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IVADAS

Didelis poreikis informacijai atskleidzia ir por¢ikokybiskai naujoms, integruotoms
informacijos skleidimo priemams ir tidams. Siuolaikiss organizacijos, suprasdamos
informacijos svarlp, nesitenkina vien paslaugr preki reklama. Tuo pau jos siilo nuolaidas,
kuponus ir kitas pardavimus skatideas priemones, kuria rygsu visuomene programasjeairius
vadybos projektus. Daugelis uzsienio autopabgzia, kad Vakar Europos Salyse daugiausia
informacijos skleidimui organizacijos t&ikr dabar taiko marketingo komunikacijos priemoires
rySius su visuomene. Tik Sios dvi prienésnr bendravimo su auditorijomigittai buvo planuojami
ir taikomi atskirai. Jei marketingo komunikacijeelsi vienokiy ar kitokiy daugiau komercinio
pohidzio tiksh, tai rySiai su visuomene buvo nukreiptziniasklaidos priemones. Pastarieji buvo
taikomi vykdant bendyia organizacijos politik, informuojant visuomepar atitinkamas institucijas
apie organizacijos veikl rengiamusijvykius, naujoves. Siuolaikin vadyba reikalauja nauwj
informavimo ir vadybos iidy, kurie glygoty organizacijos &me. Nauja integruota vadyba ftii
apimti pagrindinius, ekonomika pastus, principus, Zzmogisk; resurg vadyhs, verslo proces
kokybiSkai nauwj vadyls, komunikacijos proces analiz ir vystyma. Toks poreikis, glygotas
visuomerje vykstariy proces, itakojo naujo poiirio susiformavim | daugelio organizaajj
dabar taikomas informacijos ir komunikacijos prier@s. Komunikacijos, ekonomikos, vadybos
specialistai, strategai, atsizvelgdamsusidariusi situacip, apibézé naup sriti, integruojadia visas
priemones, tdus, susijusius su informacija, komunikacija, ginperdavimu, — integrugt
komunikacip. Nors integruat rinkodaros komunikaaij reikSne pasaulyje auga, d&u ne visos
Lietuvoje veikiargios imores jvertina j; svarh.

Darbo problema: integruotos marketingo komunikacijos plano ®ukas, atsizvelgiani
specifinius vartotaj poreikius ir rinkos ypatumus.

Darbo tikslas: atskleisti integruoto marketingo svarbiekiant parengti paslaugmonres
integruoto marketingo komunikagiplan.

Darbo uzdaviniai:

o apibrzti marketingo komunikaaijir integruoto marketingo komunikagigpamprad:

o iSanalizuoti integruoto marketingo komunikacijoarmvimo proces

e iSnagrireti turizmo ageniros ,Akademirks Kkeliores” integruoto marketingo
komunikacijos proceso organizavymr parengti integruoto marketingo komunikacijosarpb
tobulinima.

Darbo objektas: integruotos marketingo komunikacijos turizmo ageoje ,Akademires
keliones*.

Darbo dalykas: Turizmo agentra ,Akademires keliores".

5



Hipotezé: rémimo priemoni derinys yra bdas kurti bendr rinkoveikos komunikacijos
strategij vadovaujantis racionalaus pasirinkimo oii.

Darbg sudaro trys dalys: pirmoji — 30 puslagi antroji — 9 puslapiai, ttoji —20 puslapi.
Darbe yra 71 puslapis, 11 lentgliL1 paveiksi.



1. TEORINIAI INTEGRUOT U MARKETINGO KOMUNIKACIJ U
ASPEKTAI

1.1. Marketingo komunikacijy samprata

Marketingas— tai Ziny ir metod; visuma apieimores ar individo tiksl siekimg rinkos
salygomis. Platesne prasme suprantamas kaip procksas, metuimonres iStekliai derinami su
esamais arba formuojamais Klignar vartotoy poreikiais tokiu kdu, kad tai atitiki visy
suinteresuat Saliy poreikius ir tikestius.

A. Pajuodzio nuomone (2005), marketingas, be kifdaviniy (asortimento sudarymo,
kainy prekems ar paslaugoms nustatymo, prekybos objeidtos parinkimo iry irengimo bei kt.),
turi spresti ir komunikacinius, t. y. bendravimo su potethaia vartotojais ir kitais rinkos dalyviais
klausimus — perduoti jiems informagcigpieimory, siilomas pirkti prekes ar paslaugas, paskatinti
juos pirkti.

Komunikacijos terminas yra wa@amas iS lotyn kalbos Zodziocommunis kuris reiSkia
bendras. Kaip zmogiskoji veikla, komunikacija yr@ndrumo procesas tarp praneSimo sjonir
gawjo.

»rarptautini Zodzy Zodyne* (1999) pateikiamos trys komunikacijos geiks:

e rySiy su tolimomis vieto¥mis Zenés ar vandens keliais palaikymas;

e keliai, transportas, padedantys palaikyti tuosuysi

e socialires veiklos fiSis — bendravimas, keitimasis informacija, mintimigormacijos
perdavimas.

Verslui organizuoti ir vykdyti priimtina tkgoji reikSme — Keitimasis informacija.
Komunikacijos procesas vyksta per keisninformacija tarp komunikacijos dalyvitarp Zmoni
kaip klienyy, tarp imoniy, tarp Kklienty ir imonu, tarp imores darbuotaj) ir apima visas
informacires sistemos formavimosi ir valdymo grandis bei esagei negalima keistis informacija
— negalima kartu dirbti, siekti bengdtiksly, tenkinti vartotoy poreikiy, gerintijmonés reputacy ir
ivaizdi, isitvirtinti rinkoje (Sadzius, 2002). Komunikacija — pasikeitimas infornmacpasidalinimas
intelektualiu ar jausminiu patyrimu per rasytinekamji ar neverbalinbendravim.

RySiai su visuomene, marketingo komunikacija, omgrijos vadyba yra komunikacijos
proceso suglinés dalys, kurios patraukia tiek visuongéen tiek Ziniasklaidos dmeg, teikia
informacijp ir skatina veikti. Organizacijos marketingo spéstai, kaip teigia A.
Pajuodis,nardami efektyviai spgsti bendravimo su tiksline rinka ir kitais rinkosalgviais
(tiekejais, reklamos agemtomis, konsultaciemis formomis ir kitais pardavimo pagalbininkais) be
svarbiomis visuomess grugmis uzdavinius, turi suvokti komunikacinio processng ir turéti

suprating apie jo pagrindinius elementus. Komunikacinis psas — tai veiksmai, kuriais
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informacijos siungjas siekia paveikti jos gaja ir sukelti pageidaujamjo reakcip (Pajuodis A.,
2000, p. 869). Taigi komunikaciniame procese daljaasiuntjas ir gawjas, kurie pasikéia
informacija.

Komunikacijos procesas susideda is 8 elemé&hpaveikslas).

S kodavimas pranegimas dekodavimas .
siuntéjas [N . gavejas
] S
I f
H4— trivkdmag ———W
e e reakcijs #4——

EVE:

Saltinis: Advertising: Its role in modern marketing@90. p. 51
1 pav. Komunikacijos proceso elementai

Du i8S Sii elemeni yra dalyvaujatios Salys — siugfas ir gaejas, du pagrindiniai
komunikacijos jrankiai — reklamos praneSimas ir ziniasklaida bestukos pagrindiés
komunikacijos funkcijos — uzkodavimas, iSSifravimatsakas ir getamasis rysys.

Kiekvienas komunikacijos proceso elementas atliejaecifie funkcija. Siungjas
(informacijos Saltinis) perduoda prane§irtzinu) gawjui per tarpinink. Siusdama praneSgn
organizacija turi tam tikrtiksla. Tai gali kiti vartotoju informavimas, siekimas paveikti vartoioj
poziarj arba paskatinti veiksgrtam tikru laiku.

Pirmas komunikacijos proceso Zzingsnis yra kodavimias idjy ir minciy pavertimas
Zodziais ir simboliais. Kuriant pranesinreikia tuéti omenyje, kad siugjo patyrimas turi atitikti
gawjo patyrimg. Jei organizacija veikia tarptaugje rinkoje, tai reikigvertinti ne tik patyrim, bet
ir jvairiy Saly kultarinius ar estetinius savitumus (pavyzdziui, skgtse Salyse gedulreiSkia
skirtingos spalvos — vienose juoda, kitose — balta)

Norint perduoti praneSiamgawjui, batina tinkamai parinkti perdavimo kanralr laika.
Pavyzdziui, reklamos Zingit kuria numatoma perduoti per raglijgalima koduoti tik garsais:
skaitomais ar dainuojamais tekstais, muzika, gefsktais, 4 paia zinut skelbiant per televizij
be to, galima panaudotijvairias vaizdines priemones: spalvas, formas, judaskt.

Suformuotas praneSimas perduodamas komunikacijealdia. Kai tiksli auditorija gauna
pranesSim, jis atkoduojamas: ga&jas suteikia prasmsiungjo perduotiems simboliams. Kitaip

tariant, gagjas interpretuoja pranesim



Ar praneSimas pasiekia savo auditprij kaip | ji atsako gagjas, priklauso nuo to, ar
siungjas ir gajas supranta vienas KitKitas veiksnysj kurj reikia atkreipti @mesg, yra trukdziai
perdavimo kanaluose. Jie gali iSkraipyti praneSikoduojant ar atkoduojant. Kai informacijos
siungja ir gawja skiria didelis atstumas, trukdziai gali pakenktiameSimo suvokimui. Tuo
daZniausiai rizikuoja tarptautia organizacijos.

Informacijos perdavimtrukdo Sie barjerai:

e pagrindire organizacija yra uz tiksliés Salies, kurioje kuriamas praneSimasy;rib

e ne tikslirgje Salyje veikiatios organizacijos sukurtas praneSimas platinametsniais
kanalais;

e organizacija veikia, praneSimas kuriamas ir platiaa vietiniais kanalais ne tikstie
Salyje (Bagdoniet) 2004, p. 65).

Taigi marketingo komunikacija (MK)éana paprastas informacijos skleidimadas, kai yra
pasiketiama informacija tarp pranesSimo sigjotir gawjo.

1 lentetje pateikiamijvairiy autoriy poziariai { marketingo komunikacijas (MK).

1 lenteé
Marketingo komunikacij y apibrézimai

Autoriai Apibr éZimas
Gould, Lerman ir Grein (1999) | MK — marketingo komunikacijos priemaniparinkimas tikslinei auditorijai
tinkamu laiku per tinkamus informacijos pateikimanlusivertinat triukSmo
galimybes ir j valdym.
D. Pickton, A. Broderich (2001) | MK — visapusiSka komunikacija su tikstimis auditorijomis, kuri paveikia
marketingo igyvendinimy. Marketingo komunikacijos apima marketingo
komunikacij mikso valdyna.
J. Blythe (2003) MK — toks komunikacinis procesas, kuriame iSkelidikslai pasiekti tikslir
auditoria, naudojant tinkamas informacijos perdavimo prieegn per
atatinkamus neSiklio kanalus ir tinkamai pasirinlgiko momentu.

A. Bakanauskas (2004) MK — tai procesas, kurio metu pasiekiama reikaliagditorija, jai perduodant
tikslinga informacip per teisingai parinktus komunikacijos kanalus aimki
laiku.

Ch. Fill (2005) MK — vadybos procesas, kurio metu organizadigpareigoja ivairioms

tikslinems auditorijoms. Suprasdamos auditorijos komunjkacaplinka,
organizacijos siekia iSvystyti ir pristatyti praimedis savo identifikuotoms
suinteresuafjy grupzms, ivertinti ju reakcijas ir elgtis atatinkamai. Organizacija
pateikdama praneSimus siekia suprasti auditq@Zziari i iSsiusta Zinuk ir jos
poveik.

Ph. Kotler (2006) MK proces suvokia kaip paprastkomunikacijos proceso modeiftraukiant
marketingo komunikacijos priemones.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Apibendrinus vig pateikt; autoriy poziarius i marketingo komunikacijas, galima teigti, kad
MK apibrézima vieni autoriai pateikia labai plai, akcentuojant tiksligs auditorijos svarbir jai
skirtos zinu¢s pateikim per tinkamas komunikacijos priemones, tinkamaisakas ir ktent
tinkamu laiku. Gould, Lerman ir Grein (1999) taigt pSskiria ir triukSmo atsiradimo galimybes ir
jo valdyms, o Ph. Kotler (2006) MKyvardija kaip paprastkomunikacijos proces kuriame yra

itrauktos marketingo komunikacijos prienésn



Marketingo komunikacijos veiksmai yra nukreiptivartotop ne atsitiktinai. Marketingo
orientacijos; vartotop tikslas, kad vartotojas, pasinaugopreke ar paslauga, sidy i imorg dar
karta ir tapty nuolatiniu vartotoju. V. Pranulis, A. Pajuodis, &bonavtius ir R. Virvilaitée (1999),
nurodo pagrindi@ marketingo orientacijos ¢fh — imonei naudingiau ne daug parduoti vdmart,
bet siekti gey ilgalaikiy santyki;.. Pasak L. Bagdoniés ir R. Hopenieés, pagrindinis marketingo
komunikacijos tikslas siejamas su vartatgasirinkimu: ,,...norima, kad kuo daugiau vartqtoj
pasirinkiy konkretia preke” (Bagdonier, Hopenie®, 2004, p 402).

Taigi marketingo komunikacijos — vadybos procedasjo metu organizacija tikslingai
parenka ir pateikia marketingo komunikacijos priee® tikslinei auditorijai, tinkamai apitu
laiku, per tikslinius informacijos pateikimo kanaliwsiekiant uzsilézty organizacijos tiksi, taip pat
ivertinat galim triukSm ir jo kontroliavim.

1.2. Integruoto marketingo komunikacijy samprata

Per pastaruosius kelis deSimtfius jmonés tobulino masin marketing — didekms
vartotopy gruptms buvo parduodami standartizuoti produktai. Buvkustos veiksmingos masis
Ziniasklaidos reklamos priemés Sios rinkodaros strategijoms paremti. Benédsownuolatos
skirdavo didZiules sumas Ziniasklaidai, vienu rektdau klipu informuodamos milijonus vartoigj
Taciau XXI a. marketingo vadovai susiduria su naujomigrketingo komunikacijos situacijomis.
Tockl, Siandienig marketingo komunikacija labai skiriasi nuo ankstesios (tradicids). Pasak
P.R.Smith ir J.Taylor (2004), marketingo komunikasi tampa vis labiau komplekss
integruotos. 4 teigimu, organizacijai norint pasiekti didZiausiaudy maziausiomis islaidomis,
reikiaj marketingo komunikacijaswiéti kaip i vientisa, integruog proces (2 paveikslas).

Lyginant tradicin ir integruot marketing (The College Board, 2003) (2 pav.) pastebime,
kaip marketingo valdymo ir strategiprityje IMK kei¢ia esmines tradicinio marketingo nuostatas iSs

dalies tapdama nepriklausoma disciplina.
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Tradicinis marketingas

¢ Atskiri marketingo kintamieji
eMasinis marketingas
ePlanavimas ilgam periodui
eRinkai pritaikyy produkty
vystymas

e Tarptautinis marketingas
eRinkos dalys

e Ekonomires kain; nustatymo
strategijos

eKanalinis paskirstymas

e Atskiros pardavim ir
komunikacijos strategijos

Integruotas marketingas

A 4

VVY

A 4

A A 4

A 4

Marketingo kintamyju sinergija
Individualizacija

Pastovi adaptacija
Produktai pritaikyti
individualiems vartotojams

¢ Globalios/vietirs rinkos
sgveika

¢ Vertingy vartotojy DB*

¢ [ vartotop orientuotas kaim
nustatymas

o Vartotojo pasirinktas
paskirstymas

o Tiesiogires ir netiesiogias
komunikacijos integracija

Saltinis: sudaryta pagal A. Bankauskas. ,Marketikgmunikacijos*, 2004.

2 lentetje pateikiamijvairiy autoryy poziriai i integruoto marketingo komunikacijas

(IMK).

2 pav. Tradicinio ir integruoto marketingo skirtumai

2 lentet

Integruoto marketingo komunikacijy apibrézimai

Autoriai

Apibr éZimas

Gould, Lerman ir
Grein (1999)

IMK — tai marketingo komunikaaij planavimo koncepcija, atsirandanti itibumo jvertinti
ju atskiny krypeiu (reklama, pirkina remimas (pardavim skatinimas), rysiai su visuomene| i
kt) strategim vaidmer, ir paieSkos y optimalaus derinio, kuris uZtikrigt aiSkuna,
nuoseklum ir komunikaciniy prograny poveikio maksimizavim per koordinuat visy
atskin kreipiniy integravina.

D. Pickton, A.
Broderich (2001)

IMK — tai procesas, kurigtraukia vadovyb bei kitus organizacijos agentusanaliz,
planavimy, organizavim, valdymy ir kontrok visu marketingo komunikacijos rysi
nesikliy, praneSim ir remimo priemoni ir nukreipty i pasirinkt, tiksling auditorip tokiu
budu, kad Mty pasiektas didziausias marketingo komunikagjastang efektyvumas,
veiksmingumas, ekonomiSkumas ir darnumas siekiastatyty kompanijos marketingo
komunikacijos tiksi.

J. Blythe (2003)

IMK — tai organizacijos tikslia komunikacija, apimanti ptda profesionalios veiklos sijt
kuri susijusi su komunikacijos taisylliir priemoni;, kuriy pagalba yra skleidZiama,
suprantama, priimama informacija, diegimu igyvendinimu, tuo Bbdu pasiekiant
atitinkamus organizacijos tikslus.

A. Bakanauskas
(2004)

IMK — tai marketingo komunikacija, kurioje visemimo komplekso elementai sujungti
vientisy koordinuot visumy (informacip), skirta tiksliniam vartotojui.

Ch. Fill (2005)

IMK — strateginis podiris { suplanuat organizacijos komunikacjjvadyhy. IMK siekia, kad
organizacijos koordinuatjvairias savo strategijas, iSteklius ir praneSintas) kad tikslingai
patraukt; apsibeztos auditorijos émeg. Pagrindinis tikslas — iSvystyti tokius santykais
tiksline auditorija, kurie uztikrint abipug naud.

Ph. Kotler (2006)

IMK — tai marketingo komunikacijos koncepcija, kytipaZsta pricting iSsamaus plano
verte. Sis planagvertinajvairiy bendravimo disciplia strateginius vaidmenis, pavyzdzidi

reklama, tiesiogié reakcija, pardavim skatinimas, rySiai su visuomene, ir apjungia $ias

disciplinas uztikrinant aiSkuan pastovum ir maksimal, poveilf per vientia praneSim
integravim.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Apibendrinus pateikit autoriy mintis galima suformuluoti IMK apiléZima.

Integruoto marketingo komunikacijg$MK) — tai marketingo komunikagaij planavimo
koncepcija, kuri pripasta prictting iSsamaus plano vertir apima organizacijos vadovyhir
persona i analiz, planavim, organizavim, valdym bei kontrot visy marketingo komunikacijos
rySiuy, neSikly, pranesim ir marketingo komunikacijos priemapinukreipt; i tiksling auditorij,
kad hity pasiektas didziausias marketingo komunikag@astang efektyvumas, veiksmingumas,
ekonomiSkumas ir darnumas siekiant nustakg@mpanijos marketingo komunikacijos tikshbei
iISvystyti tokius santykius su tiksline auditorifarie uztikriniy abipug naud.

Picton ir Broderick (2001) iSskiria tokias IMK sdas:

1. Aiskiai nustatyti marketingo komunikacijos tikslara su organizacijos tikslais.

2. Planuotas poziris, kuris visapusiSkai apima marketingo komunkacijoklas darniu ir
sinerginiu mdu.

3. Tiksliniy auditorijy diapazonas- neapsiribojama tik vartotojais ar potencialidisritais, bet
komunikuojama su suinteresuotais asmenimis (dasfaipakcininkai, tiekjai ir t.t.) bei vartotojais ir
juositakojartiaisiais.

4. Visy rySio formy, kurios gali formuoti marketingo komunikacijos veik| vadyba. Tai
apima bet koki gimininga komunikaciy kylantia i$ vidiniy ir iSoriniy organizacijos rysi.

5. Visy remimo veiky beij jasjsitraukusi; zmoniSkjy iStekly, efektyvi vadyba ir integracija.

6. Visu produkigprekini zenkly ir korporacijos marketingo komunikacijos pastang
sujungimas.

7. Remimo priemonj diapazonas- naudojami visigamimo kombinacijos elementai.

8. PraneSiny diapazonas- prekinio zenklo (produkto ar kompanijogimimas turi iSplaukti
IS paprastos darnios strategijos. Integruotos niagaekomunikacijos pastangos turi uztikrinti, kasi
praneSimai tti suformuoti sinerginiu #du, padidinantys vienas kito privalumus arba bentagint;
kylancius nesuderinamumus.

9. NesSikly diapazonas -hraudojamas platus spektras priemoskirty pranesimo sklaidai,
0 ne tik masias komunikacias priemogs.

Nors Sios pamigtos savybs organizacijoje ne visada pasireiSkia vienu medtiau
organizacijos haudodamos IMK gédiyti daug privalur.

Esminis privalumas, iSplaukiantis i5 marketingo kmowkacijy integracijos, yra sinergija,
pasireiSkianti perjvairiy marketingo komunikacijos aspekfunkcionavimy bendrai vienas kit
palaikartiu ir sustiprinagiiu badu. Linton ir Morley (1995) iSskiria IMK privalumus

e kirybinis vientisumas;
¢ nuosekiis praneSimai;

e objektyvios marketingo rekomendacijos;
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geresnis neSikli panaudojimas;

didesnis marketingo tikslumas;

naudojimo efektyvumas;

kasty mazinimas;

dideks reiksnés nuoseklios paslaugos;

paprastesni darbo santykiai;

o didesre ageniiryn atsakomyb (Bakanauskas A., 2004).

Daugelis Siandieniniimoniy pradedi diegti integruoto marketingo komunikaci{tdK)
nuostad. Pagal & nuostad imore atidziai tarpusavyje suderina ir koordinuoja vigasonrés
komunikacijos grandines ir priemones — ziniasklaideklam, asmenip pardavima, pardaviny
skatinima, rySius, su visuomene, tiesiogininkodan, pakuoés kiirima ir kt. Viskas sujungiama,
kad vartotoj pasiektu aiSkus, vieningagtikinamas reklamos praneSimas apmore ir jos

produktus (3 paveikslas).

Reklama Asmeninis
pardavimas
Vieninga aiski
ir itikinama
» informacija
apieimorg ir
Pardaviny Rysiai su jos preke
skatinimas visuomene
Tiesioginis
marketinga

Saltinis: P. Kotler, G. Amstrong, V. Wong ir |. Salers, ,Rinkodaros principai“, 2003.
3 pav. Integruota marketingo komunikacija

Sujungiant ir koordinuojanimores reklamos praneSimus visose rinkodaros grasdin
vienodai pozicionuojant prek jos jvaizd, unikaluna, sukuriamas stiprus prék zenklo
iSskirtinumas.Imorés rySi su visuomene skyrius vartotojui tari perduoti jtgdai reklamos
pranesSim, kaip ir reklamos paStu. Reklama turi atspindokia paia ,nuotaiky”, kaip ir imonés
interneto svetain

Pagal IMK nuostat ieSkoma vig imanony rySiy tarp vartotojo ir bendr@s, jos produkt

ir prekiy Zenkl. Kiekviem karta vartotojui susidrus su preks Zenklu, vartotojas gauna reklamos
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praneSim — teigiama, neigiamy arba neutral. Bendroé nusprendzia, koki funkcija atliks
kiekviena emimo veiksmy rasSis ir kiek kiekviena iSy bus naudojama pozityviam ir vieningam
reklamos praneSimui apie bendgoperduoti visuoseady/¢io taSkuose su vartotoju. Visemimo
veiksmai ir kampanij rengimo laikas yra labai gerai apgalvojami. Stedsnmeminio iSlaidos
produktui, Emimo priemorms, iSlaidos tam tikrai produkto gyvavimo ciklo difai ir
veiksmingumui, kad ateityjetiy galima geriau naudotémimo komplekso veiksmraSis. Diegiant
integruoto marketingo komunikacijos veiklpaskiriamas uzimonés komunikacih atsakingas
asmuo — marketingo komunikacijos direktorius. Tokiareigi ankgiau nebuvo. Kad bendrév
efektyviai integruai iSoring komunikacij, pirmiausia turi bti sutvarkyta bendrays vidaus
komunikacija.

Integruota marketingo komunikacija duoda gereserultay ir daro didesp poveil
vartotojui. Atsakomyb pateikti vartotojui viening imores jvaizd, kuris susidaro igvairiy ijmores
atliekamy veiksmy, pagaliau yra suteikiama vienam asmeniui. Taip guluriama marketingo
komunikacijos strategija, skirta parodyti vartoipjkaip bendro¥ ir jos produktai gali padi
iISspesti jo problemas (3 lent#l

3 lenteé
Klasikini g ir integruotos marketingo komunikacijos priemoniy savybiy palyginimas

Klasikin ¢ komunikacija|Integruota komunikacija
Orientuotaj rezultay|Orientuotaj rySiy su vartotojais uzmezgiuir palaikynmy
Masine komunikacijg Selektyvire komunikacija
MonologagdDialogas
Informacija siudiamg Informacijos praSoma
Siungjas imasi iniciatyvol Gawjas imasi iniciatyvos
Efekto siekimas nuolatiniu kartojinf Efekto siekimas dalykiSkumu ir atitikimu vartotgjoreikiams
Tiesioginis pardavimgTiesioginis konsultavimas
Puolamojo pobdzio informacijg Ginamojo poladZio informacija
PoZiirio pakeitimajPasitenkinimas
Moderni: linijing, masyv|Post moderni: ciklig, fragmentuota

Saltinis: Radzewiité R. Integracijos reik3msiuolaikingje marketingo komunikacijoje // Lietuvos aulg$t mokykhy
vadybos jaunju mokslininky konferenciy darbai. Vilnius, 2001. p. 73

Pateikti duomenys patvirtina, jog integruota marigad komunikacija labiau orientuota
ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikym yra labiau iSgryninta, teikianti pasitenkirgmr
neturinti galimos negatyvumo iSraiskos, kukdinga klasikis komunikacijos suvokimui.

Apibendrinant galima teigti, kad IMK koncepcija gkigy autoriy jvairiai interpretuota,
taciau atspindi pagrindin IMK esne ir prigimti — kombinuot priemoni pateikimas tikslinei
auditorijai siekiant organizacijos vieniistiksly. Siuos pagrindus autoriai apipina papildomais
aspektais. Ph. Kotler (2006) teigia kad IMK yragk@samaus plano pétiné verte, Ch. Fill (2005)
akcentuoja kad pagrindinis IMK tikslas uztikrintbipusz nauda tarp komunikacijos aalio D.
Pickton, A. Broderich (2001) detalizuoja marketing@munikacijos priemomi integravimo

procesug analiz, planavina, organizavim, valdym ir kontrok.
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1.3. Integruotos marketingo komunikacijos kompleksapzvalga

Siandien plataus vartojimo prekrinka yra ypa sucktinga, to@l prekybos marketingo
specialistai be kit uzdaviniy (asortimento sudarymo, kairprekems nustatymo, prekybos objekt
viety parinkimo ir y irengimo ir kt.) turi spgsti ir komunikacinius, t. y. bendravimo su potetiaia
vartotojais (pirkjais) ir kitais rinkos dalyviais klausimus. Kadartidi tokiu badu jiems perduodama
informacija apiegmore, jos siilomas prekes, kainas, pardavimo vietas, skatinitogus pirkti bei
kuria savamores vienok ar kitokj jvaizd.

Taigi marketingo komunikacijos svarlanalizuojantys mokslininkai — A. Pajuodis (2002),
M. Bakanauskas (2004), P. R. Smith, J. Taylor (2064 Kotler, G. Amstrong, V. Wong, I.
Saunders (2003), P. J. Kitchen, P. Pelsman (2004)i iautoriai — neabejoja, jognores skmei
lemiamy jtaka daro marketingo komunikacijos naudojimas.

Svarbiausia prekybognonei, be abejo, yra rySiai su esamais ir poteiagsalartotojais
(pirkéjais). Taiau jai labai svarbu kryptingai ir efektyviai beadti su visomigmonei svarbiomis
visuomers grugmis: tiek iSoriemis (tiekéjai, bankai, akcininkai, pardavimo pagalbininkai,
Ziniasklaida, valdzios struitos, nevyriausybigs organizacijos ir kt.), tiek vidimis (darbuotojai,
profsgjunga ir kt.).

Vis labiau prisotinant rink prekiy, ijvairéjant vartotoy poreikiams, stigjant
konkurencijai, tobudjant informacijos rinkimo, kaupimo, apdorojimo ienalavimo technologijoms
bei veikiant kitiems veiksniams, komunikacijos sxaanepaliaujamai auga.

Komunikacire politika jgyvendinama naudojantjvairias marketingo priemones.
Dazniausiai marketingo litef@bje nurodomos Sios: reklama, pardavimo skatinin@esneninis

pardavimas, rySiai su visuomene (4 paveikslas).

Marketingo komplekso suditinés dalys

A 4

Reklama

| Pardaviny stimuliavima:

» Rysiai su visuomene

Asmeniniai pardavimai

» Imoresjvaizdis

»| Vartotoju zodires rekomendacijos

Saltinis: Ausra A. Muziejy marketingo komunikacija ir moksks elektronigs bibliotekos vaidmuo, isaugant
muziej turtus. Vilnius, 2005 — p. 5

4 pav. Marketingo komplekso sudtin és dalys
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Kiti mokslininkai komunikaciniam kompleksui prisiar daugiau priemoniarba j labiau
diferencijuoja. Pavyzdziui, P. Kotleris atskiragumone laiko tiesioginmarketing, kuri apibidina
kaip pasto, telefono, fakso, elektroninio pastitiy ne asmenini priemoni; panaudojim tiesiogiai
esamam ar potencialiam pijli paveikti.

H. Ch. Weisas marketingo komunikacijas skirgtdokias septynias sritis: klasikin
reklama, tiesiogié reklama, netiesioginis prekidemonstravimggarama, pardavimo skatinimas,
asmeninis pardavimas, rysSiai su visuomene.

Prekybosimonées marketingo specialistai, rialami efektyviai spgsti bendravimo su
tiksline rinka ir kitais rinkos dalyviais (tiélais, reklamos agemtomis, konsultaciémis firmomis
ir kitais pardavimo pagalbininkais) bei svarbiomisuomers grugmis uzdavinius, turi suvokti
komunikacinio proceso esnir turéti suprating apie jo pagrindinius elementus.

Taigi marketingo komunikacija yra dvipusis procesdsna, tai informacijos poveikig
tikslines ir kitas auditorijas, kita — tai priesgires informacijos apie 8§i auditoripy reakcip i
imores atliekamus veiksmus gavimas.

Kaip teigia Brunett (1993) — marketingo komunikagaira paprastas informacijos skleidimo
budas, kai yra pasikéiama informacija tarp praneSimo sigjotir gawjo. Marketingo komunikacija,
nepriklausomai nuo jos pabtizio — tai procesas, kurio metu pasiekiama reigaliauditorija, jai
perduodant tikslinginformacip per teisingai parinktus komunikacijos kanalusdimki laiku.

Buttle (1993), Bowen, Makens, Kotler ir Amstrong0@2), Peterson (1989), Pickton ir
Broderick (2001) akcentuoja rySio tarp organizacijovartotoy sulirima. Tai reiSkia, kad Siandieris
gaminiy/paslaug rinkos ypatumai reikalauja ne tik sukurti gggrodukt, nustatyti patraukdi kaira,
suorganizuoti pateikim suburti organizacijos persomakinkamai apipavidalinti aplink bei sudaryti
palankias paslaugos teikimalygas. Taip pat ditina uztikrinti nenufiikstamy komunikacim ry§ su
esamais ir potencialiais vartotojais, tarpininkekdu bei kitais marketingiés veiklos partneriais.

Vienas IS svarbiausi marketingo komunikacijos uzdavini- esamiems ir potencialiems
vartotojams perduoti informagijr skatinti juos pirkti organizacijos gaminius/fasgjas; nustatyti tgk
rySi tarp organizacijos ir vartotgj kuris leist; pasiekti organizacijos marketingo tikslus.

Remiantis Kotler ir Armstrong (2000) ir kitais matkgo teoretikais galima teigti, kad
marketingo komunikagij sudaro visi é#mimo elementai: reklama; pardavinskatinimas; asmeninis
pardavimas; rySiai su visuomene.

Kiekvienas émimo veiksny elementas turi tam tirsaviy bruoz;, nuo kuriy priklauso y
taikymas. Visi jie drauge sudaro marketingo komgteklemernt ,rémimas”, o norint iSryskinti jo
sudcktiniy daliy jvairumg, kartais dar vadinamaegmimo kompleks(Pranulis ir kt., 2000).

Pateikiant émimo komplekso elementus remtasi Pickton ir Broedg€P001), Engel, Warshaw,
Kinnear (1991), Kotler (2001), Peterson (1989), W&D90), Foglio (2000), Stern (1996), Bowen,
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Makens ir Kotler (1998), Lesly (1991) akbmomis emimo komplekso element apibézimy
formuluoemis.

Minéti autoriai sutaria & pagrindiny remimo element esming apibézimy. Kotler ir Amstrong
(2001), Bowen, Makens ir Kotler (199%klamg apilbidina kaip uzsakovo apmétl preki, paslaug,
idéju pristatyna ir propagavim netiesiogigs komunikacijos #du, siekiant uzsakovo numaiytiksh.
Jos pagalba siekiama informuoti, skatinti, primiggdvokatauti®, palyginti ir gal galejtakoti vartotoj
elgsen. Tai yra masié komunikacija, nukreipta didek ir platia auditorip. Reklamos uzsakovas
nebando komunikuoti su kiekvienu glominagiu potencialiu vartotoju individualiai. Jis bando
komunikuoti su tam tikra reklamos auditorija, nesié perduodama masis komunikacijos kanalais
(TV, spauda, radijas, lauko reklama, internets.)r

Kotler (2001), Bowen, Makens ir Kotler (199®ardavimy skatinimg apibrzia kaip
trumpalaikes masines komunikacines priemones, ismkigls pardavimo apimties augimper
santykinai trump laikotarp. Pardavina skatinimas apimavairiy priemony asortimery (kuponai,
nuolaidos, premijos, piniggrazinimas ir kt.) ir sukuria stipimotyva greitai pirkti, t&iau sukuriamas
efektas yra trumpalaikis bei nereguliarus.

Engel, Warshaw ir Kinnear (1991), Bowen, Makenatler (1998) pateikia asmeninio
pardavimo samprat asmeninis pardavimas— tai tiesiogirt komunikacija tarp pard&jo ir
potencialaus pig§o, kurios metu yra siekiama suformuoti vartotopdrima poziirj, paskatinti jo
elges norima kryptimi (dazniausiasigyti tam tikg produkt), sukurti rySius su vartotoju. Taip pat
asmeninio pardavimo metu atsakoma vartotojuijo klausimus, paaiSkinimais Svelninamas
nepasitikjimas bei formuojama teigiama nuongom svarbiausia — renkama informacija apiej pat
vartotop (rinka), gaunamas gitamasis rySys. Nors asmeninis pardavimas turi ydeugrivalumy,
taCiau tai paprastai brangiausias komunikacinio kokgdeslementas vienam kontaktui.

Pagal Pickton ir Broderick (2001), Bowen, Makens HKotler (1998) rySiai su
visuomene/populiarinimas— neapmokama komunikacija siekiaitvirtinti gerus organizacijos
santykius su plaaja visuomene, patrauklaus organizacijgaizdzio Kirimas, palankios vartotj
nuomors apie organizacijos idomas prekes ar teikiamas paslaugas formavimagsngires
komunikacijos du. Sukuriant ir palaikant gerus santykius bei atipy tarp organizacijos ir
visuomens, formuojamas teigiamagsaizdis, suSvelninamos ar pasalinamos nepageidasjam
nuomorgs, gandai ar vyrauj&wos nuostatosPopuliarinimas — tai dazniausiai rysi su visuomene
veiklai priskiriama netiesiogiés komunikacijos forma, kurios pagalba perduodamé Kuokia
neapmokama Zinéitapie organizacij ar/ir jos produktus Ziniasklaidos pagalba. Siumbkaikacijos
badu potencials vartotojai labiausiai pasitiki, kadangi Ziadta dazniausiai grindZziama faktais — ne
itikingjimais. Reikia pastedhi, kad zinugs turinio kontro¢ labai Zzema ir apskritai Sios veiklos

veiksmus sunku planuoti bgjyvendinti.
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Taciau marketingo komunikacija daro didZiaupbveil tikslinei auditorijai tuomet, kai visi
1 proceg jeinantys elementai yra integruojainwisuny sinerginiu idu. Tokiu atveju galima teigti,
kad organizacijoms tikslingiausia naudoti integogotmarketingo komunikacijos koncepgikuri
Siuo metu laikoma viena i$ didZiagwsnarketingo inovadcij.
Kokias marketingo komunikacijas pasirenkaoreé, priklauso nuojmoreés tikski. Imoniy
vadovams svarbu zinoti, kuo kiekviena marketingmusaikacija reikSminga ir kokiais ypatumais

pasizymi, todl panagrirgsime kiekvien atskirai.

1.3.1. Reklama

Reklamos apitdinimas yra sugtingas. Nagrigjant jos gvoka, randame persipynusius tiek
ekonomikos, sociologijos, tiek psichologijos, irtedkos klausimus. Norint sumaniai naudotis
reklama, fatina Zinoti jos prigimi, ir funkcionavimo mechanizanSiuolaikirzje ekonomikoje. Siuo
metu reklama vertinama ne vienareikSmiskai. Rekkkrdikai mano, kad reklama sunkina nauj
imoniy patekimy i rinka. Taip sudaromos netobulos konkurencijay/gos, didinama produkt
paslauga nemazinant jkainos. V. $dZius teigia, kad tokios nuostatos nepstgs. Tyrimais
irodyta, kad brangs reklamuojami produktai neiSstumia i$ rinkos pigereklamuojanm produki;.
Vadinasi, reklama atlieka pardavim@amimo funkcijas. Dz. Kaneto teorija teigia, kad padmiu
Zzmonip reikmiy pakeisti ngnanoma, galima tik modifikuotiyj aukStesniuosius socialinius
poreikius taip atremdama argumgntkad reklama privéra vartotojus pirkti jiems visai
nereikalingus daiktus. Taigi reklama, kaip ir visa®imo elementas yra sétthgas procesas, téd
reklam reikia tinkamai suvokti (&zius, 2002).

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmenisSkasnatgos apie prekes, paslaugas ar
idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai siekiant aksvo numatyf tiksly (Pajuodis, 2002).

Taigi, kas yra reklama? Pirmiausia, itékinéjimo, sialymo, informavimo, kitaip sakant, tam
tikra propagandos prieménAntra, nereklamuojama veltui, uz reklamsuomet reikia modti. Uz
reklamp moka jos uzsakovas, 0 skaitytojas afmrdvas visuomet gali suprasti, kas yra
suinteresuotoji pus Tretia, dauguma reklamogi$iy yra neasmeniSka. Reklamos uzsakovas nori
pasiekti ne kur nors individ, bet tam tikg reklamos auditord. Reklamos auditorija turi tbi
parenkama suderintai su tiksline rinka.

Reklama yra viena iS marketingamrimo element, kuri tarnauja abiem prekybinsantykiy
Salims: pardagjui padeda parduoti prekr paslaug, o vartotojui leidzia iSsirinkti norimpreke ar
paslaug i$ dideés pasilos (Cerednéenkait, 2005). Jai bdinga tai, kad tai mokamas informacijos
perdavimo hdas, kai iSlaidas apmoka jos iniciatorius. E. \atks nuomone, reklama yra

.--.informacijos platinimo rinkoje kanalas, kuriuo d@vas pristato paslaugas, kitaip tariant,
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neasmeniSkai perduoda informatij(Vitkiené, 2004, p 62). Vadinasi, reklama yra mokamas,
neasmeniskas informacijos perteikimadhs, siekiantgyvendinti uzsakovo tikslus. Kaip teigia A.
Pajuodis (2005), reklamos neasmeniSkumas pasiei$id, kad reklamos uzsakovas paprastai
nesiekia bendrauti su kiekvienu dominagiu individu, o savo veiksmus nukreipiatam tike
auditorija, t. y. asmenims, kuriems reklama yra skiriama.

V. Stdzius (2002) iSskyrgalimus reklamos tikslus:

1. informuoti apie produkto iimores egzistavimn.

2. sukurti palanki nuomor apie produkt arimorg.
informuoti apie jo produkto savybes, naudingum
atremti konkurent kritik a.
iStaisyti blog ispidi, neteising informacip.
sukurtijmores jvaizd.

sukurti geros reputacijos pavyddtiems (preks ar paslaugos pardgams).

© N o g kW

itikinti, kad prek ar paslaug vertajsigyti dabar.

Dazniausiai paldziamos reklamos funkcijos:

e Informavimas. Si funkcija reklama atlieka auditorijai pristatydama prekesslaugas,
prekiy vardus. Be to, galitlii skleidziama informacija apie piasimones ary veiksmus.

e Skatinimas. Si funkcija reklama gali atlikti atvira arba uZzmaskuota, retigine forma.
Pirmuoju atveju raginama “skétd | parduotuves”, “pirkti”, “teirautis” ir pan. Antryo — tiesiog
demonstruojamivairis emociskai patrauk$ vaizdai, naudojamiéthes patraukiantys garsai ar
siuzetai.

e Priminimas. Kartais auditorijai tenka priminti netgerai Zzinomus firm ar preky
vardus, svarbiausias preksavybes anjpardavimo vietas.

e “Advokatavimas”. Kartais reklama naudojama tiesébgiatsakyti i konkurent
kaltinimus arba paneigti neteisingasiiéa visuomegje paplitusias nuomones.

e Pozicionavimas. Reklama turi padiSskirti prekes, preki vardus arimones i$ Kij
konkurent; (Belch, 1995). Stengiamasi, kad poterisalartotojai pirmiausia reklamuojanobjekt
iSskirty i$ kity, kad p samonrgje jis uzimiy daugiau ar maziau aigkpozicija.

Reklama gali bti iSreiSkiama ir kaip komunikacinio rysSio tarp ggnos ir vartojimo forma,
nes Sis rySys sutampa su prgkidéjimu nuo gamintojo iki vartotojo. Reklama yratma prekinei
gamybai, nes be jos negalykti visuomeniniai mainai ,prek— pinigai“. Per reklam ,gamyba —
vartojimas® sistemos dalyviai siekia realizuoti samteresus, kurie yrathni, kad Si sistema
normaliai funkcionuotu. Bet kadangi aktyvioji reklas proceso pésyra reklamos teiqas, tai

reklama, kaip socialinis reiSkinys, daugiausiaeiskia reklamos te#fo interesus.
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Reklamos proceso esm tai glausta informacija, kurioje rysiais, suvakiai ir prieinamai
atskleidziamos esmis siilomy prekiy ir paslaug savylgs. Taigi, reklama iS esis kuria preks ar
paslaugosgvaizd, pateikiaimorg visuomenei (Pajuodis, 2000).

Priklausomai nuo reklamos objekto, reklama gati bkirstomaj tiesioginio ir netiesioginio
poveikio reklam. A. Bakanauskas netiesioginio poveikio rekdaapitidina kaip reklar, kuri
nekvigtia atlikti kokio nors neatigiotino veiksmo, téiau daro vartotojams sistemingpoveili
norima linkme. Sios reklamos tikslas — sukelti dasizjima jmone ir formuoti jos teigiamijvaizd.
Tiesioginio poveikio reklamos objektas — gaminyspaslauga, tad reklama kvi€ia vartotoa
atlikti koki nors veiksm, t. y. siekiama greito vartotojo atsako.

Viena iS savaime suprantant todl ne visuomet atskirai padiriamy reklamos funkcij yra
paceti iSskirti prekes, preki vardus arimones i§ konkurent Sis iSskyrimas ¢ra lengvai
aptiuopiamas, nes vyksta vartotojansorgje. Naudojant reklam stengiamasi, kad potendial
vartotojai pirmiausia reklamuojagrobjekt iSskirty i$ kity, kad jo amorgje jis uzimy daugiau ar
maziau aiSkj pozicija. Pozicija — tai slyginé vieta zmogausasonréje, kurig pagal tam tikrus
pozymius uzima vienos préekivaizdis, kitos atzvilgiu.

Al Ries, Jack Trout (2005), Pranulis (2000) ir latitoriai nurodo, kad pozicionavimas — tai
prekes (ar imores) jvaizdzio vartotojo smorgje karimas, siekiant iSskirti g iS konkurend.
Pozicionavimas vyksta visomis marketingo priegrnois, ta&fiau geriausiai tam tinka reklama. Ji
gali perteikti Zzodzius ar vaizdus, tarsi ,pasufl@iyy kokia pozicia preke (ar paslauga) ketina
uzimti (Pranulis ir kt. 2000).

Imore jvertinusi savo tikslus ir kokiauditorip nori pasiekti, pasirenka reklamos platinimo
kanalus.Pavyzdziui, jei siekia paveikti labai digdeduditorip, tai reikia rinktis reklam per
televizija, jei reklama skirta tik tam tikrai Zzmanpgrupei galima daryti suvenysinmeklams.

M. Ceikauskieg (1997) iSskyé svarbiausius reklamos platinimo kanalus:

Spausdinta reklama:

e lapelis: mazo formato nefalcuotas leidis;

e afiSa: didelio formato, daugiaspalvis reklamosilgyd, naudojamas gaise ir toctl yra
parengtas vandeniui nepralaidziu sluoksniu;

e Dbukletas: falcuotas vigrar kelis kartus, daugiaspalvis, iliustruotas leydi

e prospektas: daugiaspalvis, daug pusidprinti brosSiiruotas leidinys, kuriame pateiktos
bendros Zinios apignorx;

e katalogas: pagal forintoks pat prospektas, ¢iau skiriasi nuo jo turiniu: jame yra
svarbiausios Zinios apie kiekviersiillomos produkcijos (paslaugos) dipkaim, svarbiausius

pozZymius;
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e plakatas: nefalcuotas, daugiaspalvis, didelio faomeidinys, skirtas kokiai nors prekei
(imores), jame pateikta reklaminnformacija puoSia ekspozicijas, interjerus.

Reklama spausdintuose leidiniuose:

¢ laikragiuose;

e jvairios paskirties Zurnaluose;

e specialiuose zinynuose,;

e knygose, vadailiuose.

Reklama per televizijir radija.

Audio — audiovizualia ir kino reklama:

e kino ir video filmai (klipai), demonstruojami kinekrane ir televizijoje;

e skaidgs, sklaidai, demonstruojami parodose.

ISoriné reklama:

e skydai;

e reklaminiai skydai ant sienos (atviros) arba piegjrstendai ant firo sienos;

¢ Svigtiantys ekranai, fgartios eilugs”.

Reklama ant judai neSikliy:

e pieSiniai ir uzraSai ant transporto priemgni

e avia priemoamis reklamuojama reklama (lapgljbarstymas®).

Suvenyrire reklama:

e poligrafinés gamybos (bloknotai, kalendoriai, dien@iag segtuvai, plakatai);

e pramonirgs gamybos (Zenkliukai, rasikliai, krep3eliai ir paieikauskieg, 1997).

Reklamos esmsudaro specialiai paruoSta, apdorota ir perduod@ammatikrai auditorijai
(tikslinei Zzmoni; grupei) informacija. Jos tikslas — paraginti Zmoradlikti kol nors konkrei
veiksma: nusipirkti prek, pasinaudoti paslauga, aplankyti paxogaziiréti spektaki ir pan.
(Venckus, 1993).

Nagriréty autoriy nuomone, reklama marketingo komunikadjstemoje yra labai svarbi ir
kaip savarankiSkas elementas ir veikiant kartugisumis komunikacijos priemamis. Reklam
galima apiladinti kaip pardavim skatinimo vykdytad, nes atskiroms prékns ir paslaugoms reikia
kitokiy reklamavimo kbdy ir priemoniy. Tai lemia paklausos intensyvumasjtibumas
reklamuojam preke ar paslaug iSskirti IS dideés pasilos, paslaugos ned&popiamumo
iSaiSkinimas vartotojui, emocinio patrauklumo suiknas. Reklama padeda vykdyti pardayim

skatinima, tatiau neatlieka jo funkaij.
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1.3.2. Pardavimo skatinimas

Pardavimo skatinig kaip savarankisk remimo priemor, pradta iSskirti palyginus
neseniai. Pardavimo skatinimo terminas marketingeraliroje ir praktikoje vartojamas
nevienareikSmiskai, ygakai kalbama apie prekybPaprastai pardavimo skatinimu laikomos visos
rémimo priemogs, kurios nepriskiriamos kitiemgmimo veiksmams. T@au iS tikmyjuy pardavimo
skatinimas apima ir kai kurias priemones i$ kitarketingo komplekso elemant

R. Mazeikier (2001) nurodo, kad pardavimo skatinimas — tai mag pirkéjus nukreipi
trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes puelgigijimo slygas, siekiama didinti
prekiy pardavim.

Kartais Sis terminas siejamas tik su visuma garonpsiemoni, kurios tiekiamos kaip
pagalba prekybininkams prekpardavimo vietoje.

Galimi pardavina skatinimo tikslai:

e ilgalaikis tikslas — suformuoti palanksartotojo pozirj i prekes ir paslaugas teikiaas
imores teikiamas paslaugas ir gauti papildopajamy.

e trumpalaikis tikslas — suteikti paslaugai papildewerts (Vitkiene, 2004).

Pardaviny skatinimas prieSingai nei reklama dazniau naudajakaip trumpalai&
komunikacijos prieman Taigi, pardavim skatinimo pagrindinis bruozas — trumpalaikiSkumas,
kuriuo imore siekia sukelti stipresnir greitesr pirkéju reakcip, atkreipti @meg i tam tikny prekiy
pastila ir kt.

Nuo pat savo atsiradimo pardavimo skatinimas prejey/pra glaudziai susig su gamintaj
marketingo veiksmais, kuriais skatinant prekybinisiksiekiama suaktyvinti savo, t. y. gamintojo
prekiy pardavim. Tam tikslui gamintojas padengia prekybininkam$ da savo preki reklama
susijusii iSlaidy, nemokamai papina preki reklamai ir kitiems émimo veiksmams reikalingos
reklamires bei informacids medziagos, suteikia papildanmuolaid; ir kt. Taciau gamintoj ir
prekybininky tikslai, organizuojant pardavimo skatiimsutampa tik iS dalies. Pardavimo
skatinimo veiksmais gamybininkas siekia didinti $&vo preki pardavima, gerinti savo firmini
prekiy jvaizd, padidinti pirkéju iStikimybe savo preks Zenklui (markei) ir t.t., o prekybininkas
siekia didinti visi preki, kuriomis jis prekiauja, pardavin gerinti savo prekybosmores
(parduotuvy) ivaizd, ,priristi“ pirk éja prie savo parduotwe (—iy) ir t. t.

A. Bakanauskas iSsky/Siuos pardavim skatinimo bruozus:

e nereguliarus;

e pardavimy skatinimas stimuliuoja pardavimus naudojant néareks priemones;

e gali bati nukreiptaj galutinius vartotojus, tarpininkus;

e pardavimy skatinimo poveiklengvajvertinti.
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Kaip teigia V. Pranulis, prieS imantis kaknors marketingo veiksm visy pirma hitina
apsispesti, kam tie veiksmai turitii skirti. Egzistuoja dvi émimo strategijosstzmimas— tai tokia
rémimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalalyvis ©mimo veiksmus nukreipia
artimiausy paskirstymo kanalo grapdiraukimas— tai tokia émimo strategija, kai pastangos ir
veiksmai yra nukreipiamj galutin vartotop, kad suzadint prekes poreikio giZztamji signah,
kurios parodo,i kokia paskirstymo kanalo grandyra nukreipti marketingo veiksmai. Kaki
strategij imoré pasirinks, priklauso nugnores tiksky. Strategijos pasirinkimo prioritetai priklauso
nuo to, kiek laikojmore ketina uzsiimti tokia veikla (Pranulis ir kt., 200 Pagrindinis traukimo
strategijoje naudojamasmimo ,jrankis* — reklama. Reklama gali efektyviai pasietideles
auditorijas ir sukelti pageidaujanpirkéju reakcip. A. Bakanausko (2004) nuomone, pardayim
skatinimo uzduotis — papildyti tam tiklaikotarp reklamy. Igyvendinant stmimo strategyg bene
svarbiausias yra asmeninis pardavimas, kuris leiddesiogiai bendrauti su vartotojais.
A. Bakanauskas teigia, kad pardayiskatinimo uzduotis palengvinti asmenpardavin.

Pardaviny skatinimo tikslai nukreipti galutin vartotop gali biti jvairis:

e trumpalaikis pardavimapimties padidinimas ar rinkos dalies padidinimas

e santyki; su klientais krimas;

e impulsyviy pirkimy padidinimas;

e trumpalaikiy pakartotinig pardaviny palaikymas;

e pirmojo preks ar paslaugos pirkimo paskatinimas;

e konkurent, vartotoy viliojimas ir saw vartotoy apsaugojimas;

e paskatinimas doatis, pirkti prekes ar naudotis paslaugomis ir kt.

Vitkiené (2004), A. Bakanauskas (2004), Pranulis (2000pdoy kad pardavim skatinimo
tikslams pasiekti naudojamos tokios priergin

e kainy mazinimas;

¢ nemokamas paslaugeikimas, kai paslauga dar kuriama ar ptadeikti;

e kuponai (teis i tam tiki nuolaidy);

¢ |oterijos;

e akcijos;

e apdovanojimai konkuts nugattojams jvairaus pobdzio zaidimy, periodiSkai
vykstartiyu mugiy, specialiuose paraccentruose organizuojami renginmnetu.

Dazniausiai vartotojams patinka tos pardayskatinimo programos, kuriosit:

e Kka norsisigyti veltui;

e papildomus apdovanojimus;

e kokia nors materiali naud;
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e ka nors be ilgalaiki isipareigojimy ir kt. (Vitkiené, 2004)

L. Sliburyts (2001) nuomongmores naudoja pardavimo skatinimo priemones reakcijos
pagreitinimui ir sustiprinimui. Pardavimo skatiroritaka paprastai yra trumpalaik néra visiskai
efektyvi, norint ilgam vykdyti pardavimus.

J. Rossiter ir L. Percy (1998) skiria du pardaviskatinimo veiklos tipus: bandymas ir
vartojimas. Gamintojo poiiiu, bandymo tikslas sugg su nauj vartotoj pritraukimu. Vartojimo
tikslas, Rosssiter ir Percy nuomone, sigsisu esam klienty viliojimu iSleisti daugiau pinig
perkant tam tikro gamintojo prekes. Taip pat paitavskatinimas susis Su jvairiausiomis
emocinio poveikio pirkjui priemoremis. Kuo maziau konkretus pirkimas remiasi racianal
apskaéiavimu, tuo daugiau galiti skatinimas pardavimskatinimas. Téau jei prek ar paslauga
perkama labai apskauotai, pardavimo skatinimo galimgb yra nedidels (V. Pranulis ir kt.,
2000). Taigi labai svarbu zinoti pardavimo psiclyjlea sugebti taikyti ivairias pardavimo
technikas. Visos verbalis ir neverbalidas priemors siekia padidinti pirqu individual
pardavimo potencial(Cannon, 1992).

Tam, kad kty parinktos efektyvios pardavimskatinimo tiksh siekimo priemoés,
specialistas turi valdyti informagij apie tikslire rinka, pardavimo skatinimo tiksl pohudi,
konkurencir situacip. Pasirenkant pardavimskatinimo priemones, labai svarbu atsizvelgti
imores vykdonmy reklama, o pardaving skatinimo priemonesiitina koordinuoti su reklama. Reikia
labai gerai apgalvoti prane&mkuri norima perduoti pardavim skatinimo akcijos metu ir
atsizvelgti i tai, kad pardavim skatinimo priemones vartotojas gali interpretukitaip negu
sumanytojas, pavyzdziui, jis gali galvoti, kad gatojas savo prekiir paslaug negali parduoti.
Jeiguimore taiko reklam ir kuria savojvaizd, kaip iSskirtirts imonres, vartotojas gali pagalvoti,
kad pardavim skatinimas tai palaris jam pagilymai ir ngzvelgs nieko blogo. Vadinasi, kaip
teigia Bakanauskas (2004), pardayirekatinimo vykdymas yra neatsiejamas nuo reklanaos,
pardavimy skatinimo tikslas — sudaryti palankias naudojinparkimo) salygas, siekiant sukurti

palanki vartotop nuomor apieimore ir paskatinti vartotojus pirkti prekar naudotis paslauga.

1.3.3. Asmeninis pardavimas

Asmeninis pardavimo taikymas paslaugnoréje skiriasi nei gamybije. Asmeninis
pardavimas yra marketingo komunikacija, kuri remi#ssioginiu paslaugos tedjo ir vartotojo
bendravimu. ,,AsmenisSkas pardavimas — tai tiesisgiaslaugos te#fo ir paslaugos vartotojo arba
paslaugos tejo ir uzsakovo (tarpininko) bendravimas, kurio memslaugos tedfas darojtaka

paslaugos vartotojo ar uzsakovo sprendimams* (¥iitki2004, p 63).
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AsmeniSkas pardavimas paslauigorgje yra paslaugos sakmo — pateikimo — vartojimo
proceso sugtiné dalis. Tai gra techninis paslaugos, kaip péek keitimo pinigus faktas, o
tiesioginio bendravimo procesas. Tai vienalaikiscgisas, kurio metu paslaugos ¢k bendrauja
su vartotojais. Asmeninio pardavimo tikslas — ddteivartotojui kokybiSk, jo luake<ius
atitinkartia paslaug. Vartotojas — pagrindinis paslaugos ko&yhvertintojas. Klaidinga manyti,
kad paslaug imore turi vadovautis tik savo kokyls apibgzimais, t.y. kaip jie suvokia kliento
nora. Paslaug kokybké negali luti atskirta nuo vartotojo suvokimo. Suvokdamas Kmkyartotojas
vertina p kaip integruai savoka, atsizvelgdamas ne vien tik technologinius aspektus. Taigi
paslaug kokybe galima apilidinti kaip paslaugos tetjo ir vartotojo suvokiamos kokys siveika
(Langvinierg, Vengrier¢, 2005).

Vartotojo nuomon apie paslaugos kokgkformuoja ne tik paslaugos suteikimo technin
pus (Zinios, paslaug greitis), bet ir tai, kaip paslaagauna (funkcia pus). Vadinasi paslaugos
vartotojas bando suvokti paslaugos gamybos ir jarto proceg. Skirtingai negu produlgt
gamyboje, paslaugimorgje vartotojas gali pamatyti jos iSteklius, veikinfmda, atliekamus
veiksmus.

Kadangi vartotojas i$ karto nematasbimos paslaugos rezultato, tai vartotojo nuognapie
kokybe suformuoja daugelis veikspi N. Langvinieg ir B. Vengriere iSskye tokius paslaugos
kokybés vertinimo kriterijus:

e paslaugos tedjo profesionalumas irigudziai. Vartotojai vertina paslaugos téjig
kvalifikacija, organizacines sistemas, fizinius iSteklius. Ore ltati pakankami vartotojo problemai
iISspesti. Taigi, svarbu patalpoganga ir personalo buvimas;

e poziaris ir elgsena. Vertindami kokgbpaslaug vartotojai atsizvelgia kontaktuojagio
personalo suinteresuotgmdemesg, mandagum ir pagarla. Vertinant paslaugos kokgb turi
reikSmes ir kontaktuojatio personalo iSvaizda, kalba. Vartotojas atsizwelgi | tai, kaip
iSaiSkinama pati paslauga, jos kaina, paslaugéaimnos rysys. Vertinamas individualugnaesys,
nuolatini klienty pazinimas;

e prieinamumas ir lankstumas. Siveka apima tai, kaip paslauga pasiekiama, telefono,
transporto rysio simone likle. Vartotojas vertina darbo laikpatogi paslaugos atlikimo viet

e patikimumas. Vartotojui svarbus pasdjiknas paslaugos teiju;

e kompensavimas. Vertindamas kokylvartotojas atsizvelgi@tai, ar paslaugos teijas
suinteresuotas ieskoti iSeities situacijai kontrofi, jei paslaugos teikimo metu atsitiko kai kas
nenumatyta.

Taigi vertindami kokyb, vartotojai atsizvelgia ne vien tikpaslaugos rezultat Paslaugos
kokybe atspindi paslaugos teikimo procesas, paslaugokéjdeipsichologinis bei iSorinis

pasirengimas darbui, kaina, aptarnavimas, pasiekias ir kita. V. Arnyds nuomone, bendraujant
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labai svarbus tonas ir manieros: ,,...iISggiIgZmogus visada jaia, kaip kur dera katii. Igyti Sia
savylz néra paprasta. Tai ilgos ir kantrios saviauklos regat” (Arnyg, 2000, p 19). Vartotojo
nuomorg apie kokyle suformuoja paslaugos suteikimadas, teikjo elgsena ir kitos aplinks,
kuriy déka paslauga pasiekia savo tikdDél paslaug neagiuopiamumo savyds, vartotojui labai
svarbu imores jvaizdis, reklama, rySiai su visuomene. Visa tainfooja pasitikjima imone,
vartotojas jatia mazesa rizika, kol nemato galutinio paslaugos atlikimo rezulta¥artotojas
paslaugos kokyb suvokia kaip gauto paslaugos rezultatojisypusios aplinkos deginTaliau
didZiausy reikSne, jvertinant teikiam paslaug kokyke, vaidina klient lake<iai. Klientai jvertina
paslaug kokyhke palygindamiiikesius su suteikta paslauga.

Galima isskirti du klient luke<iy lygius: pageidautinas ir tinkamas. Pageidautiygss|—
tai toks, kurio klientas ti§josi. Cia sveikauja tai, k klientas suvokia ,galimu® ir & ,batinu“.
Tinkamas lygis atspindi tai, kas klientui priimtindarp pageidautino ir tinkamo lygio yra
tolerancijos sritis. Turima galvoje taekisriti, kurios ribose Kklientas aptarnavinpripazsta
patenkinamu. Jei klientas mano, kad jo aptarnaviynazemiau tolerancijos ribos, tai jis nusivilia
teikiama paslauga ir tampa maziau istikinga®nei. Jei kokybs samprata virS tolerancijos ribos
klientas ,prisiriSa“ prigmores.

Tolerancijos srities ribos gali skirtis, nes skigi vartotojai nevienodai pakarst paslaug
teikimui. Be to, tas pats klientas nustato neviesodtolerancijos ribas skirtingoms paslaugoms.
Svarbiausia klientams yra paslaugatikimumas — paslaugeikéjy pazad laikymasis. Patikimum
lemia galutinis paslaugos teikimo rezultatas, gitaakant, ar paslauga pateikta laikantis pazad
(Kindurys, 2002).

L. Bagdoniegs ir R. Hopenieés (2004) nuomone, Zzéil vartotojui galima tik tai, k
galima atlikti. Kaip zinome, vartotojpasitenkinimas priklauso nudake<siy ir gautos paslaugos
palyginimo. Stipéjant konkurencijai, paslaugorganizacijos daznai Zada tai, ko igtesiegali.
Tokie pazadai iS pradzisuzadina vartotqj like<iius, o \éliau, kai jie rera jvykdomi, sukelia
vartotoy nepasitenkinimp Nusivyk vartotojai jadia nepasitikjima paslaugos tedju ir daznai
dalijasi savo neigiama patirtimi su kitais, o &bdi kenkia organizacijai.

Paslaug imores tik tuomet gali efektyviai Gpintis savo klieni lake<siais, jeigu jos
reguliuoja savo pazadus, patikimai teikia pafasl paslaugas ir efektyviai bendrauja su klientais.
Efektyvus bendravimas su klientais galitibvadinamas émesingu bendravimu. dnesingas
bendravimas su klientais padidinatplerancijos srit Kai klientai nuo pat pradzizino, ko jie gali
tikétis, paslauga nusivilia tik vienas kitas. Bendraagmrsu klientais yra efektyviausiagkéstiy
valdymas. Bendraujant su klientu, reikia rakteigiamai priimti klienty priekaiStus. Skubus

reagavimasj priekaiStus stiprina bendradarbiavimo jagsnkurio klientai dazniausiai tikisi.
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Efektyvus bendradarbiavimas suteikia klientams ssedés pojiti ir suSvelnina nusivylimus
teikiamomis paslaugomis arba juos visai paSalinaiSkyla tam tikri nesklandumai.

Taigi kitaip nei kitos &mimo priemoRs, asmeninis pardavimas remiasi tiesioginiu
pardagjo ir pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidZiaiaéSkinti pirkéjo individualius
bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgianttai, pasirinkti atitinkara bendravimo bei
aptarnavimo forrp. Asmeninio pardavimo proceso metu pafgasy gali ne tik perduoti pigui
daug informacijos, bet ir pats suzinoti @ik nuomor apie jam dilomas prekes,yj teigiamas
savybes bei tikumus,jvairiasimores veiklos puses (aptarnavdanprekiy pateiking, reklamy ir t. t.)
(Selam, 1998).

A. Pajuodzio (2002) nuomone, asmeninio pardavinam@sumai pasireiskia ypsada, kai
parduodama prek brangi, mazai zinoma, perkama nereguliariai, @ik su ja mazai susipazs)
reikalauja paaisSkinimpbei konsultacij, rinkoje yra nauja.

Pagal B. Tietz (1993), apie 70% visos mazmetsnprekiy apyvartos ir beveik visa
didmenire prekiy apyvarta vykdoma vienaip ar kitaip, viename aarki€ pardavimo proceso etape,
pardajui bendraujant su pigu, t. y. asmeninio pardavimoutu. Net ir tada, kai uzsakymai
atliekami automatizuotai, prieS tai vyksta derybssdaromos sutartys. Nei didmea nei
mazmenigje prekyboje 3i asmenini rySiy negalima pakeisti. T@étl asmem is pardavimas
laikomas svarbiausiu prekybasoniy sskmés veiksniu. Kartu jis yra ir svarbiausiamonss
sanaud; veiksnys, brangiausia marketingo prieréon

Asmeninio pardavimo pranaSumai, lyginant su kitomrkemunikavimo formomis,
pasireiSkia tuo, kad pardges mato pokalbio partnerdazniausiai), gali steb jo reakcip,
bendrauti atsizvelgdamaskonkretia potencialaus pi§o situacip, savo argumentus bet kada
pakartoti, bendravimo eig valdyti, asmeninis pardavimas sudaro galimykomunikuoti
atsizvelgiani bendravimo metu susiklosi&a situacip.

T. Buzan (1997) iSskiria tokius asmeninio pardaviikslus:

e informuoti potencialius pirkus apie pasila;

e uzmegzti ir palaikyti ryssu pirkejais;

e sudominti pirkjus savo pasia;

o siekti, kad pirkjas teigiamaivertinty siillomas prekes ir paslaugas;

e suzadinti paslpta (neiSryskjusi) poreil;

e pactti pirkéjams iSspgsti problemas;

e sudaryti pardavimo sutart

Asmeninis pardavimas galiat laikomas skmingu tik tuo atveju, jei bendravimo metu

apsikeitus informacija komunikaciniai mainai gab&i baigiasi susitarimu. Taigi, asmeninis
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pardavimas tai tiesioginis komunikacijos veiksmiea, paslaugos tedfas tiesiogiai bendrauja su
paslaugos vartotojin suteikiakokybiSka, vartotojo tike<tius atitinkargia paslaug.

Jeigu paslaugos teikimo procesas ir rezultatak@fiaslaugos teiéfo lukegius, paslaugos
teikéjas daznai dalijasi savo patirtimi su kitais Zramis, kitaip sakant, rekomenduoja pashkaug

imor kitiems.

1.3.4. RysSiai su visuomene

Visos organizacijos veikia ir egzistuoja sociumekiekviena iS y palaiko rySius su
visuomene.Imorés skmé labai priklauso nuo visuomés nuomors apie g ir jos veikh, nes
kiekvienas veiksmas ir net aplinka, atmosfera, slgesukelia tam tikras — teigiamas arba neigiamas
— reakcijas ir vertinimus, formuoja nuonyir jvaizd. Jeiimonei pavyksta visuomeéje ir ypa
visuomenrs grugse suformuoti teigiamivaizd, jai daug lengviau pasiekti savo tiksl

Pastaruosius 70 met buvo silomi jvairiausi rySy su visuomene api&zimai.
Visuomenini santyki institutas (IPRjkurtas Anglijoje 1948 m.) p¢mé vis dar tebegaliojaptsu
tam tikrais papildymais, rygisu visuomene apiiolinima: ,RySiai su visuomene — tai planuojamos,
testinos pastangos, nukreiptds geranoriSk santykip ir tarpusavio santyli supratimo tarp
organizacijos ir jos visuomes (darbuotaj, partneny, vartotoj;) uzmezgin ir palaikymg®.

Rysiai su visuomene (RSV) dar yra amlimami kaip veikla, kuria siekiama visuonégnar
tam tikrose jos gruise suformuoti teigiamimonés jvaizd ir sukurti pasitikjimo ir supratimo
atmosfes (Pajuodis, 2002).

RySiai su visuomene (populiarinimas) — tai teigiaimmnrés jvaizdzio Kirimas, palanki
veiklos slyguy sudarymas, remiantis rySiais su visuomene, saaisy/kujvairiomis organizacijomis,
visuomers sluoksniais, pavieniais asmenimis, pueki paslaug vartotojai, nes josékmeé
priklauso nuo vartotaj nuomors apie prekes ar paslaugas teikianimorg. Trumpai tariant,
populiarinimas — tai visuomés nuomo# apie paslaugas teiki&@a imorg. Imonés s£kmé priklauso
nuo vartotoy nuomors apieimory; ir jos veikh (Vitkien¢, 2004).

Norint suformuoti palanki visuomegs nuomos ,,...reikia pastang ir tam tikros veiklos,
kuri vadinama darbu, arba rysiais su visuomenealsavieSaisiais rySiais* (Pajuodis, 2005, p. 355).

RysSiai su visuomene yra gana plati verslo sritsmanti imonei palankj veiklos alygy
karima. Jiems ladingos Sios funkcijos:

e informavimo;

e bendravimo;

e valdymo;

e jvaizdzio kirimo;
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e derinimo;

e pardavimy skatinimo;

e stabilizavimo;

e vieningumo.

RysSiai su visuomene uzmezga ir palaiko rySiugnsonei svarbiomis visuomeés grugmis.
Ypa svarhus rySiai su visuomess informavimo priemoémis: laikragiais, Zurnalais, televizija,
taip pat su visuomeje pripaZintais autoritetais, kompetentingais sgestais, politikmis
institucijomis, jaunimu ir kt. RSV veiksmai yra skitam tikriems valdymo uzdaviniams spti,
sudarant galimybes lengviagyvendintiimonrés ketinimus bei planus ir paSalinti nepageidaujamus
poziirius bei nuomones. Ryssu visuomene veiksmai:

e padeda formuotjvaizd apieimorg, jos prekes ir paslaugas. Palankomnreés jvaizdis
yra s£kmés garantas, tadibe teisingumo ir pasitdfimo rySiy su visuomene veikla yra ileanoma;

e padeda derinti santykius su visuomene ir santykiuses viduje. Sie veiksmai yra labai
susig. RySiai su visuomene galiith sskmingai ugdomi tik tuomet, jemones viduje vyrauja geri
santykiai;

e skatina pardavimus. Visuomeninis pripazinimasionts zinomumas yra esminiai
pardavim didinantys veiksniai. Ry§i su visuomene pagalba galima sukelti visuokeen
susidongjima naujomis prek&mis ar paslaugomis, npjasisigyti. Reklama, pardavimskatinimas
ir rySiai su visuomene turit suderinti;

e padedaimonei islikti kritinese situacijose, uztikrina jos stabilamTai daugiausia
priklauso nuo vartotaj pasitikjimo. Todl vienas iS svarbiausiuzdaviniy — igyti ir iSsaugoti
pasitikéjima.

IS pateikt; rySiy su visuomene funkaijmatome, kad jos siejasi su marketingo keiimo
tikslais. T&iau, prieSingai nei reklamai ir pardavimo skatinijmkuriy tikslai tiesiogiai susg su
pardavimais, rysi su visuomene tikslas — sukurriorés veiklai palanki ir geranorisk aplinka.

Svarbiausios ryg§isu visuomeneitimo priemons yra :

e darbas su visuomeés informavimo priemoémis: interviu spaudai, radijui ir televizijai,
spaudos konferencijos, laidos per radfijtelevizija apieimorg, reportazai ir kt.;

e publikacijos: ataskaitos apienores padti, prospektai, brosros, imorés laikragiai ir
kt.;

e renginiai: spaudos konferencijos, seminarai, paspdpdovanojim iteikimas, atvig
durny dienos ir kt.;

e pokalbiai: praneSimai, prezentacijos, diskusijde.ir
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e Kiti: dalyvavimas parodosémonei, visuomenei ar tam tikroms jos gtops svarbiuose
renginiuose, mokslo, meno, sporémimas, premij isteigimas ir kt. (Pajuodis, 2005)

RySiy su visuomene veiklos tikslus paprastai lemanrés tikslai ir daznai jie na siejami
Su imorés zinomumo, supratimo ir palankumo jos atzvilgiarikno, palaikymu ar didinimu
visuomerje. Siuos tikslus pavertus komunikacijos Ziniagkige tikslais, jie tampa siekiu, kad
organizacija Ziniasklaidojedby minima, atsiliepimai ity palanKis, pastebimi, pasiekttiksling
auditorij ir ju kontekstas pateiktnorimg informacip (Norvaisis, 2004).

V. BarSauskieés ir B. Janulemiiaités (2005) nuomone, organizacija turi tenkinti nesiakvo
tikslus, bet ir prisiimti atsakomyb bendruomeés atzvilgiu: remti Svietiry, bendruomeés
sveikatos apsadgsudarydamos galimybes bendruoggepoilsiui ir pramogoms.

Réemimas, anot MCeikauskiegs (1997), yra vienas i§ svagbimores jvaizdzio Kirimo
aspekti. Stamlais pasaulio bankai, draudimo bendisyvatskiri verslininkai remia kdita ir tai laiko
vienu i$ svarbiausi pozymiy formuojant savamores jvaizd. Imores ir kompanijos didesniu ar
mazesniu laipsniu remigios kultira, labai pl&iai save reklamuoja. Visuoméetabiau domisi tokia
imorés ar kompanija, jos gaminama produkcija ar teikiamso paslaugomis, manydami, kad
imores, kurios uzsiimaémimu, gamina geregrprodukcip ar teikia labiau garantuotas paslaugas.
Palankiu visuomess poziiriu imorés labai sumaniai naudojasi. Palankisuomes poziiri,
pavyzdziui i kultara, jos perkeliai savo verslo sfar siekdamos kuo geresnio gamybos
produktyvumo ir geravaizdzio. Pastaruoju mefmonres skiria savodSas socialiniams reikalams:
remti mokyklas, maitinti badaujaius, finansuotivairias sveikatos apsaugos, Svarios gamybos bei
kitas, susijusias su ekologija, program@sikauskieg, 1997).

Taigi rySiai su visuomene — tai palankios visuoasenuomonrs apieimore karimas. 3
déka informuojama visuomen apie imores pasisekimus, tikslus, finanginsituacip bei
geranoriSkura, padeda kurti teigiamimores jvaizd bei pasitiléjimo ir supratimo aplink.

Salia tradicini marketingo komunikaaij element, kai kurie autoriai iSskiria papildomus

marketingo komunikaaij elementusimores jvaizd, vartotoj; Zodines rekomendacijas.

1.3.5.Imonés jvaizdis

Pasirenkant prekar paslaug vartotojai vis dazniau kreipiaoheg i bendn imores jvaizd,
o paslaug; jmorgje jvaizdis yra neatskiriamas paslaygokyles suvokimo elementas.

Pasak MCeikauskiegs, jvaizdis yra ,...tikslingai sukurta arba stichiskasieadusi forma,
kuri atspindi tam tikg objekty Zmoniy ssmorgje* (Ceikauskai¢, 1997, p. 51). MCeikauskieg ne
vienintek, kuri jvaizd sieja su smone. G. Diteikiere jvaizd nagrirgja taip pat psichologiniu

aspektu. Jvaizdis yra dinamiSkai suprantama, prasminga, @augr maziau struktizuota ictju
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jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy, visuma“ (Diteikierg, 2002, p. 97). Vadinasiyaizdis yra
kuriamas paveikiant Zzmogaugnsorg, imores jvaizdzio Kirimo atveju — formuojant palangk
pOZitrj { imorg.

Jeiguimore tikslingai nekurigvaizdzio, dar nereiskia, kad ji jo netutmonés savo veikloje
neiSvengiamai susiduria su pijis ar klientais, kurie savo pgmsoreje, vos pabendravus ar
prawrus organizacijos duris, susikuria tam gikuomor apie organizacij

Taigi jau pirminio susitikimo metu neiSvengiamairfauojasi tam tikragspadis.

V. Sadziaus nuomonejmores jvaizdis jvairiu spalw, grafikos...eksterjero, interjero,
prekes dizaino bei kii nuolatiniy elemeni visuma, uZztikrinantijmorés prekiy ir paslaug, jos
vidinio ir iSorinio jvaizdzio, visuomeés nuomoas ir skleidziamos informacijos viengb(Sadzius,
1998, p. 26). G. Miteikients nuomonejvaizdzio Kirimui turi itakos ,,...materials ir nematerials
organizaciniai elementai, komunikacija bei asmésim socialirts vertyles® (Drateikiens, 2003,
p. 56).

Ivaizdis turi lmti kuriamas atsizvelgiani veiklos poldi. ,Bankas turi lati stabilus,
reklamos agenta — dinamiska ir &rybiSka, transporto kompanija — respektabili* g2ikiers,
2002, p. 98).

Suformuoti palank jvaizd galima, jeigu bus atsizvelgidokias esmines charakteristikas:

e adekvatum — kuriamagvaizdis turi atitikti tai, kas i$ tikju egzistuoja;

e aiSkiai iSreiks ir apibrezta neatitikimo laipsi

e originaluny imones jvaizdis turi lti lengvai atpaistamas tarp kit imoniy ir lengvai
isimenamas;

e plastiSkum — jvaizdis, viena vertus, vartotpfuri biti nekintamai atpastamas, kartu
turi bati operatyviai modifikuotas reaguojant besikegiancius ekonominius, psichologinius
reikalavimus, madas, socialinegygas;

e adresato tikslum — jvaizdis turi tuéti tiksling auditorip, pritraukti tam tikros rinkos
segmentus, vartotoju§ éikauskieg, 1997).

M. Ceikauskaiés nuomonei pritaria G Mteikiere, teikdama, kad organizacija priversta
kurti jvaizd kiekvienai tikslinei grupei, jei nenori gauti attimo efekto (Dfiteikierg, 2002).
Atmetimo efektas galivykti dél skirtingy kriteriju, vertybiy suvokimo ir kt.

Siekiant iSvengti ,atmetimo* efekto, kuriamas nelus jvaizdis. Anot G. Diteikiencs
(2002), neutralugvaizdis nesukelia neigiamemocij, ir pasipriedinimo. Pagal MCeikauskien,
neutraly jvaizd galima apiladinti kaip:

o kompleksiSlg darin, kur imorés suvokimas apima ne tik prekybos zankdizaimn,

deviz, bet ir gerai parengtkatalog suimonres istorija;
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e jvaizd, kuris atitinka ties. Hiperboks reklamoje daznai duoda efgktciau neturi iSeiti
uz sveikos nuovokos nip

e aiSky ir konkret;. Objekto savyks gerai apgalvotos ir suprantamos;

e jvaizd, kuris yra paprastesnis uz objgkiciau nereikia perzengti paprastumoutiimes
ivaizd galime padaryti banaliu;

e jvaizd, kuris neiSbaigtas. Jo vieta kazkur tarp vaizésigtjausny, tarp pageidaujamo ir
realaus. Tai tinka Zmeéms, kurie turi skirtingus skonius, paliekama el fantazijai. Kiekvienas
gali pamatyti tai ko jam norisCeikauskieg, 1997).

Kiekvienaimorg, rinkdamasiivaizd, turéty atsizvelgti; savo tikslus, gaminamas prekes ar
paslaugas iry paskirf. Pasak M.Ceikauskiegs, neutralusivaizdis daugiau tinka kasdieninio
vartojimo prekms, oimorems, kurios gamina ,utilitarign produkcip” (drabuzius arba madingus
baldus), neiitina kurti bendro neutralagsaizdzio, palankaus visiemstéikauskier, 1997, p. 56).

Taigi imores jvaizd galima apibézti kaip imonés naudojam priemoni; visunmg, tam kad
suformuoti palank vartotojy poZziiri i imore. [vaizdis yra kuriamas atsizvelgianimores tikslus ir
gaminanma produkcip. Svarbiausia, kad sukurt@gizdis atitikty tikrove, nes nusivylusvartotop
bus labai sunku susiginti, Zinant kokia didel konkurencija rinkoje.

Imores jvaizd galima apilndinti kaip visuma element, kuriuos akivaizdziai mato
visuomer. Vartotojai, prieS pasirinkdami prekiar paslaug imorg, jvertina imoreés jvaizd, o
paslaug kokyhe tiesiogiai sieja suvaizdziu. Kaip teigia G. Giteikierne (2006), organizacija turi
taikytis prie ,rinkos psichologijos realgb” ir aktyviai fpintis savo iSskirtinio jvaizdzio
formavimu. Anot G. Diteikieres, buvo atlikti visuomeis nuomogs tyrimai, kurip metu buvo
nustatyta, kad net 89 proc. respondemntores jvaizdis nulemiay pasirinkima. Kiti respondentai
(71 proc.) teig, kad kuo daugiau jie Zzino apie organizacipo didesppalankum jie jawia. Taigi
kaip matomejvaizdis kaip ir kiti Emimo elementai, gali skatinti vartotojus pasirinktiorg, taip
pat kurti palanki nuomor.

K. Gatavainys (2005) nuomone, galima iSskirti pagrindinius oigacijos ivaizdzio
formavimo aspektus:

e privalomy moraks normy laikymosi uztikrinimas, nes visuomgmuomomr apieimore
daZniausiai susidaro pagal tai kigkore, jos vadovai laikosi priimtita moraks normy;

e palankus pofiris i esam ir potencial, klienta, jo aptarnavim;

e platus visuomeis informavimas apigmor, jos laingjimus ir pateikimas tikslios,
patikimos informacijos apignory, ir jos produkcig;

¢ verslo kultiros, kaip vertyhi sistemos, sukimas padeda orientuotidiksla, motyvuoti
darbuotojus, gerinti kliegtaptarnavimo lyg

o aukstos kokybs atributikos naudojimas;

32



o kokybiska produkcija, paslaudgeikimas, ekologiska technologija ir kt.

Kiekviena organizacijavaizdzio formavimo priemones pasirenka individualigertinusi
savo stiprsias ir silpasias puses. Vienos organizacijos turi tik stengeeisti amoningai ar
atsitiktinai smuktiimones ivaizdziui, besiremdamosilaninga jo raida, o kitos privalo apgalvoti
kiekvierg jvaizdzio kKirimo zingsn. Norint iSsiskirti i$ kit; ijmoniy ir suformuoti palanki esany ar
potencialiy vartotojy nuomonr, pravartu tugti savoimores stiliy.

Imores stilius — tai spaly, zodzi;, tipografijos, dizaino, nuolatini element (konstant)
rinkinys, uztikrinantis vizuadi ir prasmirg (dalyking) prekiy (paslaug), visos iSimores iSeinagios
informacijos vienyh, imorés vidinj ir iSorinj apiformining; taip pat tai yramonreés ir jos gamini
konkurentams pristatymas. Visi Sie deriniai tursigppindti imores reklamoje, produkcijos,
gamybiniy ir kity imorés patalp apipavidalinime.

I imores stiliaus sistemjeina tokie elementai:

e prekes (paslaug) Zenklas — uZregistruotas nustatyta tvarka &iymas, padedantis
atskirti savamoneés prekes nuo kitgamini;

e logotipas — specialiai parengtas, originaliai pgi@s pilnas ar sutrumpintagnones
pavadinimas;

e imores dikis — trumpas, lakoniSkas posakis, tigorés devizas;

e jmores blokas — sujungtas kompozicijas Zenklas ir logotipas, taip patairas

paaiskinamieji uzraSai (Salis pasto adresas, tedafdanko rekvizitai), daznaijmores Sikis;

imores spalva (spalvos);

imores Srifty komplektas;

e jmores konstantos (formatas (lauzirspaustuvini) sistemajmores Srifto garnitra;

e imores blankai, vokai, vizitias korteé;

e imores kvietimai, sveikinimai, vokai sveikinimams;

e jmores aplankalai reklamos medziagai ir dalykinei dokotaeijai;

e dizainerio parengti darbaiistaigos,gamybimi ir kitu patalp vidaus interjero
sutvarkymas;

e kostiumy ir specialijy drabuZi dizainas ir kt. Ceikauskieg, 1997).

Matoma, kad iSvardinti stiliaus elementai labangna reklamos priemones. Tiek reklama
tiek iSskirtinisimores jvaizdis susg : reklama irimores jvaizdis atlieka pozicionavimo funkaij
Ivaizdis yra neatsiejamas nuo ty&u visuomene: tiekvaizdis, tiek reklama formuoja palanki
vartotop nuomomr. ISskirtinis jvaizdis skatina pardavimus, nes palankusgizdis formuoja

vartotojams pasiti§ima imone. V. Sidzius iSskyé tokia imoreés stiliaus elementnaud:
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e jo komponentai padeda orientuotis vartotojui infaoios sraute, atskirti ir greitai
surastijmoreés pasilymus;

e vartotojai pasmoreje sukuria teigiam poziari i imorg, kuri juo pasi@ipino, taupo jo
laika ir palengvina pasirinkimo procgs

e netiesiogiai garantuoja prekir paslaug kokyhbg;

e formuoja pagarpir pasitikejima jos siilymais;

e padedaijtraukti i rinka naujus produktus. Zenklas ir kiti stiliaus elensntzinomi
vartotojui pagal jau uzZimagnvieta rinkoje, vartotoj samoréje formuoja lyg nauj sialyma
garantip;

e didina reklamos efektyvum

e drausminajpareigoja ir maloniai nuteikia jos darbuotojusd3ius, 2002).

Taigi naudojant marketingo komunikacijos priemorgsngiamasi, kad vartotojai ir kitos
itakos grups iSskirty organizacy iS kity. [vaizdzio kKirimo atveju, imores stiliaus elementai
formuoja palanki vartotojy nuomor, kuris tam tikromis situacijomis galiab kaip iSsigellgjimo
priemore.

Norint suformuoti palankimores stiliy, labai svarbus pirminignoreés jvaizdis.

Formuojant klientui ger ispidi apie imorg, labai svarbusimorés pasiekiamumas.
.Pasiekiamumas parodo, kigkores iSorire ir vidiné aplinka patogi jos klientams, kiek tinkamas
darbo laikas, kaip lengvai pasiekiama darbiniuftele, kitomis elektroninio rySio priemémis,
kaip lengva apiegjsuzinoti“ (Sidzius, 2002, p. 184).

Norint iSsiskirtiimones pasiekiamumo atzvilgiu reikia, kad:

e informacija apigmor (veikla, buvimo viet) baty lengvai randama;

e darbo patalpositiy su aiSkiomis patraukliomis iSkabomis, uzraSaidyktmis;

e buty patogus darbo laikas;

e darbo telefonas tinkamai funkcionupkad pirlk¢jas / klientas darbo valandomis gal
prisiskambintij imorg;

e Dbity budintis zmogus, kuris informugpirkéjus / vartotojus (8dzius, 2002, p. 184).

Vadinasi, jeigu ngnanoma darbo metu prisiskambigtimorg, imoré formuoja jvaizd,
kuriai nenpi pirkéjas / klientas. ,Vig svarbiausia yra visuomet atsakjytitelefono skambtius.
Jeigu klientas Jums skambina, vadinasi, yra priezakeigu {is nepaskambinsite, klientas manys,
kad negalima Jumis pasikliauti“ (Vadovo pasauliep£ p. 10). Budigiojo vaidmuo taip pat
svarbus. Jei butlojas nedmesingai elgiasi klientugejus | imores pastat, susiformavusimones
ivaizd pakeisti bus daug sunkiau nei rastigkdarbuotog ar iSmokyti | mandagiai sutikti

lankytojus.
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Taigi siekiant suformuoti palagkimores jvaizd, reikia nepamirsti lankytaqj priemimo
organizavimo. Vartotojui malonu, kaiéfus i organizacy ji pasitinka, nuveda ar tiesiog nukreipia
pas reikiamus zmones. Vis dazniau tam tikslui ogaoijos jdarbina administratores arba buglint
darbuotag. Tinkamai aptarnautas Zmogus paprastai lieka getEs ir suformuoja palanki
NUOMOIR apiejmore.

Bendraujant su potencialiu klientu pigrkarta, reikéty laikytis tokiy taisykliy:

e newluoti;

e pavaisinti klieng arbata ar kava;

e prieS priimant kliery, isitikinti ar sutvarkytos darbo patalpos;

e jsiklausytij kliento norus;

e uztikrinti, kad jei galdsite, hitinai suteiksite tai ko klientas nori, o jei negmle
pasakysite ,ne*;

e bendraudamas su klientujKite itin paslaugus (Vadovo pasaulis, 2004).

Anot V. SidZiaus, darbuotojai visada turiatb tinkamai apsireng netinka per daug
prisikvepinti, ikyti. Nesolidu, kada klientai mato darbuotojus \aadfjus, ikartius, Snekadius
apie asmeningyvenimy, skaitagius laikragius. Labai svarbu, kagnorés vadovas ir darbuotojai
pasitikiy klienta su Sypsena {(8zius, 2002).

Apibendrinant galima teigti, kagmores jvaizdis — tai savarankiSkas, daugelio Zmoni
imoreés valdymaslspadis apieimore formuojasi privataus asmens sugicho suimone metu bei
klausantis visuomeie sklandatiy nuomoni. Imores turi stengtis sukurti tgkimonres jvaizd,
kuris sukelt teigiamas irisimintinas vartotaj emocijas, suzadintnorg pirkti imonés produkci,

pasinaudoti teikiama paslauga.

1.3.6. Vartotojy zodinés rekomendacijos

Dar vienas émimo elementas — vartotpjZodires rekomendacijos. Zodinis skatinimas
apibidinamas kaip paslaugvartotoj dalijimasis nuostatomis apie vignar kita paslaug,
intelektualin ir psichologin pasitenkinim, paslaug teikimo pranaSumus aralkumus. Vartotaj
zodires rekomendacijos — tai paslaugasike procese dalyvavusipaslaug vartotoy ir teikéju
patirto rezultato rekomendacijos. Sio pdbio kmimas prie paslaugimores prisideda labiau nei
kitos mimo formos, ypaturint galvoje tas, kurios brangiai kainuoja (\figke, 2004).

A. Vezbergiewd Zodines rekomendacijas aiSkina per patitPatirtis, kura per kiekviema
tiesiogin ar netiesioginkontakt suimone gauna klientas, kur kas daugiau pasakojeques negu
visa kita reklama, kugitik imanomapirkti“ (Vezbergier¢, 2005, p. 21).
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Rekomendacijos organizacijai padeda i§spr klausimus, susijusius su paslaug
neagiuopiamumu.Vartotojas, kurisé&@b i imorg dél rekomendacij, yra maziautarus, palankiau
nusiteikes imores ir darbuotaj atzvilgiu.

Mokslinés literatiros analiz paro@d, marketingo komunikacijomis daznai siekiama
pritraukti vartotojus ir juos iSlaikyti. Vartotejpritraukimui labiausiai tinka reklama, pardavwm
skatinimas, rySiai su visuomene, vartatapdires rekomendacijogmores jvaizdis. Norint iSlaikyti
vartotojus didel démeg reikia skirti asmeninio pardavimo ypatumams, @ taat ir toliau naudoti
minétas marketingo komunikacijos priemones.

Apibendrinant integruotos marektingo komunikacijd@mpleks, pazynttina, kad
Lietuvoje marketingo komunikagijkompleksas daznai vadinamas tiesiog rekla@eik@uskies,
1997). Komunikacijos priemomitaikymo jvertinimas priklauso nuo to, kiek jis pgd imonei
pasiekti savo tikgl konkreioje srityje. Siekiama dvigjtikshy — sukurti vartotaj jvaizd apie savo
produkcip ir padidinti pardavim apimtis. Sie tikslai nevienodai svagh Reikia atskirti marketingo

komunikacijos komplekso ir kitveiksni; jtakas.
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2. TEORINIAI INTEGRUOTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
PLANAVIMO ASPEKTAI

Planuojant émimo program kiekvienas komunikacijogrankis netutty bati traktuojamas
kaip atskira savarankiSka veikla, bet kaip visurmg@usavyje susijugimarketingoirankiy, kurie
vienas kig papildo. Kiekvienas komunikacijos elementas yrapuaavyje susieto plano sudarymo
dalis, kur kiekviena dalis téfy bati susieta su kita dalimi, kad gal salygoti sinergip. Viena is
galimybiy planuojant émimo strategy yra IMK, kuriy esminis skirtumas, lyginant su tradiamis
komunikacijos priemaiémis, yra, kad vartotojus ar potencialius vartotpjpastoviai turi pasiekti
vieningas praneSimas apie ptekenk ir produktus (Fill, 2001).

Siekiant sukurti efektywi IMK, labai svarbu, kadidy planuojama nuosekliai ir laikantis
pagrindiniy principy. Kaip ir daugelio verslo planintegruotos marketingo komunikacijos planas
pradedamas situacijos apzvalga. Tai itin svarbtegimotam planavimui, kadangi taip nustatomi
prioritetai planavimo procese. Kiekviena komunikagipriemog turi bati matoma ne kaip atskira
veikla, bet kaip viena iS e# tarpusavyje susijusikomunikacijos priemomni kurios remia viena
Kita.

4 lentetje yra pateikiamagrairiy autoriy IMK planavimo procesas.

4 lentet

Integruotos marketingo komunikacijos planavimo proesas

Autorius Integruotos marketingo komunikacijos planavimo procesas
Kotler Ph. (2006) Tikslinés auditorijos pasirinkimas;
Komunikacijos tiksl nustatymas;
Reklamos praneSimaikmas;
Ziniasklaidos parinkimas;
Griztamojo rySio duomanrinkimas;
Rémimo biudZeto nustatymas;
Rémimo komplekso sudarymas;
Rémimo komplekso elemenintegravimas.
Tikslinés auditorijos pasirinkimas;
Vartotoju elgsenos identifikavimas;
Vartotojy strategijos apitizimas;
Investicijy (laiko ir kaSty) strategijos apitizimas;
Komunikacijos strategijos sakmas;
Pristatymo strategijos sakmas;
Veiksmy tiksly nustatymas;
TrokStamo suvokimo efekto ap#dimas;
Ivertinimas.
Tiksliniy publiky ir juy rySiy su komunikacijos objektu nustatymas;
Komunikacijos tiksl nustatymas;
PraneSimo paruoSimas;
Komunikacijos kel pasirinkimas;
BiudZeto nustatymas;
Rezultaty matavimas;
Komunikacijos proceso vykdymas ir koordinavimas.

Shultz

Pepels M.
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Autorius Integruotos marketingo komunikacijos planavimo procesas
A. Bakanauskas Situacijos analig;
(2004) Komunikacijos tiksh nustatymas;
Kiarybin¢ strategija;
BiudZeto sudarymas;
IMK komplekso sudarymas;
e Kampanijosivertinimas.
Saltinis: sudaryta autoriaus.

Apibendrinant 4 lentéje pateiktus teiginius, svarbu tiksling@rertinti atskig autori
iSskirtus skirtingus plano etapus it giliSkuma. IMK planavimo procesas yra MK planavimo
proceso papildymas ir atskidaliy sucttingesnis integravimas. Siuo metu daugelis autsutinka,
kad organizacijos nédamos pasiekti uzsi@rtus tikslus ir gauti sinergijos efekturi integruoti
marketingo komunikaay priemonesi vientisy procesg. Atskiri autoriai jvairiai iSskiria IMK
proceso etapus, diau galima pasteiti, kad pagrindiniai elementai dominuoja visuoséepduose
procesuose, tik skirtingavardinti ir atskiriems etapams yra priskiriami revodi prioritetai ir

reikSne.

2.1. Marketingo komunikacijos planavimo proceso modliy apzvalga

Visy marketingo komunikaaij veikly koordinavimas ir integravimas yraitinas, kad
pasiekt; vartotop ir jgalinty organizacijas konkuruoti rinkoje. Kiekvienas kornkatijos jrankis
netugty bati traktuojamas kaip atskira savarankiSka veiklgt, kaip visuma tarpusavyje susijusi
marketingojrankiu, kurie vienas ki papildo. Kiekvienas komunikacijos elementas yrauaavyje
susieto plano sudarymo dalis, kur kiekviena dalsty bati susieta su kita dalimi, kad gal
salygoti sinergip.

Kiekviena komunikacijos priemerturi bati matoma ne kaip atskira veikla, bet kaip viena

IS eilés tarpusavyje susijuskomunikacijos priemomi, kurios remia viena kit

5 lentek

Marketingo komunikacijos planavimo procesas

Autoriali Planavimo procesas
D. Pickton, A. Broderich Tikslinés auditorijos nustatymas;
(2001) Tiksly iSkélimas;
Zinutes paruosimas;
Perdavimo priemais parinkimas;
BiudZeto sudarymas;
Kampanijos vykdymas iivertinimas.
Situacijos analig,
Tiksly nustatymas;
Strategini sprendina priemimas;
Operatyvini; sprendina priemimas;
Kampanijos valdymas;

J. Blythe (2003)

grONPROORWLONE
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Autoriai

Planavimo procesas

Kampanijosivertinimas.

A. Bakanauskas (2004) Apibrézti tiksling auditorif;
Paruosti komunikacijos zingst
Parinkti Zinués perdavimo priemas
Sudaryti komunikacijos biudzgt

ISkelti marketingo komunikacijos tikslus;

Ivertinti marketingo komunikacijos kampanijos efekiym.

Ch. Fill (2005) Tikslinés auditorijos nustatymas;
Komunikacijos priemoni parinkimas;
Konteksto analig;

Tyrimai ir vystymas;

Rémimo tikslai;

IStekliai;

. Pozicionavimas.

Nogh,rwhpROGOA®ONRO

Ph. Kotler (2006)

marketingo komunikacijos priemones.

MK proces suvokia kaip paprast komunikacijos proceso modelitraukiant

Saltinis: sudaryta autoriaus.

5 paveiksle pateikiami keleto autprmmarketingo komunikacijos proceso modeliai.

Negauta Zinut

MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
MIKRO IR MAKROKONTEKSTAS

A 4

(Nepasiektas gajas)

Gavéjas
Komunikacijos
NesSiklis itaka Veiksmas
Siungjas Zinute (Perdavimo o/
(Saltinis) | (Pranedimas) - priemore,
kanalas)
Pirkimo
sprendimas
Jokio {
tiesioginio
Netiksline veiksmo
auditorija Kiti veiksmai
Veiksmas / Komunikacija
Tiksline \ su kitais i$
auditorija . apy i lupas”
] i i
\/ A/
V Komunikacijos kilpa \V4

UZKODAVIMAS
r XTriukémas TriukSmas

%Triukémas &

DEKODAVIMAS .

< \ A
<

- UZkodavim o
Tiesiogires
komunikacijos
triukSmas

<«

GRIZTAMASIS RYSYS

Saltinis: sudaryta autoriaus.

5 pav. Marketingo komunikacijos proceso modelis paa Pickton ir Broderick (2001)
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Konteksto
analiz

Rémimo
tikslai

Tiksliné
auditorija

Reklama

Tiesioginis
marketingas

Pardaviny
skatinimas

Rysiai su
visuomene

Asmeninis
pardavimas

Pozicionav
imas

Tiksdin
audito

Saltinis: sudaryta autoriaus.

6 pav. Marketingo komunikacijos planavimo procesagpagal Ch. Fill

Svarbu tikslingaiivertinti atskig autoriy iSskirtus skirtingus plano etapus i giliSkum.
Pateikt; autoriy poziiriai jvertinami pagal vyraujaias Siuolaikines marketingo komunikacijos
koncepcijos tendencijas ir logisktam eiliSkum.

Marketingo komunikacij planavimo procesas:
situacijos analig
tikslinés auditorijos nustatymas;
tiksly nustatymas;
iStekliai;
Zinutes paruoSimas;
perdavimo priemais parinkimas;
kanal; parinkimas;
pranesimo pateikimo tvarkarastis;

© 0 N o g b~ W DR

biudzeto sudarymas;

10. kampanijos vykdymas ivertinimas.

Apibendrinant marketingo komunikagiplanavimo proces suformucd remiantis aprasyt
autoriy MK proceso etapais, manoma, kad pateiktas MK mogdanas yra pakankamai iSsamus ir
platus, tad smulkega organizacijos neibinai turi laikytis Sy etam dél iStekliy stokos ir MK

organizavimo nedidés apimties.
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2.2. Integruoto marketingo komunikacijos planavimoprocesas

Integruoto marketingo komunikacijos — tai planag;id pagrindu kordinuojama visa firmos
komunikacij; veikla (Timm,1986). Tai labai svarbu, nes daugédlisiy daznai pasitenkina tik
reklamos ar rys§i su visuomene aget; paslaugomis, o firmos marketingo tarnyba sudamimo
prograna.

Kaip ir daugelio verslo planintegruotos marketingo komunikacijos planas pradeas
situacijos apzvalga. Tai itin svarbus integruotalangvimui, kadangi taip nustatomi prioritetai
planavimo procese.

6 lentetje pateikiamaivairiy autoryy integruoto marketingo komunikacijos planavimo
proceso apzvalga.

6 lentet
Integruotos marketingo komunikacijos planavimo proesas

Autoriai Planavimo procesas

D. Pickton, A. Broderich Integruoto marketingo komunikacijos organizavimagidymas;
(2001) IMK planavimo ir sprendim priemimas;

Analiz¢ ir jvertinimas;

Marketingo komunikacijos tikslinauditorija;

BiudZetas;

Tiksly formulavimas;

Strategijos ir taktikos parinkimas;

Igyvendinimas.

J. Blythe (2003) Situacijos analig

Tiksly nustatymas;

Strateginis zinus formulavimas;
Paskirstymo kanalparinkimas;
Kampanijos biudzeto sudarymas;
Kampanijosigyvendinimas ir valdymas;
Kampanijosivertinimas.

A. Bakanauskas (2004) . Situacijos analig

. Komunikacijos tiksl nustatymas;
. Karybiné strategija;

. BiudZeto sudarymas;

. IMK komplekso sudarymas;

. Kampanijogvertinimas.

Ch. Fill (2005) Konteksto analig,

Rémimo tikslai;

Marketingo komunikacijos strategija;

Rémimo mikso koordinavimas (metodai, priendsnr masiis informacijos
riemores);

Tvarkarasio planavimas ifgyvendinimas;

IStekliai (Zzmogiskieji ir finansiniai);

Ivertinimas ir kontrad;

GriZtamasis ry3ys.

Ph. Kotler (2006) Tikslinés auditorijos identifikavimas;

Apsibrézti tikslus;

Komunikacijos planas;

Kanaly parinkimas;

BiudZeto nustatymas;

Apsispesti el visuomers informavimo priemoni komplekso;
Rezultaty jvertinimas;

. Integruotos marketingo komunikacijos valdymas.

ONOORPRWNPONOOT AONRPIOUR,WNRENOGOAWONPONDTAWNE

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Integruoty marketingo komunikaaij planavimo procesas yra MK planavimo proceso
papildymas ir atskif daliy sudtingesnis integravimas. Siuo metu daugelis autetitinka, kad
organizacijos nadamos pasiekti uzsiltus tikslus ir gauti sinergijos efektturi integruoti
marketingo komunikaaij priemones vientisa proces.

Atskiri autoriai jvairiai iSskiria IMK proceso etapus, ¢tau galima pastei, kad
pagrindiniai elementai dominuoja visuose pateiktugzocesuose, tik skirtingaivardinti ir

atskiriems etapams yra priskiriami nevienodi ptedsi ir reikSng.

Intearuotos marketinao komunikaciios oraanizavimasir valdvmas
Analizés ir jvertinimo ciklas Planavimo ir sprendimy
pri émimo procesas
Informacija skirta analizei | g lvestis Situacijos analiz
' = d v 2
C
> Tikslinés auditorijos
v >

< > <>
< » © 2 2
3| > g 2 9 Tikslai
o Informacijos srautag/estas E 9 E L2 L2
2 nenuttikstant planavimo (% ES Kirybine strateqiji
S proces, kad hity daugiau S5 v v
£ informacijos, naudojamos £o .
o sprending priemimo procese A 4 Biudzeta
£ 9 v v

P ISankstinis testavimas S D IMK kompleksa:

D Stelgjimas = ST v v

< g ISeiga IMK kampanije

e — AN
Ivertinimo

Saltinis: sudaryta autoriaus.

7 pav. Integruoto marketingo komunikacijos planavino procesas pagal Pickton ir Broderick
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'y » Konteksto analifzJ
=3 — Rémimai Korporacijos tikslai
£3 P tikslai ir . . .
3 g £ pozicionavima [ Marketingo tikslai
S 2 ———— Komunikacijos
Rémimo strategijos 3Ps tikslai
'y < > J
Traukimc—‘.—‘
Rémimo Stimimo o
S e v | komplekso Profilio
S koordinavimas
o
53
Tvarkarastis IStekliai
A ..
Igyvendinimas;

A

kontrok ir jvertinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

8 pav. Integruoto marketingo komunikacijos planavino procesas pagal Ch. Fill

IMK planavimo procesas galiab suvokiamas kaip nesibaigiantis, nuolatos tm&aittis

planavimas. Planavimo ir sprendinpriémimo procesas panaswdradicinio marketingo planavimo

proceg, t&fiau ¢ia visi esminiai proceso elementai (tikslai, sgts, biudzetas ir taktikos) yra

integruojami. Mirgtas procesas iSgiamas analizs ir jvertinimo ciklu, kuris leidziavertinti buvusi

kampanij; efektyvung bei pagerinti ateities sprendimus (A. Bakanauskag4).

Apibendrinus auk8au pateiky autoriy IMK planavimo procesus galima pateikti vien

iSsamy IMK planavimo proces Tai:

1.
2.
3.
4.,
5.
priemores);
6.
7.
8.
9.
10.
11.

situacijos anali

tikslinés auditorijos identifikavimas;
tiksly apibgzimas;

marketingo komunikaaij strategija;

remimo mikso koordinavimas (metodai,

tvarkarasio planavimas ifgyvendinimas;
iStekliai (Zmoni ir finansiniai);
biudzetas;

kampanijosgyvendinimas ir valdymas;
kampanijosvertinimas ir kontra;

griztamasis rysys.

priengéen ir masigs informacijos

A. Bakanauskas (2004) iSskiria sustambintus IMKaplaudarymo etapus:

1

Situacijos analiz. Aplinkos tyrimas (organizacijos veikla, konkurenvartotoj;, rinkos,
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produkto analig), tiksliné auditorija;
Komunikacijos tikg{ nustatymas;
Karybine strategija,(zinutes kiirimas, kanaj parinkimas, Saltinio parinkimas);

BiudZeto sudarymas;

a b~ 0D

IMK komplekso sudarymas;

6. KampanijosivertinimasKontrolé (kampanijos efektyvumo ir naSunpertinimas pelno
ir pasiekt tikshy atzvilgiu).

Toliau kiekviena §j daliy bus aptariama atskirai.

1. Situacijos analiz ir tikslines auditorijos identifikavimas (segmentavimas).

Aplinkos analiz. Bet kokia organizacija veikia tam tikroje nuokattartioje aplinkoje. Anot
Pickton ir Broderick (2001), visas organizacijoskises (tarp y ir marketingo komunikacijos) tiesiogiali
ar/ir netiesiogiaiitakojajvairas aplinkos kintamieji. Tadl nuolatinis aplinkos tyrimas ir jos analigyra
labai svarbus procesas kiekvienos organizacijasvgerTiek komunikacinis procesas, tiek apskritads
verslo veiklos vyksta vienokios ar kitokios apliskdontekste. Aplinka formuoja komunikacijos
kontekst, kuriame funkcionuoja visos marketingo komunil@gijToa! kuriant IMK planus, nepaprastai
svarbu atlikti vig ir detala analiz visu svarbiy aplinkos veiksni, kurie galijtakoti komunikacinio
proceso &me. Anot Lambin (1997) ir daugelio kitautoriy nuomone, visi organizagijitakojantys
aplinkos veiksniai plaaja prasme skirstomimikro ir makroaplinka, kurios ir formuoja komunikacijos
konteks4.

2. Komunikacijos tikgl nustatymas.

Tiksly nustatymas éra lengva uzduotis. Ypatingai sunku nustatyti tikspirmy karta. Nors
daugeliu atvej galima remtis ankstesne patirtimi bei ankstigediksly analize. Kai nauji tikslai
nustatomi atsizvelgiantsenuosius, labia aiSkiai matyti, kas yra reakstig ka imanoma pasiekti.

3. Kirybine strategija.

Tai Zinués kiirimas, kanal, Saltinio parinkimas.

4. BiudZeto sudarymas.

Svarbiausias biudzeto nustatymo tikslas — nusteggtiy pinigy suna, kuri suteikty galimyty
marketingo komunikacijos strategijoms iki galo jglisi prie visaapimatio marketingo planoémes.
IS IMK koncepcijos puss biudZetai tuity bati nustatomi visam marketingo komunikacgpektrui.
Toks biudzetas yra laikomas integruotu.

Reikia suprasti, kad nei vienas biudzeto nustatyskirty metod; neatsizvelgia marketingo
komunikacij; kokybinius aspektus. Kuriant geresnes marketingmunikacijas, yra galimybturint
santykinai mag biudzet pasiekti puiki; rezultat;, kuriy konkurentai negali pasiekti g&ttami didesp

biudzet. Poveikis vartotojui galiiti geresnis, IMK elementpasirinkimas, pusiausvyra ir integracija
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gali bati didesni. Gerai sukurtos marketingo komunikaci@eslZia biudzet panaudoti efektyviau ir
produktyviau.

Egzistuoja du po#riai | komunikacinio biudzeto nustatym Vienas y jvardijamas ,,iS virSaug
apaia”, kai aukstesnio lygio vadovai nustato tamdigmigy sumy ir ji paskirstoma numatytoms komu-
nikacinems veikloms.

Kitas poziiris — ,iS ap&ios i virSy* biudzeto nustatymas, sumuojant atgkkomunikacini
veikly iSlaidas. Bendras biudzetas sudaromas sujunggamésnio lygio vadaysudarytus individualius
biudzZetus ir perduodanittyvirtinti aukStesnio lygio vadovams. Kiekvienag#gteikt; poZziiriy turi savo
pranasum ir trikumy. Norint minimizuoti abiej Sy poziiriy traikumus, reikty abu integruoti
naudojanivairius komunikacijos biudzeto nustatymo metodus.

5. IMK komplekso sudarymas.

Kaip tradiciniame marketinge kertinis akmuo yra ketingo kompleksas, taip ir IMK
koncepcijoje — marketingo komunikacijos komplekdasminis skirtumas — IMK kombinacijoje visi
komunikacijos elementai persidengia (t. y. integmm), suteikdami stipregrveikly sinergip. Galima ir
daliré integracija, kuri gali duoti maziau, bet vis viefiektyviy rezultat,.

Kombinacijos element ir tinkamo balanso tarpujparinkimas varijuoja, priklausomai nuo
aplinkybiy ir IMK komplekso sudarytaj prioritet,.

6. Kampanijogvertinimas.

Kontrolé (kampanijos efektyvumo ir nasumertinimas pelno ir pasiektikshy atzvilgiu).

Apibendrinant matoma, kad planuojant IMK, galimiky# jvairius metodus, kiekvienas i$

ju gali bati efektyvus planavimgrankis, tinkamai panaudojus metodologijas.
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3. TURIZMO AGENT UROS ,AKADEMIN ES KELION ES* INTEGRUOTO
MARKETINGO KOMUNIKACIJ U KAMPANIJOS PLANO PARENGIMAS

3.1. Turizmo agentiros ,Akademinés kelionés* charakteristika ir veiklos analizé

Turizmo agerira ,Akademires keliores” jkurta 1994 metais Vilniuje. Pavagdbuvo
atSwstas Siogmores tryliktas gimtadienis. Pagahoniy juridini statug, imonre yra uzdaroji akcié
bendroe. Nuo pat joskirimo centrire bastiné yra Vilniuje. ,Akademires keliores” dislokacijos
vieta per veiklos metus kedi, tatiau dabar jijisikirusi miesto centre, komerciskai geroje
strategimje vietoje. Saligmores yra automobilj stowjimo aikstet, arti yra autobusir troleibusy
stotek. Taigi klientams patogu atvykti automobiliu, visneniniu transportu ar ateitegEiomis.

Imore, plétodama savo veill ikaré filialus trijuose Lietuvos miestuose: 1997 metais
ikurtas filialas Kaune, 1999 metais — Klaipje, 2000 metais — Alytuje.

Veiklos pradziojeimorgje dirbo tik keletas darbuotgj tatiau pletiant veikh ir kuriant
filialus, personalo sk&ius vis dicdjo. Dabar Vilniaus imoreje dirba septyni darbuotojai:
direktorius, direktoriaus pavaduotoja, buhaltar 4 kelioniy operatoriai. Kaune dirba trys
darbuotojai: filialo direktorius bei kelioni operatoriai; Klaigdoje ir Alytuje — po du.Imonei
priklauso trys komfortahils autobusai ,Neoplan®, tét cia dar dirba SeSi vairuotojai. Gidai,
kelioniy vadovai ir zygy vadovai — tai samdomi darbuotojai, kuimonrsje yra dvideSimt devyni.

Turizmo agernitra ,Akademirés keliores“ yra nedided imorg, joje dirba nedaug darbuotgj
todkl imorés strukfira nesuétinga. Tai yra plati organizacijos straka turinti viera valdymo
hierarchin lygi. Tokia strukiira leidZia greitai ir lengvai keistis informacijarp darbuotaj, o taip
pat greitai kreiptig direktory (kadangi &ra daug hierarchinilygiu, kuriais reikty Kilti i virSy).
Filialu direktoriai yra pavalis ,Akademires keliores* direktoriui, o jiems pavalts filialy
vadybininkai (9 pav.).
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Direktorius

Kauno filialas

A 4

Direktoriaus pavaduotojas

Klaipédos filialas

A 4 A 4
Buhalterija Kelioniy operatoriai

Alytaus filialas

{ T }
Gidai Kelioniy Vairuotojai
vadova

Saltinis: sudaryta autoriaus.

9 pav. Turizmo agentira ,Akademin és kelionés* organizaciné valdymo struktira

Norint vykdyti pelning imorés veikh, labai svarbus punktas yra veiklos organizavimas.
Vadovo fpestis yra tinkamai padalinti darbtarp darbuotaej: skirstyti ji pagal pareigas ir
sugeldjimus. Tai leidzia kaupti plategninformacip apie ji uzsienio ir vidaus rink augina,
prieziara ir planavimy. Kiekvienas administracijos darbuotojas sudargadeda sudaryti verslo
planus, teikia konsultacijas pagal jam priskirtaimgs. Kiekvienas darbuotojas uz savo garb
asmeniskai atsiskaito vadovui. Tai yra daroma k&ases

Norint visuomet zinoti firmos finansgnir menedzmento itkle, reikia vesti sistemingir
visapusisSk ju apskaid. UAB ,Akademires keliores” yra vedama finansénir verslo plam apskaita.
Tai leidZia visuomet kontroliuoti situagij Yra vedama ir darbo laiko apskaita, kas leidaaay
paskirstyti darbo uz mokest

Kadangi kolektyvas éra didelis, tai dideli problemy dél bendravimo ar darbo nekyla.
Vadovas su kiekvienu organizacijos nariu svarlbkdasisimais bendrauja atskirai. Siekiant sudaryti
vieningg darbo komangl ir formuoti palank vidaus klimai, yra organizuojama gimtadieni
metiniy Svertiy pasigdéjimai ar Siaip pabendravimas prie kavos puodelia. Suartina kolektyvo
narius, bendrai bandoma sgti kai kurias, net ir asmenines, Zzmogaus problemas

Marketingo veiklos valdymas ag@nbje prasideda nuo situacijos anédizPrieS pradedant
planuoti imones marketingo veikl, kaip ir bet kura kita, svarbu iSanalizuoti situagij Kitaip
tariant, atsakyti klausimy ,Kur mes esame Siuo metu?*.

Nustatant tikslin rinka, reikia surinkti kuo daugiau informacijos apie ms& klientus,
ivertinti paslaug pirkimo laika, vieta, priezastis ir aplinkybes, t. y. atlikti vartoioggegmentavim
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Turizmo ageritros ,Akademires keliores® tiksling rinka galima jvardinti, iSanalizavus
duomenis, pateiktugnones vadow.

Remiantis Aaker (2001), iSoénaplinka yra klieni, konkurent, rinkos ir makroaplinkos
derinys. Kartu Sie veiksniai suformuoja galimybegriésmes, su kuriomis organizacija susiduria

konkurencigje aplinkoje.

3.1.1. Turizmo agentiros ,Akademinés kelionés* makroaplinkos analizé

Visa veikla, susijusi su marketingo komplekggvendinimu, vyksta tam tikroje aplinkoje,
kuri vadinama marketingo aplinka.

V. Pranulis (2000) sio toki marketingo aplinkos apiézima: marketingo aplinka — visuma
uz imores riby veikiartiu jégu, kurios turi tiesiogin ir netiesiogir itaka imorés veiklai, jos
marketingo sprendimams.

Politiné — teisire_aplinka Politiné — teisire aplinka apima vis juridiniy akty poveik

marketingui. Turizmo ageirtai ,Akademires keliores" aktualis visi iking — komercir veikla
Lietuvos Respublikoje reglamentuojantystatymai: Lietuvos Respublikos Turizmgtatymas,
Lietuvos Respublikos Akcinibendrovi; jstatymas, Lietuvos Respublikos Konkurencigtstymas,
Lietuvos Respublikos Buhalteéis apskaitos pagrimdistatymas, Lietuvos Respublikos Darbo
kodeksas, taip pat mokags reglamentuojantysstatymai: Pelno mokeém, Gyventoj pajamy
mokegio, Socialinio draudimo, Pridinés verts mokesio ir kiti jstatymai.

Sie jstatymai kinta nuo partjjar partijy susivienijimo politits krypties. Tuo péu neretai
keiciasi ir turizmo veik ar bet kura kita veikla reglamentuojantygstatymai.

Ekonomiré aplinka Svarbiausi veiksniai, darantys povetkrizmo agentrai ,Akademires

kelionés*, yra gyventay perkamoiji galia, nedarbo lygis, pajarygis, nuo kun priklauso vartotaj
paklausa, produlgt realizacija. Visi Sie veiksniai priklauso nuo ebkaomkos iSsivystymo lygio.
~LAkademires keliores* marketingo veiklai — didziausia paklausa yraiqugs keliortms (Baltijos
Salys, Lenkija, Lietuva ir pan.), nes Siuo metutlw®je gyventay perkamoji galia éra dideé.

Imonei aktuals pajamu ir kainy lygiai, kadangi jos siomos paslaugos ém pirmo
batinumo. Si aplinka labiausiajtakoja turizmo agentos ,Akademirs keliores* veikla, nes
ekonomiré situacija Lietuvoje éra gera ir tai veikiamonres veikh (pinga keliones; maja klienty;
didéja investicijos reklamai; maja pelnas).

Socialire — kultiiriné aplinka.Turizmo ageritrai ,Akademires keliores” Si aplinka taip pat

svarbi, kaip ir kitos. Kuo palankesrzmorems socialig aplinka, tuo didesntikimybé sulaukti

daugiau potenciali vartotoy. Pakitimai socialigje — kulfirin¢je aplinkoje labai veikia turizmo
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ageniira ,Akademires keliores“. Tai ypa& akivaizdu, vykdant marketingo planavimo vaikkai
reikia nustatytimonres klientus, y poreikius, pasirinkimus.
Technologig — mokslire aplinka. Mokslo ir technikos naujas reikSmingos marketingo

kompleksui tuo, kad jos skatina nayoreikiy atsiradim, ir tuo p&iu nauj prekiy ar paslaug
atsiradim, ju spartespkarima (dél naujy, patobulint technologiy) bei tobulinin.

Turizmo ageritroje ,Akademires keliores” yra nauji kompiuteriai sudiegtomis naujomis
kompiuterirtmis programomis. Geros kok§biranga ir orgtechnika palengvina vadybinirdarka
bei sutaupoy laika. Klientai, matydami, kaip darbuotojai naudojasinSis priemolmis, sprendzia
apie j profesionalumo lyg Vadybininkai, pasitekirang ir orgtechnik, gali greitai ir kokybiskai
aptarnauti klientus. Be abejs) tai formuoja palankimores jvaizd. Taip pat turizmo ageita
LAkademines keliores” turi tris naujus autobusus, kurie yra ekonomigkigi mazinantys keliais

iSlaidas, t. y. sunaudojantys maziau kuro.

3.1.2. UAB ,Akademinés kelionés" rinkos analizé

Turizmo agerntros ,Akademiris keliores” veikla — turizmo paslaug teikimas.
LAkademines keliores” pagrindire veikla sudaro organizuotas, grupinis, iSvykstamasis diaws
turizmas. Pagal keligis tiksh didziausia lyginamoji dalis kelioni — pazintirgs, poilsires ir
sportires. Pagal naudojamas transporto priemones 4 kedro turizmas, réau — vandens.

Agentiros veikh sudaro:

e turizmo paslaug rinkiniy rengimas, reklama, pardavimas;

e sutafiy sudarymas su turizmo paslautpikéjais &l ju paslaug turistams teikimo
organizuojam kelioniy metu;

e autobug nuoma;

e apgyvendinimo viet rezervavimas ir pardavimas;

e maitinimo uzsakymas;

e ekskursij, poilsio bei pramogorganizavimas;

e tarpininkavimas, teikiant draudimo paslaugas;

e (Qidy paslaugos;

e sSv&iy priemimas Lietuvoje;

¢ individualiy kelioniy sudarymas pagal klianpageidavimus;

e informacijos teikimas keliautojams.

Kaip matoma,imorés veiklos spektras gana platus, dogatogiau laty Sias paslaugas
sugrupuoti (7 lenté).
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7 lentet

Turizmo agentiros ,Akademinés kelionés” teikiamos paslaugos

Paslauga

Paslaugy klasifikavimas

Kelionés autobusu

pazintires keliones ir ekskursijos;

pazintires — poilsires keliores ir ekskursijos;

poilsinés keliores;

aktyvus poilsis (2ygiai kalnuose vasaslidinéjimas Ziena, vandens turizmas);

Rezervavimas

o vieSbuiy rezervavimas uzsienyje ir Lietuvoje;

e aviabiliety rezervavimas;

¢ Kelty biliety rezervavimas (Lenkijoje, Latvijoje, Estijoje ir &kijoje).

Imore turi sukaupus vieSkiiy, duomen archyvus, taip pat naudojasi rezervavimo prograis
internete. Aviabilietus uzsako ,SMART" rezervavinsistemos pagba. Kelt; bilietus imone
uzsako pagal sutartis su ageninis ,Jetis, ,Krantas Travel".

Draudimo paslaugo

Imoré bendradarbiauja su draudirfmaone ,Lindra“ Vykstantiems uZsien iSduodamisveikatos
draudimo polisai: keliogs metu susiZzeidusiam ar sgatavusiam turistui suteikiama medicia
pagalba, taip pat galima apsidrausti taip vadinagpapildomu“ draudimu —mirties a
invalidumo atveju turistui ar jo giméms iSmokama atitinkama pinigsuma. Galima apsidrau
»neivykusios keliogs" draudimu — kelioés anuliavimo atveju turistui iSmokama 90 procg
keliores kainos. Paslauga ne tik turistams: privalomosiaitin és atsakomyés draudimas.

Gidy paslaugos

Imoregje dirbantys gidai kit turizmo imoniy organizuojamose keliése ekskursij neveda
tatiau dirba su kolektyviniais uzsakymais: pavyzdzkolektyvas turi transpagtir nakvyre,
tatiau reikalinga informacija Salyjé kuria vyksta.

Transporto nuoma|

Imore turi tris ,Neoplan“ marks autobusus. Paprastai autobusai vykstmores keliones
Nuomojami jie tik tuo atveju, kada nenumatoma jokiachuisire imores keliore. Sezono met
(vasas, Zziemy, per pavasario ir rudens moksleiatostogas) tuo Bau laikotarpiu gali vykti ne
iki dvideSimties skirting kelioniy. Suprantama, kad tokiu atvejimore pati nuomojas
autobusus iS transporimoniy.

Informacijos

Tai mokama paslauga, kadangi informacijaturtas, sukauptas per daugelarbo met,
informacijaiigyti skirtos dideds kSos.

Sve&iy priemimag
Lietuvoje

Kadangiimonre uzsiima iSvykstamuoju turizmu, siias Lietuvoje priima tik ypatingais atvejais.

Maitinimo,
pramog, parod;

biliety uzsakymas

DaZzniausiai Si paslaudainai keliornés organizavimo paslaugas.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Autobusini; iSvykstamnyju kelioniy organizavimas — pagrindinimones veiklos sritis.

Keliong sudarojvairios paslaugos — tai gréidoating paslaug, be kuriy negalima pati keliox

transportas, apgyvendinimas, maitinimas, gido dov@ paslaugos, pramogos ir kt. Paslaugos yra

komplektuojamos, sudaromi kelianpaketai. Daznai §i paslaug paket; sucttis kinta, siekiant

pritraukti kuo daugiau keliautoj(paketai papildomivairiomis ekskursijomis ir pramogomis).

Turizmo jmoneés tikslai rinkoje. ,Akademires keliores” tikslus rinkoje atspindi jos misija.

Ji turi atspindti imones ateities norus, siekius, tikslus, krypiuri sutelkti darbuotojus bendram

darbui ir bendy tiksly siekimui.

Imores tikslas — tobulinti paslaugir aptarnavimo kokyl kad ity igyvendinta turizmo

ageniros ,Akademirs keliores* vizija.

Turizmo ageritros tikslai yra:
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e tenkinti jmorés paslaug vartotoj; poreikius (kreipiant émes | ju pageidavimus,
koreguoti marsrutus, pvzdiegiant daugiau pramaggerinant apgyvendinimailggas ir pan.);

e plésti paslaug ivairowe (platesnis pasirinkimas klientams, y¢ppastoviems, kuriuos
imonei aktualu iSsaugoti);

e tobulinti produkto kokyh;

¢ diferencijuoti kainas (taikant nuolaidas pastoviddiisntams, studentams, pensininkams,
Seimoms; kelioss paslaug rinkini sialyti keliais variantais — pigesnir brangesin pagal
apgyvendinimo gygas, maitinin).

Turizmo agertros ,Akademirs keliores” misija ir yra pateikti vartotojui kuo didesn
paslaug jvairow, suteikti iSsami informacig, patarti, ki geriau pasirinkti klientui kiekvienu atveju
bei suteikti garantijas.

Taciau misija turi Witi orientuota ne tiki vartotojus, bet ii konkurentus bei darbuotojus.
Konkurentams — parodyti savo pranaguro darbuotojus sutelkti bendram darbui, motyvuoti
atliekamo darbo reikSmingumu.

Turizmoimores vizija yra:

e imonres pktimas ir pelningumasgiraukiant naujas paslaugasual®ma tobulinti paslaug
— sve&iy priemimas Lietuvoje. Siuo metu i paslauga turizmo tigeje ,Akademires keliores*
teikiama iSskirtiniais atvejais. Tai labai perspektveiklos sis, jos paklausa difh. Sios paslaugos
teikimo tobulinimui reikalingas papildomas darbyatoir katalogas (arba bukletas uzsienio kalba);

e visapusisko vartotgjporeikiy tenkinimo uztikrinimas;

e darbuotoy motyvacija tenkinanty poreikius.

Turizmo ageritros marketingo tikslai yra susieti gmores tikslais. Bet kokios veiklos
sekmei uztikrinti turi nti suformuluoti tikslaijgalinantys priimti tinkamus sprendimus peykdyti
tai, kas buvo suplanuota.

8 lentetje susisteminti duomenys, kuriuos paéeilrizmo ageritra ,Akademires keliores".

8 lenteé
Turizmo agentiiros ,Akademinés keliones* tiksly ir uzdaviniy hierarchija
Tikslai itore e Rémimo tikslai Vidinio marketingo Paslaug
iferencijavimas tikslai pateikimo tikslai
Jau ¢ Nuolaidos e Reklama periodiniuose | Kas savai, daryti
igyvendinti moksleiviams, leidiniuose; susirinkimus, aptariant
tikslai studentams,  Reklama mokyklose; kiekvieno darbuotojo
pensininkams; ¢ Reklamajvairiose atlikta darky ir ji
¢ Nuolaidos istaigose; ivertinant.
grupems (pvz., e Reklama parodose,
9+1,13+2); mugse;
e Nuolaidos ¢ Reklama kelionj metu;
nuolatiniams e Reklama internete.
klientams.
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Tikslai i Kainy Rémimo tikslai Vidinio marketingo Paslaug
iferencijavimas tikslai pateikimo tikslai
Pusiau 1. Kainy jvairowe: 1. Reklamavairiuose Skatinti agentros e Sve&iy
igyvendinti ¢ pagal nakvyas renginiuose. darbuotojus uz gerai | priemimo
tikslai salygas; 2. Gerintijvaizdi: atlikta darky. Lietuvoje
e maitinima. e jvairiais suvenyrais; tobulinimas:
e darbuotoy aprangos pleciant
isigijimas. informacija
internete;
e katalogas ar
bukletus uZsienio
kalba.
Dar ¢ Nuolaida Reklama per TV. Sezono metu
neigyvendinti | Seimoms; priimti daugiau
tikslai e Nuolaidos Darbuotojy.
jaunavedZiams.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Taigi apzvelgus turizmo agembs ,Akademirks keliores® jgyvendintus, pusiau
igyvendintus ir dar rigyvendintus tikslus, galima teigti, kad kiekvienasstatytas tikslas gali
pagerinti tiksling rinky poreikiy patenkinim.

Pirmuoju tikslu siekiama patenkinti tikslipiklienta grupiy poreil§ prieinamai kainai (tai
yp& aktualu studentams, moksleiviams, pensininkanisyaes).

Antrasis tikslas apima reklamos priemones, kutmiostiiti nuolat tobulinamos.

Treciasis ir ketvirtasis tikslai apima kliapaptarnavim ir darbo kokyl.

Taigi nustatyti tikslai susgjsu:

e kainuy diferencijavimu skirtingiems klientams;

e klienty aptarnavimo tobulinimu;

e reklamos tobulinimu.

Tai geriausiai path suformuluoti efektyvias marketingo strategijasiatikrinti sskminga

imores marketingo veikl, nes jie paremti iSsamia analize.
3.1.3. Turizmo agentiros ,Akademinés kelionés“ konkurenty analizé

Sios anallizs tikslas yra nustatyti pagrindinius konkurengusytinti ju veiklos privalumus ir
trakumus beitaka nagrirejamai Sakai.

Konkurentai jpareigoja imorg nuolat sekti ir tobulinti savo veikl Firma, nepaisanti
konkurent; veiklos, negali pasiekti norimrezultaty, t. y. pelno, uzimamos rinkosétimas. Gera
konkurent; analiz jgalina organizaciy imtis reikaling; veiksmy ir atmusti ar i$ dalies sunaikinti
konkurencig.

ISsamiaijmonreés analizei btinas konkurent pazinimas. Konkurentanaliz atlikta, renkant
informacijp apie j1 teikiamas paslaugas iS spaudos, katglogkity Saltiny, jvertinant esam
situacip.
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Norint iSsiaiSkinti konkurencij tarp rinkoje esatiy turizmo agentry, reikia iSsiaiskinti,
kokia yra Vilniaus miesto turizmo agéng rinka ir iSskirti konkurentus. AnalogiSkas paslasg
teikiarciy turizmo agerttry Vilniaus mieste rinka yra plati. Pasirenkant kordnius, atsizvelgta
Siuos veiksnius:

e teikiamy paslaug asortimentas;

e kaina;

e jvaizdis.

Remiantis ankSau iSskirtais lyginimo kriterijais, galima teigtkad turizmo agentos
»LAkademires keliores" konkurentai yra:

e Novaturas;

o Zelesa;

e Baltic travel service;

e West express.

Tai yra tiesioginiai konkurentai turizmo agerds ,Akademirs keliores®, nes jie
aptarnauja analogigkvartotoj; segmeny, sialydami ir parduodami jiems panaSias paslaugas.

Tiriant konkurentus, labai svarbu Zinoty jkainy lygi, paslaug ijvairow, teikiamas
papildomas paslaugas, nes pagal tai galimgs@pie ji teikiamas paslaugas.

Konkurentai analizuojami pagal:

e paslaug jvairow;

papildom; paslaug kieki;

kainas;

rémima (nuolaidos, reklama).
9 lentekje palyginamos pagrindini turizmo agentros ,Akademirgs keliores” ir

konkurent; marSrut; kainos.

9 lentet
Turizmo agentiiros ,Akademinés keliones* ir konkurent y paslaugy kainos
Akademinés 5 Baltic travel
A Novaturas Zelesa . West express
kelionés service
Marsrutas % ¥ ¥ ¥ %
g g g g g g g g g g
G Q ‘T Q ‘© Q ‘© Q © Q
¥ a ¥ a ¥ a N a ¥ a
Bulgarija 699 7 799 7 749 7 899 7 849 7
Kroatija 599 7 649 7 649 7 699 7 649 7
Tunisas 799 7 899 7 899 7 849 7 949 7
Turkija 899 7 999 7 999 7 999 7 899 7
Egiptas 999 7 1099 7 1049 7 1099 7 1099 7
Krymas 449 7 599 7 549 7 699 7 594 7

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Pagal 9 lentéje pateiktus duomenis galima teigti, kad didZiasskainos yra turizmo
agentiroje ,Baltic travel service” ir ,West express”ctau ne sezono mefmores taiko mazesnes
kainas. Tdiau ,Baltic travel service” neslo pigesnii nakvyniy, o tai yra tikumas tiems zZzmams,
kurie pageidauja nebrangkelioniy.

Pagal kain dydi anty vieta uzima turizmoimoré ,Novaturas“. Mazestmis kainomis
keliones dilo ,Zelesa” ir ,Akademirs keliores”. Tockl pagal kainagmore turéty orientuotisj Sia
turizmoimory, ir steketi jy kainy kaita.

Dauguma kain labai priklauso nuo keligis truknes (dienmy skatiaus), apgyvendinimo
salygu, maitinimo, kai kuny papildom; paslaug. Kiekviena imore siilo skirtingas kelioni
variacijas.

Spausdintoje reklamoje dazniausiai yra pateikiaviasas pagrindinis variantas,ciau
imore Klienty pageidavimu gali sugalvoivairiausiy kelionés bidy. Tockl negalima labai tiksliai
nustatyti konkurent kainy, nes tai priklauso nuo mity veiksmy. Lentekje pateiktos kainos yra tik

apytiksks, nes dazniausignores pateikia nuorodas nuo tam tikros kainos.

10 lentet

Turizmo agentiiros ,Akademinés kelionés* ir konkurent y palyginimas pagal vykdony
reklama ir nuolaid y sisteny

Turizmo
agentira
Novaturas |Klientai renka pliusus uz kiekvignkeliorg, paga|Reklana per TV, katalogai, internetas, laikrad
kuriuos pritaikomos nuolaidos,uzsakant kit|dalyvavimas turizmo parodose

Nuolaidos Vykdoma reklama

keliore.
Zelesa Iki 15% pastoviems klientams, Reklama laikrasStyje, buétai, katalogai, internetg
iki 5% moksleiviams ir studentams, dalyvavimas turizmo parodose

iki 5% Seimoms virs trij asmen,
20% jaunavedziams

Baltic travel [Nuo 5 iki 10% pastoviems klientams, géuofs. Reklama per radij laikraStyje, bukletai, katalogd
service internete, dalyvavimas turizmo parodose

West Kliento nuolaid; kortek, LaikraStyje, bukletuose, kataloguose, interr
express lanksti nuolaid sistema nuo 5 iki 10%. dalyvavimas turizmo parodose

Akademinés|lki 10% pastoviems klientams, LaikraStis, internetas, radijas ,Tau“bukletai
kelionés 5-10% moksleiviams, studentams, pensininkam|katalogai, pla&tai, mokyklos, rengimi rémimas

dalyvavimas turizmo parodose, interneto svetair

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Daugumos turizm@moniy nuolaid; sistema yra labai panas¢nmimo strategija irgi nelabai
skiriasi. Tik vienintet turizmo agerntra ,Novaturas” taiko labai pta rémimo program. Taigi
Sioje pozicijoje ,Novaturas yra lyderis, nes jiolkkas vienintelis IS analizuojamimoniy
reklamuoja savo paslaugas per telewjzikuri yra ir efektyviausia, ir brangiausia reklasno

priemore.
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11 lentet

Turizmo agentiiros ,Akademinés kelionés“ ir konkurent y siilomy paslaugy jvairoveé

Akademinés 5 Baltic travel
Paslaugos o Novaturas Zelesa . West express
kelionés service

Slidingjimas + - - + +
Vizy sutvarkymas - + + + +
Pazintires ir poilsires + + + + +
kelionés autobusu

Poilsires keliores lektuvu + + + + +
Poilsis Lietuvos pajyje + - + - -
Vaiky ir jaunimo stovyklos + + - + +
Individualios keliors + + + + +
VieSbwiy uzsakymas + + + + +
Aviabiliety uZzsakymas + + + + +
Gidy paslaugos + + + + +
Autobus; nuoma - + - + +
Kruizai + + + + +
Keltai + + + + +
Draudimas + + + + +
Verslo konferencij turizmas + + - - +

IS viso paslaug 14 13 11 13 14

Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS 11 lentels matyti, kad visos analizuojamos turizmo aged siilo pana§ paslaug
paket. MaZiausiai paslaugsitlo turizmo agertra ,Zelesa®, bet turi privalum— mazesés kainos,

aisku, tai priklauso, ar klientas randa pageidauajpaslaug Sioje turizmo agentoje.
3.1.4. UAB ,Akademinés kelionés* teikiamuy paslaugy vartotojy analizé

Vartotojy poreikiy iSsiaiSkinimas iry patenkinimas yraékmingos marketingo veiklos
pagrindas. Kiekvieno vartotojo reakcijgpreke yra individuali ir juos tenka grupuoti pagal tam
tikrus pozymius. Tuo tikslu reikia atlikti visapska vartotop analiz ir rinkos segmentavim
nustatyti vartotaj motyvus, renkantis turizmo agant ,Akademires keliores".

Vartotojas iSlaiko organizaaijir yra labai svarbus jos veiksnys. Tik jie sudaatygas
nuolat atnaujinti ir tobulinti organizacijos veaklIMisy pagrindinis vartotojas — fiziniai asmenys, o
taip jvairas kolektyvai beimores.

Turizmo ageritros ,Akademirgs keliores" vartotojas yra gana pastovus ir labai digédi
nony ar strukiros pasikeitim néra. Imonei labai palankus aspektas yra tas, kad vaniotogn
karta pasinaudojus ageambs teikiamomis paslaugomis, jis tampa nuolatinieritu. Tai reiskia,
kad toliaujmone jam nuolat daro reikalingus patobulinimus, rekanstijas. Siais laikais, Kkai
didek konkurencija yra sunku iSlaikyti vartogojTurizmo agentra ,Akademires keliores” tai daro
siallydama jam puily ir pastowy aptarnavim, geros kokybs bei alyginai mazesés kainos

paslaugas.
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Pirkéju socialires ir ekonomiis struktiros analiz leidzia labiau pagsti marketingo
priemones, tdau jos nepakanka, kad galimati iSsiaiskinti pavienj pirkéju elgsenos skirtumus.
Tam reikia tirti pirkéju psichologinius rodiklius. Tai:

e gyvenimo stilius (laisvalaikio praleidimas, pégmai ir pan.);

e pirkimo ypatumai (apsilankymo daznumas, istikiraybpan.);

e poziaris | prekybos objekt (jvaizdis).

Pagal Aaker (2001), vartotpjanaliz atliekama identifikavus vartotpj segmentavim
rinkoje bei apzvelgiant vartotpmotyvacip ir nepatenkintus vartotojporeikius.

Siekiant kuo labiau patenkinti vartotgporeikius, Kotler (2003), Aaker (2001) ir kt. atito
rekomenduoja rink suskaidyti | segmentus, suskirstant vartotojus pagal poreikius,
charakteristikas, elgsenos ypatybes. Vartpteggmentacija rinkoje, galiab iSskirta remiantis
ivairiais kriterijais.

Aaker (2001) iSskiria Siuos segmentavimaidbs: pagal vartotojo charakteristikas
(geografir packtti, demografines charakteristikas) ir pagal su pradwkisijusias charakteristikas
(vartotojo tim, vartotojo elgseq) ieSkomas naudas, jautrarkainai, produkto pritaikomuay prekés
zenklo lojalum). Segmentavimo kriterijai galit pasirenkami, t&au jie turi kiti reikSmingi.

Apibendrinant turizmo agemtos situacijos anali galima daryti iSvagl kadimonré uzima
pakankamai didel vieta turizmo paslaug rinkoje. Pagrindinis imonés privalumas pries
konkurentus — mazeé&s kainos. Tai ypasvarbu kelioni pirkéjams ir didelis turizmo paslaug
pasirinkimas. Net ir skirdami nemazaindesio reklamai, jos beveik neplanuoja, nederingare&s
priemoni; tarpusavyje, reklama daugiau atliekama spontanifteklamos efektyvumas taip pat
neanalizuojamas, tédlabai sunku atskirti ryStarp reklamos veiksmir produkto pardavimo

apimties.

3.2. IMK programos formavimas UAB ,Akademinés kelionés*

Kaip jau buvo miata teorirtje darbo dalyje, marketingo komunikagirstrategija
igyvendinama, naudojanivairias marketingo priemones, t.y. reklgmpardavimo skatinim
asmenif pardavim, rySius su visuomene.

UAB ,Akademireés keliores” remimo kompleksas formuojamas, panaudojant visugiketu
réemimo komplekso elementus: reklappardaviny skatinima, asmenip pardavim, bei rySius su
visuomene.

Sudarant émimo kompleks, bitina atsizvelgtii veiksnius, darafius jtaka rémimo
komplekso sudarymui, bei pasirinkti komunikacijasepones, atsizvelgianttiksling auditorip,

komunikacijos tikslus bei komunikacijos strategiBe to, siekiant efektyyirezultat;, svarbu, kad
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visi komunikacijos kanalai, per kuriuos perduodameklaminis praneSimas vartotojamgtib
suderinti, ir kad reklamos praneSimas pasiekartotop nuosekliose sprendimo pmimo ir
vykdymo stadijose.

3.2.1. Reklama

Turizmo agentra ,Akademirés keliores®, turtdama nemazai konkurentr vertindama
esam ekonomir situacip Salyje, stengiasi naudoti @as populiariausias reklamos priemones.

Turizmo agentra ,Akademires keliores”, siekdama pritraukti kuo daugiau klignbei
uzimti didesr rinkos dai, naudojasi tokiomis reklamos prientoms:

e spausdinta reklama;

e lauko reklama;

e tiesiogire reklama;

e demonstracine reklama.

Spausdinty reklamos priemoniy analize.

Spausdintos reklamos priemisn- tai specialk reklaminiai leidiniai, skirti tiek tiesioginiam
vartotojui, tiek mazmenininkui. Turizmo ageérd ,Akademires keliores” naudoja jvairius
reklamos kdus ir priemones. Gausesreklany imoré vykdo tada, kai pristato sezono naujienas.

IS spausdintos reklamosSiy imore naudoja Sias:

e bukletus;

e katalogus;

e plakatus;

e reklam spausdintuose leidiniuose.

Turizmo ageritra ,Akademirts keliores* spausdina daugairiu buklety. Jie yra iliustruoti
nuotraukomis, kraStovaizdziais ir kt., spausdingpalvotame popieriuje.

Turizmo ageritra ,Akademirés keliores” turi gausiai iliustruet, informatyw ir patrauklios
iSvaizdos kelionj katalog. Toks visapusiSkai kokybiSkas katalogas yiinasimonei ir formuoja
palank; jvaizd klienty akyse.

Reklamos tikslams turizmo ag@rd naudoja plakatus, nuolat organizuoja gausklamy
spausdintuose periodiniuose leidiniuose diehwase: ,TV per savait, ,Lietuvos rytas®,
.Respublika®, ,Nedelia“ reklaminiai straipsniai &imones organizuojamas keliones retkars
pasirodo specialiuose, apie turizmaSagiuose Zurnaluose ,Keli@s ir pramogos”, ,Kelioni
magija“, ,Turizmas”“. Dienra8y, kuriuose spausdinami reklaminiai skelbimai, skajt
auditorijos yra vienos iS didziawstarp Lietuvos dienr&sy. Vadinasi,imorg teisingai pasirinko

leidinius reklamai.
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Pateiktoje informacijoje yra nurodytos teikiamosslpagos, turizmo agemnbs adresas.
Virdutiniame kairiajame skelbimo kampe yfaones Zenklas. Sis Zenklas yra sutinkamas
kiekviename reklaminiame skelbime, nepriklausomgi naudojamos reklamos priengsn

IS buklet;, kuriuos turi ir platina turizmo agemf, lankytojai yra informuojami apie
teikiamas paslaugas, o taip pat perkamigkslioniy kainos. Si reklamos priemeémtlieka svarbi
funkcija — ilgiau iSlaikyti susidorjusio zmogaus atmintyje informagijapie turizmo agentos
~Akademires keliores” teikiamas paslaugas.

Jvertinimas. Kaip matyti iS pateiktos analig, turizmo agemta ,Akademires keliores”
spausdintos reklamos prientons skiria didaldéemesg.

Lauko reklamos priemoniy analizé.

Turizmo agentra ,Akademires keliores® iSnaudoja ir pat seniausi biada informuoti
klientus apie save ir teikiamas paslaugas — lagktamy. Lauko reklamos privalumas yra tas, kad
ji teikia informacip praeiviams. Norint, kadajpastebty, reikia parinkti jai tinkam vieta, dydi,
spaha. Ji turi kiti gerai matoma, rikyri ir tinkamaiikomponuotd aplinka, ja pagyvinanti.

Didelis stendas, reklamuojantis turizmo agentr jos teikiamas paslaugas, yra pastatytas
prie turizmo ageritos biuro. 18kaba yra 1,5 4mkurioje i§ abiej stendo pusi ant balto fono
didekmis, aiSkiomis raiéimis uzraSytas turizmo agé@nds pavadinimas, ryskus firminis Zenklas,
perkamiausios keliars ir kainos.

Turizmo ageritra turi tris autobusus, ant kuryra taip pat vykdoma reklama.

Jvertinimas. Imore, vykdydama savo reklamgnkampanig, lauko reklamos priemeéms
neskiria didelio dmesio, tdiau nuomodamasi gana brangius¢ida labai gerai pastebimus ir
rezultatyvius reklaminj iSkahy plotus,imore gali sulaukti didesnio klientsrauto.

Demonstracinés reklamos priemony analizé.

Demonstraciés reklamos priemass — tai gana brangi reklamagitu imore stengiasi kuo
optimaliau iSnaudoti ir §ireklamos priemag) Turizmo agenira ,Akademires keliores” naudojasi
galimybe dalyvauti kiekvienais metais rengiamosettaitirese turizmo muégse Berlyne, Rygoje,
Sankt Peterburge bei Lietuvoje rengiamoje tarptajgtiturizmo, atostog ir laisvalaikio parodoje
“Vivattur”.

Siuose renginiuose dalyvauja kvalifikuoti ir gegmsiruog imores darbuotojai, galintys
atsakytii bet koK parodos ar mug lankytoj; klausimy, suteikti visapusidk informacip. Sios
reklamos priemots pagalba atrandami nauji potengsalklientai, sudaromos sutartys, &
supazindinama visuomésu Sia turizmo ageiinta, o taip pat parduodami kelialapiai.

Reklamai internet@gmorg turi internetin puslap.

Ivertinimas. UAB ,Akademirgs keliores®, vykdydama analizuojasreklamirg kampanig,
skiria nemag demeg demonstraciéms reklamos priem@ms. Didziausias laigjimas yra tas, jog
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tai imonei nekainuoja ypatingai dideliléSy, nes kompanija nesamdo papildpomspecialist
parodoms, kadangi joje darbuoj@siores darbuotojai, kurie yra savo srities specialistai.

Tiesioginés reklamos priemony analizeé.

Si reklamos priemankartais yra efektyvesnuz masigs informacijos priemoni reklam.
Joje pateikiama daugiau informacijos, kortkge pasiilymy, kvietimy. Tiesioginei reklamos
priemonei Indingas asmeninis charakteris ir tikslumas.

Turizmo agentros ,Akademirs keliores” administracija kiekvienais metais priesS sezon
pastoviems savo klientams iSstim laiSkus. Juose praneSama apiairius pasikeitimus, naujas
paslaugas, kainas, nuolaidas, o kartu ir primeme.sa

Imore visiSkai nenaudoja televizijos reklamos, kadarmg snanoma, kad tai labai brangi
reklamos priemaod ir jai iSleistos ¢Sos neatsipirks. Taip pamoré nesireklamuoja ir radijuje,
iSskyrus tai, jog kiekvienais metais k&i@ per radijo stat,Tau* norircius linksmai palyéiti
senuosius metus kurioje nors pasaulio Salyje.

Ivertinimas. UAB ,Akademinés keliores* analizuojamos reklamés kampanijos metu
naudoja “protingas” tiesiogés reklamos priemones — elektronin paprast pass, kurio pagalba

apie savo paslaugas informuoja savo klientus. Mogsmonei ir nieko nekainuoja, nauda juntama.

3.2.2. Pardavim skatinimas

Sios emimo komplekso priemass pagrindinis tikslas — paskatinti UAB ,Akaderssn
kelionés” pardaviny efektyvumy tam tikrais, specifiniais laiko periodais. Tai rurhpalailé
komunikacijos priemai) siekiant ilgalaiki tiksly — pagerinti silomy paslaug pozicijas rinkoje,
padidinti rinkos dal Siy tiksly siekiama ne vien nukreiptaiskainas (rinkos segmeyt kuris yra
jautresnis kainai, kaip, pavyzdziui, skatinimo kairis priemors — arba paslymai “du uz vieno
kaina”, bet ir iSskirtires priemors — labai specifies nuolaidos, pvz., pastovaus kliento (kliento
korteks), kaupiamosios nuolaidos, seza@simuolaidos.

Galima teigti, kad bet kuriosimorés klientams yra labai svarbu, kagmorgje
organizuojamosjvairios akcijos. Remiantis tuo,uty tikslinga padidinti pardavimo skatinimo
priemoniy skatiy.

Imores tikslas yra iSlaikyti bei pkti rinka. Norint pritraukti daugiau klientsuteikiant jiems
galimylx; pigiauisigyti prele, reikéty reklamirese zinugse, esatiose spaudoje, nurodyti nuolaidos
dydi. Klientui atneSus skelbigj prekybos viet bity suteikiama nurodyto dydZio nuolaida. Tokiu
buadu imore gali sutaupytidSas skirtasemimui. Tokiu atvejuimonei nereikia spausdinti papildom
lapeliy suteikiaiy nuolaidas, ji moka tik uz reklagspaudoje. Si pardavigskatinimo priemoé
gali bati taikoma rudens metu, kuomet pardavimai sus@az
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Ivairiy loteriju organizavimas yra vienas IS efektyviaudiudy, kaip imonei padidinti
pardavimus. Klientams perkant uz atitinkasunmy, siiloma dalyvauti loterijose, kuriose galima
laiméti jvairius prizus, pvz., met5 proc. nuolaig perkant kelialap 3 proc. nuolaial, perkant anty
karta ir t. t.

3.2.3. Asmeninis pardavimas

Asmeninio pardavimo svarba iSry§k, atrenkant bei priimant darbuotojus bei juos
apmokant.

Kadangi UAB ,Akademigs keliores” ofisasisikiires beveik miesto centre, kur yra didelis
Zmoni srautas, supa daugairiy istaiqy, grazi aplinka, silo platy ir kokybisky paslaug
asortimend vidutinemis kainomis bei malan klienty aptarnavim, imoré yra vigy Zinoma ir
mégiama, todl gausiai lankomavairiy klienty tipy.

Profesionaliu klientu aptarnavimu parduajev siekiama uztikrinti klient pastovum,
IStikimybe, pritraukti daugiau pirgjy.

Veiklai kuriantis aptarnavimo ypatumams nebuvo takirdaug dmesio. Klieng
aptarnavimas buvo labai primityvus, t. y. elemamabDarbuotojai aptarnavo péjks kaip iSmaa,
jei klientui kildavo klausim, jie patys tugjo kreiptis i darbuotoj, kuris nukreipdavo juos pas
administraton, jis ir sprend problemas su pigfais. Ta&iau nuo veiklos pradzios iki dabar pois
i pirkéja labai pasikeit, buvo pripazinta, kad klientas turi didetaka verslo gkmei, populiarumui.
Keic¢iantis poziriui buvo imtasi priemoni profesionalaus klient aptarnavimo pagrind
tobulinimui: vadybininkas stazugt zinias perteik aptarnaujagiam personalui, nurdd kad su
klientais Hitina elgtis, kaip su asmenybe, suprasti pateikianformacip, suprasti irjveikti
iSkilusias problemas, dalyvauti pokalbyje, tarsikiity asmenisSkai reikSmingas, atvirai ir aktyviai
bendrauti su klientu, parodyti, kad iS tiegerbia asmens teis pirkéjo nuomor ir poZziari.
Profesionalus aptarnavimas yra vienas igiypasudttingiausiy jgudziy, kuriuos reilkjo igyti
parduotu¥s darbuotojams tam, kad bendravimasybefektyvus. Palaipsniui darbuotojggudo
kreipti iSskirtin déemeg i kiekviers pirkéja ir iki Siol sckmingai su jais bendrauja, tajmodymas yra

patenking klienty Sypsenos, istikimybir pasitikéjimas.
3.2.4. RysSiai su visuomene

RySiy su visuomene kaipémimo komplekso elemento panaudojimas UAB ,Akade&min
kelionés* remimo komplekse turi keletprivalumy. Visy pirma, minimajmore neturi pakankamai

léSy, kad gattu vykdyti placia reklamirg veikla. Nes daugum imonrés Sy skiriama UAB
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~Akademines keliores” tinklui plésti. Be to, rySiai su visuomene suteikia galimyle tik sumazinti
rémimo veiklos iSlaidas, bet ir leidzia pateikti infioacija plactiajai visuomenei.

Vienas iS rydi su visuomene oy yra dalyvavimas parodose. Parodos metone gali
pristatyti teikiamy paslaug asortimend, suteikt; iSsama informacip apie teikiamas paslaugas ir
jos atitikimg kainai, potencialiems klientams paaiskinuolaid; sistenma.

Vartotojai pasitiki straipsniais spaudoje, &ébdaip vienas ry§j su visuomene elementas
turéty bati informacinis straipsnis tokiame leidinyje kaipigtuvos rytas* ar Zurnaluose, skirtuose

turizmo paslaugoms. Tokiu atveju galimadtik didesgs skaitytoy auditorijos.

3.3. Biudzeto pasiskirstymo apzvalga 2006 m.

Integruoto marketingo komunikagij kampanijos biudzeto sudarymas - vienas iS
suckttingiausiy kiekvienos firmos uzdavini Sudarant reklamos biudZetlabai svarbu tiksliai
nustatyti, kiek ¢3y reiks ir kaip jas paskirstyti.

Kadangi turizmo versle yra iSskiriami du sezonaiasaros ir ziemos — keliapiagentira
daugiausia reklamai iSleidzia prieS vasaros sepoadzia (nuo gegiz 1 d.) ir prieS ziemos sezono
pradzia (nuo ruggo 1 d.).

Turizmo ageritros reklamos iSlaidos atskiroms reklamos prieénm pavaizduotos 10

paveiksle.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
10 pav. Reklamos iSlaig 2006 metais procentinis pasiskirstymas
10 paveikslas parodo, jog daugiausidi; 2006 metais buvo skirta spausdintoms reklamos

priemorems, lauko reklamai ir demonstraésreklamos priemames.
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3.4. Turizmo agentiros ,Akademinés kelionés* IMK plano tobulinimas

UAB ,Akademires keliores”, siekdama aiSkumo, savo veikloje turi ap&iirtokia tikshy
hierarchip, kuri iSreikSty kiekvienos pakopos paskKirt Korporaciniai tikslai paremtimones
egzistavimo principais, kuriuos patikslina ir paranmarketingo tikslai, pastaruosius paremia ir
patikslina komunikacijos tikslai ir atitinkamai kemikacijos tikslus — integruoto marketingo

komunikacijos tikslai.
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. Korporacinis tikslas: Tapti lydere turizmo agefty rinkose

L \

1
‘a
o tapti profesionaliu ir patikimu partneriu; ': ‘
e pazinti ir suprasti klient poreikius bei juos patenkinti; ! 5
\\ o sukurti ilgalaik bendradarbiavimsu klientais, siekiant ;)
\ ‘\\ abipusio pasitenkinimo; ’l
WY o plésti teikiamy paslaug asortimeny, gerinti kokyle; ,:'l,'
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*«| Integruoto marketingo komunikacijos tikslai | .-

Saltinis: sudaryta autoriaus.
11 pav. UAB ,Akademinés kelionés* tiksly hierarchija

* Paremiamoji f-ja reiSkia, kad kiekviena tilksbrup: atlieka paremiamja f-ja prieS h einartiai tiksly grupei. Pvz., marketingo tikslgrup: paremia
korporacin tiksla ir t.t.
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UAB ,Akademires Kkeliores" suformuluot uzdaviniy igyvendinimas tuity biti
pasiekiamas tokiomis priemémis:

e Plésti savo paslaugasortimen.

e Komunikacires r©mimo kampanijos stiprinimui, aktyviau dalyvauti Siese
renginiuose jfairiuose renginiuose, parodose, konferencijosegés®e). Taip save populiarinant
visuomemje, imore turi galimyle uzmegsti abipusiai naudingus rysSius ne tik su visuoméee ir
su realiais ir potencialiais vartotojaigyjant ju pasitikejima.

e Zmoniy istekliy kompetencijos dima vykdyti planuojant ir organizuojant tobulinimosi
kursusimores viduje bei siutiant darbuotojug jvairius kvalifikacijos klimo, tobulinimo kursus
Lietuvoje ir uzsienyje.

e Naujos, modernios technologmbazs pagalbamore gakty efektyviau ir produktyviau
atlikti savo teikiamas paslaugas, kasonei leidzia stiprinti savo teikiampaslaug pozicijas
vartotopy pasmonrgje, tobulinti atliekam paslaug proceg bei didinti gaunamppelm.

e ZmogiSkyju istekliy motyvacijos stiprinim ijmore gakty vykdyti ne tik per
darbuotojams organizuojamus tobulinimosi ir kv&hftijos Klimo kursus, bet ir toliau tinkamai
paruoSiant darbuotojams garbo vietas, objektyviavertinti nepriekaistingai atlilstdarks, skiriant
premijas, pagyrim rastus ir pan., bei organizuojant vidinigmones darbuotaj susikirimus,
stiprinantimonrés kultira ir tradicijas.

e Nuolatos sekti ir analizuoti konkurentveiksmus, laiku imantis reikiampriemoniy
konkurent; atakoms atremti, rengiant ir taikant agresyviaskkimavimo strategijas.

e Planuojant nawjintegruot; marketingo komunikaaij kampanij, imore turéty taikyti ne
tik 4 (reklama, pardavim skatinimas, asmeninis pardavimas, rySiai su visrma) integruoto
marketingo komunikacijos komplekso elementus, bettokius elementus, kaip tiesioginis
marketingas, vartotaj Zodires rekomendacijos. Siekiant efektyvumo ir sinergijossos
komunikacijos priemais tukty biti integruojamosi viema kampaniy ir veikla. Kiekviena
pasirinkta komunikavimo priemeérpagrindzia iSkeltus integruoto marketingo komunikatikslus.

e Tiesioginio marketingo naudojimas paskatins ir pgegeklamos ir rysi su visuomene
kampanijas ir atitinkamai ry$isu visuomene kampanija parems ir sutvirtins reksampanijos
metu naudojamppriemoni; efektyvung ir tiesioginio marketingo veikl

e Skrajutes, lankstinukus, reklaminius suvenytuiszmo agentra tugty naudoti ne tik
reklamos kampanijos metu, bet integruoti ir naudySiy su visuomene kampanijos metu,
tiesioginio marketingo metu.

e Laikragiuose ir Zurnaluose naudojama reklama ir informacwstraipsniai yra reklamos
kampanijos ir ry§i su visuomene integracija, tdbitina kad informaciniai, reklaminiai

praneSimai vienas kitpapildyt;, suzadinant susidaiima bei sustiprinanimores jvaizd.
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e Turizmo agentra ,Akademirés keliores® turi pasirinkti komunikavimo priemas
atsizvelgianti finansines galimybes ir efektyvamkuomet per trumpiausilaika bity galima
supazindinti ir sudominti didegtikslinés auditorijos sk&iu.

e Kad marketingo komunikacij kampanijosigyvendinimas vyki sklandziai ir duat
laukiamy rezultat;, imore turi prieS marketingo komunikagikampanijosigyvendinina atsakytii
Siuos klausimus:

1. Ar jmores vykdoma politika neprieStarauja strategijos pipans? Imones siekiai yra

iSlaikyti esam rinkos dal ir didinti ja, skmingai pritraukiant naujus potencialius

vartotojus bei efektyviai konkuruojant su esamamnkurentais. Imonés pasirinktos
strategijos sutampa smores siekiais ir vykdoma politikayjigyvendinimui.

2. Ar imores iStekliai efektyviai paskirstyti, kad kampanigmingai bity jgyvendinama?

Integruoto marketingo komunikacijos kampanijggyvendinimui imore turi parengti

kampanijos biudzet atitinkamai paskirstydama isteklius kiekviengmores skyriui, pagal

ju atsakomybs laipsni, susiju$ su integruoto marketingo komunikacijos kampanijos

igyvendinimui reikaling veiksmy jvykdymu.

3. Ar jmores vadovai turi atitinkamp kvalifikacijg kampanijosjgyvendinimui?Imonés

vadovai turi tuéti tinkama kvalifikacija ir kompetenci integruoto marketingo

komunikacijos kampanijogyvendinimuiimores veikloje.

e UAB ,Akademirgs keliores” integruoto marketingo komunikacijos kampanija hiiti
rengiama taip, kadmore sugeldty prisitaikyti prie tiesiogini pokyiy, susijusi su kampanijos

igyvendinimu, kurie gali iskilti joggyvendinimo procese.
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ISVADOS

1. Marketingo komunikacija — atskimarketingo komplekso elemantaikymas, tuo tarpu
integruoto marketingo komunikacija — yislemend, integracijaj viena visum, siekiant sinerginio
efekto.

2. Marketingo komunikaaij reikSne ir ypatumai:

e reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskasiaégos skleidimas apie prekes ar
paslaugas, iy skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsa& numatyi tiksly. Reklama yra
naudinga, nes ji pasiekia dideduditorip, reklamos priemones galima naudoti kelias iS kdréoto
reklamp gali kontroliuoti pats uzsakovas. Reklamos naumoji tikumas - netiesioginis
bendravimas su auditorija, neprognozuojamatgma vartotaj reakcija.

e pardaviny skatinimas — vartotojo skatinimas pirkti pged naudotis paslauga. Pardayim
skatinimo tikslas — sudaryti palankias naudojirpokimo) slygas, siekiant suformuoti palamki
vartotoy nuomor apieimorg. Imores naudoja pardavimskatinimo priemones vartotpreakcijos
pagreitinimui. Pardavim skatinimojtaka paprastai yra trumpalaikr néra efektyvi, norint ilgam
iSlaikyti prekiy pirkima ar paslaugos naudojim

e asmeninis pardavimas paslaugionrese yra ypatingas tuo, kad yra dviplk®munikacija.
Paslaugos tedfas mato vartotojo reakgijpo paslaugos suteikimo, o tai yra iSskirtinis asime
pardavimo bruoZzas. Paslaugos é&gk gali kontroliuoti paslaugos tekimo progeglienta
informuodamas, doadamasis, kokie yra jo poreikiai ilke<iai. Asmeninio pardavimo metu labai
svarbu paslaugos teijo ir kliento bendravimas, nes bendravimas yra ipagris klient; like<iu
valdymo luidas. Tinkamai atlikus paslaug pateisinus vartotgj lukesius, galima gauti i$ klient
rekomendacij.

e rySiai su visuomene — tai veikla, kuria siekiamaomumo, supratimo ir palankumo
karimo imorés atzvilgiu. RySiai su visuomene gali padoritraukti nauy klienty démesg, nes ji,
kaip ir reklama atlieka informavimo apie save fupkcNuo reklamos rySiai su visuomene skiriasi
tuo, kad tai yra nemokama veikla. RySiai su visuoengra siejami sumores jvaizdziu, nesy
pagrindinis tikslas — palankios iSoégaplinkos nuomais formavimas.

e imores jvaizdzio Kirimas — tai suétingas procesas, kurio pagrindinis tikslas — palask
nuomorés apie imore formavimas. Palanki vartoipj nuomor leidZia pasiekti konkurendin
pranasura, apsaugo organizagipuo konkurent ataky. Ivaizdis yra nematerialus turtas, nes padeda

kurti imores prickting vert.
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e rekomendacijos — padeda issgir organizacijai problemas susijusias su paslaug
neagiuopiamumu.Vartotojas, kuris&@b i imore dél rekomendacij, yra maziautarus, palankiau
nusiteikes imores ir darbuotaj atzvilgiu.

3. Tiek marketingo komunikacijos, tiek integruotametingo komunikacijos planavimo
procesai yra esminiai kampanigfektyvumo elementai, nes nuo nuoseklaus kampamijano
sudarymo priklauso kampanijosksné ir efektyvumas.

4. Turizmo agerntros ,Akademirgs keliores* integruoto marketingo komunikacijos
kampanija rengiama taip, kadchore sugeldty prisitaikyti prie pokgiy, susijusi su kampanijos
igyvendinimu, kurie gali iSkilti joggyvendinimo procese. Kiekviename kampanijos rengatape
turi bati vykdoma kontrat, koreguojant iskilusius pakitimus ir neatitikimusyriuos tikslinga

koreguoti, siekiant sinerginio efekto.
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SUMMARY

The objective of the paper is to reveal how rel¢varegrated marketing is working out an
integrated marketing comunication plan in the sendgompany. The key issue remains to establish
a workable marketing communicarion plan taking icbmsideration specific neeis of consumers as
well as market peculiarities. The paper managedegne the notion of marketing communication
and the notion of integrated marketing communicgtito analyse the planning process of
marketing comunication, to investigate the orgamoral activity of integrated marketing
comunication process in traveling agency ,Akademikeliores” and to prepare improvements for
marketing communicartion plan.

The paper includes 71 page, 11 pictures and 1égabl
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