gamybos lygmuo taip pat neidwemgnty pokyiy,
vienas i$ kunj - savalaikis automobilio dalipristatymas produkcijos gamybos linijai, tuo tarpu
anksiau jvairios automobili gamybai reikalingos dalys buvo s&hdojamos. Tokiu kdu
buvo atsisakyta bereikalingandliavimo ir automobili daliy prieziiros iSlaid;.

e Nuolatinis darbo proces tobulinimas. Jis apima trumpalaikiir ilgalaikiy problemy
identifikavima ir bady joms spesti paieSk. Kiekviena iSspgsta problema padidina
organizacijos veiklos efektyvum

e Asmenire atsakomyb. Kiekvienas darbuotojas yra asmeniSkai atsakingasatliekamus
procesus, kurie jam paskirti.

e Gamybos lankstumas. Keletas skirtingutomobiliy modeliy gali biti surenkami vienoje
gamybos linijoje.

e Automobilio daly suderinamumas. Gamintojai deda visas pastangas klzo daugiau
automobiliy daliy bity suderinamos tarpusavyije.

Idiegus migtus pokgius automobilp gamybos linijoje ir iSvy&us gerjima greitai reaguotii
kintarcius vartotoy poreikius skirtinguose kontinentuose, konkurengl@balioje automobilj rinkoje
darosi vis dideshir atkaklesd. Manoma, kad globalioje automohiliinkoje ilgalailkéje perspektyvoje
iSliks labiausiai konkurencingi ir lanks&t automobilp gamintojai. Globalioje rinkoje neliko
vadinamyju namy rinky, kurios saugat vietinius gamintojus nuo importuojanprekiy, todl nuozmi
konkurencija reiskia, kad joks automobijamintojas negés dominuoti vienoje rinkoje kaip tai dar
~ceneral Motors* Jungtimi Amerikos Valstij rinkoje pastayji amziy. Konkurencija uz JAV rib yra
netgi arSesh Europos automobilirinkoje dominuojantis ,Volkswagen Group* uzima k% rinkos

dalies. Populiariausi automohilprekiy Zenklai 2007 metais Europoje pavaizduotiityg diagramoje.
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3 diagrama. PerkamiauskEuropos automobilirinkos dalys. [41]

@ Volkwvagen
B Opel
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6.19% 7 6% : I\B/II::/(\:/edes
6,9%
O Audi
O Skoda

Europos rinkoje dominuoja Vokietijos automotiligamintojai, via pirma tai pasakytina apie
.Volkswagen®. ,Opel“ preks zenklas priklauso amerikig ,General Motors*, téiau gaminamas taip
pat Vokietijoje. Gana svaririnkos daj uzima ,Ford“ ir prangzy ,Renault” ir ,Peugeot”. Akivaizdu,
kad rera vieno dominuojatio prekes Zenklo Europos automohilrinkoje, o tai byloja apie nuozmi
konkurencir kova Europoje.

Kinijos rinkoje ,Volkswagen Group” rinkos dalis dar net 60 %, t&au palaipsniui sumajo ki
deSimties procent Europoje Japonijos ir Kéjos gamintojai ,Toyota" ir ,Hyundai“ nuolatos didan
produkcijos apimtis tuo sudarydamos rearésnme mazesniems Europos gamintojams tokiems kaip
.Fiat, ,Renault®, ,PSA".

Lietuvos automobiliy rinkos tyrimas

Tyrimo metodologija. Lietuvos automobilj rinkos tyrimo tikslas- atlikti Lietuvos automobil
rinkos analiz ir palyginti ja pasauliemis automobili rinkos tendencijomis. Siekiangyvendinti
iSkelty tiksla, formuluojami Sigyrimo uzdaviniai:
e Glausta Lietuvos automohilirinkos analiz
e ISsiaiskinti kokie psichologiniai motyvai siejatirius suy naudojamais automobiliais.
¢ Identifikuoti su kokiomis reikS#mis siejami automobili prekiy Zenklai bei sudaryti suvokimo
zenelapi.
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e Nustatyti Lietuvos gyventqj automobily isigijimo motyvus ir palyginti juos pasauliniame
kontekste naudojantis tarpkiulinémis dimensijomis.

e |[Ssiaiskinti labiausiai pageidaujamus automaljiliekes Zenklus Lietuvoje
Vadovaujantis ank$au iScstyta teorija, tikslinga iSkelti sek&ias hipotezes:

e Lietuvos automobili rinkoje vyrauja Europos gamintpgutomobiliai

e Automobiliy prekiy Zenkl reikSnes yra kintadios, priklausomai nuo kultiniy dimensij;.

e Automobilio pasirinkimo ngakoja kultirinis kontekstas
Atliekamas tyrimas yra zvalgybinio potizio. Tyrimui atlikti naudojamas kiekybintgrimo metodas-
apklausa. Apklausa atlikta anketuojant respondemtuseta pateikta téeame priede Tyrimo visuma
294 respondentaiTyrimo imtis néra aktuali, nes tyrimasém reprezentatyvus. Teorinei analizei
naudotas analogijos metodas.
Rinkos analiz. Lietuvos automobilj rinkos analiz atliekama apdorojant informagij pateikt
antriniuose informacijos Saltiniuose. Siekiant nyoi iSsamumo ir tikslumo, gauti duomenys yra
lyginami su pasaulimis tendencijomis automohilirinkoje, o taip pat atlikus apklaus pasitelkus
respondent atsakymus, atsiranda galingybiSsiaiskinti kultiriniy dimensij; jtaka automobiliy
pasirinkimui, o tokio potidzio informacij galima panaudoti rinkodaros proceso metu.
Analizuojant Lietuvos automobilirinka nedera pamirsti fakto, kad Lietuvos valstyra Europoje,
todkel galima daryti prielaid, kad Lietuvos automobili rinkoje dominuoja Vokietijos gamintojo
»Volkswagen group” gaminami automobiliai. Pirmaaintra diagramos iliustruoja, kad Vokietija kaip
valstyle gaminanti automobilius tenkinasi ketwje vieta pasaulyje pagal gamybos apimtis, o jos
automobiliy gamintojas ,Volkswagen group® yra ketvirtas pagelgaminamus automobilius tarp
pasaulio imoniy. Tuo tarpu 3 diagrama byloja, kad ,Volkswagen“amobbiliai uzima 10,2 % Europos
rinkos. Tokia paétis Europos automobili rinkoje sufleruoja apie galign minéty automobiliy
populiarum, Lietuvoje.

2006 met duomenimis Lietuvos nawjlengwju automobiliy rinkoje dominavo ,Volkswagen*
automobiliai, kuni buvo parduota 2780 viengto ju pardavimai lyginant su 2005 metais iSaugo net 44
procentais. ,Skoda“ automobiliai pagal lemgy automobiliy pardavimus Lietuvoje buvo antri i j
buvo parduota 1540 viengtTaip pat reikia pamiti, kad Cekijos gamintojus sieja partnergstrysiai
su ,Volkswagen group®. Tk&oji vieta atiteko japon ,Toyota“ automobiliams, kua buvoiregistruota
1397 viertty, o tai sudar apie 8 % nawj automobiliy rinkos dalies. Ketvigja vieta tenkinosi voki&y
,opel“ , kuriy buvo jregistruota 1186 ir tai sudaapie 7% Lietuvos automohilirinkos. ,Ford“ ir

.Mitsubishi* atiteko penktoji ir Sestoji vietos, automobiliy apimtys sudar atitinkamai 1063 ir 1008
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vienet;. 2006 metais nawj automobiliy rinkos lydery deSimtuly pateko ,Peugeot‘(889 wvnt.),
,Citroen®(867 vnt.), ,Renault"(824vnt.) ir ,Honda7{8vnt.). Vizualiai Lietuvos 2006 metmaup
automobiliy rinka vaizduojama 4 diagramoje.

4 diagrama. 2006 menauj; automobily; rinka Lietuvoje [30]

O Volkswagen

28% m Skoda
O Toyota

9% O Opel

| Ford

O Mitsubishi
1 &w 8% ® Peugeot
5% O Citroen
B Renault
5% / 7% E Honda
5% O Kiti

Analizuojant ketvirdja diagram, paaiskjo, kad net 28% Lietuvos automohilirinkos uzima Kiti
automobiliai kartu sugus. Automobiliai yra sekantys: ,Mazda®, ,Fiat‘, ydindai“, ,Nissan®,
.Mercedes-Benz“, ,BMW*, ,Audi“, ,Kia" ir ,Volvo“, o jiems teko nuo 4,0 iki 1,0 proc. Salies nauj
automobiliy rinkos. Kaip jau buvo mita, 4 diagrama iliustruoja 2006 metutomobiliy rinkos

situacip, tockl tikslinga palyginti Europos ir Lietuvos automahirinkos tendencijas 2007metais.

5 diagrama. Lietuvos automohiliinkos dalys 2007 m. gruodzioém

69 =AYV
70 255 .
W Skoda
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O Opel
95 . O Toyota
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111 W Nissan
O Citroen
115 i ishi
166 W Mitsubishi
141 @ Subaru
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Nors 5 diagramoje pateikti tik gruodzio émesio duomenys, &&u lyginant su 4 diagramoje
pavaizduotais duomenimis, akivaizdu kad lydeketvertas lieka tas pats. éhkesio duomenys gali
skirtis nuo bendros metis tendencijos, nes galimi nezgmsvyravimai ar pokyai, tatiau bendros
rinkos tendencijos lieka panasios.

Naudot; automobiliy rinkoje tendencijos yra panaSios kaip maautomobily. 2007 mei vasario
ménesio duomenis populiariausi automobiliai buvo edki ,Volkswagen®, ,Audi” ir prandizy
~-Renault. Perkamiausi modeliai — ,Volkswagen P&5§227 vnt.), ,Volkswagen Golf* (826 vnt.) ir
LAudi 80“ (609 vnt.). Perzvelgus ,Alio Reklama“ dkémus, paais§o, kad bene d augiausiai
parduodama ,Volkswagen®, ,Audi“, ,BMW*, ;Mercedes",Ford“ automobiliy. Statistinis Lietuvos
automobilyy parko amziaus vidurkis yra vienuolika meb tai reiSkia, kad automobiliatra apiipinti
naujausiomis saugos sistemomis ir yra gana n@sasigsidrimo atveju. Lyginant nayjir naudot;

automobiliy rinkas, akivaizdu, kad dominuoja vo&ie gamintoj; automobiliai.

3.3.1 Psichologink motyvy, siejartiy lietuvius ir jy automobilius analiz

Sio paragrafo tikslas iSsiaiskinti kokie psicholigi motyvai Zr. p. 33) idingi lietuviams. Literatroje
iSskirti psichologiniai motyvai siejantis Zzmonesautomobilius yra sekantys: jgjdno laisws, ggos,
teritoriSkumo, individualizmo, suasmeninimo, soacis, valdzios, laiko praleidimo ir gynybinis
praSoma teiginiams pritarti arba paneigti. Teigiryia tiesiogiai susg su psichologiniais motyvais,
kurie sieja lietuvius iry automobilius. Pirmuoju teiginiu ,automobilis — gjono laisw* buvo
siekiama iSsiaiskinti ar lietuviamgitingas vienas svarbiauspsichologing motyw, — galimyl judeéti
iS vieno taskq kita, nepriklausant nuo gamto&gj;. PaaiSkjo, kad net 82 % respondentnano arba
pritaria teiginiui, kad automobilis yradéjimo laisw. Pasak teorijos, jugimo laisw arba mobilumas
glaudziai sietini su asmerégs erdve. Kitaip tariant automobilis, kuris padedalatos judti iS vienos
vietosi kita, yra interpretuojamas kaip nuosava mobili érdiet 86 % respondanpritar teiginiui,
kad automobilis yray asmenig erdw, o tai traktuotina kaigeritoriSkumo motyvasToks lietuviy
poziaris gali kiti racionaliai iSnaudotas rinkodaros specialistes nuosava Zzmogaus erduri biti
maksimaliai patogi ir maloni arba tiesiog primimtiamus. Tod automobilio salono apdailos
medziagos, papildoma aparnat bei kiti jvairas priedai gali bti montuojami pagal pirdu
pageidavimus ir norus uz mazeskaim nei taijprasta. Apie 14 % responderdutomobilio nelaiko
savo nuosava erdve, &dSiuos Zmones sudominti papildomais vidauangos elementaisiy

sucktinga. Lietuvai adingas gana auksStas neaptumo vengimo indeksas, o kudinéje aplinkoje
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dominuoja vyriSkumas (zr. 4 prigd tocl remiantis tréiu paveikslu, lietuviams bene labiausiaiétur
rapéti greiti bei technologiskai pazamg automobiliai, 0 ne socialinis statusas. Respdadenteiginiui
,automobilis — galimyb iSsiskirti i§ bendruomess* nepritag. Sis teiginys puikiai iliustruojaégos
arba galios psichologinmotyva, kuriam kidinga agresija kelyje, parkavimosi vietose, tarpica
lenktyniavimas. Analizuojant atsakymus pagjékkad 58% apklausfu nemano, kad automobilis yra
galios, socialinio statuso arba priklausomumo kuniers svarbiai socialinei klasei simbolis. 42%
respondent visgi mano, kad automobilis yra tinkama prieraiekiant iSsiskirti iS visuomen, toct|
negalima teigti, kad lietuviaiéna jautis socialin statug sufleruojadiams simboliams. Teiginys ,as
esu tas, & vairuoju® priskirtinas individualizmo motyvui, ¢@au absoliuti dauguma apklaypt
respondent, t.y 86% tokiam teiginiui nepritér Atsizvelgianti Lietuvos kulfirinei terpei lidinga
individualizmo indeks, kuris lygus 50 (Zr. 4 priedl toks atsakymas éma netiktas. Pavyzdziui
Jungtirtse Amerikos Valstijose, individualizmo indeksas yygus 91, tod bene labiausiai yra
mégstami ypé dideli ir galingi visureigiai, 0 zmass linkg tapatinti save su vairuojamais automobiliais.
Vienas iS psichologini motyw, siejariy Zzmones ir automobilius yra vadinamasasmeninimo
motyvy kuomet Zmones savo automobiliams priskiria Zmagias savybes.

Teiginiui  ,automobilis gali Wti meilus, piktas, kaprizingas, pavasgj pritaria 56% procentai
respondent, o tai reiSkia, kad zmas linkg manyti, kad automobiliai turi emocijas. Kitam teiigi:
»=automobilis turi savo akis, Sypsenr t.t* pritaré apie 49 % apklaugty. Toks reiskinys, kuomet
zmores priskiria Zmogisksias savybes automobiliui yra vadinamas antropammod. Rinkodaros
specialistams bendradarbiaujant su dizain@riautomobiliy projektuotoy grupemis galima sukurti
automobii, kurio iSog baty priimtina pirkejams. Atitinkamai turi bti atlikti tarpkultiriniai rinkos
tyrimai ir identifikuoti poficiai arba emocijos (Z2r. 1 pav.), kurios sietinos jgupageidaujamais
automobiliais. Socialinis motyvas pasireiSkia tugmei automobilis yra bendras gigpinteresas.
Pasaulyje kaip ir Lietuvoje yra gana popuigrtam tikros automobili markes gerlgju klubai,
pavyzdziui ,Honda klubas“ ar ,BMW klubas“. Apklaus respondentus paaéflk kad daugelis
Zzmoni néra linke pritarti minttam socialiniam motyvui, nes 70% apklaystnepritaé teiginiui ,mane
ir mano draugus vienija pamis automobiliams®. Tuo tarpu likusieji 30% teiginipritaria ir mielai
draugijoje diskutuoja apie automobilius, o gdlbhet yra draugij ar kluly nariai. Neuroninis motyvas
glaudziai susis su centries neny sistemos stimuliacija adrenalinu. Pavojingas wvémas, nesaugus
manevravimas, o dazniausiai gieivirsijimas kai kuriems zmams sukelia malonius pajius, toctl
jile nuolatos link pazeidirti keliu eismo taisykles, virSyti leistingreit ir kelti pavoj, sau bei
visuomenei. Net 82 % apklaugi respondent nepritag teiginiui ,man patinka gerokai virsSyti grgit

Likusiems 18% procentrinkodaros specialistai gdly pasiilyti sportinius automobilius. Lietuviams
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néra hidingasvaldzios motyvaskuomet zmogussivaizduoja egs pilotu, lakinu ar kitos profesijos
atstovu, valdafiu sudkttingus technologiniugrenginius. Tik 15% respondenttapatinty save su
pilotais, tuo tarpu lik 85% ignoruoja panaSias prielaidas. Kitas psichalegmotyvas, kuris sieja
zmones ir automobilius — laiko praleidimo motyvasitomobilis traktuojamas kaip priemémeram
laiko praleidimui Zmoams tiesiog patinka agautis paiu vairavimo procesu, matyti pro automobilio
langus nuolatos besikeancius vaizdus arba tiesiog vaziuoti gerai ggagmomis gatmis mieste. Net
60% respondentmano, kad automobilis — geragdas praleisti laik. Gynybinis motyvas, kuris teigia,
kad Zmogus gali traktuoti automaobiaip draug, padsiani ar apsaugosianhuo nelainds nesulauk
pritarimo iS respondentpusts ir buvo paneigtas. Net 90 % nemano, kad automogéli apsaugoti
nuo nelaimiy, tatiau atsizvelgiani suasmeninimo motyy galima daryti prielaigl kad automobilis yra
traktuojamas kaip draugas¢i@u vadinamosios apsaugos funkcijos jis neatlieka.

Apibendrinimas Analizuojant respondentatsakymus, paaisjo, kad lietuvius su automobiliais sieja
Sie psichologiniai motyvai: laigg, teritoriSkumo, suasmeninimo ir laiko praleidinmotyvai.
Automobilis lietuviui reikalingas persikelti iS \ie taskoj kita, asocijuojasi su asmenine laisve ir
galimybe nevarZzomai jéti. Taip pat dingas teritoriSkumo jausmas, kuomet automobilis
interpretuojamas kaip nuosava mobili erdkuri priklauso tik automobilio Seimininkui. Lietiai linke
manyti, kad automobiliamsikdingos Zmogiskosios emocijos, tokios kaip pykteptzingumas ir kitos

panasios savyis.

3.3.2 Automobiliy prekiy zenkly reikSmes Lietuvoje

Didieji automobiliy gamintojai negali ignoruoti kuitiniy skirtumy, nes tiek ,General motors®,
.royota“, ,Ford“, ,Volkswagen group® yra globas automobili rinkos dalyviai. Ypating reikSng
turi parduodam automobiliy prekiu Zenklai, kurie tarp skirting kultariniy dimensij privalo tugti
vienodh reikSng. Kaip jau buvo miata anksiau, vienodas preltizenkly interpretavimas tarp skirtimg
kultiry Zmoniy yra rinkodaros specialissiekiamylg, tocl vienas iS tyrimo uzdaviniiSsiaiskinti kaip
suvokiami ir kokias asociacijas sukelia automaliliekiy Zenklai Lietuvoje.

Apklausoje minimi Zenklai parinkti pagal LietuvajeEuropoje uzimamas rinkos dalis. Tyrimo metu
respondentai buvo paprasyti susietgresiy, eleganciy, jdomuna ir jaunatviSkung, bailumy,
neutralung, aroganciy, iSskirtinung ir socialini statug su automobili prekiy Zenklais. Mirti
kriterijai pasirinkti siekiant duomernpalyginamumo su automohilprekiy Zenkly suvokimo Zerélapiu
(zr. 1 pav. p. 38), kuris sudarytas remiantis iiitmis dimensijomis. Emoaij kontrok ir emocip

proverziai sietini atitinkamai su auksStu ir ZemuapirZtumo vengimo indeksu (UAI), tolingu
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skirtingoms kuliroms, o socialié integracija ir socialié atskirtis siejamos su individualizmo indeksu
(IDV). IssiaiSkinus toki kriteriju kaip arogancija ir kit sasajas su automobiliprekiy zenklais bus
igyvendintas vienas pagrindintyrimo uzdaving, t.y sudarytas automohiliprekiy Zenkly suvokimo
zentlapis.

6 diagrama. Automobili prekiy Zenkly suvokimas
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Kriterijai/automobiliai

Atlikus respondent apklaug paaiskjo, kad suagresija kaip ir su agresyviu elgesiu kelyje
visy pirma asocijuojasi ,BMW* automobiliai. Net 250 pndent, § prekes Zzenkd susiejo su miéta
emocija, ,Jaguar‘ automobilio prék zenklas surinko dvigubai maziau respongeduels;. [domu
pastebti tai, kad net keturi ,agresyviausi automobilia(,BMW", ,Mercedes”, ,Audi,
.volkswagen®) iS pirmojo penketuko yra Vokietijosamintoy. Galima prielaida, kad aukStas
individualizmo lygmuo, aukStas neapibtumo vengimas ir dominuojantis vyriSkumas, kurigibgi
Vokietijos kultirinei aplinkai, generuoja agresijos aliazip tai pasireiSkia per gaminius. Maziausiai
agresyviais automobiliais pripazinti praaq ,Renault* ir Cekijos gaminami ,Skoda* automobiliai.
Siekiant ijvertinti automobily estetin vaizdh, stiliy, respondentai buvo papraSyti iSrinkti
elegantiSkiaugi automobil. Su elegancija respondentams asocijuojasi ,Me‘egigomobiliai, tdiau
amerikigiy koncernui ,Ford“ priklausantis ,Jaguar” pkek Zenklas atsiliko nuo konkurento labai

nezymiai. Kiek labiau nuo konkurentatsiliko, beti elegantiSkiausi trejetuky pateko ,Peugeot”

57



automobiliai. Maziausiai elegantiski respondentgrasiro¢ ,Ford“, ,Seat", ir ,Opel“. 7 diagramoje

vaizduojami automobili prekiy Zenklai, keliantys maziausiai asociayu pasirinktais kriterijais.

7 diagrama. Maziausiai kriterijus atitinkantys autbiliy prekiy Zenklai
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Agresija Elegancija |SskirinumasNeutralumas| Socialinis Linksmumas| Arogancija | Bailumas
statusas | jdomumas

Kriterijai/automobiliai

ISskirtiniais automobiliais respondentaiardino ,Jaguar® ir ,Smart* automobilius (Zr. 6 diam).
~Jaguar® preks Zenklas yra sietinas su prabanga, automobiliadidngy didelio darbinio irio
varikliai, aukgiausios kokybs salono apdailos medziagos, iSskirtinis dizaindis automobilis
priskiiramas prabangi ir dideliuy automobiliy klasei. Bazid kaina prasideda nuo Simto
penkiasdeSimtiestkstartiy lity. Tuo tarpu ,Smart® automobilis yra priskirtinasigormaz; ir
kompaktisk; automobili;. Sie automobiliai yra vienas kito prieSprieSajaa savo isvaizda iSsiskiria i$
likusiyjuy tarpo. Maziausiai iSskirtiniais laikomi ,Ford“ jjOpel” (zr. 7 diagram). Minéti ,Ford® ir
,Opel“ pasak respondentnéra iSskirtiniai, t&iau asocijuojasi su neutralumu (Zr. 6 diagggntuo
tarpu ,Mercedes” ir ,Jaguar” yra ,Ford" ir ,Opel“r@SprieSa, t.y bene maziausiai asocijuojasi su
neutralumu (Zr. 7 diagragh Nieko nuostabaus, neditbnt Sie automobiliai buvgvardinti kaip
elegantiski, o ,Jaguar” asocijuojasi ir su iSskiamu. Socialinio statuso, kuris yipirma sietinas su
prabanga ir priklausomumu iSskirtinei socialineufggi, simboliais laikytini ,BMW* ir ,Mercedes”
prekiu Zenklai. Abu jie priklauso Vokietijos gamintojamitaly ,Fiat* ir ispan ,Seat” preki Zenklai

lietuviams rra sietini su socialiniu statusu. Jaunatviskijdomis lietuviams atrodo ,Smart* ir
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.Honda“ (zr. 6 diagranmy) automobiliai. Vokig€iy ,Smart* yra iSties iSskirtiniai mazi automobiliai,
kurie skirti jaunimo segmentui, tuo tarpu Japghlonda“ taip pat skirta jaunimo segmentui, &¢bdie
prekiy zenklai yra tinkamai pozicionuojami globaliu mastulietuviy respondent nuomor tai tik
patvirtina. PrieSingyd ,jauniems ir jdomiems” preki Zenklams yra ,Volvo® ir ,Ford* (zr. 7
diagram). Sved, ,Volvo* pozicionuojamas kaip saugus $eimos autoiti;btodél akivaizdu, kad
stiprus Seimos ir saugumo akcentasansusigs su jaunyste. ,BMW* ir ,Mercedes” prakizenklai
respondentams asocijuojasi su arogancija. ,BMW"“agagespondent yra agresijos ir arogancijos
simbolis. Taip pat respondentai buvo papraSytnidri,bailiausius” preks zenklus. Absolidis lyderiai
tapo ,Fiat* ir ,Opel” (Zr. 6 diagramp. ISsiaiSkinus kaip respondentai vertina puekenklus pagal
pasirinktus kriterijus, sudaromas suvokimo Z&pis.
4 paveikslas. Automobiliprekiu Zenkly suvokimas Lietuvoje.

Emocionalumas

(Aaresiie) N Smar
(JaunatviSkumas)
BMW
([domumas)
Honde
. Volvo Sea
(Aroganciia
. _ Volkswagel _ Socialine
Socialiné Audi Fiat integracija
atskirtis
Jaguar Peuaec
Toyota (Bailumas
(Eleganciie) Renault
Forc
Mercede
(Neutralu)
Opel
Skoda

Emociiu kontrol &

Lyginant automobily prekiu Zenkly suvokimo Zerdlapi (zr. 1 pav.), kuris taikomas tarpkidiniu
lygmeniu ir tai kaip lietuviai interpretuoja autobibhy prekiy Zenklus (Zr. 4 pav.), paai§k, kad
esminyy skirtumy tarp preki Zenkly interpretavimo éra. Visy pirma, respondentai gana tiksliai
ivardino preks zenklus, kurieidingi socialinei atskifiai, t.y ,BMW*, ,Mercedes", ,Audi“, ,Jaguar®,
»volvo®, Volkswagen®. Jiems buvo priskirti tokie rikerijai kaip agresija, arogancija, elegancija,
iSskirtinumas, socialinis statusas. Sie kriteri@idingi socialinei atskitiai, nes akcentuojamos

iSskirtines automobilio savyds, iSskiriaios ji i$ kity tarpo. Tokie preki Zenklai kaip ,Smart",
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,Renault*, ,Ford“, ,Honda", ,Opel“ ,Skoda“ ir kiti buvo susieti su neutralumo, jaunatviSkumo,
idomumo, bailumo kriterijais, kurie tdingi socialinei integracijai. &ent tokiais kriterijais turi
pasizynéti automobilis kolektyvistiase kultirose, kuriose puosgimas bendruomeniSkumo jausmas.
Respondentai gana tiksliai atpazino automobiliugriek bidingi socialinei atskifiai ir socialinei
integracijai, tdiau automobilp prekiy Zenkl ir emociy sasajos pasirod kiek sudtingesrs.
Pavyzdziui ,Jaguar” buvo pripazintas elegantiSkagresyviu, tuo tarpu elegancijadinga emocijy
kontrolei, kurie tiesiogiai susijusi su auksto nbagtumo vengimo kuitrine dimensija. Agresija
priskirtina zemo neapibztumo vengimo kuitroms, kurioms Bdingas emocionalumas. ,Audi®,
~volkswagen®“ ir netgi ,Volvo“ buvoijvardinti kaip agresyss automobiliai. Tokio preki Zenkl
interpretavimo priezastys galiith kelios — netinkama rinkodaros komunikacija, kakcentuojagga,
socialin statug. Kita priezastis — vairuotgjelgesys kelyje, kuris kelia atitinkamas asociacija
Vertinant socialias integracijos kriterijus, respondentai neklydosuir emociy interpretavimu, nes
,Ford®, ,Opel*, ,Skoda“ buvo gana tiksligivardinti kaip neutrais automobiliai, kasiwlinga emocij
kontrolei, o ,Smart”, ,Fiat®, ,Honda" buvo susietu jaunatviSkumagdomumo kriterijais, o tai visiSkai

atitinka atitinkam emocionalumo lygmen

3.3.3 Automobiliy jsigijimo motyvai Lietuvoje
ISsiaiSkinus kaip lietuviai suvokia automohiliprekiy Zenklus, tikslinga identifikuoti, kokie
automobiliy isigijimo motyvai dominuoja Lietuvoje. Prék kilmés Salis yra gana svarlgigyjant
pikinius, tocl butina iSsiaiskinti kuny valstybiy automobiliai yra prioritetiniai lietuviams.

8 diagrama. Automobilius gaminénos valstylés, kurioms lietuviai teikia prioritet
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Valstybés gamintojos

8 diagramoje vaizduojamos automobilius gaménas valstylés. Renkantis automolilkilmés Salis

yra vienas iS faktog, kuris gali nulemti automobiligsigijimo sprendim. Lietuviai mielai renkasi
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vokieciy, japony, Sved; automobilius. Toks pasirinkimasgma netilkétas atsizvelgiani pirma diagrama,
kurioje Vokietija uzima ketvig vieta pasaulyje pagal automohiligamybos apimtis. Ji yra lyderis
Europos automobili rinkoje, kurioje perkamiausias automobilis yra |k&wagen®. Japonijos
gamintojai uzima tr&a vieta nauj; automobily rinkoje, tad nenuostabu, kad bene labiausiai igasd
Vokietijos ir Japonijos gaminamais automobiliais.

Respondentams buvo paprasSyardinti automobil kurio nokty, jeigu automobilio pasirinkimo
neribot; finansiniai resursai. Rezultatai pateikti devietdjagramoje.

9 diagrama. Automobili savylgs, kurios yra prioritetiés lietuviams
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Savybeés/automobiliai

Pageidaujamp automobiliy trejetuly sudaro ,Audi“, .BMW* ir japony ,Lexus®. Palyginus 8 ir 9
diagramoje pateiktus duomenis, nenuostabu, kadbnelgmtai pageidaujamais automobiligrardijo
butent voki€iy ir japony gaminius, kurie dominuoja Lietuvos rinkoje. Stijiausiais automobiliais
pripazinti ,Mercedes” ir ,Peugeot”. Prafizai, gaminantys ,Peugeot” automobilius iSties akceja
iSskirtin; dizaira, tockl stiliaus gsajos su Siuo automobiliu yra suprantamos. ,Mersedatomobiliy
asortimentas yra platus ir gali patenkiptairiy tiksliniu segment poreikius, téiau Lietuvoje Sis
prekes Zenklas asocijuojamas su socialiniu statusu kBtas pajamas gaunaais asmenimis. Tokia
situacija gali paaiSkintiasajas su elegancija bei stiliumi, nors ,Merceddstavai Lietuvoje masis
komunikacijos priemoése mirgty savybiy neakcentuoja. Pasak respondemuikiomis automobilio
charakteristikomis pasizymi ne kartminéti vokiec¢iu ,Mercedes”, ,Audi®, ,BMW*. Vokieciu
gaminami automobiliai yra technologiskai pazasgpatikimi, ilgaamziai, tad yra pageidaujami ir
gerai vertinami Lietuvos gyvenigj Sved ,Volvo* respondeni jvardintas kaip saugus automobilis,

tai nekelia nuostabos, nes Sis automobilis yra gmziiojamas kaip saugus Seimos automobilis.
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ISsiaiSkinus preki Zenkly suvokimy, respondentai buvo papraSytiertinti automobilio savybes.
Vertinimo rezultatai pateikiami 10 diagramoje.

10 diagrama. Svarbiausias automobilio sawylrkinys lietuviams.
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Vertinant 8 diagramoje pateiktus rezultatus, akgaj kad lietuviai vertina saugumo, funkcionalumo i

saugumo deriip tuo tarpu pazangi, greita ir patikima technolagyra antroje vietoje pagal svarb
Gautus rezultatus galima palyginti su 3 paveikséézduojamais automobili jsigijimo motyvais
skirtingose dimensijose. Vertinant Lietuvos neagihrmo vengimo ir vyriSkumo kultiniy dimensij
indeksus (zr. 4 prieg galima daryti prielaig, kad lietuviai labiausiai téty vertinti automobilio
technologin pazanguny, greif ir patikimumg, taciau paaisSkjo, kad lietuviai vertina tokias automobilio
savybes kaip saugumas, funkcionalumas irév&paveiksle pavaizduoti automohilisigijo motyvai,
kurie hadingi Lietuvai tarpkulirinéje plotngje.

5. paveikslas. Automobilijsigijimo motyvai lmdingi Lietuvai
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Pasirinktos automobilio savg® vertinamos Svedijoje, Danijoje, Norvegijoje, Qljoje, t.y tose
valstylese, kuriose vyriSkumo indeksasra didesnis nei 50, 0 neapidtumo vengimas nevirsija 60.
Tuo tarpu Lietuvoje miéti indeksai virSija 60 rib, toctl kaip ir buvo mirgta, respondentatsakymai
kiek prasilenkia su teorija, nes respondentai fetniais motyvais tujo pasirinkti greii ir
technologijas. Miato teorijos ir apklausos rezultahesuderinamumgali lemti kelios priezastys, t.y
Lietuvai dingi neapibéZtumo vengimo ir vyriSkumo kditiniai indeksai yra tik labai nezymiai
didesni neijvardintos 60 ir 50 ribos, kurios nulesnautomobilioisigijimo motyvus. Kita priezastis -
senas Lietuvos automohilparkas, agresys vairuotojai kelyje ir kitos priezastys, kurios\wdazniau
vertia respondentus astyti apie savo ir artimju saugum kelyje. Respondentai buvo paprasyti
ivardinti svarbiausius veiksnius, kurie lemia autbifio isigijima. Rezultatai pateikiami 11
diagramoje.

11 diagrama. Veiksniaitakojantys automobiligsigijima.
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Veiksniai

Lietuviams svarbiausi veiksniai pateikti ésl tvarka nuo svarbiausio iki menkiausiai vertinamo.
Svarbiausias yra kokyhr praktiSkumas, bei malonus vairavimas, tuo taaptomobiliy technologijos,
pazangumaséna aktuailis. Lyginant su Europoje dominuojaais automobilio pasirinkimo motyvais,
kurie yra sekantys [20; p99] : saviraiSka, kokybpraktiSkumas, komfortiSkas ir malonus vairavéima
iSliekamoji automobilio veé novatoriSka ir pazangi technologija, galima teigtkkad lietuviams
budingi tie patys automobilio pasirinkimo motyvai arteiksniai kaip ir europtégams. Verta atkreipti
déemesg i tai, kad lietuviai neakcentuoja saviraiSkos veiaskuris yra menkai svarbus lietuviuigctau

vertinamas eilinio europd®. Japonams svarbiausia saviraiSkai ir vairavim@uts, tuo tarpu
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amerikigiai linkg rinktis saviraiSk ir komforta. Tai tik patvirtina, kad automobilio pasirinkimo

faktoriai yrajtakojami skirting kultiiriniy aplinky.

3.3.4 Tyrimo iSvados

Tyrimo metu paaisjo, kad Lietuvos automobilirinka yra glaudziai susijusi ne tik su Europos ibet
pasauligmis automobily rinkos tendencijomis. Pasaulja automobiliy rinkoje dominuoja japan
.royota“ ir ameriki€iuy ,General Motors” (zr. 1-2 diagramas). Analizudjdfuropos automobili
rinka, tapo akivaizdu, kad Europoje lyderio pozicijasme voki€iy ,Volkswagen Group“ gaminiali,
taciau uzimamos rinkos daliséra didet lyginant su pagrindini konkuren ,Ford®, ,Toyota® ir
prandizu gamintoj dalimis (zr. 3 diagrag) . Toks rinkos dali pasiskirstymas liudija apie nuozmi
konkurencig Europoje. Lietuvos automohilirinkoje perkamiausi yra vokiey ,Volkswagen®, ¢eky
,Skoda* ir japony ,Toyota“ (Zr. 4 diagrang). ,Skoda“ automobilio populiarumas kiek prasilemlgu
Europos rinkos tendencijomis, ¢tau ¢eky ,Skoda“ gaminama bendradarbiaujant su vékie
»Volkswagen group“ koncernu, automobilis kokybisSkagsrduodamas gana patraukliomis kainomis,
todkl yra populiarus Lietuvoje. Vokiskautomobiliy populiarumo Lietuvoje priezastys yra kelios: gerai
iSvystytas atstovyhitinklas Lietuvoje su kuriuo pagal infrastraki gakty konkuruoti tik ,, Toyota“ bei
.Peugeot” tinklai. Vertinant Europos ir Lietuvostamobiliy rinky tendencijas, patvirtinama pirmoji
tyrimo hipote2, kuri teigia, kad Lietuvos rinkoje dominuoja Euogpgamintojai.

Vertinant preki zenkl; reikSmes Lietuvoje buvo iSsiaiSkinta, kad daugeiussociaciy su pasirinktais
kriterijais suklée ,BMW*, ,Volkswagen®, ,Audi“, ,Mercedes”. Sudariuslietuviams hidinga
automobilyy prekiy zenkl suvokimo zerdapi (Zr. 4 pav.) ir palyginug su Fons Trompenars sudarytu
zentlapiu, paaiSkjo, kad zenklaiigyja skirtingas reikSmes skirtingose kmtise. Tokiu kdu
pasitvirtino antroji tyrimo hipotez Analizuojant automobili isigijimo motyvus, kurie ddingi
lietuviams, paais§o, kad svarbiausi motyvai — saugumas, funkcionakymveré. Svarbiausios
automobilyy savyles lietuviui yra kokyl ir praktiSkumas, kuom pasizymi Lietuvoje puikia@rtinami
vokie¢iy automobiliai. Pasirinkimo motyvus lemia Kuliné aplinka, todl trecioji hipotez
nepasitvirtino. Psichologiniai motyvai, sieja lietus ir automobilius yra Sie: laigs, teritoriSkumo,
suasmeninimo ir laiko praleidimo motyvai. Automabliietuviui visy yra juckjimo laisw, nuosava
mobili teritorija, kuri priklauso tik jam vienam ilaisvalaikio praleidimo #das. Tokio pobdzio
informacija gali lati naudinga rinkodaros specialistams.

Tyrimo tikslas- atlikti Lietuvos automobitj rinkos analiz ir palyginti ja pasauliégmis automobiky

rinkos tendencijomis laikytinggyvendintu, neggyvendinti tyrimui kelti uzdaviniai.
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ISVADOS

Vienas iS pagrindini Sio rasto darbo tikgl buvo nustatyti kuftros jtaka rinkodarai bei
iSanalizuoti tarpkufirinei rinkodarai ldingus atributus. Analizuojant kaibs sampraf elementus,
bei kulfirines dimensijas, paai§k jvairialypé kultiros jtaka rinkodaros procesui, kuri pasireisSkia per
rinkodaros komplekso elementus. Ku# gali nulemti preés pakuot, dyd ir netgi sudti.
Automobiliy atveju mirgta kultiros itaka gali pasireiksSti kaip griezti techniniai rdk@mai
automobiliams Europosaftingoje. Jungtidse Amerikos valstijose dominuoja dideli automohiltao
tarpu Europoje — mazi ir vidutiniai. Mitas preki savybes lemia vietgstatymai, vartojimgprociai
ar kultiriniai simboliai. Preks ar paslaugos kaina gali kisti, priklausomai nacat kultira linkusi
kaina ,suasmeninti“. Toks reiSkinys adingas besivystatoms valstyldms, kuriose derybos yra
taisykk, o ne iSimtis. Preki paskirstymo procesas atliekamas atsizvelgiaapsipirkimo jprocius,
religinius ar socialiniugsitikinimus bei paskirstymo kanalo narnora bendradarbiauti su uZsienio
partneriais. Preds ©mimo procesas, o ypaémimo technik parinkimas yra labiausiai priklausomas
nuo kultiriniy skirtumy.

Prekes, preki zenklai ir paslaugos sudaro stidgas reikSmi sistemas, kuwi suvokimas turi
buti vienodai traktuojamas tarp skirtimdcultary atstow;. Rinkodaros specialistai siekia vienodo pueki
Zenkly suvokimo globaliu lygmeniu, nes tai palengvinakpgepozicionavim. Automobiliy prekiy
Zenkly suvokimo ir interpretavimo problemos kylal dskirtingose kuliirose vyraujadiu normy,
vertybiu, stereotip ir kity skirtingoms kuliroms kdingu savybii.. Kultarinégje aplinkoje, kurioje
Zmores yra jautiis socialiniam statusui, prabangus automobilis lbwelgamas kaip statuso simbolis,
0 vairuotojas priskiriamas isskirtiniam socialiniahioksniui. Kuomet kuiiroje vyrauja Zzemas statuso
poreikis, automobilis bus suvokiamas kaip paprastasporto priemah

Daugialy@ ir sunkiai formalizuojama kuitos jtaka rinkodaros procesu¢rhé nauj bady ir
metod; paiesSlk, kurie padty suprasti, kod tradiciré rinkodara globalizacijos kontekste ne visuomet
pateisina rinkodaros specialidtikestius. Tokia problemos ir verslo proeeaplinkybiy sintez skatina
vis daugiau mokslininkir rinkodaros vadybinink vartoti ir pktoti tarpkultirinés rinkodaros #®/0ka,
kuri atsiranda integruojant skirtingas KuHs ir rinkodaros teotj bei praktikh. Tarpkultirinés
rinkodaros atributai: rinkos tyrimai, strategijos komunikacija yra kompleksas priemanikuris
tinkamai taikomas galititi naudingas sprendziant specifines #&udttiy skirtumy keliamas problemas.
Tinkamai atlikti tarpkuliiriniai rinkos tyrimai ir skirting kultary atstow pripazintos tyrimo iSvados
sudaro prielaidas gamintojui platinti savo prekasp tskirting; kultiry nesibaiminant @ skirtingai
interpretuojamo automobilio modelio pavadinimoalsps ar preés Zenklo. Taikoma rinkodaros
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strategija taip pat unikali, nes jiaéd mastyti lokaliai, o veikti globaliu mastu. Tokia stegija linkusi
prisitaikyti prie vietinei kuliirai bidingy vartotojo poreiky ir tenkinti juos, nekeiant vartojimo
iprociy ir neformuojant vadinamosios ,vartojimo kiulbs".

Pasauligje automobili rinkoje dominuoja amerikigy ,,General Motors“ ir japon ,Toyota“.
»Toyota“ akcentuoja ilgalaikius pasi@ffmu gristus santykius su vartotojais ir naudoja skatigjam
rinkodaros strategij kurios pagrindinis akcentas -rdesys vartotojo poreikiams. ,General Motors*
naudoja stmimo rinkodaros strategij kuri akcentuoja preli t.y automobily iSskirtinuma. Jokie
ilgalaikiai santykiai su vartotojaiséra puosedjami, preks yra sukuriamos, o tik po to ieSkomas
vartotojas pasitelkiant tradiciniussmimo komplekso elementus. Skirtingas rinkodarositstij
naudojimas ir kiti faktoriai lemia tai, kad dominag pasauligje automobihy rinkoje iS ,,General
Motors" perima ,Toyota“. Tarpkuiirinés rinkodaros komunikacijos procesas glaudziai ssis§u
organizacijos pasirinkta strategija, nes jei stgde decentralizuota, komunikacijos praneSimai
auditorijai turi kuti suderinti kultirine aplinka ir kontekstu, tuo tarpu globali stafe yra lydima
komunikacijos praneSim kurie menkai atsizvelgig kultiring aplinka, nes svarbiausias taki
praneSim tikslas — skatinti preds vartojima, nepaisant galimagakos kultirai.

Atlikus zvalgybin tyrima, paaiSkjo, kad Lietuviai labiausiai vertina vokiglkautomobiliy prekes
zenklus. Prioritetias automobily savylés — saugumas, funkcionalumas ir ¥eAutomobilis réra vien
tik transporto priemad) pasak respondeanji netgi turi emocijas.

Pagrindinis Sio rasto darbo tikslas — (zr. p.adjytinas pasiektu, nes pavyko nustatyti nustatyti
kultiros jtaka rinkodarai ir kaip ji kelia prekes bei kitus rinkodaros komplekso elemerifus. tarpu
tarpkulfirinés rinkodaros kompleksas (tyrimai, strategija ir konkacija) yra aktualus , nes tai efektyvi

rinkodaros priemohipadedanti sgsti tarpkultiriniy skirtumy keliamas problemas.
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Intercultural marketing: the case of cars (summary)

Intercultural marketing is the main object of reska The purpose is to clarify the impact of
culture on marketing mix and identify interculturabrketing ability to overcome cultural differences
There are such goals to be done as culture coacapysis; identify the culture influence on markgti
mix; suggesting intercultural marketing concepfirdekey elements of intercultural marketing sush a
market research and communication strategy; “Tdyatad “General Motors” marketing strategy
analysis; define car brands perception and buyiotjves across different cultures and the last one.

According globalization processes in world marketsuntries which were closed to the world
become open for the use and developing marketikgsniThe main problem for marketers becomes
national culture, since it has influence on the Mharketing mix. For solving this specific problem
the new theory of marketing arising called intenaerdl marketing. It's not the same as international
marketing. Intercultural marketing treating culta®the context of business processes. The magketin
research, strategy and communication tools dependational culture. “Toyota” marketing can be
defined as intercultural marketing, because thdiew in long term relationships level of trust for
their manufacturers, distributors and consumeltseyTuse pull marketing strategy identifying custome
needs and expectations despite the intercultufidreinces across 160 countries. The rising salds an
market share in global automobile market makes pabtd about outstanding performance of
intercultural marketing.

Brands, products and services are complex systdnmeeaning. Different issues about different

meanings that are given to these facets pervadariaty of cultural dimensions at the same time.
Intercultural marketing can be used as a tool foifying and positioning automobile brands in

different cultures. So the proper use of intergaltunarketing elements can gain success in maiketin
across cultures.

This research work can be useful for marketing rgarg management and information science

teachers and students.
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1 Priedas. Tarptauits rinkodaros procesas [2; p. 23]

Vartojimo preks

Pramors preks /

Organizacijos
galimyhes

— Prekiy ir prekiy

Tarptautirg
rinkodar:

A 4

Konkurenty
analiz

Zenkl, strategijos

A 4

Rinkos parinkimas

Eksportas

Strateginiai aljansai

Iéjimasi
rinka

Y

Nuolatire

Kainodara

veikla

Paskirstymas

Kultara, vertyles

\

Politiné,
Aplinkos ekonomire
analiz situacija
\ Teisine aplinka

Paslaugos

Preky Zenklai

Isigijimas, partneryst

Strateginigéjimasi rinka

Pardavimai ir derybog

Veiklos vertinimas
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2 Priedas. Tarpkultinés rinkodaros procesas

Tarpkultiriné
rinkodar:

Vartojimo preks

Pramors preks /

Organizacijos
aalimvhés

Eksportas

Strateginiai aljansai

Kainodara

Konkurenty
analiz

Prekiy ir prekiy
Zenkly strategijos

A 4

Aplinkos
analiz

| Paslaugos

Prekiy Zenklai

Rinkos parinkimas

Iéjimasi
rinka

A 4

Nuolatire
veikla

Paskirstymas

Isigijimas, partneryst

Strateginiséjimasi rinka

Pardavimai ir derybog

Veiklos vertinimas

Kultiarine aplinka

eXUul|de 2uliny|ny
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3 priedas. Tyrimo anketa

Ar pritariate Zemiau iSvardintiems teiginiams:

TAIP

Z
m

e Automobilis - jucjimo laiswe

e Automobilis — galimyk iSsiskirti iS bendruomeis

e Automobilis — mano nuosava eklv

e AS esu tas, &kvairuoju

e Automobilis gali luti meilus, piktas, kaprizingas, pavasgr t.t

e Mane ir mano draugus vienija pégis automobiliams

e Man patinka gerokai virSytas greitis.

e Esu puikus pilotas, nes valdau étildiga mechanizrm — automobil

e Automobilis padeda gerai praleisti laik

e Automobilis yra mano draugas, kuris apsaugos nlaimes.

I [ I I O I O R O

I I I I I A O O O

2. Pasirinkite svarbiausih automobilio savybiy grupe:

3. Pasirinkite kelety svarbiausi veiksniy, lemian¢iy automobilio pasirinkima

Dizainas, stilius, mada

Pazangi, greita ir patikima technologija (automiglpil
Saugumas, funkcionalumas, vert

Statusas, gga“, dydis.

[

Saviraiska []
Kokybe ir praktiSkumas ]
Komfortigkas ir malonus vairavimds |
I3liekamoji automobilio vedt []
Vairavimo pojitis []

Novatoridka ir pazangi technologija |
»Sportinis* valdymas
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4. Kuriy valstybiy gaminiams (automobiliams) teiktungte pirmenybe?

Vokietijos

Japonijos

Koré¢jos

Prandizijos

Kinijos

JAV

Italijos

Didziosios Britanijos
Svedijos

Rusijos

T

5. Koks automobiliy prekés zenklas Jums asocijuojasi su stilium/dizainu?

6. Koks automobiliy prekés zenklas Jums asocijuojasi su puikiomis automobdi
charakteristikomis?

7. Koks automobiliy prekés Zzenklas Jums asocijuojasi su saugumu?

8. Koks automobiliy prekés zenklas Jums asocijuojasi su kokybe?

9. Koks automobiliy prekés zenklas Jums asocijuojasi su technologijom ir in@cijom?
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10. Pazyntékite ne maziau trijy asociaciy, kurias Jums kelia iSvardinti automobiliy prekiy zenklai.

Agresija

JaunatviSkumas,
idomumas

Arogancija

Socialinis
statusas

Bailumas

Neutralumas

Elegancija

ISskirtinumas

BMW

Volkswagen

Jaguar

Fiat

Smart

Toyota

Mercedes

Alfa romeo

Renault

Audi

Peugeot

Seat

Opel

Skoda

Volvo

Subaru

Mazda

Ford

Mitsubishi
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11. Jasy iSsilavinimas:

Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis

12. Jasy lytis:
e \yras
e Moteris

N O I | I [ |

13. Jaisy amZzius:
e |ki20

21-25

26-35

36-45

46 ir daugiau [_]

|

14. Jisy pajamos per viery kalendorinj méneg (Lt):

1000-2000 [ ]
2001- 3000 []
3001-5000 [ ]
5001 irdaugiafi ]



4 priedas. Kuliriniy dimensij indeksai.[21; p. 237-238]

Valstybé Trumpinys | PDI | IDV | MAS | UAI |LTO
Airija IRE 28 70 68 35 43
Argentina ARG 49 46 56 86
Australija AUL 36 90 61 51 31
Austrija AUT 11 55 79 70 31
BangladeSas BAN 80 20 55 60 40
Belgija BEL 65 75 54 94 38
Brazilija BRA 69 38 49 76 65
Bulgarija BUL 70 30 40 85

Cekija CZE 57 58 57 74 13
Cile CHL 63 23 28 86

Danija DEN 18 74 16 23 46
Didzioji Britanija | GBR 35 89 66 35 25
Ekvadoras ECA 78 8 63 67

Estija EST 40 60 30 60
Filipinai PHI 94 32 64 44 19
Graikija GRE 60 35 57| 112
Gvatemala GUA 95 6 37| 101
Honkongas HOK 68 25 57 29 96
Indija IND 77 48 56 40 61
Indonezija IDO 78 14 46 48

Iranas IRA 58 41 43 59
Ispanija SPA 57 51 42 86 19
Italija ITA 50 76 70 75 34
Izraelis ISR 13 54 47 81
Jamaika JAM 45 39 68 13
Japonija JPN 54 46 95 92 80
Jungtires Amerikos| USA 40 91 62 46 29
Valstijos

Kanada CAN 39 80 52 48 23
Kinija CHN 80 20 66 30| 118
Kolumbija COL 67 13 64 80

Kor¢ja KOR 60 18 39 85 75
Kosta Rikas COSs 35 15 21 86
Kroatija CRO 73 33 40 80
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Valstybé Trumpinys| PDI | IDV | MAS| UAI |LTO
Lenkija POL 68 60 64 93 32
Lietuva LTU 45 50 65 67
Malaizija MAL 104 26 50 36

Malta MLT 56 59 a7 96
Marokas MOR 70 46 53 68
Meksika MEX 81 30 69 82

Naujoji Zelandija | NZL 22 79 58 49 30
Norvegija NOR 31 69 8 50 44
Olandija NET 38 80 14 53 44
Pakistanas PAK 55 14 50 70 0
Panama PAN 95 11 44 86

Peru PER 64 16 42 87

Piety Afrika SAF 49 65 63 49
Portugalija POR 63 27 31| 104 30
Prandizija FRA 68 71 43 86 39
Rumunija ROM 90 30 42 90

Rusija RUS 93 39 36 95
Salvadoras SAL 66 19 40 94
Singapiras SIN 74 20 48 8 48
Slovakija SLK 104 52| 110 51
Slownija SLV 71 27 19 88
Suomija FIN 33 63 26 59 41
Svedija SWE 31 71 5| 29 33
Sveicarija SWwi 34 68 70 58 40
Tailandas THA 64 20 34 64 56
Taivanis TAI 58 17 45 69 87
Turkija TUR 66 37 45 85
Urugvajus URU 61 36 38| 100
Venesuela VEN 81 12 73 76
Vengrija HUN 46 80 88 82 50
Vietnamas VTN 70 20 40 30 80
Vokietija GER 35 67 66 65 31
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