ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

GEDIMINAS NEMANIS

INOVACIJOS KOMUNIKACIJOS TARPTAUTINESE PARODOSE IR
SPRENDIMO PIRKTI SASAJOS: KLIENTU KILMES SALIES POVEIKIS

MAGISTRO DARBAS

Darbo vadoveé doc. dr. Ausra Ritelioné

KAUNAS, 2016



KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

INOVACIJOS KOMUNIKACIJOS TARPTAUTINESE PARODOSE IR
SPRENDIMO PIRKTI SASAJOS: KLIENTU KILMES SALIES POVEIKIS

MARKETINGO VALDYMAS 621N50007

MAGISTRO DARBAS

Vadoveé
Darba atliko doc. dr. Ausra Ratelioné
VMMV-4 gr. st., Gediminas Nemanis

Recenzenté
prof. dr. Jiraté Banyté

KAUNAS, 2016



ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS

EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

(Fakultetas)

GEDIMINAS NEMANIS

(Studento vardas, pavardé)

MARKETINGO VALDYMAS 621N50007

(Studijy programos pavadinimas, kodas)

Baigiamojo magistro darbo ,,Inovacijos komunikacijos tarptautinése parodose ir sprendimo pirkti
sasajos: klienty kilmeés Salies poveikis*

AKADEMINIO SAZININGUMO DEKLARACIJA

2016 m.geguzés d.

Kaunas

Patvirtinu, kad mano Gedimino Nemanio baigiamasis magistro darbas tema ,,Inovacijos
komunikacijos tarptautinése parodose ir sprendimo pirkti sgsajos: klienty kilmés Salies poveikis® yra
paraSytas visiSkai savarankiSkai, o visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti
saziningai. Siame darbe nei viena dalis néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy $altiniy,
visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés citatos nurodytos literatiiros nuorodose. Istatymy
nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbg niekam nesu mokejes.

AS suprantu, kad iSaiskéjus nesaziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis Kauno

technologijos universitete galiojancia tvarka.

(vardgq ir pavarde jrasyti ranka) (parasas)



LINKING INNOVATION COMMUNICATION AND PURCHASE DECISION: EFFECT OF
CUSTOMERS' COUNTRY OF ORIGIN AT INTERNATIONAL EXIBITIONS

SUMMARY

Gediminas Nemanis. Linking innovation communication in international exibitions and purchase
decision: effect of customers' country of origin. Master’s Final Thesis in Marketing Management.
Supervisor Ausra Rutelioné.

Department of Economics and Business, Kaunas University of Technologies. Social Sciences:
Marketing Management.

Key words: Marketing, International Fairs, Exhibitions, Innovation Communication

Kaunas, 2015. XX p.

SUMMARY

The last decade for international trade fairs has been the decade of renaisance. Every year more and
more companies realise that international trade fairs are not only a place to sell their products but also a
platform to communicate with their clients and build a portfolio of their indentity and brand values.
Even so, getting new clients and introducing them to new products has always been a struggle for many
companies. When it comes to introducing completly new, innovative solutions to the market many
companies are lost in many possible ways of how to cleary get their points across to the potential
customers. As a rule of thumb, international trade fairs attract a mass o visitors from multiple countries
around the world thus further complicating their communication strategies. The objective of this work is
to research exsisting innovation communication models and find out how customers from different
countries react to different communication models. Two communication models were tested in an
empirical field test- one based on sharing rational and factial information and the other based on
building an emotional relationship between the customer and the stand employee. For this purpose two
approaches were tested by gathering data from two stand workers that represent different
communication models — engineer and a salesperson. Results shown a strong correlation between
success rates in different countries depending on what information was shared. Engineer did much better
in converting first contact into a sale in countries that were classified as more business focused and less
emotionally expressive by Gasteland (1998). Contrudictively to that, a salesperson got better results

with clients that come from countries that are more likely to build personal relationships and be less
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strict about their communication formality. Findings of this work show that it is of up most importance
to reasearch the geographical composit of trade fairs visitors to be successful and prepare stand workers
with notes that guide them in the communication process with customers from different countries. The
findings of this work will also better the chances of a successful introduction of an innovative product to

new markets.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikiniame informaciniy technologijy laikotarpyje kiekviena dieng yra
i§siun¢iama ir gaunama daugiau nei 100 milijardy elektroniniy laidky per diena. Si bendravimo forma
iSlieka dominuojanti komunikacijos priemoné verslo pasaulyje. Taciau Sis turinio sklaidos kiekis sukuria
asmeninio bendravimo stoka, kuri daznai yra varomoji jéga verslo pasaulyje. Todél tarptautinés parodos
(TP) visame pasaulyje yra komunikacijos priemoné, kuri $iuo metu iSgyvena savotiska renesansg. Vis
daugiau jmoniy i$§ viso pasaulio i§ naujo supranta, kad bendravimas ,,akis j akj“ yra gerokai svarbesnis
uz Simtus i$siysty elektroniniy laisky. Tai sudaro pagrindg atsirasti naujiems mokslo tyrimams, kurie
buty skirti komunikacijos modeliy tarptautinése parodose modeliavimui. Dauguma modeliy (Blythe,
2009; Lurdes, 2013) remiasi gerai zinomy produkty pristatymu naujose eksporto rinkose. Tac¢iau kyla
klausimas, kaip bendrauti su TP dalyvaujanciais industrijy atstovais pristatant rinkos inovacijas? Ne
paslaptis, jog TP dalyvauja rinky atstovai i§ plataus geografinio konteksto. Tai sukuria poreikj analizuoti
ne tik inovacijy pristatymo modelius, bet ir Sios komunikacijos sékmingumo priklausomybe nuo
potencialaus kliento kilmés Salies.

Problema. Tarptautinés parodos dazniausiai yra siejamos su pardavimy tikslais tokiais kaip
naujy prekybiniy kontakty uzmezgimas, sutarCiy pasiraS§ymas bei naujy klienty suradimas (Blythe ir
Rayner, 1996). Bendravimo procesas tarp dalyvio ir lankytojo dazniausiai apibréziamas kaip
informacijos apsikeitimas tarp informacijos skleidéjo zinutés uzkodavima, jos perdavimg per tam tikra
terpe ir gavéjo zinutés atkodavimo Schramm (1948,1971). Sis modelis iki $iol yra vienas i§
populiariausiy komunikacijos modeliy prekybiniams tikslams pasiekti. (Blythe, 2009). Taciau sitilomi
modeliai dazniausiai taikomi ne inovatyviems produktams, o0 esamy produkty pristatymui naujose
rinkose. Sie modeliai veikia gerai, kai naujam partneriui galima pristatyti produkta pasinaudojant
analoginiais palyginimais su konkurenciniais gaminiais. Stokojama tyrimy, analizuojanciy, ar sitilomi
komunikacijos modeliai yra veiksmingi pristatinéjant visiskai nauja gaminj, kuris neturi analogy ir kurio
veikimo principas yra nematytas ir nesuprantamas rinkos dalyviams. Dar maziau démesio mokslo
literatiroje skiriama tam, kaip potencialaus partnerio sprendimui jsisavinti, suprasti ir jsigilinti j
inovacija jtaka daro jo kilmés §alis ir i3 to kylantys tarpkultdriniai skirtumai. Si situacija kelia klausima
ar yra pakankamai iStirtos inovacijos komunikacijos ir sprendimo pirkti sasajos. Galbiit techniniai
duomenys ir nenugin¢ijami skaiciavimai yra veiksmingiausias jrankis norint pasiekti savo prekybinius
tikslus? Ar partnerio kilmés $alis daro tam jtakg? Atsizvelgiant j problemine situacijq, formuluojami Sie
probleminiai klausimai: ar inovacijos komunikacija TP koreliuoja su sprendimu pirkti? Ar klienty

kilmeés salis veikia Sj rysj?



Darbo objektas — inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmés Salies
poveikio kontekste sgsajos.

Darbo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiri$kai patikrinti inovacijos komunikacijos TP ir
sprendimo pirkti klienty kilmés Salies poveikio kontekste sgsajas.
Darbo uzdaviniai:
Pagristi inovacijos komunikacijos tarptautinése parodose ir sprendimo pirkti problematika;
ISanalizuoti inovacijos komunikacijos ir komunikacijos tarptautinése parodose sprendimus;

Identifikuoti klienty kilmés svarbg komunikuojant tarptautinése parodose;

A wnp e

Pasiiilyti inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmés Salies poveikio
kontekste sgsajy model;.

5. Empiriskai patikrinti inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmes Salies
poveikio kontekste sasajy model;.

6. Pateikti darbg apibendrinancias iSvadas ir rekomendacijas
Darbo metodai. Teorinés studijos atlickamos pasitelkus mokslinés literatiros palyginamaja ir

sisteming analize. Siekiant patikrinti modelj, atliktas eksperimentas Eurobike 2015 dviraciy industrijos

parodoje.
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1. INOVACIJOS KOMUNIKACIJOS TARPTAUTINESE PARODOSE IR
SPRENDIMO PIRKTI SASAJOS : PROBLEMOS ANALIZE

Imonés puikiai supranta inovacijy komunikacijos svarbg nuolatos besikeiCian¢iame, globalios
rinkos kontekste. Taciau yra didelis skirtumas tarp to kg apie tai mano jmonés vadovai ir to, kg jie dél to
daro. Sis skirtumas jau¢iamas visose industrijose, nepriklausomai nuo politinés, geografinés ar
socialinés aplinkos. Tai pastebima nepaisant fakto, kad uz jmonés inovacijy kiirimg ir jy pristatyma yra
atsakingi sumaniis, kiirybingi bei globaliai mastantys darbuotojai. Taigi kodé¢l tik mazas kiekis inovacijy
1§ tiesy yra jsisavinamos industrijos ir tampa komercisSkai sékmingos? Ar tai gali slypéti tame, kad jos
yra pristatomos pasenusiais metodais, kurie nesuzadina noro jsigilinti j inovacijos patrauklumg?

Dalis problemos slypi neatsiejamame inovacijos komunikacijos sudétingume. Inovacija pasizymi
tokiomis savybémis kaip netikétumas ar unikalumas, o tai jg pavercia objektu, kurj yra sunku paaiskinti
sprendimy priémimo galig turintiems potencialiems klientams. Kartais sunku tiksliai iSaiSkinti
inovacijos suteikiamus privalumus ir jos sukuriamg pridéting verte (Gregan ir John, 1997). Prie Siy fakty
pridéjus tarptautiniy parody lankytojy likesCius aplankyti kuo daugiau stendy ir multikultiring dalyviy
sudét] galima pradéti suprasti inovacijy komunikacijos problematika - Sios situacijos sukuria jsigilinimo
triikuma ir dél to inovacija daznu atveju gali biiti atmetama anksciau, nei ji gali baiti perprasta.

Sis skubanéiam parodos lankytojui patrauklios komunikacijos trikumas skatina jsigilinti j
tarptautiniy mokslinés literatiros autoriy mintis apie komunikacijg tarptautinése parodose. Toliau
pateikta atliktos mokslinés literattiros analizé parodé, kad stokojama tyrimy, kurie bity skirti inovacijos
komunikacijai. Autoriai nagrinéja komunikacijg parodose, ta¢iau nesiiilo kaip pristatinéti jvairaus lygio
inovacijas jktinijanc¢ius produktus bei paslaugas, tuo labiau informacijos triikksta apie kilmés Salies jtaka

komunikacijai TP . (zr. 1 lent.):
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1 lentelé. Komunikacija tarptautinése parodose: esamy tyrimy apZvalga (sudaryta autoriaus)

Autorius, Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai Tyrimo ribotumai
metali
Maria Lurdes | Sukurti santykiy | Sukurtas modelis, kuris Modelyje nenagrinéjamos
Sarmento marketingo pabrézia santykiy inovacijos. Modelis grindziamas
Minoo principais grjsta | marketingo veikly svarbg ir | ilgalaikio bendravimo uzmezgimu
Farhangmehr | komunikacijos numato zingsnius kaip juos | ir palaikymu, o ne komunikavimui
Claudia modelj skirtg igyvendinti. apie inovacijas.
Simdes, produkty
2015 pristatymui TP
Maria Ivertinti ISrySkinta santykiy Nagrinéti ne naujos, o ilgalaikeés
Sarmento, socializacijos marketingo principais pazintys ir jy vystymas TP.
Claudia epizody svarba paremty tiksly sudarymo ir | Nenagrinéta santykiy marketingo
Simoes, B2B santykiy ju siekimo svarba bei jtaka pirmajam kontaktui
Minoo uzmezgimui TP. | papildomy interaktyviy uzmegzti. Analizuota tik 18
Farhangmehr veikly parodose lankytojo perspektyvos.
2014 organizavimo jtaka
s¢kmingam dalyvavimui TP.
Jim Blythe, | Irodyti, kad Sukurtas naujas modelis, Néra apzvelgiamas produkto
2009 Shramm modelis | kuris atsizvelgia j jvairiy TP | pristatymo aspektas priklausomai
yra lankytojy tipy poreikius. nuo pasiektos auditorijos.
neveiksmingas Pabréziama lankytojy Nenagrinéta naujy gaminiy
jrankis diferenciacija ir pristatymo specifika.
komunikacijai komunikacijos
TP. modifikavimas priklausomai
nuo lankytojo pobiidzio.
F.H. Rolf Istirti valstybés Uzmegzty kontakty, Nebuvo jsigilinta j Siy rezultaty
Seringhaus remiamy oficialiy | konversijos | pardavimus ir | priezastis. Néra atsakyta |
Philip J. eksporto ilgalaikio bendravimo klausimg kodél nepriklausomi
Rosson, skatinimo stendy | rodikliai nepriklausomuose | stendai buvo sékmingesni ir kokj
1998 efektyvuma jmoniy stenduose pranoko komunikacinj modelj jie naudojo.
palyginus su valstybinius stendus.
nepriklausomais
Jmoniy stendais.
Wilber Atskleisti zmoniy | Sudarytas komunikacijos Sukurtas modelis neatsizvelgia |
Shramm komunikacijos modelis atskleidziantis dialoge dalyvaujanciy pusiy patirtj
1983 ypatumus. triuk§my, kodavimo ir ir informacijos pobidi.

dekodavimo svarbag
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Atlikus komunikacijos modeliy literatiiros analiz¢ galima teigti, kad nei vienas modelis pilnai
netinka visi$kai naujy produkty (ir ypa¢ inovacijy) pristatymui TP,. Schramm (1983) modelis turi labai
ilga dekodavimo procesg, perteikiant visas naujojo gaminio naudas, o tai bus itin daug pastangy
atimantis procesas apsunkinamas iSoriniy trikdziy, kuris bus generuojamas tikétinai didelio kiekio
skubanciy interesanty.

Sarmento ir kt. (2012) sitlomas santykiy marketingo jrankius skatinantis naudoti modelis
aprépia tiek techninés informacijos apsikeitimg, tiek socialiniy epizody naudojimg produkty
pristatymui, taciau Siuo metu modelis yra iStirtas tik 1§ lankytojo perspektyvos. Autorius siiilo iSplétoti
§; modelj ir patyrinéti jj ir i§ dalyvio pozicijos.

Blythe (2009) modelis tinka idéjy mainams ir juo remiantis lengviau jtraukti interesantg j Savo
naujy partneriy ratg, taCiau egzistuoja didelé galimybé, kad bendrai sukurtg reik§me interpretuos
savaip ir tik vélesniame bendravimo etape jis supras kazka, kas gali sukelti trukdzius tolimesniam
bendravimui. Taciau Blythe (2009) rekomendacijos yra jdomios. Jis rekomenduoja parody stendus
spektrg bei, tikétina, aiSkiau perteikty informacija, kuri yra reikalinga inovacijos supratimui.

Tarptautiniy parody populiarumg skatina keli aspektai. Parody dalyviai juose jose gali
susirinkti informacijos apie potencialius klientus bei konkurentus. Taip pat dalyvavimas parodose
kuria profesionalios jmonés jvaizdj, suteikia galimybe pristatyti naujus gaminius bei gauti pirmuosius
uzsakymus. Taciau bene svarbiausia priezastis dalyvauti parodose yra nusiteikusiy pirkti klienty
paieska. StatistiSkai, sandorio sudarymui po parodos uZtenka vieno ar dviejy skambuciy, tuo metu
sandorio sudarymui nedalyvaujant parodoje — penkiy ar daugiau (Kazminer, 1991). Si statistika yra
pagrindziama dé¢l labai paprastos priezasties — parody metu klientai patys susiranda jmong, o ne
atvirk§ciai. Tai reiSkia, kad potencialus klientas parodoje aplankes jmonés stendg bus natiiraliai
susidoméjes jos veikla, o tai skatina greitesnj ir sklandesnj sandoriy sudarymga. Taip pat | versla
orientuotose parodose yra didelis skaiius pirkimo sprendimus galin¢iy priimti asmeny. Pirkimy bei
projekty vadovai ir auksStesnés grandies jmoniy valdytojai susirenka pasidomeéti rinkos naujovémis, o
tai prisideda prie sékmingy ir reik§mingy kontakty uZmezgimo. Zinoma, tokia jtakingy lankytojy
koncentracija turi biiti atsakingai jvertinta parodoje dalyvaujanc¢iy jmoniy. Stendo darbuotojai turi buti
gerai pasiruo$¢ ir apmokyti kaip bendrauti su jvairaus rango ir kulttriniy aspekty dalyviais, ypac
kuomet yra pristatomi nauji ir nematyti produktai. Unikali vykstancios parodos aplinka kelia tam tikry

TV W —

potencialaus kliento démesj kuris tuo metu eina pro stendg (Weylman, 1992). Prie to prisideda ir
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faktas, kad stende dirbantys zmonés gali aptarnauti tik tam tikrg potencialiy klienty skaiciy. Kiekvieno
kontakto metu turi biiti jgyvendinti keli bendravimo etapai: pirminis susipazinimas, supazindinimas su
produktu, lankytojo grupavimas, poreikiy i$siaiSkinimas, poreikiy patenkinimo pasitilymas ir reakcijos
uzfiksavimas. Sie etapai reikalauja itin gero pasiruogimo ir patirties tam, kad bty uzduodami teisingi
klausimai ir pateikiamas klientg dominantis vertés pasitalymas (Bradley, 1993).

Mast (2010) pateikia jzvalgas apie inovacijy komunikacijos svarbg sitilo nemazai sprendimy
kaip sékmingai perteikti informacija apie nauja gaminj. Anot autorés, svarbiis Sie trys aspektai:
aktualus kontekstas; pavyzdziai ir pritaikymas; istorija ir suasmeninimas. Du i§ 8iy aspekty yra
pagrindas kity autoriy siilomiems modeliams — Sarmento (2014) ir Blythe (2009). Sarmento kalba
apie santykiy svarbg sékmingai komunikacijai (istorija ir suasmeninimas), o Blythe apie inzinerinj,
racionaly (pavyzdziai ir pritaikymas) komunikacijos modelj. Toks autoriy idéjy persidengimas tampa
pagrindu naujo kintamojo pristatymui — interesanto kilmés Saliai. Ar potencialaus partnerio
bendravimo pobudis turi poveikj Siems komunikacijos aspektams? Galbiit klientas i§ Vokietijos norés
girdéti tik techninius parametrus, o klientas i§ Portugalijos pasiSnekuciuoti apie inovacijos pritaikyma
savo kasdieniame gyvenime? Mokslingje literatliroje stokojama démesio bitent $io kintamojo
poveikio tyrimams inovacijos komunikacijai tarptautinése parodose. Apibendrinant galima teigti, kad
stokojama tyrimy, Kuriuose tiriama klienty kilmés poveikis inovacijy komunikacijai TP.

Gilinantis | 8$ig temg verta paminéti ir Technologijy Priémimo Modelj (angl. — Technology
Acceptance Model) — TPM. TPM modelis kilo i§ motyvuoto elgesio teorijos tyrimy kuriuos atliko
Fishbein ir Ajzen (1975). Modelis naudojamas nustatyti vartotojo pozitirj j naujas informacines
technologijas ir jy jsisavinima. Siame modelyje vartotojo motyvacija jsisavinti nauja technologija yra
grindZiama trimis pagrindiniais aspektais: suvokiamu naudojimo paprastumu, suvokiamu
technologijos naudingumu ir pozitiriu j technologijos panaudojimg (Martins, 2011) (1 pav.) TPM
nurodo, jog nuomoné¢ apie naudojimo paprastumg ir technologijos naudinguma yra pirminés

technologijos jsisavinimo salygos, kurios daro jtaka poziiiriui i technologijos panaudojima.
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naudojimo
paprastumas

1 pav. TPM modelis (Davis, 1989)

Vartotojo poziiiris ] technologijos naudingumg apibréziamas kaip vartotojo isitikinimas, jog
naujos technologijos jsisavinimas pagerins jo procesy nasumg. Suvokiamas naudojimo paprastumas
tuo metu nurodo vartotojo pozilrj | tai, kiek fiziniy ir mentaliniy pastangy jam prireiks tam, kad
visiSkai jsisavinti nauja technologija (Martins, 2011). Nagrin¢jamai temai S§is modelis yra aktualus
todel, kad jis apibrézia potencialaus kliento minciy srauta susidiirus su inovatyviu gaminiu.
Potencialus klientas per kelias minutes turi tinkamai suvokti naujo gaminio naudojimo paprastuma ir
suteikiamas naudas tam, kad biity suformuotas teigiamas poziiiris | gaminio naudojimg. Jei Siuose
etapuose stendo darbuotojy pateikiama informacija atitiks kliento likesc¢ius tikétina, jog tai paskatins
atitinkamus elgesio ketinimus, $iuo atveju - pirkimg. Toks inovacijy jsisavinimas yra glaudziai susij¢s
su tarpkulttiriniais klienty skirtumais.

Skirtingy kultary polinkis jsisavinti ir plétoti inovacijas buvo tema, kurig dar 1995 metais
tyrinéjo Shane. Jo tyrimy iSvados daro prielaidg, jog inovacijy jsisavinimo tempai yra stipriai
itakojami vienos 1§ Hofstede dimensijy — Zemo neuZtikrintumo vengimo. Pasak jo, Zema galios
distancija ir stiprus individualizmas taip pat yra jtakg darantys veiksniai, tac¢iau ne tokie stipris. Shane
(1995) taip pat tyrin¢jo vadinamyjy ,,inovacijy ¢empiony* sgvoka ir tokias jmones palaikan¢iy Zzmoniy
poziiirius ] jy inovatyvig veiklg. Jis atrado stipry ry$j tarp nacionalinés kultiiros subtilybiy ir kultiiros
polinkj plétoti inovacine veikla. Didero (2008) teigé, jog inovacijy kultiira verslo pasaulyje
dazniausiai apibréziama kaip formaliy ir neformaliy visuomenés normy ir vertybiy rinkinj. Tai suteikia

pagrindg gilintis j tarpkultiiriniy skirtumy jtaka inovacijy komunikacijos kontekste.
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Tyrimy apie Kkliento kilmés Salies jtaka sprendimui pirkti néra daug, taCiau galima rasti
pavyzdziy, kurie teigia, jog toks rySys egzistuoja. Kilmés Salies jtaka vartotojo sprendimui pirkti
aptaria Fan ir Xiao (1998) bei Wang & Chang (2001), ta¢iau jy tyrimai buvo vykdomi mados
industrijoje. Galima teigti, kad stokojama tyrimy skirty vartotojo kilmés Salies jtakai jo sprendimui
pirkti inovacijy kontekste. Globalioje verslo aplinkoje yra itin svarbu jsigilinti j skirtingy kultary jtakg
vartotojo sprendimui pirkti. Tai klausimas, kurj turi iSsprgsti organizacijy ir jmoniy marketingo
specialistai. Vartotojo sprendimo pirkti proceso supratimas ir §iy ziniy integravimas } jmoniy
marketingo strategijas tiesiogiai daro jtaka jmonés sékmei pasaulingje rinkoje. Hartel (2005) atliktas
tyrimas apie tarpkultiriniy skirtumy jtakg vartotojo sprendimo pirkti stiliams bandé uzpildyti Sig
mokslinés literatiiros nisa. Sis tyrimas atskleidé stipry rysj tarp kliento kilmeés $alies ir jo sprendimo
pirkti, taciau tyrimas apsiribojo Kinijos ir Australijos rinkoms ir neatsizvelgé | inovacijos aspekts.
Taciau verta paminéti, jog §io tyrimo gairémis buvo laikomos Hofstede (1980) kultiiry dimensijos,
kuriomis buvo grjstas skirtingy motyvy pirkti atsiradimas. Apibendrinant galima teigti, kad kliento
kilmés Salis daro poveikj, tac¢iau stokojama tyrimy kuriuose bity tyrin¢jamos tarptautiniy parody,
kuriose yra pristatomi inovatyviis gaminiai, kontekstas.

Taigi kokig taktikg pasirinkti ir kaip bendrauti su lankytojais, kad tiksliné versla dominanti
auditorija buty sudominta jau pirmomis kontakto minutémis ir démesys bity iSlaikomas visg
bendravimo laikotarpj? Kaip pasiekti, kad pasibaigus parodai lankytojas susisieks su dalyviu ir norés
pratesti diskusijas apie naujajj produkta? Ar pasirinktam komunikacijos kontekstui turi poveikj
interesanto kilmés Salis? Kad tai suprastume, toliau darbe pateiksime teorinius sprendimus, sietinus su
inovacijy komunikacija TP metu ir sieksime issiaiskinti ar kliento kilmés salis daro poveikj inovacijos

komunikacijos ir sprendimui pirkti rysiui tarptautinése parodose?
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2. INOVACIJOS KOMUNIKACIJOS TARPTAUTINESE PARODOSE IR
SPRENDIMO PIRKTI SASAJOS : TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Inovacijos koncepcija

Didzioji dauguma zmoniy mano, kad inovacija yra Zodzio ,,iSradimas* sinonimas. Taciau iSradimas
yra kazkas visiSkai naujo, o inovacija apibrézia kazko naujo pateikimg, pristatyma rinkai. ,,Naujo
sprendimo pasiiilymas® — paprasCiausias inovacijos apibrézimas, taciau pats zodis ,,inovacija“ per
paskutinj deSimtmetj Kito ir tapo ne tik apibréZimu, ta¢iau tam tikra visuomenés paradigma. Anot Carlson
ir Wilmot (2006), inovacija yra procesas, kurio metu rinkai yra sukuriama ir pateikiama nauja pridétiné
verté. Von Hippel (2005) teigé, jog inovacija sukuriama ilgoje entreprenerystés procesy grandingje
pradedant nuo idéjy generavimo bei jy finansavimo ir baigiant bendrakiira, marketingu ir distribucija. Sj
ry$] tarp entreprenerystés ir inovacijy atsiradimo taip pat tyringjo ir Lee (2004), kuris gilinosi ] regioninius
inovacijy atsiradimo ypatumus. Taciau vienas pirmyjy mokslininky apibrézusiy inovacijos kilmés proceso
salygas yra Joseph Shumpeter (1934):

1. Naujo produkto sukiirimas

2. Naujo gamybos proceso sukiirimas

3. Naujos rinkos sukiirimas

4. Naujy zaliavy atradimas

5. Naujos industrijos ar organizacijos sukiirimas

Imonés jau puikiai supranta, kad gera kaina ir auksta kokybé jau néra vieninteliai aspektai siekiant
s¢kmés savo verslo niSoje. Imoné turi koncentruotis j visus klientui suteikiamos vertés aspektus, o
inovacijy kiirimas turi bati efektyvesnis. Tai apima inovacijy kiirimo greitj, tam reikiamus kaStus bei $io
proceso patikimumg ir pakartojamumg. Optimaliausias inovacijy ktirimo proceso etapas pasickiamas
tuomet, kai jmoné gali nuolatos pristatyti mazus patobulinimus savo jau sitilomiems gaminiams
(modifikuojancias inovacijas) bei ruostis didziosioms inovacijoms, kurios sudrebinty rinkg i§ pamaty
(radikalioms inovacijoms). Carlson (2006) isdésté pagrindines inovacijos sukiirimo proceso salygas:

1. Svarbis poreikiai. Svarbu susikoncentruoti ties tuo, kas aktualu rinkai, o ne inovacijy kiiréjui.

2. Verteés kiirimas. Svarbu naudoti tikslingus greito vertés kiirimo jrankius.

3. Inovacijy nugalétojai. Reikia biiti inovacijos nugalétoju, kad galétum vesti vertés kiirimo procesa

4. Inovacijy komandos. Svarbu sutelkti tarpdisciplining komandg kuri Kolektyviai sukurty genijaus

1Q lygi.



5. Organizacija. Susisteminti procesg taip, kad nuolatos biity kuriamos ir tikrinamos aukstos kokybés

inovacijos.

Inovacijos, kaip termino, negalima naudoti visur ir visada nepriklausomai nuo siiilomo turinio.
Populiarus inovacijy klasifikavimo metodas yra remiamas dar 1949-aisiais metais autoriaus Schumpeter
paraSytais darbais. Jis rekomendavo klasifikacijas skirstyti pagal tai, kokios radikalios jos yra palyginus su
tuo metu prieinamais analogais (Freeman, Soete 1997). Pagal ji, nuolatiniai tobulinimai yra jvardijami
kaip modifikuojancios inovacijos. Tuo metu visiskai naujas sprendimas (pvz. nauju principu veikiantis
matavimo jrenginys) biity laikomas kaip radikali inovacija. Remdamiesi Schumpeter darbais, Melnikas,

Jakubavicius, Strazdas, (2000) pateikia inovacijos klasifikavimg (Zr. 2 lent.):

2 lentelé. Inovacijy klasifikavimas (Melnikas, Jakubavicius, Strazdas, (2000))

Inovacijos
klasifikavimo Klasifikacija ApraSymas
metodas
naujy galutiniy produkty (gamybos priemonés, vartojimo
Produkto reikmenys, materialiniai ar intelektiniai produktai ir t. t.)
sukiirimas, gaminimas ir naudojimas,
. Technologines naujy technologijy sukiirimas ir taikymas jvairiose veiklas
Pagal turinj srityse
e naujy ekonominiy, valdymo, organizaciniy ir kity strukttiry
Socialinés . . A . . .
bei formy sukiirimas ir diegimas jvairiose veiklos srityse
Kompleksinés produkty, technologiniy ir socialiniy inovacijy bendras
kompleksas
Zmogus Inovacija jgyvendinama atskiro individo lygmenyje
Imonés, jstaigos, Inovacija jgyvendinama vienos jstaigos lygmenyje
pagal institucijos
. agal tkio Saka Inovacija jgyvendinama tkio Sakos lygmenyje
lgyvendinimo - — T - . :
lvei visuomeneg ir Inovacija jgyvendinama valstybés lygmenyje
el valstybe
ekosistema Inovacija jgyvendinama visos ekosistemos lygmenyje
pasaulis Inovacija jgyvendinama pasauliniu mastu
1§ principo naujy priemoniy, skirty tenkinti naujiems arba
radikalios jau zinomiems poreikius, kurie kokybiskai keicia
Pagal naujumo visuomenes veiklos biidus, sukiirimas
lygi gerinimas ir papildymas; tobuléjimo uztikrinimas esamomis
modifikuojancios | priemonémis, prisitaikant prie kintan¢iy visuomenés
poreikiy
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Inovacijos
klasifikavimo Klasifikacija ApraSymas
metodas
. did¢jantis darbo nasumas, pelnas; mazéjancios sagnaudos,
Ekonominés S
didéjantis eksportas
. mazéjantis nedarbas, socialiniy paslaugy plétra, visuomenés
o Socialinés o L I
Pagal poveik] sluoksniy diferenciacijos mazéjima
Ekologinés aplink(')s tarSos maz¢jimas, ekologiniy problemy
sprendimas
Kompleksinés Ekonominio, socialinio ir ekologinio poveikio kompleksas

Toliau daugiau démesio skirsime modifikuojan¢ioms inovacijoms, nes darbo empirinio tyrimo
subjektas - elektriné¢ dviratio pavara Rubbee yra artimiausia Siam inovacijos tipui. Modifikuojan¢ios
inovacijos (daznai laikomos technologiniu progresu) suteikia pasauliui naujg paslaugos jgyvendinimo
modelj ir visuomenés poreikiy patenkinimg nauju biidu. Jos daznai sudrebina industrijg Kurioje atsiranda
bei teigiamai jtakoja vartotojy Viltis susijusias su jy poreikiy patenkinimu. Daznu atveju Sios inovacijos
iSstumia i$ rinkos jau esamus pasirinkimus bei atgyvenusias technologijas. Tokios savybés kaip naujy
technologijy pristatymas, vidutinis neuztikrintumo laipsnis, i$skirtinis démesys techniniy specifikacijy
tobulinimui bei naujy rinky sukiirimas yra neatsiejami modifikuojanéiy inovacijy bruozai. Sios
modifikuojancios inovacijos didziausig jtakg daro dviem aspektams:

1. Rinkai — sukuria nauja pasirinkima vartotojui kokio anksé¢iau nebuvo. Sis aspektas daznai sukuria
naujas nisines rinkas ir leidzia atrasti naujy vartotojy bei pasitilyti tokj sprendimg jy poreikiams,
kokio iki siol rinkoje dar nebuvo.

2. Jmonei — jtaka jmonei, kurig daro inovacijos sukiirimas ir pristatymas yra milzini§kas faktorius
lemiantis jmonés sékme versle. Sukiirus inovatyvy produkta daznu atveju jmoné tampa naujai
sukurtos rinkos lydere, o tai yra viena i$ pagrindiniy verslo sékmés taisykliy.

Mokslininkai apibrézia jvairias sglygas kaip inovacija gali atsirasti ir kokio lygio jtaka ji gali daryti
visuomenei. Apibendrinant galima teigti, jog inovacijos statusas suteikiamas ne tik visiSkai naujiems
gaminiams ar paslaugoms. Esminé inovacijos salyga — jos pateikimas rinkai ir galutiniams vartotojams.
Bitent dél Sio aspekto inovacijy pristatymas tarptautinése parodose jmonéms yra itin aktualus kaip
sékmingo verslo garantas. Imonéms bitina turéti teoriniy Ziniy apie tai, kaip inovacijos yra priimamos
zmoniy, kurie apie inovacija jkiinijant] produkta/paslauga nieko iki tol nezinojo. Svarbu suprasti kokias
problemas inovacija iSsprendzia ir kokius procesus ji palengvina tam, kad buty galima sukurti atitinkamas
komunikacijos zinutes ir naudoti efektyviausius komunikacijos metodus. Tolimesni teorinés literatiiros

sprendimai tirlami pagal Zemiau pateikta literatiiros med] (pav 2):
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2 pav. Literatiiros medis (sudaryta autoriaus)




2.2 Inovacijy marketingo komunikacijos ypatumai

Inovacijos - esminé sglyga visuomenés tobuléjimui ir progresui. Informacijos skleidimas ir
komunikacija apie naujas idéjas, technologijas, produktus bei paslaugas ¢ia uzimg itin svarbig role. Tam,
jog inovacija pasklisty populiacijoje, reikia uztikrinti, kad apie ja suzinoty tiek specifinés industrijos
specialistai, tiek placioji visuomené (Mast, 2015). Tam, kad visuomené suzinoty apie inovacija, biitina
pasitelkti profesionaliy komunikacijos eksperty — Zzurnalisty, pagalbg. Jie apzvelgia techninius, verslo,
teisinius bei politinius inovacijy jsisavinimo aspektus. Jie taip pat kritiSkai jvertina inovacijg ir pateikia
aktualiag informacijg placiajai visuomenei (Nordfors, 2004). Itin svarby vaidmenj uzima ir inovacijas
kurian¢iy jmoniy atstovai, kurie formuoja pirming¢ komunikacing zinute, deklaruodami pristatoma
naujieng kaip inovacija. Siy atstovy patikimumas labai stipriai priklauso nuo to, kaip atsakingai jie
naudoja zZodj ,,inovacija“, taip pat, ar tikrai jy pristatomas produktas ar paslauga atitinka inovacijai
keliamus kriterijus. D¢l to, jmonés komunikacijos ekspertai dalyvauja inovacijos kiirimo procese,
nuspresdami, ar sukurtam produktui galima pritaikyti inovacijos statusa.

Ne paslaptis, jog zodis ,,inovacija“ paskutinj deSimtmetj visame pasaulyje, ypatingai Europoje, yra
linksniuojamas kasdienése marketingo komunikacijos Zinutése. Politikai bei verslo lyderiai tiki, jog
galimybé kurti inovacijas uztikrina Salies konkurencingumg tarptautingje arenoje. Inovacijos suktrimui
reikia ne tik stipraus verslo modelio ir jai sukurti atsidavusiy zmoniy, bet ir palankios ekonomingés,
politinés bei socialinés terpes, kuri leisty id¢jai tapti realiu gaminiu ar paslauga. Daugumoje valstybiy
inovacijos bei naujos idéjos daznai susiduria su skepticizmu ir jtarumu gristu pasiprie§inimu. Rizikos
baimé daznu atveju uzgozia naujy galimybiy potencialg. Kaip Sis pasiprieSinimas gali biiti nugalétas? Kaip
jrodyti visuomenei, kad inovacija yra verta démesio, ir ar tai tikrai yra kazkas visiSkai naujo? Gali buti
naudojamos kelios technikos (Mast, 2005):

Aktualus kontekstas. Inovacija savyje jkiinija vieng itin svarbig savyb¢ — naujumg (angl. Up-to-
date). Tai savybe, apie kurig siekia suzinoti dauguma inovacijos skleidéjui aktualios auditorijos. Zinoma,
to neuztenka — inovacijg reikia jvilkti | konteksta, ja pateikti aktualios problemos kontekste. Tai aktualiai
auditorijai padeda suprasti, jsisavinti ir jvertinti silloma produkta, paslauga ar technologija.

Pavyzdziai ir pritaikymas. Inovacijos daZnai biina abstrak¢ios bei sudétingos. Jos gali biiti
lengvai suprantamos srities specialistams, tafiau ne placiajai visuomenei. Placiajai visuomenei galima
naudoti konkreCius pavyzdzius apie inovacijos jtakg kasdieniam gyvenimui. Ar tai sumazina gamybos

ka$tus? Padidina pelno marzas? Sutaupo logistikos kastus? Zinoma, kai inovacija yra tyrimo stadijoje, -



realiy pavyzdziy gali dar ir nebiti, taciau bet koks inovacijos panaudojimo principas turi biiti aktyviai
naudojamas komunikacijoje apie inovacija.

Istorija, asmeninimas ir vizualizacija. 2004 metais atliktas tyrimas Innovate (Mast, 2005)
parodé, jog emociniai aspektai yra itin svarbiis, kuomet inovacija yra sunkiai suprantama. Pavyzdziui,
pristatant sudétingg techninj sprendimg galima pristatyti jo iSradéja — tai padeda technologijg ,,jvilkti* j
patrauklesnj, zmogiSkesnj pavidalg. Pristatant naujg paslauga, svarbu pristatyti ir jdomig jos atsiradimo
Istorija bei asmeninio pritaikymo pavyzdj. Stipris vaizdiniai ir vizualizacijos ¢ia taip pat sudaro svarby
vaidmen;.

Pristatant inovatyvy gaminj, paslaugg, technologija ar verslo procesg, komunikacijos proceso
kiir¢jai gali naudotis jprastiniais vieSyjy rySiy bei reklamos kanalais. Kaip ir kuriant jprasta reklama,
komunikacijos zinuté turi buti paprasta, patikima ir orientuota ] suinteresuota komunikacijos Salj.
patikimumg ir teigiamas/neigiamas pritaikymo savybes. D¢l Sios priezasties itin svarbu ] inovacijos
komunikacijg jtraukti kuo daugiau pavyzdziy, palyginimy, iliustracijy, istorijy, asmeninimo ir akivaizdziy
galutinio vartotojo naudy.

Siuos inovacijy komunikacijos metodus galima pritaikyti parodose, tatiau suprantama, kad
dalyvavimas parodose néra vienintelis biidas pasiekti savo potencialiu partnerius ir klientus. Parody
dalyviai turi galimybe rinktis i§ plataus priemoniy spektro. Pasirinkti tinkamiausig — efektyviausig ir
naSiausig biidg pasiekti klientus yra sunkiausia uZduotis su kuria susiduria marketingo skyriy darbuotojai.
Viena prieZastis kod¢l §is pasirinkimas yra sudétingas yra milziniSkas pasirinkimy kiekis. Metody bei
instrumenty skirty pasiekti savo tiksling auditorijg kiekis per paskutinj deSimtmetj iSaugo eksponentiskai.
Marketingo komunikacijos kompleksas gali apibendrinti $iuos pasirinkimus j 8 komunikacijos kategorijas
(pav 3.)
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Pardavimy Asmeniniai Reklama IS lapy j lapas

skatinimas pardavimai marketingas
Marketingo
komunikacijos
kompleksas
C Interaktyvus v .
Tiesioginis . A Rysiai su .
. interneto . Renginiai
marketingas . visuomene
marketingas

3 pav. Marketingo komunikacijos kompleksas (sudaryta pagal Kotler ir Keler, 2011)

Tiesioginis marketingas. Tai tiesioginés komunikacijos metodas kuomet naudojami elektroniniai
laiskai, telefoniniai skambuciai, pastas ar internetas tiesioginiam bendravimui su esamais ir potencialiais
Klientais.

Interaktyvus marketingas. Skaitmeninés komunikacijos forma naudojama internete. Skirta klientus
jtraukti ] interaktyvius uZsiémimus ir programas. Taip pat skatina prekés Zenklo Zinomuma, iSskiria jo
pozicionavima.

RySiai su visuomene. Komunikacija skirta jmonés darbuotojams, placiajai visuomenei, kitoms
Jmonéms ir Ziniasklaidai prekés Zenklo apsaugos sumetimais ir Zinomumo skatinimui.

Renginiai. Jmonés remiami arba organizuojami renginiai skirti prekiy ir paslaugy pristatymui
klientams. Tai gali biti sporto renginiai, koncertai, parodos ar kiti neformaliis renginiai.

Pardavimy skatinimas. Trumpalaikés akcijos pardavimy skatinimui. Ragina klientus iSbandyti nauja
preke ar paslaugg. Kaip skatinimas gali buti organizuojami konkursai, kupony ir nemokamy pavyzdziy
dalybos.

Asmeniniai pardavimai. Bendravimas akis ] akj su potencialiais pirkéjais. Tokio bendravimo tikslais
gali biiti naujos prekés pristatymas, klausimy atsakymas ar uzsakymo patvirtinimas.

Reklama. Tai bet kokia mokamos reklamos forma pristatant naujas prekes ar paslaugas. Reklama

skleidziama per spauda, televizija ir radija, skaitmenine terpe ar vizualing reklamg.
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IS lapy j lipas marketingas. Tai komunikacija tarp jau esamy ar potencialiy klienty apie preke ar

paslauga. Tai gali bti rasytinis ar vokalinis patirties apie preke ar paslauga pasidalinimas.

Tarptautinés parodos marketingo komunikacijos komplekse yra priskiriamos prie renginiy grupés.
Pasak Kotler ir Keller, (2011) marketingo specialistai jzvelgia keletg esminiy priezas¢iy, kodéel jmonéms
verta dalyvauti ir remti jiems aktualius renginius:

Pasiekti tikslines auditorijos. Renginiai jmonéms leidzia pasiekti savo klientus atsizvelgiant j

geografinius, psichografinius bei demografinius aspektus.

Gerinti Zinomumg. Renginiy rémimas ir dalyvavimas juose uztikrina ilgalaikj prekinio Zenklo
Zinomumo poveik].

Stiprinti prekés Zenklo asociacijas. Renginiai turi tam tikras idéjines asociacijas su kultiiriniais
aspektais, o jmonés prisijungdamos prie renginiy save pozicionuoja lygiagreciai su Siais kultiiriniais
aspektais.

Auginti jmonés prestiza. Renginiy rémimas ir dalyvavimas juose parodo, jog imoné turi finansines
galimybes uzsiimti plataus masto marketingu, o tai komunikuoja tvirto jmonés statuso zZinutg.

Kurti patirtis ir jausmus. Emociné patirtis susijusi su prekés Zenklu turi eksponentinj efektg ir
skatina itin stipry prisiriSimg prie prekés zenklo.

ISreiksti jsipareigojima ir palaikyma. Ne pelno siekiantys renginiai ir jmoniy dalyvavimas juose
atskleidzia jmonés socialinés atsakomybés jsipareigojimus.

Pramogos klientams ir darbuotojams. Dauguma renginiy tuti prabangias patalpas itin svarbiems
klientams, réméjams ir darbuotojams. Tai padeda iSlaikyti auk$ta jmonés prestiza ir sustiprina svarbius
verslo kontaktus.

Pardavimai ir pristatymo galimybé. Renginiai jgalina naujy produkty ar paslaugy pristatyma
visuomenei.

Akivaizdu, jog marketingo komunikacijos specialistai turi pakankamai priezas¢iy pasirinkti
tarptautines parodas kaip terpe pristatyti savo inovatyvius gaminius. Taip pat, jei terming ,.komunikacijos
forma® pasirinktume kaip tam tikra jrankiy klasifikatoriy, galétume marketingo komunikacijoje

naudojamus instrumentus suskirstyti i tris pagrindines kategorijas (Kirchgeorg, 2009):

e Tradicin¢ komunikacija
e Tiesioginé komunikacija

e Skaitmeniné komunikacija

24



Parodos klasifikuojamos kaip tiesioginé komunikacija. Siai kategorijai taip pat galima priskirti
renginius, reklamines i§vykas bei firmines parduotuves. Si komunikacijos forma suteikia tiesioginj, gyva
kontakta su prekés Zenklu bei jo siilomais gaminiais ir paslaugomis. Siame tiesioginés, asmeninés
komunikacijos kontekste bandoma sukurti iSskirtinius, ilgai iSliekanCius prisiminimus. (Bruhe, 2005;
Kirchgeorg ir Klante,2005). Palyginimui, skaitmeninés komunikacijos jrankiai kryptingai veikia per
kompiutering prieiga t.y. mobiliuosius telefonus, plansetes bei asmeninius kompiuterius. Sios platformos
panaikina laiko ir vietos apribojimg ir yra skatinamos tikslinés auditorijos noro gauti papildomos
informacijos (Bruhn, 2005) . Tuo metu tradicinés komunikacijos metodai skiriasi nuo abiejy pries tai
minéty kategorijy. Tradiciné komunikacija naudoja komunikacijos jrankius, kurie perduodama
informacija apriboja vietos ir laiko atzvilgiu (Guffey, 2006). Sios trys komunikacijos formos bei juy

charakteristiky pasireiSkimo stiprumas 3 baly skaléje aprasomos zemiau pateiktoje 3 lenteléje.

3 lentelé. Komunikacijos formy sklaidos vertinimas (sudaryta pagal Kirchgeorg, 2009)

Tradiciné Tiesioginé Skaitmeniné
komunikacija komunikacija komunikacija
TV, radijas, laikrasciai, Parodos, renginiai, Internetiniai puslapiai,
zurnalai firminés parduotuves el. pastas, forumai
Mastelis 3 1 3
Vietos apribojimas 1 3 0
Laiko apribojimas 1 3 1
Bendravimo 1 3 1
intensyvumas
Kontakto kaina 2 3 1
Emocionalumas 2 3 1

Sioje komunikacijos metody gamoje galima i$skirti vieng svarbia tiesioginio bendravimo savybe —
tiesioginé komunikacija jgalina naudoti kelis komunikacijos metodus vienu metu (Uhlendorf, 2006).
Kitaip sakant, parodos gali turéti ir kity, tradicinés ar skaitmeninés komunikacijos elementy kaip dalj
vykdomos kampanijos. Paroda gali atrodyti kaip renginys, turéti daug tradicinés reklamos elementy bei
i§plésti savo ribas jgyvendinant skaitmeninés komunikacijos elementus. Taigi parodos tampa integruoto
marketingo dalimi kurioje vienu laiku funkcionuoja daugelis marketingo komunikacijos elementy. Tokia
integruota komunikacija gali biiti apibréziama kaip jmonés marketingo komunikacijos pastangy

apjungimas. Tokiu bidu galima derinti kelias marketingo komunikacijos priemones siekiant iSgauti
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atitinkamg potencialaus kliento veiksmga. Toliau nagrinésime tarptautiniy parody specifika tam, kad biity

geriau suprantami ten besilankantys potencialtis klientai ir jiems priimtini komunikacijos kanalai.

2.3. Tarptautiniy paroduy specifika

Jau daugeli mety tarptautinés parodos uzima ypatingg vieta imonés marketingo komunikacijos
strategijos kirimo planuose. Sis komunikacijos metodas yra svarbus, kadangi generuoja ekonominj
stimulg tiek vidinéje, tiek uzsienio rinkose (AUMA, 2006a; Stevens,2005). D¢l Siy priezasciy tarptautinés
parodos tampa tam tikru rodikliu, kuria kryptimi artimiausiais metais judés industrija. Net ir Siais
skaitmeniniais laikais parodos iSlieka vienu svarbiausiu komunikacijos jrankiu. Pavyzdziui, kiekvienais
metais vien Vokietijoje vyksta daugiau nei 150 tarptautiniy parody, kurias aplanko apytiksliai 170.000
dalyviy, ir daugiau nei 9.000.000 lankytojy (AUMA, 2006a). Sie renginiai sudaro tre¢dalj didziausiy
pasaulio parody lankytojy srauto.

Literatiiroje galima aptikti daug diskusijy apie termino ,,tarptautiné paroda“ naudojimo. Terminas
apibudinamas kaip ,,Reguliariai organizuojamas renginys, kuriame gamintojai pristato savo gaminius ir
priima uZzsakymus“ (Ponzurick, 1996). Pasaulinés Parody Industrijos Asociacijos (UFI) teigimu, Sis
terminas tampa labiau apibréztas laiko, trukmes ir tematikos atzvilgiu. ,,Parodos yra rinkos renginiai,
trunkantys apibréztg laiko tarpg intervalais, kuriais dauguma segmento jmoniy pristato naujus produktus ir
pardavingja pirminius bandomuosius pavyzdzius® (UFI, 2008; Kirchgeorg, 2005). Minétoji bei papildoma
literattira leidzia i$skirti pagrindines tarptautiniy parody charakteristikas: jos trunka apibrézta laiko tarpg ir
yra rengiamos pardavimy skatinimui bei santykiy sutvirtinimui. Parody dalyviai — jvairaus lankytojai,
turintys didesng¢ ar mazesn¢ sprendimo galig. Jie iSnaudoja parodas ne tik papildomos informacijos
surinkimui, bet ir sutarCiy, bei ketinimy protokoly paruoSimui bei pasiraSymui. Parodose pristatomas
didelis kiekis produkty, - tai sukuria situacija, kuomet parodose yra parodomas visas aktualiausias
industrijoje siilomy produkty spektras. Sékmingos parodos organizavimui keliami itin aukSti
reikalavimai, ir prie to turi prisidéti ne tik organizatoriai, taciau ir visi dalyviai, kurie turi suprasti, jog
paroda yra erdvé, kurioje plétojami verslo santykiai. Nepaisant $io sudétingumo, parody industrija
dinamiskai auga jau daugel] mety (Kirchgeorg, 2009).

Kiekviena TP turi savo specifika ir metodus, kurie padéty pasiekti norimy rezultaty, taciau galima
18skirti 6 pasiruoSimo ir dalyvavimo parodoje etapus (Goodman, 2014), kuriais vadovaujantis galima

tiketis sekmingo dalyvavimo parodoje:
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1. ISankstinio tyrimo atlikimas — prie$ dalyvaujant TP rekomenduotina sudalyvauti panasioje parodoje
kaip lankytojui. Tai leidzia susirinkti daug informacijos apie konkurentus, galimus klientus bei
industrijos specifika. Nusprendus dalyvauti parodoje ir uzsiregistravus kaip dalyviui, rekomenduotina
iSkart susisiekti su kitais dominanciais dalyviais ir susitarti dél susitikimo. Taip galima pasiekti
asmenis, priimancius sprendimus jmonése, kadangi ] parodas daznai atvaziuoja Sig spendziamaja
galig turintys atstovai.

2. Produkto pristatymo apgalvojimas — §is punktas pabrézia trumpo, maziau nei minut¢ trunkancio
produkto pristatymo su svarbiausiy naudy vartotojui pabrézimui. Trumpi ir gerai apgalvoti
reklaminiai sakiniai turi biiti paruosti ir jsiminti dar pries vykstant j parodg. Tai yra itin efektyvus
biidas sudominti kitus dalyvius ir lankytojus, bei pritraukti tolimesnj jy démesj. Taip pat reikia
apgalvoti ir paruosti reklaminius pristatymus bei demonstracines prekes.

3. Patrauklios stendo aplinkos sukiirimas — nereikia perkrauti savo stendo. Jis turi biiti kvieciantis
uzeiti bei malonus akiai. Turi wuztekti vietos stendo komandai, sveCiams bei produkty
demonstravimui.

4. ISlaidy maZzinimas — didelés kompanijos daznai turi neribotus biudzetus dalyvavimui TP, taciau
mazesnés imonges turi taupyti savo finansinius iSteklius, ir yra keletas gery budy tai pasiekti. Stendo
surinkimui galima samdyti iSorinius subrangovus, o ne parodos organizatoriaus komandg. Taip pat
galima siekti valstybinés paramos pasitelkiant eksporto skatinimo fondus. Sutaupytos 1€Sos turéty biiti
panaudojamos Ziniasklaidos démesio didinimui ir reklaminés medziagos paruoSimui.

5. Tinklaveika — tai bene svarbiausias dalyvavimo parodose aspektas. Rekomenduotina bendrauti ne tik
su parodos lankytojais, bet su visais parodos dalyviais. Nesvarbu, ar kontaktas uZmezgamas prie
stendo, ar nutolus nuo jo. Svarbu bendrauti su organizatoriais, leisti jiems suprasti, kokiy naudy
ieSkote, bei skleisti zinut¢ apie savo dalyvavimg visiems parodos dalyviams. Rekomenduotina
naudoti skaitmenines informacijos surinkimo priemones apie uzmezgamus kontaktus, tokias kaip, -
korteliy skaitytuvai ar socialiniy tinkly naudojimas.

6. Susisiekti ir kontaktuoti — uzmezgus naujg kontaktg reikia ne tik su juo susisiekti ir tikétis pasiekti
pardavimg, taciau reikia jj jvertinti ir apgalvoti kitokio pobiidzio naudy iSgavima. Tai gali biti
papras¢iausia uzklausa apie industrijos tendencijas ar kity partneriy kontaktinis informacijos

apsikeitimas.

Sie zingsniai yra universalis ir tinka jvairaus pobiidzio parodoms, ta¢iau jie neatspindi pasiruo§imo

ir dalyvavimo modifikavimo, kuomet kalba eina apie inovacijos pristatyma. Absoliuti dauguma TP
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dalyviy mano, jog TP pagrindinis tikslas yra pardavimy skatinimas bei naujy pardavimy kanaly atradimas.
(Shipley, 1993; Skerlos ir Blythe, 2000). D¢l to jie visus lankytojus traktuoja kaip potencialius pirkéjus
arba potencialiai turin¢ius galimybe daryti jtaka svarbiems pirkimo sprendimams organizacijose. Sis
mastymas néra paremtas jokiais moksliniais tyrimais ir, pasirodo, jog sprendziamajg galig turintys zmonés
sudaro maziau nei 10% TP lankytojy (Gramman, 1993). Tai daZnai jmonéms sukliudo pilnai iSnaudoti TP
teikiamas naudas. Nors santykinis lankytojy tipy kiekis parodose gali kisti priklausomai tuo TP pobudzio,

yra i§skiriamos kelios pagrindinés TP lankytojy grupés (Skerlos ir Blythe, 2000):

1. Falsifikuoti interesantai — tai zmonés, kurie neturi jokio intereso pirkti siillomus gaminius,
bei neturi sprendziamosios galios dél to kazka padaryti, taciau jie mégsta apsimesti, kad
produktas jiems yra aktualus. Falsifikuoti interesantai dalyvauja skatinami noro pramogauti ir
susirikti jiems aktualios informacijos. TP jie sudaro apie 19% lankytojy.

2. Derybininkai — tai zmongs, kurie turi galimybes ir norus jsigyti sitlomus produktus, taciau jie
susirinks geriausius jmanomus pasiiilymus i§ visy konkurenty, ir pasirinks pacig geriausig
kaing. Tai zmonés su perkamaja galia ir galimybe jtakoti svarbius sprendimus. Jie parodose
sudaro apie 8% lankytojy (Schwartz ir Blythe, 2013).

3.  Technikai — tai lankytojai, kurie domisi techniniais siilomy produkty aspektais savo
interesams. Tai dazniausiai inZinieriai, kurie domisi naujovémis. Jie TP sudaro 21% TP
dalyviy.

4.  Lapes — tai lankytojai, kurie turi pogrindinius tikslus, pvz. parduoti prekes TP dalyviams. Tai
antraeiliai dalyviai, kurie nusprendZia nejsigyti stendo parodoje, bet vis tiek nori paskleisti
Zinig apie save. Jie laviruoja ant ribos tarp dalyvio ir lankytojo dé¢l savo neapibrezty tiksly. Jie
daZniausiai sudaro apie 26% TP lankytojy.

5.  Dienos lankytojai — tai studentai, vyresnio amziaus Zmonés ir rinkos interesantai, kurie
meégaujasi laisvalaikiu. Jie siekia susirinkti informacijos ir gerai praleisti laikg. Jie neturi

sprendimo galios organizacijose, ta¢iau sudaro didelg — 26% TP lankytojy dalj.

Kiekviena i$ §iy lankytojy grupiy reikalauja atitinkamo bendravimo modelio ir tam tikros jiems
aktualios informacijos pateikimo. Jos taip pat tikisi skirtingo bendravimo rezultato. Grafinis grupiy
pasiskirstymas sudarytas pagal Blythe 2009 mety atlikta empirinj tyrimg pateikiamas 4 pav. (Blythe,
2009):
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TP lankytojy grupés
19% M Falsifikuoti
26% interesentai

m Derybininkai
8% m Technikai
Lapés

21% B Dienos lankytojai
()

4 pav. TP Lankytoju grupés ( sudaryta pagal Blythe, 2009)

Shipley (1993) atlikto tyrimo metu buvo sudarytas strateginiy tiksly paveikslas (5 pav.).

Virsutingje jo dalyje pateikiami svarbiausi dalyvio tikslai ir poreikiai.

DALYVIAI / LANKYTOJAI
STRATEGIJA| | TAKTIKA TAKTIKA STRATEGIJA
Priimti Uzsakymo
» uisakymus patvirtinimas
5 Tiekimo
P Ryéiy Brosinm - )
Pardavimai —» " ezgimas inkimas < kanalai
# Kontakiy Susitikimai
paieska
Tvaizdfio Brogiurm 1
I —» gerinimas rinkimas i
Siektina <
. . Produkto - . i
Kogllfmkaf:l]a —> informacija informacija Informacijos
(iSeinanti) — — Atsitiktiné L $altiniai
INauje garinio mformacija <
ar fmonés
pristatymas Pasialymu
analizé
Susitikimas sul Nemokamy <
|yl esamais dovany rinkimas
klientais Brosiiry »
: . rinkimas
Komunikacija|_, Nauu klienty Pramogos
(ieinanti) paieska Demonstracijos |
—
Koﬁ(zu.rentq Stendn apZvalga [*
analizé
(S oo

5 pav. Parody dalyviy ir lankytojy tikslai (Blythe, 2009)
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Remiantis Shipley (1993), Blythe (2009), pagrindinis pramonés poreikis TP yra pardavimy
skatinimas ir naujy pardavimo kanaly sukiirimas. D¢l Sios priezasties verslui aktualiausia TP lankytojy
grupé yra tuo paciu ir maziausia — vos 8% sudaranti Derybininky grupé. Tai grupé, j kurig koncentruojasi
absoliuti dauguma TP dalyviy, nes jie turi galimybe daryti perkamuosius sprendimus (Blythe, 2009). Tai
verslo atstovai, atsakingi uz naujy gaminiy pristatymg j rinka, ir prekybiniy kontakty uzmezgima. Jie yra
daznai deleguojami savo kompanijos i TP tam, kad susitikty su kuo daugiau dalyvaujan¢iy jmoniy atstovy
ir surasty ateities partnerius. Jy poreikiai parodoje — uzsakymy patvirtinimas, reklaminiy broSiiiry

surinkimas ir dalyvavimas susitikimuose.

2.4. Komunikacijos tarptautinése parodose modeliai

Plataus vartojimo prekiy srityje dauguma kompanijy jau jsisavino marketingo jrankius, kurie klienta
prie prekés Zenklo pratina labiau holistiniu metodu, o ne tik racionalumo sumetimais. Sis salyginai naujas
komunikacijos metodas jgavo pagreit; dar 1990-aisiais kuomet buvo publikuota pirmoji literatiira Siuo
klausimu. Tikétina, jog toks holistinis pozitiris persikelty ir j tarptautiniy parody konteksta. Taciau
situacija yra kitokia. Mokslin¢ literatiira pateikia jvairiy pozitriy j komunikacija parodose. Mokslinéje
literatiiroje kaip pagrindinis bendravimo ir informacijos apsikeitimo modelis dazniausiai yra minimas
Schramm (1971) modelis (zr. 6 pav.). Tai siystuvo-imtuvo tipo modelis, kuris apibuidina zinutés
uzkodavima pas siuntéja ir Zinutés atkodavima pas gavéja. Zinoma, siuntéjas ir gavéjas turi turéti bendrus
kontakto taSkus tokius kaip bendra kalba ar bendras supratimas apie rinka, apie kurig vyksta dialogas.
Zinuté nuolatos yra nuolatos jtakojama triuk§mo, tadiau patikrinimui ar Zinuté buvo suprasta teisingai yra

naudojama atgalinio rysio kilpa.

s — - -

];atirties lankas _:E"atirties laukas

stuntéjas | Uzkoda- Terpé Dekoda- | Gavéjas
vimas vimas |
4 / /
[ Frigd#iai
_d-d-ﬂ"‘;:{““"-—h..____ ___ﬂ---""'"ﬂ
— Atgalinis €— -
Iy5ys

6 pav. Schramm komunikacijos modelis (sudaryta pagal Schramm, 1971)
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Deetz (1992) parodé, kad Sis modelis daugumos Zmoniy pasgmongje yra suprantamas kaip vienintelis
ir teisingas, o tai reiskia, kad informacijos skleidéjas daznu atveju galvoja, kad jo zinuté bus priimta kaip
negincijama tiesa ir bus suprasta vienareikSmiskai ir teisingai. Jei Sis modelis bty teisingas, parodos

dalyviai procesg apibtidinty sekanciai (Blyth, 2009):

1. Zinutés kodavimas. Dalyvis pasitikés savo stendo darbuotojais, kurie yra geri pardavéjai, kad
interesantui produkta pateiks kiek jmanoma jdomesniu budu.

2. Bendros patirties laukai. Tikétina, kad abi pusés turés panaSy supratimg apie rinka, joje
egzistuojan¢ius gaminius ir TP veikimo principus.

3. Zinuté. Zinuté yra paprasta ir lengvai suprantama apie produkto privalumus ir specifikacijas.

4. TriukSmas. Jis atsiranda dél didelio kiekio lankytojy ir Salia esanciy stendy blaskymo.

5. Atgalinis rySys. Jis atsiranda i§ lankytojy. Dalyviai atgalinj ry$i matuoja uzmegzty kontakty ir
surinkty vizitiniy korteliy kiekiu bei patvirtinty uzsakymy skai¢iumi.

Atrodyty, kad viskas logiska, aisku ir netgi savaime suprantama, tatiau yra viena problema. Zmonés
néra radijo imtuvai. Jie turi savy tiksly, ne visada sako tiesg ir supranta viska daznai ne taip, kaip noréty
komunikacijos iniciatorius. Tai daro milziniska jtakg TP sékmingumui ir daznai rezultatus jtakojg i
prastaja puse. Tai viso labo nesugebéjimas komunikuoti ir netinkamo bendravimo proceso pasirinkimas.
Pristatant inovacijas TP, kuriose daznu atveju buina itin didelis kiekis iSorinio triuk§mo atsiranda tikimybe,
kad komunikacija bus sutrikdyta ir Zinuté perduota neteisingai.

Blythe (2009) pateiké alternatyvy komunikacijos modelj TP. Siame modelyje socialiniai dalyviai
stengiasi sukurti bendrg reikSme ir jg jtakoti, o ne tiesiogiai apsikeisti informacija. 1§ sukurtos reikSmeés
abu socialiniai dalyviai pasiima tam tikra dal; informacijos, kuri vis tiek toliau gali buti interpretuojama
socialiniy dalyviy pasamonéje ir jie abu turés skirtingus pozilrius apie bendrai sukurtg reikSme (Zr. 7

pav.).
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Kultiriné aplinka
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komunikacija / komunikacija
\ Bendrai
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socialinis Informacijos N kme: < Informacijos socialinis
dalyvis perdavimas relksme: perdavimas dalyvis
realybés

\ / konstruktas \ /
Reik§mé \ / Reikimé

7 pav. Blythe komunikacijos modelis (sudaryta pagal Blythe, 2009)

Tai reiskia, kad dialogo iniciatorius (Siuo atveju TP dalyvis) daznai sulauks kitokios reakcijos j jo norg
bendrauti nei tikétysi 1§ lankytojo. Pavyzdziui jmon¢é dalindama nemokama savo firmos atributika galvos,
kad tai yra jsipareigojimo ir uztikrintumo Zenklas, savo galimybiy parodymas ir sulauks reakcijos i$
lankytojo, kad ,,tai yra kompanija, su kuria verta pradéti dirbti“. Taciau daznai lankytojai ateina su visai
kitokiais pozitiriais ir gave nemokamy dovanéliy jie pagalvos, kad ,,kaip smagu gauti nemokamy daikty i$
kompanijos su kuria a$ nieko bendro niekada neturésiu®. T.y. jiems tiesiog smagu gauti kazka uz nieka.
Taciau nepaisant $iy triikumy verta pastebéti, kad Sio modelio naudojimas yra pagristas jmonés inzinieriy
ir pardavéjy sinergija parodos stende. Inzinieriy jtraukimas j bendravimg su potencialiais klientais gali
atverti papildomos informacijos mainus kurie yra itin svarbis ir potencialiai bGtini inovacijos pristatymui
TP. D¢l Sios galimybés Blythe rekomendacijos bus naudojamos kaip pagrindinis ramstis naujo modelio
kiirimo procese.

Turint omenyje, kad santykiy stiprumas yra ugdomas pasikartojan¢iomis bendravimo sgveikomis ir
tam tikrais socializacijos epizodais (Hakansson, 1982; Gronroos, 2004), buvo sukurti keli bendravimo TP
modeliai remiantis santykiy marketingo principais. Tai yra svarbu todél, kad TP yra galimybé pasimatyti
Su naujais ir esamais partneriais akis i akj kuomet vykdomos derybos ir uzmezgami asmeniniai kontaktai
su sprendimus priimanciais zmonémis (Lurdes, 2015).TP nebéra vien tik produkty apsikeitimas ir
kontakty uzmezgimas teigia Lurdes (2015). Tai tampa labiau tinklo kiirimo ir asmeniniy pazinCiy
puosel¢jimo vieta. Inovacijos produktuose ir toliau bus svarbios, tac¢iau didzioji inovacija kils i§ pacio
bendravimo, kuomet abi bendraujancios pusés spres skirtingose srityse kylancias problemas ir sprendimai

galés atsirasti spontaniSkai i§ pacio bendravimo proceso (zr. 8 pav.).
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INOVACIJA
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8 pav. Mainais grjsto ir santykiy marketingo sasajos parodose (sudaryta pagal Sarmento, 2013)

Kokie aspektai gali jtakoti tokj radikaly TP principo pokyti? Tai - besikeiCiantys lukes¢iai i§ TP
dalyviy. Lurdes (2015) atliktas tyrimas parod¢, kad atsirado kardinalus pokytis rezultatuose, kuriy tikisi
dalyviai ir lankytojai. ISskirti pagrindiniai likesciai: pazin€iy paieSka, socialinis interaktyvumas,
neformalumas, informacijos apsikeitimas ir tobuléjimas, inovacijos, santykiy pradéjimas bei pasitikéjimo
ugdymas. Sis modelis skatina TP dalyvius j savo dienotvarkes jtraukti kuo daugiau asmeninio kontakto
sukurian¢iy veikly su savo stendo lankytojais. Kiirybinés dirbtuvés, asmeniniai pokalbiai ir bendry idéjy
apsikeitimas gali buti keli 1§ daugelio tinkamy jrankiy ugdant naujos pazinties stipruma. Taip pat
rekomenduojama vengti formalumo, kalbéti ne tik apie produkta ir jo specifikacijas, o kuo daugiau
suzinoti ir apie patj lankytoja. Verta vengti reklaminio brukalo, kuomet nuolatos kalbama tik apie gerasias
produkto puses. Verta paminéti ir jo trukumus, nes tai leidzia lankytojui suprasti, kad dialogo iniciatorius
sako tiesg ir yra atviras.

Sarmento (2013) modelis atkreipia démesj j santykiy saveikos socialiniy epizody svarbg, nes jie
salygoja didesnés vertés socialinius mainus ir abipusj supratimg. Socializacijos epizodai suteikia galimybé
abiem dialogo puséms geriau vienas kita suprasti dalinantis poziliriais ir Ziniomis apie abipuses verslo
idéjas, kas padeda sumazinti jy socialing atskirtj ir augina abipuse draugyste. Sie epizodai veikia kaip
stipriis pagalbininkai vykdant produkto, paslaugos ar finansinius mainus. PanaSus pozilris jau buvo
pasiiilytas (Metcalf, 1992) kalbant apie tarptautinius forumus, kuriame buvo tyrin€¢jamos sgsajos tarp
tarptautiniuose forumuose uzmezgamy asmeniniy rySiy bei vélesniy informacijos mainy. Tarptautinés
parodos gali biiti prilyginamos informacijos mainy forumams, nes jos skatina socializacijos epizody
atsiradima ir santykiy gerinimg. Tod¢l B2B sektoriaus bendravimas (socializacijos epizody sukiirimas)

parodose yra laikomas svarbiausiu sgveikos momentu, kurio metu abi dialogo pusés priima svarbiausius
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pirminius sprendimus (Holmlund, 2004). Pav. 9 grafiskai atvaizduoja Sio santykiy marketingu grjsto

modelio veikimo principg.

Santykiu kokyheé

Pasitikéjimas

Informacijos
manai

Noras bendrauti
ateityje

Pasitenkinimas

Socialiniai mainai

Atsidavimas

Produkto svarba Santykin
ilgaamZiskas

9 pav. Sarmento socialiniy epizody komunikacijos modelis (sudaryta pagal Sarmento, 2013)

Apibendrinant galima teigti, jog néra vieningo ir tyrimais patvirtinto komunikacijos modelio, kuris
tikty inovacijos komunikacijai tarptautinése parodose. Literatiiroje sitilomi modeliai grindziami
komunikacijos principais, kurie tarptautinése parodose gali neveikti dél skirtingy lankytojy lukeséiy ar

tiesiog del techniniy parodos aspekty. Aiskesniam modeliy apibendrinimui sudaryta lentele 4:

4 lentelé. Komunikacijos modeliy apZvalga (sudaryta autoriaus)

Modelio autorius Modelio triikumai Modelio privalumai
Zinutés sklaida parodoje Placiai iStyrinétas ir pagrijstas;
jtakojama trikdziy; Tinka daugeliui komunikacijos

Schramm (1971) Zinutés informacija gali biiti atvejuy;
klaidinga;
Sukuriami skirtingi poZitiriai GrindZiamas skirtingy
apie tg pacia informacija; kompetencijy sinergija;
Blythe (2009) Informacija naudojama ne Atsizvelgiama j kultlring
mainams, o poziiiriy jtakai, aplinka;
NeatsiZvelgiama j inovacijos Atsizvelgiama } santykiy svarbg;

Sarmento | (2013) lygi; Itravkiami skirtingo pobiidZio
Neatsizvelgiama j skirtingus informacijos mainai;
kulttrinius kontekstus;

Nejtraukiamas inovacijos Pabréziama emocijomis grjstos
Sarmento 11 (2013) kontelistas; ' . komumkacuos gvarba; '

Neatsizvelgiama | [traukiamas racionalumu grjstos

tarpkultiirinius skirtumus; komunikacijos aspektas;

34



Atsizvelgiant ] platy tarptautiniy parody lankytojy kilmés Saliy spektra galima teigti, jog nei vienas i$
tyrinéty modeliy $io kintamojo nejtraukia. Taip pat néra kalbama apie tarpkultiiriniy skirtumy jtaka
s¢kmingam kontakto uzmezgimui ir jo virsma j tolimesnius kliento ketinimus. Atsizvelgiant | tai, verta

toliau panagrinéti inovacijy jsisavinimo ir komunikacijos ypatumus per tarpkulttiriniy skirtumy prizme.

2.5 Tarpkultiariné marketingo komunikacija

Turint omenyje placig tarptautiniy parody lankytojy geografing sudétj ir norint istirti kilmés Salies
jtaka inovacijy komunikacijos TP ir sprendimo pirkti rySiui, svarbu pla¢iau panagrinéti §j kintamajj.
Tarptautinése parodose lankosi dalyviai i§ skirtingy pasaulio krasty. Mokslininkai jau daug mety tyrinéja
tarpkultiirinius skirtumus, kurie atsispindi tarpusavio bendravimo ypatumuose, taciau stokojama tyrimy,
skirty kliento kilmés Salies poveikiui inovacijos komunikacijos ir ketinimo pirkti ry$iui.

Siekiant jsigilinti j kliento kilmés Salies jtakg ketinimui pirkti, verta panagrinéti tarpkultiirinius
skirtumus. Anot Gasteland (1999) galima isskirti 4 esminius verslo kulttiry klasifikavimo aspektus kurie
atspindi jiems priimting komunikacijos pobudj:

e UZduotys / asmeniniai santykiai. Tai bene didziausias kultiry skirtumas. | uzduotis orientuoty
kultiiry atstovai kreipia démesj i uzduotis ir sprendimus, o kiti démesj labiau kreipia | asmenines Zmogaus
savybes.

e Neformalus / formalus bendravimas. Lengvabudiskas neformalumas gali nepatikti stiprios
hierarchijos valstybiy atstovams, o orientacija j statusg gali nepatikti neformaliy valstybiy atstovams.

e Ekspresyvus / santiirus bendravimas. Ekspresyvils Zmonés komunikuoja kardinaliai skirtingais
metodais nei tie, kurie yra labiau santiiras ir tai galioja tiek verbalinei ir neverbalinei kalbai.

e GrieZtas / laisvas laiko grafikas. Konfliktinés situacijos gali kilti kai griezto grafiko besilaikantys
asmenys savo kolegas, kurie yra ne taip stipriai orientuoti ] tiksly laika, pradeda laikyti tingiais,
nedisciplinuotais ir jztliais.

Toliau nagrinéjami pirmieji trys Gasteland kultiiry skirstymo aspektai yra aktualiausi siekiant $io
darbo tikslo. Ketvirtasis, laiko grafika apibréziantis aspektas yra pasalinamas, nes tarptautinése parodose
laiko grafikas néra reik§mingas kintamasis dél stacionarios parodos dalyviy pozicijos. Zemiau pateikiama

detalesné verslo kulttiry bendravimo bruozy apzvalga lenteléje 5:
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5 lentelé. Verslo kultiiry bruozy apzvalga (sudaryta pagal Gasteland, 1999)

I asmeninius santykius orientuotos verslo

kultiaros

I uzduotis orientuotos verslo kultiiros

Vangiai siekia verslo su nepazjstamais Zmonémis.

Laisvai svarsto verslo galimybes su naujais

Zmonémis.

Siekia kontakto per pazintis, tarpininkus.

Pirmasis kontaktas laisvai gali buti tiesioginis.

Susitikimuose daug laiko atima pasitikéjimo

ugdymas.

Susitikimuose  iSkart  sprendziami  verslo

klausimai.

Svarbu vengti konflikty, palaikyti harmonija.

Derybose svarbiau savi tikslai, o ne harmonija.

Formalios, hierarchinés verslo kultiiros

Neformalios verslo kultaros

Formalus bendravimas reiSkia pagarbg

Neformalus bendravimas nelaikomas nemandagiu

Vertinamas statusas ir uzimama pozicija

Zmongs jauciasi nejaukiai su akivaizdziu statusu

Tikimasi kreipimosi pavarde arba laipsniu

Tikimasi kreipimosi vardu

Protokolo jprociai yra ilgi ir sudétingi

Labai trumpi ir paprasti protokolo jprociai

Santirios verslo kultiiros

Ekspresyvios verslo kultiaros

Mazai pertraukimy, kalbama ramiai ir santtriai

Garsi kalba, dazni pertraukimai

Didesni fiziniai atstumai tarp pokalbio Saliy,

mazai fizinio kontakto

Artima fiziné pozicija ir leistinas fizinis kontaktas

Tiesioginiy Zvilgsniy vengimas

Intensyvus tiesioginis akiy kontaktas reiskia

susidomejima

Mazai gestikuliacijos

Ekspresyvios emocijos ir stipri gestikuliacija

Bitina paminéti ir bene populiariausig Hofstede kultiiry apibréZimo modelj susidedantj i§ 5 dimensijy.
Modelis buvo sudarytas apklausus IBM darbuotojus i§ 64 pasaulio valstybiy ir iki $iol yra vienas
dazniausiai naudojamy modeliy kultiry tyrimams atlikti. Sis Hofstede klasifikavimas yra svarbus
inovacijy komunikacijai, nes Sios dimensijos naudojamos inovacijy jsisavinimo imlumui nustatyti (Herbig
ir Dunphy (1998):

e Galios distancija. Pasireiskia bendraujant ir suvokiama kaip tam tikros formos santykiai,
pavyzdziui, santtirumo, oficialumo laikymasis. Bendravimo skirtumai isryskéja tarp jtakingy ir
neturinciu jtakos zmoniy, tarp turtingu ir neturtingy.

e NeapibréZtumo vengimas. Susijusi su Zmoniy poreikiu turéti formalias taisykles ir tam tikrus

gyvenimo modelius, siekiant saugumo. Cia svarbus rizikos veiksnys. NeapibréZtumo vengimas
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pasireiskia tose kultiirose, kur Zmonés taikosi prie paprociy bei jstatymy, bijodami biiti nesuprasti
ar nepriimti.

¢ Individualizmas — kolektyvizmas. Parodo visuomenéje dominuojantj kultiirinj polinkj pasirinkti
individualizmo ir kolektyvizmo bruoZus. Si dimensija apibiidina laipsnj, kuriuo $alies Zmonés yra
linke labiau veikti kaip savarankiskos asmenybés nei kaip tam tikry grupiy nariai.

e VyriSkumas — moteriSkumas. Atskleidzia kokiu mastu ,,vyriskosios* kulttirines vertybes, tokios
kaip noras iSkilti, jgyti turto, karjeros siekimas, kova iSrySkéja labiau nei ,,moteriS$kosios®
kultarines vertybes (budingi aukléjimu, globa, rapyba pagristi santykiai, vieningumas).
,»Vyriskose* kultiirose dominuoja nuostata — ,,daug yra svarbu“, o ,,moteriskose” — ,,mazai yra
grazu®.

e llgalaiké — trumpalaiké orientacija. Ilgalaikés — trumpalaikés orientacijos dimensija iSreiSkiama,
iki kokio lygmens doras gyvenimas yra tikslas, nepriklausantis nuo jokiy religiniy aplinkybiy. Ji
susijusi su gebéjimu spresti aiSkiai apibréztas problemas. Ilgalaiké orientacija numato savybiy,
orientuoty ] atpildg ateityje, biitent iStvermingumo ir taupumo, skatinima. Trumpalaiké orientacija
numato su praeitimi ir dabartimi susijusiy savybiy — pagarbos tradicijoms, savo ,,veido*

apsaugojimo ir socialiniy isipareigojimy atlikimo — stiprinimag.

Taip pat galima rasti tyrimy apie $iy tarpkulttiriniy skirtumy jtaka sprendimui pirkti. Guseva (2013)
atlikto tyrimo metu buvo stebima kaip skirtingy Saliy atstovai reaguoja j tuos pacius pasiilymus
internetinéje erdvéje ir kokie aspektai juos labiausiai skatino priimti sprendimg pirkti. Atlikto tyrimo metu
apklausti respondentai buvo i§ Lietuvos, Latvijos ir Rusijos. Tyrimas parodé, jog pagal klasifikuojant
respondentus pagal Hofstede dimensijas jie papuolé | tas pacias kategorijas kurios apibrézia auksta
neapibréztumo vengima ir ilgalaike orientacijg. Taciau skirtingy valstybiy respondentai atskleidé skirtingg
Siy dimensijy stiprumg ir to pasekoje - skirtingas motyvacijas pirkti. Latvijos pilie¢iams svarbiausias
aspektas buvo asmeninis rySys su pardavéju, emociné bei finansiné nauda priimant sprendimg pirkti
internetu. Tuo tarpu Lietuvos respondentai pasiZymejo itin tikslios informacijos apie preke, jmonés
socialing atsakomybe ir prekiy jtaka gamtai paieskomis. Sis tyrimas atskleidé, jog tarpkultiiriniai skirtumai
tiesiogiai jtakoja sprendimg pirkti. Tai skatina atlikti tolimesnes paieSkas apie inovacijy jsisavinimg ir
galima kliento Salies jtakg jo daromiems sprendimams.

Kaip minéta, Herbig ir Dunphy (1998) pabréze itin rysSkia kultiros jtaka inovacijy jsisavinimui
skirtingose valstybése. Esamos kultirinés sglygos apibrézia kada, kaip ir kokioje formoje inovacija bus

Jsisavinta. Jeigu kultiiroje jau egzistuoja inovacijos naudojimui reikalingas visuomenés poziiirio, id€jy ir
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materialus pagrindas — inovacija bus jsisavinta gerokai greiCiau ir efektyviau. Herbig ir Dunphy (1998)
iSskyré esminius kultiry bruozus pasitelkdami Hofstede dimensijas, kurie valstybe klasifikuojg kaip imlig
inovacijoms:
1. Aukstas individualizmas
Noras rizikuoti
Pasiruosimas priimti pokycius

2

3

4. Tlgalaiké orientacija
5. Zema galios distancija
6

Zemas neuztikrintumo vengimas

Pats Hofstede (2004) taip pat rado kontraversaliy jrodymy, jog Zmonés, kurie yra maziau
patenkinti savo gyvenimo kokybe yra labiau linke patys kurti inovacijas. Atlikta mokslinés literatiiros
apzvalga leidzia teigti, kad kilmés Salis ir i§ jos kylantys tarpkulttriniai skirtumai turi stiprig jtaka
inovacijy jsisavinimui ir ketinimui pirkti inovacijas tarptautinése parodose. Kilmés Salis atspindi ne tik
bendravimo ir tarpusavio santykiy apibrézimg ir pobudj, bet ir pozitrio j inovacijos ir jy jsisavinimo
tikimybe. Verslo kultiry komunikacijy skirtumai gali turéti lemiamg jtakg kuomet ateina laikas priimti
sprendimg dél inovacijos atmetimo arba jos jsisavinimo. Taigi atsiranda stiprus pagrindas manyti, jog

biitina atsizvelgti j potencialaus kliento kilmés $alj pries§ pasirenkant jam taikomg komunikavimo metoda.

2.6. Inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmés Salies

poveikio kontekste sasaju modelis

Atlikta moksliniy tyrimy analizé aktualizuoja naujo komunikacijos tarptautinése parodose modelio
reikme, kuris grindZiamas Siomis esminémis teorinémis prielaidomis.:

Pirmoji modelio prielaida grindziama Mast (2005), Sarmento (2013) ir Blythe (2009) jzvalgomis
apie inovacijy komunikacija parodose. Atsizvelgiant j §iy autoriy darbus, formuluojama pirmoji prielaida
— inovacijos komunikacija parodose turi biti atlickama dvejopai — grindziant racionalumu ir grindziant
emocijomis. Anot Mast (2005), sékmingai inovacijos komunikacijai ir inovacijos jsisavinimui reikalingi
keli aspektai: personalizuotos istorijos kiirimas ir pritaikymo pavyzdziy pateikimas. Sia prielaida taip pat
patvirtina Sarmento (2013) sitilomas modelis kuris teigia, jog komunikacija parodose turi biti sudaryta 18
dviejy elementy: informaciniy mainy ir socialiniy mainy. Prie prielaidos teisétumo prisideda ir Blythe
(2009) atlikty tyrimy rekomendacijos, kuriose jis teigia jog parody komunikacijoje turi dalyvauti dvejopy
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informacijos mainy atstovai — pardavé¢jai ir inzinieriai. Blythe (2009) rekomenduoja mazinti santykiy
marketingo svarbg ir bendravima perduoti inZinieriams remiantis racionalios informacijos apsikeitimu. Si
prielaida atveria galimyb¢ modelj pritaikyti inovacijy pristatymui. Galime pastebéti sgsajas tarp Sarmento
(2013) modelio ir Blythe (2009) rekomendacijy — Sarmento modelio informacijos mainy Saka atspindi
racionalusis bendravimas, kurj naudoja inzinieriai. Tuo metu socialiniai mainai bendravimo procese yra
dazniau naudojami pardaveéjy..

Antroji modelio prielaida grindziama Herbig ir Dunphy (1998), Gasteland (1999), Hofstede ir
Davis (1989) atliktais tyrimais apie tarpkulturiniy skirtumy jtakg komunikacijos procesui ir inovacijy
jsisavinimui. Remiantis Herbig ir Dunphy (1998) galima naudoti tam tikrg Hofstede apibrézty dimensijy
paketa, kad nustatyti tam tikros valstybés imlumg inovacijy jsisavinimui. Remiantis Gasteland (1999)
verslo kultiry klasifikacijomis, galima teigti, jog inovacijos jsisavinimg gerokai palengvina teisingas
komunikacijos budo pasirinkimas, kuris sutampa su potencialaus kliento bendravimo kultara.. Anot Davis
(1989), kuris sudaré technologijy priémimo modelj (TPM), inovacijos jsisavinimas veikia elgsenos
ketinimus. Siuo atveju, ketinimas veikti yra prilyginamas ketinimui pirkti. Taigi apibendrinant,
formuojama antroji modelio prielaida — kliento kilmés salis daro poveikj ketinimui pirkti.

Remiantis Siomis prielaidomis, sitilomas inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti, kliento

kilmés Salies poveikio kontekste, modelis (10 pav.)

Kilmés salis

Racionalumu grjsta
komunikacija

Veiksmas (pirkimas)

Emocijomis grjsta
komunikacija

10 pav. Inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmés Salies poveikio kontekste
sasaju modelis (sudaryta autoriaus)
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Sudarytas modelis jtraukia mazai nagrinéta kliento kilmés Salies kintamajj. Jis leis patikrinti, kaip
klientai 1§ skirtingy Saliy reaguoja  inovacijos pristatyma skirtingais bendravimo metodais ir kaip kilmés
Salis daro poveikj Sios komunikacijos ir ketinimo pirkti inovatyvy gaminj sgsajoms. Pasiiilius tyrimo
metodologija, modelis bus tikrinamas modifikuojanéia inovacijg jktinijan¢io gaminio - Rubbee 3.0

elektrinés pavaros dviraciams atveju.
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3. INOVACIJOS KOMUNIKACIJOS TP IR SPRENDIMO PIRKTI
KLIENTU KILMES SALIES POVEIKIO KONTEKSTE SASAJOS:
TYRIMO METODOLOGIJA

Empirinis tyrimas buvo atliekamas Eurobike 2015 parodoje Vokietijoje, Friedrichschafen
mieste, rugpjucio 26-28 dienomis. Parodoje buvo demonstruojama pasauliui dar nepristatyta Rubbee
3.0 elektriné pavara dvira¢iams. Sukurto modelio patikrinimui buvo pasitelktas dvejopas

komunikacijos metodas: stende su potencialiais klientais bendravo inzinierius ir pardavéjas.

3.1 Tyrimo tikslas ir tiriamieji klausimai

Siekiant i$siaiskinti kliento kilmés Salies ir komunikacijos modeliy s€ékmingumo s3sajas yra iSkeliamas

tyrimo tikslas:

Tyrimo tikslas: patikrinti inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmés Salies

poveikio kontekste sgsajas.
Tiriamieji klausimai:
1. Ar kliento kilmés Salis veikia racionalumu gristos komunikacijos ir sprendimo pirkti sgsajas?
2. Ar kliento kilmés $alis veikia emocijomis gristos komunikacijos ir sprendimo pirkti sgsajas?

3. Kokios yra komunikacijos metodo sékmingumo priezastys?

3.2 Tyrimo pobiidis ir metodas

Pasirinktas lauko eksperimentas su kiekybiniy duomeny tyrimu atliekant sékmingy pardavimy
duomeny analize praéjus 60 dieny po parodos. Eksperimentas yra tyrimo metodas, kurio metu yra
manipuliuojama nepriklausomais kintamaisiais tam, kad biity iSsiaiSkintas tokio manipuliavimo
poveikis priklausomajam kintamajam (Dik¢ius, 2003). Lauko eksperimento buvo pasirinktas kaip
empirinio tyrimo metodas, nes jis realiomis saglygomis atspindi placig tarptautiniy parody lankytojy
sudet]. Eksperimentas parodoje taip pat suteikia puikig galimybe iSbandyti skirtingus bendravimo
modelius ir skirtingo pobiidZio informacijos apsikeitimo efektyvuma. Eurobike paroda taip pat suteike
puikia galimybe pristatyti modifikuojan¢ig inovacija ikiinijant]j gaminj — Rubbee elektring pavarg
dviraCiams. Tai inovacija kuri yra aktuali parodoje dalyvaujantiems dviraciy industrijos verslininkams.
Sios tik lauko tyrime galimai uZztikrinamos salygos nulémé, jog naujojo komunikacijos modelio
patikrinimui bus naudojamas biitent §is tyrimo metodas. Tiek inZinierius, tiek pardavéjas parodos metu

fiksavo interesanty kontakting informacija. Buvo modeliuojamos komunikacijos situacijos ir siekiama
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identifikuoti kurios 1§ jy daugiau ar maziau susijusi su veiksmu (sprendimu pirkti) ir kaip Sias situacijas
veikia klienty kilmés $alis.

Pra¢jus minétam laikotarpiui buvo atlickama palyginamoji analizé lyginant tai, kaip sekeési
informaciniy bei socialiniy mainy atstovams pirmajj kontaktg paversti j faktinj pardavimg. Tokiu btdu
galima iSsiaiSkinti, kuris bendravimo modelis yra sékmingesnis tam tikrose kliento kilmés valstybése.

Bendravimo pobiidis su interesantu variavo pagal uzsibréztus tikslus, pokalbiy temas ir
diskusijos plotj bei gylj ir klausimus, kurie buvo uzduoti lankytojams. Inzinierius kalbéjo lakoniskai,
racionaliai, perteikdamas daugiausiai techning informacijg ir funkcinius gaminio pranasumus. Tuo metu
pardavéjas naudojo santykiy marketingo principus naudodamas daugiau palyginamyjy fraziy apie
produkto naudojimo jausma, jo suteikiamus pojucius ir naudas bei bandydamas uzmegzti asmeninj
kontakta su interesantu. Tokiu biidu visos parodos metu bendravo du stendo darbuotojai kurie jkiinijo
skirtingus komunikacijos metodus. Zemiau pateikiama bendravimo pobiidj apraanti lentel¢ 6, kuri

apibudina racionalaus ir emocijomis gristo bendravimo gaires kuriy laikési stendo darbuotojai:

6 lentelé. Stendo darbuotojy bendravimo gairés (sudaryta autoriaus pagal Mast (2005) ir
Gasteland (1999) jzvalgas)

Racionalumu gristas bendravimas | Emocijomis gristas bendravimas
(InZinierius) (Pardavéjas)
Bendravimo pobudis: Formalus Neformalus
Emocijy iSraiska: Santiirios Ekspresyvios
Klausimy uzdavimas: Vienpusis Dvipusis
Informacijos pobudis: Pavyzdziai ir faktai Istorija ir emocijos
Dialogas orientuotas j: Verslo klausimus Asmeninius santykius

Sie bendravimo metodai atspindi Mast (2005), Gasteland (1999) iskeltas inovacijy
komunikacijai svarbias savybes, kurios reikalingos sékmingam jy jsisavinimui. Abu bendravimo
metodai turi bendra bruoza — aktualy konteksta. Pristatomas gaminys sutampa su $iuo metu itin
aktualiomis temomis pasauliniu lygiu — gamtos neterSiantj transportg ir miesto transporto problemas.
Pristatomas gaminys Rubbee 3.0 elektrinés pavaros dviraiams sprendzia biitent Sias problemas
skatindamas daugiau zmoniy greitai, saugiai ir patogiai pasiekti savo tiksla mieste pasitelkiant elektrinj
dvirat]. Eurobike paroda yra puiki terpe pristatyti §j sprendima, dél to daugumai parodos lankytojy Sis
gaminys atspindi aktualy konteksta.
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Taciau sekantys du Mast (2005) kriterijai iSsiskiria ir atspindi skirtingus bendravimo metodus.
Pavyzdziai ir faktai priskiriami inZinieriaus racionaliajam bendravimo pobudziui, o istorija ir
suasmeninimas yra naudojamas pardavéjo. Gilinantis | inzinieriaus bendravima reikia pabrézti, jog jis
gaminio naudingumg grindzia faktais ir skaiciais. Tai gali buti atsakymai ] klausimus apie
nuvaziuojamg atstuma, jkrovimo laika, tinkamuma jvairiems dvira¢iams bei kaing ir marzy struktiira.

Istorijos ir suasmeninimas yra pardavéjo naudojami argumentai. Pardavéjas klientg patraukia
esamy klienty sékmes istorijomis, gaminio kilmés pasakojimu ir vizualiomis istorijomis apie dideliy
kalny jveikimg dviraciu. Tokiu biidu pardavéjas bando biisimg klientg priversti jsivaizduoti kokig nauda
gaminys gali suteikti jam paciam taip skatinant tolimesnj susidoméjima.

Tiek inzinierius, tiek pardavéjas informacijg rinko ir ja dalinosi tame paciame parodos stende kur
buvo pristatoma Rubbee elektriné pavara dvira¢iams. Su kuriuo stendo darbuotoju interesantas bendraus
buvo parenkama atsitiktinai, pacio interesanto pasirinkimu. Abu stendo darbuotojai buvo vyriskosios
gimings.

Eksperimentiniy situacijuy tyrimo scenarijus. Situacijos, kuriose buvo tiriamos klienty kilmeés
Salies poveikis tai dialogai apie pristatomg gaminj. Tai 2-10 minuciy dialogai kuriy metu inzinierius arba
pardavéjas perteiké informacija apie inovacija laikydamiesi auk$¢iau minéty bendravimo gairiy. Siy
dialogy metu buvo valdomas informacijos kontekstas bei bendravimo pobiidis nepriklausomai nuo to, su
kokios Salies klientu buvo bendraujama. Tyrimo scenarijus galima iSskaidyti j dvi dalis, kuomet buvo
bendraujama skirtingais komunikacijos metodais.

Racionalumu gristos komunikacijos metodas. InZinieriaus bendravimo parodoje scenarijus.
Prisistatymas:
e Laukiama kol lankytojas uzeis i stendg apzitréti gaminio;
e Prisistatoma vardu, pavarde ir uzimamomis pareigomis, vengiama fizinio kontakto;
¢ Dialogas pradedamas tik jj iniciavus interesantui;
Produkto pristatymas.
e Pateikiama informacija tik apie klientag dominancius klausimus;
e Kalbama apie techninius parametrus: greitj, svor], nuvaziuojamg atstuma, gaminio sertifikatus;
e Atsiradus interesui, pokalbis tgsiamas apie produkto marzy struktiirg, pristatymo terminus;
e Naudojami palyginimai su kitais gaminiais ir jy techniniais parametrais;
e Neuzduodami klausimai klientui, pokalbis vedamas jo iniciatyva;
e Su klientu bendraujama pagarbiai, atsizvelgiant i jo, kaip vyresnybés statusa;
Kontakty apsikeitimas.
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¢ Dialogui einant j pabaigg papraSoma kliento kontaktinés informacijos;

e Pazadama atsiysti verslo pasitilymg su dominanciais kiekiais ir kainy skaifiavimais bei tiekimo
terminais;

Atsisveikinimas.

e Atsisveikinant paspaudziama ranka jei tai inicijuoja pats klientas;

Emocijomis grjstos komunikacijos metodas. Pardavéjo bendravimo parodoje scenarijus.

Prisistatymas:

e Potencialus klientas uzkalbinamas jam einant pro stends, vykdomas pro aktyvus kontakto
uzmezgimas,

o Prisistatoma tik vardu ir paklausiama potencialaus kliento vardo, paspaudziama ranka.

e Dialogas pradedamas nuo klausimy apie paroda, kliento nuotaikg ar pasitiloma prisésti stende
atsipusti;

Produkto pristatymas.

e Produktas pristatomas klausiant ar teko vaziuoti elektriniu dviraciu;

o Pateikiami keli Smaikstas pavyzdziai kaip greitai galima nuvaziuoti iki darbo;

e Vengiama gilinimosi j techninius parametrus, prioriterizuojamas asmeninis rysys;

e Pasakojami vaizdiniai apie greitas keliones, itin paprastg montavimg, gaminio naudojimg visos
Seimos nariy;

¢ Intensyviai klausinéjama apie potencialaus kliento interesus, jo laisvalaikj, pomégius ir hobius;

e Su klientu bendraujama kaip su senu draugu,  ji kreipiamasi vardu;

e Naudojama ryski gestikuliacija vaizduojant kalnus, sistemos greitj ir jos montavima;

Kontakty apsikeitimas.

e Kontaktiné informacija iSsiaiSkinama dar pokalbio metu, tik esant neatsakytiems klausimams
paprasSoma vizitinés kortelés;

e PaZadama atsiysti laiSka apie pokalbj parodoje ir papildomos informacijos apie gaminj;

Atsisveikinimas.

o Atsisveikinant proaktyviai paspaudZiama ranka ir paplekSnojama per petj, palydint klienta placia

Sypsena ir palinkint geros likusios parodos;

Sie bendravimo scenarijai buvo $ablonikai naudojami visas tris Eurobike parodos dienas. Tai leido

tikslingai jvertinti komunikacijos metodo tinkamuma skirtingy Saliy klientams.
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3.3 Tyrimy objekto operacionalus apibiidinimas ir tyrimy imties procediiry

pagrindimas

Konceptualus ,,bendravimo metodo sékmingumo* apibadinimas - ,,Laipsnis, Kkuriuo viena
bendravimo mainy forma yra sékmingesné uz kitg bendraujant su klientais i§ skirtingy kilmés Saliy“.
Operacionalusis apibrézimas — Fiksuoti s€kmingus inzinieriaus ir pardavéjo pardavimus 60 dieny po
parodos. Fiksuojami duomenys bus sékmingy pardavimy skai¢ius (pardavimo buvimo/nebuvimo iSraiska)
bei kontakty kilmés Salis. Abu Sie kintamieji bus atidedami nominaliose skalése. Uzmegzty kontakty
skaicius bus iSreiSkiamas santykinéje skaléje.

Tyrimas buvo atliekamas 08.26-28 dienomis kuomet vyko pagrindinés Eurobike parodos ,,Business
days* dienos. Tai reiskia, kad $iomis dienomis parodoje dalyvavo dviraciy industrijos atstovai, sprendimy
priéméjai, o ne galutiniai klientai. Tai leido itin efektyviai iSbandyti ir iSmatuoti veiksmingiausius
bendravimo metodus su Zzmonémis, kuriems tai yra svarbiausia ir kurie industrijoje sukuria daugiausiai
pridétinés vertés. Tyrimo imtimi tapo 932 tuo metu gaminio stende apsilanke dviraciy industrijos verslas-

verslui atstovai. Si tyrimo imtis pasizymeéjo daugiau nei 90% vyriskosios lyties atstovy dalyvavimu.
3.4 Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Parodos metu uzmegzty kontakty duomenys bei bendravimo metodas buvo kaupiami Microsoft
Excel programoje abiejy stendo darbuotojy. Pratgsiant bendravimg su naujais potencialiais klientais ir
pra¢jus 60 dieny po parodos duomenys apie sékmingus pardavimus buvo akumuliuoti j atskirg failg
kuriame kiekvienas kontaktas turi savo asmeninj ID numerj su kilmés Salimi bei jvykusio pardavimo
faktu. IS Sios lentelés yra pasalinta asmeniné kontakty informacija, kuri naudingos informacijos tyrimui
nesuteikia. (zr. 7 lent.). Pardavimy informacija suskirstyta pagal tai, kuris stendo darbuotojas pristaté
gaminj ir po parodos bendravo su naujuoju klientu. Tolimesné duomeny analizé buvo atlickama IBM
SPSS programine jranga atliekant kryzmin¢ kintamyjy analize Chi kvadraty skaiCiavimg rezultaty

patikimumo patvirtinimui.
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7 lentelé. Akumuliuoty duomeny apdorotos lentelés pavyzdys (sudaryta autoriaus)
InZinierius Pardavéjas

Salis Kontakto ID |Pardavimas Salis |Kontakto ID |Pardavimas
Vokietija #592 Danija #767 D

Latvija #593 Vengrija  #768

Vokietija #594 Vv Vokietija #769

Vokietija #595 Ispanija #770

Vokietija #596 Prancuzija #771

Sveicarija #597 Airija #772

O O o= OO

Atliktas tyrimas su daugiau nei 900 klienty uztikrina pakankamg tyrimo imtj reikSmingiems
rezultatams i$gauti. Sis lauko eksperimentas nebuvo uZteritas nereik§minga informacija ir atspindi verslo
klienty, kurie turi perkamajg galig pozitrj j rinkos inovacijas. Toliau analizuojami rezultatai tikétina, jog

jrodys kilmés salies poveikj inovacijos komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti sasajai.
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4. INOVACIJOS KOMUNIKACIJOS TP IR SPRENDIMO PIRKTI
KLIENTU KILMES SALIES POVEIKIO KONTEKSTE SASAJOS:
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

4.1 Tyrimo rezultaty analizé ir jy interpretavimas

Surinkus visus duomenis pra¢jus 60 dieny po parodos buvo atliekama statistiné duomeny analiz¢

pasitelkus IBM SPSS programing jrangg. Duomenys apie uzmegztus kontaktus, jy kilmés $alj ir jvykdyto

.....

pasitelkus Frequency funkcijg. Gautas lankytojy kilmés Salies grafikas (11 pav.) parodé 4 pagrindines
lankytojy kilmés Salis.

M zirija M Lenkija
Eangia  OLlietuva
Oaustralia CMorvegia
W 2ustria Bl Clandija
Oeelgiia O Prortugali
Beulgaria M Prancizia
.lﬁekija DHumunija
Coanija W Fusiia
OGraikija W Slovakia
.Islandija D?unmija
Clispanija W Svedia

|:|rtalija .éveicarija
Wizraclis M Taivanas
Ouav W Turkiia

Bkanada .Vengrija
ElLatvija B v okictijia

11 pav. Lankytoju kilmés $alies pasikartojamumo grafikas (sudaryta autoriaus)

Nustacius didziausias lankytojy grupes buvo iSskirtos 4 akivaizdzios valstybés 1§ kuriy dél
geografinés padéties dalyviy buvo daugiausiai. Valstybiy sugrupavimui buvo pasitelkta Recode funkcija.
Jos déka visos $alys, i§skyrus Vokietija, Pranciizija, Italija bei Sveicarija buvo sugrupuotos j viena pogrupij

pavadinimu ,,Kita“ ir sudarytas daznumo grafikas (zr. 12 pav.).
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12 pav. Sugrupuoty duomeny daznumo grafikas (sudaryta autoriaus)

W Kita

[ ttalijz
OPrancizija
W Sveicaria
Ovvokistija

Daugiausiai duomeny turin¢iy valstybiy sugrupavimas leido atlikti kryzminé analizg tarp sékmingy

pardavimy bei komunikacijos biidy Su papildomu kilmés $alies riiSiavimo sluoksniu (zZr. 13 pav.).

Sékmingy pardavimy Salyse ir bendravimo metodo kryzminé analizé

Pardavimai
og TAIP Viso
Kita Pardavejas  Inzinierius 106 1 117
90,6% 9,4% 100,0%
Pardavejas 124 8 132
93,9% 6,1% 100,0%
Viso 230 19 249
92,4% 7.6% 100,0%
Italija Pardavejas  Inzinierius 35 2 37
94 6% 5,4% 100,0%
Pardavejas 36 5 41
87.8% 12,2% 100,0%
Viso 7 7 78
91,0% 9,0% 100,0%
Prancizija Pardavejas Inzinierius 49 ] 54
90,7% 9,3% 100,0%
Pardavejas 48 7 56
87,5% 12,5% 100,0%
Viso 98 12 110
89,1% 10,9% 100,0%
Sveicarija  Pardavejas  Inzinierius kil 4 35
88,6% 11,4% 100,0%
Pardavejas 33 3 36
91,7% 8,3% 100,0%
viso 64 7 il
90,1% 9,9% 100,0%
Yokietija Pardavejas  Inzinierius 215 27 242
88,8% 11,2% 100,0%
Pardavejas 166 16 182
91,2% 8,8% 100,0%
Viso 381 43 424
89,9% 10,1% 100,0%

13 pav. Duomeny kryZminé analizé SPSS programine jranga (sudaryta autoriaus)
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Pagrindiniy valstybiy duomeny suvestiné duomenis papildomai iSskaidant pagal duomeny

surinkimo dienas pateikiama 8 lenteléje.:

8 lentelé. Tyrimo duomeny suvestiné iSskaidyta pagal parodos dienas (sudaryta autoriaus)

DienaNr. 1
InZinierius Pardavéjas
Salis Kontaktai Pardavimai Kontaktai Pardavimai
Vokietija 65 8 40 5
Prancuzija 12 1 17 2
Italija 10 0 11 1
Sveicarija 8 1 7 1
Kitos 26 3 34 2
Viso 121 13 109 11
Diena Nr. 2
InZinierius Pardavéjas
Salis Kontaktai Pardavimai Kontaktai Pardavimai
Vokietija 95 11 70 6
Prancuzija 22 2 20 3
Italija 15 1 13 2
Sveicarija 13 2 13 1
Kitos 44 4 56 3
Viso 189 20 172 15
DienaNr. 3
InZinierius Pardavéjas
Salis Kontaktai  Pardavimai Kontaktai Pardavimai
Vokietija 82 9 72 5
Prancuzija 20 2 19 2
Italija 12 1 17 2
Sveicarija 14 1 16 1
Kitos 47 4 42 3
Viso 175 17 166 13
Viso 485 50 447 39

Sis duomeny i3skaidymas laike leidzia nustatyti diena, kuomet stendo darbuotojai biina labiausiai
uzimti. Tai yra antroji parodos diena. Sis faktas leidZia optimizuoti zmogiskuosius isteklius ir pirmaja bei
paskuting parodos dieng stende laikyti maziau darbuotojy. Tai parodos dalyviams leisty sumazinti savo
iSlaidas. Toliau pateikiamos grafinés skirtingy bendravimo modeliy s¢kmés rodikliy iSraiSkos. Uzmegzty

kontakty skaicius ir sekmingy pardavimy skaicius pateikiamas paveiksle 14:
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Kontakty ir pardavimy kiekis

600 20,00%
18,00%
>00 16,00%
0,
400 14,00%
= 12,00%
>
.}: 300 10,00%
()
< 8,00%
200 6,00%
0,
100 4,00%
2,00%
0 .o .. 0,00%
InZinierius Pardavéjas
m Kontakty kiekis 485 447
m Pardavimy kiekis 50 39
m Dalis pardavimy 10,31% 8,72%

14 pav. Kontakty ir sékmingy pardavimy pasiskirstymas priklausomai nuo komunikacijos metodo
(sudaryta autoriaus)

Kaip matome, inZinieriaus naudojamas informacijos mainy metodas ne tik leido jam surinkti
daugiau kontakty, bet uzmegzti kontaktai turéjo auksStesnj virtimo j pardavimus procentg. Tam yra kelios
priezastys. Pirmiausia, informacinis komunikacijos metodas atspindi trumpesnj bendravimo laikotarpj.
Taip yra todel, kad inZinierius tik atsakinéja j interesanto uzduodamus klausimus, bet neuzduoda klausimy
jam atgal. Tai sutrumpina vieno bendravimo laikotarpj ir leidZia inzinieriui grei¢iau priimti klausimus i$
sekancCio interesanto. Antra priezastis gali biiti ta, kad parodoje dauguma lankytojy sudaré Vokietijos
pilieciai, kuriems racionalumu gristas bendravimo metodas galimai yra priimtinesnis. Tai tyrimg veda prie
kliento kilmes $alies jtakos komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti sgsajai nagringjimo.

Tolimesné analizé yra atlickama tik su 4-iomis daugiausiai surinkty duomeny turin¢iomis
valstybémis dél tikétinai tiksliausio modelio patikrinimo. Atlikus kryzming analize tarp komunikacijos
metodo ir sprendimo pirkti jtraukiant Chi — kvadraty skaiciavimg SPSS programa parodé¢, jog Chi
kvadraty ir reikSmingumo reik§més gaunasi per didelés (9 lentel¢). Tai reiskia, jog stipraus tiesioginio
ry$io tarp komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti néra. Galima priezastis — didel¢ dalis duomeny (apie

90%) fiksuoja sékmingo pardavimo nebuvima. Tai gali neigiamai jtakoti SPSS programos rysio buvimo
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interpretacija, nes reikSmingy, sékmingg pardavimg fiksuojan¢iy imciy pokyciai (priklausomai nuo

komunikacijos metodo) yra minimalds.

9 lentelé. Chi-kvadratuy analizé (sudaryta autoriaus)

Laisv. ReikSmingumas.
Sprendimas pirkti Reiksmé Laips. (2)
Inzinierius Pearson Chi-kvadratas 1,2602 3 , 739
Tikimybés santykis 1,440 3 ,696
Tiesiné priklausomybé 1,164 1 ,281
N duomeny skaicius 368
Pardavejas Pearson Chi-kvadratas 1,021° 3 , 796
Tikimybés santykis ,985 3 ,805
Tiesiné priklausomybé , 758 1 ,384
N duomeny skaicius 315

Siuos duomenis patvirtina ir Phi bei Cramer’s V koeficienty lentel¢ nr. 10, kurioje matomos itin
zemos Phi ir Cramer’s V koeficienty reikSmés (koeficienty reikSmés patenkancios j 0.00-0.15 intervala

atspindi labai silpna rysj):

10 lentelé. Phi ir Cramer’s V koeficienty reik§més (sudaryta autoriaus)

Sprendimas pirkti ReikSme Reiksming.
Inzinierius Nominal by Nominal Phi ,059 , 739
Cramer's V ,059 ,739
N duomeny skaicius 368
Pardavejas Nominal by Nominal Phi ,057 ,796)
Cramer's V ,057 ,796
N duomeny skaicius 315

Gilesniam modelio kintamyjy supratimui ir modelio veiksmingumo patikrinimui atlickama
moderuojanti regresiné analizé. Sis analizés metodas leis nustatyti moderuojan¢io kintamojo (kliento
kilmés Salies) jtakg rySiui tarp komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti. Moderuojancios regresijos
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modelio tikrinimo pagrindu buvo panaudotas SPSS programinés jrangos Process jskiepis su Model 1 tipo

regresijos metodu. Sio modelio konceptualus atvaizdavimas pateikiamas paveiksle 15:

v
~

X

15 pav. Model 1 tipo regresijos modelis (sudaryta Hayes 2016)

Model 1 konceptualus atvaizdavimas sutampa su tikrinamo modelio konceptualiu iSdéstymu.

Siame metode naudojamo Model 1 modelio statistiné diagrama pateikiama paveiksle 16:

X b, t’l}'
|1
b,
M <R
b
XM

16 pav. Model 1 tipo regresijos modelio statistiné diagrama (sudaryta Haynes 2016)

Atlikus moderuojancios regresijos procediirg su sékmingy pardavimy imtimi ir sugrupavus 4-ias

tiriamas valstybes j kultfiriniu atzvilgiu panasias poras (Italija su Pranciizija ir Vokietija su Sveicarija),

gaunama pirminé modelio patikimumo lentelé (lent. 11).

11 lentelé. Pirminiai modelio patikimumo koeficientai (sudaryta autoriaus)

R R? | MSE F Lais. laip. 1 | Lais. laip.2 | p
0.00

0.942 | 0.887 | 0.341 | 1442.86 3.0 65.0
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Lentelé atskleidé, jog sudarytas modelis yra itin tinkamas ry$iy jrodymui. R?=0.887 tai reiskia, jog
modelis atitinka 88,7% realiai galimy reikSmiy pokyc¢iy. Galima teigti, jog duomenys atitinka maziausiy
kvadraty tiesinés regresijos modeliy taikymo prielaidg. Kriterijus p >0.05 taip pat nurodo stipraus rysio
(tarp komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti kai jtraukiamas moderuojantis kintamasis — kliento kilmés
Salis) egzistavimg ir nulinés hipotezés atmetimg. Toliau pateikiama iSsamesné modelio parametry lentelé
nr. 12:

12 lentelé. Modelio koeficientai (sudaryta autoriaus)

Kof. se y p LLCI | ULCI
Konstanta 10.22 | 0.1174 | 87.082 | 0.000 | 9.992 | 10.461
Kilmés Salis 0.238 | 0.4234 | 0.563 | 0.574 | -0.607 | 1.084
Bendravimo metod. -0.906 | 0.2142 | -4.234 | 0.000 |-1.334 | -0.479
Bendravimo metod.* Kilmés $alis | -7.068 | 0.7697 | -9.182 | 0.000 | -8.605 | -5.530

Sekanti lentelé nr. 13 nurodo salyging komunikacijos metodo jtakg sprendimui pirkti jg iSreiskiant

moderuojancio kintamojo — kilmés $alies, reikSmémis.

13 lentelé. Salyginé moderuojancio kintamojo jtaka (sudaryta autoriaus)

Kilmés Salis Efektas SE t p LLCI ULCI
-0.724 4.21 0.768 5.485 0.000 2.680 5.749
0.275 -2.85 0.045 -62.199 0.000 -2.944 -2.761

Si lentelé atskleidzia stipry teigiama kilmés $alies efekta kuomet komunikacijos metodas atitinka
Salies kulttirinius ypatumus. Toks scenarijus teigiamai jtakoja sprendimg pirkti. Taciau kai komunikacijos
metodas neatitinka kliento kultiirai biidingo bendravimo — efektas yra neigiamas ir tai neigiamai jtakoja
sprendima pirkti. Duomenis interpretuojant remiantis turimais duomenimis, daroma iSvada, jog
racionalumu grjsta komunikacija teigiamai veikia se¢kmingy pardavimy skai¢iy Vokietijoje ir Sveicarijoje
ir neigiamai jtakoja sprendimg pirkti kuomet naudojama bendraujant su klientais 1§ Pranciizijos arba
Italijos. Tas pats galioja ir emocijomis grjstai komunikacijai — kuomet pardavéjas bendrauja su klientais i§
Italijos ir Prancuzijos tai turi teigiama jtaka sprendimui pirkti, o kai bendrauja su klientais i§ Vokietijos ir

Sveicarijos — efektas tampa neigiamu.
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Atkreipiant démesj j Siuos rezultatus, priezasCiy reikia ieSkoti giliau, nes ¢ia lemiamg jtakg pradeda

turéti anksciau iStyrinéti tarpkultliriniai inovacijy jsisavinimo skirtumai. Pasinaudojant gautais rezultatais

IBM SPSS programine jranga galime gilesniu lygmeniu iSnagrinéti $iy rySiy priezastis. ISrasiuoti

rezultatai pagal bendravimo metodg pateikiami sekan¢iuose poskyriuose.

3.2 Racionalumu grjstos komunikacijos ir sprendimo pirkti rySys: klienty

kilmés Salies poveikis

Pasinaudojant kryZzminés analizés rezultatais IBM SPSS programine jranga galime pastebeti

koreliacijg tarp racionalumu grijsto komunikacijos metodo sékmingumo ir kontakto kilmeés Salies.

ISrusiuoti rezultatai pateikiami pav. 17:

Salies ir racionalumu gristos komunikacijos kryZming analizé Eardavima) .
00 TAIP Viso
InZinierius Italija 35 2 37
94.6% 54% 100.0%
Prancizija 49 5 54
90.7% 9.3% 100.0%
Sveicarija 31 4 35
88.6% 11.4% 100.0%
Yokietija 215 27 242
88.8% 11.2% 100.0%
Viso 330 38 368
89.7% 10.3% 100.0%

17 pav. Racionaliyjy mainy komunikacijos modelio sékmingumas priklausomai nuo kliento kilmés

salies (sudaryta autoriaus)

Aiskesniam §io metodo rezultaty pateikimui, pardavimo sékmingumas grafiskai iSreiskiamas per

pardavimy ir uzmegzty kontakty kiekiy santykj pav. 18:
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18 pav. Racionaliyjy mainy komunikacijos modelio sékmingumo priklausomybé nuo kliento kilmés
Salies (sudaryta autoriaus)

Akivaizdu, jog bendraujant su klientais kilusiais i§ Vokietijos bei Sveicarijos racionaliyjy mainy

metodas buvo gerokai sékmingesnis nei bendraujant su klientais i§ Pranciizijos ar Italijos. 11.57% ir

11.43% pries 9.26% ir 5.41% atitinkamai. Trumpam grizkime prie Herbig ir Dunphy (1998) suformuoty

salygy, kurios apibiidina Hofstede iSkelty salygy paketa reikalinga inovacijy isisavinimui. Herbig ir

Dunphy (1998) teigia, jog kultira gerai jsisavina inovacijas, jei ji turi: auks$tg individualizma, norg

rizikuoti, pasiruo$img priimti pokycCius, ilgalaike orientacija, zema galios distancijag bei Zemga

neuztikrintumo vengimo kriterijy. Pasak Hofstede, Vokietija bei Sveicarija yra itin panaSios Siais

kriterijais ir gerai atitinka Herbig ir Dunphy (1998) iskeltas salygas (14 lent.).

14 lentelé. Hofstede dimensijy reitingavimas Vokietijoje ir Sveicarijoje (sudaryta pagal

www.geert-hofstede.com)

Vokietija Sveicarija
Individualizmas 67 68
vengimas 65 58
rizikuoti

Galios 35 34
distancija

lgalaike 83 74
orientacija

V)_frlsku_l_no 66 70
dimensija
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ISsiaiSkinome, jog kulttrinis kontekstas klientams i§ minéty valstybiy leidZia gana lengvai
Isisavinti inovacijas. Tai palengvina inovacijos komunikacijos procesa, taciau reikéty atkreipti démes;j ir |
bendravimo ypatumus, kurie gali jtakoti informaciniy mainy metodo sékminguma. Cia reikia prisiminti
inagrinétas Gesteland (1999) verslo kultiiry klasifikacijas. Pagal jo klasifikacijas, Vokietija ir Sveicarija
yra priskiriamos prie orientuoty j verslg, formaliy ir santiiriy kultiry (Cebuc ir losif, 2008). Tai yra
savybes, kurias atspindi inZinieriaus naudojamas informaciniy mainy komunikacijos metodas. Sios verslo
kultiiry priimamos bendravimo savybés ir Vokietijos bei Sveicarijos pasiruo§imas jsisavinti inovacijas

pagal Herbig ir Dunphy (1998) lemia sé¢kmingg inZinieriaus pasirodyma parodoje.

4.3 Emocijomis grjstos komunikacijos ir sprendimo pirkti rysys: klienty kilmés

Salies poveikis

Pagal tuos pacius kriterijus pazvelkime j vadybininko pasirodyma parodoje. Ar jo pasirodymas
parodoje prilygsta inzinieriaus pasirodymui? IBM SPSS programinés jrangos iSskaidyti rezultatai

pateikiami sekanc¢iame paveiksle 15:

Salies ir emocijomis gristes komunikacijos kryzminé analizé Pardavimai
.00 TAIP Viso
Pardavéjas Italija 36 ] 41
87.8% 12.2% 100.0%
Prancizija 49 7 56
87.5% 12.5% 100.0%
Sveicarija 33 3 38
91.7% 8.3% 100.0%
Vokietija 166 16 182
91.2% 8.8% 100.0%
Viso 284 N N5
90.2% 9.8% 100.0%

19 pav. Emociniy mainy modelio sékmingumas priklausomai nuo kliento kilmés $alies

Grafinis emocijomis grjsto komunikacijos pardavimo sékmingumas taip pat grafiSkai iSreiSkiamas

per pardavimy ir uzmegzty kontakty kiekiy santykj paveiksle 16:

56



Pardaveéjas

250 14,00%

12,50% 17 20%
- 12,00%
200
. - 10,00%
8,33% .
= 150 - o i. L
£ - 8,00% g == Pardavimai
‘E B fs“  Kontaktai
2 100 - - 600% %
o Pardavimy %
- 4,00%
50 -
I i - 2,00%
0 \ \ \ \ - 0,00%

Vokietija Pranciizija Italija  Sveicarija  Kitos

20 pav. Santykiais gristo modelio sékmingumo priklausomybé nuo kliento kilmés Salies

Paaiskejo, jog pardavéjo pasirodymas parodoje buvo sékmingesnis bendraujant su klientais i$
Pranciizijos ir Italijos, o ne i§ Vokietijos ir Sveicarijos. Kontakty virsmas j pardavimus buvo 12.5% ir
12.2% pries 8.8% ir 8.3% atitinkamose valstybése. Pazvelkime (15 lent.) j Hofstede (1999) dimensijy

vertinimus valstybése, kuriose pardavéjas pasirodé sékmingiausiai.

15 lentelé. Hofstede dimensijy reitingavimas Pranciuzijoje ir Italijoje (sudaryta pagal

www.geert-hofstede.com)

Pranciizija Italija
Individualizmas 71 76
vengimas 86 75
rizikuoti

Galios 68 50
distancija

lgalaike 63 61
orientacija

V)_frlsku_l_no 70 70
dimensija

Kaip matome, pagal Hofstede dimensijas, Pranciizija ir Italija turi stipriy panaSumy. Ar S$ie
vertinimai atitinka Herbig ir Dunphy (1998) inovacijas lengvai jsisavinanciy kultiiry apra§yma? DazZigja

dalimi — taip. Taciau neuztikrintumo vengimo kriterijus Italijoje ir Pranciizijoje yra gana aukstas, kas
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neatitinka inovacijoms imlios kultiros savybiy. Tai gali biiti priezastis, kodél pardavéjui maziau uzmegzty
kontakty pavyko paversti | sékmingus pardavimus nei inzinieriui. Taciau verta atidziau pasizitréti |
Gasteland (1999) klasifikacija, kad iSsiaiSkintume kodél butent Sios valstybés (Pranciizija ir Italija) buvo
pardavéjui sékmingesnés nei Vokietija ar Sveicarija. Pasak Cebuc ir Iosif (2008) tiek Prancizija, tiek
Italija yra priskiriamos prie maziau j verslg orientuoty, labiau ekspresyviy ir neformaliy verslo kultiiry.
Neformalus ir ekspresyvus pardavéjo bendravimas jkiinija Sias kultiiry savybés kurioms $is komunikacijos
metodas yra priimtinesnis. Tai paaiskina, kodél Pranciizija ir Italija buvo sékmingesné kliento kilmés Salis

kalbant apie kontakto virsmg j pardavima.

4.4 Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir tolesnés tyrimy kryptys
Sie duomenys atskleidzia stiprig racionalumu ir emocijomis gristo bendravimo priklausomybe nuo
kliento kilmés Salies. Akivaizdu, jog emocijomis grijstas bendravimo metodas yra sékmingesnis
valstybése, kuriose vyrauja | asmeninius santykius orientuotos verslo kultiiros (Gasteland, 1999), o
inZinieriaus naudojamas racionalumu grijstas bendravimo metodas pasisekimo sulauké su klientais
kilusiais i3 valstybiy, kuriose vyrauja j uzduotis orientuotas bendravimo pobadis. Sis bendravimo metody
atitikimas tiesiogiai jtakoja greitesnj ir sékmingesnj inovacijos jsisavinima, ko pasekoje klientas lengviau

priima sprendima pirkti pristatomg inovacijg.

Nustatyta, jog naujai sukurtas komunikacijos modelis (pav. 21) tarptautinéms parodoms Yyra
veiksmingas. Sujungtos Gasteland (1999), Mast (2005) ir Hofstede (1999) jZvalgos apie tarpkultiirinius
skirtumus ir nacionalinius inovacijy jsisavinimo ypatumus daro jtakg sprendimui pirkti inovatyvius
gaminius tarptautinése parodose. Komunikacijos metodai atitinkantys kliento kilmés $alies komunikacijos
ypatumus buvo vidutiniskai 3,9% sékmingesni nei komunikacijos metodai neatitinkantis kliento kilmés
Salies komunikacijos ypatybiy. Turint omenyje, kad komunikacijos metodai atitinkantys nacionalinius
bendravimo ypatumus turéjo vidutinj 11.92% sékmingy pardavimy skai€iy tai yra potencialus 32%

sékmingy pardavimus prieaugis.
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R2=0.887
p<0,05

Kilmeés salis

Racionalumu grjsta
komunikacija

Veiksmas (pirkimas)

Emocijomis grjsta
komunikacija

21 pav. Inovacijos komunikacijos TP ir sprendimo pirkti klienty kilmés Salies poveikio kontekste
sasajuy modelis (sudaryta autoriaus)

Sie rezultatai patvirtina modeliui iskeltas prielaidas ir jrodo, jog teisingas komunikacijos metodo
pasirinkimas palengvina inovacijos jsisavinimo procesg. [rodyta kilmés Salies jtaka komunikacijos metodo
ir sprendimo pirkti sgsajai patvirtina, jog tarptautinése parodose komunikacija apie inovacijas turi bati
atliekama dviem budais — gristu emocijomis ir gristu racionalumu. Nors §is tyrimas ir buvo atliktas su
didele imtimi ir apémé placig klienty geografing sudétj, jis turi ne vieng ribotuma:

1. Tikimasi, jog remiantis §io darbo duomenimis modelio sékmingumg bus galima patikrinti ir
platesniam Saliy sarasui. Atliktas tyrimas apima Vokietijos, Italijos, Pranciizijos ir Sveicarijos valstybiy
pirkéjy ketinima pirkti inovatyvius gaminius TP. Tolimesni tyrimai galéty iStirti modelio tinkamuma ryty
bei Siaurés ir Piety Ameriky kultiiry klientams kurios pasizymi kitomis verslo kultiry komunikacijos
ypatybémis.

2. Taip pat reikéty paminéti, jog Sio darbo rezultatai atspindi inovacijos kaip gaminio pristatyma.
Tikétina, jog rezultatai gali kisti atlikus tyrima pristatant paslaugy inovacijas. D¢l to, ateityje tyrimai
galéty biiti atlieckami su paslaugy inovacijomis, kurios tiksliai neapibrézia techniniy parametry ir

inZinieriaus racionalumu gristas komunikacijos metodas gali biiti maziau s¢kmingas.
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3. Rekomenduotina patikrinti modelio tinkamumg kitokio lygio inovacijoms (radikalioms) arba
kitokio poveikio inovacijoms — ekonominéms, socialinéms, ekologinéms arba kompleksinéms. Tyrimai
Sioms inovacijy rusims gali atskleisti kitokiy tarpkulttiriniy inovacijy jsisavinimo ypatumy.

4. Tikétina, jog turint imtj su procentaliai didesne dalimi sékmingy pardavimy biity galima nustatyti

stipresnj tiesioginj rysj tarp komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti neturint moderuojancio kintamojo.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

I$sami mokslinés literatiiros apzvalga ir tris dienas trukes lauko eksperimentas pateiké naujy, iki Siol
literatiiroje neaprasyty jzvalgy apie inovacijy pristatymg tarptautinése parodose ir kliento kilmés Salies
itaka komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti sgsajoms. Apibendrinant darbo rezultatus suformuojamos

sekancios iSpléstines iSvados ir rekomendacijos:

1. Atlikta inovacijos komunikacijos tarptautinése parodose ir sprendimo pirkti sgsajy kilmés Salies
poveikio kontekste problemos analizé atskleidé informacijos trikuma apie inovacijy komunikacijos ir
tarpkultiiriniy skirtumy rysj. Problemos analiz¢ taip pat atskleidé inovacijos komunikacijos sudétinguma
dél pacios inovacijos supratimo stokos. Tai skatina inovacijos atmetimg dar pries jsigilinant j jos esme.
Geresniam problemos supratimui buvo iSanalizuoti literatiiros Saltiniai apie komunikacijos modelius
naudojamus TP bei marketingo komunikacijos kompleksa, kuris atskleidzia parodas kaip vieng is$
svarbiausiy terpiy inovacijy pristatymui. Nustatyta, jog inovacijy jsisavinimas turi glaudy rysj su

Technologijy Pri¢mimo Modeliu (TPM) kurj sudar¢ Davis (1989).

2. Atlikta i§sami teoriniy sprendimy analiz¢ atskleidé keleta esminiy jzvalgy apie iki $iol iStyrinétg
Sios temos literatiirg:

e Parody dalyviai daznai naudoja tas pacias informacines zinutes visiems lankytojams
nepriklausomai nuo lankytojo statuso, tiksly bei kilmés Salies.

e Esamoje literatiiroje siilomi komunikacijos modeliai tarptautinéms parodoms neatsizvelgia ] tai,
jog inovacija gali buti pristatoma skirtingy kilmes Saliy klientams.

e Pasak Herbig ir Dunphy (1998) pasinaudojant Hofstede kultiiry dimensijomis galima nustatyti
valstybés imluma inovacijoms. [sisavinimas yra lengvesnis kai kultlira pasiZymi aukstu
individualizmu, noru rizikuoti, ilgalaike orientacija, zema galios distancija ir zemu neuztikrintumo

vengimu.

3. Sudarytas komunikacijos modelis jtraukiantis du komunikacijos metodus ir moderuojantj
kintamgjj - kliento kilmés Salj. Kilmés Salis buvo jtraukta j modelj tam, kad uzpildyti literatiiros trilkuma
apie kliento kilmés Salies poveik] inovacijy pirkimui tarptautinése parodose. Literatiiros apie
tarpkultiiriniy skirtumy analiz¢ metu buvo nustatyta, jog du (racionalumu ir emocijomis grindziami)

komunikacijos metodai gali sékmingai pristatyti inovacijas tarptautinése parodose, todél jie abu buvo
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jtraukti ] modelj tolimesnei analizei. Statistiné modelio analizé atskleidé jo tinkamumg ir uZztikrintg
veikima realiomis saglygomis:

e Modelio uztikrintumo verté R? = 0.087 prilygsta 87% duomeny atitikimg modeliui. Taip pat
koeficientas p=0.000 yra mazesnis uz alfa verte 0,05. Tai parodo, jog sudaryto modelio rySiai
yra stipris ir turi aukstg uztikrintuma.

e Tiesioginis rySys tarp komunikacijos metodo ir sprendimo pirkti (nejtraukiant moderuojancio
kintamojo) nebuvo jrodytas, bet tai gali buti dél to, kad didzioji dalis duomeny fiksavo
pardavimo nebuvimg ir palyginus mazas sékmingy pardavimy kiekis nesugebéjo pakankamai
atskleisti $io rysio.

e Komunikacijos metodas atitinkantis kliento kilmés Salies bendravimo kulttirg turi teigiama
efekta kliento ketinimui pirkti, taciau panaudojus netinkamg komunikacijos metoda jtaka yra

neigiama ir mazina galimybe klientui parduoti preke.

4. Atliktas empirinis tyrimas Eurobike 2015 dviraiy industrijos parodoje atskleid¢ keleta radiniy,
kurie turéty buti aktualis toliau §ig sritj tiriantiems tyréjams:

e Empirinio tyrimo metu atskleista stipri komunikacijos metody sékmingumo priklausomybé nuo
kliento kilmés $alies. Stendo darbuotojy bendravimo metodai buvo sékmingiausi su tais klientais,
kuriy verslo kultiros savybés atitiko jy bendravimo gaires.

e Valstybinis inovacijy jsisavinimas, kurj apibrézia Herbig ir Dunphy (1998) turi stipry sinergijos
efekta kai komunikacijos metodas derinamas su tose valstybése vyraujancia bendravimo kultiira.

e Komunikacijos metodai atitinkantys verslo kultiiroms priimtinas komunikacijos savybes vidutiniSkai
pasieké 32% aukStesnius pardavimus. Tai yra milZiniS8kas pokytis atsiZvelgiant | potencialiai

parodose prarandamus pardavimus dél naudojamo netinkamo komunikacijos metodo.

5. Sio darbo rezultatai yra ne tik teoriniai atradimai ar naujo teorinio modelio sukiirimas. Darbas
naudingas ir tuo, jog jo rezultatai bus pritaikyti realioje verslo aplinkoje jau arté¢jan¢ioje Eurobike 2016
parodoje. Joje bus pristatoma dar naujesné Rubbee elektrinés pavaros dviraiams versija. Atsizvelgiant |
darbe atlikta tyrimg, jmoniy atstovai atsakingi uz pasiruoS§img tarptautinéms parodoms gali remtis
sekanc¢iomis taikomosiomis rekomendacijomis:

e Pries ruosiant personalg parodai rekomenduotina isiaiSkinti demografinius lankytojy rodiklius;

e Inzinieriy ir pardavéjy stende santykj pritaikyti pagal tikéting lankytojy auditorijg priklausomai

nuo jy kilmes Salies;
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6.

Nustatant potencialiai auditorijai priimtinesnj komunikacijos metoda reikia remtis Hofstede ir
Gasteland suformuotais kultiiry ir valstybiy klasifikavimo kriterijais.

Atsizvelgiant ] lankytojy demografing sudétj, patartina stendo darbuotojams isdalinti bendravimo
atmintines su pagrindinémis rekomenduojamomis bendravimo gairémis;

Pristatant inovatyvius produktus, bitina paruo$ti du komplektus informaciniy zinuciy — apie
gaminio techniniy parametry pranaSumus ir apie inovacijos pritaikyma kasdieniame gyvenime.
Tikslingas komunikacijos metodo naudojimas parodos metu gali sugeneruoti daugiau uzmegzty

kontakty, kurie turés didesnes galimybes pavirsti j sékmingus pardavimus.

Apibréziant atlikto tyrimo ir literatiiros analizés rezultatus galima apibrézti ateities tyrimy gaires ir

Sio tyrimo ribotumus, kuriy nebuvo galima patikrinti Sio lauko eksperimento tyrimo metu:

Tikimasi, kad ateityje tyréjai turés galimybe iSbandyti §io modelio veiksminguma su Azijos bei
Siaurés ir Piety Amerikos valstybiy klientais. Tai galimai atskleis naujy jZvalgy apie tarpkultiiriniy
skirtumy jtakg kliento sprendimui pirkti inovatyvius gaminius TP

Verta modelj iSbandyti paslaugy inovacijoms. Paslaugy inovacijos néra tiksliai apibréziamos
techniniais parametrais dél to racionalumu gristas komunikacijos metodas gali turéti iki Siol
nenustatyty ribotumy.

Modelis taip pat gali atskleisti ribotuma kuomet bus pritaikomas kitokio lygio arba poveikio

inovacijoms.
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PRIEDAI
Priedas A
SPSS duomeny pavyzdys

Salis Pard todel Salis_recode | Recode |
677 Italija 1,00 2,00 12 12,00
675 Italija 0,00 2,00 12 12,00
679 Italija 0,00 2,00 12 12,00
650 Italija 0,00 2,00 12 12,00
651 Italija 0,00 2,00 12 12,00
G52 Italija 0,00 2,00 12 12,00
653 Italija 0,00 2,00 12 12,00
654 Lenkija 0,00 1,00 17 1,00
6585 lspanija 0,00 1,00 11 1,00
G556 “engrija 0,00 1,00 a1 1,00
657 Cekija 0,00 1,00 7 1,00
655 Rusija 0,00 1,00 24 1,00
659 JAN 0,00 1,00 14 1,00
650 JA 1,00 1,00 14 1,00
651 Portugali] 0,00 1,00 21 1,00
Ba2 Turkija 0,00 1,00 30 1,00
693 lzraelis 0,00 1,00 13 1,00
BE4 Swvedija 0,00 1,00 27 1,00
625 lzraelis 1,00 1,00 13 1,00
656 Latvija 0,00 1,00 16 1,00
Priedas B
SPSS kintamyjy langas
| nName Type Width | Decimals Label | Walues | Missing | Columns|  Align | Measure |
1 Salis String 10 0 Salis None None 10 £ Lef & Morninal
2 Pard Nutneric 8 2 Pardavimas jryko {100, TAIP}... None 8 = Right & Morninal
3 Model Nurmeric B 2 Pardavejo metodas {100, Inzini... None B = Right & Norninal
4 Mumetic 2 a Salis name-number {1, Airjal..  None 14 = Right &b Mominal
5 Recode Nutneric 8 2 Recode_kit (+kita) {100, Kita)... None 10 = Right & Morninal
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Priedas C

Parodos rezultaty suvestiné

2015.08.26 - Diena Nr. 1
Duomenys
Salys InZinierius Pardavéjas
Kontakt | Pardavimy Kontakty Pardavimy
y kiekis kiekis kiekis kiekis
Vokietija 65 8 40 5
Prancizija 12 1 17 2
Italija 10 0 11 1
Sveicarija 8 1 7 1
Kitos 26 3 34 2
Viso 121 13 109 11
InzZinierius Pardavéjas
Salis ;?trc‘)t P?:gz\/i Salis :I?tr:)t \Iji?:gz
ID ID
Vokietija #1 Vokietija #122
Pranciizija #2 Vokietija #123
Vokietija #3 Graikija #124
Italija #4 Vokietija #125 \
Vokietija #5 Turkija #126
Sveicarija #06 S Italija #127
Lenkija #7 Vokietija #128
Vokietija #8 Suomija #129
Ispanija #9 Prancuzija | #130
Vokietija #10 Vokietija #131
Vengrija #11 JAV #132 J
Vokietija #12 \Y Prancazija | #133
Vokietija #13 Vokietija #134
Italija #14 Sveicarija | #135
Vokietija #15 Italija #136
Prancizija | #16 Austrija #137
Vokietija #17 Bulgaria #138
Cekija #18 Vokietija | #139
Vokietija #19 Vokietija #140
Rusija #20 Vokietija #141 \
Vokietija #21 Olandija #142
JAV #22 Cekija #143
Vokietija #23 Vokietija #144
JAV #24 J Pranctzija | #145
Vokietija #25 Vokietija #146
Vokietija #26 Kanada #147

Vokietija #27 Vokietija #148
Italija #28 Prancizija | #149
Vokietija | #29 Sveicarija | #150
Sveicarija | #30 Vokietija #151
Italija #31 Australija | #152
Vokietija #32 Vokietija #153
Pranciizija | #33 Vokietija #154
Vokietija #34 Lenkija #155
Vokietija #35 \ Italija #156
Vokietija #36 Vokietija #157
Portugalija | #37 Pranctizija | #158
Vokietija #38 Belgija #159
Vokietija #39 Vengrija #160
Sveicarija | #40 Austrija | #161
Vokietija #41 \% Pranctizija | #162
Vokietija #42 Vokietija #163
Turkija #43 Latvija #164
Vokietija #44 Italija #165
Pranciizija | #45 Svedija #166
Vokietija #46 \% Suomija #167
Italija #AT Rusija #168
Vokietija | #48 Vokietija #169
Izraelis #49 Norvegija | #170
Vokietija | #50 Prancizija | #171
Svedija #51 Vokietija | #172
I1zraelis #52 z Prancuzija | #173
Vokietija | #53 \ Italija #174
Pranctzija | #54 Vokietija #175
Latvija #55 Graikija #176
Vokietija | #56 Vokietija #177
Suomija | #57 Sveicarija | #178
Vokietija | #58 Vokietija #179
Vokietija #59 Prancuzija | #180
Italija #60 Taivanas #181
Sveicarija | #61 Italija #182
Vokietija #62 Izraelis #183
Pranclizija | #63 Airija #184
Vokietija #64 Vokietija #185
Vokietija | #65 Pranctizija | #186
Lietuva #66 Anglija #187
Vokietija #67 \ Vokietija #188
Italija #68 Vokietija #189
JAV #69 Vokietija #190




Vokietija #70 Turkija #191
Vokietija #71 Vokietija #192
Islandija #72 Italija #193
Vokietija #73 Sveicarija | #194
Cekija #74 Vokietija | #195
Vokietija #75 Pranciizija | #196
Sveicarija | #76 Vokietija | #197
Awustrija H#T7 Vokietija #198
Vokietija #78 JAV #199
Vokietija #79 Italija #200
Vokietija #80 Vokietija #201
Pranciizija | #81 Svedija #202
Danija #82 Vokietija #203
Vokietija | #83 Suomija #204
Vokietija | #84 Vokietija | #205
Italija #85 Pranciizija | #206
Vokietija | #86 Pranciizija | #207
Vokietija | #87 Vokietija | #208
Austrija #88 Italija #209
Vokietija | #89 Australija | #210
Izraelis #90 Pranciizija | #211
Sveicarija | #91 Sveicarija | #212
Vokietija #92 Vokietija #213
Sveicarija | #93 Lietuva #214
Portugalija | #94 Prancuzija | #215
Vokietija #95 Vokietija #216
Slovakija | #96 Rumunija | #217
Vokietija #97 Italija #218
Vokietija #98 Vokietija #219
Prancizija | #99 Sveicarija | #220
Vokietija | #100 Vokietija #221
Vokietija | #101 Anglija #222
Bulgaria | #102 Olandija #223
Vokietija | #103 Danija #224
Australija | #104 Vokietija #225
Vokietija | #105 Prancuzija | #226
Italija #106 Vokietija | #227
Vokietija | #107 Prancuzija | #228
Vokietija | #108 Italija #229
Pranctizija | #109 Sveicarija | #230
Vokietija | #110
Vokietija | #111
Pranctizija | #112

Vokietija | #113
Sveicarija | #114
Vokietija | #115
Italija #116
Vokietija | #117
Vokietija | #118
Pranctzija | #119
Vokietija | #120 \
Prancizija | #121
2015.08.26 - Diena Nr. 2
Duomenys
InZinierius Pardavéjas
Salys };l(:tnl: Parc!av!m Kopta_ktq Pard.av!m
Kiekis y kiekis kiekis u kiekis
Vokietija 95 11 70 6
Pranctzija 22 2 20 3
Italija 15 1 13 2
Sveicarija 13 2 13 1
Kitos 44 4 56 3
Viso 189 20 172 15
InZinierius Pardavéjas
Kont Pard
Salis akto Parda Salis Konta avim
D vimas kto ID as
Portugalija | #231 JAV #420
Italija #232 Vokietija #421
Vokietija #233 Italija #422
Vokietija #234 \% Vokietija #423
Vokietija | #235 Slovakija #424
Italija #236 Vokietija #425
Vokietija #237 Vokietija #426
Vokietija | #238 Prancizija | #427 P
Vokietija #239 Cekija #428
I1zraelis #240 Vokietija #429
Danija #241 Vokietija #430
Vokietija #242 Islandija #431
Vokietija #243 Suomija #432
Italija #244 Anglija #433
Italija #245 Vokietija #434
Vokietija #246 Vokietija #435
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Prancuzija | #247 Vokietija #436
Vokietija #248 Italija #437
Vokietija #249 Australija #438
JAV #250 Australija #439
Pranciizija | #251 Vokietija #440
Svedija #252 Vokietija #441
Rusija #253 Vokietija #442
Vokietija #254 Rumunija #443
Sveicarija #255 JAV #444
Sveicarija | #256 Airija #445
Vokietija #257 Vokietija #446
Pranctizija | #258 Pranciizija #447
Pranctizija | #259 Prancuzija #448
Vokietija | #260 Vokietija #449
Vokietija #261 Vokietija #450
Pranctizija | #262 Airija #451
Vokietija | #263 Vokietija #452
Vokietija | #264 Italija #453
Pranctizija | #265 Australija #454
Vokietija | #266 Vokietija #455
Vokietija | #267 Vokietija #456
Vokietija | #268 Turkija #457
Latvija #269 Vokietija #458
Sveicarija | #270 Sveicarija #459
Vokietija #271 Vokietija #460
Vokietija #272 Danija #461
Sveicarija | #273 Vokietija #462
Pranciizija | #274 Anglija #463
Italija #275 Portugalija #464
Sveicarija | #276 Sveicarija | #465
Vokietija #2717 Vokietija #466
Vokietija #278 Pranciizija #467
Vokietija #279 Vokietija #468
Vokietija #280 Prancuzija #469
Izraelis #281 Danija #470
Vokietija #282 Turkija #471
Vokietija | #283 Norvegija #472
Vokietija #284 Prancuzija #473
Lietuva #285 Italija #474
Vokietija | #286 Italija #475
Austrija #287 Vokietija #476

Lietuva #288 Vokietija H#ATT
Vokietija #289 Izraelis #478
Vokietija #290 Pranciizija #479
Australija | #291 Austrija #480
Vokietija #292 Portugalija | #481
Vokietija #293 Vokietija #482
Vokietija #294 Lenkija #483
Vokietija | #295 Pranciizija #484
Vokietija #296 Rumunija #485
Vokietija #297 Vokietija #486

Italija #298 Pranciizija #487
Vokietija #299 Pranciizija #488

Bulgaria #300 Italija #489

Cekija #301 Vokietija #490
Australija | #302 Olandija #491

JAV #303 Vokietija #492
Pranciizija | #304 Vokietija #493
Cekija #305 Italija #494
Italija #306 Danija #495
JAV #307 Vokietija #496
Sveicarija | #308 Prancuzija #497
Vokietija | #309 Graikija #498
Vokietija #310 Pranciuizija #499
Rusija #311 Prancuzija #500
Vokietija #312 Vokietija #501
Vokietija #313 Vokietija #502
Vokietija | #314 Lenkija #503
Vokietija | #315 Vokietija #504

Austrija | #316 Svedija #505
Pranciizija | #317 Austrija #506

I1zraelis #318 Australija #507

Suomija #319 Vokietija #508
Vokietija | #320 Austrija #509
Pranciizija | #321 Vokietija | #510
Vokietija #322 Vokietija #511
Vokietija | #323 Vokietija #512
Vokietija #324 JAV #513
Vokietija #325 Rusija #514
Pranciizija | #326 JAV #515
Vokietija #327 Sveicarija #516
Vokietija | #328 Vokietija #517
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Vokietija #329 Vokietija #518
Vokietija #330 Sveicarija #519
Pranctizija | #331 Vokietija #520
Vokietija #332 Vokietija #521
Italija #333 Svedija #522
Vokietija #334 Italija #523
Vokietija #335 Awustrija #524
Vokietija #336 Suomija #525
Vokietija #337 Vokietija #526
Danija #338 Anglija #527
Vokietija #339 Vokietija #528
Vokietija #340 Sveicarija #529
Vokietija #341 Vokietija #530
Italija #342 Vokietija #531
Pranciizija | #343 Anglija #532
Izraelis #344 Italija #533
Vokietija | #345 Vokietija #534
Vokietija | #346 Belgija #535
Turkija #347 Italija #536
Vengrija #348 Sveicarija #537
Islandija #349 Olandija #538
Vokietija | #350 Vokietija #539
Vokietija #351 Prancitizija #540
Vokietija | #352 Vokietija #541
Slovakija #353 Vokietija #542
Vokietija | #354 Sveicarija | #543
Vokietija | #355 Izraelis #544
Italija #356 Vokietija #545
Italija #357 Italija #546
Vokietija #358 Vokietija #547
Prancizija | #359 Vokietija | #548
Sveicarija | #360 Vokietija #549
Austrija #361 Vokietija #550
Sveicarija | #362 Pranciizija #551
Lenkija #363 Vokietija #552
Vokietija | #364 Vokietija #553
I1zraelis #365 Vokietija #554
Turkija #366 Prancuzija #555
Prancuzija | #367 Lenkija #556
I1zraelis #368 Pranciizija #557
Vokietija | #369 Vokietija #558

Sveicarija | #370 Sveicarija #559
Vokietija #371 Vokietija #560
Sveicarija | #372 Vokietija #561
Portugalija | #373 Danija #562
Vokietija | #374 Sveicarija | #563
Vokietija #375 Lietuva #564
Pranctizija | #376 Vokietija #565
Vengrija #377 Italija #566
Vokietija #378 Vokietija #567
Sveicarija | #379 Sveicarija | #568
Vokietija #380 Vokietija #569
Bulgaria #381 Italija #570
Vokietija #382 Vokietija #571
Vokietija | #383 Sveicarija | #572
Pranciizija | #384 Latvija #573
Vokietija | #385 Pranciizija #574
Pranciizija | #386 Svedija #575
Vokietija | #387 Vokietija #576
Sveicarija | #388 Turkija #577
Italija #389 Sveicarija #578
JAV #390 Vokietija #579
Italija #391 Pranciizija #580
Italija #392 Vokietija #581
JAV #393 Svedija #582
Vokietija #394 Danija #583
Sveicarija | #395 Turkija #584
Vokietija #396 Norvegija #585
Vokietija | #397 Rusija #586
Vokietija | #398 Pranciizija #587
Vokietija #399 Izraelis #588
Vokietija #400 Vokietija #589
Latvija #401 Sveicarija #590
JAV #402 Vokietija #591
Italija #403
Vokietija #404
Portugalija | #405
Vokietija #406
Ispanija #407
Cekija #4038
Vokietija #409
Prancuzija | #410
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Vokietija #411
Vokietija #412
Pranctizija | #413
Vokietija #414
Slovakija #415
Vokietija #416 \
Vokietija #417
Pranctizija | #418
Pranctizija | #419
2015.08.26 - Diena Nr. 3
Duomenys
Salys InZinierius Pardavéjas
Kontakt | Pardavim | Kontakt | Pardavim
y kiekis y kiekis y kiekis u kiekis
Vokietija 82 9 72 5
Pranctizija 20 2 19 2
Italija 12 1 17 2
Sveicarija 14 1 16 1
Kitos 47 4 42 3
Viso 175 17 166 13
InZinierius Pardavéjas
Kon | Pard Kont
Salis takt | avim Salis akto P-ardav
imas
olD as ID
Vokietija | #592 Danija #7167 D
Latvija #593 Vengrija #768
Vokietija | #594 \% Vokietija #769
Vokietija | #595 Ispanija #770
Vokietija | #596 Prancizija | #771
Sveicarija | #597 Airija #7172
Islandija | #598 Prancuzija | #773
Vokietija | #599 Vokietija #7174
Vokietija | #600 Vokietija #7175
Italija #601 Izraelis #7176
Vokietija | #602 Prancuzija | #7177
Italija #603 Vokietija #778
Vokietija | #604 Vokietija #7179
Vokietija | #605 Vokietija #780 \
Austrija | #606 Vokietija #781

Prancizija | #607 Vengrija #782
Vokietija | #608 Vokietija #783
Vokietija | #609 Turkija #784

Italija #610 Italija #785
Vokietija | #611 Vokietija #786

Pranctizija | #612 Prancizija | #787

Vokietija | #613 Vokietija #788
Graikija | #614 Italija #789

Prancizija | #615 Vokietija #790
Vokietija | #616 Danija #791
Vokietija | #617 Bulgaria #792
Sveicarija | #618 Graikija #793
Vokietija | #619 Lenkija #794

Austrija | #620 Italija #795

Sveicarija | #621 Vokietija #796
Vokietija | #622 Vokietija #797
Vokietija | #623 Sveicarija | #798

Austrija | #624 Vokietija #799
Vokietija | #625 Vokietija #800
Vokietija | #626 Italija #801
Vokietija | #627 Sveicarija | #802

Prancizija | #628 Vokietija #803
Vokietija | #629 Vokietija #804
Vokietija | #630 Sveicarija | #805

Cekija | #631 Vokietija | #806
Vokietija | #632 Vokietija #807

Prancuzija | #633 JAV #808
Australija | #634 Vokietija #809
Vokietija | #635 Vokietija #810

Pranciizija | #636 Sveicarija #3811
Vokietija | #637 Vokietija #812

Italija #638 Vokietija #813

Prancuzija | #639 Sveicarija #3814

Vokietija | #640 Prancizija | #815

Svedija | #641 Italija #3816
Vokietija | #642 JAV #817
Prancizija | #643 Australija | #3818
Turkija | #644 Cekija #3819
Italija #645 Vokietija #820

Pranciizija | #646 Sveicarija | #821
Vokietija | #647 Vokietija #822
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Pranctizija | #648 Prancizija | #823
Lenkija #649 Izraelis #824
Izraelis #650 Vokietija #825

Vokietija | #651 Austrija #826
Vokietija | #652 Vokietija #827
Rusija #653 Sveicarija #828
Vokietija | #654 Izraelis #829
Turkija | #655 Sveicarija | #830
Italija #656 Vokietija #831
Vokietija | #657 Vokietija #832
Vokietija | #658 Vokietija #833
Suomija | #659 Sveicarija #834
Vokietija | #660 Italija #835
Austrija | #661 Vokietija #836
Vokietija | #662 Vokietija #837
Vokietija | #663 Rusija #838
Vokietija | #664 Vokietija #839
Vokietija | #665 Pranciizija | #840
Vokietija | #666 Italija #841
JAV #667 Vokietija #3842

Vokietija | #668 Vokietija #843

Lietuva | #669 Italija #844
Vokietija | #670 Vokietija #845
Vokietija | #671 Prancizija | #846
Vokietija | #672 Portugalija | #847
Olandija | #673 Latvija #848

JAV #674 Vokietija #849
Olandija | #675 Pranciizija | #850
Vokietija | #676 Vokietija #851
Italija #677 Vokietija #852
Vengrija | #678 Vokietija #853
Vokietija | #679 Italija #854
Prancizija | #680 Vokietija #855
Sveicarija | #681 Vokietija | #856
Italija #682 Vokietija #857
Vokietija | #683 Vokietija #858

Sveicarija | #684 JAV #859

Sveicarija | #685 Vokietija #860

Vokietija | #686 Vokietija #861

Sveicarija | #687 Pranciizija | #862

Pranciizija | #688 Vokietija #863

Bulgaria | #689 I1zraelis #864
Vokietija | #690 Rumunija #865
Norvegija | #691 JAV #3866
Vokietija | #692 Vokietija #867
Sveicarija | #693 Bulgaria #3868
Vokietija | #694 Turkija #869
Vokietija | #695 Vokietija #3870
Sveicarija | #696 Vokietija | #871
Vokietija | #697 Pranciizija | #872

Austrija | #698 Airija #873
Vokietija | #699 I1zraelis #3874

Izraelis #700 Sveicarija #875

Vokietija | #701 Vokietija #876
Vokietija | #702 Vokietija #877
Vokietija | #703 Prancuzija | #878

Latvija #704 Vokietija #3879

Vokietija | #705 Italija #880

Vokietija | #706 Vokietija #881
Italija #707 Vokietija #882
Vokietija | #708 Italija #883
Izraelis #709 Vokietija #884
Italija #710 Lenkija #885
Australija | #711 Italija #886
Italija #712 Vokietija #887

Vokietija | #713 Prancizija | #8868
Prancizija | #714 Rusija #889
Vokietija | #715 Vokietija #890

Turkija #716 Vokietija #3891
Vokietija | #717 Italija #892
Prancizija | #718 Airija #893
Vokietija | #719 Prancizija | #894

Austrija | #720 Vokietija #895
Vokietija | #721 Vokietija #896
Prancizija | #722 Vokietija | #897
Vokietija | #723 Turkija #3898

Suomija | #724 Slovakija #899
Vokietija | #725 Izraelis #900

Lenkija #726 Vengrija #901

Bulgaria | #727 Vokietija #902
Vokietija | #728 Vokietija #903
Sveicarija | #729 Sveicarija #904
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Vokietija | #730 Prancizija | #905
Airija #731 Vokietija #906
Danija #732 Islandija #907

Pranciizija | #733 Austrija #908
Svedija | #734 Sveicarija | #909
Portugalija | #735 Sveicarija #910
Vokietija | #736 Vokietija #911
JAV #737 Italija #912
Vokietija | #738 Pranciizija | #913
Anglija #739 Vokietija #914

Slovakija | #740 Vokietija #915

Vokietija | #741 Italija #916

Sveicarija | #742 Vokietija | #917

Vokietija | #743 Izraelis #918
Lietuva #744 JAV #919

Vokietija | #745 Italija #920

JAV #746 Prancuzija | #921

Vokietija | #747 Vokietija #922

Graikija | #748 Svedija #923

Sveicarija | #749 Vokietija #924

Vokietija | #750 Pranciizija | #925

Vokietija | #751 Turkija #926

Pranciizija | #752 Pranctizija | #927

Vokietija | #753 Sveicarija | #928

Sveicarija | #754 Italija #929
Italija #755 Vokietija #930

Prancuzija | #756 Sveicarija #931

Vokietija | #757 Sveicarija #932

Sveicarija | #758

Vokietija | #759

Pranctzija | #760

Vokietija | #761

Vokietija | #762
Danija #763

Pranctzija | #764
JAV #765
Suomija | #766
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