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IVADAS

Temos aktualumas. Daugybé pasaulio jmoniy sickia vartotojy lojalumo, nes jis
teikia nemazai privalumy: gerina ilgalaikius finansinés veiklos rezultatus, didina pardavimy
apyvarta, padeda uzimti didesn¢ rinkos dalj, patiriamos mazesnés islaidos ir pan. Dél to,
vartotojy lojalumas yra itin aktualus Siuolaikinése jmonése, kurios veikia konkurencingoje
aplinkoje (Oghojafor et al., 2014).

Organizacijos, norédamos didinti vartotojy lojaluma, turéty tinkamai komunikuoti su
jais, nes marketingo komunikacija yra organizacijos santykiy su vartotojais ir kitomis
suinteresuotomis Salimis pagrindas. Démesys vartotojams ir jy lojalumas pastaruoju metu yra
esminis aspektas rinkodaroje, todél marketingo specialistai orientuojasi j aiSkiai, glaustai ir
nuosekliai pateikiamus jtikinamus, informatyvius praneSimus jvairiose platformose. Kitaip
tariant, jmonés siekia integruoti marketingo komunikacijg ir tokiu budu padidinti jos
efektyvuma, sukoordinuojant marketingo metodus taip, kad jie sustiprinty, papildyty vienas
kitg (Brindha, 2014).

Temos naujumas. Vartotojy lojalumg ir integruotg marketingo komunikacija (toliau
— IMK) atskirai tyré daugybé zinomy Lietuvos ir uzsienio autoriy, taciau ankstesniuose
moksliniuose tyrimuose nebuvo analizuojamas jy tarpusavio rySys. Itin daug tiriama, kokia
naudg vartotojy lojalumas suteikia jmonéms ir kas jj nulemia. Jau naujesniuose uZzsienio
autoriy darbuose galima rasti nuomoniy ir jrodymy, kad marketingo komunikacija gali daryti
jtaka vartotojy lojalumui. IMK ir vartotojy lojaluma analizavo tokie autoriai, kaip pavyzdZiui:
Yang & Lee (2016), Kotler & Keller (2016), Belch & Belch (2011), Karol & June (2015),
Kotler & Armstrong (2016), Kotler & Keller (2016), Emel (2014), Siphiwe (2014), Shiffman
& Kanuk (2015), Sawmong (2018), Thaicon et al. (2013), Seri¢ et al. (2014), Hinninen &
Karjaluoto, 2017). Taciau Lietuvoje iSsamesniy tyrimy, kurie susiety IMK ir vartotojy
lojaluma, triiksta.

Norint istirti ir jrodyti IMK jtaka vartotojy lojalumui, reikia iSanalizuoti jvairius
galimus sektorius, jy pavyzdzius. UZsienio literatiroje néra analizuojami prekybos tinklai,
todél pasirinkta remtis Lietuvos prekybos tinkly pavyzdziu. Taip pat Lietuvos prekybos
tinklai pasirinkti ir dél iSskirtiny poZymiy: iSplétotos infrastruktiiros, didelio vartotojy srauto
kiekvieng diena, taip pat dél stiprios konkurencijos, kai pasitila yra standartiné. Taigi, §io
darbo problema galima formuluoti klausimu: ar IMK daro jtaka vartotojy lojalumuli,
remiantis Lietuvos prekybos tinkly pavyzdziu?

Sio darbo objektas — IMK vartotojy lojalumui formuoti.
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Pagrindinis darbo tikslas — nustatyti IMK jtakg vartotojy lojalumui, patikrinant
sudaryta modelj.

Darbo tikslui pasiekti iskelti tokie uzdaviniai:

1. I8nagrinéti IMK ir vartotojy lojalumo prekiy Zzenklui teorinius aspektus;

2. Sudaryti IMK ir vartotojy lojalumo modelj;

3. Patikrinti IMK ir vartotojy lojalumo modelj, remiantis Lietuvos prekybos tinkly
pavyzdziu, ir nustatyti IMK jtaka vartotojy lojalumui.

Atliekant tyrimg buvo taikyti $ie metodai: mokslinés literatiros analizé, kokybiné
turinio analizé, anketiné apklausa. Atlikus mokslinés literatiiros analize¢ buvo atlickama
kokybiné turinio analizé, siekiant iSanalizuoti Lietuvos prekybos tinklus, ir kiekybinis tyrimas
naudojant anketinés apklausos metoda. Kiekybinio tyrimo metu surinkti duomenys buvo
apdorojami naudojant MS Excel ir ,,SPSS 23 for Windows* programinés jrangos duomeny
paketa.

Darbo struktira. Magistro baigiamojo darbo struktiira sudaro trys pagrindinés
dalys. Pirmoji yra teoriné darbo dalis, kurioje analizuojami IMK ir vartotojy lojalumo prekiy
zenklui aspektai. Joje pladiai nagrinégjama IMK koncepcijos svarba, raida, samprata,
priemongs, taip pat vartotojy lojalumas IMK kontekste. Antroje baigiamojo darbo dalyje
pateiktas IMK ir vartotojy lojalumo modelis, sudarytas remiantis nagrinéta moksline
literatiira. TreCioje baigiamojo darbo dalyje atlickamas tyrimas, kuriuo siekiama patikrinti
sudaryto IMK ir vartotojy lojalumo modelio hipotezes ir iSsiaiSkinti IMK jtakg vartotojy

lojalumui, remiantis Lietuvos prekybos tinkly pavyzdziu.
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1. TEORINIAI INTEGRUOTOS MARKETINGO
KOMUNIKACIJOS FORMAVIMO VARTOTOJU LOJALUMUI
DIDINTI ASPEKTAI

Anksciau uZztekdavo tradicinés marketingo komunikacijos priemoniy (reklamos
spaudoje, radijuje ar televizijoje), taciau dél sparCios technologijy plétros ir pokyciy
visuomenéje marketingo komunikacijos stipriai pasikeité. Siuolaikinis vartotojas turi
galimybe rinktis tarp daugybés prekiy ir paslaugy, tad dél didelés ir jvairios pasitlos
organizacijos kovoja intensyvioje konkurencingje kovoje. Dél to organizacijos yra priverstos
galvoti apie komunikacijas kiek kitaip nei anksciau, ieskoti naujy marketingo iSraisky, budy,
kaip pasiekti vartotojus ir juos paversti lojaliais.

Minéti pokyc€iai priverté susimastyti apie marketingo komunikacijos integracija.
Integracija (lot. integratio — atnaujinimas, atstatymas) — daliy, elementy jungimas(-is) j
visumg. IMK $iuo poky¢iy laikotarpiu yra laikoma viena i§ esminiy priemoniy, leidzianCiy
uzmegzti norimg dialogg su vartotoju ir palaikyti glaudzius bendradarbiavimo rysius
(Radzevigiaté ir Sliburyte, 2007).

Devinto deSimtmecio pabaigoje IMK iSaugo i atskirg, savarankiska akademing sritj.
Dabar IMK atsiradimas laikomas itin reikSmingu jvykiu marketingo mokslo srityje ir tai
vienas i§ pagrindiniy modernaus marketingo aspekty.

Teoriniame lygmenyje IMK sukélé milziniska mokslinj susidoméjima ir iki $iol yra
aktyviy moksliniy diskusijy objektu, o tg jrodo moksliniy straipsniy gausa. IMK nuo XX a.
10-0jo0 desimtmecio iki Siy dieny i§samiai tiria tokie garsiis uzsienio autoriai: G. Amstrongas,
A. Broderickas, T. R. Duncanas, J. G. Kliatchko, P. J. Kitchenas, P. T. Kotleris,
K. L. Kelleris, D. Picktonas, D. E. Schultzas, L. Ang, K. E. Clow, D. Baack. IMK nagrinéta ir
pvairiy lietuviy autoriy: 813 koncepcija savo knygose aprasé¢ A. Bakanauskas (2004), M.
[Soraité (2012), o taip pat IMK tematika galima rasti T. Tamulevi¢iaus (2006), R.
vartojama jau keleta deSimtmeciy, vis dar bandoma giliau jvertinti ir apraSyti §ig koncepcija,

Jos svarbg, atsiradimo prielaidas, raidos dinamikg ir priemones.
1. 1. Integruotos marketingo komunikacijos svarba

Pastaruoju metu organizacijos nuoZzmiai konkuruoja tarpusavyje ir panasu, kad
konkurencija ateityje tik didés, todé¢l svarbu ne tik pasitlyti kokybiSkg preke ar paslauga, bet
ir tinkamai bendrauti su esamais, potencialiais vartotojais ir placigja visuomene. Kitaip

tariant, jei vartotojas nezinos net ir apie geriausio produkto egzistavima, jo pardavimo vieta,
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kaing ir kitus pozymius, tai preké vartotojo nepasieks ir tokia jmoné negaus pelno. Tad
norédamos sé¢kmingai dirbti ir iSlikti rinkoje organizacijos turi suvokti, jog tinkama
marketingo komunikacija yra biitina.

Marketingo komunikacija svarbi dél dviejy esminiy priezas¢iy. Visy pirmiausia,
marketingo komunikacija yra organizacijos santykiy su vartotojais pagrindas. Anot
mokslininky P. T. Kotlerio ir K. L. Kellerio (2012), marketingo komunikacija — organizacijos
ir prekiy zenklo ,balsas“, padedantis uzmegzti dialoga, kurti ir iSlaikyti santykius su
vartotojais ateityje. Marketingo komunikacija padeda vartotojui suzinoti apie tai kodél, kur ir
kada preké yra naudojama, kokiems vartotojams ji skirta, ir gali paskatinti juos pirkti
produkta. Pabréztina tai, kad organizacija turi uztikrinti veiksmingg ir nuolatinj
komunikavimg ne tik su paciais vartotojais, bet ir su didmenininkais, mazmenininkais,
tiek&jais, akcininkais, ziniasklaida, konkurentais, darbuotojais ir kitomis organizacijomis.
Antroji priezastis — marketingo komunikacija yra skirta prekés Zenklo vertés galutiniam
vartotojui kiirimui, prekés zenklo zinomumo didinimui, teigiamam organizacijos jvaizdzio
vartotojo samonéje kirimui (Bakanauskas, 2004).

Organizacija, kuriai svarbu sukurti palanky jos pacios ar prekés Zenklo jvaizdj, turéty
uztikrinti visy marketingo elementy integracijg. Kai kada kompanijoms nepavyksta integruoti
Ju pasirinkty komunikacijos kanaly ir vartotojui pateikiamas komunikacijos ,,kratinys*. Masiy
reklama sako viena, pardavimy skatinimas siunéia kitokig zinutg, 0 produkto etiketé ar
organizacijos interneto svetainé pateikia vartotojui dar kitokig informacijg, kuri yra nutolusi
nuo kity komunikacijos priemoniy skleidziamos zinutés (Armstrong & Kotler, 2016). Tokios
apibuidintos situacijos susidaro dél to, kad komunikacija kuria ir koordinuoja skirtingi
zmongs, siekdami skirtingy tiksly. Jei egzistuos skirtumai tarp praneSimy, kurie perduodami
vartotojams  skirtingomis komunikacijos priemonémis, jie bus sutrikdyti. Taip pat
skleidZiamoms zinutéms neturint bendrumo, jos neiSsiskirs didZiuliame reklaminés
informacijos sraute ir jy vartotojas neatsimins. Taigi, komunikaciniy elementy integravimas
yra neiS§vengiamas norint i$silaikyti konkurencingje aplinkoje ir siekiant pritraukti vartotojus.

IMK yra reikalinga organizacijai tam, kad ji galéty pasiekti savo vartotoja ir kitas
suinteresuotas $alis. Pasitelkiant IMK yra parenkamos tam tikros reklamos priemonés
maksimaliam komunikacijos efektui gauti. Visi komunikacijos jrankiai organizacijoje turéty
papildyti vienas kitg ir buti analizuojami kaip visuma, o ne kaip atskiros, savarankiSkos
veiklos.

Nors IMK sunku pritaikyti, nes jos planavimas reikalauja daugiau lankstumo ir laiko,
tatiau gaunama nauda yra akivaizdi: efektyvesnis komunikacijos poveikis, didesnis

pasisekimas vykdant kurybines idéjas, darbuotojai labiau jtraukiami ir motyvuojami,
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maksimaliai panaudojamos tinkamiausios visuomenés informavimo priemonés, sumazéja
kastai, aiSkesnis pozicionavimas pabrézia konkurencinj pranasuma (Kitchen & Proctor, 2001,
Fill, 2006; Radzevigiaté ir Sliburyte, 2007).

Apibendrinant galima teigti, kad komunikacija organizacijai yra svarbi, nes tik taip ji
gali kurti, palaikyti ir puoseléti santykius su suinteresuotomis Salimis, didinti prekés zenklo
zinomumg ir Kurti teigiama jvaizdj. Taciau tradicinés komunikacijos neuztenka, nes
Siuolaikinéje ekonominéje rinkoje yra itin didelé konkurencija ir vartotojas susiduria su
didziuliu jvairios reklaminés informacijos kiekiu. Taigi, jmoné, norédama jgyti konkurencinj
pranasumg, gauti didesne investicing grazg, padidinti komunikacijos efektyvuma ar pasiekti

kitokig nauda, turéty integruoti marketingo komunikacija.
1. 2. Integruotos marketingo komunikacijos raida ir samprata

XX a. pastargjj deSimtmetj vienu i$ populiariausiy marketingo komunikacijos mokslo
objektu yra laikoma IMK. Sios koncepcijos formavimosi pradzia galima sieti su specialisty
veiklomis 1980 mety pabaigoje. Tolesnis jos vystymasis tiesiogiai siejamas su 1990 mety
pradzioje atsiradusiu akademiniu susidoméjimu, kurj paskatino darbai vykdomi Medill
zurnalistikos mokykloje (Medill School of Journalism), Northwesterno universitete
(Northwestern University), kuriems vadovavo profesorius D. Schultzas.

Vieni pirmyjy autoriy, pradéj¢ rasyti veikalus apie IMK, buvo C. L. Caywoodas, D.
Schultzas ir P. Wangas (1991). Véliau akademingje literatiiroje atsirado kity mokslininky
straipsniai ir jy tyrimy rezultatai. IMK mokslinius tyrimus, atliktus nuo 1993 iki 2009 mety,
galima suskirstyti ] tris laikotarpius: konceptualizavimo, diversifikacijos (raidos),

konsolidavimo (zr. 1 pav.) (Schultz, Kim & Kang, 2014).

Konceptualizavimo laikotarpis (1993 — 1997)
 Tyrimais bandoma identifikuoti ir apibrézti IMK

Diversifikacijos (raidos) laikotarpis (1998 — 2002)
* Tyrimai koncentruojasi j pagrindiniy IMK sampratos iSplétimg ir

vystyma y—t
Konsolidavimo laikotarpis (2003 — 2009) { b ]

* Mokslininkai siekia apibendrinti visus pozitirius, metodikas ir bando
kurti darnig IMK sritj.

1 pav. IMK moksliniy tyrimy etapai
Saltinis: Schultz, Kim & Kang (2014)
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Mokslinéje literatiiroje egzistuoja daugybé IMK apibrézéiy, kurios yra labai
nevienodos. Skirtingi autoriai pabrézia skirtingus IMK aspektus, P. J. Kitcheno ir 1.
Burgmanno (2015) teigimu, bendra apibréztis gali biti papraséiausiai nejmanoma Verslo
aplinkos dinamiSkumo kontekste.

Pirma kartg IMK apibréztis buvo pateikta Amerikos marketingo asociacijos (1989):
»IMK — marketingo komunikacijos planavimo koncepcija, kuria siekiama sukurti veiksmy
plana, kuriame skirtingi elementai (reklama, tiesioginis marketingas, pardavimy skatinimas,
rySiai su visuomene) komunikuoty tikslinéms rinkoms aiSkig, nuoseklig, maksimalaus
poveikio komunikacing zinute.”. Taciau nuo to laiko daug kas pasikeité, atsirado naujy
komunikacijos elementy, pasikeité visuomené ir organizacijy poziiiris ] komunikacija su
vartotoju.

Kaip jau ir buvo minéta, egzistuoja daugybé IMK apibréz¢éiy. Pavyzdziui, P. T. Kotlerio
ir K. L. Kellerio (2012) nuomone, IMK — tai marketingo veiksmy maiSymas ir derinimas tam, kad
biity pasiektas didesnis bendras ar atskiry priemoniy efektyvumas. Autoriai taip pat pazymi, kad
integruotas marketingas yra svarbi holistinio marketingo dalis. K. E. Clow ir D. Baack (2018)
teigia, kad IMK — visy rinkodaros komunikacijos priemoniy, budy, Saltiniy derinimas ir
integravimas organizacijoje j vientisg programa, skirta maksimizuoti poveikj klientams ir
kitoms suinteresuotosioms Salims.

L. Ang (2014) pateikia platesng apibréztj, taciau ji apima kelis svarbius IMK
aspektus, kuriuos turi zinoti kiekvienas marketingo specialistas tam, kad galéty kurti
efektyvias marketingo komunikacijy programas. Autoré¢ teigia, kad IMK — tyrimais pagrjstas,
j auditorijg ir rezultatus orientuotas komunikacijos planavimo procesas, kurio tikslas vykdyti
prekiy Zenklo komunikacija tam tikru laiku, uZtikrinant pozicionavimo aiSkuma ir
nuoseklumg. Visa tai pasiekiama derinant skirtingas komunikacijos disciplinas ir integruojant
kirybin; turinj visoje medijoje. Pats pagrindinis IMK tikslas yra pasiekti trumpalaike
finansing naudg ir padidinti ilgalaike prekiy Zenklo verte.

L. Porcu ir kt. (2012) teigimu, IMK - interaktyvus ir sisteminis tarpfunkcinio
planavimo ir komunikacijos optimizavimo procesas, kuriuo siekiama siysti nuoseklia, aiSkia
zinut¢ suinteresuotoms Salims, su jomis sukurti pelningus trumpalaikius ar ilgalaikius
santykius ir uztikrinti sinergija. Tarpfunkcinio planavimo koncepcija remiasi tuo, kad visi
organizacijos departamentai, net jei jie tiesiogiai nesusij¢ su rinkodara, samdomos agentiiros
ir Kiti partneriai privalo bendradarbiauti planuodami ir valdydami su prekiy Zenklu susijusius
santykius. Tradicinés marketingo komunikacijos pagrindas — rinkodaros vientisumas, o §i

nauja paradigma pabréZia organizacijos visumos svarbg.
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Apibendrinant visas pateiktas apibréztis, galima teigti, kad IMK — marketingo
komunikacijos planavimo procesas, kuriam jgyvendinti reikia (Ang, 2014; Porcu et al. 2012;
Kotler & Keller, 2012):

— remtis pagristais tyrimais, duomenimis ir kita informacija apie vartotoja, o ne
spéliojimais;

— suderinti skirtingus komunikacinius elementus: jie turi kompensuoti vienas kito
trikumus ir taip siysti aiskig, nuoseklig, maksimalaus poveikio zinut¢ (siekiama integracijos ir
sinergijos);

— jtraukti visas organizacijos funkcines struktiras;
komunikacines priemones (kontakto su vartotojais

— optimaliai paskirstyti

taskuose).

IMK procesu siekiama (Ang, 2014; Porcu et al. 2012; Kotler & Keller, 2012):

— paveikti tiksliniy grupiy elgsena, pakeisti jy poziiirj;

— palaikyti pelningus, glaudzius santykius su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis
Salimis;

— padidinti prekiy zenklo vertg.

Norint geriau suprasti IMK, vertéty iSanalizuoti marketingo komunikacijy dinamika.
IMK — inovacija, kurig netikslinga naudoti papildant jprastas marketingo teorijas (IMK
skiriasi savo teorija ir praktika nuo tradicinio marketingo). IMK gali visiskai pakeisti tradicinj

marketinga kaip labiau integruotas marketingo modelis (Zr. 1 lent.). Taciau ;| IMK galima

zvelgti ir kaip j susijusiy naujy ir jau Zinomy teorijy, kurios gali veikti kartu, kombinacija.

1 lentelé. Tradicinio marketingo ir IMK skirtumai

Tradicinis marketingas

IMK

Pradzios taskas

Pranesimo siuntéjas
(organizacija, jos
pasiiilymas)

Pranesimo gavéjas (jo poreikiai,
lukesciai)

Tikslas

Informuoti ir jtikinti
(trumpalaike perspektyva)

Emociniy ir ekonominiy santykiy su
vartotoju kiirimas (ilgalaiké perspektyva)

Konkurencinis démesys

] uzimama rinkos dalj

I vartotoja

Zinios apie vartotoja

Gana ribotos, bendros

Aiskios, pagristos duomenimis, tyrimais

Pranesimy kryptis

Viena krytis — i§
organizacijos vartotojui

Abipusé komunikacija tarp organizacijos
ir vartotojo

Poziiiris ] komunikacijos
iSlaidas

Rinkos veiklos sanaudos

Investicija, kuri padeda organizacijai
pasiekti finansinius rezultatus
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1 lentelés tesinys

. . . . Medija prieinama organizacijai ir
Ziniasklaidos priemonés, . . S v .
o Masiné medija pasirinkta pagal uzsibrézta tiksla ir
komunikacijos formos .
gavéjy grupes
Komunikaciniy kanaly Zemas suderinamumo Visiska integracija (gaunamas sinergijos
suderinamumo lygis lygis arba jo néra i§ vis efektas)
Bendravimas Ribotas, pavéluotas Atviras, tiesioginis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kondo & Caywood (2011), Pluta-Olearnik (2018)

Pastaruoju metu IMK ne tik keicia tradicinj marketingg, taciau yra akivaizdziai toliau
besivystanti koncepcija (Schultz, Kim & Kang, 2014). Visy pirmiausia, galima pastebéti
pokycius rengiant marketingo komunikacijos strategijas. Pavyzdziui, naujoji IMK koncepcija
paremta duomenimis, klienty iSsaugojimu, o ne tiksline komunikacija ir klienty pritraukimu.
Taip pat rengiama ir vykdoma ne vienos komunikacinés zinutés strategija, o bendra prekiy
zenklo strategija. Marketingo komunikacijy praktikoje pastebéta, jog efektyvesné ne vienodo
turinio Zinuté visiems vartotojams, bet skirtingos zinutés tam tikroms vartotojy grupéms, ne
jitikinéjimas, 0 vartotojo jtraukimas ir bendravimas su vartotoju (Schultz, Kim & Kang, 2014).
Nepaisant to, si inovatyvi marketingo komunikacijos koncepcija susiduria su i$$tikiais: reikia
susitaikyti su kai kuriy tradiciniy, anksciau taikyty koncepcijy baigtimi ir sunkumais IMK
pritaikant praktikoje.

1. 3. Integruotos marketingo komunikacijos komplekso elementai

IMK uztikrinti reikalingas jvairiy marketingo komunikaciniy priemoniy derinimas.
Sios priemonés sudaro marketingo komunikacijy kompleksa, kuris dar vadinamas rémimo
kompleksu — komunikavimo elementai (btdai), kuriuos pasitelkdama organizacija
komunikuoja su esamais ir potencialiais vartotojais (tiksline auditorija) (Bakanauskas, 2012).

Rémimo komplekso sudedamosios dalys nuolatos keitési. IS pradziy ji sudaré trys
dalys: masinis pardavimas, asmeninis pardavimas ir pardavimo skatinimas, kiek véliau
masinis pardavimas buvo i$skaidytas ] reklamg ir rySius su visuomene, o galiausiai pridétas
tiesioginis marketingas (Bakanauskas, 2012). Dabar dauguma autoriy jtraukia tradicinius
rémimo komplekso elementus: reklama, pardavimy skatinimg, rySius Su Vvisuomene,
asmeninius pardavimus ir prideda jvairiy kity priemoniy, Kurios yra susijusios su visuomenés

raida, naujy technologijy ir interneto populiarumu (zr. 2 lent.).
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2 lentelé. Skirtingy mokslininky siiilomi marketingo komunikacijos elementai

Autorius ir metai Marketingo komunikacijos elementai

Reklama

Pardavimy skatinimas

Asmeninis pardavimas

Tiesioginis marketingas

Rysiai su visuomene

Interaktyvus marketingas

Renginiai ir potyriai

Zodinés rekomendacijos (angl. word-of-mouth marketing)

Kotler & Keller,
2012

NN~ R

Reklama

Pardavimy skatinimas

Asmeninis pardavimas

Tiesioginis marketingas

Rysiai su visuomene, reputacija, rémimas
Skaitmeninis marketingas

Socialinis marketingas

Ang, 2014

NookrwdE

1. Reklama

2. Pardavimy skatinimas

3. Asmeninis pardavimas

4. Tiesioginis marketingas

5. Rysiai su visuomene ir rémimo programos

6. Skaitmeninis marketingas (angl. digital marketing)

7. Alternatyvus marketingas (gandy marketingas (angl. buzz marketing), potyriy
marketingas (angl. experiential marketing), partizaninis marketingas (angl.
guerrilla marketing), gyvenimo stiliaus marketingas (angl. lifestyle marketing)

Clow & Baack,
2018

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kotler & Keller (2012), Ang (2014), Clow & Baack (2018)

Visas IMK priemones galima suskirstyti j tiesioging komunikacija, kuriai priklauso
skaitmeninis marketingas, tiesioginis marketingas, asmeninis pardavimas, ir ] netiesioging
komunikacija: reklama, rySiai su visuomene, pardavimy skatinimas (Kotler & Keller, 2012).
Tiesioginés marketingo komunikacijos yra skirtos konkretiems vartotojams, o netiesioginés
komunikacijos — visuomenei.

Dazniausiai naudojami ir literatliroje nagrinéjami tradiciniai marketingo komplekso
elementai: reklama, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas,
tiesioginis marketingas. Sie elementai yra itin skirtingi ir naudojami priklausomai nuo to,
kokio rezultato norima pasiekti. Kiekvieno i§ minétyjy rémimo komplekso elemento

efektyvumas pateikiamas 3 lenteléje.
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3 lentelé. Pagrindiniy rémimo komplekso elementy efektyvumas

Pardavimy Rysiai su | Asmeninis | Tiesioginis
Reklama L 2 . >
skatinimas | visuomene | pardavimas | marketingas
Komunikacija
Galimybe pasicktidideles | 4 1«0 | vVidutine | Vidutine |  Zema Viduting
auditorijas
Galimybé pateikti y Y . . .
asmeninius pasialymus Zema Zema Zema Auksta Auksta
Saveikos su vartotoju lygis Zemas Zemas Zemas Aukstas Aukstas
Patikimumas
Komunikacijos 5
patikimumas (vertinamas Zemas Vidutinis Aukstas Vidutinis Vidutinis
vartotojy)
Islaidos
Bendros islaidos Aukstos Vidutinés Zemos Aukstos Vidutinés
Kontrolée
Galimybé paveikti tikslines | v 06 | Auksta Zema | Vidutiné | Aukita
auditorijas
Vadybininko galimybe 1y e | Auksta Zema | Vidutiné | Aukita
koreguoti rémimo elementa

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Fill & Jamieson (2011)

Labai svarbu atsizvelgti ir | naujus marketingo komunikacijos elementus, be kuriy
Siuolaikiné organizacijos komunikacija nejsivaizduojama. Dél Sios priezasties tolimesnéje
analizéje bus pladiau nagrin¢jami Sie IMK elementai: reklama, pardavimy skatinimas, rySiai
su visuomene (rémimas ir reputacija), asmeninis pardavimas, tiesioginis marketingas, taip pat

skaitmeninis marketingas.
1. 3. 1. Reklama

Pranulio ir jo kolegy (2012) teigimu, reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskos
informacijos apie jmones, prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant
uzsakovo numatyty tiksly. Anot Kotlerio ir Kellerio (2012), reklama tai brangus, taciau efektyvus
budas skleisti norimg zinute, pabrézti prekiy Zenklo privalumus ir informuoti vartotojus.

Reklamos tikslas — tam tikra komunikacijos uzduotis, norint pasiekti tiksling auditorijg
per tam tikra laikg. Reklama gali informuoti apie preke ar paslauga, pristatydama ja tiksliniams
vartotojams, taip pat ja gali baiti siekiama jtikinti pirkti ar tiesiog priminti vartotojui apie produkta,
jo savybes, pardavimo vietg (ISoraité, 2014). Kartais reklama yra panaudojama kuriant jmonés
jvaizdj, tiesiogiai atsakant | kaltinimus ar neteisingas nuomones, kritika, tokia reklama atlieka
»advokatavimo® funkcija. Visos reklamos raSys gali buti jvardijamos taip: informatyvioji,

jtikinamoji, lyginamoji ir primenamoji.
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Reklama yra skirta dideléms auditorijoms. Reklama iSlieka populiari kaip masinés
komunikacijos dalis, taciau iSaugus interneto vartotojy skaiciui didelé jos dalis Siuo metu yra
biitent ten, nes internetas yra pigesné masinio informavimo priemoné. Dazniausiai kalbant apie
reklamg minimos tokios priemonés Kaip spauda, televizija, radijas, lauko reklama ir kt., taciau
jmanoma ir detalesné jy klasifikacija (Bakanauskas, 2012):

1. Spausdintiné reklama. Si reklamos ridis naudoja poligrafijos priemones, yra
ganétinai nebrangi ir nemazo poveikio. Galimi du pagrindiniai tipai: periodiniai leidiniai
(laikraséiai, Zzurnalai, katalogai ir kiti informaciniai leidiniai) ir neperiodiniai leidiniai
(organizacija platina savo auditorijai skrajutes, brositras, katalogus, lankstinukus, atmintines,
afisas ir kt.).

2. Transliaciné reklama. Viena i§ jy, televizija — viena brangiausiy, galingiausiy ir
veiksmingiausiy reklamos priemoniy. Si priemoné issiskiria kiirybiniy sprendimy jvairove,
gali pasiekti didelj kiekj geografiskai pasklidusiy vartotojy. Kita galimybé — radijas, kuriuo
taip pat galima pasiekti daug vartotojy vienu metu. Kaip reklamos priemon¢ radijas kainuoja
palyginti nebrangiai ir ji paruoSiama greitai, taciau ji apriboja kirybiskuma, néra vaizdinés
informacijos, iStransliuojama labai greitai, o klausytojai ne visada atidziai jsiklauso.

3. Elektroniné interaktyvioji reklama. Visa reklaminé veikla vykdoma pasitelkiant
interneta. Tai gali bati reklama interneto ar paieSkos svetainése, reklaminiai skydeliai, el.
pasto reklama. Minétos reklamos priemonés yra pigios, informacija galima perduoti jvairiais
budais (garsu, vaizdu, tekstu), nedelsiant gaunamas grjztamasis rySys, nesunkiai gali biiti
naudojama globaliai, nes interneta naudoja ypac¢ didel¢ auditorija. Nepaisant daugybés
privalumy, galimi ir trikumai: informacijos plitimas néra lengvai kontroliuojamas, vartotojai
gali 1Svengti reklamos ja blokuodami.

4. Viesoji reklama. Tai priemonés, kurias tiksliné auditorija mato ir girdi uz namy
riby. Jas galima suskirstyti | Siuos tipus: lauko (iSorinés) priemones (gali biiti stacionaris
jrenginiai: reklaminiai stendai, lauko stendai ar iSkabos, plakatai, Svieciancioji reklama,
vieSojo transporto stotelés reklama ir kt., arba reklama ant transporto priemoniy), kinas
(kokybiskas kontaktas su vartotoju, pasiekiama jauny vartotojy auditorija, kuri vengia kity
ziniasklaidos priemoniy, taciau tokia reklama pateikiama siaurai, ribotai auditorijai ir gali
suerzinti atsipalaiduoti susirinkusius zilirovus), netradicinés priemonés (gali biti erdvinés
priemonés, reklama ant pastaty, oro baliony, léktuvy, biliety, lipdukai, maiseliai ir t. t.),
produkto jterpimas (subtiliai ir vos pastebimai pateikiamas produktas filmuose, televizijos
programose, siekiant padaryti tam tikrus produktus Zinomesnius, sukurti teigiamas asociacijas

ir parduoti daugiau produkty).
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5. Reklama prekybos vietoje. Sios reklamos priemonés yra paskuting galimybé
pasiekti vartotojus ir daryti jtaka jy elgsenai. Reklama prekybos vietoje gali buti jvairi:
poligrafiné reklamos produkcija, laikikliai, vitrinos ir interjeras, prezentacinés konstrukcijos,
parduotuvéje esantys ekranai ir monitoriai, grafika ant grindy ir kt.

6. Specialios reklamos priemonés. Ilgai iSliekanti reklamos priemoné, kuri turi
funkcing verte vartotojui ir yra labai tinkama siekiant, kad vartotojas atpazinty prekés zenkla.
Specialiosioms reklamos priemonéms priskiriami smulkiis daiktai, kuriuose ar ant kuriy
pateiktas jmonés vardas, adresas, prekés zenklas: kalendoriai, uzrasy knygutés, maiseliai,
drabuziai ir kt.

Neretai pasitaiko, kad reklama greitai atsibosta ar net tampa jkyri, todél svarbu skirti
didelj démes;j kiirybiskumui. Kuriant reklamg galima vadovautis $iais principais (Ang, 2014):

— ieskoti jJdomiy fakty apie prekiy Zenklg ar organizacija;

— reklaminiuose Siikiuose panaudoti zmogiskas tiesas ir susieti jas su prekiy zenklu;

— sugeneruoti kiek jmanoma daugiau idéjy (dauguma bus vidutinés kokybes, o tik maza
dalis — aukstos);

— Sugeneruotas idéjas galima bandyti jungti, maiSyti, oponuoti ir taip iSgauti naujas;

— pagalvoti apie analogijas, metaforas, personifikacijas ir zodziy zaisma;

— suteikti idéjai SmaikStumo perdétai panaudojant reklamuojamo produkto savybe;

— naudoti detales, j kurias instinktyviai atkreipiamas démesys;

— naudoti nejprastus, nukrypusius nuo normy vaizdus (iSkart atkreipiamas vartotojy

démesys, o Sie norédami suprasti id¢ja — pradeda skaityti ir analizuoti Salia esan¢ig informacijg).
1. 3. 2. Pardavimy skatinimas

Esminis jmonés, kuri vykdo prekybing veiklg, uzduotis yra parduoti prekes
galutiniam vartotojui. Pardavimo jvykdymui reikalingos tam tikros pastangos, t. y. pardavimo
skatinimas. Anot ISoraités (2013), pardavimy skatinimas — jvairios trumpalaikés paskatos,
kurios suteikia stimulg vartotojui greiiau jsigyti sitiloma preke arba jsigyti Siy prekiy
daugiau. Kity autoriy teigimu, pardavimy skatinimas — visuma } pirkéjus nukreipty veiksmuy,
kuriais sudarius palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama didinti jy pardavimg (Pranulis
ir kt., 2012). Dudéno (2008) teigimu, pardavimo skatinimas yra procesas, kurio metu
padidinamas parduodamy prekiy kiekis, paaukojant dalj pelno. Visi §ie apibiidinimai yra
teisingi ir neprieStarauja vienas kitam, tad galima teigti, jog pardavimy skatinimas — |
vartotojus nukreipty trumpalaikiy paskaty visuma, skirta pagreitinti ar padidinti tam tikry

produkty pirkima.
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Jei reklama teikia vartotojams priezastj pirkti, tai pardavimo skatinimas teikia
stimulg pirkti (Kotler & Keller, 2012). Pardavimy skatinimas sukuria susidoméjima, azarta,
kuris atveda pirkéja | parduotuve, kurioje rinkodaros specialistai diegia Kitas taktikas.
Dazniausiai butent Siomis kompleksinémis taktikomis siekiama vartotoja paskatinti priimti
galutinj sprendimg pirkti (Clow & Baack, 2018).

AnkscCiau pardavimy skatinimo priemones daugiausiai naudojo vartojimo prekes
gaminancios organizacijos, bet pastaruoju metu Siuos veiksmus placiai taiko ir prekybininkai
(ISoraite, 2013). Prekybos jmonés siekia tokiu buidu ne tik daugiau ir greiciau parduoti, bet ir
didinti lojaluma prekiy zenklui, atkreipti vartotojy démes;j j tam tikrus pardavimo pasiiilymus,
firmines ar naujas prekes. Jei orientacija yra | naujus ar jau lojalius vartotojus, pagrindiniai
pardavimo skatinimo tikslai gali buti formuluojami taip: naujy vartotojy pritraukimas,
pakartotinio atsitiktiniy vartotojy pirkimo paspartinimas, lojaliy vartotojy apdovanojimas
(Kotler & Keller, 2012).

Apibendrinant, galima teigti, kad pardavimy skatinimas pasizymi $iais bruozais:

— veikia pardavimus, nes prideda papildomos vertés pasitilymui, taip padarydamas jj
patraukly vartotojui;

— sulaukia greito atsako, nes yra vykdomas ribotg laikg, o prieSingu atveju (jei
laikotarpis nebiity ribotas), jis biity suprastas kaip jprastas produkto bruozas (komponentas);

— generuojamos pajamos finansuoja ne tik ji pati, bet ir uztikrina papildomus pinigy
srautus is karto po pasitilymo;

— kuria prekés Zenklo ar organizacijos jvaizdj, todél turéty buti integruotas
organizacijos marketingo strategijoje ir apimti teigiamus ir palankius prekés zenklo jvaizdziui
elementus (Kergrohem & Salen, 1987; ISoraité, 2013).

Pardavimo skatinimas gali biti taikomas bendrai visoms prekéms, kelioms prekéms
ar tik konkreCioms prekéms, o pardavimo skatinimo prekyboje uztikrinimui gali buti
pasitelkiamos jvairios priemonés ir biidai, jy deriniai. Pardavimo skatinimo priemoniy yra
daugybé, todél svarbu iSanalizuoti bent dazniausiai naudojamy priemoniy esme ir tinkamuma
(Kotler & Keller, 2012; Pranulis et al. 2012; ISoraité, 2013; Kotler et al. 2003; Clow & Baack,
2018; Ang, 2014):

Vaizdinés priemonés. Tai gali buti stendai, Svieslentés ar ekranai, kuriuose
vaizduojama reklama, pasitlymy tekstai, reklaminiai $ukiai. Sios priemonés ne tik atlieka
savo funkcijas, bet ir pagyvina prekybos vietos viding aplinka.

Konkursai, Zaidimai ir loterijos. Tai proga nuolatiniam ar lojaliam vartotojui laiméti
tam tikrg prizg. Sios trumpalaikio poveikio priemonés yra patrauklios tuo, kad sukuria

zaidybine, azartiSkg atmosferg ir taip atkreipia potencialiy klienty démesj i tam tikras prekes.
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Visy $iy priemoniy tikslas atkreipti pirkéjy démesj j preke ir firmg, kad jsidéméty prekes
savybes ir zinomg preke pirkty kuo dazniau.

Pristatymai ir demonstravimai. Siais terminais apibiidinami naujos kolekcijos,
naujos prekés ar paslaugos pristatymo renginys padioje parduotuvéje. Sie renginiai
mazmeninés prekybos jmonése organizuojami tam, kad biity atkreiptas pirkéjy démesys |
naujai jrengta skyriy ar naujai siiloma parduotuvés paslauga, kainos sumazinima ir pan.

Priedai (dovanos, prizai). Priedai — prekés, kurios dalijamos nemokamai arba
parduodamos uz simbolin¢ kaing, kaip paskatinimas pirkti kitg preke. Priedas yra susijes su
kita preke ir jie gali biiti reklamuojami ar parduodami kartu. Priedas gali biiti prekés pakuotés
viduje, iSoréje ar net atsiystas pastu. Sia priemone siekiama keliy tiksly: jgyti nuolatiniy
lojaliy vartotojy, Kurti imonés jvaizdj, pristatyti naujas prekes, populiarinti jmon¢ ir preke.
Nors priedai kuria teigiama jvaizdj apie prekiy zenklg, nepakenkia vartotojo pozitriui ]
kokybe, taciau pagrindinis jy minusas — tai brangi priemone.

Kuponai. Tai ant prekiy pakuotés, laikras¢iuose, specialiuose reklaminiuose
leidinukuose ar tiesiog prekybos vietoje randami popieriniai talonai, ant kuriy nurodyta prekiy
rusis, nuolaidos dydis ir kupono galiojimo laikas. Kuponais siekiama paspartinti apyvarta,
grei¢iau parduoti mazai perkamas prekes. Kuponai gali biiti dalijami ir paciy darbuotojy, taip
pat juos galima jdéti prie nusipirktos prekés, iSsiysti elektroniniu pastu, rasti interneto
svetaingje. Kupony privalumai: vartotojas aktyviai jtraukiamas ir susipazjsta su prekiy zenklu,
ji atsimena, taip pat atsiradus elektroniniam marketingui sumazéjo jy kaina ir galima juos
taikyti tikslinei vartotojy grupei (efektyviausia — naujiems pirkéjams, nes taip prapleciamas
klienty ratas). Kupony trilkumai: sunku nustatyti kiek pirkéjy pasinaudos kuponais.

Nuolaidos ir nukainojimai. Paprasciausias, klienty mégstamiausias ir populiariausias
skatinimo biidas, kurj naudojant prekés iSperkamos greitai ir padidinama apyvarta. Si
priemoné padeda parduoti uzZsiguléjusias prekes, apie jas informuoti daZniausiai naudojama
reklama, padidinamas prekés konkurencingumas. Si priemoné jgauna skatinimo pavidala, kai
kainos sumazinimas akivaizdziai parodomas, pavyzdziui, nubraukiama sena kaina ir Salia
parasoma nauja mazesne, klijuojami Zymekliai su uzraSais ,,nukainota®“, ,speciali kaina®,
»ypatinga kaina® ir pan. Deja, sumaZéjusi kaina gali daryti neigiamg jtaka prekés vardui, o
naudojama per daznai gali sumazinti pardavimus pilna kaina.

Lojalumo, VIP programos. Visos organizacijos turi tam tikrus klientus, kurie atnesa
jai didziausig nauda — yra vertingiausi. Todél svarbu juos identifikuoti ir suteikti jiems
ypatingas privilegijas, lengvatas. Tokios privilegijos gali biiti kvietimai ] jvairius renginius,
kasmetinés dovanos, iSskirtinis aptarnavimas ir kt. Organizacijos taip pat gali apdovanoti

vertingiausius savo klientus oficialiuose renginiuose. Si priemoné padeda iSlaikyti lojalius
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klientus, jie yra maziau link¢ nutraukti prekybinius rySius, o konkurentams juos sudétinga
nuvilioti. Negana to, organizacijos gali kurti duomeny baze, kaupti informacijg apie savo
Klientus. Tiek klientams, tiek organizacijoms tokio tipo programos yra itin naudingos.
Pardavimy skatinimas turéty biiti racionaliai apgalvotas procesas, nes galima ne tik
teigiama, bet ir neigiama jtaka vartotojams (Zr. 2 pav.). Svarbu nepamirs$ti derinti pardavimy
skatinimo su Kkitais marketingo komunikaciniais elementais, taip pat reikia apsvarstyti kokios
priemonés efektyviausios, kaip jas pritaikyti tam tikroms vartotojy grupéms, kaip apsidrausti

nuo neigiamy padariniy ir pan.

Teigiama pardavimy skatinimo jtaka

+ nekaininis pardavimy skatinimas kuria ilgalaike nauda ir vartotojai patiria tokias
naudas: kokybés, patogumo, pramogy, tyrinéjimo/pazinimo, numanomos vertés

+ jgyjamas konkurencinis pranasumas

+ nekaininémis pardavimy skatinimo priemonémis kuriamas teigiamas jvaizdis,
nukreipiant vartotojo démesj nuo kainos

+ galima naudoti jvairias pardavimy skatinimo priemones, jas pritaikyti vartotojy
grupéms ar net tam tikroms prekéms

Neigiama pardavimy skatinimo jtaka
- padidéjes jautrumas kainai
- sumazéjusi kaina gali priversti vartotojus manyti, jog prekés kokybé¢ yra prasta

- sumazéjusig prekiy Zenklo verte gali nulemti tai, kad kaininé paskata vartotojus
privercia pirmiausia pagalvoti apie sandorj, o ne apie teikiama nauda

- vartotojai pardavimy skatinimg priima kaip informacija, véliau ja remiantis atlieka
kitus pirkimus ir tikédamiesi paskaty ateityje, vartotojai gali nustoti pirkti produkta,
prarasti rysj su prekiy Zenklu ir pradéti dométis konkurenty pasiiilymais

2 pav. Pardavimy skatinimo jtaka vartotojams

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Hu & Tadikamalla (2019), Bakanauskas ir Pileliené (2008), Clow & Baack
(2018)

Verta paminéti, jog svarbu neperkrauti pardavimo skatinimo elementy ir pasirinkti
racionaliausias ir tinkamiausias priemones tam tikram efektui iSgauti. Kad parinkty efektyvia
pardavimy skatinimo priemoneg, specialistai turi valdyti informacijg apie tiksling rinka,

pardavimo skatinimo tiksly pobidj, konkurencing situacija (Bakanauskas, 2004).
1. 3. 3. Rysiai su visuomene

Kiekviena organizacija turéty ripintis visuomenés nuomone apie jos veikla, kurti
teigiamg savo jvaizdj. Neuztenka bendrauti tik su gamintojais, partneriais, tiekéjais,

prekybininkais, nes organizacijos turi komunikuoti ir su suinteresuotais visuomenés nariais.
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Visuomené — tai grupé, turinti ar potencialiai turinti susidoméjimg jmonés gebéjimu pasiekti
savo tiksly. VieSieji rySiai apima jvairias programas, skirtas skatinti ar apsaugoti jmonés
ivaizdj ar atskirus produktus. ISmintingai veikianti kompanija imasi konkre¢iy veiksmy, kad
galéty sékmingai valdyti santykius su pagrindiniais visuomenés nariais.

RySiai su visuomene — marketingo komunikacijos elementas, kuris jvairiomis
programomis, Kuria ir saugo jmonés ar jos prekiy jvaizdj (Kotler & Keller, 2012). Platesne
prasme, rySiai su visuomene — tai gery santykiy su jvairiomis kontaktinémis auditorijomis
palaikymas, siekiant sukurti teigiamg bendrovés reputacija, jvaizdj, valdyti bendrovei
nepalankius gandus, paskalas, uzglaistyti incidentus (Kotler et al., 2003). Yra galimos kelios
ry$iy su visuomene priemonés (Bakanauskas, 2012; Kotler et al., 2003):

1. Publikacijos (leidiniai), spauda. Tai lankstinukai, straipsniai, informaciniai
leidiniai ir organizacijos Zzurnalai, katalogai, garso ir vaizdo medZiaga, ataskaitos apie
organizacijos bukle. Rengiama naudinga informacija ir ji skelbiama, siekiant sukelti
susidoméjimg asmeniu, gaminiu, paslauga.

2. Renginiai. Tai seminarai, spaudos konferencijos, trumpi pasitarimai,
demonstracijos, parodos, konkursai ir pan. Kokj renginj organizuoti ar paremti sprendZia
organizacija atsizvelgdama | tai, kokig tiksling auditorijg renginys turi pritraukti.

3. Visuomeniné veikla. Organizacijos gali pagerinti savo padét] visuomenéje,
skirdamos tam tikro démesio ir 1éSy socialiniams ar kitiems panasaus pobiidzio darbams.
Organizacijos daZnai aukoja tam tikras pinigy sumas labdarai, steigia fondus.

4. Individualumq formuojanti medziaga. Jos paskirtis — sukurti individualy
organizacijos jvaizdj, kurj lengvai atpazinty vartotojai. Sj individualuma formuoja logotipai,
organizaciné technika, lankstinukai, Zenkleliai, firminiai blankai, vizitinés kortelés, pastatai,
uniforma, aprangos stilius ir transportas.

5. Rysiai su visuomene internete. Tai jmonés puslapis internete, spaudos pranesimai,
siunc¢iami el. pastu, el. leidiniy leidyba.

6. Uzkulisines, lobistinés veiklos. Tal santykiy su jstatymy leidéjais ir vyriausybés
atstovais uzZmezgimas ir palaikymas tam, kad biity galima daryti jtakg jstatymy leidimui ir
apribojimams.

RySiai su visuomene, kaip marketingo komunikacija pasiZymi S$iais bruozais:
pasiekiama labai plati auditorija, remiamasi faktais, o ne jtikinéjimais ir objektyvig
informacija pateikia tre€ias dalyvis, todel atsiranda patikimumas. Taip pat Si priemoné néra
tokia brangi kaip reklama, o pasiekti rezultatai gali buti itin efektingi.

Naujoje mokslinéje literatiiroje prie vVieSyjy rySiy neretai autoriy priskiriamos jvairios

dedamosios (Clow & Baack, 2018; Ang, 2014; Kotler & Keller, 2012):
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— reputacija — suinteresuotyjy Saliy organizacijos pazinimo, emociniy reakcijy i
organizacija, tiesioginés ar netiesioginés patirties su organizacija metu gautos informacijos ir
organizacijos praeities veiksmy atspindys (Matuleviecieng, 2018);

— rémimo programos — réméjas sumoka tam tikram subjektui (asmeniui, grupei ar
komandai), kad turéty teis¢ komerciskai naudotis asociacija (Ang, 2014);

— renginiai — réméjai pasirenka sumokéti uz reklamg tam tikrame renginyje arba

juos kuria patys (Clow & Baack, 2018).
1. 3. 4. Asmeninis pardavimas

Asmeninis pardavimas — tiesioginis pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju,
siekiant parduoti jam preke (ISoraité, 2014). Asmeninis pardavimas yra pagrjstas abipuse
pirkéjo ir pardavéjo zodine komunikacija, kuri leidzia iSsiaiSkinti pirkéjo individualias
savybes, jo poreikius ir pan. Pagal gauta informacijg i§ pirkéjo, pardavéjas gali pasirinkti
tinkamg bendravimo ir aptarnavimo formg ir pasitlyti atitinkamas prekes. Tokio tipo
pardavimai gali vykti trejopai:

— pirkéjas atvyksta | prekybos vieta (prekiy pardavimas parduotuvéje ar prekybos
renginiuose);

— pardavéjas atvyksta pas pirkéja (pardavimo agentas arba prekybos atstovas
apsilanko pas pirkéja su prekémis ar jy pavyzdziais);

— pardavéjas su pirkéju bendrauja pasitelkdami rySio priemones (telefoninis
pardavimas, pardavimas elektroniniu badu ir kt.).

Asmeninio pardavimo pranasumai pasireiskia tada, kai sitiloma jsigyti preké yra
brangi ar kai preké nauja rinkoje ir ja reikia pademonstruoti, paaiskinti, pakonsultuoti ar
perkama nereguliariai (Pajuodis, 2005). Taip pat kartais preké gali biti pritaikoma prie
individualiy vartotojo nory, galimi keli jvairis pardavimo variantai (Bakanauskas, 2012).

Nors pagrindiné pardavéjo uzduotis — uzbaigti pardavimo procesa, padidinti
prekybos apimtis, tafiau ne ka maziau svarbus pardavéjo tikslas — kompetentingai ir
sgziningai aptarnauti pirkéja, palaikyti ir stiprinti jo lojalumg. Kiti asmeninio pardavimo
tikslai galéty biiti jvardinti taip:

— informuoti potencialius pirkéjus apie pasiila;

— Uzmegzti ir palaikyti rySius su pirkéjais;

— sudominti pirkéjus savo pasiiila;

— siekti, kad pirkéjas teigiami jvertinty sitilomas prekes;

— suzadinti pasléptus pirkéjy poreikius;
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— padéti pirkéjams i$spresti jiems iskilusias problemas.

Pagal Bakanauska (2012), asmeninis pardavimas yra nukreiptas | konkrety pirkéja
arba siaurg pirkéjy grupe¢ ir bendraujama asmeniskai, tod¢l pardavéjas turi galimybe stebéti
potencialaus pirkéjo reakcija, pageidavimus, valdyti aptarnavimo eigg. Taciau ir pirkéjas
vertina pardavéjg. Pajuodzio (2005) teigimu, pirkéjas kreipia didelj démesj | tai ar
aptarnaujantis pardavéjas yra mandagus, paslaugus ir pasirenges padéti, gali kvalifikuotai ir
objektyviai patarti, sgziningai i$sakyti savo nuomong. Svarbu, kad pardavéjas neskubinty
priimti pirkimo sprendimo, sudaryty salygas gerai jaustis parduotuvéje, siekty, kad
apsilankymas parduotuveje pirkéjui palikty teigiamg jspidj.

Asmeninis pardavimas, kaip ir kitos marketingo komunikacijos priemonés turi tam
tikry privalumy ir trikumy. Esminiai asmeninio pardavimo privalumai: abipusé
komunikacija, lankstumas, pardavéjas gali pateikti labai iSsamig informacija, gaunamas
griztamasis rySys, Kuriami santykiai su vartotoju. Pagrindiniai asmeninio pardavimo
trukumai: reikalingas profesionalus personalas, jy mokymai, o informacija pasiekia tik maza
dalj auditorijos, o kai kada pirkejai asmeninio pardavimo veiksmus apibiidina, kaip nemalony,

ikyry pardavéjy raginima pirkti tam tikras prekes (Bakanauskas, 2012).
1. 3. 5. Tiesioginis marketingas

Anot ISoraités (2014), tiesioginis marketingas — komunikacijos budas, Kai,
pasitelkiant jvairias reklamos priemones, uzmezgamas tiesioginis dialogas su vartotojais,
siekiant jy tiesioginio atsako. Kotlerio ir Kellerio (2012) teigimu, tiesioginis marketingas
(angl. direct marketing) — tai j vartotojus nukreipty kanaly naudojimas, siekiant pasiekti
vartotojus ir suteikti jiems prekes ir paslaugas be jokiy tarpininky. Bakanauskas (2012) mano,
jog tiesioginis marketingas — marketingo forma, kai pardavéjas mégina nusiysti savo zinutg
tiesiogiai vartotojui, naudodamas personalizuotas informacijos perdavimo priemones
(telefong, pasta, interneta).

Vykdant tiesioginj marketingg sukuriami specializuoti pasitlymai ir reklaminés
zinutés atitinkancios nedideliy vartotojy segmenty ar net pavieniy vartotojy poreikius.
Tiesioginis marketingas, kaip marketingo komunikacijos elementas, pasizymi tokiomis
savybémis: jis yra nevieSas, tiesioginis, betarpiSkas kreipimasis | potencialy pirkéja su tam
tikrais pasiiilymais, kuomet yra formuojami tiesioginiai santykiai tarp pardavéjo ir pirkéjo.
Galimos jvairios tiesioginio marketingo priemonés (Bakanauskas, 2012; Kotler & Armstrong,
2016):

1. Pardavimas akis j akj (angl. face-to-face selling). Seniausia marketingo forma yra

vizitas pas vartotoja, siekiant parduoti produkta.
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2. Tiesioginis pastas (angl. direct mail). Naudojamas kaip tiesioginio marketingo
informacijos perdavimo priemoné ir apima pasiilymy, skelbimy, priminimy ar kitos
reklaminés medziagos siuntimg asmenims konkreciais adresais.

3. Katalogai (angl. catalog marketing). Tai knygos, broSitiros, atsiystos ar kitaip
pristatytos nurodytam asmeniui ir reklamuojancios daugiau nei vieng produktg. Egzistuoja ir
internetiniai katalogai, bet spausdinti katalogai islicka populiaresni.

4. Telemarketingas (angl. telemarketing). Tai pardavéjo bendravimas telefonu:
bendraujama su esamais arba skambinama potencialiems pirkéjams.

5. Tiesioginis reagavimas j televizijos reklamg (angl. direct-response television
marketing). Tiesioginis reagavimo j reklamg televizijoje marketingas — prekiy ar paslaugy
reklama per televizijos reklaminius intarpus ar specialigsias programas, kuriose jterpiamas
reagavimo elementas — jprastai nemokamas telefono numeris. Paskambines tokiu numeriu
vartotojas gauna iSsamesne informacija, gali uzsisakyti prekes.

6. Kiosky marketingas (angl. kiosk marketing). Tai banko automato stiliaus punktai,
kartais vadinami savitarnos kioskais, kurie i§ esmés yra vieSo naudojimo terminalai. Jie
pasizymi patogumu, laiko taupymu, naudojimosi paprastumu, saugumu. Populiariis kiosky
pavyzdziai: savitarnos degalinés, monety keitimo aparatas, pasto zenkly iSdavimo automatas,
pasStomatai, registracijos postas oro uoste ir pan.

7. Marketingas internetu (angl. online-marketing). Marketingas internetu —
tiesioginio marketingo forma, vykdoma naudojant dialogines interneto kompiuterines
paslaugas, sukuriancias dvipusio bendravimo sistemas, kurios sujungia vartotojus su

pardavéjais.

Tiesioginio marketingo plétra paskatino daugybé priezas€iy: rinkos susiskaidymas,
patogumas perkant ir siunty pristatymy tarnyby paslaugy atsiradimas, kompiuteriy ir
duomeny baziy kainos sumaz¢jimas, atpigusios bendravimo su klientais priemonés
(Bakanauskas, 2012). Anot Pranulio ir jo kolegy (2012), tiesioginés rinkodaros plétra lemia ir
Sie privalumai:

— individualus pobiidis (pasireiSkia naudojant adresuotas priemones, pagristas
duomeny baziy naudojimu; individualus kontaktavimas leidZia pasiekti tiksling rinkg tik su
nedidele paklaida);

— interaktyvumas (potencialus pirkéjas gali i§ karto reaguoti | pasiiilyma);

— galimybé iSmatuoti rezultatus (galima suzinoti, kiek prekiy parduota ar kiek

tiesioginiy zinuciy issiysta).
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1. 3. 6. Skaitmeninis marketingas

Skaitmeninis marketingas pakeité verslo ir kity organizacijy komunikacija su
auditorija. Skaitmeninés priemonés pradétos naudoti kartu su tradicinémis marketingo
priemonémis ir su vartotojais komunikuojama artimiau nei bet kada anksCiau. Vartotojai
dabar lengvai gali palyginti produktus, paslaugas ir kainas, pasirinkti ir pirkti produktus ar
paslaugas jiems tapo zymiai patogiau. Imonés turi galimybeg pléstis j uzsienio rinkas, pasitlyti
naujg aptarnavimg, bendrauti su klientais pasitelkiant skaitmenines priemones (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

Savoka skaitmeninis marketingas laikui bégant keitési. IS pradziy skaitmeninis
marketingas buvo apibtidinamas kaip produkty ir paslaugy marketingas, naudojant skirtingus
skaitmeninius kanalus. Dabar skaitmeninis marketingas suprantamas kaip skaitmeniniy
technologijy naudojimo procesas, skirtas klienty pasiekimui ir pritraukimui, prekiy Zenkly
reklamai, klienty iSlaikymui, pardavimy didinimui. Galima teigti, kad skaitmeninis
marketingas — adaptyvus, technologijomis pagrjstas procesas, kurio déka organizacijos
bendradarbiauja su klientais ir partneriais, kad kartu sukurty, bendrauty, pristatyty ir iSlaikyty
verte visoms suinteresuotosioms Salims (Kannan & Li, 2016). Skaitmeninis marketingas
apjungia internetinj marketingg, e-komercija, mobilyjj marketinga.

Skaitmeninis marketingas turi daug privalumy:

— lyginant su tradicinémis priemonémis skaitmeninis marketingas yra palyginti

nebrangi priemoné, kuria galima pasiekti dideles auditorijas;

interaktyvumas: vartotojai gali pasirinkti kada ir kaip ilgai inicijuoti kontakta;

— padeda mazoms jmonéms konkuruoti rinkoje;

— auditorija yra begaling;

— informacija, internetinis turinys prieinamas vartotojams bet kuriuo metu;

— uzmezgamas dialogas, vartotojai gali laisvai iSreikSti savo nuomong;

— galima pateikti jvairiausig turinj, j] nesunku atnaujinti;

— lengva iSmatuoti poveikj;

— suasmeninimas: galima kurti pasitilymus, kurie gali biiti pritaikyti individualiems
vartotojo poreikiams patenkinti (Todor, 2016).

Nors skaitmeniné rinkodara turi daug reikSmingy privalumy, yra ir trikumy. Visy
pirmiausia, pateikiama informacija prieinama ne tik vartotojams, bet ir konkurentams, kurie
gali lengvai kopijuoti. Antra, viskas priklauso nuo interneto rySio, interneto svetainés
patogumo naudoti, jos saugumo. Vartotojai gali nepasitikéti virtualia aplinka, jaustis

nesaugiai naudodamiesi elektroninés bankininkystés paslaugomis, taip pat jie negali ,,paliesti*
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prekés pries jg jsigyjant. Verta pamineti, kad skaitmeninémis priemonémis sunku pasiekti

vyresnio amziaus vartotojus (Todor, 2016).

1.4. Vartotojy lojalumas prekiy Zenklui integruotos marketingo

komunikacijos kontekste

Vartotojy lojalumo sgvoka keitési nuo pat Siy studijy susidoméjimo XX a.
asStuntajame deSimtmetyje. IS pradziy vartotojy lojalumas buvo siejamas su pakartotiniy
pirkimy elgsena, véliau atsirado nuomong, kad pakartotiniai pirkimai negali iki galo paaiSkinti
vartotojy lojalumo vystymosi Ir jo stiprumo kitimo, o vartotojy elgsenai gali daryti jtaka
daugelis situaciniy veiksniy. Atsirado autoriy, teigianciy, kad dél tam tikry nuostaty vartotojai
yra lojaltis. Daugyb¢ mokslings literattiros autoriy, kurie analizavo ir vysté vartotojy lojalumo
sampratg, galima suskirstyti j tris pagrindines grupes pagal jy sampratos pagrindg
(Bakanauskas ir Pileliené, 2009):

— elgsena (R. M. Cunningham, J. M. Carman, K. Chojnacki, W. D. Neal, B. Yoo, N.
Donthu, Th. Henning-Thurau, K. P. Gwinner, D. D. Gremier, P. Kotler, K. L. Keller);

— nuostatos (J. Jacoby, R. W. Chestnut, F. R. Dwyer, P. H. Schurr, S. Oh, S.
Fournier, D. R. Brandt, P. R. Gamble, A. Tapp, A. Marsella, M. Stone, S. Sysoeva, A.
Nejman, F. F. Reichheld);

— elgsenos ir nuostary kombinacija (J. Jacoby, D. B. Kyner, J. N. Sheth, D. A.
Aaker, A. S. Dick, K. Basu, J. Griffin, R. L. Oliver, C. A. Lovelock).

Anot A. Bakanausko ir L. Pilelienés (2009) egzistuojancias vartotojy lojalumo
sampratos interpretacijas galima suskirstyti j tris pagrindines sritis:

1. Elgsena iSreikStas vartotojy lojalumas — siejamas su veiksmais, atliekamais
vartotojo pirkimo metu ir prognozuojamais vartotojo veiksmais.

2. Lojalumas kaip vartotojy poZiiirio ir nuostaty iSraiSka — prisiriSimas prie prekiy
zenklo, ketinimas rekomenduoti, teigiamos emocijos perkant, pasitenkinimas.

3. Lojalumas, atsispindintis nuostaty veikiamoje elgsenoje — vartotojo sprendimas
palaikyti ilgalaikius rySius su jmone, pakartotinai pirkti ir rekomenduoti jmong, jos sitilomas
prekes draugams ir kolegoms.

Per tris deSimtmecius neatsirado bendra vartotojy lojalumo apibréztis, tad teigiama,
jog vartotojy lojalumas pasireiSkia nuostaty veikiama elgsena. Anot Bakanausko ir Pilelienés
(2009), vartotojy lojalumo aiskinimas vien pasireiskiancia elgsena negali biiti laikomas

pagristu, nes néra Zinoma, kas minéta elgseng sukelia. Atitinkamai, lojalumo, pasirei§kiancio
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vien vartotojy nuostatomis ir neparemto adekvacia elgsena, apibréztis taip pat negali bati
laikoma visuotina.

Mokslinéje literattiroje galima rasti jvairiy apibréz¢iy (zr. 4 lent.), kuriose nurodoma,
jog lojalumui jtaka daro su vartotoju susije¢ psichologiniai faktoriai, tatiau jo elgsena néra
esminis dalykas veikiantis lojalumg. Lygiai taip pat svarbus kiti aspektai: vartotojo nuomoné
apie organizacija ir prekés zenkla, jsitikinimai ir planavimas jsigyti produkta. Pakartotinas

pirkimas ir elgsena paprasciausiai yra laikoma lojalumo israiska.

4 lentelé. Skirtingy autoriy lojalumo apibréztys

Metai Autoriai Apibréztys

Lojalumas — vartotojo pasirinkimas pirkti ir naudoti prekés zenklus, kuriais

2014 | Ahmed et al. pasitiki ir atmesti tuos, kuriais nepasitiki.

Lojalumas — tai nuoseklus prekés Zenklo pasirinkimas tam tikroje produkty
kategorijoje. Lojalumas yra daugialypis konstruktas, kuris gali biiti

2016 Park etal. iSmatuojamas pagal vartotojo pirkimo daznuma ir jsigyty produkty kiekj i§

jmonés.
A Lojalumas — tai daugialypé koncepcija, susidedanti i§ pozitirio ir elgesio
Hénninen & o o . . A
2017 Karjaluoto aspekty. Tai kliento ketinimas testi santykius, pakartotinai pirkti ir jausti

teigiamas emocijas organizacijai ar prekiy zenklui.

Lojalumas — vartotojo pakartotinis pirkimas, atspindintis jo sgmoninga
sprendimg testi vartojimg ir parodyti teigiamg pozidirj prekiy zenklui.
2017 | Tabishetal. Lojalus vartotojas ateityje norés jsigyti §j produkta ir rekomenduos jj
kitiems. Lojalumas yra ne tik apie pasikartojancius pirkimus, bet ir apie
psichologinius jsipareigojimus.

Lojalumas — tvirtas jsipareigojimas pakartotinai pirkti ir naudoti
2019 | Arifineetal. | pageidaujamag produkta/ paslauga ateityje, nepaisant situacijos ir marketingo
veiksmy daromo poveikio, kuris skatina keisti elgseng.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Pucétaité (2019)

Galima pastebéti, kad naujausiose vartotojy lojalumo apibréztyse itin daznai minimas
pakartotinis pirkimas. Tac¢iau apibendrinant, galima teigti, kad lojalumas susideda i$ teigiamo
vartotojo pozitrio, t. y. nuostatos, j prekiy zenklg, ir vartotojy elgesio, kai jie perka
pakartotinai. Lojalus vartotojas jaucia teigiamas emocijas, pasitiki organizacija ar prekiy
zenklu. Taip pat pakartotiniu produkty pirkimu, naudojimu parodomas atsidavimas
konkreciam prekeés Zzenklui (Ahmed et al., 2014).

Svarbus indélis tyrinéjant vartotojy elgsenos ir nuostaty lojalumag priklauso A. S.
Dick ir K. Basu (1994), kurie konceptualizavo vartotojy lojaluma kaip pakartotinio vartojimo
ir nuostatos prekés zenklo (produkto / paslaugos / parduotuvés / pardavéjo) atzvilgiu
kombinacijg (Zr. 5 lent.) (Bakanauskas ir Pileliené, 2009). Toks vartotojy lojalumo skirstymas

naudojamas iki Siy dieny.
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5 lentelé. Lojalumas nuostatos objekto atZvilgiu ir lojalios elgsenos kontekste

PAKARTOTINIS VARTOJIMAS
Taip Ne
NUOSTATA PREKES | Stipri Lojalumas Nematomas lojalumas
ZENKLO _ _ _ —
ATZVILGIU Silpna | Netikras lojalumas Jokio lojalumo

Saltinis: Dick & Basu (1994)

Lojalumas — idealus atvejis organizacijoms, kai vartotojo nuostata stipri ir jis daznai
perka tik vienos konkre¢ios jmonés prekes, nesidomi tuo, kg sitilo konkurentai. Labai tikétina,
kad tokie vartotojai ne tik patys perka jmonés produktus, bet ir skleidzia rekomendacijas
(Budianto, 2019). Nematomas lojalumas yra tada, kai lojalios elgsenos poZymiy mazai arba
Ju 1§ viso néra, o nuostata prekés Zenklo (produkto / paslaugos / parduotuvés / pardavéjo)
atzvilgiu tvirta. Nematoma lojaluma gali paskatinti situacijos veiksniai, socialinés normos ir
pan., verCiantys vartotoja naudoti konkurenty prekés zenklg (paslauga / produkta /
parduotuve), nors jy nuostata yra palankesné duotajam. Taip pat yra tikimyb¢, kad vartotojai,
dél kokiy nors priezasCiy negalintys pakeisti prekés zenklo (produkto / paslaugos /
parduotuvés), iSreik§ nematomg lojalumg kitam prekés zenklui (Bakanauskas, Pileliené,
2009). Netikras lojalumas reiskia lojalig elgsena, kuri nesiremia nuostatomis. Siuo atveju
vartotojai nenustoja vartoti prekiy del zinomumo, papildomy pasitilymy ar alternatyvy stokos,
tatiau neturi teigiamy nuostatos prekés zenklo (produkto / paslaugos / parduotuvés /
pardavejo) atzvilgiu (Dick, Basu, 1994). Netikras lojalumas gali pasireiksti Zemo jsitraukimo
lygmens produkty ar paslaugy kategorijose, kai vartotojai nesuvokia skirtumo tarp prekiy
Zenkly. Tai taip pat gali biiti tarpasmeniniy santykiy pasekmé, kai ir toliau vartojama, nors
skirtumai ir menkai suvokiami. Jokio lojalumo — silpnos nuostatos ir lojalios elgsenos stokos
kombinacija reiskia, kad vartotojas yra paprasciausiai nelojalus (Bakanauskas, Pilelieng,
2009).

Vartotojai gali buti lojalis dél paciy jvairiausiy priezas¢iy. Analizuojant vartotojy
lojalumo priezastis, vartotojy lojalumg galima suskirstyti j tokius tipus (Wiid, Cant & Roux,
2016):

1. Monopolinis lojalumas — vartotojai priverstinai lojaldis, nes paprasciausiai neturi
kity alternatyvy;

2. Inercinis lojalumas — vartotojai iStikimi, nes yra jprat¢ prie savo pasirinkimy ir

néra linke kazko keisti arba pakeisti yra sudétinga;
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3. Patogumo lojalumas — vartotojai lojalis dél patogaus ir lengvo pasiekiamumo,
kaip parduotuvés vieta,

4. Skatinamasis lojalumas — istikimumas dél lojalumo programy gaunamy naudy;

5. Kainos lojalumas — vartotojai lojalas dél Zemy kainy;

6. Emocinis lojalumas — vartotojo lojalumas dél pasitikéjimo jmone ir manymo, kad
Si suteikia geriausig verte vartotojui.

Emocinis lojalumas yra pats stipriausias, nes vartotojas nuosirdziai tiki jmonés
vertybémis ir teikiama nauda. Sis lojalumo tipas laikomas vienas geriausiy dél didziausio
prisiri§imo ir maziausios tikimybés pasiduoti konkurenty veiksmams, taip pat tai ir vienas
dazniausiy lojalumo tipy. Visi Kiti lojalumo tipai yra nesunkiai paveikiami, pateikiant
vartotojui naudingesng alternatyva (Wiid et al., 2016).

Mokslingje literatiiroje analizuojami ne tik skirtingi vartotojy lojalumo tipai, bet ir
skirtingos lojalumo stadijos. Itin pladiai lojalumo stadijas apraSo lietuviy autoriai A.
Bakanauskas ir L. Pileliené (2009). Minéti autoriai apibendrina jvairiy mokslininky, tokiy
kaip: K. R. Bhote (1996), J. Griffin (1997), J. Egan (2001) ir R. L. Oliver (1999), isskirtas

lojalumo stadijas ir pateikia 4 esmines stadijas (zr. 6 lent.)

6 lentelé. Vartotoju lojalumo stadijos

Stadijos pava- . 2 stadija: 3 stadija: 4 stadija:
. 1 stadija: i A e As s
dinimas Potencialiai Nesamoningai NuoSirdziai
... Neutralus . - .
PoZymiai lojalus lojalus lojalus
. . Perka pirma Yra pirkes -
Elgsena Néra vartotojas Karta pakartotinai Perka pastoviai
Alternatyvy paicgka Maksimali Vidutiné Keletas Minimali > 0
alternatyvy
. o Silpna Pastovi
Nuostata njg;l;tim Turliiaig;ﬁ@ (teigiama) (teigiama)
eyt ¢ nuostata nuostata
Orgamza.cu.os galimybes Sunkiai paveikiama - Lengvai paveikiama
paveikti nuostata
Konkurenty galimybés Lengvai paveikiama - Sunkiai paveikiama
paveikti nuostata
Marketingo orientacija Tradicinis marketingas Santykiy marketingas

Saltinis: Bakanauskas ir Pileliené (2009)

Visas $ias lojalumo stadijas pasiekusiems vartotojams turi buti taikomos skirtingos

lojalumo formavimo priemonés, priklausomai nuo kiekvienos stadijos. Taip pat kiekvienai
lojalumo stadijai priskiriami vartotojai yra nevienodi, pasizymi skirtingais poreikiais. Dél to,
galima sakyti, kad marketingo priemonés gali biiti integruojamos, siekiant turéti kuo daugiau

lojaliy vartotojy.
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Komunikacinés marketingo priemonés yra svarbus elementas bet kokiuose verslo
santykiuose, taip pat ir formuojant palankius santykius su vartotojais (Hanninen & Karjaluoto,
2017). P. Kotler ir K. Keler (2016) nuomone, visos marketingo komunikacijos priemonés yra
veiksmingos, siekiant formuoti ir iSlaikyti vartotojy lojalumg. Tiesioginis marketingas,
skaitmeninis marketingas ir asmeninis pardavimas yra tiesioginé komunikacija, skirta
konkretiems vartotojams. Likusios marketingo komunikacijos priemonés reklama, pardavimy
skatinimas ir rySiai su visuomene yra priskiriamos netiesioginei komunikacijai, kuri skirta
placiajai visuomenei.

Dauguma autoriy sutinka su nuomone, kad vartotojy lojalumas yra esminis dalykas,
lemiantis jmonés sékme. P. Kotler ir K. L. Keller (2016) teigimu, vartotojo lojalumas prekiy
zenklui padeda lengviau prognozuoti paklausg ir leidzia jmonei didinti kaing 20 proc. — 25
proc., nebijant prarasti iStikimy vartotojy. Todél kiekvienai jmonei yra svarbis lojalis
vartotojai ir jmoné turi rasti bidus kaip pritraukti naujus vartotojus, padaryti juos lojaliais ir
iSlaikyti jy lojaluma.

A. Bakanausko ir L. Pilelienés (2008) nuomone, klientai patys savaime lojaliais
netampa, todé¢l imonés turi déti visas pastangas santykiams su vartotojais palaikyti, patenkinti
ju poreikius. Daznai naujausioje mokslinéje literatiiroje pradéta teigti, kad komunikacija yra

vienas i§ pagrindiniy bidy paversti vartotojus lojaliais.
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2. INTEGRUOTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
FORMAVIMO VARTOTOJU LOJALUMUI DIDINTI TYRIMO
METODOLOGIJA

Marketingo komunikacija padeda prekiy Zenklams ar jmonéms kurti ir puoseléti
santykius su vartotojais. Taip pat marketingo komunikacijos turi paveikti vartotojus taip, kad
jie tapty lojalis, pirkty pakartotinai ir rekomenduoty prekiy zenkla. Taigi, galima sakyti, jog
marketingo komunikacijy tikslas yra kurti santykius tarp vartotojo ir prekés zenklo, jmonés ir
butent todél ja galima laikyti pagrindine priemone formuoti vartotojy lojaluma (Yang ir Lee,
2016).

Pasitelkiant IMK' vartotojai yra informuojami, jtikinami, jiems primenama apie
prekes, paslaugas, prekiy zenklg ar pac¢iag jmone. IMK priemoniy visuma yra siekiama ugdyti
vartotojy sagmoninguma, sukelti jy susidoméjimg, taip pat paskleisti informacijg, formuoti
paklausa, didinti prekiy zenklo ar jmonés Zinomuma. Svarbiausias tikslas priversti potencialy
ar jau esamg vartotoja paskatinti susimastyti apie prekés zenkla, produktus ir taip kurti
vartotojy lojaluma (Yang ir Lee, 2016).

P. T. Kaotlerio ir K. L. Kellerio (2016) teigimu, sékmingi pardavéjai yra tie, kurie
kruopséiai ugdo vartotojy pasitenkinima ir lojaluma. Marketingo specialistams svarbu atsakyti
j klausimg kaip vartotojai reaguoja ] jvairias marketingo pastangas, kurias naudoja jmoné.
Svarbu atkreipti démesj ] tai, Kaip vartotojai savo elgseng demonstruoja ieSkodami, pirkdami,
naudodami, vertindami ir disponuodami produktais, paslaugomis ir idéjomis (Shiffman &
Kanuk, 2015).

2.1. Integruotos marketingo komunikacijos formavimo vartotoju

lojalumui didinti teorinis modelis

Remiantis marketingo moksline literattira i§ daugybés Saltiniy, tokiy kaip: Belch &
Belch (2011), Karol & June (2015), Kotler & Armstrong (2016), Kotler & Keller (2016),
pateikiamos teorijos koncepcijos ir i§vados patvirtina iskeltg hipoteze:

H1a: prekiy Zenklo faktoriai turi jtakq IMK priemonéms.

Siai hipotezei pritaria Belch & Belch (2011), Emel (2014), Siphiwe (2014), Karol &
June (2015):

H1b: prekiy zenklo faktoriai turi jtakq lojalumui prekiy Zenklui.

Sioms trims hipotezéms pritaria Shiffman & Kanuk (2015), Emel (2014), Siphiwe
(2014), Karol & June (2015), Kotler & Keller (2016), Kotler & Armstrong (2016):
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H2a: vartotojy asmeniniai faktoriai turi jtakq IMK priemonéms.

H2b: vartotojy asmeniniai faktoriai turi jtakq lojalumui prekiy Zenklui.

Hl1c: IMK priemonés turi jtakg lojalumui prekiy Zenklui.

Remiantis atlikta literattiros analize IMK ir vartotojy lojalumo tematika, pateikiamas

koncepcinis modelis (zr. 3 pav.).

Prekiy Zenklo

faktoriai Hla

IMK priemonés

H1b

H2a

Vartotojy
asmeniniai
faktoriai

Lojalumas
prekiy Zenklui

3 pav. IMK ir vartotoju lojalumo modelis
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Sawmong (2018), Thaicon et al. (2013), Seri¢ et al. (2014)
Vadovaujantis pateiktu modeliu anketinés apklausos biidu siekiama patikrinti

iSvardintas hipotezes.
2.2. Tyrimo metodika

Didieji Lietuvos prekybos tinklai, kurie siilo maZzmenines maisto ir kasdienes buities
prekes savo vartotojams, itin konkuruoja tarpusavyje. Ne vienerius metus didéjancios
mazmeninés prekybos apimtys Lietuvoje ir toliau iSlaiko pakankamai auksta prieaugi. 2019
mety pirma pusmet], lyginant su atitinkamu laikotarpiu praéjusiais metais, jos padidéjo apie 8
proc. (Inreal, 2019) MaZmeninés prekybos jmoniy, prekiaujan¢iy maisto prekémis, alkoholiu
ir tabaku, apyvarta per metus (nuo 2018 m. iki 2019 m.) padidéjo 2,6 proc. (BNS, 2019)

Esant didelei konkurencijai rinkoje iSauga marketingo reikSmeé. Biitent prekybos
tinklai yra pirmoje vietoje pagal daugiausiai besireklamuojanciy ir iSleidZian¢iy reklamai
imoniy (Kantar TNS, 2017). D¢l didelés konkurencijos sunku biiti tokios rinkos dalimi ir to
siekiantis prekybos tinklas privalo ieskoti budy, kaip tapti pranaSesniu uz konkurentus
(Puceétaite, 2019).

Labai svarbu ne tik skirti 1¢Sas marketingo priemonéms, taciau ir stengtis, jog

reklaminés zinutés paskatinty vartotojy lojaluma, kuris yra pagrindinis Siuolaikiniy jmoniy
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tikslas. Lojalumas gali padéti jmonéms dirbti pelningiau ir jgyti pranaSumy konkurencinéje
kovoje. D¢l Sios priezasties svarbu analizuoti, koks yra rysis tarp IMK ir vartotojy lojalumo,
taip pat iStirti kokig jtaka daro ir pats prekiy zenklas ir vartotojy asmeniniai faktoriai.

[Sanalizavus moksling literatiirg buvo sukurtas IMK ir vartotojy lojalumo modelis.
Siuo tyrimu siekiama patikrinti sukurta modelj (zr. 3 pav.). Tyrimui atlikti pasirinkta
iSanalizuoti Lietuvos prekybos centry ,,Maxima®, ,,Lidl*, ,,Iki*, ,,Rimi*, ,,Norfa* IMK.

Tyrimo objektas — IMK jtaka vartotojy lojalumui.

Tyrimo tikslas — patikrinti sukurta IMK modelj vartotojy lojalumui formuoti,
remiantis prekybos centry ,Maxima®“, ,Lidl“, ,Iki“, ,Rimi“, ,Norfa“ prekiy Zenkly
pavyzdziu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. I8analizuoti prekybos centry ,,Maxima®, ,Lidl*, ,Iki“ ,Rimi“, ,Norfa* prekiy
zenkly IMK;

2. Nustatyti, ar egzistuoja tiesioginé reikSminga jtaka tarp prekiy Zzenklo faktoriy ir
IMK priemoniy;

3. Nustatyti, ar egzistuoja tiesioginé reik§minga jtaka tarp prekiy zenklo faktoriy ir
lojalumo prekiy zenklui;

4. Nustatyti, ar egzistuoja tiesioginé reikSminga jtaka tarp vartotojy asmeniniy
faktoriy ir IMK priemoniy;

5. Nustatyti, ar egzistuoja tiesioginé reikSminga jtaka tarp vartotojy asmeniniy
faktoriy ir vartotojy lojalumo prekiy Zenklui;

6. Nustatyti, ar egzistuoja tiesioginé reikSminga jtaka tarp IMK priemoniy ir
vartotojy lojalumo prekiy Zenklui.

Tyrimo metodai:

1. Kokybiné turinio analiz¢;

2. Anoniminé anketiné apklausa (kiekybinis tyrimas).

Tyrimo metody pasirinkimas. Kokybiné¢ turinio analizé¢ — tyrimy metodas, kuriuo
gilinamasi | konteksta ir objekta, domimasi panaSumais ir skirtumais pagal tam tikras, i§
anksto iSskirtas, kategorijas (Merfeldaité, Pivoriené ir Raudelitinaité, 2011). Kokybiné turinio
analiz¢ pasirinkta istirti kokias IMK priemones naudoja didieji Lietuvos prekybos centrai.

Siekiant patikrinti IMK model; vartotojy lojalumui formuoti pasirinkta atlikti
anoniming¢ anketing apklausa, kadangi Siuo metodu galima gauti informacijg i§ didelio
respondenty skaiciaus per palyginti trumpa laika, o surinkus strukttirizuotus duomenis galima
nesunkiai apdoroti ir iSanalizuoti.

Anketinés apklausos klausimyne naudojamos Sios skalés:
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1. Nominaliné skalé. Tai objektyviy duomeny apie respondentg nustatymas.
Pavyzdziui, jvertinamas amzius, lytis, Seimyniné¢ padétis, darbinés ar kitokios veiklos
pobiudis, iSsilavinimas ir kiti kokybiniai rodikliai. Visa tai sudaro demografing anketos dalj
(Kardelis, 2002). Dazniausias biidas naudojamas apibendrinti duomenis pamatuotus
nominaline skale yra nurodant kategorijy daznj procentais.

2. Ranginé skalé. Tai bene dazniausias duomeny grupavimo buidas. Jo esmé — Visi
teisingi atsakymai eina grieztai didéjancia ar mazéjancia tvarka. Kiekvienas atsakymas turi
atitinkamg rangg (Kardelis, 2002).

3. Likerto skalé. Naudojant §] metodg tyrimo specialistas pateikia grupg teiginiy apie
tam tikra objekta. Teiginiai gali biiti ir pozityvis, ir negatyvis. Respondento yra prasoma
pagal penkiabale skale nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu teiginiu laipsnj.
Atsakymai yra vertinami taip, kad atitikty kryptingumg — kiekvieno teiginio vertinimas ger¢ja,
augant respondento sutikimo laipsniui (Dik¢ius, 2011).

Kiekybinio tyrimo hipotezés. Hipotezés pateikiamas darbo 2.1. skyriuje.

Tyrimo instrumentai ir tyrimo eiga. Kokybiné turinio analizé atlikta surinkus
duomenis 1§ pasirinkty Lietuvos mazmeninés prekybos tinkly oficialiy interneto svetainiy,
straipsniy ir naujieny portaly, taip pat jvairiy kity Saltiniy internete.

Anoniminei anketinei apklausai atlikti buvo sudarytas klausimynas, skirtas surinkti
informacija apie bendrinius respondenty bruozus ir gauti duomenis apie keturis koncepcinio
modelio konstruktus (1 priedas).

Klausimyno struktiira. JZanging¢je klausimyno dalyje respondentai buvo informuoti
apie tyrimo tiksla, jiems paaiskinta, kad surinkti duomenys bus skelbiami apibendrintai ir
naudojami tik moksliniam baigiamajam darbui. Taip pat respondentams buvo pateiktas
elektroninio pasto adresas, kuriuo galéty susisiekti, jei jiems biity kilg klausimy dél
klausimyno pildymo. Pirmojoje klausimyno dalyje buvo pateikti klausimai demografiniams
duomenims apie respondentus surinkti (respondenty lytj, amziy, iSsilavinima, padét] darbo
rinkoje ir ménesio pajamas), taip pat pateiktas klausimas apie apsilankymy daznj kiekviename
i§ minéty prekybos centry. Pirmaja klausimyno dalj sudaro 1-6 klausimai. Antroji klausimyno
dalis sudaryta siekiant iSanalizuoti kitas tyrimo modelio dalis: prekiy Zenklo, IMK priemoniy
ir lojalumo prekiy Zenklui konceptus. Klausimynas suskirstytas remiantis Siais konceptais: 7—
12 klausimai susije¢ su prekiy Zenklo faktoriais, 13—18 klausimai susij¢ su vartotojy lojalumu
prekiy zenklui, 19-37 klausimai susij¢ su IMK priemonémis (19-21 klausimai yra apie
reklama, 22-25 klausimai yra apie vieSuosius rySius, 26—28 klausimai yra apie tiesioginj
marketingg, 29-31 klausimai yra apie pardavimy skatinima, 32-34 klausimai yra apie

asmeninj pardavimg, 35-37 klausimai yra apie skaitmeninj marketingg).
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Tyrimo organizavimas. Apklausa buvo vykdyta nuo 2019 m. lapkri¢io 30 d. iki
2019 m. gruodzio 4 d. naudojantis interneto svetainés https://apklausa.lt/ sistema.
Klausimynas buvo platinamas jvairiuose socialiniuose tinkluose, forumuose, kuriuose lankosi
Lietuvos gyventojai. Apklausos metu atsakymy rezultatai nebuvo viesai publikuojami. IS viso
buvo uzpildytos 278 apklausos anketos, ta¢iau analizuojamos tik 272 apklausos anketos.

Apzvalginis klausimyno vertinimas. Atsizvelgiant | tai, kad internetinés apklausos
trukumas yra apsunkinta galimybé respondentams ko nors apklausti apie klausimyno pildyma,
dar pries pradedant apklausg, t. y. 2019 m. lapkri¢io 29 d., buvo atliktas apzvalginis
klausimyno vertinimo tyrimas su 10 respondenty. Sio tyrimo metu buvo vertinama, ar pateikti
Klausimai yra suprantami respondentams ir ar respondentai supranta kaip atsakyti j pateiktus
klausimus. Nustatyta, kad vienam i§ respondenty buvo sunku prisiminti prekiy zenkly Stkius
ir atskirti kokie prekybos centrai kokias paramos ir labdaros programas vykdo ar remia, todél
papildomai prie atitinkamy klausimy buvo nurodyti prekiy zenkly Siikiai, paramos ir labdaros
programos. D¢l kity klausimy respondentai nepasisaké, klausimynai buvo uzpildyti tinkamai,
todél priimta, kad klausimynas respondentams yra suprantamas.

Klausimyno patikimumas. Siekiant patikrinti, ar parengtas klausimynas yra
tinkamas tyrimui atlikti, buvo atlikta klausimyno vidinio suderinamumo analizé -
apskaiCiuotos Kronbacho alfa (angl. Cronbach alpha) koeficiento reik§més. Anot Pukéno
(2009), Kronbacho alfa koeficiento reikSmé gerai sudarytam klausimynui turéty buti didesné
uz 0,7 (kai kuriy autoriy teigimu — uz 0,6). Kronbacho alfa koeficientas apskaiciuojamas

pagal formule:

k — skalés elementy skaicius

S? yra i-tojo skalés elemento dispersija

1

S — bendra skalés dispersija

4 pav. Kronbacho alfos koeficientas
Saltinis: Pukénas (2009)

Analizé parodé, kad sudarytas klausimynas pasizymi pakankamu vidiniu
suderinamumu, kadangi Kronbacho alfa reik§més svyruoja nuo 0,850 iki 0,974 (zr. 7 lent.).
Bendras viso klausimyno patikimumas taip pat pakankamas — Kronbacho alfa koeficientas
lygus 0,975.
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7 lentelé. Klausimyno vidinis skaliy suderinamumas (Kronbacho alfa)

Skalés Kronbacho alfa
Prekiy Zenklo faktoriai 0,873
Vartotojy lojalumo faktoriai 0,864
Reklama 0,940
RysSiai su visuomene 0,910
Tiesioginis marketingas 0,966
Pardavimy skatinimas 0,850
Asmeninis pardavimas 0,895
Skaitmeninis marketingas 0,949
IMK priemonés 0,974

Imties dydzio nustatymas. Pries vykdant tyrimus, reikalingas minimalaus tyrimy
skaiCiaus nustatymas, kad buty galima padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Tiriamosios
grupés dydis priklauso nuo tyrimo tikslo ir tiriamosios populiacijos savybiy. Tyrimo imtis

buvo skaiciuota pagal tyrimo imties skai¢iavimo formulg (Kardelis, 2002):

n=z’p(1-p)/e?

n - reikiamas imties dydis

z - standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam
pasiskirstymui, kuris atitiks norimg patikimumo laipsnj (kai patikimumo
laipsnis 95%, z=1,96; kai patikimumo laipsnis 99%, z=2,58)

e - atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos

proporcijy)
p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias
charakteristikas

5 pav. Tyrimo imties skai¢iavimo formulé
Saltinis: Kardelis (2002)

Apklausoje nuspresta apklausti asmenis nuo 18 mety, kurie gyvena Lietuvoje.
Lietuvos statistikos departamento pateiktais duomenimis, tokiy asmeny yra apie 2, 3 min.
(Lietuvos statistika, 2019).

Pasirinktas patikimumo laipsnis 95 proc., todél z=1,96, paklaida — 5 proc.,
pasiskirstymas — 50 proc. Remiantis pateikta formule ir internetine ,,Raosoft® imties
skaiciuokle apskaiciuota, kad reikalingas imties dydis yra 385 respondentai.

Apklausos anketos forma daugiausia buvo dalintasi socialiniame tinkle ,,Facebook*
(anketos siystos asmeniskai), taip pat Sio socialinio tinklo grupése, ivairiuose forumuose. I$
viso anketg perziiiréjo 798 asmenys, taciau uzpildytos tik 278 anketos. | anketa atsaké 34,8
proc. ja perziiiréjusiy respondenty. Galima manyti, kad taip galé¢jo nutikti d¢l didelio klausimy
kiekio ar kitokiy priezas¢iy. IS 278 uzpildyty ankety analizuojamos 272 anketos, nes 1§ jy 6
buvo sugadintos (nepakankamai uZpildytos). Laikoma, kad tokio apklaustyjy skaiciaus

pakanka, kadangi apklausos rezultatai naudojami tik sudarytam IMK modeliui patikrinti.
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Statistiniai rezultaty analizés metodai. Tyrimo ankety duomenys buvo apdorojami
taikant ,,SPSS 23 for Windows* (angl. Statistical Package for Social Science) programinés
jrangos duomeny paketa. Duomenys buvo koduojami, standartizuojamos reikSmés,
skaic¢iuojami vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, dazniai, procentai, statistinis reikSmingumas.

Sickiant i$siaiSkinti, kurie kriterijai patikimiausi tikrinant hipotezes, pirmiausiai buvo
patikrinta skaliy skirstiniy normalumo salyga (zr. 8 lent.). Skaliy skirstiniy normalumui
patikrinti naudotas Sapiro-Vilko (angl. Shapiro-Wilk) testas. Vadovaujantis Sapiro-Vilko
kriterijy p reikSmémis nustatyta, kad dydziai netenkino normalumo prielaidos, todél darbe

buvo naudojami neparametriniai kriterijai (Sapiro-Vilko kriterijaus tikimybés p<0,05).

8 lentelé. Duomeny normalumo rezultatai taikant Sapiro-Vilko kriterijy

Skalés Sapiro-Vilko testo statistika | p reik§mé
Prekiy zenklo faktoriai 0,986 0,009
Vartotojy lojalumo faktoriai 0,980 0,001
Reklama 0,978 0,000
Rysiai su visuomene 0,985 0,007
Tiesioginis marketingas 0,958 0,000
Pardavimy skatinimas 0,982 0,002
Asmeninis pardavimas 0,987 0,013
Skaitmeninis marketingas 0,930 0,000
IMK priemonés 0,986 0,011

Kintamyjy rySiams tirti naudotas Spirmeno (angl. Spearman) Kkoreliacijos
koeficientas, kuris apibiidina ryS$io tarp keliy kintamyjy (X ir Y) stiprumg monotoniSkumo
prasme. V. Cekanavi¢ius, G. Murauskas (2002) savo knygoje Spirmeno koreliacijos

koeficientui apskaiciuoti pateikia 6 paveiksle pavaizduotg formule.

n+1 n+1
?zl(in_ ) )(Ryi_ 2 )

;o
Jzz’;lmxl -2t \/2}’;1 (R, - 231>

R, — X; rangas

6 pav. Spirmeno Koreliacijos koeficiento formulé

Saltinis: Cekanavi¢ius ir Murauskas (2002)

Koreliacijy stiprumas interpretuotas remiantis $iy autoriy nurodytomis koreliacijy (1)

reikSmémis:
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— nuo 0,9 iki 1,0 (nuo -0,9 iki -1) — labai stipri teigiama (neigiama) tiesiné
koreliacija;

— nuo 0,7 iki 0,9 (nuo -0,7 iki -0,9) — stipri teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija;

— nuo 0,5 iki 0,7 (nuo -0,5 iki -0,7) — vidutiné teigiama (neigiama) tiesiné
koreliacija;

— nuo 0,3 iki 0,5 (nuo -0,3 iki -0,5) — silpna teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija;

— nuo 0,3 iki -0,3 — labai silpna koreliacija.

Kuo koeficiento reikSmé artimesné -1 arba +1, tuo rySys tarp nagriné¢jamy kintamyjy
laikomas glaudesniu. Neigiamas koreliacijos koeficientas rodo atvirkStinj rysj (didéjant
kintamajam X, monotoniSkai mazéja kintamasis Y), o teigiamas koreliacijos koeficientas —
tiesioginj rysj (didé¢jant kintamajam X, monotoniskai didéja kintamasis Y).

Taip pat, vieno kintamojo reikSméms pagal kito kintamojo reikSmes prognozuoti
taikyta tiesiné regresin¢ analizé. Anot V. CekanaviGiaus ir G. Murausko (2002), regresiné
analizé — tai statistiniai metodai, skirti regresijos modeliui sudaryti, patikrinti, ar jis tinkamas,
ir taikyti prognozéms. Kintamasis, kurio reikSmé prognozuojama yra vadinamas
priklausomuoju kintamuoju, o kintamasis, pagal kurio reik§Smes bus prognozuojamas
priklausomojo kintamojo reik§més — nepriklausomu kintamuoju. Sie autoriai nurodo, kad

tiesinés regresijos modelis gali biiti uzraSomas taip:

Y=a+bX+e

e — atsitiktiné paklaida
a ir b — nezinomos konstantos

Y — priklausomas kintamasis
X — nepriklausomas kintamasis

7 pav. Tiesinés regresijos modelis
Saltinis: Cekanaviéius ir Murauskas (2002)

Determinacijos koeficientas (r?) yra pladiai naudojamas kaip regresijos modelio
tinkamumo indikatorius. V. Cekanavi¢ius ir G. Murauskas (2002) nurodo, kad taikant
regresine analizg reikalaujama, kad r? > 0,25. Regresijos modelis laikomas parinktu teisingai
ir tuomet, kai p reikSmé yra mazesné uz reikSmingumo lymen;j. Atliekant tiesing regresing
analize atsizvelgiama ir | nestandartizuotg koeficienta (j3).

Skaliy vidiniam patikimumui jvertinti naudotas Kronbacho alfa koeficientas, kuris

buvo aprasytas 3.3 skyriuje.
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Statistiniy hipoteziy tikrinimui pasirinktas reikSmingumo lygmuo 0,05. Jeigu
apskaiciuota p-reikSmé bus mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmeni, bus daroma i§vada
apie statistiskai reik§mingus skirtumus. Pasak V. Cekanavi¢iy, G. Murausko (2002),
reikSmingumo lygmuo parodo i$ anksto nustatytg leistiny neteisingy sprendimy procentg
priimant hipotezes. Jei teigiama, kad kokie nors parametrai skiriasi, tai laikoma, kad klaidy

sprendime yra ne daugiau nei 5 proc. (garantuojamas bent 95 proc. sprendimo teisingumas).
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3. INTEGRUOTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
FORMAVIMO VARTOTOJU LOJALUMUI DIDINTI TEORINIO
MODELIO PATIKRINIMAS

Trecioje darbo dalyje atlickamas tyrimas, susijes su IMK ir vartotojy lojalumo rySiu.
Tyrimas atliekamas remiantis Lietuvos didziyjy prekybos tinkly pavyzdziu, kuris pasirinktas
dél jy iSplétotos infrastruktiros ir dél to, kad prekybos tinkluose vartotojai lankosi itin daznai.
Taip pat konkurencija yra labai stipri, o pasiiilla standartiné. Kiekvienas prekybos tinklas
siekia pasitlyti pirkéjams didesne vert¢ (nauda) nei ta, kurig jie gauty jsigydami prekes ir
naudodamiesi paslaugomis konkurenty prekybos tinkluose (Bagdonien¢ ir Jakstaite, 2007).

Visy pirmiausia, iSanalizuota didziausiy Lietuvos prekybos tinkly IMK, kuri gali
daryti jtaka vartotojy lojalumui. Po IMK analizés atlickamas kiekybinis tyrimas, pasitelkiant

anketinés apklausos metoda, siekiant i$siaiSkinti prekiy zenkly IMK jtaka vartotojy lojalumui.
3. 1. Kokybinio tyrimo rezultatai ir analizé

Seniausiai Lietuvoje atsirado ,,Maxima® ir ,,Iki“ prekiy Zenkly parduotuvés. Sie du
prekybos centrai j rinkg atéjo po Lietuvos nepriklausomybés paskelbimo. Prie§ tris metus
Lietuvos mazmeninés prekybos rinkoje atsirado ,,Lidl*“ parduotuvés. Didziausias skaicius
parduotuviy Lietuvoje priklauso ,,Maxima* prekiy zenklui, o maziausig parduotuviy tinklg
turi ,,Lidl*. Pastaraisiais metaiS daugiausiai atidaryta naujy ,,Lidl* parduotuviy — 11, kity
parduotuviy atidaryta kiek maziau: ,Maxima*“ ir ,Norfa“ po 5, ,Iki“ — 6, ,,Rimi“ — 1
(15min.lt, 2018). Galima teigti, jog taip yra del to, kad ,,Lidl“ tik prie§ tris metus j&jo |
Lietuvos rinkg, todél dar vis vykdo plétra, o kitos parduotuvés koncentruojasi j parduotuviy
atnaujinima, kaSty optimizavimg, vartotojy démesio pelnymg (Zr. 9 lent.). Beveik visi
prekybos tinklai, i$skyrus ,,Lidl*, turi tam tikry formaty parduotuves, kurios skiriasi savo

prekybos plotu ir sitilomu prekiy asortimentu.

9 lentelé. DidZiyjy Lietuvos maZmeninés prekybos tinkly palyginimas

,Maxima* 5, Lid1* », Rimi* 5 IKi* ,Norfa“
Atsirado Lietuvoje 1992 m. 2016 m. 2000 m. 1992 m. 1997 m.
Parduotuviy skaicius 239 45 61 295 141
2019 m.
1 formato 4: Express
Parduotuviy formatai 3: X, XXir vidutinio Mini Supe’r 2:1kiirlki | 5:S, L, XL,
pagal dydj XXX dydzio - express XXLirH
. ir Hyper
parduotuvés
Pardavimo pajamos 3,451 mird. 368 min. 3245 min. | 649,4 min. 469 min.
2018 m. Eur Eur Eur Eur Eur
Grynasis pelnas 2018 m 116,7 min. 13,8 min 876, 3 tukst. | 22, 22 min. 6,4 min.
) Eur Eur Eur Eur Eur
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9 lentelés tesinys

Rinkos dalis 2018 m. 36,1 proc. 8,1 proc. 7,2 proc. 14,3 proc. 10,3 proc.

Vidutiné prekiu | o5 a0 | 2501 Eur | 27.29 Eur 26,3Eur 26,02 Eur
krepSelio kaina Lietuvoje

Saltinis: ,,Creditinfo“, jmoniy internet svetainése pateikti duomenys, Lietuvos statistikos departamentas, ,,Verslo
zinios* verslo naujieny portalas

Analizuojant finansinius prekybos tinkly rodiklius matyti, jog lyderis rinkoje yra
»~Maxima®“ prekybos tinklas. Didel¢ dalj grynojo pelno 2018 m. uzdirbo ,,Iki* prekybos
tinklas, kuris pagal Siuos finansinius rodiklius uzimé antrg vietg. ,,Norfa“ prekybos tinklas,
nors ir turéjo didesnes pardavimo pajamas, grynasis pelnas buvo mazesnis nei ,,Iki* prekybos
tinklo. Galima pastebéti, kad ,,Lidl*“ prekybos tinklas, net ir turédamas mazesnj parduotuviy
skai¢iy nei ,,Rimi*“ prekybos tinklas uzdirbo didesnj grynajj pelng ir Sio tinklo pardavimo
pajamos buvo atitinkamai didesnés. ,,Maxima* prekybos tinklo uzimama rinkos dalis yra
didziausia, o kity parduotuviy gerokai mazesné. Maziausia uzimama rinkos dalis yra prekybos
tinklo ,,Rimi®.

Vertinant kainy lygi prekybos tinkluose galima remtis slapto pirkéjo rezultatais,
Kuriuos 2019 m. lapkri¢io 5 d. atliko tyrimo agentlra ,,SeeNext“. Tyrimo metu buvo
lyginamos prekiy kainos penkiuose skirtinguose prekybos centruose: ,,Maxima*“ (3-jy X, o
Panevézyje — 2-jy X), ,,Lidl, ,,Rimi“ (Hypermarket), ,,Iki* bei ,,Norfa* (XL). Tyrimas buvo
atliktas Siy tinkly parduotuvése, jsiklirusiose penkiuose didziausiuose Lietuvos miestuose:
Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Panevézyje ir Siauliuose (Delfi.It, 2019).

Remiantis ,,SeeNext“ atlikto tyrimo rezultaty duomenimis, ty paciy prekiy krepselio
kaina, priklausomai nuo miesto ir prekybos tinklo, svyruoja nuo 25,01 iki 27,35 eury.
Palyginus pasirinkty prekiy krepSelio kainy vidurkius skirtinguose prekybos tinkluose,
paaiskejo, jog pigiausiai galima apsipirkti ,,Lidl* prekybos tinkle, kuriame uz minétuosius
produktus pirkéjui tekty sumokéti apie 25,01 eury. Tuo metu ,,Maxima®“ prekybos tinkle
vidutiné krepSelio kaina Siek tiek didesné — siekia 25,30 eury. Apsiperkant ,,Norfa“ prekybos
tinklo parduotuvése minétyjy prekiy krepselis pirkéjui atsieity vidutiniSkai 26,02 eury. Dar
didesne pinigy sumg tekty isleisti ,,Iki* prekybos tinklo parduotuvése, kuriose visy produkty
kaina siekia vidutini$kai 26,30 eury. Atlikto tyrimo duomenys rodo, jog brangiausiai tekty
apsipirkti ,,Rimi* prekybos tinkle, kuriame vidutiné minétojo krepselio kaina pati didziausia —
27,29 eury (Delfi.lt, 2019).

Didziyjy Lietuvos mazmeninés prekybos tinkly komunikacija turi jvairiy panasumy
ir skirtumy (zr. 10 lent.). PanaSumai: keli prekiy zenklai pabrézia tradicijas, socialing
atsakomybe, tvarumg, paprastuma, inovatyvumg. Taciau egzistuoja ir tam tikri i§skirtinumai.

Pavyzdziui, ,,Rimi* skatina vartotojus mastyti sveikiau, ,,Norfa“ pabrézia praktiSkuma, ,,Lidl*
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— kultury jvairove ir tradicijy skirtumus, ,,Maxima* — geriausias kainas ir asortimenta, 0 ,,Iki‘

— meile ir aistrg maistui.

10 lentelé. DidZiyjy Lietuvos maZmeninés prekybos tinkly Siukiai, vizija, misija ir vertybés

Maxima Lidl Iki Rimi Norfa
,,PraktisSki
Siikis ,,1ai, ko »laip gyventi »Mes visi mylim ,.Kiekvieng ZmMones
reikia“ verta“ maistg* dieng geriau® renkasi
Norfa*
Labiausiai
n;’;;;giri?laés Patikimiausias maisto | Palengvinsime
Vizija prekybos - zinovas, kurj vertina ir | kiekvieng jlisy -
imoné pirkéjai, ir darbuotojai. diena.
Lietuvoje.
. C Rytoj
Mes atsakingai Geriausias apsipirkimo a s%/t(i)rjliiunswo
kuriame Vergt pasialymas, aistra atiritisp Siandien
o ¢ maistui kiekviena P . '
uztikrindami . S Skatiname
Lo diena, geriausia L .
geriausig O - rinktis sveikiau
Misija Kaing ) apsipirkimo patirtis, it mastyti )
) > parduotuvé, artima .
asortimentg bei . o tvariau
aptarnavim. Lietuvos pirkéjams, eresniam
P miisy 2 socialinis g?yvenimui
. kingumas ir ST
klientams. ats?varl?%ass Kiekvieng
' diena.
Dirbame Gerbiame Istorija, tradicijos,
pirkéjams kultiiry socialiné atsakomyb, Praktisku-
svarbus jvairove ir tvarumas, Paprastumas, mas,
Verty- kiekvienas ripazjstame SaZINNEUMas, verslumas aprastu-
bés vienin a, Iz/eﬁ bli bei patikimumas, pagarba, isiparei o'irr;as P Fnas
komandagimu tra%iic?' novatoriSkumas, PP ' tau un%as
ir adar’au skirtumjt?s profesionalumas, P .
P ' ' pozityvumas.

Saltinis: sudaryta autorés

Galima teigti, kad ,,Maxima® orientuojasi j Seimas, sitilo patoguma ir gerg kaing.

,L1dl* ir ,,Rimi* parduotuviy tiksliné auditorija pana$i: tai Zmonés, kuriems riipi sveikesné

gyvensena. ,,Iki“ ir ,,Rimi* tikslinés auditorijos asmenys yra tie, kurie gali mokéti Siek tiek

brangiau. Is parduotuviy prekiy zenkly i$skirtiniausia yra ,,Norfa“, nes jos tiksling auditorija

sudaro vyresnio amZiaus asmenys, ne tokie modernils, vertinantys tradicijas, jpro€ius (zr. 11

lent.).

Kalbant apie pozicionavima, ,,Maxima® ir ,,Lidl* stengiasi pabrézti zemas Kkainas.

»lki*“ ir ,,Rimi“ pozicionavimas yra panasus, nes abu prekybos tinklai pabrézia kokybiskus,

sveikus produktus, kuriy kaina yra didesné. ,,Norfa* iSskirtinai pabrézia praktiSkuma, tiek

apsipirkimo, tiek kainy atzvilgiu (Pucétaite, 2019).
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11 lentelé. DidZiyjy Lietuvos maZzmeninés prekybos tinkly tiksliné auditorija ir pozicionavimas

Tiksliné auditorija

Pozicionavimas

Seimos, kurios skuba, nori gauti geriausia

Didziausias prekybos tinklas, kuris

Maxima | kaina, patogiai pasiekti parduotuve ir turéti | sitilo pla¢iausig produkty ir paslaugy
didelj pasirinkimg apsiperkant. pasirinkimg uz Zemiausig kaina.
Seimos, darbingo amziaus zmonés, kurie yra N L. .
. e o . . Geriausia kokybé uz zema kaing,
Lidl veikliis, judriis, norintys sutaupyti, bet | _ . o .
. ripinantis visuomenés gerove.
vertinantys kokybe.
Seimos ir kiti darbingo amziaus zmonés, kurie | Sveikus,  tvarius  ir  aplinkai
Rimi skuba, bet renkasi sveika maistg ir sutinka uz | draugiSkus pasirinkimus = sidilantis
tai mokeéti kiek daugiau. prekybos tinklas.

Isskirtinius, $viezius ir kokybiskus
daugiausia vien maisto produktus
siiilantis prekybos tinklas.

Darbingo amziaus zmonés, kurie vertina
IKi maisto kokybe, jo iSskirtinumg ir jvairove,
mégsta gaminti kiek netradicinius patiekalus.
Vidutinio ar vyresnio amziaus zmonés, kurie
vertina paprastumg, jproCius, mégsta biti
uztikrinti.

Ne itin modernus, bet paprastas,

Norfa pigus ir patikimas prekybos tinklas.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis: Pucétaité (2019)

Ivertinus tam tikrus kriterijus galima daryti iS§vada: visi prekybos centrai turi
panasumy, taciau tam tikromis savybémis prekybos tinklai siekia iSsiskirti i§ konkurenty.

Analizuojant prekybos tinkly IMK priemones, pastebima, kad neretai reklamos
priemonémis prekybos tinklai praneSa apie jvairias akcijas ir nuolaidas, specialius
pasitilymus, taip siekdami pritraukti vartotojus. Pardavimy skatinimas ir reklama daznai
naudojami kartu ir toks derinys itin populiarus vykdant Lietuvos prekybos tinkly
komunikacijg. Beveik visi prekybos tinklai taiko televizijos ir radijo reklama, taip pat visi
prekybos tinklai turi savo leidinius, kuriuose vartotojai gali pamatyti jvairius pasitlymus. Jei
kiti prekiy zenklai reklamuojasi televizijoje, ,,Norfa“ prekiy zenklas daug reklamuojasi
radijuje ir spaudoje ir taip galimai siekia pelnyti vyresnés ir kainai jautrios auditorijos démes;.

Anot Puceétaités (2019), reklamos zinutés biina dviejy pobudziy: racionalaus ir
emocinio. Racionalumas pasireiskia pabréziant Zemg produkty kaina, akcijas, aukSta gaminiy
kokybe, sveikus produktus, patoguma, o emocionalumas pasitelkiamas remiantis, pavyzdziui,
patriotiSkumu: pabréZiamos Lietuvos Sventés ir paprociai, lietuviskos kilmeés produktai,
Lietuvos tkininkai ir pan., arba pabréZiamos Seimos, visuomeniSkumo ar kitokios vertybés.
Daznai reklaminémis zinutémis apeliuojama ] jausmus: namy jaukumg, bendravimo
nuoSirduma, meil¢ artimiesiems, gera nuotaika, pramogas su Seima, vaizduojami Zmonés yra
gerai nusiteike.

Kaip ir buvo minéta, pardavimy skatinimas taip pat yra populiari marketingo
priemon¢ taikoma Lietuvos prekybos tinkly. Pardavimy skatinimas ypac¢ reikSmingas
Lietuvoje, nes Salies vartotojai yra jautrlis kainai. Nors jprastai pardavimy skatinimas yra
laikina priemoné, kuria siekiama padidinti pardavimus, Siuo maZmenés prekybos tinkly

Lietuvoje atveju, tai priemoné, kuri yra taikoma nuolatos. Pardavimy skatinimas kuria
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patraukliy kainy ir pirkéjy poreikius patenkinancio prekybos tinklo jvaizdj. Lietuvos prekybos
tinkluose taikomos jvairios pardavimy skatinimo priemonés: nuolaidos ir nukainojimai,
lojalumo programos, konkursai ir loterijos ir kt.

Visi prekybos tinklai, iSskyrus ,,Lidl*“ prekybos tinka, vykdo jvairias lojalumo
programas:

1. ,Maxima“ — ,,A¢ii‘“ programa, kuri leidzia korteléje kaupti 1 proc. nuo pirkiniy
sumos (sukauptais pinigais galima padengti iki 99 proc. pirkinio sumos), gauti specialias
nuolaidas, asmeninius ar partneriy pasitlymus, dalyvauti zaidimuose, turéti naryste Mazyliy
Klube iki tol, kol vaikui sukaks 3 metai.

2. ,Rimi“ — ,Mano Rimi“ lojalumo programos kortelé¢ leidzia kaupti 1 proc. nuo
pirkiniy sumos (sukauptais pinigais galima padengti iki 99 proc. pirkinio sumos), gauti
specialius pasiiilymus (pavyzdziui, vaiky gimtadienio nuolaidas, ar nuolaida, turintiems vaika
iki 3 mety), asmeninius ar partneriy pasitlymus (,,Benu®“ vaistinése, ,,Neste* degalinése),
dalyvauti Zaidimuse ir Kita. ,,Mano Rimi“ pasitlymus vartotojai gali matyti terminaluose,
kurie jrengti parduotuvése.

3. ,Iki* — ,IKI Premija“ nuolaidy kortelé, su kuria taikomos specialios nuolaidos
parduotuvése, taip pat gimtadienio nuolaidos, nuolaidos ,,IKI Gourmet™ prekés zenklui,
partneriy pasitilymai (,,Gintariné vaistiné*, ,,Vaga“, ,,CircleK* ir kt.).

4. ,Norfa“ — nuolaidy kortelés, kuriose kaupiami pinigai ir jais galima padengti iki
50 proc. pirkinio vertés, korteliy turétojai gali pasinaudoti akcijomis ,,praktiSkomis
valandomis*®.

,L1d1*“ prekybos tinklas neturi jokios lojalumo programos. ,,Iki“ lojalumo programa
yra paprastesné, joje nekaupiami pinigai, su kortele gaunamos tam tikros nuolaidos, partneriy
pasitilymai. ,,Maxima*“ ir ,,Rimi“ lojalumo programos gerokai inovatyvesnés: pagal gautus
pirkéjy duomenis yra teikiami asmeniniai pasiiilymai, bendradarbiaujama su jvairiais
partneriais, galima dalyvauti jvairiuose konkursuose, suteikiamos kitos naudos. ,,Rimi* ir
,»Maxima* prekybos tinklo parduotuvése sukauptais pinigais galima padengti iki 99 proc.
pirkinio sumos, o ,,Norfa“ — tik 50 proc.

Asmeninis pasiilymas veikia kaip tiesioginis marketingas. Surinkti duomenys i$
lojalumo korteliy nurodo produktus, kurie dazniausiai atsidiiré pirkiniy krepSelyje, stebima,
kokie prekés zenklai yra mégstamiausi. Remiantis surinktais duomenimis pirkéjams
paruoSiami asmeniniai pasitilymai. ,,Rimi‘ iSskirtinumas — ,,Mano Rimi‘ korteliy terminalai
parduotuvése, kuriuose perbraukus lojalumo kortele aktyvuojamos visos klientui pateiktos
asmeninés nuolaidos. ,,Mano Rimi‘ ir ,,A¢ii‘ lojalumo korteliy programos taip pat issiskiria,

nes teikiamos nuolaidos vaikams iki 3 mety.
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Analizuojant prekybos tinkly rySius su visuomene, galima sakyti, kad dauguma jy
save pristato kaip socialiai atsakingg jmoneg. Visi prekybos tinklai daugiau ar maziau teikia
paramg jvairioms organizacijoms:

1. ,Maxima®“: ,Mamy unija“, ,,Maisto bankas“, ,,SOS vaiky namy Lietuvoje
draugija®, ,,Gelbékit vaikus®, Maltieciai, ,,Ankstukai®, ,,Rimanto Kaukéno paramos grupé®.

2., Lidl*“: ,Maisto bankas®, Lietuvos moksleiviy krepsinio lyga, ,,Uz saugia
Lietuva™ iniciatyva — parama vaiky dienos centrams.

3. ,,Rimi*“: ,Maisto bankas“, ,,SOS vaiky namy Lietuvoje draugija“, ,,Gelbékit
vaikus®, ,,Lietuvos jvairovés chartija®.

4. ,Iki“: ,,Maisto bankas®, ,,Zipio draugai.

5. ,,Norfa*: jsteigtas ,,Norfos* paramos ir labdaros fondas.

Net keturi 1§ penkiy prekybos tinkly remia ,,Maisto banka®. ,,Maxima* teikia parama
net 7 organizacijoms, kiti prekybos tinklai kiek maziau: ,,.Lidl*“ — 3, ,,Rimi“ — 4, ,Iki* — 2.
Mazmeninés prekybos tinklas ,,Norfa* vél i$siskiria i§ konkurenty, nes turi savo prekiy zenklo
paramos ir labdaros fonda.

Mazmeninés prekybos tinklai pasitelkia Ziniasklaida, uzsako straipsnius, reportazus
ir taip bando pasiekti didel¢ auditorijg zmoniy. DaZniausiai yra praneSamos naujienos apie
prekybos tinkla, jdiegiamas naujoves ir vykdoma veiklg ne tik versle, bet ir visuomenei
naudingose veiklose (Pucétaite, 2019). Prekybos tinklai bando pelnyti visuomenés nariy
palankuma, biti matoma, sudominti pirkéjus ar pakeisti jy nuomong apie prekiy Zenkla.

Analizuojant skaitmenines marketingo priemones, pastebéta, jog visi maZmeninés
prekybos tinklai turi interneto svetaines (zr. 12 lent.). ,,Maxima® savo interneto svetainéje
pateikia asortimento ir kaininius leidinius, akcijy pasitlymus, receptus, konkursus,
informacija apie lojalumo korteles, taip pat i§ Sio prekiy Zenklo interneto puslapio galima
patekti i ,,Barboros* el. parduotuvg. ,,Lidl* interneto svetainéje galima perZitiréti savaitinius
pasiilymus pagal tematikas, stebéti akcijas, dalyvauti konkursuose. ,,Iki* interneto svetain¢je
galima rasti akcijy pasitlymus, receptus ir informacija apie lojalumo kortele. ,,Rimi* prekiy
Zenklas savo interneto svetaingje pristato leidinius, akcijas, asmeninius pasitlymus ir kita
lojalumo kortelés informacija, receptus, straipsnius susijusius su maistu ir mityba, Zaidimus.
»Norfa® interneto svetain¢je pateikia akcijas, kainy leidinius, informacijg susijusig su
lojalumo kortele.

Socialiniuose tinkluose didziausig skaiciy turi ,,Lidl* prekiy Zenklas (Zr. 12 lent.).
Antroje vietoje pagal sekejy skaiciy yra ,,Maxima* prekiy Zenklas, trecioje —,,Iki. ,,Norfa* i§

kity konkurenty iSsiskiria tuo, jog neturi ,,Instagram* paskyros.

49



12 lentelé. DidZiujy Lietuvos maZmeninés prekybos tinkly skaitmeninio marketingo analizé

Maxima Lidl Iki Rimi Norfa
Interneto svetainé + + + + +
« . 160 tokst. 212 takst. 94 tukst. 48 tiikst. 83 tukst.
,Facebook* puslapis . g .. . ..
sekéjy sekéjy sekéjy sekéjy sekéjy
Instagram* paskyra 7.3 tﬁkst. 28,3 tqkst. 6,3 tﬁ1_<st. 1,3 tﬁkst. B
” sekéjy sekéjy sekéjy sekéjy
Mobilioji aplikacija + + - + -
. numatoma
Prekyba internetu + - + 2020 m. -

Saltinis: sudaryta autorés

Visi prekybos tinklai iSskyrus ,,Norfa“ turi mobiligsias aplikacijas (zr. 12 lent.).
,»Maxima*“ ir ,,Rimi“ prekybos tinklai suteikia galimybe¢ naudoti mobiligjg aplikacijg vietoje
plastikinés lojalumo kortelés. ,,Maxima* sitlo susikurti virtualig lojalumo kortele. ,,LidI*
mobiliojoje programéléje galima suzinoti aktualiausius pasitilymus ir akcijas.

Verta paminéti, jog ,,Maxima“ prekybos tinklo konkurentai pradéjo vystyti prekyba
internetu: 2019 mety pabaigoje ,,Iki“ prekiy Zenklas sukiiré ,,LastMile* prekiy pristatymo
platforma, o 2020 metais ,,Rimi*“ prekybos tinklas taip pat pristatytis savo el. parduotuve.
Daugybé procesy keliasi j elektronine erdve, todél, ir prekybos tinklai ieSko patogiausio biido
pasiekti savo pirkéjus ir palengvinti jy apsipirkimo procesg. Vartotojai gali uzsisakyti prekes
interneto svetainése arba per mobiligsias aplikacijas.

Nagrinéjant ir lyginant Lietuvos prekybos tinkly asmeninj pardavima, galima remtis
klienty aptarnavimo analize. Mazmeninés prekybos tinkly sektoriaus aptarnavimo kokybés
tyrimas atliktas ,,Shopper Quality Group™ 2019 m. geguzés mén. Lietuvoje, atskleidé
silpngsias ir stiprigsias aptarnavimo sritis bei pirmaujancias jmones. Bendras visy tinkly
aptarnavimo kokybés vidurkis — 77,3 proc. (Shopper Quality, 2019). Tai reiskia, jog
mazmeninés prekybos tinkly parduotuvése klientai aptarnaujami gana vidutiniskai.

Pirmaujancig pozicija uzémé ,,Rimi*“ (91,1%) prekybos tinklas, nuo kurio nedaug
atsilieka ,,Maxima* (88,7%), ,,Lidl* (87.1%) ir kiti prekybos tinklai mazéjancia tvarka: ,,IKI*,
»Norfa“ . Visy tirty mazmeniniy prekybos tinkly rezultatus vaizduojantis grafikas pateiktas 8

paveiksle.
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8 pav. ,,Shopper Quality Group“ 2019 m. geguzés mén. atlikto maZmeninés prekybos tinkly sektoriaus
aptarnavimo kokybés tyrimo rezultatai

Saltinis: Shopper Quality (2019)

Slaptieji pirkéjai, apsilanke parduotuvése, vertino Svarg ir tvarka, darbuotojy
iSvaizda, kontakto pradzig, bendravimo kultiira, profesinius jgiidzius, kontakto uzbaigimg ir
papildomo pardavimo jgudzius. Lengviausiai prekybos tinklams sekési iSpildyti Svaros ir
tvarkos bei darbuotojy iSvaizdos kokybés kriterijus. Atlikus tyrimg pastebéta, jog geresnio
aptarnavimo galima sulaukti darbo dienomis ir piko metu. Tam jtakg daryti gali didesnis
darbuotojy susikaupimas ir pasirengimas darbui esant didesniam kriiviui. Tac¢iau tyrimas taip
pat atskleidé, jog daugumai darbuotojy triksta jgiidziy tiek uzmezgant, tiek uzbaigiant
kontakta su pirkéju, o ypatingai — sitilant jsigyti papildomy prekiy.

Atliekant tyrimg buvo atskirai vertinamas parduotuvés uzdary, atviry bei kasos
skyriy darbuotojy profesionalumas. Paaiskejo, jog klientai geriau aptarnaujami atviruose nei
uzdaruose skyriuose, o prasCiausiai Siuo atveju pasirodé kasos skyriaus darbuotojai: tyrimas
atskleide, jog 1 i§ 3 kasininky neatsisveikina su pirkéju. Tyrimas buvo atliekamas penkiuose
didziuosiuose Lietuvos miestuose, i§ kuriy geriausiai pasirodé Panevézys ir Siauliai. Vilniuje
ir Kaune aptarnavimo kokybé¢ vidutiné. PrasCiausiai aptarnavimas buvo jvertintas Klaipédos
parduotuvése (Shoper Quality, 2019).

Kaip ir buvo minéta, svarbu skiriamos 1éSos marketingo komunikacijai. Remiantis
,»Kantar TNS* reklamos apimciy apzvalgoje pateikiamais Ziniasklaidos reklamos monitoringo
duomenimis, reklamuotojy deSimtuke 2018 m. antrg vietg uzémé ,,Lidl“, treCig vietg uzémeé
,Maxima®“ ((Kantar TNS, 2018). DazZniausiai reklamuojama produkty grupé visoje Lietuvos
rinkoje — prekybos tinklai (Kantar TNS, 2018). ISsamesné skiriamy 1é8y marketingo

komunikacijai analizé pateikiama 8 paveiksle.
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9 pav. DidZiyjy Lietuvos maZmeninés prekybos tinkly reklamos investicijos
Saltinis: Bal&itiniené (2019)

Vertinant didziyjy prekybos tinkly komunikacija, matyti, kad ,,Maxima® siekia
didinti atotruikj nuo ,,Lidl*, jei 2017 m. abu tinklai j rinkodarg investavo beveik tiek pat, tai
2018 m. ,,Maxima‘“ — jau 34,4%, ,,Lidl* — 30,1%, o Siais metas per 3 ménesius ,,Maxima* dar
daugiau investavo j reklamg. Kaip rodo ,Kantar* reklamos stebésena, daugiausia tarp
prekybininky 1 reklamg per pirma Siy mety ketvirt] investavo ,,Maxima*“ — 33% visy
kategorijos investicijy, antra — ,,Lidl“ su 26%, tre¢ia — ,,Iki* su 24%, ,,Rimi* — 12,3%, Kiti —
5,2%. Lyginant reklamai skirtus prekybininky biudzetus ir jy dydj, reikSmingas faktorius tai,
kad $iuo metu ,,Lidl* turi tik 43 parduotuves, kai tuo metu ,,Maxima* — 246, ,,Iki“ — 228, t. y.
beveik po 6 kartus daugiau (Bal¢itiniené, 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés finansiniai rezultatai ir galimybé vykdyti
tolimesng plétrg priklauso nuo tam tikry aspekty. Didieji Lietuvos prekybos centrai yra
nuolatos lyginami tarpusavyje Ziniasklaidoje, remiantis jvairiais rodikliais. Siekiama
iSsiaiSkinti kas daro jtaka jmonés finansinei sékmei ir daznai analizuojamos pardavimo
pajamos, grynasis pelnas, uzimama rinkos dalis, vartotojams sitlomy prekiy kainy lygis,
aptarnavimo kokyb¢, iSlaidos komunikacijai ir pan. Esant didelei konkurencijai iSauga
vartotojy lojalumo reik§mé, nes jis padeda jmonei dirbti pelningiau. Svarbu issiaiskinti ar

Jmanoma pasiekti vartotojy lojalumo, pasitelkiant IMK priemones.
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3.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir analizé

Pagal gautus anketinés apklausos duomenis, Siame skyriuje pateikiami anketinés

apklausos rezultatai ir jy analizé.
3. 2. 1. Duomenys apie respondentus

Tyrime dalyvavo 272 respondentai, i§ jy 59,9 proc. motery ir 40,1 proc. vyry.
Tiriamyjy amzius nuo 18 iki 71 mety (amziaus vidurkis: 32,26 metai, standartinis nuokrypis
+11,95). Didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty yra jgije aukstajj universitetinj
iSsilavinimg (62,5 proc.), dirbantys asmenys (68,0 proc.) ir gaunantys daugiau nei 850 eury
(51,1 proc.). ménesio pajamy. Vartotojy asmeniniy faktoriy charakteristikos apibendrintos 13

lenteléje.

13 lentelé. Vartotojy asmeniniy faktoriy charakteristikos

Sociodemografiniai poZymiai | Vidurkis | Standart. nuokrypis | Daznumas | Procentai
Lytis

Moteris - - 163 59,9
Vyras 109 40,1
AmZius 32,26 11,95

Issilavinimas

Vidurinis 35 12,9
Profesinis 26 9,6
Aukstasis neuniversitetinis i i 36 13,2
Aukstasis universitetinis 170 62,5
Kitas 5 18
Padeétis darbo rinkoje

Studentas/é 18 6,6
Studentas/¢ (dirbantis/i) 47 17,3
Dirbantis asmuo ) ) 185 68,0
Bedarbis 6 2,2
Kita 16 5,9
Meénesio pajamos

Neturiu pastoviy pajamy 24 8,8
Iki 400 Eur - - 19 7,0
401-850 Eur 90 33,1
Daugiau nei 850 Eur 139 51,1

Pateiktoje lentel¢je matome, kad 57,4 proc. respondenty lankosi ,,Maximoje*, 39,8
proc. respondenty ,,Lidl“, 23,9 proc. respondenty ,,Rimi*, 27,5 proc. respondenty ,,Iki““ ir 12,5

proc. respondenty ,,Norfa“ parduotuvése (zr. 14 lent.).
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14 lentelé. Respondenty lankymasis kiekviename prekybos centre

Prekybos centrai
Atsakymy variantai Maxima Lidl Rimi Iki Norfa
(n=268) (n=269) | (n=269) (n=269) (n=266)
Nesilankau Daznis 2 17 15 16 12
Procentas 0,7% 6,3% 5,5% 5,9% 26,5%
Retai Daznis 34 82 108 94 122
Procentas 12,5% 30,1% 39,7% 34,6% 44,9%
Vidutinigkai Daznis 76 62 81 84 38
Procentas 27,9% 22,8% 29,8% 30,9% 14,0%
Daznai Daznis 124 88 53 61 30
Procentas 45,6% 32,4% 19,5% 22,4% 11,0%
Visada Daznis 32 20 12 14 4
Procentas 11,8% 7,4% 4,4% 51% 1,5%

3. 2. 2. Kiekybinio tyrimo koreliacinés analizés rezultatai

Prekiy Zenklo ir integruotos marketingo komunikacijos priemoniy rysys. Sioje
darbo dalyje iSsamiai analizuojamas prekiy zenklo ir IMK priemoniy rySys, remiantis 3
paveiksle pateiktu modeliu.

Siekiant nustatyti kiekviename prekybos centre, ar egzistuoja rySys tarp prekiy
zenklo faktoriy ir IMK priemoniy (reklamos, rySiy su visuomene, tiesioginio marketingo,
pardavimy skatinimo, asmeninio pardavimo, skaitmeninio marketingo), buvo atlikta Siy
rodikliy koreliaciné analizé. Duomeny analizei naudotas Spirmeno Kkoreliacijos koeficientas
(r), nes duomenys nepasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj.

IS 15 lentelés duomeny matyti, jog ,,Maxima“ prekybos centre labiausiai prekiy
Zenklas yra susijes su pardavimy skatinimu (r=0,531), asmeniniu pardavimu (r=0,503) ir
IMK priemonémis (r=0,533). Sie rysiai yra statistiskai patikimi (p<0,01) ir vidutinio
stiprumo. Reklamos (r=0,461), rySiy su visuomene (r=0,485), tiesioginio marketingo
(r=0,347) ir skaitmeninio marketingo (r=0,271) rySiai yra silpni, bet statistiSkai patikimi
(p<0,01) (zr. 15 lent.).

15 lentelé. IMK priemoniy ir prekiy Zenklo rySys (,,Maxima*)

Prekiy Zenklas Reik§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,461** 0,000
Rysiai su visuomene 0,485** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,347** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,531** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,503** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,271** 0,000
IMK priemonés 0,533** 0,000

**StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
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,,Lidl* prekybos centre prekiy Zenklas labiausiai yra susij¢s su pardavimy skatinimu
(r=0,547), asmeniniy pardavimu (r=0,569) ir IMK priemonémis (r=0,548) ir $ie rySiai yra
statistiSkai patikimi (p<0,01) ir vidutinio stiprumo. Reklamos (r=0,453), rySiy su visuomene
(r=0,466), tiesioginio marketingo (r=0,346) ir skaitmeninio marketingo (r=0,300) rysiai yra

silpni, bet statistiSkai patikimi (p<0,01) (zr. 16 lent.).

16 lentelé. IMK priemoniy ir prekiy Zenklo rySys (,,Lidl*)

Prekiy Zenklas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,453** 0,000
Rysiai su visuomene 0,466** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,346** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,547** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,569** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,300** 0,000
IMK priemonés 0,548** 0,000

**Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01

,RIMi“ prekybos centre nustatyti silpni rySiai tarp prekiy Zenklo ir reklamos
(r=0,375), rySiy su visuomene (r=0,459), tiesioginio marketingo (r=0,266), pardavimy
skatinimo (r=0,422), asmeninio pardavimo (r=0,403), skaitmeninio marketingo (r=0,213) ir

IMK priemoniy (r=0,441). Visi rySiai yra statistiSkai patikimi (p<0,01) (zr. 17 lent.).

17 lentelé. IMK priemoniy ir prekiy Zenklo rysys (,,Rimi®)

Prekiy zenklas ReikS§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,375** 0,000
Rysiai su visuomene 0,459** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,266** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,422** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,403** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,213** 0,000
IMK priemonés 0,441** 0,000

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

,IKi“ prekybos centre nustatyti labai silpni ir silpni rySiai tarp prekiy zenklo ir
reklamos (r=0,321), rySiy su visuomene (r=0,347), tiesioginio marketingo (r=0,230),
pardavimy skatinimo (r=0,348), asmeninio pardavimo (1=0,457), skaitmeninio marketingo
(r=0,108) ir IMK priemoniy (r=0,392). Visi rySiai yra statistiSkai patikimi (p<0,01) (Zr. 18
lent.).

18 lentelé. IMK priemoniy ir prekiy Zenklo rySys (,,1ki)

Prekiy Zenklas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,321** 0,000
Rysiai su visuomene 0,347** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,230** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,348** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,457** 0,000
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18 lentelés tesinys

Skaitmeninis marketingas 0,108** 0,000
IMK priemonés 0,392** 0,000

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

»Norfa“ prekybos centre labiausiai prekiy zenklas yra susijes su rySiais su
visuomene (r=0,516), pardavimy skatinimu (r=0,589), asmeniniy pardavimu (r=0,507) ir IMK
priemonémis (r=0,571) ir Sie rySiai yra statistiSkai patikimi (p<0,01) ir vidutinio stiprumo.
Reklamos (r=0,443), tiesioginio marketingo (r=0,361) ir skaitmeninio marketingo (r=0,331)
ryS$iai yra silpni, bet statistiSkai patikimi (p<0,01) (zr. 19 lent.).

19 lentelé. IMK priemoniy ir prekiy Zenklo rySys (,,Norfa*)

Prekiy Zzenklas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,443** 0,000
Rysiai su visuomene 0,516** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,361** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,589** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,507** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,331** 0,000
IMK priemonés 0,571** 0,000

**Statistikai reikiminga su reiksmingumo lygmeniu p<0,01

Apibendrinant galima teigti, kad rySys tarp prekiy Zenklo ir atskiry IMK priemoniy
daugumoje atvejy yra silpnas. ,,Maxima®, ,,Lidl“, ,,Norfa* prekiy zenklai ir IMK priemonés
turi vidutinj, ,,Rimi* ir ,,Iki* — silpng ry$j. Galima teigti, kad rySys dalinai pasitvirtino.

Prekiy Zenklo ir lojalumo prekiy Zenklui rySys. Sioje darbo dalyje issamiai
analizuojamas prekiy Zenklo ir lojalumo prekiy zenklui rySys, remiantis 3 paveiksle pateiktu
modeliu.

Siekiant nustatyti kiekviename prekybos centre, ar egzistuoja rySys tarp prekiy
zenklo faktoriy ir lojalumo prekiy Zenklui buvo atlikta Siy rodikliy koreliaciné analizé.
Duomeny analizei naudotas Spirmeno Kkoreliacijos koeficientas (r), nes duomenys
nepasiskirste pagal normalyjj skirstin;.

Nustatyta, kad ,,Maxima*“ prekybos centre egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas
(r=0,687) rySys tarp prekiy zenklo ir lojalumo prekiy Zenklui, S$is rySys statistiSkai
reikSmingas (p<0,01). ,,Lidl“ prekybos centre egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas
(r=0,653) rySys tarp prekiy Zenklo ir lojalumo prekiy zenklui, Sis rySys statistiSkai
reikSmingas (p<0,01). ,,Rimi“ prekybos centre egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas
(r=0,657) rySys tarp prekiy zenklo ir lojalumo prekiy Zenklui, S$is rySys statistiSkai
reikSmingas (p<0,01). ,,Iki* prekybos centre egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas (r=0,582)

rySys tarp prekiy zenklo ir lojalumo prekiy Zenklui, §is rySys statistiS8kai reikSmingas (p<0,01).
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,»Norfa“ prekybos centre egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas (r=0,634) rySys tarp prekiy

zenklo ir lojalumo prekiy zenklui, Sis rySys statistiSkai reikSmingas (p<0,01) (zr. 20 lent.).

20 lentelé. Prekiy Zenklo ir lojalumo rysys prekybos centruose

Lojalumas Reik§mingumo lygmuo (p)
»Maxima“ prekiy zenklas 0,687** 0,000
,,Lidl* prekiy zenklas 0,653** 0,000
,,Rimi‘ prekiy zenklas 0,657** 0,000
,,Lidl* prekiy zenklas 0,582** 0,000
,Norfa“ rekiy zenklas 0,634** 0,000

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

Nustatyta, kad egzistuoja vidutinio stiprumo rySys tarp prekiy zenklo faktoriy ir
lojalumo prekiy zenklui. Galima teigti, kad rySys pasitvirtino. Nustatytas rySys visy prekybos
tinkly atzvilgiu buvo teigiamas, o tai reiskia, kad kuo aukStesnis yra vartotojy prekiy zenklo
faktoriy vertinimas, tuo didesnis vartotojy lojalumas prekiy zZenklui.

Vartotojy asmeniniy faktoriy ir integruotos marketingo komunikacijos
priemoniy rysys. Sioje dalyje i§samiai analizuojamas vartotojy asmeniniy faktoriy ir IMK
priemoniy rySys, remiantis 3 paveiksle pateiktu modeliu.

Siekiant nustatyti kiekviename prekybos centre, ar egzistuoja rySys tarp vartotojy
asmeniniy faktoriy ir IMK priemoniy (reklamos, ry$iy su visuomene, tiesioginio marketingo,
pardavimy skatinimo, asmeninio pardavimo, skaitmeninio marketingo), buvo atlikta Siy
rodikliy koreliaciné analizé. Duomeny analizei naudotas Spirmeno Kkoreliacijos koeficientas
(r), nes duomenys nepasiskirste pagal normalyjj skirstinj.

IS 21 lentelés duomeny matyti, jog ,,Maxima“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai
reik§mingi (p<0,05), bet labai silpni neigiami rysiai tarp lyties ir reklamos (1=-0,142), rySiy su
visuomene (r=-0,151), tiesioginio marketingo (r=-0,184) ir IMK priemonémis (r=-0,147) (zr.
21 lent.).

21 lentelé. IMK priemoniy ir lyties rySys (,,Maxima*)

Lytis Reik§mingumo lygmuo (p)
Reklama -0,142* 0,019
Rysiai su visuomene -0,151* 0,012
Tiesioginis marketingas -0,184** 0,002
Pardavimy skatinimas -0,106 0,082
Asmeninis pardavimas 0,081 0,182
Skaitmeninis marketingas -0,042 0,492
IMK priemonés -0,147* 0,015

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
*Statistiskai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05

,L1d1*“ prekybos centre rastas statistiSkai reikSmingas (p<0,05), bet labai silpnas

neigiamas rySys tarp lyties ir tiesioginio marketingo (r=-0,130) (zr. 22 lent.).
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22 lentelé. IMK priemoniy ir lyties rySys (,,Lidl*)

Lytis ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,074 0,223
Rysiai su visuomene -0,100 0,099
Tiesioginis marketingas -0,130* 0,033
Pardavimy skatinimas -0,087 0,152
Asmeninis pardavimas -0,010 0,870
Skaitmeninis marketingas -0,020 0,742
IMK priemonés -0,102 0,095

*Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05

,RIMi“ prekybos centre egzistuoja statistiskai reikSmingi (p<0,05), bet labai silpni

neigiami rySiai tarp lyties ir rySiy su visuomene (r=-0,139), taip pat tiesioginio marketingo

(r=-0,121) (zr. 23 lent.).

23 lentelé. IMK priemoniy ir lyties rysys (,, Rimi*)

Lytis ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,093 0,124
Rysiai su visuomene -0,139* 0,022
Tiesioginis marketingas -0,121* 0,047
Pardavimy skatinimas -0,067 0,272
Asmeninis pardavimas 0,005 0,930
Skaitmeninis marketingas -0,027 0,660
IMK priemonés -0,115 0,058

*StatistiSkai reikSminga su reik§Smingumo lygmeniu p<0,05

»IKI“ prekybos centre rastas statistiSkai reik§Smingas (p<0,05), bet labai silpnas

neigiamas rySys tarp lyties ir tiesioginio marketingo (r=-0,149) (zr. 24 lent.).

24 lentelé. IMK priemoniy ir lyties rysys (,,Iki*)

Lytis Reik$mingumo lygmuo (p)
Reklama -0,059 0,336
Rysiai su visuomene -0,106 0,080
Tiesioginis marketingas -0,149* 0,014
Pardavimy skatinimas 0,002 0,980
Asmeninis pardavimas 0,030 0,621
Skaitmeninis marketingas 0,002 0,973
IMK priemonés -0,094 0,122

*StatistiSkai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05

»Norfa® prekybos centre nenustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai tarp lyties ir IMK

priemoniy (p>0,05) (zr. 25 lent.).

25 lentelé. IMK priemoniy ir lyties rysys (,,Norfa*)

Lytis ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,041 0,503
Rysiai su visuomene -0,106 0,080
Tiesioginis marketingas -0,118 0,053
Pardavimy skatinimas -0,016 0,799
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25 lentelés tesinys

Asmeninis pardavimas 0,018 0,774
Skaitmeninis marketingas -0,024 0,689
IMK priemonés -0,103 0,090

sMaxima* prekybos centre nenustatyti statistiSkai reikSmingi rysiai tarp amziaus ir

IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 26 lent.).

26 lentelé. IMK priemoniy ir amzZiaus rySys (,,Maxima*)

AmZius ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,004 0,945
Rysiai su visuomene 0,002 0,980
Tiesioginis marketingas 0,077 0,204
Pardavimy skatinimas -0,074 0,227
Asmeninis pardavimas 0,078 0,201
Skaitmeninis marketingas 0,092 0,131
IMK priemonés 0,032 0,521

,Lidl*“ prekybos centre rastas statistiSkai reikSmingas (p<0,05), bet labai silpnas

teigiamas rySys tarp amziaus ir skaitmeninio marketingo (r=0,122) (zr. 27 lent.).

27 lentelé. IMK priemoniy ir amZiaus rySys (,,Lidl*)

AmZius Reik$mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,003 0,966
Rysiai su visuomene 0,001 0,984
Tiesioginis marketingas 0,109 0,075
Pardavimy skatinimas -0,057 0,352
Asmeninis pardavimas 0,061 0,319
Skaitmeninis marketingas 0,122* 0,046
IMK priemonés 0,048 0,431

*StatistiSkai reik§minga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05

»RIimi“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reik§mingi (p<0,05), labai silpni
teigiami rySiai tarp amZiaus ir tiesioginio marketingo (r=0,145), asmeninio pardavimo

(r=0,120), skaitmeninio marketingo (r=0,155) ir IMK priemoniy (r=0,139) (zr. 28 lent.).

28 lentelé. IMK priemoniy ir amZiaus rySys (,,Rimi*)

AmZius ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,085 0,166
Rysiai su visuomene 0,086 0,157
Tiesioginis marketingas 0,145* 0,017
Pardavimy skatinimas 0,045 0,457
Asmeninis pardavimas 0,120* 0,048
Skaitmeninis marketingas 0,155* 0,011
IMK priemonés 0,139* 0,022

*StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05
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LIKi“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
teigiami rySiai tarp amziaus ir tiesioginio marketingo (r=0,164), skaitmeninio marketingo
(r=0,162), IMK priemoniy bendrai (r=0,141) (zr. 29 lent.).

29 lentelé. IMK priemoniy ir amZiaus rySys (,,Iki*)

Amzius Reik§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,090 0,142
Rysiai su visuomene 0,048 0,431
Tiesioginis marketingas 0,164** 0,007
Pardavimy skatinimas 0,092 0,134
Asmeninis pardavimas 0,077 0,206
Skaitmeninis marketingas 0,162** 0,008
IMK priemonés 0,141* 0,021

**StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
*Statistiskai reikSminga su reik§Smingumo lygmeniu p<0,05

,Norfa“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
teigiami rySiai tarp amziaus ir reklamos (r=0,177), rySiy su visuomene (r=0,144), tiesioginio
marketingo (r=0,138), pardavimy skatinimo (r=0,126), asmeninio pardavimo (1r=0,132),

skaitmeninio marketingo (r=0,144) ir IMK priemoniy (r=0,198) (Zr. 30 lent.).

30 lentelé. IMK priemoniy ir amzZiaus rysys (,,Norfa“)

Amzius ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,177** 0,004
Rysiai su visuomene 0,144* 0,018
Tiesioginis marketingas 0,138* 0,024
Pardavimy skatinimas 0,126* 0,040
Asmeninis pardavimas 0,132* 0,030
Skaitmeninis marketingas 0,144* 0,018
IMK priemonés 0,198** 0,001

**Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01
*StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05

»Maxima“ prekybos centre egzistuoja statistiS8kai reik§mingi (p<0,05), labai silpni

neigiami rysiai tarp iSsilavinimo ir reklamos (r=-0,120), ry$iy su visuomene (r=-0,127) (zr. 31

lent.).

31 lentelé. IMK priemoniy ir iSsilavinimo rysys (,,Maxima*)

ISsilavinimas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,120* 0,048
Rysiai su visuomene -0,127* 0,036
Tiesioginis marketingas -0,003 0,957
Pardavimy skatinimas -0,090 0,141
Asmeninis pardavimas -0,061 0,315
Skaitmeninis marketingas -0,060 0,322
IMK priemonés -0,096 0,113

*StatistiSkai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05
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,L1d]l*“ prekybos centre nenustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai tarp iSsilavinimo ir

IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 32 lent.).

32 lentelé. IMK priemoniy ir iSsilavinimo rysys (,,Lidl*)

ISsilavinimas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,110 0,070
Rysiai su visuomene -0,111 0,069
Tiesioginis marketingas -0,014 0,813
Pardavimy skatinimas -0,102 0,095
Asmeninis pardavimas 0,002 0,978
Skaitmeninis marketingas -0,027 0,662
IMK priemonés -0,072 0,235

,»RIMi“ prekybos centre egzistuoja statistiskai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
neigiami ry$iai tarp i$silavinimo ir reklamos (r=-0,150), rySiy su visuomene (r=-0,123) (zr. 33

lent.).

33 lentelé. IMK priemoniy ir iSsilavinimo rySys (,,Rimi*)

ISsilavinimas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,150* 0,013
Rysiai su visuomene -0,123* 0,042
Tiesioginis marketingas -0,035 0,562
Pardavimy skatinimas -0,092 0,131
Asmeninis pardavimas -0,065 0,285
Skaitmeninis marketingas -0,051 0,407
IMK priemonés -0,107 0,077

*Statistiskai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05
,IKi“ prekybos centre nenustatyti statistikai reikSmingi rySiai tarp iSsilavinimo ir

IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 34 lent.).

34 lentelé. IMK priemoniy ir iSsilavinimo rySys (,,Iki*)

ISsilavinimas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,090 0,138
Rysiai su visuomene -0,079 0,195
Tiesioginis marketingas 0,036 0,555
Pardavimy skatinimas -0,080 0,191
Asmeninis pardavimas -0,001 0,981
Skaitmeninis marketingas -0,034 0,583
IMK priemonés -0,057 0,350

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
»Norfa“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p<0,05), labai silpnas

neigiamas rySys tarp iSsilavinimo ir reklamos (r=-0,122) (zr. 35 lent.).

35 lentelé. IMK priemoniy ir iSsilavinimo rysys (,,Norfa*)

ISsilavinimas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,122* 0,045
Rysiai su visuomene -0,049 0,426
Tiesioginis marketingas -0,060 0,323

61



35 lentelés tesinys

Pardavimy skatinimas -0,044 0,470
Asmeninis pardavimas -0,052 0,389
Skaitmeninis marketingas -0,064 0,298
IMK priemonés -0,081 0,183

*Statistiskai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05

»~Maxima®“ prekybos centre nenustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai tarp padéties

darbo rinkoje ir IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 36 lent.).

36 lentelé. IMK priemoniy ir padéties darbo rinkoje rySys (,,Maxima“)

Padétis darbo rinkoje

ReikSmingumo lygmuo (p)

Reklama 0,024 0,690

Rysiai su visuomene -0,036 0,552
Tiesioginis marketingas 0,024 0,690
Pardavimy skatinimas -0,045 0,457
Asmeninis pardavimas 0,056 0,356
Skaitmeninis marketingas 0,069 0,255
IMK priemonés 0,008 0,893

,Lidl“ prekybos centre nenustatyti statistiSkai reikSmingi ryS$iai tarp padéties darbo

rinkoje ir IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 37 lent.).

37 lentelé. IMK priemoniy ir padéties darbo rinkoje rySys (,,Lidl*)

Padétis darbo rinkoje

Reiksmingumo lygmuo (p)

Reklama 0,020 0,739

Rysiai su visuomene -0,034 0,576
Tiesioginis marketingas 0,054 0,378
Pardavimy skatinimas -0,028 0,647
Asmeninis pardavimas 0,039 0,523
Skaitmeninis marketingas 0,089 0,143
IMK priemonés 0,026 0,665

,»Rimi““ prekybos centre taip pat nenustatyti statistiSkai reik§Smingi rySiai tarp padéties

darbo rinkoje ir IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 38 lent.).

38 lentelé. IMK priemoniy ir padéties darbo rinkoje rysys (,,Rimi*)

Padétis darbo rinkoje

Reik§mingumo lygmuo (p)

Reklama 0,050 0,414

Rysiai su visuomene 0,007 0,902
Tiesioginis marketingas 0,079 0,196
Pardavimy skatinimas 0,024 0,699
Asmeninis pardavimas 0,026 0,666
Skaitmeninis marketingas 0,114 0,060
IMK priemonés 0,068 0,264

,IKi“ prekybos centre taip pat nenustatyti statistiSkai reikSmingi rysiai tarp padéties

darbo rinkoje ir IMK priemoniy (p>0,05) (zr. 39 lent.).
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39 lentelé. IMK priemoniy ir padéties darbo rinkoje rysys (,,1ki*)

Padétis darbo rinkoje ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,060 0,321
Rysiai su visuomene -0,027 0,657
Tiesioginis marketingas 0,097 0,112
Pardavimy skatinimas 0,047 0,442
Asmeninis pardavimas 0,023 0,709
Skaitmeninis marketingas 0,115 0,060
IMK priemonés 0,065 0,287

»Norfa“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
teigiami rySiai tarp padéties darbo rinkoje ir reklamos (r=0,223), rySiy su visuomene
(r=0,136), pardavimy skatinimo (r=0,163), asmeninio pardavimo (r=0,139), skaitmeninio

marketingo (r=0,140) ir IMK priemoniy (r=0,185) (zr. 40 lent.).

40 lentelé. IMK priemoniy ir padéties darbo rinkoje rysys (,,Norfa®)

Padétis darbo rinkoje | ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,223** 0,000
Rysiai su visuomene 0,136* 0,025
Tiesioginis marketingas 0,110 0,070
Pardavimy skatinimas 0,163** 0,007
Asmeninis pardavimas 0,139* 0,022
Skaitmeninis marketingas 0,140* 0,021
IMK priemonés 0,185** 0,002

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
*Statistiskai reikSminga su reik§Smingumo lygmeniu p<0,05

»Maxima“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,05), labai silpni

neigiami ry$iai tarp ménesio pajamy ir reklamos (r=-0,249), rysiy su visuomene (r=-0,166) ir

IMK priemoniy bendrai (r=-0,144) (zr. 41 lent.).

41 lentelé. IMK priemoniy ir ménesio pajamy rysys (,Maxima*)

Meénesio pajamos ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,249** 0,000
Rysiai su visuomene -0,166** 0,006
Tiesioginis marketingas -0,104 0,088
Pardavimy skatinimas -0,125* 0,040
Asmeninis pardavimas -0,036 0,554
Skaitmeninis marketingas 0,012 0,843
IMK priemonés -0,144* 0,018

**StatistiSkai reik§minga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01
*Statistiskai reikSminga su reik§Smingumo lygmeniu p<0,05

,L1d1“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
neigiami rysiai tarp ménesio pajamy ir reklamos (r=-0,190), rySiy su visuomene (r=-0,174),
tiesioginio marketingo (r=-0,143), pardavimy skatinimo (r=-0,143) ir IMK priemoniy bendrai
(r=-0,147) (zr. 42 lent.).
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42 lentelé. IMK priemoniy ir ménesio pajamy rySys (,,LidI*)

Ménesio pajamos ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,190** 0,002
Rysiai su visuomene -0,174** 0,004
Tiesioginis marketingas -0,133* 0,029
Pardavimy skatinimas -0,143* 0,018
Asmeninis pardavimas -0,045 0,459
Skaitmeninis marketingas -0,023 0,710
IMK priemonés -0,147* 0,016

**Statistiskai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
*Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05

,RImMi“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
neigiami ryS$iai tarp ménesio pajamy ir reklamos (r=-0,190), ry$iy su visuomene (r=-0,135),

pardavimy skatinimo (r=-0,155) ir IMK priemoniy bendrai (r=-0,124) (zr. 43 lent.).

43 lentelé. IMK priemoniy ir ménesio pajamy rySys (,Rimi*)

M¢nesio pajamos ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,190** 0,002
Rysiai su visuomene -0,135* 0,027
Tiesioginis marketingas -0,079 0,197
Pardavimy skatinimas -0,155* 0,011
Asmeninis pardavimas -0,033 0,584
Skaitmeninis marketingas -0,015 0,803
IMK priemonés -0,124* 0,042

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
*StatistiSkai reikSminga su reik§Smingumo lygmeniu p<0,05

,IKi“ prekybos centre egzistuoja statistiskai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
neigiami rySiai tarp ménesio pajamy ir reklamos (r=-0,153), rySiy su visuomene (r=-0,133)

(zr. 44 lent.).

44 lentelé. IMK priemoniy ir ménesio pajamuy rySys (,,1ki*)

Ménesio pajamos Reik§Smingumo lygmuo (p)
Reklama -0,153* 0,012
Rysiai su visuomene -0,133* 0,029
Tiesioginis marketingas -0,074 0,228
Pardavimy skatinimas -0,049 0,422
Asmeninis pardavimas 0,014 0,814
Skaitmeninis marketingas 0,002 0,978
IMK priemonés -0,076 0,215

*Statistiskai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05

»Norfa“ prekybos centre egzistuoja statistiskai reikSmingi (p<0,05), labai silpni
neigiami rySiai tarp ménesio pajamy ir reklamos (r=-0,174), tiesioginio marketingo (r=-
0,141) ir IMK priemoniy bendrai (r=-0,124) (zr. 45 lent.).
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45 lentelé. IMK priemoniy ir ménesio pajamy rySys (,,Norfa*)

Ménesio pajamos ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama -0,174** 0,004
Rysiai su visuomene -0,096 0,116
Tiesioginis marketingas -0,141* 0,021
Pardavimy skatinimas -0,104 0,089
Asmeninis pardavimas -0,076 0,214
Skaitmeninis marketingas -0,043 0,478
IMK priemonés -0,124* 0,042

**StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01
*Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05

Apibendrinant galima teigti, kad visy prekiy zenkly IMK priemonés turi labai silpng
ry$] su vartotojy lytimi, amziumi, ménesio pajamomis, padétimi darbo rinkoje ir i§silavinimu.
Né vienas nagrinétas vartotojy asmeninis faktorius nedaro reikSmingos jtakos IMK
priemonéms ir vartotojy lojalumui.

Vartotojy asmeniniy faktoriy ir lojalumo prekiy Zenklui rySys. Sioje dalyje
iSsamiai analizuojamas vartotojy asmeniniy faktoriy ir lojalumo prekiy Zenklui rysys,
remiantis 3 paveiksle pateiktu modeliu.

Siekiant nustatyti kiekviename prekybos centre, ar egzistuoja rySys tarp vartotojy
asmeniniy faktoriy ir lojalumo prekiy zenklui, buvo atlikta iy rodikliy koreliaciné analizé.
Duomeny analizei naudotas Spirmeno Koreliacijos koeficientas (r), nes duomenys

nepasiskirste pagal normalyjj skirstinj.

IS 46 lentelés duomeny matyti, jog ,,Maxima*“ prekybos centre rastas statistiSkai
reik§mingas (p<0,05), labai silpnas neigiamas rySys tarp lyties ir lojalumo (r=-0,124). ,,Lidl*
prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp lyties ir lojalumo (p>0,05).
,»Rimi“ prekybos centre nenustatytas statistikai reikSmingas rySys tarp lyties ir lojalumo
(p>0,05). ,,Iki“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp lyties ir
lojalumo (p>0,05). ,,Norfa“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp
lyties ir lojalumo (p>0,05). ,,Maxima* prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingas

(p<0,05), labai silpnas neigiamas rySys tarp amziaus ir lojalumo (r=-0,167) (zr. 46 lent.).

46 lentelé. Lojalumo ir lyties rySys prekybos centruose

Lytis ReikSmingumo lygmuo (p)

Lojalumas ,,Maxima“ prekiy Zenklui -0,124* 0,041
Lojalumas ,,Lid]* prekiy Zenklui -0,106 0,081
Lojalumas ,,Rimi‘ prekiy zenklui -0,115 0,058
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46 lentelés tesinys

Lojalumas ,,Iki“ prekiy Zenklui 0,006 0,919
Lojalumas ,,Norfa“ prekiy zenklui 0,001 0,982

*Statistiskai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,05

»~Maxima“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p<0,05), labai silpnas
neigiamas rySys tarp amziaus ir lojalumo (r=-0,167). ,,Lidl*“ prekybos centre nenustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys tarp amziaus ir lojalumo (p>0,05). ,,Rimi“ prekybos centre
nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp amziaus ir lojalumo (p>0,05). ,,Iki* prekybos
centre taip pat nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp amziaus ir lojalumo (p>0,05).
»Norfa“ prekybos centre taip pat nenustatytas statistiSkai reik§mingas rySys tarp amziaus ir

lojalumo (p>0,05) (zr. 47 lent.).

47 lentelé. Lojalumo ir amZiaus rySys prekybos centruose

Amzius | ReikSmingumo lygmuo (p)
Lojalumas ,,Maxima“ prekiy Zenklui -0,167** 0,006
Lojalumas ,,Lidl“ prekiy zenklui -0,071 0,246
Lojalumas ,,Rimi* prekiy Zenklui 0,110 0,071
Lojalumas ,,Iki* prekiy Zenklui -0,047 0,447
Lojalumas ,,Norfa“ prekiy zenklui 0,269** 0,000

**StatistiSkai reik§minga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01

»Maxima* prekybos centre nenustatytas statistiSkai reik§mingas rysys issilavinimo ir
lojalumo (p>0,05). ,Lidl“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys
i§silavinimo ir lojalumo (p>0,05). ,,Rimi“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai
reikSmingas rySys iSsilavinimo ir lojalumo (p>0,05). ,Iki“ prekybos centre nenustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys iSsilavinimo ir lojalumo (p>0,05). ,,Norfa* prekybos centre

nenustatytas statistiSkai reik§mingas rySys i$silavinimo ir lojalumo (p>0,05) (zr. 48 lent.).

48 lentelé. Lojalumo ir iSsilavinimo rySys prekybos centruose

ISsilavinimas | ReikSmingumo lygmuo (p)
Lojalumas ,,Maxima“ prekiy Zenklui -0,113 0,063
Lojalumas ,,Lidl* prekiy zenklui -0,038 0,531
Lojalumas ,,Rimi* prekiy Zenklui -0,053 0,385
Lojalumas ,,Iki* prekiy zenklui 0,057 0,351
Lojalumas ,,Norfa“ prekiy zenklui -0,093 0,129

~Maxima“ prekybos centre egzistuoja statistiskai reikSmingas (p<0,05), labai silpnas
neigiamas rySys tarp padéties darbo rinkoje ir lojalumo (r=-0,132). ,,LidI“ prekybos centre
nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp padéties darbo rinkoje ir lojalumo (p>0,05).
,»Rimi“ prekybos centre nenustatytas statistiskai reikSmingas rySys tarp padéties darbo rinkoje
ir lojalumo (p>0,05). ,,Iki* prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rysys tarp
padéties darbo rinkoje ir lojalumo (p>0,05). ,,Iki*“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai

reikSmingas rySys tarp padéties darbo rinkoje ir lojalumo (p>0,05).,,Norfa* prekybos centre
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egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p<0,05), labai silpnas teigiamas rySys tarp padéties darbo

rinkoje ir lojalumo (r=0,299) (zr. 49 lent.).

49 lentelé. Lojalumo ir padéties darbo rinkoeje rySys prekybos centruose

Padétis darbo rinkoje | ReikSmingumo lygmuo (p)
Lojalumas ,,Maxima“ prekiy zenklui -0,132* 0,030
Lojalumas ,,Lidl* prekiy Zenklui 0,011 0,853
Lojalumas ,,Rimi* prekiy Zenklui 0,055 0,367
Lojalumas ,,Iki“ prekiy Zenklui -0,036 0,559
Lojalumas ,,Norfa* prekiy zenklui 0,299** 0,000

*Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,05
**Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01

,,Maxima“ prekybos centre egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p<0,05), labai silpnas
neigiamas rySys tarp ménesio pajamy ir lojalumo (r=-0,169). ,Lidl“ prekybos centre
nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp ménesio pajamy ir lojalumo (p>0,05). ,,LidI*
prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp ménesio pajamy ir lojalumo
(p>0,05). ,,Rimi“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp ménesio
pajamy ir lojalumo (p>0,05). ,,Iki* prekybos centre nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys
tarp ménesio pajamy ir lojalumo (p>0,05). ,,Norfa“ prekybos centre nenustatytas statistiSkai

reikSmingas rySys tarp ménesio pajamy ir lojalumo (p>0,05) (zr. 50 lent.).

50 lentelé. Lojalumo ir ménesio pajamy rySys prekybos centruose

Ménesio pajamos Reik$mingumo lygmuo (p)
Lojalumas ,,Maxima“ prekiy Zenklui -0,169** 0,005
Lojalumas ,,Lidl* prekiy zenklui -0,060 0,325
Lojalumas ,,Rimi* prekiy Zenklui -0,098 0,107
Lojalumas ,,Iki* prekiy Zenklui 0,043 0,477
Lojalumas ,,Norfa* prekiy zenklui -0,119 0,052

**StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

Apibendrinant galima teigti, kad lojalumas prekiy Zenklams turi labai silpng rysj su
vartotojy lytimi, amziumi, ménesio pajamomis, padétimi darbo rinkoje ir iSsilavinimu, todeél
rySys nenustatytas.

Integruotos marketingo komunikacijos priemoniy ir lojalumo prekiy Zenklui
rysys. Sioje darbo dalyje i§samiai analizuojamas IMK priemoniy ir lojalumo prekiy Zenklui
rySys, remiantis 3 paveiksle pateiktu modeliu.

Siekiant nustatyti kiekviename prekybos centre, ar egzistuoja rySys tarp IMK
priemoniy (reklamos, rySiy su visuomene, tiesioginio marketingo, pardavimy skatinimo,
asmeninio pardavimo, skaitmeninio marketingo) ir lojalumo prekiy zenklui, buvo atlikta Siy
rodikliy koreliaciné analizé. Duomeny analizei naudotas Spirmeno Kkoreliacijos koeficientas

(r), nes duomenys nepasiskirste pagal normalyjj skirstinj.
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I$ 51 lentelés duomeny matyti, jog ,,Maxima* prekybos centre labiausiai lojalumas
yra susijes su reklama (r=0,544), rySiais su visuomene (r=0,566), pardavimy skatinimu
(r=0,655) ir IMK priemonémis bendrai (r=0,595) ir Sie rySiai yra statistiskai patikimi
(p<0,01), vidutinio stiprumo. Tiesioginio marketingo (r=0,398), asmeninio pardavimo
(r=0,452) ir skaitmeninio marketingo (r=0,275) rySiai yra silpni, bet statistiSkai patikimi

(p<0,01) (zr. 51 lent.).

51 lentelé. IMK priemoniy ir lojalumo prekiy Zenklui rysys (,,Maxima*)

Lojalumas ReikSmingumo lygmuo (p)
Reklama 0,544** 0,000
Rysiai su visuomene 0,566** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,398** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,655** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,452** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,275** 0,000
IMK priemonés 0,595** 0,000

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

,Lidl*“ prekybos centre labiausiai lojalumas yra susij¢s su reklama (r=0,582),
pardavimy skatinimu (r=0,615), asmeniniy pardavimu (r=0,511) ir IMK priemonémis bendrai
(r=0,589), Sie rySiai yra statistiSkai patikimi (p<0,01) ir vidutinio stiprumo. Rysiy su
visuomene (r=0,465), tiesioginio marketingo (r=0,333), ir skaitmeninio marketingo (r=0,345)

rySiai yra silpni, bet statistiSkai patikimi (p<0,01) (Zr. 52 lent.).

52 lentelé. IMK priemoniy ir lojalumo prekiy Zenklui rySys (,,Lidl*)

Lojalumas Reik§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,582** 0,000
Rysiai su visuomene 0,465** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,333** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,615** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,511** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,345** 0,000
IMK priemonés 0,589** 0,000

**Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01

,,Rimi* prekybos centre labiausiai lojalumas yra susijes su reklama (r=0,517), rysiais
su visuomene (r=0,528), pardavimy skatinimu (r=0,568) ir IMK priemonémis bendrai
(r=0,597) ir Sie rySiai yra statistiSkai patikimi (p<0,01) ir vidutinio stiprumo. Tiesioginio
marketingo (r=0,387), asmeninio pardavimo (r=0,471) ir skaitmeninio marketingo (r=0,353)

rySiai yra silpni, bet statistiSkai patikimi (p<0,01) (zZr. 53 lent.).

53 lentelé. IMK priemoniy ir lojalumo prekiu Zenklui rySys (,,Rimi*)

Lojalumas Reik$§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,517** 0,000
Rysiai su visuomene 0,528** 0,000
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53 lentelés tesinys

Tiesioginis marketingas 0,387** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,568** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,471** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,353** 0,000
IMK priemonés 0,597** 0,000

**Statistiskai reikSminga su reikSmingumo lygmeniu p<0,01

,IKi*“ prekybos centre nustatyti labai silpni ir silpni rySiai tarp lojalumo ir reklamos
(r=0,334), rySiy su visuomene (r=0,321), tiesioginio marketingo (r=0,235), pardavimy
skatinimo (r=0,411), asmeninio pardavimo (r=0,420) ir IMK priemoniy bendrai (r=0,390).
Visi rysiai yra statistiskai patikimi (p<0,01) (zr. 54 lent.).

54 lentelé. IMK priemoniy ir lojalumo prekiy Zenklui rysys (,,Iki*)

Lojalumas Reik$§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,334** 0,000
Rysiai su visuomene 0,321** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,235** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,411** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,420** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,105 0,085
IMK priemonés 0,390** 0,000

**StatistiSkai reik§minga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

,Norfa“ prekybos centre labiausiai lojalumas yra susijes su reklama (r=0,589),
pardavimy skatinimu (r=0,643), asmeniniy pardavimu (r=0,518) ir IMK priemonémis bendrai
(r=0,683), Sie rySiai yra statistiSkai patikimi (p<0,01) ir vidutinio stiprumo. RySiy su
visuomene (r=0,495) ir tiesioginio marketingo (r=0,450) rySiai yra silpni, bet statistiskai
patikimi (p<0,01) (zr. 55 lent.).

55 lentelé. IMK priemoniy ir lojalumo prekiy Zenklui rySys (,,Norfa*)

Lojalumas Reik§mingumo lygmuo (p)
Reklama 0,589** 0,000
Rysiai su visuomene 0,495** 0,000
Tiesioginis marketingas 0,450** 0,000
Pardavimy skatinimas 0,643** 0,000
Asmeninis pardavimas 0,518** 0,000
Skaitmeninis marketingas 0,508** 0,000
IMK priemonés 0,683** 0,000

**StatistiSkai reikSminga su reik§mingumo lygmeniu p<0,01

Pastebéta, kad i§ visy IMK priemoniy iSsiskiria pardavimy skatinimas ir reklama,
kurie turi stipriausig ry§j su vartotojy lojalumu prekiy zenklui. Tokios IMK priemonés kaip
skaitmeninis ir tiesioginis marketingas daznai turi silpniausia rysj su vartotojy lojalumu. Visy

prekybos centry prekiy zenkly ir IMK priemoniy rySiai pasiskirste labai jvairiai.
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Vertinant bendrg IMK priemoniy ir vartotojy lojalumo prekiy Zenklui rysj, pastebéta,
kad beveik visy, t. y. 4 i§ 5, prekybos centry IMK priemonés turi vidutinj rysj su vartotojy
lojalumu prekiy zenklui. ,,Iki“ prekiy Zenklo IMK priemonés turi silpng ry$j su vartotojy
lojalumu, o ,,Norfa*“ prekiy Zenklo IMK priemoniy ir vartotojy lojalumo rySys yra stipriausias
1§ visy nagrinéty atvejy. Atsizvelgiant ] tai, kad daugumos prekiy Zenkly IMK priemoniy ir

vartotojy lojalumo rySys buvo vidutinio stiprumo, galima teigti, kad rysys pasitvirtino.
3. 2. 3. Kiekybinio tyrimo regresinés analizés rezultatai

Atlikta kiekybinio tyrimo koreliaciné analizé parodé, jog pasitvirtino rySiai tarp:
prekiy Zenklo faktoriy ir IMK priemoniy, prekiy Zenklo faktoriy ir lojalumo prekiy zenklui,
taip pat IMK priemoniy ir lojalumo prekiy zenklui. Kadangi rySiai tarp vartotojy asmeniniy
faktoriy ir IMK priemoniy bei vartotojy lojalumo prekiy Zenklui buvo silpni, Sios hipotezés
buvo atmestos ir regresiné analizé nebuvo atliekama:

H2a: vartotojy asmeniniai faktoriai daro jtakg IMK priemonéms.

H2b: vartorojy asmeniniai faktoriai daro jtakq lojalumui prekiy Zenklui.

D¢l Sios priezasties toliau regresiné analizé bus atliekama pagal koreguota modelj

(zr. 10 pav.).

IMK priemonés

Hild

Prekiy zenklo

faktoriai Hic

H1b

Lojalumas
prekiy zenklui

10 pav. Koreguotas IMK ir vartotoju lojalumo modelis, remiantis atlikta koreliacine analize
Saltinis: sudaryta autorés
Remiantis 10 paveikslo modeliu atlickamas hipoteziy tikrinimas.
Hla: prekiy Zenklo faktoriai daro jtakq IMK priemonéms.
Regresin¢ analizé parode, kad egzistuoja tiesiné priklausomybe tarp prekiy zenklo
faktoriy ir IMK priemoniy (p<0,05), regresija — statistikai reikiminga, nes r° > 0,25, iskyrus
»1ki*“ prekybos tinklo atveju (zr. 56 lent.). Reik§minga prekiy Zenklo faktoriy jtaka IMK
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priemonéms stebima beveik visuose prekybos tinkluose, didziausia ,,Maxima* prekybos tinkle
(0,682). Bendra visy prekybos tinkly prekiy zenkly jtaka IMK priemonéms — 0,750. Taigi,
galima daryti iSvadq, kad prekiy Zenklo faktoriai turi tiesioging reikSmingq jtakqg IMK

priemonéms ir hipotezé pasitvirtino.

56 lentelé. Prekiy Zenklo faktoriuy jtakos IMK priemonéms koefcientai

Nepriklausomas | Nestandartizuotas | Determinacijos R Priklausomas
kintamasis koeficientas (f3) koeficientas (r?) p-reikSmé kintamasis

Bendras 0,750 0,306 0,000 Bendras

Prekiy Ma>_<ima 0,682 0,346 0,000 Ma>_<ima

senklo L_|d|_ 0,663 0,339 0,000 L_|d|_ .IMK '

faktoriai Rimi 0,522 0,278 0,000 Rimi priemonés

Iki 0,469 0,182 0,000 Iki

Norfa 0,540 0,363 0,000 Norfa

H1b: prekiy Zenklo faktoriai daro jtakq lojalumui prekiy Zenklui.

Nustatyta, kad egzistuoja tiesiné priklausomybé tarp prekiy zenklo faktoriy ir
vartotojy lojalumo prekiy Zenklui (p<0,05), regresija — statistiSkai reikSminga, nes ? > 0,25
(zr. 57 lent.). ReikSminga prekiy zenklo faktoriy jtaka vartotojy lojalumui stebima visuose
prekybos tinkluose, ,,Maxima* prekybos tinkle didziausia (0,961), o ,,Iki“ — maZziausia (0,780)
(zr. 57 lent.). Bendra visy prekybos tinkly prekiy zenkly jtaka vartotojy lojalumui — 0,624.
Galima teigti, kad H1b hipotezé patvirtinta, prekiy Zenklo faktoriai turi tiesioging

reik§mingq jtakq vartotojy lojalumui.

57 lentelé. Prekiuy Zenklo faktoriy jtakos vartotojy lojalumui koeficientai

Nepriklausomas | Nestandartizuotas | Determinacijos v Priklausomas
kintamasis koeficientas (f3) koeficientas (r?) p-reikSmé kintamasis
Bendras 0,624 0,368 0,000 Bendras
Prekiy Ma>_(ima 0,961 0,531 0,000 Ma>_(ima _
senklo L_Idl_ 0,882 0,447 0,000 L_Idl_ V'firtotom
faktoriai Rimi 0,824 0,525 0,000 Rimi lojalumas
Iki 0,780 0,374 0,000 IKi
Norfa 0,836 0,474 0,000 Norfa

Hlic: IMK priemonés daro jtakq lojalumui prekiy Zenklui.

Regresine analiz¢ parodée, kad egzistuoja tiesine priklausomybé tarp IMK priemoniy
ir vartotojy lojalumo prekiy zenklui (p<0,05), regresija — statistiskai reikSminga, nes 1’ > 0,25,
i8skyrus ,,Iki“ prekybos tinklo atzvilgiu (zr. 58 lent.). Didziausia reik§minga IMK priemoniy
jtaka vartotojy lojalumui stebima ,,Norfa® prekybos tinkle (0,915). Bendra visy prekybos
tinkly IMK priemoniy jtaka vartotojy lojalumui — 0,508. Daroma iSvada, kad hipotezé HIC

pasitvirtino, IMK priemonés turi tiesioging reikSminggq jtakq vartotojy lojalumui.
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58 lentelé. IMK priemoniy jtakos vartotoju lojalumui koeficientai

Nepriklausomas Nestandartizuotas | Determinacijos p- Priklausomas
kintamasis koeficientas (f3) koeficientas (r’) | reik§me kintamasis
Bendras 0,508 0,466 0,000 Bendras
Maxima 0,721 0,437 0,000 Maxima

IMK Lidl 0,558 0,425 0,000 Lidl Vartotojy
priemonés | Rimi 0,737 0,424 0,000 Rimi lojalumas
Iki 0,465 0,166 0,000 Iki
Norfa 0,915 0,513 0,000 Norfa

Taigi, visos pagal koreguota modelj (zr. 10 pav.) sudarytos hipotezés pasitvirtino,

iSskyrus ,,Jki“ prekiy zenklo jtaka IMK priemonéms ir IMK priemoniy jtaka vartotojy

lojalumui. Bendruoju atveju nustatyta, kad egzistuoja tiesiné reikSminga priklausomybé tarp

prekiy zenklo ir IMK priemoniy, prekiy Zenklo ir vartotojy lojalumo bei IMK priemoniy ir

vartotojy lojalumo (zr. 11 pav.), kuri tarp didziyjy Lietuvos prekybos tinkly yra skirtingo

stiprumo.

Prekiy zenklo
faktoriai

0,750

0,624

IMK priemonés

0,508

Lojalumas
prekiy zenklui

11 pav. Koreguotas modelis pagal atlikta regresinés analizés rezultatus

Visi regresinés analizés rezultatai ir koeficientai pateikiami prieduose (zr. 2 priedas).

Apibendrinus kiekybinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad egzistuoja vidutinio

stiprumo rySys tarp prekiy zenklo faktoriy ir IMK priemoniy, tarp prekiy Zenklo ir lojalumo

prekiy zenklui bei IMK priemoniy ir lojalumo prekiy zenklui. Koreliaciné analizé patvirtino

ne visus teoriSkai nustatyty dedamyjy teigiamus stiprius rysius, todél modelis buvo

koreguojamas. Regresiné analizé leido iStirti vidutinio stiprumo rySiy priezastinguma, ir

parod¢, jog egzistuoja tiesiné statistiSkai reikSminga jtaka tarp prekiy zenklo faktoriy, IMK

priemoniy ir vartotojy lojalumo prekiy Zenklui.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. IMK — natiirali marketingo komunikacijos evoliucija, atsiradusi d¢l tradicinio
marketingo priemoniy neefektyvumo, kuriam jtakg padaré pokyciai, susij¢ su rinka,
ziniasklaida ir visuomene. Tiksliausia IMK apibudinti kaip tyrimais pagrjstu, i auditorijg ir
rezultatus orientuotu komunikacijos planavimo procesu, kurio tikslas vykdyti prekiy zenklo
komunikacijg tam tikru laiku, uztikrinant komunikacijos priemoniy derinimg, pozicionavimo
aiSkumag ir nuoseklumg. IMK keicia tradicinj marketingg ir yra toliau besivystanti koncepcija.

Lojalumas gali biiti sudarytas i§ teigiamo vartotojy poziiirio (nuostatos), vartotojy
elgesio ar jy derinio. Lojalus vartotojas jaucia teigiamas emocijas, pasitiki prekiy zenklu,
perka pakartotinai ir taip padeda organizacijai augti, pasiekti geresniy finansiniy rezultaty.
Mokslingje literattiroje i$skiriami jvairts lojalumo tipai: vieni vartotojai yra lojaliis d¢l kainos
ar patogumo, kiti jprate prie savo pasirinkimy. Geriausia, kai vartotojai yra emociskai lojalis,
nes Sis lojalumas yra pats stipriausias. Vartotojai yra nevienodi, pasizymi skirtingais
poreikiais, yra pasieke skirtingas lojalumo stadijas, todél priemonés gali biiti integruojamos,
siekiant turéti kuo daugiau lojaliy vartotojy.

2. Marketingo komunikacija yra organizacijos santykiy su vartotojais ir Kitomis
suinteresuotomis Salimis pagrindas, o vartotojy lojalumas yra auksSciausiai vertinamas
marketingo pastangy rezultatas, kuris atnesa didel¢ nauda jmonei. Vartotojai lojaliis savaime
netampa, tod¢l marketingo komunikacijy tikslas yra kurti santykius tarp vartotojo ir prekés
Zenklo, jmonés ir biitent todél ja galima laikyti pagrindine priemone formuoti vartotojy
lojaluma. Remiantis naujausiais mokslinés literatliros Saltiniais, marketingo komunikacijos
turi orientuotis j vartotojy lojalumo kiirima, skatinti pakartotinius pirkimus, stiprinti ir gerinti
prekiy zenklo jvaizdi.

3. Atlikus empirinj IMK ir vartotojy lojalumo tyrimg, remiantis didZiyjy Lietuvos
mazmeninés prekybos tinkly pavyzdziu, konstatuojama:

e Kokybinio tyrimo duomenimis nagrinéti prekybos tinklai veikia itin
konkurencingoje aplinkoje, todél siekia pabrézti savo isskirtinumg, pavyzdziui, praktiSkuma,
meile maistui ar gerg kainos ir kokybés santykj. Tam pasiekti naudojamos jvairios marketingo
komunikacijos priemonés. Pastebéta, jog sekmingiau veikiancios jmonés skiria daugiau 1éSy
komunikacijai, turi gera aptarnavimo kokybe, siiilo prekes patraukliomis kainomis, diegia
inovatyvius sprendimus, pavyzdziui, kuria asmeninius lojalumo kortelés pasitlymus, plétoja
elektroning prekyba ir pan.

o Kiekybiniu tyrimu nustatyta, kad egzistuoja teigiami reikSmingi (vidutinio

stiprumo) rysSiai tarp prekiy Zenklo faktoriy ir IMK priemoniy, prekiy zenklo faktoriy ir
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vartotojy lojalumo, taip pat IMK priemoniy ir vartotojy lojalumo. Regresiné analizé leido
iStirti vidutinio stiprumo rySiy priezastingumg ir parodé, jog egzistuoja tiesin¢ statiSkai
reikSminga jtakg tarp prekés zenklo faktoriy, IMK priemoniy ir vartotojy lojalumo prekiy
zenklui.

ISvardinti tyrimo rezultatai gali biiti reikSmingi mazmeninés prekybos jmonéms
Lietuvoje. Taip pat remiantis tyrimo rezultatais galima atlikti jvairius tyrimus ateityje:
analizuoti kito sektoriaus jmones, j IMK ir vartotojy lojalumo modelj jtraukti kitus konceptus

ir pan.
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1 priedas. Anketiné apklausa
Anketinés apklausos forma:

1. Lytis
[1 Moteris
1 Vyras

2. IraSykite savo amziy ...........

3. Koks Jisy is$silavinimas?

O Vidurinis

[ Profesinis

[J AuksStasis neuniversitetinis
(] AuksStasis universitetinis
[ Kitas

Kokia Jiisy padétis darbo rinkoje?
Studentas/é

Studentas/¢ (dirbantis/i)

Dirbantis asmuo

Bedarbis

Kita

OO0

5. Kokios Jiisy ménesio pajamos?
] neturiu pastoviy pajamy.
[ iki 400 Eur
[1 401-850 Eur
71 Daugiau nei 850 Eur
Visada Daznai Vidutiniskai Retai Nesilankau
6. Kaip daznai lankotés | Maxima
kiekviename prekybos Lidl
centre? Rimi
Iki
Norfa
e Nei sutinku, ey
Visiskai Sutinku nei Nesutinku Visiskai
sutinku . nesutinku
. nesutinku
7. Prekiy zenklo Maxima
pavadinimas ir $tikis Lidl
yra originalus Rimi
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Norfa
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Nei sutinku,

\s]Lljill;lli?Jl Sutinku ne_i Nesutinku nZ;ﬁ;ﬁiL
nesutinku
8. Prekiy zenklas kelia | Maxima
pasitikéjima Lidl
Rimi
Iki
Norfa
Maxima
9. Prekiy zenklas yra Lidl
labai gerai Zinomas, Rimi
populiarus Iki
Norfa
Maxima
10. Prekybos centre Lidl
galima jsigyti produkty Rimi
uz patrauklig kaing Iki
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Maxima
11. Prekybos centre Lidl
visada randu Rimi
kokybiskas prekes Iki
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Maxima
12. Prekybos centre Lidl
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Zinomos)
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ir tai paskatina mane Rimi
apsilankyti Iki
parduotuvéje Norfa
20. Reklama aiskiai Ma)_(lma
suprantama ir suteikia L_'dl_
daug man svarbios, Rimi
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28. Man siunéiami
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Nei
sutinku, nei
nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

pasifilymai (el. pastu, | Maxima
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29. Akcijos prekybos Lidl
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. Maxima
30. Man patinka :
R Lidl
nuolaidos ir —
Lo Rimi
nukainojimai prekybos K
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tinklo Lidl
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konkursuose, zaidi- IKi
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32. Manau, jog :
Ce e Lidl
pardavéjai Siuose Rimi
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malonis ir paslaugiis !
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33. AS visada gaunu :
. Lidl
atsakymus j man —
_ . Rimi
ripimus klausimus %
Norfa
34. Prekybos centro Maxima
pardavimy atstovai Lidl
suteikia daugiau Rimi
pasitikejimo ir didina IKi
pasitenkinimg prekiy
zenklu Norfa
Maxima
35. Lankausi prekybos Lidl
tinklo interneto Rimi
puslapyje Iki
Norfa
Maxima
36. Turiu ir naudojuosi Lidl
Sio prekybos tinklo Rimi
mobiligja programéle Iki
Norfa
) Maxima
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S . Lidl
socialiniuose tinkluose Rimi
(Instagram, Facebook ir imi
IKi
pan.)
Norfa
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Model Summary”

2 priedas. Prekiy zenklo faktoriy jtaka IMK priemonéms

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |.553° ,306 304 47916 1,824

a. Predictors: (Constant), Prekiy zenklo faktoriai

ANOVA?
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,265 1 27,265 118,755  |,000°
Residual 61,760 269 230
Total 89,026 270
a. Dependent Variable: IMK priemonés
b. Predictors: (Constant), Prekiy zenklo faktoriai
Coefficients®
Standardized
lUnstandardized Coefficients [Coefficients Collinearity Statistics
Model IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance [VIF
1 (Constant) ,108 ,252 428 669
Prekiy Zenklo faktoriai | 750 ,069 553 10,897  |,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: IMK priemonés
Model Summary®
| | Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |588° 346 343 55816 1,859
a. Predictors: (Constant), Maxima prekiy zenklas
ANOVA?
IModel Sum of Squares |df Mean Square F Sig.
1 Regression 43,915 1 43,915 140,963 ,000°
Residual 83,181 267 ,312
Total 127,096 268
a. Dependent Variable: Maxima IMK priemonés
b. Predictors: (Constant), Maxima prekiy zenklas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients |Coefficients Collinearity Statistics
IModel IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) | 320 226 1,414 ,159
Maxima ,682 ,057 588 11,873 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Maxima IMK priemonés
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Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |.582° ,339 336 57544 1,916
a. Predictors: (Constant), Lidl prekiy Zenklas
ANOVA?
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 45,659 1 45 659 137,886  |,000°
Residual 89,075 269 1331
Total 134,733 270

a. Dependent Variable: Lidl IMK priemonés

b. Predictors: (Constant), Lidl prekiy zenklas

Coefficients?

JUnstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Collinearity Statistics

[Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance [VIF
1 (Constant) | 474 217 2185  |030
Lidl 663 056 582 11,742 |000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Lidl IMK priemonés
Model Summary®
| | [Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1L |527° 278 275 52667 1,867
a. Predictors: (Constant), Rimi prekiy zenklas
ANOVA?
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 28,645 1 28,645 103,268 ,000°
Residual 74,339 268 277
Total 102,984 269
a. Dependent Variable: Rimi IMK priemonés
b. Predictors: (Constant), Rimi prekiy Zenklas
Coefficients®
Standardized
JUnstandardized Coefficients [Coefficients Collinearity Statistics
[Model IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) ,904 ,183 4,951 ,000
Rimi 522 ,051 527 10,162 000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Rimi IMK priemonés
Model Summary”
| | Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
I |427° ,182 179 ,52991 1,930

a. Predictors: (Constant), Iki prekiy zenklas
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ANOVA?

IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 16,825 1 16,825 59,917 ,000°
Residual 75,538 269 281
Total 92,363 270
a. Dependent Variable: Iki IMK priemonés
b. Predictors: (Constant), Iki prekiy zenklas
Coefficients?
Standardized
lUnstandardized Coefficients |Coefficients Collinearity Statistics
IModel IB Std. Error Beta t Sig. [Tolerance [VIF
1 (Constant) 11 105 225 4,903 ,000
Iki 469 061 427 7,741 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Iki IMK priemonés
Model Summary”®
| | [Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
|l |.603° 363 361 48359 1,859

a. Predictors: (Constant), Norfa prekiy Zenklas

ANOVA?
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 35,656 1 35,656 152,469  |000°
Residual 62,439 267 234
Total |98,095 268
a. Dependent Variable: Norfa IMK priemonés
b. Predictors: (Constant), Norfa prekiy Zenklas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
IModel IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance  |VIF
1 (Constant)
,828 ,146 5,657 ,000
Norfa ,540 ,044 ,603 12,348 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Norfa IMK priemonés

Model Summary®

3 priedas. Prekiy zenklo jtaka vartotojy lojalumui

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |.607° 368 366 34811 2,152

a. Predictors: (Constant), Prekiy zenklo faktoriai
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ANOVA?

IModel Sum of Squares |df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,918 1 18,918 156,112  |000°
Residual 32,476 268 121
Total 51,394 269
a. Dependent Variable: Vartotojy lojalumo faktoriai
b. Predictors: (Constant), Prekiy Zenklo faktoriai
Coefficients®
Standardized
lUnstandardized Coefficients |Coefficients Collinearity Statistics
IModel Is Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) 1,106 ,183 6,051 ,000
Prekiy zenklo faktoriai | 624 050 607 12,494  |000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Vartotojy lojalumo faktoriai
Model Summary®
| | Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |.729° 531 529 53536 1,871
a. Predictors: (Constant), Maxima prekiy zenklas
ANOVA?
IModel Jsum of Squares |df Mean Square F Sig.
1 Regression 87,642 1 87,642 305,789 ,000°
Residual 77,385 270 ,287
Total 165,026 271
a. Dependent Variable: Maxima lojalumas
b. Predictors: (Constant), Maxima prekiy Zenklas
Coefficients®
Standardized
JUnstandardized Coefficients [Coefficients Collinearity Statistics
[Model IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) I 048 217 -,222 ,824
Maxima ,961 ,055 729 17,487 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Maxima lojalumas
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
|1 |.669° 447 445 ,60981 2,270
a. Predictors: (Constant), Lidl prekiy Zenklas
ANOVA®
IModel Jsum of Squares |df Mean Square  |F Sig.
1 Regression 80,883 1 80,883 217,505 ,000°
Residual 100,032 269 372
Total
180,915 270

a. Dependent Variable: Lidl lojalumas
b. Predictors: (Constant), Lidl prekiy Zzenklas
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Coefficients®

JUnstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Collinearity Statistics

IModel Is Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) | 359 230 1,441 151
Lidl ].882 ,060 ,669 14,748 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Lidl lojalumas
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |.724° 525 523 ,49330 2,116
a. Predictors: (Constant), Rimi prekiy Zenklas
ANOVA?
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 71,495 1 71,495 293,803 ,000°
Residual 64,729 266 243
Total 136,224 267
a. Dependent Variable: Rimi lojalumas
b. Predictors: (Constant), Rimi prekiy Zenklas
Coefficients®
Standardized
J[Unstandardized Coefficients  |Coefficients Collinearity Statistics
[Model Is Std. Error Beta t Sig. [Tolerance  [VIF
1 (Constant)
,298 1171 1,745 ,082
Rimi }.824 ,048 724 17,141 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Rimi lojalumas
Model Summary”®
| | Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |611° 374 371 ,53855 2,112
a. Predictors: (Constant), Iki prekiy zenklas
ANOVA®
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 46,574 1 46,574 160,580  [,000°
Residual 78,019 269 ,290
Total 124,592 270

a. Dependent Variable: Iki lojalumas
b. Predictors: (Constant), lki prekiy Zenklas
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Coefficients?

Standardized

lUnstandardized Coefficients  [Coefficients Collinearity Statistics
IModel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  |VIF
1 (Constant)  |641 229 2,797 ,006
Iki 780 062 611 12,672 |,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: ki lojalumas

Model Summary”®

IAdjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
L |.688" A74 AT2 59614 1,917
a. Predictors: (Constant), Norfa prekiy Zenklas
ANOVA?
IModel Jsum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 86,120 1 86,120 242,332 |,000°

Residual 95,597 269 ,355

Total 181,717 270
a. Dependent Variable: Norfa lojalumas
b. Predictors: (Constant), Norfa prekiy zenklas
Coefficients®

Standardized
JUnstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

IModel IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) | 045 ,180 250 ,803

Norfa ,836 ,054 ,688 15,567 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Norfa lojalumas

Model Summary®

4 priedas. IMK priemoniy jtakg vartotojy lojalumui

| | Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square  |Square Estimate Durbin-Watson
L | 6832 466 464 132140 1,923

a. Predictors: (Constant), IMK priemonés

ANOVA?®
IModel Sum of Squares |df Mean Square F Sig.
1 Regression  [|24,074 1 24,074 233,048  |,000°
Residual 27,581 267 ,103
Total 51,655 268

a. Dependent Variable: Vartotojy lojalumo faktoriai
b. Predictors: (Constant), IMK priemonés
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Coefficients?

Standardized
JUnstandardized Coefficients |Coefficients Collinearity Statistics
IModel IB Std. Error Beta t Sig. [Tolerance |VIF
1 (Constant) 1,923 ,096 19,945  |000
IMK priemonés | 508 ,033 683 15,266  |,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Vartotojy lojalumo faktoriai
Model Summary”
I Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 l661° 437 435 58450 1,680
a. Predictors: (Constant), Maxima IMK priemonés
ANOVA?®
IModel Sum of Squares |df Mean Square  |F Sig.
1 Regression 71,427 1 71,427 209,072 ,000°
Residual 91,901 269 ,342
Total 163,328 270
a. Dependent Variable: Maxima lojalumas
b. Predictors: (Constant), Maxima IMK priemonés
Coefficients®
Standardized
lUnstandardized Coefficients  |Coefficients Collinearity Statistics
IModel IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) 11,530 154 0,948 ,000
Maxima 721 ,050 ,661 14,459 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Maxima lojalumas
Model Summary”
I | Adjusted R Std. Error of the
Model IR R Square  [Square Estimate Durbin-Watson
1 |,652a ,425 ,423 ,53183 1,915
a. Predictors: (Constant), Lidl IMK priemonés
ANOVA?®
IModel Sum of Squares |df Mean Square F Sig.
1 Regression 55,907 1 55,907 197,657 ,000°
Residual 75,520 267 283
Total 131,426 268
a. Dependent Variable: Lidl lojalumas
b. Predictors: (Constant), Lidl IMK priemonés
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
IModel IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance  [VIF
1 (Constant) ,949 ,149 6,357 ,000
Lial 558 040 652 14,059  |,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Lidl lojalumas
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Model Summary”

I | Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 |6512 424 422 55252 1,923
a. Predictors: (Constant), Rimi IMK priemonés
ANOVA?®
IModel Sum of Squares |df Mean Square F Sig.
1 Regression 60,550 1 60,550 198,348 ,000°
Residual 82,119 269 ,305
Total 142,669 270

a. Dependent Variable: Rimi lojalumas
b. Predictors: (Constant), Rimi IMK priemonés

Coefficients?

lUnstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Collinearity Statistics

[Model IB Std. Error Beta t Sig. Tolerance  |VIF
1 (Constant) |1 159 148 7,854 ,000
Rimi 737 052 651 14,084 [000 1,000 1,000
c. Dependent Variable: Rimi lojalumas
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
[Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,407% ,166 ,163 ,62612 1,879
a. Predictors: (Constant), ki IMK priemonés
ANOVA?
IModel Sum of Squares [df Mean Square F Sig.
1 Regression 21,025 1 21,025 53,632 ,OOOb
Residual 105,847 270 ,392
Total 126,872 271

a. Dependent Variable: Iki lojalumas

b. Predictors: (Constant), lki IMK priemonés
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Coefficients?

lUnstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Collinearity Statistics

IModel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance |VIF
1 (Constant) 2,186 ,184 11,854 ,000
ki J.465 ,064 ,407 7,323 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Iki lojalumas
Model Summaryb
IAdjusted R Std. Error of the
IModel R R Square [Square Estimate Durbin-Watson
1 |_,716a ,513 ,511 ,56976 1,848
a. Predictors: (Constant), Norfa IMK priemonés
ANOVA?®
IModel Sum of Squares |df Mean Square |F Sig.
1 Regression 91,508 1 91,508 281,889  |000°
Residual 86,999 268 ,325
Total 178,506 269

a. Dependent Variable: Norfa lojalumas

b. Predictors: (Constant), Norfa IMK priemonés

Coefficients?®

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Collinearity Statistics

Model IB Std. Error Beta it Sig. [Tolerance |[VIF
1 (Constant) ],402 ,147 2,741 ,007
Norfa ,915 ,054 ,716 16,790 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Norfa lojalumas
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Santrauka. Integruota marketingo komunikacija (toliau — IMK) — vienas svarbiausiu komunikacijos raidos etapu,
kuris sukeleé itin daug diskusiju mokslinéje aplinkoje. I8 pradziu susidurta su skirtingu IMK apibréz¢iu gausa,
veliau siekiama formuoti IMK koncepcija. Taciau nors dauguma mokslininky sieke tolesniy IMK tyrimu, atsirado
ir priestaringy IMK koncepcijos vertinimuy. Sio straipsnio tikslas — isnagrinéti IMK koncepcija ir jos pritaikymo
praktikoje klititis. Straipsnyje buvo isiaiskinta, kodel reikalinga integruota marketingo komunikacija, dél kokiy
priezasciu atsirado §i koncepcija, kokia jos samprata, kaip vyko jos vystymasis. Isanalizavus $iuos pagrindinius
IMK teorinius aspektus pateiktos dazniausios pritaikymo problemos su kuriomis susiduria organizacijos.
Straipsnyje taikyti tyrimo metodai: mokslineés literattiros analize, lyginamoji analize, sintezé ir apibendrinimas.

Reik§miniai ZodZiai: marketingo komunikacija, integruota marketingo komunikacija, IMK, rinkodara, reklama,
ry$iai su visuomene.

Ivadas

Prie§ keliasdesimt mety uztekdavo reklamos spaudoje, radijuje ar televizijoje, taciau nuo to laiko marketingo
komunikacijos stipriai pasikeité (Bakanauskas, 2004). Negana to, §iuolaikinis vartotojas turi galimybe rinktis tarp
daugybés prekiu ir paslaugy, tad dél didelés ir jvairios pasiiilos organizacijos susiduria su intensyvia konkurencija.
Organizacija, norédama pasiekti atitinkama pelng ir sékmingai konkuruoti rinkoje, turéty orientuotis i vartotojus
ir tinkamai su jais komunikuoti. Taip pat dél sparCios technologiju plétros sukelty pokyciy visuomenéje,
organizacijos priverstos galvoti apie komunikacijas kiek kitaip nei anksciau, ieskoti naujy marketingo israisky bei
budy kaip pasiekti vartotojus ir su jais komunikuoti.

Vykstantys poky¢iai priverté susimastyti apie marketingo komunikacijos integracija. Integracija (lot. integratio —
atnaujinimas, atstatymas) — daliy, elementu jungimas(-is) i visuma. Integruota marketingo komunikacija $iame
poky¢iy laikotarpyje yra laikoma viena i§ esminiy priemoniy, leidzian¢iy uzmegzti norima dialoga su vartotoju
bei palaikyti glaudZius bendradarbiavimo rysius (Radzeviciaité ir Sliburyté, 2007).

Devinto defimtmecio pabaigoje integruota marketingo komunikacija isaugo | atskira, savarankiska akademing
sritj, kuri pripildyta jvairiais tyrimais ir mokymais. Dabar integruotos marketingo komunikacijos atsiradimas
laikomas itin reik§mingu mark etingo mokslo srityje ir tai vienas i§ pagrindiniy modernaus marketingo aspekty.
Teoriniame lygmenyje integruota marketingo komunikacija sukélé milziniska mokslinj susidoméjima ir iki iol
yra aktyviy moksliniy diskusiju objektu, o ta jrodo moksliniy straipsniy gausa. Placiai IMK nuo XX a. 10-ojo
desimtmecio iki $iy dieny tiria tokie garsiis uzsienio autoriai: T. R. Duncanas, P. J. Kitchenas, P. T. Kotleris, G.
Amstrongas, D. Picktonas, A. Broderickas, D. E. Schultzas. Deja, IMK néra tiek daug nagrinéta lietuviy autoriy.
Kol kas IMK savo knygose aprasé A. Bakanauskas (2004), M. ISoraité (2012), o taip pat IMK tematika yra T.
Tamulevi¢iaus (2006), R. Radzeviciatés ir L. Sliburytés (2007) straipsniai. Nors integruotos marketingo
komunikacijos samprata mokslingje literatfiroje sutinkama jau keleta desimtmeciy, vis dar bandoma giliau jvertinti
sios koncepcijos atsiradimo prielaidas, raidos dinamika, identifikuoti praktinio pritaikymo isstkius.

" Autorius susiraginéti. El. pastas ausra.rasimaite @ stud.vgtu.lt
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Sio darbo objektu pasirinkti integruotos marketingo komunikacijos teoriniai aspektai ir praktinio pritaikymo
problematika. Pagrindinis darbo tikslas — i§analizuoti IMK koncepcijos esme ir atskleisti jos pritaikymo praktikoje
i850kius. Darbo tikslui pasiekti iskelti tokie uzdaviniai:

— pagristi IMK svarba Siuolaikinéje ekonomikoje;

— pateikti IMK atsiradimo priezastis;

— i8nagrinéti IMK koncepcijos raida ir samprata;

— i8nagrinéti IMK praktinio pritaikymo klintis.
Atliekant tyrima buvo taikyti $%ie metodai: mokslinés literatiros analizé, lyginamoji analizé, sintezé ir
apibendrinimas.

Integruotos marketingo komunikacijos svarba

Pastaruoju metu organizacijos nuozmiai konkuruoja tarpusavyje ir konkurencija ateityje tik didés, todél svarbu ne
tik pasitilyti kokybiska preke ar paslauga, bet ir tinkamai bendrauti su esamais, potencialiais vartotojais bei placiaja
visuomene. Kitaip tariant, jei vartotojas nezinos net ir apie geriausio produkto egzistavima, jo pardavimo vieta,
kaing ir kitus pozymius, tai preké vartotojo nepasieks ir tokia imoné negaus pelno. Tad norédamos sékmingai dirbti
ir i8likti rinkoje organizacijos turi suvokt, jog tinkama marketingo komunikacija yra butina.

Marketingo komunikacija svarbi dél dvieju esminiy priezasciy. Visy pirmiausia, marketingo komunikacija yra
organizacijos santykiy su vartotojais pagrindas. Anot mokslininky P. T. Kotlerio ir K. L. Kellerio (2012),
marketingo komunikacija — organizacijos ir prekinio zenklo ,balsas”, padedantis uzmegzti dialoga, kurti bei
islaikyti santykius su vartotojais ateityje. Marketingo komunikacija padeda vartotojui suzinoti apie tai kodél, kur
ir kada preké yra naudojama, kokiems vartotojams ji skirta bei gali paskatinti juos pirkti produkta. Pabréztina tai,
kad organizacija turi uztikrinti veiksminga ir nuolatini komunikavima ne tik su paciais vartotojais, bet ir su
didmenininkais, mazmenininkais, tiekéjais, akcininkais, ziniasklaida, konkurentais, darbuotojais ir kitomis
organizacijomis. Biitina tarpusavio supratimo, atvirumo ir naudingo bendradarbiavimo atmosfera. Tokiu biidu
organizacija sukuria pasitiké€jima ir sudaro ispidj, jog riipinasi vartotojy bei kity suinteresuoty asmeny interesais
(Bakanauskas, 2004). Antroji priezastis — marketingo komunikacija yra skirta prekés zenklo vertés galutiniam
vartotojui kirimui, prekés zenklo zinomumo didinimui, teigiamam organizacijos ivaizdzio vartotojo samonéje
formavimui (Bakanauskas, 2004).

Organizacija, kuriai svarbu sudaryti palanku jos pacios ar prekés zenklo jvaizdj turéty uztikrinti visy marketingo
elementy integracija. Kai kada kompanijoms nepavyksta integruoti ju pasirinkty komunikacijos kanaly, vartotojui
pateikiamas komunikacijos , kratinys*. Masiu reklama sako viena, pardavimy skatinimas siuncia kitokia zinute, o
produkto etiketé ar organizacijos internetiné svetainé pateikia vartotojui dar kitokia informacija, kuri yra nutolusi
nuo kity komunikacijos priemoniu skleidziamos zinutés (Armstrong & Kotler, 2008). Tokios apibiidintos
situacijos susidaro dél to, kad komunikacija kuria ir koordinuoja skirtingi zmones, siekdami skirtingy tikslu. Jei
egzistuos skirtumai tarp pranesimy, kurie perduodami vartotojams skirtingomis komunikacijos priemonémis, jie
bus sutrikdyti. Taip pat skleidziamoms Zzinutéms neturint bendrumo, jos neissiskirs didziuliame reklaminés
informacijos sraute bei ju vartotojas neatsimins. Taigi, komunikaciniy elementy integravimas yra nei§vengiamas.
IMK yra reikalinga organizacijai tam, kad ji galety pasiekti savo vartotoja ir kitas suinteresuotas $alis. Pasitelkiant
IMK parenkamos tam tikros reklamos priemoneés, maksimaliam komunikacijos efektui gauti. Visi komunikacijos
irankiai organizacijoje turéty papildyti vienas kita ir buti analizuojami kaip visuma, o ne kaip atskiros,
savarankiskos veiklos.

Taciau IMK turi ir trikumy, tokiy kaip: sudétingumas, lankstumo praradimas ir létumas. Nepaisant to, teisingai
integravus komunikacijos priemones galima pasiekti integruotos marketingo komunikacijos teikiamus privalumus:

— efektyvesnis komunikacinis poveikis;

— komunikacija yra aiski, nuosekli ir tiksli;

— didesnis pasisekimas vykdant kiirybines idéjas;

— darbuotojai labiau jtraukiami ir motyvuojami;

— geresnis visuomenés informavimo priemoniy panaudojimas;

— aiskesnis pozicionavimas pabrézia konkurencinj pranasuma;

— komunikacijos kasty sumazinimas;

— aukstesné investiciju graza (Kitchen & Proctor, 2001, Fill, 2006, Radzevigiiité ir Sliburyté, 2007).
Apibendrinant galima teigti, kad komunikacija organizacijai yra svarbi, nes tik taip ji gali kurti, palaikyti ir
puoseléti santykius su suinteresuotomis $alimis, didinti prekés Zenklo zinomuma ir formuoti teigiama jvaizdj.
Taciau tradicinés komunikacijos neuztenka, nes siuolaikinéje ekonominéje rinkoje yra itin didelé konkurencija ir
vartotojas susiduria su didziuliu jvairios reklaminés informacijos kiekiu. Taigi, imoné, norédama jgyti

95



konkurencinj pranasuma, gauti didesne investicing graza, sumazinti komunikacijos kastus bei padidinti jos
efektyvuma ar pasiekti kitokia nauda, turéty integruoti marketingo komunikacija.

Integruotos marketingo komunikacijos atsiradimo prielaidos

Integruota marketingo komunikacija nebuvo perversminga naujové marketingo teorijoje. IMK kaip nauja
koncepcija atsirado palengva. Vyravusi masiné komunikacija, kurios tikslas viena reklama pritraukti kuo daugiau
vartotoju, nebuvo pakankamai efektyvi. D. E. Schulzo (1999) teigimu, IMK yra natralios evoliucijos rezultatas
pereinant nuo masinés reklamos prie labiau j Zzmogu nukreiptos zinutés strategijos. Ivairiis mokslininkai pradéjo
teigti, jog norédamos sutaupyti 1ésy organizacijos turéty taikytis i tiksling auditorija, ja segmentuoti, galiausiai
fokusuotis | atskirus vartotoju poreikius, plétoti griztamaji rysi, gebéti isklausyti ir suprasti vartotoja. Taigi,
marketingo komunikacijy integracijos klausimas anksciau ar véliau turéjo iskilti.

Anksciau jau buvo paminétos dvi priezastys dél ko buvo pereita nuo tradicinés marketingo komunikacijos prie
integruotos. Pirmoji priezastis — tarpusavyje nesuderinti pranesimai skirtingais komunikacijy kanalais, o antroji —
1é8y taupymas. Taciau §is peréjimas jvyko ir dél daugybeés kity priezasciu (zr. 1 lent.).

1 lentelé. Priezastys, lémusios peréjima nuo tradicinés prie integruotos marketingo komunikacijos (sudaryta remiantis:
Simkute, 2011)

Autoriai Peré¢jimo prie IMK priezastis

Hoffman & Novak (1996), Belch & Belch | Staigus naujy informaciniy (ir komunikaciniy)
(2001), Bakanauskas (2004), Madhavaram,| technologiju kiirimasis

Badrinarayanan & Mcdonald (2005),
Kotler et al.(2005), Kitchen & Li (2005).
Leppaniemi (2008).

Keller (2001), Madhavaram et al. (2005), | Ziniasklaidos skilimas bei jos pagauséjimas
Duncan & Caywood (2004), Kotler et
al.(2005). Kitchen & Li (2005),

Leppaniemi (2008)

Duncan & Caywood (2004), Kotler et Globalaus marketingo iskilimas (atsiranda globaliy

al.(2005), Kitchen & Li (2005), vartotoju)

Leppéniemi (2008), Matthew (2000),

Bakanauskas (2004)

Madhavaram et al.(2005), Kotler et Sparciai besikeicianti reklamos aplinka, auganti

al.(2005), Kitchen & Li (2005), reklaminé netvarka

Leppéaniemi (2008)

Duncan & Caywood (2004), Kotler et Auditorijos skilimas

al.(2005). Kitchen & Li (2005),

Leppéniemi (2008)

Duncan & Caywood (2004), Kotler et Vartotoju kompetencijos augimas, ju aktyvumas

al.(2005), Kitchen & Li (2005),

Leppaniemi (2008)

Kotler et al.(2005),Kitchen & Li (2005), | Poky¢iai komunikacijos kanaly jtakoje

Leppaniemi (2008)

Kotler et al.(2005), Kitchen & Li (2005), | Didesnés atsakomybés noras

Leppéniemi (2008)

Belch & Belch (2001), Duncan & Duombaziy naudojimo islaidy mazéjimas (islaidos

Caywood (2004), Bakanauskas (2004) sukauptoms duomeny bazéms zenkliai sumazéjo),
naujos duomenu baziy technologijos, duombaziy
plétojimo augimas

Belch & Belch (2001), Duncan & Marketingo komunikacijos kompanijy susijungimas ir

Caywood (2004), Bakanauskas (2004) jsigijimas, nauju atsiradimas

Belch & Belch (2001), Duncan & Isaugusios i8laidos masinei komunikacijai (pabrango

Caywood (2004), Bakanauskas (2004). reklama per televizija)

Duncan & Caywood (2004), Bakanauskas | Isaugo mazmenininky skaicius

(2004)

Kitchen & Schultz (2003), Madhavaram et | Elektroniniy komunikaciju, kurios ver¢ia zmones

al. (2005) priimti globalius sprendimus, greitis, trukme ir
pasiekiamumas

Matthew (2000), Bakanauskas (2004) Kova dél talentu, darbuotoju mazéjimas
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butinas, nes §ig koncepcija naudoja daugybé jvairiy $aliy organizacijy ir jos veiksmingumas bei efektyvumas yra
akivaizdus.

Kaip jau ir buvo minéta, egzistuoja daug IMK apibrézimy (zr. 2 lent.). I§ pateiktos lentelés matyti, kad nagrinéti
autoriai IMK jvardija labai nevienodai. Nors daugelis marketingo tyréju ne tik pateiké, bet ir grynino IMK
apibrézima. Anot L. S. Pettigrew (2001a,b), atsiradus IMK, pagrindinis démesys buvo sutelktas i tai, kaip
igyvendinti $ig koncepcija, o ne teoriskai ar net praktidkai aprasyt jos prasme. Tai galéty buti svari priezastis, taciau
kiek véliau D. E. Shchultzas (2004) pareiske, kad IMK apibrézimai nuolatos Keisis ir ateityje. Tam pritaria P. J.
Kitchenas ir I. Burgmannas (2015) argumentuodami, kad universalus apibrézimas gali biiti paprasc¢iausiai
nejmanomas verslo aplinkos dinamiskumo kontekste.

2 lenteleé. Ivairiy autoriy IMK apibrézimai

Autorius Metai Apibrézimas

IMK — marketingo komunikacijos planavimo koncepcija, kuria
Amerikos siekiama sukurti veiksmu plana, kuriame skirtingi elementai
marketingo 1989 (reklama, tiesioginis marketingas, pardavimu skatinimas, rysiai su
asociacija visuomene) komunikuoty tikslinéms rinkoms aiskia, nuoseklia,
maksimalaus poveikio komunikacine zinute.

IMK - tokios komunikacijos, kurios yra sujungtos i vientisa
koordinuota visuma (informacija), skirta tikslinei auditorijai. Jos
1993 apima reklama ir kitus marketingo komunikaciju bidus, kuriuos
naudoja verslo ir ne verslo organizacijos, norédamos pakeisti
tikslines auditorijos (vartotoju) elgsena.

T. Duncan &
S. E. Everett

IMK — nuolatinis, interaktyvus ir tarpfunkcinis prekes zenklo
2004 komunikacijos planavimo, vykdymo, vertinimo procesas, skirtas
patenkinti besimainan¢iy $aliu norus ir poreikius.

T. Duncan &
F. Mulhern

IMK - tai strateginis verslo procesas, naudojamas planuoti,
vystyti, vykdyti, koordinuoti i¥matuojamas, jtikinamas prekinio
zenklo komunikacijos programas per tam tikra laika su

2004 vartotojais, esamais ar biisimais klientais, darbuotojais,
asociacijomis, kitomis tikslinémis auditorijomis, i§orinémis ir
vidinémis suinteresuotomis §alimis. Pagrindinis tikslas —
generuoti trumpalaike finansing graza ir tuo paciu didinti ilgalaike
prekinio Zenklo bei akciju verte.

D. E. Schultz

IMK - visu marketingo komunikaciju elementu visuma, kuri
padeda organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija visais
imanomais biidais. Savo ruoztu integruotosios marketingo

2011 komunikacijos apibuidinamos kaip organizacijos marketingo
komunikavimas, kuriame visi elementai sujungti | vientisa ir
koordimiotq visuma (informacija), kuri perteikiama tiksliniam
vartotojui.

D. Pickton &
A. Broderick

IMK — marketingo komunikacijy planavimo koncepcija, kari
numato privaloma atskiry komunikavimo elementu (reklamos,
Amerikos pardavimo skatinimo, ry$iu su visuomene ir kt.) strateginio
reklamos 2011 vaidmens organizacijos komunikavimo srityje jvertinima ir
agentury optimalaus komunikavimo elementy derinio paieska siekiant
asociacija uztikrinti komunikavimo skaidruma, nuosekluma ir
komunikavimo programu poveikio maksimizavima, harmoningai
integruojant paskirtas komunikavimo Zinutes.

IMK — interaktyvus ir sisteminis tarpfunkcinio planavimo ir

L. Porcu, S. komunikacijos optimizavimo procesas, kuriuo siekiama siusti
Barrio-Garcia 2012 nuoseklia, aiskia zinute suinteresuotoms $alims, su jomis sukurti
& P.J. Kitchen pelningus trumpalaikius ar ilgalaikius santykius bei uztikrinti
sinergija.

Galima pastebéti, jog kai kurie apibrézimai labiau remiasi ,,i§ vidaus i iSore™ (anlg. ,,inside-out ©) pozitiriu, kiti ,,i§
iSorés i vidu“ (anlg. ,,outside-in*) poziliriu. Pirmasis pozilris vadovaujasi tuo, kad svarbiausia suderinti
komunikacijos elementus taip, kad jie skleistu vienoda zinute vartotojui, o remiantis antruoju pozitiriu to neuztenka
ir svarbi iSoriné aplinka, t.y. vartotojai, kurie turi baiti prioritetu organizacijai planuojant savo komunikacijos
veiksmus.

T. Duncanas ir F. Mulhernas (2004) bei L. Porcu et al. (2012) savo apibrézimais pazymi tarpfunkcinio planavimo
svarba. Tarpfunkcinio planavimo koncepcija remiasi tuo, kad visi organizacijos departamentai, net jei jie tiesiogiai
nesusije su rinkodara, samdomos agentiiros ir kiti partneriai privalo bendradarbiauti planuodami ir valdydami su
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Duncan & Caywood (2004) Zinutés poveikio ir jtikinamumo mazéjimas (dél
didelés gaunamu pranesimu gausos)

Belch & Belch (2001) Imoniy peréjimas prie pigesniu ir tikslesniy marketingq
komunikacijy (pavyzdziui, renginiy marketingas,
parama, tiesioginis pastas)

Is esmeés IMK koncepcija atsirado dél dideliy rinkos, Ziniasklaidos, vartotojuy poky¢iu. Siuos poky¢ius paskatino
informaciniy technologiju pazanga. Technologijos itin pakeité vartotojy saveika su komunikacijos kanalais.
Pavyzdziui, dél idmaniyju telefony, placiajuoscio ir belaidzio interneto bei atsiradusios galimybés zitréti jrasytas
televizijos laidas praleidziant reklamas (DVR pagalba) sumazéjo ziniasklaidos efektyvumas. Galima sakyti, jog
sivolaikinis vartotojas kai kuriais atvejais gali pasirinkti kaip ir ar i§ vis nori gauti reklaminj turinj. Taciau
reklaminis turinys yra visur ir jo itin daug. Anot P. Kotlerio ir K. L. Kellerio (2012), reklaminé netvarka yra tiesiog
nesuvaldoma, o miesto gyventojas per diena susiduria su vidutinikai 3—5 tikst. reklaminiu pranesimy. Dél
i8vardinty priezasciy organizacijos yra priverstos taikyti integruota marketingo komunikacija, kuri padidinty ju
efekty vuma.

Integruotos marketingo komunikacijos raida ir samprata

IMK yra jvardijama kaip didziausia XX a. pastarojo deSimtmecio komunikacijos raida (Kitchen, 2010). IMK
koncepcijos formavimosi pradzia galima sieti su specialisty veiklomis vélyvais 1980 metais. Tolesnis jos
vystymasis tiesiogiai siejamas su ankstyvaisiais 1990 metais atsiradusiu akademiniu susidomeéjimu, inicijuotu
darby, vykdomu Medill zurnalistikos mokykloje (Medill School of Journalism), Northwestern universitete
(Northwestern University), kuriems vadovavo profesorius D. Schultzas.

Vieni pirmujy autoriu, pradeje radyti veikalus apie IMK, buvo C. L. Caywoodas, D. Schultzas ir P. Wangas (1991).
Veéliau akademingje literatiroje atsirado kity mokslininky straipsniai bei jy tyrimy rezultatai. IMK mokslinius
tyrimus, atliktus nuo 1993 iki 2009 metu, galima suskirstyti i tris laikotarpius: konceptualizavimo, diversifikacijos
(raidos), konsolidavimo (zr. 1 pav.) (Schultz, Kim & Kang, 2014).

« Tyrimais bandoma identifikuoti ir apibreézti

IMK |

’ Diversifikacijos (raidos) laikotarpis (1998 — 2002) \} ‘

[ Konceptualizavimo laikotarpis ( 1993 — 1997)

+ Tyrimai koncentruojasi j pagrindiniy IMK
sampratos i$plétima ir vystyma r—t_
Konsolidavime laikotarpis (2003 —2009) >
+ Moksilininkai siekia apibendrinti visus pozitrius,
metodikas ir bando kurti damia IMK srit].

1 pav. IMK moksliniu tyrimy etapai (Schultz et al., 2014)

Verta paminéti, kad IMK koncepcija buvo sulaukusi kritikos. Kai kurie mokslininkai teigé, jog tai paprasciausia
vadybos mada, neturinti nieko bendra su naujos koncepcijos atradimu: komunikacija visuomet turéjo buti
integruota (Christensen et al., 2005, Cornelissen & Lock, 2001). L. T. Christensenas et al. (2005) taip pat teige,
jog postmodernistinéje aplinkoje komunikacija daugiau tampa bendravimo, gilesnio vartotojy ir organizacijos
pazinimo jrankiu, o ne paprasta Zinu¢iy perdavimo, informacijos siuntimo forma. Siuo atzvilgiu Ziuolaikiné
komunikacija negali labai stipriai taikyti ar remtis integravimo principu ir vartotojai turi baiti suvokiami ne kaip
tiksliné grupé ar taikinys, bet kaip partneriai, bendraminciai, o tam yra reikalingos ne integracijos ir kontrolés
pastangos, kaip pazymi IMK, bet partnerystés, jsitraukimo, deryby ir kiti santykiy uzmezgimo veiksmai. Minéti
IMK koncepcijos kritikai (Cornelissen & Lock, 2001, Christensen et al., 2005) savo kritika grindzia tokiais
pagrindiniais argumentais:

— egzistuoja akivaizdus empiriniy tyrimy trokumas;

— spragos teoriniame sampratos apibrézime;
praktinio taikymo atveju ribotumas;

— seniai zinomu tiesy pavadinimas nauju vardu (Radzevicidte ir Sliburyte, 2007).
Kita dalis mokslininky (Schultz & Kitchen, 2000, Eagle, 2000), pateikia argumentus prie§ kritiky issakyta
nuomone. IMK koncepcija palaikantys mokslininkai sutinka, kad IMK truksta teorinio pagrindo ir vieno bendro
apibrézimo. Taciau apibrézimy gausa jokiu buidu negali tapti Sios koncepcijos teorinio pagristumo neigimo
pagrindu ir daugelyje mokslo sri¢iy egzistuoja jvairios terminologinés spragos (Radzeviciiité ir Sliburyte, 2007).
IMK, kaip ir bet kokie kiti marketingo veiksmai, yra sunkiai i§matuojami ar apciuopiami, bet jos nagrinéjimas
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prekiniu zenklu susijusius santykius. Tradicinés marketingo komunikacijos pagrindas — rinkodaros vientisumas, o
§i nauja paradigma pabrézia organizacijos visumos svarba.
Apibendrinant visus pateiktus apibrézimus, galima teigti, kad IMK — strateginis verslo procesas, kurio vykdymui
baitinas tarpfunkcinis planavimas, ,,outside-in" pozidiris ir kuriuo siekiama:

— suderinti skirtingus komunikacinius elementus taip, kad jie siustu aiskia, nuoseklia, maksimalaus poveikio
zinute (siekiama integracijos ir sinergijos);

— paveikdi tiksliniy grupiy elgsena, pakeisti ju pozidrj;

— palaikyti pelningus, glaudzius santykius su vartotojais bei kitomis suinteresuotomis $alimis;

— optimaliai paskirstyti komunikacines priemones (kontakto su vartotojais taskuose).
IMK marketingo komunikacijy dinamikos kontekste
IMK - inovacija, kurigq netikslinga naudoti papildant jprastas marketingo teorijas (IMK skiriasi savo teorija ir
praktika nuo tradicinio marketingo). IMK gali pilnai pakeisti tradicinj marketinga kaip labiau integruotas
marketingo modelis (zr. 3 lent.). Taciau i IMK galima zvelgti ir kaip | susijusiu naujy ir jau zinomy teoriju, kurios
gali veikti kartu, kombinacija.

3 lentelé. Tradicinio marketingo ir IMK skirtumai (sudaryta autorés, remiantis: Kondo & Caywood, 2011; Pluta-Olearnik,

2018)

Tradicinis marketingas

IMK

Pradzios taskas

Prane§imo siuntéjas
(organizacija,jos
pasitilymas)

Pranesimo gavejas (jo poreikiai,
lukesciai)

Tikslas

Informuoti ir jtikinti

Emociniy ir ekonominiy santykiy su

(trumpalaike vartotoju kairimas (ilgalaike
perspektyva) perspektyva)
Konkurencinis démesys I uzimama rinkos dalj 1 vartotoja

Zinios apie vartotoja

Gana ribotos, bendros

Aiskios, gristos duomenimis, tyrimais

Pranesimu kryptis

Viena krytis — 1§
organizacijos vartotojui

Abipuse komunikacija tarp
organizacijos ir vartotojo

Pozitiris | komunikacijos
islaidas

Rinkos veiklos sanaudos

Investicija, kuri padeda organizacijai
pasiekti finansinius rezultatus

Ziniasklaidos priemonés,
komunikacijos formos

Masiné medija

Medija prieinama organizacijai ir
pasirinkta pagal uzsibrézta tiksla bei
gaveju grupes

Komunikaciniy kanaly
suderinamumo lygis

Zemas suderinamumo
lygis arba jo néra i§ vis

Pilna integracija (gaunamas sinergijos
efektas)

Bendravimas

Ribotas, paveluotas

Atviras, tiesioginis

Pastaruoju metu, IMK ne tik keicia tradicinj marketinga, taciau yra akivaizdziai toliau besivystanti koncepcija (zr.
4 lent.). Tokiam tolesniam IMK vystymuisi jtaka daro tolesné technologiju ir rinkos plétra bei kiti poky¢iai, susije
su vartotojais.

4 lentele. IMK koncepcijos evoliucija (Schultz, Kim & Kang, 2014)
IMK pradzioje |
Marketingo komunikacijos strategijos pokyciai

Nauja IMK koncepcija

Deémesys | rinkodaros specialistus Démesys | klientus

Zinutés strategija Prekinio zenklo strategija

Pozicija ir jvaizdis Integruotas prekés zenklo suvokimas

Tiksliné komunikacija Duomenimis paremta komunikacija

Klienty pritraukimas Klienty i§saugojimas
Pokyciai marketingo komunikacijy praktikoje: medija

Monologas Dialogas

Ziniasklaida Interaktyvi ir socialiné medija

Zinuté issiunciama Ieskoma kontakto su vartotoju

Pokyciai marketingo komunikacijy praktikoje: Zinuté

Vienodo turinio zinuteé visiems

Skirtingos zinutés tam tikroms suinteresuoty $aliu grupéms

99



Itikinéjimas | Isitraukimas ir bendradarbiavimas

Pokyciai marketingo komunikacijy praktikoje: valdymo metodai

Atskiras valdymas Bendras planavimas ir valdymas (bendradarbiavimas)
Vadybininkai ir direktoriai Komandos ir bendradarbiavimas

Sandoriy stebésena Prekinio zenklo/santykiu supratimas ir duomenys
Marketingo komunikacijy jrankiu Sinergijos siekimas

naudojimas

IMK, kaip inovatyvi marketingo komunikacijos koncepcija, susiduria su i8§tikiais: reikia susitaikyti su kai kuriy
tradiciniu, anks¢iau taikyty koncepciju baigtimi ir sunkumais IMK pritaikant praktikoje.

Dainiausios IMK pritaikymo Kklititys

Taikydamos IMK organizacijos dazniausiai susiduria su klittimis, kurios siejamos su organizacine struktira,
darbuotojy pasipriesinimu, vadovy palaikymo ir dedikacijos trikumu, ziniy bei igiidziy stygiumi, biudzeto
planavimo sudétingumu, nesklandumais dirbant su samdomomis rinkodaros agentiiromis, klaidingu pozidriu j
IMK.

Organizaciné struktiira

Beveik visos organizacijos yra sudarytos i§ atskiry padaliniu, skyriu, kurie atlieka tam tikra funkcija. Tokie
departamentai turi skirtingus tikslus, dazniausiai trumpalaikius, ir jiems reikalingi atskiri biudzetai. Integracija
reikalauja bendradarbiavimo, todél dazniausiai vykdomi drastiski poky¢iai organizacinéje strukttroje, sukeliantys
darbuotojy nepasitenkinima: susidaro jspuidis, jog i ju atimama kontrolé ir skirtas biudzetas (Mortimer & Laurie,
2017).

Darbuotojy pasiprieSinimas

Si klintis tiesiogiai susijusi su pirmaja, nes integracijai reikalinga ne tik vertikali, bet ir horizontali komunikacija,
kuri gali sukelti nesutarimus tarp darbuotoju, nes pasidaro neaiskus uzduociy pasiskirstymo, pavaldumo ir
sprendimuy priémimo klausimas (Kitchen & Burgmann, 2015). Kaip jau ir buvo minéta, galimi gin¢ai dél kontrolés
praradimo, o jvairiy uzduociy, pareigu skirstymas ir derinimas tampa i$stkiu.

Tam, kad bty uztikrinta komunikacija tarp skirtingy organizacijos padaliniy, skyriy ir jvairias pareigas uzimanciy
darbuotojuy, reikalingas darbuotojy laisvumas ir atvirumas p oky¢iams. Daznai organizaciné struktara ir kultra yra
nesuderinamos su IMK plétra ir jgyvendinimu, bet komunikacijos neintegravimas gali nulemti zemesne padéti
rinkoje.

Vadovy palaikymo ir dedikacijos tritkumas

Yra pripazinta, kad sékmingam IMK jgyvendinimui reikalingas auki¢iausias pareigas uzimanciy vadovy démesys
ir parama (Kitchen & Burgmann, 2015). Tam pritaria S. A. Einwiller ir M. Boenigkas (2012), kurie nustaté, kad
vadovy palaikymas ir strateginé integracija paskatino didesnj komunikacijos efektyvuma tiek organizacijos viduje,
tiek isor¢je. J. Kliatchko ir D. E. Scultzo (2014) teigimu, IMK pritaikymo problemas turéty sprestis auksciausio
lygio vadovai. Taigi, vadovaujantys asmenys turi suprasti IMK teikiama nauda organizacijai ir kurti i prekés
zenkla orientuota kulttra.

Ziniy ir jgiidsiy stygius

Viena i$ kliti¢iy atsirandanti jmonés valdymo lygmenyje — darbuotojams ir vadovams nepakanka ziniy apie tai,
kaip taikyti IMK, nesuvokiama kokia yra IMK taikymo svarba ir nauda. D¢l $iy priezas¢iy, atliekami tik nedideli
pakeitimai, taCiau jie grei¢iau atne$a ne pageidaujama nauda, o nusivylima, nes nejgyvendinami visapusiski
pokyc¢iai (Mortimer & Laurie, 2017).

BiudEeto planavimo sudeétingumas

Biudzeto planavimas gali baiti dar viena itin svarbi IMK taikymo problema. IMK remiasi ilgalaike perspektyva,
todél reikalingos didesnés léSos, kyla daugiau issukiy sudarant biudzeta, atsiradus papildomoms islaidoms ar
darbuotojy poreikiams.

Darbas su rinkodaros agentiironiis

IMK reikalauja placios, | vartotojus orientuotos vizijos, kurioje atsiskleisty tikslai. Organizacija vykdydama
rinkodara, tam tikry tiksly jgyvendinimui samdo reklamos agentiiras. Tada iZkyla integracijos problema, nes
daugelis agentiiry specializuojasi ir dirba tik su viena konkre¢ia rinkodaros sritimi (pavyzdziui, reklamos, viesuju
ry$iy ir tiesioginés rinkodaros agentiiros).

Norint pasiekti integracija, organizacijai tenka samdyti ir dirbti su keliomis skirtingomis agentiromis bei uztikrinti
Jju bendradarbiavima, komunikacijos vientisuma. Deja, tyrimo, kurj atliko L. Child (2012), metu buvo nustatyta,
kad organizacijos yra nepakankamai jtrauktos i procesa, butent dél jvairiy agenttry bendradarbiavimo trikumo.
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Kitu atveju, anot P. J. Kitcheno ir jo kolegu (2008), samdomos agentiiros kai kada i vis netaiko marketingo
komunikaciju integracijos, nebent to reikalauja pasamdziusi organizacija (ju klientas).

Klaidingas poZinris j IMK

Organizacijos siekia patirti kuo mazesnes islaidas ir gauti pati geriausia rezultata koks tik jmanomas, todél
samdomi rinkodaros sp ecialistai jaucia spaudima vykdydami ir planuodami marketingo komunikacijas. Galiausiai,
jie pasinaudoja naujomis, interaktyviomis ziniasklaidos priemonémis ir jtraukia kuo daugiau jvairiausiy
marketingo komunikacijos elementy, ta¢iau tinkamai ju neintegruoja.

ISvados

1. Marketingo komunikacija yra organizacijos santykiy su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis $alimis
pagrindas. Taip pat komunikacija reikalinga ir kuriant prekés zenklo verté galutiniam vartotojui, didinant prekés
zenklo zinomuma, formuojant teigiama organizacijos jvaizdi Anks¢iau uztekdavo tradicinés marketingo
komunikacijos priemoniu, taciau $iuolaikinéje ekonominéje rinkoje egzistuoja itin didelé, arsi konkurencija,
vartotojas susiduria su gausybe reklaminiy pranesimuy, tad sunkiau pelnyti jo démesj, jam pateikti neklaidinancia
informacija. Taigi, jmoné, norédama jgyti konkurencinj pranasuma, gauti didesne investicing graza, sumazinti
komunikacijos kastus bei padidinti jos efektyvuma ar pasiekti kita IMK teikiama nauda, turéty integruoti
marketingo komunikacija.

2. IMK - nattrali marketingo komunikacijos evoliucija, atsiradusi dél tradicinio marketingo priemoniy
neefektyvumo, kuriam jtaka padaré pokyciai, susij¢ su rinka, ziniasklaida ir vartotojais. ISanalizavus moksline
literattira, galima teigti, kad IMK koncepcija atsirado del daugybés priezasc¢iy, kuriy svarbiausios: staigus naujy
informaciniy ir komunikaciniy technologijuy karimasis, ziniasklaidos skilimas bei jos pagauséjimas, globalaus
marketingo iskilimas ir kartu globaliy vartotoju atsiradimas, sparciai besikeicianti reklamos aplinka, reklaminé
netvarka, auditorijos skilimas ir jos kompetencijos, akty vumo augimas, komunikacijos kanaly poky¢iai ir kt.

3. Nors vis dar néra bendro susitarimo apie tai, kas laikytina IMK, bet ji i§lieka dominuojancia paradigma.
Tiksliausia IMK apibadinti kaip strateginj verslo procesa, kurio vykdymui reikalingas tarpfunkcinis planavimas,
,outside-in“ pozidris ir kuriuo siekiama suderinti skirtingus komunikacinius elementus (integracija, sinergija),
paveikti tiksliniy grupiy elgsena ir pozitrj, palaikyti pelningus, glaudzius santykius su suinteresuotomis $alimis,
optimaliai paskirstyti komunikacines priemones. IMK kei¢ia tradicini marketingg ir yra toliau besivystanti
koncepcija.

4. Praktiniam IMK jgyvendinimui gali trukdyti organizaciné struktira, darbuotojy pasiprie$inimas
poky¢iams, vadovy ir kity darbuotojuy ziniy ir jgtidziy, susijusiy su IMK, trikumas, sudétingas biudzeto
paskirstymas ir planavimas, rémimo i§ vadovy tritkumas ir kt. Sios klifitys gali biiti jveiktos, jei IMK palaikys ir
jos nauda suvoks aukiciausio lygio vadovai, kurie skatins kity darbuotojy susidoméjima IMK, ju bei samdomy
agentiiry bendradarbiavima ir stengtis paskatinti darbuotojus i pokyc¢ius zitiréti atviriau, laisviau.
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DEVELOPMENT OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION AND ITS PRACTICAL
IMPLEMENTATION CHALLENGES

Ausra RASIMAITE, Vilma TAMULIENE

Abstract. Integrated marketing communication (IMC) is one of the most important stages of communication
development, which has caused a lot of discussion in the scientific environment. While most scientists provided
many IMC definitions and sought further analysis, some contradictory IMC evaluations emerged. The purpose of
this article is to examine the concept of the IMC and the obstacles to its application in practice. The article explains
why integrated marketing communication is needed, why the concept emerged, its concept and how it evolved.
After analyzing theoretical aspects of IMC, the most common application problems encountered by organizations
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were presented. Used research methods in this article: analysis of scientific literature, comparative analysis,
synthesis and generalization.

Keywords: marketing communications, integrated marketing communication, IMC, marketing, advertising,
public relations.
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