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SANTRAUKA

Magistro darbe nagrinéjama integruoty marketingo komunikacijy strategija ne gyvybés
draudimo paslaugas teikianioms jmonéms Lictuvoje. Magistro darbo analizés objektas —
negyvybés draudimo paslaugas teikianc¢iy jmoniy Lietuvoje marketingo komunikacijos strategija.

Apzvelgta pozitriy kaita, nuo tradicinio link integruoto marketingo. Pateiktos integruoty
marketingo komunikacijy strategijy alternatyvos ir pagrindiniai etapai rengiant strategijos procesa.
ISanalizuota integruoty marketingo komunikacijy strategijos rengimo metodologija ne gyvybés
draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lictuvoje. Siekiant suformuoti IMK strategijos modelj
ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje, atlikta jmoniy dokumenty ir
interviu duomeny kontent analizé. Interviu duomenys atspindi keturiy ne gyvybés draudimo
imoniy: UADB ,,ERGO Lietuva“, AB ,,Lietuvos draudimas®“, UAB DK ,,PZU Lietuva“ ir UAB
,,BTA draudimas* IMK strategijas. Pateiktos tyrimo imties charakteristikos, bei draudimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy rinkos Lietuvoje pristatymas. I$tirti draudimo jmoniy IMK strateginiy sprendimy
vertinimo rezultatai. Pateikti IMK strategijos negyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms
imonéms Lietuvoje kiirimo eigos pristatymas ir pagrindimas. ISanalizuota IMK strategija negyvybés

draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje ir pateiktas jo pagrindimas.



Simkiené, D. (2011).The strategy of integrated marketing communications for non-life insurance
companies in Lithuania: a public administration master's degree thesis / scientific leadership -
Chandigarh, Assoc. dr. R. Tijunaitien¢, lect. dr. E. Petukien¢. University, Department of Public
Administration, 2011 - page. 81 pg. (93 pg.)

SUMMARY

In this master paper the strategy of integrated marketing communications for non-life
insurance companies in Lithuania is analyzed.The object of the master paper is the strategy of
marketing communications for non-life insurance companies in Lithuania.The aim of the research is
to form a strategy of integrated marketing communications referring to theoretical possibilities of
usage and application of IMC means and the practice of non-life insurance companies in
Lithuania.The review of alternation of attitudes to marketing communications from traditional to
integrated is presented. Also strategical and tactical strategies and alternatives of integrated
marketing communications, the main stages of the strategy process preparing are described.
Moreover, the methodology of IMC strategy preparing is analyzed for non-life insurance companies
in Lithuania. To form the model of the IMC strategy for non-life insurance companies in Lithuania,
content analysis of companies’ documents and interview data was made. Interview data reflect IMC
strategies of four non-life insurance companies: JSIC ,,ERGO Lietuva®“, SC ,,Lietuvos draudimas®,
LLC DK ,,PZU Lietuva“, LLC ,,BTA draudimas®.

Additionally, the characteristics of the research sample and the market of insurance companies in
Lithuania are presented. Therewith, the estimation results of strategical solutions of IMC for
insurance companies are analyzed. Lastly, the proceeding of IMC strategy development for non-life
insurance companies in Lithuania is presented, the mentioned IMC strategy is analyzed and

validated.
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PAGRINDINIU TERMINU ZODYNELIS

Definicija — tai yra trumpas loginis apibrézimas, kuris nustato esminius skiriamuosius objekto
pozymius arba sgvokos reikSmg.

Draudimo jmoka (premija) — tai yra draudimo sutartyje nustatyta, kad draudéjui (klientui) privaloma
mokéti uz draudiming apsaugag.

Draudimo jmoné (draudikas) — tai yra jmoné, kuri vykdanti draudimo, taip pat su draudimu susijusia
veiklg ir jsipareigojanti draudéjui (klientui) draudimo sutartyje ar Sio jstatymo numatyty draudiminiy
jvykiy atvejais, sumokéti draudimo iSmokas.

Draudimo iSmoka — iSmoka, kuri numatyta atitinkamose draudimo rtsies taisyklése. Draudimo jmoné,
remdamasi $iuo jvykiu tvirtinanciais oficialiais dokumentais, privalo mokéti draudéjui, apdraustajam,
naudos gavéjui, tretiesiems asmenims, jvykus draudimo sutartyje nustatytam draudiminiam tam tikram
jvykiui.

Draudimo sutartis — tai yra dvisalé sutartis, kuria draudéjas (klientas) jsipareigoja mokéti draudimo
jmokas (premijas), o draudimo jmoné(draudikas) jsipareigoja suteikti klientui draudiming apsauga.

IMK - integruota marketingo komunikacija.

Integruota marketinga komunikacija — tai yra marketingo komunikacijy planavimo koncepcija.
Atsizvelgdama j butinuma jvertinti atskiry komunikacijos krypc¢iy strateginj vaidmenj ir rasdama
optimalia jy derme¢, kad visy atskiry praneSimy neprieStaringa integracija buty uztikrinta
komunikaciniy programy poveikio darna, ir nuoseklumu, ir maksimizavimu.

Ne gyvybés draudimas — asmens turtiniy interesy draudimas, kurio atveju draudimo iSmokos dydis
priklauso nuo tam asmeniui padaryty ar jo patirty nuostoliy, asmens patirty kity islaidy dydzio, taciau
nevirsijant draudimo sumos.

Pirkéjas (draudéjas) — asmuo, sudares su draudimo jmone draudimo sutartj ir privalantis mokéti
draudimo jmokas (premijas) bei turintis teis¢ gauti draudimo iSmoka atsitikus draudiminiam jvykiui.
Strategija — veiksmy planas arba schema tikslo jgyvendinimui.

Tiesioginio marketingo komunikacija - tai gali bati apibiidintos kaip bet kokios asmeniskai

gaunamos komunikacijos ir suteikiancios galimybe individualiam atsakui.
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IVADAS

Temos aktualumas. Rinkoje stebime situacijg, kai jvairéja vartotojy poreikiai, stipréja
konkurencija. Tobuléja informacijos rinkimo, kaupimo, apdorojimo ir perdavimo technologijos bei
vyrauja Kiti veiksniai, salygojantys komunikacijos svarbos didéjimg. Technologijy jtakojami
besikeiciantys aplinkos veiksniai ir sglygojo naujy marketingo komunikacijos formy sukiirima.
Informacijos visuomené suvoké: norint pasiekti efektyvig komunikacija, reikia integruoti vis
didéjant] marketingo komunikacijos priemoniy spektra.

XX a. pabaigoje atsiranda elektroniné komunikacija, pasaulinis tinklas. Individualaus
vartotojo nepavyksta paveikti masinémis priemonémis, todél ieSkoma biidy kaip paveikti zmogy.
Plétojamas ne tik grjztamasis rySys, bet galvojama ir apie kitas transformacijas. Akcentuojamas jau
nebe pelnas, o apskritai — ar organizacija egzistuoja, ar ji iSsilaiko (Kotler, Rackham,
Krishnaswamy, 2006). Atsisakymas ,,masinio* pozitirio priverté perzitréti ir keisti i$ esmés visg
marketingo filosofija, grindziamg fokusavimusi ] atskirus vartotojy norus ir jy patenkinimg. Butent
tai jvertina ir naujoji integruota marketingo komunikacijos koncepcija, kurios vienas i$ svarbiausiy
bruozy — démesys vartotojui.

Integruota marketingo komunikacija (toliau darbe - IMK) yra aktyviy moksliniy diskusijy
objektas, taciau L. Wolter (1993), J. Hutton (1996), J. E. Grunig ir L. A. Grunig (1998), B.
Wightman (1999) vieningai nesutaré kaip patj fenomeng vadinti. Tai pasireiské moksliniy straipsniy
gausa, specialiy tyrimo metodiky kairimu, empiriniy duomeny rinkimu (Fill, 2005; Kotler, 2003;
Schultz, Barnes, 1995). Integruota marketingo komunikacija neturéty biiti suvokiama tik kaip
paprastas marketingo planavimo procesas, bet turéty biiti vertinama kaip reikSmingas strateginio
valdymo jrankis, §j poziirj palaiko C. Fill (2005). Nors IMK samprata mokslinéje literatiiroje
sutinkama jau keleta deSimtmeciy, tik pastaruoju metu bandoma giliau jvertinti $ios koncepcijos
atsiradimo prielaidas, raidos dinamikg, identifikuoti tolesnius jos plétros etapus bei sglygas jiems
realizuoti. Ankstyvieji integruotos marketingo komunikacijos empiriniai tyrimai bei problematika
vertinti IMK sgvoka, pirmines praktines raiSkos formas, organizacijai teikiama naudos ir kasty
santykj (Schultz, Barnes, 1995).

Mokslininkai vieningai pripazjsta, jog $iy tyrimy nepakanka, egzistuoja daug terminologiniy
neapibréztumy, todél bet koks mokslinis indélis ] gilesnj jy pazinimg yra labai pageidautinas bei
skatintinas (Balmer, 2001; Stuart, Kerr, 1999; Fill, 2002; Riel, 2002).

Praktiniu pozitiriu, jmoné sprendzia klausimg ka komunikuoti, kaip komunikuoti ir kada
komunikuoti. Tai nuo to, kaip sékmingai organizacija sukuria savo produkto atpazinimg ir

pripazinimg priklauso ir kity faktoriy jtakojanciy jmonés sékme veiksmingumas. Naudojant jvairias
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kompleksines priemones, pristatancias produktg vartotojams, sukeliancias jiems teigiamas emocijas,
kuriami glaudts rySiai tarp produkto ir vartotojo. Uzmegzti ir ilaikyti ilgalaikius santykius su
lojaliais vartotojais jmoné gali integruotos marketingo komunikacijos, integruotos komunikacijos
sudedamosios dalies, priemoniy pagalba. Norint uztikrinti vartotojy gaunamos informacijos,
praneSimo vientisumg reikia sudaryti detaly IMK priemoniy plang, strategija, integruoti visa
komunikacija, kad kiekvienas komunikacijos kanalas perteikty ta patj pranesima. P. Kotler, N. Lee
(2007) teigia, kad rengiant IMK plana, stengiamasi suvokti ko reikia vartotojui. Imoné gali rengti ir
jgyvendinti IMK strategijg jmonés viduje, bet daznai stokoja tam reikiamos kompetencijos. Taip pat
gali patikéti visg integruotos marketingo komunikacijos planavimo procesa, strategijos kiirimg ir
igyvendinimg vienai agentiirai taip sutaupant léSas, laika ir pan. Bet jmonés Vis dar vengia tai daryti,
bijodamos prarasti iSskirtinuma, nenorédamos atskleisti visos turimos informacijos.

Tyrimo aktualuma rodo tai, kad jmonés labai daznai skleidzia nevieningg informacijg, taciau
stokoja strateginio, integruoto lygmens suplanuojant jvairias komunikacijas, t.y. strateginés vizijos,
aiSkaus pozicionavimo, tikslinés auditorijos i$skyrimo, komunikacijos priemoniy pasirinkimo
analitiniu biidu (jvertinant situacija rinkoje, jos potenciala, konkurenty veiksmus ir pan.). Todél
magistro baigiamajame darbe sickiama konceptualizuoti IMK strateginj lygmenj, pagrindinj démes;j
skiriant ne gyvybés draudimo jmoniy Lietuvoje marketingo komunikacijos priemoniy planavimo
procesui, IMK priemoniy pasirinkimui ir derinimui, tai salygojantiems veiksniams. Apzvelgiami
IMK teikiami pranasumai ir trokumai, jgyvendinimo klifitys, galimos priemonés joms jveikti bei
praktiniais pavyzdZziais bandoma pagristi IMK naudg jmonei.

Darbo problema galima apibréZti tokiais klausimais:

e Kokios IMK priemonés turi biiti tatkomos ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢iy jmoniy
strategijoje?

e Kurios 1§ Siy IMK priemoniy yra veiksmingiausios ne gyvybés draudimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy rinkoje?

Darbo analizés objektas — ne gyvybés draudimo paslaugas teikianéiy jmoniy Lietuvoje
integruoty marketingo komunikacijos strategija.

Tyrimo tikslas — suformuoti ne gyvybés draudimo paslaugas teikianéiy jmoniy Lietuvoje
integruoty marketingo komunikacijy strategija.

Tyrimo tikslas salygojo tokius pagrindinius tyrimo uzdavinius:

1. Apzvelgus poziiiriy | marketingo komunikacijas kaitg, pagristi IMK koncepcija
(definicijas, charakteristikas, priemones).
2. Nustacius strateginio ir taktinio IMK planavimo skirtumus, identifikuoti esminius

strategijos rengimo veiksnius.
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3. Ivertinus IMK strategines alternatyvas, nustatyti strategijos rengimo etapus ir juos
pagristi.
4. Parengti IMK strategijos parengimo ne gyvybés draudimo paslaugas teikiancios
jmonéms Lietuvoje metodologija.
5. Suformuoti IMK strategija ne gyvybés draudimo paslaugas teikiancioms jmonéms
Lietuvoje.
Mokslinés problemos pagrindimas ir i§tirtumo lygis. Si tema uZsienio autoriy nagrinéta

daugiau nei Lietuvos. Pagrindiniai marketingo, integruoty komunikacijy temas nagrinéje Lietuvos

v —

B. Vijeikiené (2003); L. Bagdoniené, R. Hopenien¢ (2004); A. Bakanauskas (2004); V. Kindurys
(1998). IS uzsienio autoriy paminétini A. Center (2003); K. L. Keller (1998); K.E. Clow, D.E.
Baack (2009); M. Baker, S. Hart (2008); D. E. Schultz,B. E. Barnes (1995); A. Payne, P. Frow
(2005); P. Kotler, N. Rackham, C. Krishnaswamy (2006); C. Gronroos (2004) ir kiti uzZsienio
autoriai ir mokslininkai. Pats integruoto marketino komunikacijos konceptas bei su juo susijusios
sgvokos aptariamos R. T. Peterson (1989), P. Lesly (1991), I. Linton, K. Morley (1995), V. Pranulis
(1998), P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh (2004), T. Duncan (2005) ir kt.

Darbo hipotezé — ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje sékmei
reikalinga gerai suplanuota ir nuosekliai vykdoma integruota marketingo komunikacijy strategija.

Tyrimo metodai ir empiriné bazé:

e Mokslinés literatiiros analizé taikyta apibréziant tyrimo koncepcija bei strategijy formavima.
Analizuota vadybiné, psichologiné, sociologiné, ekonominé, metodologiné literatiira. Darbe
naudojamas analitinis-deskriptyvinis ir lyginamosios analizés metodas, kuriuo remiantis
nagrin¢jamos atvejo analizés, siekiant iSsiaiSkinti integruoto marketingo komunikacijy
strategijas.

e Tyrimas remiasi dokumenty analizés metodu ir eksperty interviu metodu.

e Statistiniai metodai taikyti duomeny apdorojimo procese: aprasomoji analizé, dokumenty
analiz¢ ir kt.

Pirmoje dalyje apzvelgta pozitriy kaita, nuo tradicinio link integruoto marketingo.
ISanalizuota integruoty marketingo komunikacijy definicijos ir priemonés. Pateikta integruoty
marketingo komunikacijy strategijos: strateginis ir taktinis. Pateikta integruoty marketingo
komunikacijy strategijy alternatyvos ir pagrindiniai etapai rengiant strategijos procesa.

Antroje dalyje isanalizuota integruoty marketingo komunikacijy strategijos rengimo
metodologija ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje. Pateiktos tyrimo

imties charakteristikos, bei draudimo paslaugas teikianciy jmoniy rinkos Lietuvoje pristatymas.
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Trecioje dalyje istirtas draudimo jmoniy IMK strateginiy sprendimy vertinimo rezultatai.
Pateikta IMK strategijos ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje kiirimo
eigos pristatymas ir pagrindimas. ISanalizuota IMK strategija ne gyvybés draudimo paslaugas
teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje ir pateiktas jo pagrindimas.

Rezultaty teorinis ir praktinis reikSmingumas.

Atlikta iSsami mokslinés literatiiros analizé, leidusi iSnagrinéti tradicinj marketingg nuo
integruoto, bei iSanalizuoti pagrindiniai integruoto marketingo komunikacijos privalumai ir
trikumai. ISanalizuoti pagrindiniai IMK strategijos formavimui alternatyvos, pateikiamos

reikSmingiausios.

1. Integrotu marketingo komunikaciju strategijos formavimas: teorinis
aspektas

Tradicinio i integmioto marketingo komunikaciju kaita  integmoto
marketingo komunikaciju koncepeijos pagrndimas, definiciju aprvalza,
strategijos formavimo jpatumai it strategimin alternatyvu pasirinkimo

apivalga.

2. Integruotu marketingo komunikaciju strategijos rengimo metodologija X
draudimo paslaugzas teikianéioms jmonéms

Pristatomos esminés metodologinés nuostatos, argumentuojamas tyrimo
strategijos bet tyrimo lauko pasirntimas. aprafomi duomenu nnkimo metodai
tyrimo instrumentai, pagrindriama tynimo imtis, pristatomas tyrimo

Ofgatizavimas.

3. IME strategijos ne gyvyhés drauditmo paslangas teikianéioms imonéms
Lietuwoje pagrindas it pagrinditnas.

Pateiktas IME strategiju naudojimo alternatywy gausa bed strateginiyg
sprenuditng sistemdfkamo vertitimas, negyvybés drandimo paslavgas teilian-
éiyg jmoniy Lietuvoje kGritmo eigos pristatymas it pagrindithas, ianalimota
pmoniy navdojatny priemoniy IME skitingose strategijose it pateddamas
pagrindimas.

I I

Remdantiz tyritmo duomenitis akdvaizdu, kad IME strategijos tallopmas labai
svatbus siekiant sélmés draudimo rinkoje. IME strategijos tailommas swarbus
kowvoje su konkurentais IMIE strategijos planawimas it nuoseldus vyhkdymas
pnoned padeda korti {vaizdi teputaciiy Ne gyvybés drandimo paslaugas
teildanfiotms fthonéms svarbn it tolian sieldi teigiatho wisuomenés fuomoneés.

1.1 pav. Magistrinio tyrimo loginé schema

Magistro darbo struktiira ir apimtis:
Darbas susideda i§ jvado, trijy daliy, i$vady, literatiiros sgraSo ir priedy. Magistro darbe
pateiktos 32 lentelés, 9 paveikslai, 4 priedai. Darbo apimtis — 81 puslapiai (be priedy). Panaudota

102 literataros $altinial.
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1.INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU STRATEGIJOS
FORMAVIMAS: TEORINIS ASPEKTAS

1.1. Pozitiriy i marketingo komunikacijas kaita: nuo tradicinio link integruoto marketingo

Marketingo komunikacija néra paprastas informacijos skleidimo budas, kai yra pasikei¢iama
informacija tarp praneSimo siuntéjo ir gavéjo. Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos
pobiidzio — tai procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jai perduodant tikslinga
informacija per teisingai parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku (Brunett, 1993).

Tradicinés disciplinos kaip reklama, pardavimy skatinimas, tiesioginis marketingas ar
vieSieji rySiai privaléjo susijungti ir tapti integruota disciplina, apjungiancia Sias sritis. Tokio
pobiidzio integracija palengvino marketingo ir komunikacijos problemy sprendima, o sparciy
informaciniy technologijy inovacijy déka, riba tarp pastaryjy sri¢iy iSnyko. Palaipsniui,
komunikacijos transformacijos procesai keicia, ar jau pakeité, rinkos désnius (Guzelis, 2010).

Integruota marketingo komunikacija (toliau: IMK) yra dalis kiirybisko ir dinamisko proceso,
kuris visada buvo neatsiejamas nuo komunikacijos industrijos (Kitchen, 1999). BesikeiCiantys
komunikacijos biidai, naujy jrankiy atsiradimas ir senyjy iSnykimas, vartotojy komunikaciniy
poreikiy kaita, visa tai skatina identifikuoti efektyvy vartotojy pasiekiamuma, per s¢kminga
marketingo komunikacijg pvz.: identifikuojamos veiklos ir skatinamieji jrankiai, kaip pagrindinés
dalys, marketingo komunikacijos strategijose. Tai tokie jrankiai, kaip partizaninis marketingas
(guerrilla marketing), skrajuciy platinimas (fly-posting), prekiniy zenkly jtraukimas (brand
experience) ar aplinkoje integruotos zinutés (ambient media) (Durden, 2004). Imonés Sias
priemones naudoja pasiekti vartotoja, taciau daznas tokiy jrankiy panaudojimas, atskirose jmones
komunikacijos kampanijose, yra strategiSkai pavirSutiniSkas ir nesusijes su jmonés sukurta ir
naudojama komunikacijos strategija (Kitchen, 2004).

Taigi galima teigti, kad IMK yra marketingo dalis. Taciau kalbant apie valdymo procesg ir
verslo filosofija, IMK i§ esmés kei¢ia daugelj tradicinio marketingo principy (1.2 pav.) Pateiktame
paveiksle lyginamas tradicinis marketingas ir integruotas marketingas (Board, 2003).
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TRADICINIS INTEGRUOTAS
MAREKETINGAS MAREKETINGAS

* Atskid marketingo kintamiefi  —— »  Marketingo kintamyju sinergija
*  Masinis marketingas — +  Indvidualizadia
*  Planavimasilzam periodu — e Pastovi adaptacija

¢ FRinkal pritalymprodikny s Produltsi, pritaikyt individualiem

Vysiymas var totoj am s

*»  Tarptautinis marketingas Globaliosvietings rirkos sgveika
. o Verti .
* Rinkos dalys — ertingy vartotoju DB
s  Ekonominés kamnustatymo — * [lvartotoja orientuntas kaimy
. 2 fmIstatym as

Srate i os -
o Eanalinis padkirstymas » *  Vartotojo pasinnktas paskirstymas
s Apskiros pardavimuir - * Tiesoginésirnetiesioginés

komunikadjos srategijos komurikadjos integracija

1.2 pav. Tradicinio ir integruoto marketingo skirtumai
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis The College Board (2003)

Anot P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (2003), vienu svarbiausiy pastarojo
meto pasikeitimy marketingo aplinkoje laikomas ] vartotoja orientuoto santykiy marketingo
paradigmos jsigal¢jimas. Pazymétina, kad Siuolaikinis marketingas apima daugiau nei gero
produkto sukarimas, patrauklios kainos nustatymas bei sudarymas salygy vartotojams jj pasiekti.
Dabartinis vartotojas turi didesnj bei greitesnj priéjimg prie informacijos. Atakuojami
konkuruojanciy pranesimy, pirkéjai iSmoko informacijos pertekliuje atsirinkti ko jiems reikia.
Vartotojai renka, analizuoja, lygina, vertina informacija, gilinasi j prekiy zenklo esme¢, vertybes ir
pan. Jie zymiai iSrankesni nei bet kada anksciau. Todél didéjant komunikacijos priemoniy jvairovei
reikia apgalvotai rinktis komunikacijos kanalus. Pasak A. Center (2003), nesuderintas informacijos
srautas mazina jmonés siunc¢iamos zinutés pastebimuma ir efektyvuma.

Pastaruoju metu astrios diskusijos tarp ty autoriy, kurie remia palaiko integruotg marketingo
komunikacijos id¢ja, ta¢iau yra mokslininky grupé, kuria neremia §ios idéjos, 1.1 lenteléje pateikti
uZzsienio autoriy poZiiiriai ir argumentai.

1.1 lentele

UZsienio autoriy poZitris j integruota marketingo komunikacija

Pozituris Argumentai UZsienio autoriai
Empirinés studijos patvirtina aktyvig IMK difuzija. L. Eagle, P. J. Kitchen (2000);
Tai naujas poZiiris, Aiskas ir apéiuopiami naudos akcentai. D. E. Schultz (2000).
keifiantis visos Struktiriskai pagristas plétros modelis.
komunikacijos esme. Savalaikis ir optimalus marketingo koncepcijos
pokytis.
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1.1 lentelés tesinys

Triksta empiriniy duomeny, aiSkiy apibrézimy, | J. P. Cornelissen, A. R. Lock
teorinio pagrindimo. (2001); D. Picton (2004); L. T.
Perdétas démesys Paprastas  taktiniy patarimy rinkinys, kaip | Christensen, S. Torp, A. F. Firat
integracijai tai vadybiné efektyviau vykdyti marketingo komunikacija. (2005).
»HuzZgaida* mados Daugiau i$Sauktas aplinkos poky¢iy nei realaus
tendencija. poreikio.
Naudojamas, nes laikomas nauja tendencija ir
,,mada‘.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Galima teigti, kad tokiag intensyve moksling diskusijg galéjo inspiruoti keletas priezascCiy.
IMK samprata laiko atzvilgiu yra ganétinai jauna — §i koncepcija nagrinéjama vos deSimtmet;j. Kita
vertus, labai triksta konkreciy IMK empiriniy tyrimy, praktinio akivaizdumo jrodymy.

Koncepcinis IMK evoliucionavimas pateiktas (1.2) lenteléje. Joje nurodomi chronologiniai
etapai, susij¢ su paciomis nuostatos, empiriniy tyrimy, strategiSskumo plétra. Pradzioje IMK buvo
suvokiama kaip naujas budas pasiekti tikslines grupes, grindZiamas taktiniy marketingo veiksmy
integravimu. Dabar IMK laikoma dominuojan¢ia marketingo paradigma, grindziama aktyviais
tarptautiniais empiriniais tyrimais bei nuostata, jog strateginis, visuminis jmonés atsigr¢Zimas ]
vartotojg, ¢jimas link integruoto marketingo dar labiau isrySkins jmoniy konkurencinj pranasumag

bei iSskirtinuma.

1.2 lentelé
IMK koncepcijos plétros chronologija
Metai Ivykiu chronologija

1980 IMK koncepcijos uzuomazgos, visi komunikaciniai veiksmai nagringjami ir vykdomi
autonomiskai.

1991 Atlikta viena pirmyjy IMK studijy (Caywood, Schultz, Wang, 1991), pradedami pirmieji viesi
disputai IMK tema.

1993-1994 IMK tampa vienu kar§¢iausiy diskusiniy objekty marketingo kontekste.

1997-1999 Vykdomos aktyvios empirinés studijos IMK tema (Shultz, Kitchen, 1999).

1999 Atlikta pirmoji longitudiné tarpkultiiriné IMK studija, kurios rezultate pripazjstama, jog $i
koncepcija yra visuotinai paplitusi, taitkoma praktiskai.

2000 Pateikiami pirmieji integracijos lygiai, sukuriamas IMK vystymosi modelis (Shultz, Kitchen,
2000).

2000-2001 Vyksta intensyvios akademinés diskusijos, aktyvéja IMK kritikai.

2002-2005 Ivyksta koncepcinis 1iizis: IMK pradedama vertinti strateginiu poziiiriu, akcentuojamas ,,outside-
in“ poziris.

2006 D.Schultz (2006) viesai pripazjsta, jog vertinti IMK tik taktiniu poziiiriu — klaidinga. ISrySkéja
nauja problematika — kaip jveikti IMK plétroje atsirandanéius barjerus ar sumazinti jy poveikj.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Remiantis IMK koncepcija P. Kotler, G. Armstrong (2000) pastebéjo, kad jmoné, norédama
sutaupyti pinigus ir laika, padidinti marketingo komunikacijy priemoniy poveikj, turi parengti aisky
ir smulky visy savo komunikacijos kanaly plang. Jame turi baiti numatytas kiekvienos priemonés
vaidmuo ir jai skirtos Iésos. Turi bati sudarytas atskiry komunikacijos priemoniy sarasas ir jy
naudojimo grafikas, stebimas ir kontroliuojamas jy efektyvumas. Integruotos komunikacijos

strategijai jgyvendinti turi buti paskirtas vadovas, kuriam buty pavesta visa atsakomybé uz visus
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imones veiksmus Sioje srityje. D. Schultz (2000) pastebi, jog per didelis démesys integracijai riboja
organizacijy gebéjimas lanksciai ir greitai atSiliepti j konkurenty ar kity strateginiy grupiy veiksmus
rinkoje. A. Bakanauskas (2004) teigia, kad kiekvienas komunikacijos jrankis neturéty biti
traktuojamas kaip atskira savarankiska veikla, bet kaip visuma tarpusavyje susijusiy marketingo
jrankiy, kurie vienas kitg papildo.

Dél siy pokyciy jmonés sékmei uztikrinti neuztenka marketingo komunikacijos,tac¢iau tam
reikia platesnio komunikacijos supratimo ir apimancio visas priemones, badus, susijusius su
tikslinia informacija, komunikacija, ziniy perdavimu, t. y. integruotos komunikacijos. Integruota
komunikacija jgalina derinti integruotos marketingo komunikacijos, vadybos, rySiy su visuomene
veiklos sritis (Strauss, Frost, 1999). Ji ypac svarbi komunikacijos vadybos efektyvumo aspektu.
Bendro ir koordinuoto poveikio siekimas pasitelkus labiausiai poreikius atitinkancias informacijos,
komunikacijos technologijas yra esminiai tikslai, ir atsvara $iandienos didéjancio fragmentiskumo
saglygomis. Taciau A. Bakanauskas, V. Liesionis (2008) teigia, kad integruota marketingo
komunikacija yra visa apimantis rySiy su iSore planas, j kurj jeina reklama, pardavimy skatinimas,
ry$iai su visuomene ir asmeninis pardavimas.

Vis délto rinkos fragmentacija, peréjimas nuo masinio prie tikslinio marketingo lemia
esminius pokycius vykstancius integruotos komunikacijos srityje. Siekiant uzmegzti ir palaikyti
glaudesnius rysius su specializuoty mikrorinky pirkéjais vis dazniau rengiamos siauros programos.

Pasak R. J. Dolan (2000) naujos technologijos atveria galimybes su specializuota
informacija kreiptis j nedideles vartotojy grupes. Taigi, pasak P. Kotler, G. Amstrong (2001)
organizacijos yra priverstos keisti mastyma bei jprastas veiklos schemas, ieSkoti naujy marketingo
iSraiSky bei budy, kaip pasiekti vartotojg jam priimtinais individualizuotais kanalais.

Siandieniniame poky¢iy pasaulyje §i koncepcija tampa reik$minga koordinuodama ir
integruodama j vieninga visumg visas jmonés komunikacijos priemones, vidinius organizacijos
iSteklius taip padidindama poveikj vartotojams, efektyviai iSnaudodama sgnaudas, anot V.
Barsauskienés (2002). Taciau L. Bagdoniené, R. Hopeniené (2004) mano, kad nauja komunikaciné
aplinka reikalauja, kad marketingo specialistai perzitiréty naudojamy rémimo priemoniy vaidmenj,
geriau koordinuoty jy panaudojima. Todél pastaruoju metu galima teigti, kad vis daugiau démesio

skiriama integruoty marketingo komunikacijy (IMK) koncepcijai.

1.2. Integruoty marketingo komunikacijuy koncepcijos pagrindimas

1.2.1. Integruoty marketingo komunikacijy definicijy apzvalga ir IMK charakteristika

Dauguma rasSytojy, skirtingai interpretuodami besiformuojancia integruotos marketingo

komunikacijos (IMK) koncepcijg, pateike daug IMK definicijy. Vieni IMK traktuoja kaip visy —
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iSoriniy ir vidiniy — komunikacijy koordinacija, kiti IMK grieztai laiko vadybiniu pozitriu |
marketingg, t.y. kur centriné bustiné koordinuoja visus marketingo kintamuosius. Pradzioje IMK
buvo laikoma visy marketingo komunikacijos priemoniy (reklamos, ry$iy su visuomene, tiesioginio
marketingo komunikacijos) integracija, dé¢l to pasiekiama sinergija, uztikrinanti efektyvy poveik],
jtaka darantiems arba suinteresuotiems asmenims per suderintus ir papildancius pranesimus. Anot
P. Kotler, G. Amstrong (2001), apskritai jmoné turi integruoti ir koordinuoti marketingo
komunikacijos biidus, kad galéty pateikti aiSkig, nuoseklig ir i§samig informacijg apie save ir savo
produktus tikslinei auditorijai.

P. J. Kitchen (2003) teigia, jog IMK atsiradimas laikomas vienu i§ reikSmingiausiy
marketingo mokslo vystymosi etapy. IMK koncepcijos atsiradima galima kildinti i$ egzistuojanciy
struktariniy salygy ir tam tikry priemonés dalyviy supratimo, kad jy komunikaciniai poreikiai gali
(ir turéty) bati patenkinami efektyviau nei anksc¢iau. Lietuviy autoriy pateikiami asmeninio
pardavimo apibrézimai pateikiami 1.3 lenteléje:

1.3 lentelé

Integruoto marketingo komunikaciju definicijos, pateiktos lietuviy autoriy

Autorius ApibréZimas

A. Pajuodis (2005) | Integruoto marketingo komunikacija — tai marketingo komunikacijy planavimo koncepcija, kuri
atsizvelgia ] butinuma jvertinti atskiry komunikacijos krypCiy strateginj vaidmenj ir rasti
optimalig jy derme, kad visy atskiry praneS$imy neprieStaringa integracija biity uZtikrinta
komunikaciniy programy poveikio darna, nuoseklumas ir maksimizavimas.

Verslalaikis Integruoto marketingo komunikacija — tai tiesioginio poveikio priemonés, kuriomis siekiama
(2009) informuoti ar jtikinti vartotojus, priimti jiems informacija arba skatinti atlikti tam tikrus
veiksmus.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

[Sanalizavus lietuviy autoriy definicijas, pateiktas 1.3 lenteléje, galima teigti, kad labai
rySkaus skirtumo tarp ankstyvesniy ir vélesniy mety lietuviy autoriy teiginiy nepastebéta.
1.4 lentel¢je pateikti integruoto marketingo komunikacijy definicijos, kuriuos pristato uZsienio
Saliy autoriai.
1.4 lentele

Integruoto marketingo komunikacijuy definicijos, pateiktos uZsienio autoriy

Autorius ApibréZimas

Integruota marketingo komunikacija - apibrézé integruota komunikacijg kaip organizacijos
D. Gaieski (1993) | bendra komunikacija, apimancig labai placig profesionalios veiklos sritj, susijusig su
komunikacijos taisykliy ir priemoniy, kuriy pagalba yra skleidziama, suprantama, priimama
informacija, diegimu ir jgyvendinimu, tuo biidu pasiekiant atitinkamus organizacijos tikslus.

D. E. Schultz, I. Integruota marketingo komunikacija — tai naujas budas zitréti j visuma, kurioje anks¢iau mes
Stanley, F. matéme tik atskiras dalis, tokias kaip reklama, ry$iai su visuomene, pardavimy skatinimas,
Robert (1994) darbuotojy komunikacija

J. Gould, D. B. Integruota marketingo komunikacija — tai marketingo komunikacijy planavimo koncepcija,
Lerman, A. P. atsirandanti i§ butinumo jvertinti jy atskiry kryp€iy, strateginj vaidmenj, ir paieskos jy
Grein (1999) optimalaus derinio, kuris uztikrinty aiSkuma, nuosekluma ir komunikaciniy programy

poveikio maksimizavimg per koordinuotg visy atskiry kreipiniy integravima.
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1.4 lentelés tesinys

Integruota marketingo komunikacija — tai procesas, kuris jtraukia vadovybe bei kitus
organizacijos agentus ] analiz¢, planavima, organizavima, valdymag ir kontrole visy
D. Pickton, A. marketingo komunikacijos ry$iy, nesikliy, praneS§imy ir rémimo priemoniy ir nukreipty j
Broderick (2001) | pasirinkta tiksling auditorija tokiu btidu, kad buty pasiektas didziausias marketingo
komunikacijy pastangy efektyvumas, veiksmingumas, ekonomiskumas ir darnumas siekiant
nustatyty kompanijos marketingo komunikacijos tiksly.

Integruota marketingo komunikacija — strateginis verslo procesas, naudojamas planuoti,
D. E. Schultz plesti, vykdyti ir vertinti koordinuotas, iSmatuojamas, jtikinamas prekiy Zenklo
(2006) komunikacijos programas per tam tikra laika su vartotojais, klientais, galimais klientais ir
kitomis nustatytomis, aktualiomis iSorinémis ir vidinémis auditorijomis.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

ISanalizavus integruoto marketingo komunikacijos definicijas galima teigti, kad nuo 1993
mety iki Siol poziiiris | integruoto marketingo komunikacija gerokai pakito. D. Schultz (2000),
vienas pirmyjy IMK tyréjy - pradininky, apibtidina §j reiskinj kaip procesg, kuris prasideda nuo
tikslinés grupés atstovo (vartotojo) bei atgaliniu principu apsprendzia tas formas, kuriais jj gali
pasiekti labiausiai jtikinanti, aiski komunikaciné¢ Zinia. Sj poziiirj palaiko ir P. De Pelsmacker, M.
Geuens, J. Van den Berg (2004). PrieSingai daugeliui pateikty IMK sampratos aiskinimy, kurie
remiasi taktiniu IMK veiksmy integravimu, vienas naujausiy P. Kitchen ir D. Shultz (2004)
pateikiamy integruotos marketingo komunikacijos apibrézimy atspindi Siuolaikinj pozitir] j §j
reiskinj.

Siekiant i$skirti prielaidas, kaip pasikeité situacija komunikacijos priemoniy naudojimo bei
efektyvumo aspektu, svarbu apzvelgti konkrecius pastaryjy deSimtmeciy aplinkos pokyc¢ius.

Pasak uZsienio autoriy P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh (2004), integracijos
poreikj didino masinés reklamos efektyvumo mazéjimas, technologijy evoliucija bei tam tikri
vidiniai pokyciai pacioje marketingo aplinkoje: vartotojy lojalumo mazéjimas, Ziniasklaidos
fragmentiSkumas, vartotojy komunikacinis iSprusimas, ryS$iy marketingo paradigmos jsigaléjimas.

Pasak A. Bakanausko (2004) istoriSkai marketingas buvo veikiamas informaciniy
technologijy nuo pat jy atsiradimo ir skirtingi jy poveikiai gali buti iSreiksti skirtingais laiko etapais.
Pirmasis etapas Zenklus technologiniy iSradimy gausa, pirmojo kompiuterio atsiradimu, didziyjy
informaciniy technologijy kompanijy (IBM, Microsoft, Apple, Oracle, Intel) veiklos pradzia. L.
Bagdoniené, R. Hopeniené (2009) teigia, kad Siuos poky¢ius kai kurie tyréjai prilygina naujosios
marketingo paradigmos atsiradimui bei sieja su elektroninio marketingo evoliucijos pradzia. Apie
1990 m. globaliai i$siplété interneto tinklas, kuris marketingo specialisty arsenalg papildé naujais
komunikacijos jrankiais. Spartus IT vystymasis suteiké naujy galimybiy individualizuotam
informacijos perteikimui, leisdamas pasiekti vartotoja naujais budais bei metodais.

Isskiriame klasikiniy ir integruoty komunikacijos priemoniy savybiy skirtumus 1.5 lenteléje.
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1.5 lentelé

Klasikinés ir integruotos komunikacijos savybiy palyginimas

Klasikiné komunikacija

Integruota komunikacija

Orientuota j rezultatg

Orientuota ] rysiy su vartotojais uzmezgima ir palaikyma

Masiné komunikacija

Selektyvi komunikacija

Monologas

Dialogas

Informacija siunc¢iama

Informacijos praSoma

Siuntéjas imasi iniciatyvos

Gavéjas imasi iniciatyvos

Efekto siekimas nuolatiniu kartojimu

Efekto sickimas dalykiSkumu ir atitikimu vartotojo poreikiams

Tiesioginis pardavimas

Tiesioginis konsultavimas

Puolamojo pobuidzio informacija

Ginamojo pobtidzio informacija

Pozitirio pakeitimas Pasitenkinimas

Moderni: linijiné, masyvi Post moderni: cikliné, fragmentuota

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis P. De Pelsmacker, J. Van den Bergh (2004). Marketing Communications: an
European Perspective. Edinburgh: Person Education Limited.

Ankstesnés IMK interpretacijos buvo kuriamos remiantis idéja, kad uztenka integruoti
rémimo ir ziniasklaidos priemones, pasak P. J. Kitchen, D. E. Schultz (1999). Mokslininkali, tokie
kaip Schultz, Duncan, Everett vadovavo daugeliui IMK veikly ir daugelis organizacijy
entuziastingai sutiko naujas idéjas, siekdami persitvarkyti i§ vidaus, sumazinti i$laidas ir siysti
nuoseklias Zinutes. Tai gali biiti vadinama IMK pozZiiriu ,,i§ vidaus j iSor¢” (inside-out). Taciau A.
Bakanauskas (2004) pabrézia, kad projektuojant IMK organizacijoje, Sie privalumai ne visada
pasiekiami biitent dél pacios IMK diegimo sudétingumo.

Kita fazé buvo charakterizuojama krypties ir turinio tyrimu apibadintu savokomis,
apémusiomis valdyma, strategija ir prekiy Zenklo integravimg j IMK procesa, pasak A. Bakanausko
(2004). Dabartiné interpretacija pastaimejo IMK koncepcija link j auditorijg ar vartotoja orientuota
procesg, kuris apima santykiy marketingo paradigma. Tai gali bati vadina ,,i§ iSorés j vidy”
(outside-in) IMK pozidriu.

Reikia pastebéti, kad tokie specialistai kaip P. J. Kitchen, D. E. Schultz, T. Duncan pastoviai
rémé idéjas apie IMK. Tuo tarpu Kiti kaip Cornelissen, Lock kritikavo ir abejojo Sios koncepcijos
vertingumu. Si poziiiriy dichotomija parodo IMK koncepcijos netvirtuma, teigia C. Fill (2005).
Todél nereikéty stebétis, kad néra bendro sutarimo dél to kas yra IMK, kokius elementus ji apima ar
kaip ji turéty bati iSmatuojama. Taip pat néra daug praktiniy jrodymy strategijos pritaikymo, j
vartotoja orientuotos IMK programos. Yra daug tvirtinimy IMK pritaikymo praktikoje, bet jie
dazniausia btina truputj daugiau nei koordinavimas rémimo komplekso veiksmy naudojant vieng
zinute (i$ vidaus j iSore). Vis délto D. Pickton, A. Broderick (2001) pabrézia, kad IMK koncepcija
jgijo tvirtesnj teorinj pagrinda, kuriuo remiantis galima plésti IMK taikymg ir supratimg, kad
santykiy orientacija reikalauja daugiadisciplinarinio poziiirio sukelti dialoga. Tai padés koncepcijai

progresuoti ir suteiks tyréjams pagrinda, kuriuo remiantis biity galima ja nagrinéti.
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1.2.2. IMK privalumai ir trikumai skirtumy nuo kity koncepcijy kontekste

Norint tinkamai jvertinti integruotos marketingo komunikacijos teikiamga nauda, bitina
aptarti esminius jos privalumus ir trikumus, taip bus galima atskleisti kokiy reikéty imtis veiksmy
ir kokius jgyvendinti sprendimus, kad integruota marketingo komunikacija jmongje pasitvirtiny, ir
bty naudinga jai.

Kaip nurodo P. J. Kitchen, D. Schultz (1999) integracijos privalumai susij¢ su geresniu
organizacijos veiklos organizavimu, didesniu bendradarbiavimu skirtingose grupése bei aukstesniy
rezultaty siekimu, kasty optimizavimu, didesniu operatyvumu. Organizacija, kurioje jdiegiama
integruota marketingo komunikacija tampa kur kas pranaSesne uz organizacijas — konkurentes,
kadangi taip organizacijoje dé¢l IMK komunikacija tampa nuoseklesne. Autorés analizuodamos
daugelj autoriy konstatuoja, jog IMK padeda efektyviau vykdyti veikla fragmentuotos ziniasklaidos
laikais, geriau atpaZzinti vartotojy poreikius bei elgsenos prototipus (Stuart, 1999), padeda
pozityviau suvokti prekinio Zenklo privalumus, didina jo kapitalag (McGrath, 2005), leidzia sukurti
didesn] vartotojy lojalumg, palaikant santykius su jais (Schultz, 2006). Sékmingas integruotos
marketingo komunikacijos taikymas taip pat jtakoja geresnj marketingo komunikacijos tiksly
pasiekima, didesnj poveiki pardavimams. Integruota marketingo komunikacija zenkli ir reikalinga
bitent dél to, jog Sios dinamiSkos paradigmos taikymas gali tikslingai nukreipti marketingo
komunikacija bei padaryti ja pilnai integruota vartotojo atzvilgiu (Kitchen, Schultz, Kim, Han, Li,
2004). Esminiai IMK privalumai, pateikti 1.6 lenteléje.

1.6 lentelé
Integruoto marketingo komunikacijy privalumai

Autoriai IMK privalumai

Kirybinis vientisumas.

Nuosekliis pranesimai.

Objektyvios marketingo rekomendacijos.
Geresnis nesikliy (medios) panaudojimas.
Didesnis marketingo tikslumas.

I. Linton, K. Morley (1995) Naudojimo efektyvumas.

Kasty mazinimas.

Didelés reik§més nuoseklios paslaugos.
Paprastesni darbo santykiai.

Didesné agentiiry atsakomybeé.

Efektyvesnés kiirybinés id¢jos.

Didesnis komunikacijos poveikis.

D. Picton, A. Broderick (2001) | Didesnis investicijy sugrjzimas.
Aiskesnés ir nuoseklesnés komunikacijos.
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1.6 lentelés tgsinys

Mazina komunikacijos kastus ir/arba perskirsto
BiudZetus.

Teikia sinergiska ir efektyvesng komunikacija.
Aiskesnis pozicionavimas pabrézia konkurencinj
C. Fill (2006) pranasuma.

Kartu su vidiniais ir iSoriniais dalyviais stiprina
kordinuota prekinio Zenklo plétra.

Labiau jtraukia ir motyvuoja darbuotoja.
Privercia valdyma perzitiréti komunikacijos
strategija.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Zinoma IMK turi ne tik privalumy, tadiau ir tam tikry trikumuy, pavyzdziui, sparéiai kintant
marketingo aplinkai, imonés nebegali pakoreguoti savo komunikacinj procesa tik patobulindamos
kokj nors vieng komunikacijos elementg arba kelis komunikacijos proceso elementus, kadangi
dabartiniu metu tai padaryti yra kur kas sunkiau nei anksc¢iau. Imongs, skirdamos pernelyg didelj
démesj bandymui integruotis rinkoje daznai nebesugeba adekvaciai ir lanksciai reaguoti i klientus,
taip pat daznai nesugeba atsiliepti ] konkurenty atlickamus veiksmus. Tokia situacija
organizacijoms yra pakankamai sudétinga, todél organizacijos norédamos pagerinti savo IMK turi
skirti tam dideli démes;j ir ieSkoti sprendimy, taciau tai joms velgi kainuoja nemazas laiko sgnaudas.
Esminius IMK trikumus i$skiriame 1.7 lenteléje.

1.7 lentele

Integruoto marketingo komunikacijy trilkumai

Autoriai IMK trikumai

Sugaistas ilgesnis laikas.
Organizacijos lankstumo praradimas.
D. Picton, A. Broderick (2001) | Léciau priimami sprendimai.
Remiamasi taktiniais sprendimais.
Kur kas sudétingesnis vertinimas.

Skatina jmonés centralizacija ir formalias/ asbiurokratines procediiros.

Gali pareikalauti papildomo valdymo laiko siekiant visy proceso dalyviy
pritarimo.

Standartizacijos tendencija gali slopinti kiirybisSkuma.

C. Fill (2005) Globalils prekés Zenklai apriboti vietinés adaptacijos poZifirio.

Reikalaujami kultiiriniai  organizacijos pokyciai gali i$Saukti darbuotojy
pasiprie§inimg.

Gali pakenkti prekiy Zenklo reputacijai, jei bus netinkamai valdomas procesas.
Gali nepasiekti laukiamo efektyvumo, nes nei viena agentlira neturi priéjimo prie
visy komunikacijos Saltiniy.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Kaip matome IMK turi ne tik privalumy, bet ir trikumy, pasak R. J. Dolan (2000), kurie
organizacijoms gali tapti trukdziais tapti konkurencingesnémis nei yra, taip pat netinkamai
planuojama IMK gali organizacijai kainuoti potencialiy vartotojy praradimg, jei ji nesugebés

tinkamai ir laiku j juos reaguoti. A. Bakanauskas (2004) teigia, kad kiekviena jmoné, taikydama
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IMK turéty gerai apsispresti dél jos teikiamy privalumy ir trikumy, atsizvelgdama tinkamai juos

pasverti, bei IMK jgyvendinti atsakingai ir nuosekliai.

1.2.3. IMK priemoniy spektras: palyginamoji analizé

Marketingo komunikacija néra paprastas informacijos skleidimo buidas, kai yra pasikei¢iama
informacija tarp praneSimo siuntéjo ir gavéjo. Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos
pobiidzio, - tai procesas, kurio metu pasieckiama reikalinga auditorija, jai perduodant tikslingg
informacijg per teisingai parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku (Brunett, 1993).

Pagrindinés marketingo komunikacijos priemonés, kurios veikia komunikacijos procese,
kuriy vykdymo metu yra perduodama, transliuojama informacija yra 5 pagrindinés IMK priemonés,
kurias i$skiria uzsienio autoré F. H. Hertha (2005) 1.8 lenteléje:

1.8 lentele

Integruoto marketingo komunikacijy priemonés ir jy apibudinimas

IMK priemonés Priemoniy apibiidinimas Komentarai

Tai menas paruo$ti teisingg praneSimg ir pateikti ji | Reklama yra viena i§

Reklama

teisingai tikslinei auditorijai (Leader, Kyritsis, 1989).

Tai neasmeniné komunikacija, vykdoma apmokamy
informacijos priemoniy pagalba su tiksliai nurodytu
finansavimo $altiniu (Kotler, 1991).

Konkretaus  identifikuotino  uzsakovo apmokama
komunikacija per masines informavimo priemones, kad
itikintu ar jtakoty auditorija (Burnett, Moriarty, 1997).
Apibtdinama kaip uzsakovo apmokéty prekiy, paslaugy,
idéjy  pristatymg ir propagavimg netiesioginés
komunikacijos budu, siekiant uzsakovo numatyty tiksly
(Kotler, Amstrong, 2001).

pagrindiniy IMK priemoniy,
kuri siekia, kad kiekvienas
uzsakovas gauty
informacija.

Pardavimy skatinimas

Tai — bet kokia veikla, skatinanti vartotojy,
didmenininky, mazmenininky ar pardavimo personalo
iniciatyva (Buttle, 1993).

Trumpalaikiy stimuly panaudojimas, sudarant palankias
salygas prekei ar paslaugai jsigyti (Bowen, Makens,
Kotler, 1998).

Trumpalaikés masinés  komunkacinés  priemonés,
sukelianCios pardavimo apimties augima per santykinai
trumpa laikotarpj (Kotler, 2001).

Trumpalaikés priemonés tam tikry prekiy ar paslaugy
pirkimui ar pardavimui skatinti (Mazeikaité, 2001).

Pateikty autoriy nuomoné
apie pardavimy skatinimg
yra panasi.

Asmeninis pardavimas

Vienas i§ rémimo formy, apimanti tarpasmening
komunikacija tarp dviejy ar daugiau Zmoniy (Peterson,
1989).

Tiesioginé komunikacija tarp pardavéjo ir potencialaus
pirkéjo, kurios metu yra siekiama suformuoti vartotojui
norima pozilrj, paskatinti jo elgesi norima kryptimi,
sukurti rySius su vartotoju (Bowen, Makens, Kotler,
1998).

Tai asmeninis pardavimas, siekiant jtikinti potencialy
pirkéja nupirkti sitloma preke (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaité, 2000).

Galima teigti, kad asmeninis
pardavimas — skatinti pirkéja
nupirkti sitiloma preke.
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1.8 lentelés tesinys

Tai planuojamos ilgalaikés pastangos, nukreiptos | | Pateikty autoriy nuomoné apie
geranorisky santykiy bei savitarpio supratimo tarp | rySius su visuomen¢ yra
organizacijos ir jos jtakos grupiy (Wilcox, 1989). panaSis.  Autoriai  tiksliai
Tai veikla, kuria siekiama visuomengje ar tam tikrose | pabrézia, kad tai veikla
Rysiai su visuomene jos grupése suformuoti teigiamg jmonés jvaizdj ir | suformuoti teigiama jmonés
sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosfera (Pranulis, | jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo
Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2000). ir supratimo atmosfera.

Neapmokama komunikacija siekiant jtvirtinti gerus
organizacijos santykius su pladigja visuomene,
patrauklaus organizacijos jvaizdzio kiirimas, palankios
vartotojy nuomongés apie organizacijos sitilomas prekes
ar teikiamas paslaugas formavimas netiesioginés
komunikacijos biidu (Picton, Broderick, 2001).

Tiesioginé komunikacija su tiksliniu vartotoju, norint | Galima teigti, kad tiesioginé

Tiesiogine nedelsiant gauti atsaka (Kotler, 2001). komunikacija — tikslas pasiekti
komunikacija Asmeniskai gaunamos komunikacijos ir suteikiancios | vartotoja ir gauti atsaka.
galimybe individualiam atsakui (Masterman, Wood,
2006).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

D. Picton, A. Broderick, (2001) mano, kad mokslingje literatiiroje marketingo kompleksas
dazniausiai jvardijamas kaip visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, leidzianciy
patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus. Pasak A. Bakanausko (2004)
visos $ios priemonés sudaro marketingo komunikacijos, ar rémimo kompleksa. Marketingo
kompleksas yra suvokiamas kaip jmonés strategija ir marketingo sistema. Jmonés pasirenka
marketingo komplekso, kurj naudoja savo veikloje, turinj, atsizvelgdamos j tai, kokio poveikio
vartotojui siekia.

Kartais paciu komunikacijos procesu gali buti paveikiama jtakinga visuomenés dalis, jstatymy
leidéjai; sukuriamas institucijos jvaizdis (Rachman, 1988), t.y. vykdomi atitinkami skatinimy
tikslai. Miisy dienomis vartotojai susiduria su didele panaSiy produkty pasitila. Todél gamintojai ir
pardavejai tiesiog yra priversti taikyti jvairius skatinimus, kad priversty vartotojus pirkti jy prekes,
keisti nusistovéjusius vartojimo jprocius, todél K. L. Keller (1998) isskiria tokias komunikacijos

galimybes 1.9 lenteléje:

1.9. lentelé
Komunikaciniy priemoniy klasifikacija ir taikymo galimybés
Komunikaciniy priemoniy Komunikacija
klasifikacija

Asmeninis pardavimas TV, radijas, laikrastis, zurnalas;

pastas, telefonas, transliuojamosios informavimo priemonés, spausdinamosios
Tiesioginio atsako reklama informavimo priemonés, kompiuterizuota, susijusi su ziniasklaida;
Reklama tam tikroje vietoje biuleteniai, skelbimy lentos, plakatai, kinas, tranzitas;

tarpy tarp lentyny zymekliai, reklama ant pirkiniy veziméliy, parduotuvés radijas
Reklama pirkimo vietoje arba televizija;
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1.9. lentelés tesinys
prekybiniai sandoriai ir pirkimo nuolaidos, ismokos isstatymo (demonstravimo)
priemonéms pirkimo vietose, pinigai ,,stimimui“, konkursai ir pardavéjy
skatinimas, mokymo programos, prekybinés mugés, jungtinis reklamavimas;
méginukai, kuponai, priedai, dalies islaidy grazinimas/nuolaidos, konkursai/
totalizatoriai, premijinés pakuotés, kainos sumazinimas;
pristatymai, muggs;
renginiai, projektai;

Prekybininky skatinimas

Klienty skatinimas
Renginiy rémimas lésomis
Populiarinimas ir rysiai su
visuomene

sportas, menas, pramogos, mugés ir festivaliai, priezastiniai (dalykiniai) renginiai.

Reklama Ziniasklaidoje

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis K. L. Keller (1998). Building, Measuring,
and Managing Brand Equity. Upper Saddle River: Prentice Hall.

P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003) teigimu, jmoné norédama gauti
geriausia komunikacijos proceso rezultata privalo tarpusavyje suderinti ne tik minétas rémimo
priemones, ta¢iau ir visa marketingo kompleksa — remima, preke bei kaing ir paskirstyma. Si
marketingo komunikacijos schema pateikta (1.3) paveiksle.

Bendrove

I ¥ L
Feklama Reklama
Asmeninis Asmeninis
pardavimas pardavimas

Pardavimy
skatinimas
Rodiar su
visuomene
[iesiooins

marketingas

Tarpininka

Pardavimy
skatimimas
Roydiai su
visuomene
Tiesioainis
marketingas

Vartotaj

Bendravimas
"I i |
lipas”

Kontaktinds

auditorijos

1.3 pav. Marketingo komunikacijos sistema
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003).
Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Integruoti jvairius naudojamus komunikacijos kanalus, pateikti aiSkig bei vieningg
informacija apie jmon¢ jos prekes ar paslaugas atsirado integruotos marketingo komunikacijos
sagvoka. Pirmakart integruotos marketingo komunikacijos koncepcija apibrézta 1989-aisiais
Amerikos reklamos agentiiry asociacijos. Taciau laikui bégant §i sgvoka keitési : 1§ vienkrypcio,
koordinuoto supratimo iSsivysté | starteginj, iSmatuojama, } pirkéjus orientuota, poZzitrj | prekiniy
zenkly (angl.- brand) komunikacijos planavimg (Kliatchko, 2005).

Anksciau pagrindinéms IMK priemonéms buvo priskiriama 4 priemonés: reklama,

pardavimy skatinimas, asmeninis pardavimas ir rySiai su visuomene (Kotler, Armstrong, 2000).

Taciau $iandien, didéjant technologijy naudojimo galimybéms, rémimo kompleksas keiciasi ir
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tiesioginé rinkodara tampa vis svarbesné komunikacijos priemoné (Baker, 1991), todél daznai
priskiriama prie pagrindiniy IMK priemoniy. Kai kurie autoriai §j kompleksa dar smulkiau
diferencijuoja, i$skirdami dar daugiau priemoniy, tokiy kaip, pavyzdziui, parodos, rémimas jvairiy

renginiy ir t.t. Toliau darbe analizuojamos 5 pagrindinés IMK priemonés (1.4 pav.).

Rémimo veiksmu riasiu kompleksas

Tiesioginis marketingas

— T~

Pardavimu skatinimas Fvsial su visuomene
Reklama 4+ » Asmeninis pardavimas

1.4 pav. Integruotoji marketingo komunikacija.
Saltinis: P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003).
Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Vertinant skirtingy autoriy pateikiamy integruoty marketingo komunikacijy sampratos
aspekty,visy autoriy mintis vienija strateginis pozitris j planavimg bei praneSimy ir komunikacijos
kanaly koordinacija bei nuoseklumas (Kliatchko, 2005).

Reklamos samprata ir pasirinkimo kriterijai

Reklama galima apibrézti kaip uzsakovo apmokamg neasmeniskg informacijos apie prekes,
paslaugas ar idéjas skleidima pasirinktai auditorijai siekiant uzsakovo numatyty veiksmy, pasak P.
Kotler (1991). Produkcijos ar paslaugy reklama yra viena svarbiausiy rémimo priemoniy, kuriai
pirmumg teikia vartotojai, prekiy ar paslaugy gamintojai bei tiekéjai. Reklamai perduoti
naudojamos jvairios informacijos perdavimo priemonés kaip radijas, televizija, laikras¢iai, Zurnalai,
reklamos stendai, $vieslentés, parduotuviy vitrinos, skrajutés, plakatai, reklama ant jvairios
produkcijos ir pan. (Bowen, Makens, Kotler, 1998). Maksimaliam reklamos efektyvumui pasiekti
jos veikla yra planuojama. Pirminis ir svarbiausias reklamos planavimo etapas - nustatyti reklamos
tikslus. Jie turi kilti i§ bendry marketingo tiksly, o Sie — i§ bendryjy jmonés tiksly. Bendriausias
reklamos tikslas yra iSkomunikuoti pasitlyma tikslinei auditorijai tinkamomis priemonémis,
tinkamu laiku (Veblauskaité, 2006).

Reklama — tai informacija apie prekes ir paslaugas, jas apibudinant, pateikiant jy savybes,
ypatumus funkcijas ir panasiai (Jokubauskas, 2003). ,,Apibudinti reklamg yra gana sudétinga.
Reklaminé veikla gali buti analizuojama 1S skirtingy pozicijy: ekonomikos, psichologijos,
sociologijos, technologijos, sociokulttiros ir kt. Reklamg galima apibréZti kaip trumpg, emocingai

iSreiksta informacija, nukreiptg i vartotojus ir siekiancig paskatinti pirkimg* (Veinhardt, Tamutiené,
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2005). Pagal Lietuvos Respublikos (toliau LR) reklamos jstatymo, 2 straipsnio 7 dalj, reklama, tai -
bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susijusi su asmens ikine
komercine, finansine ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant
nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémimga. Pateikta 1.10 lenteléje.

1.10 lentelé

ISskiriami pagrindiniai privalumai ir trilkumai reklamos

Privalumai

Trikumai

Ji gali pasiekti didziule ir
i§sidésciusig rinkg (Kotler, 1991).

jvairiai geografiskai

Reklamos priemonés daznai standartizuotos (Bulttle,
1993).

Spausdinta informacija sklinda nuo vieno vartotojo prie
kito (Keller, 1998).

Reklamos néra nukreiptos konkreCiai pirkéjy grupei,
kuriai turéty biti atitinkama reklama (Gayeski, 1993).

Didesnj efekta gali sukelti tai, kad vienu metu galima
panaudoti daugelj reklamos (Keller, 1998).

Nuo didelio kiekio reklamos biina uzterSiami laikrasciai
ar televizija nereikalinga informacija (Dolan, 2000).

»Reklamos skelbimus daznai apsupa redakciné
medziaga. Tai padidina skaitytojy

arba zilrovy skaiCiy, pagerina firmos arba produkto
jvaizdj, sukuria reklamai tinkama nuotaikg. Bitent todél
imonés ir jstaigos stengiasi panaudoti specializuotas
informacijos priemones arba atskiras jy dalis (Pickton,

Broderick, 2001).

Kartais jvairiy rasiy reklama reikalauja dideliy islaidy,
nors vienam vartotojui skai¢iuojant jos yra labai mazos.
Tai trukdo nedideléms firmoms naudoti kai kurias
reklamos priemones (Dolan, 2000).

Reklama sudaro salygas asmeniniams pardavimams:
informuoja auditorijg ir kuria palanky pozitirj apie firmos
produkcija. Be to D. Jokubauskas (2003) mano kad,
reklama padeda funkcionuoti mazmeninei prekybai,
kurioje iSplésta savitarna, taip  pat gali skatinti
pardavimus pastu®.

Auksta reklamos kaina veda prie to, kad ji daroma labai
trumpa, daugelis skelbimy neturi pakankamos apimties
informacijos, reikalingos auditorijai (Cornelissen, Lock
2001).

»Reklama ir asmeninis pardavimas labiausiai turi jtakos
prekybos jmonés jvaizdzio formavimui. Per reklamg
pateikiama uzkoduota informacija apie prekybos jmong”

Kadangi reklama yra neasmeninio pobudzio, jai labai
sunku sulaukti griztamojo ryS$io, o daznai tai i8vis
nejmanoma®, pasak D. Jokubausko (2003).

(Markevicius, Lukauskas, 2010).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Pasak Mintel (1993), kai kurie produktai (pensijos ar gybybés draudimas) yra perkami tik
del to, kad paSalinty blogas pasekmes, o dauguma zZmoniy link¢ negalvoti apie senéjima ir mirt;.
Bendrai reklama veikia per pazinima, per atsiminima, per naujienos i$platinimg, apimant inercija,
pridedant vertés produktui. Ji nesistengia tik keisti ar formuoti nuostatas, skatinti susidoméjima ar
sprendimg jsigyti. Reklama daugiau veikia kompleksiSkai pajungiant skirtingus kintamuosius
(Bakanauskas, 2004).Reklama negali priversti pirkti produkta ar paslauga, ji gali padaryti jj
patrauklesniu. Galutinj sprendima pirkti ar ne priima vartotojas. Suprantama, kuo produktas
vartotojui patrauklesnis, tuo labiau tikétina, kad jis jj isigys.

Reklama turi tiek teigiamy, tiek neigiamy savybiy. Kiekvienas reklamos uzsakovas siekia
savo produkto ar paslaugos pardavimo didinimo, padidinti jmonés zinomuma,stengiasi propaguoti

prekes, paslaugas ir idéjas.
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Pardavimy skatinimas

F. Buttle (1993) pardavimy skatinimo apibrézia: tai — bet kokia veikla, skatinanti vartotojy,
didmenininky, mazmenininky ar pardavimo personalo iniciatyvag. O R. Mazeikait¢ (2001)
pardavimo skatinimg apibrézia taip: trumpalaikés priemoneés tam tikry prekiy ar paslaugy pirkimui
ar pardavimui skatinti. Pardavimy skatinimui naudojami jvairas metodai, tokie kaip nuolaidos ir
nukainavimai, iSradingi prekiy pristatymai bei demonstravimai parduotuviy lentynose; nemokamy
pavyzdziy platinimas; zaidimai; loterijos; lojalumo schemos, sitilan¢ios nuolatiniams pirkéjams
jvairiy lengvaty ir pan. Anot A. Pajuodzio (2002) pardavimy skatinimas — tai visuma j pirkéjus
nukreipty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes prekiy jsigijimo sglygas, siekiama
didinti prekiy pardavima. Pardavimy skatinima galima apibadinti, kaip veiksmus bei sprendimus,
kuriais pirkéjui sudaromos ypatingos prekiy jsigijimo salygos, skatinangios pirkima. Sie veiksmai
gali bati nukreipti j galutinj vartotojg ar tarpininka.

Pardavimy skatinimo priemonémis siekiama padidinti pirkimus per trumpa ar ilga laiko
tarpa; islaikyti vartotojo prisiri§img prie jmonés, gaminamos produkcijos, parduotuvés; atsakyti j
konkurenty veiksmus; sukurti atpazinimg produkcijos ar jmonés zenklo ir pan. Kadangi §i rémimo
priemoné pasizymi tokiomis savybémis Kkaip patrauklumas ir informatyvumas, kuriy paskirtis
pritraukti pirkéjo démesj, sudominti jj sitlomu produktu ar paslauga, paskatinti iSbandyti produkta
ar sudalyvauti loterijoje, zaidime, pasak A. Bakanausko (2004). Galiausiai pardavimy skatinimo
priemonés kviecia pirkti, t.y. pateikia konkrety sitlyma jsigyti viena ar kita preke¢ ar paslauga.
Todél, R. J. Dolan (2000) teigia, kad $iy pardavimy skatinimo savybiy bei pardavimy skatinimo
priemoniy déka, galima sekmingai formuoti produkto identiteta vartotojo samongéje.

Taigi pardavimy skatinimas ragina atlikti veiksma — pirkti, tuo tarpu reklama suteikia
priezast] pirkti. Tik svarbu jvertinti pardavimo skatinimo akcijy efektyvuma, kuri apskaic¢iuojama
jvertinus pardavimy skaiciy, gauta pelng (jo padidéjima), islaidas skatinimy kompanijai (prizai,

dovanos) ir reklaminiy skelbimy kastus (Denhard, 2000). Pateikta 1.11 lenteléje.
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1.11 lentelé

ISskiriami pagrindiniai privalumai ir trikumai pardavimy skatinimo

Privalumai Trikumai
Labai efektyvus mazai diferencijuotiems | Ilgainiui daugelis kompanijy gali tapti per daug priklausomos
produktams (Denhard, 2000). nuo pardavimy skatinimo priemoniy bei per daug démesio

skirti trumpojo laikotarpio marketingo planavimui ir veiklai
(Denhard, 2000).

Daznai  8ios  priemonés  poveikis  labiau | Daugelis pardavimy skatinimo priemoniy nepadeda sukurti ir
iSmatuojamas negu reklamos (Denhard, 2000). stiprinti  prekés Zenklo jvaizdzio ir trumpojo periodo
pardavimy pelnas daznai pasiekiamas ilgojo laikotarpio
prekés zenklo vertés saskaita (Denhard, 2000).

Efektyvus budas kurti papildoma doméjimasi | Vartotojai gali pradéti piktnaudziauti Siomis priemonémis ir

produktais ar reklama (Denhard, 2000). tai gali kenkti prekés zenklo lojalumo karimui (Denhard,
2000).

Efektyvi priemoné pritraukti kainai jautrius | Kai kuriose pramonés Sakose gali kilti pardavimy skatinimo

vartotojus (Pajuodis, 2002). karai, ko pasekoje issiplecia pardavimy skatinimo veiksmai.

Tai salygoja Zemas pelno marzas ir apsunkina produkty
pardavima pilna kaina (Denhard, 2000).

Daznai Sios priemonés poveikis labiau llgainiui daugelis kompanijy gali tapti per daug priklausomos
iSmatuojamas negu reklamos (Pajuodis, 2002). nuo pardavimu skatinimo priemoniy bei per daug démesio
skirti trumpojo laikotarpio marketingo planavimui ir veiklai
(Pajuodis, 2002).

Efektyvus budas kurti papildoma doméjimasis | Daugelis pardavimu skatinimo priemoniy nepadeda sukurti ir
produktais ar reklama (Pajuodis, 2002). stiprinti  prekés Zenklo jvaizdzio ir trumpojo periodo
pardavimu pelnas daznai pasiekiamas ilgojo laikotarpio
prekeés Zenklo vertés saskaita (Pajuodis, 2002).

Vartotojai gali pradéti piktnaudziauti Siomis priemonémis ir
tai gali kenkti prekés Zenklo lojalumo kurimui (Pajuodis,
2002).

Kai kuriose pramonés Sakose gali kilti pardavimu skatinimo
karai, ko pasekoje iSsiple¢ia pardavimy skatinimo veiksmai.
Tai salygoja Zemas pelno marZas ir apsunkina produktu
pardavima pilna kaina (Pajuodis, 2002).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Pardavimy skatinimo priemonés yra labai reikSmingos kiekvienoje organizacijoje, ir nuo
tinkamo jy vykdymo priklauso organizacijy veiklos sékmé, jos teigiami rezultatai (Bowen, Makens,
Kotler, 1998). Pasak L. Bagdonienés, R. Hopenienés (2004), pardavimo skatinimo priemonés
pasiZzymi patrauklumu ir informatyvumu, o tai jtakoja pirkéjy démesio pritraukima ir naujy
vartotojy jsijungima, dél to pardavimy skatinimo priemonés turi biti taikomos kiekvienoje
organizacijoje.

Asmeninio pardavimo bruoZai ir perspektyvos

T. Peterson (1989) teigia, kad asmeninis pardavimas — viena i$ rémimo formy, apimanti
tarpasmening komunikacija tarp dviejy ar daugiau zmoniy. O V. Pranulis, A. Pajuodis, S.
Urbonavic¢ius, R.Virvilait¢ (2001) asmeninj pardavimg apibrézia taip: tai asmeninis
bendradarbiavimas, siekiant jtikinti potencialy pirkéja nupirkti sitiloma preke. Asmeninis
pardavimas - tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant jam parduoti

preke (Pajuodis, 2002). Asmeninis pardavimas remiasi pardavéjo ir pirkéjo abipuse komunikcija,
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leidziancig iSsiaiSkinti pirkéjo individualius bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant j tali,
pasirinkti atitinkama bendravimo bei aptarnavimo forma. Tokie pardavimai gali bati vykdomi
prekybos mugése, turgavietése, pardavimai telefonu ir pan. Asmeninio pardavimo pranaSumai,
lyginant su kitomis rémimo priemonémis, kad pardavéjas pokalbio metu gali suzinoti pirkéjo
nuomong apie jam siilomas prekes, jvairias jmonés veiklos puses kaip aptarnavimas, reklama ir pan
(Bakanauskas, 2004).

Asmeninio pardavimo pranaSumai iSryskéja ypac tada, kai parduodama preké brangi, mazai
zinoma, pirkéjas su ja mazai susipazings, reikalauja paaiSkinimy bei konsultacijy, rinkoje yra nauja
ir pan. (An Introduction to Integrated Marketing Communications, 2010) 1.12 lenteléje.

1.12 lentelé

ISskiriami pagrindiniai privalumai ir trikumai asmeninio pardavimo

Privalumai Triakumai

Lankstumas. Lankstumas reiskia, kad pardavéjas gali
atsakyti | klausimus ir priderinti savo pastangas ir
veiksmus (Urbonavicius, 1990).

Ypa¢ didelés islaidos vienam kontaktui (Urbomavicius,
1990).

Rysiy kurimas. Kai pardavéjas supranta ir sprendzia
vartotojo problemas, kuriami rySiai su vartotojais
(Urbonavicius, 1990).

Asmeninis pardavimas negali pasiekti masinés auditorijos
ir todél jo negalima naudoti visose marketingo situacijose
(Urbonavicius, 1990).

Betarpiskas bendravimas tarp pirkéjo ir pardavéjo
salygoja lankstesne komunikacija (Pajuodis 2002).

Pardavimo tipas apima gana mazai pirkéjy (Zvirblis, 1991).

Stebint pokalbio partnerio reakcijag galima valdyti
pokalbio eiga, modifikuoti Zzinutg, pritaikant ja
ypatingiems vartotojo poreikiams (Pajuodis 2002).

Brangi priemoné. Nors asmeniniai pardavimai gali pakelti
kaing kelis kartus, bet tuo paciu tiesioginis kontaktas
reikalauja dideliy iSlaidy (laiko sanaudos, i§laidos paruosti
kvalifikuota personala ir pan.) (Pajuodis 2002).

Galimybé gauti greita ir tiesioginj griztamajj rysj
(poveikj pardavimams) (Pajuodis 2002).

Zinutés nenuoseklumas. Sunku nustatyti viena nuoseklia
zinute sunc¢iamg visiems vartotojams, todél jos gali skirtis
priklausomai nuo pardavéjy (Pajuodis 2002).

Galima nukreipti rémimo pastangas j konkre¢ius
vartotojus, potencialiausius klientus (Pajuodis 2002).

Brangi priemoné. Nors asmeniniai pardavimai gali pakelti
kaing kelis kartus, bet tuo paciu tiesioginis kontaktas
reikalauja dideliy islaidy (laiko sanaudos, i§laidos paruosti
kvalifikuota personalg ir pan.) (Pajuodis 2002).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Asmeninis pardavimas turi tiek privalumy, tiek trikumy. Taciau esminis jo pranaSumas yra
tas, kad pardavé¢jas tiesiogiai bendrauja su pirkéju, todél gali suzinoti jo nuomong¢ apie teikiamas
prekes ar paslaugas, jvertinti vienos ar kitos prekés kokybe atsizvelgdamas j pirkéjo nuomong
(Urbonavicius, 1990). Tai pardavejui suteikia galimybe tiesiogiai stebéti pirkéjo reakcijg ir tuo
paciu valdyti pokalbi. S. Horner (1996) teigimu, dél tos priezasties organizacijy personalui atsiveria

puikios galimybés parduoti papildomas paslaugas ir gaminius.

RySiy su visuomene priemoniy panaudojimo galimybés

RysSiai su visuomene - tai veikla, kuria siekiama visuomenéje bei tam tikrose jos grupése
suformuoti teigiama jmonés jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosfera, pasak V.
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Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus, R.Virvilaités (2001). O H. J. Rebel (1997) teigia, kad
rySiai su visuomene — pastovios ir sistemingos vadybininky pastangos sukurti tarpusavio supratima,
simpatijg ir paramag tuose visuomenés sluoksniuose, su kuriais institucija turi ar tikisi turéti
kontakty. F. S.Seitel (2004) apibrézia rySius su visuomene taip: tai kruopsciai suplanuotas procesas,
kurio paskirtis daryti poveikj vieSajai nuomonei, o jo efektyvumas jvertinimas grjZztamojo rysio
déka. Su visuomene marketingo programg sudaro atitinkamy priemoniy parinkimas ir jy naudojimo
laiko nustatymas (Kindurys, 1998). Svarbiausius rySiy su visuomene instrumentus galima
suskirstyti ] tokias grupes 1.13 lenteléje:

1.13 lentele

RySiy su visuomene grupés

Instrumentai Paskirtys

Darbas su visuomenés informavimo priemonémis.
Rys$iy su visuomene renginiai.

Rysiy su visuomene kampanijos.

Grupés Publikacijos.

Pokalbiai.

Kiti.

Interviu spaudos leidiniams, radijui, televizijai, spaudos konferencijos, laidos apie
organizacija per radijg ir televizija, redakciniai straipsniai, reportazai ir pan.

Konferencijos, seminarai, jubiliejinés $ventés, apdovanojimy jteikimas, atviry dury dienos
ir pan.

Fotokonkursai, aukcionai socialiniams tikslams ir pan.

Ataskaitos apie organizacijos biikle, prospektai, brositiros, imonés laikras¢iai ir pan.
ISoriniai rysiai Prane§imai, prezentacijos, pokalbiy Sou, diskusijos ant podiumo ir pan.

Dalyvavimas parodose, organizacijai ir visuomenei svarbiuose renginiuose bei akcijose,
mokslo, meno, sporto rémimo fondai, premijos ir pan.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis P. Kotler, G. Amstrong (2000).
Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

F. Buttle (1993) mano, kad rySiai su visuomene skatina pardavima. Visuomeninis
pripaZinimas, jmonés Zinomumas yra esminiai pardavima didinantys veiksniai. RySiy su visuomene
pagalba galima sukelti visuomenés susidoméjimg naujomis prekémis, norg jas jsigyti. J. Bowen,
J.C. Makenss, P. Kotler (1998) teigia, kad reklama, pardavimo skatinimas ir rySiai su visuomene
turi biiti konceptualiai ir laike vienas su kitu suderinti.

Galima teigti, kad rysiai su visuomene padeda jmonei islikti kritinése situacijose, uztikrina
jos stabilumg. Daugiausia priklauso nuo darbuotojy, kreditoriy ir pirkéjy pasitik¢jimo. Vienas i
svarbiausiy rySiy su visuomene uzdaviniy - jgyti ir iSsaugoti pasitikéjimg. Taciau rySiai su
visuomene labai padeda islaikyti ypa¢ vienoda jmonés stiliy tiek jmonés viduje ir jos iSoréje.

IS pateikto rySiy su visuomene funkcijy apibiidinimo matyti, kad jos glaudziai siejasi su
marketingo bei rémimo tikslais. Taciau prieSingai reklamai ir pardavimo skatinimui, kuriy tikslai
tiesiogiai susij¢ su pardavimais, ryS$iy su visuomene tikslas — sukurti jmonés veiklai palankig ir

geranoriska atmosferg (BarSauskieng, 2002).

32



Pagal P. Kotlerj, N. Lee (2007), rySiai su visuomene padeda spresti Siuos marketingo

uzdavinius 1.14 lentel¢je:

1.14 lentelé

Marketingo uzdaviniai

Padeda j rinkg jvesti naujas prekes;

Remia brandos stadija pasiekusiy prekiy pozicijos rinkoje atkiirima;

Kelia susidoméjimg tam tikra prekiy grupe;

Daro poveikj tam tikroms tikslinéms grupéms;

,»Gina” prekes, patyrusias visuomenés kritika;

Formuoja tokj jmonés jvaizdj, kuris teigiamai veikia jos gaminamas prekes.
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis P. Kotler, N. Lee, (2000). Marketing in the Public Sector.
A Roadmap for Improved Performance. Wharton School Publishing.

Remiantis 1.14 lentele, galime teigti, kad rySiai su visuomene daZniausiai siejami ir
tapatinami su marketingu. O marketingas yra vartotojo tam tikros paslaugos, poreikiy numatymas ir
nustatymas, Siy produkty ir paslaugy pateikimas, sitilymas, pardavimas, ypa¢ siekiant pagrindinio
tikslo tai yra pelno. Rysiy su visuomene ir ypa¢ marketingo santykius autoriai skirtingi interpretuoja
labai nevienodai.

Anot P. Kotler, N. Lee (2007) marketingo specialistas Philp Kotler teigia, kad nepelno
imonés ima taikyti marketingg tuomet, kai patiria vartotojy, biudzeto ar kitoki mazéjima.
Marketingo strategijos esm¢ sudaro rinkos segmentavimo ir keturiy ,,P” (angl. Product, Price, Place,
Promotion — produktas, kaina, vieta ir skatinimas) i§skyrimo procesas.

Rysiy su visuomene darbo sékmé priklauso nuo minéty priemoniy paruo$imo ir jy
jigyvendinimo kokybés (turinio, teksto, paskleidimo ir kt.). Sia rémimo priemone siekiama abipusiu
supratimu paremto dialogo (tarp vartotojo ir jmonés), o ne tik méginimo jteigti organizacijai
naudinga pozitrj (Integruotos komunikacijos samprata ir taikymo galimybés, 2010) 1.15 lenteléje.

1.15 lentele

RySiy su visuomene marketingo privalumai ir trikumai

Privalumai Trikumai

Patikimumas. DaZniausia $ia priemone pasitikima | Gali dramatizuotai, per daug pagrazintai pristatyti prekiy

labiau nei kitomis rémimo priemonémis. RySiai su
visuomene gali padidinti tam tikros zinios
jtikinamuma, pateikiant ja kaip Zurnalisto ar
specialisto nuomone (Lesly, 1991).

zenklg ar kompanija (Lesly, 1991).

Pigesné komunikavimo priemoné. RySiai su
visuomene kainuoja maziau nei reklama ar kitos
rémimo priemonés. Todél kuo mazesnis biudZetas
skirtas réemimui, tuo daugiau reikéty naudoti rysiy
su visuomene priemoniy (Buttle, 1993).

Galimi pavojai - neoficialus lobizmas ir neskaidris rySiai su
ziniasklaida. Ar vieSyjy rySiy specialistai papirkingja
zurnalistus niekas kol kas nejrodé. Taciau butent Sios srities
specialistai tarpininkauja ir padeda verslui ar kitoms
jtakingoms grupéms veikti jstatymy leidyba (Buttle, 1993).
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1.15 lentelés tesinys

Patikimumas. Dazniausia Sia priemone pasitikima
labiau nei kitomis rémimo priemonémis. RySiai su
visuomene gali padidinti tam tikros Zinios
jtikinamuma, pateikiant ja kaip Zurnalisto ar

Gali dramatizuotai, per daug pagrazintai pristatyti prekiy
zenkla ar kompanija (Integruotos komunikacijos samprata ir
taikymo galimybés).

specialisto nuomone (Integruotos komunikacijos
samprata ir taikymo galimybés).

Galimi pavojai - neoficialus lobizmas ir neskaidras rysiai su
ziniasklaida. Ar vieSyjy rySiy specialistai papirkingja
zurnalistus niekas kol kas nejrodé. Taciau butent Sios srities
specialistai tarpininkauja ir padeda wverslui ar kitoms
itakingoms grupéms veikti jstatymy leidyba. Su rysiais su
visuomene taip pat siejamos juodosios technologijos”,
propaganda. Tai gali kenkti Sios priemonés, kaip vienos
patikimiausios rémimo priemoniy, jvaizdziui (Integruotos
komunikacijos samprata ir taikymo galimybés).

Pigesné komunikavimo priemoné. RySiai su
visuomene kainuoja maziau nei reklama ar kitos
rémimo priemonés. Todél kuo mazesnis biudzetas
skirtas rémimui, tuo daugiau reikétu naudoti rySiu
su visuomene priemoniy (Integruotos
komunikacijos samprata ir taikymo galimybés).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.

Rysiais su visuomene taip pat siejamos ,,juodosios technologijos”, propaganda. Tai gali
kenkti Sios priemones, kaip vienos patikimiausios rémimo priemoniy, ivaizdziui. Vienu i$
svarbiausiy rySiu su visuomene instrumentu P. Lesly (1991), F. Buttle (1993), D. Picton, A. V.
Broderick (2001), laiko populiarumg. BarSauskiené (2002) kartu su rySiy su visuomene specialisty
teigimu, Siandien visuomené vadovaujasi ne realia tikrove, o Ziniasklaidoje pateikiamu jos
atspindziu. Informacija i§ iSoriniy Saltiniy, skleidziama visuomenés informavimo priemonémis ir
pagrista ziniomis, vadinama populiarumu, teigia A. Bakanauskas (2004). Todél zmonés nori turéti

tam tikrus stereotipus realiems objektams (asmenims, jmonéms, idéjoms) apibudinti.

Tiesioginés komunikacijos poveikis marketingui

Tiesioginé komunikacija vykdoma pasitelkiant jvairias reklamos priemones, padedancias
uzmegzti ypac tiesioginj dialoga su vartotojais: pastu, telefonu, internetu, ir paprastai siekiancias
tiesioginio vartotojy atsako. Tiesioginés komunikacijos eogoje pirkéjas su pardavéju nesusitinka,
taciau siekiama nuotolinio pardavimo. Naudodamiesi jvairiomis vartotojy duomeny bazémis,
tiesioginés komunikacijos specialistai sukuria specializuotus pasitlymus bei reklaminius
praneSimus, atitinkancius vartotojy segmento, j kurj orientuojamas komercinis pasitilymas, ar netgi
pavieniy asmeny poreikius. Paprastai tiesiogine komunikacija siekiama ne suformuoti prekés ar
paslaugos tiekéjo (arba pacios prekés ar paslaugos) jvaizdj, bet stengiamasi sulaukti tiesiogings,
neatidéliotinos ir pamatuojamos vartotojy reakcijos (Kiskis, 2009). Tiesioginés komunikacijos
procesas susideda i§ penkiy pagrindiniy etapy, pasak M. Kiskio (2009):

e Strateginiy sprendimy priémimas (segmentacija, rinkos studijavimas);
e Komunikacija tarp pirkéjo ir pardavéjo;

e Uzsakymas (arba kitoks pirkéjo atsakas);

e UZsakymy patenkinimas;
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e Tolimesnis ry$iy su klientu palaikymas.

Tiesioginio marketingo komunikacijos gali bati apibadintos kaip bet kokios asmeniskai
gaunamos komunikacijos ir suteikian¢ios galimybe individualiam atsakui. Tiesioginio marketingo
koncepcija anot G. Masterman, H. E. Wood (2006) — reklama ne masinémis informavimo
priemonémis, o tiesiogiai: vartotojui adresuota Zzinuté siun¢iama individualiai ir tiesiogiali.
Siun¢iama gerokai mazesniam zmoniy ratui, linkusiam iSklausyti §ig zinute ir pirkti produkty ar
paslaugg. Taigi A. Bakanauskas, V. Lesionis, (2008) mano, kad tiesioginis marketingas yra gerokai
efektyvesnis (kasty prasme) ir pardavimo prasme negu masinés informavimo priemonés (televizija,
radijas, laikra$¢iai ir t. t.).

Daugeliu atveju tiesioginio atsako informavimo priemonés kyla i$ reklamoje naudojamy
priemoniy. Tai tiesioginis pastas, jterpiami zurnalai, spausdinta ir televizijos reklamos, kurios
naudoja telefono numerius paskatinti tiesioginj atsaka, pasak P. Kotler, G. Armstrong, Jh. Saunders,
V. Wong (2003). Tiesioginé komunikacija taip pat gali bati sujungta su asmeniniu pardavimu per
telemarketinga ir pardavimy skatinimo priemonémis rinkos pazinimui bei duomeny bazés
sukarimui, kas yra esminé sekmingos tiesioginés komunikacijos kampanijos dalis.

Tiesiogini marketinga galima pritaikyti bet kam, nes reklamos praneSimai gali bti
suformuluoti specialiai tam tikriems vartotojams, juos galima keisti priklausomai nuo vartotojo
atsako 1.16 lenteléje.

1.16 lentelé

Tiesioginio marketingo privalumai ir trukumai

Privalumai

Triukumai

Nuspéjamumas. Nustatant bandominius testavimus ir
iSmatuojant rezultatus, galima tiesioginés rinkodaros
kampanija i$plésti platesniam galimy klientui ratui.
Taigi galima sumazinti rizikg strateginiu iSbandymu
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong , 2003).

Rinkos perpildymas/jvaizdzio faktoriai. Didéjant tiesioginés
rinkodaros priemoniy naudojimui, vis daugiau Zmoniy j jas
reaguoja neigiamai. Daugelis linke iSmesti tiesioginiu paStu
gaunamus pasialymus, piktintis telerinkodara, nejsileisti
pardavimo agenty ir pan. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong ,
2003).

Segmentacijos galimybés. Tiesioginés rinkodaros
priemonémis galima pasiekti siaurus  rinkos
segmentus ir pritaikyti zinut¢ butent jiems (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong , 2003).

Naudojimas pasenusiy tiesioginio pasto adresy. Siandien
zmonéms vis dazniau keic¢iant gyvenamaja vieta, daznai keiciasi
ir jy adresai. Tai apsunkina galimybe pasiekti norima rinkos
segmenta. Netinkamo Saraso pasirinkimas gali pakenkti gero
produkto ar gero pasitlymo patrauklumui (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong , 2003).

Efektyvumo iSmatuojamumas. Galima kiekybiniais
duomenimis  jvertinti  tiesioginés  rinkodaros
kampanijos rezultatus, tokiais kaip uzsakymy Kiekis,
pasiteiravimy i$samesnés informacijos kiekis, ir pan.
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong , 2003).

Didesni reikalavimai vartotojy aptarnavimui. Norint tiesioginio
atsako reklamomis, telerinkodara ar tiesioginiu paStu tinkamai
pristatyti savo jmone pirkéjams reikia auk$to asmeninio
aptarnavimo lygio, siekiant sudominti galimus klientus. Tai
reikalauja papildomy investicijy j personalo apmokyma ir
pristatyma, kurj turi prizitréti atsakingi asmenys (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong , 2003).

Lankstumas, galimybé pasirinkti laika ir pan. (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong , 2003).

Sios informacijos déka yra papildomas duomeny
bazés, planuojamas blsimas marketingo strategijos
(Burnett, Moriarty, 2001).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.
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Daugelis jmoniy nuolat iesko budy, kaip efektyviau panaudoti rémimo lésas, kei¢ia vienas
priemones kitomis, leidzian¢iomis pasiekti geresniy ekonominiy rezultaty. Marketingo
komunikacijy ir konkreciy veiksmy naudojimas priklauso nuo rinkos situacijos, pacios jmonés
pobtdzio ir jos marketingo tiksly, turimo biudZeto ir kity faktoriy (Kiskis, 2009).

Kiekvienas komunikacijos elementas yra tarpusavyje susieto plano sudarymo dalis.
Didziausias marketingo komunikacijos poveikis bus pasiektas, kai visi jo elementai yra integruoti j
vieninga visuma. A. Bakanauskas (2004) teigia, kad integruojant marketingo komplekso elementus
taip, kad jie veikty harmoningai vienas su Kitu (duoty sinergijos efekta) yra sudaromos galimybés

padidinti visy marketingo komunikacijy pastangy efektyvuma.

1.3. Integruoty marketingo komunikacijuy strategijos formavimas

1.3.1. IMK planavimo (strateginio ir taktinio) esmé ir bruozai

Imonés veiklos planavimas leidzia susieti ir suderinti jvairius veiksmus | vieningg visuma,
pasiekiant geresnj bendrg rezultatg. Planavimo proceso metu stengiamasi geriau paskirstyti
materialinius, finansinius ir Zmogiskuosius isteklius. Siy istekliy paskirstymas yra dvejopas —
paskirstymas tarp veiklos sri¢iy ir iSdéstymas laike. Dél Siy dviejy planavimo savybiy jmonéje
atliekamas strateginis ir taktinis planavimas.

Strateginis planavimas - tai ilgalaikiy jmonés tiksly ir biidy jiems pasiekti numatymas
(Pranulis, 2000). IMK strateginj planavimg kaip organizuoti darbo veiklg R. Kucinskiené (2002),
akcentuoja, kad planavimas — tiksly jsisgmoninimas, Zinojimas, kg, kada ir kokiu mastu reikia
pasiekti. Tikslo iskélimas planavimo, sprendimo priémimo, kasdieninio darbo prielaida. Pasiekti
sekme, reikia laiko ir pastangy.

Strateginis planavimas susideda i$ 3 pakopuy:

e Pirmas zingsnis, sukurti savo jmonés vizijg bei nusistatyti tikslus, kurie nukreipti i}
konkrecius tikslus;

e Antras zingsnis, kritinis Zvilgsnis ] Sios vizijos siekimo biidus, jvertinant turimus iSteklius
norimiems tikslams pasiekti;

e TreCias zingsnis, numatyti svarbiausiy ir artimiausiy veiksmy plang, kuriy siekdami
ilgalaikiy tiksly, turite atsizvelgti i iSorines aplinkybes ir naujas tendencijas (Kucinskien¢,

2002).

Strateginio lygio klausimus sprendzia auksciausios jmonés valdymo grandys: vadovas ir jo
pavaduotojai, padaliniy vadovai. Strateginio planavimo rezultatas yra pagrindiné strategija, kurig

gali papildyti kelios tam tikros veiklos srities strategijos. Strateginis planas aprépia ne maziau kaip
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3 - 5 mety laikotarpj. Kasdienines uzduotis padaliniams, atskiriems darbuotojams numato
trumpalaikis taktinis planas.

Taktinis planavimas — tai trumpalaikiy jmonés tiksly ir blidy jiems pasiekti numatymas,
tam tikros strateginés plano atkarpos detalizavimas. Marketingo strateginis planavimas neatsiejamas
nuo taktinio marketingo planavimo. Taktinis marketingo planavimas susideda i§ priemoniy
strateginiam marketingo planui jgyvendinti, kuriy jvykdymas numatytas per trumpesnj laika.
Ruosiamos marketingo programos nustato efektyvias strategijas planui jvykdyti (Zvirblis, 2005).

Taktinio planavimo strategijos esmé — marketingo komunikacijy veiksmai ypaé
koncentruoti j galutinius vartotojus ir sprendimy priéméjus.Taciau labiau susijusi su pritraukimu
vartotojy | parduotuves, skatinant juos “traukti” produktus nuo lentyny.

Taktinis planavimas nuo strateginio skiriasi tokiais pozymiais: yra skirtas tik strateginiam
planui konkretizuoti, atskleisti praktinius jo jgyvendinimo buidus, apima trumpesnj laikotarpj negu
strateginis, atlickamas Zzemesnés valdymo grandies specialisty.

Strateginis planavimas - traktuojamas, kaip formali planavimo sistema parengti ir
jgyvendinti strategijai, susiejusiai su organizacijos misija ir tikslais (Vasiliauskas A., 2004,
Virvilaté R., 1996). Britanijos marketingo institutas pateikia marketingo strateginio planavimo
aiSkinimg — tai Kkurybiska valdymo funkcija, kuri skatina prekyba ir uzimtums, jvertindama
vartotojy poreikius bei inicijuodama tyrimus, plétra Siems poreikiams patenkinti. Ji koordinuoja
gamybos iSteklius, prekiy ir paslaugy paskirstyma, nustato visy pastangy, reikalingy pelningai
parduoti maksimaly produkcijos kiekj galutiniam vartotojui, pobtudj (Fogg, 1994). L. Ketner
pastebi, kad jmonés, pateikdamos produktus j rinka, turi turéti plang, kuriame buty iSskirtos
specifinés strategijos. Sio plano sudarymo procesas vadinamas strateginiu marketingo planavimu ir
remiasi produkto valdymu (Cravens ir kt, 2003). Marketingo komunikacijos strateginiu planavimu
gali buti apibudinta jmonés veikla, kurios metu numatomi ilgalaikiai jmonés tikslai, parenkami
biidai joms pasiekti. Tinkamai vykdomas marketingo strateginis planavimas kiekvienai jmonei
teikia didelg nauda.

Apzvelgiant Lietuvos ir uZsienio Saltinius, nustatyti daZniausiai minimi marketingo
strateginio planavimo naudingumo aspektai. Dauguma autoriy pastebi, kad marketingo strateginis
planavimas leidZia:

e apibrézti imonés ribas ir veiklos kryptis;

e analizuoti jmone Kaip sistema ir siekti, kad visos jos dalys veikty jmonés naudai;

e orientuoti jmonés vadovy mastymga ir veiklg j ateitj, padidinant jmonés galimybes,
iSvengti pavojy, optimaliai iSnaudoti konkurencinius pranasumus,

e greiciau ir lengviau priimti sprendimus, nes yra aiskais priémimo kriterijai ,prioritetai,

e sumaZinti sprendimy priémimo rizika,
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e palengvinti kontrole,

e racionaliai paskirstyti jmonés iSteklius (tarp veiklos riiSiy ir iSdéstant laike),
e padidinti dirbanc¢iyjy darbo naSuma, veiklos rezultatyvuma;

e suformuoti objektyvy pozitirj j jmonés problemas;

o efektyviai pakeisti veiklos kryptj ar perpozicionuoti esamaja;

e sumazinti neigiamg iSoriniy bei vidiniy procesy jtaka;

e sukurti vidinés komunikacijos sistema.

Neabejojama, kad strateginis marketingo planavimas, paremtas novatoriSskomis idéjomis.
Norint pageidaujamo marketingo strateginio planavimo rezultato, procesa reikia vykdyti
organizuotai, sistemingai. Pagrindinis planavimo, kaip ir kiekvienos valdymo veiklos elementas, yra
sprendimu priémimas. Marketingo planavimas susideda i§ daugelio sprendimy, priimamy darbo
eigoje, taCiau jie priimami ne tik dabartinei situacijai, bet ir organizacijos atei¢iai (Duncan,
Moriarty, 1998).

Planavimo butinybe nulemia veiksmy daugialypiSkumas ir jvairové, salygojanti jy
surikiavimo, susisteminimo, procediiry bei eiliSkumo nustatymo bitinybe formuojant, pasirenkant ir
realizuojant strategijas (Tamuliavicius, 2010).

Pasaulyje, kur jprastiné ziniasklaida tampa labiau fragmentuota, o vartotojai — Vvis labiau
nenuspéjami, efektyviausia komunikacija yra ta, kuri pagrjsta stipria ir originalia idéja, teigia
(Hertha, Kettler, 2009). Stipri idéja turi suveikti greitai, nepriklausomai nuo to koks informacijos
kanalas yra naudojamas. Gera idé¢ja — tai Klijai, kurie suklijuoja integruotos komunikacijos
kampanijos detales (Duncan, Moriarty, 1998).

Komunikacija kad bty sklandi, vykty be trukdziy, labai svarbus vaidmuo tenka tinkamam
integruotos komunikacijos planavimo procesui, kuris gerai apgalvotas, nes prieSingu atveju
komunikacija gali buti pernelyg uZdara arba turéti  trukumus, kurie trikdys jmonés
veiklg(Tamuliavicius, 2010).

Pasak V. Pranulio (2008), kiekviena jmoné turi biiti numaciusi bendriausig strateginj plana,
pagal kurj jos veikla jgyvendinty pagrindinius iSsikeltus tikslus ir uzdavinius.Visi IMK taikomy
priemoniy elementai turi veikti iSvien, koordinuotai, kad pasiekty vartotoja, igalinty jmone
konkuruoti rinkoje.

Kiekviena jmoneé, norédama rinkoje buti konkurencinga, privalo komunikuoti tiek
tarpusavyje (vidiné komunikacija), tiek iSoriniu mastu (bendravimas su partneriais, Kitomis
jmonémis). Kiekviena aukStesn] iSsivystymo lygj pasiekusi valstybé puikiai supranta, todél tokiy
Saliy jmonés yra konkurentabilios, sugebancios greitai prisitaikyti prie pakitusiy salygy, tai lemia
sékmingg jy veikla ir jtakoja galutinius rezultatus. Kaip nurodo T. Tamulevicius $alyse su iSvystyta

rinkos ekonomika, jmonés veiklos aspektas uzima vis svarbesn¢ vietg, iSstumdamas pavienius,
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daznai atsitiktinius komunikacijos bandymus. Lietuvoje  daZniausiai pastebimas atsitiktinés
komunikacijos su tiksline auditorija procesas. Lietuvai biinant Europos nare, nei§vengiamai astréja
konkurencija, ir norédamos islikti, organizacijos privalo iSmokti koordinuoti, integruoti, planuoti
komunikacijos veiksmus — iSmokti naudoti tokj galingg marketingo jrankj kaip integruota
marketingo komunikacija (Tamuliavicius, 2010).

Siekiant uztikrinti, kad komunikacijos veikia labiau strateginiame nei taktiniame jmonés
lygyje, tikslai turi btti nustatomi ilgesniam laikui. Pasak G. Masterman (2006) planavimo procesas
gali padéti uztikrinti, kad jie vykdomi organizacijos turimy istekliy ribose, kad jie nustatyti ilgajam,
vidutiniam ir trumpajam periodams.

Vienas i§ svarbiausiy marketingo komunikacijy ir integruoto marketingo komunikacijy
sprendimy yra susij¢ su strateginiu sprendimu — j kg nukreipti komunikacijos rysius. P. Kotler, K.
L. Keller (2007) pazymi, kad pagal vienareikSmiska marketingo teoretiky vertinimg organizacijos
gali naudoti dvi strategijas: stamimo ir traukimo, nors C. Fill (2005) atkreipia démesj, jog galima
taikyti ir dar viena komunikacijos strategija — profilio. Si strategija orientuojasi j organizacijos
komunikacijas, kurios padeda plétoti jmonés jvaizdj ir reputacija.

IMK rémimas — | vartotoja nukreipti informavimo ir jtikingjimo veiksmai, turintys jtakos
vartotojo sprendimams.

Mokslingje literatiroje néra iSskirta kuri rémimo strategija geresné.
Traukimo strategija yra tikslinga naudoti tuo atveju, kai planuojama ilgai uzsiimti remiama

veikla (1.5 pav.).

o ‘ stumitmo strategija|

MARKETINGO KOMUNIKACIJA | === Rémimo IMK

=> [trauldmo strategija|

1.5 pav. Marketingo komunikacijos schema
Saltinis: Sudaryta darbo autorés.

Traukimo strategija — rémimo strategija, stimuliuojanti galutinio vartotojo poreikius.
Imon¢, naudojanti traukimo strategija, placiau taitko IMK priemones, nes Sios veiksmy grupés
labiausiai veikia vartotoja.

Stimimo strategijos esmé — ,stumti“ preke per paskirstymo granding, kad paskirstymo
grandinés dalyviai ,,stumty* ja savo pirkéjams (Bakanauskas, 2004). Stimimo strategija, patogesné
trumpalaikiams veiksmams remti.

Stimimo strategija patogi trumpalaikiams veiksmams remti, kai jmoné néra apsisprendusi

kaip ilgai dirbs su konkregia rinka ar preke. Si strategija yra pasyvesné, tadiau nereikalauja tiek
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daug pradiniy investicijy. DaZnai vienintel¢ alternatyva nedaug iStekliy rémimo reikméms
galin¢ioms skirti jmonéms (Palubinskas, 1997).
Daugelis jmoniy, derina visas marketingo komunikacijos strategijas. I$skiriame pagrin-
dinius stimimo strategijos ir traukimo strategijos bruozus 1.17 lenteléje:
1.17 lentele

Stamimo ir traukimo strategijuy bruozai

Strategijos Bruozai

Skatina tarpininkg reklamuoti savo produktus.

Padeda surasti tuos, kurie padengs produkty i$platinimo iSlaidas.
Padeda sukurti gera organizacijos reputacija.

Padeda surasti prtneriy.

Stimimo strategija

Skatina, kad produktai turéty paklausa.
Skatina, kad produktai biity reikalingi.

Traukimo strategija

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis D. Grundey (2008). Integruoty marketingo komunikacijy planavimas.
Mokomoji knyga. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

Kiekviena jmoné¢ turi gebéti tinkamai planuoti savo komunikacijg, nes nuo to priklauso jos
s¢kmé, kadangi tinkamai suplanuota komunikacija wuztikrina jmonei sklandy darbg, bei
bendradarbiavimg su kitomis organizacijomis, rySiy su jomis uzmezgima ir ilgalaikj palaikyma. D.
Pickton, A. Broderick (2001) teigia, kad kai procese dalyvauja tarpininkai galioja taisykle, kad abi,
stimimo ir traukimo, strategijos turéty biiti naudojamos integruotai. Naudojant Sias strategijas

neintegruotai, galima didelé nesékmés rizika.

1.3.2. Integruotos marketingo komunikacijos strategijos rengima

jtakojanciu veiksniy vertinimas

Kaip jau buvo minéta integruotame marketinge komunikacinis procesas (arba Kitaip
komunikaciné politika) gali biiti jgyvendinamas pasitelkiant ] pagalbg tam tikras priemones.

Galima teigti, integruotas marketingas biina sékmingas tik tuomet, kai yra tinkamai
parengiama efektyvi jo jgyvendinimo strategija (Palubinskas, 1997). Strategija galima laikyti
organizacijos tam tikry sagmoningy veiksmy planu, kuris padés nuspresti, kaip elgtis vienoje ar
kitoje situacijoje (Linton, Morley, 1995). Kaip teigia V. Liesionis (2007) strategija — batina
priemone¢, leidZianti organizacijai susitvarkyti su aplinkos poky¢iais. Poky¢iai, su kuriais susiduria
Siandieninés organizacijos, yra greitesni ir sudétingesni, tuo strateginis planavimas (valdymas)
darosi vis butinesnis, siekiant ne tik iSlikti, bet ir vystytis. Strategija néra aiskiai apibréztas
terminas. Strategija taip pat gali biiti vertinama, kaip jmonés pozicija jos aplinkos atzvilgiu arba
kaip organizacijos veiklos per tam tikrg laikotarpj sistema, kuri padeda organizacijai siekti

numatyty tiksly, pasak M. Kriau¢ionienés, R. Urbanskienés , R. Vaitkienés (2006).
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1.18 lentelé
IMK strategijos pasirinkimui turintys veiksniali

Veiksniai

e vartotojas;
vidiné aplinka e produktas; kaina, rémimas, vieta (4 P);
e marketingo analizé, planavimas, jgyvendinimas, kontrolé;

e réméjai, visuomeng;

e  konkurentai;

iSoriné aplinka e demografiné — ekonominé aplinka, technologiné — gamtos aplinka, socialiné
—kultariné aplinka, politiné — teisiné aplinka.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis M. Kriau€ionienés, R. Urbanskienés , R. Vaitkienés (2000).

Taciau, pazengusioms informacinéms technologijoms, ir sparciai plétojantis jy vystymuisi
ir toliau, integruotame marketinge itin svarbiu tampa komunikacijos proceso planavimas tam, kad
biity pasickiami laukti rezultatai (Vasiliauskas, 2002).

Strategijos kiirimas siejasi su tiksly formulavimo, alternatyvy identifikavimo, alternatyvy
jvertinimo ir geriausios alternatyvos parinkimo zingsniais. Strategijos jgyvendinimas apima
strategijos atraminiy plany rengimg ir strateginio plano jgyvendinimag (Vasiliauskas, 2002).

Marketingo strategija yra priskiriama prie funkcijy strategijy tipo. Integruoto marketingo

komunikacijos strategijos rengimas gali buti pavaizduojamas Sia schema (1.6 pav.).

Aplinkos N Tiksly N Strategijos

» o . leyvendinimas
wertinimas nustatymas parinkimas

L 4

Kontrolé, vertinimas, koregavimas

1.6 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis V. Liesionis (2007). Teoriniai Zzaliojo marketingo strategijos rengimo
aspektai. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, nr. 1(8), p. 153-162.

I$ pateikto paveikslo, matome, kad IMK strategijos rengimo modelis yra sudaromas is:

e situacijos analizés, aplinkos tyrimo (jmonés veikla, konkurenty, vartotojy, rinkos, produkto

analizé), tikslinés auditorijos.
e komunikacijos tiksly nustatymo.
e Kkirybinés strategijos (zinutés kiirimas, kanaly parinkimas, $altinio parinkimas).
e biudZeto sudarymo.

¢ IMK komplekso sudarymo.
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e Kampanijos jvertinimo, kontrolés (kampanijos efektyvumo ir naSumo jvertinimas pelno ir
pasiekty tiksly atzvilgiu).

Galima teigti, strateginio marketingo planavimas (procesas) biity sékmingas, jei humatomi
darbai, atlickami jgyvendinant numatytg strategija.

Integruoty marketingo komunikacijy planavimas yra esminé marketingo planavimo dalis.
Paslauga gali i$ tikryjy buti labai vertinga tikslinei rinkai, taciau visy svarbiausia yra segmento
suvokiama verteé.

1.19 lentelé

IMK strategijos rengimui jtakojantys veiksniai

G. L. M. T.
S. Shimp, Palubinskas, | Kriaudioniené | Tamuleviciu
2000. 1997. ir kt., 2006. s, 2007.

Integruotas marketingas btina sékmingas tik
tuomet, kai yra tinkamai parengiama efektyvi jo +
igyvendinimo strategija.

Komunikacijos elementy ir veiksniy visuma
sudaro komunikacine sistema, kuri daro didelg +
itaka visai organizacijai.

Sisteminis poziaris pasirenkant tiksling rinkg ir
detaliai perprantant pirkimo procesa gali
salygoti  veiksmingy ir nasiy integruoty +
marketingo komunikacijy suformavima.

Strategija gali bati vertinama, kaip jmonés
pozicija jos aplinkos atzvilgiu, kuri padeda + +
organizacijai siekti numatyty tiksly.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais.

IS pateiktos 1.19 lentelés matome, kad kiekvienas autorius pastebi skirtingai jtakojancius
veiksnius, kurie sglygoja IMK strategijas. Kiekviena jmoné turi pati nuspresti ir jvertinti, kurie
veiksniai labiausiai jtakoja.

Marketingo specialistas gali rinktis i$ daugybés komunikaciniy priemoniy, o
evoliucionuojant technologijoms, pvz., internetui, galimybés dar labiau pleciasi. (TamuleviCius,
2007).

R. J. Dolan, (2000) pateikiamas integruoty marketingo komunikacijy planavimo ,,6M*
modelis jvardija pagrindinius zingsnius rengiant integruoty marketingo komunikacijy plana.
Autorius sitlo atsizvelgti j tokius veiksnius, kaip cit. (Tamuliavicius, 2010):

1. Rinka (angl. market) — kam skirta komunikacija?

2. Misija (angl. mission) — koks komunikacijos tikslas?

3. Zinuté (angl. message) — kokie yra komunikuojami specifiniai dalykai?

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

5. Pinigai (angl. money) — kiek bus isleista pastangoms?

6. Matavimas (angl. measurment) — kaip po kampanijos bus vertinama jtaka?
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Rinka, misija ir Zinuteé i§ esmés aiSkina komunikacijos strateginius ir taktinius tikslus, t. y.
ka siekiama jtakoti, kokia pageidaujama jtaka tikslinei auditorijai, kokia specifiné zinuté, kuri bus
perduodama kampanijos metu. Planuojant tikslinga iSanalizuoti vartotojy situacija, t. y. pirkimo ir
vartojimo proceso stadijas. Jgyvendinant IMK plang, pirmiausiai batina jvertinti vartotojo pirkimo
procesg susidariusioje situacijoje.

skirtingas(Dolan, 2000).

Skirtingy rinkos segmenty pirkimo procesas gali biiti

Media — tai jvertinamos komunikavimo priemonés. I$analizavus privalumus ir trikumus
bei nustacius komunikacinés programos tikslus, parenkamas optimalus IMK priemoniy derinys
(Dolan, 2000).

Pinigai — komunikacijy biudzetas jmonése sukelia karStas diskusijas. Imonés biudzetui
skiria tikétiny arba ankstesniy mety pardavimy procenting dalj. Teisingiausia biudzeto klausimag
spresti ,.tikslo ir uzduoties* metodu, t. y. iSsiaiskinti, kg reikia daryti, kad pasiekti tiksla, ir jvertinti
reikalingas iSlaidas.

Optimalus marketingo komunikacijy biudzetas, priklauso (Dolan, 2000):

o tikslinés auditorijos dydzio ir heterogeniSkumo: didesné auditorija, didesnés iSlaidos;

e svarbu jvertinti heterogeniSkumga bei pasiekiamuma komunikacinémis priemonémis;

e Zinutés pobiidzio, vienos zinutés paprastesnés ,kitos — sudétingesnés. Dauguma reikalauja
intensyviy komunikavimo pastangy, nes reikia paaskinti, jtikinti vartotoja;

e auditorijos imlumo, jei auditorija domisi produktu/paslauga, biudzetas yra mazesnis;

e konkurenty lygmens, zinutés perdavimo pastangy intensyvumas gali priklausyti ir nuo
konkurenty skiriamy islaidy.

Dauguma autoriy sitilo Siuos pagrindinius rémimo biudzeto sudarymo metodus (1.20 lentelé):

1.20 lentele

Marketingo komunikacijos biudZeto sudarymo metodai

Autoriali Rémimo biudZeto sudarymo metodai

Pardavimo procentas. Taikant §] metoda, nuo metiniy prekés pardavimy yra paskai¢iuojamas tam
tikras procentas, skirtas rémimo veiksmams. Sio metodo pagrindinis privalumas yra jo

Keller, P., 2003; | paprastume. Ta¢iau Sis metodas labai nelankstus. Be to, skirtingose prekés gyvavimo ciklo
stadijose rémimo veiksmams reikalingas skirtingas biudzetas. Galima teigti, kad $is metodas gali
biti naudojamas kaip pradinis rémimo biudzeto atskaitos dydis, koreguojant jj priklausomai nuo
konkurenty veiksmy ir situacijos rinkoje;

Rossiter, Percy, | Biudzeto sudarymas remiantis konkurenty nustatytais rémimo biudZetais. Naudojant §j metoda,

1997, rémimo biudZetas nustatomas, atsizvelgiant j konkurenty numatytus rémimo biudzetus;

Belch G. E., BiudZeto nustatymas pagal tikslus ir uzdavinius. Naudojant §] metoda, nustatomi jmoneés tikslai

Belch M. A., (pavyzdziui, tam tikra siekiama rinkos dalis). Imoné, nustaciusi tikslus, jvertina, kiek kainuos $iy

2001, tiksly pasiekimas ir pagal tai nustato rémimo biudzeta.

Keller, P., 2003; | Biudzeto nustatymas pagal subjektyvy pozitrj. Naudojant §j metoda rémimo biudZetas
nustatomas atsakingy asmeny, kurie vadovaujasi turimu patyrimu ir savo nuomone.

Rossiter, Percy, | Vienas i§ naujesniy rémimo biudzeto sudarymo metody yra eksperimentinis rémimo biudZzeto

1997; sudarymo metodas. Sio metodo esmé ta, kad rémimo biudZetas nustatomas, investuojant
skirtingus rémimo biudzetus ir jvertinant pasiekta paklausos dyd;.
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Planuojant komunikacijas, svarbu sukurti mechanizma, kurj pasitelkus bus vertinamas jdéty
pastangy poveikis. Svarbu priimant sprendimus dél tolesniy islaidy lygio, biudzeto paskirstymo tarp
ziniasklaidos priemoniy ir specifinés komunikacinés Zinutés.

Pasak T. Tamuliavi¢iaus (2006) IMK planavimas yra esminé marketingo planavimo dalis.
Paslauga/preké gali iStikryjy bati labai vertinga tikslinei rinkai, ta¢iau visy svarbiausia segmento
suvokiama verté. Marketingo komunikacijos veikly koordinavimas ir integravimas bitinas, kad
pasiekty vartotoja, jgalinty jmones konkuruoti rinkoje. Kiekvienas komunikacijos elementas
tarpusavyje susieto plano sudarymo dalis. IMK poveikis bus pasiektas, kai visi elementai yra
integruoti j vieningg visumg. Integruojant marketingo komplekso elementus taip, kad jie veikty
harmoningai vienas su kitu (duoty sinergijos efekta) yra sudaromos galimybés padidinti visy
marketingo komunikacijy pastangy efektyvuma. Planuojant IMK reikia atsizvelgti i jvairiy
komunikacijos kanaly, kuriais reklaminis praneSimas pasiekia tiksling auditorijg, suderinamuma
(Duncan, Moriarty,1998). To paties prekés zenklo reklaminiai praneSimai Skirtingoms vartotojy
grupéms gali skirtis, taCiau jie privalo tiksliai perduoti prekés Zenklo pozicija. Planuojant
integruotas marketingo komunikacijas, labai svarbu, kad biity planuojama nuosekliai, laikantis

pagrindiniy principy.

1.3.3. Integruoty marketingo komunikacijy strategijos formavimas:
pasirinkimo alternatyvos ir procesas

1.3.3.1 IMK strateginiy alternatyvy pristatymas

Kiekvienam komunikacijos strategijos tikslui pasiekti galima nustatyti ne viena biida. Sios
alternatyvios strategijos turi bati kuriamos priklausomai nuo informacijos surinktos situacijos
analizés metu ir nuo nustatytos tikslinés auditorijos. Teisingo priemoniy derinio pasirinkimo
sudétingumas salygojo jvairiy veiksniy, modeliy, padedanciy specialistams pasirinkti tinkamas
strategijas, susiformavima. Nors Sios priemonés yra naudingos, bet svarbu pazyméti, kad sékmingos
strategijos sudarymas taip pat reikalauja karybingumo, jzvalgos ir patirties. Tai priklauso nuo
kiekvienos jmonés individualiai. Imonéje strateginis sprendimas iSrenkamas i§ tam tikros
alternatyvy gausos. Strateginiy sprendimy alternatyvos plétojamos jmonés misijai, jos tikslams
igyvendinti jau strateginés analizés stadijoje (Vasiliauskas A. 2002).

Marketingo, kaip ir visos jmong¢s strategija, yra strateginiy sprendimy, susijusiy su jvairiais
perspektyvinés plétros aspektais, visuma. Bet kuris i§ strateginiy sprendimy yra iSrenkamas 1§ tam
tikros alternatyvy aibés. IS viso néra butinybés priimti sprendimg situacijoje, kai néra pasirinkimo i$
keliy alternatyvy galimybés (Vasiliauskas A. 2002). Marketingo strategijoje taip pat atsiranda

bitinumas fiksuoti sprendimus tik tais aspektais, kurie susij¢ su pasirinkimu i§ keliy alternatyviy
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varianty. Todél kuriant marketingo strategija nepaprasta svarbag turi strateginiy sprendimy

alternatyvy plétojimas.

ISskirti marketingo strategijy alternatyvas, reiskia numatyti strategijas, kurias jmoné galés

jgyvendinti ateityje (Kriau¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkiené, 2005) (1.21 lentelé).

1.21 lentele
Marketingo strategiju alternatyvos

Autoriai

IMK alternatyvos

A. Vasiliauskas (2004)

suderinamumas (pasirinktg strategijos alternatyva turi sutapti su jmonés misija ir
tikslais);

tinkamumas (alternatyvas batina istirti SSGG analizés aspektu);

pagristumas (kiekviena strateginiu sprendimu alternatyva turi remtis pagrista
informacija);

jvykdomumas (kiekviena alternatyva biitina jvertinti atsizvelgiant j jgyvendinima
ribojancius veiksnius);

rizika (kiekviena alternatyva bitina jvertinti pagal jmonei priimting rizikos
laipsnj);

patrauklumas dalininkams (alternatyvas bitina palyginti atsizvelgiant j dalininky
interesus).

M. Kriaucioniené, R.
Urbanskiené, R. Vaitkiené
(2005)

organizacija, turinti stiprig konkurencing pozicijg turi daugiau pasirinkimy negu ta,
kurios konkurenciné pozicija silpna;

galimos alternatyvos taip pat priklauso nuo organizacijos misijos ir tiksly, turimy
iStekliy ir organizacijos kultiiros;

i§ iSorés alternatyvas riboja rinkos salygos, tokios kaip branda, koncentracijos
lygis, konkurencija.

D. Pickton, A. Broderick,
(2001)

Aiskiai nustatyti marketingo komunikacijos tikslai dera su organizacijos tikslais;
Planuotas pozitiris, kuris visapusiSkai apima marketingo komunikacijos veiklas
darniu ir sinerginiu biidu;

Tiksliniy auditorijy diapazonas — neapsiribojama tik vartotojais ar potencialiais
klientais, bet komunikuojama su suinteresuotais asmenimis “darbuotojai,
akcininkai, tiekéjai ir t.t.” bei vartotojais ir juos jtakojanciaisiais;

Visy rysio formy, kurios gali formuoti marketingo komunikacijos veiklas, vadyba.
Tai apima bet kokig giminingg komunikacija, kylancig i§ vidiniy ir iSoriniy
organizacijos rysiy.

Visy rémimo veikly bei jas isitraukusiy zmogiskyjy istekliy efektyvi vadyba ir
integracija.

Visy produkty/prekiniy zenkly ir korporacijos marketingo komunikacijos pastangy
sujungimas.

Rémimo priemoniy diapazonas — naudojami visi rémimo kombinacijos elementai.
Pranesimy diapazonas — prekinio Zenklo “produkto ar kompanijos” rémimas turi
iSplaukti i§ paprastos darnios strategijos Integruotos marketingo komunikacijos
pastangos turi uztikrinti, kad visi praneSimai buity suformuoti sinerginiu budu,
padidinantys vienas kito privalumus arba bent sumazinty kylancius
nesuderinamumus.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pateiktais autoriais

Visos paminétos IMK alternatyvos retai kada vienu metu pasireiskia net paciose

sékmingiausiose jmonése, taciau to nereikéty laikyti kaip trukumo, kadangi praktikoje ne visada

racionalu tai realizuoti. Esminis privalumas, iSeinantis i§ marketingo komunikacijy integracijos, yra

sinergija pasireiSkianti per jvairiy marketingo komunikacijos aspekty funkcionavimg bendrai vienas

kita palaikancCiy ir sustiprinanciy buidy. Detalizuojant IMK pranaSuma, galima pateikti tokius jos

privalumus (Linton ir Morley, 1995):
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Kirybinis vientisumas;

e Nuoseklus praneSimai;

e  Objektyvios marketingo rekomendacijos;
e  Geresnis nesikliy (medios) panaudojimas;
e Didesnis marketingo tikslumas;

¢ Naudojimo efektyvumas;

e Kasty mazinimas;

e Didelés reikSmés nuoseklios paslaugos;

Paprastesni darbo santykiai;

e Didesné agentiiry atsakomybé.

Projektuojant IMK jmongje, Sie privalumai ne visada pasiekiami biitent dél pacios IMK
diegimo sudétingumo. Sinergijos efektas integruotoje marketingo komunikacijoje. DidZiausias
marketingo komunikacijos poveikis bus pasiektas, kai visi jo elementai yra integruoti j vieningg
visumg. Integruojant marketingo komplekso elementus taip, kad jie veikty harmoningai vienas su
kitu, kitaip tariant duoty sinergijos efekta, yra sudaromos galimybés padidinti visy marketingo
komunikacijy pastangy efektyvumg. (Pickton, Broderick, 2001). Komunikacijos sinergijos efektas
pasireiSkia, kompleksinés komunikacijos budy (integruoty komunikacijy) panaudojimo
efektyvumas skiriasi nuo kiekvieno biido panaudojimo atskirai efektyvumo. E = E1+E2+E3+E4 E —
integruotos marketingo komunikacijos efektyvumas E1 — rySiy su visuomene (visuomenés
nuomonés formavimo); efektyvumas E2 — reklamos efektyvumas; E3 — asmeniniy pardavimy
efektyvumas; E4 — pardavimy skatinimo efektyvumas; Komunikacijos sinergijos efektas gali biiti
kaip teigiamas (2*2>4), kaip ir neigiamas (2*2<4), priklausomai nuo komunikacinio komplekso
sudedamyjy daliy saveikos efektyvumo, galimybés numatyti bei uzbégti uz akiy neigiamiems
griztamiesiems rySiams, kenkiantiems faktoriy sgveikos procesui. Planuojant IMK pasireiskia taip
vadinamas spillover efektas, reiskiantis, kad nejmanoma nustatyti atskiry komunikavimo
instrumenty efektyvumo naudojant juos kompleksiskai.

Analizuojant strategines alternatyvas pats svarbiausias klausimas yra ,kuri i§ galimy
alternatyvy yra pati tinkamiausia konkreCiu atveju“. IeSkant atsakymo deréty atsakyti | Siuos

mokslinéje literatliroje minimus klausimus (1.22 lentelé):
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1.22 lentelé

Klausimai IMK strateginiy alternatyvy jvertinimui

Klausimai

Ar strategija gerai derinasi su jmonés misija ir
tikslais?

Ar strategijos sekmé ne perdaug priklauso nuo korio
nors vieno elemento, rinkos subjekto, vartotojo?

Ar ji gerai dera su viding jmonés aplinka?

Ar strategija néra per daug radikali?

Ar strategija gerai tinka iSorinei aplinkai?

Ar strategija nukreipiama | rinkos dalies

padidinima?

Kokie numatomi santykiai su konkurentais, tiekéjais
ir vartotojais norint i§laikyti konkurencinj pranasuma?

Ar investicijos bus tolygiai paskirstytos visoje
padidéjusioje rinkos dalyje, ir ar tos investicijos
realy augimg ir teigiamus rezultatus?

Ar strategija logiskai derinasi su jmonés uzimama
pozicija rinkoje?

Ar strategija teisingai jvertina produkto gyvavimo
ciklo etapg?

Ar strategija nekonfliktuoja su  kitomis

naudojamomis strategijomis?

jau

Ar jmoné turéty buti restruktiirizuota, norint

susikoncentruoti j pelningiausias prekes?

- Ar teisingai jvertinta rizika ir galimybés? -

Ar prekiy portfelis turi biiti kei¢iamas?

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis M. Kriau¢ioniené, R. Urbanskiené, R. Vaitkiené¢ (2005).

Planuodama savo marketingo veikla, imoné remiasi visais elementais, nes

konkretus

strateginis sprendimas yra iSrenkamas i§ tam tikros alternatyvy aibés. Alternatyvas pasirinkti pagal

alternatyvy vertinimo kriterijus, kurie leidzia tarpusavyje lyginti strategijos alternatyvas, bei

jgyvendinti tikslus. Nustatydama bendrg marketingo strategija savo prekei kurioje nors rinkoje, ji

sujungia tarpusavyje suderintas prekés, kainoS, pateikimo ir rémimo strategijas. Marketingo

programa (kompleksas) - tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, kuriais sickiama

patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés tikslus (1.23 lentelé):

1.23 lentelé

Marketingo komunikacijos programos veiksmai ir sprendimai

Veiksmai

Sprendimai

Imonés tiksly
formavimas.

Siame etape konkretizuojama jmonés politika, kultiira, formuojami ir priimami jmonés tikslai
auks$ciausios grandies vadovy. Kad tikslai duoty konkre¢ig naudg bendrovei, jie turi buti
konkretiis ir iSmatuoti. Imonés keliami tikslai bus beprasmiai, jei jie bus nepasiekiami. Jmonés
funkciniy padaliniy keliami tikslai neturi prieStarauti bendram organizacijos tikslui;

Aplinkos analizé.

Formuojamai strategijai turi jtakos ne tik vidiniai, bet ir iSoriniai veiksniai. Aplinkos tyrimas
padeda gauti informacijos, tai leidZia organizacijai prognozuoti galimybes sudaryti laiko plana
tam tikromis salygomis. Esant grésmei aplinkos tyrimas padeda parengti strategija, kuri
padéty neutralizuoti galimg grésme. Analizuojami jmonés istekliai - materialiniai, darbo,
finansiniai, jy buklé ir panaudojimo efektyvumas;

Strateginés ir
operatyviosios
situacijos analizé.

Tai apima jmonés analize, i$siaiSkinant jmonés silpnasias ir stiprigsias vietas. Vykdant §j
procesa, biitina numatyti jvykius ir spresti, kg jmanoma ir biitina padaryti, kad jmoné
pasinaudoty galimybémis ir gauty naudos, apsisaugoty nuo visko, kas trukdo jos sékmei ir
gresia iSlikimui. Bartosevi€iené V., Vaicitnas G.(2000).

Strategijuy forma-

vimas ir atrinkimas.

Viena i§ strategijos funkcijy yra saveikos uztikrinimas tarp jmonés ir jos aplinkos. Jucevicius
R. (1998).

Pasirinktos
strategijos
igyvendinimas.

Sukuriamai strategijai jgyvendinti reikalinga organizaciné struktiira, jvertinamas pasirinktos
strategijos  jgyvendinimas. Kai uzsibrézti tikslai pasiekiami, baigiasi strategijos
jgyvendinimas. Jei, jgyvendindama strategijg, jmoné susiduria su problemomis ar klifitimis,
tai ieSkoma jy atsiradimo priezasCiy. Imoné, pasirinkusi prekes, kainas ir paskirstymo
strategijas, turi nuspresti, kaip intensyviai ir kokiomis priemonémis ji rems savo
produkta/paslauga.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pateiktais autoriais
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Taciau reikia pazyméti, kad IMK koncepcija gana placiai zinoma, apie jos teikiamus
privalumus kalbama jau ne vienerius metus. Bet vis délto dar nedaugelis imasi jg taikyti. Placiau

apie juos bus kalbama kitame poskyryje.

1.3.3.2. IMK strategijos rengimo procesas: etapy pagrindimas

Integruoto marketingo komunikacijos veikly koordinavimas ir integravimas yra bitinas,
kad pasiekty vartotoja ir jgalinty jmones konkuruoti rinkoje. Kiekvienas komunikacijos elementas
yra tarpusavyje susieto plano sudarymo dalis, kur kiekviena dalis turéty buti susieta su kita dalimi,
kad galéty salygoti sinergija (Grundey D., 2008).

IMK rengimo procesas gali biiti suvokiamas kaip nesibaigiantis, nuolatos besitesiantis
planavimas. Planavimo ir sprendimo priémimo procesas panasus j tradicinio marketingo planavimo
procesa, taciau ¢ia visi esminiai proceso elementai (tikslai, strategijos, biudzetas ir taktikos) yra
integruojami. Minétas procesas iSpleCiamas analizés ir jvertinimo ciklu, kuris leidzia jvertinti
buvusiy kampanijy efektyvumg bei pagerinti ateities sprendimus. Planuojant marketingo
komunikacijas galima naudoti jvairius modelius. Tradicinis marketingas naudoja 4P marketingo
valdymo sistema, kurios principai iSlieka ir IMK koncepcijoje. Remiantis 4P principais pagal R.
Radzevigiiite ir L. Sliburyte ,,vienu svarbiausiy uzdaviniy tuomet buvo vartotojo elgsenos ir jo
poreikiy pazinimas bei toks marketingo veiklos planavimas, jgyvendinimas bei kontroliavimas,
Sliburyté, 2007). Jvedami nauji modeliai, AIDA, 3Ms, 5R ir t.t. Kiekvienas gali bti efektyviu
planavimo jrankiu, tinkamai panaudojus jy metodologijas. Abstrak¢ias planavimo gaires pateikia
5R modelis, kuris atpaZjsta vartotojo galig rinkoje bei marketingo sistemy sgveikos pasikeitimus:

1. Greita reakcija — greitai ir efektyviai marketingo vadovas gali reaguoti j vartotojo ir kliento
poreikius ir norus. Dauguma marketingo organizacijy néra pasireng¢ greitai reakcijai. I$
tikryjy jos organizuotos ne kalbéti, o klausyti. Tokiu atveju rinkoje, kur marketingo vadovas
buvo kontroliuojamas, reakcija nebuvo labai svarbi. Naujoje rinkoje reakcija biitina.

2. Tinkamumas — pasireiSkia tuo, kiek tinkamas yra marketingo komunikacijos kompleksas
asmenims, kuriems jis yra adresuojamas. Tai tampa svarbiu klausimu, kada vartotojai tikisi,
raginami priimti marketingo komunikacija, o ne tik paprasciausiai yra jos trukdomi. Be to,
tinkama komunikacija pateikiama numatytai auditorijai, kuri greiciausiai j3 gaus ir priims.

3. Imlumas — naujoje saveikaujan¢ioje rinkoje marketingo komunikuotojams pasiekiamas

VW —
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marketingo vadovas nori pateikti informacija. Taigi i88tkis naujai rinkai — komunikavimas
tada, kada “pirkéjas nori pirkti”, o ne tada, kai “pardavéjas nori parduoti”. Tai keicia daugelj
komunikacijos taisykliy, tokiy kaip efektyvumo pasirinkimas per veiksmingumg ir tiksly
nustatymg, kai yra vartotojy salytis su organizacija, o ne kai patys marketingo vadovai
siuncia informacijg ir skatinimus.
Atpazinimas — sgveikaujancioje rinkoje prekiniai Zenklai tampa bitinybe. Jie pateikia
momentinj pasitikéjimg ir atpazinimg. Funkcionuoja greitai ir veiksmingai, leisdami
vartotojams priimti sprendimus, pagrjstus patirtimi ar rekomendacijomis. Prekinis zenklas
daznai tampa svarbiausiu marketingo organizacijos turtu ten, kur labai daug balsy reikalauja
démesio ar kur galimas platus alternatyvy spektras.
Rys$iai — iS8kyla nedidelé problema, jog nauja rinka bus pagrista rySiais. Verté, kurig
tarpusavyje pasidalija pirkéjai ir jmoné. Tebevykstantis “duoti ir imti” tarp pirkéjo ir
imongés, kai kiekviena pus¢ “laimi” kiekviename mainy procese, taps marketingo siekiu, o
ne vienkartiniu pardavimu. Marketinge organizacija daugiau jau nebegali priversti vartotoja
paklusti. Tai bus vartotojas, kuris nustato trukme, stiprumg ir gylj to rySio, kurj stengiasi
sukurti organizacija. Toks 5R modelis radikaliai kei¢ia marketingo komunikacijos
Autoriai i$skiria 7-8 etapus IMK planavimo procese (1.24 lentelé).

1.24 lentelé

Integruoty marketingo komunikacijy (IMK) planavimo procesas

Autoriai IMK planavimo proceso etapai

P. Kotler, G. Amstrong, J. 4.Rémimo komplekso elementy integracija;
Saunders, V. Wong (2003) 5.Ziniasklaidos parinkimas;

1.Tikslinés auditorijos nustatymas;
2.Komunikacijos tiksly apibrézimas;
3.Reklamos pranesimo kiirimas;

6.Rémimo biudzeto sudarymas;
7.Griztamojo rySio duomeny rinkimas.

1.Imonés misijos suformulavimas;
2.Strateginiy tiksly numatymas;
3.Strateginiy faktoriy analizé;

M. Kriaucioniené, R.
Urbanskiené, R. Vaitkiené
(2005)

4.Strateginiy alternatyvy analizé;
5.Marketingo strategijos pasirinkimas;
6.Marketingo strategijos jgyvendinimas
7.Kontrol¢ ir griZztamasis rySys.

>

49




1.24 lentelés tegsinys

1.Konteksto analizé;

2.Rémimo tikslai;

3.Marketingo komunikacijos strategija;

4.Rémimo mikso koordinavimas(metodai,priemonés ir masinés informacijos
Ch. Fill (2005) priemonés)

5.Tvarkaras¢io planavimas ir jgyvendinimas;

6.Istekliai (zmogiskieji ir finansiniai);

7.]vertinimas ir kontrolé;

8.Grjztamasis rysys.

1.Tikslinés auditorijos indentifikavimas;

2.Apsibrézti tikslus;

3.Komunikacijos planas;

4 Kanaly parinkimas;

P. Kotler, K. L. Keller (2006) 5.Biudzeto nustatymas;

6.Apsispresti dél visuomenés informavimo priemoniy komplekso;
7.Rezultaty jvertinimas;

8.Integruotos marketingo komunikacijos valdymas.

1.Situacijos analizé;

J. Blythe (2003); (2006) 2.Tiksly nustatymas;

3.Strateginis zinutés formulavimas;

4 Paskirstymo kanaly parinkimas;
5.Kampanijos biudzeto sudarymas;
6.Kampanijos jgyvendinimas ir valdymas;
7.Griztamojo rySio duomeny rinkimas.

1.Konteksto analizé;
2.Apzvalga;
3.Perspektyvy analizé;
V. Pranulis (2008) 4 Tikslai;

5.Strategija;
6.Veiksmy planas;

7 Istekliai;

8.Kontrolé.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais.

Daugelis autoriy sutaria, kad jmoné norédama pasiekti uzsibrézty tiksly turi integruoti
marketingo komunikacijos priemones ] vientisg procesg. P. Kotler (2006) rémimo planavimo
modelyje iSskiria pat] rémimo plang, rémimo kompleksa, reklaminio kreipinio vientisuma,
auditorijg. Modelyje akcentuojamas kreipinio j auditorijg aiSkumas, nuoseklumas ir jtaka. C. Fill
(2005) modelyje nurodomi penki proceso elementai: konteksto analizé, rémimo tikslai,
pozicionavimas, iStekliai, tyrimas ir vystymas. Tuo tarpu rémimo kompleksg supa tiksliné
auditorija.

Kaip ir daugelio verslo plany, IMK planavimo proceso etapas pradedamas situacijos
apzvalga. Tai itin svarbu integruotam planavimui, kadangi taip numatomi prioritetai planavimo
procese. Kiekviena komunikacijos priemon¢ turi biiti matoma ne kaip atskira veikla, bet kaip viena
i§ eilés tarpusavyje susijusiy komunikacijos priemoniy, kurios remia viena kitg (Kotler, 2006).

Apibendrinus pateikty autoriy IMK planavimo procesus galima pateikti vieng iSsamy IMK

planavimo procesa, susidedant; i$ septyniy etapy:
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1.25 lentelé

IMK planavimo proceso etapuy charakterizavimas

IMK planavimo
proceso etapai

Etapy apibudinimas

Situacijos analizé.

Imoné veikia tam tikroje nuolat kintamoje aplinkoje. Anot D. Pickton ir A. Broderick (2001),
visas jmonés veiklas (tarp jy ir marketingo komunikacijas) tiesiogiai ar netiesiogiai jtakoja
jvairGs aplinkos kintamieji. Skirstomi i mikro- ir makro — aplinkg, kurios formuoja
komunikacijos procesa. Imoné, planuodama savo komunikacijos procesa, turi turéti aiSkiy
tikslinés auditorijos, su kuria ji siekia komunikuoti, vaizda (potencialus pirkéjai ar vartotojai,
kurie priima sprendimus ar jtakoja Siuos sprendimus).

Komunikacijos
tiksly nustatymas.

Komunikavimo ir apsisprendimo proceso rezultatas. Etapai: informuotumas, pazinimas,
susidoméjimas, pirmenybés teikimas, jsitikinimas, jsigijimas. Tiksly ir strategijy lygiai.
Kadangi jmoné funkcionuoja skirtinguose lygiuose bei skirtingose funkcinése srityse, tikslai
turéty biiti nustatyti atizvelgiant j visas jmonés veiklas. Be to, kiekvienos veiklos tikslai turi
deréti, t.y. buti integruoti.Vienas i§ IMK principy. Tikslai susij¢ su vartotojy pasiruo$imo
stadijomis. Nustatant IMK tikslus galima naudoti jvairius modelius, kuriy pirmtakas yra
viena i§ labiausiai paplitusiy — efekty hierarchijos modelis.. SMARRTT modelis’.
SMARRTT tikslai uztikrina, kad planuotojas turi aiSkius strategijos sudarymo tikslus.
Nustatant tikslus kiekvienam komunikacijos elementui bei visai IMK kombinacijai (deranciai
su marketingo ir organizacijos tikslais) IMK kampanijos kontekste, reikéty skirti vienodai
démesio tiek pardavimy (veiksmo), tiek komunikacijos aspektams.

Kirybiné strategija
(Zinutés karimas,
kanaly parinkimas,
Saltinio
parinkimas).

Komunikaciné zinuté (praneSimas) kinta, priklausomai nuo siekiamy tiksly, todél néra
vieningo priimto zinu¢iy kiirimo biido ir jy jvertinimo. Tai kiirybinis procesas. RuoSiant
komunikacing Zinute, nepaprastai svarbu atsakyti j Siuos klausimus: 1. [ kg kreipiatés? Kitais
zodziais tariant, kg sako jlisy zinute? Ar ji suprantama ir tinkama jiisy tikslinei rinkai? 2. Kaip
jlsy organizacija yra priimama ir vertinama vartotojy? Ar vartotojas teikia reik§me jiisy
prekiniam Zenklui? O gal jis lengvai, nesukdamas galvos, gali pakeisti jisy produkty j
konkurenty? 3. Kokiag svarba vartotojas teikia konkurencijai? Kokius jausmus, nuostatas,
pozicijas ar patyrimus vartotojui sukelia jiisy konkurenty produktas? Kg jiisy komunikacinei
zinutei reikés jveikti, kad vartotojas imty vertinti jusy prekini zenkla? 4. Ka norite reiksti
vartotojui? Ar tapti jy mégstamiausiu prekiniu zenklu arba bent jau vienu i§ mégstamiausiy?
Koks yra tikras busimos komunikacinés zinutés tikslas? 5. Kg jiis Zadate vartotojui? Ka galite
pasakyti apie savo produkcija, kas tikrai suteiks vartotojui naudg arba ka jiis galite pasitlyti?
6. Kokius jrodymus galite pateikti, kad vartotojas turéty pagrindo tikéti jisy Zzinute?
Komunikacijos priemoniy parinkimas.Smarkiai vystantis telekomunikacijy, elektronikos ir
kompiuteriy technologijoms atsirado nauja perdavimo priemoniy riiSis — elektroninés
priemonés. Besivystancios elektroninés priemonés suteikia naujas marketingo komunikacijos
galimybes, tokias kaip:

- Interaktyvumas;

- Trumpesnis atsako laikas;

- Labiau tiesioginé komunikacija;

- Labiau modernesné komunikacija.

IMK biudzeto
sudarymas.

Egzistuoja du pozitiriai i komunikacinio proceso nustatymg. Vienas i$ jy jvardijamas “i$
vir§aus | apacia”, kai aukstesnio lygio vadovai nustato tam tika pinigy sumg ir ji paskirstoma
numatytoms komunikacijos veikloms. Kitas pozifiris — “i§ apacios | vir§y” biudzeto
nustatymas sumuojant atskiry komunikaciniy veikly i§laidas. Bendras biudzetas sudaromas
sujungiant zemesnio lygio vadovy sudarytus individualius biudzetus ir perduodant jj tvirtinti
aukstesnio lygio vadovams. jgyvendinti panaudojus “trijy K” biudZeto nustatymo metoda.
Pagal §] metoda pirmiausia zemesnio lygio vadovai, kurie labiau iSmano marketingo
komunikacijy sritj, ruoSia biudzeto projekts. Pirmame etape labai svarbu, kad jie daug
komunikuoty su aukstesnio lygio vadovais, véliau konstruoty, po to perduoty aukstesnio
lygio vadovams tvirtinti ir galiausiai kontroliuoty rezultatus. Svarbiausias biudzeto nustatymo
tikslas — nustatyti realia pinigy suma, kuri suteikty galimybe marketingo komunikacijos
strategijoms iki galo prisidéti prie visuotinio marketingo plano sékmeés. IMK biudzeto
nustatymo metodai: pagal nuoSimcius nuo pardavimy, pagal konkurentus, pagal ,,valdymo
pagal tikslus“ principa, pagal galimybes.

! SMARRTT paraidziui yra: specific (specifiniai), measurable (i§matuojami), achievable (pasiekiami), realistic (reals),
relevant (susij¢), targeted (tiksliniai), timed (apibreézti laike).
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1.25 lentelés tesinys

Vienas i§ svarbiausiy klausimy, sudarant IMK komplekss, yra marketingo
komunikacijy kombinacijos elementy balanso parinkimas: kokia reklamos, pardavimo

IMK komplekso rémimo, asmeninio pardavimo, rySiy su visuomene, tiesioginio marketingo
koordinavimas kombinacija yra tinkamiausia? Galima iSskirti tokius veiksnius, kurie jtakoja elementy
(sudarymas) ir tinkamos jy kombinacijos parinkima:

- Produkto gyvavimo cikla;
- Produkto charakteristikas;
- Pirkéjy jsitraukima j pirkimo procesa;
- Efekty hierarchija.

Kampanijos efektyvumo ir nasumo jvertinimas pelno ir pasiekty tiksly atzvilgiul.
Pagerina sprendimy priémima, kuris remiasi geriausia prieinama informacija. 2.
Mazina rizika, suteikiant didesnj rinkos ir ketinamos vykdyti kampanijos supratima. 3.
Pagerina pacig kampanija, jvertinant kuo daugiau IMK plano elementy. 4. MaZina
kastus, didindamas kampanijos naSuma ir efektyvuma. 5. Kaupiamos Zinios, kurios gali
biiti panaudojamos kitose kampanijose. Zinoma, jvertinti visy kampanijos aspekty
Kampanijos jvertinimas. | nejmanoma tiek finansy, tiek laiko atzvilgiu. IMK kampanijas galima jvertinti
Kontrolé. remiantis trimis metodais, jvairiai juos derinti: ISankstinis testavimas. Esminé tokio
testavimo priezastis — nustatyti, ar vartotojai suvoké pranes$ima taip, kaip ji noréjo
perteikti siuntéjas. Cia itin svarbiis kokybiniai tyrimai, kuriuose naudojamos jvairios
psichologinés technikos. Nuolatinis stebéjimas. Tai marketingo komunikacijy
ivertinimas skirtingose jy naudojimo stadijose, sudarius atitinkamas metodikas,
rodiklius ir tt. Toks stebéjimas suteikia palyginamaja informacija, rodancia
tendencijas. Tokiy biidu uZtikrinamas kampanijos efekty monitoringas bei kampanijos
plano patobulinimas. Testavimo po kampanijos jdiegimo. Toks testavimas retesnis,
taCiau suteikiantis griztamajj rys;.

Imoné detaliai planuoja integruoty marketingo komunikacijy tvarkarastj, nubrézdama

Tvarkarascio gaires komunikacinio prane§imo dazniui, intensyvumui, periodiSkumui bei trukmei
planavimas ir nustatyti. Parenka masiniy informacijos priemoniy rinkinj ir parengia integruotg bei
igyvendinimas. sinergiska $iy priemoniy derinima.

Saltinis: sudarytas darbo autorés.

IMK planavimo procesas yra marketingo komunikacijy planavimo proceso papildymas,
atskiry daliy sudétingesnis integravimas. Jmonés norédamos pasiekti uzsibrézty tiksly ir gauti
sinergijos efekta, turi integruoti marketingo komunikacijy priemones j vientisa procesg. Siekiant
sukurti efektyvig integruota marketingo komunikacija labai svarbu, kad bty planuojama nuosekliai,
laikantis pagrindiniy principy. Integruotos marketingo komunikacijos planavimas sudétingas
procesas, kurio metu reikia ne tik parinkti tinkamas komunikacijos priemones, islaikyti vieninguma

visuose etapuose.
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2. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU STRATEGIJOS
RENGIMO METODOLOGIJA NE GYVYBES DRAUDIMO PASLAUGAS
TEIKIANCIOMS IMONEMS LIETUVOJE

2.1 Tyrimo dizainas

Norint suformuoti integruoty marketingo komunikacijy strategijos modelj ne gyvybés
draudimo paslaugas teikiancioms jmonéms Lietuvoje, reikia parinkti tinkamg tyrimo metodologija.

Tyrimo metodologija (dizainas) — tai yra visuma tyrimo principy, priemoniy ir biidy, kurie
padeda siekti tyrimo tikslo. Siame poskyryje pristatomi principai ir biidai, kurie buvo taikomi darbo
dalies tikslui pasiekti.

Todél Siame skyriuje pristatomos esminés metodologinés nuostatos, argumentuojamas
tyrimo strategijos bei tyrimo lauko pasirinkimas, aprasomi duomeny rinkimo metodai, tyrimo
instrumentai, pagrindziama tyrimo imtis, pristatomas tyrimo organizavimas.

Tyrimas atliktas naudojant kokybinius metodus: giluminj interviu ir dokumenty analiz¢.
Kaip teigia L. Unterhauser (2006), ,.teisingai panaudoti metodai lemia ne tik tyrimo kryptinguma,
taCiau ir tyrimo veiksminguma“ todél buvo pasirinkta tirti dviem kokybiniy tyrimy budais,
papildanciais vienas kita. V. Pranulio (2007) manymu, kokybiniy tyrimy metodus naudoti verta
todel, kad jy pagalba galima gauti originalia, naujausia ir naudingiausig informacija.

Tyrimo problemg bty galima apibrézti tokiu klausimu: Kokia yra marketingo
komunikacijos priemoniy jvairové ir raiSka ne gyvybés draudimo paslaugas teikianciy jmoniy
Lietuvoje, naudojama IMK strategijose?

Tyrimo objektas: komunikacijos priemoniy jvairové ir raiska IMK strategijose.

Tyrimo tikslas: identifikuoti komunikacijos priemoniy jvairove ir raiSka IMK strategijoje.

Siame baigiamajame magistro darbe pasirinkti tokie tyrimo metodai, bus aptarti pla¢iau:

1. Eksperty interviu (draudimo paslaugy vadovais, marketingo specialistais).

2. Dokumenty turinio (kontent) analizé.

Pirmasis metodas, kuris buvo pasirinktas, yra giluminis interviu.

Tyrimo duomeny $altiniu pasirinktas individualus giluminis kryptingasis (i§ dalies
struktarizuotasis) interviu. Kryptingasis interviu yra priimtiniausias atliekant kokybinius tyrimus
(Bitinas ir kt., 2008). Interviu metu tyréjas gali lengviau suprasti tiriama problema, atskleisti
visiSkai netikétus ir i§ anksto nenumatytus tiriamosios problemos aspektus. Tyré¢jas i§ anksto
numato temas arba problemas, kurias aptars interviu metu, bet ,,neprisiriSa“ prie klausimy tvarkos ar
numatyty pasakyti zodziy (Bitinas ir kt.,, 2008). Pagrindinis kryptingojo interviu metodo
privalumas: gaunama i§samesniy, susisteminty duomeny, lyginant su neformaliuoju interviu, o pats

interviu lieka neformalus, vyksta pokalbio forma (Bitinas ir kt., 2008), kas leidzia tyréjui bei
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informantui laisviau jaustis, nevengti gilesniy klausimy ar atsakymy. Interviu metu naudojama
konstruktyvistinéje prieigoje leidziama eiga: laisva informanto minciy iSreiSkimo forma leidzia
pasireiksti jo subjektyvumui, t. y. jo patiréiai refleksuoti. Interviu laikomas pagrindiniu kokybiniy
tyrimy metodu (Valackien¢, 2006), kuris atskleidzia daug pozymiy, reikalingy tyrimui, kuriy kitas
metodas nepadéty suzinoti. Sio metodo pasirinkima magistro baigiamojo darbo tyrimui leme
didziulis $io metodo privalumas — iSsamumas (Svetikas, 2008).

Teoringje $io darbo dalyje identifikuotos integruotos marketingo komunikacijos strategijos
priemoniy spektras yra pagrindiniai konstruktai, atsispindintys interviu temose, kuriy rémuose yra
identifikuota komunikacijos priemoniy jvairové ir raiska.

Interviu analizei parinkti ne gyvybés draudimo bendroviy vadovai, kurie daug mety dirba
imongje ir mato IMK strategijos rezultatus. Placiau apie interviu metu apklaustus vadovus kalbama
sekanciame skyriuje.

Giluminio interviu duomeny analizé. Tyrimo verbaliniy duomeny analizés eiga,
pasiremiant Valackiene (2004), vyko tokia tvarka:

1. Nuosekli tyrimo uzrasy analiz¢, teksty Sifravimas, struktirinimas tiriamojo darbo eigoje;
2. Analizé, kuri atlieckama surinkus visus duomenis.

Sio tyrimo duomeny analizei buvo pasirinkta strategija, kai analizé atlickama galutinai
surinkus visus duomenis. Kaip teigia Valackiené (2004), tyrimuose, kuriuose tyrimo klausimai i$
anksto suformuluoti, o tikslas — interviu metu gauty duomeny palyginimas, nebiitinas tiriamojo
plano lankstumas.

Informantai pasirinkti taikant tiksling atranka. Sis atrankos biidas yra objektyvus ir tikslus
nagrin¢jamos Zmoniy grupés atzvilgiu. Tikslin¢ atranka yra geriausias biidas gauti objektyvius
duomenis, kuriy tikslumg galima biity iSmatuoti.

Tyrimo jrankis — interviu gidas, kurj sudaro 9 klausimy kryptys (zr. pavyzdj 1 priede).
Klausimai pusiau struktiiruotam interviu buvo parengti i§ anksto, remiantis iSanalizuota teorine
medZiaga, taciau buvo numatyta, kad kiekvienos diskusijos metu klausiama bus nebiitinai vienodais
klausimais, taip uZztikrinant kiekvieno giluminio interviu kryptinga, bet ne griezta diskusijg. Tyrimo
metu naudoti atviri klausimai, taip suteikiant galimyb¢ informantams kalbéti, déstyti individualy
pozilr}, nepateikiant informantams nuorody ar gairiy, kg sakyti, kaip pataria J. Svetikas (2008).

E. Petukiené (2010) savo disertacijoje pazymi, kad interviu metodu, lyginant su kiekybiniais
tyrimy metodais, galima gauti daugiau ir platesnés informacijos apie analizuojama objekta, jsigilinti
] tas problemas, kurias pastebi informantai.

Tiriamojo darbo duomeny apdorojimui pasinaudota kokybiniy duomeny analizés
procediromis pagal Maxwellg (Valackiene, 2004), verbaliniy duomeny analizé, pasiremiant

sutartiniais turinio (angl. Content) analizés metodais, buvo vykdoma tokiu nuoseklumu:
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1. Pirmasis kokybiniy duomeny analizés zingsnis buvo uZzraSyty interviu skaitymas ar
klausymasis, kuris, anot A. Valackienés (2004) taip pat priskiriamas analizei.

2. UzsiraSin¢jamos pastabos ( ZodZziai pazymimi, pastraipos, dalys), ieSkoma atsakymy bei
»raktiniy* zodziy;

3. Konstruojamos kategorijos, subkategorijos bei interpretuojama.

[Sanalizuota duomeny medziaga pateikiama vientisu tekstu, susistemintomis schemomis
(lentelémis), kad uztikrinti aiSkesnj duomeny pateikima.

Interviu atliktas lankantis informanty darbo vietoje. Su vadovais buvo susitarta i§ anksto,
suderinta susitikimo data ir laikas. Interviu vykdavo vadovo kabinete, jprastoje aplinkoje, siekiant
sudaryti skatinancias salygas informantui atvirai kalbéti apie IMK strategija jmonéje, pareiksti savo
nuomong. Informanto iSsakomos mintys interviu metu buvo fiksuojamos protokole. Nei vienas
informantas nesutiko kalbéti esant jraSymo jrangai. Interviu metu atidziai buvo sekamos informanto
mintys su tikslu i§laikyti pokalbj tyrimo lauko ribose. Pokalbio eigoje kildavo nauji klausimai, tokiu
btudu tyrimo objektas jgydavo naujus konttrus. Buvo naudojamos, informantams suprantamos
sgvokos, zodziai, frazés. Interviu metu pirmiausiai buvo gilinamasi, ar informantai teisingai suvokia
tiriamgjj reiSkinj. Norint gauti iSsamesne informacija, buvo naudojami atviri klausimai (Zr. 1
priede). Informantai buvo atviri ir nuoSirdis (to buvo sieckiama garantuojant informantams visiskg
anonimiSkumg) jrodo tas faktas, jog interviu metu buvo atskleista marketingo komunikacijos
priemoniy jvairové ir raiSka ne gyvybés draudimo paslaugas teikianc¢iy jmoniy Lietuvoje,
naudojama IMK strategijose.

Gauta medziaga analizuota taikant Kontent (turinio) analizés metoda. Kadangi Sis metodas
buvo taikytas du kartus, t. y. minétame kontekste bei analizuojant jmonés dokumentus, dé¢l to bus
pristatomas atskirai.

Antrasis metodas — dokumenty turinio (kontent) analizé (IMK naudojamoms
priemonéms identifikuoti). Pasak V. Pranulio (2008), P. Kotler ir kt. (2003) bei E.Vitkienés,
imon¢, naudodama IMK priemones siekia ilgalaikiy arba trumpalaikiy tiksly, didina klienty
lojaluma.

Kaip minéta, $is metodas taikytas dviejose situacijose:
1. Imoniy gauty dokumenty (jy turinio) analiz¢;
2. Interviu metu surinktos medziagos analizei.

Kokybinius tyrimus aprasancioje metodologinéje literatiiroje rekomenduojama naudoti
surinktos medZziagos turinio analizés Kontent (angl. k. - Content Analysis) metoda. Kontent analizé
— tai formalizuotas dokumenty tyrimo biidas, numatantis jy turinio vertinimg, remiantis pozymiais,

kurie svarbiis tyréjui ir kuriuos galima apibendrinti skaic¢iuojant (J. GuscCinskiené, 2004). 1.
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Liuobikiene (2006) cit. A. Matulionis (2001) teigia, kad dokumentas - Zmogaus specialiai sukurtas
dalykas, skirtas informacijai perduoti ir saugoti.

Imoniy dokumenty analizei atlikti buvo atrinkti jmoniy dokumentai uz 2009 - 2010 mety
laikotarpj. Dokumentai buvo sugrupuoti pagal taikomy IMK priemoniy naudojimg jmongése,
uzfiksuoti realdis faktai ir padaryti statistiniai skaiGiavimai. Sie tyrimai atlikti i§nagrinéjus dviejy
mety (2009-2010) jmonés dokumentus, kuriuose atsispindéjo kiek jmon¢ investavo IMK priemoniy

taikyma jmongje.

2.2.Tyrimo imties charakteristikos

K. Kardelis (2002) imtj apibrézia kaip tyrimui atrinktg visumos dalj, kuri gali tinkamai ir
pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalingg informacija.

Tyrimo tikslas jpareigojo tyrimui informantus-ekspertus pasirinkti i§ ne gyvybés draudimo
paslaugas teikian¢iy jmoniy. Giluminiam tyrimui—informantais yra reprezentatyvioji, nes tyrime
parinkti ekspertai asmenys, kurie yra draudimo jmoniy vadovai ir draudimo marketingo
specialistai., nes kaip mini V. Zydzianaité (2007, p. 75) ,,imtj sudaro respondentai, kurie atstovauja
tiriama populiacija, t.y. tirlamyjy imtis turi pasizymeti pagrindinémis charakteristikomis, kurios
biidingos tiriamai populiacijai®.

Tyrimo imtis — 7 ekspertai (ne gyvybés draudimo jmoniy vadovai, pavaduotojai). Pradéjus
tyrimg su informantais susitikimui tartasi telefonu, paaiskinant tyrimo tikslg, procesg bei trukme.
Imtis pasirinkta netikimybiné, tikslin¢ (kriteriné), patogioji. Kriteriné imtis leidzia pasirinkti
informantus, kurie tyrimo poZziliriu yra ypatingai svarbiis ir pagal kuriuos galima spresti apie kitus.

Informantus charakterizuojantys duomenys pateikti 2.1 lenteléje. Sie duomenys gauti i3

interviu metu informantams pateikty klausimy apSilimui.

2.1 lentelé
Informantus charakterizuojantys duomenys
Informanto Atstovaujama ne Darbo
numeris gyvybés draudimo imonéje | AmZius Lytis Issilavinimas Pareigos
jmoné patirtis
1 UADB ,,ERGO Lietuva‘“ 12 m. 54 m. Moteris | Aukstesnysis Direktorés
pavaduotoja
2 AB ,,Lietuvos draudimas“ 5m. 43 m. Moteris Austasis, Vadovas
buhalterinis
3 AB ,,Lietuvos draudimas* Aukstasis Verslo draudimo
20 m. 50 m. Vyras universitetinis vadovas
4 AB ,,Lietuvos draudimas“ | 12 m. 44 m. Vyras Aukstasis Skyriaus vadovas
universitetinis
5 UAB ,,BTA draudimas“ 10 m. 54 m. Moteris | Aukstesnysis Direktoreés
pavaduotoja
6 UAB DK ,,PZU Lietuva“ 6m. 52 m. Vyras Aukstasis Skyriaus vadovas
universitetinis
7 UAB DK ,,PZU Lietuva“ 9m. 51 m. Moteris Aukstesnysis | Padalinio vadovas
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IS lenteléje apibendrinty duomeny matyti, kad visi tyrimo dalyviai ne gyvybés draudimo
imonése uzima vadovaujancias pareigas. Keturi i§ jy igij¢ aukstaji iSsilavinimg, likusieji —
auksStesnjjj. Informanty amzius — nuo 44 iki 54 mety, darbo draudimo jmonéje patirtis — nuo 5 iki 20
m. Tyrimo informantai — 4 ne gyvybés draudimo bendroviy vadovai, kurie daug mety dirba jmonéje
ir mato IMK strategijos rezultatus. Prie§ vykdant tyrimg numatyta apklausti visy 8 ne gyvybés
draudimo bendroviy vadovus (marketingo specialistus), taciau tik 4 sutiko duoti interviu ir i§sakyti

savo nuomone¢ magistro darbui ripimais klausimais.

2.3. Draudimo paslaugas teikian¢iy jmoniy rinkos Lietuvoje pristatymas:

empiriniam tyrimui atrinkty jmoniy charakteristikos aspektas

Sioje darbo dalyje pristatomos tyrimui atrinkty ne gyvybés draudimo paslaugas teikianéiy
imoniy Lietuvoje charakteristikos, jy paslaugy spektras.

Reikia pastebéti, kad 2009 metais nuo 11 iki 8 sumazéjo LR veikianciy ne gyvybeés
draudimo jmoniy skaiius. Siuo metu veikian¢ios ne gyvybés draudimo jmonés: UAB ,,Biisto
paskoly draudimas“, UADB ,ERGO Lietuva®“, UADB ,Industrijos garantas“, UAB DK
,Lamantinas®, AB ,,Lietuvos draudimas“, UAB DK ,,PZU Lietuva®“, UADB ,,Seesam Lietuva®,
UAB ,,BTA draudimas®“ (Lietuvos Respublikos draudimo priezitiros komisijos interneto svetainés
medziaga, 2011).

2.2 lenteléje charakterizuojama tyrime dalyvavusiy jmoniy veikla, teikiamos paslaugos.

2.2 lentele

Tyrime dalyvavusios ne gyvybés draudimo jmonés

IMONE TRUMPAS APIBUDINIMAS
ERGO draudimo grupé Lietuvoje yra viena i§ draudimo rinkos lyderiy savo Salyje. Grupé
UADB vienintelé Lietuvoje teikia visas draudimo paslaugas: ne gyvybes, gyvybes, sveikatos draudimo ir
»ERGO pensijy fondy. ERGO draudimo grupé Lietuvoje priklauso tarptautinei ERGO grupei, kuri yra
Lietuva® viena didziausiy Europoje. Ji vienija tokias bendroves kaip VICTORIA, DKV, D.A.S., ERV,

MEAG ir kt. ERGO draudimo grupé veikia 31 pasaulio Salyje ir turi 40 mlin. klienty.
Tai draudimo rinkos lyderis Lietuvoje ir didziausia draudimo bendrové Baltijos Salyse. Tai
AB ,Lietuvos | sparCiai auganti ir moderni draudimo kompanija, kurig renkasi kas trecias besidraudziantis

draudimas* gyventojas. Bendrové priklauso vienai didZiausiy pasaulyje draudimo grupiy RSA.
Teikia visas gyvybés ir ne gyvybés draudimo paslaugas, valdo pensijy, investicinius fondus,
UAB DK taupymo programas. ,,PZU SA* — pagrindiné ,,PZU Lietuva“ draudimo grupés akcininké ir viena

»PZULietuva® | didziausiy draudimo grupiy Ryty ir Vidurio Europoje. ,,PZU SA* pripazinta didziausia draudimo
kompanija pagal apyvarta, klienty skaiciy, klienty aptarnavimo tinkla, darbuotojy ir
bendradarbiaujanciy konsultanty, partneriy skaiciy.

2002 metais Latvijos kapitalo draudimo bendrové BTA jsigijo 100% Lietuvos draudimo
bendrovés ,,LTB Draudimas® akcijy ir prad¢jo veikla Lietuvoje, pasivadinusi UAB ,BTA
UAB ,,BTA DRAUDIMAS*®. Po desimties sékmingos veiklos mety Lietuvoje, buvo priimtas BTA akcininky
draudimas“ sprendimas prijungti UAB ,,BTA DRAUDIMAS* prie Latvijos draudimo bendrovés ,,BTA
apdro§inasanas akciju sabiedriba® (BTA akciné draudimo bendrové). Baigus prisijungima, UAB
»BTA DRAUDIMAS* nustojo veikti kaip juridinis asmuo ir nuo 2011 mety sausio | d. tapo BTA
akcinés draudimo bendrovés filialu Lietuvoje.

Saltinis. Sudaryta darbo autorés pagal jmoniy informacija
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Taigi interviu duomenys atspindés keturiy ne gyvybés draudimo jmoniy: UADB ,,ERGO
Lietuva“, AB ,Lietuvos draudimas®“, UAB DK ,PZU Lietuva“ (zr. 3 priede) ir UAB ,,BTA
draudimas® (Zr. 4 priede) IMK strategijas.

Keleto ne gyvybés draudimo jmoniy taikomos IMK strategijos Zemiau trumpai
apzvelgiamos naudojantis finansinémis ataskaitomis. Reikia pastebéti, kad daugelio jmoniy
pagrindinis marketingo komunikacijos tikslas — vardo zinomumo didinimas, sukuriant efektyvia
marketingo strategija ir ja jgyvendinant.

Vienas 1§ pagrindiniy UADB ,,Seesam Lietuva“ marketingo tiksly — vardo zinomumo
didinimas, jmonés jvaizdzio valdymas jj ilaikant, atnaujinant (Seesam Lietuva draudimas, 2011).
Vardo zinomumo didinimas prisideda prie jmonés pardavimy, nes vienas i$ pagrindiniy kriterijy
renkantis draudimo paslaugy tiekéja — jmonés jvaizdis. Priklausydama didziausiai Suomijos
finansinei organizacijai, UADB ,,Seesam Lietuva®“ turi galimybes susikurti teigiama jvaizdj
Lietuvos klienty tarpe. Remiantis UADB ,,Seesam Lietuva®“ 2009 m. metinémis finansinémis
ataskaitomis (2010), bendrovés vardas néra gerai zinomas tarp vartotojy, tai ypatingai juntama
bendraujant su regiony skyriy vadovais ir pabréziama nuolatos. Pastaruoju metu pastebima, kad
juridiniai klientai yra linke sumokéti kiek daugiau, bet rinktis paslaugas i§ geriau zinomy draudiky.
Geras vadovas, profesionaliis, kompetentingi darbuotojai — tai UADB ,,Seesam Lietuva“ vertybés,
kuriomis jmoné didZiuojasi. Sios vertybés ir jsipareigojimy klientui, partneriui vykdymas yra labai
svarbils veiksniai, kurie akcentuojami vykdant reklamines kampanijas. ,,Seesam Lietuva*™ Sukis:
»Draudimo kompanija, su kuria lengva bendrauti* geriausiai atspindi kompanijos poziiirj j klientus,
nes imonés tikslas — biiti draugiSkais, paslaugiais ir jokiu biidu ne Salta finansine institucija, kuri tik
surenka pinigus i§ vartotojy. Vardo Zinomumui didinti ir populiarinti j pagalbg pasitelkiamos §ios
priemongés ir vykdytos tokios akcijos (Seesam Lietuva draudimas, 2011).:

1. Jgyvendinta s¢kminga reklamos kampanija internete.

2. Surengtos reklaminés akcijos radijo stotyje ,,Kelyje®.

3. Sukurta sékminga busto draudimo reklamos kampanija (spaudoje, internete), kuri
maloniai nustebino ne tik vartotojus, bet ir rinkodaros specialistus (,, Kol jiisy néra
namie...).

4. Sukurtas naujas, rySkus logotipas — pagrindiné asis didinant jmonés Zinomuma.

5. Nuolat bendraujama su tarpininkais rengiant produkty ir internetinés pardavimo sistemos
pristatymus, seminarus, mokymus.

Kita jmoné AB ,,Lietuvos draudimas® turi apie 500 tukst. privaciy ir verslo klienty (zr. 2
priede). Tokig bendrovés lyderyste draudimo rinkoje uztikrina auksta klienty aptarnavimo kokybé ir

paslaugy teikiama papildoma nauda jiems. Pastaraisiais metais kartu su viena Zymiausiy pasaulyje
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konsultacijy bendrove ,,McKinsey&Company* nuosekliai jgyvendintos AB ,,Lietuvos draudimas‘
modernizavimo programos, kuriy déka buvo pertvarkyta bendrovés struktiira, sukurti aiSkesni ir
greitesni darbo procesai, jdiegtos naujos technologijos. Visa tai leido jtvirtinti bendrovés lyderystés
priclaidg — aiskig orientacijg j klientg ir jo poreikius. Bendrové tiki, kad sékmingam verslui visy
pirma reikia suprasti klienta véliau jj pritraukti, o svarbiausia - islaikyti. Sie aspektai svarbis ir
kalbant apie AB ,,Lietuvos draudimas* IMK strategijas.

Pavyzdziui, AB ,Lietuvos draudimas“ prekinis zenklas — besisukantis ratas ir Siikis
,,Qyvenimas nesustoja‘ reiskia, kad kartais uzklumpancius sunkumus galima jveikti, o bendrovés

pareiga - padéti klientams tg padaryti.

LETUVOS ®
DRAUDIMAS

FART OF THE F3A GROUF

2.1 pav. AB ,,Lietuvos draudimas* prekinis zenklas
Saltinis: AB ,,Lietuvos draudimas® interneto svetainés medziaga. [interaktyvus] [Zifiréta 2011 m. balandzio 15 d.].
Prieiga per interneta: http://www.ld.lt/index.php/apie _kompanija/9

Prekés zenklo esmé yra viena: jvykus nelaimei, klientas Salia saves nori matyti draudika,
kuris padaro viska, kad nukentéjusysis galéty netrukdomas judéti j priekj — nesvarbu, kas ir kur jis
bebity. ,,Padedame judéti | priekj* yra prekés Zenklo, o kartu ir bendrovés pamatinis pazadas ir
tikslas. Bendrovés tikslas — kliento nauda ir teigiami rezultatai, o ne neigiami draudimo aspektai —
rizika ir baimé.

Savo veiklos $iikyje jmoné teigia, kad pasaulis nestovi vietoje, Zengia j priekj, todél ji turi
zengti kartu su progresu ir kintanc¢iais klienty poreikiais, pasiiilyti pazangias alternatyvas. Kol kitos
kompanijos grasina pavojais, AB ,,Lietuvos draudimas* kalba ir iSklauso savo klienta, suteikia
pagalba, kai klientui jos labiausiai reikia. Nesvarbu, kas jmonés klientas ir kokia uzduotis — didelé
jmoné ar studento automobilis — jmoné skelbiasi galinti padéti grazinti gyvenima | jprastas vézes.

AB ,,Lictuvos draudimas® versle svarbiausia — klientas. O visg savo patirtj ir démesio
valandas skiria trims pagrindinéms klienty grupéms: privatiems asmenims, verslo klientams ir
brokeriams. Nors kiekvienai klienty grupei sitilomi individual@is sprendimai, taciau prekés zenklas
yra bendras (AB Lietuvos draudimas metiné atsakaita, 2010) .

Jmoné savo IMK strategijoje vadovaujasi mintimi, jog norint sukurti j klientus orientuota,
sékminga organizacija, visy pirma reikia suprasti klienta, véliau ji pritraukti ir iSlaikyti. Dél
to biitina sureguliuoti visus organizacijoje veikianCius procesus ir nukreipti juos | klienta.

Bendrovés darbuotojai siekia formuoti kliento suvokimg apie naudas dirbat su patikima ir pelninga
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draudimo kompanija. Sunkmecio metu rekomenduojama klientui zitréti ne tik j draudimo
kompanijos kaing, bet ir j patikimuma lemiancius kriterijus:
e Akcininky pozicijos, ar draudimo kompanija yra svarbi pasaulio mastu (ar jos neketina
parduoti, uzdaryti ar tai filialas ir Lietuvoje jsteigta kompanija).
e Kapitalas (kokios draudimo kompanijos finansinés galimybés, ar ji saugi, ar ne, kiek
rizikos gali prisiimti).
e Pelningumas (jei dirba nuostolingai, kur draudimo kompanija pradés taupyti).
e Mokumo rodikliai (tai vienas i§ objektyviy kriterijy, rodanciy draudimo kompanijos
patikimuma).
e Skundy skaicius (ar klientai skundziasi, ar yra nepatenkinti draudimo kompanija).
e Regresai (ar draudimo kompanija rupinasi, kad sumokeéty kaltininkas ir nedidéty kliento
nuostolingumas, nes nuo priklauso, kokia kaina bus paskaiciuota klientui kitais metais).
e Zaly ismokéjimo patirtis (viena yra apdrausti, tatiau kita — turéti praktikos suadministruoti
ir atlyginti nuostolius).
¢ Informacija apie kity draudimo kompanijy veikla.

AB ,,Lietuvos draudimas“ knygeléje ,,Vadovai kaip komunikatoriai* (2010) teigiama, kad
efektyvi komunikacija reikalauja jguidziy. Kaip ir visur, Siems jgiidziams ugdyti yra skirti jrankiai ir
metodai, padedantys komunikuoti daug efektyviau. Be to, kaip ir dauguma jgudziy, komunikacijos
igiidziai geréja praktikuojantis, gaunant griztamajj rysj ir atsigr¢ziant pasizitréti, kur tavo stiprybé ir
1 ka reikéty labiau susikoncentruoti.

Komunikacija — tai ne vien informacijos perdavimas. Imoné gali ja naudotis §vesdama
sé¢kmes, norédama sulaukti Zmoniy reakcijos ir nuomoniy apie ka nors, kurdama naujas id¢jas ar
ieSkodama efektyvesniy darbo biidy.

Pagrindiniai AB ,,Lietuvos draudimas® IMK strategijos kanalai pateikti 2.2 pav.
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SKELBIMAI
ZINIASKLAIDOJE

INTERNETO SVETAINE

MARKETINGO AKCIJOS IR
KAMPANIJOS

LANKSTINUKAI

AB ,,Lietuvos
draudimas“ IMK
il i PRANESIMAIL KOMENTARAI
PLAKATAI, BUKLETAI, strategijos kanalai — ZINTASKIIReE

/

LAISKAI KLIENTAMS

\

RENGINIAI KLIENTAMS,
VISUOMENEI

2.2 pav. AB ,,Lietuvos draudimas® IMK strategijos kanalai
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal AB ,,Lietuvos draudimas® informacija

Kita jmon¢ - UADB ,ERGO Lietuva®“, atsizvelgdama j pokyCius finansy rinkose ir
sudétinga ekonoming situacija, laikosi apdairios ir subalansuotos rizikos prisiémimo politikos,
paremtos kainy optimizavimu, naujy draudimo produkty jvedimu. Finansinis patikimumas,
iSskirtinis démesys klientui, kokybiskos paslaugos ir profesionalumas — Kertiniai akmenys,
suteikiantys galimybe ERGO draudimo grupei Lietuvoje siekti puikiy rezultaty ir biti viena i§
lyderiy S$alies draudimo rinkoje. IMK strategijos neatsiejamos nu0 ERGO draudimo grupés
socialiniy projekty igyvendinimo ir rémimo jvairiose Salyse. ERGO prisideda prie Salies kultiiros
puosel¢jimo, pilietiniy iniciatyvy, padeda likimo nuskriaustiems Zmonéms, riipinasi Zmoniy

saugumu bei sveikata, dziugina visuomene Sventémis ir stiprina verslo atstovy bendradarbiavima.

Aptarty ne gyvybés draudimo jmoniy IMK strategijos tikslai:

1. Laiku ir efektyviai informuoti visuomene apie bendrovés veiklg ir vykstancius procesus,

pabréziant bendrovés lyderyste, novatorisSkuma, patikimuma ir orientacijg j klienta.

o ~ w0 N
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Uztikrinti bendroveés komunikacijos tikslinguma, efektyvuma ir kokybe.
Stiprinti teigiamg bendrovés jvaizdj visuomeneéje.
Sukurti i klientus orientuota, s€¢kminga bendrove.

Uztikrinti tiesioging iSorinés komunikacijos sasaja su bendrovés misija, vizija ir vertybémis.



Skleisti iSoring informacijg laikantis bendrovéje galiojanciy tvarky ir teisés akty.
Stiprinti pozicijas rinkoje.
Laiku wuzkirsti kelia nepagristos informacijos apie bendrove skleidimui, komerciniy

kompanijos paslapCiy pavieSinimui.
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3. IMK STRATEGIJOS NE GYVYBES DRAUDIMO PASLAUGAS
TEIKIANCIOMS IMONEMS LIETUVOJE PAGRINDAS IR PARENGIMAS

3.1. Tirty draudimo jmoniy IMK strateginiy sprendimy vertinimo rezultatai
3.1.1. IMK strategiju naudojimo alternatyvy gausa bei strateginiy

sprendimy sistemiSkumo vertinimas

Interviu metu pirmiausia siekta iSsiaiskinti, ar ne gyvybés draudimo paslaugas teikiancioms
imonéms reikalinga gerai suplanuota ir nuosekliai vykdoma IMK strategija ir kodél. Kaip ir buvo
konstatuota 1.3.2 poskyryje, sékmé rinkoje yra vienas i§ svarbesniy elementy verslo partneriams,
kurie kuria ir palaiko ilgalaikius jmonés tikslus. Sie duomenys gauti i§ interviu metu informantams
pateikty klausimy apSilimui.Visi informantai minétu klausimu sutiko ir nurodé IMK strategijos
reik§mé jmonés veikloje (zr. 3.1 lentelg).

3.1 lentele

Gerai suplanuotos ir nuosekliai vykdomos IMK strategijos nauda ne gyvybés draudimo
paslaugas teikiancioms jmonéms

Kategorija Prasminiy konteksty — teiginiy pavyzdziai Pastabos

<Sutinku, sékmingai veiklai rinkoje butina IMK strategija>,
<Uttikrina sékme draudimo rinkoje, kas labai svarbu miisy Negyvybés draudimo

jmonés veikloje>; paslaugas teikian¢ioms

Sékmé rinkoje <Taip. Kad bity efektyvesné darbo eiga, kad klientai patikimai | jimonéms reikalinga
Jaustysi>. gerai  suplanuota ir
<Taip. IMK strategija suteikia sékmg jmonéje...> nuosekliai  vykdoma
<Zinoma, kai gerai suplanuota — nauda didelé...> IMK strategija, nes:
<taip reikalinga, nes dirbame konkurencingoje aplinkoje...>; efektyvesné darbo eiga,
<...kad jiems biitu galima pasiulyti geresnes sqlygas nei s¢kmé konkurencijoje
konkurentai>; ir jtaka  paslaugy
<Konkurencinéje ,,kovoje* IMK nauda neabejotina>. kokybei.
<zmonés daznai nejvertina, kg galima pasiekti komunikacijos Vidiné komunikacija
pagalba..>; apima visus jmonés
<norint pakeisti jprastq jy darbo eigq,turime investuoti nemazai darbuotojus ir kuria
laiko ir pastangy..>; abipusiai naudingus

Vidiné komunikacija | <skirtingi poziiiriai j pokycius,reik apsiprast patiems su nauja ry$ius tarp jy,uztikrina

su darbuotojais idéja,taciau komandai duodame taip pat laiko..>; efektyvy griZtamajj
<mes pasiryze judet j priekj ir darbuotojus temt...>; ry$i.Vidiné
<suprask,mes kaip tie traukinio masinistai,rankose komunikacija yra
vairas,matome vaizdq priekyje ir kur vaziuojame....o paskui suderinta su iSorinés
vagone komanda-darbuotojai>. komunikacijos

pranesimais.

<... tuo paciu jtakoja paslaugy kokybe>;

Kokybiskesniy <Skatina siekti pasiilyti kokybiskas paslaugas>;

paslaugy pasiiila <klientq traukia, kas yra kokybiska paslauga, tai turi biiti jam

suteikta...>;

<...svarbu ne kiek yra paslaugy, bet kad biity kokybiskos...>.

<Sutinku, kitu atveju biity bankrotas>;

Neleidzia Zlugti <Zinoma, kad sutinku, neleidzia bankrutuoti>;

<na taip,tada jau juodas Zlugimas laukia,bet juk to nereikia,mes
sugebam..>;

<nepelningai dirbant,gali tada privesti prie bankroto..>.
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Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis, informantai iSskyré IMK strategijos nauda,
siekiant sékmés draudimo rinkoje, padeda sékminga konkurencija. 5 informantai teigia, kad sékmé
rinkoje ir efektyvi darbo eiga lemia IMK strategija, taciau 4 informantai konstatavo, kad IMK
strategija jtakoja paslaugy kokybé ir skatina siekti pasitlyti kokybiskas paslaugas. Pastebéta, kad 4
informantai patvirtino, kad IMK strategijos nauda ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms
jmonéms padeda palaikyti vidiné komunikacija su darbuotojais. Taip pat Sios strategijos planavimas
ir nuoseklus vykdymas jmonéms neleidzia Zlugti, skatina tobulinti paslaugy kokybe, teigia 3
informantai. Tai sutapo su teoringje dalyje pateikiamomis jzvalgomis (Zr. 1.18 lentele),
indentifikuotos dimensijos buvo patvirtintos empirinio tyrimo rezultatais, o Sie jrodé, kad tokio tipo
jmonése svarbiausios dimensijos yra vidiné ir iSoriné aplinka.

Galime teigti, kad IMK strategijos taikymas ne gyvybés draudimo paslaugas teikianciy
jmoniy veikloje neabejotinai reik§mingas, sutapo mokslininky ir vadovy nuomonés. Grundey
(2008) teigia, kad integruota marketingo komunikacija duoda geresnj rezultatg ir daro didesnj
poveikj vartotojui.

Tirta, siekiant iSsiaiSkinti kaip analizuojamose jmonése yra vykdomas IMK strategijos
procesas, kas buidinga jo valdymo procesui, be to, kas jmonése yra atsakingas uz IMK strategijos
valdyma. Visi informantai trumpai apibiidino IMK strategijos valdymo proceso ypatumus ir nurodé,
kas uz jj yra atsakingas (zr. 3.2 lentelé).

3.2 lentele

IMK strategijos proceso valdymo dalyviai ne gyvybés
draudimo paslaugas teikianc¢iose jmonése

IMK proceso atsakingi Prasminiy konteksty — teiginiy pavyzdziai
asmenys

<Taip,vadovai kaip komunikatoriai..>,
<Perduodama informacija yra aiski,suprantama,profesionaliai
Regiono (padalinio) parengta ir orientuota j gavéjg...>,

vadovas <Mes tiesioginiai vadovai,kurie jkvepia entuziazmo...>
<Vadovy jkvépimas daro daug didesne jtakq nei visi kiti
komunikavimo bidai ...>
<AS$ arciau sprendimy ir pokyciy..>
<Tiesioginé komunikacija yra pati efektyviausia komunikacijos
forma,todél tai —pirminis komunikacijos kanalas>,
Specialus padalinys <Mes kuriame strategijq...>,

(skyrius) <turime galimybes..>
<...kurti naujq produktq ar procesq,bei jsitraukti j sprendimy
priemimg...>
<Grjztamasis rysys padeda suprasti ar pasiekéme savo tikslus...ar
vykdo vadovai ir vengiant ,,pasakiau ir pamirsau * principo...>

Penkiy informanty atsakymai patvirtino, kad IMK procesg valdo specialus padalinys

(skyrius). Kiti du informantai teigé, kad uz §j procesa atsakingi regiony (padaliniy) vadovai.
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Apibendrinant galima teigti, kad analizuojamose jmonése IMK strategijos proceso valdymas apima
atitinkamos veiksmy ir priemoniy programos parengima, kur svarbu numatyti tikslus, priemones,
skirtas tikslams jgyvendinti, numatyti IMK strategijos biudzeta ir vykdytojus. Remiantis 1.3.3.2
poskyriu, pastebéta, kad ne gyvybés draudimo paslaugas teikiancios jmonés norédamos pasiekti
uzsibrézty tiksly ir gauti sinergijos efekta, turi integruoti marketingo komunikacijy priemones ]
vientisg procesa. Siekiant sukurti efektyvig integruota marketingo komunikacija labai svarbu, kas uz
IMK procesg yra atsakingas ir kas vykdytojai.

Siuo atveju (3.2 lentelé), remiantis tyrimo rezultatais, aukstas pareigas paskirti asmenys
atsako uz IMK procesg jmonése, tai reiskia, kad jmonés siekia gery verslo rezultaty.

Remiantis D. Picton, A. Broderick, (2001) teigimu, mokslinéje literatiiroje IMK strategijos
priemonés dazniausiai jvardijamos kaip visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy,
leidZianc¢iy patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus (1.2.3 poskyriu).
Todé¢l interviu metu iSsiaiSkinta, kokios IMK strategijos priemonés yra dazniausiai naudojamos ne
gyvybés draudimo jmonése (zr. 3.3 lentelé).

3.3 lentele

Ne gyvybés draudimo jmonése naudojamos IMK strategijos priemonés

Kategorija Teiginiy skaicius

Interneto puslapis
Dalyvavimas parodose
Lankstinukai

Reklama spaudoje
Reklama per televizija
Asmeninis pardavimas

Reklaminiai lauko stendai

Vidiné komunikacija su darbuotojais

Reklama per radija

Vizualizacija — informacija monitoriuje

Reklaminiai pranesimai elektoriniu pastu

Reklaminiai skydeliai (baneriai)

Tiesioginé komunikacija su klientais (skambugiai ir pokalbiai telefonu)

NININWW| A~ OOV NN

3. 3 lentelgje pateiktos IMK priemonés naudojamos jmonése. Daugelis informanty
patvirtino, ir jy atsakymai sutapo, kad IMK strategijos priemonés yra dazniausiai naudojamos per
reklamg spaudoje (7), televizijg (6), interneto puslapj (7), lankstinukus (7), dalyvavimg parodose
(7), asmeninj pardavimg (5). Reikia pastebéti, kad reklama draudimo versle atlieka kelias funkcijas.
Visy pirma ji padeda uzkariauti rinka, pristatydama visuomenés démesiui draudimo paslaugy
produktus, kurie gali bati labai naudingi vartotojams. Antroji reklamos funkcija atsiranda i§ jos
sugeb¢jimo jrodyti visuomenei, kad vienos draudimo jmonés paslaugy produktai yra geresni nei

kitos ir biitent ta jmong reikéty pasirinkti, taip padéti jai plésti veikla.
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Visi informantai nurodé interneto svetaing, kaip IMK strategijos priemong. Reikia pastebéti,
kad tai yra vienas i§ biidy ne gyvybés draudimo jmonéms pristatyti savo veikla, paslaugas, ir viena
i§ reklamos internete formy, galinti ne tik informuoti, bet ir jtikinti, priminti vartotojams apie jmong¢
ar jos prekes. Taip pat interneto svetainé — vienas i§ biidy formuoti teigiamg jmonés jvaizdj.

Interviu rezultatai taip pat parodé¢, kurios 1§ ne gyvybés draudimo jmonése naudojamy IMK
strategijos priemoniy, yra efektyviausios. Visi informantai akcentavo interneto svetainés turéjima,
vidaus ir lauko reklamg. Apie priemoniy efektyvuma jmonése sprendziama vertinant esamy ir naujy
klienty gausa, jy atsilepimus kontaktuojant tiesiogiai (susitikus jmongés biure, parodose ar pasirasant
draudimo sutartis) bei per atstumg (telefonu, el. pastu). Du i§ informanty pastebéjo, kad IMK
strategijos priemoniy efektyvumg galima vertinti pagal tai, kaip greitai klientai sureaguoja ]
siilomas inovacijas (naujas paslaugas), jy poreikius tenkinancius pasitilymus.

Apibendrinus informanty 3.3 lentel¢je pateiktus teiginius, galima teigti, kad i§ IMK
strategijos priemoniy labiausiai naudojama reklama. Reklama pabrézia ne gyvybés draudimo
jmoniy privalumus, jmonés varda, kuriy galbiit neturi konkurentai.

Kaip ir buvo konstatuota teorinéje dalyje 1.2.2 poskyryje, informantai jvertina jmoniy IMK
stiprigsias ir silpnasias puses, lyginant su konkurentais (zr. 3.4 lentel¢). Informanty buvo klausiama,
kokias jzvelgiate savo jmonés IMK stiprigsias ir silpngsias puses, lyginant su konkurentais ir

pagriskite savo atsakyma?

3.4 lentelé
Ne gyvybés draudimo jmoniy IMK stipriosios ir silpnosios pusés,
lyginant su konkurentais
Kategorija Subkategorija Prasminiy konteksty — teiginiy pavyzdziai
<Siekiame iki galo jgyvendinti iskeltus tikslus>; <Misy
Tiksly stiprybé neatsiejama nuo tiksly jgyvendinimo>.
Stipriosios pusés | jgyvendinimas <Siekiame, kad klientas suZinoty misy naujienas...>;

<Tiklsas, kad klientas pasitikéty miisy draudimo jmone>.
<Komandinio darbo déka galime pasiekti norimo rezultato>;
<Komandinis darbas>;

Stipri komanda <Turime stiprig komandg, bendradarbiaujame tarp padaliniy,
tariameés, kartu kuriame strategijas, vizijas...>;

<...su kolegomis palaikome “Siltus** santykius>.

<Ne visada pasiitlome Zemesnes kainas, nei konkurentai>;
Didelés paslaugy | <...kainos per aukstos>;

kainos <...Stengiamés pasiilyti Zemesnémis kainomis..>.

<Klientui per auksos pasiillytos kainos>.

IMK  valdymo | <Ne visada aisku, kas uz kq atsakingas, néra susikalbéjimo>;
proceso triikumai | <Valdyme tritksta didesnés atsakomybés>;

Silpnosios pusés <Kartais aisku, kas atsakingas uz tam tikras pareiga>.

<...per mazai bendraujama su klientais, kad issiaiskintume jy
Nesigilinama | | poreikius, o véliau juos galétume tenkinti IMK veikloje>;
klienty poreikius | <mazai démesj skiriame klientams>;

<...néra vykdomos klienty apklausos, kad galétume issiaiskinti
poreikius>;

<Néra apklausy, is kuriy sprestume, kokig reklamq klientai
pastebi, ar ji informatyvi, ar reikalinga>.
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IS 3.4 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad analizuojamose jmoniy IMK daugiau yra
silpnyjy pusiy, nei stipriyjy, lyginant su konkurentais. Penki informantai teigé, kad IMK silpnosios
pusés susijusios su nejsigilinimu j klienty poreikius, 0 4 informantai teigia, kad valdymo proceso
trikumai ir didelés paslaugy kainos yra ne gyvybés draudimo jmoniy silpnoji pusé. Sie pastebéjimai
reikSmingi siekiant tobulinti integruoty marketingo komunikacijy strategija.

Stiprigsias puses pagrindé dauguma informanty (6), Sieja su jmoniy iskelty tiksly
igyvendinimu. Kiti du informantai , kad jtakoja stiprus komandinis darbas tarp atskiry padaliniy.

Pastebéta, kad komandinis darbas kuriant IMK strategija labai reikSmingas, kadangi jo déka
galima pasiekti:

1) kokybiskesniy ir nasesniy veiklos rezultaty;

2) mazesniy darbo sgnaudy;

3) daugiau galimybiy atsiskleisti individo gabumams;
4) lankstumo ir gebéjimo prisitaikyti prie poky¢iy.

Dirbant komandoje yra galimybé¢ keistis informacija tarp atskiry draudimo jmonés padaliniy
(skyriy), ja atnaujinti.

Tyrimo metu jvertintas informanty pozitris 1 IMK strategijos privalumus ir trilkumus ne
gyvybés draudimo paslaugas teikianéios jmonés veiklai (zr. 3.5 lentel¢). Remiantis A. Bakanausku
(2004), kiekviena jmoné, taikydama IMK turéty gerai apsispresti dél jos teikiamy privalumy ir
trukumy, atsizvelgdama tinkamai juos pasverti, bei IMK jgyvendinti atsakingai ir nuosekliai.

AnalogiSka iSvadag bty galima pateikti iSklausius informanty nuomones (zr. 3.5 lentele).

3.5 lentelé
IMK strategijos privalumai ir triilkumai ne gyvybés draudimo paslaugas
teikiancios imonés veiklai
Informantai IMK strategijos privalumai IMK strategijos trakumai Pastabos
- <Aiskesné, nuoseklesné - <Didelé atsakomybé>,
komunikacija>; - <Sunku sukurti strategijas
AB ,,Lietuvos - <Darbovieciy komunikacija>; tinkamas jmonei >;
draudimas®, - <Puikus aptarnavimas>. - <Dideli kastai>; IMK strategijos
Vadovas; - <Esame patikimi ir pasaulio | - <[monéje néra galimybés | privalumai — geras
mastu...pelningq pasinaudoti elektronine | aptarnavimas ir
veiklg,valdymg,grupés bankininkyste> paslaugy kaina, o
strategijq.... trikumai -
- <Daugiau bendradarbiaujama | - <Netinkamai suplanuojant sugaistas ilgesnis
AB ,,Lietuvos jmonéje planuojant ir priimant klienty pritraukimo laikas ir dideli
draudimas®, strateginius sprendimus>. priemones, galima prarasti kastai.
Skyriaus vadovas; - <Klienty pritraukimas>; naujus klientus >;
- <Skyriy komunikacija>, - <Labai didelé atsakomybé >;
- <Sugaistas ilgesnis laikas>;
AB ,,Lietuvos - <Geros pozicijos draudimo - <Léciau priimami sprendimai
draudimas®, Verslo rinkoje ir skyriy skyriuje>;
draudimo vadovas; komunikacija>;
- <Didesnis pelnas>;
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3.5 lentelés tesinys

UAB ,,BTA - <Geresnis aptarnavimas>; <Didelios islaidos>
draudimas®, - <Gera paslaugy kaina>; <Negali klientas atsiskaityti
Direktorés - <Zinomumo didinimas>; banko kortele>.
pavaduotoja;
- <Didesnis investicijy <Atsakingumas>;

griztamumas>; <Netinkamai planuojant IMK
UAB DK ,,PZU - <Kokybiskas aptarnavimas galima prarasti potencialius
Lietuva*, jmonéje>. klientus>;

Padalinio vadovas.

<Daugiau naujy klienty>;
<Uz stiprig konkurencijq.

<Reikia praplésti atsiskaitymo
galimybes jmonéje>.

UAB DK ,,PZU
Lietuva“,
Skyriaus vadovas.

<Didesnis pelnas>;
<Daugiau naujy klienty>;
<Zinomumo didinimas>;

<Sugaistas ilgesnis laikas>;
<Néra brosiury su akcijomis,
jos bendro pobiidzio>.

<Geros pozicijos draudimo

<llgai tenka sukurti strategijas

UADB ,,LERGO rinkoje>; >;

Lietuva“, - <Labai gera paslaugy <Ne mazos islaidos>;
Direktorés kaina>;

pavaduotoja; - <Pripazinti ir pasaulio rinkoje

uz stipry rizikos valdymq ir
strategijy kiirimq..>

IS 3.5 lentelés akivaizdu, kad IMK strategija ne gyvybés draudimo paslaugas teikiancios
jmonés veikloje turi daugiau privalumy, nei trikumy. Visi informantai (3) i§ AB ,Lietuvos
draudimas® konstatavo, kad vienas i§ pagrindiniy IMK strategos privalumy — skyriy komunikacija.
O prieSingai mano informantai i§ UAB ,,BTA draudimas* ir UAB DK ,,PZU Lietuva®, kad IMK
strategijos privalumas yra geresnis aptarnavimas. Informantai privalumus sieja ne tik su vidine
(komunikacija tarp atskiry skyriy ir didesnis darbuotojy bendradarbiavimas priimant sprendimus),
bet ir iSorine nauda (geros pozicijos draudimo rinkoje, geresné reputacija, kt.). Tyrimo dalyviai
mano, kad IMK strategija gali uZtikrinti didesn;j pelna, pritraukti naujy klienty.

IMK strategijos trikumai sietini su didele atsakomybe, sugaiStu ilgesniu laiku, dideliais
kastais ir atsiskaitymu elektronine bankininkyste. Be to, netinkamai planuojant IMK, draudimo
Imonés gali prarasti potencialius klientus.

Tyrimo dalyviai IMK strategijy trumpalaikes perspektyvas ne gyvybés draudimo paslaugas
teikian¢iy imoniy veikloje sieja su esamy priemoniy naudojimu ir netobuléjimu. Pasak informanty,
jei imonés nevykdys tiesioginés komunikacijos, neatsizvelgs | rinkos dalyviy naudojamas IMK
priemones, praras klientus. Nors tai finansiS$kai brangus zingsnis, jis reikalingas ir atsiperka
didesniais draudimo paslaugy pardavimais, gaunamu pelnu.

IMK strategijy ilgalaikes perspektyvas informantai sieja su visy galimy IMK priemoniy
naudojimu ir inovacijomis. Ne gyvybés draudimo jmonéms, anot informanty, tikslinga nuolat
ieskoti naujoviy, darbuotojams rengti mokymus, seminarus, kvalifikacijos kélimo kursus, nes
personalo darbo kokybé — taip pat labai svarbus IMK strategijy proceso veiksnys. Klientai apie
draudimo jmone¢ ir jos paslaugas sprendzia ne tik i§ IMK priemoniy, bet ir darbuotojy

kompetencijos, Ziniy, aptarnavimo ir jsiklausymo j poreikius, likescius.
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3.1.2. Imoniy naudojamy priemoniy IMK strategijos analizés rezultatai

Pasiekti vartotojg ir jgalinti jmones konkuruoti gali padéti visy IMK veikly koordinavimas ir
integravimas. Skirtingy IMK strategijos priemoniy taikymas organizacijai leidzia iSspresti
problema, kokiais buidais veikti, norint pasiekti laukiamy rezultaty (placiau apie IMK strategijos
priemones zr. 1.2.3 skyriuje).

Tirtos ne gyvybés draudimo kompanijos skiria didelj démesj draudimo paslaugy rémimui —
reklamai, akcijoms. Ple¢iamos paslaugos teikimo vietose, neapsiribojama vien atstovybés biistine ar
tiesioginiais kontaktais pas klientus. Informacija vartotoja pasiekia visur, net ir maisto prekiy
parduotuvé¢je ar ziurint krepSinio varzybas per televizija.

Ne gyvybés draudimo bendrovés suvokia, kad vartotojy poreikiy tenkinimas pats savaime
vartotojo nepadaro pastoviu klientu (placiau apie ne gyvybés draudimo bendroves zr. 2.3 skyriuje).
Vartotojy islaikymas ir IMK veiklos efektyvumas yra glaudziai susijgs su marketingo kulttira,
demonstruojamomis rinkoje jmonés vertybémis.

Labai svarbu, kad ne gyvybés draudimo bendroveés gebéty numatyti vartotojy poreikius ir
greitai sukurti naujas prekes bei rinkas per pastovias inovacijas jmon¢je ir darbuotojy mokymasi.
Analizuotos jmonés ypatinga démesj skiria personalo kompetencijai ir darbo kulttrai, stengdamosis
uztikrinti kvalifikuota, kultiringg ir operatyvy aptarnavimg (zr. 3.4, 3.5 lenteles). Panaudodamos
savo ilgamete patirt] ir SiuolaikiSka potencialg, jos siekia sukurti pavyzdinj atstovybés modelj
Lietuvoje. Draudimo kompanijy pagrindinis tikslas — stiprios kompanijos, kuriomis pasitiki klientai
ir kuriomis didziuojasi joje dirbantys Zmonés.

Remiantis 2.3 skyriumi, galima teigti, kad ne gyvybés draudimo jmonés atsizvelgdamos |
klienty bei verslo partneriy pageidavimus, remiasi sukaupta patirtimi ir darbuotojy profesionalumu.
Imonés visada pasiruosusios jrodyti, kad finansinio stabilumo ir sékmingos plétros pagrindas yra
kokybisky draudimo paslaugy suteikimas savo klientams garantuojant jiems patikimuma ir
saugumg (zr. 3.3, 3.4 lentelés). Kompanijos teikia individualius draudimo pasitilymus tiek
privatiems asmenimis, tiek jmonéms, atsizvelgiant ] jy poreikius bei pageidavimus bei siekia buti
patikimais partneriais pateisinant klienty likes¢ius (zr. 2, 3, 4 priedus).

Planuojant integruotas marketingo komunikacijas atsizvelgiama j jvairius komunikacijos
kanalus (interneta, reklaminius pranesimus ziniasklaidoje, laiskus klientams, renginius klientams ir
visuomenei, marketingo akcijas ir kampanijas, kt.), kuriais reklaminis pranesimas pasiekia tiksling
auditorijg (zr. 3.3 lentele). IMK strategijos planavime labai svarbus nuoseklumas, pagrindiniy
taisykliy ir principy laikymasis.

Kitame skyrelyje bus pateiktas darbo autorés sitilomas IMK strategijos taikymo ne gyvybés

draudimo paslaugas teikian¢iose jmonése modelis.
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3.2. IMK strategijos ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms

Lietuvoje kiirimo eigos pristatymas ir pagrindimas

Tyrimo rezultatai parodé, kad IMK strategijos taikymas ne gyvybés draudimo paslaugas
teikianCiy jmoniy veikloje yra labai reik§mingas. Numatant Sios strategijos taikymo perspektyvas
svarbu atsizvelgti j tyrimo dalyviy i$skirtus teigiamus ir neigiamus aspektus.

Remiantis tyrimo duomenimis akivaizdu, kad IMK strategijos taikymas labai svarbus
siekiant sékmés draudimo rinkoje. Remiantis A. Lezgovko (2010) pastebétina, kad draudimo rinka
— tai ypatinga socialiné-ekonominé terpé, apibrézta ekonominiy santykiy sfera, kurioje pirkimo-
pardavimo objektas yra draudiminé apsauga. Draudimas, kaip visy visuomenés gyvenimo socialiniy
ir ekonominiy sri¢iy apsauga, kaip investiciniy istekliy pritraukimo j ekonomika mechanizmas, yra
svarbus bet kokios ekonominés sistemos neatskiriamas elementas. Draudimo jmongs, prisiimdamos
isipareigojimus, sudaro adekvacius rezervus Siems jsipareigojimams padengti, todél jos, taip pat
vaidina svarby vaidmenj kapitalo rinkose, skirstydamos investicijas tarp jvairiy ekonomikos
sektoriy bei veikdamos kaip stabilizatorius nepastoviose finansy rinkose (Draudimas Lietuvoje,
2009).

Remdamasi darbo teorinémis jzvalgomis (Zr. 1.3.2 poskyryje) ir tyrimo rezultatais darbo
autoré¢ sudaré IMK strategijos taikymo ne gyvybés draudimo paslaugas teikianciose jmonése
modelj (zr. 3.1 pav.), kuriuo remiantis sitiloma integruoti marketingo komunikacijy priemones i

vientisg procesg.
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[
Nustatomas biudzetas Parenkami kanalai
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Vertinami rezultatai
[

IMK STRATEGIJOS TAIKYMAS LIETUVOS NE GYVYBES
DRAUDIMO PASLAUGU JMONESE

3.1 pav. IMK strategijos taikymo ne gyvybeés draudimo paslaugas teikian¢iose jmonése modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis teorine medziaga ir tyrimo rezultatais

Siiilomas modelis (3.1 pav.) IMK strategijos priemoniy dimensija formuota remiantis darbo
1.2.1 (18 psl.) ir 1.2.3 (24 psl.) skyriais, IMK strategijos planavimo etapy dimensija — 1.3.3.2
poskyriu (48 psl.). Dimensijos, svarbios kiekvienam i§ etapy, bei ty dimensijy detalizavimas.

Analizuojant etapy dimensijas (vartotojy poreikius ir rinkoje dirbanciy ne gyvybés
draudimo bendroviy konkurencines pozicijas, ir IMK strategijos priemones) svarbu neapsiriboti
bendru informanty vertinimu, bet detaliau susipazinti su jy vertinimais apie kiekvieng dimensija.

Vienas i$ etapy, tai vartotojuy poreikiai. Pries pradedant formuoti IMK strategijos taikyma
Lietuvos ne gyvybés draudimo paslaugy jmonése, svarbu iSanalizuoti vatotojy poreikius, nes

tiesiogiai veikia jmongs veiklg ir pacius vartotojus.
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Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai renkasi tokias paslaugas, kurios jiems turi
didziausig vertg ir naudos. Norint uzkariauti vartotojus, reikia geriau uz konkurentus zinoti vartotojy
poreikius ir pasitalyti vartotojams optimaliausia variantg. Kiekviena jmoné¢, vykdydama savo veikls,
siekia i8siskirti i§ konkurenty suteikdamos aukStesnio lygio paslaugas savo klientams, nei jy
konkurentai.

Pastebéta, kad jmoné norédama tai pasiekti turi suprasti klienty aptarnavimo likescius,
uztikrinti auksc¢iausio lygio paslaugas bei stebéti konkurentus.

Dar vienas svarbus etapas, tai rinkoje dirbandiy ne gyvybés draudimo bendroviy
konkurencinés pozicijos, ir IMK strategijos priemonés. Siame etape, tyrimas parod¢, kad IMK
strategijos taikymas svarbus kovoje su konkurentais. Keiciantis verslo aplinkai, stipréja
konkurencija, todél, norint i§saugoti uzimama rinkos dalj, reikia priimti skubius sprendimus, kurie
ne visada biina pagristi, nepakankamai jvertinama prisiimama rizika. Siekdamos iSlaikyti
pusiausvyrg tarp jmongés pajamy bei sagnaudy, pastaraisiais metais jmonés mazino sgnaudas, stengési
pritraukti klientus sitilydamos naujus produktus ar iSsaugoti turimus draudéjus perzidirint jau
sudaryty sutarciy salygas. Kovoti su konkurentais jmonés padeda jy prekinio Zenklo Zinomumas.

IMK strategijos priemoniy etapo dimensija yra dar viena reik§minga sudedamoji dalis.
Norint patenkinti klienty poreikius, IMK strategijos priemonés turi biiti derinamos tarpusavyje, nes
priemonés yra glaudziai susijusios. Kiekviena IMK strategijos priemoné turi tam tikry savity
bruozy, nuo kuriy priklauso jy naudojimas. Informanty teigimu svarbu, kad bity suteikta aiski
informacija, ta¢iau negyvybés draudimo jmonés turi ir Kity tiksly — paskatinti klientus apsilankyti ir
priminti apie savo teikiamas paslaugas. Siems tikslams pasiekti svarbu, kad biity tinkmai pasirinkti
biidai ir patikimos informavimo priemonegs.

Remiantis informanty nuomoniy analize, internetinis puslapis, lankstinukai ir dalyvavimas
parodose laikomi vieni i$ reklamos priemoniy, todél privalumy panaudojimas garantuoja tinkama
informacijos pateikima, ir suzadina klienty susidoméjima. Sis buidas suteikia galimybe klientams
dalintis informacija ir jsptdziais, bei garantuoja jmonei griztamajj rysi.

IMK strategijos planavimo etapai. Tyrimas parodé, kad jmoné norédama pasiekti
uzsibrézty tiksly turi IMK priemones sujungti j vientisa procesa. Modelyje akcentuojamas kreipinio
1 auditorijg aiSkumas, nuoseklumas ir jtaka. Taip pat nurodomi planavimo elementai:
identifikuojama tiksliné auditorija, apibréZiami tikslai, = sudaromas komunikacijos planas,
nustatomas biudzetas, parenkami kanalai ir vertinami rezultatai.

Tyrimo dalyviai pastebéjo, kad IMK strategijos planavimas ir nuoseklus vykdymas jmonei
padeda kurti jvaizdj, reputacijg. Ne gyvybés draudimo paslaugas teikianCioms jmonéms svarbu ir

toliau siekti teigiamo visuomenés nuomonés. Remiantis G. Barauskiene ir L. Bivainiene (2005),
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teigiama visuomenés nuomon¢, palankumas jmonei ir pasitikéjimas jos veiksmais gali biiti svarbi
veiklos sékmés sglyga. RySiai su visuomene yra gana plati veiklos sritis, apimanti jmonei palankiy
veiklos salygy kiirimg ir palaikymg. RysSiai su visuomene kuria ir realizuoja komunikacija kaip
supratimg, pritarimg, ar institucijos ir atitinkamos auditorijos susijungimg ar bendradarbiavima,
informuoja visuomeng, formuoja nuomong apie institucija, taip pat kuria palankuma jai.

Integruotos marketingo komunikacijos strategijos planavimas yra sudétingas procesas, kurio
metu reikia ne tik parinkti tinkamas komunikacijos priemones, bet ir islaikyti vieninguma visuose
etapuose.

Apibendrinus, galima teigti, kad rinkoje dirbanéiy ne gyvybés draudimy bendroviy
konkurencijos pozicijos atsiskleidzia tyrimo rezultatuose. Taigi vaizduojamos dimensijos
apibendrina viso darbo rezultatus. Sio sifilomo modelio esmé ta, kad IMK strategijos taikymas ne
gyvybés draudimo paslaugas teikianciose jmonése neatsiejamas nuo vartotojy poreikiy analizés,
konkurenty rinkoje uzimamy pozicijy bei tatkomy IMK strategijos priemoniy analizés.

Tolesnis darbas galéty buti jau konkreCiy priemoniy parinkimas, taciau Siame darbe

apsiribojama modelio pasitilymu ir rekomendacijomis.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Isanalizavus IMK strategijos teorinius aspektus, galima teigti, kad mokslinés literatiiros
analizé parodé, kad integruoto marketingo komunikacija apima tiesioginio poveikio priemones,
kuriomis siekiama informuoti ar jtikinti vartotojus, priimti jiems informacija arba skatinti atlikti tam
tikrus veiksmus. Tai strateginis verslo procesas, naudojamas planuoti, plésti, vykdyti ir vertinti
koordinuotas, iSmatuojamas, itikinamas prekiy zenklo komunikacijos programas su vartotojais,
klientais, iSorinémis ir vidinémis auditorijomis. Pagrindinés IMK priemonés: reklama, asmeninis
pardavimas, pardavimy skatinimas, tiesioginé komunikacija, rySiai su visuomene.

Nustatyta, kad vienas rémimo komplekso elementas efektyviai veikti negali, - tik teisingai
parinktas rémimo komplekso elementy rinkinys gali veikti sinergiSkai.

Apibendrinus IMK teorinio modelio dalis, nustatyta, jog esminiai strategijos rengimo
veiksniai apima S§iuos etapus: situacijos analizg; tiksly nustatyma; strateginj zinutés formulavima;
paskirstymo kanaly parinkimg; kampanijos biudzeto sudarymg; kampanijos jgyvendinima ir
valdyma; grjZztamojo ryS$io jvertinimg. IMK planavimas - sudétingas procesas, nes jo metu reikia ne
tik parinkti tinkamas komunikacijos priemones, bet ir islaikyti vieninguma visuose etapuose.

Apibendrinus informanty pateiktas IMK dimensijy aiSkinimo interpretacijas,siekiant
suformuoti IMK  strategijos modelj ne gyvybés draudimo paslaugas teikianCioms jmonéms
Lietuvoje, atlikta jmoniy dokumenty ir interviu duomeny kontent analizé. Interviu duomenys
atspindi keturiy ne gyvybés draudimo jmoniy: UADB ,,ERGO Lietuva®“, AB ,,Lietuvos draudimas®,
UAB DK ,,PZU Lietuva® ir UAB ,,BTA draudimas* IMK strategijas.

Identifikuoti $iy jmoniy IMK strategijos tikslai: laiku ir efektyviai informuoti visuomen¢
apie bendrovés veikla ir vykstancius procesus, pabréziant bendrovés lyderyste, novatoriSkuma,
patikimumg ir orientacijg ] klienta; stiprinti teigiamg bendroveés jvaizd] visuomengje; sukurti ]
klientus orientuota, s€kmingg bendrove; stiprinti pozicijas rinkoje ir kita.

Tyrimo metu nustatyta, kad ne gyvybés draudimo jmonése IMK strategijos proceso
valdymas apima atitinkamos veiksmy ir priemoniy programos parengima, kur svarbu numatyti
tikslus, priemones, skirtas tikslams jgyvendinti, numatyti Sios strategijos biudzetg ir vykdytojus. Ne
gyvybeés draudimo jmonése efektyviausios IMK strategijos priemongs - interneto svetaing, vidaus ir
lauko reklama. Apie Siy priemoniy efektyvumg sprendziama vertinant esamy ir naujy klienty gausa,
ju atsilepimus kontaktuojant tiesiogiai bei per atstuma, tiriama, kaip greitai klientai sureaguoja i
sitilomas inovacijas, jy poreikius tenkinancius pasitilymus.

Nustatyta, kad IMK strategijos taikymas labai svarbus siekiant sékmés draudimo rinkoje,

kovoje su konkurentais, ji gali uztikrinti didesnj pelna, pritraukti naujy klienty.
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ISanalizuota, kad IMK strategijos planavimas ir nuoseklus vykdymas draudimo jmonéms
padeda kurti jvaizdj, reputacija.

Sukurtas ir pagrjstas IMK strategijos ne gyvybés draudimo paslaugas teikianc¢ioms jmonéms
Lietuvoje paremtas modelis.

Formuojant IMK strategija ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms Lietuvoje
autorés pasitlytas koncepcinis modelis, kuriuo remiantis sitiloma integruoti marketingo
komunikacijy priemones ] vientisg procesa.

Darbo rezultatu laikomas batent 3.1 paveiksle pateiktas modelis. Sio modelio esmé - IMK
strategijos taikymas ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢iose jmonése neatsiejamas nuo
vartotojy poreikiy analizés, konkurenty rinkoje uzimamy pozicijy bei taikomy IMK strategijos
priemoniy analizés.

Rekomendacijos: numatant IMK strategijos taikymo perspektyvas Lietuvos ne gyvybés
draudimo paslaugy jmonéms siiiloma:

Atsizvelgti | tai, kad vartotojas — pagrindinis IMK strategijos tikslas. Todél svarbu
analizuoti vartotojy poreikius, ne gyvybés draudimo paslaugy jmonés rinkimosi veiksnius.
Kaip pastebi V. Kindurys (2008), sékmingg draudimo bendroviy veiklag lemia gebéjimas
orientuotis | atitinkamus draudé¢jy segmentus ir sumaniai tenkinti jy draudimo paslaugy
poreikius ir likesCius. Visapusiskai pazindamos draudéjus ir suvokdamos jy poreikius bei
lukescius ir jy elgsenos apraiSkas draudimo paslaugy rinkoje draudimo bendrovés gali imtis
efektyviy komunikacijos veiksmy ir priemoniy, kurios skatinty potencialius draudéjus draustis
arba keisti jy elgseng pageidaujama draudiky linkme. Taciau nustatyti draudéjy poreikius,
pageidavimus ir ypac liikescius, siekiant geriau juos patenkinti, nejmanoma neiStyrus draudejy
elgsenos draudimo paslaugy rinkoje.

Formuojant IMK strategija atsizvelgti | rinkos dalyviy naudojamas IMK priemones.
Reikia ieSkoti naujy reklamos internete, spaudoje, per televizija ar radija formy. Atsizvelgiant j
technologines pazangas suteikti galimybés naudotis elektronine bankininkyste ir banko kortele
ne gyvybeés draudimo paslaugas teikianc¢iose jmonése. Tai vienas 1§ IMK strategijos priemoniy
- asmeninis pardavimas suteikia galimybe i§ karto gauti griztamaji ryS$j, kuris leidzia
kompanijai atitinkamai reaguoti pagal vartotojo ( kliento ) poreikius ir situacija.

Siekiant sukurti efektyvig IMK strategija ne gyvybés draudimo paslaugas teikian¢iose

jmonése labai svarbu, kad S$i strategija buty planuojama nuosekliai, laikantis pagrindiniy

principy.
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1 Priedas
INTERVIU GIDAS
KLAUSIMYNAS
Gerb. vadovai(-és), specialistai(-és),
Sio klausimyno tikslas — remiantis negyvybés draudimo paslaugas teikianéiy jmoniy Lietuvoje
praktika suformuoti integruoty marketingo komunikacijy (IMK) strategija.
Jisy nuomoné¢ labai svarbi Sio tyrimo rezultatams, tod¢l praSome nuoSirdziai atsakyti j pateiktus

klausimus. Apklausa anoniminé.

> Apsildomieji klausimai:

1. Informacija apie Jus:

LT =1 44 18 SRRSO
JUSY I8STIAVINIIMAS. ....veeiieiiiieiiecie ettt ettt ettt e et e st e e beesaaeebeessaeensaessseenseessseensaensneesseeanns
JUsy darbo staZas S10J€ IMONEJC......cceeruiiriiiiiiiiiiiie e
JTSY PATCIZOS. ..ottt ettt ettt ettt ettt e et et e et e e bt e e at e e beeeabeebeeeabeenseesnbeenseeenseennneenns

> Klausimynas, skirtas jvertinti Jiasy poZiari | IMK strategijq ir jos vyvkdymaq negyvybés
draudimo paslaugy imonése:

2. Ar sutinkate, kad negyvybés draudimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms reikalinga gerai
suplanuota ir nuosekliai vykdoma IMK strategija? Kodél?

3. Papasakokite, kaip Jusy jmonéje vykdomas IMK strategijos procesas? Apibidinkite jo
valdymo procesa? Kas yra atsakingas uz IMK strategijos valdyma?

5. Kurios i§ Jusy imonéje naudojamy IMK strategijos priemoniuy, Jisy pozituriu, yra
efektyviausios? Kodél? IS ko sprendzZiate apie Siy priemoniy efektyvuma? Pagriskite savo
atsakymgq.



6. Kokias jzvelgiate savo imonés IMK stiprigsias ir silpngsias puses, lyginant su konkurentais?

Pagriskite savo atsakymag.

7. Jusy pozituriu, kokie yra IMK strategijos privalumai ir triikumai negyvybés draudimo
paslaugas teikiancios jmonés veiklai? Kodél?
Privalumai:

8. Ivertinkite IMK strategiju trumpalaikes perspektyvas negyvybés draudimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy veikloje, remdamiesi savo imonés veikla. Pagriskite savo atsakymgq.

9. Jvertinkite IMK strategijy ilgalaikes perspektyvas negyvybés draudimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy veikloje, remdamiesi savo imonés veikla. Pagriskite savo atsakymg.

Dékojame uz atsakymus!
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2 priedas

AB ,,Lietuvos draudimas* charakteristika

1991 metais po Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo Bendrové atgavo tkinj savarankiSkuma
ir nustojo buti priklausoma nuo centralizuotos kontrolés i§ Maskvos. Ji jregistruojama kaip Lietuvos
valstybiné draudimo jstaiga ir tampa didziausia draudimo paslaugy tieké¢ja Baltijos Salyse.

1996 metais Valstybiné draudimo jstaiga buvo reorganizuota j akcing bendrove ,,Lietuvos
draudimas"”. 1997 metais AB , Lietuvos draudimas” akcijomis imta prekiauti Nacionalinéje
vertybiniy popieriy birzoje 2003 m. viduryje AB ,Lietuvos draudimas® priémé sprendimag
koncentruotis ] ne gyvybés draudimo versla. Ty paciy mety spalio 9 d. AB ,,Lietuvos draudimas” ir
AB ,Hansabankas” pasiras¢ AB “Lietuvos draudimo” gyvybés draudimas 100 proc. akcijy
pardavimo - pirkimo sutartj. 2008 m. prekés Zenklo atnaujinimas. 2010 m. pardavimy struktiiros
perorganizavimas.

AB ,,Lietuvos draudimas* turi savo véliava, kurig naudoja kaip bendrovés simbolj jvairiy

LETUVOS ™
RAUDIMAS

PART OF THE R3A GROUP

1. pav. AB ,,Lietuvos draudimas* firminis Zenklas

Svenciy metu.

Saltinis: AB ,,Lietuvos draudimas®, [interaktyvus]. Prieiga prie interneto:www.ldr.It

Prag¢jusiy mety duomenimis, ,,Lietuvos draudimas®“ aptarnauja daugiau nei pusig milijono
privaciy klienty, o 30 000 verslo klienty. Bendrové valdo pladiausig Salies draudimo rinkoje klienty
aptarnavimo tinklg.

AB ,,Lietuvos draudimas” tikslas - iSlaikyti lyderio pozicijas transporto priemoniy savininky
ir valdytojy civilinés atsakomybés draudime, pradéti ilgalaikés draudimo konsultanty tobulinimo
programos jgyvendinimg ir sékmingai startuoti pensijy draudime. Toliau didZiul; démes; skirti
grieztai iSlaidy kontrolei.

AB ,,Lietuvos draudimo” vizija:

AB ,,Lietuvos draudimas” — pirmas kiekvieno pasirinkimas:

e Moderniausias ir efektyviausias rinkoje;
e Priimtiniausias klientams;
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e Patraukliausias darbuotojams.
AB ,,Lietuvos draudimo” misija — mes esame patikimas draudimo partneris, uztikrinantis
sauguma ir laisve veikti.
AB ,,Lietuvos draudimo” vertybés:
e Puikus aptarnavimas;
e |ki galo atliktas darbas;
e I[Smintinga veikla;
e Saunios 1d¢jos;

e Pozityvus nusiteikimas.

AB ,,Lietuvos draudimas" dirba 1679 darbuotojai (zr. 2. pav.).

Centrin&
buvelnsg, [(357),
21%

D raudimao
konsultan tal,
(D64}, S8% Flllalal, (358},
21%

2. pav. AB ,,Lietuvos draudimas" darbuotojy skaicius
Saltinis: AB ,,Lietuvos draudimas®, [interaktyvus]. Prieiga prie interneto: www.ldr.lIt
Lietuvos ne gyvybés draudimo rinkos lyderis AB ,Lietuvos draudimas‘ priklauso
vienai didziausiy draudimo grupiy pasaulyje ,,Royal & SunAlliance”. Bendrové turi pladiausia
aptarnavimo skyriy tinklg Lietuvoje — 86 skyrius 54 Salies miestuose ir miesteliuose.

AB ,Lietuvos draudimas® konkurentai. Siuo metu gyvybés ir ne gyvybés draudimo
paslaugy rinkoje konkurenty yra daugiau nei 30, taciau AB ,,Lietuvos draudimas® yra vienas is$
stabiliausiy. 2009 m. sausio — vasario mén. duomenimis AB , Lietuvos draudimas“ pagal rinkos
dalj Lietuvos draudimo rinkoje yra pirmoje vietoje. ISrinkta geriausia Lietuvos draudimo kompanija
,»The Word Finance Awards* apdovanojimuose (2010).

Siuo metu pagrindiniai AB ,Lietuvos draudimas®“ konkurentai yra: UAB , ERGO
Lietuva®, ,,PZU Lietuva“, UAB ,,If draudimas®.
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3 priedas
UAB DK PZU LIETUVA charakteristika

Vertinant draudimo rinkos dydj pagal joje veikianciy dalyviy skaiciy, paprastai iSskiriami tik
draudimo jmoniy ir draudimo brokeriy skaiciai, kadangi tiksliai jvertinti draudéjy skaiciy yra
nejmanoma.

PZU grupé buvo jkurta Lenkijoje 1803 metais. Dabar ji yra viena i§ sparCiausiai auganciy
Lenkijos kapitalo grupiy. PZU grupé valdo daugiau kaip 50 % Lenkijos, 13 % Ryty ir Vidurio
Europos draudimo rinky. Sios jmoniy grupés komandai priklauso 16 tikst. darbuotojy.

PZU grupé Lietuvoje jsigijo jmones UAB DK ,,Lindra” ir UAB ,,Lindra-gyvybés draudimas™ bei
veliau - ,NORD/LB Lietuva“ antrines jmones UAB ,,NORD/LB draudimas“ ir UAB ,,NORD/LB
gyvybés draudimas* ir jas sujungg.

,»PZU Lietuva“ — Vidurio Europos draudimo lyderiy atramos taskas Baltijos regione.

,PZU Lietuva“ viena i$ nedaugelio kompanijy, kuri skiria didelj démesj draudimo paslaugy
rémimui — reklamai, akcijoms. Apie tai galvojama, netgi plediant paslaugos teikimo vietas,
neapsiribojant vien atstovybés biistine ar tiesioginiais kontaktais pas klientg. Tai viena i§ teigiamy
,PZU Lietuva“ marketingo komplekso pusiy. Informacija vartotojg turi pasiekti visur, net ir maisto
prekiy parduotuvéje ar zitrint krep$inio varzybas per televizija.

Uzdaroji akciné bendrové draudimo kompanija ,,PZU Lietuva® priklauso dviejy Simty mety
patirt] turin¢iai didziausiai Ryty ir Vidurio Europos draudimo grupei PZU.

PZU grupé, 2004 m. pavasarj jsigijusi banko ,,NORD/LB Lietuva“ antrines jmones UAB
»NORD/LB draudimas* ir UAB ,,NORD/LB gyvybés draudimas®, prad¢jo Siy jmoniy ir anks¢iau
jsigyty UAB DK , Lindra“ bei UAB ,,Lindra — gyvybés draudimas“ jungimosi procesa. Sis Zingsnis
yra pirmasis etapas, jgyvendinant grupés plétros planus, siejamas su Baltijos regionu, Ukraina bei
kitomis Ryty ir Vidurio Europos valstybémis.

PZU grupé ypatingg démes;j skiria personalo kompetencijai ir darbo kultiirai, stengdamasi
uztikrinti kvalifikuota, kultiiringg ir operatyvy aptarnavima. Panaudodama savo ilgamete¢ patirtj ir
Siuolaikiska potencialg, siekia sukurti pavyzdinj atstovybés modelj Lietuvoje. Draudimo
kompanijos ,,PZU Lietuva“ pagrindinis tikslas — stipri kompanija, kuria pasitiki klientai ir kuria
didziuojasi joje dirbantys Zmonés.

PZU grupés tradicijos Lenkijoje siekia 1803 metus. Dabar ji yra tarp greiiausiai
besiplecianciy Lenkijos regiono kapitalo grupiy ir Siuo metu valdo daugiau kaip pus¢ Lenkijos bei
13 proc. Ryty ir Vidurio Europos draudimo rinkos. PZU grupés imonése dirba 16 tiikst. darbuotojy.

UAB ,,PZU LIETUVA*“Vvizija - finansinio saugumo siekianc¢iy klienty pirmasis pasirinkimas

arba geriausia alternatyva.
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UAB ,,PZU LIETUVA*“ misija - profesionaliai teikti draudimo paslaugas bei valdyti
draudimo rizikg verslo ir privatiems klientams, uZtikrinant:

o efektyvig veikla,

e auksta klienty pasitenkinima,

e pakankamg graza akcininkams,

e darbuotojy lojaluma.

UAB ,,PZU LIETUVA* vertybés:

¢ Partnerysté/bendradarbiavimas. Jmoné stengiasi geranoriSkai ir lanksciai
bendraudami su klientais, verslo partneriais ir kolegomis.

e Patikimumas. UAB ,,PZU LIETUVA®“ kuria draudimo produktus, kurie geriausiai
atitinka klienty poreikius ir likescius.

e Orientacija i rezultata. Imoné dirba tam, kad pasiekty akivaizdzius rezultatus
klientams, kolegoms, akcininkams.

e Atsakingumas. Produktyvus bendradarbiavimas visada grindZiamas pasitikéjimu.
Pasitikéjimas yra bet kokios sgjungos pagrindas. ISskirtiniai rezultatai pasiekiami tik
esant auks$ciausiam atsakingumo, pasitikéjimo ir jsipareigojimo laipsniui. Tai yra jmonés
moto.

e Profesionalumas.

¢ DinamiSkumas (veiklumas, novatoriSkumas). Imoné kasdien siekia tobulinti visus
veiklos procesy aspektus — kiekviena nauja idéja ir kiekvienas efektyvesnis veiksmas yra
labai svarbis.

UAB ,,PZU LIETUVA* turi savo véliava (2.3.6. pav.):

L | PZU Lietuva

i

3. pav. UAB ,,PZU LIETUVA* firminis zenklas
Saltinis: UAB ,,PZU Lietuva, [interaktyvus]. Prieiga prie interneto: Www.pzu.lt/

Draudimo rinkos dalj galima jvertinti naudojant jvairius rodiklius, pavyzdziui, draudimo
dalyviy skaiciy, per atitinkamg laikotarpj sudaryty sutarciy skaiciy ar pasirasyty draudimo

jmoky sumg.
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2005 metais PZU grupés grynasis pelnas pasieké rekordinj lygj — 3,21 mlrd. zloty (apie 2,83
mlrd. Lt), t.y. 51,4 proc. daugiau negu 2004 metais.

2005 m. uz pasiekimus draudimo srityje PZU grupé jau ketvirtus metus i$ eilés gavo ,, Trusted
Brand“ titulg, suteikiamg ,Reader‘s Digest“ pagal didziausiy Europoje vartotojy tyrimy
rezultatus. “Standard & Poor’s” ataskaitoje, 2004 metais PZU grupei suteikus tarptautinj reitinga
A-, teigiama: ,,...reitingas atspindi stipria PZU grupés konkurencing pozicija, auksta kapitalizacija
bei gerus veiklos rezultatus. Lenkijos draudimo grupé¢ PZU yra neabejotinai didziausia tarp j ES

2004 mety geguzg jstojusiy Saliy draudiky®.
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4 priedas
UAB BTA LIETUVA charakteristika

2002-yjy mety vasario ménesj Latvijos draudimo bendrové - SIA ,,BTA* isigijo 100 %
bendrovés ,,LTB draudimas* akcijy ir pradéjo veiklg Lietuvoje. Ty paciy mety kovo 1 dieng buvo

pakeistas oficialusis bendrovés pavadinimas j UAB ,,BTA draudimas®.

DRAUVUDIMAS

4. pav. ,,BTA draudimas‘ logotipas
Saltinis: UAB ,BTA draudimas, [interaktyvus]. Prieiga prie interneto: www.bta.lt/

Siandien UAB ,,BTA draudimas" sitilo daugiau nei 30 draudimo rasiy ir sékmingai ple¢ia
savo Vveikla. Finansinj UAB ,,BTA draudimas* stabilumg sudaro keturi kertiniai akmenys:
o statinis kapitalas;
e Techniniai atidéjiniai;
e Perdraudimo politika, uztikrinanti sauguma ir klientui, ir bendrovei;
o Investiciné politika, suteikianti galimybe iSvengti finansinio pobtidZio kriziy.

Draudikui, prisiémus pakankamai dideliy finansiniy jsipareigojimy, vienas i§ svarbiausiy
elementy, teikiant kokybiSkas paslaugas klientams, yra patikima pasiraSyty riziky perdraudimo
sistema. Daugelis pasiraSyty riziky perdraudziamos tokiose garsiose bendrovése, kaip
General&Cologne Re, Swiss Re, Munich Re.

Atsizvelgiant | klienty bei verslo partneriy pageidavimus, remiantis sukaupta patirtimi ir
darbuotojy profesionalumu, UAB ,,BTA draudimas“ visada pasiruoSusi jrodyti, kad finansinio
stabilumo ir sé¢kmingos plétros pagrindas yra kokybiSky draudimo paslaugy suteikimas savo
klientams, garantuojant jiems patikimumg ir saugumg. Kompanija teikia individualius draudimo
pasitilymus tiek privatiems asmenimis, tiek jmonéms, atsizvelgiant j jy poreikius bei pageidavimus
bei siekia biiti patikimu partneriu pateisinant klienty lukescius.

UAB ,,.BTA draudimas® kompanijos pardavimy tinklas apima visus didZiausius Lietuvos
miestus ir miestelius. Jmoné turi 9 regioninius centrus ir atstovybes daugiau nei 30 Lietuvos

miestuose ir miesteliuose.
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Nors jmoné savo klientams siiilo daugiau nei 30 draudimo rtiSiy, Lietuvoje populiariausi:
e Asmens draudimas
e Aviaciniy riziky draudimas
e Civilings atsakomybés draudimas
¢ Finansiniy riziky draudimas
e Jiriniy riziky draudimas
e SavanoriSkas sveikatos draudimas
e Transporto draudimas
e Turto draudimas

Antrg vieta ne gyvybés draudimo rinkoje UAB ,,BTA DRAUDIMAS® uzima pagal
Transporto priemoniy valdytojy civilinés atsakomybés privalomojo draudimo rasj, o tai sudaro
22.2% rinkos dalies. Minéta draudimo raSis yra dominuojanti bendrovés paslaugy portfelio
struktiiroje ir sudaro 60.9%.

Tre€ia vieta rinkoje su 15.2% rinkos dalimi bendrovei suteikia Kelionés riziky ir
SavanoriSskas nelaimingy atsitikimy draudimai, - Sios raSys sudaro 6.3% UAB ,BTA
DRAUDIMAS* paslaugy portfelio.

Pagrindinai ,,BTA draudimo‘‘ partneriai — tarptautiné asistavimo kompanija ,,CORIS
INTERNACIONAL®, ,INTERSERVIS“ Rusijoje ir visame pasaulyje, ,,BELGOSTRAKH®“ —
Baltarusijoje.

Siandien be filialy, kurie sudaro $iokia tokia rinkos dalj, rinka valdo 9 senbuviai: ,,Reso-
Baltic, ,,BTA*, ,,ERGO%, ,IF*“, ,Industrijos®, ,Lamantinas“, , Lietuvos Draudimas®, ,,PZU* ir
»Seesam*. Techniskai kiekvienam turéty atitekti Siek tiek daugiau nei 10% rinkos, atsizvelgiant |
tai, kad jprastai ,,Lietuvos draudimas‘* uzima apie 30% rinkos, kitiems tarpusavyje pasidalinti lieka
vos 8-9% rinkos, BTA uZima tiek:

e Civilinés atsakomybés draudimas BCA - 22%

e Savanoriskas sveikatos draudimas SVE — 15,5 %
¢ Finansiniy riziky draudimas LAID — 30 %

e Transporto draudimas ECA — 22%

e Sausumos transporto draudimas KASKO — 3%

e Turto draudimas TD — 5%

Tokie rezultatai tikrai verti démesio.

Ekonomineg kriz¢ jaucia ne tik stambesni bei smulkesni verslininkai, bet ir institucijos
dirbancios su jais. Todél ,,BTA draudimo® bendrové bei joje dirbantys privalo ne tik gerai dirbti,

bet ir vykdyti planus. Skubiai reaguojama ] pokyCius Siandien ir stengiamasi persiorientuoti
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analizuojant konkurentus, jy sitilomus produktus, ieSkant privalumy ir trilkumy, kad pasiilyti ne tik
panasy, bet ir pranaesnj produkts. Siandien atotriikis Zenkliai sumaZéjo, rinkos vieta uz §. m. 9
ménesius — 2-a po ,,Lietuvos Draudimo®.

Naujovés ir pakeitimai, kurie atitikty Siandiening rinkg, pastovi analizé, vykdoma ir kity
,»BTA draudimas® riisiy portfleriuose (Sausumos transport draudimas, Civilinés atsakomybés
draudimas, Savanoriskas sveikatos draudimas, Finansiniy riziky draudimas, Transporto draudimas,
Turto draudimas ir kt. rasys).

e Taip pat ,,BTA draudimas“ deda dideles pastangas aptarnavimo kokybés kélimui tiek
pardavimo taskuose, tiek visuose ,,BTA draudimo* filialuose ir atstovybése motyvuodamas
tuo, kad sugaiSdamas kuo maziau laiko, klientas gauty geriausios kokybés paslauga.
Bendrovei labai svarbu neprarasti budrumo esamy ,,BTA*“ jmonés klienty iSlaikyme ir
naujy pritraukime.

Populiariausios draudimo paslaugos 2009 metais Lietuvoje buvo Privalomasis vairuotojy
civilinés atsakomybés draudimas, Kasko bei Turto draudimai.

Reklama draudimo versle atlieka kelias funkcijas. Visy pirma ji padeda uzkariauti rinka,
pristatydama visuomenés démesiui draudimo paslaugy produktus, kurie gali biti labai naudingi
vartotojams. Antroji reklamos funkcija atsiranda i§ jos sugeb¢jimo jrodyti visuomenei, kad vienos
draudimo jmonés paslaugy produktai yra geresni nei kitos ir biitent t3 jmong reikéty pasirinkti, taip
padéti jai plesti veikla. UAB ,,BTA DRAUDIMAS” pasitelkia reklamg suteikti ziniy apie draudimo
paslaugy svarbg ir apie paskirus draudimo paslaugy produktus. Taciau prie§ reklamuodama jmonée
nusistato vartotojo pageidavimus, jprocius, elgesj, paziiras ir sprendimus, susijusius su draudimo
produktais. Tada nustatomi vartotojo poreikiai ir randama biidy pasiekti, kad vartotojas suprasty
patj draudimo paslaugy produktg ir jo naudg. Draudimo reklamai keliami tam tikri reikalavimai:

» Teisingumas. Reklama yra dalyking, atitinka objektyvia tikrove, jos turinys ir forma
atitinka bei informuoja apie realias situacijas.

* Konkretumas. Reklamos tekstas paprastas, priimtinas ir jtikinamas, argumentai
apgalvoti ir duomenys konkretds.

* Adresuotumas. Jis parodo, kiek reklamos priemonés skiriamos tikslinéms klienty
grupéms (pagal amzZiy, pajamas ir pan.).

* Planingumas. Reklama yra Bendrovés marketingo priemoniy plano sudedamoji dalis.

Bendrové placiai naudoja Sias informacijos priemones: reklamg laikra$¢iuose, ekspozicijas
languose, plakatus afiSose, ant autobusy, traukiniy poZeminése stotyse. Visa tai yra pigiau nei
televizija ir yra sukurta nuolat laikyti kompanijos varda zmoniy regimoje zonoje. | zurnalus dedami
bukletai, kuriais siekiama vykdyti pardavimus pasirinktoje teritorijoje. Tiesioginiai laiskai

pirmiausia naudojami paruosti dirva tolesniam agenty darbui, nes reklama pati néra efektyvi, jei po
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jos nepateikiama patarimy, paaiskinimy ar néra kity pardavéjy veiksmy. Siekdama rémimo tiksly
Bendrové apriipina agentus smulkiomis dované¢lémis - kalendoriukais, uzraSy knygutémis,
bloknotais. Jie skirti dalyti potencialiems draudéjams. Taip pat agentams duodama naudotis
patraukliomis standartinémis broSiiiromis, kuriose paprastai nurodytos pagrindinés draudimo

salygos, draudimo jmoky tarifai bei kontaktiniai telefonai.
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