1 PRIEDAS

Marketingo komunikacijos evoliucija

1) Nuo 40-yjy iki 70-yjy vyravo masiné Kkomunikacija, tradiciné¢ reklama skirta
standartizuotam vartotojui (Bakanauskas, 2004). Reklama, gali gana greitai pasiekti didelj kiekj
potencialiy vartotojy, taciau realiai jtakoja tik nedaugelio pirkimus. Masiné komunikacja dar vadinama
vieno zingsnio (angl. ,,one step) komunikacija (Smith, Taylor, 2004).

2) Nuo 70-80-yjy mety atsiranda ,,focus® filosofija ir pradedama fokusuotis } atskirus
vartotojy poreikius, masiné auditorija pradedama segmentuoti (Bakanauskas, 2004). Suskilus
rinkoms, masiné marketingo komunikacija naudojama vis maziau, nedideléms apibréZtoms rinkos
kuriamos specialios rinkodaros programos. Pokytis nuo masinés prie segmenty rinkodaros padaré
didele jtaka marketingo komunikacijai. Televizijos, zurnaly ir kity ziniasklaidos priemoniy svarba
mazéja, stengiamasi pasiekti ne kuo platesnes, o kuo tikslingesnes vartotojy auditorijas. Pvz., reklama
didZiuosiuose parduotuviy ekranuose, reklama bary ir restorany tualetuose ir pan. (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003).

3) 90-siais atsiranda elektroniné komunikacija, plétojamas griZtamasis rySys,
iSrySkinamas gebéjimas klausytis (Bakanauskas, 2004). Informaciniy technologijy (IT) plétra ypac
spartina jmoniy persiorientavima j segmenty rinkodara. Siuolaikinés IT padeda geriau paZinti
vartotojus, jy poreikius, kadangi galima gauti daugiau informacijos apie juos. Naujais komunikacijos
kanalais netgi galima pasiekti mazus vartotojy segmentus (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).
Pasak D.L. Hoffman ir T.P. Novak (1996), naujyjy elektroniniy informavimo priemoniy atsiradimas
dramatiSkai paveiké marketingo komunikacijy planavimg ir i§ esmés pakeité integruotas marketingo
komunikacijas. Pereinant nuo masiniy marketingo komunikacijy prie elektroninés medijos biitinos
permainos pirkéjo ir pardavéjo santykiy atvaizdavime (Peltier, Schibrowski, Schulz, 2002), skiriamas
didesnis démesys vartotojui. M. Leppédniemi (2008) teigia, kad peré¢jimui nuo masinio prie asmeninio
marketingo postimis buvo duotas tik 1990-yjy pradzioje, pasirodzius D. Peppers ir M. Rogers (1993)
publikacijoms apie tai, jog nuo masinio marketingo pereinama prie naujos paradigmos — ,,vienas pries$

vieng“ sistemos (angl. ,,one-t0-one*).



2 PRIEDAS

Masinés ir asmeninés komunikacijos suskirstymas

Masiné/ netiesioginé komunikacija

Asmeniné/ tiesioginé komunikacija

Autoriai

Masiné komunikacija (reklama,
pardavimo skatinimas, renginiai ir
potyriai, rySiai su visuomene)

Asmeniné komunikacija (tiesioginis
marketingas, asmeninis pardavimas)

Kotler, Keller (2007)

Masiné komunikacija (reklama,
pardavimy skatinimas, rySiai su
visuomene)

Asmeninis pardavimas ir pardavimy
vadyba

Kotler ir kt. (2003)

Masinis pardavimas (reklama,
pardavimy skatinimas, rySiai su
visuomene)

Pritaikytas bendravimas (angl.
»customized interaction®) (asmeninis
pardavimas, tiesioginis marketingas)

Kerin ir kt. (2006)

Netiesioginis (neasmeninis) rémimas/
neasmeninio komunikavimo forma
(pardavimy skatinimas, reklama, rysSiai
su visuomene)

Tiesioginis rémimas/ asmeninio
komunikavimo forma (asmeninis
pardavimas)

Kriau¢ioniené, Ubranskiené, Vaitkiené
(2006)

Netiesioginé komunikacija
(televizija, radijas, spauda)

Tiesioginé komunikacija (asmeningé,
telefonu, pastu, internetu)

Baker (1991);
Bakanauskas (2004)

Neasmeninis pardavimas (reklama,
pardavimy skatinimas, rySiai su
visuomene)

Asmeninis pardavimas

Beckman, Kurtz, Boone (1988)

Saltinis: sudaryta autorés




3 PRIEDAS

Marketingo planavimo etapai

Eil.

nr Autoriai Marketingo planavimo procesas
1 Belch, Belch (2001) 1. Detali vidinés ir iSorinés situacijos analizé
2. Marketingo tiksly nustatymas
3. Marketingo strategijos ir tikslinés rinkos programos

pasirinkimas, 4 marketingo komplekso elementy planavimas
Marketingo strategijos jgyvendinimo programa
Ivertinimas ir kontrolé

2 Clow, Baak (2002) Situacijos analizé (vidiné ir iSoring)
Marketingo tikslai

Marketingo biudzetas

Marketingo strategija

Marketingo taktika

Vertinimas

3 Kotler (2002) Surasomas turinys, plano tikslai

Esama marketingo situacija

Galimybiy ir pelno analizé

Marketingo tikslai

Marketingo strategija

Veiksmy programa (strategijai jgyvendinti)
Prognozuojama pelno-nuostoliy ataskaita
Kontrolé

4 Lancaster, Reynolds (2002) Misija

Imoneés tikslai

Marketingo analizé (iSorés ir viding)
Imoneés tikslai

Prielaidos

Marketingo tikslai ir strategijos
Prognozuojamas pelnas ir pardavimy
Alternatyviy marketingo kompleksy ir plany identifikavimas
BiudZzetas

Pirmaisiais metais jgyvendinamas planas
Ivertinimas ir kontrolé

= o

5 Nozdreva (2005) Marketingo tikslai

Marketingo tyrimai

Segmentacija

Kampanijos pelno prognozavimas

Tiksliniy rinky pasirinkimas

Strategijos pasirinkimas

Marketingo programa kiekvienai Saliai atskirai arba bendra
globaliné marketingo programa visoms Salims

NoOoORARONDNRPRRBOXONOORWNDREONOOOORWDNDEROOOORWNDEROS

6 Burnet, Moriarty (2001)

=

Situacijos analizé

Tikslai

Rinkos strategija (segmentavimas, tikslinés auditorijos
pasirinkimas)

Kontroliniy rodikliy nustatymas

Konkurencijos strategija

Strategijos realizacija (veiksmy programa)

Ivertinimas

wn

7 Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaité

(2008)

Marketingo apzvalga (dabartiné padétis rinkoje)
Perspektyvy analizé (SWOT)

Tikslai

Marketingo strategija

PONREINOOA




Marketingo veiksmy programa
Pelno ir nuostoliy prognozé
Kontrolé

Pajuodis (2005)

PONMNPENOO

Marketingo tikslai
Marketingo strategijos
Marketingo jgyvendinimas
Marketingo kontrolé

Akulich (2002)

=

ISeitiniai veiklos rodikliai (informacija apie produktus, tikslinius
segmentus, konkurentus)

Dabartiné marketingo situacija

Imoneés padéties rinkoje analizé

Tikslai ir uzdaviniai

Marketingo strategijos

Veiksmy programos

BiudZetas

Kontrolé

10

Akulich (2006)

N RWNREIONOOAWN

Rinkos situacijos analizé

Marketingo galimybiy nustatymas

Tiksly formulavimas

Tikslinés rinkos nustatymas

Produkto pozicionavimas rinkoje

Marketingo komplekso sudarymas

Marketingo strategijos formulavimas

Marketingo plano formulavimas marketingo strategijos
realizacijos procese

11

Beliaev (2005)

Analizé pries plang

Imonés misijos formulavimas

Konkreciy tiksly nustatymas

Sudaromas konkreciy veiksmy planas ir papildomas scenarijus
Kontrolé

12

Minin (2007)

A R

Misija ir strateginiai tikslai

Verslo Sakos apzvalga

Rinkos analizé

Marketingo strategija (SWOT analizé, strategijos pasirinkimas)
Finansinis ir kalendorinis planas

Saltinis: sudaryta autorés
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Marketingo planavimo etapai pagal etapy daZznuma

Belch, Belch (2001)

Clow, Baak (2002)

Kotler (2002)

Lancaster, Reynolds (2002)
Nozdreva (2005)

Burnet, Moriarty (2001)
Pranulis ir kt. (2008)
Pajuodis (2005)

Akulich (2002)
Akulich (2006)
Beliaev (2005)
Minin (2007)

Plano tikslai, turinys

Misija, jmonés tikslai

Situacijos analizé

Galimybiy ir pelno
analizé
Marketingo tikslai

Marketingo
biudZetas
Marketingo
komplekso
sudarymas
Segmentacija

B
N

Tikslinés rinkos
pasirinkimas
Pozicionavimas

Marketingo
strategija
Marketingo taktika
(veiksmy programa)
Prognozuojamas
pelnas

Alternatyviy plany
kiirimas

Plano jgyvendinimas

.
_
B

Ivertinimas ir
kontrolé

Saltinis: sudaryta autorés.



5 PRIEDAS
Marketingo plano etapy analizé

Situacijos analizé apima organizacijos viding ir iSorin¢ analize¢ (Clow, Baak, 2002; Belch, Belch,
2001; Burnet, Moriarty, 2001), marketingo problemas ir galimybes (Clow, Baak, 2002; Burnet,
Moriarty, 2001). Analizei daznai naudojamas SWOT metodas (Burnet, Moriarty, 2001; Akulich, 2006).
Duomenys apie pardavimus, iSlaidas, pelng, rinka, konkurentus bei paskirstyma (Kotler, 2002).
Situacijos analizei atlikti naudojami marketingo tyrimy rezultatai. Jie dazniausiai apima rinkos tyrimus
(tiksliné rinka, jos situacija ir numatomi pokyciai), produkto situacijg (produkto pardavimai, kainos,
pelnas), konkurencing situacija (jy identifikacija, veiksmus, uzimamg rinkos dalj, augimo tempus),
produkto paskirstymo situacija, makrosferos situacija (ekonomikos tendencijas, politinj stabiluma)
(Burnet, Moriarty, 2001). LL. Akulich (2002) §; etapa susmulkina j iSeitinius veiklos rodiklius
(tiksliniai segmentai, konkurentai), dabarting marketingo situacijg (iSorin¢ analize) ir jmonés padétj
rinkos situacijoje (vidiné analiz¢), A.A. Minin (2007) kalba apie verslo Sakos ir rinkos analizes, taciau
visus Siuos punktus galima apibendrinti iSskiriant tiesiog situacijos analizg. Atlikus vidine ir iSoring
analize keliami marketingo tikslai.

Marketingo tikslai paprastai apima pardavimy apimtj (Clow, Baak, 2002; Nozdreva, 2005;
Akulich, 2006) rinkos apimtj (Clow, Baak, 2002; Nozdreva, 2005), tiksling rinka (Nozdreva, 2005),
pozicijg rinkoje (Clow, Baak, 2002; Lancaster, Reynolds, 2002), pageidaujamus vartotojy veiksmus
(Clow, Baak, 2002), planuojamg pelng (Nozdreva, 2005; Akulich, 2006). Ji turi buti realiai
igyvendinami (Lancaster, Reynolds, 2002)., daznai iSplaukia i§ ilgalaikiy jmonés tiksly (Pajuodis,
2005). Ph. Kotler (2002) §j etapa jvardija tiesiog kaip ,.tikslai“ ir apibrézia kaip finansinius ir
marketingo tikslus. J. Burnet ir S. Moriarty (2001) teigia, jog konkre€iy marketingo tiksly nustatymas
apima du etapus. IS pradZiy nustatomi finansiniai jmonés tikslai, tarkim pradavimy ar pelno apimtj, ir
tik véliau jie transformuojami ] marketingo tikslus. ISsikélus marketingo tikslus pagal juos pasirenkama
marketingo strategija.

Marketingo strategija apima visus marketingo komplekso elementus, pozicionavima,
segmentavima (Clow, Baak, 2002; Akulich, 2002), tikslinés rinkos pasirinkimg, i$¢jimo ] tikslines
rinkas metody nustatyma, i§éjimo ] rinkg laiko pasirinkimg (Akulich, 2002), brendo kiirimo strategijas
(Clow, Baak, 2002). Ji sudaroma tam, kad pasiekti uzsibréztus marketingo tikslus (Kotler, 2002; Burnet,
Moriarty, 2001), vienam tikslui pasiekti gali prireikti keliy strategijy (Beliaev, 2005). Rinkos strategija
apibiidina kokiais biidais kompanija uzims rinka. Pasak G. Belch ir M. Belch (2001) marketingo

strategija ir programa apima tikslinés rinkos pasirinkimg ir planus visiems keturiems marketingo



elementams (prekei, kainai, paskirstymui, rémimui). A. Pajuodis (2005) marketingo strategijas skirsto }
bazines (apima prekiy Saka, pardavimo metodus, vieta, imonés tipg), priemoniy (apimancias
marketingo kompleksa) ir pozicionavimo strategijas (Pajuodis, 2005). Produktas yra pozicionuojamas,
kad jam biity priskiriamas tam tikras jvaizdis, iSskiriantis produkta i§ kity, palyginus jj su konkurenty
produkcija. Pozicionavimo strategija gali bati nukreipta j tikslinius vartotojus, konkurentus, jvaizdj ar
prekinj zenklg (Burnet, Moriarty, 2001), prie§ pozicionavimg atlickamas segmentavimas (Pajuodis,
2005). Beveik visi analizuoti autoriai i§skyré marketingo strategijos planavimo etapa, tik vieni suvoke
ji placiau, o kiti siauriau, todél atsirado tokiy, kurie atskirai iSskyré marketingo komplekso sudarymag
(Akulich, 2006), segmentacija, tikslinés rinkos pasirinkimg (Nozdreva, 2005, Burnet, Moriarty, 2001)
bei pozicionavimg (Akulich, 2006). Pasirinkus marketingo strategija biitina sudaryti smulky veiksmy
plang.

Marketingo taktika nurodo, kokiy veiksmy bus diena i$ dienos imamasi, kad jgyvendinti
marketingo strategijas (Clow, Baak, 2002; Belch, Belch, 2001; Beliaev, 2005). Ph. Kotler (2002) teigia,
jog veiksmy programa skirta verslo tikslams jgyvendinti. Veiksmy programa apsprendzia, kas bus
atlikta, kada, kas tai atliks ir kokiy resursy tam reikia (Akulich, 2002). Priimami sprendimai dél
produkto, jo kainos, platinimo buidy ir marketingo komunikacijos — marketingo komplekso. Taip pat
labai svarbu, kad planas buty vykdomas pagal nustatyta jvykdymo grafika (Burnet, Moriarty, 2001).
Pvz., jei priimta strategija didinti rinkos apimtj, veiksmy plane turi atsispindéti konkretts reklamos
aktyvavimo veiksmai: kada ir kur reklamuoti produkta, kaip daznai, kokias reklamos buidais perduoti
reklaminj prane$img ir t.t. Veiksmy planas turi biti konkretus, pamatuojamas ir neperZengiantis turimy
resursy (Beliaev, 2005), todé¢l suplanavus veiksmy programa reikia apsirézti marketingo biudzeta.

BiudZeto nustatymo etape ne tik apibréziamas apytikslis marketingo biudzetas, bet ir
stengiamasi nustatyti iSlaidas atskiriems marketingo komunikacijos elementams (Akulich, 2002;
Akulich, 2006; Burnet, Moriarty, 2001). BiudZetas gali biiti apibréZiamas remiantis grynaisiais pinigais,
fiksuotu procentu, konkurenciniu paritetu, maksimaliomis pajamomis ar atitinkamai pagal marketingo
tikslus ir uzdavinius (Akulich, 2006). Nustacius marketingo plano biudzetg, prognozuojamas pelnas.

Sudarius biudZeta numatoma pardavimy apimtis, iSlaidos (gamybos, paskirstymo, marketingo),
prognozuojamas pelnas (Kotler, 2002). Pasak V. Pranulio ir kt. (2008), pelno/nuostoliy prognozés
etape pateikiama pardavimo apimciy prognoze bei apskaiiuojami plano jgyvendinimo finansiniai
rezultatai. Po Sio etapo kai kurie autoriai siiilo sukurti alternatyvy marketingo plang (Lancaster,
Reynolds, 2002; Beliaev, 2005), jei S§is nepavykty. Taip pat kaip atskiras punktas iSskiriamas savaime
suprantamas plano jgyvendinimas (Lancaster, Reynolds, 2002; Pajuodis, 2005). Nustacius

prognozuojama pelng ir jvykdZius marketingo plang biitinas efektyvumo jvertinimas.



Paskutiniuoju marketingo planavimo ectapu jvardinamas jvertinimas ir kontrolé. Marketingo
kontrolés tikslai yra nustatyti, ar reikia perzitréti ir modifikuoti priimtus sprendimus (Pajuodis, 2005),
ar laiku ir tinkamai buvo vykdomas marketingo planas, ar atsipirko investicijos (Burnet, Moriarty,
2001). Gali bati taikoma jgyvendinimo kontrolé (tikrinama, ar planuotos uzduotys vykdomos),
rezultaty kontrolé (nustatyti marketingo veiksmy efektyvuma) ar marketingo auditas (visos marketingo
sistemos analize¢) (Pajuodis, 2005). Paprastai tikslai ir biudZetas biina numatyti kiekvienam ménesiui ar
mety ketviriui, todél praéjus siam laikotarpiui vadovas gali kontroliuoti, kaip vykdomas planas (Kotler,
2002). Remiantis griztamuoju ryS$iu galima imtis tam tikry pakeitimy marketingo strategijoje ar
taktikoje (Belch, Belch, 2001; Pajuodis, 2005), jvertinti marketingo plano efektyvumg ir priimti
sprendimus dél trikumy likvidavimo (Akulich, 2002).



6 PRIEDAS

IMK planavimo etapai

Eil.

nr Autoriai IMK planavimo procesas

1 Kotler, Keller (2007) Tikslinés auditorijos identifikavimas

Apsibrézti tikslus

Komunikacijos planas

Kanaly parinkimas

BiudZeto nustatymas

Apsispresti dél visuomenés informavimo priemoniy
komplekso

Rezultaty jvertinimas

Integruotos marketingo komunikacijos valdymas

ok~ wdE

2 Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (2003) Tikslinés auditorijos nustatymas
Komunikacijos tiksly apibrézimas
Reklamos pranesimo kiirimas

Rémimo komplekso elementy integracija
Ziniasklaidos parinkimas

Rémimo biudZeto sudarymas

Grjztamojo ry$io duomeny rinkimas

PN O~ WDN RN

3 Rothschild (1987); Situacijos analizé: tiksliné auditorija, produktas,
Brassington, Pettit (2003). terpé

Tikslai

Strategijos

Biudzeto sudarymas

Igyvendinimas

Vertinimas

4 Kriau¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkiené (2006) Biisimy problemy ir galimybiy nustatymas
Tiksly formulavimas

Tikslinés auditorijos apsibrézimas
Marketingo komunikacijy parinkimas
Strategijos parinkimas

Biudzeto sudarymas

Strategijos realizavimas

Rezultaty jvertinimas

RlOoNoOrwNDEROGOMWN

5 Fill (2005) Konteksto analizé (marketingo planas, rinkos

tyrimai)

2. Rémimo tikslai (jmonés, marketingo, komunikacijos
tikslai)

3. Marketingo komunikacijos strategija

4. Rémimo komplekso koordinavimas (pranesimas,

priemonés ir medija)

Tvarkaras¢io planavimas ir jgyvendinimas (medijos

pasirinkimas)

Istekliai (zmogiskieji ir finansiniai)

Ivertinimas ir kontrolé

GrjZtamasis rySys

o

6 Schulz, Tannenbaum, Lauterborn (1994) Vartotojy duomeny bazés
Segmentavimas

Kontaktinis valdymas
Komunikacijy tikslai ir strategija
Marketingo tikslai

Marketingo priemonés

Marketingo komunikacijy taktika

PN O MGWON RN

7 Grundey (2008) Situacijos analizé
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Tikslinés auditorijos identifikavimas
Komunikacijos tiksly apibrézimas

Komunikacijos praneSimo kiirimas

Marketingo komunikacijy strategija

Integruoty marketingo komunikacijy koordinavimas
Tvarkaras¢io planavimas ir jgyvendinimas

Imonés istekliy (zmoniy ir finansy) planavimas
IMK biudzeto sudarymas

IMK jgyvendinimas ir valdymas

IMK grjztamasis rysys, vertinimas ir kontrolé

Bakanauskas (2004)

wWhRPRBPBOONIOR~WN

Situacijos analizé

Komunikacijos tiksly nustatymas

Kurybiné strategija (zinutés kiirimas, kanaly ir
Saltinio pasirinkimas)

Biudzeto sudarymas

IMK komplekso sudarymas

Kampanijos jvertinimas (kontrol¢)

Vargas (2005)

arwd RO A

Tikslinés auditorijos identifikavimas
Komunikacijos tiksly nustatymas

Zinutés turinio sudarymas

Komunikacijos priemoniy pasirinkimas
Ziniasklaidos, biudZeto ir prioriteto kombinacijos
pasirinkimas

Efektyvumo matavimas

10

Ramanauskiené (2008)

agrwd R

Tikslinés auditorijos nustatymas

Pageidaujamos atsakomosios reakcijos nustatymas
Teksto pasirinkimas

Teksto (pranesimo) priemoniy pasirinkimas
Grjztamojo rySio nustatymas

(apie biudzeto nustatyma kalbama atskirai)

11

Kotler (1999);
Kotler (2006);
Pajuodis (2005)

SoapwNE

Tikslinés auditorijos nustatymas
Komunikavimo tiksly formulavimas
Pranesimo, zinutés kirimas
Komunikavimo kanaly pasirinkimas
Rémimui skiriamo biudzeto sudarymas
Rémimo priemoniy parinkimas/ sprendimo
priémimas dél komunikacijy komplekso
Rémimo rezultaty jvertinimas

IMK proceso valdymas

12

Kerin, Hartley, Berhowitz, Rudelius (2006)

Tikslinés auditorijos identifikavimas
Tiksly iskélimas

Biudzeto sudarymas

Tinkamy rémimo elementy pasirinkimas
Rémimo dizaino kiirimas

Rémimo plano paruos§imas

13

Dolan (2000);
Tamulevicius (2006)

WP A WN P 0N
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Rinka (angl. market) — kam skirta komunikacija?
Misija (angl. mission) — koks komunikacijos tikslas?
Zinuté (angl. message) — kokie yra komunikuojami
specifiniai dalykai?

Media (angl. media) — kokiomis priemonémis bus
perteikiama zinuté?

Pinigai (angl. money) — kiek bus i$leista
pastangoms?

Matavimas (angl. measurment) — kaip po
kampanijos bus vertinama jtaka?




14

Smith, Taylor (2004);
Duncan, Caywood (2004)

oarwNE

Situacijos analizé (kur mes dabar esame?)
Tikslai (kur link mes norime eiti?)

Strategija (kaip mes ten nueisime?)

Taktika (strategijos detalés)
Veiksmai/jgyvendinimas (plany jgyvendinimas)
Kontrol¢ (jvertinimas, tikrinimas, apzvalga ir
keitimai)

15

Hoffman ir kt. (2005)

Tikslinés auditorijos identifikavimas

Tiksly iskélimas

Biudzeto sudarymas

Pozicionavimo strategijos formulavimas
Prane$imo ir ziniasklaidos strategijos kiirimas
Programos efektyvumo vertinimas

16

Belch, Belch (2001)

RlooaswbdE
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Marketingo plano apzvalga (marketingo tikslai,
uzdaviniai)

Reklaminés programos situacijos analizé (vidiné ir
iSoriné analizé)

Komunikacijos proceso analizé (komunikacijos
tikslai, kanalai, praneSimas)

Biudzeto nustatymas

IMK programos sudarymas (elementy pasirinkimas
ir suderinimas)

Marketingo komunikacijy strategijy integravimas ir
igyvendinimas

IMK programos tikrinimas, vertinimas ir kontrolé

17

Shalkovska (2008)

s wN RN
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Tikslinés vartotojy grupés nustatymas

Vartotojy elgesio rinkoje modeliavimas

IMK tiksly nustatymas

IMK plano atitikimas su jmonés tikslais

IMK biudzeto planavimas

IMK vystymas ir pasirinkimas pagal turinj, struktiira
ir formg

Pagrindiniy IMK pasirinkimas ir planavimas
Efektyvaus dazno kontakto su tiksline auditorija
nustatymas
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Burnet, Moriarty (2001)

n

Nookow

Situacijos analizé

Strateginiai sprendimai (tikslinés auditorijos
pasirinkimas, pozicionavimo strategija)
Marketingo komplekso sprendimai

MK elementy pasirinkimas

Biudzeto planavimas

Prane$imo karimas

Pranesimo perdavimas (perdavimo kanaly
pasirinkimas)

Ivertinimas

Saltinis: sudaryta autorés.




IMK planavimo etapai pagal etapy daznumg

7 PRIEDAS
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Marketingo plano
apzvalga

Situacijos analizé

Tikslinés
auditorijos
identifikavimas

Vartotojy elgesio
rinkoje
modeliavimas

IMK tiksly
apibrézimas

IMK plano
atitikimas su
jmonés tikslais

Marketingo tiksly
apibrézimas

Komunikacijos
plano sudarymas

MK parinkimas

Komunikacijos
pranes§imo
kiirimas

MK strategijos
pasirinkimas

Marketingo
taktikos
parinkimas

IMK
kordinavimas/
elementy
integravimas

Tvarkarascio
planavimas ir
jgyvendinimas

Kanaly
parinkimas

Imoneés istekliy
(Zmoniy ir
finansy)
planavimas

IMK biudzeto
sudarymas




IMK
igyvendinimas ir
valdymas

Grijztamojo rysio
duomeny
rinkimas

Rezultaty
ivertinimas

Kontrolé

Saltinis: sudaryta autorés.



8 PRIEDAS

D. Pickton ir A. Broderick IMK planavimo procesas

Integruotos marketingo komunikacijos organizavimas ir valdymas
Planavimo ir sprendimy
,\ priémimo procesas
e |vestis > Situaciios analizé
Analizés ir jvertinimo ciklas
>
z V] ] v
Informacija skirta analizei 5 > Tikslinés auditorijos
| > —
5 5 Tikslai
€ 3 9 v v
o g 3
= 3 = - .. ..
3 Informacijos srautas jvestas j =5 g %; Kdrvbiné strategiia
S nenutriikstamg planavimo g v on *
3 : ) o *
@ procesa, kad bty daugiau .y
5 informacijos sprendimy BiudZetas
o priémimo procese G * w
E h
§ ISankstinis testavimas IMK kompleksas
Stebéjimas é / e J *
seiga ..
5’; < & IMK kampaniia
/ Jvertinimo g \

Saltiniai: Pickton, D., Broderick, A. (2005). Integrated Marketing Communications. 2" edition. Harlow: Prentice Hall./
Grundey, D. (2008). Integruoty marketing komunikacijy planavimas. Kaunas: VUL./ Bakanauskas, A. (2004). Marketingo
komunikacija. Kaunas: Vytauto Didziojo universiteto leidykla.



9 PRIEDAS

IMK planavimo procesas pagal Ch. Fill

Situacijos analizé

z MK tikslai ir Jmonés tikslai
L9 pozicionavimas ‘
§~ E Marketingo tikslai
L 5
o Strategijos pasirinkimas Komunikacijos tikslai
¢ —— Traukimo
IMK elementy Stami
> koordinavimas tumimo
Ga
)
>
Eu f
3 Tvarkarascio IStekliai
v planavimas

Jvertinimas ir
kontrolé

Saltinis: Fill, Ch. (2006). Simply marketing communication. Harlow: FT Prentice Hall.
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IMK planavimo procesas pagal A.A. Romanov ir A.V. Pan‘ko

Tikslai

Jmonés tikslai

]

Komunikacijos tikslai

4

Pranesimas

Komunikaciné politika

IMK elementai

Reklama

Rysiai su visuomene

Internetas

Prekybiné veikla

l—ﬂ Pardavimy skatinimas Parama k—l
—’l Tiesioginis marketingas Pakuoté ]
—.I Asmeninis pardavimas Fransizé h
Tikslinés auditorijos
Verslo jmonés Vartotojai Tiekéjai Konkurentai Investitoriai
Ziniasklaidos Visuomenineés Vietos ValdZios organai Personalas
atstovai organizacijos gyventojai

Saltinis: Romanov, A.A., Pan‘ko, A.V. (2006). Marketingovye kommunikacii. Moskva: Eksmo. [Pomanos, A.A., ITankKo,
A.B. (2006). MapkeTHHroBbIe KOMMYHHUKAIMH. MockBa: DKCMO. ]



IMK elementy apzvalga

11 PRIEDAS

Papildomi IMK elementai Bendras Naujy Autoriali
iSskiriamy elementy
elementy skaicius
skaicius
e Renginiai ir patirtys (parama) 6 2 Kotler, Keller (2007)
e  Mugés ir parodos 4 1 Nozdreva (2005)
e Pakuoté 8 3 Pickton, Broderick (2005)
e Parodos ir mugés
e Parama
e Kiti komunikaciniai instrumentai 5 1 (6) Kriauc¢ioniené, Urbanskiené,
(tiesioginis marketingas, jpakavimas, Vaitkuviené (2006)
parodos, mugeés, siun¢iamoji prekyba,
internetas)
o Interaktyvus/ internetinis marketingas 6 1 Belch, Belch (2001);
(Internetas) Katrandjiev (2000)
e Instrukijos 6 2 Bagdoniené, Hopeniené (2005);
e Dizainas/ jmonés jvaizdis Lovelock (2003)
e  Imonés jvaizdis 6 2 Ausra (2005);
e  Vartotojy Zodinés rekomendacijos 7 Grundey (2008)
o Internetinis marketingas 8 4 Romanov, Pan‘ko (2006)
e  Prekybiné veikla (angl. ,,merchandising*)
e Reklaminiai renginiai, susij¢ su mugémis
ir parodomis
o Nestandartiniai reklaminiai projektai
e Netiesioginis prekiy demonstravimas 7 2 Weis (1995)
e Parama
e Parama 5 1 Kashani, Turpin (1999);
Hoffman et al. (2005).
e Pakuoté, demonstravimas (angl. ,,display“) | 5 1 Baker et al. (1994)
(pladiau neaprasoma)
o Tiesioginis atsakas ir interaktyvus 9 5 Keller (2001)
reklamavimas
e Vietos rémimas (angl. ,,place advertising®)
e Pardavimo vieta (angl. ,,point-0f-sale®)
e  Vartotojy reklama (angl. ,,consumer
promotions*)
e Renginiy marketingas ir parama
e Parama 12 7 Smith, Taylor (2004);
e Parodos Duncan, Caywood (2004)
e Pakuoté
[ ]

Pardavimo vieta (angl. ,,point-0f-sale®) ir
prekybiné veikla (angl. ,,merchandising®)
Reklama i$ lapy j lupas

E-marketingas

Imoneés jvaizdis




Parama 11 6 Smith (1998);

Pakuoté Smith, Berry, Pulford (1998);
Pardavimo vieta (angl. ,,point-0f-sale*) Gabrielsson, Johansson (2002)
Reklama i$ lapy | lapas
Internetas

Imonés jvaizdis

Parama 7 2 Jobber (2000)
Parodos

e Parama 8 3(6) Burnett, Moriarty (2001)

e Prekybos veikla

o  Kiti marketingo veiksmai (pakuoté,
parodos ir mugeés, klienty aptarnavimas)

Saltinis: sudaryta autoreés.




12 PRIEDAS
Modernis IMK elementai

Paramos esmé yra gero jmonés jvaizdzio kurimas (Burnett, Moriarty, 2001; Kashani, Turpin,
1999; Kotler, Keller, 2007; Smith, 1998; Gabrielsson, Johansson, 2002; Clow, Baak, 2002). J. Burnett
ir S. Moriarty (2001) paramg apibiidina kaip finansinés pagalbos suteikima tam tikrai veiklai, kad §i
galéty buti vykdoma. Kalbédamas apie parama D. Jobber (2000) sako, jog pasaulinio masto renginiai
kaip golfo, teniso, futbolo turnyrai, sudaro galimybes paskleisti masing informacijg pasauliniu mastu.
Tapus tokiy renginiy réméju, pasiekiama sporto gerbéjy auditorija. Autorius pastebi, kad futbolas yra
masinis sportas, tuo tarpu golfas pritraukia aukstesnes pajamus turin¢iy zmoniy publika, elito sluoksnj.
Hoffman et al. (2005) i$skirdamas paramg turi omenyje biitent specialius auksto lygio renginius (pvz.,
golfo turnyras) ar labdarg (pvz., sergantiems leukemija). Be to, jei tik leidzia galimybés geriau biiti
vieninteliu renginio, asmens ar komandos réméju, nes tai suteikia daugiau Sansy pasilikti vartotojy
atmintyje (Clow, Baak, 2002). Ph. Kotler ir K.L. Keller (2007) kaip vieng i§ IMK elementy iSskiria
renginius ir potyrius, kuriuos apibtidina kaip sporto, pramogy renginius, $ventes, mena, ekskursijas po
gamykla, jmoniy muziejus, gatvés renginius bei kitus renginius ir veikla, kurie sukuria savitg prekés
zenklo ir vartotojy sgaveika. Renginiy metu siekiama susitapatinti su konkrecia tiksline rinka, siekiama
sukurti ar sustiprinti prekés Zenklo asociacijas vartotojo samonéje, suzadinti jausmus, suteikti pramoga
(Kotler, Keller, 2007), siekiama jmoneés ir jos prekés Zenklo Zinomumo (Kotler, Keller, 2007; Clow,
Baak, 2002), isskirti savo kompanija i§ konkurenty tarpo bei uzmegzti glaudesnius ry$ius su vartotojais
(Clow, Baak, 2002).

Pasak J. Burnett ir S. Moriarty (2001), viena naujesniy paramos formy yra parama stadiony
statybai, neretai stadionai net pavadinami remian¢iy kompanijy pavadinimais (Kotler, Keller, 2007).
Viena stambesniy — parama Olimpinéms Zaidynéms. Olimpines Zaidynes remiancios kompanijos siekia
asociacijos su teigiamai vertinamu pasaulinio masto renginiu ir siekia patikimo strateginio patikimumo
pozicionavimo (Czinkota, Ronkainen, 2007). Taciau nedidelei kompanijai remti Olimpines Zaidynes
neapsimoka, nes ji tiesiog nublanks dideliy réméjy Sviesoje. Olimpinés zaidynés apima visus tris J.
Burnett ir S. Moriarty (2001) iSskiriamus paramos biidus: 1. specialiy renginiy marketingas; 2. sporto

varzyby marketingas; 3. labdaringas marketingas. Specialiyjy renginiy marketingas skirtas padidinti

kompanijos Zinomumui per Ziniasklaidg (Burnett, Moriarty, 2001). Priklausomai nuo jmonés pobudzio
ir solidumo pasirenkamas renginys, pvz., rimtg jvaizdj sukurti siekiantys bankai labiau linke pasirinkti
kultiirinius renginius kaip klasikinés ar dziazo muzikos grupes, Zymiy menininky vizualinio meno

ekspozicijas ar teatrus nei sporto renginius (Clow, Baak, 2002). Sporto varzyby marketingas (arba




sporto marketingas) apima jvairius paramos biidus: sporto varzyby/ turnyry finansavimas, sutarties
pasiraSymas su sporto zvaigzde ar visos komandos finansavimas. (Burnett, Moriarty, 2001). Taciau Sis
paramos biuidas turi trikumy: ne visi domisi sportu, todél gali buti sunku rasti rys$j tarp tikslinés
auditorijos ir sporto varzyby, todél butina jvertinti konkre¢iy sporto varzyby auditorijos tipg ir apimtj
(Clow, Baak, 2002; Burnett, Moriarty, 2001). Pasirinkdamos labdaringg marketingg kompanijos

perduoda dalj savo pelno i§ verslo operacijy kokiam nors labdaringam tikslui. Kompanija mainais i
labdaringg parama skelbia savo klientams, kad nuo daugiau jmonés produkty jie nupirks, tuo daugiau
pinigy jie skirs labdarai. Nors §is marketingas reikalauja gerokai maziau investicijy nei reklama ar
pardavimy skatinimas, labdaringas marketingas tik trumpam laikui pakelia jmonés pardavimus bei
sustiprina jvaizdj (Burnett, Moriarty, 2001). K. Kashani ir D. Turpin (1999) teigia, jog bet kokia
parama nesuteikia greito efekto, todél pagal pirkimy skaiciy jos efektyvuma sunku pamatuoti.
Rekomenduojama paramai skirti 10% kompanijos marketingo biudZeto, kadangi skyrus pinigy paramai
antra tiek reikia skirti jos reklamai (Clow, Baak, 2002).

Imonés internetg traktuoja kaip informacinj ir komunikacinj resursa, kuris placiai naudojamas
reklamos tikslais. Informaciniy technologijy iSvystymas turéjo ypa¢ didelés jtakos marketingui ir
marketingo komunikacijai, jis tapo verslo instrumentu. Siandien internetinis marketingas yra vienas
1§ stipriausiy ir grei¢iausiai realizuojamy IMK elementy (Romanov, Pan‘ko, 2006; Gabrielsson,
Johansson, 2002). Imonés vis daugiau investuoja ] reklamg internete. Internetinio marketingo
populiaruma jtakojo keletas veiksniy: auga interneto vartotojy skai¢ius (Romanov, Pan‘ko, 2006; Clow,
Baak, 2002; Belch, Belch, 2001); galimybé greitai ir pigiai iSeiti ] tarptautines rinkas neatidarant filialy
kitose Salyse (Romanov, Pan‘ko, 2006), praneSimai siunc¢iami elektroniniu pastu nieko nekainuoja
lyginant su pastu siunfiama reklamine medziaga (Kotler, 2003; Gabrielsson, Johansson, 2002);
internetas veikia 7 dienas per savaite ir 24 valandas per parg, o tai reiSkia, kad informacija yra prienama
bet kada ir i§ bet kur (Romanov, Pan‘ko, 2006; Lancaster, Reynolds, 2002; Gabrielsson, Johansson,
2002; Belch, Belch, 2001); internetas suteikia geresnes reklamos pateikimo galimybes kaip spalvotas
vaizdas, garsas, video medZiaga (Romanov, Pan‘ko, 2006); didesn¢ produkty pasitilg ir iSsamesng
informacijg apie produktus (Lancaster, Reynolds, 2002); galimybe¢ tiesioginiams pardavimams (per
internetines parduotuves); internetinis marketingas yra lankstesnis nei uzsakyta reklama, nes nesunkiai
galima pakeisti norimus dalykus (Romanov, Pan‘ko, 2006); internetu iSkart gaunamas griZztamasis
rySys, tod¢l labai naudinga iSbandyti naujus produktus (Romanov, Pan‘ko, 2006; Kotler, 2003; Belch,
Belch, 2001); internetiniy kampanijy efektyvumas matyti ne kampanijai pasibaigus, o iSkart jai

vykstant; baneriy naudojimas interneto svetainése yra efektyvesnis nei trumpalaiké reklama per



televizija ar radija. Be to naudojant targetingg, pagal jvedus raktinius zodZzius pasirodo su §ia sritimi
susij¢ reklaminiai baneriai ir taip pasiekiama tikslin¢ auditorija (Romanov, Pan‘ko, 2006).

Taciau internetinis marketingas turi ne tik privalumy, bet ir trikumy. Labiau nutolusiy vartotojy
turimas interneto rySys buna létas, o kuo daugiau grafikos dedama j interneto svetaine, tuo létesné ji
darosi (Gabrielsson, Johansson, 2002). Taigi potencialiam vartotojui svetainé€je patalpintos reklamos
gali net neuzkrauti arba jis gali iSeiti i§ puslapio dél jo letumo.

Teigiama, jog tiesioginis marketingas — tai interaktyviy marketingo komunikacijy priemoné
(Burnett, Moriarty, 2001; Kotler, 2003; Grundey, 2008), taigi jis apima ir internetinj marketingg. Vieni
autoriai (Belch, Belch, 2001; Keller, 2001; Romanov, Pan‘ko, 2006 ir kt.) iSskiria internetinj
marketingg kaip atskirg IMK elementa, kiti (Grundey, 2008; Burnett, Moriarty, 2001; Kotler, 2003;
Kotler, Keller, 2007; Kerin, Hartley, Berhowitz, Rudelius, 2006; Lancaster, Reynolds, 2002) jj priskiria
prie tiesioginio marketingo kanaly kaip pasta ar telefong. Tai susije su interneto universalumu. Autoriai,
priskiriantys internetg prie tiesioginio marketingo, traktuoja ji paprasciausiai kaip praneSimo perdavimo
kanalg, dazniausiai jvardindami elektroninj pasta ar interneting svetaing. Tuo tarpu autoriai, kurie
i§skiria internetinj marketinga, mato daug platesnes reklamos internete galimybes: baneriai, iSSokancios
reklamos, reklaminés uzsklandos, jvairiis judantys paveiksléliai bei video repotazai. Reklama internetu
visiSkai kitokia nei tradiciniais komunikacijos kanalais, todél tikslinga iSskirti internetg kaip atskirg
integruoty marketingo komunikacijy elementa.

Pakuoté yra viena inovatyviausiy sri¢iy marketinge. Ji neSa ir reklaminj praneSima, ir sudomina,
ir reprezentuoja jmones jvaizdj (Kotler, Armstrong, 1994; Gabrielsson, Johansson, 2002). Pakuote
suteikia paskutinj praneSima vartotojui apie produkta, todél ji turi buti integruota j bendrg prekinio
zenklo ir kompanijos jvaizdj, kad sudaryty bendrg visumg su kitomis marketingo komunikacijos
zinutémis. Supermarketuose pirkéjai daznai skuba, todél pakuotés reikSmé komunikacijos procese tik
dar labiau iSauga. Pakuoté turi sustabdyti vartotojus ir priversti juos nusipirkti produkta (Burnett,
Moriarty, 2001).

Pakuoté ne tik apsaugo produkta, ji taip sudaro produkto jvaizdj. Pakuote turi tris uzdavinius:

1) funkcinj - kad biity patogu ir saugu laikyti produkta (Burnett, Moriarty, 2001), tai apima
prekés apsauga nuo pazeidimy, produkto vartojimo savybiy iSsaugojima, transportavimo galimybes,
optimalios apimties ir svorio suteikimas prekei parduoti (Akulich, 2002);

2) informacin] (informacija apie produkto ingredientus, vartojimo instrukcija, nurodyta

kaina ir kt. vartotojg dominanti informacija) (Burnett, Moriarty, 2001);



3) pirkéjo jtikinimo (informacija apie konkursg pirkéjams, informacija apie tarptautinius
apdovanojimus) (Burnett, Moriarty, 2001), produkto stimimo ] rinka, pakuoté atkreipia vartotojy
démesj ir palengvina pasirinkimg (Akulich, 2002).

Ivaizdis apie jmong¢ susidaro vartotojo galvoje susidirus su jmone ar klausantis visuomengje
sklandanc¢iy nuomoniy apie j3. Todél imonés turi stengtis sudaryti teigiamg ar bent jau neutraly jvaizdi.
Vartotojo suvokiamag jmonés jvaizd] galima paveikti formuojant palanky pozitri i jmong. Imonés
jvaizdis kuriamas priklausomai nuo veiklos pobiidzio, pvz., bankas turi atrodyti rimtai ir stabiliai, tuo
tarpu reklamos agenttira — dinamiskai ir originaliai. Jvaizdis kuriamas atsizvelgiant j jmonés tikslus,
brendus, produktus ir jis turi atitikti tikrove (Grundey, 2008). Prie jmonés jvaizdzio kirimo labai
stipriai prisideda unikalus ir i$skirtinis jmonés dizainas, interjeras bei eksterjeras kalbant apie paslaugas
teikiancias bendroves. Konkurencingos rinkos saglygomis ypac¢ svarbu sugebéti issiskirti i§ kity, tarkim
sukuriant i$skirtinj, bet visiems lengvai suprantamg ir jsimenama logotipa (Lovelock, 2003). Pasak W.
Wells ir kt. (2000) jmonés jvaizdzio reklama naudojama teigiamai formuoti jmonés reputacija.
Dazniausiai reklamuojamas jmonés pavadinimas, logotipas ar verslo istakos.

Parodos ir mugés yra ypatingos tuo, kad vienu metu j vieng vieta gali sukviesti pardavéjus,
pirkéjus ir konkurentus (Jobber, 2000). Mugiy ir parody metu galima gyvai demonstruoti jmoneés
produktus bei uzmegzti tiesioginius kontaktus su vartotojais (Romanov, Pan‘ko, 2006; Vasiljev,
Ibragimov, 1999; Brassington, Pettit, 2003). Juk kai kuriuos produktus dél jy pobiuidzio sudétinga
parduoti vartotojui jy neiSbandzius (Czinkota, Ronkainen, 2007). Be to parodos ir mugés suteikia
galimybés pademonstruoti save, apsikeisti informacija su kolegomis, stebéti konkurentus (Vasiljev,
Ibragimov, 1999; Burnet, Moriarty, 2001; Czinkota, Ronkainen, 2007), tiriamas populiarumo
fenomenas ir jvaizdzio susidarymas (Vasiljev, Ibragimov, 1999; Brassington, Pettit, 2003), rinkos
tendencijos, susitinkama su potencialiais tiekejais (Vasiljev, Ibragimov, 1999), surandami nauji
potencialiis klientai bei atsakoma j klausimus (Burnet, Moriarty, 2001).

Mugés dazniausiai organizuojamos su tikslu parduoti produktus vietoje ar sudaryti verslo
sandérius (Romanov, Pan‘ko, 2006; Vasiljev, Ibragimov, 1999). Jos suteikia galimybes dalyviams
1Seksponuoti geriausius savo produkty pavyzdzius bei prademonstravus prekiy naujumg ir technologing
pazanga jas parduoti (Vasiljev, Ibragimov, 1999). Laikui bégant vieSas pasiekimy demonstravimas
prekiy ir paslaugy sferose iSaugo i§ mugiy j parodas (Romanov, Pan‘ko, 2006). Parodos yra vertingas
informacijos Saltinis prekybos ir pirkimy srityse (Jobber, 2000). Parodose svarbiausia apsikeitimas
1d¢jomis, teorijomis ir technologijomis kartu su komerciniy interesy realizavimu (Romanov, Pan‘ko,
20006; Vasiljev, Ibragimov, 1999; Nozdreva, 2005). Pasak G.A. Vasiljev ir L.A. Ibragimov (1999) Siuo

atveju tik uzmezgami verslo kontaktai, i§ kuriy veéliau iSsivysto sandoriai, tuo tarpu R.B. Nozdreva



(2005) teigia, jog svarbiausias parodos tikslas yra biitent verslo sandoriy sudarymas, supazindinimas su
pasiekimais ir naujovémis, bet ne jy pardavimas. Pasak jos, parody metu net draudziama prekiauti
imonés produktais, galima jsigyti tik pavyzdziy. Taciau pripazjstama, jog ribos tarp mugiy ir parody vis
dazniau nusitrina, nes tiek mugése, tiek parodose prekiaujama pavyzdziais, sudaromi sandoriai, vyksta
marketingo, komerciniai ir reklaminiai darbai (Norzdreva, 2005). J. Burnet ir S. Moriarty (2001) taip
grieztai neatskiria mugiy ir parody, muge jie apibiidina tiesiog kai didele¢ paroda, kurioje
demonstruojami produktai, o apie paroda teigia, kad jose daznai siekiama parduoti produktus.

Parodoms labai svarbu tinkamai pasiruosti, t.y. pasirtpinti stendu ir stendo aptarnavimu. Bitinas
parody atributas — suvenyrai. Jie ne tik kelia jmonés Zinomuma, bet ir skatina parodos lankytojus
uzsukti j stendg. Tyrimais nustatyta, kad sitilant dovany ar prizy dalyvaujant konkurse galima pritraukti
tris kartus daugiau lankytojy (Burnet, Moriarty, 2001). Parodos gali biiti tarptautinio ar nacionalinio
lygio, mokslo ir technikos dienos, jubiliejinés parodos, simpoziumai ir t.t. Dazniausiai parodos biina
specializuotos, toks parody skirstymas j skirtingus tipus suteikia galimybe atrinkti lankytojy
kontingentg ir tuo paciu padeda nustatyti dalyvavimu parodoje susidoméjusias jmones (Romanov,
Pan‘ko, 2006). Taciau dalyvavimas mugése bei parodose reikalauja dideliy kasty, be to jmonéms biina
sunku apsispresti, kurig paroda pasirinkti dalyvavimui (Czinkota, Ronkainen, 2007). Mazdaug 2/3
didziausiy mugiy ir parody vyksta penkiose valstybése, t.y. Vokietijoje, Jungtingje Karalystéje, JAV,
Prancuzijoje ir Italijoje (Vasiljev, Ibragimov, 1999; Nozdreva, 2005). Pagal savo reikSm¢ parodos
uzima antrgjg vieta po asmeninio pardavimo ir gerokai aplenkia tokius elementus kaip reklamg ar
tiesioging komunikacijg (pasStu, telefonu) (Jobber, 2000). Nedidelés Jungtinés Karalystés jmonéms
mugems ir parodoms skiria 10% marketingo biudZeto, tuo tarpu pranciizai skiria 20%, o italai net 30%
biudzeto (Brassington, Pettit, 2003).

Prekybine veikla (angl. merchandising) galima stimuliuoti vartotoja pasirinkti ir pirkti tam
tikra preke prekybos centre, ypac didelés jtakos vartotojo pasirinkimui turi reklama pardavimo vietoje.
DazZnai perkama preké turi biiti netoli nuo aptarnavimo vietos, svarbus visos salés iSdéstymas,
planuojami pagrindiniai pirkéjy marSrutai parduotuvéje ir tame kelyje statomos reklamos, taip pat jtaka
vartotojy apsisprendimui daro konsultanty rekomendacijos, pardaveéjy sitilymai. Geriausia vieta prekiy
lentynoje — pirkéjo akiy lygyje, vienam produktui skiriama apie 33 cm ilgio tarpas, i kurj telpa 3-5
pakuociy eilés (Romanov, Pan‘ko, 2006).

Prekybos veikla J. Burnett ir S. Moriarty (2001) skirsto j tokias kategorijas:

1. pardavimo viety apipavidalinimas ir kitos padedancios prekybai priemonés. Neretai

pardavimy skatinimo ir jmonés reklamos funkcijas atlieka pardavimo vietose stovintys pardavimo

stendai (Burnet, Moriarty, 2001). Pardavimo vieta (angl. ,,point-0of-sale*“, POS) taip pat apima prekés



etiketes, kainininka, formating¢ reklama, jos kolorita (Romanov, Pan‘ko, 2006), Zenklus ir plakatus
(Wells ir kt., 2000). Pirkti produkta pardavimo vietoje skatina lentelés ant lentyny informuojancios apie
produkto pavadinimg ar specialig kaing, spalvota formatin¢ reklama, Stkio demonstravimas ir t.t.
TaCiau reikia pastebéti, jog S$i reklama pardavimo vietoje labiau veikia kitais budais jau
reklamuojamiems produktams, Cia ji atlieka priminimo funkcijg (Romanov, Pan‘ko, 2006). Kai tik
buvo nustatyta, jog POS gali biiti puikus komunikacijos biidas, vis daugiau gamintojy panoro ja
pasinaudoti ir ¢ia iSkilo problema, nes per daug pirkti skatinan¢iy atributy pardavimo vietoje glumina
vartotojg ir yra nepageidaujama (Kotler, Armstrong, 1994; Gabrielsson, Johansson, 2002).

2. Suvenyrai. Suvenyriné reklama, tokia kaip kalendoriai, tuSinukai, uzraSy knygelés,
degtuky dézutés ir t.t. skatina vartotojg. Ypac¢ efektyviis tie suvenyrai, kurie ilgg laikg gerai matomi,
pvz., firminis kalendorius, nes jie visglaik primena jmonés pavadinimg. 83% vartotojy naudojasi
imoniy suvenyrais, 94% vertina suvenyro gavimo fakta ir 94% pozityviai nusiteik¢ tokio pardavéjo
atzvilgiu. Taiau daznai suvenyrai gana brangiai kainuoja, o realiai jy atneSamas pelnas yra nedidelis
(Burnet, Moriarty, 2001).

3. Licenzijavimas — tai teisiy j personazg, logotipg ar kt. pardavimo praktika, kuri

naudojama ant savo produkty. Pvz., kompanija ,,Disney* parduoda teises naudoti animaciniy filmy
personazus, i$ kuriy didziausios sékmés susilauké greito maisto restorany tinklo ,,Burger King* sasaja
su ,karaliumi lititu®, universitetai gerai uzdirba parduodami savo logotipus su mokslu susietoms
prekéms ir t.t. Tai ne tik kelia pardavimus, bet ir gerina kompanijos Zinomumg (Burnet, Moriarty,
2001).

Vartotoju Zodinés rekomendacijos (angl. ,,word-of-mouth*) nieko nekainuoja ir turi ypac didelj
efekta vartotojams (Grundey, 2008). Zmonés kalba apie organizacijas, ju produktus bei paslaugas, §iais
laikais aptariamos net reklamos televizijoje ar specialiis pasitilymai (Smith, 1998; Gabrielsson,
Johansson, 2002). Vartotojy zodinés rekomendacijos ypa¢ svarbios paslaugy sferoje deél paslaugy
neapéiuopiamumo aspekto. Patenkintas paslauga vartotojas informuos apie tai savo draugus, gimines ir
kaimynus, taciau lygiai taip pat greitai ir placiai pasklinda neigiamos kalbos apie ymong, kurias neretai
sunku sustabdyti. Organizacija praktiSkai neturi galimybiy valdyti Sio proceso (Grunday, 2008).
Komunikacija ,,i§ liipy } lupas® atrodo labai patikima, nes ja perduoda artimi Zmonés, nesiekiantys
reklamuoti produkto (Wells ir kt., 2000, Grunday, 2008; Gabrielsson, Johansson, 2002). Be to Sios

komunikacijos metu pasireiskia atgalinis rySys.



Tiriami IMK planai pagal apimtj

Eil. | Imoné/brendas Veiklos pobudis Puslapiy skaicius
nr.
1. Lifestride Baty gamyba ir 35
pardavimas
2. DORJON Grozio salonas 116
3. Audi TT Automobilio 3
pardavimas
4, Real Choice Realty | Nekilnojamo turto | 97
agentira
5. Coral Ridge Pediatrijos klinika | 96
Podiatry
6. Starbucks Coffee Kaviné 45
7. General Motors Automobiliy 19
GM&U College pardavimy
Discount Program skatinimas
8. EB Performance Sveiko maisto 85
produkty gamyba
ir prekyba
9. Tri-Bike Sports Dvira¢iy gamyba | 88
ir prekyba
10. | Southern State Koledzas 26

Community College

Saltinis: sudaryta autorés.
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14 PRIEDAS

Tiriamy jmoniuy/brendy IMK plany struktiira

Eil. | Jmoné/brendas IMK plano dalys Darbo autorés pastabéjimai dél tiriamy
nr. IMK plany daliy
1. Lifestride 1. Situacijos analizé Siame IMK plane i§ pradziy
2. Dabartiné rinkos ir rémimo strateginé | apibiidinama dabartiné rémimo
analizé (dabartinis marketingo komplekso situacija, o véliau sitilomi
miksas ir IMK elementai) nauji patobulinimai. Kadangi
3. Kirybiné strategija (nauja tiksliné pasirenkama nauja tiksliné rinka, tenka
rinka ir pozicionavimas) keisti ir IMK kompleksa. Tai, kad IMK
4. Rémimo kompleksas ir kiirybiné plane i$ pradziy apibtidinama turima
taktika komplekso elementy integravimo
5. Kampanijos vertinimas situacija yra didelis privalumas, nes tai
6. Kaurybiniai komponentai (pasitlymai) | suteikia planui konkretumo bei
realumo.
2. DORJON 1. Rémimo galimybiy analizé Kaip ir minéta teorinéja darbo dalyje,
2. Imonés strategijos IMK planas i§ esmés remiasi jmonés
3. IMK vadyba (tikslai, biudzetas) strateginiu planu bei marketingo planu.
4. Pirmas IMK tikslas: vartotojas Siuo atveju specialiai i3skirtas etapas,
(biudzetas, IMK elementai, kuriame aptariamos jmonés strategijos,
ziniasklaidos kanalo pasirinkimas) taCiau tai galéty biti tik trumpai
5. Antras IMK tikslas: AVEDA paminima plano jvade ir véliau
platinimo kanalai (biudzetas, IMK integruojama j IMK plano visumag
elementai, Ziniasklaidos kanalo siekiant i§vengti pasikartojimy.
pasirinkimas)
6. Vertinimas IMK plane iskeliami du tikslai, kuriems
7. Dizaino pavyzdziai atskirai formuluojamas biudzetas, IMK
8. Rysiai su visuomene elementai bei ziniasklaidos kanalai. Tai
9. Vartotojy skatinimas labai primena G. Belch ir M. Belch
10. Verslas-verslui skatinimas (2001) sialytg IMK planavimo proceso
11. Strateginis planas schema, kuri buvo aptarta teorinéje
12. Tikslinés auditorijos analizé dalyje. Visi etapai tarpusavyje yra
13. Tvarkarascio sudarymas glaudziai susije ir prireikus galima
grjzti prie ankstesnio etapo.
Netikslinga tikslinés auditorijos analize¢
nurodyti pacioje paskutinéje plano
dalyje — juk atsizvelgiant j auditorijos
poreikius parenkami IMK elementai.
3. Audi TT 1. Esama situacija IMK planas suskirstytas j tris

2. Kampanijos strategija

(komunikacijos metody pasirinkimas)

3. Vertinimo kriterijai

pagrindines dalis i§ kuriy pati
svarbiausia yra vidurinioji. Cia
iSkeliami IMK tikslai, nurodoma
tiksliné auditorija, parenkami IMK
elementai ir komunikacijos kanalai.




Real Choice 1. Rémimo galimybiy analizé Atskirai i§skirtas etapas ,,rysiai su
Realty 2. Imonés strategija visuomene“ yra viso labo dar vienas i$
3. IMK vadyba rémimo kampanijos pavyzdziy, kaip tai
4. Pirmas IMK tikslas: vartotojas galéty atrodyti, todél netikslinga jo
(biudzetas, IMK elementai, i8skirti kaip atskiro punkto.
ziniasklaidos planas, vertinimas)
5. Antras IMK tikslas: paskirstymo
kanalas (biudzetas, IMK elementai,
ziniasklaidos planas, vertinimas)
6. Strateginis planavimas
7. Imonés identitetas
8. Reklaminé kampanija (reklamos
pavyzdziai)
9. Rysiai su visuomene
Coral Ridge 1. Rémimo galimybiy analizé Plane du kartus (2 ir 9 punktuose)
Podiatry 2. Imonés strategija kalbama apie jmonés strateginj
3. IMK vadyba planavimg. Suprantama, kad sukiirus
4. Pirmas IMK tikslas: vartotojas IMK kampanija jmonés strateginis
(biudzetas, IMK elementai, planas gali taip pat pasikeisti, ta¢iau
ziniasklaidos planas) kyla klausimas: o kas, jei IMK
5. Imonés identitetas kampanija nepavyks? Juk dél
6. Reklaminé kampanija (reklamos trumpalaikés kampanijos nebus
pavyzdziai) kei¢iama visa ilgameté jmonés
7. Antras IMK tikslas: paskirstymas strategija.
(biudzZetas, IMK elementai,
ziniasklaidos planas)
8. Trecias IMK tikslas: verslas-verslui
(biudzetas, IMK elementai,
ziniasklaidos planas)
9. Strateginis planavimas
Starbucks 1. Jmonés misija bei marketingo miksas | IS tiesy tiriamame IMK plane dalys
Coffee 2. Situacijos analizé pateiktos nesusistemintos, todél teko
3. Rémimo planas ir tikslai susisteminti.
4. Ziniasklaidos planas
5. Kirybiné strategija (pavyzdziai)
General Motors 1. Marketingo ir komunikacijos tikslai Konkurenty analizé paprastai
GM&U College 2. Situacijos analizé priskiriama situacijos analizei ir
Discount 3. Tiksliné auditorija netikslinga jos i8skirti kaip atskiros
Program 4. Konkurentai dalies.
5. Brendo stiprinimas ir pranesimo
kiirimas
6. Komunikacija (Ziniasklaidos
pasirinkimas)
7. Taktinis/veiksmy kalendorius
8. BiudZetas
EB Performance 1. Rémimo galimybiy analizé Kai ir kai kuriuose kituose IMK
2. Imonés strategija planuose, ¢ia iSskiriami 2 IMK tikslai:
3. IMK vadyba vienas nukreiptas j vartotojg (kad
4. Pirmas IMK tikslas: vartotojas vartotojas zinoty §j brendg ir jj pirkty),
(biudzetas, IMK elementai, o kitas nukreiptas j kitas jmones, kad
ziniasklaidos planas) Sios prekiauty jmonés produkcija, pvz.,
5. Antras IMK tikslas: paskirstymo ,,EB Performance* atveju sveikus
kanalas (biudzetas, IMK elementai, uzkandzius reklamuoti ir pardavinéti
ziniasklaidos planas) galéty universitetai, sporto klubai ir
6. RaSymo ir dizaino pavyzdziai pan. Tuo tarpu ,, Tri-Bike Sports* siekia
7. Strateginis planavimas geresniy salygy i$ tiekéjy, ,,Real




9. Tri-Bike Sports 1. Rémimo galimybiy analizé Choice Realty* nori jtakoti kitas
2. Imonés strategija nekilnojamo turto agentiiras, kad Sios
3. IMK vadyba parekomenduoty, ,,Coral Ridgee
4. Pirmas IMK tikslas: vartotojas Podiatry“ siekia pardavinéti savo
(biudzetas, IMK elementai, kosmetikos produkta
ziniasklaidos planas) »Solecare* fransizés biidu, ,,Dorjon —
5. Antras IMK tikslas: paskirstymas prekiauti ,,Avedos“ kosmetika.
(biudzetas, IMK elementai,
ziniasklaidos planas)
6. Strateginis planavimas
7. Imonés identitetas
8. Reklaminé kampanija (reklamos
pavyzdziai)

10. | Southern State 1. Kampanijos pranesimas Koledzo planas kiek skiriasi nuo kity:
Community 2. Tikslai, strategijos ir veiksmai jie visy pirma suformuluoja prane§ima,
College 3. Tiksliné auditorija o véliau, priklausomai nuo pasirinktos

4. Veiksmy planas tikslinés auditorijos, pasirenka
skirtingus komunikacijos kanalus.
Vienas praneSimas visais kanalai
neabejotinai sutaupo kampanijos kasty,
taCiau gali neatitikti tikslinés
auditorijos.

Saltinis: sudaryta autorés.
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IMK plany dalys
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Situacijos analizé

Imonés strategija

Marketingo miksas

IMK vadyba
(tikslai, biudZetas)
Tiksliné auditorija

Konkurentai

PraneSimo kurimas

IMK elementy
parinkimas

IMK tikslas:
biudZetas, IMK
elementai,
Ziniasklaidos
kanalas, vertinimas)
Vertinimas

Dizaino pavyzdziai

Veiksmy planas

Strateginis
planavimas

Saltinis: sudaryta autorés.
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Situacijos analizes dalys

2
o O
g > € =
S |2 |8 E ¢
@ <
EIE |3 |e|s|Elele 2
|7} o = .
|3 |g|C |3 € |58 |8 %
@ N —_ S ) E = ) <
S = |2 |2 | |2 |€ |2 |Eq42
= S . = & o E=T
B = £ = © 2 > o Q == £
= =} 3 i} S IS m = 350 g
— [a)] < Y (@) n o L — n o &
Rinkos situacijos
analizé
Kompanijos/ brendo
istorija
Komunikacijos
analizé

Konkurenty analizé

Vartotojy analizé/
tiksliné auditorija
Auditorijos
segmentavimas
Produkto apras§ymas

SWOT/galimybiy
analizé
Pozicionavimas

Finansiné analizé

Saltinis: sudaryta autorés.



Numatomas IMK biudzZetas

17 PRIEDAS

Eil. | Jmoné/brendas Numatomas IMK | Biudzetas Biudzetas Biudzetas verslas
nr. biudzetas vartotojui paskirstymui verslui
1. Lifestride - - - -
2. DORJON 400 000 USD 382 542 USD - 10 000 USD (3%)
(96%)
3. Audi TT - - - -
4, Real Choice Realty 234 389 USD 216 314 USD 18 075 USD (8%) | -
(92%)
5. Coral Ridge Podiatry | 125000 USD 75000 USD 40 000 USD 10 000 USD (8%)
(60%) (32%)
6. Starbucks Coffee - - - -
7. General Motors - - - -
GM&U College
Discount Program
8. EB Performance 43 000 USD (50%) (50%) -
9. Tri-Bike Sports 178 000 USD (74%) (26%) -
10. | Southern State - - - -

Community College

Saltinis: sudaryta autorés.




Numatomas IMK biudzetas vartotojui

18 PRIEDAS

Eil. DORJON Real Choice Coral Ridge EB Performance | Tri-Bike

nr. Realty Podiatry Sports
VISO (USD) 385 542 216 314 75000 21 500 130 500

1. Reklama 308 760 178 519 (82%) | 61 000 (81%0) 14 000 (65%0) 68 500

(80%0) (52%)

2. Pardavimy 37 590 (10%) 3795 (2%) 5000 (7%) 2 000 (9%) 22 000
skatinimas (17%)

3. Internetiné svetainé | 4 200 (1%) 4 500 (2%)

4. Rysiai su visuomene | 12 000 (3%) 3500 (2%) 2500 (3%) 1500 (7%) 24000
ir parama (18%)

5. Duombaziy 3000 (1%) 4 000 (2%) 2500 (3%) 3000 (14%) 10 000 (8%)
programa

6. Kirybiniai 19 992 (5%) 22 000 (10%0)
plétojimai/ iSlaidos
agentiirai

7. Asmeniniai 4000 (6%0) 1 000 (5%) 6 000 (5%)
pardavimai

Saltinis: sudaryta autoreés.



Numatomas reklamos biudzZetas vartotojui

19 PRIEDAS

Eil. DORJON Real Choice Coral Ridge EB Performance | Tri-Bike
nr. Realty Podiatry Sports
VISO (USD) 328 760 178 519 61 000 14 000 68 500
1. Radijas 108 540 (33%) | 23 420 (13%) 2 000 (14%)
2. Televizija 81 900 (25%) | 27 000 (15%) | 12 000 (20 %) | 2 000 (14%) 4 500 (7%)
3. Zurnalai 36 420 (11%) 8 000 (14%) 5 500 (40%) 18 000
(26%0)
4, Laikras¢iai 30 600 (17%) | 10000 (16%0)
5. Tiesioginis 38 720 (12%)
marketingas pastu
6. Tiesioginis 4 800 (3%) 5000 (8%) 2 000 (14%) 4000 (6%)
marketingas el.pastu
7. Internetas 15 785 (9%) 10 000 (16%0) 2500 (18%) 22 000
(32%)
8. I8laidos agentiirai, 20 000 (6%) 21 000 (12%) 10 000 (16%)
plakatai
parduotuvése,
brositiros ir kt.
9. Teatras 30 676 (9%)
10. | Parduotuviy rajonas | 12 500 (4%) 5 250 (3%)
11. | Lauko reklama 6 000 (10%)
12. | Stendas 50 664 (28%b) 20 000
(29%)

Saltinis: sudaryta autoreés.



Numatomas IMK biudzetas paskirstymui

Eil. Real Choice Coral Ridge EB Performance | Tri-Bike
nr. Realty Podiatry Sports
VISO (USD) 18 075 40 000 21500 48 500
1. Reklama 11225 (62%) | 29 000 (72%0) 12 000 (56%0) 35000
(72%)
2. Prekybos skatinimas | 3 850 (21%b) 6 000 (15%0) 3000 (14%) 10 000
(21%)
3. Internetas 2 000 (9%)
4. Duombaziy 2 000 (5%) 2 000 (9%) 2 000 (4%)
programa
5. Asmeniniai 3000 (17%) 3000 (8%) 2500 (12%) 1500 (3%)
pardavimai

Saltinis: sudaryta autorés.

20 PRIEDAS



Numatomas reklamos biudzZetas paskirstymui

Eil. Real Choice Coral Ridge EB Performance | Tri-Bike
nr. Realty Podiatry Sports
VISO (USD) 11 225 29 000 12 000 35000
1. Prekybos/verslo + 16 700 (58%) 6 000 (50%0) 20 000
zurnalai (57%)
2. Tiesioginis 5000 (17%) 3000 (25%)
marketingas el.pastu
3. Internetas + 5000 (17%) 3000 (25%) 5000 (15%)
4. Radijas 10 000
(28%)
5. Jamaikieciy +
restoranai
6. Kita 2 300 (8%)

Saltinis: sudaryta autoreés.

21 PRIEDAS



Numatomas IMK biudzZetas verslas verslui

Eil. DORJON Coral Ridge

nr. Podiatry
VISO (USD) 10 000 10 000

1. Reklama

2. Prekybos skatinimas 3000 (30%)

3. Asmeniniali 2 500 (25%)
pardavimai

4, Tiesioginis 10 000 (100%) | 4 500 (45%)
marketingas (el.
pastu)

Saltinis: sudaryta autoreés.

22 PRIEDAS



23 PRIEDAS

wLifestride* IMK kompleksas ir taktikos

~

REKLAMA ™\

e [nternetiné Ziniasklaida: "Lifestride" svetainé, online
registracija konkursui, baneriai kitose svetainése,
Facebook'e.

e |storijy lenta: "Lifestride" modeliy istorijos.

e Reklama Zurnaluose ("Lucky", "Elle", "Marie Claire").

e Tiesioginis marketingas: siunciamos skrajutés
uzsisakantiems zurnalus.

e Socialiné Ziniasklaida: sekmés istorijy konkursas
integruojamas j virtualig edrve (Facebook, Twitter,
YouTube).

® Remimas: "Lifestride" baty ir sekmeés istorijy
reklaminiai stendai kabinami netoli universitety,
tankiai apgyvendintuose rajonuose. Mobilds
reklaminiai automibiliai vazinés po didZiuosius
miestus.

PARDAVIMY SKATINIMAS

e Sékmeés istorijy konkursas (modeliai kalbés per radija,
televizijg, spausdinami Zurnaluose, internetinéje
erdvéje ir t.t.

e Fotokonkursas (avint "Lifestride" batus).
e Specialls pasirodymai: modeliai pasirodys ir kalbés
Zymiose baty parduotuvese.

e Modeliai dalins skrajutes su svetainés adresus ir
informacija apie sékmés konkursa.

e Konkursas laiméti kelione j Niujorka.

e Lojalumo programa: perkantieji batus renka taskus ir
surinke 100 tasky gauna 50 proc. nuolaidg batams.

e Atsiliepimy skrajutés pridedamos prie baty juos
perkant nukreipia j internetine svetaine.




24 PRIEDAS

sotarbucks® IMK miksas

> Plakatai (prie mokykly, traukiniy ir metro stotelése)

Internetas (populiariose jaunimo svetainése, universitety
svetainése)

> Mokykly laikrasciai ir Zurnalai

Stendai (prie pagrindiniy geleZinkelio bégiy ir greitkeliy)




25 PRIEDAS

»Audi TT“ IMK kompleksas

Rekomendacijos ZodZiu renginiy metu

Radijo eteryje

Videoreklama filmy fetivalyje

Internete Ziniy ir laisvalaikio svetainése

Reklama spaudoje




26 PRIEDAS

»General Motors“ IMK kompleksas ir biudZeto pasiskirstymas

Pardavimy
skatinimas Laikrasciai (5%) Televizija (30%)
(nuolaidos) (50%)

Internetas
Zurnalai (5%) (Facebook,
Myspace...) (10%)




27 PRIEDAS

Interviu klausimynas

Ar esate girdéje apie integruotas marketingo komunikacijas? IMK tai ne | mases, o ] tikslinj vartotoja
orientuotas marketingas. D¢l vartotojo stengiamasi: atsizvelgiama | jo kainos ir kokybés poreikius, stengiamasi,
kad vartotojas likty patenkintas paslaugas (kitaip sakant vartotoja stengiamasi iSlaikyti). Taciau svarbiausia yra
tai, kad diegiant IMK jmongje skirtingais kanalais siun¢iami praneSimai yra suderinti tarpusavyje, t.y.
informacija, kuri teigiama reklamoje ir kurig teigia pardavimy vadybininkas turi sutapti. Kai visi komunikacijy
elementai (reklama, asmeninis pardavimas, jmonés jvaizdis, internetinis marketingas) tarpusavyje tinkamai
suderinti ir skleidzia ta pacia informacijg, susidaro sinergijos efektas, taip 2x2 tampa daugiau nei 4. Sutaupomi
kastai ir geriau pasiekiamas vartotojas.

(pristatomi tarptautiniam kroviniy pervezimui labiausiai tinkantys elementai ir klausiama, kurie i§ jy
naudojami jmonéje, kurie ne, ar galéty buti naudojami, ar noréty naudoti).

Kiek jusy manymu efektyvi reklama? Ar investuojate i ja? Ar zinote, kad reklamos atsiperkamumo
procesas gana ilgas?

Kiek démesio skiriate asmeniniam pardavimui?

Ar naudojatés rysiais su visuomene? Kodél?

Ar naudojate pardavimy skatinima, t.y. taikote nuolaidas uzsakovams ar viliojate uzsakovus nuolaidomis,
zemomis kainomis, prizais? Kodél manote tai neapsimoka?

Ar zinote, kad jmonés jvaizdis ir Zodinés rekomendacijos yra lygiai toks pat svarbus marketingo
komunikacijy elementas kaip ir reklama? Anot literatliros — tai patys svarbiausi elementai, kadangi pervezimo
paslauga neapciuopiama.

Kai jvardintuméte savo tiksling auditorija, j kokias jmones nukreipiate ar norétuméte nukreipti savo
marketingo komunikacijas? Kokiy $aliy?

Kokias jzvelgiate iSorines galimybes ir grésme, kurios bendros visiems vezéjams?

Ar Zinote apie jiisy konkurenty marketingo situacija, kiek jie investuoja j reklama, asmeninj pardavima?
Ar lygiuojatés i juos spresdami, kiek 1Sy skirti marketingo komunikacijoms?

Ar skiriate démesj klienty ir potencialiy uzsakovy duomeny bazéms?

Ar skiriate démesio internetiniam marketingui?



28 PRIEDAS

Pirmas interviu.
Imonés vadovas.

Trukmé: 68 min

Tyréjas: laba diena, malonu, jog sutikote duoti interviu. Mano magistro darbo tema: tarptautinio kroviniy pervezimo
paslaugas teikian¢iy jmoniy integruoty marketingo komunikacijy formavimas. Gal a$ i§ karto vizualiai jums parodysiu,
kokie yra integruoty marketingo komunikacijy elementai (rodo paveiksla su IMK elementais). Visi $ie elementai, Zodinés
rekomendacijos, jmonés jvaizdis, reklama, dalyvavimas parodose — visa tai turi bti tarpusavyje susij¢. T.y. reikia siysti ta
patj pranesima visais kanalais, skleisti t3 pacia informacija apie jmon¢ per visur — tada vartotojas jsimena. Integruoty
marketingo komunikacijy esmé yra sinergija, t.y. naudojant integruotas marketingo komunikacijas 2x2 tampa daugiau nei 4.
Noréc¢iau su jumis aptarti kiekvieng i§ pateikty elementy ir suZinoti jisy nuomong, ar praktiniu poziiiriu Sie elementai gali
biti jgyvendinami tarptautinio kroviniy pervezimo kompanijoje, ar jie naudingi. Tarkim Zodinés rekomendacijos, tai biity
dabartiniai jusy klientai rekomenduoja jus kazkokiai kitai kompanijai. Kad vat, Sitas yra geras veZéjas — tai yra Zodinés
rekomendacijos.

Informantas: ir tu vertini tg kaip vieng i§ efektyviausiy priemoniy?

Tyréjas: 18 tikryjy labai efektyvu, kada rekomenduoja, bet turi biiti tada labai patenkintas klientas, kad rekomenduoty.

Informantas: kaip tu vertini savo darbe $ita? I§ visy dedamyjy jis yra svarbiausias?

Tyréjas: pagal mokslininkus vieni i§ svarbiausiy yra jmonés jvaizdis ir Zodinés rekomendacijos. Tai yra svarbu, nes
jus teikiate paslaugg, neap¢iuopiamg vis délto ir tai néra kazkokia prekeé.

Informantas: kodél neap¢iuopiama? Apéiuopiama.

Tyréjas: tai néra padanga, kurig galima paciupinéti, pamatyti.

Informantas: vis tiek apéiuopiama. Kaip tu tg darai, santykj per tai, kaip tu ta darai, salycio taskas, tada labai aiskiai
pasimato. Tai ir yra tai, apie kg mes kalbame. Viskas atrodo labai paprastai, kada tu atlieki paslauga, ane. Tai Zmonés, kurie
saveikauja su tavim, tai yra uzsakovas. Jam riipi, kad kuo maziau buty trikdziy. Ir kuo kokybiskiau tai blity padaryta uz
sutartg kaing. Tai... kada i§ abiejy pusiy yra susiklausymas, ar ne, a§, pavyzdziui, turiu galig tai padaryti, tai leidzia mano
techninés galimybés, leidzia personalo, ane, Zinios ir kompetencija tai padaryti, tada tie procesai, eina jie lengvai. Ir vienas
i$ tokiy labai svarbiy yra va toj vietoj, kada tiesiog darbas, jis eina, nu kaip, sistemingai ir lengvai, tai yra kokybés rodiklis
tam tikras. Ir tada viskas gerai vyksta. O apie Zodin¢ rekomendacijg — tai veikia, nes Zzmonés yra susij¢ su tuo, kad jei tu nori
nauja darinj suzinot geras jis ar blogas, reikia surinkt daug informacijos apie tai. Tai yra gana sudétinga, teisingai? Yra
darbas, ir jj turi gana gerai padaryt, kadangi matai nauja, o kadangi yra rekomendacija, Zzmogaus arba jmonés su kuria jis
dirba ar gerai pazjsta, tai lyg tai blity paémei — pus¢ darbo nuémei. Tu jau jgauni pasitikéjima kaip tokj. Lygtai tau dave, kad
vat jis jau pasitiki tavim. Zodinés rekomendacijos tai taip. Labai veiksnu.

Tyréjas: Siaip dar kg sakéte dél paslaugos, tai paprieStarauti noréciau, nes paslauga ji vieng kartg gali bati atlikta
idealiai, kita kartg gali atsirasti trukdziy. Tarkim problemos su vairuotoju, padanga susprogo, kelias uzdarytas, dar
kazkokios tai problemos, prastovos atsiranda, o tarkim jmoné gamina padangas, tai ji viengkart atve$ tokias pat padangas,
antrakart tokias pat padangas, trecigkart... Gamybos technologija yra ta pati...

Informantas: praktikoje yra kiek kitaip. Cia teorija taip galvoja, kaip tu sakai. Bet praktikoje yra taip, galiu tau

jvardinti, nesvarbu, koks yra gamintojas. Jis turi varda rinkoje, ar ne, ir atitinkamai dazniausiai varda palydi kaina. Ar turéty



atitikti kaina ir vardas? Nu mes imkim ,,Michelin‘g®, giganta, ypatingai gera kokybé, tai viskas turéty taip ir bati. Ir vélgi
yra labai paprastai. Teorijoj taip, praktikoj ne. Kodél? Todél, kad praktiskai gaunasi toks dalykas, nu vat sakykim,
»Michelin‘as® turi technologija, yra gamyba ir jis deklaruoja. Perku padanga ir skai¢iuoju dedamaja, kiek man kainuoja
nuvaziuoti, sakykim, vieng kilometra, kiek tai kainuoja su ta padanga. Ir jis deklaruoja, kad ji turi nuvaziuot sakykim 300
000 km. Bet praktiskai taip néra. Kodél, yra klausimas? AS nusipirkau tg patj ,,Michelin‘a“ ir su viena nuvaziuoju 300 000,
o su kita 250. Ko ,,Michelin‘as“ nepadaré? Tai ir biity va tai, kg tu pasakei: problemos su vairuotoju, padanga susprogo.
Todél, kad ar jie ten nusipirko kazkokig tai zaliava, ar kazkokie techniniai dalykai atsitiko, nezinau, bet padanga susidévéjo
labai greitai. Tokia pat padanga nuvaziavo pus¢ to, ka turéjo nuvaziuot. Tai kokj ingredienta jie ten jdéjo vadinkim | ta
kokteilj, reiSkia kaip ir sakau, ¢ia atsiranda va tie dalykai. Bet i§ principo jeigu zitrési, tai niekur néra idealiy sistemy.
Niekur néra 100 procenty. Tai jeigu jmoné sugeba sakykim patenkinti tavo poreikius bent 80 procenty, tai ir yra tai. Nes
jeigu as paimsiu 1000 padangy nusiperku, ane, i$ jy 20 procenty yra buve kazkokios tai. A§ tada imu, zitiriu, nagrinéju kodél.
Vardiklis yra tas pats, svarbus yra esmé. AS kaip ir sakau, ar tu gamini gaminj, parduodi, ar tu parduodi paslauga, jy yra
bendros dedamosios, kurias galima jvardinti — kokybé. Tai kadangi yra ZmogiSkasis faktorius, yra tam tikros aplinkybés, tu
negali baiti 100 procenty. Nors tu to nori. Reiskia yra kazkas kita. Ir mes ir esam, kad a$ dirbu blogai arba prastai, tai yra 40
proc.-30 proc. A$ dirbu vidutiniskai uz 60 proc. O as dirbu gerai yra 80 procenty. Tai yra praktika. Teorijoje jie ten
skaiciuoja kitus dalykus. AS galiu deklaruot kg noriu, bet mano vardiklis bus toks. Tai vat. Toliau.

Tyréjas: apie imonés jvaizdi kalbant, ¢ia buty daug dalyky: jmonés prekinis Zenklas, logotipas, apskritai pats
pavadinimas, internetiné svetainé taip pat kaip jvaizdzio kiirimo priemong, jvairios brositiros — viskas, kas yra atspausdinta
ir elektroninéje versijoje, ka Zzmogus gali pamatyti ir susidaryti jvaizdj apie jmong. Tai Sitas dalykas, teigiama, kad irgi
daugiau svarbus nei reklama. Nes kaip tas vartotojas pasirinks imong, ar vien tik i§ reklamos, kuri bus labai grazi, ar i$
kazkokio bendro jmoné jvaizdzio, kuris galbit visi§kai nepatraukus, pavadinimas i$ trijy ilgiausiy ZodZiy, logotipas visiskai
nepavykes, o internetinés svetainés néra.

Informantas: nu jo. Apskritai, Zmonés kadangi yra kokie jie yra, tas yra. Ir zinomumas, ir tas jvaizdis kaip toks, jis
yra labai svarbus. Bet jis yra svarbus tik tiek pirminiam etape, kiek tu tai pagrjsi praktiniais dalykais. Tai paslaugos kokybé.
Siuo atveju mes kalbam apie paslauga, nes mes ta ir suteikiam, ar ne. Pirminiam jvaizdis yra labai svarbu. Kad sudaryti
galimybe atsirasti bendrai saveikai, galimam bendradarbiavimui. Bet toliau jvaizdis neveikia, jei tu to neparemi realiu, geru
darbu. Siuo atveju paslauga turi turéti savo kokybe. Kai tie du dalykai atitinka vienas kitg, tada mes turim ta, ko mums
reikia.

Tyréjas: jus investuojate j paslaugy kokybe?

Informantas: be abejo. Mes investuojam ir j jvaizdj. Tarkim kai parodoj dalyvavom, mes kantriai ruo§iam medZziaga,
darom, kazkodél mes nenorim atsainiai to padaryt. Kodél? Tai kg mes norim pateikt, i§ tikryjy ta tokj vaizda, kokj realiai
mes atitinkam. Néra tokios intencijos, kad parodyt, kad esam daugiau. Taip, kada yra ten pasaulinés korporacijos ar kokie
tai kiti dariniai, pasizitirek, kiek investuoja j zenklus ir visa kita. Tai biity lyg ir reklamos dalis. Bet tai yra jmonés jvaizdzio
dalis. Kuris yra labai svarbus. Tode¢l, kad va toj siauroj sferoj, ka mes darom, tas jvaizdis svarbus, bet néra toks neSantis.
Nes ¢ia jau kaip as ir sakiau, tos dvi dedamosios labai greitai pasirodo. Tai jis svarbus tam pirminiam. Kad su tavim noréty
pradéti bandyti dirbti. O paskui tu jau rodai savo darbu. Savo kokybe. O jeigu tu esi, pardavingji kazkokig tai preke, ar ne,
tas uzdirbimo medelis gali bti toks, kad preké kazkiek ir prastesné, bet yra jvaizdis ir yra suformuotas Zmoniy noras pirkti.

Ir tas pasiteisina ir duoda nerealius dividendus. Tai ¢ia yra mano supratimas, taip mes suprantam i$ praktikos tg dalyka.



Tyréjas: supratau. O tarkim rySiai su visuomene, t.y. jvairQs straipsniai, Ziniasklaida, tai vat irgi kuriantys jvaizdj
yra. Ar jie transporto sferoje apskritai yra reikalingi? Kiek jie yra reikalingi? Tarkim tie, kurie gamina tokius masinio
vartojimo produktus, produktus, kuriuos perka visi Zmonés, maisto kazkokie produktai gali biti, tai tarkim jiems labai
aktualu, kad apie juos paraSyty kazkokj straipsnj, Zmonés paskaityty, va, apie saldainiy fabrikg raso. O transporto jmonei,
kiek svarbu, kad biity paraSytas straipsnis ir paskaityty potencialus uzsakovas?

Informantas: ¢ia yra gal netiesioginiai dalykai, kurie veikia. Per kitus aspektus. Jis neveikia tiesiogiai tavo verslo, ta
prasme, kad tu nuo to pradési daugiau uzdirbti. Nemanau. Kodél? Todél, kad tai yra specifika, tu dirbi kazkokiam kontekste,
kuris niekaip néra susijes su vieta, kur tu esi jsikiirgs. [sivaizduoji, mes esam Lietuvoj, o miisy pervezimai visiskai kitose
rinkose, o straipsnj apie mumis Lietuvoj rasys. Straipsnis, jis man gali bati svarbus kuo, kad informuoji kolektyva, kaip toki,
vairuotoja, jei jis mato teigiamus signalus i§ spaudos, i§ Ziniasklaidos, vadinkim placigja prasme. Atsiranda prielaidos ateiti
darbo jégai. Kadangi tas klausimas apskritai yra opus. Ar tai buty vadybininkai, ar tai biity vairuotojai. Tai reiskia, tas
teigiamo fono formavimas $iuo atveju néra kazkoks lemiantis, bet jis duoda tam tikrus dividendus, ta prasme jis naudingas
bitent i$ to aspekto, tik tick. Daugiau jis mums visi$kai nesvarbus.

Tyréjas: supratau. O sakykim toks dalykas, a$ net nebejtraukiau ¢ia, yra parama. Tarkim sporto renginiam parama,
kazkokie muzikiniam renginiam parama, sporto komandom ir panasiai, tai....

Informantas: priskiréiau prie to paties, nes yra renginys, mato, kad tu esi, Zinomumg skleidi apie savo jmong, bet tai
Siuo atveju jis tik i§ dalie naudingas, jis néra iSpléstinis, tada tu jau turi biiti per pasauling televizija matomas. Jo,
investavimas tada gaunasi milziniskas, o pridétiné verte i$ to sunkiai prognozuojama ir neesminé. Todél kad as ir sakau, yra
miisy sfera, mes nesam kazkokie pardavimai. Tai jis jtakoja, bet nepakankamai, kad biity verta | tai investuoti. Tai gali bti
nedidelés investicijos, kurios biity kaip pridétiné verté prie to, ka pasakém.

Tyréjas: o tarkim kalbant apie reklama televizijoje ir radijuje ir transporto sfera. Ar toks dalykas reikalingas?

Informantas (giliai atsikvepia): geras klausimas. Bet a§ manau jis yra tas, apie ka mes kalb&jom.

Tyréjas: ta prasme, kad Zinomumas, jvaizdis....

Informantas: taip, tai yra i§ to paties konteksto, bet ir vélgi a$ ir sakau, tu gali niekaip neuzkabinti savo potencialiy
klienty, sakau, mes iSeinam i§ to konteksto, kada tai néra Lietuvos mastu. Tgq darytum Lietuvoj, tai sgnaudos biity pagristos,
ta daryti. Jis ir duoty kazkokj efekta. O dabar yra specializuoti kazkokie tai dalykai. Apskritai Zinomumas kaip toks jis
duoda pridéting verte.

Tyréjas: o kitose Salyse reklamuotis per televizijg biity per dideli kastai:

Informantas: Be abejo. Taip yra. Ir kitas dalykas, mes nenorim uzkabinti pla¢iosios visuomenés, apskritai, tokia
apimtim, kg daro prekybininkai norédami parduoti preke. Kadangi ¢ia yra specializacija, miisy veiksmai turi biiti kryptingai
nukreipti, informacija pateikta apie save tiesmukai, tai reikia yra kitos priemonés tai daryti.

Tyréjas: kokia yra jusy tiksliné auditorija? Ar juo galima suskirstyti | tiesioginius uzsakovus ir uzsakovus-
tarpininkus? Ar galima biity skaidyti placiau?

Informantas: taip, i§ esmés buty tie. O pla¢iau galima skaidyt, bet esmé nuo to nepasikeis.

Tyréjas: jeigu buty kazkoks biudZetas, ir reikéty skirti, kokia dalj procentais jis skirtumét tiesioginiams
uzsakovams, vat visokiem reklamai, pastangom visom, o kiek procenty biity tom ekspediciném kompanijom?

Informantas (pauzé): geras klausimas. O atsakymas labai paprastas. Cia kaip ir visur. Néra kaip kirviu kirsta. Yra

......

nebiitinai darbas su tiesioginiu klientu tau duos didesnius dividendus, negu dirbant su tarpininku. D¢l begalés jvairiausiy



priezas¢iy. Ir jas jau reikia nagrinéti atskirai. Jei jau i$siskaidysi taip, tai vienu atveju su tiesioginiu klientu tu gali, sakykim,
jei tai yra didelés apimtys, bet santykinai mazesné kaina, tai kaip tada tg dalyka daryti. Tada atsiranda toks dalykas, kuo
bty paremta, dirbti su juo, ar dirbti su tarpininku, kuris sakykim moka didesn¢ kaing. Gali suveikti toks dalykas, kaip
stabilumas, nuolatinis darbas. Tai va toj vietoj vienareikSmio atsakymo néra, nes ten jau prasideda analize ir tu zidiri, kas
geriau. Tai jeigu pasakysiu tiesmukai, kad reikia investuot klientam arba tiem: ¢ia ir ¢ia turi investuot.

Tyréjas: 50 ant 50?

Informantas: Zmonés taip nori, kad taip bity, bet taip nebiina. Priklauso nuo situacijos: vienu atveju &ia reikia
daugiau investuot, kitu ¢ia. Tai yra toks kintantis dalykas. Ir vélgi kaip tu zitirési, jeigu turi ekspedicijos padalinj kaipo tokj,
tai vélgi — ka jis daro? Galbit ekspedicijai naudingiau dirbti su tarpininku. Taip yra, tokie dalykai yra grynai susij¢ su
rezultatu.

Tyréjas: paimkim ekspedicijos skyriy tarkim. Ar biity tikslinga daryti dar vieng tiksling auditorija — t.y. veZéjai. Ta
prasme kazkokia reklamg skleisti, kad pritraukti vezéjus, kad i jusy imong kreiptysi kaip | uzsakova.

Informantas: be abejo. Tikrai taip.

Tyréjas: o tarkim dar apie reklamg: reklama laikra$¢iuose ir Zurnaluose. Be abejo ¢ia kalbame apie labiau
specializuotus leidinius, galbiit transporto zurnalai, o galbiit tai galéty buti ir gamintojy kazkokie tai specifiniai, kurie
uzsiima tam tikra sritim. Mediena, ar kazkokia buitiné technika.

Informantas: mes reklamuojamés specializuotame lictuviskame laikrastyje.

Tyréjas: o kalbant apie uzsienio spauda? Ar tai galéty buti naudinga? Ar visgi geriau internetiné reklama?

Informantas (padares pauze): a§ nenoriu nieko blogai pasakyti apie laikrasCius ir Ziniasklaidg kaip tokia, bet a$
manau, kad tai, kas yra internetas, jo pricinamumas ir galima sklaida, tai laikra$¢iai negali pavyti to, tai yra daug efektyviau.
Siuolaikiniai zmonés jie neturi laiko skaityti zurnaly ir laikra$¢iy. Jis j¢jo j interneta, paZitiréjo jam riipima informacija,
paskaité. Tada yra klausimas, déti j Zurnalg ar vis délto ¢ia. Kur radai informacija savo magistro darbui?

Tyréjas: daugiausia internete.

Informantas: mes ne iSskirtiniai toj vietoj. Nesvarbu ar tai transportas, ar kas tai bebity.

Tyréjas: kalbant apie internetine Ziniasklaidg, apie reklama internete, tarkim baneriai mirksintys virSuje, ar
i8Sokancios reklamos, ar ,,Google AdWords*....

Informantas: jeigu pasakyciau savo nuomong, tai mane tokie dalykai erzina. Ir vélgi, tai ne misy sriciai, jeigu mes
kalbam apie transportg. Mes nesam tokie. Tas jkyrus kiSimas to dalyko, jis turi ir atmetimg. Kadangi yra atmetimo principas,
tu atsidarei kazka, nori pazitiréti, o lenda tas paneris, jis mirksi jkyriai, tu nori tik iSmesti jj greiciau, nesvarbu kg jis ten sitilo.
Nes as$ realiai suprantu, kad ateina jau tas persisotinimas reklama. Nes va toks kiSimas ir formuoja atmetimo reakcija
zmogui. Tai a§ manau, kad vienu atveju gal jis ir suveikia, zinai, kazkokiai tai Zzmoniy amziaus kategorijai veikia, bet kada
zmogus i8 tikryjy uzZsiima transportu, j ta kategorija tai nejeina. Tai tokie baneriai — ne.

Tyréjas: bet jeigu yra specifingje svetainéje, ne kokiame naujieny portale, kur begalé reklamos, o konkreciai kokios
gamintojy asociacijos svetaingje.

Informantas: supranti, kai zmonés i§ tikryjy uzsiima verslu, kas tai bebuty, yra, kurie specializuojasi kazka, kazka
daro, visi tie baneriai, fokusai, skirti zmonéms, kurie yra fiziniai asmenys, bet ne jmonés, ¢ia yra ne tas atvejis. Tokie
dalykai yra kaip pigiis pokstai. Zmonés net nesupranta, ka jie daro ir kokios informacijos jie nori. Tai jeigu jinai yra
patalpinta, teisingai patalpinta, sudéliota teisingai, jis j&jo, pasiziuréjo, gavo ka reikia — viskas, finish. Tas jkyrumas, jis yra

nezinau... ne tam.



Tyréjas: 0 informacijos apie jmones pateikimas internetiniuose kataloguose?

Informantas: be abejo, §ita sklaida yra reikalinga. Mes jmong¢je darome statistika, stengiamés atkreipti démesj, kurie
katalogai verti investuoti, o kurie ne. Jeigu negauni jokio atgalinio rySio, tiesiog buvimas nieko nereiskia, jei niekas i ta
kataloga neina ir nezilri esi ten ar nesi. Turi atsirinkti, kur tu esi, o kur tu nesi. Apskritai idé¢ja skleist visur ir bet kur yra
netikslinga ir nereikalinga. Tai yra pinigy métymas. Nes transportas kaip ir sakau, yra kazkokiam segmentui svarbus
dalykas. Tai jmonés, kurios yra potencialts klientai, jie daro taip: arba jie jkuré skyriy, kuris rGpinasi transportu, arba jie
pasira$é metinj konktrakta, tai biity ekspedicinés kompanijos, tuo ir baigési doméjimasis transportu kaip tokiu. Jie zino, kad
juy dedamoji yra tokia, jie atidavé vykdyti ekspedicijai, aptaré sglygas, vadinasi tai, kur tu esi, jam nertipi. Jam svarbu, kad jo
preké biity atvezta.

Tyréjas: bet jeigu imoné domisi naujais vezéjais, nebeiSveza jiems kroviniy, tarkim nar$o ir randa katalogg. Ar verta
investuoti i tai, kad kataloge biti kuo auksStesnéje vietoje?

Informantas: manau kad taip. Pasakysiu $itaip: Zmogus yra vanduo, o vanduo béga i kalng? Visi Siandien nori, kad
paspaudZiau ir matau. Zinoma, jeigu tave tik atverti ir matai — valio, tu savo pasiekei. | tai reikia investuoti, buvimas tam
tikruose kataloguose, aisku reikia atsirinkti kokiuose ir nekisti visur. Reklama ir informacijos sklaida protingai, yra labai
naudinga. Kai neprotingai skleidziama, tai yra Svaistomi pinigai. Miisy sferoje. Kitoje sferoje galioja kito taisyklés.

Tyréjas: kalbant apie pardavimo skatinimg, t.y. kada rengiamos kazkokios nuolaidos, akcijos, dalinam i kuponai.
Gal daugiau egzistuoja toj vartotojy sferoje, kur kazkokia masiné produkcija yra reklamuojama, kada kalbame apie
transporta, tai yra uzsakovai, yra imonés. Tas pardavimy skatinimas, nuolaidos kazkokios, jos galéty biiti pritaikomos ir ar
tai apsimoka?

Informantas (po pauzés): manau, kad Sitie dalykai nelabai yra, jeigu taip galima i$sireiksti. Vakaruose jeigu mes
imtume kompanijas arba klientus, kurie tam tikro lygmens, jie sudaro tenderius, netgi metams. Todél Sitoj vietoj, kada
gamintojas skai¢iuoja produkcijos kastus, jis jtraukia transporto dedamaja. Tai jie negalvoja nei apie akcijas, ten jau yra kiti
dalykai, bet tai yra jau gamintojo, o ne vezéjo prerogatyva. Todél, kad Sitoj vietoj jam riipi gauti sutartiné kaing, jis zino,
kad tai yra dedamoji jo produkto iki pristatymo kazkur, o ten jau jie uZsiima tuo, ne vezéjo sfera. Sakykim tu sugalvosi
dabar, padaryt kazkokia tai nuolaida. Ne. Principas yra esmé sutartiné kaina. Kada prasideda tie tokie dalykai, tai mes
turédavom atvirk§¢iy pavydziy, kada uZzsakovas, nori, kad jam per ménes] i§veztume tam tikrg apimtj kroviniy, ar ne, ir
jeigu tu padarai tiek, jis tau taiko bonusg. Bet jie mums mokédavo, o ne mes. Tai apskritai kaip nuolaidos rinkoj, net
nezinau tokio dalyko.

Tyréjas: bet juk biina susitariama, kad vaziuosiu tarkim uz 50 eury maziau, jei tu man duosi 10 kroviniy....

Informantas: kazkokiam tai susitarime, kaZkuriam tai momente — taip. Bet tai tu tiesiog eini susitarimo link, ar tai
galima jvardinti kaip kazkokj... Va, zitrék, yra momentas iseitinis, tau sitilo ivezti 10 kroviniy ir jas deratés dél kainos ir jis
sako, as$ tau atiduosiu tai, jei tu man padarysi tokia nuolaida. Ir tu skai¢iuoji, arba tu susitari, arba ne. Tai va tiek, o tie Visi
kiti nuolaidy — nu ne ta sritis. Nenagriné¢iau jos kaip tokios. A§ éjau | susitarima, susitariau, viskas. Kurioj vietoj nuolaida
tada atsiranda? Be to atsiranda pervezimo procese jvairiy niuansy, prastovos tarkim, dél ko jau gali pasikeisti ta kaina.

Tyréjas: dabar dar noréjau paklausti apie parodas ir muges. Kiek transporto jmonés verta dalyvauti parodose? Ar
teko dalyvauti?

Informantas: taip, dalyvavome. Specializuotose parodose tikrai verta dalyvauti. Koks i§ to bus efektas, pasimato per
ilgesnj laika.

Tyréjas: o specializuotose gamintojy parodose kaip lankytojui?



Informantas: taip, tai biity vienas i§ informacijos sklaidos bidy.

Tyréjas: jisy manymu per metus uztenka vienoje parodoje dalyvauti?

Informantas: viskas priklauso nuo to, ko jmonei reikia, kiek ir ko ji nori. Negali pasakyt viena, dvi ar trys. Visy
pirma tai kiek gali skirti sau dalyvavimui parodose. O kitas dalykas, o kiek jy yra, kurios tau reikalingos. I§ pradziy reikia
pasidaryt namy darbus, turi strategija, susikuri zingsnis po zingsnio kg reikia daryti. Sudalyvavau, toliau yra statistika,
matau, kaip veikia. Tai buty lyg tai atmetimo biidu ty dalyky naudingumo nagringjimas. Jei dalyvaut reikia, tai tame telpa
viskas, ir jvaizdis, ir reklaminiai visi dalykai, tai yra tam pac¢iam kontekste.

Tyréjas: parodas reikéty atsirinkti pagal salis,  kurios Salies tiksling auditorija taikoma?

Informantas: taip. Bet pirma tai yra, kokig tu turi vizijg. Kg tu nori padaryti, kokia tu nori rinkos dalj uzimti. Pirma tu
susikuri strategija, plana, o tai yra tiktai dedamosios. Jie po trupinélj prideda prie to, ko mes norim, ko mes siekiam. Bet
esminiai yra $itie.

Tyréjas: na ir asmeninis pardavimas bei tiesioginis marketingas. Tai yra pardavimo vadybininkai, kurie bendrauja,
su potencialiais klientais. AS apjungiau Situos du elementus i§ tikryjy, kadangi kalbam apie tarptauting rinka ir gyvai
susitikti Siek tiek sudétinga biina, gal dazniau yra bendraujama rySio perdavimo priemonémis. Klausimas kiek $itam dalykui
transporte reikéty skirti vietos?

Informantas: toje vietoje biina jvairiai. Bendram kontekste, kg Siandien kalbéjom, tai jmonés jvaizdis, reklama,
zodinés rekomendacijos, taip jie veikia. I§ pirmo vis tiek yra kontaktas. Tai sakykim kaip dirbam mes. Labai aiskiai yra ta
schema. Teoriskai galima daug kg sugalvoti, bet yra praktika ir ji veikia arba ne. Kiekviena teorija kam ji yra. Jeigu teorija
yra, ja reikia pagrjsti praktiSkai, ar ta teorija veikia. Tai ta ir darai. Jei atsirado rySys su galimu klientu, tai vyksta
kalbéjimasis, bandymas pasirasyti sutartis, bendradarbiauti, toliau yra vaziuojama pas klientus, susipazjstama, aptariami
kokie tai klausimai. Juk néra pastoviai pas juos vaziuojama. Bet §itg dalyka mes taikom ir suprantam kaip biiting salyga. Tu
nori i§plésti savo rinkg, bendradarbiavimo, rezultato. Jau yra tas kontaktas, abipusiai suinteresuoti dalykai. Ir tai ir tai,
bendravimo rySio priemoném, jo yra 90 proc., o gyvo bendravimo jau yra 10 procenty. Ir jis yra kazkoks momentinis, todél,
kad mes kalbam apie tarptautinius dalykus. Aisku galima ir kitaip, kada tu atidarai savo atstovybe ir bendravimas toje Salyje
vyksta per atstovybés zmones, kurie realiai atstovauja tai ijmonei. Tai toj vietoj net nezinau, kur gylis, to klausimo.

Tyréjas: ar doméjotés, pavyzdziui, jisy konkurentai, ar jie taip pat daug investuoja, daug démesio skiria asmeniniam
pardavimui, tiesioginiam marketingui?

Informantas: yra visko. Yra ir tokiy manau, kurie skiria daug daugiau tam, negu skiriam mes. Bet tai vélgi iSeina i§
to paties: kokig vizijg jmoné turi? Kokia ji nori biiti $iandien, nori biiti rytoj? Ir tada jau atitinkamai tu tg ir darai. Sakykim,
jei kalbéti apie masy jmone, tai mes vystom tuos dalykus, todél, kad aiskiai suprantama, jog ne transportg pirma reikia pirkti,
0 susirasti darbg. Teisingai? Tai visa tai, kg mes Cia kalbéjom lyg tai biity as ieSkau darbo. Susirandu darba, jj turiu ir jau
tada investuoju | tai. Tiesiog taip lengviau. Tai va €ia tai ir yra. Pirminis yra susiradau variantus, toliau yra vizitai,
bendravimai, sutar¢iy pasirasinéjimai ir vystai tada bendradarbiavima. Tai kelias toks, kuris $iai dienai, kaip rodo praktika,
yra veiksnus.

Tyréjas: tai tarkim i§ $ity aStuoniy iSvardinty elementy, kurie biity tie, kuriems reikéty skirti didZiausia démesj?

Informantas: asmeninis pardavimas, jmonés jvaizdis, parodos, reklama i§ dalies, taip pat Zodinés rekomendacijos.
Dél zodiniy rekomendacijy yra toks dalykas. Jeigu tavo darbas yra kokybiSkas, jeigu tu ji gerai atlieki, tai Zodinés
rekomendacijos yra susij¢ su tuo. Tai yra kokybiniai rodikliai, kaip tu kg darai. Kiek tu profesionaliai atlieki savo darba, ant

kiek jis yra kokybiskas, ant kiek gera klientui dirbti su tavimi, ant kiek tai yra paprasta, nes genialumas yra paprastume.



Aisku, iki genialumo dirbant paprasta darbag yra toli lygtai, bet va jeigu tu sugebi buti, atlieku gerai ir va néra, su tavim
lengvai dirbasi. Yra auks€iausias vertinimas, kokio tik gali sulaukti. Ir vat Zodiné rekomendacija kada yra, kai saveikauji su
kuo tai, ir jisai klausia, su kuo jis dirbate, ir jvardini jmones. Jis paéme, pasiskambino, ir sako apie tave, problemos ten,
bédos. Va tau Zodiné rekomendacija. O jeigu jisai sako, jie i$ tikryjy gerai dirba — tu turi tai, ko tu nori.

Tyréjas: zodinés rekomendacijos gali biiti ir pavojingos. Jeigu su kazkuo buvo konfliktas, ne dél vezéjo kaltes, gal
pats klientas tinkamu metu kazkuo nepasiriipino, bet jam iSliko toks atsiminimas, kad pervezimas su $ia jmone buvo
nepavykes.

Informantas: kad ir kaip bebuty, a$ jau sakiau pradzioj. Teoriskai yra 100 procenty, praktiSkai ne. Tai reiskia visam
tam kontekste, kaip jis sako, nu néra backos medaus be deguto Sauksto, jis visada kazkur voliojasi tas deguto Saukstas. Tai
kadangi zmonés jvairts ir aplinkybiy biina jvairiy, tai bus ir to. Bet jeigu tai, kg jvardinom, yra neSantys dalykai pas tave —
neiSvengiamai gausi tai, ko tu nori. Tai vat ir bus tau zodiné rekomendacija. Tai jmonés jvaizdis, taip, ir asmeninis-
tiesioginis pardavimas kaip toks, viskas teisingai.

Tyréjas: dar | ta temg. Darbe rasau apie integruoty marketingo komunikacijy planavimg. Kokie yra planavimo etapai,
kaip i§ eilés eiti, kad iki vat Sity vat daliy, kokiy elementy reikia formavimui. Viena i§ situacijos analizés daliy yra
konkurenty analizé. Ar domimasi konkurentais, kiek jie investuoja j tuos visus marketingo dalykus, j reklama, j asmeninj
pardavima...

Informantas: priespriesinis klausimas — jeigu tu to paklausi jmongs, ji tau atsakys? AS pavyzdZziui Zinau, zitrék, kad
tas yra man konkurentas. AS paklausiu jo tokiy dalyky, atspék, jis atsakys man, ar ne. Ir atsakymas bus saZiningas ar ne,
kaip tu manai? Kaip tu ta turi gaut, tu tg turi gaut kitais budais, nes tiesmukai suprast reikia vieng dalyka — jis Zino, kad as
jam konkurentas. Jis nenori man nieko atskleisti. Viska, ka jis sakykim sugalvojo ir daro ir duoda pridéting verte tai
konfidenciali informacija. Viskas, ir ta skraisté yra nuleidziama. PraktiSkai net nezinau, kokie turi biiti santykiai tarp zmoniy,
kad jisai saZiningai pasidalinty su tavim ta informacija, ir kad ta informacija realiai kainuoja pinigus. Viskas, §itoj vietoj
niecko nebus. Tu gali dométis konkurentu, tu gali naudoti tam tikrus metodus, kazkiek i§ Salies, bet, kad jis tau tiesiai ir
saziningai pasakyty, tai nieko nebus.

Tyréjas: bet galima stebéti, va tas maciau dalyvavo parodoj, to reklamg maciau ten ir ten, ar dar kazkokiam leidiny
maciau reklamg...

Informantas: reikalas yra tame, kad kiekas niekada tau nepasakys, kiek tai buvo naudinga. Dalyvauti, tai dar
nereiSkia pasiekti sékme. Juk tu nori sékmés, teisingai? Vadinasi pelnas. Jis investavo ir jgavo patirtj. Jeigu jis daro
statistika, tai mato, veikia tai, ar ne. Ar jis pasidalins su tavim tokia informacija? Many¢iau, kad ne. Tai vat ¢ia ir yra
klausimai. I$ tikryjy, kada mes darom kazkokius tai veiksmus, mes stengiamés naudotis statistika ir zitrim — veikia tai, ar ne.
Taqi praktika ka rodo: kad visi va tie dalykai, éjimas tiesiai | galimg potencialy klienta. Atsirenku galimus potencialius
klientus ir einu pats, ne per aplinkui. JneSu savo informacija jam, bendrauju, stengiuosi bendrauti. Néra kito scenarijaus.
Todél, kad jeigu tu galvosi, kad apie tave visi Zino, tokie vardai yra pasauly kaip ,,Pepsi* ar ,,Coca cola®, bet tai ten visi§kai
kiti dalykai. O mums reikia daryt patiem. Ne tas lygmuo. Tu nesi toks, nesi toje iSsivystymo stadijoje, kada tave Zino visi.
Galiu pasakyti labai paprastai, pagal tai, kokia sritim uzsiimi ir koks tavo yra dydis, pagal tai yra ir tavo sklaida. Ir tada
nuneiti ta informacija iki potencialiy klienty. Suprantu ir tada nesu. Siandien mes matom, kad tai yra efektyviausia.

Tyréjas: jums juk ir nereikia, kad visi apie jisy jmong Zinoty, uztenka, kad Zinoty tiksliné auditorija.

Informantas: bet kada skleidi informacijg sakykim neapgalvotai, tai gaunasi taip, kad ta informacija gaunasi kaip

Siukslinimas. Tu visur save prikisi, o i§ tikryjy to niekam nereikia. Tai va toks. Sakykim sergi didybés manija, nepagrijstai.



Tyréjas: dar vienas klausiméelis apie biudZeta marketingo komunikacijoms. Kokiu budu jis yra skiriamas?
Tiesiog pagal tai, kiek reikia, nes tarkim literatiroje sutinkama, kad tam tikrg procentg nuo pelno skiria ir panasiai. Kokiu
btidu yra numatomi pinigai komunikacijoms?

Informantas: yra nustatomi tikslai ir tada tu skiri finansavima. A§ vélgi griZtu prie to paties: yra strategija, yra planas,
tavo finansiné galia ir kad tu nori nueiti j priekj. Ir kad tai padaryti tu jau susidélioji, kaip tu ka darai ir tada atitinkamai skiri
finansavima. Tiktai taip, niekaip kitaip.

Tyréjas: noriu parodyti i§ savo darbo, kaip atrodyty integruoty marketingo komunikacijy formavimo struktira.
Tai pirmas blokas yra biitent situacijos analizé, i8analizuojami konkurentai, jmonés stiprybés, silpnybés, galimybés, grésmés,
kiti dalykai. Esama situacija kaip sakant iSanalizuojama.

Informantas: ¢ia yra teorija pas tave, ir pripiesta labai daug. IS tikryjy tai yra, kada dirba tas paiesky skyrius, tai jo
saveika su visais kitai — yra jis ar jo néra? Jis yra, jis realiai egzistuoja. Taip, yra viskas iSvardinta, kaip turéty atrodyt, Zinai,
ir visi tiek Kiti dalykai, Zinai — tai mes tg darom. Jis yra toks, bet ta forma, kokia jmonei yra reikalinga. Cia yra reikalas tame,
kad visi Sitie dalykai uzsipildo tame, kokio dydzio yra jmoné. Poreikis jos. Na sakykim mes i$siaiSkinom, kokios priemonés
yra veiksmingos. Mes taip ir darom, neSam tg informacija. Yra atskiri skyriai, kurie tarpusavyje saveikauja. Taip, Cia
i$vardinta graziai, viskas nupiesta, viskas ok. Tai jei imsi zifiréti, tam tikrus dalykus ¢ia ir rasi.

Tyréjas: bet tai nereiskia, kad $i struktiira skirta labai dideléms jmonéms. Skaiiau ir tokiy IMK plany, kurie skirti
imonéms su 3 darbuotojais. Ar tiesiog sakot, kad tas struktiiravimas sunkiai jgyvendinimas?

Informantas: praktika rodo, kad jei jmonéje 3 Zmonés, tai valdymas vyksta, nezinau, didziaja prasme ty dalyky néra.
AS taip jsivaizduoju, Zinai, kad yra kazkoks tai optimalus dydis, nes kada Zzmogus uzsiima viskuom, kada yra 3 Zmonés
imonéj, jis uzsiima viskuo. Na ir kaip tada su tais dalykais? Ir tokiy jmoniy galiu pavardint begale. Ar turi tas dalykas bati.
Nu aisku, jis turi but, bet tai kaip...

Tyréjas: zodziu a$ suprantu, kad realybéje néra butina taip sustruktiiruoti?

Informantas: manau, kad yra svarbiausi neSantys dalykai, j juos ir orientuojiesi. O paskui, kada jmoné vystosi ir
atsiranda poreikis, turi bat tam tikra galia. Kada tu esi labai menkas, tu gali prisigalvoti begale dalyky. Bet jeigu tu
i§sibarstysi visiem tiem dalykam (rodo j elementus), per daug démesio Cia skirsi. Yra klausimas: gali-negali. Nes reikia
pritraukti, daryti. Kai yra pasiekiamas tam tikras dydis jie daro tai, bet jie daro pati tu Zinai kaip. O kai yra zmonés, kurie
specifiskai tuo uzsiima, atsiranda visi tie dalykai.

Tyréjas: &ia priklauso ir nuo issikelty uzdaviniy. Uzdaviniai atitikty tiksling auditorija. Cia tarkim baty tiesioginiai
uzsakovai (rodo j formavimo modelj) ir tada jiems skirtos komunikacijos. Tai biity tarkim vezéjai, kurie ekspedicija
susidométy — jiems skirtos komunikacijos vél bus skirtingos. Kazkas bus paimta, kazkas bus isbraukta.

Informantas: taip, tai jos ir yra, tik gal ne tokia iSpléstine forma. Jos yra kazkokios kryptingai nukreiptos. Nes
teoriskai ¢ia gali pripiesti visokiy dalyky. Isivaizduok reikia vezéjy, kas vyksta? Nori paskleisti informacija vezéjui apie
turima krovinj. Yra duomeny bazés, informacija numetama elektroniniu pastu. Paskui kalbasi — tai ir yra. Kada pasizitirési
visus tuos dalykus, kiek i§ jy liks? Dvi dedamosios? Yra pasirenkamas metodas, kuris yra veiksnus. Teoriskai yra vienaip,
praktiskai yra kiek kitaip. Galiu tau pasakyti, jei tu nori suzinoti to dalyko veiksminguma, daryk Zingsnis po Zingsnio taip,
kaip ¢ia yra parasyta ir kada jau bus praktinis rezultatas, matysi, kiek i$ jy veikia, kiek ne. Jie tiesiog ikrenta i§ konteksto.
Todél, kad pasirenkamas modelis, nu va, a§ noriu pateikt vienaip informacijg — neveikia. Ka darau — ieSkau biido. Man
reikia surasti, kaip su juo pradét bendradarbiauti. Nu ir naudoji visus tuos principus, ziiiri tas atkrito, tas atkrito. Gerai,

reklama, tu jj jvardini kaip dedamajag, bet ji jau yra. AS labai paprastai pasakysiu. Yra sékla, as pasodinu jg | Zemg, laistau



laistau — pavirto medziu. Atéjo laikas — atsirado vél sékla. Tai va visi §itie dalykai (rodo j IMK elementus), jie yra persipyng.
Ir to yra, ir to. Bet paprastai veikia kazkoks tai modeliukas konkre¢iam tam dalykui. Isivaizduokim dabar, man reikia
susirasti vezéja ir a$§ dabar taikau grandiozinj tg varianta. Tai a§ bandau — paskambinau, sako nejdomu. AS Zinau jo
kontaktus, a$ jam sitilau krovinius, reikia parduot, ane. Viengkart nusiunciau, antrakart, ten yra toks uzklausimas, jeigu jums
nejdomi ta informacija, jus jos nesiyskite. Pracina kiek laiko ir tai suveikia. Jis Zino, pripranta prie taves. Nu tai kas tai yra?
Tai yra savotiskos formos reklama. Ir tu bendrauji su juo, pasikalbi, ir vieng dieng prasideda darbas. Viengsyk pabandé,
pamaté, kad tu dirbi gerai ir bendradarbiavimas i$sivysto ir tada ar yra visi $itie dalykai? Jie nueina kazkur j tre¢ig plana, jis
zino, kad yra jmoné, i§ jos a§ imu uZsakymu, padaro viska gerai, atsiskaito su manim. Ir labai jis domisi toliau manim?
Kurios i§ ty priemoniy veiksnios? Viskas yra grazu, viskas yra gerai, bet visa tai privalu jrodyti praktiskai. Cia yra bendras
kevalas, o i$ ty dedamyjy veikia viena arba dvi, todél, kad yra specifika rinkos, tam tikras Zzmoniy supratimas apie tai.

Tyréjas: tuos dalykus galima procentaliai paskirstyti. Tiek pastangy ir finansy skirti tarkim asmeniniam pardavimui,
kazkiek maziau parodoms, dar maziau reklamai...

Informantas: taip yra, viskas taip ir yra. Begalé jmoniy to nedaro, begalé jmoniy to visiskai nedaro. Yra dirbama
labai primityviai. Ir jie gyvi, ir jie gyvuoja ir jie generuoja pridéting verte. Ir daugiau neturiu, ka pasakyti toj vietoj.

Tyréjas: bet jie ir neauga.

Informantas: visokiy scenarijy yra. Yra zmonés, yra vadybininkai, viskg numeté ant jy peciy, darykit, kg norit, reikia,
kad maSinos judéty ir tema baigési. Mes Sitais dalykais uzsiimam, todél, kad tikslai yra tam. AS uZztat ir sakau, kad
dazniausiai kada atsiranda motyvas vystytis ir augti, va tada atsiranda doméjimasis §itais dalykais. Ar jie yra geri ir teisingi?
Taip, be abejo. Bet ant kiek pritaikoma ta dalis tai jau visai kas kita.

Tyréjas: na ko gero jau | visus klausimus ir atsakéte. Dékoju jums uz pokalbj. Labai padéjote.



29 PRIEDAS

Antras interviu

Padalinio vadové.

Trukmé: 59 min

Tyréjas: laba diena, dziaugiuosi, kad sutikote duoti interviu. Mano magistro darbo tema: tarptautinio kroviniy
pervezimo paslaugas teikianciy jmoniy integruoty marketingo komunikacijy formavimas. Esmé tame, kad remiantis
literatira sudariau tam tikrus modelius, tokia teorijas iSkéliau, kad tokius ir tokius dalykus galima pritaikyti bitent
transporto jmonése, nes literatliros, kas taikytina transporto jmonéms néra. Ir esmé Sity interviu yra patikrinti, kaip Sitie
dalykai yra praktiskai vertinami transporto jmoniy darbuotojy. Tai gal pradékim nuo to, kas tos integruotos marketingo
komunikacijos. Jas puikiai iliustruoja §is pavyzdys (rodo paveiksla su IMK elementais): reklama, jmonés jvaizdis, Zodinés
rekomendacijos, visi §itie dalykai — kaip juos tarpusavyje integruoti, kaip juos tarpusavy suderinti, kad gauti ta tokj efekta,
kad vartotojas jsiminty jmonés siun¢iamg prane$ima, visais tais kanalais siysti tg patj. Ir tokiu atveju susidaro sinergijos
efektas, kas reiskia 2x2 ne lygu 4, o daugiau uz 4. Tai Cia tokie teoriniai yra dalykai. Tai tiesiog noréciau praktiskai
pakalbinti apie kiekvieng i§ Siy elementy atskirai. Dar, kadangi zinau, jog esate su $ia sritimi kiek daugiau susijusi,
paminésiu, kad pagrindiniai yra reklama, pardavimo skatinimas, rySiai su visuomene ir asmeninis pardavimas. Dar biti
penktas- tiesioginis marketingas. Bet kiti autoriai i$skiria daug daugiau, ten buvo pakuoté, jmonés jvaizdis ir pan. Atrinkti
labiausiai transporto paslaugoms tinkantys elementai ir sudarytas toks modeliukas. Tai ir norééiau su jumis apie kiekviena
punkta pakalbét, kiek jie i§ tikryjy galéty buti pritaikomi, kas gal maziau svarbu, o kas daugiau. Tai tarkim, kas lie¢ia
literatiira, tai labiausiai akcentuojami i§ netradiciniy elementy yra Zodinés rekomendacijos ir jmonés jvaizdis. Zodinés
rekomendacijos tai butent kada juisy klientai kazkam parekomenduoja jus, apskritai, ar tai yra efektyvu.

Informantas: Zzodinés rekomendacijos tai tikrai yra taip, ir kai $neka, sako pasaulis mazas, kaip bebiity transporto
pasauly to jmonés skirtingos, bet vis tieck daugmaz vieni kitus pazjsta, tuo labiau jei ten vieng masinéle turi, gali i$likti toks
visai nepastebétas, ar ne, jeigu mes kalbam apie parka, kuri sudaro deSimtys maSiny, vis tiek, yra netgi tokiy, kur
apsilankom pas klientus ir jie sako, o matém furg su jisy pavadinimu pravaziuojancig, net gi taip. Vat Zzmogus i§ kazkur,
pilna milijony Zmoniy, o kg jau kalbét, kai tu dirbi toj pacioj srity, i§ tikryjy toks yra, kad pavyzdZiui, pasitaiko atvejy, kai
vadybininkas i§ vienos jmonés pereina j Kitg, bet toliau dirba su tuo paciu vezéju. Tai Zodinés rekomendacijos, ar ne? Arba
tarkim krovinio gavéjas néra uzsakovas, bet vieng dieng paskambina ir sako, va man reikia i§vezti krovinj, maciau jlisy
masinos pas mane atvaziuoja, gal galit padéti? Tai irgi galima traktuoti kaip zodines rekomendacijas.

Tyréjas: tik tiek, kad ty dalyky nelabai pakontroliuosi.

Informantas: labai sunkiai. Vienintelis dalykas kaip tu gali tai jtakoti — neprisidirbti. I§laikyti kokybe, ta savo jmonés
jvaizdj ir bus geri atsiliepimai. Jeigu tu pasiSiukslinsi tai sakys ne, pas tuos neikit, nes jie tokie ir tokie.

Tyréjas: mhm, todél kiek domeéjausi, rekomendacijos ypac svarbios paslaugoms dél jy nepastovumo. Viena karta gali
pasisekti pervezimas, kitg kartg gali pasitaikyti prastovy kokiy...

Informantas: bet net jei pasitaiko prastovos, klientas mato, kaip tu elgiesi. Ar tu atsiskaitei sgziningai, ar neplései
nerealiy sumy. Ir tai vertins, irgi rekomendacija. Bet kur i§ tikryjy. Ir tai susiduriam, kad apsisuka ratas ir vél tie patys
zmonés, jie i$¢jo kazkur kitur dirbt, nes nu kaip yra, dirbti transporte, daug zmoniy keiciasi, tai nauja jmoné atsidaro, tai j

kita pereina.



Tyréjas: dabar tarkim apie jmonés jvaizdj kalbant. Cia gali biti daug kas priskiriama, tarkim autoriai jvardina, kad ir
imonés pats pavadinimas, logo, tame tarke ir visokie Siikiai, firminés broSitros, taip pat internetiné¢ svetainé, nes ji
reprezentuoja jmong. AiSku, jeigu imti placigja prasme, tai visi Sitie elementai ir apimty jmonés jvaizdzio formavimg. Nes
nu, ar tu su stendu parodoj dalyvauji, tu tam tikrg jvaizdj kuri...

Informantas: netgi Zmonés, kuriuos tu siunti pas klientus ar j paroda. Kaip mes reprezentuojam jmone, toks jvaizdis
apie jg ir susidaro.

Tyréjas: tai dél jmonés jvaizdzio, imkim ta siauresnigja prasme, logo, svetainé ir panasiai. Kiek tokie dalykai turi
jtakos...

Informantas: misy srity daug maziau, daug maziau negu zodinés rekomendacijos, reklama ar kiti, jeigu visus tuos
dét, tai daug maziau. AS nesakau, kad jis bereikSmis, tai turi buti susije, viskas yra reikSminga, ar ne. Bet sakyti, kad cia
kaip koks ,,Nike®, visi pamato ir sako, o, ,,Nike* yra geras, tai taip néra. Ne tas atvejis. Labai daznai kai klientams pasigiri
kiek turi masiny, jisai tik sako, man svarbu duokit gera kaina, Zinau, kad apskritai lietuviy vezéjai yra geri ir tiek ziniy. O
koks ten miisy logo.... gal didiesiems gamintojams, kurie zinomi Europoje ir riipi, bet ne tiek, ne toj srity mes esam i§
tikryjy. Nes tie logo ir pan. labai veikia ta galutinj vartotoja, kuris eina j parduotuve, renkasi preke, ve ten svarbu, prekybos
srity, o pas mus tai néra taip svarbu. Atrodo graziai, bet.... Gal pasamonéj klientui kazkokia dalelé islieka, bet tikrai ne
tiesioginé.

Tyréjas: galbit jusy jmonés jvaizdis dar nepakankamai suformuotas?

Informantas: bet tarkim imkim didZiuosius Lietuvos vezéjus, kurie turi kelis §imtus masSiny, pakalbéjus su klientais
apie juos isgirsti tokiy atsiliepimy, kad uj, jie mums per dideli. Tai irgi néra kazkas, kuo gali girtis. Jeigu didelé jmoné,
vadinas jai sunkiau suvaldyt transportg, vadinas jai klientas, jeigu kazkiek tai mazélesnis, nebe taip riipi, nes faktas, kad
jiems riipi dideli srautai. Tas klientui nelabai patinka.

Tyréjas: kitas elementas buty reklama. Paimkim reklamg televizijoj, radijuj ir transporto sferg. Ar tai reikalinga?

Informantas: teko Rusijoj matyti pervezimy reklama, taciau tie kastai, kurie sumokami uz TV reklamg gali biiti daug
naudingiau panaudojami. Cia irgi, televizija, radijas, kam reikalingi — kad pasiekti galutinj vartotoja. Tarkim noriu
pardavinét sviesta, kurio daug turiu, visi perka, nesvarbu prezidentas ar valytoja, miisy tarkim yra labai specializuota sfera,
ta reklama gali buti daug naudingiau iSnaudota.

Tyréjas: imkim kitg sritj — Zurnalai ir laikra$¢iai. Siuo atveju jau labiau yra specializuoty, tarkim TV kanalai visi
daugiau masiniai...

Informantas: jau geriau, aisku, jeigu tu nuspresi ,,Paneléj“ reklamuotis vienas dalykas, jei kokios ,,Verslo Zinios* tai
jau geriau, nes kas jas skaito, jmoniy vadovai, jau ¢ia taikomas §is dalykas. Ar ,,Business Lietuva®, kam jdomu transportas,
prekyba... ¢ia jau arciau.

Tyréjas: o jeigu lyginsim reklama spaudoj ir internete? Kas geriau biity?

Informantas: internete. Faktas, kad visi skaito, tuo mes naudojamés kiekvieng diena. Lygiai taip pat ir kiti, manau.
Laikra$¢ius aiSku jmoniy vadovai pavarto, bet daug greitesnis budas internete, tarkim cargo.lt, visi kaip kad Zuvelés
suplaukia j vieng vieta. Galima aisku ir  spauda, bet nelabai jg Siais laikais skaito.

Tyréjas: o interneto svetaines turite omeny kazkokius tokius specializuotus ar informacinius? Tarkim internetiniai
laikrasciai.

Informantas: ,,Google*“ gali biti, ten kur visi uZeina. Kiek turi ,,Google* vartotojy? Milijonai. Tai faktas, kad gali

pasiekti. Rusijoj tiek visi ,,yandex‘ ir t.t.



Tyréjas: o tarkim jei buity reklama tarkim ,delfi.lt ar ,verslozinios.lt kaip baneris ar iSSokanti reklama, ar ji
neerzinty, to verslininko, kuris nar§o?

Informantas: bet toj pacioj televizijoj, kai pamatém, as§ pagalvojau, prie§ keleta mety, kai nedirbau transporte, biity ta
reklama net neuzkabinus. Bet kai tu zidiri, kai esi su tuo susijes, tave uzkabina, tu nori nenori, nesvarbu internete, ar kur
bebiity. Bet, jeigu su kokiu ,,delfi.lt“, ,,verslozinios.It“ tai viskas tvarkoj, bet Delfi a$ galvoju, kad labai daug pritrauktum
ekspedicijy. Nes didzioji masé zmoniy kur dirba, ar ne, tai va Cia irgi reikéty stipriai atsirinkti.

Tyréjas: tai gal geriau reikéty reklamuotis labiau specializuotose, gamintojy asociacijy tarkim puslapiuose, Soninius
baneriukus naudot....

Informantas: taip, tikrai taip. Pavyzdziui sakysim, tu nori vezti medj, tai geriau reklamuotis kazkokios medinuky
asociacijos svetaingje, nes zinai, kad jiems prireiks transporto. Aisku geriau nenaudoti iSSokanciy reklamy, nes jei i§Soks
kazkas papildomai, iSkart spausi, kad uzdaryt, nes kvepia iSkart, kad pinigus nori iStraukti, turi registruotis ar dar kokia
nesamoné. Geriausia, kai yra straipsniai ar kas, ir Sone yra reklama

Tyréjas: tarkim paminéjai ekspedicijas. Jeigu reikéty suskaidyti jiisy tiksling auditorija.

Informantas: kuria prasme suskirstyt?

Tyréjas: na tarkim pasakysiu pavyzdj, nezinau sutiksit, ar nesutiksit: tiesioginiai uzsakovai, uzsakovai-tarpininkai ir
kazkokia maza dalis gali biiti veZéjai, nes zinau, kad turite ekspedicijos padalinj.

Informantas: uzsakovai-tarpininkai — ka tu turi omeny?

Tyréjas: Ekspedicijos.

Informantas: nu, tie tiesioginiai uzsakovai tai juos gali skirstyt | gamintojus, kurie atsiveza zaliavas ir prekybininkus,
kurie atsiveza gatava produkcija. Perpardavinétojai, tie kurie dazniausiai uzsako transporta, tie idomiausi yra. Paskui eina
aisku jau ekspedicijos stiprios, vezéjy kazkokia tai dalis...

Tyréjas: ar dar kazkokig grupe iSskirtumét?

Informantas: ne, tie pagrindiniai ir buty.

Tyréjas: jeigu reikéty procentaliai suskirstyti biudzeta, kiek kam skirstum?

Informantas: m. tarkim turi 100 proc ir reikia dalint reklamai. Matai, tie prekybininkai ir perpardavinétojai vis tiek
susijg...

Tyréjas: ne, imkim tiesioginiai uzsakovai ir ekspedicijos kaip tarpininkai.

Informantas: 80 — 20.

Tyréjas: 20 kam?

Informantas: 20 ekspeditoriam, tikrai daugiau neduoéiau.

Tyréjas: o vezéjam, kiek nuo 100 duotumét?

Informantas: na, mes patys esam vez¢&jai i§ esmés, ¢ia priklauso nuo situacijos, a$ tau Siandien galiu pasakyti taip, o
po savaités jau velgi keisis. Nes néra taip, kad susidarai sistema ir jos laikaisi, ji keiiasi priklausomai nuo to, kokie jmonés
poreikiai. Jei mes nusprendziam, kad ple¢iam ekspedicija ir mums reikia vezéjy, tai faktas, kad tai pasikeis ir 80 proc bus
vezéjams, o dabar tai svarbiau yra klientai. Juolab, kad vezéjy zinom kur ieskoti, nereikia kazkokiy labai, yra cargo.lt. Ten
yra tiek vezéjy, kad tiek duok dziazy, arba pasiémes i$ to ,,eksportuojancioji Lietuva®, veZéjy pilna, ir skambink visus.

Tyréjas: gerai, kitas dalykas, dazniau taikomas paprastam vartotojui: akcijos, nuolaidos, kuponai visokie, prizai

siurprizai, perki vieng gauni antrg ir transporto sfera.



Informantas: i§ tikryjy gal mums reikty daugiau i$plésti tai. Gal gera mintis. I§ pirmo Zvilgsnio tai atrodo ka Cia,
netinka, bet nieko, pritaikau kazkiek tai, pakoregavus galim taikyt. Kokiu biidu pas mus pasireiskia. Siunc¢iam informacija,
kad turim laisvy masiny ir tikimés gal kas atsilieps, ale akcija pas mus, kad turi laisvy maSiny. Jeigu tai galima pavadinti
taip. Bet pavyzdziui, pas mus ta akcija vyksta su kiekvienu klientu kalbantis atskirai. Kiekvienas zino rinkos kaing ir ja
bando kuo mazesn¢ gauti. Kickvienas stengiasi i§ savo pusés geriau pasirodyt. Nu biina, kad daugiau masiny, tai vezam
pigiau, kazkas tokio, bet tai kazkas, kg mes daugiau galétumém patyrinét tg srity.

Tyréjas: vadinas gali buty skatinti naujus klientus tarkim sakant, kad vezant 5 ar 10 masiny duosit tarkim po 50 eury
nuo frachto mazesne kaing ir ta informacija iSsiuntinéti potencialiems klientams kaipo reklaming.

Informantas: kodél ne. Kazkas tokio, ka i§ tikryjy, gal galim ir pritaikyt. Taip mums jau buvo, bet patys klientai
pasitlé, kad sake jei veSim pigiau, jie duos daugiau kroviniy.

Tyréjas: dabar punktas rySiai su visuomene. Galbiit netgi gali buty sakyti ry$iai su visuomene ir parama. Imkim
ry$iai su visuomene. [vairQs straipsniai ziniasklaidoje apie jusy jmone. Ar tai yra naudinga, nepamirstant, kad pagrindinés
rinkos, uzsakovai yra i§ kity $aliy?

Informantas: tie rysiai su visuomene, su jais galéty biti susijusios parodos ir mugés. Nu kai dalyvauji jose, apie tave
iSgirsta kitos rinkos. Kad ¢ia Lietuvoj kazka skelbtis, tai visiS$kai neveiksminga...

Tyréjas: na kada biina, paraso kokj straipsnj apie tai, kaip jisy jmonei kazkas sekasi ar su kokiom problemom
susiduriate, tai kiek tas straipsnis duoty naudos?

Informantas: internete jis baty?

Tyréjas: sakykim tiek internete, tick apciuopiamoje spaudoj.

Informantas: apcéivopiamoje spaudoj abejoéiau dél naudos, i internete, vélgi, jei kazkas jveda misy jmonés
pavadinima ] internetg ir randa ta straipsnj tai kodél gi ne.

Tyréjas: Lietuvos uzsakovus tai galéty sudominti?

Informantas: nesvarbu ar Lietuvos, ar kitos $alies, jei straipsnis kita kalba. Cia panasiai kaip tie geri atsiliepimai ir
imongs jvaizdis, irgi susij¢, bet as irgi manau, kad jis daugiau pritaikytas tiems prekybininkams...

Tyréjas: prie to paties galima paminéti parama, nes remiamas sporto renginys, komanda ar koks muzikinis festivalis,
tai kame esmé, kad mato dalyviai visi ir mato per Ziniasklaida, jei jvardinti réméjai biina, atsiranda logo. Kiek tai irgi
prasminga yra transportui?

Informantas: tai panasiai su jmonés jvaizdziu ir kad logo rodyt. Ant kiek realiai tai mums, tiesioginés naudos labai
mazai, mes nesam kazkokie labai dideli, tai mums bty tikslinga daryt.

Tyréjas: apie internetinj marketinga jau kazkiek tai uzsiminém, galim nebent paminéti katalogus internetinius. Ar
jusy manymu tai efektyvu, kaip internetinis marketingas, kaip reklama? Kataloge. Ir apskritai kataloge investuoti, kad bti
aukstesnéje vietoje, ne pagal abécélg? Nes tokie dalykai yra mokami.

Informantas: visada reikia pazitréti i§ savo pusés. Kai a§ ieSkojau klienty, tai irgi éjau per internetinius katalogus.
Didelé tikimybe, kad gamintojai lygiai taip pat ieSko transporto. Katalogai (iSvardino kelis) yra labai geras dalykas, zmoneés
jais naudojasi. Ypac¢ Europoje populiarus ,,Europages®, yra buve kad paskambino prekybininky ir visokiy, kurie mus ten
rado.

Tyréjas: tai manote verta investuoti  katalogus?

Informantas: j tuos, kurie yra geri, ne Siaip tiktais yra. Tai taip.

Tyréjas: apie parodas ir muges. Kokie komentarai biity?



Informantas: ar tikslinga ir t.t.? Bitent specializuotose parodose, ne bet kokiose, tai su Rusija mes kaip dirbam buvo
tikrai tikslinga ir vertinga. Nemanau, kad kiekvienais metais verta tai daryti, nes vis délto islaidos yra didelés, tiesioginés tos
vertés kazin ar gali taip suriSti, labai sunku. Bet mes ka tik sudalyvave ka galim pasakyti, mus aplanké kelios deSimtys
esamy klienty. Tai buvo tarsi santykiy atnaujinimas, kad va, ne mes pas juos vaziavom, o jie pas mus atéjo. Ir i§ tikryjy
buvo labai smagu su jais susitikti, pabendrauti, patikslinti kazkokius tai dalykus, ir su kai kuriais uzbaigém derybas ir
pradéjom vezti.

Tyréjas: ar galima teigti, kad Siek tiek kitokj jmonés jvaizd] sudaréte, nei kad jprastai aplankant klienta? Turéjote
jmonés stenda, daugiau reprezentacinés medziagos, brositry...

Informantas: niekam ne paslaptis, kad dalyvauti parodoje kainuoja ir ne kiekvienas tai saug gali leisti. Kai
nuvaziuojam pas klientus tarkim dviese ir sakom kiek pas mus masiny, kas mes per jmoné, tai bet kad ta padaryti gali, ir
apsimesti gali. Tai zodinis labiau. Aisku kiekvienas normalus vadybininkas gali pasitikrinti ta3 jmong. Tai ypac¢ aktualu
Rusijai. Ten jvaizdis yra viskas. Vakaruose gal jvaizdis dar ne viskas, bet Rusijoje tai viskas. Bet biitent, kad ne tas logo
suzaidZia, atrodo ¢ia kalbéjom apie jmonés jvaizdj, bet Cia truputj kitoks, turi svarumo ir svorio ta prasme, ne kokie
bankrutuojantys ir t.t. Tai paroda — o, liuks yra. Nes tarkim transporto pasauly tokig paroda kaip TRANSRUSSIA visi Zino,
visi apie jg kalba, ir dar net nebuvom nuvaziave, paskambino jmoné i§ Vakary, sako, o, matém, kad dalyvausit ir t.t.

Tyréjas: ir paskutinis punktas, t.y. asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas. A$ §ituos du punktus
apjungiau, kadangi tiesioginis pardavimas turimo omeny, kada pardavéjas bendrauja su kazkokiu tai klientu gyvai, o
tiesioginis marketingas daugiau suri§tas su rySio priemoném, t.y., kad yra bendraujama telefonu, elektroniniu pastu,
paprastu pastu ir t.t. Tai kadangi pas jus transporto sfera, to tiesioginio bendravimo akis j akj néra jau taip ir daug.

Informantas: o tai telefonu nesiskaito?

Tyréjas: na, gal tiesiog apjunkim Situos du dalykus, bendravima telefonu ir t.t., kas, kiek zinau, ir yra pas jus
apjungta. Kiek tai yra svarbu bet kuriai transporto jmonei?

Informantas: tai yra gyvybiSkai svarbu bet kuriai jmonei, ne tik transporto. Aisku, ¢ia kalbam ir apie naujy klienty i$
tikryjy pritraukima, kad ane, reklama valio, viskas gerai, bet jei nebus toliau zmogaus, kuris tesia tg darba, tai mes ¢ia ne
kokig interneting programg pardavinéjam, jeini, sumoki pinigus ir parsisiunti. Ne tas variantas. Tai yra labai svarbu. O jei
kalbam apie pastovy darbg su klientais, tai yra pagrindas. Nes ne veltui yra tas posakis, kad parduoda ne jmoné jmonei, o
zmogus zmogui. Yra kazkoks tai pripratimas, prisiriSimas. D¢l ko pavyzdziui daznai yra sakoma, su tuo Zmogum a$
susikalbu, viskas gerai, o va su tuo nelimpa ir viskas, va kazkokios yra asmeninés savybés, jglidziai bendravimo ir t.t. jie
labai daug ka reiskia. Jie sakysim nei vieno krovinio neveza su tuo zmogum sakysim, pakeisk vadybininka, ir pradés vezti
po kelis krovinius per savaite. Nu kas, klientas tas pats, viskas tas pats, bet va pasikeité pats tas bendravimas, gal tas tiesiog
jam neskirdavo laiko, niekad nepaskambindavo, anas paklausdavo, ne ne ir viskas, o anas uzmezgé kazkokj tai kontakta.
Todél jis yra labai labai svarbus, tikrai svarbus.

Tyréjas: tarkim apibendrinimui viso $ito. Kurie elementai jisy manymu yra patys svarbiausi i§ viso $ito daugeliui
transporto jmoniy.

Informantas: tai biitent tas asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas pirmoj vietoj. Tikrai duoiau jam pirma
vieta. Toliau.... pardavimo skatinimas, ane, reklama....

Tyréjas: ta prasme antroj vietoj pardavimo skatinimas?

Informantas: kas buvo pardavimo skatinimas?

Tyréjas: nuolaidos, akcijos...



Informantas: ai, ne... ¢ia tas pirmas yra, ane.... dabar man jau visi susimaiseé.

Tyréjas: tai galit tiesiog eiti i§ eilés ir zifiréti, tas svarbu, tas nesvarbu...

Informantas: tai tg jau kaip ir darém....

Tyréjas: tai imonés jvaizdis svarbu?

Informantas: kazkiek, bet tikrai ne pirmam penketuke. Jisai biity po kai kuriy, sakykim po asmeninio pardavimo, po
internetinio marketingo.

Tyréjas: dél parodos tarkim. Vien tiktai sudalyvauti ir turéti visiSkai neiSvaizdy stenda, sudaryti visai nemalony
jmonés jvaizdj...

Informantas: ne bet paimkim tarkim miisy konkurentus (pokalbio metu jvardinta, taciau sutarta, kad transkribuojant
nebus pateikiama), jie taip pat dalyvavo TRANSRUSSIA, stendas nebuvo labai ypatingas, bet pas juos buvo pilna Zmoniy.
Tas jvaizdis transporto jmonei dar ne viskas. Vien tai, kad tu jau dalyvauji toj parodoj, jau jisai pasako. Yra vieta ir t.t. O
kad pasirodysi labai Sustras, tai tau nepadés parduoti, tikrai nepadés. Buvo tarkim kada saké, jog konkurentai pasiilé 100
eury pigiau. Ir vezé su jais. Va kas pas mus Zaidzia pagrinding rol¢. Tikrai ne jmonés jvaizdis.

Tyréjas: tai gal galime dar kartelj iSskirti pagrindinius elementus, nes a$ jau nebesigaudau.

Informantas: asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas.... Reklama kas buvo?

Tyréjas: tai ¢ia spauda visa, brosiiiros tame tarpe irgi yra reklaminé medziaga apie jmong...

Informantas: internetinis marketingas, kad tu ten skelbies irgi svarbus yra, ¢ia bitinai pirma, antra, trecia vietas?

Tyréjas: ne.

Informantas: tai gerai. Tada svarbu Zodinés rekomendacijos, parodos, nu kaip jas imsi....

Tyréjas: ar iSmestumét kai kuriuos elementus i$ ¢ia visai, manai jie netinkami transporto sric¢iai?

Informantas: kaip sakoma visos priemonés pateisina. Jeigu sugebi taip i8dirbti, kad pasiteisina. Reklama, tai sakei ne
vien televizija ir radijas, ane? Bet jeigu buty atskirta, tai a$ juos iSmesc¢iau. Kiekvienam tame gali surast kazka, kg galima
pritaikyti, ir kiekviename i§ jy bus kazkas, kas netiks. Cia kaip bet kur, turi sveiku protu vadovautis.

Tyréjas: dabar prie Kito etapo pereisim. Cia a§ sudariau tokj integruoty marketingo komunikacijy modelj, kuris
biitent transporto jmonei pritaikytas. IS pradziy atlickama situacijos analizé, kuri i§ tam tikry daliy susideda, paskui
iSkeliami tikslai, biudZetas numatomas ir toliau eina uzdaviniai, daZzniausiai keli. Tie uzdaviniai neretai atitinka tikslines
auditorijas. Tarkim c¢ia biity tiesioginiai uzsakovai, o Cia ekspedicijos (rodoma j IMK proceso modelj). Tiesiogiam
uzsakovam tarkim parenkam zodines rekomendacijas, kokig reklamg ir t.t. ir tie dalykai turi bti suri$ti vienas su kitu, kad
tas vienas praneSimas biity jkaltas j galvag. Nu pagal juos ¢ia parenkamas kiekvienam savas Ziniasklaidos kanalas, tarkim
jeigu tai reklama, tai imam laikrastj kaip kanalg tarkim, ane, ir paskui yra vertinama. Po vertinamo grjztama vél j pradinj
etapa. Cia irgi gali biiti grjztama, taip sakant koreguojama tie dalykai. Klausimas biity, ar tavo nuomone §i schema taip ir
vyksta? Ar galéty biti Sitaip jgyvendinama? Ar galime taip struktiiruoti komunikacijy planavima?

Informantas: ta prasme jie visi tikslingai sudélioti taip kaip yra, ar kaip?

Tyréjas: Cia yra sudeéti visi Sitie elementai, kiek kuria skiriama ¢ia néra uzrasyta, ¢ia nuo jmonés priklauso. Jie visi
yra suri$ti. Nu tarkim imkim ¢ia uzdavinys tiesioginiai uzsakovai. Ir jiems tinka tarkim 4 i§ ¢ia esanciy punkty, ¢ia imkim
ekspedicijos, tiks kokie nors 2 tiktai, ¢ia imkim veZzéjus, jiems liks gal tik vienas kazkoks btidas. Tai va tokia bendra schema.
Bet prasideda nuo situacijos suvokimo, t.y. kokia dabartiné yra situacija, kokios §iuo metu naudojamos komunikacijos, ar
naudoja dabar jmoné reklamg, ar interneting svetaing, jsivertina tg, paskui jsivertini konkurentus, paskui vyksta stiprybiy,

silpnybiy, galimybiy, grésmiy analizé, aiSku tikslinés auditorijos nustatomos ir jos segmentuojamos. Ta prasme jeigu



tiesioginiai uzsakovai, tai jie vis tiek visi netinka. Tiks tie, kurie ten finansiSkai pajégis, kurie konkrec€ius krovinius veza,
kurie nepavojingus veza ir pan. Ar tokia schema galima bty galima apibidinti visa tg integruoty marketingo komunikacijy
strukttirg?

Informantas: ¢ia labai mandrai kaZkaip atrodo viskas... kur ¢ia ta pradzia? Cia? Tai ZodZiu jsivertini, ko tau reikia...

Tyréjas: isivertini, ka turi. Ir i§ dalies ko nori — kokia tavo tiksliné auditorija. Tada pasidarai kazkokius tikslus,
uzdavinius, ko tu nori pasiekti, kiek tu gali skirti, ir paskui visa esmé Sicia vyksta, pagal tiksling auditorija, pagal uzsibrézta
uzdavinj.

Informantas: as tik nesuprantu, kuo tada skirias pirmas nuo antro uzdavinio.

Tyréjas: taip, Cia yra sudéta viskas vienodai, bet tai priklauso nuo situacijos. Tarkim ¢ia yra tiesioginis uzsakovas, ir
mes imsim elementus, kurie jam tinka

Informantas: o tai ¢ia nereikia uzrasyti, kad Cia tiesioginis uzsakovas?

Tyréjas: &ia bendra schema, kito vezéjo gali biti kiti uzdaviniai. Cia yra bendra schema, kurig a§ sudariau konkregiai
nejvardindama. Tarkim tam tiesioginiam uZsakovui gal svarbiausia bus zodinés rekomendacijos, parodos ir mugeés,
asmeninis pardavimas, internetinis marketingas. Cia gal bus ekspedicijos, joms bus kiti elementai, gal kai kurie dubliuosis
kaip zodinés rekomendacijos, jmonés jvaizdis, pardavimo skatinimas, gal ekspeditoriui bus svarbiausia kaina, ir tuo
apsiribos, kiti elementai nelie¢iami.

Informantas: gerai, pasirenki, yra jvertinimas ir sugrjzti atgal?

Tyréjas: ne, kai pasirenki, reikia jgyvendinti, kai jgyvendini — jvertinti, ar tau ta paroda apsimokéjo.

Informantas: o tai kam ¢ia tada atgal pareit?

Tyréjas: tam, kad jeigu tu nori kazka pakeist, pasirinkai tarkim, kad reklama, reklamuosiuos laikrastyje, pamatei, kad
kazkas ne taip yra, grjZai atgal prie reklamos, pasirinkai dar ir Zurnala.

Informantas: pagal tai, kg Cia sakai, tai taip ir atrodo, bet ¢ia labai sudétingai pavaizduota viskas, nu sunkiai suprast.
Vadovéliuvose irgi tokius paiso. Nu paémus, ar galima jj pritaikyti, visy pirma reikia suprasti kaip ¢ia kas yra. Bet tai kaip
lentelé, i$ to ka Snekam.... Gal ir teisingai viskas.

Tyréjas: tarkim dar kalbant apie konkurentus. Cia vienas i§ situacijos analizés punkty yra konkurenty analizé. Kiek
yra imanoma tuos konkurentus analizuoti?

Informantas: yra jmanoma ir labai svarbu, kad pamatyti, kur tu esi lyginant su kitais. Analizuojama kaina lyginant su
konkurentais, uz kokia jie veza, konkurentai tuo paciu ir sgjungininkai. Pazitirék bobutés turguj dél ko visos vienoda kaina
pardavingja, jos irgi zino, jei viena labai pigiai leis, visi pas jg pirks. Tai tarkim irgi, a§ noriu i§ Vokietijos vezti uz tokia pat
kaing kaip i$ Italijos, bet ten yra konkurencija, ir rinkos kaina yra tokia, nepakeisti jos. Arba atvirks¢iai, matai, kad pas tave
pradéjo eit klientai, kazin kodél, apsiskambini konkurentus ir suzinai, kad jie daug brangiau jau veza.

Tyréjas: o kalbant apie konkurenty marketingo komunikacijas, galima stebéti, kiek jie reklamuojasi, dalyvauja
kazkur parodose, dar kazka...

Informantas: galima, galima suzinoti, kokios jmonés daro ta patj kg ir mes, ir matom, kad jos nemazos, kad aplanko
taip pat klientus. Tai Cia vienas i§ vertinimo dalyky taip pat, zinai, kad tavo konkurentai ta daro ir tie konkurentai ne
bankrutuojantys, o kaip tik prieky stovintys, tau yra j kg zifirét, vadinas gerai darai.

Tyréjas: mhm.... kalbant apie integruotas marketingo komunikacijas, kuo jos skiriasi nuo ty senyjy komunikacijy,

kurios buvo labiau | masinge visuomené, dabar labiau einama prie asmeninés komunikacijos, nukreiptos j zmogy.



Literatfiroje daug kalbama apic duomeny baziy svarba. Tiek apie esamus klientus, tiek apie potencialius Klientus.
Transporto srity, Kiek tai yra reikalinga ir svarbu?

Informantas: labai reikalinga. Cia visi, kurie turi klientus, visiems tiems ir svarbu. Nes tu turi stebéti savo klientg.
Vienas dalykas jj uzkabinti, su juo dirbti, nu ir jeigu tu stebi, zitiri jo atsiskaitymus, ar viskas normaliai. Ir jeigu tu stebi, tai
gali pastebét, kad jis pradéjo maziau su tavim dirbt, vadinas kazkas kitas jlindo ten. Ir tada tu gali spaust daugiau, kokios
problemos i$siaiskint, kol néra per vélu, kol neperviliojo visai tavo kliento. Tai va tos duomeny bazés tam ir yra. Kitas
dalykas keicias vadybininkai, ar kazkas, islicka tie klientai, su kuriais tu dirbai ir visa informacija su jais, nes jeigu ten
$imtais eina, tai tu neatsiminsi jy visy ar ne, kad ir sakysim kaZkoks blogas klientas. Ziiiri t3 informacija apie klientg ir tu
matai apie jj, kas jis toks, ka tu gali jam pasiilyt.

Tyréjas: o potencialiy klienty sarasai tiesioginiam marketingui?

Informantas: kiek mes jy turim.... Turim labai daug.

Tyréjas: reklama ant jmonés automobiliy.

Informantas: pliusas ir minusas i§ tikryjy, kaip kur. Vakaruose labai stiprus pliusas, tikrai, yra buve, kad paskambino,
nes pamaté misy reklamg ir t.t. O dirbant su Rusija tai gali buti ir labai didelis minusas. Nes matai, reklama yra tai, kad tu
bisi pastebétas. Tikrai biisi pastebétas, gali dél to nepergyvent. Bet sakysim, jeigu Rusija kazkokj kabliukg ant taves turi, tai
tave ir pastebés, ir tada kentési uz tai, kad pastebéjo.

Tyréjas: dar noréjau paklausti, kalbant apie SWOT analizg ir galimybes-grésmes, tas tokias iSorines, jos yra bendros
galima sakyti visiem vezéjam. Silpnybés ir stiprybés jos tokios labai individualiai, nuo jmonés priklauso, o tarkim
galimybés ir grésmés gali buti vienodos visiems. Tai tarkim grésmes, kokias pagrindines vezéjy jzvelgtum? Tarkim nuolat
kintanti ir kylanti kuro kaina.

Informantas: gal sakysim nuolat besikeiCianti situacija su Rusija. Pastoviai, kiek dirbam, lauk naujieny. Tiesiog
jpranti su tuo, kad stabilumo nebus. Tu turi biit va lengvai, greitai persiorientuojantis ir prisitaikantis, ar ne. Todél, kad jei
atsirasty jmonéje sustabaréjimas, kad mes darom taip ir ne kitaip, ¢ia pati didZiausia bity grésmé. AiSku, mus jau yra
Iprating, mes ir ziGrim tuos biidus, kaip mes galim keistis, biiti atsparesni. Tai praktiskai miisy ir galimybé, kad mes galim
surasti budy, kaip mes galim buti maziau pazeidziami ty nuolatiniy pasikeitimy. Tai vat mes ir einam link to, kad tapti
atsparesniais dviejy 3aliy politiniy konflikty erdvéje. Zinom, kokios eilés buvo pasieniuose, tai ten lenkai, tai latviai... Nori
nenori labai stipriai reaguojam. Juolab, kad mes esam tiesiogiai priklausomai nuo gamintojy, nuo paklausos ir pasiilos,
niekur nedingsi nuo to, kuo daugiau gamins, tuo geriau mums bus nuo to. Jei kazkokia krizé, tai vélgi, mes pirma pajusim.
Ts atsiliepia mum.

Tyréjas: gal dar kazka norétumét pakomentuoti?

Informantas: ne.

Tyréjas: dékoju jums labai uz pokalbj.



30 PRIEDAS

Trecias interviu
Padalinio vadové.

Trukmé: 41 min

Tyréjas: laba diena, dziausiuosi, kad sutikote duoti interviu.

Informantas: aha, gal galima greitai?

Tyréjas: taip. Zodziu esmé yra integruoty marketingo komunikacijy formavimas transporto jmonéje.

Informantas: man ¢ia taip sudétinga supras, a$ suprantu, kad tavo klausimai bus dar sudétingesni (juokiasi)

Tyréjas: ne ne, labai paprastai bus. Zodziu esmé, kodél a8 interviu imu. Sudariau tam tikra modelj remiantis literatiira,
kity jmoniy planais, ir noriu tai patikrinti, biitent transporto jmonése. Tai dabar gal paaiSkinsiu, kas tos integruotos
marketingo komunikacijos (rodo paveiksla su IMK elementais). Tai va, galima apibréZti Sitaip, kad tai apima ir reklama, ir
asmeninj pardavima, ir Zodines rekomendacijas, dalyvavimai parodose, internetinis marketingas ir t.t. Tai esmé kaip visa tai
suriSri | vieng bendra visuma, kad siysti vartotojui vieng ir ta patj pranesima, ir kad jis teisingai suvokty tg informacija,
nebiity taip, kad reklama sako viena, o vadybininkas kita. Ir kada tai susiejama vienas su kitu tai susidaro sinergijos efektas
ir 2x2 tampa daugiau negu 4, tai taip sutaupomos 1éSos ir pan. Mano tyrimas yra bitent, kokius tuos elementus priskirti
transporto sric¢iai. Noriu interviu metu suzinot, kiek tavo manymu, kurie elementai galéty biiti realizuojami jy srityje. Ne tik
jusy imongje, bet ir kitose. Tai jei i§ eilés imant, tai biity Zodinés rekomendacijos, tai kad klientai jus rekomenduoja
kazkam, kad esat geras vezéjas ir ekspeditorius.

Informantas: tai aiSku geras, patikimas dalykas, jis veikia. A$ visada atsisuku atgalios ir pagalvoju kaip a§ daryc¢iau.
Jeigu tas vezéjas vaziuoja j Italijg ir vaziuoja gerai, ir tu su juo dirbi, vadinas a$ irgi noriu, vadinas jis geras.

Tyréjas: tarkim punktas jmonés jvaizdis. Galima suprasti siaurgja ir pladiaja prasme. Siauraja tai ¢ia jmonés
pavadinimas, logotipas, internetiné svetaing, brositros apie jmone — Visi tie dalykai, kuriuos mato klientas ir susidaro tam
tikra jsptidj apie jmong. Kiek tai svarbu transporto sric¢iai?

Informantas: taip, tai yra svarbu, ple¢iant pardavimus, svarbu. A§ dar pagalvociau, kai bendrauji su zmogum, koks
tau palieka jspiidis. Nes vienas dalykas, afiSa grazi, o tu bendrauji su zmogum, kuris sako nejdomu ir padeda ragelj, tai gali
labai stipriai sugadinti tg jvaizdj ir tai bty netgi stipriau nei bukletai.

Tyréjas: tai jau toks antijvaizdis

Informantas: a$ tai manau.... jeigu tai yra kazkokiam Zemesniam lygmeny, tai gal ir uZtenka tokiy, bet jeigu mes
einam j stambesnes jmones, kur metiniai konktraktai ir sutarys, tai bukletai be abejo turi egzistuoti. Jeigu mes norim dirbt su
tokiom jmoném, kurios tikri didel¢ apyvarta darbo, kurios turi varda, dirba ant savo jvaizdzio, be abejo, jos reikalauja, nori
zinot, kad jUs irgi esat ne grybuy....

Tyréjas: vadinas reprezentaciné medziaga apie jmong turi egzistuoti?

Informantas: tai neturi bati numeris 1, bet ji turi biiti paruos$ta reikiamu metu.

Tyréjas: supratau. Punktas reklama tai is tikryjy labai platus yra, ¢ia galima labai daug ty reklamos kanaly prigalvot.
Paimkim pagrindinius 2: televizija ir radijas. Kiek tai galima sieti su transporto sritim?

Informantas: televizija kazkodél asocijuojasi man su sporto renginiais ir parama, Zinau vieng nemaza vezéja, kuris
prie$ kelis metus remdavo visalaik sporto renginj. AS pagalvojau, vadinas néra taip blogai, tu turi i§ ko. Bet tai ne esmé.

Gerai, kad tau akyse mirgéty, kad jlysty j galva, bet tai tikrai néra esme.



Tyréjas: o kalbant apie tg pacia jisy minétg paramg kazkokiems renginiams?

Informantas: nu va a$ ir galvoju, kad tai kazkoks vardas, kuris mirga tau akyse, ir kai tu nori kazkur kreiptis, tai tau
tiesiog... kai esi klientas, nori pléstis, nori augti, nezinai nuo ko pradéti. Ir tada tie vardai turéty ateiti.

Tyréjas: ta prasme jeigu parama yra Lietuvos kazkokiam renginiui, o uzsakovy siekiama italy, vokieciy, rusy....

Informantas: jie nemato... ¢ia misy rinka, vietiné rinka...

Tyréjas: tai galéty apsimokeéti toks dalykas?

Informantas: a§ manau, kad ne, galétum tuos pinigus investuot j kitus dalykus, ar kokie laikraséiai... tos paramos,
jeigu tu uzsiémes esi Zmogus, tai nelabai tg televizoriy ir zitri. O radija tai ka a$ zinau, bur bur bur, kada tu atsifiltruoji
nezinau...

Tyréjas: gerai, o tai tarkim apie reklamg laikras¢iuose ir Zurnaluose. Be abejo jie labiau specializuoti nei televizija.

Informantas: taip, labiau specializuoti. A§ saky¢iau laikas nuo laiko tai yra sveika ir gerai. Nes jeigu tai yra
specializuoti, kurie pasiekia tiksling rinka, tarkim ,,Mano eksportas®, tai labai gerai. Tu siilai tiems, kuriems gali buti
jdomus. Cia ne koks motery Zurnalas.

Tyréjas: punktas rySiai su visuomene, tai yra jvairis straipsniai. Kazkokia informacija apie jmong, kaip sekési
dalyvauti parodoj, apskritai kaip sekasi, kaip nesiseka, kazkokie straipsniai spaudoj. Ar ji verti démesio transporte?

Informantas: a$ visada pasiskaitau kokiose ,,Verslo ziniose“ straipsnius apie miisy konkurentus. Kaip jiems sekasi,
Ka jie galvoja. Tai jdomu. Bet kaip konkurentui. Kaip klientas j transportg, tai beveik tas pats kaip reklama. NeZinau.... Cia
man labai siejasi su reklama, tik tiek kad ¢ia straipsnis, nu tavo vardas minimas, sudétinga kazkaip Cia, kazin ar reikalinga.
Ir kitas dalykas, tai, kad labiausiai lenda | prota, kas uZzsifiksuoja, tai tai, jog atrodo, kad jo yra daug. Koks nors vezéjas su
10 masiny, nu kazin, ar jisai minimas daznai, o tos imonés, kuriose keli §imtai masiny (sutarta, kad imoniy pavadinimai
nebus minimi), tai jos pastoviai minimos.

Tyréjas: bet Cia vélgi apsiribojama Lietuvos rinka?

Informantas: tai taip, negi nori, kad apie tave Italijos laikra§¢iuose raSyty. Nebent apie neigiamus dalykus kazkg
pridirbus paraSyty.

Tyréjas: na o Lietuvos rinkoje, jei mokamam straipsniui, ar verta biity skirti tuos pinigus, pasiektuméte Lietuvos
tiksling rinka?

Informantas: a§ manau, kad tai yra gerai, bet tai néra labai reikalinga. Gali leisti | metus vieng karta, tai nepakenks.
Nes tai suformuoja tg jvaizdj, kad a§ esu, manes yra daug, a$ turiu visokiy pokalbiam temy, a$ turiu apie ka kalbét, nes
mangs yra daug. Jeigu yra daug, vadinas ir jum galiu padét.

Tyréjas: mhm, supratau. O tarkim internetinis marketingas, tai bty baneriai visokie, i§§okancios reklamos. Tarkim
verslozinios.It biity vir§uje baneris, ar kokioje specializuotoje svetainéje

Informantas: susije tie klausimai....

Tyréjas: na taip, viskas susij¢. Tai kas liecia interneta, geriau spaudoje reklamuotis ar internete?

Informantas: nu Zurnaluose ne, nelabai specializuoti. Laikras¢iai tai nezinau... Internetas geriau negu laikras¢iai,
miisy ta moderni visuomene tokia yra, kad tie tokie mirgalkés atkreipia démesj. ISlenda koks nors pirk, ne nu i§ tikryjy...
Internete patalpinus teisingose vietose tai manau net veiksmingiau negu laikraséiuose.

Tyréjas: teisingose vietose, tai tarkim kazkokios gamintojy asociacijy svetainés?

Informantas: jo.

Tyréjas: 0 internetiniai katalogai? Tie patys ,,Europages®, ,,auto.lt* ir t.t.? Ar j juos verta investuoti?



Informantas: Zzitrint kokius. ,,Google“ a$§ zinau atsiperka 100 procenty (kalba apie ,,Google AdWords®). Paskui
nezinau, yra j ,,Europages* atsiSauke... Bet tai turi bati, biitinai turi buti, nes nei reklamos, nei ko... a§ atsimenu esu dirbusi
su mediena, vezéjas man atsaké vezti krovinj, sako paieskok kito. Ir ka a$ dariau, rasiau | ,,Google” tiesiog ,.transportas
Italija“ ir man i8Soko keletas jmoniy, kurioms a$ ir skambinau.

Tyréjas: Kitas dalykas parodos ir mugés. Ar apsimoka? Ar geriau kaip lankytojam vaziuoti?

Informantas: kaip lankytojai, tai yra pasiteising ir labai sékmingai.

Tyréjas: 0 kaip dalyvis?

Informantas: tai labai efektyvu, nes eina Zmonés, kurie suinteresuoti j tg rinka.

Tyréjas: na ir paskutinis punktas, t.y. asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas. T.y. pardavimo vadybininky
darbas.

Informantas: tai yra nei§vengiama, nes tau reklamy neuzteks ir graziy buklety. Tai privalo biit.

Tyréjas:  tie punktai yra apjungti, nes tas asmeninis pardavimas yra daugiau toks tiesioginis bendravimas, o
tiesioginis marketingas, tai yra tai, kad siun¢iama elektroniniu pastu, telefonu bendraujama ir t.t., nes vis délto tarptautinés
rinkos, uzsakovai yra i$ kity Saliy ir i§ pradziy bendraujama telefonu. Kiek to paties tiesioginio marketingo turi biiti?

Informantas: tai padaro arklio darba. Skype, emailais informacijos platinimas, kad turim kroviniy. Ekspedicijos
skyrius ir auga dél tiesioginio marketingo, o ne reklamos.

Tyréjas: tai Sitam punktui biity daugiausi?

Informantas: numeris 1. Zodinés rekomendacijos yra gerai, bet tai palyginus nedidele daly tada sudaro. O kaip §itas
pardavimo skatinimas?

Tyréjas: a, praleidom, pardavimo skatinimas yra nuolaidy visokiy suteikimas, kada paprasti tie vartotojai yra, tai
padaro akcija, tarkim 20 proc. pigiau, ar perki vieng gauni antra. Na ir transporte nuolaidom gal kokiom pasireiskia. Ar kaip
tai galéty buti taikoma?

Informantas: tai yra priviliojimas. Tai, kad yra lojalumas, a§ tau lojalumo taSkus duodu ir vaziuoju 20 proc. pigiau
nepasitaiké pas mumis. Nebent lojalumas yra kai kainos rinkos pakilo, o as tau vezu uz ta pacia, nes a$ zinau, kad ratas
apsisuks, man reikés taves, ne tau manes. Cia taip gal akcijos lojalumu pasireiskia....

Tyréjas: na tai galbiit nejvardijama procentais, bet tos nuolaidos jos realiai yra taikomos?

Informantas: as tai iSreiskiu kaip lojaluma, nes a$ tau vezu Zemesne kaina, a$ tau duodu transporta, nors a$ zinau, kad
man neapsimoka. Galéciau vezti su tuo, kuris 3 ménesius padirbs ir po to uzsidarys, bet man tada reikés taves, a$ tau geriau
mazesne kaina, bet a§ tave i§laikysiu. Cia vienintelis toks dalykas.

Tyréjas: o tarkim i§ kitos pusés, kad naujus privilioti?

Informantas: taip, pamazini kaing biski, be abejo. Buvo, kad pradéjom zemiau Zemos veZti, o paskui gerai pasikélém
kaing.

Tyréjas: 0 galima bty teigti, kad tarkim duokit mums 5-10 kroviniy, mes nuo kiekvieno padarysim nuolaida?

Informantas: mes nelabai mégstam tokiy, bet klientiira mégsta. AS tau duodu $itiek kroviniy, tu man turi tokig kaing
padaryti.

Tyréjas:  kalbant apskritai apie tiksling auditorija, j ka nukreiptos visos tos priemonés, kaip jas galima biity
suskirstyti?

Informantas: jmonés dirban¢ios su eksportu ir importu, gamybinés jmonés gali biti.



Tyréjas: tarkim a$ turéjau tokig mintj, kad galima biity skaidyti j tiesioginiai uzsakovai ir uzsakovai tarpininkai, ta
prasme, kad ekspedicinés kompanijos.

Informantas: kas lie¢ia miusy skyriy, mes esame daugiau ant tiesioginiy orientuoti. Tarpininkai tai tokie pavieniai,
mazaja dalj uzima.

Tyréjas:  tai tarkim turi biudZeta, 100 proc., kiek skirtuméte visiems Sitiems reklamai, parodoms, jmonés
jvaizdziui ir kt. nukreiptiems | tiesioginj uzsakova ir uzsakova tarpininka?

Informantas: kaip, visiems $itiems?

Tyréjas: na gal tiesioginiam uzsakovui prireiks kazkokiy 4 elementy, o ekspeditoriui tik 2. Kai jiis paskirstytumét
jiems biudzeta?

Informantas: 90-10.

Tyréjas:  mhm, mazai ekspeditoriam biity. O jei iSskyrus dar treCig tiksling auditorija, kuri labiau susijusi su
ekspedicijos skyriumi, t.y. vezéjus.

Informantas: taip, be abejo.

Tyréjas: kokiu budu viliojat vezéjus? Pagrinde tiesioginiu marketingu?

Informantas: tiesioginiu, pardavimo skatinimu $iek tiek... tas pardavimo skatinimas dar gali bati, kad a§ gaunu i§
kliento uz 30 dieny, o tau sumoku iskart, nes noriu, kad tu bitum mano.

Tyréjas: pavyzdziui internetiniam marketinge i tiesioginj vartotoja nukreiptos reklamos biity svetainése, kur lankosi
gamintojai, o i vezéjus nukreipta reklama galéty buti kokia cargo.lt.

Informantas: jo, kai kurie vezéjai jsideda mirksinCius banerius j cargo.lt. Jeini j cargo ir tau i$Soka. Taip. Tai
egzistuoja.

Tyréjas: o ar apsimokéty?

Informantas: taip, nes tau vis tiek krenta j akis.

Tyréjas: dar apie struktiira norédiau pakalbeti. Cia gali pasirodyti i§ pirmo Zvilgsnio kiek sudétinga, bet i3 tiesy
taip néra. Esmé, kad i§ pradziy yra nagrin¢jama situacija. Kokia dabartiné marketingo komunikacijy situacija jmonéje, ar
naudojama reklama, kur ir t.t. Konkurenty analizé daroma, atlickama SWOT analiz¢ ir nustatoma tiksliné auditorija, kuri
segmentuojama. Antras etapas yra tikslai ir uzdaviniai, ko siekiama §ia kampanija, nustatomas biudzetas. Ir paskui jau gali
eiti | 2 ar 3 uzdavinius. Aisku, jis gali biiti ir vienas. Tai ¢ia pirmas uzdavinys tarkim biity tiesioginiai uzsakovai, antras
ekspeditoriai, 0 tre¢ia vezéjai. Tai tarkim tam tiesioginiam uZzsakovui imtume ne tai, kad visus tuos elementus, bet
iSsirinktume: zodiné rekomendacija, jmonés jvaizdis tarkim, reklama, parodos. Ir paskui kiekvienam parenkamas savas
kanalas, tarkim reklama tai laikrastyje, ne televizijoje, na ir paskui yra vertinama. Ir paskui vél viskas i§ naujo eina. Tarkim
ekspeditoriui gal maziau elementy uztekty. Tai gali bati skirtingi. Ir aiSku skirtingi biudZetai kiekvienam elementui,
vertinama. Gal pakomentuotumeét, ar suprantate §ig schema, ji galéty bati realizuojama?

Informantas: tas i§déliojimas ¢ia svarbus? (rodo j IMK elementus)

Tyréjas: Cia jie suraSyti tiesiog visi, pasirenkami reikalingi.

Informantas: na mes i§ esmés apkalbéjom jau tai, tik tiek kad ¢ia pagal tai, tiesioginis klientas ar ekspeditorius. Jeigu
a$ tarkim esu ekspeditorius, tai brangiausias vezéjas yra tas, kuris niekur nesireklamuoja. Jam nereikia lysti j vieSuma. Jis
vertingiausias, ir kuo jis maziau ljs j vieSuma, tuo jis yra naudingesnis.

Tyréjas:  dabar tarkim vienas i§ punkty buvo konkurenty analizé. Kick yra galimybés, kiek svarbu stebéti

konkurentus, kg jie daro, kiek jie investuoja j IMK?



Informantas: tarkim tos didesnés jmonés, jos turi kazkokj sékmés recepta. Kodél ne, reikia juos paanalizuoti. Jau
vien tas, kad jeigu a$ esu vezéjas, tu vezi tokius kroviniu, o kodél ir a§ negaliu to paties. Man labai jdomu suZinoti, kg tu turi
gero. Mes kaip konkurentai visada peSam informacija i§ ekspediciniy kompanija, kad suzinoti, ka tu ¢ia krauni, ar irgi ten
noriu eiti. Tu turi suprasti, kiek tau ta analizé reikalinga. Nes pavyzdziui kokia vairuotojy atlyginimy sistema, tai jau ne
misy [skyriaus] reikalas.

Tyréjas: tai kurie dabar elementai buity patys svarbiausi? Mes kalbé&jom?

Informantas: nu tai asmeninis pardavimas, parodos ir mugeés, internetinis marketingas, jmonés jvaizdis, ir gal Siek
tiek dar pardavimy skatinimas, kad prisiviliot.

Tyréjas: tarkim reklama ant jmonés masiny.

Informantas: tai yra naudinga, yra ne vienas paskambings.

Tyréjas: kas liecia IMK esmé, kad pereinama nuo masinés komunikacijos, prie asmeninés. Ir iSauga labai
duombaziy svarba. Tiek apie esamus klientus, tiek apie potencialius.

Informantas: jos reikalingos vienareik§miskai.

Tyréjas:  na ir paskutinis klausimas. Kokios bendros vezéjams ir ekspeditoriams iSorinés galimybés ir grésmeés?
Silpnybés ir stiprybés, jos daugiau individualios kiekvienai jmonei, o galimybés ir grésmés bendros, nes yra iSorinés. Tai
tarkim grésmé nepastovi kuro kaina.

Informantas: galimybés... jos no limit, kiek jdési, tiek pasieksi.

Tyréjas:  bet Cia kursi pats tas galimybes, o iSorinés? Kokios salygos?

Informantas: nezinau, gal rinkos pasiiila. Kg rinka pasitilys. Man reikia tokio tipo masiny, tokiy atstumy, tokiy kainy.
Ka pati rinka pasitilo. O jei kokia IKEA pasistatys 20 fabriky Lietuvoj, tai atsivers galimybés.

Tyréjas: o grésmés?

Informantas: apribojimy jvedimas tarkim, kai ribotas CEMTu skai¢ius. Nu jo, kaip sakai degalai, kaZkokie
mokesciai, rinkliavos. Vairuotojy tai nezinau ar tai grésme, tai reguliuojama rinkos. Tai tiek.

Tyréjas: labai dékoju jums uz pokalbj.



31 PRIEDAS

Ketvirtas interviu

Padalinio vadové.

Trukmé: 42 min

Tyréjas: Laba diena, acit, kad sutikote duoti interviu. Mano darbo tema: tarptautinio kroviniy pervezimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy integruoty marketingo komunikacijy formavimas. Papasakosiu, kas tai yra. Esmé mano darbo, tai tam
tikrus mano sudarytus modelius patikrinti praktiSkai kalbantis su transporto jmoniy darbuotojais, ar tai galéty biti
realizuojama. Kas yra toks IMK, tai visi vat $itie dalykai (rodo IMK elementy paveikslg): ir reklama, ir jmonés jvaizdis, ir
dalyvavimai parodose, visa tai yra marketingo komunikacijos. Kada jos yra glaudziai susijusios, tg pati pranesSima siuncia,
tada jos yra integruotos tarpusavyje. Ir jy privalumas yra, kad 2x2 yra daugiau negu 4. Nes kai i§ visy pusiy tg patj siundia,
tai jkala vartotojui gerai | galva. Tai a$ noriu pakalbinti apie kickvieng i$ ty elementy atskirai, kiek jis galéty biiti
realizuojamas transporte, ar jis galéty biti realizuojamas transporte. Tarkim Zodinés rekomendacijos, jisy klientai
parekomenduoja jus kitiems. Tas dalykas yra svarbus transporte?

Informantas: be abejo, kaip ten bebity, Siuolaikinés priemonés, rysiai yra paplite, bet Zodinés rekomendacijos, ypac
Rusijoje yra labai svarbu. Nes gali biiti blogos, gali biiti geros. Bloga, kaip taisyklé, paskui labai sunku istaisyti. Visa kita
pas tave gali bati puikiai, pasirodyti parodoj galima puikiai, vadybininkai gali pasirodyti puikiai, tekstus iSmoke, ivaizdis
kuriamas visom tom priemoném, kas Cia iSvardinta, bet jeigu praktiSkai su tavim zmonés susidiiré ir zino, kad su tavim
dirbti blogai, tai yra visi kiti pasidaro nebe veiksmingi. Nes mes esam priprate, reklama griida, esu geriausias, o pabandai,
pasinaudoji — toli grazu néra geriausias. Ir kuo tikési, reklama, ar draugo nuomone? Zinoma, kad draugo nuomone, nes jis
pabandé. Nes tos Zodinés rekomendacijos, jos atsiranda vis tiek i§ praktikos. IS to, kas jau susidiiré su tavim. Ir tai yra
brangiausia va §itoj (rodo j IMK elementus). Vertingiausia. Tai yra gerg reputacijg turéti labai svarbu. Negali nupirkti, uztat
tai yra vertingiausia, tai yra svarbiausia. Tai yra tavo reputacija.

Tyréjas: imonés jvaizdj tai Cia galima siauresne ir platesne prasme suprast. Siauresne tai ir jmonés pavadinimas,
logotipas, visa informacija, kurig klientas mato apie jmong, brositiros, internetiné svetainé. Placiaja prasme tai ir
dalyvavimas parodoj ta jvaizdj formuoja. Tai biitent tas Zzmogaus galvoj susidares jvaizdis apie jmong. Ar jis jlisy manymu
transporte jis taip pat labai svarbus?

Informantas: a§ manau, kad tai yra labai svarbu. Bet klausimas, ar tas kuriamas jvaizdis jis ateina iki to potencialaus
vartotojo. Nes tu gali reklamuotis, turéti puiky jvaizdj, o paskambini klientui, jis apie tave néra girdéjes. Nes kg mes turim
¢ia, Tele2 kuria jvaizdj, kuris ateina iki kiekvieno. Galbiit transporte minusas tas, kad ta auditorija yra siauresné. Reikia
jam Zinoma.

Tyréjas: apie reklama kalbant. IS jvairiy perspektyvy pazitrékim. Reklama radijuje ir televizijoje transporto srityje.
Ar tai verta?

Informantas: jeigu tu esi vezéjas, kuris veZa Lietuvoje... vélgi klausimas Kiek gi tai kainuoja. Ar tau atsiperka ar ne.
Zinomumo prasme tai prisidéty, nors kita vertus.... ne, a§ paiesko¢iau kity priemoniy. Nes televizija yra pakankamai brangu
ir kad tu pasieksi tai, ko tau reikia, ne toks didelis Sansas, kaip kad pardavinét skalbimo miltelius ir rodyti reklamg serialy
metu. Tai super, dirbantys Zmonés to nezitri...

Tyréjas: tai vezéjui tada nebent per Zinias reklamuotis?



Informantas: ir kiek tai kainuoty... vis délto kiek naudos i$ to biity. Nemanau.

Tyréjas: 0 jeigu ta rinka yra ne tik Lietuvos?

Informantas: paieskociau tikslesniy biidy.

Tyréjas: reklama zurnaluose ir laikras¢iuose, jie labiau galéty buti specializuoti.

Informantas: jeigu tai yra specifiniai, kuriuos skaito tavo potencialds klientai. Vélgi, taikai ten, kur yra tavo tiksliné
auditorija, kuri gali susidométi. Televizija zitiri daug kas, bet klausimas ar tie, kuriy reikia. O leidinius kazkokius perka
zmongs, kurie turi tam tikra poreikj. Kg a§ Zinau, baldy kazkoks katalogas. Tai yra tavo potencialts klientai, kurie
importuoja. Galbit jj sudomins ta reklama.

Tyréjas: 0 jeigu palyginsim tokia reklamg specializuotuose laikraséiuose ir analogiska interneting specializuotose
interneto svetainése. Kas labiau apsimokéty, spausdintinis leidinys, ar internetinis?

Informantas: turi susiskaiciuoti, susiskaiciuoti, kiek tau kainuoja ¢ia, kiek gali biiti susidoméjimo i§ tos pusés, i§
spausdinty, koks tirazas laikrasciy, kiek zmoniy jisai pasiekia. Vieno atsakymo néra. Nes iSeitinés salygos neaiskios. Gal
labai grazus leidinys, bet jo tirazas tik 5000. Atrodyty keistai, o tu moki didZiulius pinigus. Tiesiog reikia zinoti i$eitines
salygas.

Tyréjas: supratau. Apie tiksline auditorija. Kaip galima buty suskirstyti, j kokius segmentus, kokias dalis?

Informantas: ka tu turi omeny?

Tyréjas: tarkim ar galima skaidyti j tiesioginiai uzsakovai ir uzsakovai-tarpininkai?

Informantas: zinoma.

Tyréjas: ar dar kazkokias dalis? Tarkim vezéjai.

Informantas: visi, kas suinteresuoti gali buiti. Vezéjai, ekspeditoriai, brokeriai, pardavéjai, distributoriai....

Tyréjas: dél internetinés reklamos dar. Visokiy i$Sokanciy reklamy, baneriy, uzsklandy. Ar tai transporto srityje
efektyvu, ar galéty biiti daugiau realizuojama, daugiau naudojama?

Informantas: ¢ia vél gi. Kiekvienam vartotojui savo. Bet man asmeniskai tie i$§okantys baneriai ir langai kazkokie,
kur jiis esate milijoninis skaitytojas, ir kol tu neatsidarai tos svetaines, jis nuo taves neatstoja, tai nieko nenoréciau girdéti
apie ta jmong¢. Nes tai yra pernelyg.

Tyréjas: 0 jeigu tai yra pakankamai subtilus baneris Sone, tarkim yra kokia gamintojy asociacijos svetainéje, jis
niekur nesitampo, nieko neuzdengia, visai gal galéty tokie dalykai atkreipti démes;:

Informantas: a§ manau, kad tas veiksminga yra. Kad ir tam miisy cargo.lt reklamuojasi vezéjai. Tas gali buti, kodél
ne. Vélgi, ta turi suprasti, kad jeigu tu tg darai, kaip cargo.lt, kg tu pritrauksi? Ekspeditorius, bus daug ekspeditoriy. Vienas
kitas krovinio siuntéjas i§ Lietuvos... Bet zinomumo prasme ta galima bty daryti.

Tyréjas: 0 tarkim turite biudZetg 100 proc. ir tris tikslines auditorija: tiesioginiai uzsakovai, kita tai ekspeditoriai,
brokeriai ir trecia tai vezéjai. Procentaliai kaip ta biudZeta paskirstuméte?

Informantas: zitirint, ko tau reikia. Ar tu turi daug kroviniy, ar tu turi daug masiny. Ko tau reikia. Espeditorius tai
jam maziausiai skiriau, nes jie taip pat iesko, jeigu tu esi Zinomas, tave nesunkiai suras. Tame néra prasmés daug investuot.
Jeigu kalbant apie tiesioginius uzsakovus arba vezéjus, tai kaip minéjau, ko tau reikia. Tu turi daug kroviniy, investuosi
galbiit | veZéjus daugiau. Tai yra dvi svarbiausios sritys, j kurias turétum investuoti.

Tyréjas: tarkim punktas pardavimo skatinimas daugiau skirtas masiniams vartotojams. Tai visokios nuolaidos,

akcijos, perki vieng, gauni antra... Kiek tai gali biiti taikoma transporte?



Informantas: kazkaip, i$ tikryjy tos akcijos, su kuriomis susiduriame parduotuvése, didele dalimi yra apgavysté.
Biina ir iSpardavimy tikry. Kada su transportu pabandytum taip padaryti, matai vélgi, tu nesi prekybos centras, kad galétum
uzsidét kazkokig tai kaina, tai yra pernelyg daug konkurenty aplinkui. Ir ta rinkos kaina yra nusistovéjusi. Ir toj vietoj kazin.
Vien jau tai, kad tas nevyksta... Jei tai buty veiksminga, tai buty atsirade kazkuriuo metu.

Tyréjas: o tarkim deryby procesa, kazkada yra susitariama, kad trakim duosi 5 krovinius, vesiu 50 eury nuo
kiekvieno maziau.

Informantas: tas veikia, duosi man kroviniy i$ ten.. tas yra, realiai su tokiu poreikiu susiduriama. Tarkim klientas i$
Lenkijos neissiveza kroviniy, o mes visada jam duodam i$ Italijos masiny. Jisai sako gerai, tu a§ tau pakrausiu 10 i$ Italijos,
bet tu man duok 5 i§ Lenkijos. Galim sutarti toj vietoj. Bet jeigu tai apibendrinti, tai visi tie bonusai, grynai pritaikius tai
situacijai, kad jisai nei§veza kroviniy, duodi kiekj, atitinkamg kaing. Bet tai yra kiekvienu atveju specifinis susitarimas.

Tyréjas: mhm, nebelabai iSeina traktuoti kaip pardavimo skatinima.

Informantas: tai néra paskelbta, nereklamuoji, kad va, a§ darau taip, priklauso nuo poreikiy. Kai zinai kliento poreikj,
gali ta suformuot.

Tyréjas: dél rySiu su visuomene, tai jvairiis straipsniai spaudoje apie jmong. Bet kokie gali buti, ar kad dalyvavo
parodoj, ar kad yra kazkokios problemos. Ar tai apsimoka?

Informantas: neZinau. Lietuvoj ta daryti rizikinga. D¢l to, kad.... Ziniasklaida iesko sensacijy, Zurnalistai jy ie$ko. Jei
tai néra sensacija tai susidaro toks jspudis, kad tai nieckam nejdomu. Tiesiog neZinau tos srities, kad galéciau pasakyt.
Nemanau, vélgi misy rinka néra Lietuvoje. AS§ neinvestuociau | tai. Laikras¢iuose daug ir pletky yra, kas kg padaré,
nepadaré, prie to paties investuoti pinigus... Tiksliné auditorija ne ¢ia. O jei nori biit Zinomam, gali j Sokiy projekta nueit ir
pasiskelbti, kad i§ miisy jmonés. Biisi zinomas, biisi Zinomas super.

Tyréjas: dar prie to paties galima prijungti punkta parama. Sporto renginiams, varzyboms visokioms, komandoms,
muzikiniams renginiams. Paskui ar per televizijg parodo, ar Ziniasklaidoj paraso. Ar transporto jmonei tai apsimoka?

Informantas: a$ esu girdéjus transportininky, bet man tai kazkaip... Lietuvoje... specifinis turéty bati labai renginys.
Ziarint kokiai tikslinei auditorijai nori biiti Zinomas, jeigu eksportuotojy Lietuvos, jeigu jy renginy — taip. Jei kitom kryptim,
kur uzsakovai dazniausiai ne i§ Lietuvos, tai pazitirés tik kazkas, a, ¢ia $itie. Bet jeigu gamintojy kazkokiy, eksportuotojy
renginy tai taip.

Tyréjas: apie parodas ir muges. Ar transportininkams verta eiti, investuoti ir dalyvauti? Tiek kaip dalyviams, tiek
kaip zitirovams?

Informantas: a§ manau, kad mes neapsiribojam parodom vien tiktai kazkurioj Saly, ar ne, tai jvairiose Salyse pazitiréti
kaip vyksta kaip zitirovams a$ manau, kad verta.

Tyréjas: logistikos parodose ar gamintojy?

Informantas: jvairiose. Kas vyksta, galblit yra kazkokios ekspedicijos, kurios tave domina, kurios kazkg tai sidlo. Tu
turi zinot, galbut neskirti tam daug laiko, bet zinoti, kas vyksta. Kitos parodos, gamintojai, eksportuotojai, importuotojai, tai
¢ia platu yra. Atsirinkt reikia, kur transporto, logistikos parodos.

Tyréjas: pagal Salis?

Informantas: pagal $alis, pagal tai, ko tu nori, kokiy Saliy uzsakovy nori. Tikétina, kad uzsakovas ] transporto paroda

irgi gali ateiti.



Tyréjas: na ir paskutinis punktas yra asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas. Asmeninis pardavimas tai
yra daugiau vizity metu bendravimas su klienty, o tiesioginis marketingas, tai bendravimas emaliu, telefonu. Kiek tai turéty
vietos uzimti transporto jmonéje? Ar tai labai svarbus elementas?

Informantas: nuolat, tikrai sakau, nuolat. Nes tada gali augti. I§ pradziy yra poreikis, kazko triiksta. Intensyviai dirbti
toj srity, atsiranda vezéjy, atsiranda klienty, ko tau reikia. O paskui, kai jau patenkintas poreikis, gali pléstis. Jeigu turi
klienty daug, gali pirkti transporta, uzdirbsi pinigy.

Tyréjas: tai tarkim i$ ity punkty, kurie biity svarbiausi?

Informantas: be asmeninio pardavimo ir tiesioginio marketingo neissiversi. Cia tokiy stebuklingy metody néra, kad
paémiau viena, sumeciau visus pinigus ir jis veikia. Reikia visko po truputi. Reklamos reikia, jmonés jvaizdj kurti reikia,
zodines rekomendacijas geras nusipelnyti reikia, asmeninio pardavimo ir tiesioginio marketingo reikia, parodos ir mugés -+
pagal situacijg, kokios jos yra, kokio dydzio. Kai buvo krizé — ko | tas parodas eit, jeigu tie patys uzsakovai krovinius
atSaukinéja. Toje vietoje reikia gerai pagalvoti. Pa¢iam vaziuoti kaip zZitirovui j paroda — reikia. Internetinis marketingas —
reikia, ry$iai su visuomene — maziausiai reikia i§ visy. Kaip ir sakiau, jei potencialiis pirkéjai buity Cia, tai ir jvaizdis biity
kuriamas ¢ia. Pardavimo skatinimas, kada yra konkretu, yra specifiniai susitarimai tada taikytinas. ,,Maxima‘“ netaiko
konkre¢iam pirkéjui nuolaidos, o mes jau pritaikom. O tam jj reikia turét. Rezultato nebus, tai nebus kam jos taikyti.
Reklama tinkamoj vietoj irgi reikalinga.

Tyréjas: esu sudariusi tokj modelj, kaip vyksta IMK, kaip jas suformuoti reikia. Tai Cia remiantis literatiira ir
praktiniais pavyzdziais padaryta. IS pradziy atlickama situacijos analizé, dabartiné kokia komunikacija naudojama, ar
naudojama reklama, ar turit interneting svetaing ir pan. Toliau eina konkurenty analizé, silpnybés, stiprybés, galimybés,
grésmés jmonés. Toliau tiksliné auditorija, kuri susegmentuojama, ka mes jau Snekéjom. Toliau iSkeliami tikslai ir
uzdaviniai, numatomas tam tikras biudzetas. Ir paskui galima skelti j kelis uzdavinius. Tarkim pirmas uzdavinys biity
tiesioginiai uzsakovai, antras tarpininkai, ekspeditoriai, tre¢ias u-davinys vezéjai. Na ir kiekvienam tada zilirim,
tiesioginiam uZsakovui reikia Zzodiniy rekomendacijy, jmonés jvaizdzio, reklamos, asmeninio pardavimo. Gal kokiam
ekspeditoriui uzteks tiktai asmeninio pardavimo ir tiesioginio marketingo, siuntinéti emailus ir viskas. Vezé&jui vél gal kiti.
Cia nereikia visy elementy pasirinkti, bet jau kuriuos pasirenkate, tie turi biiti tarpusavyje susije. Na ir tarkim imam reklama,
kanalg laikrascius, paskui visa tai vertinama ir griztama j pirminj etapa, zZilirima kaip pasikeité situacija, kokia dabartiné
situacija, kg toliau reikia keisti. Gal pakomentuotuméte $ig schemg i§ tarptautiniy pervezimy pusés?

Informantas: a§ manau, kad viskas kogero taip ir yra. Visada tas vertinga susidélioti j lentynéles ir veiksmai tada
planuojami. Dabar mes darom ta, dabar esam ¢ia, vadinas zmoném, kurie tg daro, yra labai gerai. Nes a§ zinau, kas po ko.
K3 a3 iandien darau. Siandien a§ darau situacijos analize. Kg man reikia, vieno kito paklausti, t.t. Susiplanuojam ka darom,
vykdom, vieng elementg vykdo vienas Zzmogus, kita kitas, paskui jvertinam, vél griztam prie to paties. Tai yra labai gerai. Jis
vel gi zmogus Zino, kurioj vietoj jis yra. Labai gerai, tokia schema.

Tyréjas: dar noréjau paklausti. Cia toje SWOT analizéje jvardijamos silpnybes, stiprybés, galimybés ir grésmés. Tai
silpnybés ir stiprybés kiekvienos jmonés skirtingos, o galimybés ir grésmés yra iSorinés, todél visiems vezéjams bendros.
Kokias galétuméte jvardinti? Tarkim grésmeé, kad kinta kuro kaina.

Informantas: situacija bendra ekonomikos. Buvo krizé, basta, su naujais metais viskas baigés. Situacija rinkoje, kuri
priklauso nuo daugelio dalyky. Tiesiog nebeliko kroviniy. Kokios tam priezastys? Kazkas padidino akciza, ar kainas,
iSmuitinimo jkainius, kazkas uzdraudé jvezti tam tikras prekes. [vairiis vyriausybés veiksmai, jie yra nenumatomi ir sunkiai

prognozuojami, nuo jmonés tai nepriklauso. Jeigu kuro kaina pakilo, uz tokig pakilusig kaing klientui netinka vezti, néra



kroviniy. Arba turi vaziuoti zemiau savikainos. Turi spresti vélgi, nuo taves tai nepriklauso. Arba tarkim yra kroviniy, bet
nukrito kaina, ponaujametinis periodas, sezoniSkumas.

Tyréjas: o galimybés?

Informantas: galimybés yra taip, kai yra grésmé, kazkoks draudimas, ta nei§vengiamai visi pajunta. Kai yra galimybé
— tu turi pamatyti tg galimybe. Niekas neateina ir nepasako, kad tu vesi nuo Siandien uz daug daugiau. Tiesiog kaina rinkoje
gali pakilti. Atsilikes nuo gyvenimo gali nesureaguoti. Galimybe reikia pastebéti, o grésmé, ji pati ateina. Cia kaip ir visur
gyvenime.

Tyréjas: acit jums uz pokalbj.



