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IMK

Integruotos marketingo komunikacijos (IMK) — tai visy
marketingo komunikacijos priemoniy unifikavimo
praktika, prasidedanti reklamos idéjomis ir
pasibaigianti pakuote arba niekada nepasibaigiantis
komunikacijos procesas. Ji organizuojama tokiu budu,
kad turiningas ir jtikinamas pranesimas bty
nukreiptas tik tai audotorijai, kuri gali padeti
kompanijoms iSspresti jos pacios iSkeltas uzduotis.

Naujausia IMK koncepcija — jtraukimas (ang|.
engagement)



IMK santykis su marketingu

* Marketingas — daugiaveiksme sgvoka. Jis suprantamas
kaip moksliné disciplina, organizacijos veiklos sritis ar
verslo filosofija arba valdymo procesas. Kalbant apie
marketingg ir komunikacijg svarbu pabrezti, kad
egzistuoja daug nesusipratimy del jvairiy naujy terminy
(marketingo komunikacija, korporaciné komunikacija,
integruotas marketingas ir t.t.) atsiradimo bei skirtingo jo
iInterpretavimo.

« Marketingo sgvoka pastaruoju metu pradéta sieti su
komunikacijos mokslu. Marketingo komunikacija tampa
daugiau nei marketingo funkcija ir apibréziama kaip visy
marketingo remimo elementy visuma, kuri padeda
organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija.



IMK samprata |

* Pradzioje IMK buvo laikoma visy marketingo
komunikacijos priemoniy (reklamos, rysiy su visuomene,
tiesioginio marketingo komunikacijos) integracija, del to
pasiekiama sinergija, uztikrinanti efektyvy poveik|, jtakg
darantiems arba suinteresuotiems asmenims per
suderintus ir papildancius pranesimus.

« Pagal Schultz ir kt. (1994), IMK — tai naujas bldas zitréti
| visuma, kurioje anksCiau mes matéeme tik atskiras dalis,
tokias kaip reklama, rysiai su visuomene, pardavimy
skatinimas, darbuotojy komunikacija ir t.t.

* Gaieski (1993) apibreze integruota komunikacijg kaip
organizacijos bendrg komunikacijg, apimancig labal
placig profesionalios veiklos srit], susijusig su
komunikacijos taisykliy ir priemoniy, kuriy pagalba yra
skleidziama, suprantama, priimama informacija, diegimu
Ir [gyvendlnlmu tuo bldu pasiekiant atitinkamus
organizacijos tikslus.



IMK samprata ll

* Integruota marketingo komunikacija — tai marketingo
komunikacija, kurioje visi remimo komplekso elementai
sujungti | vientisg koordinuotg visumg (informacijg),
skirtg tiksliam vartotojui. Integruota marketingo
komunikacija apima reklama ir kitus remimo budus,
kuriuos naudoja verslo ir ne verslo organizacijos, norint
pakeisti tikslinés auditorijos (vartotojy) elgsena.

* Integruotos marketingo komunikacijos — tai procesas,
kuris jtraukia valdyba ir kitus organizacijos “agentus” |
analize, planavima, organizavima, valdyma ir kontrole
visy marketingo komunikacijos rysiu, nesikliy, pranesimy
Ir remimo priemoniy ir nukreipty | pasirinktg tiksline
auditorijg tokiu bldu, kad bity pasiektas didziausias
marketingo komunlkacuq pastangy efektyvumas,
veilksmingumas, ekonomiskumas ir darnumas siekiant
nustatyty kompanijos marketingo komunikacijos tiksly.



IMK samprata lll

Norint rasti konkretesnj bei labiau visuotinai pripazjstamg
IMK apibrézima, galima pacituoti Gould, Lerman ir Grein
(1929). Jie pateiké Amerikos Reklamos Agenturq
Asociacijos naudojama apibrezima. Pagal Sios
asociacijos nariy pozidrj, IMK apibréziama taip:

“Integruota marketingo komunikacija — tai marketingo
komunikacijy planavimo koncepcija, atsirandanti is
batinumo |jvertinti jy atskiry krypciy (reklama, pirkimy
remimas (pardavimy skatinimas), rysiai su visuomene ir
kt.) strateginj vaidmen|, ir paieskos jy optimalaus derinio,
kuris uztikrinty aiskuma, nuosekluma ir komunikaciniy
programy poveikio mak5|m|zaV|mq per koordinuotg visy
atskiry kreipiniy integravimg’.

Tai vienas is labiausiai paplitusiy apibrezimy, leidziantis
apskritai suvokti esminj IMK principa.



IMK savybes |

Pickton ir Broderick (2001) iSskiria tokias IMK savybes:

1. Aiskiai nustatyti marketingo komunikacijos tikslai dera su
organizacijos tikslais.

2. Planuotas pozilris, kuris visapusiskai apima marketingo
komunikacijos veiklas darniu ir sinerginiu badu.

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

4. Visy rysio formy, kurios gali formuoti marketingo komunikacijos

veiklas, vadyba. Tai apima bet kokig giminingg komunikacija,
kyIanC|q IS vidiniy ir iSoriniy organizacijos rysiy.

5. Visy remimo veikly bei jas jsitraukusiy Zzmoniskyjy iStekliy efektyvi
vadyba ir integracija.
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6. Visy produkty/prekiniy zenkly ir korporacijos marketingo
komunikacijos pastangy sujungimas.

/. Rémimo priemoniy diapazonas — naudojami visi remimo
kombinacijos elementai.

8. Pranesmq diapazonas — prekinio zenklo “produkto ar
kompanijos” remimas turi iSplaukti iS paprastos darnios strategijos.
Integruotos marketingo komunikacijos pastangos turi uztikrinti, kad
visi pranesimai bty suformuoti sinerginiu budu, padidinantys vienas
kito privalumus arba bent sumazinty kylancius nesuderinamumus.

9. Nesikliy (medijos) diapazonas — naudojamas platus spektras
priemoniy, skirty pranesimo sklaidai, o ne tik masinés
komunikacinés priemones.

Visos minétos savybeés retai kada vienu metu pasireiskia net
paciose sékmingiausiose organizacijose, tacCiau to nereikéty laikyti
kaip trikumo, kadangi praktikoje ne visada racionalu tai realizuoti.



IMK privalumai

 Klrybinis vientisumas

* Nuoseklls pranesimai

* Objektyvios marketingo rekomendacijos

» Geresnis nesikliy (medijos) panaudojimas
 Didesnis marketingo tikslumas

« Naudojimo efektyvumas

« Kasty mazinimas

* Didelés reikSmeés nuoseklios paslaugos

» Paprastesni darbo santykiai

* Didesné agentury atsakomybé

Projektuojant IMK organizacijoje, Sie privalumai ne
visada pasiekiami bitent dél pacCios IMK diegimo
sudétingumo.



Komunikacijos proceso modelis

* Komunikacijos proceso modelyje yra du pagrindiniai
vidiniai Zzmogiskieji elementai (siuntéjas — gavejas ir
gavejas — siuntejas) bei du pagrindiniai isorinial
elementai — iSoriné zinuté (pranesimas) ir nesiklis
(priemonég, kanalas).

* Komunikacijos procesas prasideda, kai du ar daugiau
Zmoniy (siuntéjas ir gavejas) jeina | kontaktg tiesiogiai ar
per priemones, tokias kaip telefonas, televizorius,
iInternetas ir kt., ir tesiasi iki tol, kol kontaktas
nutraukiamas. Vienas ig Jjy turi bati suinteresuotas
paveikti antrgj| ir tam tikslui perduoti jam kokig nors
iInformacijg. Siekiama, kad antrasis proceso dalyvis tg
informacijg priimtu, suprastq Ir sureaguoty taip, kaip
pageidauja informacijos siuntéjas. Bet kuriame
komunikacijos lygyje individas pirmiausia veikia kaip
siuntéjas ir tik po to kaip grjztamojo rysio gavejas.



MK dalyviai |

Informacijos siuntejas (saltinis) — institucija ar asmuo, kuris
siuncia zinute (pranesimg) gavejui (auditorijai). Jo tikslas
paveikti informacijos gavéja, turint priemone — informacija.

Informacijos gavejas — tai asmuo ar jy grupé, galinti priimti
siunCiamag zinute; tai vertybé, kurig kiekvienas komunikacinio
proceso organizatorius tikisi turéti savo rankose.

Informacijos uzkodavimas — tai zinutés idéjos israiSka tam
tikrais kodais (zodziais vaizdais, garsais, kvapais, spalvomis,
gestais ir pan.). Kitaip tariant, tai procesas, kurio metu norima
perduoti informacija is zmogaus minties paverciama | bet
kokig zmoniy bendravimui (komunikacijai) tinkama forma,
kurig galima perduoti gavejui.

Zinuté (pranesimas) — tai informacija, kuri yra uzkoduota ir
paruosta perduoti, atsizvelgiant | jos perdavimo priemoniy
specifikg. Pranesimai, kuriuos mes perduodame, gali bati
zodiniai, simbolinial, zenkI|n|a| klno kalbos, balso intonacijos
ar kity formq.



MK dalyviai Il

Nesiklis (perdavimo priemonég, zinutés perdavimo
kanalas). Jis skirtas perduoti norimai zinutei.

Komunikacija “is ltipy | lGpas”. Si sgvoka apima vartotojy
tarpusavio komunikacijos procesa, kurio metu yra
keiCiamasi informacija bei nuomonémis apie organizacijg
ir/ar jos produktus. Tokia informacija atrodo labai
patikima, nes jg pateikia artimi zmoneés, neturintys jokio
specialaus tikslo reklamuoti prekes. Nors &i komunikacija
néra formali integruoto komunikacinio proceso
marketinge priemoné, taciau sio proceso planuotojas turi
pripazinti jos svarbg ir jtraukti | planuojamg IMK veikla,
kuri gali pozityviai jtakoti tiksline auditorija.
Dekodavimas - tai procesas, kurio metu informacijos
gavéjas atkuria pradine informacijg, remdamasis gauta
gin%te. Kitaip tariant, jis atlieka prieSingg uzkodavimui
arba.



MK dalyviai lli

* Informacijos gavejo reakcija; griztamasis rysgys —
informacijos gavéjo reakcija | gautg zinute. Siame
komunikacinio proceso etape komunikacijos procesas
prasideda is naujo, tacCiau informacijos siuntejas tampa
gaveju, o informacijos priemejas — siunteju. Griztamasis
rysSys yra svarbi komunikacijos proceso dalis, kadangi jo
pagalba stengiamasi iSsiaiskinti gautos mformacuos
supratimg, vartotojy elgesj ir galimus komunikacinio
proceso pakoregavimus ar keitimus.

« TriukSmas — bet kurioje komunikacijos vietoje
atsirandantys nesklandumai, iskraipantys proceso eiga,
dél kurio pranesimas praranda savo prasme. Tai
trukdymai ar iskraipymai, galintys atsirasti uzkoduojant,
perduodant ir/ar dekoduojant zinute. Pavyzdziui, netgi
tiksliai ir teisingai uzkoduota informacija gali bati
ISkraipyta blogy techniniy perdavimo priemoniy ar
netinkamai darbg atliekanCiy zmoniy.



IMK evoliucija |

Integruotos marketingo komunikacijos vystymosi eigg
Vakary pasaulyje galima sieti su marketingo raida, kuri
gali bati skirstoma | 5 etapus

1. 40-ieji (Il-ojo Pasaulinio karo metai). Siam etapui
bldinga masinés komunikacijos dominavimas.

2. 50-ieji metai. Organizacijos struktlros atkartoja karo
strukttiras. Zmonés mokosi dirbti kaip masinos,
gamybininkas tampa “didvyriu”. Suklesti
hiperbolizuojama tradiciné reklama (rodomi labai grazis
dalykai).

3. 60-ieji metai. Masinés rinkos etapas. Atsiranda
standartinis vartotojas, standartiniai masiniai gaminiai.
Marketinge naudojami standartizuoti metodai. Reklama
jgauna sitdlomos formuluotés forma. Visos pajégos
nukreipiamos | manipuliavimo programy kdirima.
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4. 70-80-ieji metai. Etapas, kur[gallma Ialkytl viena is
ankstyvyjy IMK prielaidy. Sukuriama “focus” filosofija
(fokusavimas | atskirus vartotojy poreikius). Poslinkis
nuo masineés rinkos sukélé pokycius visose srityse. Visa
masiné auditorija pradéta segmentuoti iki paties
smulkiausio vieneto — atskiro vartotojo. Tai numato ir
IMK, kurios vienas IS esminiy principy — koncentracija |
vartotojg, o ne | jy mase.

5. 90-ieji metai. Atsiranda elektroniné komunikacija,
pasaulinis tinklas. Individualaus vartotojo nepavyksta
paveikti masinemis priemonemis, todel ieskoma
priemoniy, kaip paveikti zmogy. Plétojamas ne tik
griztamasis rysys , bet galvojama ir apie kitas
transformacijas. Svarbis tarpusavio santykiai siejami su
pelnu, vadybininkas turi jtikti vartotojui. Isryskinamas
gebejimas klausytis. Akcentuojamas jau nebe pelnas, o
apskritai — ar organizacija egzistuoja, ar ji issilaiko.



IMK evoliucijos kliutys |

Nepaisant daugelio veiksniy, kurie skatina IMK
vystymasi, egzistuoja ir barjerai, su kuriais organizacijos
neiSvengiamai susiduria, siekdamos priimti naujajj
pozilry:

1. |sitikinimai. Daugeliu atveju jsitikinimai yra pokycio
stabdis.

2. Terminologija. Néra vieningos IMK terminologijos bei
vieningo remimo elementy klasifikacijos. Daznai
kalbama apie tuos pacius dalykus, tik vartojami Kkiti
terminai, todél atsiranda daug nesusikalbéjimo.

3. Organizacijy struktira. Daugelio organizacijy
struktlros gali sukelti nemaza sunkumy valdant IMK.
Integracija reikalauja kriziy, permainy, konflikty ir
komunikacijos valdymo jgadziy.

4. Elitizmas. Kiekvieno remimo elemento specialistas
galvoja, kad jo sfera yra svarbiausia remimo komplekse.
Dél to kyla daug konflikty.
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5. Uzduoties svarba. Labai sunku nustatyti reikiamg
organizacijos jtakag, kad buty pasiekta integracija.
Nepaisant to, norint |diegti IMK reikia visos organizacijos
|sitraukimo.

6. Biudzeto adekvatumas. Organizacijos daznai tvirtina
tokius biudzetus, kurie yra orientuoti | trumpalaikj efektg
Ir yra daug mazesni negu turety bati siekiant jdiegti
naujus IMK metodus.

/. Vadybininky sugebéjimai. Tarpdisciplininiai jgudziai
sudaro Klidtis IMK. IMK reikalingas platus spektras
[gﬂddiiq, todél itin svarbu mokéti juos valdyti ir efektyviai
naudoti

3. Integracijos dimensijos. IMK koncepcijoje egzistuoja
daug integravimo dimensijy, taCiau dazniausiai
organizacijos suvokia tiktai tarpdisciplinine integracija.
Tal klaidingas pozidris, kuris gali vesti prie neigiamy IMK
diegimo rezultaty.



