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Integruota marketingo komunikacija,emimo (marketingo komunikag)j priemorgs, remimo

(marketingo komunikacijos) kompleksas, IMK planavinstrategiy sudarymo procesas.

Magistro darbo objektas integruotos marketingo koikacijos planavimo ir strategij
sudarymo procesas. Darlitkslas - remiantis teoridmis IMK priemoni taikymo ir naudojimo
galimykemis bei imoniy atvejy analizZmis nustatyti IMK poveik imorés veiklai ir priezastis
salygojarcias imores veiklos skme. Darbohipotez - imones s£kmei reikalinga gerai suplanuota ir
nuosekliai vykdoma integruota marketingo komunikaatrategija. DarbaiZzdaviniai- iSanalizuoti
integruotos marketingo komunikacijos priemegstipriasias ir silpasias puses; nustatyti pagrindinius
elementus, kurie turitii integruoti sudarant IMK progragniSanalizuoti planavimo proceso svaiib
esmines jo dalis; istirti veiksnius,alggojarcius IMK priemoniy pasirinkinmg ir derinimg bei
strategijas; iSanalizuoti AB “Vilniaus degéisi’ degtires SOBIESKI remimo strategy kaip s£kmeés
atvej ir UAB “Stumbras” degtias OZONErémimo strategip kaip neefektyy atvej.

Naudojantis analitiniu-deskriptyviniu, lyginamosi@alizs ir kokybiniu metodais kuriuo
remiantis nagrigamos atvejo analézs buvo prieitaiSvados jog imorées skmei reikalinga gerai
suplanuota ir nuosekliai vykdoma integruota marigdi komunikaciy strategija. AB ,Viniaus
degtires® degtires SOBIESKI strategijos igyvendinimo rezultatai paréd kad sujungiant ir
koordinuojant imoneés siurgiama zinuk vartotojui (apie 4 ir jos produktus) visose rinkodaros
grandirese, vienodai pozicionuojant prgkjos jvaizd, unikaluna, sukuriamas stiprus prék Zenklo
iSskirtinumas. Tai duoda efektyvius rezultatus aral didesh poveilf vartotojui. To@l nuoseklus
komunikacijos priemoni planavimo procesas padeda sudaryti efektymtegruotos marketingo
komunikacijos strategij kuri gali efektyviai parodyti vartotojui, kaip bdrow ir jos produktai gali
patenkinti jo poreikius. Tam dtina analitiniu du (vertinant situacy rinkoje, jos potencial
konkurent; veiksmus ir pan.) nustatyti tikslus, pozicionavirstrategij, tiksling auditorij; istirti,
kokios priemogs tinkamiausios pasiekti norgrvartotop, kad hity efektyviai paskirstytosémimo
biudzeto ¢Sos. Taip pat tirti ir analizuoti situagijne tik prieSjvedant produki ar matuojant
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rezultatus, bet ir per visstrategijosigyvendinimo proces kad galima bty identifikuoti klaidas kuo
ankstesgje fazje. Tam lutini integruoti sprendimai, kai analitikaifikybos ir ziniasklaidos specialistai
dirba kartu su klientu siekdami nustatyto tikslo.

Taigi gerai suplanuota ir nuosekliai vykdoma inteja marketingo komunikaaijstrategija
padedaimonei jgyti konkurencin pranasSura ir padidinti pela, kas yraimonés skmingos veiklos
garantas.

Magistro darbagali biti naudingaskomunikacijos, marketingo specialistams, komunijkac

bei rinkodaros discipliip déstytojams, studentams.
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IVADAS

Siandien rinkoje stebime situagijkai jvairéja vartotoj, poreikiai, stipgja konkurencija.
Tobukja informacijos rinkimo, kaupimo, apdorojimo ir gavimo technologijos bei vyrauja Kkiti
veiksniai, alygojantys komunikacijos svarbos djona. Imoré sprendzia klausimka komunikuoti,
kaip komunikuoti ir kada komunikuoti.

Nuo to kaip 8kmingai organizacija sukuria savo produkto atpawianir pripazinim priklauso
ir kity faktoriy jtakojartiy imorées skme veiksmingumas. Naudojanivairias kompleksines
priemones, pristat&ras produki vartotojams, sukeliams jiems teigiamas emocijas, kuriami glasd
rySiai tarp produkto ir vartotojo.

UzZzmegzti ir iSlaikyti ilgalaikius santykius su #djais vartotojaisimoré gali integruotos
marketingo komunikacijos (IMK), integruotos komuadijos sudedamosios dalies, priempni
pagalba. Norint uztikrinti vartotgj gaunamos informacijos, praneSimo vientigureikia sudaryti
detal; IMK priemoniy plam, strategig, integruoti via komunikacia, kad kiekvienas komunikacijos
kanalas perteikt ta pai praneSim. Rengiant IMK plan, stengiamasi suvokti ko reikia vartotojui.
Analizuojamajmores situacija padeda iSsiaiSkinti jos produkto idskima bei sukurti patraukl
prekiy Zzenkh (brand) vartotojui. Detalus ir iSsamus IMK priemprplanas padeda nustatyti ir
kontroliuotijmonres pasirinkti komunikacijos kanal efektyvum siekiant uzsikizty tikshy.

Imore gali rengti irigyvendinti IMK strategi organizacijos viduje, bet daznai stokoja tam
reikiamos kompetencijos. Taip pat gali patik/isa integruotos marketingo komunikacijos planavimo
proces, strategijos &rima ir jgyvendinimy vienai agentrai taip sutaupanté$as, lailg ir pan. Bet
organizacijos vis dar vengia tai daryti, bijodanprarasti iSskirtinura, nenoédamos atskleisti visos
turimos informacijos.

Taigi viena svarbiausgilMK, o kartu ir pagrindig Sio darbo keliam problemy ir aktualumas,
kadimones daznai skleidzia apie save nevieningformacip, vis dar stokoja strateginio ir integruoto
lygmens planuojant komunikacijas, t.y. stratégimizijos, aiSkaus pozicionavimo, tikstsauditorijos
iSskyrimo, komunikacijos priemanipasirinkimo analitiniu Bdu (@vertinant situacy rinkoje, jos
potenciad, konkureny veiksmus ir pan.). Tadl darbe bandoma konceptualizuoti IMK strategin
lygmen pagrindin démes skiriant imonés komunikacijos priemoni planavimo procesui, IMK
priemoniy pasirinkimui ir derinimui, tai glygojantiems veiksniams. Taip pat apzvelgiami IMK
teikiami pranaSumai ir ikumai, jgyvendinimo Kliitys, galimos priemais jomsjveikti bei praktiniais

pavyzdZziais bandoma pagti IMK naudy imonei.



Darbo objektas, tikslai, uzdaviniai

Darbo objektas— integruotos marketingo komunikacijos planavimostrategiy sudarymo

procesas.

Pagrindinis darbotikslas remiantis teoriemis IMK priemoniy taikymo ir naudojimo
galimybkémis bei imoniy atvejy analiZzmis nustatyti IMK poveik imores veiklai ir faktorius
salygojargias jmores veiklos skme. Siame darbe igkau hipotez, jog imores sskmei reikalinga

gerai suplanuota ir nuosekliai vykdoma integruotakatingo komunikaaij strategija.

Siai hipotezei pagsti iSsikeliu sekatius uzdavinius:
1. ISanalizuoti integruotos marketingo komunikacijasemoniy stipriasias ir

silpnasias puses.

2. Nustatyti pagrindinius elementus, kurie turitibintegruoti sudarant IMK
prograna.
ISanalizuoti planavimo proceso svalibesmines jo dalis

4. IStirti veiksnius, slygojarcius IMK priemoniy pasirinking ir derinimg bei
strategijas.

5. ISanalizuoti AB “Vilniaus degties” degtires SOBIESKI (prekiyu Zenklo)

réemimo strategy kaip skmés atvej ir UAB “Stumbras” degtids OZONE

rémimo strategia kaip neefektyy atvej.

Tyrimo metodai:

Darbe naudojamas analitinis-deskriptyvinis ir lyaypmosios analis metodas, kuriuo remiantis
nagrirejamos atvejo analiés, siekiant iSsiaiskinti IMKjtaka organizacijai. Taip pat naudojamas
kokybinis metodas, buvo rengiami interviu su rekt@nageritros “VRS grug” projekty grupes
vadovu Maksimu Kuzmin (atsakingu uz Sobieski prikibenklo strategs) ir UAB “Stumbras”

atstove rySiams su visuomene Vaida Budriene.



|. BESIKEI CIANTIS MARKETINGO POB UDIS: NUO TRADICINIO LINK INTEGRUOTO
MARKETINGO

Spartus technologij vystymasis, smarkiai auganti konkurencija ir kigiksniai beslygiskai
keicia visuomen, kultira, verslo aplink ir kt. ISlieka tie, kurie sugeba keistis patysiSnaudoti
pokyius konkurenciniam pranasumugiyti.

Organizacijos &me ir pelnas priklauso nuo lojalir laimingu vartotop. Todél kompanija turi
iSsiaiskinti, patenkinti vartotgj norus bei poreikius ir netgi virSyty jlike<tius. Taip marketingas,
kurio esné patenkinti vartotaj norus ir poreikius pelningai, tampa bet kokio l@reeatsiejama
dalimi. Toctl svarbiausiaimonei tampa rySiai su vartotojais, kurie aistg, pasirenka ir perka
kompanijos produkciy ar paslaugas. Pasigr veiksmy igyvendinimui kuriamas produkto
atpazinimas, naudojantis prekienklais,jpakavimais ir 8kiais; produkto iSskyrimas iS kitkuriant
unikaly pardavimo pasiyma; vartotoy paskatinimas néti produkto sutapatinani gu reikiamomis
palankiomis asociacijomis.

Taciau imonei ne maziau svarbu kryptingai ir efektyviai theuti su visomis jai svarbiomis
visuomers grugmis tiek iSoritmis (tiekejai, bankai, akcininkai, pardavimo pagalbininkai,
Ziniasklaida ir pan.), tiek vidimis (darbuotojai, profgunga ir pan.). Taigi kiekviena kompanija
atlieka ne tikimores steigjos, bet ir komunikatoriaus vaidmemaugelisimoniy sprendzia klausim
ne ar komunikuoti, bet labiaw pasakyti, kam pasakyti ir kaip daznai tai daryti.

Reikia pazyniti, kad Siuolaikinis marketingas apima daugiau geio produkto sukimas,
patrauklios kainos nustatymas bei sudarymgys vartotojams jj pasiekti. Dabartinis vartotojas turi
didesn bei greitesp pri¢jima prie informacijos. Atakuojami konkuruojéim pranesim, pirkéjai
iISmoko informacijos pertekliuje atsirinkti ko jienngikia. Vartotojai renka, analizuoja, lygina, ve#
informacij, gilinasii prekiy Zenklo esmg, vetybes ir pan. Jie Zymiai iSrankesni nei betekadkgiau.
Todkl didéjant komunikacijos priemonijvairovei reikia apgalvotai rinktis komunikacijos riadus.
Nesuderintas informacijos srautas mazmares siurtiamos zinuks pastebimumir efektyvuna.

Dél Siy pokyiuy organizacijos &mei uztikrinti neuztenka marketingo komunikacijagam
reikia platesnio komunikacijos supratimo, api@ian visas priemones, ddus, susijusius su
informacija, komunikacija, Zini perdavimu, t.y. integruotos komunikacfofntegruota komunikacija
igalina derinti integruotos marketingo komunikacijgadybos, rysi su visuomene veiklos sritis. Ji
ypa svarbi komunikacijos vadybos efektyvumo aspektenddo ir koordinuoto poveikio siekimas

! PAJUODIS, ArvydasPrekybos marketinga¥ilnius: Eugrimas, 2002. 269p.
? Integruotos komunikacijos samprata ir taikymo gals [interaktyvus]. Ivs biblioteka. [#iréta 2005 m. sausio 4].
Prieiga per internet <http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temos/integkn.htm>
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pasitelkus labiausiai poreikius atitinkaas informacijos ir komunikacijos technologijas ygaminiai
tikslai ir atsvara Siandienos @djdn¢io fragmentiSkumoaygomis.

Vis délto rinkos fragmentacija, pgimas nuo masinio prie tikslinio marketingo lemia
esminius pok§ius vykstagtius integruotos komunikacijos srityje. Siekiant wegmti ir palaikyti
glaudesnius rySius su specializwanikrorinky pirkéjais vis dazniau rengiamos siauros programos.
Naujos technologijos atveria galimybes su speadiata informacija kreiptig nedideles vartotqj
grupes. Nauja komunikaainaplinka reikalauja, kad marketingo specialistaizpgéty naudojam
rémimo priemoniy vaidmer, geriau koordinuat ju panaudojim. Todl pastaruoju metu vis daugiau
demesio skiriama integrugtmarketingo komunikaaij (IMK) koncepcijai. Siandieniniame pokiy
pasaulyje Si koncepcija tampa reikSminga koordianaea ir integruodama vieninga visumg visas
imorés komunikacijos priemones, vidinius organizacijo&eklius taip padidindama poveik

vartotojams, efektyviai iSnaudodamgnaudas.
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[I. INTEGRUOTA MARKETINGO KOMUNIKACIJA

II.1. IMK koncepcijos formavimasis

IMK koncepcijos atsiradim galima kildinti iS egzistuojatiy struktiriniy salygu ir tam tikny
pramores dalyviy supratimo, kad y komunikaciniai poreikia gali (ir téty) bati patenkinami
efektyviau nei anksau. IMK koncepcijos formavimosi pradzgalima sieti su specialistveiklomis
vélyvais 1980 metais ir to pasekoje atsiradusiaigigsniais prekybos liter@toje. Tolesnis jos
vystymasis tiesiogiai siejamas su ankstyvaisiais 1990 mmettsiradusiu akademiniu susidgimu,
inicijuotu darhy, vykdomy Medill zurnalizmo mokykloje (Medill School of Jaualism), Northwestern
universitete (Northwestern University), kuriems eaavo profesorius Don Schuitz

Ankstesrs IMK interpretacijos buvo kuriamos remiantigja] kad uztenka integruotémimo
ir Ziniasklaidos priemones. Mokslininkai, tokie gaSchultz, Duncan, Everett vadovavo daugeliui
IMK veikly ir daugelis organizaaij entuziastingai sutiko naujaséjds, siekdami persitvarkyti iS
vidaus, sumazinti iSlaidas ingiti nuoseklias zinutes. Tai galitbvadinama IMK poZiriu “iS vidausij
iSore” (inside-out).

Kita faze buvo charakterizuojama krypties ir turinio tyrimapibadintu svokomis,
apemusiomis valdym, strategi ir prekiy zenklo integravim i IMK proces. Dabartirg interpretacija
pastiméjo IMK koncepcip link | auditorig ar vartotog orientuoy proceg, kuris apima santyki
marketingo paradigm Tai gali luti vadina “iS iSoés i vidy” (outside-in) IMK poZziiriu.

Reikia pastedti, kad tokie specialistai kaip Kitchen, Schultzyrizan pastoviaiémé idéjas
apie IMK. Tuo tarpu kiti kaip Cornelissen, Lock tikavo ir abejojo Sios koncepcijos vertingumu. Si
poziariy dichotomija parodo IMK koncepcijos netvirtafn

Todl nereilety steletis, kad rra bendro sutarimoétito kas yra IMK, kokius elementus ji
apima ar kaip ji tusty bati iSmatuojama. Taip patera daug praktinj irodymy strategijos pritaikymo,
1 vartotop orientuotos IMK programos. Yra daug tvirtinlimiMK pritaikymo praktikoje, bet jie
dazniausia #na trupui daugiau nei koordinavimasmimo komplekso veiksm naudojant vies
Zinute (IS vidausj iSor). Vis dklto, IMK koncepcijajgijo tvirtesn teorin pagrind, kuriuo remiantis
galima pésti IMK taikyma ir supratina, kad santyki orientacija reikalauja daugiadisciplinarinio
poziario sukelti dialog. Tai paads koncepcijai progresuoti ir suteiks d@gms pagrind, kuriuo
remiantis laty galima p nagrireti.

3 LITTLER, Dale. The Blackwell Encyclopedia of Mareagent. Marketing. — Blackwell Publishing, 2005. 53
* FILL, Chris.Marketing Communications Engagement, StrategiesRradtice — Europe: Prentice Hall, 2005. 304p.
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II. 2. Integruotos marketingo komunikacijos samprata ir atsiradimo priezastys

Literatiroje galima aptikti tokius IMK apils#imus

“IMK - strateginis verslo procesas, naudojamas uyoddin pksti, vykdyti ir vertinti
koordinuotas, iSmatuojamasikinamas preki Zenklo komunikacijos programas per tamdilkaika su
vartotojais, klientais, galimais klientais ir kitesnnustatytomis, aktualiomis iSo&mis ir vidinémis
auditorijomis”.(Schultz ir Kitchen)

“IMK yra strateginis podiris i organizacijos komunikacij valdymo planavimm. IMK
reikalauja, kad organizacijos koordinyaavoijvairias strategijas, iSteklius ir Zzinutes siekigtdd ji
saveikauty su tiksliremis auditorijomis aiskiai ir prasmingai. Svarbiasstikslas yra sukurti santykius
su auditorijomis, kurie téty abipug verk”.(Chris Fill, 2005)

“Koordinavimas vig remimo veiksmy, siekiant sukurti viening i klienta orientuof rémimo
Zinute”. (Pickton ir Brodrick, 2001)

“Organizacijos vieningos, koordinuotos pastangaemé prekiy Zenklo koncepci naudojant
ivairias komunikacijos priemones, kurios “kalba widralsu™. (Shimp, 1997)

“Marketingo komunikacij planavimo koncepcija, pripgstanti prictting iSsamaus plano vert
kuris jvertina jvairiu komunikacij discipling strateginius vaidmenis... ir sujungia juos sutEki
aiSkumo, nuoseklumo ir maksinaddomunikacijos poveik. (Duncan, Everett, 1993)

Pagal Amerikos reklamos agent asociacijos apizima “Integruota marketingo
komunikacija (IMK) — *“tai marketingo komunikagij planavimo koncepcija, kuri atsizvelgia
butinumg jvertinti atskip komunikacijos krypiu (reklamos, pardavimo skatinimo, ry$u visuomene
ir kt.) strategim vaidmen ir rasti optimaly ju derng, kad vis; atskiy praneSim neprieStaringa
integracija laty uztikrinta komunikacini programy poveikio darna, nuoseklumas ir
maksimizavimas”.

Tokia sivoky jvairove rodo tebevykstantiMK koncepcijos formavimsi. T&iau visos Sios
savokos siekia sujungti IMK su verslo veiklos strajegpis ir organizacijos rysi svarba, glygojamy
ivairiy Saltiniy ir zinwiy. Beslyginé yra pagrindig nuostata, kad IMK yraittiina organizacijos rysi
sujvairiais tarpininkais grai.

Galima iSskirti kelef priezasgiy didéjancio domejimosi integruota marketingo komunikacijos
koncepcija:

- Auditorijos fragmentacija. Péantis komunikacijos priemoni galimybéms (Internetas,

DVD, video Zaidimai ir pan.) vartotojas renkasi jaktualiausi ir jdomiausa. Auditorijos

skaidosii siauras grupes. Marketingo specialistai turi p@aikslines auditorijas taip

> MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmalnnovative Marketing Communications Strategiesffeent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 5p.
® PAJUODIS Arvydas. Prekybos marketingaélnius: Eugrimas, 2002. 278 p.
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artimai, kad galima ity integruoti marketingo Zinuteg vartotop gyvenimo Ilada ju
nesuerzinant.

- Tarpininky poreikis gauti i§samestinformacip’.

- Aktyvé¢janti konkureni veikla.

- Ziniasklaida @l technologirts pazangos (internetas, duomebazs ir t.t.) tampa vis
maziau priklausoma nuo tradiéminfrastrukiiros:

= Spatiai plintartios augatios vaizdo ir garso technologijos beniris
interneto formatai kiekvien Zmog; pavetia potencialiu reporteriu,
redaktoriumi, menininku;

» Ribota dazni; kieki radijo imtuvuose keia neribotos interneto radijo
galimyhes, kurias pl&ia tokios technologijos, kaip 36

- Augantis Zingiy chaosas. Tadl didéja poreikis kurti stipe prekin Zenklo reputacij,
siurtiant aisSkius tapatumo signalus.

- Masiniy komunikacijos priemoni efektyvumo magimas ir pegjimas prie segmentugt
komunikacijos metog Jau nebeuztenka sukurti gg@rodukt, nustatyti patraukdi kaimg ir
sudaryti glygas vartotojui j pasiekti. Dabartinis vartotojas turi didgsbei greitesp
priéjima prie informacijos. Atakuojami konkuruojéim praneSim, pirkéai iSmoko
informacijos pertekliuje atsirinkti ko jiems reikialie zZymiai iSrankesni nei bet kada
ankgiau.

- Poreikis koordinuoti ir integruoti diganti komunikacijos priemomi pasirinkima. Didéjant
komunikacijos priemoni jvairovei reikia apgalvotai rinktis komunikacijos riddus.
Nesuderintas informacijos srautas mazim@onés siurtiamos Zinuis pastebimum ir
efektyvumy ir kt.

Svarbiausi IMK aspektai vienas-vienam ir vienasegdiui komunikaciyy kombinacija tiek

ivaizdzio, tiek preki Zenklo valdymui ir kontakt su vartotojais valdymas.

Remiantis IMK koncepacijanoré, nokdama sutaupyti pinigus ir laik padidinti marketingo
komunikacijy priemoniy poveilj, turi parengti aisk ir smulky visy savo komunikacijos kanabplam.
Jame turi ti numatytas kiekvienos priemémvaidmuo ir jai skirtostBos. Turi liti sudarytas atskir
komunikacijos priemoni sgrasas ir y naudojimo grafikas, stebimas ir kontroliuojamas |
efektyvumas. Integruotos komunikacijos strategigyvendinti turi iti paskirtas vadovas, kuriam
btty pavesta visa atsakomyhz visusimores veiksmus Sioje srityje.

"FILL, Chris. Marketing Communications Engagem@itategies and Practice. — Europe: Prentice Hall52305p.
8KATKUS, Mykolas. Integruotos komunikacijos kronikfisteraktyvus] Zini; bankas: Konferencijos "Password 2006"
medziaga (2 dalis) [@reta 2006 m. gegus 2]. Prieiga per interngt
<http://verslas.banga.lt/It/zb.full/4411bb897b8bfXBENga2%3D2a0b7aefa70863e5567a2c3c985cc32
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Dauguma dideli imoniy turi savo marketingo, reklamos skyrius, kutiais imores marketingo
bei reklamos strategijir atsakingus uz joggyvendinimy. Daznai Kirybiné dalis patikima reklamos,
marketingo agentoms. T&iau galima patikti visa integruotos marketingo strategijosirkng ir
igyvendinimy vienai agenirai taip sutaupant¢$as, lailg ir parf. Bet organizacijos vis dar vengia tai
daryti, bijodamos prarasti iSskirtinugmenoédamos atskleisti visos turimos informacijos.
Integruotas pofiris turety padkti uztikrinti zinwiy vientisuny ar nuoseklurp Tai palengvini
jos supratim ir interpretavim. Tos organizacijos, kurios stengiasi naudoti IMKanta, kad pirgai
gauna informaci apie preki Zenkh IS jvairiy Saltiny. Taigi planuojant IMK modglreikia Zinoti
integruotos marketingo komunikacijos priemoniurin, veikimo galimybes bei kaip josigeikauja
tarpusavyje. Nes tik jas derinant galima gauti tapdinam sinergijos efekt — kai visos
komunikacijos pastangos sukuria didesfekt, nei kiekvienay atskirai.

[1.3. Integruotos marketingo komunkacijos priemonés

Galima isskirti tokias pagrindines IMK priemon&s
e Reklama

e Pardavimy skatinimas

e Asmeninis pardavimas

¢ RysSiai su visuomene

e Tiesioginé rinkodara

Visos Sios priemais sudaro taip vadinagn marketingo komunikacijos, arémimo,
kompleks. Ankiiau pagrindigms IMK priemorgms buvo priskiriama pirmos 4 priemgn T&iau
Siandien, didjant technologii naudojimo galimybms, €mimo kompleksas keéiasi ir tiesiogire
rinkodara tampa vis svarbeskomunikacijos priema#) tod:l daznai priskiriama prie pagrindini
IMK priemoniy. Kai kurie autoriai §komplekg dar smulkiau diferencijuoja, iSskirdami dar daugia
priemontiy, tokiu kaip, pavyzdziui, parodossmimasivairiy renginiy ir t.t.

Reikia pazyniti, kad komunikacini priemoniy klasifikacija yra slygiSka. Vig
komunikacijos priemoni funkcijos ir savybs taip glaudziai susijusios tarpusavyje ir su Kitai
marketingo komplekso elementais, kad taikant jaktjkoje sunku atskirti viennuo kitos ar iSskirti
grynu pavidalu. Juo labiau, kad komunikacfankcija atlieka ir tokie veiksniai kaip kaina, prekybos
objekto vieta, joirengimas, preki ir paslaug asortimentas. Bet siekiant efektyvumo, gaunamo

® HERTHA F. Kettler.Integrated Marketing Communications at Dow Chem@ampanyfinteraktyvus]. [Ziiréta 2005 m.
sausio 4]. Prieiga per interpethttp://www.hipermarketing.com/nuevo%204/columnasiefintegrated.pd®
Yntegruotos komunikacijos samprata ir taikymo galis [interaktyvus].[Ziiréta 2005 m. sausio 4]. Prieiga per
internet: <http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temos/integkn.htm>
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derinant tarpusavyjeémimo komplekso elementus, svarbu suprasti vienoki@s priemogs

vaidmen ir taikymo galimybes.

REKLAMA

Ja galima apibezti kaip uzsakovo apmokameasmenigkinformacijos apie prekes, paslaugas
ar idéjas skleiding pasirinktai auditorijai siekiant uzsakovo numatyeiksmy*.

Produkcijos ar paslaugeklama yra viena svarbiaysémimo priemony, kuriai pirmun teikia
ir vartotojai, ir preky ar paslaug gamintojai bei tiegjai. Reklamai perduoti naudojam@gairios
informacijos perdavimo priemeéa kaip radijas, televizija, laikr&&i, Zurnalai, reklamos stendai,
Svieslents, parduotuvi vitrinos, skrajuts, plakatai, reklama antairios produkcijos ir pan.

Maksimaliam reklamos efektyvumui pasiekti jos vailta planuojama. Pirminis ir svarbiausias
reklamos planavimo etapas - nustatyti reklamosuskslie turi Kilti iS bendr marketingo tikal, o Sie
— IS benduju imores tiksli. Bendriausias reklamos tikslas yra iSkomunikuasigyma tikslinei
auditorijai tinkamomis priemamis, tinkamu laiku. T&au platesne prasme reklama galitib
siekiama padidinti ar iSlaikytimorés ar tam tikq jos parduodam prekiy apyvart, supazindinti
atitinkamy auditorig su prekip zenklu, sukurti troskimisigyti prele, packti iSskirti siiloma preke IS
panadi rinkoje esam prekiy ir pant?. Todl svarbi i§sami situacijos anatizkompleksinis matymas,
kad kity nustatytas esminis reklamos tikslas.

Reklamos tikslai padeda aiSkiai agibti jos vaidmen bendrame marketingo kontekste bei
uztikrinti, kad nustatyta reklamos éolbaty pilnai integruota su kitais marketingo komplekso
elementais.

Nusist&ius tiksh ir ieSkant lady jam pasiekti svarbu iSsiaiskinti kaip veikia rekia Ta&iau
reikia pazynéti, jog sunku vienareikSmiSkai atsakyti§ klausimy. Pavyzdziui reklamos poveikio
pakopiSkumamodelis AIDA(Attention, Interest, Desire, Action) nurodo, kadomumas yraiitinas,
kad sukelt susidondjima, kuris yra ltinas, kad suzadint nory pirkti, o tai iSSaukf veiksmy
(pirkima). USP (Unique Sells Proposition) remiasi produkto iSskirmo, pritraukiatio vartotop,
paieSka.Brand Immagestrategija teigia, kad pré& Zenklo jvaizdis pardavimuose yra Zymiai
svaresnis nei bet kuris atskiras produkto aspektés, kad reklama veikia suteikdama papildpom
verte produktui. T&iau mazjant imoniy diferenciacijai, darosi vis sunkiau pasiekti i$8kuma savo
produktu. Todl vietoje preks ar parduotuds iSskirtinumo, Siandien siekiama ¢p#s reklamos

igskirtinumo - UAP (Unique Advertising Propositiostyategija’.

1 PAJUODIS, ArvydasPrekybos marketinga¥ilnius: Eugrimas, 2002. 270 p.

2 Integruotos komunikacijos samprata ir taikymo gaiis [interaktyvus]. [Ziiréta 2005 m. sausio 4]. Prieiga per
internet, : <http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temos/integkn.htm>

13 PAJUODIS Arvydas. Prekybos marketingaslnius: Eugrimas, 2002. 285p.




15
Bendrai reklama veikia per pazinimper atsiminim, per naujienos iSplatinig apimant
inercija, pridedant veits produktui. Ji nesistengia tik Kkeisti ar formuaotuostatas, skatinti
susidongjima ar sprendim isigyti. Reklama daugiau veikia kompleksiSkai pajang skirtingus
kintamuosius. Nes reklama negali priversti pirktiogukt, ar paslaug ji tik gali padaryti |
patrauklesniu. Galutinsprendina pirkti ar ne priima vartotojas. Bet suprantamap Karoduktas
vartotojui patrauklesnis, tuo labiauétkna, kad jis j isigys.
» Privalumai:
- Lanksti Emimo priemog: galima pasiekti dideltiksling auditorip arba sutelkti émesg i
maz, tiksliai pasirinky segmerni;
- Rentabilus komunikavimoiiglas, ypa kai pastangos nukreipiampdideles auditorijas;
- Galimas daznas Zint# pakartojamumas;
- Galimyke kontroliuoti Zinut (kas, kada ir kaip yra pasakyta bei kur tai yiatptyta);
- Efektyvi priemor prelkes zenklo vegs kiirimui ir palaikymui.
» Trakumai:

- Didelés bendrosios iSlaidos (reklamagriknui ir paskirstymui ir pan.);

- Gali bati sunku nustatyti reklamos efektyviam

- Retai alygoja greit griztamji rys;

- Kartais per didelis praneSimo vaizdingumas atstuklieanty démes ir taip sumazina
reklamos poveik

- Bendras didelis reklamskatius gali kelti tam tiks persisotinimo ir chaoso problamdél

to vartotojai gali stengtis atsiriboti nuo reklamos

PARDAVIMJ SKATINIMAS

Tai visuma; pirkéjus nukreipt trumpalaiky veiksny, kuriais, sudarius palankesnes pugki
isigijmo sylygas, siekiama didinti prekipardaving**.

Pardaviny skaitinimy galima apiladinti ir kaip veiksmus bei sprendimus, kuriais pjtk
sudaromos ypatingos prekisigijimo silygos, skatinagios pirkima. Sie veiksmai gali fiti nukreipti
galutin vartotop ar tarpininly. Pardavin skatinimui naudojamivairis metodai, tokie kaip nuolaidos
ir nukainavimai, iSradingi prelipristatymai bei demonstravimai parduotulentynose; nemokam
pavyzdZzi platinimas; Zaidimai; loterijos; lojalumo schememjancios nuolatiniams pigamsivairiy
legvat, ir pan.

Pardaviny skatinimo priemoémis siekiama padidinti pirkimus per trumpr ilga laiko tarp;
iSlaikyti vartotojo prisiriSina prie imores, gaminamos produkcijos, parduaisivatsakyti konkureni

veiksmus; sukurti atpaZingnprodukcijos arimorés Zenklo ir pan. Kadangi Semimo priemog

% ten pat 299 p.
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pasizymi tokiomis savydmis kaippatrauklumasr informatyvumagskuriy paskirtis pritraukti pirkjo
démeg, sudominti j sialomu produktu ar paslauggaskatinti iSbandyti produkt ar sudalyvauti
loterijoje, zaidime. Galiausiai pardavinskatinimo priemoés kviecia pirkti, t.y. pateikia konkret
sialyma isigyti viems ar Kkita preke ar paslaug Toctl, Siy pardaviny skatinimo savyhi bei pardavim
skatinimo priemonij déka, galima gkmingai formuoti produkto identitgtvartotojo gmongje.

Taigi pardavima skatinimas ragina atlikti veiksgn- pirkti, tuo tarpu reklama suteikia priezast
pirkti. Tik svarbujvertinti pardavimo skatinimo akaij efektyvuna, kuri apskatiuojamajvertinus
pardavimy skatiy, gaut pelm (jo padidgjima), iSlaidas skatinimm kompanijai (prizai, dovanos) ir
reklaminiy skelbimy kaStus.

» Privalumai:

- Efektyvi priemor pritraukti kainai jautrius vartotojuy

- DaZznai Sios priemais poveikis labiau iSmatuojamas negu reklamos;

- Efektyvus lidas kurti papildorpdomejimasi produktais ar reklama;

» Trakumai:

- llgainiui daugelis kompanij gali tapti per daug priklausomos nuo pardayigkatinimo
priemoniy bei per daug d@nesio skirti trumpojo laikotarpio marketingo plamaui ir
veiklai;

- Daugelis pardavim skatinimo priemoni nepadeda sukurti ir stiprinti prek Zenklo
ivaizdzio ir trumpojo periodo pardavimpelnas daznai pasiekiamas ilgojo laikotarpio
prekes zenklo veds siskaita;

- Vartotojai gali pradti piktnaudziauti Siomis prieme@mis ir tai gali kenkti preés zZenklo
lojalumo karimui;

- Kai kuriose pramoés Sakose gali kilti pardavimskatinimo karai, ko pasekoje iSsigi
pardavimy skatinimo veiksmai. Taiabygoja Zzemas pelno marzas ir apsunkina progukt

pardavim, pilna kaina.

ASMENINIS PARDAVIMAS

Tai tiesioginis pardagjo bendravimas su potencialiu péjla siekiant jam parduoti prek®.

Asmeninis pardavimas remiasi pard@vir pirkéjo abipuse komunikcija, leidZigrny iSsiaiskinti
pirkéjo individualius bruozus, jo poreikio ypatybes misizvelgianti tai, pasirinkti atitinkara
bendravimo bei aptarnavimo fogm Tokie pardavimai gali i vykdomi prekybos mugse,
turgavietse, pardavimai telefonu ir pan. Asmeninio pardavipranasumai, lyginant su kitomis

rémimo priemormis, kad pardayjas pokalbio metu gali suzinoti pijo nuomor apie jam dilomas

'3 An Introduction to Integrated Marketing Communioas|interaktyvus].[Zitréta 2005 m. birZelio 10 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.tristate.edu/faculty/herbig/imc01.t#m
18 PAJUODIS, ArvydasPrekybos marketinga¥ilnius: Eugrimas, 2002. 302p.
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prekes,ivairias imores veiklos puses kaip aptarnavimas, reklama ir jBetarpiSkas bendravimas
suteikia galimyk steketi ar jausti pokalbio partnerio reakgijbendrauti atsizvelgiant konkretia
potencialaus pirgo situacip, bet kada pakartoti ar patikslinti savo argumentasdyti pokalbio eig.
Asmeninio pardavimo pranasumai iSrygkypa tada, kai parduodama peéekrangi, mazai Zzinoma,
pirkéjas su ja maZai susipais) reikalauja paaiskinimbei konsultacij, rinkoje yra nauja ir pat.

Kadangi didzioji dalis mazmenipi ir beveik visa didmeni prekiy apyvarta vykdoma
pardavjui bendraujant su piggu, todtl asmeninis pardavimas laikomas svarbiausiu prekymoniy
sekmes veiksniu. Siagmimo priemone yra siekiama uzmegzti ir palaikySirgu pirkéjais, suzadinti
paskpta poreili, sudaryti pardavimo sutarir pan. Siuos tikslus galima pasiekti uzmezgusus/dr
bendraujant su reikiamais asmenimis. Asmeninisguantas gali bti laikomas skmingu tuo atveju,
jei bendravimo metu apsikeitus informacija, komuagikis procesas galiausiai baigiasi susitarimu.

» Privalumai:

- BetarpiSkas bendravimas tarp girkir parda¥jo salygoja lankstesgkomunikacig;

- Stebint pokalbio partnerio reakgigalima valdyti pokalbio ey modifikuoti zinut,
pritaikant p ypatingiems vartotojo poreikiams;

- Galimyhe gauti greig ir tiesiogin griztamji ry§ (poveik pardavimams);

- Galima nukreipti émimo pastangaskonkrer€ius vartotojus, potencialiausius klientus.

» Trakumai:

- Brangi priemoi. Nors asmeniniai pardavimai gali pakelti kaielis kartus, bet tuo
p&iu tiesioginis kontaktas reikalauja dideiSlaidy (laiko ssnaudos, iSlaidos paruosti
kvalifikuota persona ir pan.);

- Zinutes nenuoseklumas. Sunku nustatyti iemuosekly Zinuk surtiama visiems

vartotojams, tod jos gali skirtis priklausomai nuo pardgu.

RYSIAI SU VISUOMENE

Tai veikla, kuria siekiama visuomge bei tam tikrose jos grége suformuoti teigiagnjmores
ivaizd ir sukurti pasitikjimo bei supratimo atmosfef®.

Jeiimonei pavyksta visuomeéje suformuoti teigiamp jvaizd, jai daug legviau siekti uzsistty
tiksly. D.L.Wilcox teigimu, rySi su visuomene terminas yra naudojamas kagisskvienijantis
daugel komunikacijos priemomni Priemones, kuriomis skleidziama informacija teghie prekes ar
paslaugas, tiek apie institucijokias kaip reklamy propagang, pardaviny skatininy ir pan.

RySiy su visuomene tikslas — rySisu organizacijai svarbiomis grémpis uZzmezgimas;

sukirimas palankios, geranoriskos atmosfepm®nés veiklai; pagalbavedant naujus produktuis

" An Introduction to Integrated Marketing Communioas|interaktyvus].[Zitréta 2005 m. birzelio 10 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.tristate.edu/faculty/herbig/imc01.t#m
18 PAJUODIS Arvydas. Prekybos marketingaslnius: Eugrimas, 2002. 311p.
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rinka, susidondjimo jais Zadinimas ir pan. RySiai su visuomenenkaja maziau nei reklama ar kitos
rémimo priemors. Todl kuo mazesnis biudzetas skirtasnimui, tuo daugiau redty naudoti rySi
su visuomene priemoui Tai: darbas su ziniasklaida (interviu spaudadijua televizijai ir t.t..),
publikacijos (ataskaitos apie firmos p#dbrosiiros, t.t.), renginiai (spaudos konferencijos, seran
parodos, t.t.), pokalbiai (praneSimai, prezentaciid.) ir pan.

RySiu su visuomene tikgligyvendinimas, panaudojant rySsu visuomeme priemones, padeda
formuoti imoreés ar produkto identitet Organizacijos identitetas dabar yra siejamaskngsutimones
produktais ar paslaugomis. Pagiagsiaimores identiteto Krimo idéja, kuo patraukliau, aiskiau ir
vieningiau save apilginti. Tai apima tokias iSraiSkos formas kampores stilius (firmos logotipas,
pastaf; dizainas ir t.t.), organizacirelgsen (personalo ugdymas, darbuatdgendravimas su klientais
ir kt.), imorés bendravimas (laikr&&i darbuotojams ir pigams, parodos ir pan.). Apidindama
savo identitef ir praneSdama apig¢ gtitinkamoms visuomes grugmsimore kuria savavaizd. Tali,
galima sakyti, tam tikras organizacijos identitatspindys visuomeije, jos vertinimo visuma.

RySiu su visuomene darbcilené priklauso nuo ankgau mirgty priemoniy paruoSimo ir y
igyvendinimo kokybs (turinio, teksto, paskleidimo ir kt.). Siamimo priemone siekiama abipusiu
supratimu paremto dialogo (tarp vartotojanrones), o ne tik ndginimo jteigti organizacijai naudirg
poZiari'®.

» Privalumai:

- Patikimumas. DaZniausia Sia priemone pasitikimalabei kitomis émimo priemogmis.
RySiai su visuomene gali padidinti tam tikros Zsigikinamuma, pateikiant 4§ kaip
Zurnalisto ar specialisto nuomgn

- Pigesg komunikavimo priemoi RySiai su visuomene kainuoja maziau nei reklama a
kitos mimo priemors. Todl kuo maZzesnis biudzetas skirtasmimui, tuo daugiau
reikéty naudoti rySy su visuomene priemani
» Trizkuma/pavojai:

- Gali dramatizuotai, per daug pagrazintai pristgtygikiu Zenkh ar kompani;

- Galimi pavojai - neoficialus lobizmas ir neskaislrySiai su Ziniasklaida. Ar vieg rySiu
specialistai papirkigja zurnalistus niekas kol kas jmmk. Ta&iau hkitent Sios srities
specialistai tarpininkauja ir padeda verslui aokis jtakingoms grugms veikti jstatymy
leidyba. Su rySiais su visuomene taip pat siejamos "jumsoechnologijos”, propaganda.

Tai gali kenkti Sios priemass, kaip vienos patikimiausiodmimo priemoni, jvaizdziui.

9 Integruotos komunikacijos samprata ir taikymo gaiies [interaktyvus].i§ Ivs bibliotekos [#iéta 2005 m. sausio 4].
Prieiga per internet <http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temos/integkn.htm>
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TIESIOGINE RINKODARA

Tiesioginio marketingo komunikacijos galiztb apibizdintos kaip bet kokios asmeniskai
gaunamos komunikacijos ir suteikigms galimylg individualiam atsakdf.

Yra daug priemonj, kurios gali ti naudojamos perduoti tiesiogirmarketingo zinut kaip
elektroninis pastas, pastas, telefonas, faksas,lio®tkomunikacijos ir pan. Tiesioginrinkodara
siekia sukurti vienas vienam santylpartneryst su kiekvienu vartotoju, komunikuojant su juo
tiesiogiai ir asmeniSkai. Reikia pazytm kad tai viena iS gréiausiai augagiy komunikacijos
priemoniy sriciy, nes vis daugiau organizacigleidzia vis maziauémimo biudzeto dalies masims
informavimo priemoams.

Reikia pazynati, kad Si priemoa néra vieSa, nes sidrama Zinu¢ dazniausia yra adresuojama
tam tikram asmeniui. Tiesiogirnrinkodag galima pritaikyti bet kam, nes reklamos praneSigedi
buti suformuluoti specialiai tam tikriems vartotojannguos galima keisti priklausomai nuo vartotojo
atsako.

Daugeliu atveju tiesioginio atsako informavimo pm@es kyla iS reklamoje naudojam
priemoniy. Tai tiesioginis pasStagterpiami zurnalai, spausdinta ir televizijos rektankurios naudoja
telefono numerius paskatinti tiesiogiatsal. Tiesiogire rinkodara taip pat galitb sujungta su
asmeniniu pardavimu per telemarketirig pardaviny skatinimo priemoémis rinkos pazinimui bei
duomem bazs suKirimui, kas yra esminsckmingos tiesiogias rinkodaros kampanijos dalis. Taigi
tiesiogire rinkodara naudojama kaip strategirkomunikacig priemoré yra daugiau nei tik
informacijos perdavimo priemén Ji apima perpratim ir iSlaikyma vartotop per individualios
vartotoy informacijos rinkim, analizavim ir strategim panaudojim. Tiesioginio atsako ar asmeninio
kontakto panaudojimas papildo duomdraz iSsamesne informacija.

Privalumai:

- Nuspjamumas. Nustatant bandominius testavimus ir iSojant rezultatus, galima
tiesiogires rinkodaros kampaanijisplesti platesniam galim klientui ratui. Taigi galima
sumazinti rizilg strateginiu iSbandymu.

- Segmentacijos galimys. Tiesiogigs rinkodaros priemamis galima pasiekti siaurus
rinkos segmentus ir pritaikyti zinubatent jiems.

- Efektyvumo iSmatuojamumas. Galima kiekybiniais deammis jvertinti tiesiogires
rinkodaros kampanijos rezultatus, tokiais kaip Wysa; kiekis, pasiteiravim iSsamesés
informacijos kiekis, ir pan.

- Lankstumas, galimybpasirinkti laiky ir pan.

» Trakumai:

2 MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmannovative Marketing Communications Strategiesffeent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 200p.
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- Rinkos perpildymag/aizdzio faktoriai. Didjant tiesiogirts rinkodaros priemoni
naudojimui, vis daugiau Zmanj jas reaguoja neigiamai. Daugelis knEmesti tiesioginiu
pasStu gaunamus pakimus, piktintis telerinkodara, feleisti pardavimo agentr pan.

- Naudojimas pasenugitiesioginio pasto adres Siandien Zma¥ms vis dazniau keiant
gyvenanmaja vieta, daznai kdiiasi ir ju adresai. Tai apsunkina galimylpasiekti norim
rinkos segment Netinkamo srasSo pasirinkimas gali pakenkti gero produkto aroge
pastilymo patrauklumut.

- Didesni reikalavimai vartotqj aptarnavimui. Norint tiesioginio atsako reklamomis
telerinkodara ar tiesioginiu pastu tinkamai prigiiasavo imore prikéjams reikia auksto
asmeninio aptarnavimo lygio, siekiant sudominti igak klientus. Tai reikalauja
papildomy investiciy | personalo apmokymir pristatymy, kur turi priziaréti atsakingi
asmenys.

Daugelisimoniy nuolat ieSko tdy, kaip efektyviau panaudotiémimo lSas, keaiia vienas
priemones kitomis, leidzigomis pasiekti geresmiekonomini; rezultat;,. Marketingo komunikacij
ir konkretiy veiksmy naudojimas priklauso nuo rinkos situacijosgipa imonés poludzio ir jos
marketingo tikal, turimo biudZeto ir kii faktoriu.

Reikai pazyniti, kad pasaulini kompanijy marketingo vadovai vieningai laikosi nuongsn
kad tradicigs ©mimo priemors jau praranda savitaka. Vis populiaresés tampa naujosios
informavimo priemoas (kaip tinklo antrags reklama (Web banner) ir/farba reklama video
Zaidimuose, internetiniai trumpametraziai epizo@&ebisodes)) ir pan.). Taigi atsirandant naujoms
rémimo priemowms, ketiasi ir tradicinip IMK priemoniy taikymas. Nors reklama iSlaiko savo
lyderiaujargias pozicijas, vis & to tokios priemoss kaip tiesioginis marketingas ar adilasi minctos
interneto marketingo priemés vis dazniayeinaj organizaciy IMK planus. Tyrimp duomenims 51
proc. Emimo biudzeto skiriama reklamai,étau 10 proc. skiriama tiesioginiam marketingui,eagi
procentus pradavim skatinimui, 6 proc. rySiam su visuomene, ir tik gdoc. internetiniam
marketinguf? (2003m.). Tatiau naujosios technologijos pla marketingo specialigt galimybes
kuriant naujas strategijas, ieSkant maajektyviausy IMK priemoniy deriniy. Tik veikdamos kartu
komunikacijos priemads iSryskina ir sustirpina viena kitos teikiamusvatumus. Tai didinaémimo

veiklos efektyvum siekiantimores tiksh.

“IHow to Establish a Promotional Mifinteraktyvus].[Ziréta 2006 m. balandzio 10d.]. Prieiga per integnehttp://biz-
eye-view.sbc.com/SBR_template.cfm?DocNumber=PL102036m

22 Advertisers Disappointed with Marketing integratjimeraktyvus]. [Ziiréta 2005 m. birZelio 15 d.] Prieiga per
internet: <http://www.blueprintcom.com/2003IMCResearchFindipgé
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Duomem baziy valdymo sistemos, internetas ir kitos technolaipaskatino organizacijas
perziiréti savo komunikacijas ir pokyus siekiant pereiti prie labiau integruokomunikacij
strategij. Taigi IMK reiSkia peg¢jima nuo marketingo komunikaaijkaip taktires iSdavos (output)
link marketingo komunikaaij kaip strateginio partnerio. IMK kaip strateginisrsio procesas reiSkia
verslo pétra, efektyw iStekliy paskirstyna. Tam, kad Sie tikslaitiy pasiektiijmoré turi planuodama

IMK program isitikinti, kad visi jos iStekliai yra integruoti suderinti.

[1.4. Kas turi b ati integruota?

Kadangi IMK koncepcijos atsiradiungalima Kildinti iS5 egzistuojafiy struktiriniu salygu ir
tam tiknpy pramores dalyviyy poreikiy reikéty apzvelgti elementus, kurie turiifd integruoti siekiant
IMK keliamy tiksly. Reikia paZyniti, kad rera vieningos nuomas Siuo klausimu. Siame darbe
iISskiriama keletas elementkurie gali luti papildyti kitais, priklausomai nuo individualiimoniy
poreikiy:

Rémimo priemons, Zzinues, marketingo kompleksas, prekizenklo sklaida, strategija,
darbuotojai, technologija, agénos.

» Rémimo priemoss

Viena pirminy ir svarbiausi IMK koncepcijos nuostat kad kiekvienosé@mimo komplekso
priemores Zinug turi bati suderinta viena su kita, siekiant perteikti wéojui vientisy Zinug. Viena
interpretacija tokios nuostatos reiskia, kad patjnmi vizualiniai elementai (dizainas, spalvognfa,
etike#) naudojami reklamoje turitih pakartojami ir kitoseémimo priemosrse, taip pat ir pardavimo
vietoje. Kita tokios integracijos interpretacijaima emimo priemony derinima. Dél didéjancios
auditorijos fragmentacijos, platesnio komunikacijpsiemoni pasirinkimo darosi vis sunkiau
nustatyti ir komunikuoti su tikslémis auditorijomis. Toél bitina gerai iSanalizuoti situagijj
vartotopy poreikius, kad oty pasirinktos tikamiausios priemés) kurip suderintas veikimas péta
organizacijai efektyviausiai pasiekti nustatyiksh.

> Zinut

Taigi vykdant émimo kampanijas pirmiausia reikia nustatyti zinuttada ieskoti tikamiausio
komunikacijos priemomi derinio. Tik derinant priemones pasiekiamas siesgfektas. Alternatyvus
poziiris siallomas Duncan ir Moriarity, kurie teigia, kad tanpikai (apimant vartotojus) automatiskai
integruoja preki Zenklo zinug. Tai reiSkia, kad kol ataikis tarp skirting Zinwiy yra priimtinas, tol
imores uZduotis valdyti procesr siekti sumazinti kyla&ius atotfikius™. Tatiau abu Siuos poifiius
jungia tai, kad komunikacijos turiab sujungtos; vierg darn; komplekg iS kurio galima rinktis ir

derinti priemones priklausomai nuo situacijos.

Z FILL, Chris. Marketing Communications Engagem@&itategies and Practice. — Europe: Prentice Hal52298p.
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» Marketingo kompleksas

Ne tik remimas, bet ir kiti marketingo komplekso elementaifa, produktas, paskirstymas)
turi bati integruoti, nes taip pat atlieka komunikacijosikcijas. Kaina ir susijusios veést produktas,
apimant kokyk, dizaim, agiuopiamas savybes; aptarnavimo kokylpardavimo viei lokacija,
imores internetinis tinklapis; mazmenigfprekybininky reputacija ir vig paslaug kokybé
vartotojams turi bti pateikiama kaip darni visuma. Sie pnekienklo gly¢io taskai yra vartotojo
prekiy zenklo patirties aspektai ir yra naudojajwaizdziy kirimui, kurie per tam tiky laika gali
formuoti prekiy Zenklo reputacs. TradiciSkai marketingo kompleksas skirtas petigikekiy Zenklo
pasiilyma. Visi Sie elemenai turi tai koordinuojami, siekiant maksimalaus poveikio sudaryti
salygas vartotojams iSgyventi prekzenkh iki produkto naudojimo, naudojant ir po naudojimo.

» Prekiy zenklo sklaida

Prekiy Zenklai patys yra integracijos forma. Tai reiSKiad iS vidaus organizacijos turiito
pakankamai koordinuotos, kad3or bity komunikuojamas darnus ir vientisas prekenklas. Sis
teiginys remiasi nuostata, kad pngkienklas kuriamas vienai tikslinei auditorijai, kaitditorijos ir
Ziniasklaidos priemoni fragmentacija apsunkinaaSuzduot. Auditorijos siauga, todtl daugeliu
atveju viena auditorija ekonomiSkai nebeperspektyRrekiy Zenklai turi pasiekti skirtingas
auditorijas. Kai kurie marketingo specialistai takipreky Zenklus vadina ,chameleono” preki
zenklais, kurie pasizymi géfimu prisitaikyti prie skirting, situacip (auditorijos, ziniasklaidos
priemonty) ir iSlaikyti esminio pasilymo vientis ir atpazstany forma. Taigi ir IMK veiksmais gali
buti siekiama skirtingos naudos. Pavyzdziui, Ameri€&press reklamoje gali palti prestiz kaip
naudy, tuo tarpu pardavim skatinimo veiksmais 8lyti narysts kortet. Arba Otto Burlington
katalogo reklama gali padati patogaus pirkimo nagdtuo tarpu lojali vartotoy klubo nariams gali
pabeZti Zymias kaim nuolaida&®. Bet preks Zenklas turi iSlaikyti bendras vertybes ir ascif@a,
kurios svarbios kiekvienai grupei.

Chameleono preki Zenkly pristatymas reikalauja auskto integracijos lygreikia sukurti
rinkini naup zinwiy komunikuojagiy esmin pastilyma.

Kalbant apie preki zenklus svarbi prelizenko verds sivoka (brand equity). Prekizenklo
vertt susideda iS preki Zenklo Zinomumo (awareness) (prgkienklo priminimas, preki Zenklo
atpazinimas) ir preki Zenklo jvaizdzio (image) (preki Zenklo asociaay stiprumas, palankumas,
iISskirtinumas). Preki Zenklo veré yra prekip Zenklo teikiama prietiné vert, tuo tarpu preki zenklo
ivaizdis apilidinamas kaip poZzymiir sasaj grupe, kuria vartotojas sieja su prakenklo vardu. Vis

délto Sios dvi gvokos glaudziai susijusios, nes organizacijos (poeknkai) turi siekti jtakoti

 |ntegrated Marketing Communicatiofiateraktyvus]. [Ziiréta 2005 m. lapktio 10d.]. Prieiga per internet
<http://prpundit.com/knowledge/marketing/integratedrketing.pdé
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vartotop suvokimus apie produkiarba vystyti teigiamp prekiy Zenklojvaizd siekiant sukurti preki
Zenklo vert®.

Prekiy Zenklas, turintis stipgivert gali geriau iSsaugoti savo vartatgprivilegija ir atremti
konkurent, atakas. Si gvoka kilo i§ digjancio suvokimo, kad preki Zenklai atspindi tiek
organizaciy, tiek tarpininky verk. Integruotos marketingo komunikacijos priempnvaidmuo
stiprinant preki zenklo ver¢ gali biti dvejopas. Pirma, sukurti prekizenklo zinomura vartotojo
samorgje ir susieti j su stipriomis, palankiomis, iSskirtimis asociacijomis. Antra, sukurti vartotojo
motyvacip, gelgjima ir galimybe atgaminti zZinutes ir atkurti prekizenklo informach renkantis
prekiu Zenklus. Taigi marketingo komunikacijos atliekaneg vaidmern palaikant ir stirpinant preki
zenklo vert ilguoju laikotarpiu.

» Strategija

Norint, kad IMK padty efktyviausiai pasiekti uzsibity tikshy, reikia platesnio Sios
koncepcijos supratimo, t.y. reikia gilesnio suprati kaip kuriama ZzZingt Tai réera vien lmdas
sinergetiSkai iSnaudotiemimo komplekso priemones. Strateginiame lygyje INdida iS bendros
organizacijos verslo strategijos. Pavyzdziui, vykddemy kainy strategij, tai gali hiti paremta
Zinute, pab¥ziartia kainy privaluma, kurios gali iti naudingos vartotojui, arba bent rigarcios
ekstravagancijos ir prabangos.c¢Eal, kaip jau miata, rera vieno teisingo fdo ar formuts kaip
sukurti IMK strategig. Bet reikéty pripazinti, kad tai organizacijos gptos igyvendinimas ir kad tai
turi turéti strategir orientacip bei strategines iSdavas. &da apie strategijas kitame skyriuje.

» Darbuotojai

IMK negali bati nuosekliai perteikta, jei éma suprantama ir paremta darbuogtojyra
pripazstama, kad visi darbuotojai turiito orientuotij vartotop ir turi ,iSgyventi* preky zenkh. Tai
gali biti pasiekiama naudojant mokymo kursus, vidiniusudokntus (apimant ir elektronines formas)
ir pan. Nuolat informuojant darbuotojus apie esmimikius, numatomus pokjus gegja griztamasis
ry$ys®. Tada galima sbti Zinugt iSoriniams vartotojams ir tiiis ju paramos. IMK turi integruoti
viding ir iSorines Zinutes, kadab; komunikuojamas aiskus, nuoseklusjtaigus organziacijos (ar
prekiy zenklo) pagrindinis paslymas.

» Technologija

Vienas iS IMK atsiradimm salygojusiy faktoriu - technologiyj vystymasis. Technologij

naudojimas ir ypatingai duomerrinkimo technologijos sudarsalygas marketingo specialistams

geriau pazinti vartotajelges, pozirius ir pojcius susijusius su prakizenklais. Tai sutetkgalimyle

25 DROBIS R. DavidIMC redifined[interaktyvus]. [ziiréta 2005 m. birzelio 15 d.]. Prieiga per intetnet
<http://www.medill.northwestern.edu/archives.htm

% Best Practices: Employee Retentfanteraktyvus). [Ziréta 2006 m. vasario 15 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.tecoline.com/www/bestpractices/employetention.asp
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rasti tikamesnes komunikacijos priemones. O griasm rySys ir didess galimykes iSmatuoti
efektyvumy toliau pleia bendg vartotopp komunkaciy kokybe. Technologijos sudaralygas veikti,
bet kad ity naudojamos efektyviai turitli integruotos. Efektyvus technologipanaudojimas gali
apimti daugel IMK sri¢iuy. Pavyzdziui, galima efektyviai iSnaudoti internetisipuslapius, intrangt
duomem bazes ir kt. Poveikis naudojant kiekvie$iy priemoniy atskirai gali iti Zymiai mazesnes
nei naudojant jas kartu suderinati.

Technologijos susijusios ir su IMK veiksmSmatuojamumu bejvertinimu. Vienas iS IMK
kritikos argument, kad réra vieningosivertinimo sistemos. Tai planavimo proceso daligghypac
svarbi vis; kampanijos planavimo proceso aspektegracija.

» Ageniiros

Agentiros vaidina esminvaidmern siekiantigyvendinti IMK. Siekiant pasirinkti tinkamiausi
IMK igyvendinimo Inda, reikiajvertinti individualy ageniiry rémimo paslaug pasiila bei galimyke
patikéti Sj proceg vienai agertrai ar gveikaujargiy agentiry tinklui. Tai siejama su vadovavimo ir
atlygio klausimais. Pirmuoju, stengiamasi nustakgs tuéty imtis vadovauti IMK igyvendinimo
porcesui agemta ar klientas. Pripadftama, kad tai kliento kompetencija, nes jis tuaugiau
galimybiy stkmingai integruoti organizacijos iSteklius. Befra sutarimo, kas @#je organizacijoje
turi bati atsakingas uz IMKgyvendinim.

Atrasis klausimas siejamas su iSmatuojamumo fakiifi. Nes klientai atlyg sieja su
ivykdymu. Tradicig atlygio sistema siejama su veiklomis. Komispiniggaunami uz ziniasklaidos
priemoniy naudojimy siekiant Zinomumo ar pa#io pasikeitimo gra lyginama su gaunamu pelnu ir
nurodoma kaip ,darbas”. Rezultatais paremtos sigsempima veiklogvertinima. Taigi siekiant
nuoseklesnio IMKjgyvendinimo reikia per#réti agentiry veiklos jvertinimo ir atlygio sistem
Artimesre ageniiry integracija vykdant IMK procasinesty strukfiriniy, igyvendinimo, veiklos
ivertinimo, atlygio pokyiu. Taip pat naujugsipareigojimus santykiuose su klientais.

Kaip jau mireta, tai rera baigtinis graSas element kurie turi hiti integruoti kalbant apie
IMK. Gali btai ir kity itakingy faktoriy, kurie gali Witi ypa¢ svarlus individualiai organizacijai.
Ankstiau aptarti elementai parodo, kag/gka ,integruotas® apima zymiai daugiau nei viemmmo
komplekso priemone<€ia pateikiama $io Zodzio interpretacija, kuri ntstar integruota marketingo
komunikacija yra reali, pasiekiama, pritaikoma.K#ka rodo, kad daugelis organizacig IMK tikisi
tiesiog geresnio komunikacijos priemgmnaldymo ir koordinavimo, neiSnaudodamiwigs teikiamy
galimybiy.

Taciau specialistai pripagta, kad svarbiau ne tiek IMK valdymo metodai (kokirategij
pasirinkti ir pan.), kiek pritarimas pai koncepcijai, kad reikia planuoti visgmones komunikacijas

ir kad tai darant turiiiti uztikrintas Zzinugs vientisumas ir metedsuderinamumas.

2T FILL, Chris. Marketing Communications Engagement, Strategiesraadtice.— Europe: Prentice Hall, 2005. 303p.
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lII. INTEGRUOTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS PLANAVIMA S IR
STRATEGIJA

lll. 1. Planavimo proceso svarba

Siekiantigyti konkurencinio pranasumo ir uztikrinti vartaops pridting verte komunikacijos
procesas turiiiti planuojamas sistemingai ir kontroliuojamai.

Nauda. Bet kokio proceso planavimas padedartinti rizika ir vykdomy veiksmy tikéting
pelm prieS pradedant kampanijos vykdymJei marketingo komunikacijos yra vykdomos
fragmentuotai gali kilti sunkumjas jvertinti tiksly, biudzeto ir pelno atzvilgiu. Planuojant proges
galima sumazinti naudojamus laiko, kompetencijonansinius iSteklius. Investicijos derinamos su
uzsibgztais tikslais ir iSmatuojamas efektyvumas aplgiomis jvertinimo procedromis. Jei
pasirinkta neefektyvi strategija planuojant pragdai galima pasted ank<iau ir ja modifikuoti ar
pakeisti nauja taip iSvengiant didesmuostoli;.. Planuojant procegaip pat galima iS karto pastgb
ir tikétinas jgyvendinimo problemas. Dar viena nauda teikiamaglano — galimyb mokytis iS
ankstesnj plany, t.y. iS ankstesniklaidy ir sckmingu sprendina.

Siekiant uztikrinti, kad komunikacijos veikia labigtrateginiame nei taktiniame organizacijos
lygyje, tikslai turi kiti nustatomi ilgesniam laikui. Planavimo procesa$i gaceti uztikrinti, kad jie
vykdomi organizacijos turim iStekliy ribose ir kad jie nustatyti ilgajam, vidutiniam tumpajam
periodamé&.

Sunki uzduotis integruojatnairius marketingo komunikaaijaspektus ir uztikrinant vieniag
esmirg zinuk visoms tarpininig grupcms gali luti pasiekta per gerai suplanaokomunikacij
kampanij. Integracija, vientisumas ir suderinamumasglygos sinergijos efekt ir padidins
konkurencin pranaSun jei procesas bus sisteminis ir gerai nustatytas.

Kliatys Galimi tam tikri titkumai formalaus komunikaaijproceso. Tai gali skatinti vartotojus
matyti labiau kaip taikinnei partnerius ir kartais gali suteikti pavojnigontroks iliuzija. SSkmingos
marketingo komunikacijos, plaja prasme, priklauso nuouamybiSkumo ir inovaciy. Formali ir
griezta planavimo sistema gali slopintirkbiSkunma dél testavimo ir bandymo metad ISbandymo
pries igyvendininy, pakartotinis testavimas, kontéslir jvertinimo procesai gali ugsti kampanijos
igyvendinimy. Taip pat gali suteikti konkurentams reikiamosomfacijos ir laiko praéti atsakomja

kampanij, sumazinti bet kakpoveik.

' MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmannovative Marketing Communications Strategiesffeent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 6p.
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Kai kuriu marketingo specialigt teigimu, KirybiSkumas ir inovacija turi ii jtraukta i
planavimo proces nes ankstyvos plano stadijos (tikgl strategiji nustatymas) yra artimai susijusios
suigyvendinimu ir kontrole ir kad procesas ngbai turi bati nuoseklus. Toé planavimo procesas
neturi kuti per daug biurokratinis ir formalizuotas ir tusiiti atsizvelgiamaj atskiro sektoriaus ir
imorés poreikius bei ypatybes. PavyzdZiui, rengirpramonei tinkamiausias nenuoseklus, bet
strukfiruotas procesas, apimantis visus IMK elementus geklana, integracia, papildymy vienas
kito) kartu ir KirybiSkum, intuicija bei inovatoriskura.

[ll. 2. IMK planavimo procesas

Pagrindiniai klausimai kuriuos turi atsakyti marketingo komunikagcjjlanuotojai™

Kas turi gauti Zinutes?

Ka zZinuts turi pasakyti?

Koki organizacijos/preki Zzenklojvaizd gawjai iSlaikys atmintyje?
Kiek turi bati skiriama naujdgvaizdzio Kirimui?

Kur turi bati perduodamos Zinés?

Kokiy veiksmy gawjai turi imtis?

Kaip praajus igyvendinti plam kontroliuoti visy proceg?

©O N o gk~ wDhPE

Kas buvo pasiekta?
Tikslas yra sukurti ir perteikti Zinutes, Kkurioss@vauja organizacij ir jos pasilymus
skirtingoms tiksligms auditorijoms, siekiant uzmegsti su jomis dialog
Bandant atsakyiiSiuos klausimus galima iSskirti tokius komunikag@janavimo elementus:
- Situacijos analiz
- Tiksly nustatymas
- Tikslinés auditorijos nustatymas
- Pozicionavimas ir Zings strategija
- Koordinuotas émimo komplekas
- BiudZeto sudarymas
- Igyvendinimas
- ISmatavimasjvertinimas ir kontrad
Toliau apzvelgiamas kiekvienas elementas iSsamiau.
» Situacijos analiz
Pirminé bet kokio planavimo stadija yra esamos ¢b@d supratimas ir kontekstas, kuriame
planas bus vykdomas. Tai apima informacijog&riy Saltiniy rinkima, analizavina, interpretavin.

29 FILL, Chris.Marketing Communications Engagement, Strategiesraadtice — Europe: Prentice Hall, 2005. 346p.
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Svarbiausia tyrimo sritis yra organizacijos tarpkai su kuriais ji komunikuos. Reikia
detalaus supratimo apie kiekvienos gugoziirius, huomonesisitikinimus apie organizaeij jos
prekiu zenkh (-us). Taip pat apie pirkimgoprocius bei j3 poziiri i konkuruojagius produktus ir
reakcijasi akstesnes iritsimas kampanijas, Ziniasklaidos priemppasirinkimy ir pan®

Kita svarbi sritis, kuri turi bti iStirta — konkurent veikla, tarpininki, tiekéju, darbuotoy
poziariai ir platesi iSoring aplinka. Tai apima teisinius ir politinius pakys susijusius su marketingo
komunikacijomis, progreso ar inovagijkomunikacij technologijomis ir bendras socialines
tendencijas, kurios gali veikti komunikacijos pmefecijas.

Nors informacijos rinkimas laikomas pirmine plamaei stadija, téiau Sis procesas turiab
testinis per vig planavimo proces Tam tikm komunikacijos stily tyrimas turi tapti organizacijos
bendros marketingo informacijos sistemos dalimi. d@@mty informacip apie konkurentus ir rirk
aplinkos tyrirgjima bei platesphmarketingo tyrim.

» Tiksly nustatymas

Kai susidarytas supratimas apie tarpininkus, igoaplinka ir organizacijos kontekst galima
nustatyti komunikacijos tikslus. Komunikacijos fi&sturi biti nustatyti atsizvlegiani platesnius
organizacijos marketingo tikslus, o Sie — nustgigsiekti korporatyvinius tikslus.

Yra daug lndy kaip nustatyti tinkamus IMK tikslus. Siekiant tewkai sufomuluoti tikslus
naudojamas akronimas SMART. Visi tikslai tufitbspecifiniai (specific), iSmatuojami (measurable)
teistini (actionable), realistiski (realistic) ikslus laiko atzvilgiu (time).

Daugelis autorj sieké nustatyti ir skirstyti kategorijomis komunikagijtakos sritis. Tai daznai
naudojama kaip komunikagijpoveikiai ir artimai susgs su vartotaj sprendimo p&mimo procesu.
Terminologija ir hierarchija 8i poveikiy supratimas yra naudingas nustatant komunikaciks$us.
Vienas seniausiir daZniausiai naudojamkomunikacijy kategorij i§skyrimo idy — AIDA®L. Juo
iSskiriamos keturios stadijos: Zzinomumas, susigonas, noras ir veiksmas. PanaSus, bet labiau
iSpletotas modelis apima Colley iSskirtas DAGMAR stastijanezinomumas (nonawareness),
zinomumas (awareness), supratimas (comprehengidajjmas (conviction) ir veiksmas (action).
Dar vienas Lavidge Steiner povaikihierarchijos modelis zinomumas, zinojimas (knowk)
pamegimas (liking), preferencija (preferencejikinimas (conviction) ir pirkimas (purchase). Sie
modeliai siejasi su tiksliés auditorijos mintiniais procesais ir yra labai diagi nukreipiant
komunikacijos tikslus siekiamam rezultatui.

Visi imanomi komunikacijos tikslai galitli apibendrintii bedrines kategorijas. Rossiter ir

Percy bei Boone ir Kurtz i§skiria toki&s

%0 FILL, Chris. Marketing Communications Engagement, Strategiesraadtice — Europe: Prentice Hall, 2005. 348p.
3L SMITH, PR.Great Answers to Tough Marketing Questionsondon: Kogan Page, 2003. 232p.

32 MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmannovative Marketing Communications Strategiesffeent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 42p.
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Suteikti informaciy ir per tai sukurti preki Zenklo Zzinomura.
Sustirpinti pozirius ketiant supratimus apie organizagiproduks ar preki zenkh.
Itakoti ketinimus kuriant produkto poreikkategorig ir palengvinti pirkina.

el

Padidinti ar stabilizuoti paklaas

Kaip jau miréta platesni komunikacijos tikslai turiith nustatyti korporatyvinj ir marketingo
tiksly kontekste. Sie tikslai yra esminiai kuriais rentimmatuojama IMK plano ir strategijosksné ir
turi bati aiSkiai komunikuojami visiems susijusiems sunglgktra ir igyvendinimu.

» Tikslinés auditorijos nustatymas

Auditorija reikia nustatyti akstyvojoje planavimo proceso ygal Tikslinés auditorijos
nustatymas yra esmirnsckmingos komunikacijos dalis, nes taip galima nysitdtiekvienos grups
poreikius, kurie atsispindi pasirinktoje strateggjoTokie poreikiai skiriasi priklausomai nuo grupi
Pavyzdziui, éméjai, vietiné bendruomed bet taip pat gali skirtis ir kiekvienos grigoviduje.

Nustatant tikslines auditorijas, iSskirianty jcharakteristikas, jprocius, elgeg padeda
komunikacijos metodus pritaikyti prie poreikiy. Tokiu atveju Sie metodai padeda efektyviau pasiek
uzsibgézty tiksly. Papildomos iSlaidos skirtos atskiroms tikétits komunikaciy kampanijoms
kompensuojamos nauda gaunamavéiksmingumo ir efektyvuntt.

Segmentuojant rirkgali bati naudojamos paprastos kategorijos kaip vari@boganizacijos
rinkos, vymw/moten; segmentai arba vietis/nacionaligs/tarptautigs rinkos. Taiau efektyvesni
rezultatai gaunami, jei haudojami ir kiti metod&ai gali apimti psichografik naudojant gyvenimo
iprocius, pozirius, nuomones, interesus nustatant atskirus sdagsieKomunikaciy nukreipimui
svarbu segmentuoti rink sudaryti grupes, kurios pasizymi panaSiomis Zkledos, zZinuis ir
metodo preferencijomis. Ar rinkoje veikia organige€ ar individai visada naudinga segmentuoti
egzistuojatius/ankstesnius vartotojus atskirai nuo n&gtencialy vartotoj. Tai padeda suprasti
ankstesnj ju pirkimy elges, apdovanoti ankstesnius vartotojus uZ lojaumsurinkti detalesn
informacija naujiems vartotojams.

» Pozicionavimas ir zinds strategijos

Siekiant imoniy komunikacij; vientisumo ir integracijos reikia nustatyti pomoavimo ir
komunikacij; Zinuts strategija¥.

Pozicionavimas remiasi tiksks auditorijos smonéje kuriamu organizacijos, jos preki
Zenklo, teikianmy paslaug ar gaminam produkt; jvaizdziu lyginant su konkuruojémis produktais.
Norima pozicija nustatoma remiantis situacijos amaltyrimu, atsizvelgiant komunikacijos tikslus.

Kadangi pozicionavimas atspindi tiksis auditorijos supratim apie preki Zenkh, tocl svarbu

%3 ABBATE, Jo-Ann. Integrated Marketing Approach Braktyvus]. [Ziréta 2005 m. sausio 10]. Prieiga per integnet
<http://www.modemmedia.co.uk.pdfs/IntegratedMarkegfipproach.pdf

*Integrated Marketing Communicationfinteraktyvus]. [Ziréta 2005 m. sausio 10 d.]. Prieiga per intemet
<http://www.stamats.com/applications/stories/intéeneasp
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nustatyti tinkam pozicionavimo strategij kiekvienai tikslinei grupei. T@au Sios pozicionavimo
strategijos turi atitikti bendr organizacijos ir jos prekizenklo jvaizd, jei siekiama vientisumo ir
sinergijos. Todl nustatomas pagrindinis pozicionavimo teiginys, pozicionavimo strategija
kiekvienai tikslinei rinkai turi j atitikti. Be vieningos strategijos auditaripasiekia sumaisytos,
klaidinartios arba net konfliktuojatios Zinuts™.

Zinutes strategija turi kilti i§ pozicionavimo teiginickad ity uZtikrintas nuoseklus ir
pasikartojantisivaizdis tikslinei auditorijai. Zinds forma ir stilius kaip ir pozicionavimo yra
pritaikoma kiekvienai tikslinei auditorijai, bet hdra Zinug lieka tokia pati.

Reikia pastedti, kad komunikacijos, kurios naudoja hura@r nuoSirdura ar yra matomos
kaip ngprastos yra ne tiksimenamos, bet apie jas daugiau kalba ir taip saklidesn susidongjima.
Kitos technikos naudojamos padidinti zigaitpatrauklura yra: muzika,izymybés, renginiai ir kt.
Muzika gali pagerinti auditorijos nuotaikr gali perteikti tam tikras produkto charakteikas. Kita
vertus, tyla taip pat galidb efektyvi patraukdama éineg triukSmu perpildytose Ziniasklaidos
priemorese. [zymyhes gali padidinti zinugs patikimuna perteikdamos savo pafirRenginiai turi, be
abejorgs, savo veikimo mechanizmnnes jie gali paskatinti dalyviugito renginiy rémimo dalimi. Taip
pat gali luti naudojama bai#) erotika ir kiti lndai.

» Koordinuotas émimo kompleksas

Bendros zinuwts pritaikymas, kad ji atitikt kiekvienos tiksligs auditorijos poreikius yra
pasiekiamas koordinuojanémimo priemones beimores galimas Ziniasklaidos priemones. Svarbu,
kad Zinut baty suderinta su strategine orientacija.

Nusta&ius siekiam tiksla bendroés gali spesti kokia rémimo strategy “Stizmimo”,
“traukimo (skatinimo)”, “profiling” ar ju kombinacij apims (ar ne)émimo priemo®s. Jei norima
informuoti, iSskirti preki zenkh IS konkureni marketingo tarpininkams (agentams, paskirstytojams
brokeriams) naudojamauashimo strategija. Traukimo strategija skirta galigm vartotojui, profilio
strategija - siekiant pasiekti skirtingas tikslirggaipes. Taigi ,stmimo* strategija naudojama “stumti”
produkt paskirstymo grandine galutiniam vartotojui. Sawvdkodaros veiksmus (pirmiausia asmenin
pardavim ir prekybos skatining) imore nukreipia paskirstymo grandis nariams, kad paskatinjuos
isigyti produkf ir pateikti ji galutiniam vartotojui. Antraja strategija galiitb siekiama sukurti
didéjanti prekiy Zenklo Zinomura, sumazinti rizilg, padidintiisitraukima ir pan. Ji labiau susijusi su

pritraukimu vartotay | parduotuves, skatinant juos “traukti” produktu® nentyn;. Tam reikia kurti

¥ MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmannovative Marketing Communications Strategiesffoent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 9p.
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vartotopy poreilq, tockl didzioji remimui skirto biudZeto dalis téty tekti reklamai, kuri gali i
paremta rySiais su visuomene, pardayskatinimu, tiesiogine rinkodara ir kitomfs

Chris Fill iSskiria dar vies strategiy tipa — “profilin ¢”, siekantjtakoti jvairias tikslines grupes,
tarpininkus. Si strategija susijusi su pristatymugamizacijos kaip visuma ir tapatumas tufitib
“profiliuotas” atskiroms tikslidms tarpininki grupems, kurios gali apimti vatotojus, darbuotojus,
paskirstytojus ir kitugtakingus tarpininkus. Paprastai jos neapima orgaijizs specifini produkt; ar
paslaug®’.

TradiciSkai Sie organizacijos veiksmai buvo priglimi korporatyvigms komunikacijoms, nes
jos daugiau ar maziau susijusios su korporatywientisumu ar organizacija. iau reikia pazyréti,
kad kuo daugiau preki Zenklai tampa korporatyviniai, tuo skirtumas takprporatyviniy ir
marketingo komunikaaij mazja. Si strategija nukreipia organizacijos komunijes korporatyvinio
ivaizdzio ir reputacijos ptra, nepriklausomai ar viduje, iSgje ar abiem atvejaidgyvendinant
strategip lemiamos ¢mimo komplekso priemamis tampa rySiai su visuomene, apimaérmima
(sponsorship) ir korporatyvenreklama. Asmeninis pardavimas gali likti svarbiu elemeparteikiant
tiek produkto/paslaugos, tiek korporatyvines zisute

Specialistai pastebi, kad pastaruoju metu vartgjarpreky gamybosimores ctl tam tikny
priezasiy (kylanciy Ziniasklaidos kaim ir pan.) daugiau pasitelkia stumigja strategig, 0
skatinamja naudoja réiau. T&iau reikia pazyrdti, kad tos bendras, kurios sugeba efektyviai
suderinti Sias strategijas, pgjaigyti ir iSlaikyti patenkintus ir lojalius vartotogu

Kiekvienos integruoto marketingo komunikacikomplekso priemas vaidmuo svarbus
rémimo strategijoje. Kiekviena priemériuri savo stipesias ir silpasias puses. &nimo priemoni
pasirinkimas dalinai priklauso nuo organizacijos nkarencires pozicijos (rinkos lyder
abejojantis/varzovas, sghks ar vartotojas (nicher)), produkto gyvavimo cikivedimo, augimo,
brandos ar siikimo), stipryju ir siplnyjy organizacijos pusiir iSorinés aplinkos. Bet kokiu atveju,
svarbiausias lemiantis faktorius visada bus tikslimuditorijos poreikiai ir preferencijos. Biau
faktoriai jtakojantys priemomni deriniy pasirinkimy ir modeliai apzvelgiami sek&mme skyriuje.

Nuo to kokia pasirinkta zinétir remimo priemors, nuo tikslis auditorijos ypatyli bei
pasirinkimo priklauso kokios Ziniasklaidos priemstus naudojamd® Tokios priemoss apima nuo
tradiciniy priemoni; kaip laikragiai, pardaejai, prizu traukimo ir pan. iki dialogini tokiy kaip
internetiniai tinklapiai, produkt jtraukimasi kompiuterinius zaidimus, SMS naudojimas ar daug

démesio sulaukiantys reklaminiai renginiai.

3%KOTLER, Ph.; ARMSTRONG G.. SAUNDERS Jh.. WONG \Rinkodaros principai Kaunas: Poligrafija ir
informatika, 2003. 650p.
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Rémimo ir Ziniasklaidos priemoni siurtianciuy vieningy Zinut kombinacija gali uztikrinti
komunikacijp kampanijos &me. Plane turi bti nustatyta ir paaiSkintaémimo ir ziniasklaidos
priemoniy pasirinkimas, nes tai didzia dalimi priklauso riksly, tikslinés auditorijos ir iSteki.

» Biudzeto sudarymas

Bet kuri komunikacijos kampanijaikiama atsizvlegiant organizacijos apribojimus. Tai gali
btti organizacijos valdymo stilius rizikos, novatdwgno, Kirybos laisés ir noro patikti finansinius
iSteklius poaziriu. IMK kampanij biudzeto nustatymas galiito nevienareikSmis, nes galiith sunku
kiekybiSkai nustatyti finansinpelm lyginant su investuotomisdomis.Tai dar kar§ pabgzia kaip
svarbu nustatyti iSmatuojamus tikslus.

Ideali biudZeto nustatymo forma - ,tikslas — inzduotis®. Sis logidkas procesaslsj kad jei
nustatyti tikslai, kurie yra patrauld, realistiniai ir pasiekiami, tada turiitb skiriami finansai Siems
tikslams pasiekti. Nors Siai formai yra teikiamanpenyle, vis ctlto daugelis organizacij naudoja
tradicinius finansinius kriterijus. Jie galiitb paremti nustatytu procentu paskutimhey; pardaviny
arba tam tikru viso marketingo biudzeto procentu.

» [Igyvendinimas

Siam komunikacij planavimo proceso aspektui daznai skiriama mazamesio, nes
manoma, kad tai susigu Kirybiniais strategijos sprendimais. Vislid net geriausios strategijos gali
Zlugti, jei bus neteisingagyvendintos.

Praktiniai klausimai visiSkai integruoto marketingomunikacij plano turi liti sprendziami
organizacijos specialistdaznai kartu su agamt; ar kity iSoriniy specialisy pagalba. y vaidmemn
koordinavimas ir valdymas reikalauja detalaus plana ir aiSkaus pareig bei isipareigojim
apsibezimo ir bendro supratimo kas turiutb pasiekta. Taip pat svarbus strategija&knsingo
igyvendinimo faktorius — vidigs komunikacijos, nes visasnores komunikacijos turi sisti vierp
teigiamy Zinuk tarpininky grupsms.

Pagrindiniai jgyvendinimo aspektai galith apibrzti kaip 3 M: Zmogs (men), pinigai
(money), minuts (minutes). Tai apima kiekvieno plano elementamanius ir atsakomybes, iSlaidas
ir laika skirima uzduotieggyvendinimui.

» ISmatavimasjvertinimas ir kontro#

Siekiant uztikrinti marketingo komunikagiplano gkme batina iSmatuoti tam tikrus aspektus
tiek vykdant kamapmnij tiek po kampanijos irvertinti Sias priemones lyginant su nustatytais
kriterijais. Sie kriterijai turi lti paremti kampanijos tikgl Ivertinimas remiantis Siais kriterijais
suteikia riekiam rodikliy siekiant kontroliuoti proces

Yra 2 kontrotés aspektai. Pirmas, uztikrinti, kad plariggvendinamas kaip numatyta. Antra,
patikrinti, kad igyvendinamos strategijos duoda laulgfekt, t.y. igyvendinimo ir efektyvumo

kontrok.
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ISmatuoti ir jvertinti komunikacij strategijas naudojami skirtingi metotfaiJie gali It
iISsantis vartotoy tyrimai, kompleksias statisting duomem analiz2s, intuintyvus interpretavimas
anekdotiSk jrodymy ir kt. Visi metodai jmanomi ir naudingi kol interpretuojami objektyviu,

savalaikiu ir sisteminiuiddu ir naudoja kampanijos tikslus kaip pagrindinrestinimo kriterijus.
[11.3. IMK priemoni y derinimo veiksniai ir strategijos

Kiekvienam komunikacijos tikslui pasiekti galimastatyti ne viea bada. Sios alternatyvios
strategijos turi bti kuriamos priklausomai nuo informacijos surink&tiacijos analigs metu ir nuo
nustatytos tikslias auditorijos.Teisingo priemonj derinio pasirinkimo sudingumas slygojo jvairiy
veiksniy, modeli;, padedaéiy specialistams pasirinkti tinkamas strategijasifeumavima. Nors Sios
priemorés yra naudingos, bet svarbu pazyimkad skmingos strategijos sudarymas taip pat
reikalauja krybingumo, jZvalgos ir patirties. Ir tai priklauso nuo kiekvemn organizacijos
individualiai.

e Konkurencire pozicija

IMK priemoniuy pasirinkima gali itakoti ir organizacijos esama rinkos (ar konkureéxi
pozicija. Tai galima nustatyti atlikus situacijosiadiz¢, iSnagrirgjus konkureni packti. Pagal
uzimamos rinkos dalies tendencigalima nustatyti ar organizacija yra rinkos lygeinkos varzog,
ar uzima nisin pozicija*°.

Rinkos lyderiai naudoja strategijas, palai&as ju esam pozicija ir gina nuo rinkos varzay
puolimy. Tai tugty bati jtvirtinancios strategijos ir komunikaaj poziiriu démesys tukty bati
telkiamas preki Zenklo stiprinimui, patikinimui, lojalumui ir saykiu formavimui. Rinkos varzovas
varzosi @l lyderiavimo ir formuoja daugiau atakuojaa strategij siekdamas uzimti didegminkos
dali arba iS lyderio, arba mazesgrar nisiniy veikéjy. Komunikacijomis pakiziama, kas iSskiria juos
IS konkureng. Gali naudoti tiesioginius ar netiesioginius kordato palyginimus. NiSimi rinky
veikéjai gali skmingai pasiekti rezultat sudarydami strategij kuri padty iSvengti tiesioginio
konflikto su didesniais Zaighis. Tai pasiekiama sukuriant specializatgm tikroje srityje (produkto,
paslaugos lygio, rinkos).yJkompetencija pasirinktoje srityje apsaugo juos ateky. Jei tinkamai
pasirinktos tiksligs rinkos, tai suteikia joms pakankamai didelesnggies augimui.

PIMS* (tarptautit verslo konsultant firma analizavo ir lygino marketingo komunikacijos
priemoni; derinius Siaurs Amerikoje ir Europoje) atlikti tyrimai kaip viaris faktori, uztikrinartiy

optimaliausi IMK priemoniy derin nurodosantykie kompanijos uZimamrinkos daj. Sie tyrimai

%9 VAREY, J. RichardMarketing Communication Principles and PractieeLondon: Routledge, 2001. 315p.
4OABBATE, Jo-Ann. Integrated marketing Approacliinteraktyvus]. [ziiréta 2005 m. sausio 10]. Prieiga per integnet
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paroct, kad imorés pelnas iS esés priklauso nuo derinimo reklamos ir skatinimo pramiy (tai
pardavimy skatinimas, vieSieji rySiai ir pan.). Buvo teigiajrkad rinkos lyderis 70 proc. viso savo
rémimo biudzeto tusty skirti reklamai. Atitinkamai andrir trecia vietas rinkoje uzimantys veijai
reklamai tuéty skirti mazdaug tarp 50-60 proc. biudzetdul lyginant su skatinimo prieméms
skiriama dalimi. Taigi kuagmonre uzima mazesnrinkos dal, tuo reklamai skiriam ¢Sy dalis tugty
santykinai ma&i, o skatinimo priemoéms - dickti.

Tactiau vien Sio faktoriaus neuztenka. Reikia darertinti pacios rinkos padt;
(kylimas/smkimas rinkoje) ir rinkos koncentraci (dominuoja vienas/keli pagrindiniai vejki, ar
rinka pasiskirgiusi tarp daug veigu).

PIMS atlikti tyrimai taip pat parad kad esant rinkos nuosikiui geriau veikia reklama, o
rinkos augimo stadijoje - skatinimo prienésn Nes nuosiikio laikotarpiu iSgyvena zinomi ir gerai
reklamuojami preki Zenklai. O kadangi pakilimo laikotarpiu rinkojeapieda veikti daugybdalyviy,
besivarzatiy dél lyderio poziciy, prekiy Zenklo privilegijos gali bti mazai svarbios nepatyrusiems
vartotojams. Tod Siuo laikotarpiu svarbega pardaving skatinimo priemoés galirtios suzadinanti
nora iSbandyti produkcy.

Galiausiai nagriggami tyrimai parod, kad esant rinkos koncentracijai, raikhazinti iSlaidas
skirtas reklamai. Siandien daugelis tinra koncentruotos, pigfams jgaunant daugiau pirkimo
galios. Optimalus pelnas tokiose rinkose pasieksaslariant reklamai apie 45 proc. visénmmui
skirto biudzeto. Fragmentuotose rinkose optimalekas pasiekiamas reklamai skiriant beveik 85
proc. marketingo komunikaaijpiudzeto.

Reikia pazyniti, kad kai kurie marketingo specialistai nesutstotokiais tyriny rezultatais ir
iSvadomis. Nepaisant to, dabartinisnimui skiriamo biudZetoéby pasiskirstymas atskiroms IMK
priemoréms, kaip jau buvo mita anksiau, ketiasi. Reklamai skiriama biudzetésy dalis, kaip jau
buvo mireta ankgiau, mazja.

e Produkto ir rinkos tipas

Vartotojy ir verslo rinkose dmimo veiksmy prioritetai skiriasi. Bendrays, gaminadios
produktus vartotojams, daZnai daugiausia pingkiria reklamai, paskui pardavimskatinimuli,
asmeniniui pardavimuirySiams su visuomene. Reklama vartetopkoje santykinai yra svarbesn
nes pirkjy yra daug, perkama daznai ir digedidmen apsisprendimo pirkti procese lemia emaocijos.
Bendrovs, gaminatios verslo rinkai (verslas-verslui), daugiausia igun skiria asmeniniui
pardavimui, tik paskui paradvim skatinimui, reklamai ir rySiams su visuomene. ABME
pardavimas ypa svarbus parduodant brangius ir didesmizikos produktus, taip pat prekiaujant

rinkose, kuriose yra maziaugtau stambesnipirkéjuy.
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e Pirkéjo sprendimo procesas

IMK priemoniy pasirinkimy gali jtakoti ir pirkéjo sprendimo procesasVienas iS modeli
pateikia tokias pirgo sprendimo pémimo proceso fazes:. pirmiausia @iks suzino apie prek
susidomi ja, tada priima nuosprengerka ir galiausiai po pirkiménfaze (pirkéjo jausmai ir/arba
atitinkamas elgesys). Priklausomai nuo pirkimo psac pakopos naudojamos skirtingos
komunikacijos priemais efektyvumui pasiekti. Pavyzdziui, Zinomumui ipsatimui apie produlgt
sukurti yra taikomos viegu rySiy ir reklamos priemaois. Pereinant nugtikinimo prie pirkimo
veiksmo efektyviausios pardavifmskatinimo priemoés, 0 yp& asmeninio pardavimo priemées
Pastarosios, kurios iS eésnartimai susijusios su reklama, titakos vartotojams produkto patikimo,
pirmenyles suteikimo irjsitikinimo etapuose. Taigi, reklama ir rySiai suswomene labiausiai
efektyvis pradiniuose pirkimo proceso etapu6s® asmeninis pardavimas, turint omenyje, jo dislele
iSlaidas, tukty bati naudojamas alésniuose vartotoj pasirengimo pirkti etapuose. Be to reikia
pazyneti, kad reklama pasizymi nuraminimo poveiligigijus tam tika produkcip, tocl padidina
tikéting teigiama po pirkimin elges — pakartotif pirkima.

e Pirkimo tipas

Kitas veiksnys, kurreikéty apsvarstyti renkantis komunikacijos priemones pir&imo tipas,
t.y. ar tai yraintesyvausisitraukimo pirkimas, arzzemoisitraukimo pirkimas. Tai priklauso nuo
asmeninio nusiteikimo/aktualumo ir jaamos rizikos tam tikroje pirkimo situacijoje. Piojp
(intensyvaug tipo pirkimai yra svartis pirkimai (pvz. automobilis ir t.t.), nes sgsgu brangiomis,
rizikingomis prekmis ir reikalauja detalios anadig prieS priimant sprendan Tockl siunciamos
Zinuts tukty pabgzti funkcines savybes ir privalumus (péskar paslaugos). Tuo targiemo
isitraukimo pirkimai dazni, nebrang, mazai rizikingi pirkimai, tokie kaip, pavyzdzjuirask&iy
pakelis, kosmetikos priemés ir pan. Todl naudojamos emocionaleszinugs, nes Sioje stadijoje
nededama pastampgdetaliai gaunamos informacijos analizégavus patirties, sumé&gs rizikai
pirkéjai gali pereiti iS intensyvausitraukimoi zemo dalyvavimo pirkimo situagij Priklausomai nuo
aptart; pirkimo tipy, skirtingose stadijose naudojamos skirtingos kdkagijos priemogs™,
Intensyvaussitraukimo pirkimas

Stadijos: Zinomumo PozZiiris Elgesys
(Awareness) (Attitude) (Befaur)
- VieSuj rySiy priemores - Asmeninis pardavimas: - Produkto kokygh
(marketingo komunikacijos); | - Demonstravimas; ipElymas; |
- Reklama: - Bandymas/vizitai; - Kaina;
- PradZioje transliacijos - Pardavim skatinimas: - Prieinamumasfattymas;
- Tada spauda ir - Brogiros;
iSsamus informacijos - [Zangires kainos

“2 KOTLER,Ph.; ARMSTRONG, G.; SAUNDERS Jh.;WONG, Rinkodaros principa— Kaunas: poligrafija ir
informatika, 2003. 652p.
43 SMITH, PR.Marketing Communications. An Inetgrated Appraaetondon: Kogan Page, 1998.23 p.
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turinys;
- Faktai;
- Naudingi atsiliepimai;
- Zemas daZnumas

llgojo laikotarpio elgesys
(long-run behaviour)

- Produkto kokyh

- Vie&yjy rySiy priemores
(korporatyvés komunikacijos );

- Garantinis servisas/parama

Zemoisitraukimo pirkimas

Stadijos: Zinomumo Bwaminis elgesys Pazs
(Awareness) (Trial behaviour) (Attitude)
- Vie&yjy rySiy priemores - Pardavjrskatinimo - Produkto
(marketingo komplekso); priemoas, siilancios vartosena
- Reklama: iSbandyti produktus;
- Transliacijos; —> - Reklama, kurianti —» —
- Zemas informacijos turinys; antrines
- Emocijos, vaizdinis pateikimas; asocaicijas;
- AukStas daznumas - Ipakavimas ir pristatymas
- Zodire komunikacija i pardavimo viet
- Kaina;

llgojo laikotarpio elgesys
(long-run behaviour)
- Reklama;
- Pardavim skatinimas;
— - Produkto koky ir
tobulinimas

Sios teorijos problema, kadna bendro sutarimoétipasios isitraukimo gvokos. Vis dlto, $i
teorija reikSminga bandant suvokti vartotojo sprerad priemimo elgeg ir su tuo susijusias
komunikacijas. Vartotej pirkimo sprendimai skiriasi ir vienas iS prekizenklo pasirinkimo
sprendiny faktoriy yraisitraukimo lygis (svarbos ir aktualumo p@iu) susigs su pirkimo procesu.

e Produkto gyvavimo ciklas

Produkto gyvavimo ciklo teorija nurodo, kad prothikar paslaugos turi ribgtgyvavimo
trukme ir kad per sgyvavimo cikh jie pereina skirtingas fazes. Gyvavimo ciklo si@sli kurioje yra
produktas apsprendzia ir fa strategig. ISskiriamos 4 stadijos:jyedimas”, ,augimas®, ,branda“ ir
~-Smukimas“ ir yra glygotos produkto grugs pardavin (ar nustatytos prameés) per tam tikq laika.
Produkto gyvavimo ciklo trukéngali varijuoti nuo trumpo gyvavimo ciklo (aukStasados, kaprig
produktai ir t.t.) iki ilgojo gyvavimo ciklo (fitinos preks). Gyvavimo cikh daznai sunku nusp.
Nors jis dalinai priklauso nuo marketingo veiksmi taip pat veikia socialis, ekonomigas ir
technologirs tendencijos.

Marketingo komunikacij strategija ir produkto gyvavimo ciki#s

“MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmannovative Marketing Communications Strategiesffeent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 62p.
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Ivedimas Augimas Branda Smukimas
Démesys skiriamas: Démesys skiriamas:| | Déemesys skiriamas: Démesys skiriamas:
- Zinomumui - Zinomumui ir - Lojalumo Kirimui -Naujoms savyéms,
-Prekybos pritaikymui - Prekiy Zenklo pagerintiems
stimimui - Prekybos modifikavimo variantams
- Teigiamo poZirio skatinimuj skatinimui - Réemimo iSlaidy
formavimui - Reklamgs ir rysj - Produkto mazinimui
- Pardaviny su diferenciavimui - Perpozicionavimui
skatinimui visdomene - Padidjusio N Nusitaikymuii
ar asmeniniam udzetui naudojimo aujus ir
pardavimui r auditorijai daZnumui nebevartojatius
prekybos vietoje - Pardaviny - Priminimo ir produk{o vartotojus
skatinimui nuraminimo
- Lojalumo reklamoms
skatinimui
- Zodinei
komunikacijai
Pardavimai laikas

Produktojvedimoi rinka stadijoje produkto zinomumui sukurti pasitelkiareklama ir rySiai
su visuomene, pardavimskatinimas efektyvus motyvuojant ankstyvuosiusdpkbo bandytojus.
Asmeninis pardavimas turiib sutelktastikinti prekybininkus pateikti produktpardavimui. Reklama
ir rySiai su visuomene turi labai didejtaka produkto augimo stadijoje. Sioje stadijoje pardayi
skatinimas gali @ti ir sumazintas. T@au brandos stadijoje pardawrskatinimas ¥ tampa svarbiu ir
papildo reklam. Pirkéjai jau Zino apie produktus, o reklama jiems tamena. Produkto nykimo
stadijoje reklama vis dar naudojama priminti pjekns apie prodult tuo tarpu rySiai su visuomene
nebenaudojami, jiems nebeskiria tiek dadgnésio ir pardagjai. Tatiau Sioje stadijoje prekybai ir
pirkéjams skatinti galima intensyviai naudoti pardayiskatininy*,

Pavyzdziui, pastaraisiais metais Didziojoje Brijoj@ buvo pastelia kriketo varzyh
stelzjimo mazjimo tendencija. Reaguojanttai buvo iSptstas produkto gyvavimo ciklagyedant
produkto variacijas. Tokias kaip vienos dienos neiagy daznesés kriketo varzybos, pasibaigi&ns
vieno vakaro Zaidims.

Si teorija kritikuojama @ to, kad daugeliui produlgt netinka standartin kreive. Produkto
gyvavimo ciklo strategi nauda priklauso nuo nustatymo kada produktag@& vienos stadijos

kita. Tai zymiai lengviau padaryti zvelgiant retrospefdi nei pokyio metu. Nepaisant Sios kritikos,

“ KOTLER,Ph.; ARMSTRONG, G; SAUNDERS Jh.;WONG, Rinkodaros principa— Kaunas: poligrafija ir
informatika, 2003. 649p.

“* MASTERMAN, G.; WOOD H. Emmannovative Marketing Communications Strategiesffeent Industry—
Amsterdam-Tokyo: Elsevier, 2006. 61p.
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bendros stadijos padeda akcentuoti komunikasyarta esamiems rinkos paties poreikiams ir
supratim, kad produkto smukimas skatinatiinovatyviais visose marketingo komplekso srityse

e Produkto rinkinio analiz ( product portfolio analysis)

Ji artimai susijusi su produkto gyvavimo ciklo tgmr Si technika padeda nustatyti
organizacijos produkto grupiar strateginius verslo dalinius naudodanwrius kriterijus. Rezultatas
— visy verslo aspekt pozicijy perziiréjimas ir kai nustatomos per laiktai parodo tendencijas
kiekvienam produktui, kuris 8io strateginius veiksmus.

Bostono konsultacingrups ((BCG) Boston Consulting Group) matricoje naud@arinkos
augimo tempo ir uzimamos santy&inrinkos dalies kriterijai, padedantys suskirspyibduktusi 4
grupes. ,,Grymju (pinigy) karwe"- tokia situacija rodo prekiZenklo uzimarm santykinai didel rinkos
dali, bet Zzem rinkos augimo temyp subrendusius irékmingus produktus. Pavyzdziui, kompanija
Brother uZima didel raSomyjy masiréliy rinkos daj, bet tai Zemo tempo augimo rinka. ,ZvaigZe
produktai uzimantys didel rinkos dal ir rodo intensyvaus augimo tempginkoje. Pavyzdziui,
kompanija Motorola uzima didgkrinkos dal, intensyvaus augimo tempo mobyli telefon; rinkoje.
»Probleminis vaikas* — verslo sektorius veikianiigensyvaus augimo rinkoje, bet uzima santykinai
maz jos dal. Pavyzdziui, kompanija Hewlett-Packard uzima ansizaitmening kamer rinkos dai,
bet tai labai greitai auganti rinka. ,Sunys* — tokerslo sektorius uzima mazinkos daj Zemo
augimo rinkoje. Pavyzdziui, kompanija Smith CorarZama maZz raSonyjy masireliy rinkos dai ir,
kaip mirta anksiau, tai yra Zemo augimo tempo riffkaBostono konusltacingrup: apibendrino
detalias alternatyvias strategijos kryptis kiekaennublizgink zvaigzd, pamelzk kary, pamaitink
problemini vaika ir nuSauk Sunig®. Nuo to laiko buvo pristatyta dar ne viena progukinkinio
matrica, pavyzdziui, GE/McKinsey matrica, kuri najalverslo pajgumo ir pramosés patrauklumo
kriterijus. Tokie rinkinio modeliaipadeda suprasti kaip produktai remia vienag kprendziant
finansavimo ir papildymo vienas kito klausimus wwsprodukto kategorijos atzvilgiu. Nors Sie
modeliai kritikuojami, kad yra per daug preskriptyei, bet atsizvelgdami produkto gyvavimo cikl
padeda suprasti ir prognozuoti kiekvieno produkémxjpma per rinkinio kategorijas, akcentuojant
poreiki plésti nauji produkty pasiila. Reikia pasteddi, kad mazestms organizacijoms, turioms
maziau produkt grupiy rinkinio anali2 yra maziau naudinga nei didésms. T&iau tai sistemingesnis

teorinis pagrindas apie komunikacijos priemgfarkestravimo” ypatybesgvairiose aplinkose.

“Introduction to  marketing [interaktyvus].  {iftta 2006 m. balandZio 10 d.]. Prieiga per
internet:<http://www.consumerpsychologist.com/intro.hm

“8 SARAVUD, Anantachart. Applying Integrated MarkefiCommunications Strategy to Strategic Market Alagin
Implications for the Role of Communications in Rliflg and Maintaining Brand Equity. [interaktyvuditréta 2005 m.
birZelio 10 d.]. Prieiga per internekhttp://list. msu.edu/cgibin/wa?A2=ind9710b&L =aejmc&&S=&P=342%
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Reikia pazynti, kad rera vieno, tikslaus, tobulo komunikacijos priemgderinio. Patirtis, ypa
praturtinta nuolatiniais bandymais ir matavimaiSkent geriausio komunikacijos priemgrderinio,

padeda rasti savimonei optimaliaugi sprendim.

D¢l didelio veikiartiy faktoriy kiekio ir iSorines aplinkos, kasatygoja milziniSkus pokyius,
komunikacijos strategija gali tapti neveikli, nugty nuo savo centrigg zinués. Vienintelis lndas
iIStaisyti neveiklum/pasyvuma yra pakeisti marketingo komunikagigtrategig, priklausomai nuo to
kiek Zinug tapo pasyvi/neveikli. B linija rodo, kad jeigu dabnés marketingo strategijos liks tokios,
kokios yra tada iSsips marketingo komunikaaijpagrindires temos plySys ir norint pzpildyti reikes
daug pastangir 1¢Sy. C kreive vaizduoja preki zenkh, kuris pritaikk marketingo komunikacijas
daznesniu pagrindu (nei B) ir to pasekoje pasie&igalninga strategija, kuri sitia nuoseklesf
zinute. Si koncepcija gali iti interpretuojama prekiZzenklo pozicionavimo ir perpozicionavimo bei
ageniiry pakeitimo, siekiant atgaivinti ar pakeisti tuo meyykdomos komunikaaij strategijos krypt

poZiariu®®.

Strategija j/ AStrategig pusiausvyra
9/ Marketingo komunikacij
Pelningos marketin neveiklumo/pasyvumo srit B

komunikaaij strategijes

i

Laikas

v

Taciau reikia pazyrti, kad nors Si integruotos marketingo komunikagijoncepcija gana
placiai Zinoma, apie jos teikiamus privalumus kalbaraa pe vienerius metus. Bet vigltd dar
nedaugelis imashjtaikyti savo praktikoje. Koid? Sekagiame skyriuje apzvelgiami IMK tikumai,

klittys ir sprendimai jomgreikti.

“9FILL, Chris. Marketing Communications Engagem@itategies and Practice. — Europe: Prentice Hall52333p.
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IV. IMK TR UKUMAI, KLI UTYS IR GALIMI SPRENDIMAI JOMS JVEIKTI

Be akivaizdzy privalumy galima isskirti ir tokiudMK trizkumus:
1. Skatinaimores centralizacy ir formalias/biurokratines procarhs;
Gali pareikalauti papildomo valdymo laiko siekiargy proceso dalywi pritarimo;
Standartizacijos tendencija gali slopintiribiSkuma;
Globalis preks Zenklai apriboti vietigs adaptacijos poiiiu;
Reikalaujami kuliriniai organizacijos pokyiai gali iSSaukti darbuotajpasiprieSinim

Gali pakenkti prekj zenklo reputacijai, jei bus netinkamai valdomascpsas;

A A A

Gali nepasiekti laukiamo efektyvumo, nes nei vieggeniira neturi préjimo prie vigy

komunikacijos Saltinj.

Viena iS pagrindinj priezasiy organizacijai pereiti prie IMK — yra poreikis didi veiklos
efektyvumy. Siekiant sinergetinio pranasumo perones komunikacijas ir su tuo susijusias veiklas ir
tikintis, kad vadovai tinkamai atsiskaitys uz najatioaus komunikacijos iSteklius IMK tampa ypa
patraukli koncepcija. 1S rinkos paZio svarbiausia yra persiorientavimas iS susitariparemto
marketingo i santykip marketing. Nusist&ius pozicip, siekiant sustiprinti pasitdima ir
isipareigojim, vartotojams organizacijos komunikacijos tuiitimuoseklios ir koordinuotos, kadity
iSvengta informacijos pertekliaus ir nesusipratin$okomunikacijos perspektyvos — suteikti signalus,
kurie padty vartotojui suprasti preli Zenklo propaguojamas vertybes iidos tai perteikti tam
tikromis Zzinuémis, siekiant paveikti santykius, kuriugsnoré nori uzmegzti. Diferencijuojant
marketingo komunikacijas, daznai suteikiant aiSkumopaprastumo, galima pasiekti noam

konkurenci pranasung®,

Plétra ir pegjimas prie IMK organizacijoseéna toks plaiai paplitts kaip diskusijos apie &i
discipling. Tatiau mirétos priezastysalygojo marketingo komunikaajjperziiréjima ir savo poZirio
pervertinimy. Koks kelias beiity pasirinktas, IMK pitra reikalauja pok§iu: mastyme, veiksmuose,
likestiuose.

D¢l IMK igyvendinimui reikiam pokyiy daznai Si koncepcija susilaukia pasiprieSinimo,
todl daznai pasiekiama tik dalinntegracija. Ne é to, kad integracija nenanoma, bet tad, kad
kelias i IMK néra lengvas ir sunku iSmatuoti pasekmes. Pasipieas pokgiams daznai yra

atspindys patirties ir indivigdporeikiy stabilumui ir j; aplinkos supratimui.

0 FILL, Chris. Marketing Communications Engagem@&itategies and Practice. — Europe: Prentice Hal52297p.
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Eagle ir Kitchen iSskiria 4 pagrindines sritis @amias susijusias su IMK programosikifinis®:
» Valdymo galios, koordinacijos ir kontkd klausimai
» Klienty kompetencijos, centralizacijos/organizacijos ilt&os klausimai
» Agenitiros kompetencijos/talento ir bendri laiko/iStallausimai
» Lankstumo/modifikacijos klausimai
Taip pat dar galima pateikti kedefprast;, dar pl&iau atspindigiu pasiprieSinimo IMK
naudojimo priezasy. Tai: finansires strukfiros, pasiprieSinimas po&ams, tradicigs hierarchigs ir
prekiu Zenklo valdymo strukitos, ageritry ir tiekéju poziariai bei strukiiros, pastetias planavimo ir
koordinavimo suétingumas.
e Finansires strukiiros
PasiprieSinimas per finansinius bendrus tikslugjekaaro poveik pramors veikloms ir
likestiams ypd& reikSmingas. Su tuo susijr tai, kad komunikacijos priemés daznai suvokiamos
kaip iSlaidos labiau nei investicijos. T@dsusiformavo bendra aplinka kur pasiruoSimui ir
igyvendinimui integruat veikly blogiausiu atveju nepritariama, geriausiu — gabmyveikti
apribojama. Be to, laiko tarpas per ktikimasi, kad émimo priemors duos rezultatnesutampa su
IMK principais ir laiko periodu reikiamu laukiamiesmezultatams pasiekti.
e PasiprieSinimas pokyams
Personalo nuomes ir poziiriai daznai yra nusgpami, nes bet koks nukrypimas nuo iSbamdyt
ir Zinomy metod, ir ¢jimasi nezinomas sritis yra paprastai atmetamas. Zgpaoieikis stabilumui ir
bendram saugumui buvo stipri pasiprieSinimo forvi | jvedimui. T&iau, tai keéiasi kai patys
pokyciai tampaiprasti darbo aspektai. Bet koks ¢jichas link IMK atspindi esminius darbo pakys.
Keiciasi ne tik darbuotaj like<iai, bet ir darbgprociai ir vaidmenys susgjsu vidiniais vartotojais.
e Tradicines hierarchirgs ir preki zenklo valdymo struktos
PrieStaravimas pokjams susijs ir su nusistojusiomis organizacijos struktomis bei
sistemomis. Tradicis hierarchigs strukfiros ir sistemos yra nelankss ir létina pktra greitai
besiketiancioje aplinkoje. Jos slopina individualiniciatyva, Iétina sprendim priémimo proces ir
skatina inerciy. Dabar preki zenklai turi Witi valdomi lanksiy specialisi komandj, kurie prisiima
atsakomyh ir turi reikiamy iStekliy organizacijos veikl koordinacijai integracijos podiiu.
e Agentiry ir tiekéjy poziriai bei strukiiros
Viena iS dazniausiai minim integracijos kliciy priezasiy yra santykiai tarp kliemt ir
ageniiry. TradiciSkai agemtos jau turi nusistajusias strukiras ir veikimo metodus, kai tuo tarpu
klientai pradeda reformuotis. IMKvedimas ypé& kelia gésnme dabartinig pagrinding reklamos
agentiry vaidmeniui. Jos bagditvirtinti masirg reklany kaip pagrind prekip zenklo pétros
priemorg. Taip pat siekia iSlaikyti agems pajamas ir nenori jomis dalinti kai tenka dadalintis su

*1 Ten pat 307p
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kitomis organizacijomis. Suprantama, ne visos agesttam pritaria. Kai kurios peps pleiasi
sialydamos integruotas paslaugas.

e Planavimo ir koordinavimo sutingumas

Sunkumai valdant procgsSudtingumas susgs su bet kokj veikly kombinacij integracija
daznai laikomas vilkinimo ar attiojimo budu. Svarbesni yra sunkumai sgsgu veiksm tarp
departameni koordinavimo ir geografigs kliatys. IMK reikia bendradarbiavimo ir koordinavimo
vidiniy ir iSoriniy tarpininky grupiy. Kiekviena grup turi savo dienotvagk tikslus, kurie gali skirtis ar
konfliktuoti su kity grupiy veiksmais. Pavyzdziui, reklamos ageatgali siilyti masines informavimo
priemones kliento poreikiams tenkinti, vien ¢hdkad hitent ten yra jos kompetencija. Reikia
pazyneti, kaip rodo praktika, didesnis tkybinis iSbandymas, galiausiai teikiantis didesn
pasitenkinina rezultatais bna veikiant glaudesie, labiau integruotoje srityjé

Kyla ir problemy iveikiant tradicin remimo komplekso komponepntsegmentavimo poiij ir
nustatant IMK apimijt(ar ji turi apimi viding ir korporatyvirg komunikacijas). Taip pat sprendziant ar

planavimy ir strategijos sudarympatikéti agentirai ar daryti paiai organizacijai.

Norint sskmingaijgyvendinti IMK Sias Klitis reikéty jveikti. Daugelis organizaajj sskmingai
igyvendinagdiy IMK programas padar tai pakei¢ pozirius ir priemones, kuriomis siekiama
sumazinti kliiciy poveild, kurias Zmoas iSkelia apsisaugodami nuo poky Galima iSskirti kelet
sialymy kaip jveikti Kkliatis. Tai: 1 vartotop orientuotos filosofijos pémimas, mokymai ir personalo
plétros programos, poky agent; paskyrimas ir kt.

= [ vartotoy orientuota filosofija

[ vartotop orientuotas po#ris paprastai #ina adaptuotas marketingo departamentuose. Vis
délto, Sis poairis turi biti adaptuotas kaip visos organizacijos mo3 filosofija, kuri apima visus
departamentus ir kaslggoja vieningus signalus visoms gémps. Daugeliu atveju, agembs turi
priimti labiauj vartotop orientuof poziiri ir turi noreti bei gakti dirbti su kitomis agemromis.

= Mokymai ir personalo ptros programos

Pegjimas link IMK negali vykti be darbuotgj like<iiu pokyiu tiek organizacijoje, tiek
agentiroje. Keletas procgsyra esminiy sckmingam pokyiy valdymui. Pavyzdziui, viso personalo
dalyvavimas procese suteikia motyvacijos ir pritarpokyiams, kai jie vykdomi.

»  Pokyiy agent; paskyrimas

Yra svarbu naudoti taip vadinamus poky agentus, zmars, kurie gali teigiamai veikti
pokyiy prograny priemima ir igyvendinima. Pokyiu agentas galiidi direktorius, siekiant nurodyti

2 SMITH, PR.Marketing Communications. An Inetgrated Appraaetondon: Kogan Page, 1998.16p.
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svarky ir pagreitinti naujos perspektyvos @mima. Kai kurios ageriros £kmingai iSband § bada
paskirdamos vienvaldytop, kuris atsakingas uz visas vidines ir iSorines koikacijas.

Kai kurie marketingo specialistai dar 1997 m. (Bmwteisingai pastedjo, kad IMK
atsiradimas ifvedimas busé&mingas tik kai visa prameénsubes. Kai bus orientuotarinka, iSspes
kliento-ageniros komplikacijas, pakeis daugeliu atveju tradisipeekiy Zzenklo valdymo sistemas,
daugel sukurt; apsaugoti sinergijos ¢ta. Sios problemos vis dagm iSspestos ir IMK praktidkai
lieka neapibézta ir pavirSutiniSka. Reikia pefiziti kas valdo komunikacijas, o tam reikia planuoto
poziario.

Galiausia, visiSka IMK (vig marketingo ir korporacini komunikacij integracija) pasiekiama
kai visi tiek iSorires ageniros, tiek partneriai dirba kartu su organiza€ijaai daro tokiu bdu, kad
vartotojus pasiekia organizacijos veikgim pazad vientisumas ir kad jie yra patenkinti organizasijo
pastangomis patenkinty jporeikius ir rezultatais, kurisiekia iS5 savo santykisu preky Zenklu ar

organizacija.

3 HERTHA, F.Kettler. Integrated Marketing Communioas at Dow Chemical Company. [interaktyvus]. Nobem3,
2002.[ziiréta 2005m. sausio 4d.]. Prieiga per integnet
<http://http://www.hipermarketing.com/nuevo%204/aolas/efrain/integrated. paf
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V. ATVEJO ANALIZ ES:

AB VILNIAUS DEGTIN E degtire SOBIESKI (SOBIESKIVodkg — UAB STUMBRAS degtia
OZONE (0ZONEvodka

V.1. AB ,Vilniaus degtire" ir degtiné SOBIESKI

2003 metais pagal alkoholinigérimy gamintojy pardavimus ir paslaugas AB ,Vilniaus
degtine“ buvo  ketvirtoje vietoj&”. Tuo tarpu 2005 metais, tyrimbendroés "AC Nielsen"
duomenimis, per 2005 metus iki 2006 m. sausio gaisabendrovei ,Vilniaus degt priklausanti
degtires rinkos dalis iSaugo 13,87 procentinio punkto 3,90 procentS. DidZiaja bendroes
produkcijos dal sudaro degtih 2004 metais bendrévpristat rinkai naujus gaminius — ,Bajor
Premium®, ,Sobieski“ ir kt. Siekdama igsiti rinka, bendro aktyvino rinkodaros veiksmus, daugiau
léSy skyre rinkos tyrimui. Vienas &mingiausiy bendroes produkt - degtires SOBIESKI (balta ir
skonires). Prekinio ZenkloSOBIESKI jvedimo i rinka strategijp sukiré ir jgyvendino reklamos
agenira UAB ,VRS grug” bei toliau vykdoivaizdzio stiprinimo ir pitojimo rinkoje strategy.
SOBIESKI jvedimoi rinka kampanija buvo pateikta konkursui ,Password 20@stkant efektyviausi

rinkodaros kampanijir pateko;j finala.

Stipréjant konkurencijai tiek Lietuvos, tiek pasaulio kaje, imoniy sckme daug kuo lemia
gerai suplanuota igyvendinta rinkodaros komunikagigtrategija.

AB ,Vilniaus degtir“ soslEskidegtires (balta, skoniés) jvedimo strategif&
Klientas: Vilniaus Degtia
Agentira: VRS grup
Planas:
» 1. Situacijos anali (2004 metai)
» Tikslas
Tiksliné auditorija
Kiarybiné strategija (Emimo kampanija)SOBIESKIbalta)

Igyvendinimas

YV V V V

Rezultatai

* | jetuvos verslo lyderiaiVilniaus Zinios 2004/2005.

°> Rinkoje — paskanintos degi® bumas|interaktyvus]. [Ziréta 2006 m. gegus 10 d.]. Prieiga per internet
<http://www-new.sugardas.lt/index.php?cid=3656

%6 Sobieski kampanijaZiniy bankas: Konferencijos "Password 2006" medZiagda(). [Ziaréta 2006 m. gegu® 5 d.].
Prieiga per internet http://verslas.banga.lt/lt/zb.full/4411cd7b990ef@nba2=2a0b7aefa70863e5567a2c3c985cc32e
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[I. Situacijos analiz (2005 m.)
Tikslas
Tiksliné auditorija
Kiarybiné strategija (Emimo kampanijafSOBIESKI skonires)

Igyvendinimas

YV V. V V V V

Rezultatai $0BIESKI skoniniy degtiny ir rezultatai lyginant su tikslais)

» 1. Situacijos analiz (2004 m.):

O 2004 met pradZioje degtimj rinkoje dideliy pokyiu nevyko, kadangi visos alkoholimorés
buvo tik po privatizacijos. RySkesnius zingsniusédiaatvijas Balzams (su Kaznacheyskaya
degtine) bei Alita su Gera Premium. Tuo metu riekajuo seno, didziausrinkos daj turéjo
Originali lietuvisSka degtia (UAB ,Stumbras” (~22% rinkos dalies).

O 2004 met; pabaigoje prasigo masinis prekinj Zenkl formavimas(Sallut, LietuviSka, Kazan,
Bajory Premium, Sobieski).

Populiariausios degtés, rinkos dalys (%) 2004 rugss, AC Nielsen:

Originali Lietuviska (su Auksine) 21,73

Gera premium- 13,13

Stumbro Sallut 8,74

Bajory — 8,04

Kaznacheiskaya 7,86

Ledo—- 2,57

Kitos— 38,0
Klientas:

Vilniaus Degtire (0 kartu ir juos valdantis tarptautinis koncerBadvedere) nusprerdvestii
Lietuvos rinky degtire SOBIESKI.
Kas buvo duota:
® Prekinio zenklo pavadinimas, kuris buvo vertinaaplPROBLEMA. Pavadinimas buvo
problema, nes lenkiski produktai susiduria su r@@rgis stereotipais.
® Butelis ir etikes;
Apie produka:
“Mainstream+” segmentas. Degis), mainstream” segmente kainuoja nuo 10 iki L3 lit

Sobieski kainuoja 12,99 Lt ir pozicionuojamagane ,mainstream” segmento virsuje.

» Tikslas
O Buvo keliami kiekybiniai tikslai:
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® per pirmus metus pasiekti metinius produkto pantag
e ~1.900.000 buteli
e IS kuriy Sobieski paprasta 1 min,
» Sobieski su spanguwhis 0,5 min. ir
» Sobieski su pipirais ir medumi 0,4 min
» arba 10% visos degtuprinkos dalies.
O ISsiskirti iS konkurent, nes tikslas buvo labai ambicingas. PanaSius penda tugjo tik 3

patios populiariausios degtis Lietuvoje.

> Tikslin é auditorija >’ (SOBIESKI balta)
- 30-50 mei
- miestigiai
- vyrai
Buvo reikalinga iSskirtia strategija ir rinkodaros veiksmai, kurie leisSiam produktui

konkuruoti su egzistuoj&rais ir stipriais konkurentais.

» Kirybin ¢ strategija (rémimo kampanija)
Sprendimas:
O RastaRREALUS ISSKIRTINUMAS/NOVATORISKUMAS
® SOBIESKI— vienintet degtire Lietuvoje, gaminama pagal kontroliuojamo késn
regiono tradicijas (panaSiai kaip gaminank&iausios kokybs vynai).
= Klientas:
Produkto sultrimo ir gamybos etapai:
Atrinkti keli tkiai (garantuoja auginaimrugiuy kokyke);

Su jais pasirasytos sutartys (garantuoja pasgondy tiekima);
Spiritas varomas tik nuosavoje varykloje (garardymstoy skon ir kokybe);

- ... gaminama degtén
Visy degtiniy kokybé kontroliuojama nuo degtés gamybos pradzios, o Sobieski kontroliuoja

dar gtdy auginim bei spirito gaminir.

Ziniai: Prasidjus reklamai valdZios institucijos patikrino ar garama taip kaip apie gamyb

pasakojama.

> Interviu su reklamos agambs “VRS grug” projekiy grupss vadovu Maksimu Kuzmin (atsakingu uz Sobieski jmiek
Zenklo strategy)
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= Agenfira
® Sukiré prekiy zenklo strategi:

« Sikis: ,Uzauginta Lietuvoje*. KomunikuojamasISSKIRTINUMAS bei
LIETUVISKA DEGTINES KILME (taip sprendziama ne lietuvisko pavadinimo
problema)

* Reklamoje komunikuojamaRIEZTA PRIEZIORA” arba“UZAUGINTA” (kas yra
vartotojams patrauklus prigizosivardinimas);

* Tai vienintet degtire, ant kurios etikés RASOMI DERLIAUS METAI, kurie
reiSkia iS kokio glidy derliaus ji yra pagaminta;

® Reklamos strategija nuosekliglyvendinama nuo pat 2004 meki dabar.
= SOBIESKIprekiy zenklo vertyés:

- UZauginta degtié

- Kilminga degtire

- Auk&iausios @iSies degtia

- SOBIESKIvisada turi pastayskon

- Tai iSskirtine degtire lyginant su kitomis

- SOBIESKIVerta pagarbos ir pripazinimo

- SOBIESKIdegtire, kuria galima pasitii

- Tai vienintet degtire pasizyminti iSskirtiniu pozymiu — etikge zZymimi
derliaus metai. Pirmieji metai 2004 metai. (Tad@Ba SOBIESKI vadinti ,met;
degtine” konkreéiy pagaminimo i mey“ prasme).

» Pozicionavimas:
Skirtingai nuo kit, degtiniy, SOBIESKIyra vieninte¢ degtire, gaminama pagal kontroliuojamo
kilmés regiono tradicijas, tatl tai vertas pagarbos ir pripazinimargnas ir gali liti vadinama

,2uzauginta“ (ne ,pagaminta“) degtine.

> Jgyvendinimas
[gyvendinimas / | etapas (2004 pabaiga)
O Remiantis strategija daronREMIMO KAMPANIJA :
¢ [vedimo kampanija rySiai su visuomene (RsV):
* Renginys Anyk&iuose, kur ir yra vienas iiuy.
* Informacija apie renginpatenkaj nacionalire spaud;, informacines TV laidas
ir reportazus.
Tikslas Komunikuojami produkto funkciniai privalumai irukiamos racionalios priezastys

pirkti — siekiamaggyti tikslines auditorijos pasitikjimg ir pripazinimy.
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Ivedimo kampanijai buvo pasirinktos 2 RsV kampaniogptys:

> Netiesiogires“ RsV priemogs’®:

- Specialus reportazas TVLietuvos ryto televizijoRidoje — apie viemisskirtinai €kmingo
Anyk&Ciy rajonotkininko veikla — jo produkcija buvagvertinta Prangzijos kompanijos
(,Belvedere®) specialist, kurie suteik jam iSskirtie tei auginti rugius unikaliai
degtinei.

- Renginys Ziniasklaidai, partneriams, Horecai ir magininky atstovams, kurio metu buvo
pasiraSyta sutartis tarp Vilniaus degtnPranazijos kompanijos ,Belvedere” ir pasirinkto
tikininko. Buvo siekiama atitinkamo Ziniasklaidosswmeis, mazmeninink ir Horecos
démesio.

Tuo siekiama:

Tuo bandoma parodyti kaip pavyzéaip ,Vilniaus degtig“, sprendzia Lietuvosikininkuy
problemasUkininkas laimingas, nes tai ilgalaik partnerysts sutartis SISOBIESKI gamintojais, nes
jie isipareigojo supirkti netgi atein&m mety derliy. Tai formuoja organizacijos, kaip socialiai
atsakingogmoresjvaizd ir didina visuomeés pasitikjima bei tikéjima ja.

» Tiesiogires RsV priemoss:

- Uzsakomieji straipsniai apie degtisOBIESKI komunikuojant preki zenklo privalumus ir
ISskirtinum.

- UZsakomieji reportazai TV apie naujegtire ir apie jos iSskirtin gamyh: rugius degtias
spiritui  uZaugintus iSskirtinai pasirinktame Lietsv tkyje, apie rugi ir degtires
pavyzdzius, iSsistus | Prandizija ir apie $kminga ,palaiminimg” 1S ,Belvedere”
kompanijos.

RsV temos:

- SOBIESKIpirmoji unikali degtirt gamina grieZtai laikantis kontroliuojamos kidsregiono
taisykliy (vienintek, kuri uzauginta, ne pagaminta).

- SOBIESKIgarsus tarptautinis prakizenklas, kuris sutetkAB ,Vilniaus degtinei” leidiny
gaminti savo geriausius produktus su Puiaijos savininks prieziira.

- SOBIESKI— uZauginta Lietuvoje, gaminama Lietuvoje ir pamdima visame pasaulyje.

Rezultatai:
- NetradiciSkai pristatytas prakZenklas.

- Netiesiogirg Zinut masirése informavimo priemaise

®  Sobieski kampanija. [interaktyvus]. {iftta 2006 m. gegus 10 d.]. Prieiga per internet
http://www.komaa.lt/index.php?show_content_id=420
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- Tiksliné auditorija atpagstasoBIESKIprekiy Zenkh, kuris tikrai skiriasi — ne tik reklamoje,
bet darant ir tnant.
- Tiksliné auditorija suzinosOBIESKI produkto bruozus, Zzmeéa pradeda ieSko8OBIESKI
parduotugse.
- Dirva paruoStavaizdzio ir preki Zenklo Zinomumo palaikymo kampanijoms.
¢ Reklamos kampanija:
= TV, Spauda, Internetas;
= 2 reklamos bangos
» Rezultatai
| etapo rezultatai / po 4,5 énesio
Sobieski degtiés parduota ~ 325.000 buieli0,5 1) .
Sausio pabaigai ji uzima 2,26 % rinkos dalies

| etapo rezultatai / Lyginant su konkuretais iriglomis®:

1. lentek
Rinkos dalies poky ¢iai ir media iSlaidos
2004 m. ACNielsen ir TNS
= Rinkos dalies pokytis, % —8— Media iSlaidos, Lt (rate card)
7,50 1.500.000 Lt
5,00 -+ 1.000.000 Lt
Lietuviska
(su Auksiné)
2,50 + Bajoru Sobieski 1 500.000 Lt

(su Bajory Premium)

0,00 - r 0Lt
Stolichnaya -
Kazn kaya Gera Premium

Kitos

-2,50 + (Finlandia, Kanvedys, Ledo, -+ -500.000 Lt
Putinas) Stumbro Sallut

-5,00 -1.000.000 Lt

%9 Sobieski kampanijaZiniy bankas: Konferencijos "Password 2006" medZiagda(#). [Ziaréta 2006 m. gegu® 5 d.].
Prieiga per internet http://verslas.banga.lt/lt/zb.full/4411cd7b990ef@nba2=2a0b7aefa70863e5567a2c3c985cc32e
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> |l. Situacija analizé (2005 m.)
o |ki lapkri¢io ménesio rinka paaugo 15%.
e Degtires be pried rinkoje konkurencija ir toliau stipjo.
e Pagrindiniai rinkos zaigai liko tie patys:
» LietuvisSka,
* Gera Premium,
» Sobieski,
e Bajon,
» Kaznacheyskaya,
e Sallut (buvusi Stumbro)
> Tikslas:
Buvo priimtas sprendimas sukumiAul4 DEGTINIY KATEGORIJ Lietuvoje — degtia su
natiraliomis sultimis ir vaisiais.
> Tikslin é auditorija ®°
- 20-50 mei
- vyrai ir moterys
- miestigiai
> KURYBINE STRATEGIJA (REMIMO KAMPANIJA)
2005 metai / veiksmai:
O Jvedamas prekizenklo iSpttimas (brand extension)SOBIESKI skonires degtires
® Tradicine media
® Netradicire media
O Baltos degtias reklama:
® Daroma netradicihjvaizdzio reklama
® Daroma palaikomoji reklama spaudoje.
O Papildomai:
® Zinomumo reklama (tvémimo projektai). Sukuriamas subproduktas — alk.téitik
Sobieski Impress ir vykdoma jo zinomumo reklama.
2005 metai / Skoniks degtines
=  Priemores:
Agentira organizuoja reklamines kampanijas.
® Tradici media - TV, spauda, internetas. Komunikuojama ensku degtiniy

TIKRUMAS, NATURALUMAS bei SKANUMAS:

% Interviu su reklamos agambs “VRS grug” projekiy grupss vadovu Maksimu Kuzmin (atsakingu uz Sobieski jmiek
Zenklo strategy)
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* Produktai buvo pavadinti ,Sobieski su spangoos” ir ,Sobieski su pipirais ir
medumi“ (o ne ,Spanguali skonio“ arba ,Spanguolii ar ,Medaus skonio”
arba ,Pipirine®).

» Reklamas vainikavoiiai: ,Su tikromis spangueémis” ir ,Su tikrais pipirais ir
medumi®, kurie atskyrja nuo vigy Kity degtini perkelesi kategorij ,su tikrais
priedais” ir primirgs apie fizin iSskirtinumojrodymg — degtirgje plaukiojaiias
uogas ir pipirus.

® Netradicire media — speciak veiksmai jaunimui- muzikiniai CD

= Pozicionavimas
Skonires. Pirmosios lietuvisSkos degés su ,inkliuzais® butelyje (tikromis uogomis arbgipais)

ir natiraliomis sultymis.

Ziniai: Skoniniy degtiniy reklamoje isliko visos esmis SOBIESKI prekiy Zenklo vertybs bei
stilistka.
» Igyvendinimas
SKONINES degtinés - Netradiciné reklama
Degtines gamybos principas (skrupulingai atrinkti¢@s geriausias uogas) pritaikytas ir
Sobieski uogos muzikos projektams — surinkti tag geriausia:
® ISleidziami 2iSskirtiniai (muzikinio turinio prasme) kompaktin@iskai (CD).
® CD pavadinimai ;Sobieski Uogos*
Reklama:
O CD buvo isplatinti nemokamai su populiariausiais zurnaldiBHM, Cosmopolitan, A-zet,
Stuff ir Panele)
O Projektai pritrauk Ziniasklaidos @meg ir nemokamus vieSuosius rysius
O Auditorija pasiek patys CD(atitinkamai60.000 ir 80.000 tirazais)
Pastaba Nrl. —étitam tikrny priezagiy Lietuvoje reklamos tikslais (dideliais tirazaisjdziami
CD visada orientavosilietuviSka muzika (daugiy daugiausiai sery uzZsienietiSk muzika) ir faktas,
kad jie negaljo patikti didZiyju miest; jaunimui, kurip skonis yra rafinuotesnis. Pastaba Nr2. —
Lietuvoje niekada nebuvo leidziami geros koéylprogressive ar house muzikos CD. Sobieski CD
ISsiskyg iS bendros mas, nes:
. Buvo atrinktos dvi esmiis auditorijai patinkatios muzikos kryptys — progressive ir

house muzika.
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. Pavyko iSleisti iSskirtinius (muzikinio turiniorgsme) muzikinius CD, kurie buvo gera
alternatyva visai muzikai, kuriklauso daugelis miestir; ir gera alternatyva bet kakprekiy zenkly
leistiems CD.
Oficialas CD pavadinimai buvo ,Atari Original: Sobieski wsj ir ,RyRalio House: Sobieski
uogos"” — taip CD priregistruoti ir tarptautiniudsataloguose.

Pastaba: Lietuvoje leidziapCD didziausitirazai yra apie 20.000.

BALTA degtiné — Netradiciné reklama
O Po rugiapiités (ruggji) komunikuojamaSenojo derliaus degtés pabaigair Naujojo derliaus

degtires atsiradimas;

O Tikslas: netradicine zinute ir priemé&mis atkreiptii save dmesg.
O Tradicirés informavimo priemoés (media) — TV (du klipai), spauda, internetas
O Netradicire informavimo priemogs:
O 30.000"naujametiniy” Sobieski atvirul buvo nusistaj imoniy ofisus
O Sobieski Kaldy seneliaistebino Zzmoés didmiegiuose
O ...visa tai fugsjo menesg
2. lented
2005 metai / Veiksmai 2004-206%5
2004 2005
o [o[wl e [+ & [s[e] s [ & [r[e]s[u]n
SOBIESKI KOMUNIKACIJA
SKONINES DEGTINES SPANGUOLES P:\:tlzmslk
IVAIZDINE REKLAMA IVAIZDIS IVAIZDIS
MUZIKINE REKLAMA cD1 cD2
(SENAS-NAUJAS DERLIUS IVAIZDIS
SOBIESKI IMPRESS KOMUNIKACIJA
K ZNOMUNO REKLAMA e REMIVAS | FORMULE

» Rezultatai
2005 met lapkritis (nagrigjami 12 neén.(nuo 2004 gruodzio 1d. iki 2005 gruodzio 1d.))
Lyginant su tikslais:

Tikslas buvo pasiektas ir virSytas ~2,5 karto.

®1 Sobieski kampanijaZiniy bankas: Konferencijos "Password 2006" medZiagda(). [Ziaréta 2006 m. gegu® 5 d.].
Prieiga per internet http://verslas.banga.lt/lt/zb.full/4411cd7b990ef@nba2=2a0b7aefa70863e5567a2c3c985cc32e
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O Per 2005 metugparduota apie 5 min. buteli(tikslas — 1,9 min.)(AB Vilniaus Degtire

duomenys).

O Sobieskiuzima 14,5% visos degtinrinkos dalies (tikslas — 10%JAC Nielsen duomenys) ir

yra antras degtis prekinis Zenklas Lietuvoje.

Skoninés degtires:

O Sobieski su spanguwhis. Per 7 nenesius parduota apie 1.786.000 buidliikslas buvo 500

tizkst. per metus)Jzima ~6 % visos degtis rinkos.

O Sobieski su pipirais ir medumiPer 6 nénesius parduota apie 738.000 buge(tikslas buvo

400 tikst. per metus)Jzima ~2,5% visos degtia rinkos.

3.lentelé

Degtini y iSlaidos reklamai 2005 m. sausis - lapkritis

KITOS; 59.000 Lt
STOLICHNAYA; 109.202 Lt

MOSKOVSKAYA; 166.741 Lt
NEMIROFF; 214.373 Lt
LIETUVISKA; 1.744.816 Lt

GERAPREMIUM; 478.311 Lt

SALLUT; 508.292 Lt

BAJORUY; 580.813 Lt

KAZNACHEISKAYA; 655.620
Lt

SOBIESKI; 1.411.377 Lt

OZONE; 759.613 Lt

Saltinis: AC Nielsef?

%2 ten pat



4. lenteb®

Rinkos dalies poky &iai ir media iSlaidos,
2005 m. ACNielsen ir TNS

= Rinkos dalies pokytis, % —8— Media iSlaidos, Lt (rate card)
15,00 2.000.000 Lt
12,50
1.500.000 Lt
10,00
7,50 1.000.000 Lt
5,00
500.000 Lt
2,50
0,00 0Lt
-2,50
-500.000 Lt
-5,00
-7,50 -1.000.000 Lt
5. lenteb®

Populiariausios mainstream segmento degtin és Lietuvoje .
Paprastos kartu su skonin émis degtin émis. Rinkos dalis, %. ACNielsen

25,00 —a— Lietuviska (su
Auksin &)
—&— Sobieski
20,00
—a— Bajoru (su Bajor y
o Premium)
>
(=)
o —e— Gera Premium
@ 15,00
§ —=— Sallut
€
10.00 —e— Ledo
—e— Kaznacheyskaya
5,00
—a— Ozone
0,00
Sausis Kovas Geéguze Liepa Rugséjis Lapkritis
Nuo 2004 gruodzio iki 2005 gruodzio
63
ten pat

% ten pat
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O Kaina. Vienoda kaina visoje rinkoje. Sobieski kainuoja,9® Lt, t.y. daugiau negu

konkurentai (Originali LietuviSka, Kaznacheyskagé)a lygiai (pvz. Gera Premium).

O Lentyny plotai. Papildomi lentyn plotai nebuvo perkami visail Tuo tarpu pagrindinia

konkurentai — LietuviSka, Gera Premium ir Ozon&@ipapildomus lentynplotus.

O Papildomi iSstatymai (stovai). Buvo perkami tik pagrindise parduotuise. Lyginant su

konkurentais apytiksliai sudar’z nuo Gera Premium iSstatymr 1/3 nuo Lietuviskos
iSstatymy.

= Paskutirs naujienos i$ rinkds

6. lentek

Rinkos dalis, %

Populiariausios mainstream segmento degtin  és Lietuvoje .
Paprastos kartu su skonin émis degtin émis. Rinkos dalis, % ACNielsen

25,00 A

20,00 +

15,00 A

10,00

——

—a— Lietuviska (su
Auksin &)

—a&— Sobieski

—a— Bajoru (su Bajor y
Premium)

—e— Gera Premium

—a— Sallut

—e— Ledo

—e— Kaznacheyskaya

—a— Ozone

—
W
Sausis Kovas Géguzé Liepa Rugséjis Lapkritis Sausis

Nuo 2004 gruodzio iki 2006 sausio

Kampanija tsiasi.

ISleidZziamos ,Sobieski su mandarinais®, ,Sobieskivgsniomis“.Naujausioji skonia degtire

SOBIESKIVySnios buvo pristatyta Vilniaus mazajame teatrevaBrodomas Rimo Tumino rezisuotas

spektaklis ,Vy3ni sodas* (pagal AntanCechow) po spektaklio teatro foje —#dma ragauti nagja

% ten pat
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degtire. Po pristatymo, didZiuosiuose 3alies prambgrnaluose (pvz. ,Zmass, ,Stilius, ,Klubas") ir
kt. spaudoje pasir@dstraipsniai apie rengin
Populiarumas

Tyrimy bendroés "AC Nielsen" duomenimis, 2006 mebalandzio mines SOBIESKI Su
spangualmis uzme 7,62 proc. visos degtipirinkos ir yra populiariausia skorimegtiré Lietuvoje®,
Taip pat, pasak Maksimo Kuzmin, reklamos agesst ,VRS grugs” projekiy grupes vadovo,
atsakingo USOBIESKI pristatyny rinkai, ypa& sskmingas buvo ,Sobieski uag projektas. Geriausia
kompaktinio disko ,Atari Original: Sobieski uogodaina buvo pavadinta ,skaniausia uoga"“ ir pateko
i radijo stoties TOP 15. Tinkamai pasirinkt@nmo priemois — vienas IS efektyvios strategijos

faktoriy.

Galimos SOBIESKI degtinés jvedimoj rink g strategijos efektyvumo priezastys:

e Kokybeé

Tarptautires parodos ,AgroBalt 2005“ metorganizuotoje profesionalioje maisto produkt
gérimy degustacijoje ,Degustalit 2005“, alkoholingérimy ir alaus produkt grupes aromatizuotos
degtinés pogrupyje ugme pirmg vieta ir buvo pripaZinta skaniausia degfih

¢ Vientisa komunikacija

Zinuté ,uzauginta Lietuvoje* ir produkto iSskirtinumagelt baltos, tiek skonimi degtiniy)
perteikiama vientisai visais komunikacijos kanalais
TV reklamoje

Pavyzdziui,

Dar viena saldZiai prisirpusiSOBIESKI uoga. (...) SOBIESKI — su tikromis uogomis ir
natzraliomis sultymisSOBIESKI UZauginta Lietuvoje.

Spaudoje

Pavyzdziui,

Tik specialiai atrinktuose Lietuvagiuose uzauginti gidai, tik nuosavoje spirito varykloje
pagamintas spiritas. (...) Tik taip galima iSsaugutkintang skor ir kokyke. Tik tada ji gali vadintis
,uZauginta“. SOBIESK! UZauginta Lietuvof&.

Su tikromis vysSniomis. Deg#rsOBIESKISU nafiraliomis vySng sultymis ir tikromis vySni
uogomis viduje — dar viena saldZiai prisirp$sIBIESKIuOga.SOBIESKI UZauginta Lietuvoj&.

% Rinkoje — paskanintos degé® bumas [interaktyvus]. [Zircta 2006 m. gegé® 10 d.]. Prieiga per internet
<http://www-new.sugardas.lt/index.php?cid=3656

®’AB ,Vilniaus degtire“ oficialus internetinis tinklapis. . [interaktysi[Vilnius] [Zitréta 2006 geguss 20 d.]. Prieiga per
internet;; Sobieski su spanguwhis <www.degtine.lt

88 «Sobieski” kampanija. [interaktyvus]. fficta 2006 m. gegus 5d.]. Prieiga per interngt
<http://www.komaa.lt/index.php?show_content_id=420
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Butelio etiketje

Pavyzdziui,

Sobieski vodka 2004. Uzauginta Lietuvoje. Vienintgkgtire, kurios kilng skrupulingai
kontroliuojama nuo pirmo gido iki pateikimo Jums.

»S0bieski vodka su vySniomis 2005. Uzauginta LigeivDegtir, kurios kilng skrupulingai
kontroliuojama. Su tikromis vysniomis. Aromatizudegtire.”
AB Vilniaus degtires tinklapyje(www.degtine.l}

Pristatant kiekvies SOBIESKI degtires §; komunikuojama ir Zindt ,UZauginta Lietuvoje”
bei ju iSskirtinumas.

Pavyzdziui,

Uzauginta Lietuvoje. DegtnsOBIESKI -pirma ir vieninteé degtiré Lietuvoje, kurios gamyba
nuosekliai ir skrupulingai prizirima nuo pat rugi zkio parinkimo (..) iki spirito ir degtiés gamybos.
Tokia rzpestinga vig degtires gamybos etapprieziira leidzia iSlaikyti nekintam skon bei kokyl ir
biti vadinamai uZauginat Lietuvoje. (.SPBIESKI UZauginta Lietuvoj@.

.Degtiné SOBIESKISU spangue@imis — ta pati specialiai Lietuvogkiuose uzauginta ir nuo
pirmo grido priZiiréta degtie SOBIESKImeistriSkai praturtinta natraliomis spanguol} sultimis ir
uogomis. (...)SOBIESKI UZauginta Lietuvoje.

Netradicinéje reklamoje

Pavyzdziui,Sobieski uog projektasgimé iS Sios degtiess gamybos tradicijos — skrupulingai

atrenkam patiu geriausi tikry uogy. Sis principas pritaikytas ir Sobieski upmuzikos projektams —

atrinkti ir iSleisti geriausias muzikines ,uogas”.

¢ Nauja degtiniy kategorija ir vientisa strategija

Pasak ijmorés vadow, gerus rezultatus nirhé nauja skoninj degtiniy kategorija (su
naftiraliomis sultimis, uogomis ir vaisiais), karipirmoji pasiilé bendroe. "Sobieski" skonias
degtires iS5 esms pakei¢ visa rinka. Lietuvos vartotojai vis dazniau renkasi vadiaggmskonirg
degtirg, kurios uzimama rinkos dalis Zenkliai iSaugo, @dicines degtirs dalis sumado.
Tyrimy bendroés "AC Nielsen" duomenimis, skoréi® degtits segmentas iSaugo nuo 19,58 proc.
(2004 meit gruodis-2005 met sausio pabaiga) iki 26,61 proc. visos deggiminkos (2005 maet
gruodis-2006 met sausio pabaiga), grastires degtits uzimama rinkos dalis peg pai laikotarp

sumazjo nuo 80,42 iki 73,39 procento. Teddsobieski iSpttus savo preki zenkh per pirmuosius du

%9 “Respublikos” leidinys Laisvalaikis. Nr. 20 (433006 m. geguss 18-25 d. 35p.
0 AB Vilniaus degtis oficialus interentinis tinklapis. [interaktyvugjiréta 2006 m. Gegus 25 d.]. Prieiga per
internet: http://www.degtine.lt- sobieski.
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2006 met ménesius "Vilniaus degtiis” pajamos pasiekd,1 min. liy - 135,8 proc. daugiau nei par t
paf laikotarfi 2005 metais (3,8 min. G}

Taciau Sios kategorijos produktrémimo kampanijose iSlieka visos eSEBrBOBIESKI prekiy
zenklo vertylss, stilistika bei vartotojui siuflama zinug¢. Taigi tai kartu palaiko iISOBIESKI baltos
degtires zinomum.

e Integruoti sprendimai, gerai suplanuota kampanija, efektyviai iShaudotoséSos

Vienas svarbiausgi efektyvios rinkodaros komunikagij strategijos faktoq — integruoti
sprendimai, t.y. ne tik integruoti komunikacijogepdimai, bet ir komunikacijos veikspsusiejimas
su pardavim organizavimu beimorges finansing rezultat tikslais. Tai galima pasiekti, kai analitikai,
karybos, gamybos ir Ziniasklaidos specialistai dikaatu su klientusoBIESKIprekiy Zenklojvedimo
strategiy karé ageniira (,VRS grug®), kuri turi galimybes valdyti projeltnuo icjos sukirimo iki
galutiniojgyvendinimo. Taip patékme lémé tai, kad ,Vilniaus degtié’ ypatinga démes skyré rinkos
tyrimams, kurie pago pasirinkti tinkamiausias komunikacijos priemonegfektyviausiai iSnaudoti

remimo biudzetodsSas.

V. 2. UAB Stumbras ,Ozone vodka “

AC Nielsen duomenimis, 2005 metais ,Stumbrasém& didziauss Lietuvos degtias rinkos
dali - 36, 34 proc. Tai 0,52 proc. daugiau nei 2004ams kuomet bendr@g degtini rinkos dalis
sieke 35, 81 prof’. Naujausiais AC Nielsen duomenimis, ,Stumbras* yiatvos degtinj rinkos
lyderis, o jo rinkos dalis sudaro 35, 49 proc. Riapiausias ,Stumbro* gaminys yra ,Originali
lietuviSka degtig“, pelniusi aukso medalius prestiziSkiausiuose ttarnniuose konkursuose.
Siekdamaitikti kuo jvairesniam skoniui, 2006 mety bendro¢ ,Stumbras” rinkai pristat naujus

produktus. Vienas i§;j- degtirt 0OZONE pagaminta UAB ,Mineralinj vandem” uzsakymu.

Pristatydama rinkai naajprodukt bedrovs remimo iSlaidos gerokai virSijo gautas pajamas
(uzimta rinkos dal) (ankgiau pateikta 4 lenté). Siekiant iSsiaiSkinti to priezastis, Sioje dalyj
nagrirtjamos Ozone vodka marketingo komunikacijos prieésprbandantjvertinti IS jvairiais
komunikacijos kanalais prieinamos informacijgsiores igyvending marketingo komunikaaij

strategij.

" Rinkoje — paskanintos degi® bumas]interaktyvus]. [Ziréta 2006 m. gegu® 10 d.]. Prieiga per internet
<http://www-new.sugardas.lt/index.php?cid=3656
"?Pirmasis ketvirtis ,Stumbrui“ — pelningaginteraktyvus] [ Ziiréta 2006 m. gegé® 15 d.]. Prieiga per internet
<http://www.stumbras.net/lt/naujienos?item=247
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» Situacijos analiz

Nauja degtia 0zONE vodka buvo pristatyta rinkai tuo metu (2005 mbepos ntnes), kai
prekiu ZenklassOBIESKIjau buvo pristatytas rinkai ir pragjdsi SOBIESKI skoniniy degtiniy rémimo
kampanija.

Apie produkt:

Produkto gamybos procesas. KokybiSkuinodo jos ypatingas gamybos procesas. Ji yra
pagaminta i$ gidinio rektifikuotoLIUKS rasies spirito ir specialiai paruosto vandéns

» Tikslas
Siekiama, kad modernus, patraukluskivepiantis preki zenklas tapt populiariausia degtin

klubuose, labiausiai agiamy stilingy naujos madosikéjy (nustatytoj)’*.

» Tikslin é auditorija

Vartotoj charakteristika - kam skirfa

» Kas jagiasi madingi ir novatoriski,
» Vertinajdomy laisvalaik bei aktyw; dalyvavims.

= Mégsta linksmintis, bendrauti iiiti kKlubuose jvairiuose vakaiiuose.
» Rémimo kampanija
e Produkto realus iSskirtinumas/ novatoriSkumas:
0 Funkcires savybs

0zONEvodka — pirmoji msy Salyje pasirodziusi degi#nkuri savo suétyje turi taip vadinam
beskon ir bekvap ALCOSOFTpriedg. [vairiais medicininiais tyrimaigrodyta, kadALCOSOFTpadeda
iSvengti intoksikacijos ir maZina kenksmirajkoholio poveikorganizmuf®

0 Emocinis iSskirtinumas

"8 UAB “Stumbras” oficialus internetinis tinklapis.Dége. [interaktyvus]. [Ziiréta 2006 m. gegu 10 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.stumbras.net/It/products?folder=4&cat=72

" UAB “Stumbras” oficialus internetinis tinklapis. \d&a. [interaktyvus].[Ziiréta 2006 m. gegu® 15 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.stumbras.net/en/products?folder=4&cat=73

S UAB “Stumbras” oficialus internetinis tinklapis.Dége. [interaktyvus]. [Ziréta 2006 m. gegu® 10 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.stumbras.net/It/products?folder=4&cat=72

® ten pat.
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Originali pakuot. Ja sudaro iSskirtinisSGUALA kamstelis bei tamsoje Svianti etikeg, iS

kurios net ir tamsiausiame klube galima atskirtijag alkoholin gerima’”.
0 Prekss Zenklo savyls’®

- Modernus
- Patrauklus

- Ikvepiantis
e Sikis ir pozicionavimas

OzZONE vodka degtid pozicionuojama kaip pagrindinis prekizenklas gyvenimo o

vartotojy segmente. Tai perteikiama p@akg, ielektrinta’®.

> Jgyvendinimas
e Rémimo kampanija
o ]vedimas:

» Lauko reklama — pradzZioje pasifodeklaminiai stendai su etikge¢ vaizduojama
atributika (ratais). Tikslas — sukelti intgigr atkreiptij save dmeg®.

= RySiai su visuomene:

. Netradiciniai rySiai su visuomene: degsn etikets tekstas, kuriame buvo
Zadama, jog ryte neskatsd galvos, ir kuris prieStarauja alkoholio reklamos

nuostatoms:

- Nauda: palaiko intrigg sukelt lauko reklamos ir skatina iSbandyti
produkd,.

- Valstybire tabako ir alkoholio kontrék tarnyba (VTAKT) degtia
"Ozone" gaminagiam "Stumbrui” po degtiks pasirodymo rinkoje skyr
4 tukst. lity baudy uz alkoholio reklamos nuostgpazeidimus]statymas
draudzia sieti alkoholio vartojim su psichiis veiklos pagejimu,

asmenini problemy sprendimu, taip pat su stimuliuofgomis,

77
ten pat
"8 UAB “Stumbras” oficialus internetinis tinklapis. \d&a. [interaktyvus].[Ziiréta 2006 m. gegus 15 d.]. Prieiga per
internety: <http://www.stumbras.net/en/products?folder=4&cat=73
79
ten pat
8 Interviu su UAB “Stumbras” atstove rySiams su visiene Vaida Budriene.
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raminargiomis ir kitomis gydomosiomis savyimis. Tuoj po to
"Stumbras" pakeitozONE vodka etiketes.

- Pasiro@ praneSimai apie &isituacip buvo dar viena degi#s OZONE

nemokama reklama.

e Tradiciniai rySiai su visuomene - spaudos praneSap#& naujai pasirodzius
produky®.

o Reklamire kampanija

= Tradicine media — TV (klipai}®, spauda, internetas.
» Renginiai, (vakailiai), recmimas rengini:

o Kauno picerijoje Cili Pica" jrad; bei rengini kompanija "RyRalio" kartu
su Ozone vodka pristatvakagli "Cinamon Party", kuris iSsiskirypatingu
skoniu ir aromatu $okiaikstekje®*.

0 0zONEvodka buvo viena pagrindipi,Pure Future® festivalio renginio ledo
rimuose éméjy %, Tai buvo vienas didZiaugi2005 mei $okiy muzikos
rengini vykes visiSkai naujoje vietoje — Ledamuose Vilniuje Kontrakto
detabs &l svetio didzjaus Sasha pasirodymo Lietuvoje buvo derinamos
daugiau nei 2 metus, tai pareikalavo milziniSgastang ir tritso, nes
reikalavimai tokio lygio diszodui didziuliai — ypatingi techniniai
reikalavimai ir auk&iausio lygio marketingas.

= Netradicinés priemongs:

0 Radijo stotis "Power Hit Radio" savo klausytojanrssgae specializuat
Sokiy muzikos laig "Mixing with Ozone®. "Mixing with Ozone" buvo
galima girctti keturias dienas per savaiKlausytoj; Sios laidos metu lagk
madingiausios Soii muzikos miksas be jokiSnek; - kokyke ir geriausi
kuriniy atrank garantavo "Mixing with Ozone" autoriai ir prodiuse.

Mixing with Ozone" buvo pilna house, breaks, pregree, trance muzikos

8Stumbrui” - 4 tikst. Lt bauda uZ netinkaniOzone" Zenklinim. [Zitréta 2006 m. gegu 5 d.]. Prieiga per interngt
http://www.delfi.lt/news/economy/business/articlep@id=7184133

8 | ietuvos rinkoje — degtinsu “Alcosoft”.[interaktyvus]. [Ziiréta 2006 m. geguk 10 d.] Prieiga per internget
http://www.delfi.lt/news/economy/business/articlep@id=7039561r kt.

% Tns gallup klipingai[intearktyvus].[Ziiréta 2006 m. gegus 10 d.]. Prieiga per internehttp:/www.tns-
gallup.lt/It/disp.php/lt_clips?page=413

¥ RyRalio vakadlis Kaune —su egzotisku cinamono prieskdiniteraktyvus]. [Ziiréta 2006 m. gegu® 10 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.vtv.lt/content/view/10173

8 pure future festivalio oficialus internetinis tlagis. [interaktyvus] [Ziréta 2005 m. ruggo 8d.] Prieiga per interngt
<www.purefuture. bt

8 per ,Power Hit Radio* — nauja geriausios Sakmuzikos laida ,Mixing with Ozonefinteraktyvus]. [Ziiréta 2006 m.
geguzs 20 d.]. Prieiga per intermekhttp://wwwi/vtv.lt/content/view/10301/118
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ritmy ir skirta aktyviems 18-35 met Zmorems. Sii mading;, bet

universal muzikos stiliy miksa irasirgjo patys Happyendless.
» Rezultatai:

Kaip matoma IS pateiktos lentslozONE vodkauzéemé 2,52 proc. rinkos dalies (nuweedimo
pradzios 2005 m. lieposém. iki 2006 m. vasario 1d.). Lyginant soedia iSlaidomis (pateiktomis

anksiau 4 lentedje) jos gana (iSlaidos) virsijo uzimtinkos dai (pelr).
A lentelé

UZimamos rinkos dalies kitimas (Ozone vodka ir degié Sobieski balta 0,5 1§’

Laikotarpis (proc.) 2005 2005 2005 2006 m. Viso:
Produkto BirZelis-liepa Rugpijitis- Spalis- Gruodis-sausis
pavadinimas rugssjis lapkritis (vasariosld.)
Stumbras Ozone 0,18 0,85 0,80 0,69 2,52
vodka 40% RN 0.5l
Viln.D.Sobieski 2,53 3,32 4,16 5,01 15,02
vodka 40% RN 0.5l

B lentél

Ozone uzimamos rinkos daliggimas

11
0,81
0,61
0,2./
06. - 07 08. - 09 10.-11 12.-01

87Tyrimq bendro¥s ,,AC Nielsen* duomenys.
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Rezultaf palyginimas:

C. lentek

0zONE vodka 40% RN 0.5 ir soBIESKI vodka 40% RN 0.5°

1 B Ozone

6
5
4
31 O Sobieski
2
1
0

06.-07. 08.- 10.-11.12-01.
09.

D lentelé

Bendri rezultatai: AB “Viniaus degtinés” degtiné SOBIESKI balta (visa) bei skonirés ir UAB

_Stumbro“ 0zoNE vodka®®

O Sobieski (BEDRI)
104 @ Ozone vodka

12.-01 02.-03 04.-05 06.-07 08.-09 10.- 11 12.-01

(laikotarpis 2004 gruodis - 2005 gruodis)

Kaip matoma iS pateiktos diagramos (D. lef)&l tuo metu, kai degtinOzone vodkeuvo
ivesta (liepos 2005 m. lieposem) degtire Sobieskijau tugjo zZenklius pardavimus. Teau degtirs

8 Tyrimy bendros “AC Nielsen” duomenys
8 Tyrimy bendros "AC Nielsen” duomenys
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Sobieksi pardavimaiékmingai auga, tuo tarpu degisnOzone — mazja. DidZiausius pardavimus
~Stumbro® gaminama degtinpasiek tuoj po pasirodymo rinkoje, d&u liau jie pradjo mazti.
Kodél? Galimos priezastys:

» Produkto funkcias savys ir netiesioginiai rySiai su visuomene

o Kokybé: neabejotina kokydb(...) komunikuoja geriausias degis0ZONESsavybes.

Imoreés atstovai tikina, jog naujoji degéin itin kokybisSkas ¢rimas. [vairiais medicininiais
tyrimais jrodyta, kad “Alcosoft”, kurio sudyje yra laktuliozs, tausoja kepenis, padeda iSvengti
intoksikacijos ir mazina kenksmingalkoholio poveik organizmui. Téiau gaminio suéyje nei
“Alcosoft” priedas, nei laktulioz néra nurodytas.

Gamintojai pazymi, jog degtés su Siuo naraliu priedu gana populiarios Rusijoje bei Vakar
Salyse. Taiau produkto pristatymas Lietuvoje silik abejoniy medikams ir sveikatos specialistams.

Pasirod straipsniai tokiomis antraghis kaip: ,Degtindariai vilioja stebuklu”.

Specialistai abejoja degtindarpaskelbta informacija, jog degéirsu laktulioze gali nesukelti
pagiriy ir apsaugoti kepenis. Apsinuodijyrkontroks ir informacijos biuro visuomeés sveikatos
specialiss Ramuré Rutkauskait teige, kad “laktulioz yra vartojama medicinojestiniam viduriy
uzkiegjimui ir komos, atsiradusios ¢t kepeny funkcijos sutrikimo, gydymui. Msy nuomone,
teiginys, kad tai yra sveikas ir saugus produkitésa teisingas. Nereiktpamirsti, kad yra Zzmouj
kurie yra jautiis laktuliozei. Taip pat laktuli@z kaip medikament skiriant cukriniu diabetu
sergantiems asmenimgijtima nuolatir gydytojo prieZiira”.

Gamintojai teigia, visusitinus leidimus i$ atitinkam instituciju yra gas, nes antraip neiby
gakje jvezti i Sai naujos Zaliavos. Be tamore, kaip produkto gamintoja, garantuoja, kad nauja
degtire yra kokybiSka ir saugi vartoti. €&u medicinos specialistams tokios deggiatiradimas ir jos
poveikis kelia abejones.

Priedas Alcosoft esantis degij@ 0ZONE vodka sukel nemazai diskusij Tai galima vertinti
kaip nemokarp reklany imonei ir preky Zenklui. T&iau prekiy zenklo skme lemia vartotojo
pasitikejimas preki zenklu ir produkto kokyla Jei komunikuojama kokyhr poveikis abejotinas, t.y.
jei prekés zenklo kuriamos vertgls (Siuo atveju komunikuojama neabejotina kaRylartotojui

neatitinka produkto, tai kenkia ir visai rinkodatasmunikacij strategijai.

» Nenuosekli komunikacija:

O NAVICKAIT E, Lina. Degtindariai vilioja stebuklufinteraktyvus]. Kaunos diena, Nr.157 (17618) 206pos 09 |
Zitréta 2006 m. gegus 15 d.]. Prieiga per internehttp://www.kaunodiena.lt/It/?id=6&aid=29647
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Vartotojams siutiama zinug ,ielektrinta“. Ta&iau, tai daugiau pramoginisilds, nieko

nepasakantis apie degiinSikis neatskleidZia gamintpjpazado vartotojams — kédjie turéty ja
pirkti. NeiSnaudojamas produkto novatoriSkumas.

Sukis ,jelektrinta“ rera perteikiamas visais komunikaciniais kanalaisist komunikuojamas

nei pristatant produktbendros ,Stumbras” oficialiame tinklapyj@ww.stumbras.Jtnei etikegje. Jis

komunikuojamas spaudos ir TV reklamose.

Pavyzdziui, TV OZONE reklamoje ,Sagtys*, kurioje vaizduojami daikinai klube geriantys
OZONE vodka, Salia stovi 2 merginos. Vaikinams iggedegtir isielektrire ju dirzai susikimba.
Bandydami atsiskirti vienas nuo kito pritraukia hmseksualios orientacijos wyrdémeg. Spaudos
reklamoje vaizduojama OZONE vodka butelio dalis su elektfagbu. Ir komunikuojamasiuKis

»lelektrinta“.

Taip pat @ra vientisai komunikuojamas degim iSskirtinumas — alcosoft priedas. Butelio
etikegéje néra minimas alcosoft priedas, joéra ir tarp sudties ingredient. Taliau oficiliame

bendroés ,Stumbras® tinklapyje www.stumbrasiristatant § produkt yra skelbiama, jogozONE

vodka - pirmoji misy Salyje pasirodziusi degin kuri savo suétyje turi taip vadinam beskon ir

bekvap alcosoft pried.

» Vizualiniai sprendimai

Reklaminiai Kklipai, butelio dizainas, Guala kami&tglatraukia édmeg, taiau tai uzgozia pat
produkt. Vizualiniai sprendimai - patraukliai pateiktitifybiniai sprendimai. Bet pamirStama
pagrindire marketingo idja, kad emimo veiksmai turi pagti parduoti produkt, o ne atlikti vien

pramogin vaidmen.

» Neintegruoti sprendimai, nenuosekli rinkodaros karkacijy strategija

Buvo stokojama ir nuoseklumo formuojant prgkienklo OZONEjvaizd. Pradzioje sukelta
intriga pritrauké Zmonip démeg, bet toliau veiksmai buvo nenuoseklbe aiSkios, suplanuotos
strategijos (keletas reklaminklipy, vakatliy, ,Power hit radijo* specializuota Sakimuzikos laida
.Mixing with Ozone* trukusi kelis nanesius ir pan.), tadl remimo biudzeto iSlaidos skirtos rengini
rémimui ir karybiniams reklamos sprendimams neglatektyviy rezultat; (kai iSlaidos Zymiai virSijo

pajamas).

Taigi marketingo specialigt ir jmonés vadovyls nepakankamas éohesys rinkodaros

komunikacij; strategijos visapusiSkanivertinimui gali kiti viena iS strategijos neefektyvumo
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priezasiy. Taip pat neintegruoti sprendimai, nepakankamig@katmas tyring ir analitinis darbas,
planuojant irijgyvendinant strategij kad ity galima nustatyti klaidas akstyvojoje && nepadeda
pasiekti efektywvi rezultat;.

E.lentetje apzvelgiamos abigjprekiy Zenkly stipriosios ir silpnosios pés ir atsiveriatios

galimykés bei kylatios gesmes.

E. lentek
Prekiy zenkly SOBIESKIir OZONE SWOT analizés
Prekiy ZenklassOBIESKI Prekes zenkla®zoONEvodka
Stiprykes Stiprykes
- Realus iSskirtinumas/novatoriSkumas.- Realus iSskirtinumas 0ZzONE vodka -
SOBIESKI — vienintet¢ degtire Lietuvoje, pirmoji masy Salyje pasirodziusi degtn
gaminama pagal kontroliuojamo Kkiés kuri savo suétyje turi taip vadinam

regiono tradicijas (panaSiai kaip gaminami  beskorn ir bekvap ALCOSOFT priedh.
auk&iausios kokybs vynai).

- Skoniniy degtinyi. Pirmosios lietuvisko
degtires su ,inkliuzais® butelyje (tikromis
uogomis arba pipirais) ir naaliomis
sultimis.

- Emocinis iSskirtinumas Etikettje rasomi
derliaus metai, zymintys iS kokio gy
derliaus yra pagaminta (taiithnga vynams

- Gamyba. Visy degtini kokybe
kontroliuojama nuo degtés gamybosg
pradzios, o Sobieski kontroliuoja dartidn
auginimg bei sprito gaminirg.

- Specialist patvirtinta kokyls:

- Prasidjus reklamos kampanije
valdzios institucijos patikrino 3
gaminama taip kaip apie gamyb

\"2J

- Emocinis iSskirtinumagamsoje Svi&anti
etikee ir iSskirtinis butelio kamsteli
Guala

12

=

pasakojama.
- Tarptauties parodos ,AgroBalt
2005 mety organizuotoje

profesionalioje maisto produkt ir
gérimy degustacijoje ,Degustal
2005, alkoholing gérimy ir alaus
produkiy grupes aromatizuotos
degtires pogrupyje uwamé pirma
vieta ir buvo pripazinta skaniausja
degtire.
- Vientisa komunikacija
- Zinute ,uZauginta Lietuvoje* ir
prekiy zenklo iISskirtinumas
perteikiamas vientisai visals
komunikacijos kanalais.
- Skoniny degtinyy reklamoje isliko

—~+




ViSOS esmias SOBIESKI prekiy
Zenklo vertylds bei stilistika.Tockl,
tai kuria viening ir itaigu prekiy
Zenklo kontakt su vartotojais.

- Netradicire reklama. Auditorija pasiek 2
CD (atitinkamai 60.000 ir 80.000 tirazais
Kai tuo tarpu Lietuvoje leidziam CD
didZiausitiraZzai yra apie 20.000.

- Populiarumas. Tyrimy bendrogs "AC
Nielsen" duomenimis, 2006 mebalandzio
ménesg SOBIESKI su spangueéinis uzmé
7,62 proc. visos degtimi rinkos ir yra
populiariausia skonindegtire Lietuvoje.

- Padeda formuoti AB ,Vilniaus degtig*,
kaip socialiai atsakingogmoreés jvaizd ir
didina visuomeés pasitikjima bei tikejima
ja.

Silpnybés

Silpnykes

- Lengvai kopijuojamas
Pavyzdziui, UAB ,Stumbro“ gaminamg
Originalios lietuviskos degtis reklama:
Su nafiraliomis avieémis ir avieiy
sultimis. (...) Degtirgje pajusite lietuvisk
aviediy skon ir gaivy Siy uogy aromat;.
Malonus siurprizas — butelyje esaos
tikros aviets.

iSskirtinumas

Specialist abejorés ¢l priedo poveikio.
Lietuvos medikai abejojo skelbiam
priedo alcosoft poveikiu. Nors Sis pried
gaminio sudtyje nenurodomas, be
produkto pristatyme skelbiama, jog jis Y
sucktyje.
Sikiss  ,Jelektrinta“, neaisku  ka
komunikuojama @kiu, neaiSkus pazadsa
vartotojui.
NeiSnaudojamas
novatoriSkumas.
Nevientisa komunikacija.
- Sikis ,jelektrinta"
nevientisai  visais
kanalais.
- Nevientisai

produk

perteikiama
komunikaaij

komunikuojamas

degtires iSskirtinumas. Tai painioja

vartotop ir silpnina preky zenklo
kontakt su vartotoju.
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Galimybes

Galimyles

- ISpléstas  preki Zenklas, jvedus nauj
kategorip, padeda pasiekti ir
tiksling auditorip.
- Rinkodaros komunikagjj
nuoseklumas testinumas
- Reklamos strategija  nuosekli
igyvendinama nuo pat 2004 meki
dabar. Todl  palaikomas

strategijos

in

stiprinamas pasiektas populiarumas.

- Preky Zzenklu ,Sobieski uogos
(kilusio i$ inicijuoto projekto ir Siud

platesn

ai
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veiksm
Zzenkh

Suaktyvinus rinkodaros
galimyke ,atgaivinti prekiy
OZONE.




pavadinimu iSleist kompaktiniy
disky) bendro¢ ,Vilniaus degtire"
ir toliau remia Lietuvos pramag
pasaulio renginius kaip (dizainer]
Alex  Pogrebnojaus ir Vidos
Simonavtiatés kolekciy pristatym
ruduo-ziema 06/07 ir kt.) netiesiogiai

populiarindama ir preli Zenkh
SOBIESKI.
Gresmes Grésmes
SOBIESKI prekip zenklas gali ateityje - Pasyviai ¢siama émimo kampanija
asocijuotis tik su skonimis degtigmis. (akcijos  pardavimo  vietose  kai

.pavasarig kaina“ ir pan.) dl to gali dar

labiau ma#ti pardavimai.
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Taigi neaiSkus pazadas vartotojamaki$ nesusietas su pagrindiniu iSskirtinumu,
specialisty abejorés |l priedo kokylkes ir poveikio. Taip pat strategija paremta
intriga, bet nesuplanuota tolimeésrnveiksm; eiga. Todl vartotojus pasiekia
nevientisa komunikacija, kai skirtingais komunikasi kanalais perduodama
skirtinga Zinu¢ (vienuose vienos sav§h akcentuojamos, kituose — kitos, bet jos
nesusieina vientisa zinug). Tai silpnina preks zenklo kontakt su vartotojais.
Todel dél intrigy ir skandalo pirmaisiais énesiais pardavimai augo. diau, to
neuztenka iSrankiam Siandieniniam vartotojui. Niprikad investuojamosé$os
duoty laukiamy pelm, kad produktasiiiy perkamas, kaip rodcleminga SOBIESKI
prekiy zenklojvedimo strategija, reikia gerai suplanuétnimo kampani:

a. Biatina analitiniu ladu (vertinant situacy rinkoje, jos potencial konkurend

veiksmus ir pan.) nustatyti tikslus, pozicionavistmategig, tiksling auditorip.

. Istirti, kokios priemois tinkamiausios pasiekti norgmvartotop, kad hity
efektyviai paskirstytostmimo biudzetodSos.

. Tirti ir analizuoti situaci ne tik prie§vedant produkt, ar matuojant rezultatus, bet
ir per vis strategijosigyvendinimo proces Kad galima bty identifikuoti klaidas
kuo ankstesije fazje.

. Tam hitini integruoti sprendimai, kai analitikaifikybos ir ziniasklaidos specialistai

dirba kartu su klientu siekdami nustatyto tikslo.

Jei kuriamos prels Zenklo vertybs (Siuo atveju viena iSyj- kokyke) vartotojui
neatitinka produkto, galitti suabejota jo patikimumu, o tai kenkia ir visaikodaros

komunikacij, strategijai.
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Esant arSiai konkurencijai rinkoje, Siandien vasjas turi galimyl rinktis jam patraukliausi
produkt iS daugelio jam siomuy. Kuo labiau iSsivy&usi rinka konkurencijos ir vartotgjelgsenos

poziiriu, tuo rinkodaros efektyvumo uztikrinimo klausisngra svarbesnis bendkss £kmei. Dar
visai neseniai produktui parduoti uZteko sukurtekps Zinomum, Siuo metu to akivaizdziai
nepakanka. Svarbiausia yra integruoti sprendimgi, rte tik integruoti marketingo komunikacijos

sprendimai, bet ir komunikacijos veikamsusiejimas su pardavimorganizavimu beijmonés

finansini rezultat; tikslais.
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ISVADOS

. Siandieniniai pokyiai pasaulyje vetia jmones ieskoti nagjorganizacini strukiiry, bidy
leidziartiy lank<iau prisitaikyti prie besikéianciy salygu.

. Integruota marketingo komunikacija gali suteiktinkpanijoms konkurencinio pranasumo
sutelkiant visus pardavim marketingo isteklius skelbiang p&ia zZinuk vartotojams ir
uztikrinant pardavim bei marketingo pazacdhuolatin perdavim praneSimo gayjui.

. Norint uztikrinti vartotoj gaunamos informacijos, praneSimo vientiguraikia sudaryti
detal; IMK priemoniy plam, integruoti vig komunikaciy, kad kiekvienas komunikacijos
kanalas perteikt ta pai praneSim. Tai padedaimonei uzmegzti ir palaikyti stiprius
santykius su lojaliais vartotojais.

. Kiekvienas émimo komplekso elementas turi savo pranaSumusikutnus, bet tik
derinant juos kartu efektyviausiai iSnaudojami kiekios priemoés teikiami privalumai ir
gaunamas sinergijos efektas siekigmorés tiksh.

. Bet pletiantis marketingo galimydms, atsirandant naujomé&mimo priemogms, keéiasi

ir IMK priemoniy taikymas. Senosios strategijos tulitiperziarimos atsiZvelgiant naujai
susidariusi situacip.

. Kadangi gra nustatyto vieno, tikslaus, tobulo komunikacijgsemoniy derinio, todl
svarbiausiamoniy vadow pritarimas pé&ai koncepcijai, kad reikia planuoti visgmonés
komunikacijas ir kad tai darant turiatb uztikrintas Zinués vientisumas ir metaod
suderinamumas.

. AB “Vilniaus degtigs” degtires SOBIESKI ir UAB “Stumbras” degtids OZONE atvejo
analiz parod, kad imorges skmei lemiam reikSne turi integruoti sprendimai, kurie
padeda tinkamai iSnaudoti IMK priemangalimybes. Rasti tinkamus derinius, sudaryti
tinkamas strategijas ir taip pasiekti nogitiksling auditorip, igyti konkurencin pranasSura

ir padidinti pela, kas yraimorés skmingos veiklos garantas. Tik svarbu analitiniu
budu (vertinant situacy rinkoje, jos potencial konkurent veiksmus ir pan.) gerai
suplanuoti proces siekiant pazinti savo vartotgj jo gyvenimo Iada, naudojamus
informavimo kanalus, leisti jam prisijungti bei k#tu patirf apie preki Zenkh
saveikaujant su juo.

. Darbe buvo keliama hipotézjog imorés skmei reikalinga gerai suplanuota ir nuosekliai
vykdoma integruota marketingo komunikacijstrategija. ISanalizavus teorinlMK
pagrind, ir atvejo analizes, galima teigti, kamonés skmé priklauso nuo lojal; vartotoj,
gerai suplanuotos ir nuosekliai vykdomos marketikgmunikacijy programos ir nuo vig
marketingo komplekso elememarpusavio dergs.
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The Impact of Integrated Marketing Communicatiam Smiccess of the Company

SUMMARY

The company can create and maintain the long tetations with loyal customers by the
means of the integrated marketing communicationQJNsuch as advertising, personal selling, public
relations, sales promotion, direct marketing).otder to safeguard the coherence, communication of
the information obtained by the users, the detdil#@ plan of measures, strategy and the integration
of all the communication of the company (interaalexternal) is needed in order that every channel
of communication transmits the same message. Vihdparing the IMC plan, the efforts are being
made in order to perceive what is needed for tlee. d$he analyzed situation of the company helps to
detect the peculiarity of its products and alsereate an attractive brand name for the user. [Bdtai
and comprehensive IMC measure plan helps to datettcontrol the effectiveness of the channels
chose by the company to obtain its goals.

But in practice companies transmit unsolid infotiora about themselves, lack strategic and
integrated level while planning communications, tti& strategic visions, clear positioning, the
division of the target audience, the choice ofdcbemmunication measures in analytical way (valuing
the situation in the market, its potential, the m®wf the rivals and so on).

So while analyzing the mainbjectiveof the study- the integrated marketing communicati
planning and strategy building process, the ngaial of the study is being pursued- to determine the
impact of the IMC for the functioning of the compaand also the factors that condition the success
of the company. Thbypothesif the study is that the basis of the well funaiing of the company is
the well planned and comprehensively implementetegrated marketing communication is needed.
To back it up the theoretical background is usedrder to conceptualize the strategic level of IMC
and paying the main attention to the company’s camoation planning process. It is also used to
choose and combine the IMC measures, the factarditeuning them and also for the practical

examples, by which the impact of the IMC for thenpany is determined.

The actions of the two supported companies areyaeadl by the analytical- descriptive,
comparative analysis and qualityethods These are the promotional strategy of $lh@IESKI vodka
of thestock Company AB “Vilniaus degté (as the success case) and the promotional sjratetipe
OZONE vodka of the joint stock company UAB “Sturagr (the unsuccessful case). After analyzing
both situations theonclusionhas been made that the well planned and comprielegnsnplemented
integrated marketing communication strategy istgs of the success of the company. The results of

the SOBIESKI vodka strategy implementation by the stock compAmBy ,Vilniaus degtire® have
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showed that by uniting and coordinating the messagige company transmitted to the user (about the
company and its products) in all the marketing cledsy comprehensively positioning the brand, its
image, specialty, a strong exclusiveness of thacboreame is created. That gives effective results an
makes a stronger impact on the user. Thus the @arapsive planning process of the communication
means helps to build an effective integrated margetommunication strategy, that can effectively
show to the user which company and its productssesisfy his preferences. That helps the company
to gain the competition advantage and to make gebigrofit which is the guarantee of the successful

functioning of the company.



