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Santrauka. Integruota marketingo komunikacija (toliau — IMK) — vienas svarbiausiy komunikacijos raidos etapy,
kuris sukélé itin daug diskusijy mokslingje aplinkoje. 1§ pradziy susidurta su skirtingy IMK apibrézéiy gausa,
véliau siekiama formuoti IMK koncepcijg. Tadiau nors dauguma mokslininky sieké tolesniy IMK tyrimy, atsirado
ir priestaringy IMK koncepcijos vertinimy. Sio straipsnio tikslas — i¥nagrinéti IMK koncepcijg ir jos pritaikymo
praktikoje klititis. Straipsnyje buvo i$siaiSkinta, kodél reikalinga integruota marketingo komunikacija, dél kokiy
priezaséiy atsirado §i koncepcija, kokia jos samprata, kaip vyko jos vystymasis. I$analizavus §iuos pagrindinius
IMK teorinius aspektus pateiktos daZniausios pritaikymo problemos su kuriomis susiduria organizacijos.
Straipsnyje taikyti tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, lyginamoji analizé, sintez¢ ir apibendrinimas.

ReikSminiai ZodZiai: marketingo komunikacija, integruota marketingo komunikacija, IMK, rinkodara, reklama,
rySiai su visuomene.

Ivadas

Pries keliasdesimt mety uZtekdavo reklamos spaudoje, radijuje ar televizijoje, taiau nuo to laiko marketingo
komunikacijos stipriai pasikeité (Bakanauskas, 2004). Negana to, Siuolaikinis vartotojas turi galimybe rinktis tarp
daugybés prekiy ir paslaugy, tad dél didelés ir jvairios pasitilos organizacijos susiduria su intensyvia konkurencija.
Organizacija, norédama pasiekti atitinkama pelng ir s€ékmingai konkuruoti rinkoje, turéty orientuotis j vartotojus
ir tinkamai su jais komunikuoti. Taip pat dél sparCios technologijy plétros sukelty pokyciy visuomenéje,
organizacijos priverstos galvoti apie komunikacijas kiek kitaip nei anksc¢iau, ieskoti naujy marketingo iSraisky bei
biidy kaip pasiekti vartotojus ir su jais komunikuoti.

Vykstantys poky¢iai priverté susimgstyti apie marketingo komunikacijos integracijg. Integracija (lot. integratio —
atnaujinimas, atstatymas) — daliy, elementy jungimas(-is) j visumg. Integruota marketingo komunikacija Siame
poky¢iy laikotarpyje yra laikoma viena i§ esminiy priemoniy, leidzian¢iy uzmegzti norimg dialogg su vartotoju
bei palaikyti glaudzius bendradarbiavimo rysius (Radzeviiiité ir Sliburyte, 2007).

Devinto desSimtmecio pabaigoje integruota marketingo komunikacija iSaugo j atskira, savarankiska akademing
sritj, kuri pripildyta jvairiais tyrimais ir mokymais. Dabar integruotos marketingo komunikacijos atsiradimas
laikomas itin reik§mingu marketingo mokslo srityje ir tai vienas i§ pagrindiniy modernaus marketingo aspekty.
Teoriniame lygmenyje integruota marketingo komunikacija sukélé milziniSkg mokslinj susidoméjima ir iki Siol
yra aktyviy moksliniy diskusijy objektu, o tg jrodo moksliniy straipsniy gausa. Pla¢iai IMK nuo XX a. 10-0jo
deSimtmecio iki $iy dieny tiria tokie garsiis uzsienio autoriai: T. R. Duncanas, P. J. Kitchenas, P. T. Kotleris, G.
Amstrongas, D. Picktonas, A. Broderickas, D. E. Schultzas. Deja, IMK néra tiek daug nagrinéta lietuviy autoriy.
Kol kas IMK savo knygose aprasé A. Bakanauskas (2004), M. ISoraité (2012), o taip pat IMK tematika yra T.
Tamulevi¢iaus (2006), R. Radzevicidites ir L. Sliburytés (2007) straipsniai. Nors integruotos marketingo
komunikacijos samprata mokslinéje literattiroje sutinkama jau keleta deSimtmeciy, vis dar bandoma giliau jvertinti
Sios koncepcijos atsiradimo prielaidas, raidos dinamika, identifikuoti praktinio pritaikymo i$stkius.
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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

— pagristi IMK svarbg Siuolaikinéje ekonomikoje;

— pateikti IMK atsiradimo priezastis;

— iSnagrinéti IMK koncepcijos raida ir samprata;

— i8nagrinéti IMK praktinio pritaikymo kliatis.
Atliekant tyrimg buvo taikyti Sie 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 egzistavimg, jo pardavimo vieta,
kaing ir kitus pozymius, tai preké vartotojo nepasieks ir tokia jmoné negaus pelno. Tad norédamos sékmingai dirbti
ir i§likti rinkoje organizacijos turi suvokti, jog tinkama marketingo komunikacija yra batina.

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 prekinio Zenklo ,balsas“, padedantis uzmegzti dialogg, 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 produktg. Pabréztina tai,
kad organizacija turi uztikrinti veiksminga ir nuolatinj komunikavimg 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 bidu
organizacija sukuria pasitikéjima ir sudaro jspiidj, jog riipinasi vartotojy bei kity suinteresuoty asmeny interesais
(Bakanauskas, 2004). Antroji priezastis — marketingo komunikacija yra skirta prekés Zenklo vertés galutiniam
vartotojui karimui, prekés Zenklo Zinomumo didinimui, teigiamam organizacijos jvaizdzio vartotojo samongéje
formavimui (Bakanauskas, 2004).

Organizacija, kuriai svarbu sudaryti palanky jos pacios ar prekés Zenklo jvaizdj turéty uztikrinti visy marketingo
elementy integracija. Kai kada kompanijoms nepavyksta integruoti jy pasirinkty komunikacijos kanaly, vartotojui
pateikiamas komunikacijos ,,kratinys®. Masiy reklama sako viena, pardavimy skatinimas siuncia kitokia zinutg, o
produkto etiketé ar organizacijos internetiné svetainé pateikia vartotojui dar kitokia informacija, kuri yra nutolusi
nuo kity komunikacijos priemoniy skleidziamos zinutés (Armstrong & Kotler, 2008). Tokios apibudintos
situacijos susidaro dél to, kad komunikacijg 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 bei jy vartotojas neatsimins. Taigi, komunikaciniy elementy integravimas yra nei§vengiamas.
IMK yra reikalinga organizacijai tam, kad ji galéty pasiekti savo vartotoja ir kitas suinteresuotas $alis. Pasitelkiant
IMK parenkamos tam tikros reklamos priemonés, maksimaliam komunikacijos efektui gauti. Visi komunikacijos
jrankiai organizacijoje turéty papildyti vienas kita ir bati analizuojami kaip visuma, o ne kaip atskiros,
savarankiskos veiklos.

Taciau IMK turi ir triakumy, tokiy kaip: sudétingumas, lankstumo praradimas ir 1étumas. 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 kirybines idéjas;

— darbuotojai labiau jtraukiami ir motyvuojami;

— geresnis visuomenés informavimo priemoniy panaudojimas;

— aiSkesnis pozicionavimas pabréZia konkurencinj pranasuma;

— komunikacijos kasty sumaZinimas;

— aukstesné investicijy graza (Kitchen & Proctor, 2001, Fill, 2006, Radzevi¢iaté 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 Zinomuma ir formuoti teigiama jvaizd;.
Tadiau 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 pranasuma, gauti didesn¢ investicing graza, sumazinti komunikacijos kaStus bei padidinti jos
efektyvuma ar pasiekti kitokig 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
vartotojy, nebuvo pakankamai efektyvi. D. E. Schulzo (1999) teigimu, IMK yra nattralios evoliucijos rezultatas
pereinant nuo masinés reklamos prie labiau | Zzmogy nukreiptos zinutés strategijos. Ivairiis mokslininkai pradéjo
teigti, jog norédamos sutaupyti 168y organizacijos turéty taikytis j tiksling auditorija, ja segmentuoti, galiausiai
fokusuotis j atskirus vartotojy poreikius, plétoti griztamajj rySj, 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 prane$imai skirtingais komunikacijy kanalais, o antroji —
1ésy taupymas. Taciau $is peréjimas jvyko ir dél daugybés kity priezasCiy (zr. 1 lent.).

1 lentelé. Priezastys, Iémusios peréjima nuo tradicinés prie integruotos marketingo komunikacijos (sudaryta remiantis:

Simkute, 2011)

Autoriai

Peréjimo prie IMK priezastis

Hoffman & Novak (1996), Belch & Belch
(2001), Bakanauskas (2004), Madhavaram,
Badrinarayanan & Mcdonald (2005),
Kotler et al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008).

Staigus naujy informaciniy (ir komunikaciniy)
technologijy kiirimasis

Keller (2001), Madhavaram et al. (2005),
Duncan & Caywood (2004), Kotler et
al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008)

Ziniasklaidos skilimas bei jos pagauséjimas

Duncan & Caywood (2004), Kotler et
al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008), Matthew (2000),
Bakanauskas (2004)

Globalaus marketingo iskilimas (atsiranda globaliy
vartotojy)

Madhavaram et al.(2005), Kotler et
al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008)

Sparciai besikei¢ianti reklamos aplinka, auganti
reklaminé netvarka

Duncan & Caywood (2004), Kotler et
al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008)

Auditorijos skilimas

Duncan & Caywood (2004), Kotler et
al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008)

Vartotojy kompetencijos augimas, jy aktyvumas

Kotler et al.(2005),Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008)

Poky¢iai komunikacijos kanaly jtakoje

Kotler et al.(2005), Kitchen & Li (2005),
Leppéniemi (2008)

Didesnés atsakomybés noras

Belch & Belch (2001), Duncan &
Caywood (2004), Bakanauskas (2004)

Duombaziy naudojimo i§laidy mazéjimas (islaidos
sukauptoms duomeny bazéms Zenkliai sumazéjo),
naujos duomeny baziy technologijos, duombaziy
plétojimo augimas

Belch & Belch (2001), Duncan &
Caywood (2004), Bakanauskas (2004)

Marketingo komunikacijos kompanijy susijungimas ir
isigijimas, naujy atsiradimas

Belch & Belch (2001), Duncan &
Caywood (2004), Bakanauskas (2004).

[Saugusios i$laidos masinei komunikacijai (pabrango
reklama per televizija)

Duncan & Caywood (2004), Bakanauskas

[Saugo mazmenininky skaicius

(2004)
Kitchen & Schultz (2003), Madhavaram et | Elektroniniy komunikacijy, kurios ver¢ia Zzmones
al. (2005) priimti globalius sprendimus, greitis, trukmé ir

pasiekiamumas

Matthew (2000), Bakanauskas (2004)

Kova dél talenty, darbuotojy maz¢jimas




Duncan & Caywood (2004) Zinutés poveikio ir jtikinamumo mazéjimas (dél
didelés gaunamy pranesimy gausos)

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

I§ esmés IMK koncepcija atsirado dél dideliy rinkos, Ziniasklaidos, vartotojy pokyéiy. Siuos pokyéius paskatino
informaciniy technologijy pazanga. Technologijos itin pakeité vartotojy saveika su komunikacijos kanalais.
Pavyzdziui, dél iSmaniyjy telefony, placiajuoscio ir belaidzio interneto bei atsiradusios galimybés zitiréti jrasytas
televizijos laidas praleidziant reklamas (DVR pagalba) sumazéjo Ziniasklaidos efektyvumas. Galima sakyti, jog
Siuolaikinis vartotojas kai kuriais atvejais gali pasirinkti kaip ir ar i§ vis nori gauti reklaminj turinj. Tadiau
reklaminis turinys yra visur ir jo itin daug. Anot P. Kotlerio ir K. L. Kellerio (2012), reklaminé netvarka yra tiesiog
nesuvaldoma, 0 miesto gyventojas per dieng susiduria su vidutini§kai 3-5 tikst. reklaminiy pranesimy. Dél
iSvardinty priezaséiy organizacijos yra priverstos taikyti integruota marketingo komunikacija, kuri padidinty jy
efektyvuma.

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 susidoméjimu, inicijuotu
darby, vykdomy Medill Zurnalistikos mokykloje (Medill School of Journalism), Northwestern universitete
(Northwestern University), kuriems vadovavo profesorius D. Schultzas.

Vieni pirmyjy autoriy, pradéje rasyti veikalus apie IMK, buvo C. L. Caywoodas, D. Schultzas ir P. Wangas (1991).
Véliau akademinéje literatiroje atsirado kity mokslininky straipsniai bei jy tyrimy rezultatai. IMK mokslinius
tyrimus, atliktus nuo 1993 iki 2009 mety, galima suskirstyti j tris laikotarpius: konceptualizavimo, diversifikacijos
(raidos), konsolidavimo (zr. 1 pav.) (Schultz, Kim & Kang, 2014).

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

IMK —I_/
\

Diversifikacijos (raidos) laikotarpis (1998 — 2002) \}
 Tyrimai koncentruojasi j pagrindiniy IMK
sampratos i$plétima ir vystyma

* Moksilininkai siekia apibendrinti visus pozitrius,

Konsolidavimo laikotarpis (2003 — 2009) \}
metodikas ir bando kurti darnig IMK sritj.

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

Verta paminéti, kad IMK koncepcija buvo sulaukusi kritikos. Kai kurie mokslininkai teigé, jog tai papras¢iausia
vadybos mada, neturinti nieko bendra su naujos koncepcijos atradimu: komunikacija visuomet turéjo biti
integruota (Christensen et al., 2005, Cornelissen & Lock, 2001). L. T. Christensenas et al. (2005) taip pat teige,
jog postmodernistingje aplinkoje komunikacija daugiau tampa bendravimo, gilesnio vartotojy ir organizacijos
pazinimo jrankiu, o ne paprasta zinu¢iy perdavimo, informacijos siuntimo forma. Siuo atzvilgiu $iuolaikine
komunikacija negali labai stipriai taikyti ar remtis integravimo principu ir vartotojai turi buti 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 kritikg grindzia tokiais
pagrindiniais argumentais:

— egzistuoja akivaizdus empiriniy tyrimy trikumas;

— spragos teoriniame sampratos apibrézime;

— praktinio taikymo atvejy ribotumas;

— seniai zinomy tiesy pavadinimas nauju vardu (Radzeviéiiité ir Sliburyté, 2007).
Kita dalis mokslininky (Schultz & Kitchen, 2000, Eagle, 2000), pateikia argumentus prie§ kritiky iSsakyta
nuomong. IMK koncepcija palaikantys mokslininkai sutinka, kad IMK triiksta teorinio pagrindo ir vieno bendro
apibrézimo. Taciau apibrézimy gausa jokiu biidu negali tapti Sios koncepcijos teorinio pagristumo neigimo
pagrindu ir daugelyje mokslo sri¢iy egzistuoja jvairios terminologinés spragos (Radzevi¢iaté ir Sliburyté, 2007).
IMK, kaip ir bet kokie kiti marketingo veiksmai, yra sunkiai iSmatuojami ar ap¢iuopiami, bet jos nagrinéjimas



biitinas, nes Sig koncepcija naudoja daugybé jvairiy Saliy 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 tyréjy ne tik pateiké, bet ir grynino IMK
apibrézima. Anot L. S. Pettigrew (2001a,b), atsiradus IMK, pagrindinis démesys buvo sutelktas | tai, kaip
jgyvendinti $ig koncepcija, o ne teoriskai ar net praktiskai aprasyt jos prasme. Tai galéty buti svari priezastis, taciau
kiek véliau D. E. Shchultzas (2004) pareiské, kad IMK apibrézimai nuolatos keisis ir ateityje. Tam pritaria P. J.
Kitchenas ir 1. Burgmannas (2015) argumentuodami, kad universalus apibrézimas gali buti papras¢iausiai
nejmanomas verslo aplinkos dinamiSkumo kontekste.

2 lentelé. [vairiy autoriy IMK apibrézimai

Autorius Metai ApibréZimas
IMK — marketingo komunikacijos planavimo koncepcija, kuria
Amerikos siekiama sukurti veiksmy plana, kuriame skirtingi elementai
marketingo 1989 (reklama, tiesioginis marketingas, pardavimy skatinimas, rysiai su
asociacija visuomene) komunikuoty tikslinéms rinkoms ai$kig, nuoseklig,

maksimalaus poveikio komunikacing Zinutg.

IMK — tokios komunikacijos, kurios yra sujungtos j vientisa
koordinuota visumg (informacija), skirta tikslinei auditorijai. Jos

T Duncan & 1993 apima reklama ir kitus marketingo komunikacijy biidus, kuriuos

S. E. Everett . . A . -
naudoja verslo ir ne verslo organizacijos, norédamos pakeisti
tikslinés auditorijos (vartotojy) elgseng.
IMK — nuolatinis, interaktyvus ir tarpfunkcinis prekés Zenklo

T. Duncan & . .. . - X

E Mulhern 2004 komunikacijos planavimo, vykdymo, vertinimo procesas, skirtas

patenkinti besimainandiy $aliy norus ir poreikius.

IMK - tai strateginis verslo procesas, naudojamas planuoti,
vystyti, vykdyti, koordinuoti iSmatuojamas, jtikinamas prekinio
zenklo komunikacijos programas per tam tikra laika su
vartotojais, esamais ar blisimais klientais, darbuotojais,
asociacijomis, kitomis tikslinémis auditorijomis, iSorinémis ir
vidinémis suinteresuotomis Salimis. Pagrindinis tikslas —
generuoti trumpalaike finansing graza ir tuo paciu didinti ilgalaike
prekinio zenklo bei akcijy verte.

D. E. Schultz 2004

IMK — visy marketingo komunikacijy elementy visuma, kuri
padeda organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija visais
jmanomais buidais. Savo ruoztu integruotosios marketingo

2' E'r%ﬁg;}ci‘ 2011 komun?kaci_jos apibﬁdinamg; kaip organizz;_\cijos_ r_na_rketﬁngp
' komunikavimas, kuriame visi elementai sujungti i vientisg ir
koordinuotq visuma (informacija), kuri perteikiama tiksliniam
vartotojui.
IMK — marketingo komunikacijy planavimo koncepcija, Kuri
numato privaloma atskiry komunikavimo elementy (reklamos,
Amerikos pardavimo skatinimo, ry$iy su visuomene ir kt.) strateginio
reklamos 2011 vaidmens organizacijos komunikavimo srityje jvertinima ir
agentiiry optimalaus komunikavimo elementy derinio paieska siekiant
asociacija uztikrinti komunikavimo skaidruma, nuoseklumg ir
komunikavimo programy poveikio maksimizavima, harmoningai
integruojant paskirtas komunikavimo Zinutes.
IMK — interaktyvus ir sisteminis tarpfunkcinio planavimo ir
L. Porcu, S. komunikacijos optimizavimo procesas, kuriuo siekiama siysti
Barrio-Garcia 2012 nuoseklia, aiskia zinutg suinteresuotoms $alims, su jomis sukurti
& P. J. Kitchen pelningus trumpalaikius ar ilgalaikius santykius bei uztikrinti

sinergija.

Galima pastebéti, jog kai kurie apibréZzimai labiau remiasi ,,i$ vidaus j iSor¢* (anlg. ,, inside-out ) pozitriu, Kiti ,,i$
iSorés | vidy“ (anlg. ,, outside-in‘) poziiiriu. Pirmasis pozitris vadovaujasi tuo, kad svarbiausia suderinti
komunikacijos elementus taip, kad jie skleisty vienodg Zinute vartotojui, o remiantis antruoju poZzitiriu to neuztenka
ir svarbi iSoriné aplinka, t.y. vartotojai, kurie turi buti prioritetu organizacijai planuojant savo komunikacijos
veiksmus.

T. Duncanas ir F. Mulhernas (2004) bei L. Porcu et al. (2012) savo apibrézimais pazymi tarpfunkcinio planavimo
svarbg. Tarpfunkcinio planavimo koncepcija remiasi tuo, kad visi organizacijos departamentai, net jei jie tiesiogiai
nesusije su rinkodara, samdomos agenttros ir Kiti partneriai privalo bendradarbiauti planuodami ir valdydami su



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
butinas tarpfunkcinis planavimas, ,,outside-in“ pozitris ir kuriuo siekiama:

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

— paveikti tiksliniy grupiy elgsena, pakeisti jy pozitrj;

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

— optimaliai paskirstyti komunikacines priemones (kontakto su vartotojais tagkuose).

IMK marketingo komunikacijy dinamikos kontekste

IMK — inovacija, kurig 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.). Taéiau j IMK galima Zvelgti ir kaip j susijusiy naujy ir jau Zinomy teorijy, 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

Pranesimo siuntéjas
(organizacija,jos

Pranesimo gavéjas (jo poreikiai,
likeséiai)

pasitlymas)

Tikslas Informuoti ir jtikinti Emociniy ir ekonominiy santykiy su
(trumpalaiké vartotoju kiirimas (ilgalaiké
perspektyva) perspektyva)

Konkurencinis démesys ] uzimama rinkos dalj | vartotoja

Zinios apie vartotoja

Gana ribotos, bendros

Aiskios, gristos duomenimis, tyrimais

Prane$imy kryptis

Viena Krytis — i§
organizacijos vartotojui

Abipusé komunikacija tarp
organizacijos ir vartotojo

Poziiiris | komunikacijos
iSlaidas

Rinkos veiklos sagnaudos

Investicija, kuri padeda organizacijai
pasiekti finansinius rezultatus

Ziniasklaidos priemongs,
komunikacijos formos

Masiné medija

Medija prieinama organizacijai ir
pasirinkta pagal uzsibrézta tiksla bei
gavéjy grupes

Komunikaciniy kanaly
suderinamumo lygis

Zemas suderinamumo
lygis arba jo néra i§ vis

Pilna integracija (gaunamas sinergijos
efektas)

Bendravimas

Ribotas, pavéluotas

Atviras, tiesioginis

Pastaruoju metu, IMK ne tik kei¢ia tradicinj marketingg, ta¢iau yra akivaizdziai toliau besivystanti koncepcija (Zr.
4 lent.). Tokiam tolesniam IMK vystymuisi jtakg daro tolesné technologijy ir rinkos plétra bei kiti poky¢iai, susije
su vartotojais.

4 lentelé. IMK koncepcijos evoliucija (Schultz, Kim & Kang, 2014)
IMK pradzioje

Marketingo komunikacijos strategijos pokyciai

Nauja IMK koncepcija

Démesys j rinkodaros specialistus Démesys j 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
Ziniasklaida

Zinuté i§siun¢iama

Dialogas

Interaktyvi ir socialiné medija

Ieskoma kontakto su vartotoju

Pokyciai marketingo komunikacijy praktikoje: Zinuté

Vienodo turinio zinuté visiems Skirtingos zinutés tam tikroms suinteresuoty $aliy grupéms




Itikin¢jimas | 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/santykiy supratimas ir duomenys

Marketingo komunikacijy jrankiy Sinergijos siekimas
naudojimas

IMK, kaip inovatyvi marketingo komunikacijos koncepcija, susiduria su i§§ukiais: reikia susitaikyti su kai kuriy
tradiciniy, ankséiau taikyty koncepcijy baigtimi ir sunkumais IMK pritaikant praktikoje.

Dazniausios IMK pritaikymo klititys

Taikydamos IMK organizacijos dazniausiai susiduria su kliGitimis, kurios siejamos su organizacine struktiira,
darbuotojy pasipriesinimu, vadovy palaikymo ir dedikacijos trikumu, ziniy bei jgiidZiy stygiumi, biudzeto
planavimo sudétingumu, nesklandumais dirbant su samdomomis rinkodaros agenttiromis, klaidingu pozitiriu i
IMK.

Organizaciné struktiira

Beveik visos organizacijos yra sudarytos i$ atskiry padaliniy, skyriy, kurie atlicka tam tikra funkcija. Tokie
departamentai turi skirtingus tikslus, dazniausiai trumpalaikius, ir jiems reikalingi atskiri biudZetai. Integracija
reikalauja bendradarbiavimo, todél dazniausiai vykdomi drastiski pokyciai organizacinéje struktiiroje, sukeliantys
darbuotojy nepasitenkinimg: susidaro jspidis, jog i§ jy atimama kontrolé ir skirtas biudzetas (Mortimer & Laurie,
2017).

Darbuotojy pasipriesinimas

Si klititis tiesiogiai susijusi su pirmaja, nes integracijai reikalinga ne tik vertikali, bet ir horizontali komunikacija,
kuri gali sukelti nesutarimus tarp darbuotojy, nes pasidaro neaiskus uzduociy pasiskirstymo, pavaldumo ir
sprendimy priémimo klausimas (Kitchen & Burgmann, 2015). Kaip jau ir buvo minéta, galimi gin¢ai dél kontrolés

v —

Tam, kad biity uztikrinta komunikacija tarp skirtingy organizacijos padaliniy, skyriy ir jvairias pareigas uzimanciy
darbuotojy, reikalingas darbuotojy laisvumas ir atvirumas pokyciams. Daznai organizaciné struktiira ir kultiira yra
nesuderinamos su IMK plétra ir jgyvendinimu, bet komunikacijos neintegravimas gali nulemti Zemesne padétj
rinkoje.

Vadovy palaikymo ir dedikacijos tritkumas

Yra pripazinta, kad sékmingam IMK jgyvendinimui reikalingas auksc¢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 auk$¢iausio
lygio vadovai. Taigi, vadovaujantys asmenys turi suprasti IMK teikiamg nauda organizacijai ir kurti j prekés
zenklg orientuota kulttra.

Ziniy ir jgidZiy 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. Dél $iy priezasciy, atliekami tik nedideli
pakeitimai, taCiau jie greiiau atneSa ne pageidaujamg nauda, o nusivylimg, nes nejgyvendinami visapusiski
poky¢iai (Mortimer & Laurie, 2017).

Biudzeto planavimo sudétingumas

BiudZeto planavimas gali buti dar viena itin svarbi IMK taikymo problema. IMK remiasi ilgalaike perspektyva,

darbuotojy poreikiams.

Darbas su rinkodaros agentitromis

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

Norint pasiekti integracija, organizacijai tenka samdyti ir dirbti su keliomis skirtingomis agenttiromis bei uztikrinti
ju bendradarbiavima, komunikacijos vientisumg. Deja, tyrimo, kurj atliko L. Child (2012), metu buvo nustatyta,
kad organizacijos yra nepakankamai jtrauktos j procesa, biitent dél jvairiy agenttiry bendradarbiavimo trikumo.



Kitu atveju, anot P. J. Kitcheno ir jo kolegy (2008), samdomos agentiiros kai kada i§ vis netaiko marketingo
komunikacijy integracijos, nebent to reikalauja pasamdziusi organizacija (juy klientas).

Klaidingas poziuris j IMK

Organizacijos siekia patirti kuo maZesnes iSlaidas ir gauti patj geriausig rezultata koks tik jmanomas, todél
samdomi rinkodaros specialistai jau¢ia spaudimg vykdydami ir planuodami marketingo komunikacijas. Galiausiai,
jie pasinaudoja naujomis, interaktyviomis Ziniasklaidos priemonémis ir jtraukia kuo daugiau jvairiausiy
marketingo komunikacijos elementy, taciau tinkamai jy neintegruoja.

ISvados

1. Marketingo komunikacija yra organizacijos santykiy su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis Salimis
pagrindas. Taip pat komunikacija reikalinga ir kuriant prekés Zenklo verté galutiniam vartotojui, didinant prekés
zenklo zinomumg, formuojant teigiama organizacijos jvaizdj. AnksCiau uztekdavo tradicinés marketingo
komunikacijos priemoniy, taciau $iuolaikingje ekonominéje rinkoje egzistuoja itin didelé, arSi konkurencija,
vartotojas susiduria su gausybe reklaminiy pranesimy, tad sunkiau pelnyti jo démesj, jam pateikti neklaidinandia
informacijg. Taigi, jmoné, norédama jgyti konkurencinj pranasuma, gauti didesn¢ investicing graza, sumazinti
komunikacijos kastus bei padidinti jos efektyvuma ar pasiekti kita IMK teikiamg nauda, turéty integruoti
marketingo komunikacija.

2. IMK - natiirali marketingo komunikacijos evoliucija, atsiradusi dél tradicinio marketingo priemoniy
neefektyvumo, kuriam jtaka padaré pokyciai, susij¢ su rinka, ziniasklaida ir vartotojais. ISanalizavus moksling
literatiira, galima teigti, kad IMK koncepcija atsirado dél daugybés priezasCiy, kuriy svarbiausios: staigus naujy
informaciniy ir komunikaciniy technologijy kiirimasis, ziniasklaidos skilimas bei jos pagauséjimas, globalaus
marketingo iskilimas ir kartu globaliy vartotojy atsiradimas, sparciai besikeicianti reklamos aplinka, reklaminé
netvarka, auditorijos skilimas ir jos kompetencijos, aktyvumo augimas, komunikacijos kanaly poky¢iai ir kt.

3. Nors vis dar néra bendro susitarimo apie tai, kas laikytina IMK, bet ji iSlicka dominuojancia paradigma.
Tiksliausia IMK apibtdinti kaip strateginj verslo procesa, kurio vykdymui reikalingas tarpfunkcinis planavimas,
»outside-in“ pozitiris ir kuriuo siekiama suderinti skirtingus komunikacinius elementus (integracija, sinergija),
paveikti tiksliniy grupiy elgseng ir poziiirj, palaikyti pelningus, glaudZius santykius su suinteresuotomis Salimis,
optimaliai paskirstyti komunikacines priemones. IMK kei¢ia tradicinj marketingg ir yra toliau besivystanti
koncepcija.

4. Praktiniam IMK jgyvendinimui gali trukdyti organizaciné struktira, darbuotojy pasiprieSinimas
poky¢iams, vadovy ir kity darbuotojy ziniy ir jgidziy, susijusiy su IMK, trikumas, sudétingas biudZeto
paskirstymas ir planavimas, rémimo i§ vadovy triikumas ir kt. Sios klifitys gali biiti jveiktos, jei IMK palaikys ir
jos nauda suvoks aukséiausio lygio vadovai, kurie skatins kity darbuotojy susidoméjimg IMK, jy bei samdomy
agentiiry bendradarbiavima ir stengtis paskatinti darbuotojus i poky¢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



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.



