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IVADAS

Laikui bégant, globalizacijai uzvaldant pasgufinkos tampa vis sutingesres, kinta
vartotop poreikiai. Vartotojas tampa vigioringesnis su dideliaisikesiais ir specifiSka pirkimo
elgsena. Si salygu déeka rinka yra perpildyta preknis, labai panasiomis savo funkcijomis, kurios
kartais skiriasi tikimore, kuri pagamino. Tad vartotojas renkasi prekes lppgekes Zenkd. Jis
tampa labai svarbus Siuolaikinei rinkai, kadangiatspindi kelet faktoriy, kurie pazymi press
kokybe, patikimuny, prestiz ir pan.

Darbo reikdmé. Siomis dienomis vartotojai yra perkrauti inforrijac rinka — preki
Zenklais. Vartotojas tampa vis reiklesnis, verglinkoje astéja lenktyniavimas su konkurentais ir
naujowes plinta gan greitai. Pagrindinis i&$s — taijmones parduodanmp prekiy ir paslaug veris
didinimas. Nesant rySkifaktoriy, kurie skirt; to p&io tipo prekes ar paslaugas, prekaenklai
padeda vartotojams apsiggti kuria prelke ar paslaug pirkti. Tad Sioje situacijoje labai svarbus
tampa preks Zenklas, kuris padediamonei pasiekti vartotajir iSsiskirti iS konkurent, o vartotojui
— nepasimesti tarp gausygprekiy ir priimti teisinga sprendim Rinkoje preki Zenklai skiriasi
savo galingumu ir verte. Kai kurie pkskzenklai yra didzia dalimi nezinomi daugumai pjuk
Kiti prekiy zenklai turi aukst vartotojo preks zenklo zinomumo laipgnVis dar kiti grisi prekes
Zenklo pirmenybe (pi§ai pasirenka juos per kitus prekZenklus). Pagaliau, kai kurie preki
Zenklai turi aukst lojalumo laipsth savo preki Zzenklui. Kiekvienaijmonei yra brangugyti naujy
Klienty ir salyginai nebrangu iSlaikyti jau esé&ns, ypa& jeigu esantys klientai yra patenkinti, ar
netgi megsta 4 prekiy Zenkh. Zinoma, daugelyje rinkegzistuoja reali inercija tarp klianhet jei
yra labai Zzemas kainskirtumas ir zemas klientprisiriSimas prie egzistuojéios riSies. Tokiu
budu jau jrengta klieni baz turi klienty susidondjima Siuo preki Zenklu. Be to, keletas
egzistuojatiy klienty suteikia preki Zenklo apiladinima ir rekomendacijas naujiems klientams.
Vartotojy lojalumas sumazina pazeidziamaurkonkurencijai. Konkurentai gali neigdti leisti
atsargas tam, kad patraulju patenkintus klientus. Be to, aukStesnis lojea reiSkia didegn
srities veikiny, kadangi vartotojas tikisi, kad Sis pésk Zenklas visuomet bus prieinamas.
Stengiantis palaikyti ir gkti klienty susidongjima preke/paslauga, reiktpagalvoti apie preis
Zenklo zinomum.

Tyrimo objektas — prekés zenklo zinomumas.

Darbo tikslas — teoriniu preks Zenklo ir tarpkuttrinio marketingo pagrindu, pasyti
prekes Zenklo Zinomumo tarpkuitiniu aspektu model

Moksliné problema: prekés Zenklo Zinomumas supainioja konkretaus ggetlenklo vels

aspektus bei vartotojo lojalumo lyg



Darbo uzdaviniai:

Apibrézti tarpkuliirinio marketingo svoka, remiantis Lietuvos bei uZsienio
autoriais.

ISanalizuoti  kuliiros samprat pasauligje rinkoje, bei jos reikSmingum
tarpkultiriniam marketingui.

Apibrézti tarpkultirinio prekes Zenklo gvoka remiantis nagrigjamoje literatiroje
pateiktais autot apib&zimais.

ISanalizuoti preks Zenklo vels sampratir jos pagrindinius principus, nagégjant
prekes zenklo veds sudedamsias.

Pateikti tarpkulirinio prekes zenklo zinomumo modelremiantis iSnagrista
literatira.

Ivertinti pasirinkt; prekes zenkly ,Google”, ,Toyota“, ,McDonald’s* ir ,Nokia“
zinomumo lyg, pasitelkiant pirmini ir antrinip duomemn analiz.

Apibendrinti tarpkuliirinio prekés zenklo apsektus pateikiant darbo iSvadas ir
pasiilymus.

Darbo struktira. Darbg sudaro trys dalys:

Pirmoji dalis — apib¥Ziama tarpkuiirinio marketingo bei kuitros svokos, bei j
vaidmuo pasaulige rinkoje.

Antroji dalis — apibéziama tarpkulirinio prekés Zenklo gvoka, paaiSkinama kas tai
yra preks Zenklo ve#d, lojalumas, Zinomumas. Apibendrinant pateikiamas
tarpkultirinio prekés Zenklo Zinomumo modelis. Sios dalies pabaigoje pat
aprasomi tyrimo strukita ir metodai.

Trecioji dalis — atliekamas pasirinkt prekiy zZenklp (,Google”, ,Toyota“,
-McDonald’s", ,Nokia“) zinomumo tyrimas pasirinktes valstylése. Pirmiausia
vertinimas vyksta pagal antrinius informacijos igalis. Gauti rezultatai
analizuojami ir pateikiamas palyginimas su pirmimformacijos Saltini analizs
gautais duomenimis.

Tyrimo metodai:

Teorires medziagos anatiz sisteminimas, lyginamosios anabztyrimo metodai,
grafinis vaizdavimas.

Nagrirgjant pasirinktus preds zenklus pasitelkiamas empirinis ir apklausos
(anketire apklausa) metodai. Duomenys apdoroti ,Microsoftcé&X programine

franga.

Literat aros Saltiniai. Naudojamos monografijos ir straipsniai lietuvr angly kalbomis,

internete pateikiama informacija.



Darbo struktiiros paaiskinimas.Darla sudaro trys dalys, 54 puslapiai, 23 paveikslai, 10

lenteliy, 4 priedai41l literatiros Saltinis.



1. TEORINIAI TARPKULT URINIO MARKETINGO ASPEKTAI

PrieS pradedant analizuoti tarpKuibius prekii Zenkl; Zinomumo aspektus pirmiausia
reikia iSanalizuoti tarpkuitinio marketingo samprat apibgzti, kas tai yra kuttra ir kuo ji svarbi
Siuolaikiniame verslo pasaulyje, bei jpaka tarpkuliriniam marketingui.

1.1. Tarpkult@rinio marketingo samprata

Sioje dalyje pateikiama tarpkatinio marketingo samprata pasauliniame kontekste.

XXl-ajame amziuje pasauknrinka yra Slovinamad jos jvairoves. Siame amziuje ne tik
globalizacija, bet ir skirting kultiry reiskinys yra neiSvengiamas. Znésnskiriasi ne tik kuliry
atzvilgiu, bet ir kuliry viduje. Jau nebepakanka paprastojo segmentavirgal @anzy ar Iy,
pagal iSsilavinim ir profesip, pagal Seimynig@ packti ir gyvenimo planus. Vartotgjveikla ir
interesai, y privilegijos ir nuomoss, maistas kurjie valgo ir produktai, kuriuos jie perka tampa
svarbiais faktoriais. Veikiant globalizacijai iSldg pasaulis viendgh, tad ir skirtumas tarp kudilty
po truputi blanksta arba, kai kuriais atvejais,igsgnyksta. Taip pat kitoks ir XXI-0jo amziaus
prekybininkas, kuris Siuo metu suka galae tik &l pardavimy, bet svarbiausia veikla laiko
vartotoy poreikiy bei non supratim, numatyma ir patenkinima — ko tik jie beuzsigeigf ka
bepanggty ir kur begyveni. Tai rodo, jog marketingas XXlI-ajame amZziuje uZipasauliniu mastu
svarbiausj vietg versle.

Pasaulinis turtas dégh, ir tai atsispindi aukStesniuose reikalavimuoBeéjant Azijos,
centrires ir ryty Europos taut prabangai ir komerciniam dinamiSkumui rodogukss vystymosi
ekonomiky. Prabangos ir paklausos éithas paprastai reiSkia, jog vartotojai aktyviaelsa
pasirinkimo, kagtakoja konkurencijos atsiradirtarp prekybinink, kurie siekia lainti Sia kova
uZ tai gaunant grysias pajamas. Salis, ar bent jau diges dalis, stengiasi tapti pasauline dalimi,
kuri orientuojasi ne prekiy pirkima, pavyzdziui maisto prelj i plataus vartojimo prekes, t.y.
supakuotas ir pardavitas j gyventoji asmeniniam poreikiui. Prekybininkai stengiasi p#zir
atsizvelgtij kultarinius skirtumus tarp Saij taip didindami savo galimybesksningai pktoti versh
tarptautiniu mastu.

Siekiant iSsiaiSkinti tarpkuitinio marketingo sampratpirmiausia reiki trumpai apib&zti
paia marketingo gvoka. Literafiroje yra pateikta labai daug marketingo agiony. Dazniausiai ir
paprasiausiai marketingas apigtiamas kaip 4P (anglkalboje: product (gaminys), price (kaina),
place (paskirstymas), promotioreiftimas)). Tdiau tai rera labai tikslus marketingo apédaimas.

Marketingas yra ir ,menas“ ir ,mokslas”, kuris sgsi su Zzmogaus ir socialininon
identifikavimu ir tenkinimu(P.Kotler, K.L. Keller, 2006, p.5).



A.McAuley (2001) marketing apibgzia kaip vartotoy suvokiamos veés jvertinima,
produkty ar paslaug kirima toms verms tenkinti, palaikant rySsu vartotojais iSlaikant ves
pasiekiamura, kurios jie siekia, ir pristatant prodakiar paslaug vartotop nom ir poreikiy
patenkinimui (A.McAuley, 2001, p.3).

S.Doole ir R.Lowe (2004) marketiagpibidina kaip proces kuris susideda iSidaliy:

e Susikoncentravimas ties kli@nborais ir poreikiais;

e Geriausio metodo tiems norams ir poreikiams temnkdentifikavimas ;

e [mores orientavimas procesus, kurie yra nukreiptiy poreikiy tenkinim;
e Sujungimas su organizacijos tikslais (S.Doole kdwe, 2004, p.5).

Taigi, apibendrinant galima teigti, jog marketingasai imonés organizacié funkcija, kuri
padeda sukurti veiksim plara kuriant, suprantant ir suteikiant verwartotojui bei palaikant
santykius taip, jog ir organizacija ir jos tiksigrauditorijos gauna naad

Nagrirntjant zmogaus poelgiusairiose situacijose, rinkoje visi veiksmai siejasi kultira:
ir vartotop elgesys ir verslo praktika glaudziai siejasi sltika, kurioje yra vartotojai ar verslas.
Todel svarbu suprasti, kas tai yra tarpkuibhis marketingas.

Tarpkultirinis marketingas yra apiitiamas kaip rinkodaros strateginiai procesai tarp
vartotop, kurie skiriasi savo kuita nuo rinkodaros specialisto Kibs bent vienu esminiu
kultariniu aspektu, tokiu kaip kalba, religija, socigknnormos ir vests, iSsilavinimas ir gyvenimo
budas’

Remiantis J.Vijeikis, B.Vijeikiedi (2003, p.14) pateikta geografine marketingouy tip
klasifikacija, marketing galima suskirstyti dvi dalis: marketingas Salies viduje ir uz Salids;
(tarptautinis marketingas).

Tarptautinis marketingasgalstybiy nacionaligmis sienomis neapribotas marketirfgadis
leidzia imoneijkurti gamybirg jrang uzsienyje ir sujungti rinkodaros strategijas pésaumastu
(S.Doole ir R.Lowe, 2004, p.5).

Tarptautinis marketingas - tai verslo veikla, kak&ant pelno nukreipiami prekiar
paslaug srautai pirkjams ar vartotojams daugiau nei vienoje valgg/tfA.McAuley, 2001, p.4).

J.K.Johansson (2003) teigimu, tarptautinis marken— tai senesnmarketingo svoka
apimanti rinkoday vykdomy uzsienyje. Nesvarbu ar koordinuotas ar ne, tatipiaumarketingo
specialistai pripasta geografinius ir aplinkos skirtumus, remiasiiez® prekybos analize ir pan
J.K.Johansson,2003, p.10).

! Ph.D.Robert Guang Tian
2 A.Gaizutis (2004, p.1)



J.Vijeikio, B.Vijeikienés (2003) nuomone tarptautinis marketingas — tadyrab procesas,
kurio metu nustatomi, nagéami ir tenkinami kity Saly vartotoj poreikiai (J.Vijeikis,
B.Vijeikien¢, 2003, p.12)

ISnagrirgjus daugelio autowi pateikt literatira, 1 paveiksle pateikiama tarpkiuiinio

marketingo samprata.

Tarpkultirinis marketingas

A 4 \ 4

Marketingas Salies viduje Marketingas uz Salies tib
(tarptautinis)

i
>
i
l

A 4
Nacionalinis marketingas

Multinacionalinis
marketinoa
Pasaulinis marketingas|

Eksporto marketingas |

Saltinis: sudaryta autés pagal Lietuvos ir uZsienio autorius.

1 pav. Tarpkultirinio marketingo samprata.

Kaip matyti 1 paveiksle, tarptautinis marketingas galies ri) yra skirstomag eksporto,
multinacionalin ir pasaulin. Eksporto marketingas apima vaesr kelias rinkas, multinacionalinis —
daug rinky, pasaulinis — visas rinkas pasauliniu mastu.

Apibendrinant, galima teigti, jog tarpkaiinis marketingas — tai Salies viduje ir uz josurib

taikomi marketingo veiksmai, kai tarp rinkos sulijelra bent vienas esminis kilinis skirtumas.

1.2. Kultaros samprata ir jos vaidmuo pasaulije rinkoje
Nagrirgjant jvairiy autoriy pateiktas kuliros sampratas, daugumos nuomone yra labai

sunku tiksliai apib#Zti kultiira. Literafiroje vyrauja apie kelis Simtus kaibs apibézimy. Zemiau

pateikti keleto auton samprotavimai bandant apéfti kultaros sivoka.

10



1 lentet

Kult iros savoky palyginimas

Autorius

Kult aros spvoka

P. Kotler, K.L. Keller

(2006, p. 174)

Kultira — tai Zmogaus norus ir poelgius lemiantis veyksn

L.G.Shiffman, L.L. Kanuk
(2000, p.322)

Kultara — taijsitikinimy, vertybi ir papr@iuy visuma, kuri tiesiogiaitakoja tam

tikros visuomeas narius.

S.Anholt (2006, p.136)

Kulta — tai turtingas harmoninis akompanimentgsprast, prieinam, lengvai

atmintim komercinio konkurencingo pranasumo melgdij

K. MeSkys (2007, p. 26-27|

Kuita

komunikacijos forma, budinga tam tikrai Zmomjrupei; informacia dimensija.

dvasini ir intelektualiju bei materialiju vertybiy visuma;

R.Urbanskies, B.Clottey,
J.JakStys (2000, p.72)

Kultira — tai visuma iSmoltvertybiy ir elgesio norm, kuriomis dalijasi visuomen

ir kurios padeda formuoti tam tikvisuomens nari; elges.

V.Liubinien¢ (2002, p.6)

Kulira — bendros nuomés, tikéjimai, supratimai ir jutimai, kurie susiformav

socialirese grugse ilgalailés patirties dka ir perduodami is kartaskart.

|.Doole, R.Lowe

p.81)

(2004

Kultira — tai iSmokto elgesio ar to elgesio rezultaisuma, kurios sudedamie
elementai yra padalinti ir perduoti tam tikros \asueres nariy; tai visy isitikinimuy,
vertybiy ir papra@iuy visuma, kuri tarnauja tam tikros Salies rinkostejams,

vartotojiSkamy elgesiui.

i

J.K.Johansson (2003, p.64

)
atsispindi Ji atsispindi esminius dalykus supratia@meniniuose santykiuose, tg

tikrose situacijose.

Kiurkh — tai esmié vertybiy strukiira, kuri remiasi individualaus asmens elgesiy.

Ji

im

J. Vijeikis,
(2003, p.34)

B.Vijeikiere

Kultira — tai jsimmoninty specifini normy, kurios pagistos socialiamis

nuostatomis, vertydmis ir isitikinimais, visuma.

F.J.Lechner, J.Boli p.16

Kuita — tai socialiai padalintos simbelir vertybiy sistemos, kurios pasireisk
tam tikruose objektuose, organizacijose, zasen Taip pat kultra gali kiti tai, ko

Zmogus negali suvokti ir apimti sistemiskai.

D.Held, A.McGrew, D.S.
Goldblatt, J.Perraton (200!
p.362)

p

Kultara — individy gyvenimo ir Kirybos patirtis, Zmogaus susikurti menarikiai,
,Specializuoti ir meninio patzio tekstai; prekies gamybos kuitra, spontaniskal
neorganizuota kasdienio gyvenimo kKutts iSraiSka, ir, Zinoma, séiihga vis;

iSvardinty pozymiy saveika.

Saltinis: sudaryta autés

Kaip matyti 1 lentaje, pateikti kultiros apibézimai yra kartu ir skirtingi ir panas.

papraiy ir isitikinimuy.

gyvenimo istorini pasiekiny visuma. Apibendrinant galima teigti, jog Kuld — tai dvasinj ir

intelektualijju bei materialyju vertybiy visuma, kuri susideda i$ tgipagrindini daliy — vertybi,

Kultara apilidinama kaip skirtumas tarp Zzmanr gyviiny, kaip bendravimo zinios, kaip socialinio

Taip pat daugelis autaripastebi, jog kuitra yra neatsiejama visuomsnir zZzmogaus

gyvenimo dalis. L.G.Schiffman ir L.L.Kanuk (200@igimu kul@ira suteikia tvarkingumo, padeda
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nusistatyti veiklos krypt pasitelkiama kaip gidas sprendziant Zmonijos lgrmolbs pagal metad
.Sbandyta — veikia“. Kulira tenkina zmogaus fiziologinius, asmeninius irigagus poreikius
L.G.Schiffman ir L.L.Kanuk (2000, p.323).

Plétojant tarpkuliirinio marketingo teory, pirmiausia reiki pazvelgtii kultara pasauligje
rinkoje. Remiantis D.Held, A.McGrew, D.S. GoldblattPerraton (2002, p.362) pasaésia rinkose
kulttra yra susijusi su objekt zenkly ir zmoniy judéjimu regionuose ir kontinentuose. Toliau bus
pateikti keli apbézimai kas tai yra pasaulinis ir kokaidmen Siame kontekste atlieka k.

Procesai, vykstantys pasauliniu mastu, daugelioormutyra vadinami globaliais.
Globalizacija (ang. globalization) veikia visas ekmikos, kuliiros, politikos ir gyvenimo sritis.
Yra daug globalizacijos agoky, tafiau visi autoriai pripasta, jog vyrauja vienoks ar kitoks
susisaistymo akcentavimas.

G.Therborn (2000) teigimu, globalizacija — tai pdsay rinky suargjimo tendencijos,
skatinartios socialinius reiskinius ir globalizacijos suviki tarp visuomeés nari; (G.Therborn,
2000, p.154).

Globalizacija iS esgs apjung pasaul nutiesdama kelinaujiems is8kiams ir sen kultary
prisikélimui, suteikiant kiekvienam dalyviui lygiavertegises (Kishore Mahbubani ir kt.,2008,
p.13).

Globalizacija — tai ekonominio ir politinio land$afpakeitimas, tarptauits aplinkos ir
darbuotoy pasitelkimas su politik pritarimu (A.McAuley, 2001, p.240).

Globalizacija — tai itin sugingas reiskinys, prieStaringas sawwaka, apimtimi, pasekam
ir reakcijaj ji pai (D.Johnson, C.Turner, 2003, p.4).

Globalizacijos proceso eiga yra skatinamajdictia tarptautine prekyba paslayginigu,
darbo ggos, informacijos ir kuitros sektoriuose (Mauro F.Guillén, 2001, p.235).

J.Vijeikio, B.Vijeikienés (2003, p.247) teigimu globalizacija yra pasauwtidstybiy tkiy ir
visuomeni; integravimasis, intensyjantys tarpusavio rySiai, kurie galiatb patys jvairiausi,
pradedant prekyba, investicijomis ir baigiant ZmQpinigy ir informacijos srautais.

Globalizacijos es#grindziama fraze ,mastyk globaliai — dirbk lokalj&kuri taikoma tose
sferose ir vietose, kur pripgtami tarptautiniai standartai, ir adaptacija [viriy verslo scenarj
(I.Doole, R.Lowe, 2004, p.182).

Pasauligs rinkos — tai rinkos, kuriose vartogojnorai ir poreikiai laikomi panasiais.
Kiekvienoje Salyje gali vyrauti kiek skirtingesnamotoy, interesai tam tikruose; jsegmentuose,
kuriems sienos tarp Salnéra svarbios (J.K. Johansson, 2003, p.12).

Vieniems autoriams globalizacija reiSkia daugialinggbiu, barjen pasalinim, geresikity
kultiry pazinimy. Kitiems — globalizacija yra tarptautinis verslasrptautis korporacijos,
dominuojarios pasauligje verslo arenoje, eksploatuojantis kiekvienoseSalesursus itakojantis
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Saliy ekonomik. Globalizacija — tai gamyll perkélimas | Salis, kuriose yra maZzesnis darbo
uzmokestis, neatsizvelgiamtmones, kurie praranda darhupadtti ty, kurie mazai uzdirba. Taip
pat globalizacija autagi yra daznai siejama su: rinkos prieiga, rinkos mgghémis, pramons
standartais, Saltiniais, produktais ir paslaugomisgchnologijomis, vartotgj reikalavimais,
lenktyniavimais, bendradarbiavimais, dalijimais, nkmikacija, imonés strategija, verslo
programomis ir strategija.

Globalizacija kartu siejama ir su kutla, t.y. su gyvenimotiao, poziriy, vartojimo ir pan.
supanadimu tarp pasaulio gyventoj Mados, vartojimo ypatumai, reklamos Zenklai ipplarioji
kultara, IS ties, perZzengia sienas,c¢iau, kalbant apie mentalin dvasir kultara, visgi sunku
kalbéti apie suvienogima.>

Pateikiant kuliros sivoka pasauliniam kontekste, ji yra analizuojamacpl@a prasme.
Pasaulig kultara neabstraktegsmei bet kuri kita kulira, ta&fiau jos bruozai gali i abstraktesni
(F.J.Lecner, J.Boli, 2006, p.16). Visgi autoridpta, kad iSvados yra klaidin&ios, aiSkinant, kad
kultdra yra laisva, nesusieta su realybe.

Aiskindami globalizacy kritikai teigia, kad skverbimasisvietines rinkas ir kuttras, kurios
buvo skaidomog skirtingas nacijas, bet #jo panadi veriy ir vartotojo elgesio kompleks
praranda savo svagblyginant su verslu atskirSaliy rinkose, kur vyrauja vieningos vergg bei
vartotop elgesys (M.Hermeking, 2005, p.9).

Pasauligs kultiros reikSné — kultirinis apsikeitimas, komunikacija, socialiniai rargki,
gyvenimo lndas, sien panaikinimas tarp kulty pasauliniu ar bent jau tarpvalstybiniu mastu
(G.Therborn, 2000, p.152). Pasak autorpagrindirt kultarinés globalizacijos problema yra
klausimas — ar ji vedgsocialin vieningum, ari naujasvairoves formas.

Pasak V. Pruskaus, galimatty jvardyti tokius pasaulis kultiros pagrindinius bruozus:
netradicirt, neelitire, masiSkai gaminama, populiari, komegginhomogenia, standartig,
»Siekiantis naudos*, kurios suvokimo principai, pks). Fiske, yra nepastovumas bei produktyvus
malonumas.

Pasaulig kultira yra susijusi su Siais pasiekimais: tai naujdebalios infrastrukiros,
sudaranios didZiules plitimo per valstybisienas ir 4 naudojimo kas$t mazinimo galimybes;
ivairiaraSiy kultariniy mainy ir kultdariniy rySiy intensyvumo, apimai ir grekio didéjimas;
populiarios Vakar kultaros ir rysSi tarp verslo zmomi ir organizaciy plétra kaip pradia
visuotires kulfiry saveikos iSraiSka; multinacionalipi kultiros industriyi darinip dominavimas

3 Kristina Puleikyg (2006 11 22) Globalizacija-kas tai? [interaktyvBsieiga per internet
http://www.geopolitika.lt/?artc=280

4 Audrore Lapeniek. (2008-01-02) Globalizacijasaka socialiniam-kuitriniam fenomenui [interaktyvus] Prieiga per
internet, http://www.bernardinai.lt/index.php?url=articlesrZb
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kuriant ir valdant nuosavyb teise kuliros preki gamybos ir paskirstymo infrastrakas bei
organizacijas; visuotis kulfiry saveikos geografiniai poslinkiai (H.David, A.McGrew,
D.S.Goldblatt, 2002, p.375).

Geriausiai pasauliés kultiros fenomea atspindi tokie pavyzdziai kaip CocaCola, Red Bull,
Toyota preks Zenklai, ,Harry Potter, ,Da Vigi kodas" romanai, MTV ir CNN laidos ir pan.

ISnagrirgjus daugelio autoyi pateikh nuomor galima daryti iSvagl jog kultira yra
nafiralus visiSkos globalizacijos barjeras. Jeigu uajts sieja pasaulés vertyles, tada
globalizacija tampa daug lengviagyvendinama ir pradeda veikti ekonomikos, susijgissu

standartizacija.

1.3. Kultaros aspektai tarpkultiriniam marketinge

Svarbiausias aspektatakojantis tarpkuttrini marketing — kultara. Kultara jtakoja kaip
verslas vykdomas atskiroje Salyje, tai taikomaeiggantimoniy padalinius. Apibendrintai galima
teigti, kad kultira ne tik nustato pidjams bei pardajyams j1 galimybiy ribas, bet ir padeda
apibrzti savo tikslus beitikesgius. (J.K.Johansson, 2003, p.66)

A.McAuley (2001, p.3) iSskiria keturis pagrindiniterpkul@irinio marketingo sprendimus,
kuriems dide} itaka daro kulfira:

e Suprasti vartotaj norus ir poreikius;

e  Kurti produkt/paslaug;

e Palaikyti pastoy ry§ su vartotojais;

e Pristatyti produk{/paslaug vartotojui.

G. Clotaire Rapaile (2001) identifikuoja septynigsaslaptis” padedaias suprasti ir
iSkoduoti skirtingas kuiiras tarpkuliriniame marketinge (J.K.Johansson, 2003, p.74agap G.
Clotaire Rapaile, 2001):

e Strukfira yra uzkoduota zingje. Zmores perka ne prekar paslaug o ickja.

e Kultaros turi pagmoningum.: kultirinis tipas turi pakankamai galios, kad gali arba
packti arba visiSkai suzlugdytimorés rinkodaros, pardavimbei viegju rySiy
planus.

e Jei neturime rakto, durneatidarysime: tikslis rinkos mastysenos bei poiiiy
atskleidimas suteikia labai daug galimybi

o Laikas, erde¢ bei energija yra pagrindiniai kiekvienos Kutis pamatai: kiekviena
kultara turi savo DNR, t&au visas jas galima iSkoduoti siekiant¢pageriausi

rinkodaros bei pardaviqrezultat;.
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e ISspesti reikiamy problemy: tam, kad Dbty iSsprsto pagrindigs vartotoy
problemos turi bti sukurti nauji produktai ar paslaugos.

e Globalizacija, lokalizacija: kokyb yra globalizacijos variklis, taau kokykes
reikalavimai skiriasi tarp atskirrinky bei kultiry.

e Treciasis pasaulinis pasaulinis karas vyks tarp tkultir jis argja: kultiry
suvokiamas&kmes raktas, siekiant asmeair kolektyvires lais\és.

Tai gi, G. Clotaire Rapaile kuita traktuoja kaip asmenAutoriaus teigimu, norint suprasti
kultaira, reikia pirmiausia suprasti varto4oj

Teisingai apibéZti bei suprasti kutiriniai skirtumai gali paéi kurti naujus produktus ar
juos tobulinti pritaikant skirtingoms kuaitoms.(M. Mooij, 2005, p.219)

L.G.Schiffman, L.L.Kanuk (2000, p.388) teigia, japsirikimas pritaikant rinkodaros
strategij prie pasirinktos tikslieés rinkos kultiriniy bruoz; gali labai daug kainuoti. Autoriai
iSskiria tris pagrindines problemas tarpkitithiame marketinge:

e  Produkto;
e Reklamos;
e Kainodaros ir pristatymo.

Problemos, susijusios su produkto pateikimu slgdse kulirose, gali Mt
identifikuojamos kaip skonio, fizini charakteristil, spalvos suvokimo skirtumai. Reklamuojant
preke skirtingose kulirose svarbiausia yra reklamg zZinués kalba ir tam tikros tikslis
visuomens vartotoy isitikinimai. Stengiantis iSvengti kainodaros ir gtatymo probleny, reikty
atsizvelgtii tos Salies ekonomineslggas ir vartotoy galimybes beiprocius.

Siekiant iSvengti auk$&au minimy problemy, reikty kruopg&iai iSnagrireti kultaros
elementus dar&fus jtaka vartotop elgesiui ir tarpkuliriniam marketingui.

Kultara net keliais labai svarbiaisidiais gali darytitaka vartotoy; suvokimui, poZiriui bei
pateikto produkto ar paslaugos pazinimui ir taipeiti vartotop elges pirkimo proceso metu.
Jannet ir Hennessey (2002) iSskiria, antrame paleeigateiktus, pagrindinius katbs daromos
itakos vartotaj elgesiui procesus (S.Doole, R.Lowe, 2004, p.74).

Apibendrinant galima teigti, jog kulta yra tarsijréminta socialini element rémuose,
tokiuose kaip religija, kalba, istorija ir iSsilanas (kultiriniai veiksniai). Sie elementai tiesiogiai
arba netiesiogiai siwn Zinutes vartotojui @ prekiy ar paslaug pasirinkimo (kul@iriné Zinut).
Kultara, kurioje randags, nurodo atsakymug paprastus, kasdienius klausimus ir téigkoja

vartotoy pasirinkimo proces
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KULT URINIAI KULT URINE VARTOTOJ U
VEIKSNIAI ZINUTE PASIRINKIMO
PROCESAS
RELIGIJA SIMBOLIAI PASIRINKIMAS
ISTORIJA .| MORALE | NORU SUSTATYMAS
SEIMA "l ZINIOS "| PAGAL PRIORITETUS
KALBA ELGESIO NORMOS SPRENDIMO
ISSILAVINIMAS PRIEMIMAS
MENAS

> ELGESYS _—

Saltinis: S.Doole, R.Lowe (2004, p.74) — cit.pagainnet ir Hennessey (2002).
2 pav. Kultaros jtaka vartotojy elgesiui.

Daugelis autori pateikia skirtingas kuitos element Klasifikacijas, jtakojartias
tarpkultirini marketing. Antai C.Rice (1997, p.71) kulta pateikia taip:

1. Institucijos ir elementai: kalba, artefaktas, @gihimas, politika, religija, veét
lake<iai, socialires organizacijos, tes technologijos, Ziniasklaida.

2. Nuostatos ir elgesys: iSvaizda, apsirengimasiiulyvaidmenys, maistas ir
maitinimasis, savitarpio santykiai, socialiniai ciaienys, iSsimokslinimo/protavimo
stilius, laiko suvokimas, darbas ir laisvalaikis.

S.Doole, R.Lowe (2004, p.68), J.Vijeikis, B.Vijegke (2003, p.36), M.Hermeking
(2005,p.8), A.McAuley (2001, p.158) iSskiria lah@anasSius kuitros elementus, daréins jtaka
tarpkultiriniam marketingui. Télau autoriai nesutariaétidvieju element: vieni pazymijstatymus
ir politinius isitikinimus kaip kuliiros elemen, kiti — vietoj pastarojo pazymi manigir papr@iy
reikSmingum ir kaip atskig kultaros element 3 paveiksle pateikta bendroji elemgsthema.

ISsilavinimas Religija Kalba Vertybeés ir poZiiriai

b

Estetika 3 Manieros ir papréai
KULT URA

A

\ 4

Istatymai ir politiniai Technologijos ir Socialires
isitikinimai materialioii kultira oraanizaciio

Saltinis: S.Doole, R.Lowe (2004, p.68), J.VijeikisVijeikiené (2003, p.36), M.Hermeking (2005,p.8)
3 pav. Kultaros elementaijtakojantys tarpkult @rin j marketinga.

ISsilavinimas.ISsilavinimg parodo Salies rastingumo lygis, vidujinr auksgji iSsilavinimg
pasiekusi zmoni procentas. Skirtingose Salyse vertinamos skirgngonios. (J.Vijeikis,
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B.Vijeikien¢ 2003, p.45) S.Doole, R.Lowe (2004, p.68) teigia e¢sant skirtingiems issilavinimo
lygiams, gali Kkilti jvairiy problemy su prekmis ar paslaugomis, pvz. etikeé pateiktos
informacijos, reklamiés zinués supratimas ir pan.

Religija. Visi autoriai vieningai teigia, jog kartais religigali kiti pagrindinis kultiros
elementasitakojantis vartotaj elges. Religija nusako gyvenimo idealus, atsispindi vndiy ir
visuomegrs vertylese ir poziryje i gyvenimy. Ji jtakoja versi daugeliu aspelgt nes religijos
suformuotos nuostatos lemia bendradarbiayinartojimg ir socialines organizacijas (J.Vijeikis,
B.Vijeikiené¢ 2003, p.40) Yra penkios dominuofams pasaulio religijos: kriksonybe (katalikali,
ortodoksai ir kt.), islamas, induizmas, budizmas)flucianizmas.

Kalba. Nagrirgjami autoriai iSskiria kallpi dvejas kategorijas:

e Verbaliré kalba. Kalba yra svarbi bendravimo prierapkuria iSreiSkiami jausmai
ir mintys. S.Doole, R.Lowe (2004, p.70), J.Vijeikiz Vijeikiené (2003, p.37) skiria
ypatingy demeg kalbai reklamigse Zinugse. Autori; teigimu skirtingose kuiirose,
kurios skiriasi vartotaj kalba, reikia labai atsargiai daryti reklaminiwegtinius, nes
kitoje kalboje jie gali tusti visai kita reikSnz.

J.Vijeikis, B.Vijeikiere (2003, p.37) pateikia 4 svarbius kalbos vaidmesugebant

kalbéti kitos kultiros kalba:

o Informacijos rinkimo ir vertinimo;

0 Lengvesnis péjimas prie vietigs visuomeas;

o Bendravimo bei tarpininko (vejp) svarbamoreés viduje;
0 Ne tik mechaninis teksto iSvertimas, bet ir suvaksm

e Neverbalie kalba. Autoriai iSskiria penkis svarbiausius néadinés kalbos
dalykus:

o Laikas (susitikiny laikas, svarba ateiti laiku, galués datos reikSmingumas);

o Erdw (biuro dydis, asmenéerdw);

o Materialie nuosavyb (materialirts pozicijos §sajos, interesai naujoms
technologijoms);

o Draugysés modeliai (patikim draug kaip socialinio draudimo svarba
itampos ir nenumatyto atvejo metu);

o Verslo susitarimai (deryb taisykks pagal jstatymus, laisvo vartotojo

moraliniaijprociai).

Vertykes ir poziiriai. Vartotoy suvokiama preds nauda skirtingose Salyse gali skirtis tam
tikrais aspektais, tokiais kaip technologijos, @arlbei rizikos prigimimas paveiks ne tik pm

siiloma prele, bet ir pakuag bei bendravimo galimybes. (S.Doole, R.Lowe, 2q089)
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Manieros ir papra@iai. J.Vijeikis, B.Vijeikiere (2003, p.43) pazymi, jog skirtingose
kultirose daznai vyrauja skirtingos elgesio normos,deutaip pat reikt zinoti, t.y. Zinoti kas gera
ir kas bloga, kas dera ir kas nedera, kas garhiriges negarbinga.

Socialires organizacijosAutoriy teigimu Sis kuliirinis elementas parodo, kaip visuoraen
yra traktuojama giminy8és, socialing instituciju, interes grupiy ir reputacijos sistemsavokos.

Technologijos ir materialioji kuitra. Aspektas susig ne su ,materializmu®, bet su vietini
rinky paggumais prisitaikyti prie nauyjtechnologiy. (S.Doole, R.Lowe, 2004, p.68)

Estetika. Nagrirejamy autoriy teigimu, estetika pasireiSkia per vartotguvokiny apie
groZ, ger skon ir dizaim, kuris pasireiSkia per simboliznmene , spalvose, formose, muzikoje.

[statymai ir politiniai jsitikinimai. Politiné teisire aplinka kitos Salies rinkose daznai yra
suprantama kaip kuditinés tos rinkos tradicija. Polités ir jstatymires sistemos dazniausiai yra
tiesiog elgesio norm priimtiny vietos kulfirai, kodai. (S.Doole, R.Lowe, 2004, p.68)

ISnagrirgjus kultiros jtaka tarpkul@riniam marketingui, svarbu suvokti, jog kidbs
skirtumai daro pasauspalvingeshir jvairesn, tockl, priesS skverbianti$ naujas rinkas, pirmiausia
reikia pazinti tos rinkos kuita: kokie kulfiriniai veiksniai vyrauja, kaip Sie veiksniai kuria

kultarineg Zinut, kuri jtakoja atsakymugklausimus ir vartotojo pasirinkim
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2. TEORINIAI PREK ES ZENKLO ZINOMUMO ASPEKTAI

Sioje dalyje pateikiama tarpkafinio preks Zenklo samprata, prek Zenklo verds
paaiskinimas, lojalumas kuriant vartotojo ¥erzinomumas samprata, sukuriamas ir paaiskinamas

tarpkultirinio prekés zenklo zinomumo modelis.

2.1. Tarpkultirinio prek és Zenklo samprata

Apibréziant tarpkulirini prekes zenkd yra svarbu iSsiaiskinti prék zenklo gvoka. Pats
Zodis ,Zenklodara“ yra kaip indikatorius, kuris ake, kol reikia naudoti preés Zenklus.
Literatiroje Zodis ,Zenklinti reiSkia deginti. Pats Zodkii¢s iS skandinavisko ZodZio deginti
“pranna”’, o Svedijoje ugnis vadinama ,brand" (prekenklas) (H.N.Tolsten, 2001, p.57). Pirmoje
lentekje pateikiamijvairiy autoriy prekiy Zenkly apibgzimai.
2 lentet

Prekeés zenklo gvoky palyginimas

Autoriai Apibr éZzimas

Prekes Zenklas — vertingas turtas, kuris sieja aiSkiedivimo kriterijus su y
A.Daly, D.Moloney 2004, p.30| = o )
tikslinemis rinkomis.

Prekes Zenklas — tai objektyvi realypkuri siilo vartotojams (taip pat ir kitom

[2)

S.Knox, 2004, p.106 susijusioms Salims) prétine verke pagrysta faktais bei jo funkamis

charakteristikomis.

Prekés Zenklas apima apiopiamas, realias pré& savybes, t.y. fizines prek
D.A.Aaker, 2004, p.6 savybes, pakuet taip pat garantijas bei papildomas paslaugasqip pat ir

neagiuopiamas — tai vartotojgitikinimai ir poziiriai.

ISskirtinis produktas, paslauga ar vietpvsukurti ar suformuoti taip, kad
L.Chernatony, 2001, p.284 | vartotojas maksimaliai patenkinsavo poreikius pediegtas unikalias pridines

prekes Zenklo vertybes.

|.Papasolomuo, D.Vrontis, | Preles Zenklas — tai ypatingaéigh ar koncepcija produkto veés, kura produktas

2006, p.38 sukuria vartotojo galvoje.

Kapferer (1992, p.46) (H.Yu | Preks Zenklai — tai tiksis marketingo segmentacijos ir produkto diferengoaci
Xie, D.J. Boggs (2006, p.347)) strategijos rezultatai.

D.A.Aaker, E.Joachimstahler| Prelés Zenklas — tai lyg salos agtai, kurie priklauso nuo baggiSky prielaidy,

2000, p.785 kurie apima preés Zenklo strategijkuriant stipt, prelés Zzenkd,.

Saltinis: sudaryta autés.

Lietuvoje naudojama prék Zenklo svoka yra gan siaura, kadangi ji supranta kaip
pramonirés nuosavybes objektas, kuris reikalingas zymint pngkiisi ar firmos vard iregistruog

kaip prekii zenkh, o tai nevisiSkai atskleidzia ,brand“wka. UZsienio autori marketinge
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naudojamas terminas ,priekZzenklas” (angl. brand) yra daug platesqvoka. Tai galima matyti 1
lentekje pateiktuose apibzimuose, kuriuose prék zZenklas yra vertinamas ne tik kaip vertingas
turtas (A.Daly, D.Moloney 2004, p.30), vartotojarsisloma objektyvi realyb (S.Knox, 2004,
p.106), ypatinga ia ar koncepcija produkto ves, kura produktas sukuria vartotojo galvoje
(I.Papasolomuo, D.Vrontis, 2006, p.38). Kapfere©9@d, p.46) j sulygina su sudingais
marketingo segmentacijos ir produkto diferenciacigirategijos procesais, ar tiesiog D.A.Aaker,
E.Joachimstahler (2000, p.785) prekzenkd sulyginamas su salos ggpais, priklausatiais nuo
beslygiSky prielaidy kuriant preks zenkd.

Balmer, Gray (2003) preék Zenklus apiiidina kaip:

e Zenklai, iSskiriantys nuosavgb

e Priemorg jvaizdziui kurti.

e Simboliai siejami su tam tikra kokybe.
e Priemore identitetui sukurti.

e Simbolis suvokiamas vertdvirtinti.

P.Kotler, K.L.Keller (2006) papildo Balmer, Gray O@3) preks zenklo apikizimo
samprad, iSskirdamas kuiira, produkto charakteristikas ir funkcijas, bei glasdysys tarp pirgo
ir gamintojo. Leslie de Charnatony (2001, p.2843kisa trylika teoriny prekes Zenklo
apibadinimuy:

e Simbolis (angl. Logo).

e Legalus instrumentas (angl. Legal Instrument).
e Imore (angl. Company).

e  Sutrumpinimas (angl. Shorthand).

e Rizikos mazintojas (ang. Risk Reducer).
e Pozicionavimas (ang. Positioning).

e Personalizavimas (ang. Personality).

e Suvokiama ve# (ang.Cluster of Values ).
e Vizija (ang. Vision).

e Vertés didinimas (ang. Adding Value).

e IdentiSkumas (ang. Identity).

e vaizdis (ang. Image).

¢ Rysys (ang. Relationship).

Apibendrinus auton iSskiriamus preés zenklo elementus, galima pagtin Siuos
elementus, kurie prisideda prie péskzenklo zinomumo vartotojoamonsje: simbolis, nauda,

reikSne, produktas, ypatingumas, verégh pakuat, kaina, savyés, asmenyly remimas.
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Remiantis Aaker (2004) ir Chernatony (2001) iSsk&rtapibéZzimais galima suformuluoti
tiksly prekés zZenklo apikizima, kurio samprata pateikta 4 paveiksle.

Prekes Zenklagali biti apibadinamas kaigmores turtas, kursudaro agiuopiamos, realios
prekes savyls, t.y. fizires prekes savylds, pakuat, taip pat garantijos bei papildomos paslaugos, o
taip pat ir neafiuopiamos — tai vartotojgsitikinimai ir poZziriai, kombinuojami taip, kad vartotojas
maksimaliai patenkintsavo poreikius peadiegtas unikalias pridines preks Zenklo vertybes. Siuo
apibrzimu bus remiamasi toliau kalbant apie giekenks.

UNIKALIOS
PRIDETINES
VERTYBES

— P

PREKES
ZENKLAS

SAVYBES
SHIAAVS
SONVIdONIDdVAN

APCIUOPIAMOS

MAKSIMALUS
POREIKIU
TENKINIMAS

VARTOTOJAS

Saltinis: sudaryta autés remiantis iSnagritais Lietuvos ir uzsienio autardarbais.

4 pav. Prekes Zenklo schema

Nagrirgjamoje literaiiroje akcentuojama vartotojo svarba zenklodarai,akgd vartotojas
laikomas pagrindiniu svarbiausiu subjektu. Vartotouostatos, nu