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SANTRAUKA

Edita Simkuté

Tarptautinio kroviniy perveZimo paslaugas teikian¢iy jmoniy integruoty marketingo
komunikacijy formavimas

Magistro darbas.

Magistro darbe atskleidziama integruoty marketingo komunikacijy (IMK) esmé ir struktiira,
kadangi, dar néra vieningos IMK elementy klasifikacijos bei plany struktiros. Atlikus mokslinés
literatiiros analize, i1Sryskéja astuoni integruoty marketingo komunikacijy planavimo etapai ir astuoni
moderniis elementai. Integruotos marketingo komunikacijos iStiriamos strukttriniu pozitriu taikant
kokybinj atvejo tyrimg. Tyrimo rezultatai parod¢, jog dazniausiai keli IMK planavimo etapai
apjungiami ] vieng. Remiantis gautais tyrimo rezultatais ir tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugy
specifika, yra suformuojamos integruotos marketingo komunikacijos tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikian¢ioms jmonéms: iSskiriami svarbiausi IMK elementai bei sudaromas IMK proceso
modelis. Pritaikius dar vieng kokybinj tyrimo metoda — interviu — patvirtinamos prielaidos dél
efektyviausiy integruoty marketingo komunikacijy elementy, kurie galéty buti taikomi tarptautinio

kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iose jmonése.

SUMMARY

Edita Simkute

Formation of integrated marketing communications for companies of international freight
transportation services

Master‘s Thesis.

In the present Master's Thesis are the point and the structure of integrated marketing
communications (IMC) revealed, since there is no unanimous classification of IMC elements and plan
structure. The literary analysis revealed eight stages of integrated marketing communications planing
and eight modern elements. The integrated marketing communications were analyzed by means of
structural approach and by applying qualitative case study. The results of the present research showed
that often several IMC planing stages are combined into one. Based on the research results and the
particularity of services of international freight transportation integrated marketing communications

were formulated for companies providing international freight transportation: the most important
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elements of IMC are distinguished and the model of IMC process is created. By applying another
qualitative case study — an interview — assumptions on the most effective elements of integrated
marketing communications that could be applied in companies providing international freight services

were confirmed.
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SANTRUMPU ZODYNELIS
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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Stipréjanti konkurencija ir augantys vartotojy poreikiai
salygoja komunikacijos svarbos didéjimg. Taciau svarbu ne tik pats bendravimo procesas — svarbu
zinoti, ka, kaip, kam ir kiek karty pasakyti (Kotler, Keller, 2007). Sé¢kmingai veikti norinciai
Siuolaikinei organizacijai reikalinga nuolatiné marketingo komunikacija. Reikia pamirsti atsitiktinius
komunikacijos bandymus ir komunikuoti su tiksline auditorija nuolatos (Bakanauskas, 2004).

Dar visai neseniai vyravo nuomoné, kad kiekvienas marketingo elementas turi veikti atskirai,
taiau pastebéta, jog daug geresniy rezultaty pasickiama jmonéje jdiegus integruota marketingo
komunikacija. Norint, kad marketingo komunikacija biity efektyvi, reikia integruoti nuolat augantj
marketingo komunikacijos elementy skaiCiy i vieng bendra visumg. Jei reklaminiai praneSimai
siunciami skirtingais komunikacijos kanalais (naudojant skirtingus marketingo komunikacijos
instrumentus) nesuvienodinus praneSimo, tai gali suklaidinti vartotojus ir jie paprasciausiai susidarys
neigiama jvaizdj apie jmon¢ (Kotler ir kt., 2003). Tai tik viena i§ daugelio priezas¢iy, kodél svarbu
integruoti marketingo komunikacijas, vienodai pozicionuoti produkta bei jo jvaizdi.

Apie integruotas marketingo komunikacijas (toliau IMK) rasé¢ uzsienio autoriai Ph. Kotler ir K.L.
Keller (2007), Ch. Fill (2006), K. Clow, D. Baack (2002), G. Belch ir M. Belch (2001), J. Burnet ir S.
Moriarty (2001), A.A. Romanov, A.V. Pan‘ko (2006), taip pat gausu kity autoriy straipsniy Sia tema.
Lietuvoje marketingo komunikacijoms didelj démesj skiria A. Bakanauskas (2004) ir D. Grundey
(2008), taciau kiti autoriai tik pamini integruoty marketingo komunikacijy svarba, neskirdami joms
visos knygos ar straipsnio. Daugelis iSskiria rémimo komplekso elementus: reklamg, asmeninj
pardavima, pardavimo skatinimg ir rySius su visuomene, taciau neakcentuoja Siy elementy integravimo
tarpusavyje svarbos.

Siame darbe svarbu ne tik bendri integruoty marketingo komunikacijy aspektai, bet ir jy taikymas
paslaugy sferoje, susitelkiant ties tarptautiniais kroviniy pervezimais. Darbuose apie paslaugy
marketingg IMK daZniausiai pla¢iau nenagrinéjamos, o tik bendrais bruoZzais aptariama komunikacijos
svarba. Apie integruotas marketingo komunikacijas, taikytinas tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugoms literatiros nepavyko aptikti, yra tik bendrais bruozais dabarting marketingo situacija
transporto jmongese apibréziantis N. Langvinienés (2005) straipsnis.

Remiantis Lietuvos nacionalinés vezéjy automobiliais asociacijos ‘“Linava” informacija
(linava.lt), Lietuvoje veikia 1000 jmoniy, turiniy per 14500 krovininio transporto priemoniy ir

teikianCiy tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas. Taigi konkurencija tarp Lietuvos vezéjy yra
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pakankamai didelé, o marketingo komunikacija nei§vystyta, jau¢iamas informacijos apie integruoty
marketingo komunikacijy taikyma tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms
stygius. Tai leidzia kalbéti apie tarptautinio kroviniy parvezimo paslaugy integruoty marketingo
komunikacijy formavimo aktualuma.

Problema. Viena i$ pagrindiniy integruoty marketingo komunikacijy formavimo daliy yra IMK
planavimas. Taciau skirtingi autoriai (Fill; Burnet, Moriarty ir kt.) iSskiria skirtingus planavimo etapus
— néra vieningos IMK plano struktiros. Galima jzvelgti autoriy sitilomus panaSumus, taciau, ar
dazniausiai literatiiroje sutinkami IMK plano etapai ir yra tie, kuriais reikéty vadovautis? Ar jie skiriasi
nuo realiai kuriamy ir jgyvendinamy IMK plany struktiiros?

Naujesniuose mokslininky darbuose (Kotler, Keller, 2007; Smith, Taylor, 2004) apie marketingo
komunikacija neretai atsiranda papildomy elementy, t.y. iSskiriama daugiau nei keturi marketingo
komunikacijos elementai. Daznai sutinkamas penktasis elementas — tiesioginis marketingas, kuris gana
glaudziai siejasi su asmeniniu pardavimu. R. B. Nozdreva (2005) dar iSskiria parodas ir muges, G.
Belch ir M. Belch (2001) kalba apie internetinj marketingg ir ypa¢ akcentuoja jo svarbg tarptautiniy
marketingo komunikacijy planavimo kontekste. Ch. Lovelock (2003) kalbédamas apie paslaugy
marketinga, prie marketingo komplekso prideda korporacijos dizaing ir paslaugy peizaza. Kiti autoriai
pateikia dar jvairesniy marketingo elementy. Kokie elementai turéty bati jtraukti planuojant integruotas
marketingo komunikacijas? Kokie elementai tinkami tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas
teikian¢ioms jmonéms?

Tyrimo objektas — tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianéiy jmoniy integruoty
marketingo komunikacijy formavimas.

Tyrimo dalykas — tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy jmoniy integruotos
marketingo komunikacijos.

Tyrimo tikslas — istirti ir suformuoti integruotas marketingo komunikacijas tarptautinio kroviniy
pervezimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms.

Tyrimo uZdaviniai:

1) Atskleisti integruoty marketingo komunikacijy esme ir struktiirg;

2) Istirti integruotas marketingo komunikacijas struktariniu pozitiriu;

3) Suformuoti integruotas marketingo komunikacijas tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas

teikian¢ioms jmonéms.



Tyrimo metodologija ir metodika. Darbe taikomi $ie tyrimo metodai:

e Mokslinés literaturos (lietuviy, angly, vokieciy, rusy kalbomis) analizé, kuria siekiama
i8skirti svarbiausius integruoty marketingo komunikacijy elementus bei iSanalizuoti IMK
plang.

o Kokybiné¢ analizé — atvejo tyrimas, taikoma empirinéje dalyje. Internete surandama
keletas realioms jmonéms sukurty integruoty marketingo komunikacijy plany, kurie
analizuojami strukttiriniu poziiiriu.

e Kokybinis i§ dalies standartizuotas interviu su tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas
teikianciy jmoniy atstovais.

Atliekant kokybine analize tiriama 10 integruoty marketingo komunikacijy plany, jmonés
pasirenkamos 1§ skirtingy verslo Saky. ISskiriami pagrindiniai daZniausiai besikartojantys aspektai
palyginami su mokslingje literatiiroje aprasoma informacija. ISskyrus svarbiausias IMK plano dalis,
kurias reikia pritaikyti prie tam tikros verslo srities, galima sudaryti tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikianc¢iy jmoniy integruoty marketingo komunikacijy plang, kuris ir realizuojamas 3.2.
poskyryje. Tuomet atliekamas kontrolinis interviu, siekiant patikrinti, ar tinkamai darbe suformuotos
IMK transporto paslaugoms.

Darbo struktiira. Darbas sudarytas i$ trijy daliy. Pirmasis skyrius apima integruoty marketingo
komunikacijy analiz¢ teoriniu pozitriu: ieSkoma marketingo komunikacijy ir integruoty marketingo
komunikacijy skirtumy, gilinamasi ; IMK esmg, tiriami IMK planavimo etapai, IMK elementai,
Jtraukiamas poZiiiris 1§ paslaugy perspektyvos. Antrajame skyriuje atliekama integruoty marketingo
komunikacijy analizé — tiriami realis IMK planai struktiiriniu poZitiriu ir sudaroma IMK plano
struktiira remiantis gautais rezultatais. TreCiajame skyriuje suformuojamos integruotos marketingo
komunikacijos tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugoms: parenkami IMK elementai ir sudaromas
IMK proceso modelis, kurio praktiSkumas véliau patikrinamas per i§ dalies standartizuotg interviu su
keliy tarptautinio kroviniy perveZimo jmoniy atstovais.

Rezultaty naujumas — tyrimo rezultatai papildo esamg literatiirg apie integruotas marketingo
komunikacijas, kadangi suformuojamos specializuotos IMK tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas
teikian¢ioms jmonéms.

Praktinis rezultaty reik§mingumas — tyrimo metu suformuotas tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikian¢iy jmoniy integruotas marketingo komunikacijas §ios srities jmonés galés sekmingai

praktiSkai panaudoti savo jmonése ir taip patobulinti naudojamas marketingo komunikacijas.
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1. INTERGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1.Marketingo komunikacijos ir integruotos marketingo komunikacijos esmé

Kaip pripazjsta dauguma mokslininky (Grundey, 2008; Hackley, 2005 ir kt.), per pastaruosius
keliasdesimt mety buvo kuriamos vieningos masinés reklamos priemonés, siekiama viena reklama
pritraukti kuo didesnj srautg Zzmoniy — vyravo masinis marketingas. Ta¢iau véliau mokslininkai pri¢jo
iSvados, jog masiné komunikacija yra ne pakankamai efektyvi, reikia siekti pataikyti j tiksling
auditorija, kadangi taip galima sutaupyti jmonés 1¢Sy. Norit suprasti marketingo komunikacijy (toliau
MK) evoliucija nuo masinés prie asmeninés komunikacijos, reikia susipazinti su jos vystymosi etapais
(zr. 1.1.1 lentelg).

1.1.1 lentele.

Marketingo komunikacijos evoliucija

Autoriai Laikotarpis Etapas

Bakanauskas (2004); Smith, Taylor | Nuo 40-yjy iki 70-yju Masiné komunikacija

(2004)

Bakanauskas (2004); Kotler ir kt. | Nuo 70-80-yjy mety Atsiranda ,,focus” filosofija ir

(2003) pradedama fokusuotis j atskirus
vartotojy poreikius, masiné
auditorija pradedama segmentuoti

Bakanauskas (2004); Kotler ir kt. 90-siais Atsiranda elektroniné

(2003); Peltier, Schibrowski, Schulz komunikacija, plétojamas

(2002) griZtamasis rysys, iSrySkinamas
gebéjimas klausytis

Saltinis: modifikuota autorés remiantis Bakanauskas, A. (2004). Marketingo komunikacija. Kaunas: Vytauto DidZiojo
universiteto leidykla.

Pazvelge i lenteléje 1.1.1 vaizduojamg MK evoliucija matome, jog nebuvo staigaus peré¢jimo
prie asmeninés komunikacijos, viskas vyko palengva: i§ pradziy pradéta segmentuoti rinkg, véliau
skiriamas didesnis démesys vartotojui, stengiamasi jsiklausyti j jo poreikius, laukiama grjztamojo rysio.
Placiau apie MK vystymosi etapus kalbama 1 priede.

Mokslininky teigimu, permainoms, kodél buvo pereita nuo masinés prie asmeninés
komunikacijos, jtakos turéjo Sie veiksniai:

1) Technologijos ir internetas (Katrandjiev, 2000; Madhavaram, Badrinarayanan, Mcdonald,
2005; Chandra, Cheek, Rai, 1999). I$sivysciusios informacinés technologijos (toliau IT) misy pasaulj
padaré greitesnj, protingesnj ir mobilesnj nei kada nors ankséiau. Sios technologijos turi dvigubas
pasekmes. Visy pirma produktas gali biiti nesunkiai nukopijuotas per kelis ménesius, dienas ar net
valandas. Visy antra, esant internetinei svetainei, visi vartotojai gauna vieningg informacijg, kuri gali

biti prieinama greitai ir esant bet kurioje vietoje (Katrandjiev, 2000). Paslaugos tinkle per internetines
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svetaines leidzia rinkodarininkams efektyviau suprasti ir laiku aptarnauti savo vartotojus
nepriklausomai nuo jy fizinés lokacijos (Chandra, Cheek, Rai, 1999).

2) Globalizacija (Katrandjiev, 2000; Chandra, Cheek, Rai, 1999). Kadangi internetas yra
globalus, jis vienija organizacijas i§ visy pasaulio kampeliy. Atsiranda vis daugiau pasaulinius tinklus
turin¢iy kompanijy, todél iskyla ir globalios komunikacijos strategijy poreikis. Ir Sios komunikacijos
turi deréti tarpusavyje nepaisant kultliriniy ir ekonominiy skirtumy. Taciau kultiriniy skirtumy
negalima ignoruoti, tyréjai sitilo ne suvienodinti marketingo komunikacijas, o pritaikyti jas vietinei
rinkai (Katrandjiev, 2000; Vijeikis, Vijeikien¢, 2003).

3) Brendo jvaizdZio svarba (Katrandjiev, 2000; Keller, 2001). Brendo jvaizdis jtakoja vartotojy
lojaluma ir yra marketingo sékmés garantas (Katrandjiev, 2000), todé¢l susiriipinta jmonés ir brendo
jvaizdziu.

Peréjima nuo masinés prie tikslinés marketingo komunikacijos puikiai iliustruoja 1.1.1

paveikslas.

PEEEEE

© Mark Smiciklas intersectionconsulting.com/blog

1.1.1 pav. Peré¢jimas nuo masinio prie tikslinio marketingo komunikacijos

Saltinis: Smigiklas, M. (2010). The New Target Market. Prieiga per interneta:
http://www.intersectionconsulting.com/blog/?p=188 [Zitréta 2010-10-01]

Kaip matome i$ 1.1.1 pav., masinis marketingas vadovaujasi tuo, kad sumokamos didelés pinigy
sumos uz reklamg, kuri nukreipta j vartotojy mases ir laukiama pirkimy pagausé¢jimo. Tuo tarpu
tikslinis marketingas renka duomenis apie vartotojus ir tuomet nukreipia savo komunikacijg j konkrety
tikslinj vartotoja.

XXI amziuje siekiama kompleksinés ir integruotos marketingo komunikacijos, norima kuo
mazesnémis i$laidomis pasiekti didziausig nauda (Hackley, 2005). I$laidy maZinimas yra pagrindiné
integruoty marketingo komunikacijy (toliau IMK) nauda verslui nuolat besikei¢ianc¢ios rinkos
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salygomis. Mokslininkai pripazjsta, jog marketingo komunikacijy integracijos klausimas anksciau ar
véliau turéjo iskilti. Mazdaug 1980-yjy pabaigoje prasidéjo diskusijos dél integruoty marketingo
komunikacijy (Carson, 2000). Kaip teigia D.E. Schulz (1999), IMK yra natiiralios evoliucijos rezultatas
pereinant nuo masinés reklamos prie labiau j Zmogy nukreiptos zinutés strategijos. Vartotojai gauna
didelj srautg reklaminés informacijos, jiems sunku atskirti reklamos praneSimo Saltinius ir dazniausiai
informacija, gauta skirtingais marketingo komunikacijy elementais, vartotojo sagmongje susilieja. Jei
reklaminiai praneSimai tarpusavyje néra suderinti, vartotojas gali susidaryti nepalanky
bendroves/prekés zenklo jvaizdj. Tarp skirtingomis komunikacijos priemonémis perduoty praneSimy
esantys skirtumai sutrikdo vartotojg — tai nesugeb¢jimo integruoti marketingo elementus pavyzdys
(Kotler ir kt., 2003).

Taciau jtakos tam, dél ko buvo pereita nuo tradicinés marketingo komunikacijos prie integruotos,
turéjo ne tik tai, kad buvo siunciami tarpusavyje nesuderinti praneSimai skirtingais kanalais.
ISskiriamos tokios peréjimo prie IMK priezastys (Zr. 1.1.2 lentelg):

1.1.2 lentele.

Peréjimo prie IMK priezastys

Autoriai

Peréjimo prie IMK priezastis

Hoffman, Novak (1996); Bezjian-Avery, Calder, lacobucci
(1998); Matthew (2000); Belch, Belch (2001); Bakanauskas
(2004); Madhavaram, Badrinarayanan, Mcdonald (2005);
Kotler et al. (2005); Kitchen, Li (2005); Leppéniemi (2008).

Staigus naujy informaciniy (ir komunikaciniy)
technologijy augimas

Keller (2001); Madhavaram, Badrinarayanan, Mcdonald
(2005); Duncan, Caywood (2004); Kaotler et al. (2005);
Kitchen, Li (2005); Leppédniemi (2008).

Ziniasklaidos skilimas, pagauséjimas

Duncan, Caywood (2004); Kotler et al. (2005); Kitchen, Li
(2005); Leppaniemi (2008); Matthew (2000); Bakanauskas
(2004).

Globalaus marketingo iskilimas (atsiranda globaliy
vartotojy)

Gould (2004); Madhavaram, Badrinarayanan, Mcdonald
(2005); Kaotler et al. (2005); Kitchen, Li (2005); Leppaniemi
(2008).

Sparciai besikeicianti reklamos

reklamos chaosas

aplinka, augantis

Duncan, Caywood (2004); Kotler et al. (2005); Kitchen, Li
(2005); Leppaniemi (2008).

Auditorijos skilimas

Duncan, Caywood (2004); Kotler et al. (2005); Kitchen, Li
(2005); Leppaniemi (2008).

Vartotojy kompetencijos augimas, aktyvumas

Kotler et al. (2005); Kitchen, Li (2005); Leppédniemi (2008).

Pokyc¢iai komunikacijos kanaly jtakoje

Kotler et al. (2005); Kitchen, Li (2005); Leppéniemi (2008).

Didesnés atsakomybés noras

Belch, Belch (2001); Duncan, Caywood (2004); Bakanauskas
(2004).

Duombaziy naudojimo isSlaidy mazéjimas (islaidos
sukauptoms duomeny bazéms Zenkliai sumazgjo),
naujos duomeny baziy technologijos, duombaziy
plétojimo augimas

Belch, Belch (2001); Duncan, Caywood (2004); Bakanauskas
(2004).

Marketingo komunikacijos kompanijy susijungimas ir
jsigijimas, naujy atsiradimas

Belch, Belch (2001); Duncan, Caywood (2004); Bakanauskas
(2004).

ISaugusios iSlaidos masinei komunikacijai (subrango
reklama per televizija)

Duncan, Caywood (2004); Bakanauskas (2004).

ISaugo mazmenininky skai¢ius

Kitchen, Schultz (2003);  Madhavaram, Badrinarayanan,

Elektroniniy komunikacijy, kurios verfia Zmones
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Mcdonald (2005). priimti globalius sprendimus, greitis, trukmé ir
pasiekiamumas

Matthew (2000); Bakanauskas (2004). Kova dél talenty, darbuotojy mazéjimas

Duncan, Caywood (2004) Zinutés poveikio ir jtikinamumo mazéjimas (dél
didelés gaunamy pranesimy gausos)

Belch, Belch (2001) Imoniy peréjimas prie pigesniy ir tikslesniy marketingo
komunikacijy (pvz., renginiy marketingas, parama,
tiesioginis pastas)

Saltinis: sudaryta autorés

IS 1.1.2 lentelés matome, jog jtakingiausiu veiksniu, paskatinusiu peréjimg nuo tradiciniy prie
integruoty marketingo komunikacijy, mokslininkai (Hoffman, Novak, 1996; Belch, Belch, 2001 ir kt.)
dazniausiai jvardina staigy naujy informaciniy (ir komunikaciniy) technologijy augima. Atsiradus
internetui, atsivéré visiSkai naujas marketingo komunikacijos kanalas, leidziantis pakankamai tiksliai
pataikyti ] tiksling auditorija (pvz., ,,Google Adwords®). Kitas gana daznai jvardijamas veiksnys —
Ziniasklaidos skilimas ir pagaus¢jimas. Tai susije¢ su integruoty marketingo komunikacijy iStakomis,
1980-1990 m. padaugéjo radijo stociy, atsirado kabeliné televizija ir iSaugo kanaly skai¢ius, padaugéjo
zurnaly, taigi ziniasklaidos kanaly kiekis gerokai iSaugo. Dél to mazejo pranesimo poveikis, reklamos
aplinka ypac greitai keitési, komunikacijos kanaly jtaka pakito. Atsiradus globaliems vartotojams iSkilo
globalaus marketingo reik§me, jmonés nebeapsiriboja kaimyninémis valstybémis ir vis dazniau verziasi
1 platesnes rinkas, taip sudarydamos filialy tinklus, kuriems reikalingas globalus marketingas. IMK taip
pat skatino sparciai besikeiéianti reklamos aplinka ir apskritai augantis reklamos chaosas. Gausybei
imoniy reklamuojant savo produkcija tapo sunku neisblésti ir biiti pastebétiems. Auditorijy skilimas i$
bendros tikslinés rinkos, vartotojy kompetencijos ir aktyvumo augimas, pokyc¢iai komunikacijos kanaly
itakoje ir kiti aspektai jtakojo integruoty marketingo komunikacijy i8kilima.

Palygine priezastis, skatinusias pereiti nuo tradiciniy marketingo komunikacijy (toliau TMK) prie
IMK su veiksniais, jtakojusias per¢jima nuo masinio prie asmeninio marketingo, matomi ryskis
panaSumai. Galima jvardinti, jog abiem atvejais jtakos tur¢jo internetas ir globalizacija. Internetas
tiesiogiai susijgs su pokyciai marketinge, kadangi vartotojai tapo pasiekiami naujomis priemonémis.
Tuo tarpu globalizacijg 1§ dalies galima laikyti interneto pasekme ir, netiesiogiai, peréjimag prie
asmeninio ir integruoto marketingo jtakojusiu veiksniu.

Integruotos marketingo komunikacijos kei¢ia daugelj tradicinés marketingo komunikacijos
principy tiek marketingo valdymo, tiek strategijos srityse (Bakanauskas, 2004). Darbe tradicinio ir
integruoto marketingo pokyciai atskleidZiami trimis poZiiiriais: tai TMK ir IMK palyginimas bendrais

aspektais, duomeny rinkimo aspektu bei rinkodarininky ir vartotojy santykiy aspektu.
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Lenteléje 1.1.3 vaizduojami pokyciai pereinant nuo tradicinés prie integruotos marketingo

komunikacijos bendraisiais aspektais.

1.1.3 lentelé.

Tradicinés ir integruotos marketingo komunikacijos palyginimas bendrais aspektais

Autoriai

Marketingo komunikacijos

TMK

IMK

Skirtumy savybés

Radzeviciate (2001);
Peltier, Schibrowski, Schulz

Masiné komunikacija

Dialogas, individualizacija

Siekiama dialogo su
vartotojais, pereinama nuo

(2003); masinés prie asmeninés
Bakanauskas (2004); komunikacijos

Grundey (2008)

Bakanauskas (2004); Atskiri marketingo Marketingo kintamyjy Atskiri marketingo
Grundey (2008) kintamieji sinergija komunikacijos elementai

apjungiami j vieng visuma

McArthur, Griffin (1997),
Duncan (2002);
Madhavaram,
Badrinarayanan, Mcdonald
(2005)

Taktiné orientacija

Strateginé orientacija

Pereinama prie strateginio
Mastymo

Kitchen, Schultz (2003);
Bakanauskas (2004);
Madhavaram,
Badrinarayanan, Mcdonald
(2005)

Lokali

Globali

Wkstant globalizacijai,
taikomos globalios
marketingo komunikacijy
strategijos

Radzeviciuté (2001);

Peltier, Schibrowski, Schulz
(2003);

Grundey (2008)

Viena geriausia zinuté
visais kanalais, efekto
siekimas nuolatiniu
kartojimu

Geriausia zinuté, papildyta
tikslinei ir individualiai
zinutei specifiniais
elementais

Zinuté pritaikoma pagal
pasirinkta rinkos segmenta

Radzeviciuté (2001);
Kitchen, Schultz (2003);

I8 vidaus j iSorg (angl.
»inside-out®), informacija

I8 iSorés i vidy (angl.
»outside-in®), informacijos

Siekiama kuo daugiau
informacijos gauti i§ vartotojy,

Madhavaram, siun¢iama prasoma kad atitikti jy poreikius
Badrinarayanan, Mcdonald

(2005);

Grundey (2008)

Bakanauskas (2004); Planavimas ilgam periodui | Pastovi adaptacija Planuojama kampanija tampa
Grundey (2008) lanksti, ji gali bati

koreguojama atsizvelgiant j
vartotojy griztamaji rysi

Peltier, Schibrowski, Schulz
(2003)

Trumpalaikis efektyvumo
matavimas

llgalaikis efektyvumo
matavimas

Taikant, pvz., vien tik
pardavimo skatinimg
gaunamas trumpalaikis
efektas, IMK siekiama
ilgalaikio efekto

Kitchen et al. (2004);
Madhavaram,
Badrinarayanan, Mcdonald
(2005)

Tik komunikacijos
procesas

Komunikacija vieningai
susieta su vadyba ir
brendais

Komunikacija glaudziai
siejama su jmonés vadyba,
brendais, produktais

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matome 1§ 1.1.3 lentelés, pagrindinis pokytis — tai peréjimas nuo masinés komunikacijos

prie individualios, uzmezgamas dialogas su vartotoju. Taip pat akcentuojama globalizacija, peréjimas
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nuo vietinés rinkos prie pasaulinés (tai galima sieti su naujomis technologijomis — internetu). Didesnis
démesys kreipiamas strateginei orientacijai, ta¢iau vykdoma pastovi adaptacija atsizvelgiant j vartotojy
poreikius. Pasak I.H. Katrandjiev (2000), masinés marketingo komunikacijos programa yra linijinés
struktiiros, tuo tarpu integruoty marketingo komunikacijy procesas yra procesas, vykstantis ratu. Todél
IMK siun¢iama zinuté, ir apskritai visa kampanija, yra sinchronizuota ilgam laikui. Marketingo
kintamieji integruojami tarpusavyje ir sukelia sinergijos efekta, integruojamas ir visas komunikacijos
procesas (siejamas su vadyba, brendais).
Lentel¢je 1.1.4 pateikiamas tradicinés ir integruotos marketingo komunikacijos palyginimas
duomeny rinkimo aspektu.
1.1.4 lentele.

Tradicinés ir integruotos marketingo komunikacijos palyginimas duomeny rinkimo aspektu

Autoriai Marketingo komunikacijos Skirtumy savybés

TMK

Peltier, Schibrowski, Vidutiné duombaziy
Schulz (2003); svarba
Bakanauskas (2004)

Auksta duombaziy svarba I vartotojus zifirima ne kaip |
atskiras rinkos dalis, todél
ypac svarbiomis tampa

vartotojy duomeny bazés

Peltier, Schibrowski, Tradiciniai duomeny Tradiciniai ir integruoti (el. Siekiant surinkti duomenis

Schulz (2003)

rinkimo metodai

pastu, interneto svetaine)
duomeny rinkimo metodai

apie vartotojus pasitelkiamos
IT

Peltier, Schibrowski,
Schulz (2003)

Duomeny tipas:
demografiniai

Duomeny tipas:
demografiniai,
psichografiniai, elgsenos

Daugiau démesio skiriama
vartotojy elgsenos,
psichografijos duomenims

Saltinis: sudaryta autorés.

Kaip matome 1§ 1.1.4 lentelés, peréjus nuo tradicinés prie integruotos marketingo komunikacijos,
skiriamas kur kas didesnis démesys vartotojy duomeny bazéms, kaupiama daugiau duomeny apie
vartotojus (susidomima ne tik demografiniais, bet ir psichografiniais bei elgsenos duomenimis).
Pakinta ir duomeny rinkimo metodai: kaip ir marketingo komunikacijose, taip ir ¢ia, pereinama nuo
tradicijos prie integracijos, ypa¢ didel; vaidmenj suvaidina internetas ir kitos naujos informacinés
technologijos (kliento lojalumo kortelés ir pan.). Placiau apie pokycius santykiuose tarp rinkodarininky

ir vartotojy kalbama 1.1.5 lenteléje.
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1.1.5 lentelé.

Tradicinés ir integruotos marketingo komunikacijos palyginimas rinkodarininky ir vartotojy

santykiy aspektu

Autoriai

Marketingo komunikacijos

TMK

IMK

Skirtumy savybés

Radzeviciute (2001);

Nasumas/

Grjztamoji verté/

Siekiama grjiztamojo rySio i§

Peltier, Schibrowski, Schulz | Moderni komunikacija: Post moderni vartotojy, pagal kur] véliau
(2003); linijiné, masyvi komunikacija: cikling, galima tobulinti  marketingo
Grundey (2008); fragmentuota kampanija

Katrandjiev (2000)

Radzeviciate (2001); Santykiai rinkodarininky | Santykiai vartotojy ir | Nebesiekiama jpirsti produkto,

Peltier, Schibrowski, Schulz | nustatyta forma, siuntéjo rinkodarininky nustatyta | tinkamai priéjus prie vartotojo
(2003); iniciatyva forma, gavéjo iniciatyva | jis pats parodo iniciatyva pirkti
Bakanauskas (2004);

Grundey (2008)

Radzeviciateé (2001); Tiesioginis pardavimas Tiesioginis Skiriamas didesnis démesys
Grundey (2008) konsultavimas vartotojy konsultavimui

Peltier, Schibrowski,
(2003)

Schulz

Svetimi santykiai

Dvigubi santykiai,
apsikeitimas bendra

Santykiai tarp
gamintojo/pardavéjo ir vartotojo

informacija tampa $iltesni
Bakanauskas (2004); Rinkai pritaikyty Produktai, pritaikyti Produktai taikomi nebe visai
Grundey (2008) produkty vystymas individualiems rinkai, o individualiems
vartotojams vartotojams
Bakanauskas (2004); Ekonominés kainy I vartotoja orientuotas Pagal  wvartotojy  poreikius

Grundey (2008)

nustatymo strategijos

kainy nustatymas

pritaikomos ir kainos

Radzeviciate (2001); Vartotojy jgijimas Vartotojy i§laikymas, | Siekiama ne padidinti vartotojy
Peltier, Schibrowski, Schulz | (vartotojy skai¢ius), ry§iy  su  vartotojais | skaiCiy apskritai, o jgyti kuo
(2003); orientacija j rezultatg uzmezgimas daugiau lojaliy vartotojy
Smith, Taylor (2004);

Grundey (2008)

Radzevi¢iaté (2001); Pozitirio pakeitimas Pasitenkinimas Norima ne pakeisti vartotojy
Grundey (2008) pozitirj, bet kad jie buty

patenkinti produktu

Saltinis: sudaryta autorés.

I$ 1.1.5 lentelés matome, kad stipriai iSauga griztamosios vertés i$ vartotojy reik§mé, siekiama

vartotojy lojalumo ir jy iSlaikymo, o ne vien naujy vartotojy igijimo. Pasak R.D. Vargas (2005), IMK

yra biidas pazvelgti ] marketingo procesa i§ vartotojo pozicijos. Biitent tai ir daroma: prie vartotojy

poreikiy derinamas produktas, kaina, siekiama vartotojo pasitenkinimo. Santykiai tarp rinkodarininky ir

vartotojy grindziami gavéjo (t.y. vartotojo) iniciatyva, todél didesnis démesys skiriamas vartotojy

konsultavimui, o ne produkto pardavimui. Apskritai vartotojy santykiai su rinkodarininkais tampa

Siltesni, kei¢iamasi abipuse informacija.

Apibendrinus TMK ir IMK skirtumus visais aspektais galima teigti, jog pereinama prie

individualizuotos komunikacijos, kampanija planuojama strategiskai, taciau adaptuojama pagal
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vartotojy poreikius, iSauga duomeny baziy svarba, o santykiai tarp rinkodarininky ir vartotojy tampa
Siltesni, nes stengiamasi patenkinti vartotoja prisitaikant prie jo poreikiy.

Zitirint j kai kuriy autoriy (Kotler ir kt., 2003; Kerin ir kt., 2006; Bakanauskas, 2004 ir kt.)
integruoty marketingo komunikacijy elementy suskirstymus, matome, kad masiné¢ komunikacija néra
visiSkai iSnykusi jdiegus IMK (placiau zr. 2 priedg). Tiesiog ji atsiskleidzia per tam tikrus elementus ir
tam tikras priemones. Netiesiogin¢ komunikacija yra daugiau nukreipta | Zmoniy mases, placig
auditorijg ir atitinka masin¢ komunikacija, o tiesioginé — |} individualy vartotojg ir atitinka asmening
komunikacijg. Kadangi, diegiant IMK, pereinama nuo masinés prie asmeninés komunikacijos, Siuo
atveju tai reiskia, kad daugiau démesio skiriama tiesioginiam marketingui ir asmeniniam pardavimui,
vartotojas pasiekiamas ne tik individualiai, bet ir telefonu, pastu bei internetu. IS esmés daugelis autoriy
naudoja tg patj suskirstyma, t.y. i$skiria masing/ netiesioging komunikacijg ir asmening¢/ tiesioging
komunikacija, tik ja apibiidina skirtingais terminais. Tac¢iau masinés komunikacijos elementai: reklama,
pardavimo skatinimas bei rysiai su visuomene lieka ir jdiegus integruotas marketingo komunikacijas,
jie turi pakankamai didelés reikSmeés jmonés jvaizdzio kiirimui bei yra reikalingi.

Integruotos marketingo komunikacijos daugelio mokslininky pripazjstamos kaip tobulesnés uz
tradicing komunikacijg. Tai siejama su jau aptartais pokyciais, kuriuos jnes¢ IMK. Taciau i$ tiesy IMK
turi ir privalumy, ir troikumy.

IMK privalumus neretai atskleidzia pati terminologija. Marketingo komunikacijy integracija i$
pradziy buvo apibiidinama tokiais terminais, kaip naujasis reklamos budas (angl. ,,new advertising®),
instrumentavimas (angl. ,,orchestration®), vientisa komunikacija (angl. ,,seamless communication®)
(Hume, 1991; Belch, Belch, 2001; Fill, 2006), visas kiausinis (angl. ,,whole egg®) (Fill, 2006). GJ.
Nowak ir J. Phelps (1994) Sig IMK elementy s3sajg pavadino vienbalsémis marketingo
komunikacijomis (angl. ,,one voice marketing communications). Sie terminai pabrézia integruoty
marketingo komunikacijy vientisuma ir tarpusavio suderinamumg. Ypa¢ vizualus yra angliSkas
terminas ,,orchestration®. Pasak T.R. Duncan (2002), IMK elementai yra tarsi orkestro instrumentai, o
kiekvienas jy iSgauna skirtingg garsa. Jei instrumentai groja nesuderinti vienas su kitu, biina prasta
muzika (Ebren, 2006).

Esminis integruotos marketingo komunikacijos privalumas yra sinergija (Duncan, Moriarty,
1998; Belch, Belch, 2001; Duncan, 2002; Naik, Raman, 2003; Bakanauskas, 2004; Madhavaram,
Badrinarayanan, McDonald, 2005; Tamulevicius, 2006; Grundey, 2008; Gabrielsson, Johansson, 2002;
Leppéniemi, 2008). Sinergija (gr. ,,synergia“ — bendras veikimas) reiskia ,,saveika, veikimg iSvien*

(Kinderys, 2003). Visi j marketingo procesg jeinantys elementai integruojami j visuma sinerginiu biidu,
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1§ ko iSplaukia IMK. Taip ,,2x2 tampa daugiau nei keturi“ (Bakanauskas, 2004). Tinkamai suderinus
IMK elementus, kad jie duoty sinergijos efekta, sudaromos galimybés padidinti visy marketingo
komunikacijos pastangy efekta (Pickton, Broderick, 2001; Bakanauskas, 2004).

S.E. Moriarty (1994) teigia, kad IMK sinergijos efektg sudaro trys dedamosios: suderinamumas,
interaktyvumas ir misija (angl. “consistency, interactivity, mission*) (ja palaiko ir M. Gabrielsson, D.
Johansson, 2002). S. Madhavaram, V. Badrinarayanan, R.E. Mcdonald (2005) Siek tiek pakeité $j
suskirstyma. Jie teigia, jog sinergija sudaro Sios dalys: interaktyvumas, strateginis suderinamumas
ir papildomumas (angl. ,,interactivity, strategic consistency, complementarity*). Interaktyvumas lemia
procesus, kurie vartotojo galvoje susieja jmong¢ su brendu. StrategiSkai suderinus visos reklamuojamo
brendo zinutés perduodamos koordinuotos. Marketingo komunikacijy papildomumas pasireiskia tuo,

kad jis sustiprina individualiy komunikacijos pastangy efekta ir padeda siekti komunikacijos tiksly. Sis

komponentas 1§ esmés glaudZiai siejasi su S.E. Moriarty (1994) i8skirta jmonés misija.

Sinergijos efektas yra labai svarbus, taciau jis néra vienintelis IMK privalumas. Platesnis

integruoty marketingo komunikacijy privalumy skirstymas pateikiamas 1.1.6 lentel¢je.

1.1.6 lentelé.

Integruoty marketingo komunikacijy privalumai

Autoriai

IMK privalumai

Fill (2006); Picton ir Broderick (2005); Linton, Morley
(1995); Bakanauskas (2004); Tamulevicius (2006); Grundey
(2008).

Kurybinis vientisumas, koordinuotas prekinio zenklo
vystymas, prekiniy zenkly ir MK sujungimas

Fill (2006); Picton ir Broderick (2005); Linton, Morley

Didina darbuotojy dalyvavima, motyvacija, o tai daro darbo

(1995); Bakanauskas (2004); Tamulevicius (2006); Grundey | santykius paprastesniais, efektyvi zmogiskyjy iStekliy
(2008). vadyba
Picton ir Broderick (2005); Linton, Morley (1995); | Platesnis nesikliy (ziniasklaidos kanaly) panaudojimas

Bakanauskas (2004); Tamulevi¢ius (2006); Grundey (2008).

Picton ir Broderick (2005); Linton, Morley (1995);
Bakanauskas (2004); Tamulevicius (2006); Grundey (2008).

Nuosekliis ir suderinti praneSimai

Picton ir Broderick (2005); Linton, Morley (1995);
Bakanauskas (2004); Tamulevicius (2006); Grundey (2008).

Planuotas poziliris apimantis visas MK veiklas sinerginiu
biidu, nuoseklios paslaugos

Linton, Morley (1995); Bakanauskas (2004); Tamulevicius,
T. (2006); Kitchen ir kt. (2004); Shalkovska (2008).

IMK naudojimo efektyvumas ir kasty mazinimas

Linton, Morley (1995); Bakanauskas (2004); Tamulevicius,
T. (2006).

Didesnis marketingo tikslumas

Linton, Morley (1995); Bakanauskas (2004); Tamulevicius,
T. (2006).

Didesné agentury atsakomybé

Fill (2006); Grundey (2008); Shalkovska (2008).

Leidzia kurti didesnj vartotojy lojaluma ir ry$iy su jais
palaikyma

Fill (2006); Grundey (2008).

Skatinamas didesnis konkurencinis pranasumas

Fill (2006); Grundey (2008).

Reikalauja poky¢iy jmonés kulttroje ir skatina orientacijg j
vartotoja

Saltinis: sudaryta autorés.
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Matome i§ 1.1.6 lentelés, jog kaip didziausius IMK privalumus autoriai jvardina kiirybinj
prekinio Zenklo vientisumg ir darbuotojy dalyvavimo bei motyvacijos didinimg. Taigi daugelis autoriy
pripazjsta, jog jdiegus IMK, kiirybinis vientisumas matomas visuose integruotuose elementuose,
prekés zenklas vystomas koordinuotas, vieningu reklaminiu pranesSimu kuriamos vartotojy asociacijos
su prekiniu zenklu. IMK turi jtakos ir zmogiskyjy istekliy vadybai, kadangi skatinamas komandinis
darbas ir darbuotojy motyvacija. Taip pat pabréziamas platus Zziniasklaidos kanaly panaudojimas
(neapsiribojama televizija ar periodine spauda), nuoseklis ir suderinti prane$imai, kurie yra kiirybinio
vientisumo pasekmé, planuotas pozitiris apimantis IMK sinerginiu bidu, iSlaidy mazinimas ir kt.
Taciau reikia pastebéti, jog realiai diegiant integruotas marketingo komunikacijas jmonéje, ne visada
pasiekiami visi Sie privalumai dél pacios IMK diegimo sudétingumo (Bakanauskas, 2004).

Pasak D.A. Pitta, M. Weisgal, P. Lynagh (2006), vienas didziausiy IMK privalumy yra jo
lankstumas. Gerai sudarytos integruotos marketingo komunikacijos gali pasiekti tiksling auditorija,
kuri kitu atveju bty nepasiekiama. Taciau D.E. Schultz (2006) teigia prieSingai. Jis tvirtina, jog
skiriant pernelyg daug démesio integracijai, prarandamas organizacijos lankstumas ir gebéjimas
greitai reaguoti j rinkos pokycius. Taip atsitinka todé¢l, kad reikalingas kompleksinis sprendimy
priémimas, apimantis visus integruotus marketingo elementus, o tai reikalauja papildomy laiko
sanaudy. Be to, atskiry komunikacijos elementy efektyvumo praktiskai nejmanoma nustatyti naudojant
juos kompleksiSkai, pasireiskia taip vadinamas ,spill over* efektas (Arlancev, Popov, 2001;
Bakanauskas, 2004). O kalbant apie sinergija, ji, kaip ir integracijos efektas, gali buti tiek teigiama, tiek
neigiama (Shalkovska, 2008).

J.G. Hutton (1996) apskritai nepripazjsta IMK ir teigia, jog tai téra akademinis terminas. Pasak jo,
integruotos marketingo komunikacijos negali biiti panaudojamos praktiskai, tai viso labo ty, kurie
praeityje naudojo neintegruotas marketingo komunikacijas, prisipazinimas. Vietoje IMK autorius sitilo
daugiau démesio skirti integruotam marketingui ir integruotai komunikacijai atskiriant juos vienas nuo
kito. A. Isaac (2009), D.E. Schultz ir PJ. Kitchen (2000), E. Shalkovska (2008) teigia, jog labai
problematiSka pamatuoti integruoty marketingo komunikacijy efektyvumg, taciau IMK ginamos
teisinant, kad daugelio marketingo veikly efektyvuma sunku pamatuoti, ne tik IMK.

Daugelis autoriy (Eagle, Kichen, 2000; Fill, 2006 ir kt.) iSskiria keturias IMK sritis, kuriose kyla
tam tikry barjery:

1) Koordinavimo ir kontrolés problema (Moriarty, 1994; Schwarz, Braun, 2006; Eagle, Kichen,
2000; Fill, 2006; Kitchen ir kt., 2004; Kotler ir kt., 2003);
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2) Klienty gebé¢jimy, organizacijos centralizacijos ir kultiiriné problema (Eagle, Kichen, 2000;

Fill, 2006; Kitchen ir kt., 2004);

3) Agentiiry geb¢jimai ir kompetencijos, bendro laiko resursy problema (Schwarz, Braun, 2006;
Eagle, Kichen, 2000; Fill, 2006; Kitchen ir kt., 2004);

4) Lankstumo/modifikacijos problema (Eagle, Kichen, 2000; Fill, 2006; Kitchen ir kt., 2004;
Schultz, 2006).

Taigi IMK apima pakankamai didelg veiklos sritj, todél ja sunku sukontroliuoti ir sukoordinuoti,

o tinkama koordinacija yra biitina. Kitas klausimas, ar tikrai vartotojai tinkamai supras MK kampanija,

o gal agentiira tam neturés pakankamos kompetencijos. Prireikus jvesti pokyc¢ius visuose IMK

elementuose, iSkyla modifikacijos problema, kadangi pakeisti IMK kampanija pakankamai sudétinga ir

atima daug laiko.

A. Bakanauskas (2004) labiau susmulkina sritis, kuriose gali pasireiksti IMK triikumai. Kaip

pagrindinius IMK vystymo barjerus jis jvardina:

Isitikinimai — poky¢io stabdis;

Terminologija — néra vieningos IMK terminologijos ir vieningos rémimo eclementy
klasifikacijos (Bakanauskas, 2004);

Organizacijy struktiira — integracija reikalauja permainy organizacijoje (Schwarz, Braun,
2006; Kitchen ir kt., 2004; Bakanauskas, 2004);

Elitizavimas — kyla konflikty, nes kiekvienas specialistas galvoja, jog jo rémimo elementas
pats svarbiausias (Bakanauskas, 2004), siekis lyderiauti (Burnet, Moriarty, 2001);

UZzduoties svarba — reikia visos organizacijos jsitraukimo (Bakanauskas, 2004);

Biudzeto adekvatumas — daznai tvirtinami trumpalaikiai, maZesni, negu turéty biti, biudZetai
(Schwarz, Braun, 2006; Shalkovska, 2008; Bakanauskas, 2004; Kotler ir kt., 2003);
Vadybininky sugebéjimai — reikalingas platus spektras tarpdisciplininiy jguidziy norint
efektyviai valdyti IMK;

Integracijos dimensijos — IMK yra daug integravimo dimensijy, tac¢iau daznai klaidingai

matoma tik tarpdisciplininé integracija (Bakanauskas, 2004).

Kiti autoriai (Schwarz, Braun, 2006; Shalkovska, 2008; Burnet, Moriarty, 2001) isskiria dar
keleta IMK problemy:

Dalijimosi informacija jmonés viduje problema (Burnet, Moriarty, 2001; Schwarz, Braun,
2006; Shalkovska, 2008);
Asmeninés darbuotojy baimeés prarasti kompetencijg (Schwarz, Braun, 2006);
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e Sudétinga suformuluoti vieningg tiksla visoms IMK (Schwarz, Braun, 2006);
e Néra uz integruota komunikacija atsakingo asmens (Schwarz, Braun, 2006), atmestinas
poziiris | IMK valdymo procesg (Shalkovska, 2008).

Neretai jmoné nenori keisti per daugelj mety nusistovéjusios tvarkos, nes IMK reikalauja
permainy organizacijoje. O permainos gali reiksti konflikta tarp skirtingus IMK elementus kuruojanciy
darbuotojy, kadangi kiekvienas mano jo sritj esant svarbiausig, kyla gincy dél biudzeto grésmé.
Vieningos IMK elementy klasifikacijos problema bus placiau nagrinéjama 1.3 poskyryje.

Integruotos marketingo komunikacijos nuo tradiciniy skiriasi tuo, kad kampanija adaptuojama
pagal vartotojy poreikius, iSauga duomeny baziy svarba, o santykiai tarp rinkodarininky ir vartotojy
tampa Siltesni. Esminis integruotos marketingo komunikacijos privalumas yra sinergija. Tinkamai
suderinus IMK elementus, sudaromos galimybés padidinti marketingo komunikacijos efekty. Kaip
didziausias IMK privalumas taip pat jvardinamas kiirybinis prekinio zenklo vientisumas ir darbuotojy
dalyvavimo bei motyvacijos didinimas. Taciau egzistuoja ir IMK barjerai: IMK apima pakankamai
didele veiklos sritj, tod¢l ja sunku sukontroliuoti ir sukoordinuoti, taip pat modifikacijos problema
prireikus jvesti pokycius visuose IMK elementuose, kadangi pakeisti IMK kampanija pakankamai
sudétinga ir atima daug laiko.

1.2. poskyryje kalbama apie integruoty marketingo komunikacijy planavima.

1.2.Marketingo ir integruoty marketingo komunikacijy planavimo etapai ir modeliai

Planavimas — tai sprendimy priémimas, kuris siejamas su ateitimi (Lancaster, Reynolds, 2002).
Sudarant integruoty marketingo komunikacijy plang remiamasi marketingo planu, jis yra IMK
pagrindas (Clow, Baak, 2002). Tod¢l labai svarbu prie§ pradedant kalbéti apie integruoty marketingo
komunikacijy planavimg iSnagrinéti, kaip sudaromas marketingo planas. Remiantis skirtingy autoriy
(Belch, Belch, 2001; Burnet, Moriarty, 2001; Akulich, 2006 ir kt.) pateikiamy etapy analize (zr. 3 ir 4
prieda), galima teigti, jog marketingo plang sudaro 7 etapai (zZr. 1.2.1 lentele).

Kadangi marketingo planas remiasi jmonés strateginiu planu, G. Lancaster ir P. Reynolds
(2002), V.I. Beliaev (2005) ir A.A. Minin (2007) kaip pirmaji etapa iSskyré imonés misijg ir imonés
tikslus. Kai kurie autoriai pelno ir galimybiy analizg sitilé atlikti pacioje marketingo plano pradzioje,
dar pries iSsikeliant marketingo tikslus (Kotler, 2002; Pranulis ir kt. 2008), taciau daugelis prognozavo
pelng jau suktrus marketingo strategijg ir veiksmy plang. A. Pajuodis (2005) teigia, jog marketingo

planavimas apima du elementus: marketingo tyrimus ir marketingo koncepcijos parengimg. Marketingo
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tyrimai apima viding ir iSoring¢ situacijos analize, nustatomos jmonés stiprybés ir silpnybés — tai
praktiSkai atitinka kity autoriy i$skiriamg pirmajj marketingo planavimo etapa — situacijos analiz¢. Tuo
tarpu marketingo koncepcija, pasak autoriaus, apima tikslus, strategijas bei priemones.

1.2.1 lentele.

Marketingo plano etapai

Eil.

nr Autoriai Marketingo plano etapas

1 Belch, Belch (2001); Clow, Baak (2002); Kotler (2002); | Situacijos analizé
Lancaster, Reynolds (2002); Nozdreva (2005); Burnet, Moriarty
(2001); Pranulis, Pajuodis, Urbonaviius, Virvilaité (2008);
Akulich (2002); Akulich (2006); Beliaev (2005); Minin (2007).

2 Belch, Belch (2001); Clow, Baak (2002); Kotler (2002); | Marketingo tikslai
Lancaster, Reynolds (2002); Nozdreva (2005); Burnet, Moriarty
(2001); Pranulis, Pajuodis, Urbonaviius, Virvilait¢ (2008);
Pajuodis (2005); Akulich (2002); Akulich (2006); Beliaev
(2005).

3 Belch, Belch (2001); Clow, Baak (2002); Kotler (2002); | Marketingo strategija
Lancaster, Reynolds (2002); Nozdreva (2005); Burnet, Moriarty
(2001); Pranulis, Pajuodis, Urbonaviius, Virvilaité (2008);
Pajuodis (2005); Akulich (2002); Akulich (2006); Minin (2007).

4 Belch, Belch (2001); Clow, Baak (2002); Kotler (2002); | Marketingo taktika (veiksmy programa)
Nozdreva (2005); Burnet, Moriarty (2001); Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilait¢é (2008); Pajuodis (2005); Akulich
(2002); Akulich (2006); Beliaev (2005).

5 Clow, Baak (2002); Lancaster, Reynolds (2002); Akulich | Marketingo biudZetas
(2002); Minin (2007).

6 Kotler (2002); Lancaster, Reynolds (2002); Nozdreva (2005); | Prognozuojamas pelnas
Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité (2008).

7 Belch, Belch (2001); Clow, Baak (2002); Kotler (2002); | Ivertinimas ir kontrolé

Lancaster, Reynolds (2002); Burnet, Moriarty (2001); Pranulis,
Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité (2008); Pajuodis (2005);
Akulich (2002); Beliaev (2005).

Saltinis: sudaryta autorés.

Platesné marketingo plano etapy analizé pateikiama 5 priede. Kai marketingo planas sukuriamas,
jmoné gali pradéti kurti integruoty marketingo komunikaciju plana (Clow, Baak, 2002). G. Belch ir
M. Belch (2001) net iSskiria marketingo apZvalga kaip pirmgj; IMK plano etapg. IMK planas yra tik
viena 1§ marketingo plano sudedamyjy daliy. Marketingo planas apima keturis marketingo elementus:
preke, kaing, paskirstymg ir rémima/ marketingo komunikacijas. Tuo tarpu IMK planas skirtas tik
marketingo komunikacijoms: reklamai, rySiams su visuomene, pardavimo skatinimui, asmeniniam
pardavimui, tiesioginiam marketingui ir kitiems elementams. Integruoty marketingo komunikacijy
planas taip pat skiriasi ir nuo jprasto marketingo komunikacijy plano, nes Siuo atveju visi elementai,

visi etapai yra glaudziai integruojami vienas su kitu.
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Apibendrinus skirtingy autoriy (Fill, 2005; Duncan, Caywood, 2004; Kerin ir kt., 2006; ir kt.)
pateikiamus IMK planavimo etapus (placiau zr. priedus 6 ir 7), kaip pagrindinius galima is$skirti 8
etapus (zr. 1.2.2 lentele).

1.2.2 lentele.
IMK plano etapai

Eil.

nr Autoriai IMK plano etapas
1 Rothschild (1987); Brassington, Pettit (2003); Kriaucioniené, | Situacijos analizé
Urbanskiené, Vaitkiené (2006); Fill (2005); Schultz, Tannenbaum,
Lauterborn (1994); Grundey (2008); Bakanauskas (2004); Smith, Taylor
(2004); Duncan, Caywood (2004); Belch, Belch (2001); Burnet,
Moriarty (2001).
2 Kotler, Keller (2007); Kotler ir kt. (2003); Kriaucioniené, Urbanskiené, | Tikslinés auditorijos

Vaitkiené (2006); Schultz, Tannenbaum, Lauterborn (1994); Grundey | identifikavimas
(2008); Vargas (2005); Ramanauskiené¢ (2008); Kotler (1999); Kotler
(2006); Pajuodis (2005); Kerin ir kt. (2006); Dolan (2006);
Tamulevicius (2006); Hoffmann ir kt. (2005); Shalkovska (2008);
Burnet, Moriarty (2001).

3 Kotler, Keller (2007); Kotler ir kt. (2003); Rothschild (1987); | IMK tiksly apibréZimas
Brassington, Pettit (2003); Kriaucionien¢, Urbanskiené, Vaitkiené
(2006); Fill (2005); Schultz, Tannenbaum, Lauterborn (1994); Grundey
(2008); Bakanauskas (2004); Vargas (2005); Ramanauskiené (2008);
Kotler (1999); Kotler (2006); Pajuodis (2005); Kerin ir kt. (2006);
Smith, Taylor (2004); Duncan, Caywood (2004); Dolan (2006);
Tamulevicius (2006); Belch, Belch (2001); Shalkovska (2008).

4 Kotler ir kt. (2003); Grundey (2008); Bakanauskas (2004); Vargas | Komunikacijos pranesimo kiirimas
(2005); Ramanauskiené (2008); Kotler (1999); Kotler (2006); Pajuodis
(2005); Kerin ir kt. (2006); Dolan (2006); Tamulevi¢ius (2006); Belch,
Belch (2001); Burnet, Moriarty (2001).

5 Rothschild (1987); Brassington, Pettit (2003); Kriaucioniené, | MK strategijos pasirinkimas
Urbanskiené, Vaitkiené (2006); Fill (2005); Schultz, Tannenbaum,
Lauterborn (1994); Grundey (2008); Smith, Taylor (2004); Duncan,
Caywood (2004); Hoffmann ir kt. (2005); Belch, Belch (2001); Burnet,
Moriarty (2001).

6 Kotler, Keller (2007); Kotler ir kt. (2003); Fill (2005); Schultz, | IMK Kkoordinavimas/ elementy
Tannenbaum, Lauterborn (1994); Grundey (2008); Bakanauskas (2004); | integravimas
Belch, Belch (2001); Shalkovska (2008); Burnet, Moriarty (2001).

7 Kotler, Keller (2007); Kotler ir kt. (2003); Rothschild (1987); | IMK biudZeto sudarymas
Brassington, Pettit (2003); Kriaucioniené, Urbanskiené, Vaitkiené
(2006); Grundey (2008); Bakanauskas (2004); Vargas (2005); Kotler
(1999); Kotler (2006); Pajuodis (2005); Kerin ir kt. (2006); Dolan
(2006); Tamulevi¢ius (2006); Hoffmann ir kt. (2005); Belch, Belch
(2001); Shalkovska (2008); Burnet, Moriarty (2001).

8 Kotler, Keller (2007); Rothschild (1987); Brassington, Pettit (2003); | Rezultaty jvertinimas
Kriaucioniené, Urbanskiené, Vaitkiené (2006); Fill (2005); Grundey
(2008); Bakanauskas (2004); Vargas (2005); Kotler (1999); Kaotler
(2006); Pajuodis (2005); Smith, Taylor (2004); Duncan, Caywood
(2004); Dolan (2006); Tamulevi¢ius (2006); Hoffmann ir kt. (2005);
Belch, Belch (2001); Shalkovska (2008); Burnet, Moriarty (2001).

Saltinis: sudaryta autorés.
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Mokslininkai (Kotler, Keller, 2007; Kotler, 2006; ir kt.) paprastai i$skiria nuo 5 iki 11 skirtingy
IMK planavimo etapy (zr. 6 prieda). IS 1.2.2 lenteléje pateikty etapy matome, jog jie labai panasis ]
marketingo planavimo etapus, tik $iuo atveju didziausia reik§mé atitenka 6-ajam IMK planavimo etapui
— marketingo komunikacijy elementy integravimui. ISnagrinékime Siuos planavimo etapus smulkiau.

Situacijos analizé apima tiek vidine, tiek iSoring analize, daznai tatkoma SWOT analizé. Vidiné
analizé labiau apima jmonés siiiloma produkta/paslaugas, kompanijos stiprybes ir silpnybes (Belch,
Belch, 2001; Burnet, Moriarty, 2001), jvertinamas jmonés brendo jvaizdis (Belch, Belch, 2001).

ISorinés analizés metu tiriami vartotojai (rinkos segmentai, pozicionavimo strategijos (Belch, Belch,

2001), tikslinés auditorijos, vartotojy elgsena (Burnet, Moriarty, 2001), tiesioginiai ir netiesioginiai
konkurentai (Belch, Belch, 2001; Burnet, Moriarty, 2001), ekonominé padétis, industrijos vystymosi
tendencijos (Burnet, Moriarty, 2001). Ch. Fill (2006) situacijos analiz¢ skirsto kiek kitaip, jis iSskiria
vartotojy, verslo analize, bei atskirai viding ir iSoring analizes. Kadangi remiamasi marketingo planu,
situacijos analizé gali biiti imama ir i§ jo (Fill, 2006). IS esmés siekiant iSanalizuoti situacijg reikia
atlikti rinkos tyrimus, iSanalizuoti duomeny bazes ir jmonés viding aplinkg. Atlikus situacijos analiz¢
identifikuojama tikslin¢ auditorija.

Tiksline auditorija gali sudaryti potencialis pirkéjai, realtis vartotojai, perkantys produkta,
interesy ar socialinés grupés (Kotler, 2006). Svarbu nustatyti kiekvienos tikslinés auditorijos svarba,
segmentuoti kiekvieng grupe¢ ir suvokti, kaip geriau pasiekti Sias grupes per skirtingas marketingo
komunikacijas (Burnet, Moriarty, 2001). Nustacius tiksling auditorijg iSkeliami integruoty marketingo
komunikacijy tikslai.

IMK tiksly apibrézimas yra ypa¢ svarbus tuo, kad tikslai yra prognozuojami kampanijos
rezultatai, jie yra komunikacijos schema. Tikslai formuluojami ne tik visai kampanijai, bet ir
kiekvienam IMK elementui atskirai. Planuojant kampanija elementai turi biiti vienas su kitu susije ir
sudaryti pozityvy efekta (Burnet, Moriarty, 2001). NusprendZiama, kokiy komunikaciniy tiksly bus
siekiama su tiksline auditorija: paZintiniy, emociniy ar elgsenos (Kotler, 2006), susijusiy su
pardavimais ar komunikacija (Burnet, Moriarty, 2001). Ch. Fill (2006) skiria reklaminius tikslus, j
kuriuos jeina jmonés, marketingo ir marketingo komunikacijy tikslai. Tai i§ esmés gana teisinga, nes
IMK planas remiasi marketingo planu, o marketingo planas — jmonés tikslais, vizija ir misija.
Apibrézus IMK tikslus kuriamas komunikacijos pranesimas.

Komunikacijos praneS§imo formulavimas pradedamas nustacius pageidaujamg vartotojy
reakcijg. Idealiu atveju praneSimas atkreipia tikslinés auditorijos démesj, sudomina jg, suzadina norg ir

stimuliuoja veiksmus (AIDA principu) (Kotler, 2006; Bakanauskas, 2004). Tai kurybiskiausia IMK
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planavimo stadija. Kiirybin¢ strategija nustato, kokie praneSimai turi buti siun¢iami skirtingoms
tikslinéms auditorijoms, prie kuriy reikia skirtingy pri¢jimo budy (Burnet, Moriarty, 2001). Sukiirus
pranesima pasirenkama marketingo komunikacijos strategija.

MK strategijos pasirinkimas. G. Belch ir M. Belch (2001) marketingo komunikacijos kanaly
pasirinkimg jvardina kaip ziniasklaidos strategija, o praneSimo kiirimg — kiirybine strategija (Belch,
Belch, 2001). Ch. Fill (2006) teigia, kad visy pirma reikia apsibrézti, kas yra tiksliné auditorija
(vartotojai, platintojai ar prekiautojai), o tuomet pasirenkama stimimo ar traukimo strategija.
Pasirinkus marketingo komunikacijos strategijg, IMK elementai koordinuojami tarpusavyje.

IMK koordinavimas/ elementy integravimas yra svarbiausias IMK planavimo etapas. Kotler
(2006) teigia, jog net ir skirtingos tos pacios srities jmonés gali daugiau investuoti j skirtingus IMK
elementus: pvz., vieni didesn¢ biudzeto dalj skiria asmeniniam pardavimui, kiti reklamai. Elementy
pasirinkimg taip pat itakoja produkto rinka, vartotojo pasiruosimas pirkti, produkto gyvavimo laikas bei
kompanijos padétis rinkoje (Kotler, 2006). Siame etape reikia nuspresti kiekvieno IMK elemento
vaidmenj (Belch, Belch, 2001): kuriam suteikiama didesné svarba (Belch, Belch, 2001; Burnet,
Moriarty, 2001), kokie kiekvieno elemento tikslai, strategija ir biudzetas (Belch, Belch, 2001).
Svarbiausig IMK elementg padeda apibrézti iSkilusios problemos ir nusistatyti tikslai. Tiksly analize
planavimo procese ypac reikSminga, nustatomos silpnosios skirtingy IMK elementy pusés, suderinami
tikslai ir elementai (Burnet, Moriarty, 2001). Integravus elementus numatomas IMK biudzetas.

IMK biudZetas skirtingose verslo srityse pasirenkamas skirtingo dydzio. Pvz., prekiautojai
kosmetika skiria apie 30-50% nuo pardavimy, tuo tarpu pramoninés technikos gamintojai vos 5-10%.
Taigi kiekvienai sriciai reikia nustatyti biudzetg pagal tam tikras metodikas: pagal finansines galimybes
(Kotler, 2006; Bakanauskas, 2004), procentais nuo pardavimy (Kotler, 2006; Belch, Belch, 2001;
Bakanauskas, 2004) ar pelno (Bakanauskas, 2004), remiantis konkurenty biudzetu (Kotler, 2006;
Bakanauskas, 2004) ar pagal uzsibréztus tikslus ir uzdavinius (Kotler, 2006; Belch, Belch, 2001).
Pastarasis biudZeto nustatymo biidas — remiantis IMK tikslais ir uZdaviniais — jvardijamas kaip
geriausias. Ch. Fill (2006) kalbédamas apie resursus turi omenyje ne tik finansinius, bet ir laiko
resursus uzsibréztiems tikslams jvykdyti, kokybe. Sudarius IMK biudzetg, kampanija vykdoma ir
jvertinami rezultatai.

Rezultaty jvertinimas yra svarbus tuo, kad rémimo programos problemos gali slypéti
reklaminiame praneSime ar ziniasklaidos kanalo pasirinkime, dél ko praneSimas efektyviai nepasiekia
tikslinés auditorijos. ISsiaisSkinus §Sias problemas, reikia imtis tam tikry veiksmy, kad programa biity

pakoreguota (Belch, Belch, 2001). IMK kampanijos rezultaty vertinimas pagerina sprendimy priémima,
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sumazina rizikg, mazina kastus ir tuo pat metu kaupiamos naudingos zinios (Bakanauskas, 2004).
Taciau pasak Ch. Fill (2006), IMK planavimas baigiasi ne rezultaty jvertinimu, o griztamuoju rysiu
(angl. ,feedback®), kadangi griztamasis rySys padeda jvertinti esamg situacijg ir pradéti nauja
kampanijg (Fill, 2006).

Kiekvienas integruotos marketingo kampanijos elementas yra tarpusavyje susieto plano dalis ir
kiekviena plano dalis turi biiti viena su kita susijusi, kad salygoty sinergijos efekta. Remiantis D.
Pickton ir A. Broderick (2005) pateikiamu integruotos marketingo komunikacijos planavimo procesu
(zr. 8 priedg) galima teigti, jog IMK planavimas yra nuolatinis, nesibaigiantis planavimas. Atlikus
analize planuojama IMK kampanija, o jg jvykdzius pastaroji vél vertinama, stebima, analizuojama ir
priimami nauji sprendimai, IMK kampanija tobulinama. Taigi integruoty marketingo komunikacijy
planavimas néra linijinés struktiiros, tai sudétingas procesas, kurio metu nuolat grjztama prie ankstesniy
etapy, jie koreguojami, tobulinami, o suplanavus visg kampanija, ji vertinama ir viskas vél sukasi ratu.

Kaip nesibaigiantj planavimo procesg IMK planavimg pateikia ir R.A. Kerin, S.W. Hartley ir kt.
(2006) (zr. 1.2.1 pav.).

PLANAVIMAS IGYVENDINIMAS KONTROLE
IMK programos vystymas IMK programos vykdymas IMK programos jvertinimas
N\ 4 N\ 4 N\
*Tikslinés auditorijos *IMK ifbandymas *|MK jvertinimas
identifikavimas *IMK jvykdymas = Atliekami reikalingi
*Tiksly iZkélimas pakeitimai

*BiudZeto sudarymas

*Tinkamy IMKelementy
pasirinkimas

*IMK dizaino kirimas

*|IMK plano paruoiimas

L. > L. > L. >

T Pakeitimai /I\ Pakeitimai

1.2.1 pav. IMK planavimo procesas pagal R.A. Kerin, S.W. Hartley ir kt. (2006)

Saltinis: Kerin, R.A., Hartley, S.W., Berhowitz, E.N., Rudelius, W. (2006). Marketing. Boston: McGraw-Hill.

Kaip matyti i§ 1.2.1 pav., R.A. Kerin, S.W. Hartley ir kt. (2006) integruoty marketingo
komunikacijy planavimo modelj dalina j tris esmines dalis: planavima, igyvendinimg ir kontrolg. Bet
kurioje 18 Siy proceso daliy galima sugrjzti  ankstesnigjg ir jvesti reikiamus pakeitimus, t.y. iSbandZius

kampanijg ar jg jau jvykdzius ir atlikus kontrolg pakoreguoti patj plana.
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Sasajos tarp atskiry IMK plano elementy puikiai atsispindi G. Belch ir M. Belch (2001) IMK
planavimo modelyje (zr. pav. 1.2.2). Pasak autoriy, biitent planavimas i§ visy vadybos funkcijy yra

svarbiausias kuriant efektyvig reklaming programa.

>
>

Marketingo plano apzvalga

v

MK programos situacijos analizé

Komunikacijos proceso analizé

vt

A\ 4

BiudZeto nustatymas

vt

>

Integruoty marketingo komunikacijy programos sudarymas

v

v

v

v

Reklama (R) Tiesioginis Internetinis Pardavimo Rysiai su Asmeninis
pardavimas (TP) | marketingas (IM) skatinimas (PS) visuomene (RsV) | pardavimas (AP)
vt vt vt vt vt vt
R tikslai |  TPtikslai |  IMtikslai |  PStikslai |  RsVtikslai |  APtikslai |
vt vt vt vt vt vt
R strategija | TP strategija | IM strategija | PS strategija | RsV strategija | AP strategija |

vt

vt

vt

vt

vt

vt

R pranesimas, TP pranesimas, IM pranesSimas, PS pranesimas, RsV pranesimas, | AP praneSimas,
nesiklio strategija | neSiklio strategija | neSiklio strategija | neSiklio strategija | neSiklio strategija nesiklio
ir taktika ir taktika ir taktika ir taktika ir taktika strategija ir
taktika

v v v v v v

| Marketingo komunikacijos strategijos integravimas ir jgyvendinimas |

v

Integruoty marketingo komunikacijy programos tikrinimas, vertinimas ir kontrolé |

1.2.2 pav. IMK planavimo procesas pagal G. Belch ir M. Belch (2001)

Saltinis: Belch, G., Belch, M. (2001). Advertising and promotion. An integrated marketing communications perspective.
Boston: McGraw-Hill.

IS 1.2.2 paveikslo matome, kad, pagal G. Belch ir M. Belch (2001), IMK planavimo procese
viena pakopa aukS$¢iau galima sugrjzti tik nustatant biudzetag bei sudarant IMK programa, t.y.
integruojant elementus tarpusavyje. Autoriai pabrézia, kad kiekvienam IMK elementui keliami atskiri
tikslai, kuriamos atskiros strategijos, pranesimai bei taikomos skirtingos taktikos. Jvertinus kampanija
suteikiama galimybé sugrjzti prie bet kurio i§ praeity planavimo etapy ir juos pakoreguoti.

Ch. Fill (2006) pateikiamame IMK planavimo modelyje (Zr. 9 priedg) tik pri¢jus paskutinj
planavimo etapa galima sugrjzti j planavimo pradzig. Galimybés patikrinus kampanija sugrizti prie kity

planavimo etapy neatvaizduojamos.
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Rusy autoriai A.A. Romanov ir A.V. Pan‘ko (2006) vizualiai pateikdami IMK planavimo procesa
(zr. 10 prieda) daug démesio skiria IMK elementy pasirinkimui ir tarpusavio integracijai, taciau stokoja
atgaliniy rySiy atvaizdavimo, jy schema daugiau linijinés strukttiros, kas néra budinga integruoty
marketingo komunikacijy planavimui.

Skirtingi autoriai IMK planavimo procesg vaizduoja skirtingai, ta¢iau daugeliui bendra yra
kampanijos nenutriikstamumas, galimybé sugrjzti j pirminj planavimo etapa jvertinus kampanija.

Integruoty marketingo komunikacijy planavimas remiasi marketingo planu, todél tik sudarius
marketingo plang galima pradéti kurti IMK plang. ISskiriami 8 IMK planavimo etapai: 1) situacijos
analizé; 2) tikslinés auditorijos identifikavimas; 3) IMK tiksly apibrézimas; 4) komunikacijos
pranesSimo kiirimas; 5) MK strategijos pasirinkimas; 6) IMK elementy integravimas; 7) IMK biudzeto
sudarymas; 8) rezultaty jvertinimas. Ypa¢ didelis démesys skiriamas IMK elementy integravimui ir
koordinavimui, Siame etape nusprendziama, kuriam i§ elementy bus skiriamas didesnis démesys. IMK
planavimas yra nuolatinis, nesibaigiantis procesas, tod¢l jvykdzius kampanijg pastaroji vertinama ir
tobulinama, sugrjZztama j ankstesnius planavimo etapus.

1.3 poskyryje nagrinéjami integruotoms marketingo komunikacijoms priskiriami elementai ir

kaip jie taikomi tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugoms.

1.3.Elementai, priskiriami integruotoms marketingo komunikacijoms, ir pervezimo paslaugy

aspektas

Integruoty marketingo komunikacijy kompleksas sudarytas 1§ keleto elementy — tai dazniausiai
mokslininky darbuose sutinkamas terminas komplekso komponentams apibiidinti. Kai kurie autoriai
juos dar vadina marketingo priemonémis (Grundey, 2008), rémimo, komunikacijos elementais
(Bakanauskas, 2004), rémimo veiksmy grupémis (Urbonavicius, 1990), IMK instrumentais. Taciau
egzistuoja ne tik terminologijos problema. Kaip jau buvo minéta anks¢iau, néra vieningos integruoty
marketingo elementy klasifikacijos. Yra dvi klasifikacijos (4 ir 5 IMK elementy), kurias galima
pavadinti klasikinémis, kadangi jas palaiko daugelis autoriy.

Tradiciskai rémimo kompleksg sudaro 4 elementai: 1) Reklama; 2) Pardavimo skatinimas; 3)

Asmeninis pardavimas; 4) RySiai su visuomene (Zr. pav. 1.3.1).
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Rysiai su

. Reklama
visuomene

Asmeninis Pardavimo
pardavimas skatinimas

1.3.1 pav. Keturiy elementy IMK

Saltinis: sudaryta remiantis Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Klasikinj 4 elementy poziturj palaiko M.D. Beckman, D.L. Kurtz, L.E. Boone (1988); R.T.
Peterson (1989); J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear (1991); A.R. Morden (1993); G. Lancaster, P.
Reynolds (2002); V. V. Kulibanova (2003); A. Pajuodis (2005); R. Dudénas (2006); M. Kriaucioniené¢,
R. Urbanskiené¢, R. Vaitkien¢ (2006); J. Ramanauskien¢ (2008) ir kiti. Dazniausiai 4 elementy
kompleksas minimas kaip rémimo kompleksas, kai kalbama apie tradicines marketingo komunikacijas.
Kalbant apie integruotas marketingo komunikacijas dazniau sutinkamas naujesnis penkiy elementy
kompleksas.

Ph. Kotler (2002) - vienas pirmyjy pateiké tradicinj 5 elementy marketingo
komunikacijy/rémimo kompleksa, kurj sudaro reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas,
ry$iai su visuomene bei tiesioginis marketingas (r. pav. 1.3.2). Sj 5 elementy suskirstyma palaiko J.
Burnet, S. Moriarty (2001); K. Clow, D. Baak (2002); Ph. Kotler (2002, 2003); Ph. Kotler, G.
Armstrong, J. Saunders, V. Wong (2003); F. Brassington, S. Pettit (2003) (prie tiesioginio marketingo
papildomai priskiria parodas); A. Bakanauskas (2004); R.D. Vargas (2005); Ch. Fill (2006) (prie rySiy
su visuomene priskiria paramg); P. Doyle, P. Stern (2006); R.A. Kerin, S.W. Hartley, E.N. Berhowitz,
W. Rudelius (2006); V. Pranulis, A. Pajuodis, R. Virvilaité, S. Urbonavi¢ius (2008); S. Hollensen
(2007); R. Owen, P. Humphrey (2009); I.L. Akulich (2006) ir kiti.
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Reklama

Rysiai su Pardavimo
visuomene skatinimas
Tiesioginis Asmeninis
marketingas pardavimas

1.3.2 pav. Penkiy elementy IMK

Saltinis: sudaryta remiantis Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi&ius S., Virvilaité R. (2008). Marketingas. Vilnius: Garnelis.

Daugelis autoriy (Belch, Belch, 2001; Kotler, Keller, 2007 ir kt.) sutinka su tradiciniais 4
(reklama, asmeninis pardavimas, pardavimo skatinimas) ar 5 (prideda tiesioginj marketingg) IMK
elementais, ta¢iau dar prideda papildomy. Paprastai autoriai prideda nuo 1 iki 7 naujy elementy ir i8
viso skiria nuo 4 iki 12 IMK elementy (zr. 11 priedg). Apibendrinus galima iSskirti tokius 1.3.1
lentel¢je pateikiamus modernius IMK elementus:

1.3.1 lentelé.

Modernis IMK elementai

Autoriali Pritarianciy Moderniis IMK elementai
autoriy sk.
Kotler, Keller (2007); Weis (1995); Kashani, Turpin (1999); Hoffman | 12 Parama

et al. (2005); Smith, Taylor (2004); Duncan, Caywood (2004); Smith
(1998); Smith, Berry, Pulford (1998); Gabrielsson, Johansson (2002);
Jobber (2000); Burnett, Moriarty (2001); Keller (2001).

Kriaucioniené, Urbanskiené, Vaitkuviené (2006); Romanov, Pan‘ko 10 Internetinis marketingas
(2006); Belch, Belch (2001); Katrandjiev (2000); Keller (2001);
Smith, Taylor (2004); Duncan, Caywood (2004); Smith (1998); Smith,
Berry, Pulford (1998); Gabrielsson, Johansson (2002).

Pickton, Broderick (2005); Kriau¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkuviené | 9 Pakuoté
(2006); Baker et al. (1994); Smith, Taylor (2004); Duncan, Caywood
(2004); Smith (1998); Smith, Berry, Pulford (1998); Gabrielsson,
Johansson (2002), Burnett, Moriarty (2001).

Ausra (2005); Grundey (2008); Smith, Taylor (2004); Duncan, 9 Imonés jvaizdis
Caywood (2004); Smith (1998); Smith, Berry, Pulford (1998);
Gabrielsson, Johansson (2002), Bagdoniené, Hopeniené (2005);
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Lovelock (2003)

Pickton, Broderick (2005); Kriau¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkuviené | 9 Parodos ir mugés
(2006); Romanov, Pan‘ko (2006); Nozdreva (2005); Smith, Taylor
(2004); Duncan, Caywood (2004); Jobber (2000); Burnett, Moriarty
(2001), Vasiljev, Ibragimov (1999).

Romanov, Pan‘ko (2006); Keller (2001); Smith, Taylor (2004); | 8 Pardavimo vieta (angl. ,,point-
Duncan, Caywood (2004); Smith (1998); Smith, Berry, Pulford of-sale“) ir prekybiné veikla
(1998); Gabrielsson, Johansson (2002); Burnett, Moriarty (2001). (angl. ,,merchandising®)
Ausra (2005); Grundey (2008); Smith, Taylor (2004); Duncan, 7 Vartotojy Zodinés

Caywood (2004); Smith (1998); Smith, Berry, Pulford (1998); rekomendacijos

Gabrielsson, Johansson (2002).

Saltinis: sudaryta autorés.

IS 1.3.1 lentelés matome, jos dazniausiai autoriai iSskiria paramg bei internetinj marketingg. Taip
pat pakankamai daznai minima pakuoté, jimonés jvaizdis, prekybiné veikla, parodos ir mugés. 12 priede
pateikiamas i§samus kiekvieno i§ moderniy integruoty marketingo komunikacijy elementy apra§ymas.

Ne visi moderniis IMK elementai gali buti taikomi tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas
teikian¢ioms jmonéms. Galima uzsiimti parama, internetiniu marketingu, jmonés jvaizdzio kiirimu,
dalyvauti parodose ir mugése, skatinti vartotojy Zodines rekomendacijas, taciau del paslaugos
neapciuopiamumo negali biti realizuojami pakuotés ir pardavimo vietos elementai. Kalbant apie tokig
prekybos veiklos dalj, kaip suvenyrai, jie taip pat gali buti realizuojami.

Lietuvos transporto kompanijos daznai net neturi marketingo skyriaus savo strukttroje
(Butkevicius, Vyskupaitis, 2005). Remiantis N. Langvinienés (2005) straipsniu, galima trumpai
apibudinti, kaip klasikiniai 4 IMK elementai (reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis
pardavimas ir rysiai su visuomene) realizuojami tarptautinio Kroviniy perveZimo jmonése.
Natiiralu, kad dalj pajamy reklamai skirian¢ios jmonés yra konkurencingesnés. Dazniausiai Lietuvos
transporto jmonés naudoja vizualing reklamg ant transporto priemoniy, taip pat turi savo svetaines
internete, platina lankstinukus muitinése, remia vieSuosius renginius. Spaudoje reklama naudojama
retai, iSskirtiniai leidiniai ,, Transporto pasaulis®, ,,Vezeéjy Zinios“ ir ,,Verslo zinios*, kadangi didzioji
dalis uzsakovy yra verslo jmonés, o ne privatiis asmenys. Taip pat pastebima, kad vezéjy reklaminés
kampanijos suaktyvéja sumazéjus uzsakymy.

Kalbant apie pardavimo skatinimg transporto srityje reikia pastebéti, kad dazniausiai nuolaidos
uzsakovams taikomos ne sezono metu, kai jau¢iamas aiSkus kroviniy trilkkumas, taip pat, kai uZzsakymai
yra nuolatiniai. Loterijos ir konkursai pakankamai reti transporto srityje, bet pasitaiko, kai didziausiems
uzsakovams teikiamos verslo dovanos, dovanojamos kelionés ir pan.

Asmeninis pardavimas Lietuvos transporto jmonése kol kas néra labai populiarus, taciau

uzsienyje daugelis jmoniy samdo pardavimo vadybininkus, ieSkan¢ius naujy uzsakovy. RySius su
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visuomene kai kurios jmonés palaiko 1-2 kartus metuose, rengiant vakar¢lius klientams, o kitoms
marketingo komunikacijos biudZeto Siam elementui paprasciausiai nebeuztenka.

Taigi Lietuvos vezéjai daznai neiSnaudoja visy marketingo komunikacijy galimybiy ir nesiekia
elementy tarpusavio integracijos. J. Butkevicius ir A. Vyskupaitis (2005) sitlo lietuviy transporto
jmonéms aktyviau dalyvauti Salies ir uzsienio parodose, efektyviau platinti reklamine medziaga
galimiems uzsakovams. D¢l informacijos apie integruoty marketingo komunikacijy tarptautinio
kroviniy pervezimo sferoje naudojimo trikumo toliau aptariami bendri paslaugy aspektai, kurie ypac
aktualiis formuojant IMK transporto paslaugas teikiancioms jmonémes.

Paslaugos paprastai skirstomos pagal tam tikrus pozymius. Tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikian¢ios jmongés atstovauja privaciam sektoriui, o jy verslo niSg labiau sudaro
pramoné/verslo rinkos klientai (uzsakovai yra kitos jmonés) nei privatlis vartotojai. Verslo rinky
atstovai turi priimti sudétingesnius sprendimus, kadangi tai susij¢ ir su didesnémis i§laidomis. Teikiant
paslaugg kontaktas su klientu yra minimalus (Kotler ir kt., 2003) (uzsakovas nurodo krovinio
pakrovimo ir iSkrovimo laikg ir adresg bei atsiskaito uz pervezimg), tac¢iau be kliento dalyvavimo
paslaugos teikimas yra nejmanomas (Langviniené, 2005). Krovinio pervezimas yra pagrindiné
paslauga, taCiau lygiagreciai teikiamos ir papildomos/lengvinan¢ios paslaugos — tai uzsakymo
priémimas, pakrovimas, vezimas, pristatymas (Dudénas, 2006), ekspedijavimas, saugumo uztikrinimas
ir t.t. (Nagapetianc, 2007).

Paslaugos turi specifiniy savybiy, kuriomis jos skiriasi nuo prekiy — tai neapciuopiamumas/
nematerialumas, nekaupiamumas, neatskiriamumas ir heterogeniskumas (Kotler ir kt., 2003; Dudénas,
2006). Tod¢l formuojant integruotas marketingo komunikacijas paslaugas teikianciai jmonei reikia
ieskoti savity sprendimy.

Paslaugos neapciuopiamumas pasireiSkia tuo, jog jos negalima pamatyti ar paliesti, vieSai
demonstruoti bei jsigyti, todél vartotojas, prie§ jsigydamas paslauga, negali jos tinkamai jvertinti
(Kotler ir kt., 2003). Jam tenka susidaryti ispiidj apie paslaugos kokybe, patikimuma ir sauguma
remiantis paslaugg teikianciais zmonémis, vieta, kaina, jrengimais, informacine medziaga ir t.t. (Kotler
ir kt., 2003; Dudénas, 2006). Dél paslaugos nematerialumo didéja rizika, todél siekiant jg sumazinti
vartotojas didele reikSme skiria Zodinéms rekomendacijoms (Kotler ir kt., 2003; Cereska, 2004), tad
biitent $is integruoty marketingo komunikacijy elementas yra svarbiausias kalbant apie tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas. Pasak Dudéno (2006), vartotojas jsimena prekes iSvaizda, tod¢l véliau ja
gali atpazinti, tuo tarpu paslaugos negalima pavaizduoti ir net jg nupasakoti kur kas sunkiau nei

apibuidinti materialig preke¢. Todé¢l ieSkant marketingo komunikacijos sprendimy reikéty iSryskinti su
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teikiama paslauga susijusius dalykus (kalbant apie tarptautinius kroviniy pervezimus, tarkim, vilkika,
sandélius), pabréziami jmonés pavadinimas bei simbolika (Dudénas, 2006). Paslaugas teikiancioms
imonéms ypac svarbu sudaryti aiSky brendo ir jmongs jvaizdj vartotojo akyse (Bruhn, Georgi, 2006).

Paslaugos nekaupiamumas pasireiskia tuo, jog jos negalima ,,i§ anksto pasiruosti, sukaupti ir
véliau pasitlyti“, paslaugos turi biiti ,.teikiamos ir vartojamos tuo paciu metu®, todél turi sutapti
paklausos ir pasitilos vieta bei laikas (Dudénas, 2006). Ph. Kotler ir kt. (2003) tai apibuidina kaip
paslaugos trumpalaikiSkumg. Neatskiriamumas/ neatsiejamumas reiskia, kad paslaugos nejmanoma
atlikti be zmoniy ar jrengimy (nejmanoma pervezti krovinio be vilkiko). Paslauga yra heterogeniska/
nevienoda, t.y. kiekvienam klientui néra tokia pat, tod¢él labai svarbu kontroliuoti atliekamy paslaugy
kokybe (Dudénas, 2006). Net ir labai veiksminga IMK kampanija nepadés, jei paslauga bus atlickama
nekokybiskai, todél reikia investuoti j darbuotojy mokymus bei vykdyti klienty apklausas (Kotler ir kt.,
2003; Dudénas, 2006). Ph. Kotler ir kt. (2003) paslaugos nevienodumg apibiidina tiesiog kaip kokybés
nepastovuma.

Klasikiniai 4-5 integruoty marketingo komunikacijy elementy modeliai turéty buti papildyti
moderniais elementais, kad visiSkai atitikty tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy
imoniy poreikius. DidZiausig démesj reikéty skirti vartotojy Zodinéms rekomendacijoms ir jmoneés
Ivaizdziui, t.y. formuoti kokybiskas pervezimo paslaugas teikianc¢ios bendrovés veidg. Déel paslaugos
neapciuopiamumo ir kity aspekty vartotojas nelinkes tikéti paprasciausia reklama. Augant IT reikSmei
imon¢ turi daugiau démesio skirti internetiniam marketingui: nepamir$ti pasiriipinti savo internetine
svetaine (kuri taip pat formuoja jmonés jvaizdj), itraukti jmon¢ j vezéjy katalogus, iSnaudoti ,,Google
Adwords®“ sitllomas galimybes ir t.t. DidZiausias interneto privalumas — tarptautiniy rinky
pasiekiamumas. Reklama televizijoje ar spaudoje transporto sferoje netikslinga, ji daugiau reiskiasi
internetin¢je erdvéje, ant transporto priemoniy, broSitirose apie jmong. Geriausi spausdintinés
reklaminés medZiagos pateikimo biidai yra asmeninis pardavimas bei parodos ir mugés. Asmeninis
pardavimas yra labai svarbus siekiant uZmegzti tiesioginj rySj su potencialiais uZsakovais, kadangi
perpildytoje informacijos erdvéje vezejas gali likti nepastebétas. Parody ir mugiy metu i§ esmés taip pat
vyksta asmeninis pardavimas, suteikiama galimyb¢ pristatyti jmonés teikiamas paslaugas susirinkusiai
tikslinei auditorijai, perduoti reklaming medziaga, jmonés suvenyrus. Pardavimo skatinimas gali buti
realizuojamas kaip nuolaidy uz ilgalaike partneryste ar taikytinas sumazéjus uzsakymy kiekiui, bet ne
kaip akcijos, kurios galioty visiems klientams, todél ir Sis elementas transporto sferoje jgyvendinamas

tik 1§ dalies ir neneSa jmonei daug naudos.
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Maziausig biudZetg transporto srityje dél specifinio verslo klienty, o ne pavieniy vartotojy
aptarnavimo rinkos, galima skirti paramai (brangu ir abejotinas atsipirkimas) bei rySiams su visuomene.
Tuo tarpu tokie elementai kaip pakuoté ir pardavimo vieta bei prekybiné veikla apskritai
nejgyvendinamos.

Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ios jmonés, sudarydamos integruoty
marketingo komunikacijy kompleksa, turi atkreipti démesj j paslaugos specifika, ir pasirinkti tinkamus
elementus ne tik i§ klasikinio IMK modelio, bet ir i§ moderniy elementy. Daugiausia démesio reikéty
skirti vartotojy Zodinéms rekomendacijoms, jmonés jvaizdZziui, internetiniam marketingui, asmeniniam
pardavimui, reklamai, parodoms ir mugéms. Kadangi kroviniy pervezimo paslaugas dazniausiai uzsako
verslo rinkos atstovai, o ne individualiis vartotojai, siekiant taupiai, bet efektyviai sudaryti IMK
kampanija, reikia didesnj démesj skirti asmeniniam marketingui, nukreiptam | tiksling rinka, o ne
masiniam, tod¢él masinio marketingo elementai, tokie kaip, antai, rySiai su visuomene, pardavimo
skatinimas bei parama, nerekomenduojami.

Antrame darbo skyriuje atlickamas integruoty marketingo komunikacijy tyrimas.
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2. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU TYRIMAS

2.1.Tyrimo metodika ir organizavimas

Darbe atliekami tyrimai susideda i§ keliy etapy, kurie vaizduojami 2.1.1 paveiksle.

1. Tiriamy IMK plany pristatymas
[\ / |

2. IMK plany analizé

= Y
3. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy
imoniy pristatymas

4. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy
imoniy IMK elementy derinimas ir IMK proceso modelio
sudarymas

R
—
—

5. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy
imoniy IMK elementy derinimas ir IMK proceso modelio
tyrimas

[N

2.1.1 pav. Darbo tyrimo etapai

Saltinis: sudaryta autorés.

Kaip matome i 2.1.1. pav., i§ pradZiy pristatomi ir analizuojami jvairiy jmoniy IMK planai. Po to
pristatomi tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianc¢ios jmonés, jvardinama, kokioms
konkreciai jmonéms skirstas Sis darbas. Tuomet remiantis moksline literatiira bei atliktu tyrimu,
suformuojamas integruoty marketingo komunikacijy proceso modelis, parenkami elementai, kurie tinka
transporto paslaugy sferai. Penktuoju etapu atlieckamas dar vienas kokybinis tyrimas — imamas interviu
1§ keliy tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy jmoniy atstovy ir lyginama su autorés
teiktomis prielaidomis.

Siekiant iSsiaiSkinti, kaip geriausia formuoti integruotas marketingo komunikacijas tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms, pasirinkti kokybiniai tyrimai. Kokybiniais
tyrimais gali biiti analizuojami istoriniai tekstai, gyvenimo istorija, atlickama atvejo analizé, stebéjimai
ir pan. (Luobikiené, 2000; Luobikiené, 2010). Sis tyrimas naudojamas tada, kai reikia i$samiais

1Snagrinéti, suvokti ir paaiSkinti dalyky. Pagrindinis skirtumas kalbant apie klausimo specifikg ir
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kiekybinius bei kokybinius tyrimus yra tas, kad kiekybiniame tyrime yra klausiama ,kas“, o
kokybiniame aiskinamasi ,.kodel* (Luobikiené¢, 2010). Be to kokybiniai tyrimai pasizymi lankstumu ir
orientacija | interpretavimg (Kardelis, 2005), kokybinio tyrimo strategija apima keleta metody bei
techniky, prie kuriy priskiriamas ir tyré¢jo poziiiris (Luobikiené, 2010). Pasitelkes kokybinj tyrima
tyréjas isskiria tam tikras kategorijas ir temas i3 surinkty duomeny (Zidzitinaité, 2007).

Kokybinis tyrimas darbe atliekamas dviem metodais:

1) atvejo tyrimas;

2) 1S dalies standartizuotas interviu.

Atvejis apibudinimas kaip jvairiy tipy reiskinys, kuris paplites tam tikrose ribose, taiau tai taip
pat gali biiti ir procesas, programa, jvykis, sprendimas ar politika ir t.t. (Luobikien¢, 2010; ZidZitinaité,
2007; Kardelis, 2005). Atvejo strategija pasizymi tuo, jog tiriamas vienas atvejis (ar nedidelis atvejy
skai€ius) panaudojant daug jvairiy biidy. Stengiamasi tiriamg atvejj suprasti kuo giliau, nagrinéjant jo
sudeétinga struktiirg bei turinj. Reikia suvokti tiek atvejo visuma, tiek ir kiekviena detale (Luobikiene,
2010), kad placiai ir giliai suvokti atvejj, perprantant jo sudétingg struktiirg ir turinj (Luobikiené, 2000).
Atliekant atvejo tyrimg parenkami asmenys ar jmongs, kurie pasieké ypa¢ gery rezultaty ir gali bati
pavyzdiniais, renkama informacija apie jy veikla, siekiant atskleisti s¢kme¢ lemiancias salygas (Bitinas,
Rupsiené, Zydzitinaite, 2008).

Atvejo tyrimg galima suskirstyti | tris veiklas/etapus (zr. 2.1.1 lentele):

2.1.1 lentele.

Atvejo tyrimo veiklos

Eil.nr. | Veikla Veiklos apibiidinimas Veiklos realizavimas darbe
1. Duomeny redukavimas Surinkty duomeny kiekis mazinamas | Susisteminama tiriamy IMK plany
apibendrinant, sutraukiant. struktiira.
2. Duomeny pateikimas Medziaga pateikiama matricose, Tyrimo medziaga pateikiama lentelése
bréziniuose, tinkluose ir t.t. prieduose bei tekstu bei paveikslais darbe.
3. I$vady formulavimas Isskiriami pasikartojantys elementai | Suformuojamos IMK tarptautinio
ir aspektai, apibendrinama kuriant kroviniy parvezimo paslaugas
modelius ir pan. teikian¢ioms jmonéms.

Saltinis: modifikuota autorés pagal Bitinas, B., Rupsien¢, L., Zydzianaité, V. (2008). Kokybiniy tyrimy metodologija:
vadovélis vadybos ir administravimo studentams. Klaipéda: S. Jokuzio leidykla-spaustuvé.

K. Kardelis (2005) kiek kitaip skirsto atvejo tyrimy duomeny analizés rusis:
1) interpretaciné analizé (siekiama paaiskinti);
2) struktiiring analizé (randami pasikartojimai);

3) tyrimo objekto apras§ymas ir vertinimas (remiamasi intuicija bei vaizduote) (Kardelis, 2005).
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Apibendrinus Siuos du atvejo tyrimo suskirstymus galima pastebéti tam tikrus panaSumus:
duomenys apibendrinami/interpretuojami, vizualiai susisteminami ir pateikiami bei suformuluojamos
tyrimo i§vados/vertinamas tyrimas.

Pasak B. Bitino, L. Rupsienés ir V. ZidZitnaités (2008), ,.kokybiné turinio analizé atvejo tyrime
leidzia jvertinti priezastinguma®. Darbe kokybiné turinio analizé¢ naudojama kaip instrumentas, o ne
savaranki$ka tyrimo strategija ar metodas (Bitinas, Rupsiené, Zydzitnaite, 2008). Siai analizei
dazniausiai pasirenkami rasytiniai dokumentai (Kardelis, 2005). Remiantis kokybine turinio analize
pagal turinj iS$skiriamos tam tikros kategorijos, kurios siejasi panaSumais ir skirtumais (Bitinas,
Rupsiené, Zydzitinaité, 2008). Apie temy i$skyrima, kurios skirstomos j kategorijas, o i§ kategorijy
sudaromi modeliai, kalba ir K. Kardelis (2005) minédamas ,,vieno atvejo tyrimus®“. Kiekybiniame
tyrime duomenys vertinami tik statistiSkai, tuo tarpu kokybiniame vertinama i§ jvairiy pozicijy
(Kardelis, 2005). Taciau kokybing¢je turinio analizéje neiSvengiamas subjektyvus vertinimas ir
interpretavimas, kuris priveréia diskutuoti dél analizés patikimumo (Bitinas, Rupsiené, Zydzitinaité,
2008).

Atvejo tyrimo tikslas — kity jmoniy IMK plany pavyzdziu sudaryti IMK plano struktiirg.
Empiriniame tyrime nagrin¢jama 10 skirtingy sri¢iy integruoty marketingo komunikacijy plany, surasty
internete per paieSkos sistema ,,Google* vedant raktinius ZodZius. Renkant informacijg tyrimui,
interneto erdvéje buvo surasta daugiau nei 20 IMK plany, taciau atrinkti tik tie, kuriy autoriai ir
Saltiniai pakankamai patikimi. Tarptautinio kroviniy perveZimo ar apskritai transporto paslaugas
teikian¢iy imoniy IMK plany surasti nepavyko.

Pasak Zidzitinaités (2007), tyréjas turi uztikrinti kokybinio tyrimo patikimuma, jvardyti galimas
klaidas ar trukdzius, detaliai paaiSkinti, kaip buvo renkami duomenys. Galimi tyrimo trukdziai:

e Saltiniai jau keliy mety senumo;
e néra konkretaus IMK plano biitent transporto jmonéms;
e ne visi tirlami IMK planai sukurti paslaugas teikian¢ioms jmonéms;

e daugelis IMK plany nukreipti j standartinj vartotoja, o ne jmong;

skirtinga tiriamy IMK plany struktiira, apimtis.

Nepaisant i§vardyty trukdziy tiriamuose Saltiniuose IMK planai susisteminami ir tiriami. Tyrimo
objektu pasirenkama IMK plano struktiira, kadangi tiriamy plany jmoniy veiklos sritys pernelyg
skirtingos, kad bty galima juos tirti kitu aspektu. Tyrimas vyko nuo 2011 sausio iki balandZio
ménesio. Tirlamy IMK plany struktiira lyginama su strukttira, kuri pateikiama mokslininky (1.2.

poskyryje). Paeiliui nagrinéjamas kiekvienas IMK plano etapas/dalis: kokias biidais daugiausia sitiloma
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nagrinéti esamg situacija, kokie uzdaviniai iSkeliami, koks biudZetas numatomas ir svarbiausia — kokie
IMK elementai parenkami. ISnagrinéjus IMK planus struktiiriniu pozitriu sudaroma IMK plano
struktiira remiantis teoriniu ir tyrimo rezultaty poziiiriais.

Atvejy tyrimo pagrindu galima mokyti, be to, tik atlikus tyrimg galima suvokti tam tikros srities
problematiSkuma, atvejo tyrimu galima papildyti anksciau atlikta apklausg (Luobikiene, 2010).
Paprastai kiekybinis tyrimas pradedamas nuo hipotezés, kuri jveda i tyrima, tuo tarpu atvejo tyrimas
baigiamas prielaidomis ir hipotezémis, kurios tampa tyrimo iSvadomis. ISkeltas hipotezes galim tikrinti
vélesniuose tyrimuose, kas leidzia praplésti atvejo ribas (Luobikiené, 2000). Darbe iS pradziy
atlickamas atvejo tyrimas, remiantis kokybine analize tiriami konkretiis pavyzdziai/atvejai, sudaroma
IMK plano struktiira, tuomet struktiira ir IMK elementai pritaikomi tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikiancioms jmonéms (Sis pritaikymas — hipotez¢), o véliau hipotezei/ struktirai patikrinti
atlickamas kontrolinis pusiau strukttiruotas interviu.

Interviu metodu galima iSnagrinéti informanty pozilri ir nuomong tiriamu pozitriu (Bitinas,
Rupsiené, Zydzitinaité, 2008), §is metodas daug patikimesnis nei anketinés apklausos, kadangi §iuo
metodu galima gauti iSsamesnius atsakymus bei pateikti papildomus Klausimus (Tidikis, 2003). Interviu
gali biiti naudojamas tyrimo pradzioje, kad patikslinti tyrimo hipotez¢ bei problematika, o gali buti ir
papildomu metodu gautiems duomenims patikrinti (Valackien¢, 2007; Tidikis, 2003; Kardelis, 2007).
Tyrimo metu taikytas i§ dalies struktiiruotas interviu (kryptingasis interviu) su vienu informantu, t.y.
vyko individualus interviu (Bitinas, Rupsiené, Zydzitinaité, 2008). I§ kryptingojo interviu metu gauty
atsakymy tyréjas gali spresti, ar jo hipotezé pasitvirtino (Kardelis, 2007). Interviu tikslas yra praktiniu
pozitriu patikrinti atlikus IMK tyrimg suformuotas integruotas marketingo komunikacijas tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas teikianCioms jmonéms. Informantais pasirinkti Keturi tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy bendroviy atstovai.

Tyréja 1§ anksto numateé interviu temas ir sudaré¢ klausimyna, taciau pokalbio metu nebuvo
prisiriSama prie klausimy eilés tvarkos, klausimai buvo modifikuojami, papildomi naujais klausimais.
Pagrindinis kryptingojo interviu privalumas, jog gaunama daugiau ir iSsamesniy duomeny nei visiskai
standartizuoto interviu metu, o pats interviu lieka neformalus (iSlaikoma pokalbio forma) (Bitinas,
Rupsiené, Zydzitinaité, 2008). Visi keturi interviu atlikti per savaite nuo balandzio 4 iki 8 dienos.
Siekiant iSvengti blaskymosi ir labiau jsigilinti j tema, pokalbio metu nebuvo stenografuojama. Interviu
medziaga jraSyta IT technologijomis (naudojant mikrofona, neSiojamg kompiuter; bei atitinkama

programing jrangg), o véliau transkribuota.
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Interviu metu informantams buvo uzduodami atviri klausimai. Pokalbis vyko jmonése, vadovo
kabinete, posédziy sal¢je. Pokalbiy pradzioje pasitaiké trukdziy (skambuciai, jvairiai klausimais atéje
pavaldiniai), taciau véliau pokalbiai jsibégédavo. Dél marketingo terminologijos sudétingumo kai kurie
klausimai apibudinti i$samiau, su pavyzdziais, kad informantai galéty juos suprasti ir atsakyti.
Informantams buvo pateikta tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy bendroviy IMK
elementy ir IMK plano strukttiros (zr. 3.2. poskyrj), klausiama, ar praktiniu pozitiriu galima sutikti su
tokia strukttra, kurie IMK elementai praktiniu transporto jmonés vadovo poziiiriu labiausiai tinka
tiriamai sferai, o kurie visiskai nenaudingi.

Tyrimai atliekami kokybiniu pozitriu, darbe taikomi du kokybiniai metodai — tai atvejo analizé ir
i§ dalies struktiiruotas interviu. Atvejo analizés metodu nagrin¢jamos integruotos marketingo
komunikacijos, tiriami jmoniy IMK planai. Po to autoré savarankiskai suformuoja IMK tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas teikianioms jmonéms tinkantj IMK elementy kompleksa bei IMK
proceso modelj. Pastarieji rezultatai tikrinami atliekant interviu su tarptautinio kroviniy pervezimo
imoniy darbuotojais.

2.2.poskyryje pateikiamas integruoty marketingo komunikacijy plany, dalyvaujanéiy tyrime,
pristatymas.

2.2.Tiriamy integruoty marketingo komunikacijy plany pristatymas

Tyrime dalyvauja 10 integruoty marketingo komunikacijy plany, rasty internete. Nagrin¢jami
IMK planai sudaryti marketingo agentiiry ir individualiy marketingu uzsiimanéiy asmeny, jmoniy bei
jstaigy darbuotojy. Tiriamus planus daZniausiai vieSino marketingo agentiiros ar pacios bendroves,
todel galima teigti, jos jie pakankamai patikimi. 2.2.1 lentel¢je iSvardinti nagrin¢jamy IMK plany
brendai bei jmonés, jy veiklos pobiidis, plany sukirimo metai, autoriai bei Saltiniai, kurie internete

pavieSino tiriamg plana.
2.2.1 lentele.

Tiriami IMK planai

Eil. | Jmoné/brendas Veiklos pobiidis IMK IMK plano autoriai Plang paviesines
nr. plano Saltinis/ interneto
metai svetainé
1. Lifestride Baty gamyba ir 2009 Daneika Glenn, Jennifer Marketingo agentiira
pardavimas Klitzk, Rugare Mahowald ,,Graffixolutions*
2. DORJON Grozio salonas 2006 Daniel Ziriakus (agentiira Rinkodarininkas
ZIRIAKUS) Ziriakus
3. Audi TT Automobilio 2006 Nords Porter Novelli, Moller | Latvijos vieSyjy rysiy
pardavimas Auto Baltic kompanijy asociacija
4, Real Choice Realty | Nekilnojamo turto | 2007 Raquel Quijano Rinkodarininké Quijano
agentura
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5. Coral Ridge Pediatrijos klinika | 2009 Marines Mazzarri Rinkodarininké Mazzarri
Podiatry
6. Starbucks Coffee Kaviné 2006 Sophie van der Vecht, Neni Rinkos tyrimy agenttira
Pogarcic, Hidde van der ,,Doen Marktonderzoek*
Dussen, Tim Ensing, Dan
Mackinnon, Lucia
Suchankova
7. General Motors Automobiliy 2010 Lynelle Fowler Gatton verslo ir
pardavimo ekonomikos koledzas,
skatinimas Kentukio universitetas
8. EB Performance Sveiko maisto 2007 Jamie Brawer Rinkodarininkas Brawer
produkty gamyba
ir prekyba
9. Tri-Bike Sports Dvira¢iy gamyba | 2009 Edward King Marketingo agentiira
ir prekyba ,.Ekadvertising*
10. | Southern State Koledzas 2009 Southern State Community Southern State
Community College College Community koledzas

Saltinis: sudaryta autorés.

I 2.2.1 lentelés matome, jog nagrinéjami daugiau ir maziau zinomy brendy IMK planai. IS 10
nagrinéjamy jmoniy/brendy, keturi teikia paslaugas, kurias savo pobtidziu galima lyginti su tarptautinio
pervezimo paslaugomis — tai grozio salonas, nekilnojamo turto agentiira, pediatrijos klinika ir koledzas.
Seniausi nagrin¢jami IMK planai yra sukurti 2006 m., naujausias — 2010 m. taigi galima teigti, jog
tyrimo Saltiniai pakankamai neseni. Nors reikia pripazinti, kad marketingo srityje informacija labai
sparciai sensta, galimybés gauti vien tik pacius naujausius IMK planus nebuvo. Daugiausiai IMK plany
paras¢ ir publikavo internete privaciai dirbantys rinkodarininkai ar j marketingo agentiirg susibiire
kolegos. Siekiant uZztikrinti Saltiniy patikimuma 2.2.1 lenteléje pateikiamas kiekvienag plang internete
publikaves Saltinis, o literatiiros sarase tiksli nuoroda IMK planui atsisiysti.

Atlieckamg tyrimg galima jvardinti kaip atvejo analize, kadangi tiriami atskiri atvejai — tam
tikroms jmonéms sukurti IMK planai. Teigiama, jog atliekant atvejo tyrimg pasirenkamos pavyzdinés,
daug pasiekusios jmonés (Bitinas, Rupsiené, Zydzianaite, 2008). Kadangi daugelis nagrinéjamy IMK
planuose sutinkamy jmoniy/brendy yra amerikietiski ir ne visi pla¢iai zinomi Europoje, tikslinga
trumpai apraSyti kiekvieng i§ jy ne tik placiau apzvelgiant pagrindines veiklos kryptis, bet ir atkreipiant
démesj i jy finansing situacija.

Brendas ,,Lifestride* yra pasaulinés amerikie¢iy korporacijos ,,Brow Shoe Company*‘ nuosavybé
(Glenn, Klitzk, Mahowald, 2009). ,,.Brow Shoe Company* priklauso ir daugiau Amerikoje placiai
zinomy brendy: ,Naturalizer, ,Airstep®,” Nickels®, ,,Connie“ bei ,Eurosole“. Korporacijos

pardavimai siekia 2,2 milijardo doleriy per metus, dirba 12 000 darbuotojy, per metus pagaminama 100
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milijony baty pory (medibix.com). ,Lifestride* daugiau nei 50 mety gamina patrauklius ir patogius
moteriskus batelius (Glenn, Klitzk, Mahowald, 2009).

,Dorjon Hair & Cosmetics“ yra daugiau nei 20 mety Amerikoje veikiantis grozio salonas, kuris
sitilo platy paslaugy paketa nuo plauky kirpimo ir dazymo iki masazo. Tai pakankamai prabangus
salonas, esantis prestiziniame rajone, naudojantis sveikg AVEDA kosmetikg ir plauky prieziiiros
priemones. Imonéje dirba 35 zmonés (Ziriakus, 2006), metiniai pardavimai siekia iki 2,5 milijony USD
(manta.com).

Vokisko koncerno ,,Audi AG* brendas ,,Audi“ placiai zinomas tiek Lietuvoje, tieck visame
pasaulyje. Per 2010 m. ,,Audi AG* pagamino 1,15 milijono naujy automobiliy, o apyvarta sudar¢ 35,5
milijardy eury (audi.com). Oficialus ,,Audi prekybos atstovas Latvijoje, kurios rinkai bitent ir skirtas
nagrinéjama IMK planas, yra ,,Moller Baltic Import SIA* (audi.lv). Jy motininés norvegy kapitalo
bendrovés ,,The Moller Group* pardavimai 2008 m. sudaré 1,8 milijardo eury. ,,Moller Baltic Import
SIA* 1 Latvijg ir Lietuvg importuoja daugiau nei 3000 naujy ,,Audi“ automobiliy per metus (nccl.lv).

Amerikiec¢iy nekilnojamo turto agentiira ,,Real Choice Realty* jkurta 2003 m. Jy paslaugos apima
nekilnojamo turto ieSkojima pirkéjams, nekilnojamo turto pardavima, nuoma ir komercinés paskirties
nekilnojamo turto vadyba. 2007 m. kompanijoje dirbo 25 pardavimo agentai, o apyvarta sudaré¢ 1
milijong doleriy (Quijano, 2007).

Pediatrijos klinika ,,Coral Ridge Podiatry* dirba vietingje rinkoje nuo 1982 m., zinomi vienetiniu
produktu pédy terapijai ,,Solecare”. Tai prestiziné Amerikos pediatrijos klinika, kuriy kainy lygis
pakankamai aukstas, orientacija | visuomenés elitag (Mazzarri, 2009). Konkretesniy finansiniy duomeny
herasta.

,Starbucks Coffee” brendas pladiai Zinomas visame pasaulyje. Sis Amerikoje gimes prekinis
zenklas palaipsniui ieSko savo vartotojy ir Europoje. Nagrinéjamas IMK planas skirtas pritaikyti jau
turimg ,,Starbucks®“ komunikacija prie Nyderlandy rinkos, kadangi europieciy kultiira gerokai skiriasi
nuo amerikie¢iy. Kaviné ,,Starbucks Amerikoje savo veikla pradéjo 1972 m. ir per tg laika iSsipléte iki
17 000 kaviniy 50 Saliy. Mazdaug pusé kaviniy yra kompanijos nuosavyb¢, o kita pusé veikia pagal
franSiz¢ (starbucks.com). ,,Starbucks® grynosios pajamos 2010 m. sieké 10,8 milijjardo doleriy
(investor.starbucks.com).

»General Motors,, — ne kg maZziau zinomas ir populiarus amerikieciy brendas. Automobiliy
gamybg pradéjusi nuo 1908 m. kompanija Siandien turi 209 000 darbuotojy 120 Saliy (gm.com).
Koncerno grynosios pajamos 2010 m. sudaré 135,6 milijardo USD (investor.gm.com). Tiriamas

integruoty marketingo komunikacijy planas paruostas ,,General Motors* (toliau GM) ir universitety
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nuolaidy programai (,,General Motors GM&U College Discount Program®), kuri jau buvo rengta
anksgiau. Sios programos tikslas — taikant nuolaidas studentams ir universitety absolventams padidinti
naujy GM automobiliy pirkimg (Fowler, 2010).

,»EB Performance* — dar viena amerikieCiy bendroveé. Savo jmonés veiklg pardéjo nuo 2006 m.,
gamina sveikus uzkandzius be konservanty ir saldikliy (Brawer, 2007). Imoné visai nedidelé, joje dirba
iki 5 darbuotojy, o pardavimai sudaro iki 500 000 USD per metus (cortera.com).

Sporto prekiy parduotuvé triatlonininkams ,, Tri-Bike Sports® pati jauniausia — ji sukurta 2007 m.
,»111-Bike Sports® jkiiré du verslo partneriai Venesueloje, 2009 m. grynosios pajamos sudaré¢ 60 523
USD (King, 2009).

»Southern State Community College™ jkurtas 1975 m. (sscc.edu). Daugiau nei 30 skirtingy
specialybiy sitilantis koledzas sulaukia vidutiniskai 2600 studenty per metus (cappex.com), taigi tai
gana nedidelis universitetas.

SusipaZinus su nagrin¢jamais brendais galima teigti, jog daZniausiai paslaugas teikianc¢ios jmonés
(grozio salonas, pediatrijos klinika) apsiriboja vietine rinka, todél yra mazesnés uz gamybines. Tyrime
dalyvaujancios bendrovés labai skiriasi savo darbuotojy skai¢iumi ir pardavimais: vienos jy turi
pasaulinius tinklus, kitos neseniai jsikiirusios, todél dar nespéjo uzimti didesnés rinkos dalies. Taciau
profesionaliy marketology sukurti integruoty marketingo komunikacijy planai suteikia galimybe ir rodo
kelig kaip sékmingai veikti, kad pasiekti gery rezultaty.

Poskyryje 2.3. pateikiami integruoty marketingo komunikacijy tyrimo, t.y. atvejo analizés
rezultatai.

2.3.Integruoty marketingo komunikacijy tyrimo rezultatai

Poskyryje 2.2. pristacius tiriamus IMK planus bei juose minimas jmones, galima pereiti prie
paciy IMK plany analizes. Tiriami integruoty marketingo komunikacijy planai skiriasi vienas nuo kito
ir apimtimi: trumpiausias yra ,,Audi TT* planas (3 psl.), ilgiausias — grozio salono ,,Dorjon* (116 psl.)
(Zr. 13 priedg). Pusés tiriamy plany apimtis buvo pakankamai plati — didesné nei 85 psl. Taigi skiriasi ir
plano struktiira: vieni IMK planai gerai strukttruoti, kiti tik apytiksliai, taip pat skiriasi pacios IMK
plany dalys. Tiriamy IMK plany struktiira pateikiama 14 priede, o pagrindinés dalys i$skiriamos 15
priede. Remiantis praktiniais pavyzdziais, apibendrinus turimus duomenis, galima iSskirti tokias IMK

plano dalis:
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1. situacijos analizé;
2. jmonés strategija;
3. IMK vadyba (tikslai, biudzetas, interneto svetainé);
4. IMK uzdavinys: biudzetas, IMK elementai, ziniasklaidos kanalas, vertinimas;
5. dizaino pavyzdziai.
Teorinéje darbo dalyje iSnagrinétus IMK planavimo etapus palyginkime su empirinéje dalyje
tirlamy IMK plany struktira (zr. 2.3.1 lentelg).
2.3.1 lentele.

Mokslinés literatiiros siilomuy ir tiriamy IMK plany struktiiros palyginimas

Eil. Literatiros siulomy IMK plany etapai Tiriamy IMK plany struktiira

nr.

1. Situacijos analizé Situacijos analizé

2. - Imonés strategija

3. Tikslinés auditorijos identifikavimas (Zror.1)

4, IMK tiksly apibréZimas IMK vadyba (tikslai, biudZetas, interneto svetainé)
S Komunikacijos pranesimo kiirimas IMK uzdavinys: biudzetas, IMK elementai,
6. MK strategijos pasirinkimas ziniasklaidos kanalas, vertinimas

7. IMK koordinavimas/ elementy integravimas

8. IMK biudzeto sudarymas (Zr.nr4)

9. Rezultaty jvertinimas (zr.nr.5-7)

10. - Dizaino pavyzdziai

Saltinis: sudaryta autorés.

I8 2.3.1 lentelés galima teigti, jog visi teorinéje darbo dalyje i$skirti IMK planavimo etapai iSlieka
ir realiuvose IMK planuose. Tik jie kiek modifikuojami, sujungiami vienas su kitu. Taciau Sis
modifikavimas turéty biiti vertinamas ne neigiamai, o kaip tik teigiamai, kadangi tai tik padidina plano
daliy tarpusavio integracijg. Kad tai jrodyti, toliau darbe bus smulkiau nagrin¢jamas kiekviena IMK
plano dalis 18 pasirinkty 10 realiy jmoniy/ brendy plany.

Daugelis tiriamy IMK plany prasideda nuo jvado, kuriame trumpai apraSomas IMK plano tikslas
bei struktiirinés dalys, taip pat nurodomas IMK komplekso tikslas, tiksliné rinka, apibréziamas
numatomas IMK plano biudZetas. ,,General Motors“ IMK plane apibréZziami marketingo ir
komunikacijos tikslai, bei numatomos problemos, su kuriomis bus susiduriama. ,,Tri-Bike Sports*
jvade apraSo jmonés istorija, kurig ,,Lifestride priskiria situacijos analizei. Taigi jvadas daZniausiai
panasSus ] viso IMK plano santrauka.

IMK plano dalis apie situacijos analize daZniausiai skirstoma ] keleta smulkesniy. Kaip

pagrindines galima i8skirti Sias (Zr. 16 prieda):
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e komunikacijos analiz¢;
e konkurenty analizé;
e vartotojy analizé/tikslinés auditorijos nustatymas;
e auditorijos segmentavimas;
e SWOT/ galimybiy analizé.
,Lifestride® plane prie situacijos analizés atskirai iSskirta kompanijos, brendo bei produkto
istorija, ir kaip atskiras punktas - dabartiné marketingo ir rémimo strateginé analizé. Cia analizuojamas

dabartinis kompanijos marketingo miksas ir naudojami IMK elementai. Visa tai galima priskirti prie

situacijos analizés kaip punkta ,dabartiné jmonés situacija®. Kompanijos istorija, produkto
apibuidinimas bei dabartinio kompanijos naudojamo IMK komplekso apibiidinimas pacioje IMK plano
pradzioje suteikia planui konkretumo, véliau galima palyginti, kokia situacija yra $iuo metu, ir kokia
turéty biti, kad pasiekti norimg tiksling auditorijg. Taip kuriant plang iSvengiama pasikartojimy:
akcentuojama kokiomis komunikacijos priemonémis reikia papildyti, o kokios jau naudojamos.
,Dorjon”, ,Real Choice Realty”, ,,Coral Ridge Podiatry isskiria tik , komunikacijos analizg*, kur
bitent ir atlicka dabarting naudojamy IMK elementy tyrima. Taciau Cia atlieckama tik komunikacijos
analizé, o kompanijos/brendo istorija ir esama situacija trumpai apibiidinama ,,galimybiy analizés*
dalyje. IS esmés dabartiné situacija ir galimybés yra du skirtingi dalykai, todé¢l biity tikslinga juos
atskirti, kaip kad tai ir daroma ,Lifestride® plane. Taigi antrgjj IMK plano dal; galima papildyti
pavadinant ,dabartinés jmonés situacijos ir komunikacijos analizé*. ISanalizavus naudojamas
komunikacijas tikslinga iSnagrinéti didZiausius konkurentus.

»Real Choice Realty*, ,Starbucks® atliko 2 konkurenty tyrima, ,,EB Performance* iSsamiau
iStyrinéjo 4 pagrindinius savo konkurentus, pastarieji iSnagrinéjo ne tik kiekvieno konkurento istorijg
bei dabarting padét] rinkoje, bet ir rémimo programas (kiek jie skiria démesio reklamai, kiek paramai ir
t.t.). ,,Coral Ridge Podiatry* nejvardija konkreciy savo konkurenty ir neanalizuoja jy veiklos, Siame
plane tiesiog paminimos konkurenty daZniausiai naudojamos komunikacijos bei tiriamos pediatrijos
klinikos privalumai ir triikumai lyginant su konkurentais. Jdomu, kad ,, Tri-Bike Sports* triatlono rinka
tokia savita ir nauja Venesueloje, jog jie tiesioginiy konkurenty net neturi, todél gali tirti nebent
netiesioginius savo konkurentus. Atlikus konkurenty analize tiriami vartotojai, nustatoma tiksliné
auditorija, kuri segmentuojama.

Sveiky uzkandziy gamintojy ,,EB Performance® tiksliné auditorija — jauni profesionaliis
sportininkai ir koledzo atletai, taCiau vartotojy analizé rodo, jog pasitaiko ir sveiko maisto entuziasty.

Tuo tarpu segmentuojant auditorijg iSskiriami du segmentai: vartotojai ir paskirstymas (kitos jmonés).
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,Dorjon segmentuoja esamus grozio salono vartotojus, taCiau taip pat iSskiria tikslinius segmentus,
kurie Siek tiek skiriasi nuo esamy. Kompanija orientuojasi i du pagrindinius segmentus: tai moterys nuo
50 iki 69 mety ir kitas segmentas moterys nuo 35 iki 49 mety amziaus, kuriy Seimos pajamos vir$
100 000 USD. Siekiama, kad per ménesj toks vartotojas salone iSleisty apie 300 USD. Auditorijos
segmentacija rodo, kad salone lankosi ir vyrai nuo 35 iki 69 mety amziaus, taciau pastarieji sudaro vos
5 procentus vartotojy, todél visa rémimo kampanija nukreipiama j vyresnes moteris. Nekilnojamo turto
agentura ,,Real Choice Realty* savo tiksliniu segmentu pasirinko Amerikoje gyvenancius ispanus,
jamaikiecius ir haitiecius.

,Dorjon“, ,,Real Choice Realty nurodo vien tik jmonés galimybes (pasiekti vartotojus, kuriy
dar nepasieké konkurentai ir pan.) ir neatlieka pilnos SWOT analizés, kurioje paprastai nagrin¢jamos
kompanijos stipriosios, silpnosios savybés, iSorinés galimybés bei grésmés. Taigi Siuo atveju
neatsizvelgiama ] galimas grésmes ir nesvarstoma, kaip jy iSvengti, o akcentuojamos stiprybés bei
galimybés. Pilng SWOT analizg atlieka ,,Lifestride®, ,,Starbucks®, ,,General Motors®. ,,Coral Ridge
Podiatry*, ,,EB Performance® suskirsto galimybes | tris grupes pagal uzsibréztus tris tikslus: nukreiptas
i vartotoja, paskirstyma ir verslas-verslui sektoriy. Sie trys tikslai atitinka ir pasirinktas tikslines
auditorijas.

Remiantis tyrimui pasirinktais IMK planais, toliau turéty sekti imonés strategija. Teorinéje darbo
dalyje jau buvo minéta, kad IMK planas remiasi strateginiu jmonés planu. Jei kuriant IMK plang
bendrove dar neturéjo strategijos, naudinga, kad marketologas ar marketingo agentiira jg tinkamai
apibrézty. Taciau i§ esmés $i IMK plane minima dalis nepriklauso IMK planui — ji priklauso jmonés
strateginiam planui, todé¢l darbe placiau nagrinéjama nebus.

Remiantis literattros siilomais IMK planavimo etapais, toliau turéty biti identifikuojama tiksliné
auditorija, taciau to daryti nebereikia, kadangi daugelyje tiriamy plany tikslinés auditorijos apibrézimas
1€jo 1 situacijos analize. IStyrus tiksling auditorija, pasak mokslininky, apibréziami IMK tikslai.

Praktiniai pavyzdZziai parodé, kad patogiausia grupuoti kelis IMK plano etapus j vieng dalj, todél
vietoj atskiry tiksly apibrézimy ir biudzety sudarymy isskiriamas vienas punktas — IMK vadyba.
Pagrindinis groZio salono ,,Dorjon“ IMK plano tikslas yra padidinti pelna, ,,Real Choice Realty* IMK
kampanijos tikslas — padidinti uzimamos rinkos dalj, prekyba bei pelna. ,,Audi TT* kampanijos ktir¢jai
iSsikele kiek kitaip suformuluotus 3 uzdavinius: i§ pradziy siekiama paskatinti susidomejimg zodziu,
veliau pirkti §;] modelj bei sustiprinti brenda. ,,EB Performance® siekia 1§ pradziy sustiprinti brendg
lyginant su konkurentais, paskatinti vartotojus pirkti jy produktus bei platintojus prekiauti jy
produkcija.
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,Dorjon®, ,,Coral Ridge Podiatry* iSskiria 3 uzdavinius, kaip pasiekti to tikslo, kurie nukreipti ]
skirtingas tikslines auditorijas: ] vartotoja, paskirstymg ir versla verslui; ,,Real Choice Realty*, ,,Tri-
Bike Sports* isskiria tik vartotoja ir paskirstymg. Kiekvienam uzdaviniui/ tikslinei auditorijai pasiekti
numatomas skirtingas biudzetas (zr. 17 priedg ). Tiriamos jmonés integruoty marketingo komunikacijy
formavimui numaté nuo 43 000 USD iki 400 000 USD biudzeta. | vartotojg nukreipiama 50-96%
biudzeto, paskirstymui skiriama 8-50%, verslas verslui — 3-8% viso IMK biudzeto. ,,Coral Ridge
Podiatry* numato biudzeta mety ketvirciais, galima pastebéti, kad pradzioje kampanija yra aktyvesné,
kadangi per pirmajj pusmetj investuojama mazdaug 60% numatyto biudzeto, o mety pabaigoje ji tik
palaikoma.

Prie IMK vadybos ,,Dorjon* , ,,Real Choice Realty* ir kt. taip pat priskiria reklamos agentiiros
pasirinkimg bei internetinés svetainés tobulinimg, kad informacija apie jmong internetingje erdvéje
sulaukty daugiau lankytojy. Gana i§samiai apibiidinamos galimybés tobulinti svetaing, kokios skiltys
galéty atsirasti, kaip sudominti lankytojus naudojant ,,flash* technologija ir t.t. Nustacius kampanijos
tikslus ir numacius biudzeta galima parinkti IMK elementus bei ziniasklaidos kanalus.

Literatiiroje sutinkami IMK plano etapai komunikacijos praneSimo kirimas, strategijos
pasirinkimas ir IMK elementy integravimas ziiirint ] realius pavyzdzius apjungiami j bendra
neatskiriamg visumg. Kiekvienam atskiram IMK tikslui/ uzdaviniui parenkami skirtingi elementai,
ziniasklaidos kanalai, paskirstomas biudzetas tam tikriems elementams, o véliau vertinami.

Kaip jau buvo minéta, ,,Dorjon®, ,,Coral Ridge Podiatry”, ,Real Choice Realty*, ,,Tri-Bike
Sports* integruoja marketingo komunikacijy elementus remdamiesi uzsibréztais uzdaviniais, kurie

nukreipti j skirtingas tikslines auditorijas. 2.3.1 paveiksle atvaizduojama IMK koordinavimo struktiira.
| eBiudzetas

*IMK metodologija/kompleksas

s7iniasklaidos planas (taktika)

*Vertinimas

Vartotojas

| eBiudzetas
. *IMK metodologija/kompleksas
PaSkIrStymaS J s7iniasklaidos planas (taktika)
~

*\ertinimas

| *BiudZetas
*IMK metodologija/kompleksas
s7iniasklaidos planas (taktika)
e\/ertinimas

Verslas verslui

2.3.1 pav. IMK koordinavimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Quijano, R. (2007). Real Choice Realty Integrated Marketing Communications Plan
2007. Prieiga per interneta: http://quijanor.com/marketing/pdf/RealChoiceRealtyl MC.pdf [zitiréta 2011-02-03].
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Kaip matome i§ 2.3.1 pav., kiekvienai tikslinei auditorijai numatomas atskiras biudzetas,
skirtingai formuojamas IMK kompleksas bei parenkami ziniasklaidos kanalai, o véliau atskiro
uzdavinio IMK kampanija vertinama. Toliau aptariamas kiekvienas i$ uzdaviniy.

Kaip minéta, vartotojui skiriama 50-96% viso IMK biudzeto. Daugiausia, 52-82% vartotojo
biudzeto, skiriama reklamai, 2-17% pardavimo skatinimui, rySiams su visuomene ir paramai skiriama
iki 18%, duombazéms iki 14%, asmeniniam pardavimui tik iki 6%, o internetinei svetainei 2%
vartotojo biudZeto (zr. 18 prieda). Taigi praktiniai pavyzdziai rodo, jog norint pasiekti placig vartotojy
auditorija naudinga didZigjg dalj finansy skirti reklamai, rySiams su visuomene ir paramai, taip pat
aktyviai skatinti vartotojus.

IS vartotojui skirty reklamos kanaly pirmauja televizija (15-25% reklamos biudzeto), taip pat
neatsilieka radijas (13-33%), zurnalai, laikra$¢iai, po truputj svarbig vieta uzima internetiné reklama
(zr. 19 priedg). Dvi tiriamos jmonés nusprendé nemaza dalj reklamos biudzeto (28-29%) skirti
reklaminiam stendui. Norint pasiekti vartotojus tiesioginj marketingg jprastu pastu pasirinko tik viena
tirlama bendrove, tuo tarpu kitos mieliau renkasi maziau iSlaidy reikalaujantj elektroninj pasta. Be
mums jprasty reklamos biidy tiriamieji nurodé reklama teatre bei parduotuviy rajone.

Visas vartotojy pardavimo skatinimui numatytas iSlaidas ,,EB Performance* skiria tiesioginiam
marketingui elektroniniu pastu, ,,Tri-Bike Sports* bei ,,Dorjon”“ — elektroniniams laiSkams bei
kuponams, suteikiantiems nuolaidy. Pastarieji remia triatlono varZybas, o nugalétojai gauna nuo 40 iki
20% nuolaida suteikianciy kuponus. ,,Coral Ridge Podiatry* numato konkursa lojaliems klientams,
kurio prizas yra poilsis SPA. ,,Real Choice Realty” ketina dalyvauti keliuose muzikiniuose
festivaliuose, kurie pritraukia daug tikslinés auditorijos, organizuoti seminarus apie tai, kaip geriausia
pasirinkti biista, dalyvauti nekilnojamo turto agentiiry parodose.

Kalbédami apie asmeninj pardavima ,,EB Performance® neplanuoja atskiro etato, kuris dirbty su
vartotojais, Cia jie kalba apie glaudesnj bendradarbiavimg su maZmenininkais, pardavinéjanciais jy
produkcija. ,,Tri-Bike Sports* bei ,,Coral Ridge Podiatry* kalba apie savo parduotuvés pardavejy
kompetencijg bei atitinkamg i§vaizdg, uniforma, ,,Real Choice Realty* numato savo pardavimo agenty
mokymus, ,,Dorjon* siekia, kad visi stilistai pardavinéty ,,Aveda* produkcija.

,»EB Performance® numato nedidele sumg 2-3 renginiy paramai (bégimo varzyboms), ,,Tri-Bike
Sports skiria pinigy triatlono varzyboms, kuriy metu brendo Zenklas gali biiti puikiai matomas
vartotojams ir konkurentams. ,,Real Choice Realty* nusprendé remti dziazo festivalj bei vieting kriketo

komanda, ,,Coral Ridge Podiatry* nedideles sumas skiria paramai sergantiems véZiu, meny centrui bei
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mady savaitei, ,,Dorjon remia plauky rinkimg peruky gamybai sergantiems véziu, dalyvauja AIDS
eisenoje. Dauguma tirty bendroviy taip pat numato finansy kurti, plésti ir i§laikyti duomeny bazes, kad
biity galima pasiekti vartotojui per elektroning terpg.

Ziniasklaidos plane daugelis tiriamy jmoniy dar karta pakartoja jau minétus Ziniasklaidos
kanalus, tik Sjkart nurodo konkreciai per kokius kanalus bus reklamuojamasi televizijoje, kiek
sekundziy truks reklama, kokie laikrasciai bus pasirenkami, kokio dydzio reklaminis skelbimas, kiek
karty per ménesj ar dieng rodoma/ girdima reklama, sudaromas tvarkarastis ir t.t. Véliau atskirai
samdoma agentiira ar patys jmongés darbuotojai vertins ] vartotoja nukreipta IMK kampanija.

Remiantis tiriamais IMK planais galima teigti, jog norint pasiekti vartotoja labiausiai tinka
masinés komunikacijos priemonés — reklama bei pardavimo skatinimas. Daugiausia finansy buvo
skiriama televizijai, radijui, zurnalams bei stendui, todél galima spéti, jog Sie reklamos buidai geriausiai
pasiekia vartotojus. Taip pat labai svarbu duomeny bazés kiirimas, kad galima biity pasiekti ir tikslinius
vartotojus, ne tik bendrg masg.

2.3.2 pav. atvaizduojama kiek finansy tiriamos jmonés skyré kokiam IMK elementui. Diagrama
sudaryta remiantis planuose pateiktais finansiniais duomenimis, o duomenys paversti procentais. 76%
biudzeto sudarant kampanija, nukreipta | vartotoja, skiriami reklamai, 8% rySiams su visuomene, po
5% skiriama rySiams su visuomene/paramai ir kiirybinéms iSlaidoms agenttirai, 3% pinigy skiriami

duomeny bazéms ir tik po 1% asmeniniam pardavimui bei internetiniam marketingui.

Asmeniniai pardavimai | 1
ISlaidos agentarai 5
Duombaziy programa 3
RySiai su visuomene ir parama 5
Internetas | 1

Pardavimy skatinimas

Reklama

2.3.2 pav. IMK biudzetas vartotojui procentais

Saltinis: sudaryta autorés.

Antrasis IMK uzdavinys, pavadintas paskirstymu, numato bendradarbiavimg su prekiaujanc¢iomis
jmonémis, kurios platina tiriamos kompanijos produkcija po prekybos taskus, brendo pardavimag

franSizés budu, bei kad atitinkamos jmonés nukreipty i jy agentiirg. Orientuojantis i paskirstyma
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daugelis jmoniy taip pat didziausig démesj skyré reklamai (56-72%), prekybos skatinimui (17-21%
paskirstymo biudzeto). Taciau Cia iSauga démesys asmeniniam pardavimui, kuriam skiriama iki 17%
paskirstymo biudZeto (Zr. 20 prieda). Siuo atveju reklama, kitaip nei vartotojy atveju, labiau taiko j
tiksling auditorijg. Daugelis bendroviy 50-58% reklamos biudzeto, numatyto paskirstymui, skiria
reklamai prekybos ir verslo zurnaluose, kurie dazniausiai biina specializuoti pagal tam tikras sritis (Zr.
21 prieda). Taip pat 17-25% reklamos biudzeto skiriami tiesioginiam marketingui elektroniniu pastu,
15-25% - internetu (daugiausia reklaminiams baneriams). Tik pora jmoniy pasirinko platesnius
reklamos kanalus: radijg ir jamaikieciy restoranus.

Prekybos skatinimui ,,Coral Ridge Podiatry* ruos$iasi dalyvauti mokslo simpoziume bei paremti
renginj, taip tikintis, kad atsiras norinciy jy produkta ,,Solecare™ jsigyti fransizés buidu. ,,Real Choice
Realty* dalyvaus dviejose parodose: nekilnojamo turto ir verslo, ,,EB Performance® dalyvaus jvairiuose
atletikos ir sveikos mitybos renginiuose, ,, Tri-Bike Sports* nusprendé finansiskai paskatinti daugiausia
pardavusj distributoriy.

Kalbant apie asmeninj pardavima, ,,Coral Ridge Podiatry* numato pardavimo vadybininka, kuris
uz papildomus komisinius nuo pardavimo ieSkos potencialiy pirkéjy internete, verslo Zurnaluose,
tiesiogiai elektroniniu pastu bei parody metu. ,,Real Choice Realty” numato net 4 tokio pobidzio
vadybininkus, o ,,Tri-Bike Sports® kalbédami apie asmeninj pardavimg tiesiog numato iSlaidas
vienkartiniams vizitams pas distributorius. ,,Coral Ridge Podiatry* numato sukurti duomeny baze¢ apie
potencialius franSizés pirkéjus. Paskirstymo kampanijos efektyvumas bus vertinamas lyginant Siy mety
pardavimus su praéjusiyjy.

Nukreipdamos savo kampanija j paskirstymu uzsiimancias kompanijas tiriamosios bendrovés

sudare kiek kitok; IMK kompleksg. Apibendrinus duomenis sudaryta 2.3.3 pav. vaizduojama diagrama.

Asmeniniai pardavimai 8

Duombaziy programa 5

Internetas 2

Prekybos skatinimas 17

Reklama 68

2.3.3 pav. IMK biudzetas paskirstymui procentais

v

Saltinis: sudaryta autorés.
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I$ 2.3.3 pav. matome, kad 68% paskirstymui numatyto biudzeto skiriama reklamai, 17% prekybos
skatinimui, 8% asmeniniam pardavimui, 5% duomeny bazéms ir tik 2% internetui. Atsizvelgiant | tai,
jog IMK planai jau keliy mety senumo, komunikacijai internete reikéty skirti daugiau démesio, ypac jei
einama ] platesne rinka.

Démesj verslas verslui tikslinei auditorijai skiria tik ,,Dorjon‘ ir ,,Coral Ridge Podiatry. Grozio

salonas visg 100% Siam uzdaviniui skirto biudzeto atiduota tiesioginiam marketingui elektroniniu
pastu, jy tikslas yra pritraukti netoli esan¢iy kompanijy darbuotojus suteikiant jie 20% nuolaids.
Imonés bus pasirenkamos tiesiog 1§ katalogy geltonyjy puslapiy. Didel] démesj tiesioginiam
marketingui skiria ir ,,Coral Ridge Podiatry* - 45% verslas verslui biudzeto. Pastarieji 30% skiria
prekybos skatinimui ir 25% verslas verslui biudzeto — asmeniniam pardavimui (zr. 22 priedg). ,,Coral
Ridge Podiatry* pripaZjsta, jog svarbiausia verslas verslui sferoje yra asmeninis pardavimas — tai
geriausias biidas pasiekti verslo partnerius. Verslo klientams sitilomos jvairios nuolaidos bei taikomos
lojalumo programos.

Remiantis ,,Dorjon ir ,,Coral Ridge Podiatry” numatytais finansais verslas verslui programai

sudaryta diagrama, kuri pateikiama 2.3.4 paveiksle.

Tiesioginis marketingas (el. pastu)

Asmeniniai pardavimai

Prekybos skatinimas

2.3.4 pav. IMK biudzetas verslas verslui

Saltinis: sudaryta autorés.

I§ 2.3.4 pav. matome, jog 72% finansy skiriami tiesioginiam marketingui elektroniniu pastu, 15%
prekybos skatinimui, o 13% asmeniniam pardavimui. Taigi siekiant pritraukti verslo partnerj svarbu
uzmegzti su juo asmeninj rysj arba pasitilyti kazka naudinga.

»Southern State Community Collage* taip pat suskirsto IMK kompleksa pagal siekiamus tikslus.
Tuo tarpu ,,Lifestride®, ,,Starbucks®, ,,Audi TT*, ,,General Motors* brendai marketingo komunikacijy

neskirsto pagal atskirus tikslus — jie visi bendri siekiant padidinti pardavimus bei pagerinti kompanijos
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jvaizd], dazniausiai nukreipti ] vartotojg. ,,Lifestride® iSskiria 1§ visy marketingo komunikacijy
komplekso elementy ir nusprendzia naudotis tik reklama bei pardavimo skatinimu (zr. 23 prieda).

Reklamuojamasi zurnaluose, internete, siunciant skrajutes j namus ir pan., taip pat organizuojami
jvairtis konkursai (sékmés istorijy, fotokonkursai), kurie skatina pirkti ,Lifestride* avalyne.
»Starbucks® turi placiai zinoma brenda, tereikia priminti apie naujai atsidariusig kaving Nyderlanduose,
todél jie naudojasi tik reklama: internete, spaudoje, plakatuose ir stenduose vieSose vietose (zr. 24
prieda). ,,Audi TT* brendas sieckdamas jsitvirtinti Latvijos rinkoje naudojasi dviem IMK elementais:
zodinémis rekomendacijomis bei reklama (zr. 25 priedg). Automobilio reklama apima visus tradicinius
reklamos kanalus: radija, videoreklama, spauda, internets. ,,General Motors* 50% viso IMK biudzeto
skiria pardavimo skatinimui, kadangi visos kampanijos esmé yra nuolaidy suteikimas studentams ir
absolventams perkant nauja automobilj (Zr. 26 prieda). 30% finansy skiriama reklamai televizijoje, po
10% spaudoje ir internete. Daugelis tiriamy jmoniy IMK plany paskutinéje dalyje ar prieduose pateikia
jvairius reklamos dizaino pavyzdzius, taCiau pastarieji darbe nebus aptariami placiau, kadangi néra
plano strukttiros esmé.

Apibendrinus visy tyrime dalyvavusiy brendy integruoty marketingo komunikacijy kompleksus,
galima teigti, jog daugiausia démesio skiriama masinei komunikacijai atstovaujan¢iam elementui —
reklamai. Tiriamos kompanijos taip pat daug démesio skyré pardavimo skatinimui. Taciau reklama ir
pardavimo skatinimas daugiau tinka pasiekti jprasta vartotoja. Jei tikslinis segmentas yra jmoné, t.y.
verslo partneris, uzsakovas, ji jau galima priskirti verslas-verslui kategorijai. Tokiu atveju masing
reklama bus mazai efektyvi. Siekiant sudominti verslininkus reikia jiems pasitilyti naudingg sandérj,
t.y. pritaikyti pardavimy skatinimg ar aktyviai asmeniskai bendrauti — taikyti asmeninj pardavimg bei
tiesiogin} marketingg telefonu, paStu. Jei rinka plati, kaip kad tarptautiniuose pervezimuose, tikslinga
daugiau investuoti j reklamg internetingje erdvéje, kadangi §i gali buti puikiai pritaikoma prie tikslinio
vartotojo pagal raktinius ZodZius ir nenervinti ty, kuriems ji neaktuali.

Atlikus tyrima sudarytas IMK planas, kuris vaizduojamas 2.3.5 paveiksle.
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/ ™\ komunikacijos analizé;
* konkurenty analize;

S |t uac'_los * vartotojy analizé/tikslinés auditorijos
a naIiZé nustatymas;

* auditorijos segmentavimas;
/e SWOT/ galimybiy analizé.

IMK e tikslai;

¢ biudzetas;

Vadyba * interneto svetainé.
\

¢ biudzetas;
I M K ¢ IMK elementy koordinavimas

~ A e i e Ziniasklaidos kanaly pasirinkimas
uzdaviniai up

* Vertinimas

-

2.3.5 pav. IMK plano dalys

Saltinis: sudaryta autorés.

Atlikus integruoty marketingo komunikacijy tyrimag paaiSkéjo, kad praktiSkai IMK plano
struktura pasireiSkia kiek kitaip, nei teorijoje. Keletas IMK plano etapy sujungiami j vieng dalj, kas yra
daug patogiau i§ praktinés pusés. Galima teigti, jog IMK planavimas visy pirma prasideda nuo
situacijos analizés: tiriama dabartiné komunikacija, konkurentai, atliekama jmonés SWOT analizé,
nustatoma ir segmentuojama tiksliné auditorija. Kitas etapas — IMK vadyba, ¢ia apibréziami
kampanijos tikslai ir uzdaviniai, sudaromas biudzetas. Paskutinioji plano dalis yra pati svarbiausia, nes
biitent ¢ia koordinuojami IMK elementai — tai IMK wuzdaviniai. Priklausomai nuo uZdavinio
parenkamas biudZetas, apsisprendziama dél IMK elementy bei Ziniasklaidos kanalo, ir vertinama.

TreCiame skyriuje suformuojamos IMK tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ioms

Imonéms ir patikrinamos atliekant interviu.
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3. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU FORMAVIMAS
TARPTAUTINIO KROVINIU PERVEZIMO PASLAUGAS
TEIKIANCIOMS IMONEMS

3.1. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy imoniy pristatymas

Tarptautinio kroviniy gabenimo paslaugos apibiidinamos kaip jvairaus pobudzio kroviniy
pervezimas transporto priemonémis i$ vienos vietos ] kitg, pervaziuojant valstybés sieng (Langviniené,
2005). Kroviniai gali bati pervezami keliy, gelezinkelio, juriniu ar oro transportu, tafiau darbe
apsiribojama tik keliy transportu, kadangi Sioje srityje jauciama didziausia konkurencija. Lietuvos
Statistikos Departamento duomenimis (stat.gov.lt) 2009 m. gelezinkelio transporto veikla uzsiémé tik 5
imongs, jury ir pakranciy keleiviniam ir krovininiam transportui priskiriamos 28 bendrovés, oro
transporto — 8. Tuo tarpu krovininio keliy transporto ir perkraustymo veiklag 2009 metais vykdeé 3990
Lietuvos jmonés, nors Eurostat (eurostat.ec.europa.eu) teigia, jog Lietuvoje tais metais buvo 4019
vezejy. Lyginant su kaimyninémis valstybémis, Latvija gerokai atsilieka turédama 2478 transporto
jmones, o Lenkija sudaro didZiausig konkurencija — 2009 m. remiantis Eurostat duomenimis, Lenkijoje
buvo net 75 034 kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ios jmones. Taigi konkurencija tarp Lietuvos
vezéjy pakankamai didelé, o marketingo komunikacijos nepakankamai iSvystytos.

Lietuvoje yra dvi su tarptautiniais keliy pervezimais siejamos asociacijos — tai Lietuvos
nacionaliné veZ¢jy automobiliais asociacija LINAVA ir Lietuvos nacionaliné ekspeditoriy asociacija
LINEKA. Ekspeditoriy asociacija LINEKA vienija vir§ 40 transporto-ekspediciniy kompanijy
(lineka.lt), tuo tarpu LINAVA — 1000 jmoniy (linava.lt). LINEKA priklauso tarptautinei ekspeditoriy
asociacijy federacijai FIATA, todél turi teise organizuoti ekspeditoriy mokymus FIATA ekspeditoriaus
diplomui gauti (lineka.lt). Tuo tarpu LINAVA priklauso Tarptautinei keliy transporto sgjungai IRU, kur
atstovaujama Lietuvos veZ¢jams keleivinio ir krovininio transporto tarybose (linava.lt).

Pasak Lietuvos nacionalinés vez¢jy automobiliais asociacijos LINAVA informacijos (linava.lt),
Siuo metu asociacijai priklausancioS jmones turi per 14 500 krovininio transporto priemoniy (linava.lt).
Lietuvos veZzéjai daugiausia krovinius veZa 18/ | Rusija, Vokietija, Belgija, Nyderlandus, Prancuzija,
Latvija, Baltarusija bei Italijg (linava.lt; Linava, 2010). Pervezimai ;| NVS Salis Lietuvos transporto
jmonéms visada buvo ir yra viena svarbiausiy kryp¢iy ir rinky (linava.lt).

2010 m. sausio-kovo ménesiais Lietuvos nacionalinés vezéjy automobiliais asociacija LINAVA
(Linava, 2010) atliko veZéjy apklausa, kurioje dalyvavo 504 jmonés. Si apklausa padeda susidaryti
ispudi apie dabarting situacijg Lietuvos vezeéjy rinkoje. 33% visy apklausoje dalyvavusiy bendroviy
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uzsiémé pervezimais nuosavu transportu, tuo tarpu 60% respondenty buvo misrios veiklos jmonés
(pervezimai nuosavu transportu, ekspedijavimas, sandéliy nuoma ir t.t.). Taigi daugelis Lietuvos vezéjy
uzsiima ne tik kroviniy pervezimu, bet ir teikia savo uzsakovams papildomas paslaugas. 31% i$
apklausty transporto jmoniy turi savo internetines svetaines ir, pasak Linavos (2010), $is skaicius auga.
Nuolat auga ir transporto jmoniy turimy krovininiy automobiliy skaicius, 2009 metais 41,3%
respondenty tur¢jo daugiau nei 10 automobiliy, o vos kelias maSinas turin¢iy bendroviy skaicius
proporcingai mazéja. Zitrint j regioninj suskirstyma daugiausiai vidutiniy jmoniy (turinéiy 6-20
automobiliy) yra Alytaus regione (55%), o stambiy jmoniy, kuriy autoparka sudaro daugiau nei 20
kroviniy automobiliy daugiausia Siauliy regione (38,8%). Jmoniy autoparkai pakankamai moderniis,
62% masiny yra iki 5 mety amziaus. Didzigja dalj masiny, 51%, sudaro tentiniai automobiliai, taip pat
gana populiarts refrizeratoriai (26%). Visi auks¢iau minéti duomenys suformuoja bendrg tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy jmoniy vaizda.

Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy jmoniy uzsakovai daznai biina i§ jvairiy
Europos $aliy, ne tik i§ Lietuvos, kadangi kroviniai gali buti gabenami tiek i$ Lietuvos | Italija, tiek i$
Italijos tiesiai j Rusijg (ne j Lietuva). Todé¢l ir integruotos marketingo komunikacijos turi biiti
nukreiptos ne tik j Lietuvoje esantj uzsakova, bet ir Vakary Europos ar NVS valstybése.

IStyrus Lietuvos vezéjy rinkg remiantis Lietuvos nacionalinés vezéjy automobiliais asociacijos
LINAVA duomenimis, galima apibrézti tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ias jmones,
kurioms darbe formuojamos IMK:

e keliy transporto jmongés;
e misrios veiklos jmonés: vezancios nuosavu transportu ir ekspedijuojancios krovinius;
e turin¢ios daugiau nei 20 tentiniy automobiliy iki 5 m. amziaus;
e vezancios nepavojingus krovinius;
e kroviniai vezami ] Rusija, Vokietijg, Belgija, Nyderlandus, Prancizijg, Latvija,
Baltarusija, Italija;
e uzsakovai yra ne tik i§ Lietuvos, bet ir 1§ kity Saliy rinky.
3.2.poskyryje parenkami tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikiancioms jmonéms

tinkantys IMK elementai bei sudaromas IMK proceso modelis.
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3.2. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy jmoniy integruoty

marketingo komunikacijy elementy derinimas ir procesas

Siame poskyryje remiantis teorine medZziaga apie integruotas marketingo komunikacijas bei
empirinio tyrimo rezultatais bus formuojamos IMK tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas
teikian¢ioms jmonéms.

2.3 poskyrio i§vada dél integruoty marketingo komunikacijy planavimo daliy galima pritaikyti
transporto jmonéms. Kai kurios dalys gali biiti realizuojamos tik konkrecCios jmonés atveju, tacCiau
kitoms galima pritaikyti bendrus principus.

IMK planavimas pradedamas nuo situacijos iStyrimo, kuri analizuojama i$ skirtingy pusiy. Visy
pirma jsigilinama j dabarting transporto jmonés ir marketingo komunikacijos situacija: kiek jmoné¢je
realizuojamos marketingo komunikacijos, kokie IMK elementai naudojami, ko triksta ir pan. Atlikus
komunikacijos analiz¢ gilinamasi ] konkurentus.

Atliekama konkurenty analizé: nustatomi didziausi konkurentai, jy teikiamy paslaugy panasumai
ir trukumai, pagrindinés pervezimo kryptys, kainy lygis, krovininiy automobiliy skaicius, internetinés
svetaings stovis, jei yra galimybé gauti informacija — konkurenty i§laidos marketingo komunikacijoms
(kiek jie reklamuojasi, kur, ar dalyvauja parodose ir t.t.). ISanalizavus $ig informacijg pastebimi
konkurenty privalumai bei trilkumai, atsiskleidzia sritys, kurias gali uzpildyti bitent tiriama jmoné.
[Sanalizavus konkurentus nustatoma tiksliné auditorija.

Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy jmoniy tikslin¢ auditorija yra kitos jmonés
— tai gamybinés, prekybinés, ekspedicinés bei logistikos bendrovés, kurios uZsakingja transporta
tarptautiniams pervezimams. Kadangi §i auditorija labai plati, galima atskirti tas, kurios uzsakinéja
pervezimy paslaugas sau (t.y. be tarpininky) — gamybinés bei prekybinés jmonés; bei tas, kurios
tarpininkauja pervezant krovinj — ekspedicinés ir logistikos bendroveés. Tiriamos tarptautiniy kroviniy
pervezimo kompanijos turi ir ekspedicijos padalinj, todé¢l dalis IMK kampanijos galéty biuti
nukreipiama j veZéjus. Vizualiai tiksliné auditorija vaizduojama 3.2.1 paveiksle.

Kaip matome 1§ 3.2.1 pav., tiksliné auditorija gali buti skeliama ] tris dalis: tiesioginius
uzsakovus, uzsakovus-tarpininkus ir vezéjus. Taciau tuo tikslinés auditorijos apibudinimas
tarptautiniuose pervezimuose nepasibaigia — biitina nuspresti, 1§ kokios Salies tikslin¢ auditorija.
Integruotos marketingo komunikacijos kiekvienai Saliai yra skirtingos, todél tikslinga biity sukurti
atskirus IMK planus Lietuvai, Italijai, Vokietijai, Rusijai bei kitoms Salims, kuriose ieSkoma uzsakowvy.

Nustacius tiksling auditorijg pastaroji segmentuojama.
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Tiksliné auditorija

Tiesioginiai uzsakovai

(gamybos, prekybos jmonés)

Uzsakovai-tarpininkai

(ekspedicinés bei logistikos kompanijos)

Vezéjai

S

3.2.1 pav. Tarptautinio kroviniy pervezimo jmoniy tiksliné auditorija

Saltinis: sudaryta autorés.

Tiek tiesioginiai uzsakovai, tiek tarpininkai turéty buti finansiskai stabilis ir saugis
bendradarbiauti, todel gali buti segmentuojami pagal finansinius rodiklius. Segmentuoti ekspedicines
kompanijas kiek sudétingiau nei tiesioginius uzsakovus, ekspedicijos dazniausiai skiriasi kroviniy
gabenimo kryptimis. Tuo tarpu gamybinés bei prekybinés kompanijos gali gaminti/prekiauti buitine
technika, mediena ir jos gaminiais, durpémis, baldais ir t.t. Kiekviena turi savo sritj, 0 tentiniais
krovininiais automobiliais galima vezti labai jvairius krovinius, kurie nevir§ija leistino svorio ir yra
nepavojingi. Taigi tiesioginiy uzsakovy segmentacija gali vykti pagal kroviniy pobidj. Atlikus tikslinés
auditorijos segmentavimg atlickama SWOT analizé.

Silpnybiy, stiprybiy, galimybiy ir grésmiy analizé¢ (vadinama SWOT arba SSGG) atliekama
kiekvienai jmonei atskirai. Analizuojant dazniausiai parenkamos vidinés jmongs stiprybés bei
silpnybés, o galimybés ir grésmés — iSorinés. Taigi stiprybés ir silpnybés kiekvienoje jmonéje
skirtingos, taciau galimybés ir grésmeés daugeliui yra bendros. Prie iSoriniy galimybiy galima biity
priskirti Europos Sgjungos parama verslui, strategiSkai puikig Lietuvos lokacijg tarp Vakary Europos ir
Rusijos (ypa¢ aktualu vezant krovinius i§ Vakary i Rusijg), galimybés augti ir plésti versla, kadangi
ekonomika transporto srityje jau atsigavo. ISorine grésme galima vadinti nestabilig ir nuolat augancia

kuro kaing, taip pat profesionaliy vairuotojy ir kity darbuotojy stygiy, Lenkijos vezéjy konkurencija
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ypa¢ zemomis kainomis ir kt. Grésmé veze¢jui gali biiti zenkliai nukritusios pervezimo kainos Zemiau
savikainos lygio, tuo tarpu ekspeditoriui — sukilusios vezéjy kainos. Atliekant SWOT analizg¢ svarbu ne
tik nustatyti perspektyvius ir trukdancius faktorius, bet ir apmastyti, kaip vidinémis jmonés stiprybémis
galima bity jveikti iSorines grésmes, o iSorinémis galimybémis sumazinti vidines silpnybes. Atlikus
situacijos analiz¢ jvairiais aspektais, pereinama prie antrosios IMK plano dalies — IMK vadybos.

IMK vadybos dalis labai glaudziai susijusi su konkre¢ios jmonés finansinémis galimybémis:
mazesné transporto jmoné gali skirti marketingo komunikacijoms tam tikra procenta nuo metinio
pelno, o didesné galbiit vadovausis paciu idealiausiu principu — skirs tiek 1é8y, kiek reikés, kad pasiekti
uzsibrézta tiksla. Tiek daugelis tiriamy jmoniy teigé, tiek tas pats galioja ir tarptautinio kroviniy
pervezimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms — pagrindinis IMK kampanijos tikslas yra pagerinti brendo
7inomumga bei padidinti jmonés pardavimus/ pelna. Sioje plano dalyje uZsibréziami konkretds IMK
uzdaviniai, kurie daznai gali atitikti tikslines auditorijas. Transporto jmoniy marketingo komunikacijos
dazniausiai ir yra nukreipiamos j tris tikslines auditorijas, i§ kuriy iskeliami trys uzdaviniai — tai
tiesioginiai uzsakovai, uzsakovai-tarpininkai ir vezéjai. Remiantis atliktu tyrimu, pagal uzdavinius
turéty buti formuojami atskiri IMK elementai ir kanalai tiek tiesioginiams uzsakovams, tiek
uzsakovams tarpininkams. Siekiant darbe iSvengti pasikartojimy, bus aptariami visi tarptautiniams
kroviniy perveZzimams svarbiis IMK elementai. Kurie i§ jy buty naudojami vienam uzdaviniui, o kurie
Kitam — tai jau atskiros jmonés sprendimas. Kalbant apie biudzeta galima paminéti tik tiek, jog
tiesioginiai uzsakovai atneSa daugiau pelno ir yra jmonei naudingesni, nes uzsako paslaugas be
tarpininko. Tuo tarpu ekspeditorius perparduoda krovinj uZsidirbdamas dar ir sau. Taigi darbe sitiloma
daugiau biudzeto skirti tiesioginiams uzsakovams ir maziau UZzsakovams-tarpininkams. BiudZetas
veze¢jams privilioti tiesiogiai priklauso nuo jmonés ekdpedicijos skyriaus dydzio. Numacius tikslus bei
uzdavinius, nustacius biudzetg, parenkami IMK elementai.

Tarptautiniu kroviniy pervezimu uzsiiman¢ioms jmonéms netinka visi teorin¢je darbo dalyje
minéti IMK elementai, kadangi paslaugos turi tam tikra specifika. Klasikiniai penki elementai
(reklama, pardavimo skatinimas, ryS$iai su visuomene, asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas)
turéty iSlikti, taciau jtraukiami ir kai kurie moderniis elementai. Parinkus IMK elementus, numatomi ir
konkretiis ziniasklaidos kanalai bei jy biudZetas, o véliau kampanija vertinama, taciau Sie dalykai turéty
buti aptariami realiai jgyvendinant konkrecios jmonés kampanijg. Darbe prie IMK elementy bus
sitilomi jvairas ziniasklaidos kanalai, kadangi nenagrinéjama konkrecios jmonés situacija.

Didelj démes;j reikéty skirti jmonés jvaizdzio kiirimui ir Zodinéms rekomendacijoms, kadangi

transportavimo paslaugos néra taip gerai apCiuopiamos kaip preke, susidaryti jspudj apie paslaugos
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kokybe gerokai sunkiau. Be abejo, tam, kad sulaukti teigiamy rekomendacijy reikia daug démesio skirti
paslaugy kokybei: su klientu bendraujantis vadybininkas turi visada i§likti mandagus, reikéty laikytis
krovinio pristatymo terminy ir t.t. Dél paslaugos nevienodumo aspekto atskirais atvejais paslauga
atlickama skirtingai, tod¢l ir atsiliepimai apie jg bus skirtingi. D¢l uzsakovo kaltés kilus
nesusipratimams bei problemoms, pastarajam gali likti negatyvus atsiminimas apie pervezimg, o tuo
paciu ir apie pacig imone, nors §i dél iskilusiy problemy nieko déta. Tad rekomendacijos transporte gali
biiti ir labai rizikingas dalykas.

Imonés jvaizd] formuoja jmonés pavadinimas, logotipas, internetiné svetainé bei visa
spausdintiné ir nespausdintiné vaizdiné medziaga, kuri kelia asociacijas su pervezimy bendrove.
Kadangi néra prekés pakuotés, biitent jmonés simbolika bei reklaminé medziaga geriausiai formuoja
jvaizdj. Dél to reikia nemazai démesio skirti reklamai bent jau paruoSiant reprezentatyvig medziaga
apie jmone. Imonés internetinés svetainés paskirtis dazniausiai yra reprezentacing ir informacine, todel
ja reikéty priskirti ne prie internetinio marketingo, o prie jvaizdzio kiirimo. Daugelis Lietuvos vezéjy
(luckaus.lt, transimeksa.lt, griciaus.lt) skiria nepakankamai démesio savo internetinéms svetainéms.
Uzsienyje gyvenantis uzsakovas dazniausiai visy pirma apsilanko vezéjo svetainéje ir tik po to,
susidares tam tikra jspiidj, su ja susisiekia. Jei svetainé sudaro pigiy pervezimy jvaizdj, uzsakovas liks
nepatenkintas paskambings ir iSgirdes auksStesne kaing nei tikéjosi. Kokybés, kuri sitiloma uz aukStesne
kaing, jis negali pamatyti, nes ji neapCiuopiama, galima spresti tik pagal vienintele turimg vizualing
medZiagg apie jmon¢ — jos interneting svetaing.

IS pirmo Zvilgsnio atrodo, kad reklama skirta vien tik dideléms vartotojy maséms, taiau
tikslingai naudojama tokia néra. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciai jmonei néra
tikslo reklamuotis per televizijg ar radija, kadangi nedidelé tikimybé, jog tuo metu laidg klausys
eksportuojan¢ios ar importuojan¢ios jmonés atstovas, o juo labiau sprendimg bendradarbiauti
priimantis asmuo. N. Langvinienés (2005) minéti leidiniai ,,Transporto pasaulis“ ir ,,Vezéjy Zinios*
néra geriausias biidas vezejui pasiekti tiesioginj uzsakova per spauda, kadangi Sie du leidiniai yra skirti
vez€¢jams, o ne gamintojams ar eksportuotojams. Reklama Siuose leidiniuose pasiekty nebent
ekpedijuojancias kompanijas ir vezéjus. Verslo naujienomis domisi daugelis verslininky, todél reklama
laikrasc¢io ,,Verslo zinios* elektroniniame ar spausdintiniame variante biity naudingesné. Taciau Siuo
atveju bty pasiekiama labai plati auditorija, todél naudinga sieti reklamg tik su tam tikrais straipsniais,
kuriuos potencialiai gali skaityti krovinio pervezimo paslaugas uzsakanti jmoné. Kas tris ménesius
,, verslo zinios* pradéjo leisti specialius priedus ,,Mano eksportas‘ ir ,,Mano gamyba“, kurie dar tiksliau

pasieks galimg transporto paslaugy uzsakova. Taciau reklama spausdintiniuose leidiniuose gana brangi
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ir labai sunku pamatuoti jos atsiperkamumg vieng ar kitg kartg jdéjus reklamg — reklama turi biiti
nuolatiné, kad pasiekti rezultaty. Leidiniai taip pat priklauso nuo $alies, ] kurios rinkg einama: vienokie
laikras¢iai ir Zurnalai, kuriuose galima reklamuotis, biity Vokietijoje, kitokie Italijoje ar Rusijoje.
Taciau kastai tokio pobiidzio spausdintinei reklamai buty dar didesni nei Lietuvoje. Taip pat reikéty
paminéti reklamg ant jmonés krovininiy automobiliy, kaip labai specifing biitent pervezimy rinkai
biindinga reklamos priemon¢. Galimybe pasireklamuoti ant jmonés automobiliy naudojasi daugelis
kompanijy ir $i reklama pasiteisina.

Pardavimo skatinimas verslas verslui sferoje kiek kitoks, nei vartotojy. Dél nuolaidy yra
Susitariama uzsakant transportg konkrecCiu atveju ar pasiraSant sutart] dél metinés kainos. Tai daroma
siekiant paskatinti lojalius uZzsakovus ar norint paprasCiausiai jy neprarasti. Nedideliy kainy
akcentavimas yra naudingas ir neretai efektyvus, nes kiekvienas verslininkas siekia pervezti krovinj
kuo pigiau, taciau daug 1 kokybe investuojanciai bendrovei S§is biidas mazai naudingas ar net
nuostolingas. Nuolat kintat degaly kainoms bei kitiems pervezimo kaing jtakojantiems aspektams
sunku iSlaikyti vienodg kaing, todél galima teigti, jog pardavimo skatinimas transporto sferoje dazniau
taikomas pagal esamg situacijg ir néra vienas i§ pagrindiniy IMK elementy, kuriems reikéty skirti
daugiausia démesio.

Rysiai su visuomene yra naudingi tuo, jog yra salyginai pigesni uZ reklama. Jei jmonés vadovai
pakalbinami Zurnalisty atsitiktinai apie susiklosCiusig situacija, tai labai naudinga ir nieko nekainuoja,
taciau jei praSoma paraSyti uzsakomgjj straipsnj verta paskaiciuoti, ar jis tikrai atsipirks. RysSiai su
visuomene labai glaudziai siejasi su parama, kadangi remiant kokj nors renginj ar sporto komanda
imonés zenklas matomas ne tik rungtyniy bei renginiy metu, bet ir internetinéje erdvéje, Ziniasklaidoje.
Taciau vezejams 1§ paramos mazai naudos, jei apie jy paramg nerasoma laikraS¢iuose, o tik rungtyniy
metu matomas logotipas — uZzsakovai yra verslo jmonés, o ne jprasti vartotojai.

Ypa¢ didelj démesj transporto kompanijos turéty skirti internetiniam marketingui. Tai pati
pigiausia ir efektyviausia reklamos priemoné. Kasmet interneto reikSmeé auga, tobuléja ir pati reklama
internete, kurig narSantysis pamato jvedes tam tikrus raktinius ZodZius. Reklama internete gali biiti
mokama ir nemokama. Daug lietuviSky jmoniy katalogy yra nemokami, ta¢iau yra populiaresniy, kurie
kainuoja. Ivedus i ,,Google paieskos sistemg fraz¢ ,.tarptautiniai pervezimai® matome, kad neskaitant
puikiai optimizuoty vezéjy svetainiy, tarp populiariausiy katalogy yra katalog.lt, ieskok.penki.lt,
statyba.lt, info.lt, rekvizitai.lt bei infokatalogas.lt. Pagal fraze ,kroviniy gabenimas“ populiariausi
katalogai yra auto.lt, infoplius.It. | daugelj jy galima patalpinti pagrinding informacija apie bendrove

nemokamai, tafiau prioritetinés vietos, kai jmonés pavadinimas kartu su logotipu pasirodo sgraSo
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virSuje nepriklausomai nuo abécelés tvarkos, yra mokamas. Taip pat galima uzsisakyti reklaminius
banerius ne tik katalogy svetainése, bet ir gamintojus vienijan¢iy sajungy svetainése, vezéjus
vienijanCiose svetainése. Informacija kroviniy birzoje cargo.lt yra prienama tik registruotiems
vartotojams, kuriy registracija mokama, tod¢l vargu ar eksportuotojas pirks metine prieigg tam, kad
matyti vezéjy sitilomas masinas — reklama baneriuose Sioje svetaingje biity efektyvi tik ieSkant
uzsakovy ekspeditoriy bei vezéjy. IS esmés reikéty pasakyti, kad turéty buti atlikti i§samds tyrimai, kaip
Lietuvos, Vokietijos, Rusijos ir kity Saliy gamintojai/ eksportuotojai bei ekspeditoriai ieSko transporto,
tik tuomet biity galima taikliai pataikyti. Tai, jog daugelis ieSkanciyjy visy pirma ateina j ,,Google*
paieskos sistema ieSkodami bet kokios informacijos, yra visiems puikiai Zinoma. Todél pagal raktinius
zodzius i8Sokanti ,,Google AdWords* reklama yra labai naudinga — ji pataiko tiesiai j tiksline auditorija.
Taciau neaiski tikimybé, ar Sie jmonés reklamg pamatg ir | veZéjo svetaing nuéje potencialils transporto
uzsakovai paskambins jmonei ir sutars dél pervezimo. ,,Google AdWords*“ fiksuoja reklamos
parodymus ir paspaudimus ant jos, taciau kiek realiy uzklausy sulaukiama turéty fiksuoti pati jmone.

J. Butkevicius ir A. Vyskupaitis (2005) siiillo lietuviy transporto jmonéms aktyviau dalyvauti
Salies ir uzsienio parodose. Dalyvavimas mugése ir parodose ypac¢ populiarus Vakary Europos
valstybése. Parody gausa garsé¢ja Vokietija, Miunchene vyksta paroda ,,Transport and Logistics®, kuri
pritraukia 51 000 lankytojy i§ 134 Saliy. ,,Transport and Logistics* taip pat vyksta Latvijoje bei
Nyderlanduose. Pranciizijoje 2012 m. vyks tarptautiné logistikos paroda ,,SITL®, kurioje vidutiniskai
apsilanko 27 000 lankytojy. Rusija garséja Maskvoje vykstancia ,,TRANSRUSSIA®, kuri sutraukia
daugiau nei 14 500 jvairiy sri¢iy specialisty. Kai kurios rimtos kompanijos, kurios nepasitiki reklama
internete, mieliau bendrauja akis j akj su vezéju parodos metu.

Asmeninis pardavimas ypa¢ glaudziai siejasi su tiesioginiu marketingu, kai kalbama apie
tarptautinj marketingg. Susisiekti su klientu ar potencialiu uzsakovu tenka telefonu, faksu ar
elektroniniu paStu. Esant finansinei galimybei skatintinas ir realus uzsakovo aplankymas, kadangi
gyvas bendravimas be rySio perdavimo priemoniy padeda uzmegzti glaudesnj rysj tarp verslo partneriy.
Kaip minéta teoringje dalyje, Lietuvos veZ¢jai daznai Siuo marketingo komunikacijy elementu
nesinaudoja taip efektyviai kaip Vakaruose. O reikéty, nes asmeninj pardavima vykdantys vadybininkai
gali padéti jmonei daug greiciau ir efektyviau pasiekti uzsakova nei taikant vien tik reklama.

Apibendrinus tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy jmoniy IMK elementus,

sudarytas 3.2.2 paveiksle vaizduojamas 8 IMK elementy kompleksas.
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Zodinés
rekomendacijos
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Asmeninis . :
pardavimas ir .
L Imoneés jvaizdis
tiesioginis
marketingas
e .\1
Parodos ir
. Reklama
muges
- P ~
Internetinis Pardavimo
marketingas skatinimas
' Y
/ Rysiai su o
visuomene ir
parama

3.2.2 pav. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy jmoniy aStuoni IMK

elementai

Saltinis: sudaryta autorés.

Kaip matome 1§ 3.2.2 pav., tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugos neturéty apsiriboti
klasikiniu 4 ar 5 IMK elementy modeliu, o sékmingai jtraukti ir modernius elementus: Zodines
rekomendacijas, jmonés jvaizdj, internetinj marketinga, parodas ir muges. Visi Sie elementai turi biiti
glaudziai susij¢ vienas su kitu, visais kanalais eiti ta pati informacija — taip ji efektyviau pasiekia

vartotojg ir sudaro sinergijos efekta, sutaupo kastus.
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SITUACIJOS ANALIZE

Komunikacijos analizé Tikslinés auditorijos
Konkurenty analizé Auditorijos segmentavimas
SWOT analizé
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IMK VADYBA
Tikslai/ uzdaviniai BiudZetas
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IMK UZDAVINIAI
Pirmas uzdavinys Antras uzdavinys
IMK elementai IMK elementai
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_W . + * . Wduulb * ’
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Vertinimas Vertinimas

3.2.3 pav. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢iy jmoniy IMK formavimo
procesas

Saltinis: sudaryta autorés.



Remiantis G. Belch ir M. Belch (2001) bei A.A. Romanov ir A.V. Pan‘ko (2006) modeliais,
vaizduojanciais IMK procesa, ir atlikto IMK tyrimo medziaga, sukurtas IMK procesg vaizduojantis
modelis (Zr. 3.2.3 pav.). Sis modelis pritaikytas tarptautiniams kroviniy pervezimams ir vaizduoja visa
IMK formavimo procesa.

3.2.3 pavyzdyje rodyklémis vaizduojami rySiai tarp atskiry IMK planavimo daliy/etapy. Matome,
kad daznai tam tikros IMK proceso dalys jtakoja viena kitg, nuo situacijos analizés peré¢jus prie IMK
vadybos bet kada galima grizti ir jvesti tam tikrus pakeitimus. Visy pirma atlickama situacijos analiz¢,
kurig sudaro dabartinés naudojamos komunikacijos analizé¢, konkurenty analizé, SWOT analizé
(nustatomos vidinés jmongés stiprybés ir silpnybés bei iSorinés galimybés ir grésmés), pasirenkama
tiksliné auditorija, kuri segmentuojama. Atlikus situacijos analize, formuluojami visos IMK kampanijos
tikslai bei uzdaviniai, numatomas biudZetas. Be abejo, jei jmoné skiria biudzeta ne procentais nuo
pelno, o pagal poreikj, biudZzeto numatymo procesas gali persikelti lygiagreciai prie IMK elementy
pasirinkimo.

Taigi i8kélus IMK tikslg, formuluojami uzdaviniai, t.y., i kg bus nukreiptos atskiros kampanijos.
Pvz., gali biiti, kad pirmas uzdavinys bus ,,tiesioginiai uzsakovai®, antras ,,uzsakovai-tarpininkai®, o
trecias ,,vez¢jai*“. TaCiau tai néra taisykle, kitai jmoné galbiit visas savo IMK pajégas nukreips tik |
,uzsakova-tarpininkg“. Tuomet pagal uzdavinius pasirenkami IMK elementai. , Tiesioginiams
uzsakovams® gali tikti vienokie elementai, ,,uzsakovams-tarpininkams“ — Kkitokie. Taip pat reikia
pastebeti, kad kai kurie elementai gali sutapti, tarkim tokie kaip Zodinés rekomendacijos, jmones
jvaizdis — jie bendri keliems uzdaviniams. Taip pat galima numatyti atskirus darbuotojus, kurie ieSkos
tiesioginiy uzsakovy ir kurie uzsakovy tarpininky. Pvz., reklama, skirta tiesioginiams uzsakovams
pasirodys eksportuotojams skirtame leidinyje, uzsakovams-tarpininkams — logistikos ir transporto
leidinyje ir t.t. Pasirinkus atitinkamus elementus, jie glaudziai susiejami vienas su Kkitu, t.y.
integruojami tarpusavyje, kiekvienam parenkamas savas ziniasklaidos kanalas. I§ tiesy reikéty prie
kiekvieno IMK elemento priskirti Ziniasklaidos pasirinkimg, taciau dél vietos stokos modelyje
Ziniasklaidos pasirinkimas atvaizduotas kaip atskira dalis. Pasirinkus IMK elementus ir kanalus, galbtt
numacius ir atskirg biudZeta jam, galima jvertinti kiekvieno uZdavinio kampanijg atskirai ar visas
bendrai. Jvertinus sugrjztama prie pradinio etapo — situacijos analizés. Zitirima, kaip pasikeité situacija,
ar reikia testi kampanija, kokius pakeitimus jvesti ir panasiai.

Priklausomai nuo $alies, j kurig nukreipiama IMK kampanija, galima sudaryti atskirus tokio
pobiidzio IMK modelius, pvz., vieng Rusijai, kita Vokietijai. Tiesiog sukurti atskirg uzdavinj atskirai

Saliai neiSeina, kadangi skiriasi pirmasis etapas — situacija uZsienio rinkoje, Vokietijos konkurentai visai
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kitokie, nei Lietuvos, todél siekiant sudaryti j uzsienio rinkg nukreiptg kampanija, jg reikéty formuluoti
nauja kiekvienai $aliai.

Pagrindiniai tarptautinio kroviniy pervezimo jmonéms taikytini IMK elementai yra: zodinés
rekomendacijos, jmonés jvaizdis, reklama, pardavimo skatinimas, rySiai su visuomene, internetinis
marketingas, parodos ir mugés, asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas. Kalbant apie IMK
elementy pasirinkimo prioritetg tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms,
daugiausia démesio reikéty skirti jmonés jvaizdziui, zodinéms rekomendacijoms, asmeniniam
pardavimui ir tiesioginiam marketingui, reklamai bei parodoms ir mugéms, internetiniam marketingui.
Maziausiai démesio reikia rySiams su visuomene, pardavimo skatinimui. IMK formavimo eigoje
pasirenkami tam tikri elementai priklausomai nuo jmonés uZzsibrézto uzdavinio, t.y. tikslinés
auditorijos, ] kurig nukreipiama kampanija. Vienai tikslinei auditorijai tinka vienokie elementai, kitai
kitokie, 1§ iSvardyty aStuoniy IMK elementy kiekviena jmoné pagal savo tikslus ir galimybés pasirenka
jai labiausiai tinkancius elementus bei perdavimo kanalus ir juos susieja, integruoja tarpusavyje.
IvykdZius kampanija, pastaroji vertinama ir vél viskas sukasi ratu. Siy teiginiy patikrinimui atlikta dar

viena kokybin¢ analiz¢.

3.3.Tarptautinio kroviniy perveZimo paslaugas teikian¢iy jmoniy integruoty

marketingo komunikacijy elementy derinimo ir proceso tyrimas

Siekiant patikrinti, ar darbo autorés iSkeltos teorijos, dél tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikian¢iy jmoniy IMK elementy parinkimo bei viso IMK formavimo, pasiteisinty
tarptautiniy pervezimy kompanijoje, atliktas kokybinis tyrimas. I§ dalies standartizuotu interviu metodu
apklausti 4 dviejy skirtingy transporto jmoniy darbuotojai. Pastarieji sieké i$laikyti konfidencialumg dél
konkurencijos grésmés, todel darbe jvardinti nebus. Imonés, kuriy darbuotojai dalyvavo tyrime,
visiSkai atitina darbe iSkelta tarptautinio kroviniy pervezimo jmonés apibrézima: turi kelias deSimtis
masiny nuosavo transporto, bet taip pat ir ekspedijavimo skyriy, veza krovinius i Rusijg, Italija,
Vokietija, dirba daugiausia su Siy Saliy uzsakovais. Visi 4 interviu paimti nuo 2011 m. balandzio 4 iki 8
dienos. Interviu buvo jrasomi, o véliau transkribuojami, pokalbiy trukmé buvo nuo 41 iki 68 minuciy,
i$samiis pokalbiy protokolai pateikiami 28-31 prieduose.

Informantams buvo pateikiami klausimai rodant 3.2.2. paveiksla, kuris vaizduoja IMK elementus,
labiausiai tinkancius IMK transporto srityje. Tuo siekiama iSanalizuoti kiekvieng 1§ IMK elementy ir

iSrinkti naudingiausius, nustatyti, kurie maziausiai reikalingi. Informantams taip pat pristatytas 3.2.3 .

64



paveiksle vaizduojamas IMK formavimo procesas. Pokalbio metu uzduoti klausimai apie kai kuriuos

etapus, informantams paaiSkintas modelio veikimo principas. Interviu klausimynas pateikiamas 27

priede, jis pokalbio metu buvo pritaikomas prie situacijos, klausimai kei¢iami, keliami nauji klausimai.

Pagrindines interviu temas galima suskirstyti ] tam tikras kategorijas bei subkategorijas. 3.3.1

lenteléje vaizduojamos subkategorijos, kurioms, pasak informanty, reikéty skirti daugiau démesio

transporto srityje

3.3.1. lentelé.

Svarbiausios subkategorijos

Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys
Asmeninis ,Bendram kontekste, ka Siandien kalbéjom, tai jmonés jvaizdis, reklama,
pardavimas ir zodinés rekomendacijos, taip jie veikia. IS pirmo vis tiek yra kontaktas.*
tiesioginis ,»Tai padaro arklio darba. [...]numeris 1.

Svarbiausios
subkategorijos

marketingas

»Nuolat, tikrai sakau, nuolat. Nes tada gali augti.
,,1ai yra gyvybiskai svarbu bet kuriai jmonei, ne tik transporto.*

Parodos ir mugeés

»Specializuotose parodose tikrai verta dalyvauti.*

,,Tai labai efektyvu, nes eina Zzmonés, kurie suinteresuoti i t3."

»[..-] a8 manau, kad verta.*

,Bitent specializuotose parodose, ne bet kokiose [...] tikrai tikslinga ir
vertinga.*

Internetinis »l...] tai kas yra internetas, jo pricinamumas ir galima sklaida, tai

marketingas - laikra$c¢iai negali pavyti to, tai yra daug efektyviau.*

baneriai LInternetas geriau negu laikraséiai, miisy ta moderni visuomene tokia yra,
kad tie tokie mirgalkés atkreipia démesj.*
,.taip, tikrai taip.”

Internetinis ,,be abejo, Sita sklaida yra reikalinga.*

marketingas - ,[...] bet tai turi biti, bitinai turi bati [...]“

katalogai ,»AS manau, kad tas veiksminga yra.“

,Katalogai yra labai geras dalykas, zmonés jais naudojasi. [...] 1 tuos,
kurie yra geri, ne Siaip tiktais yra. Tai taip.“

Reklama spaudoje

,»,Mes reklamuojamés specializuotame lietuviskame laikrastyje*

,»AS sakyc¢iau laikas nuo laiko tai yra sveika ir gerai.*

,Jeigu tai yra specifiniai, kuriuos skaito tavo potencialis klientai.*

»..-] jei kokios ,,Verslo zZinios* tai jau geriau, nes kas jas skaito, jmoniy
vadovai, jau Cia taikomas §is dalykas.*

Imoneés jvaizdis

,»Nu jo. [...] Ir Zinomumas, ir tas jvaizdis kaip toks, jis yra labai svarbus.*
,Taip, tai yra svarbu, ple¢iant pardavimus, svarbu.*

,»AS manau, kad tai yra labai svarbu.*

,Misy srity daug maziau, daug maziau negu zodinés rekomendacijos,
reklama ar kiti, jeigu visus tuos dét, tai daug maziau.*

Zodinés
rekomendacijos

,Zodinés rekomendacijos tai taip. Labai veiksnu.“

,»Tai aisku geras, patikimas dalykas, jis veikia.*

,,Be abejo, kaip ten bebiity, Siuolaikinés priemonés, rysiai yra paplite, bet
zodinés rekomendacijos, ypa¢ Rusijoje, yra labai svarbu.*

,.Zodinés rekomendacijos tai tikrai yra taip.*

Saltinis: sudaryta autorés.

I§ 3.3.1. lentelés matome, jog informantai pritaria asmeninio pardavimo ir tiesioginio marketingo,

parody ir mugiy, reklamos spaudoje, jmonés jvaizdzio, zodiniy rekomendacijy, o taip pat bet kokio
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internetinio marketingo (tick kataloguose, tiek naudojant banerius specializuotose svetainése)
naudojimui tarptautinio kroviniy pervezimo srityje.

IS visy subkategorijy, kuriems informantai pritaré, labiausiai i$siskyré asmeninio pardavimo ir
tiesioginio marketingo elementas, pastarajam informantai skirty didziausig démesj — ,,numeris vienas®,
»tal yra gyvybiskai svarbu bet kuriai jmonei, ne tik transporto*. Tarptautinio kroviniy pervezimo sferoje
vis délto visy pirma vyksta kontaktas su zmogumi, jei bus naudojama tik reklama, jvaizdzio kiirimas,
naujy klienty neatsiras, nes su jais bitina bendrauti, tuo ir grindziamas paslaugos teikimas, kad be
zmogaus beapsieinama. Asmeninis pardavimas ypa¢ svarbus augti siekianciai jmonei, ,,jeigu turi
klienty daug, gali pirkti transporta, uzdirbsi pinigy®“, t.y. asmeninis pardavimas labai svarbus
bendraujant su klientais. Be abejo, dél tarptautiniy rinky ,,bendravimo rysio priemoném, jo yra 90
proc., o gyvo bendravimo jau yra 10 procenty®, todél asmeninis pardavimas ir yra neatsiejamas nuo
transporto. Taip pat reikia pastebéti, kad tiesioginis marketingas ypa¢ svarbus ekspedicijos padaliniui,
»ekspedicijos skyrius ir auga dél tiesioginio marketingo, o ne reklamos*.

Ne ka maziau démesio informantai skyré ir Zodinéms rekomendacijoms. Be abejo,
rekomendacijos daznai atsiremia j kokybés rodiklj — jmoné savo paslaugas privalo atlikti kokybiskai,
kad sulaukty gery rekomendacijy. ,,Kada tiesiog darbas, jis eina [...] sistemingai ir lengvai, tai yra
kokybés rodiklis tam tikras®“. Norint gauti informacijos apie imonés patikimuma, reikia suzinoti jy
finansinius duomenis, o gavus zoding rekomendacija apie jmong iSauga pasitikéjimas ta jmone — ,,pus¢
darbo nuémei®. Jeigu kitas veze¢jas s€kmingai dirba su jmone, tai Zenklas, kad su ja galima sékmingai
bendradarbiauti. Blogas rekomendacijas ,,labai sunku i$taisyti“, [...] mes esam priprate, reklama griida,
esu geriausias, o pabandai, pasinaudoji — toli grazu néra geriausias“, todél svarbu ne sukurti gerg
reklamg, ne puikiai pasirodyti parodoje, o butent pelnyti geras rekomendacijas, kurios transporto srityje
pakankamai daznos ir svarbios. ,,Rekomendacijos [...] atsiranda [...] 1§ praktikos*, todél zmones labiau
linke jomis pasitikéti. Daznai uzsakovy ratas sukasi ratu, vadybininkas peréjes 1 kita jmone
rekomenduoja i$ anks¢iau pazjstamag vezéja ir taip prasideda naujas bendradarbiavimas.

Imonés jvaizdis neretai biina svarbus siekiant privilioti uZsakova, taCiau vélesniame
bendradarbiavimo etape netenka savo svarbos. ,,Jvaizdis neveikia, jei tu to neparemi realiu, geru darbu.
Siuo atveju paslauga turi turéti savo kokybe.“ Imonés jvaizdj formuoja ir vadybininkai, su kuriais
tenka bendrauti uzsakovams, ,,nes vienas dalykas, afiSa grazi, o tu bendrauji su Zmogum, kuris sako
nejdomu ir padeda ragelj, tai gali labai stipriai sugadinti tg jvaizdj“. Siekiant bendradarbiauti su
stambiais uzsakovais taip pat labai svarbu turéti jmonés reprezentacing medziagg. Apskritai placigja

prasme kalbant apie jmonés jvaizdj, net ir dalyvavima parodoje galim prie jo priskirti, kadangi tai taip
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pat reprezentuoja jmone. Pazvelgus i§ kitos pusé€s, ,,ar tas kuriamas jvaizdis [...] ateina iki to
potencialaus vartotojo®, vien tik turint gerg jvaizdj sunku privilioti uzsakovus. Transporto srityje
uzsakovams daznai biina gerokai svarbesné kuo mazesné pervezimo kaina, o ne geras jvaizdis. Taigi
galima teigti, jog tai vienas i$ svarbiy elementy, taciau ne pats svarbiausias.

Parodos ir mugés sulauké visy informanty pritarimo, jog jos pakankamai svarbios. Ta¢iau nauda
i§ dalyvavimo parodose ,,pasimato per ilgesnj laika“. Dalyvavimas labai suristas su jmonés strategija,
pagal tai, ko ji siekia, pasirenkamos ir parodos, nuo to priklauso parody, kuriose dalyvaujama, skaicius
per metus. Taip pat verta dalyvauti parodose kaip lankytojui, t.y. ne tik logistikos, bet ir gamintojy
parodose uzmegzti naujus kontaktus: ,,kaip lankytojai, tai yra pasiteising ir labai s¢kmingai“. Viena
informanté teigé, jog parodose neverta dalyvauti kiekvienais metais, ,,nes vis délto iSlaidos yra
didelés®, o suristi su tiesiogine nauda yra sudétinga.

Lyginant internetinj marketingg su reklama spaudoje, daugelis informanty pritaré, jog reklama
internete labiau pasiekiama potencialiam uzsakovui. ,, Tai, kas yra internetas, jo prieinamumas ir galima
sklaida, tai laikra¢iai negali pavyti to, tai yra daug efektyviau. Siuolaikiniai Zmonés jie neturi laiko
skaityti zurnaly ir laikras¢iy.” Taciau isSokancios reklamos bei intensyviai mirksintys baneriai erzina,
i$Saukia norg kuo greiciau juos uzdaryti, ,,toks kiSimas ir formuoja atmetimo reakcija zmogui*, todél
informantai teige, kad Siuo atveju toleruoty nebent labai specializuotose interneto svetainése ir Sone
ramiai besikeicianc¢ius banerius. Internetinius katalogus vienbalsiai palaiko visi informantai, bandoma
zitiréti 1§ savo perspektyvos, jei katalogai naudojami uzsakovy paieskai, tai analogiskai uzsakovai per
katalogus iesko transporto. Taciau biitina atsirinkti katalogus, kuriuose skelbtis: ,,turi atsirinkti, kur tu
esi, o kur tu nesi. Apskritai id¢ja skleist visur ir bet kur yra netikslinga ir nereikalinga. Tai yra pinigy
métymas.“ Keli informantai jvardino, turéty pasiteisinti baneriai tokiose interneto svetainése kaip
cargo.lt ar verslozinios.It.

Reklama ant jmonés krovininiy automobiliy yra populiari ir efektyvi, pasitaiko, jog paskambina
zmonés tik pamat¢ maSing ir susidar¢ imone pagal pavadinimg internete. Reklama laikrasciuose
transporto srityje galéty pasireiksti daZniau, nei Zurnaluose, kadangi daugiau specializuoty laikra$¢iy:
,»[---] laikas nuo laiko tai yra sveika ir gerai. Nes jeigu tai yra specializuoti, kurie pasiekia tiksling rinka
[...]°

Taigi daugiausia informanty démesio sulauké asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas,
zodinés rekomendacijos, reklama spaudoje ir internete bei kitos subkategorijos. 3.3.2. lentel¢je

vaizduojamos subkategorijos, kurioms informantai nepritaré ar tiesiog skirty maziau démesio.
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3.3.2. lentelé.

Antraeilés subkategorijos

Kategorija

Subkategorija

Patvirtinantis teiginys

Antraeilés
subkategorijos

RysSiai su visuomene

,Nemanau. Kodél? Todél, kad tai yra specifika, tu dirbi kazkokiam
kontekste, kuris niekaip néra susij¢s su vieta, kur tu esi jsiktires.*

,»~AS manau, kad tai yra gerai, bet tai néra labai reikalinga. Gali leisti |
metus vieng karta, tai nepakenks.*

»Nezinau. Lietuvoj ta daryti rizikinga. [...]Nemanau, vélgi masy rinka
néra Lietuvoje.

,,Kad ¢ia Lietuvoj kazka skelbtis, tai visiSkai neveiksminga...”

Parama

,»1ai jis jtakoja, bet nepakankamai, kad biity verta | tai investuoti.*

»A8 manau, kad ne, galétum tuos pinigus investuot j kitus dalykus, ar
kokie laikras¢iai... tos paramos, jeigu tu uzsiémes esi zmogus, tai nelabai
ta televizoriy ir Zitiri.*

»AS esu girdéjus transportininky, bet man tai kazkaip... Lietuvoje...
specifinis turéty biiti labai renginys.*

“[...] tiesioginés naudos labai mazai, mes nesam kazkokie labai dideli, tai
mums bty tikslinga daryt.*

Reklama televizijoje
ir radijuje

»[...] tai yra i§ to paties konteksto, bet ir vélgi a$ ir sakau, tu gali nickaip
neuzkabinti savo potencialiy klienty, sakau, mes iSeinam i$ to konteksto,
kada tai néra Lietuvos mastu.*

,,O radija tai kg a$ zinau, bur bur bur, kada tu atsifiltruoji nezinau...*
,Zinomumo prasme tai prisidéty, nors kita vertus.... ne, a§ paiesko¢iau
kity priemoniy.*

,»,Miisy tarkim yra labai specializuota sfera, ta reklama gali biiti daug
naudingiau iSnaudota.”

Pardavimo
skatinimas

»-Manau, kad Sitie dalykai nelabai yra [transporte], jeigu taip galima
i8sireiksti. [...] kazkokiam tai susitarime, kazkuriam tai momente — taip.
Bet tai tu tiesiog eini susitarimo link, ar tai galima jvardinti kaip
kazkokj...”

,»AS tai iSreiskiu kaip lojalumg, nes a$ tau vezu zemesne kaina, a$ tau
duodu transporta, nors a$ zinau, kad man neapsimoka.*

LIt toj vietoj kazin. Vien jau tai, kad tas nevyksta... Jei tai bty
veiksminga, tai biity atsirade kazkuriuo metu.*

,,18 pirmo zvilgsnio tai atrodo kg ¢ia, netinka, bet nieko, pritaikau kazkiek
tai, pakoregavus galim taikyt.*

Saltinis: sudaryta autorés.

IS 3.3.2. lenteles aisku, kad tarptautinio kroviniy pervezimo sritis maZiausiai siejasi su parama,

rySiais su visuomene, pardavimo skatinimu, o taip pat neapsimoka reklama televizijoje bei radijuje.

Toliau paeiliui nagrinéjamos abi kategorijos, 1$skiriami pagrindiniai informanty paminéti aspektai.

Nors kaip IMK elementas iSskiriamas bendras punktas ,reklama®, informanty paklausus apie

reklama televizijoje ir radijuje buvo galima iSgirsti nepritarima: ,,jeigu tu uzsiémes esi Zmogus, tai

nelabai tg televizoriy ir zidiri. O radija tai, kg a$ Zinau, bur bur bur, kada tu atsifiltruoji nezinau...“, ,tie

kastai, kurie sumokami uz TV reklama gali btiti daug naudingiau panaudojami.* Kai tiksliné auditorija

ne tik Lietuvoje, reklamuotis per masinés Ziniasklaidos kanalus neapsimoka, pernelyg dideli kastai ir

konkurencingumas reklamuotis uzsienio televizijoje ir pernelyg mazas atsiperkamumas.
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RySiai su visuomene taip pat mazai siejasi su transportu. Informantai pritaré, jog tai
,hetiesioginiai dalykai, kurie veikia®, taciau jis néra toks svarbus. Vélgi atsiremiama | tai, jog tiksliné
auditorija dazniausiai biina ne Lietuvos. Taigi §i priemon¢ galéty biiti naudojama nebent bendram
Jmongs jvaizdziui, kad sudominti, privilioti naujy gery darbuotojy, tac¢iau uzsakovy paieskai transpoto
srityje tai néra labai reikalingas elementas. Visgi tie, kurie daznai minimi spaudoje, sudaro jspiidj, jog
jie yra dideli ir tuo paciu biidami dideli gali daug kam padéti iSvezti krovinius. Jei straipsnis atsiranda
ne tik jprastoje spaudoje, bet ir internetinéje, tai galéty biiti taip pat naudinga, nes jvedus imonés
pavadinimg ] paieSkos sistemg surasty straipsnj, kuris galéty biiti traktuojamas net kaip Zodiné
rekomendacija.

Parama labai glaudZiai siejasi su rysiais su visuomene. Cia susiduriama su ta pa¢ia problema —
lokacijos apribojimu. Be abejo, galima remti tokius renginius, kuriuos rodo pasaulinés televizijos,
taCiau ,,investavimas tada gaunasi milziniSkas, o pridétin¢ verte i§ to sunkiai prognozuojama ir
neesmine®. Taigi investuoti ] paramg informanty manymu neapsimoka, nebent biity koks nors labai
specifinis, tarkim Lietuvos eksportuotojy ar importuotojy, renginys.

Pardavimo skatinimas sulauké daug apmastymy, ar jis apskritai gali bati realizuojamas
tarptautiniy kroviniy srityje. Tokias abejones i§Sauké tai, jog nuolaidos specialiai netaikomos visiems,
jos atsiranda deryby procese ir kiekvienu atveju yra skirtingos. Nuolaidy, pasitaiko, jog prasSo patys
uzsakovai teigdami, kad duos daugiau uzsakymy, jei bus padaryta nuolaida. Arba, jei patiems
uzsakovams labai skubiai reikia i§siveZti daug kroviniy, jie patys taiko kazkokias dovanas ar taskus. Sj
elementa galima suprasti ir i§ kitos pusés, pvz., kalbant apie lojaluma, pasitaiko, jog krovinys vezamas
uz daug maZesng¢ kaing siekiant ilaikyti svarby klienta. Arba ekspedicijos skyrius gali pasiiilyti vezéjui
sumokeéti i§ karto po i$sikrovimo, nors pats 1§ uzsakovo pinigus gauna tik po 30 dieny. Taciau ar visa tai
tikrai galima jvardinti kaip pardavimo skatinima, liko abejoné.

Taigi maZziausiai svarbils tiriamiesiems pasirodé rySiai su visuomene ir parama bei pardavimo
skatinimas, taip pat abejoniy kélé reklama televizijoje bei radijuje.

Interviu metu buvo kalbama ne tik apie integruoty marketingo komunikacijy elementus, bet ir
apie visa IMK formavimo struktiira, kuri vaizduojama 3.2.3 paveiksle. Si struktiira pristatyta
kiekvienam informantui. Vieniems ji pasirodé pernelyg sudétinga, reikéjo daugiau laiko jsigilinti, kiti
pritaré Siam struktiravimui ir teigeé, jog tai labai padeda marketingo komunikacijas jmon¢je padaryti
kur kas apCiuopiamesnes, taip lengviau vadovui kontroliuoti pavaldinius, kurie atlieka tuos darbus,

kadangi aiSku, kuriame etape esama.
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Pokalbiy metu nagrinéti kai kurie IMK formavimo elementai. Vieny teigimu konkurenty analizé
gali buti atliekama tik placigja prasme, kiti mané, jog galima i Salies stebéti konkurentg, kokius IMK
elementus jis naudoja. Patiems susegmentuoti tiksling auditorijg daugeliui tiriamyjy pasirodé gana
sudétinga, todél buvo pristatytas darbe minimas trijy auditorijy modelis: tiesioginiai uzsakovai,
uzsakovai-tarpininkai ir vezéjai. Su Siomis auditorijomis visi informantai sutiko. Paprasyti iSskirstyti
100 procenty biudzeto Sioms tikslinéms auditorijoms pasitaiké jvairiy varianty. Vieni negaléjo
jvardinti, tai labai priklauso nuo jmonés tiksly ir siekiy, gal buti po lygiai, o gali vieniems daugiau,
kitiems maziau. Kiti teigé, jog 80/90 proc. skirty tiesioginiams uzsakovams, 10/20 proc. uzsakovams-
tarpininkams (ekspeditoriams). IS tiesy S$is suskirstymas labai priklauso nuo situacijos, kuri yra
jmongje. Jei bendrové turi stipry ekspedicijos skyriy, kuri turi daug kroviniy ir jai triiksta vezéjy,
tikslinga didesne 1€Sy dalj skirti vezéjams. Galbiit | vieng Salj daugiau uzsakymy turi tiesioginiai
uzsakovai, o ] kitg — ekspeditoriai, tad atsiranda ir skirstymas pagal Salis. Taigi vienareikSmio atsakymo
Siuo klausimu néra.

Kalbant apie duomeny bazes, informantai teigé, jog jos labai svarbios dirbant su uzsakovais, nes
tai jmones, o ne paprasti vartotojai. ISsami duomeny bazé transporto srityje yra tiesiog privaloma, tieck
esamy klienty, kad biity galima stebéti jy atsiskaitymus, uzsakymy daznuma, tiek potencialiy, kad
pasitelkus tiesiogin] marketingg nuolat priminti apie save elektroniniu pastu.

Informanty taip pat prasyta jvardinti keletg iSoriniy galimybiy ir grésmiy, kurios bendros visoms
tarptautiniy pervezimy kompanijoms. Tiriamyjy teigimu, galimybes dazniausiai jtakoja pati rinka,
kokiy tuo metu masiny reikia, kokios kainos. Jei tarkim kokia stambi jmon¢ pasistatyty keleta fabriky
Lietuvoje, tai atsiverty galimybés iSveZti daugiau kroviniy, atsirasty naujas uzsakovas. O jei kyla
ekonominé krizé, tai taip pat vezéjai patys pirmieji tai pajaucia. Kaip grésmés paminéti mokeséiai,
degaly kainos, leidimy jvezti ] treiasis Salis apribojimas. ,,Kazkas padidino akciza, ar kainas,
iSmuitinimo jkainius, kazkas uzdraudé jveZzti tam tikras prekes. [vairlis vyriausybés veiksmai, jie yra
nenumatomi ir sunkiai prognozuojami, nuo jmonés tai nepriklauso®. Taip pat galima pamineéti
sezoniSkuma, tam tikrus laikotarpius, kai kroviniy papras¢iausiai nelieka, eiles pasieniuose. Idomus
vieno informanto pastebéjimas, kad ,,kai yra grésme, kazkoks draudimas, tg neiSvengiamai visi pajunta,
kai yra galimybé — tu turi pamatyti ta galimybe.“ Stabilumo nebuvimas vezant krovinius j Rusijg yra
grésmé, taciau $i grésmé iSugdo galimybe, kadangi jmoné iSmoksta biti lankscia ir prisitaikyti prie
rinkos pokyciy.

Apibendrinus kontrolinj tyrimg galima pasakyti, jog daugeliu atvejy 3.2. poskyryje iskeltos

prielaidos apie elementus, kurie labiausiai tinka tarptautinio kroviniy pervezimo sri¢iai, pasiteisino.
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Kaip labiausiai tinkantys IMK elementai jvardinti asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas,
zodinés rekomendacijos, jmonés jvaizdis, reklama, internetinis marketingas bei parodos ir mugés. Kaip
mazai efektyvis, taciau vis tik transporte jmanomi taikyti, pripazinti rySial SU visuomene ir parama bei
pardavimo skatinimas. Taip pat pasitvirtino ir darbo autorés sudarytas IMK formavimo proceso
modelis, numatytos tikslinés auditorijos. Modelis gali buti jgyvendinamas tarptautinio kroviniy
pervezimo paslaugas teikiancioje jmongje pritaikant jj pagal imonés strategija bei tikslus.

Kitame skyriuje pateikiamos viso darbo iSvados.
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ISVADOS

1. Atskleidus integruoty marketingo komunikacijy esmeg ir struktiirg daromos tokios iSvados:

integruotos marketingo komunikacijos (IMK) nuo tradiciniy skiriasi tuo, kad kampanija
adaptuojama pagal vartotojy poreikius, o santykiai tarp rinkodarininky ir vartotojy tampa
Siltesni. Esminis integruotos marketingo komunikacijos privalumas yra sinergija.
Tinkamai suderinus IMK elementus, sudaromos galimybés padidinti marketingo
komunikacijos efekta. Taciau egzistuoja ir IMK barjerai: IMK apima pakankamai didelg
veiklos srit], todél jg sunku sukontroliuoti ir sukoordinuoti.

Isskiriami 8 integruoty marketingo komunikacijy planavimo etapai: 1) situacijos analiz¢,
2) tikslinés auditorijos identifikavimas; 3) IMK tiksly apibrézimas; 4) komunikacijos
praneSimo kiirimas; 5) MK strategijos pasirinkimas; 6) IMK elementy integravimas; 7)
IMK biudZeto sudarymas; 8) rezultaty jvertinimas. Ypac didelis démesys skiriamas IMK
elementy integravimui ir koordinavimui, Siame etape nusprendziama, kuriam i$ elementy
bus skiriamas didesnis démesys. IMK planavimas yra nuolatinis, nesibaigiantis procesas,
todel, jvykdZzius kampanija, pastaroji vertinama ir tobulinama, sugrjztama j ankstesnius
planavimo etapus.

Prie netradiciniy, moderniy elementy priskiriami parama, internetinis marketingas,
pakuote, jmongs jvaizdis, parodos ir muges, pardavimo vieta ir prekybiné veikla, vartotojy
zodinés rekomendacijos. Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikiancios jmonegs,
sudarydamos integruoty marketingo komunikacijy kompleksa, turi atkreipti démesj ]
paslaugos specifika, ir pasirinkti tinkamus elementus ne tik i§ klasikinio IMK modelio
(reklama, pardavimy skatinimas, ry$iai su visuomene, asmeninis pardavimas, tiesioginis

marketingas), bet ir i§ moderniy elementy.

2. IStyrus integruotas marketingo komunikacijas struktiiriniu poZzitriu galima teigti:

praktiSkai IMK plano struktiira pasireiskia kiek kitaip, nei teorijoje. Keletas IMK plano
etapy sujungiami ] vieng dalj, kas yra daug patogiau Zitirint i§ praktinés pusés. Galima
teigti, jog IMK planavimas visy pirma prasideda nuo situacijos analizés: tiriama dabarting
komunikacija, konkurentai, atlickama jmonés SWOT analizé, nustatoma ir
segmentuojama tiksliné auditorija. Kitas etapas — IMK vadyba, ¢ia apibréziami
kampanijos tikslai ir uzdaviniai, sudaromas biudZetas. Paskutinioji plano dalis yra pati

svarbiausia, nes biitent Cia koordinuojami IMK elementai — tai IMK uZdaviniai.
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Priklausomai nuo uzdavinio, parenkamas biudZetas, apsisprendziama dél IMK elementy
bei ziniasklaidos kanalo, ir visa tai jvertinama. Uzdavinys dazniausiai siejamas su
pasirinkta tiksline auditorija, j kurig nukreipiama visa kampanija.

Taciau atliekant atvejo analiz¢ susidurta su problema, jog daugelis nagrinéjamy integruoty
marketingo komunikacijy plany nukreipti j vartotojy, o ne jmoniy rinkg, todé¢l jy

naudojami IMK elementai negali biiti taikomi tarptautinio kroviniy pervezimo srityje.

3. Suformavus integruotas marketingo komunikacijas tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas

teikiancioms jmonéms galima daryti tokias iSvadas:

pagrindiniai tarptautinio kroviniy pervezimo jmonéms taikytini IMK elementai yra:
zodinés rekomendacijos, jmonés jvaizdis, reklama, pardavimo skatinimas, rySiai SU
visuomene, internetinis marketingas, parodos ir muges, asmeninis pardavimas ir
tiesioginis marketingas. Kalbant apie IMK elementy pasirinkimo prioriteta tarptautinio
kroviniy pervezimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms, daugiausia démesio reikéty skirti
jmoneés jvaizdziui, zodinéms rekomendacijoms, asmeniniam pardavimui ir tiesioginiam
marketingui, reklamai bei parodoms ir mugéms, internetiniam marketingui. Maziausiai
démesio reikia rySiams su visuomene ir paramai, pardavimo skatinimui. Tai patvirtino ir
antrasis kokybinis tyrimas — interviu su tarptautinio kroviniy pervezimo jmoniy atstovais.
Reikia pastebéti, jog informantai taip pat atsisaké reklamos televizijoje bei radijuje kaip
neefektyvios priemonés tarptautiniuose pervezimuose.

IMK formavimo eigoje pasirenkami tam tikri elementai priklausomai nuo jmonés
uzsibrézto uzdavinio, t.y. tikslinés auditorijos, ] kurig nukreipiama kampanija. Vienai
tikslinei auditorijai tinka vienokie elementai, kitai kitokie, todél i§ jvardyty astuoniy IMK
elementy kiekviena jmoné pagal savo tikslus ir galimybés pasirenka jai labiausiai
tinkan¢ius elementus bei perdavimo kanalus ir juos susieja, integruoja tarpusavyje.
Ivykdzius kampanija, pastaroji vertinama ir veél viskas sukasi ratu. Atlikus interviu su
tarptautinio kroviniy pervezimo kompanijy atstovais, $is modelis pasiteisino. Galima
teigti, jog autorés suformuotos integruotos marketingo komunikacijos sutapo su
informanty jvardintomis. Modelis gali buti jgyvendinamas tarptautinio kroviniy
pervezimo paslaugas teikiancioje jmon¢je adaptuojant jj pagal jmonés strategija bei

tikslus.
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REKOMENDACIJOS

Tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas teikianciy jmoniy vadovams ir marketingo

specialistams.

1.

Rekomenduojama integruotas marketingo komunikacijas diegti tarptautinio kroviniy
pervezimo jmonese kaip efektyvig priemong, kuri leidzia tiksliau pataikyti j tiksling
auditorija ir sumazinti kastus marketingo komunikacijoms.

Gerai apsvarstyti, kokius IMK elementus deréty pasirinkti, kas reikalinga jmonei tam
tikros tikslinés auditorijos aplinkoje, nesirinkti visy elementy, jei tai néra gerai suplanuota
ir apgalvota.

Suderinti/ sukoordinuoti pasirinktus IMK elementus, kad visais kanalais biity siunc¢iamas
tas pats praneSimas.

Ypac¢ didelj démes;j ir 1éSas skirti asmeniniam pardavimui ir tiesioginiam marketingui, taip
pat investuoti ] kokybe, kad buty sulaukta teigiamy Zzodiniy rekomendacijy i§ jau
pasinaudojusiy paslaugomis klienty.

Paskirti imonéje zmogy, kuris biity atsakingas uz integruotas marketingo komunikacijas.
Nuolat stebéti, kontroliuoti, kokioje IMK proceso stadijoje Siuo metu yra kampanija
(remiantis IMK proceso modeliu).

Nepamirsti jvertinti jvykusios kampanijos,- galbiit rezultatai parodys, jog daugiau verta
investuoti i kita elementa.

Kadangi IMK procesas nuolat sukasi ratu, jvykdZius kampanija reikéty nepamirsti i$
naujo atlikti situacijos analizg ir stebéti pokycius.

Norint pasiekti keliy skirtingy valstybiy tikslines auditorijas (pvz., Vokietijos, Rusijos),
rekomenduojama kiekvienai Saliai sudaryti atskirg integruoty marketingo komunikacijy

modelj.
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