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IVADAS

Siuolaikinei organizacijai, norin¢iai sékmingai dirbti rinkoje, bitinos
marketingo komunikacijos. Tai yra svarbus bet kokios organizacijos vei-
klos elementas, kuris leidzia organizacijai bendrauti su klientais. Salyse,
kuriy rinkos ekonomika i§vystyta, $is organizacijos veiklos aspektas uzima
vis daugiau vietos, i$stumdamas pavienius, daznai atsitiktinius bandymus
komunikuoti. Pavyzdziui, dar visai neseniai, norédamos kg nors parekla-
muoti, organizacijos jdédavo keleta reklaminiy skelbimy spaudoje, radijuje
ar televizijoje, visiskai negalvodamos apie tai, ar tokia informacija pasieks
potencialius vartotojus ir ar paskatins pageidaujama jy elgseng. Marketin-
go komunikacijos yra vienas pagrindiniy Siuolaikinio marketingo aspek-
ty. Musy laikais, kai konkurencija rinkoje yra labai arsi, jau nepakanka
pateikti rinkai kokybiska preke ar paslauga — ne maziau svarbu tinkamai
bendrauti su vartotojais. Ateityje konkurencija nei$vengiamai intensyves,
ir organizacijos, norédamos islikti, privalés iSmokti koordinuoti, integruo-
ti, planuoti savo komunikavimo veiksmus - iSmokti naudoti tokj galinga
marketingo jrankj kaip marketingo komunikacijos.

Si mokomoji knyga skirta visy pirma bakalauro studijy studentams,
einantiems kursg ,,Marketingo komunikacijos“ (VAD4002), taip pat nau-
dinga pristatant paskaity metu nagrinéjamus klausimus. Mokomosios
knygos paskirtis — padéti studentams pasiekti studijy dalyko aprasyme
nurodyty tiksla — ,studijuoti integruotyjy marketingo komunikacijy
procesus, integruotyjy marketingo komunikacijy strategijos sudarymo
principus, reklamos kampanijos planavimg, asmeninio pardavimo, par-
davimo skatinimo ir populiarinimo ir rysiy su visuomene, tiesioginio
marketingo ir interaktyvaus / interneto marketingo veiklos taktikas®.

Manome, kad $i mokomoji knyga pravarti ir kitiems studentams bei
vadovams praktikams, kurie domisi ir nori jgyti ar atnaujinti pagrindines
teorines zinias marketingo komunikacijy srityje.

Mokomoji knyga parengta remiantis marketingo komunikacijy tema
parasytais lietuviy ir uzsienio autoriy darbais ir vadovéliais, taip pat inter-
netu pasiekiamais $altiniais. Autorius labai dékoja Vytauto Didziojo uni-
versiteto studentams, padéjusiems ruosti $ia mokomaja knyga. Jy surink-
ta ir apdorota informacija leido praplésti ir patobulinti knygos turinj.
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Marketingo komunikacijy organizacijoje svarba. Seniai praéjo tie lai-
kai, kai vien tik gero produkto gamyba ir (ar) paslaugos teikimas galé-
davo atnesti sékme organizacijai. Stipréjant konkurenciniam spaudimui,
ypa¢ didéjant konkurencijos nekaininiy veiksniy reik§mei, organizacijai,
norinciai sékmingai konkuruoti, nepakanka sukurti kokybiska preke.
Siandieninés gaminiy / paslaugy rinkos ypatumai reikalauja ne tik sukurti
gera produkta, nustatyti patrauklig kaing, suorganizuoti pateikimo buda,
suburti organizacijos personalg, tinkamai apipavidalinti aplinkg ir suda-
ryti palankias paslaugos teikimo salygas. Siais laikais labai svarbu komu-
nikuoti su esamais ir potencialiais vartotojais. Net ir geriausias produktas
(prekeés zenklas) yra nieko vertas, jei vartotojai nezino apie jo egzistavima,
pardavimo vieta, kaing, pozymius ir pan. Jeigu jie apie tavo produkta nezi-
no, vadinasi, tu esi niekas. Arba tu esi pirmas, arba tik vienas i$ daugelio.

Komunikacija (lot. communicatio — ,,pranesimas“) — bendravimas, kei-
timasis patirtimi, mintimis, iSgyvenimais. Teorijoje komunikacija apibu-
dinama ir kaip bendravimo procesas, kurio metu informacijos siuntéjai ir
jos gavéjai dalijasi vieni su kitais informacija, siekdami vienas kitg supras-
ti. Komunikuoti - tai padaryti bendra (angl. common). Anot R. Pfisterio ir
P. Tierney’aus (2008), komunikacija yra bendravimo menas ir mokslas.

Organizacija turi uztikrinti veiksmingg ir nuolatinj komunikavimg ne
tik su esamais ir potencialiais vartotojais, bet ir su didmenininkais bei
mazmenininkais, tiekéjais, kitais mikroaplinkos veikéjais: konkurentais,
pacios organizacijos darbuotojais, kitomis organizacijomis. Uztikrinti sé-
kme jmanoma tik tada, kai organizacija pastoviai su jais komunikuoja,
sukuria tarpusavio supratimo, atvirumo ir naudingo bendradarbiavimo
atmosfera. Organizacija turi suformuoti jspadj, kad ji nuolat rapinasi
vartotojy ir suinteresuoty asmeny (angl. stakeholders) interesais. Siuo-
laikiniame pasaulyje organizacijai neuztenka veikti efektyviai — taip pat
batina jtikinti savo vartotojus bei kitus suinteresuotus asmenis, kad orga-
nizacija veikia efektyviai.
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Mokslininkai pabrézia, kad musy laikais komunikavimas vartotojui
yra i§ jmonés gaunamos vertés dalis. Pavyzdziui, P. Herbigas ir J. Milie-
wiczius (1993) tvirtina, kad ,,...vertinant i§ vartotojo perspektyvos, jmo-
nés komunikavimas yra jmonés teikiamos paslaugos integruota dalis®
Marketingo komunikacijos pasako ar parodo vartotojams, kur, kaip, kada
ir kodél preké naudojama ir kokiems vartotojams ji skirta. Taigi komuni-
kavimas yra marketingo veikla, suteikianti vartotojui informacijos, kuria
vartotojui perteikiami motyvai, kodél jis turéty palaikyti ilgalaikius san-
tykius su organizacija — buti jai lojalus. Marketingo komunikacijos yra
prekés zenklo ,balsas — vienas i§ budy dialogui su vartotojais uzmegzti
ir santykiams su jais palaikyti. Pasak K. Madden ir C. Perry’io (2003),
komunikuojant vartotojas ne tik jtikinamas, informuojamas, jam prime-
nama, paveikiama jo elgsena, bet ir kuriamas vartotojo lojalumas orga-
nizacijai. Jy nuomone, organizacijos siunciamos zZinutés yra vartotojui
suteikiamos vertés dalis, ir Sios komunikavimo zinutés padeda vartotojui
vertinti santykiy palaikymo su organizacija patirtj taip, kaip tai yra nau-
dinga organizacijai.

Prekeés zenklo vertés sukarimas ir didinimas yra vienas pagrindiniy
organizacijos marketingo komunikacijy tiksly. Visos organizacijos siekia
sukurti jtaigy ir gerai zinomyg, iSsiskiriantj prekés zenkla. Prekés zenklas
turi verte, kuri padidéja, jei vartotojas ji zino, atsimena ir turi tvirtas, tei-
giamas su juo susijusias asociacijas (teigiamg suvokima). Prekés Zenklo
verté galutiniam vartotojui susideda is:

o Prekés zenklo Zinomumo, kuris parodo, ar prekés zenklas iskyla
vartotojo samonéje, jam pagalvojus apie tam tikrg prekiy kategorija
ir kai prekeés zenklg atsiminti néra sunku. Prekés zenklo zinomumas
yra labai reikémingas renkantis gaminius ir paslaugas. Jtaigus ir ge-
rai zinomas prekeés zenklas didina organizacijy gaunamg pelna.

o Prekés zenklo jvaizdzio - asociacijy, kurios kyla vartotojui pagal-
vojus apie tam tikrg prekés Zenkla. Pavyzdziui, organizacijos jvaiz-
dis yra kuriamas organizacijos ,komunikavimo signalais®, i§ kuriy
vartotojas susidaro nuomone¢ apie organizacijg, o siunc¢iamos zi-
nutés sukuria tam tikra organizacijos jvaizdj vartotojo samonéje
(Keller, 2008).

Apibendrinant marketingo komunikacijy organizacijos veikloje svar-

ba galima teigti, kad komunikavimas padeda:
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 organizacijai kurti ilgalaikius santykius su vartotoju, kadangi ko-
munikavimas, bendravimas yra bet kokiy santykiy pagrindas;

o kurti prekés zenklo verte galutiniam vartotojui, didinant prekés
zenklo zinomumg ir suformuojant tam tikrg teigiama organizaci-
jos jvaizdj vartotojo samonéje.

Marketingo komunikacijos yra ta organizacijos veiklos dalis, nuo ku-
rios prasideda organizacijos santykiai su vartotojais ir kuri leidzia tuos
santykius palaikyti bei vystyti organizacijai naudinga linkme. Todél mar-
ketingo komunikacijos organizacijoje yra be galo svarbios, siekiant sé-
kmingai dirbti rinkoje.

INTEGRUOTYJY MARKETINGO KOMUNIKACIJY SAMPRATA

Marketingo komunikacijos — tai procesas, kurio metu pasiekiama tiksliné
auditorija, jai perduodant tiksline informacija per parinktus komunika-
cijy kanalus reikiamu laiku. R. Gomesas ir P. A. Knowles (2006) pabrézia,
kad svarbu ne tiesiog perduoti informacija — reikia zinoti, ka, kaip, kam
ir kiek karty pasakyti.

C. Caywoodas ir kt. (1991) marketingo komunikacijas apibrézé kaip
naujg budg ziareéti j visuma, kurioje anksciau buvo matyti tik atskiros da-
lys, tokios kaip reklama, rysiai su visuomene, pardavimo skatinimas ir
t. t. Kaip matome, Sie autoriai marketingo komunikacijas laiko tam tikry
komunikacijy veiksmy visuma. Kituose apibrézimuose taip pat galima
pastebéti daugumos tyrinétojy nuomone, kad visi komunikacijy veiks-
mai yra tam tikra visuma, kurios elementai yra integruoti tarpusavyje,
kad buty pasiektas optimalus rezultatas. Taip atsiranda integruotyjy mar-
ketingo komunikacijy (IMK) savoka.

Pavyzdziui, D. Picktonas ir A. Broderick (2011) marketingo komunika-
cijas apibrézia kaip visy marketingo komunikacijy elementy visumg, kuri
padeda organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija visais jmano-
mais biidais. Savo ruoztu integruotosios marketingo komunikacijos api-
budinamos kaip organizacijos marketingo komunikavimas, kuriame visi
elementai sujungti i vientisg ir koordinuotg visuma (informacija), kuri
perteikiama tiksliniam vartotojui. Integruotosios marketingo komunika-
cijos turi padéti pasiekti tarpusavio supratimg tarp abiejy pusiy, jtraukty
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j mainy procesg — organizacijy ir vartotojy. Pavieniai, daliniai arba tarpu-
savyje nesuderinti bandymai komunikuoti grei¢iau sukels konfliktg, negu
padés pasiekti tarpusavio supratima.

T. Duncanas ir S. E. Everettas (1993) marketingo komunikacijas api-
brézia kaip komunikacijas, kuriose visi elementai yra sujungti i vientisa
koordinuotg visumg (informacijg), skirtg tikslinei auditorijai, ir tokia vi-
sumg apibiidina kaip integruotgsias marketingo komunikacijas. Jos ap-
ima reklamg ir kitus marketingo komunikacijy badus, kuriuos naudoja
verslo ir ne verslo organizacijos, norédamos pakeisti tikslinés auditorijos
(vartotojy) elgsena.

Kiti autoriai integruotasias marketingo komunikacijas jvardija kaip
tam tikrg marketingo komunikacijy planavimo procesg. Pavyzdziui, re-
miantis Amerikos marketingo asociacijos suformuluotu apibrézimu,
IMK - tai marketingo komunikacijy planavimo veikla, kai strateginiais
tikslais siekiama optimaliai suderinti tam tikrus marketingo komunika-
cijy elementus.

Amerikos reklamos agentiiry asociacija pateikia tokj integruotyjy
marketingo komunikacijy apibrézima: ,Integruotosios marketingo komu-
nikacijos - tai marketingo komunikacijy planavimo koncepcija, kuri nu-
mato privalomg atskiry komunikavimo elementy (reklamos, pardavimo
skatinimo, ry$iy su visuomene ir kt.) strateginio vaidmens organizacijos
komunikavimo srityje jvertinimg ir optimalaus komunikavimo elementy
derinio paieska siekiant uztikrinti komunikavimo skaidrumg, nuoseklu-
ma ir komunikavimo programy poveikio maksimizavimg, harmoningai
integruojant paskiras komunikavimo zinutes (Belch, Belch, 2011).

D. Picktonas ir A. Broderick (2001) integruotasias marketingo komu-
nikacijas nusako taip:

Integruotosios marketingo komunikacijos - tai procesas, i kurj jtraukiama
organizacijos vadovybé ir kiti organizacijos agentai ir kuris susideda i§ visy
marketingo komunikavimo zinu¢iy, kontakty, ziniasklaidos, rémimo priemo-
niy ir analizés, planavimo, organizavimo, valdymo bei kontrolés. Sio proceso
tikslas — nukreipti visas komunikavimo Zinutes, kontaktus ir priemones j pasi-
rinktg tiksline auditorija taip, kad baty galima pasiekti kiek jmanoma didesnj
visy marketingo komunikacijy veiksmy efektyvuma, veiksmingumg, ekono-
miskumg ir darnuma, siekiant uzsibrézty produkto ir organizacijos marketingo
komunikacijy tiksly.
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Siame apibrézime vartojamos tokios savokos kaip agentas, kontak-
tas, produktas. Savoka agentas apibrézia visus asmenis ir organizacijas,
jtrauktas j marketingo komunikacijos procesg. Kontaktas - tai bet koks
asmeninis ar beasmenis komunikavimas tarp pasirinktos tikslinés au-
ditorijos nariy ir organizacijos. Produktas — prekés zenklai, prekeés, pa-
slaugos, taip pat bet koks objektas, pavyzdziui, jvykis ar asmuo. Visi
$ie i$vardyti dalykai gali bati integruotyjy marketingo komunikacijy
objektas.

Integruotyjy marketingo komunikacijy savybés ir privalumai.
Daugelis jvairiy autoriy pateikty apibrézimy daznai nejvardija visy svar-
biausiy IMK savybiy, kurios parodo IMK kampanijy privalumus, lygi-
nant su tradicinémis marketingo komunikacijy kampanijomis. D. Pick-
tonas ir A. Broderick (2001) i$skiria tokias IMK savybes:

1. Aiskiai nustatyti marketingo komunikacijos tikslai dera su or-
ganizacijos tikslais. Marketingo komunikacijos negali bati
savitikslis procesas. Visiskai teisinga yra O. C. Ferrelo ir
M. D. Hartlineo (2005) pozicija, jog, be jokios abejonés, mar-
ketingo komunikacijos visuomet turi biti naudojamos jgyven-
dinant bet kurios organizacijos strategija ir su ja suderintos.

2. Planuotas poziiris, kuris darniai, sinergiskai ir visapusiskai apima
marketingo komunikacijy veiklas.

3. Tiksliniy auditorijy diapazonas: neapsiribojama tik vartotojais ar
potencialiais klientais, bet bendraujama ir su suinteresuotais as-
menimis (darbuotojais, akcininkais, tiekéjais ir t. t.).

4. Visy rysio formy, kurios gali formuoti marketingo komunikacijy
veiklas, vadyba. | ja jeina bet kokia gimininga komunikacija, ky-
lanti i§ vidiniy ir iSoriniy organizacijos rysiy.

5. Visy marketingo komunikacijy veikly bei j jas jsitraukusiy Zmogis-
kyjy istekliy efektyvi vadyba ir integracija.

6. Visy produkty / prekés Zenkly ir korporacijos marketingo komuni-
kacijy pastangy sujungimas.

7. Marketingo komunikacijy diapazonas: naudojami visi marketingo
komunikacijy elementai (btdai).

8. Zinuciy diapazonas: prekés zenklo (produkto ar organizacijos) ré-
mimas turiiSplaukti i paprastos, darnios strategijos. Integruotosios
marketingo komunikacijos turi uztikrinti, kad visos zinutés bty
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suformuotos sinergiskai ir didinty viena kitos privalumus arba
bent sumazinty kylanc¢ius nesuderinamumus.

9. Priemoniy diapazonas: naudojamos ne tik masinio komunikavimo

priemonés, bet platus spektras priemoniy, skirty zinutés sklaidai.

Visos minétos savybés retai kada vienu metu pasireiskia net sékmin-
giausiai dirbanciose organizacijose, taciau to nereikéty laikyti trakumu,
kadangi praktikoje ne visada racionalu tai jgyvendinti. Planuojant IMK
organizacijoje, $ios savybés ne visada pasiekiamos batent dél paciy IMK
diegimo sudétingumo.

Poziurio j marketingo komunikacijy paskirtj pokyciai. Integruoto-
sios marketingo komunikacijos i§ esmés keic¢ia daugelj tradicinio marke-
tingo komunikacijy principy. Pateiktoje 1 lenteléje (Belch, Belch, 2011)
lyginami senasis (tradicinis) ir naujasis (integruotasis) pozitriai j marke-
tingo komunikacijy paskirtj.

1 lentelé. Pozitrio j marketingo komunikacijy paskirtj pokyciai

Senasis poziiris i marketingo
komunikacijy paskirtj

Naujasis poziiris i marketingo
komunikacijy paskirtj

Atskiri marketingo komunikacijy
elementai

Marketingo elementy sinergija

»Kalbéti“ vartotojams

Dialogas su vartotojais

Svarbiausia — sukurti, pritraukti naujus
vartotojus

Svarbiausia — uzmegzti ir palaikyti
ilgalaikius santykius su vartotojais

Pagrindinis démesys reklamai ir
pardavimo skatinimui

Pagrindinis démesys jvairiy marketingo
komunikacijy elementy koordinavimui

ir integravimui

Sinergijos efektas integruotosiose marketingo komunikacijose.
Kaip buvo minéta, marketingo komunikacijos daro didziausig poveik
tuomet, kai visi jy elementai yra integruoti j viena visumga. Kai integruo-
tyjy marketingo komunikacijy elementus (reklamg, pardavimo skatinima
ir kt.) vienija bendra komunikacijos idéja, jie papildo, sustiprina vienas
kitg ir sukuria sinergijos efektg — viso komplekso suminis poveikis audi-
torijai bina didesnis negu atskiry elementy poveikio suma. Suteikiama
galimybiy padidinti visy marketingo komunikacijy veiksmy efektyvuma
(Pickton, Broderick, 2011).
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E, # E1+E2+E3+E4.

E, - integruotyjy marketingo komunikacijy efektyvumas;

El - rysiy su visuomene (visuomenés nuomonés formavimo) efekty-
vumas;

E2 - reklamos efektyvumas;

E3 - asmeninio pardavimo efektyvumas;

E4 - pardavimo skatinimo efektyvumas.

Taigi, marketingo komunikacijos daro didziausig poveikj auditorijai
tuomet, kai visi proceso elementai yra sinergiskai integruoti i visumg —
kai visi integruotyjy marketingo komunikacijy elementai yra sujungti j
vieng visuma ir perduoda auditorijai tg pacia idéja.

Komunikavimo sinergijos efektas gali buti teigiamas (2+2>4) ir nei-
giamas (2+2<4). Tai priklauso nuo komunikacijos komplekso elementy
saveikos efektyvumo, galimybés numatyti ir uzbégti uz akiy neigiamiems
veiksniams, kenkiantiems minéty elementy sgveikai (Cheverton, 2004).

Be to, kuriant integruotyjy marketingo komunikacijy kompleksg, ba-
tina jvertinti vadinamajj persidengimo (angl. spill-over) efekta. Sis efektas
rodo, kad praktiskai nejmanoma nustatyti konkre¢iy marketingo komu-
nikacijy elementy, priemoniy efektyvumo, juos naudojant kompleksis-
kai. T. y. jgyvendinant integruotyjy marketingo komunikacijy komplek-
s3, bus labai sunku atskirai jvertinti reklamos arba pardavimo skatinimo
efektyvumg (Apnanies, [Tonos, 2001).

MARKETINGO KOMUNIKACIJOS PROCESAS

Komunikacijos proceso modelyje yra du pagrindiniai vidiniai zmogis-
kieji elementai (siuntéjas—gavéjas ir gavéjas—siuntéjas) ir du pagrindiniai
iSoriniai elementai — ioriné zinuté (pranesimas) ir priemoné (nesiklis,
kanalas).

Komunikacija prasideda, kai du ar daugiau zmoniy (siuntéjas ir ga-
véjas) ima kontaktuoti tiesiogiai ar per priemones, tokias kaip telefonas,
televizorius, internetas ir kt., ir tesiasi iki tol, kol kontaktas nutraukia-
mas. Vienas i$ kontaktuojandiy turi bati suinteresuotas paveikti antrgjj
ir, to siekdamas, perduoti jam kokig nors informacija. Stengiamasi, kad
antrasis proceso dalyvis ta informacija gauty, suprasty, interpretuoty ir
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sureaguoty taip, kaip pageidauja informacijos siuntéjas. Bet kuriame ko-
munikacijos lygmenyje individas pirmiausia veikia kaip siuntéjas ir tik po
to kaip griztamojo rysio gavéjas. Komunikacija - tai informacijos siunti-
mo, gavimo ir interpretavimo procesas.

Suprantama, kad jvairtis komunikacijos procesai skiriasi savo apimti-
mi, trukme ir sudétingumu. Taciau analizuojant marketingo literataroje
pateikiamus marketingo komunikacijos proceso modelius galima paste-
béti, kad pagrindinés sudedamosios dalys, svarbiausi dalyviai bei proceso
loginis nuoseklumas kartojasi.

D. Picktonas ir A. Broderick (2001) pateikia konceptualy marketingo
komunikacijos modelj, kuris integruoja bazinius elementus: tai siuntéjas,
Zinuté, priemoneé, gavéjas, marketingo komunikacijy kontekstas (mikro- ir
makroaplinka, kurioje funkcionuoja marketingo komunikacijos) ir ko-
munikacijos kilpa (pripazjstama dvipusé komunikacijos prigimtis bei ko-
davimo, dekodavimo ir triuk§my problemos).

MARKETINGO KOMUNIKACIIY Negaul.a Zinuté N
MIKRO- IR MAKROKONTEKSTAS (nepasiektas gavéjas)
Gavéjas
. . Perdavimo lI((omalsfs v o Veiksmas
S}unfc_!aw Zinuté priemone omunikacij a
(Saltinis) (pranesimas) (nesiklis,
kanalas) R Sprendimas
J‘&)k‘m . pirkti
tiesioginio
Netiksliné veiksmo Kiti veiksmai
auditorija
Veiksmas
Tiksliné 4 Komunikacija
auditorija s lipy  lipas
4 |
\ / J L [
\/ Komunikacijos kilpa

Komunikacijos
is lipy | lipas

%UZKODAVIMAS §DEKODAVIMAS "™ vimas ’ -
Triuk§mas % Triuksmas Triuk§mas IR v

GRIZTAMASIS RYSYS

1 pav. Marketingo komunikacijos proceso modelis (Pickton, Broderick, 2001)

Remiantis 1 pav. pateiktu marketingo komunikacijos proceso mode-
liu galima apibudinti pagrindinius marketingo komunikacijy dalyvius ir
sudedamasias dalis.
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Informacijos siuntéjas - institucija ar asmuo, kuris siuncia zinute (pra-
nes$ima) gavéjui (auditorijai). Jo tikslas — paveikti gavéja per informacija.

Informacijos siuntéju kasdieniniame gyvenime esti kiekvienas Zmo-
gus. Marketingo kontekste informacijos siuntéjais gali bati tiek pavieniai
asmenys (marketingo vadybininkas), tiek jy grupés arba visuomenés
informavimo priemonés. Kai informacija siunc¢ia pavienis asmuo, tuo-
met vyksta asmeninis bendravimas. Siuo atveju Zzmogus perduoda ne tik
paruosta, taciau ir kit gavéjui jdomia informacija. Taip pat reikia gerai
suprasti informacijos gavéjo specifinius poreikius ir norus. Bendraujant
tiesiogiai su klientu, reikia daug démesio skirti aprangai, kalbos tonui,
gestams, kadangi tai irgi gali daryti labai didele jtaka komunikacijos pro-
cesui. Kai komunikacijos procesas vyksta per visuomenés informavimo
priemones, tuomet tiesioginio kontakto su gavéju nebtna. Informacija
ruosia organizacijos marketingo specialistai, arba tam samdoma rekla-
mos agentiira. Todél ypa¢ svarbu surinkti reikiamg informacija ir nusta-
tyti tiksline auditorija.

Informacijos uzkodavimas - tai procesas, kurio metu siuntéjas vercia
norimas perduoti mintis ir idéjas i zinute (prane$ima), susidedancia is
zodziy, skaiciy, vaizdy, garsy, kvapy ir pan. Kitaip sakant, tai procesas,
kurio metu norima perduoti informacija paverciama j bet kokig Zmoniy
bendravimui (komunikavimui) tinkamg forma, kurig galima perduo-
ti gavéjui. Marketingo specialistai, atliekantys §j darba, turi Zinoti, kaip
efektyviausiai uzkoduoti informacija, kad ji visa buty teisingai suprasta.
Ta pacig informacija galima uzkoduoti jvairiomis formomis. G. E. Bel-
chas ir M. E. Belchas (2011) i$skiria $ias pagrindines informacijos uzko-
davimo formas:

o verbalinis uzkodavimas - Zodziai / tekstas, gestai, judesiai;

o grafinis uzkodavimas - paveikslai, spalvos, skai¢iai, simboliai, gra-

fikai;

» muzikinis uzkodavimas — melodijos, instrumentuotés, balsai, garsai;

« animacinis uzkodavimas - veiksmas / judesys, tempas / greitis, fi-

gira / forma.

Kiekviena zinuté turi dalykinj ir jausminj turinj. Zinutés turinys (KAS
sakoma) priskiriamas dalykiniam lygmeniui, o badas, KAIP mes patei-
kiame turinj, priskiriamas emociniam, jausmy lygmeniui. Dalykinis turi-
nys - tai verslo tikslas, o jausminis — zmogiskasis. Geras siuntéjas padarys
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viska, kad suderinty zinutés dalykinj turinj su gavéjo ziniomis, o jausmi-
nj - su gavéjo pazitromis.

Dalykinis turinys perteikiamas raidémis, skaiciais, sgvokomis ir zZo-
dziais. Si informacija vadinama tiesiogine komunikacija. Ta¢iau labai
daznai mums prireikia pavyzdziy, palyginimy, alegorijy, paveiksly, ilius-
tracijy.

Emocinis lygmuo yra jausmy lygmuo - pyktis, dziaugsmas, simpatija,
priesiskumas, i§didumas ir t. t. Jj valdo ne masy protas, bet $irdis; kai kas
dar sako - misy pilvas, nes hormonai irgi valdo jausmus.

Uzkodavimo tikslumas priklauso nuo informacijos kiekio. Didesnis
informacijos kiekis leidzia vartotojams susidaryti tikslesnj gaminio ar
paslaugos vaizdg. Jei prie kokio nors naujo buitinio prietaiso uzragysi-
me tik jo techninius duomenis, o praleisime aprasyma to, ka jis daro,
kokia i$ jo nauda, tuomet daugelis potencialiy vartotojy gali prietaiso
net nepastebéti. Kitu atveju reikia atidziai parinkti perduodamos infor-
macijos kiekj, nes per didelis informacijos kiekis gali tapti sudétingas, ir
vartotojui bus sunku jj dekoduoti, jis gali buti papras¢iausiai pamirstas,
drauge ir pacios svarbiausios produkto savybés. Todél rengiant zinute
reikia parinkti tik batiniausig informacija ir pateikti ja taip, kad vartoto-
jai lengvai ja jsiminty.

Zinuté (pranesimas) - tai informacija, kuri yra uzkoduota ir paruosta
perduoti, atsizvelgiant j jos perdavimo priemonés ypatumus. Perduoda-
mos zinutés gali buti tekstinio, vaizdinio, garsinio ar kito formato. Zinutés
formatas - realus (fizinis) zinutés pavidalas. Sukdrus zinute (pranes$ima),
turi bati parenkamos perdavimo priemonés, per kurias siuntéjas pasieks
gavéja — tiksline auditorij.

Perdavimo priemoné (nesiklis) — norimos perduoti Zinutés (pranesi-
mo) perdavimo kanalas. Jis daro jtakg Zinutés formatui. Spausdintuose
nesikliuose sunku panaudoti garsg, reklamoje per radija — spalvas. Per
radijo imtuvg nepavyks parodyti, kaip Svariai skalbia skalbimo milteliai,
o laikrastyje — kaip tyliai dirba skalbimo masina. Daug kas priklauso ir
nuo pasirinkto komunikacijos kanalo kokybés. Jei laikrascio spausdi-
nimo kokybé yra prasta, nesimatys reikalingiausiy detaliy, tuomet gali
nepavykti komunikuoti. Todél, paruosus informacija, reikia i$analizuoti
visas galimas komunikacijos priemones ir nustatyti, kokias informacijos
perdavimo priemones reikia naudoti ir kokia turi bati jy kokybé.
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Kiekviena perdavimo priemoné (nesiklis) suteikia zinutés formatams
daugiau ar maziau lankstumo. Televizija ir kinas perteikia garsus, vaiz-
da, judesj ir spalvg. Tai yra priemonés, sitlancios daugybe karybos ga-
limybiy. Radijas yra daug mazesnj poveikj daranti priemoné. Jis remiasi
vieninteliu jutimu - klausa. Nezitrint to, $is jutimo trikumas gali buti
kompensuojamas jo gebéjimu suzadinti vaizduote. Spauda suteikia daug
galimybiy, bet turi pasikliauti tik vieninteliu jutimu - regéjimu. Spaus-
dinimo technologija padaré spalvas prieinamas laikras¢iams, taciau ko-
kybé yra ribota. Kita vertus, Zurnalai ir lapeliai dazniausiai spausdinami
ant aukstos kokybés popieriaus, isleidziant didelés raiskos reprodukcijas.
Kvepaly kiarimo technologija pristaté antrosios juslés indélj spaudai —
jvairiy formy lopelius ,,pauostyk popieriy” (angl. scratch patches). Plaka-
tams taip pat budingi spaudos apribojimai, tac¢iau gali bati naudojamas
nenatitralaus dydzio (angl. larger than life) efektas. Supervaizdo plakatai
gali perteikti labai didelius vaizdus.

Informacijos dekodavimas - tai pradinés informacijos esmés atkari-
mo, interpretavimo remiantis gauta zinute procesas. Kitaip sakant, $io
proceso metu atliekamas uzkodavimui priesingas darbas.

J. V. Thillo ir C. L. Bovee’io (2010) teigimu, vienas didziausiy pavoju
$iame komunikacijos proceso etape yra tai, jog gavéjas gali neteisingai
interpretuoti Zinute, t. y. jos esme gali suprasti ne taip, kaip noréjo siun-
téjas. Pastarasis, perduodamas zinute, turi pasiripinti, kad gavéjas kuo
tiksliau suprasty norimg perduoti informacija. Taigi, pasiekti §j tiksla yra
siuntéjo uzdavinys. Ar gavéjas teisingai supras zinute, priklauso nuo to,
kaip siuntéjas sugebés numatyti gavéjo zinias, patirtj, gebéjimus, porei-
kius, paziiiras ir likesc¢ius. Zinuté yra teisingai dekoduojama tik tada, kai
ji pateikta atsizvelgiant j gavéjo patyrimo sritj.

Patyrimo sritis. Uzkodavimas ir dekodavimas priklauso nuo siuntéjo
ir gavéjo patyrimo sri¢iy - komunikacinio proceso dalyviai privalo turéti
bendrg patyrimo sritj (2 pav.).
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Trikdziai

Siuntéjo patyrimo sritis

/ y

Zinutés St e Zinuté Zinutés dekodavimas.
uzkodavimas. i biiti Atsakomosios
Atsakomosios < gali buti Atsakomoji || reakcijos

reakcijos komunikuojama reakcija uzkodavimas
dekodavimas.

y
Gavéjo patyrimo sritis

Triuk$mas

2 pav. Bendroji patyrimo sritis (Blythe, 2006)

Siuntéjo patyrimo ir gavéjo patyrimo sritys i$ dalies turi sutapti
(3 pav.), bent jau bendros kalbos laipsniu.

Jokio bendrumo
(skirtingi pasauliai)

Siuntéjo
patirtis

Gavgjo
patirtis

Vidutinis bendrumas

Siuntéjo
patirtis

Gavgjo
patirtis

Didelis bendrumas

Siuntéjo
patirtis

3 pav. Patyrimo sric¢iy sutapimas
(Belch, Belch, 2011)
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3 pav. pateiktas patyrimo sri¢iy sutapimas praktikoje yra daug sudé-
tingesnis ir subtilesnis daugumoje marketingo komunikacijy. Reklamos
daznai naudoja patarles, priezodzius ar bendrus pasakymus, zodziy Zais-
ma ar nebaigta posakj, kuris privercia auditorijg jj pabaigti. Todél uz-
sienio televizijos reklamos daznai atrodo neapgalvotai juokingos ar net
nemoksiskos.

Kai bendrauja skirtingo i$silavinimo Zmoneés, jiems suprasti vienas
kitg daznai gali bati sunku, kadangi Zemesnj issilavinimg turintis Zmo-
gus paprasciausiai gali nesuprasti, ka jam noréjo pasakyti kitas zmogus,
kurio i$silavinimas aukstesnis. Tai galioja ir komunikavimo procese: pra-
nesimas turi bati tinkamai uzkoduotas, nes prieSingu atveju Zmogus jo
nesupras arba pasirodys pernelyg naivus. Kai tarp pasnekovy yra kulta-
riniy skirtumy, tuomet Zmogus net nezinodamas gali pasakyti ar atlikti
kokj nors gesta, kuris kitoje Salyje ar kultiiroje gali reiksti visai ka kita.
Taip gali atsitikti ir Salyje, kurioje gyvena daug kitatauciy. Todél uzko-
davimo procese reikia atsizvelgti j auditorijos ypatumus, kad pranesima
buty lengva dekoduoti ir neatsirasty klaidy, kurios jzeisty kokias nors
etnines grupes.

Informacijos gavéjas — tai asmuo ar jy grupé (auditorija), galinti priim-
ti siunc¢iamg zinute. L. G. Schiffmanas ir L. L. Kanukas (2009) tinkamos
auditorijos pasirinkima jvardija kaip pacig svarbiausia, esmine marketin-
go komunikacijos strategijos sudedamaja dalj. Kaip zinoma, informacijos
gavéjas (pvz., vartotojas) — tai vertybé, kurig kiekvienas komunikacijos
proceso organizatorius tikisi paimti i savo rankas. Kaip i potencialy var-
totoja, j ji sudétos visos viltys, ir tik dél jo taip stengiamasi organizuoti
efektyvy marketingo komunikacijos procesa. Planuojant $j procesa sie-
kiama kuo tiksliau nustatyti gavéjus (tiksline auditorija) ir jy charakte-
ristikas — pagrindinius suvokimus, informacijos poreikj, prieinamas ko-
munikacijos priemones, patyrimo sritj ir pan. Kuo geriau tai Zinoma, tuo
efektyvesné komunikacija, skirta tai auditorijai.

Informacijos gavéjo atsakas, kitaip tariant, grjiztamasis rysys — in-
formacijos gavéjo reakcija j gautg Zinute. Siame komunikacijos pro-
ceso etape, galima sakyti, pradedama i§ naujo komunikuoti. Tac¢iau
informacijos siuntéjas tampa gavéju, o informacijos gavéjas — siun-
téju. Grjztamasis rySys yra svarbi komunikacijos proceso dalis, ka-
dangi jis padeda i$siaiskinti, kaip gauta informacija buvo suprasta,
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interpretuota, kokj poveikj padaré vartotojy elgsenai, ir, remiantis
$iais duomenimis, leidzia pakoreguoti ar pakeisti komunikacijos pro-
cesg. Grjztamasis rySys bendraujant asmeniskai gaunamas i$ karto.
Informacijos siuntéjas gali nedelsdamas keisti pranesimo turinj pagal
susiklosciusias aplinkybes.

Grijztamasis ry$ys gali buti tiesioginis arba netiesioginis. Visas marke-
tingo komunikacijos procesas vykdomas tam, kad informacijos gavéjai
sureaguoty taip, kaip pageidauja informacijos siuntéjas. Vartotojy re-
akcija gali bati labai jvairi: jie, gave komunikacijos metu organizacijos
perduodamag informacija, gali, pavyzdziui, pirkti, pabandyti, pakartoti-
nai pirkti, tapti lojalais - tai netiesioginis griztamasis rysys. Arba jie gali
reikalauti informacijos, pateikti uzsakymus, komentarus - tai tiesioginis
griztamasis ry$ys. Taciau vartotojai gali sureaguoti ir neigiamai: nekreipti
démesio j naujai reklamuojama produktg ir (ar) net susidaryti blogg nuo-
mone apie produkty ir (ar) zinutés siuntéjg — organizacija ar marketingo
vadybininka.

Zinutés siuntéjas i$ griztamojo rysio gali nustatyti:

o ar zinuté pasieke tiksline auditorija;

« kokia informacija ar jos dalis buvo gauta;

o kaip informacija buvo suprasta, interpretuota;

« kokia susidaré vartotojy nuomoné apie produkta;

o kokia vartotojy elgsena, jiems gavus Zinute.

Gavus $ig informacija, galima atlikti reikiamus komunikacijos proce-
so pakeitimus: pakeisti zinutés turinj, forma, struktarg; pasirinkti naujas
komunikacijos priemones.

Triuksmas - bet kurioje komunikacijos vietoje atsirandantys nesklan-
dumai, kurie i$kraipo procesg ir dél kuriy zinuté praranda savo prasme.
Tai trikdziai, galintys atsirasti uzkoduojant, perduodant ir dekoduojant
zinute. Pavyzdziui, net tiksliai ir teisingai uzkoduota informacija gali i3-
kraipyti blogos techninés perdavimo priemonés ar netinkamai darbg at-
liekantys Zmonés.

Jei Zmogus vairuoja automobilj ar dirba kokj nors darbg, jis tam ir
skiria pagrindinj démesj. Dél Sios priezasties reklama, transliuojama per
radijg, gali buti ne iki galo iSgirsta ar suprasta. Be to, daugelis zmoniy gali
naudoti prastos kokybés radijo imtuvus. Siunciant reklama elektroniniu
pastu gali atsirasti $rifty nesuderinamumu, todél dalis informacijos gali
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buti neteisingai ar apskritai nesuprasta. Todél uzkoduojant pranesima
reikia numatyti, kas galéty i$kraipyti pranesima ir kaip to iSvengti.

Komunikacijos moksly pateikiamg triuk$mo apibtdinima marke-
tingo komunikacijy teoretikai papildo konkurenty reklaminiais, pro-
pagandiniais prane$imais, kity pardavéjy ar gamintojy skleidziama in-
formacija ar dezinformacija (Etzel ir kt., 2007). Plec¢iantis organizacijy
veiklos geografijai, komunikacijos procese triuk§mo veiksniais tampa
kultara, kalba, salies ekonomikos ir politikos buklé, $alies socialiné
struktara ir kt.

Komunikacija i$ liapy j lupas (angl. word of mouth communication). Si
sgvoka apima vartotojy tarpusavio komunikacijos procesa, kurio metu
kei¢iamasi informacija ir nuomonémis apie organizacija ir (ar) jos pro-
duktus. Tokia informacija atrodo labai patikima, nes jg pateikia artimi
zmonés, neturintys jokio specialaus tikslo reklamuoti prekes. Informaci-
jos perdavimas i$ lapy j lapas pasizymi keletu esminiy bruozy:

« tai bendravimas tarp subjekty, kurie nebutinai yra tiesiogiai susije
ar suinteresuoti informacija apie organizacijg arba produktg;

o tai bendravimo buidas, kurio metu gaunamas griztamasis rysys;

« informacijos $altinis (draugas ar pazjstamas asmuo) laikomas daug
patikimesniu nei apie save ir (ar) savo produktus informuojanti
organizacija.

Komunikacija is litpy j lizpas yra labai galinga priemoné, taciau $ios
komunikacinio proceso srities organizacija praktiSkai negali valdyti.
Nors komunikacija is litpy j liipas néra formali marketingo komunikaci-
nio proceso priemoné, taciau $io proceso planuotojas turi pripazinti jos
svarbg ir atsizvelgti i ja, planuodamas marketingo komunikacijy veikla.

MARKETINGO KOMUNIKACIJY KOMPLEKSAS

Marketingo komunikacijy (rémimo) kompleksas - tai komunikavimo
elementai (budai), kuriuos pasitelkdama organizacija komunikuoja su
esamais ir potencialiais vartotojais (tiksline auditorija).

Marketingo specialistai ir moksliniy darby autoriai, siekdami
apibrézti marketingo komunikacijy (rémimo) kompleksa, i$skiria
jvairius sudedamuosius elementus.
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Senesniuose $altiniuose galima rasti informacijos apie rémima,
sudaryta i$ trijy daliy: masinj pardavimg (apima reklama ir rysius su
visuomene), asmeninj pardavimg ir pardavimo skatinima (McCarthy,
Perrlault, 1991). Naujesniy moksliniy Saltiniy jvairas autoriai (Pickton,
Broderick, 2001; Kotler, Armstrong, 2003 ir kt.) j marketingo komunika-
cijy kompleksg jtraukia 4 elementus: reklamg, pardavimo skatinima, as-
meninj pardavima, ry$ius su visuomene (populiarinimg). Taciau P. Kot-
leris (2004) prie visy $iy elementy prideda dar ir penktajj - tiesioginj
marketinga.

Literatiiroje galima aptikti ir kitokiy 5 elementy marketingo komu-
nikacijy kompleksy, tik autoriai nurodo vis kita penktajj sudedamajj
elementa. P. Kotleris ir K. L. Kelleris (2007) prie 4 pagrindiniy marke-
tingo komunikacijy elementy taip pat priskiria renginius bei jvykius, o
F. G. Crane€’as (1993), M. R. Solomonas, W. E. Stuart ir G. W. Marshallas
(2006) - zodines rekomendacijas (komunikacija i$ lipy j lipas).

Sioje knygoje pateikiant marketingo komunikacijy komplekso ele-
mentus bus remiamasi autoriy G. E. Belcho ir M. E. Belcho (2011) i$skir-
tais $eSiais pagrindiniais elementais:

 reklama (angl. advertising);

o pardavimo skatinimas (angl. sales promotion);

 asmeninis pardavimas (angl. personal selling);

« ry$iai su visuomene / populiarinimas (angl. public relations / pu-

blicity);

« tiesioginis marketingas (angl. direct marketing);

« interaktyvusis / interneto marketingas (angl. interactive / internet

marketing).

Kiekvienas i§ pateikty elementy turi tam tikry savity bruozy, nuo ku-
riy priklauso, kaip $ie elementai bus taikomi.

Reklama - identifikuojamo uzsakovo (réméjo) apmokama netiesio-
giné komunikacija, susijusi su organizacija, gaminiu, paslauga, idéja, sie-
kiant uzsakovo numatyty tiksly. Tai yra masiné komunikacija, nukreipta
j didele ir placig auditorijg. Reklamos uzsakovas nebando bendrauti su
kiekvienu jj dominanciu potencialiu vartotoju individualiai. Jis mégina
komunikuoti su tam tikra reklamos auditorija, nes zinuté perduodama
masinés komunikacijos kanalais (per televizija, spauda, radija, lauko re-
klamg ir kt.).
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Reklamos auditorija (angl. advertising audience) — potencialts pirké-
jai, klientai ar zitirovai, kuriems skirta reklama.

Pagrindinés reklamos savybés: ji gali pasiekti daug geografiskai paskli-
dusiy vartotojy; zinute galima pakartoti daug karty; reklama yra vienos
krypties komunikacija; reklama svarbi produktams, skirtiems masinéms
vartotojy rinkoms.

Pardavimo skatinimas - netiesioginé komunikacija su vartotojais
norint per santykinai trumpg laikotarpj paskatinti juos pirkti produkta.
Pagrindinés pardavimo skatinimo savybés yra platus jvairiy formy (prie-
moniy) asortimentas (kuponai, nuolaidos, premijos, pinigy grazinimas ir
kt.), kuris patraukia vartotojy démesj, sukuria dideles paskatas pirkti, be
to, greitai gaunamas vartotojo atsakas.

Asmeninis pardavimas — tai tiesioginé komunikacija tarp pardavéjo ir
potencialaus pirkéjo, kurios metu siekiama suformuoti norimg vartotojo
pozitirj, paskatinti jj elgtis taip, kaip nori pardavéjas (dazniausiai skatinama
jsigyti tam tikra produkta), uzmegzti ir palaikyti santykius su vartotoju. Pa-
grindinés asmeninio pardavimo savybés yra tokios: jis apima bendravimag
tarp dviejy ar daugiau Zmoniy; leidzia sukurti ilgalaikius asmeninius santy-
kius; efektyvus biidas daryti jtaka vartotojui; paprastai brangiausias marke-
tingo komunikacijy komplekso elementas, skirtas vienam kontaktui.

Rysiai su visuomene — neapmokama komunikacija siekiant jtvirtinti
gerus organizacijos santykius su placigja visuomene, patrauklaus organi-
zacijos jvaizdzio karimas, palankios vartotojy nuomonés apie organiza-
cijos sitilomas prekes ar teikiamas paslaugas formavimas komunikuojant
netiesiogiai. Uzmezgant ir palaikant gerus organizacijos ir visuomenés
santykius bei tarpusavio supratima, formuojamas teigiamas jvaizdis, su-
$velninamos ar pasalinamos nepageidaujamos nuomonés, gandai ar vy-
raujancios nuostatos. Pagrindineés rys$iy su visuomene savybés yra tokios:
aukstas pasitikéjimo lygis; jie sukuria ilgalaikj pasitikéjima organizacija;
pasiekia vartotojus, kurie vengia pardavimo agenty ir reklamos. Populia-
rinimas — tai tiesiogiai neapmokamas organizacijai palankios informaci-
jos skleidimas per masinio informavimo priemones ar jvairiy renginiy
metu. Siuo komunikacijos biidu potencialiis vartotojai labiausiai pasitiki,
kadangi zinuté ¢ia dazniausiai grindziama faktais, o ne jtikinéjimais.

Tiesioginis marketingas — tiesioginé komunikacija su tiksliniu varto-
toju, kai norima gauti atsakg i$ karto. Anot P. Kotlerio (2004), tiesioginis
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marketingas - tai pirkéjo ir pardavéjo tiesioginis bendravimas be tarpinin-
ky. Jis labai tinkamas naudoti, kai pasirenkamas aiskus tikslinis vartotojas.

Interaktyvusis / interneto marketingas - tiesioginé komunikacija su
tiksliniu vartotoju naudojant interaktyvias priemones: interneta, interak-
tyviaja televizija, mobiliuosius telefonus, kioskus ir kt. Pagrindinés inter-
aktyviojo / interneto marketingo savybés: vartotojai modifikuoja infor-
macijos forma ir turinj; vyksta realiu laiku.

Apibendrinant galima teigti, kad marketingo komunikacijy komplekso
elementai apima tiesioging (asmening, telefonu, pastu, internetu) ir netie-
sioging komunikacijg (televizija, radijas, spauda ir kt.). Tiesioginé komu-
nikacija vyksta asmeniniame lygmenyje tarp dviejy ar daugiau asmeny, o
netiesioginé — nukreipta j didele ir placig auditorija, masiné. Kiekvienoje
konkrecioje situacijoje organizacija turi priimti sprendima, kurj elemen-
ta ar elementy kombinacija geriausia naudoti, nes komunikacijos procese
kiekvienas elementas turi savo pranasumy ir trakumy. Dazniausiai situa-
cija reikalauja panaudoti ne kokj nors vieng komunikacijos elementa, bet
ju derinj (tam tikra kompleksa). Anot P. Kotlerio ir G. Amstrongo (2007),
apskritai organizacija turi integruoti ir koordinuoti marketingo komuni-
kacijy elementus (baidus) (4 pav.), kad galéty pateikti aiskios, nuoseklios ir
i$samios informacijos apie save ir savo produktus tikslinei auditorijai.

Marketingo komunikacijy elementy (bidy) koordinavimas — tai tam
tikry elementy koordinavimas pagal veiksmy atlikimo eilés tvarky ir ko-
ordinavimas laike.

Marketingo komunikacijy elementy (biidy) integravimas - tai tam tik-
ry elementy suliejimas, subalansavimas suteikiant marketingo komuni-
kacijoms didesnés veikly sinergijos.

INTEGRACIJA

nteraktyvaus
interneto
marketingas

Asmeninis Rysiai su Tiesioginis Pardavimy
pardavimas visuomene marketingas skatinimas

Reklama

> <
P <€

KOORDINACIJ

4 pav. Marketingo komunikacijy kompleksas
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Kai pasitelkiamas komunikacijy kompleksas, jo elementai gali pasa-
linti vienas kito trakumus, taip pat sukuriamas sinergijos efektas. Nau-
dojant marketingo komunikacijy kompleksg, galima jvairiai koreguoti
organizacijos veiksmus, susijusius su terminais, apimtimi, intensyvumu
ir kt. Jei vienas elementas (badas) neduoda laukiamy rezultaty, jj galima
pakeisti kitu.
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Visus marketingo komunikacijy elementus (badus) batina koordinuoti
ir integruoti, kad informacija, kurig norima perduoti, pasiekty tiksling
auditorija. Kiekvienas komunikacijos elementas (baidas) turéty buati trak-
tuojamas ne kaip savarankiska veikla, bet kaip tarpusavyje susijusiy, vie-
na kitg papildanciy veikly visuma. Kiekvienas komunikacijy elementas
yra tarpusavyje sujungtos plano sudarymo dalys. Kiekviena dalis turéty
buti susieta su kitomis dalimis, kad sudaryty salygas sinergijai.

INTEGRUOTUYJY MARKETINGO KOMUNIKACUUY
PLANAVIMAS

IMK planavimo procesas turi buti suvokiamas kaip nesibaigiantis, nuola-
tos besitesiantis planavimas. Pats proceso nuoseklumas matyti 5 pav.

Analizés ir jvertinimo ciklas Planavimas ir sprendimy
N priémimo procesas
-0
Informacija, skirta analizei| N | Ivestis | Situacijos analizé
g
g 3
>
Tikslines auditorijos
l < > identifikavimas
& g R v
2 E 2 8 | Komunikaciniai tikslai |
g e TE
8| Informacijos srautas, jtrauktas | ‘é EZ ¥
'§ nenutritkstantj planavimo ©n 2 'g | Kirybing strategija |
E procesa, kad bty daugiau s s T
S informacijos, naudojamos
R} priimant sprendimus l | Biudzetas |
Isankstinis testavimas 2 2
) £ T | IMK kompleksas |
Steb¢jimas k=
£ 1 7
_ = ISeiga | | IMK kampanija |
vertinimo rezultaty jtraukimas |

5 pav. Integruotyjy marketingo komunikacijy planavimo procesas (Pickton, Broderick, 2001)
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Planavimo ir sprendimy priémimo procesas panasus j tradicinio mar-
ketingo planavimo procesg, taciau ¢ia visi esminiai proceso elementai
(tikslai, strategijos, biudzetas ir marketingo komunikacijy kompleksas)
yra integruojami. Minétas procesas i$ple¢iamas analizés ir jvertinimo ci-
klu, kuris leidzia jvertinti buvusiy kampanijy veiksminguma ir priimti
geresnius sprendimus ateityje.

Integruotyjy marketingo komunikacijy plano sudarymo etapai. Ku-
riant efektyvy marketingo komunikacijy plang, reikia zinoti jos sudarymo
etapus. Dauguma autoriy pateikia panasius IMK plano sudarymo etapus:

1.

o

Situacijos (konteksto) analizé. Kaip ir daugelis marketingo plany,
integruotyjy marketingo komunikacijy planas pradedamas rengti
apzvelgiant situacija. Tai itin svarbu integruoto planavimo atveju,
kadangi taip nustatomi prioritetai planavimo procese.

Tikslinés auditorijos nustatymas (su kokiais rinkos segmentais no-
rime komunikuoti).

IMK tiksly nustatymas.

Karybiné strategija — zinutés kiirimas (kg norime pasakyti tikslinei
auditorijai), komunikavimo kanaly parinkimas (kada ir kur nori-
me kontaktuoti su auditorija), $altinio parinkimas.
Komunikavimo biudzeto sudarymas.

IMK komplekso sudarymas.

IMK kampanijos jvertinimas — efektyvumo ir naSumo jvertinimas
pasiekty tiksly atzvilgiu.

Kad bty lengviau planuoti marketingo komunikacijas, daznai pacioje
pradzioje naudojamas 5K modelis, kurio pagrindas yra tokie klausimai:

Kas yra musy tiksliniai vartotojai (auditorija)?
Ko mums reikia, kad juos pasiektume?

Kaip mums reikéty komunikuoti?

Kur mums reikéty komunikuoti?

Kada mums reikéty komunikuoti?
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1 etapas
SITUACIJOS (KONTEKSTO) ANALIZE

Tiek komunikacijos procesas, tiek apskritai visos organizacijos veiklos
vyksta nuolat kintancioje aplinkoje. Ji formuoja komunikacijos kon-
teksta, kuriame funkcionuoja visos marketingo komunikacijos. Pasak
D. Picktono ir A. Broderick (2001), visoms organizacijos veikloms (tarp
ju ir marketingo komunikacijoms) tiesiogiai ar (ir) netiesiogiai daro jtaka
jvairas aplinkos veiksniai. Todél kuriant IMK planus nepaprastai svarbu
detaliai i$analizuoti visus reik$mingus aplinkos veiksnius, kurie gali pa-
veikti marketingo komunikacijy procesy sékme.

Konteksto analizé - aplinkos veikéjy ir jéguy, daranciy jtaka organizaci-

jos marketingo komunikacijy veiklai, nustatymas ir supratimas.

IMK koncepcijoje aplinkg galima suskirstyti taip (6 pav.):

o suinteresuoti asmenys (angl. stakeholder) — bet kokios grupés ir in-
dividai, kuriems gali daryti arba daro jtaka organizacijos atlieka-
mos funkcijos;

o marketingo komunikacijy aplinka.

ISoriné aplinka

(galimybes ir grésmes)

Marketingo komunikacijy
aplinka

Suinteresuoti asmenys

Galutiniai vartotojai
Potencialiis klientai

| Verslininkai | | Konkurentai |

Organizacijos
vidiné aplinka
Vidiniai suinteresuoti
asmenys,
operacijos,
vadyba, istekliai,
stiprybés ir silpnybés

Komunikavimo
priemonés

Reklamos agentiiros
Rinkos tyrimy
organizacijos
Nepriklausomi kiiréjai
Kiti

Prekybos ir profesinés
sajungos

Makroaplinkos analizé
Informacinés technologijos SWOT analizé Kitos rinkos grupés,

pvz., Vyriausybés agentliros
vartotojy asociacijos

Reguliavimo ir kontrolés
organizacijos

6 pav. Marketingo komunikacijy iSoriné aplinka (Pickton, Broderick, 2001)
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Siekiant veiksmingos IMK kampanijos labai svarbu detaliai i$anali-
zuoti marketingo komunikacijy aplinka, kuri per pastarajj desimtmetj
smarkiai pakito. Sudarant IMK planus reikia atsizvelgti i tokius esmi-
nius aplinkos poky¢ius, kurie tiesiogiai paveikia marketingo komuni-
kacijas:

1) Informaciniy technologijy (re)evoliucija.

2) Komunikavimo priemoniy fragmentacija: daugéja ne tik perdavi-
mo kanaly rasiy, bet ir paciy kanaly - daugiau TV kanaly, radijo
stodiy, laikrasciy ir t. t.

3) Masiné rinka tampa fragmentuota: atsiranda vis daugiau gyveni-
mo stiliy, skirtingy vertybiy ir demografiniy poky¢iy.

4) Auganti vartotojy galia: vartotojai daugiau néra pasyviis marketin-
go informacijos gavéjai — naujos technologijos leidzia vartotojams
kontroliuoti komunikacijos procesa.

5) Marketingo komunikacijy reguliavimo poky¢iai: reguliavimas
tapo ypac aktualus pleciantis tarptautinéms marketingo komuni-
kacijoms, kurios kelia nesusipratimy dél skirtingo suvokimo bei
vertybiy.

Marketingo komunikacijy reguliavimas. Prie§ pradedant aptarti MK
reguliavima, svarbu nurodyti Siam aspektui jtaka darancius du veiksnius.
Tai socialinis priimtinumas ir etika, kurie automatiskai apibrézia ribas to,
kas bus priimtina visuomenéje, taip pat informacijos ir pasirinkimo laisvés
principas, kuris teigia teisingos konkurencijos batinuma (IMK koncep-
cijoje informacija turi bati teisinga ir pateikta ne jsitlant, bet leidziant
savarankiskai ir savanoriskai pasirinkti).

Kaip rao W. Wellsas ir kt. (2006), yra Sesios svarbiausios reklamos
problemos:

o I$pusta reklama - tai reklama, kurioje giriamasi geriausiu ar per-
détu jsivaizduojamu pozitriu, pervertinama reklamuojama preké
ar paslauga, pateikiama subjektyvi nuomoné, kuri nesiremia tiks-
liai nustatytais faktais arba kurioje apskritai néra jokiy fakty.

o Skonis ir reklama. Visi turime supratimg apie gerg skonj. Deja,
$ios nuomoneés tokios jvairios, kad pateikti bendras rekomendaci-
jas, kaip parengti gero skonio reklama, labai sudétinga. Jauniems
zmonéms gali buti patrauklu tai, kas pagyvenusiems pavojinga ar
net $lykstu. Skirtingi dalykai uzgauna skirtingus Zmones.
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 Stereotipai reklamoje yra susij¢ su grupe zmoniy, kurie nepasizy-
mi idéjy jvairove, neturi individualumo. Dazniausiai tai lie¢ia mo-
teris, tautines mazumas, pagyvenusius Zzmones.

« Reklamos vaikams. Vaikai mato daug reklamos, skirtos suaugu-
siesiems ir nesugeba vertinti reklamos siunc¢iamy zinudiy, ji juos
glumina.

« Ginc¢ytiny produkty reklamavimas. Produktai, kurie anksciau
buvo laikomi netinkamais reklamuoti, tokie kaip motery higienos
priemonés, prezervatyvai, vaistai nuo hemorojaus, tapo priimtini
vieSumai. Vis dar yra produkty, kuriy didZioji dauguma vartotojy
nelaiko tinkamais reklamuoti. Daug gincy kelia alkoholio ir taba-
ko, zalingy sveikatai ir saugumui, reklama.

+ Reklama, veikianti pasgmone. Zinutés yra matomos ir idgirstamos
samoningai, taciau galima bendrauti simboliais, kurie perteikia
prasme, bet jy suvokimo ribos yra mazesnés nei jprasta. Rekla-
ma, veikianti pasgmone, yra perduodama tokiu badu, kad gavéjo
samoné nesuvokia jg gaunanti. Tai reiskia, kad simboliai yra tokie
menki ar trumpalaikiai, kad vartotojas nesugeba jy atpazinti.

I$skiriamos 2 tipy (7 pav.) marketingo komunikacijy reguliavimo for-

mos (budai): valstybinis reguliavimas ir savireguliavimas.

Marketingo komunikacijy
reguliavimas

S O — L
Valstybinis Savi-
reguliavimas reguliavimas

7 pav. Reklamos reguliavimo formos

Valstybinis reguliavimas. Valstybinis reguliavimas ir kontrolé apriboja
marketingo komunikacijas vyriausybés nustatytomis taisyklémis, kuriy
reikia laikytis jstatymo numatyta tvarka. Toks pozitris remiasi principu,
kad visuomeniniai interesai labiausiai gali buti apsaugoti pasitelkiant pri-
valomg reguliavima, kadangi verslo sektoriui negali biti leista reguliuoti
save patj.
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Pirmiausia organizacija turi gerai susipazinti su rinky, kuriose ji dirba,
komunikacijy jstatymais ir pagal juos koreguoti savo marketingo komu-
nikacijas. Daugelio $aliy jstatymai nustato ribas, kiek jmoné gali isleisti
reklamai, ziniasklaidai, apriboja reklamos zinu¢iy turinj ir kitus marke-
tingo komunikacijy aspektus (LeClair, 2000).

Pasaulio Salyse reklamos jstatymai skiriasi, ir tai sukelia nemazai pro-
blemy tarptautinéms jmonéms. Pateiksime keleta pavyzdziy.

Lyginamosios reklamos, priimtinos ir labai populiarios Jungtinése
Amerikos Valstijose ir Kanadoje, néra daznai naudojamos Jungtinéje Ka-
ralystéje. Si reklama nepriimtina daugelyje Europos Sajungos 3aliy, taip
pat Japonijoje, uzdrausta Indijoje ir Brazilijoje.

Suomijoje ir Svedijoje alkoholio reklama grieztai ribojama, o Prancii-
zijoje pagal jstatymus bet kokia alkoholio reklama yra uzdrausta. Danijo-
je ir Jungtinéje Karalystéje ant jo pakuociy privalo bati perspéjimai apie
zalg sveikatai. Vokietija taip pat reikalauja sugrieztinti alkoholio reklamos
jstatymus (Kotler ir kt., 2001).

Prancuzijoje ir Anglijoje uzdrausta tabako gaminiy reklama televi-
zijoje. Olandijoje taikomi griezti saldainiy reklamos ribojimai. Belgijoje
reklamoje draudziama bet kokia aliuzija j tam tikrg asmenj. Prancizijoje
reklamoje gali buiti vartojama tik pranciizy kalba. Kvebeke, Kanadoje, visi
reklamos plakatai turi bati parasyti angly ir pranctzy kalbomis, o Saudo
Arabijoje reklamoje draudziama vaizduoti moters kiing, i§skyrus veida,
taip pat draudziamos bet kokios aliuzijos j vyro ir moters santykius (Gui-
dcére, 2001).

Savireguliavimas (angl. self-regulation) — tai principai ir taisyklés, ku-
riomis marketingo komunikacijy pramoné vadovaujasi savanorigkai. Cia
dalis savireguliavimo principy ir taisykliy yra taikomi visai MK pramo-
nei, o dalis profesiniy kodeksy taikomi tik specifiniams marketingo ko-
munikacijy elementams (ry$iams su visuomene, pardavimo skatinimui,
reklamai ir kt.). Pagrindiniai savanorisko savireguliavimo ir kontrolés
principai yra legalumas (né vienas marketingo komunikacijy elementas
neturéty nepaisyti jstatymy ir versti juos lauzyti), padorumas (marketin-
go komunikacijos neturéty naudoti jokiy idéjy, kurios placiai paskleisty
jzeidima, baime ar kancig), atvirumas ir teisingumas (marketingo komu-
nikacijos neturéty pasinaudoti nepatyrimu ar ziniy trikumu, neturéty
buti jokiy tvirtinimy, kurie yra klaidingi, dviprasmiski).
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Reklama turi atitikti tam tikrus etikos kriterijus:

o teiséta, padori, sazininga ir teisinga;

o socialiai atsakinga vartotojo ir visuomenés atzvilgiu;

« nelauzyti sagziningos konkurencijos taisykliy.

Taisykles sukuria marketingo komunikacijy pramoné, o jas pritaiko
savireguliavimo organizacijos (angl. self-regulatory organizations — SROs).
Savireguliavimo tikslas - i$laikyti aukstus komunikacijy standartus ir ga-
rantuoti vartotojo pasitikéjima ir apsauga.

2 lentelé. Valstybinio reguliavimo ir savireguliavimo privalumai ir trikumai

Privalumai Trukumai

« Universalus pritaikomumas « Ilgas procesas
Valstybinis o Nelankstus
reguliavimas « Daznai neefektyvus

» Brangus

o Lankstesnis « Sunkiai diegia standartus

o Lengviau administruojamas « Pasizymi juridiniy ir sankciniy
Saviregu- « Labiau moralikai jpareigojantis | priemoniy trakumu
liavimas « Mazina trintj tarp verslo ir « Gali trakti finansavimo

vartotojy « Gali atsirasti nepasitikéjimo
« Priimtinesnis dél potencialiy rinkos dalyviy
« Mazos sgnaudos jtakos

Kaip matome 2 lenteléje, savanoriska savireguliacija turi daug daugiau
privalumy. I esmés savireguliavimas atlieka tas pacias funkcijas kaip ir
valstybinis reguliavimas bei apima tas veiklas, kurias sunkiai jgyvendina
pastaroji reguliavimo ir kontrolés sistema. Valstybinio reguliavimo ir sa-
vireguliavimo sistemos papildo viena kitg, kai siekiama vieno rezultato,
kurio, remiantis tik viena sistema, nejmanoma pasiekti. Savireguliavimo
sistema geriausiai veikia jstatymiskai. Ji apibrézia pagrindinius principus
ir yra naudojama kaip paskutiné iseitis tada, kai jstatymai nebegali padéti.
Savireguliavimas yra gerokai pranasesnis uz teisine sistema tais atvejais,
kai detaliai nagrinéjamas marketingo komunikacijy (reklamos) turinys, o
tai labai svarbu vartotojams. Siuo atzvilgiu savireguliavimo sistema dirba
daug greiciau, yra lankstesné ir pigesné.
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2 etapas
TIKSLINES AUDITORIJOS NUSTATYMAS (SEGMENTAVIMAS)

Segmentuoti rinkg ir nustatyti tiksline auditorijg labai svarbu siekiant or-
ganizacijoje suplanuoti marketingo komunikacijas. Vartotojy rinkos vis
labiau susiskaldo j smulkesnes dalis, kadangi vartotojai tampa labiau i$si-
lavine, jzvalgesni, i$siskiriantys i$ kity ir turintys savo reikalavimy. Masi-
nio informavimo priemoniy padaugéjo, taciau jy profilis susiauréjo. Var-
totojai nebeapsiriboja tik Zemés TV kanalais, bet turi galimybe naudotis
kabeline, palydovine ir skaitmenine televizija. Panasus proverzis jvyko ir
tiksliniy radijo stociy ir vartotojy zurnaly srityje. Be to, visiskai naujy ga-
limybiy suteikia internetas. Butent tokia aplinka lemia, kad organizacijos
pradeda atsisakyti plataus masiniy marketingo komunikacijy taikymo ir
pereina prie tikslinio komunikavimo. Jei norima efektyviai pasinaudo-
ti tiksliniu komunikavimu, reikia nustatyti tiksling auditorija. Surinkus
kiek jmanoma tikslesnés informacijos apie tikslinés auditorijos tipinius
atstovus, galima pasirinkti konkretesnius komunikavimo zinutés moty-
vus, tinkamiausius komunikavimo kanalus, tinkama laika ir t. t.

Planuojant marketingo komunikacijas, rinkos segmentavimu ir tiksli-

nés vartotojy rinkos apibaidinimu pasinaudojama daugiausia tuomet:

o kaiieskoma geriausio atitikimo tarp vietos, kur yra tiksliné rinka, ir
ziniasklaidos tame rajone apimamos srities, kad bity optimizuotos
islaidos reklamai televizijoje, radijuje, spaudoje bei reklaminiams
skelbimams;

o kai priimamas sprendimas, j kg bus nukreipta tiesioginio marke-
tingo veikla, ypa¢ naudojant pastg ir kampanijas nuo vieny dury
prie kity;

o kai atrandamos naujos, anksc¢iau nepastebétos tikslinés auditorijos;

o kai pasirenkama efektyviausia reklamai masinio informavimo
priemoné;

« kai kuriamos reklamos, nukreiptos j tikslinius vartotojus ir pritai-
kytos butent jiems;

o kai parenkami patraukliausi prizai ir paskatos, skiriami prekybi-
ninky organizuojamiems renginiams, konkursams ir rémimui;

o kai pasirenkami sgrasai tiesioginei korespondencijai;

« kai pasirenkama zinuté ir tie, kam ji skiriama.
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Segmentavimas svarbus, nes jo metu apibréziamos esminés tikslinés
auditorijos charakteristikos, kuriomis remiantis ir sudaromas marketin-
go komunikacijy planas. I§ esmés tai apima marketingo komunikacijy
telkima j tikslines auditorijas, kurios suteikia daugiausiai galimybiy, ir
drauge bandymg sumazinti pastangas, nukreiptas j neteisingai pasirink-
tas auditorijas. Naudojant tikslines marketingo komunikacijas reikia at-
sakyti j keturis svarbiausius klausimus:

o Kas yra galimi produkto vartotojai?

« Kur jie yra pasiskirste?

o Kaip geriausiai galima juos pasiekti taikant marketingo komuni-

kacijy priemones?

« Kuris vartotojo gyvenimo laikotarpis yra tinkamiausias taikyti $ias

priemones?

Rinkos segmentavimas. Gamintojai ir pardavéjai gali ateiti i rinka,
naudodami masinio marketingo arba rinkos segmentavimo marketingo
strategija. Rinkos segmentavimas yra alternatyvi priemoné. Tai procesas,
kurio metu vartotojai rinkoje dalijami j grupes ar segmentus pagal pana-
$ias savybes ir panasius poreikius. Taip elgiantis, kiekvienam vartotojui
gali buti taikomas individualus komunikacijos kompleksas.

Detalizuojant segmentavimo procesg svarbu iskirti esminius seg-
mentavimo tipus (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Segmentavimo tipai ir pagrindiniai segmentavimo kriterijai

Segmenta- | Demografinis Geografinis Psichogra- Elgsenos
vimo tipai finis

o Amzius « Pasto kodas « Vertybés, « Jeskoma nauda

o Lytis « Miestas, pozidriai, « Pirkimo

» Gyvenimo gyvenvieté motyvacija priezastys
Segmenta- | etapas « Zemyninis ar » Pomégiai, « Pirkimo elgsena
vimo » Gyvenamoji salos nuomonés | Vartosena
kriterijai vieta « Salis » Gyvenimo |« Suvokimas ir

« Pajamos « Regionas budas jsitikinimai

« Profesija « Ekonominé ar

o I§silavinimas | politiné sgjunga

« Religija « Zemynas

« Etniné grupé |« Populiacija

« Pilietybé « Klimatas
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Demografinis segmentavimas - rinkos dalijimas j grupes pagal tokias
vartotojy charakteristikas kaip amzius, lytis, Seimyniné padétis, sociali-
né klasé, Seimos gyvenimo ciklas, religija, tautybé, rasé. Demografinius
segmentus lengva apibrézti ir iSmatuoti, reikalinga informacija lengvai
prieinama antriniuose Saltiniuose.

Geografinis segmentavimas — rinkos dalijimas j skirtingus geografinius
vienetus: Salis, regionus, apskritis, miestus, rajonus ir t. t. Geografinius
segmentus paprastai lengva nustatyti ir iSmatuoti, bating informacija taip
pat lengva gauti i$ antriniy informacijos $altiniy. Geografinés charakte-
ristikos yra stabilios, mazai kinta. Labai daznai rinka yra dalijama j tam
tikrus regionus, kadangi egzistuoja didelis skirtumas tarp, pavyzdziui,
Siaurés ir Piety Europos. Taip pat galima apibrézti tam tikrus regiony
skirtumus vienos $alies viduje: pavyzdziui, net ir tokioje nedideléje Salyje
kaip Lietuva galima jzvelgti tam tikry Zemaitijos ir Suvalkijos regiony
gyventojy skirtumy.

Psichografinis segmentavimas — rinkos skirstymas j grupes pagal var-
totojy gyvenimo btdg arba asmenines charakteristikas.

Gyvenimo budas - tai btidas, kaip vartotojai leidzia savo laika, kaip il-
sisi, kokiuose namuose arba butuose gyvena, koks yra jy bisto interjeras,
kg jie labiausiai mégsta veikti laisvalaikiu ir t. t.

Asmeninés vartotojy charakteristikos dazniau naudojamos kaip segmen-
tavimo kriterijai tuomet, kai jmonés sitilomas produktas panasus j konkuren-
ty produktus ir sunku nustatyti individualius vartotojy poreikius pagal kitus
segmentavimo kriterijus. Pavyzdziui, automobiliy ,,Ford* pirkéjai vienu metu
buvo apibaidinami kaip ,,nepriklausomi, impulsyvis, linke keistis ir pasiti-
kintys savimi® Taciau individualius asmenybés bruozus sunku jvertinti, todél
psichografiniai segmentavimo kriterijai paprastai naudojami siekiant geriau
suprasti vartotojus, kurie jau suskirstyti j segmentus pagal kitus kriterijus.

Mokslininkai G. Anthonidesas ir F. W. van Raaijus (1998) kaip psi-
chografines charakteristikas jvardija pozitrius, vertybes ir nuomones,
tiesiogiai nesusijusias su specifinémis produkty charakteristikomis ar
funkcijomis. Pavyzdziui, tai doméjimasis mada, pozitris j motery ir vyry
vaidmenj visuomenéje, politiniai pozitiriai, maisto pomégiai, religija, op-
timizmo ar pesimizmo lygis ir t. t.

Psichografiskai segmentuojant jvertinami santykinai neapciuopiami
dalykai, tokie kaip motyvai, interesai, pozicija visuomenéje ir zmogaus
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vertybés. Psichografiné analizé leidzia organizacijai suprasti, koks yra jos
vartotojy gyvenimo biuidas, ir efektyviau komunikuoti su apibrézto tiksli-
nio segmento atstovais.

Segmentuojant pagal vertybes reikia atsakyti j klausima: kokie objek-
tai — daiktai, jvykiai, Zmonés — skirsto visuomenés narius j savus ir sveti-
mus? Teisingas atsakymas j §j klausimg leidzia sukurti tinkamiausig ko-
munikavimo zinutés, skirtos tam tikram segmentui, turinj.

Segmentavimo pagal vertybes specifikai bidinga tai, kad reikia i$si-
aiskinti, ne j kokias grupes pasidalijo visuomené, o kaip tas pasidalijimas
atsispindéjo visuomenés masinéje samonéje — visuomenés socialinése
nuostatose (Anthonides, Raaij, 1998).

Segmentavimas pagal elgseng numato rinkos padalijima j grupes pagal
vartotojy charakteristikas: ziniy lygj, santykius, produkto panaudojimo
biida arba reakcija j siiloma produkta. Siuo atveju santykiai reiskia nusisto-
véjusius, stabilius vertinimus, jausmus ir veiksmus, susijusius su tam tikrais
dalykais ir idéjomis, aiskiai darancius jtaka pirkéjy elgsenai. Remiantis san-
tykiais, i$skiriamas segmentavimas pagal vartojimo aplinkybes, naudas,
vartotojo statusg, vartojimo intensyvumg, lojalumo lygj ir pan.

Segmentavimas pagal vartojimo aplinkybes — rinkos dalijimas i gru-
pes pagal prekeés jsigijimo aplinkybes arba priezastis, kurios turéjo jtakos
ketinimui jsigyti produkta. Pavyzdziui, Europoje ir JAV apelsiny sultys
paprastai geriamos per pusrycius, taciau apelsiny pardavéjai stengiasi di-
dinti apelsiny vartojimo laipsnj, stimuliuodami apelsiny sul¢iy vartojima
kitu paros metu.

Segmentavimas pagal naudg - rinkos dalijimas j grupes pagal nauda,
privalumus, kuriy vartotojas ieSko produkte. Pavyzdziui, rikymas vienai
vartotojy kategorijai yra gyvybiskai svarbus veiksmas, o kitai vartotojy
kategorijai — tik tam tikro jvaizdzio dalis.

Klienty reagavimas j komunikacija su organizacija. Marketingo
specialistai, remdamiesi ,,Brann/Henley Centre Loyality Survey® atliktais
tyrimais, i$skiria keturias grupes klienty, suskirstyty pagal tam tikra savo
poziurj j pirkimo procesg ir komunikacijg su organizacija:

« naujos kartos klientai;

o laisvosios rinkos pirkéjai;

o atsiskyreéliai;

o uzsiéme (pasyvus) klientai.
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Naujos kartos klientai. Siai grupei priklausantys vartotojai yra linke
bati jaunatviski. Jie yra ypac¢ geranoriskai nusiteike bendrauti tiesiogiai,
daznai naudojasi telefonu, kad tiesiogiai komunikuoty su organizacija.
Budami jaunesni, jie niekada nejaus, kad pernelyg daznai palaiko tiesio-
ginj dialoga su organizacija (laiskais, skambuciais, elektroniniais laiskais).
Taciau jie gali skeptiskai vertinti pacia priezastj, kodél organizacija nori
su jais komunikuoti.

Laisvosios rinkos pirkéjai. Siai vartotojy grupei daugiausia priskiria-
mos moterys, kurios yra labai patenkintos, galéedamos komunikuoti su
organizacija, kuria pasitiki. Sie vartotojai taip pat yra geranoriskai nusi-
teike komunikuoti telefonu, reikalauja gana daug tiesioginiy, asmeniniy
laigky. Si grupé labiausiai priima pasitlymus laiskais (pastu, el. pastu).

Ka tik aprasytos dvi vartotojy grupés yra laikomos pozityviomis ko-
munikacijos atzvilgiu. Sioms abiem grupéms dazniau priskiriamos mo-
terys. Jei organizacijos tiksliniame segmente dominuoja naujos kartos ir
laisvosios rinkos pirkéjy grupiy vartotojai, tuomet paranku taikyti tiesio-
ginés komunikacijos buda.

Kitos dvi grupés yra laikomos negatyviais segmentais, nes nepriima
daugelio tiesioginés komunikacijos elementy.

Atsiskyréliai - tal dazniausiai vyresnio amziaus vartotojai. Jie ne
tik nepasitiki organizacija, bet ir nepriima visy galimy komunikacijos
priemoniy, ypac tiesioginés komunikacijos su organizacija. Jiems nepa-
tinka gauti laiSkus, atsakinéti j organizacijy skambucius.

Uzsiéme (pasyviis) klientai - tai lengvai atpazjstama grupé, kuri su-
daro galimybes komunikuoti, jei su ja tinkamai elgiamasi. Sios grupés
nariai yra labiau uzsiéme ir dirba daugiau nei kity grupiy nariai. Jie néra
palankiai nusiteike bendrauti su organizacija. Sis klienty poziiiris j ko-
munikacija telefonu, laiskais yra grei¢iau pasyvus nei negatyvus, tac¢iau
jie gali teigiamai reaguoti j tiesioging komunikacija jiems tinkamomis ir
palankiomis aplinkybémis. Dazniausiai jie sudaro jspadj, kad yra labai
uzsiéme ar neturi laiko bendrauti su organizacija.

Pastarosios dvi neigiamos grupés, atsiskyréliai ir uzsiéme klientai,
néra linke tiesiogiai komunikuoti su organizacija, taciau Siems klien-
tams pritaikius marketingo komunikacijy badus, tokius kaip reklama,
pardavimo skatinimas ar rysiai su visuomene, galima tikétis teigiamo
rezultato.
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Organizacija, nustaciusi ir i$analizavusi savo tiksline vartotojy audito-
rija, ja visg gali priskirti vienai i§ keturiy grupiy arba iSskaidyti, kiekvie-
nai grupei priskirdama dalj savo tikslinio segmento. Taip organizacijai
baty lengviau numatyti, kokiais efektyviais biidais komunikuoti su savo
klientais, kokias komunikacijos priemones naudoti.

Apibendrinant galima teigti, kad segmentavimo ir tikslinés audito-
rijos identifikavimo principai integruotose marketingo komunikacijose
iSlieka tokie patys kaip ir kitose marketingo veiklose.

3 etapas
INTEGRUOTUYJY MARKETINGO KOMUNIKACUUY TIKSLY
NUSTATYMAS

PIRKEJO PASIRUOSIMO STADIJOS

Reikia pabrézti, kad marketingo komunikacijy tiksly parinkimas yra indi-
vidualus procesas kiekvienoje organizacijoje (Pickton, Broderick, 2011).
Integruotyjy marketingo komunikacijy tiksly parinkimas priklauso nuo
veiksniy, pateikty 8 pav.

Organizacija
Organizacijos veiklos Gaminamos
specifika (parduodamos)
produkcijos ypatumai

Organizacijos integruotyjy

marketingo komunikacijy tikslai
Organizacijos tipas ) A Auditorijos ypatumai

| Tiksliné rinka | | Situacija rinkoje

8 pav. Veiksniai, darantys jtakg integruotyjy marketingo komunikacijy
tiksly nustatymui (Pickton, Broderick, 2001)
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Kaip matome, integruotyjy marketingo komunikacijy tiksly nustaty-
mas yra sudétingas procesas, kuris reikalauja kruopsciai jvertinti nema-
zai organizacijos aplinkos elementy. Ypa¢ sunku nustatyti tikslus pirmajj
kartg. Taciaus dazniausiai galima remtis ankstesne patirtimi ir ankstesniy
tiksly analize: kai nauji tikslai nustatomi atsizvelgiant j senuosius, labai
aiskiai matyti, kas yra realu ir ka jmanoma pasiekti.

Integruotyjy marketingo komunikacijy uzdaviniai, anot J. Romato
(Pomar, 2002), yra:

1. Informuoti apie organizacijg, jos prekes ir paslaugas.

Motyvuoti vartotoja.

Formuoti vartotojo norus.

Sukurti ir palaikyti gerus santykius tarp organizacijos ir visuome-
nés, organizacijos ir partneriy ir t. t.

Formuoti teigiamg organizacijos jvaizdj.

Informuoti visuomene¢ apie organizacijos veikla.

Formuoti teigiama vartotojo nuostatg prekés zenklo atzvilgiu.
Stimuliuoti pirkimo veiksma.

Priminti apie organizacija, jos prekes ir t. t.

Taigi, integruotyjy marketingo komunikacijy uzdaviniai yra ga-
nétinai platiis - nuo momentinio pirkimo veiksmo stimuliavimo (pa-
vyzdziui, pasitelkiant pirkimo skatinimo priemones) iki organizacijos
jvaizdzio formavimo ir palaikymo (naudojant rysiy su visuomene prie-
mones).

Tiksly ir strategijy lygiai. Kadangi organizacija turi jvairius funkcio-
navimo lygmenis ir funkcines sritis, tikslai turéty bati nustatyti atsizvel-
giant i visas organizacijos veiklas. Be to, kiekvienos veiklos tikslai turi
deréti, t. y. buti integruoti. Tai pagrindinis IMK principas. 9 pav. vaizduo-
jama veikly, jy tiksly ir strategijy jvairové bei tai, kaip kiekvienas jy lygis
integruojasi j visumga, uztikrindamas sinergija.
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1. ORGANIZACIJOS Pirkimo
Tikslai ir strategijos Personalo
Gamybos
2. VERSLO VIENETO Finansy
Tikslai ir strategijos Kity
|—> 3. FUNKCINIS MARKETINGO Naujy produkty kiirimo
Tikslai ir strategijos Tikslai ir strategijos Paskirstymo
Vartotojy aptarnavimo
Kainy nustatymo
Marketingo tyrimy
Kity
4. PRODUKTO /PREKES ZENKLO
KOMUNIKACIJOS
Tikslai ir strategijos

4. ORGANIZACIJOS MARKETINGO
— KOMUNIKACIJOS

Tikslai ir strategijos
5. INDIVIDUALUS MARKETINGO

KOMUNIKACIJOS ELEMENTAI
Tikslai, strategijos ir diegimo taktikos

9 pav. Penkiy lygiy tikslai ir strategijos (Pickton, Broderick, 2001)

9 pav. rodyklés, jungiancios skirtingus tiksly ir strategijy lygmenis,
yra vienkryptés ir rodo tiksly bei strategijy hierarchijg. Praktikoje jy nu-
statymas yra procesas, kuris gali vystytis i$ virSaus i apacia, i$ apacios i
virsy, i§ centro i virdy ir apacia.

Penktame lygmenyje itin svarbu, kad individualiy marketingo komunika-
cijy elementy tikslai ir strategijos (bei diegimo taktikos) bty integruoti ir pa-
déty siekti bendry individualiy produkto / prekés zenklo, organizacijos mar-
ketingo komunikacijy (4 lygmuo) bei organizacijos (1 ir 2 lygmuo) tiksly.

Tiksly ir strategijy saveika tam tikry produkty atvejais gali biti paste-
béta jvairiy organizacijy prekés zenkly strategijose. Vienos organizacijos
naudoja nepriklausomas prekeés zenkly strategijas, kitos adaptuoja lietsar-
gio prekés zenkly strategijas. Daugeliu atvejy tai priklauso nuo produkty
suderinamumo, kadangi jei jie smarkiai skiriasi, strategijy integruoti ne-
vertéty (pvz., baty tepalo su konditerijos gaminiais ir t. t.).

Tikslai, susije su vartotojo pasiruo$imo stadijomis. Nustatant IMK
tikslus galima naudoti jvairius modelius. Vienas labiausiai paplitusiy
mokslinéje literatiroje modeliy - pirkéjo pasiruosimo stadijos (angl. buy-
er readiness stages). Jis apibidina nuosekly procesg (4 lentel¢), kurio metu
asmenys ,,juda“ i§ supratimo / zZinojimo stadijos j pirkimo / vartojimo sta-
dija, veikiami marketingo komunikacijy.
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4 lentelé. Vartotojo pasiruos$imo stadijos

Stadija

Etapas

Supratimas
(angl. awareness)

Zinojimas
(angl. knowledge)

Pazinimas
(angl. cognition)

Galvoti / i$mokti
(angl. think / learn)

Patikimas / pamégimas

(angl. use)

(angl. liking) Emocijos Jausti
Pirmenybés teikimas (angl. affect) (angl. feel)
(angl. preference)

Bandymas

(angl. trial) Elgesys Veikti
Pirkimas / vartojimas (angl. conative) (angl. do)

Vartotojo pasiruosimo stadijos apima pazinimo (galvoti / iSmokti),
emocine (jausti) ir elgesio (veikti) stadijas. Remdamiesi $iomis stadijo-
mis, marketingo teoretikai sukaré jvairius komunikaciniy tiksly nustaty-
mo modelius. Vienas i$ jy (Belch, Belch, 2011) pateikiamas 5 lenteléje.
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5 lentelé. Pirkéjo pasiruo$imo stadijos ir komunikacijos tikslai

Vartotojo Komunikacijos tiksly, | Komunikacijos
Elgsenos | pasiruo$imo susijusiy su kiekviena | priemoniy, susijusiy
etapas stadija - judéjimas | vartotojo pasiruo$imo | su kiekvienos stadijos
pirkimo ar kito stadija, pavyzdziai komunikacijos tikslais,
veiksmo link pavyzdziai
Suformuoti supratimg | Daugkartiné reklama,
Supratimas apie produkta / prekés | straipsniai, skelbimai,
zenklg tarp 90 proc. paprasta zinuté
Pazinimas tikslinés auditorijos
Supazindinti su Reklama,
produktu / prekeés rysiai su visuomene,
Zinojimas zenklu 70 proc. jvaizdzio kiirimas,
tikslinés auditorijos patrauklas kreipiniai,
informacija apie
produkto pozymius ir
naudg
Sukelti teigiamus Argumentaciné
jausmus ir suformuoti | informacija,
Patikimas / teigiama pozitrj Hitikinantys®
pamégimas produkto / prekeés argumentai,
zenklo atzvilgiu tarp | demonstravimas,
Emocijos 40 proc. tikslinés degustacijos,
auditorijos parodos
Paskatinti pirkimo Demonstravimas,
Pirmenybés intencijg tarp 25 proc. | tiesioginis pastas,
teikimas tikslinés auditorijos nedidelio kiekio prekiy
pardavimas telefonu,
lyginamoji reklama
Paskatinti iSbandyti Bandomojo dydzio
Bandymas produkta 20 proc. pakuotés,
tikslinés auditorijos nemokami pavyzdziai
Paskatinti pirkti pirmg | Pardavimo skatinimas,
kartg ir véliau 15 proc. |2 uZ 1, asmeninis
tikslinés auditorijos pardavimas,
firminiai paketai,
Elgesys Pirkimas / kuponai, nuolaidos
vartojimas perkant kitg karta
Skatinti nuolatinj Prekeés zenklo vystymas,
produkto vartojima pastiprinimo reklama,
tarp 5 proc. tikslinés  |lojalumo skatinimas
auditorijos
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Pateiktas modelis iliustruoja, kaip pereinama i§ supratimo j pirkimo
stadija, ir nurodo tokig hierarchija atitinkancius tikslus bei atitinkamas
komunikacines priemones. Remiantis tokiu modeliu galima sékmingai
formuluoti tikslus, kadangi nustacius, kokia stadija yra pasiekusi didesné
dalis tikslinés auditorijos, galima uzsibrézti atitinkamus tikslus ir parinkti
tinkamas komunikacijos priemones.

Gery komunikacijos tiksly charakteristikos. SMARRTT modelis.
SMARRTT koduoja tokius angliskus zodzius: specific, measurable, achie-
vable, realistic, relevant, targeted, timed. T. y. specifiniai, i$matuojami,
pasiekiami, realas, susije, tiksliniai, apibrézti laike. SMARRTT modelis
uztikrina, kad planuotojas zino aiskias gery, tinkamy marketingo komu-
nikacijy nustatymo charakteristikas:

o Specifiniai. Tikslai turi buti aiskas, tikslas ir nurodyti, kas turi buti

pasiekta. Jie turi bati susij¢ su rezultatais.

o ISmatuojami. Tikslai turi buti iSmatuojami apibrézta maty sistema
(pvz., procentais arba absoliuciais skaiciais), kad bty galima tiks-
liai jvertinti, ar jie pasiekti, ar ne.

o Pasiekiami. Tikslai turi buti realiai pasiekiami, organizacija turi tu-
réti atitinkamus isteklius, galimybes jiems pasiekti.

o Realis. Tikslai turi buti realas. Staigus naujo prekés zenklo pripa-
zinimas per trumpa laika yra nerealus tikslas.

o Susije. Tikslai turi atitikti uzduotis. Kai tik susiduriama su kaz-
kokia problema ar uzduotimi, jai iSspresti i$ karto turi bati iskelti
atitinkami tikslai, taciau butina atsizvelgti | marketingo strategi-
ja. Jei pagrindiné uzduotis - padidinti parduodamy prekiy kiekj
naudojant IMK, tai pastangos uzsibrézti tikslus tik prekés zenklo
zinomumui padidinti neatitikty reikalavimy.

o Tiksliniai. Tikslai turi bati susije su tikslinémis auditorijomis. Jei or-
ganizacija turi daugiau nei vieng tiksline auditorija, tai kiekvienai i$ jy
turi buti iSkeliamas konkretus tikslas. Vieni i$ jy gali baiti numatyti tiks-
liniams vartotojams, kiti — tiksliniams pirkéjams, jtakg darantiems as-
menims ar organizacijoms, tarpininkams, verslo partneriams ir pan.

o Apibrézti laike. Tikslams turi bati nubréziamas tam tikras laiko
intervalas, per kurj jie turi bati jvykdyti. Tuomet biina nesunku
sudaryti MK plano jgyvendinimo tvarkarastj ir matyti, kada bus
galima viska jvertinti.
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Tiksly pasiekimo jvertinimas. Kitas svarbus aspektas nustatant tiks-
lus yra jy pasiekimo jvertinimas. Yra dvi pagrindinés mokyklos, skirtin-
gai interpretuojancios §j aspekta. Pirmoji - pardavimo mokykla teigia, kad
marketingo komunikacijos yra bevertés, jei neparduodama tiek, kiek no-
rima. Svarbiausia — nustatyti tokius tikslus, kurie yra nukreiptij siekj iSug-
dyti pirkimo elgseng. Antroji yra komunikacijos mokykla, kuriai efektyvi
komunikacija svarbesné uz bet kokj pardavimo rezultata. Komunikacijos
tiksly $alininkai argumentuoja, kad pardavimui, be marketingo komuni-
kacijy, daro jtaka ir daugelis kity veiksniy, todél pardavimo apimtis néra
veiksmingiausias marketingo komunikacijy vertinimo metodas.

Nepaisant to, nustatant tikslus kiekvieno komunikacijos elemento ir
visos IMK kombinacijos (derancios su marketingo ir organizacijos tiks-
lais) atvejais IMK kampanijos kontekste, reikéty tiek pat skirti démesio ir
pardavimo (veiksmo), ir komunikacijos aspektams.

4 etapas
KURYBINE STRATEGIJA

Karybiskumo samprata. Kirybiskumg galima apibadinti kaip gebéjima
ka nors sukurti arba pasidaryti i$ nieko. Karybiskumas yra glaudziai susi-
jes su zmogaus gebéjimu kurti kazkg naujo, ir to pagrindas pirmiausia yra
vaizduotés galia kaip gebéjimas sukurti realy daikta. Kuriant vaizduoté
suvokia tg daiktg kaip kol kas dar neegzistuojantj (Karybiskumo teorija,
2007).

ZodZiai naujas, priimtinas ir unikalus yra placiai vartojami kiirybis-
kumo apibrézimuose, randamuose mokslinéje literatiroje. Remiantis
$iais apibrézimais, kirybiskumas — gebéjimas generuoti naujas, unikalias
ir priimtinas idéjas, kurios gali bati panaudotos kaip biidai komunikaci-
néms problemoms spresti:

« Kg ir kaip norime pasakyti?

o Kokig zinute reikia sukurti?

+ Kokias perdavimo priemones reikia naudoti?

o Kas pateiks Zinute?

Kuarybiskas mastymas. Tai procesas, kuris vyksta pasialant nauja mintj.
Jo metu sujungiamos mintys, kurios anksciau nebuvo sujungtos. Naujy
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idéjy svarstymas yra viena i$ karybisko mastymo formy (Karybiskumo
teorija, 2007). Karybiskumas suprantamas kaip gebéjimas apzvelgti pro-
blemas, kelti naujas idéjas, mastyti savarankiskai, greitai ir lengvai orien-
tuotis probleminéje situacijoje, rasti savita problemos sprendimo buda,
sukurti kazka nauja (Torrance, 1974; Sternberg, O'Hara, 1999; Sternberg,
Lubart ir kt., 2005). Karybinio mastymo gebéjimai priklauso ne tiek nuo
ziniy ar jgudziy, kiek nuo ypatingo gebéjimo apzvelgti problema, jvairiais
budais ir greitai panaudoti uzduotyse pateikiamg informacija (Torrance,
1974).

KA IR KAIP NORIME PASAKYTI?
KOKIA ZINUTE REIKIA SUKURTI?

Zinuteés kiirimas. Komunikaciné Zinuté (pranesimas) kinta, priklauso-
mai nuo uzsibrézty tiksly, todél néra vieno zinuciy karimo ir jy jverti-
nimo buado. Tai kirybinis procesas. Ruo$iant bet kokiag komunikacine
zinute, nepaprastai svarbu atsakyti j tokius klausimus:

1. [ kg kreipiatés? Kitais Zodziais tariant — kam ir kg sako jtsy zinuté?
Ar ji suprantama ir tinkama jasy tikslinei auditorijai?

2. Kaip jusy organizacijg priima ir vertina vartotojas? Ar jis teikia
reik§me jusy produktui? O gal lengvai, nesukdamas galvos, jis gali
pakeisti jasy produkta j sitlomg konkurenty?

3. Kokig svarbg vartotojas teikia konkurencijai? Kokius jausmus, nuos-
tatas sukelia, kokia pozicija ar patirtj, susijusia su jasy konkurenty
produktu, turi vartotojas? Ka jisy komunikacinei zinutei reikés
jveikti, kad vartotojas imty vertinti jasy produkta / prekés Zenkla?

4. Kg norite reiksti vartotojui? Ar siekiate tapti jo mégstamiausiu pre-
keés zenklu arba bent vienu mégstamiausiy? Koks yra tikrasis bisi-
mos komunikacinés zinutés tikslas?

5. Kg Zadate vartotojui? Kokios jasy produkto savybeés, jisy teigimu,
tikrai suteiks vartotojui naudos, kg jis galite pasitlyti?

6. Kokius jrodymus galite pateikti, kad vartotojas turéty pagrindo tiké-
ti jusy Zinute?

Norint atsakyti j $iuos klausimus visy pirma reikia labai gerai i$ana-

lizuoti savo tiksling auditorijg. Prie§ingu atveju kurti Zinute bus bepras-
miska, ir organizacijai tai nesuteiks visiskai jokios naudos.
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Kadangi siuolaikinéje rinkoje komunikacijos labai daug, zinutés (pra-
nesimai) privalo buti karybiskos, jdomios, naudingos vartotojams, kad
patraukty jy démesj ir sudominty, sukelty troskimg ir veiksma (AIDA
modelis). Pagrindiné zinutés uzduotis — atkreipti démesj. Jeigu Zinuté ne-
patraukia vartotojo démesio, visi$kai nesvarbu, kiek zmoniy jg mato ar
girdi. Yra labai daug priemoniy, padedanciy tai padaryti. Didelé antras-
té, Sokiruojantys pareiskimai, grazus interjeras, patraukliis pardavéjai,
specialts efektai — bet koks i$skirtinis ir akj patraukiantis dalykas - gali
padaryti stebuklus. Visos $ios priemonés turi vesti prie kito etapo — ge-
béjimo sudominti, o tai jau sudétingiau. Humoristiné reklama, nejprasta
produkto pakuoté ar jspudinga nuotrauka ir kt. gali patraukti vartoto-
jo démesj, bet tik pirma kartg pamacius ar iSgirdus. Taigi, ypac¢ svarbu
pazinti tiksline auditorijg. Zinutés stilius ir kalba turi labai gerai atitikti
tikslinés auditorijos ir jai jtakg darancios grupés pozitrius bei patirtj. Su-
Zadinti norg pirkti — viena sunkiausiy Zinutés uzduociy. Zinutés kiréjai
turi bendrauti su vartotoju. Kad buty bendraujama rezultatyviai, reikia
labai gerai perprasti vartotojo mastysena, elgseng ir tai, kaip jis priima
sprendimus. Zinuté turi jtikinti vartotoja, kad produktas atitinka jo po-
reikius ir norus. Pavyzdziui, Zzmoniy, turinciy tokius pat norus, rekomen-
dacijos, liudijancios, kad jie nusipirko produktg ir liko juo patenkinti, gali
paveikti tikslinj vartotoja. O lyginamaja reklama galima pabrézti prekés
zenklo pranasumus. Paskatinti veiksmg yra paskutiné komunikacinés zi-
nutés uzduotis, taciau ji esminé ir svarbiausia.

KOKIAS PERDAVIMO PRIEMONES REIKIA NAUDOTI?

Perdavimo priemonés gali buti:

« Masinio informavimo priemonés (angl. mass media) — spausdin-
tinés (laikrasciai, zurnalai, plakatai) ir transliacinés priemonés
(radijas, televizija). Informacijos perdavimas vartotojams grin-
dziamas netiesioginés komunikacijos modeliu: komunikavimo
procesas nukreiptas j didelg ir placig auditorija, kuri pasiekiama
zinutés siuntéjui ir gavéjui asmeniskai nekontaktuojant. Siuo
atveju dazniausiai vyksta vienos krypties komunikacija: tarp
vartotojo ir organizacijos ne visada uzmezgamas tiesioginis

rysys.
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o Asmeninio bendravimo priemonés — tai priemonés, leidziancios
bendrauti su vartotoju tiesiogiai; vyksta tiesioginé komunikacija
tarp organizacijos ir vieno ar keliy klienty. Informacijos perdavi-
mas vartotojams grindziamas tiesioginés komunikacijos mode-
liu: komunikacija vyksta asmeniniame lygmenyje tarp dviejy ar
daugiau zmoniy. Siuo atveju vyksta dviejy krypciy komunikacija:
egzistuoja tiesioginis griZtamasis rySys tarp vartotojo ir organiza-
cijos. Tokiai komunikacijai priskiriamas bendravimas akis i akj,
telefonu, elektroniniu pastu, dialogas internete.

Spar¢iai vystantis telekomunikacijy, elektronikos ir kompiuteriy tech-
nologijoms, atsirado nauja perdavimo priemoniy rasis — elektroninés in-
teraktyvios priemonés, t. y. priemoneés, leidziancios komunikuoti interak-
tyviai. Informacijos perdavimas vartotojams grindziamas interaktyvios
komunikacijos modeliu: komunikavimo procesas gali bati nukreiptas ir
j placig auditorija, ir tiesiogiai i pasirinkta asmenyj; vyksta dviejy kryp¢iy
komunikacija: egzistuoja tiesioginis grjztamasis ry$ys tarp vartotojo ir
organizacijos; gavéjas gali kontroliuoti perdavimo priemone. Naujosios
komunikacinés technologijos (internetas) praktiskai panaikina skirtuma
tarp tiesioginés ir netiesioginés komunikacijos. Internetas labiausiai ski-
riasi nuo kity komunikacijos kanaly (perdavimo priemoniy) interakty-
vumu:

» vartotojai gali sgveikauti su perdavimo priemone;

« vartotojai gali saveikauti su organizacija;

« vartotojai gali saveikauti vienas su kitu;

 organizacijos ir vartotojai kuria perdavimo priemonés turinj;

« organizacijos gali saveikauti su perdavimo priemone.

Siuo metu pagal IMK koncepcijg priemonés yra suvokiamos daug pla-
Ciau: tai marketingo komunikacijy priemonés — bet kas, kas gali perduoti
marketingo komunikacijy Zinute vienam Zmogui ar jy grupei.

KAS PATEIKS ZINUTE?

Zinutés 3altinis - tai asmuo, pasakojantis, demonstruojantis ar kitaip tei-
giamai pristatantis gaminj ar paslauga pla¢iai auditorijai. Zinutés $altinis
turi didziulés jtakos tam, ar zinuté bus priimtina, ar su ja bus sutinka-
ma, ar ji bus rezultatyvi, ar susiformuos teigiamas auditorijos pozitris j
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gaminj ar paslaugg. Taigi, siekiant sukurti veiksmingas marketingo ko-
munikacijas, reikia atsakyti j klausima - kas pateiks zinute?

Ivairas autoriai (Batra ir kt., 2007; Schiffman, Kanuk, 2010; Tellis,
Ambler, 2007) isskiria tokius Zinutés Saltinio tipus:

JZymybeé - tai visuomenéje gerai Zinomas zmogus. Aktorius, spor-
tininkas ar populiarus televizijos praneséjas labiau jtikins nei
zmogus, kuris turi teisininko specialybe ar yra ne toks Zinomas.
Zinomi Zmonés (angl. celebrities) yra geri Zinutés 3altiniai, nes jie
jkanija statusa, socialine klase, vyrisSkuma, moteriskuma, amziy,
asmenybés tipus. [zymybés organizacijoms ar jy produktams gali
suteikti savo Slovés, talento, patikimumo ar charizmos (Schiffman
ir kt., 2000). Kartais jzymybeés reklamuoja tokius produktus, apie
kuriuos jie iSmano: pavyzdziui, sportininkas reklamuoja sporti-
ne avalyne. Kartais reklamuotojai pasikviecia jZzymybes vien dél
jy statuso visuomenéje. Tuomet jzymybés yra geri $altiniai rekla-
muojant didelés socialinés rizikos produktus.

Ekspertas - tai asmuo, kuris yra kokios nors srities specialistas ir
turi specifiniy ziniy ar kompetencijos jvertinti produkta (Tellis,
Ambler, 2007). G. Antonideso ir W. E Raaijo (1998) teigimu, re-
klaminio personazo kompetencija daro teigiamg jtaka vartotojo
pozitriui, pavyzdziui, daktaras, dietologas, biologas ar mokslinin-
kas. Juos taip pat galima apibadinti kaip asmenis, kuriy nuomone
visuomené pasitiki. Ekspertai yra geri zinutés $altiniai reklamuo-
jant didelés veikimo rizikos produktus (mechanizmus, sudétingus
prietaisus, prekes, turinc¢ias Salutinj poveikj). Daznai jy jvaizdis
naudojamas techniniy produkty reklamose, kai reikia paaiskinti,
kaip produktas turi bati naudojamas, ar nuraminti auditorijos bai-
mes susijusias su technologijomis, ar pan. Ekspertai daznai kalba
ir sveikatos priezitiros produkty reklamose, - tuomet pasitelkiami
stomatologai, gydytojai, kurie aiskina apie gaminio savybes ar $a-
lutinj poveikj. W. Wellsas ir kt. (2006) net pataria pasitelkti eksper-
tus, kaip ir jZymybes, siekiant pakeisti susidariusj pozitirj norima
linkme ir jtikinti suteikti produktui ,,dar vieng galimybe*

Eilinis (tipiskas) vartotojas — tai eiliniai ,Zmonés i§ gatvés®, vi-
suomenéje nezinomi zmonés, bet panasts j tiksling auditorija,
atspindintys konkrecius vartotojy poreikius. Jie yra tarsi tokie kaip
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mes, paprasti visuomeneés nariai (Schiffman ir kt., 2010), todél au-
ditorija jais labiau pasitiki ir galvoja, kad jie nuosirdas ir nataralds.
Anot G. Antonideso ir W. E Raaijo (1998), neutral@is pranes$éjai
labiau jtikina nei tie, kurie yra asmeniskai suinteresuoti Zinute.
Notaras, rekomenduojantis savas paslaugas, ar parduotuvés sa-
vininkas, pabréZiantis nuosavy prekiy verte, praséiau jtikina nei
koks nors zmogus, pateikiantis zZinute be asmeniniy interesy. Tai
yra vienas populiariausiy praktikoje naudojamy zinutés $altiniy
tipy. Dazniausiai pateikiama ,iStrauka i§ gyvenimo®, stengiantis
parodyti reklamos atitiktj realiam gyvenimui.

 Organizacijy vadovai - tai asmenys, pateikiantys nuomone apie
savo organizacijos gaminius ar paslaugas.

o Treciosios Salies personazai — tai individai ar organizacijos, kurie
,remdamiesi savo patikimumu ir naudodamiesi tokiais devizais
kaip ,,patvirtinta kokybé®, pabrézia tam tikros organizacijos pro-
dukcijos kokybés isskirtinuma.

o Isgalvoti personaZai - jais gali buti animaciniy filmy herojai, lélés,
specialiai sukurti neegzistuojantys personazai, istorinés asmeny-
bés, gyvinai. Pagrindinis jy tikslas - sustiprinti produkcijos jvaiz-
dj ir patikimumg. W. Arensas ir kt. (2008) i$skiria specifing anima-
ciniy personazy ir léliy reiksme. Jie tradiciskai labai pasitarnauja
perduodant sudétingas komunikacines zinutes ir komunikuojant
su tokiomis specifinémis auditorijomis kaip vaikai.

Norint, kad komunikacija buty efektyvi, nepakanka i$ anksciau ap-
tarty zinutés Saltiniy tipy atrinkti tinkamiausig tam tikram marketingo
komunikacijy objektui. Komunikacinés zinutés efektyvumas daugiausia
priklauso nuo to, ar auditorija pasitiki zinutés saltiniu. Pasitikéjimo (angl.
credibility) $altiniy charakteristikos yra (Pickton, Broderick, 2011):

o Patyrimas (angl. expertise). Saltinio patyrimas yra laipsnis, kuriuo
auditorija suvokia $altinio turimg patirt], Zinias, i$manyma apie
komunikuojamg objekts. Patyrimas pasizymi tendencija didinti
zinutés jtikinamuma. Jei Zinutés gavéjai Saltinj laiko kompetentin-
gu tam tikroje srityje, tai jie tikés tuo, ka jis pasakoja apie produk-
tg, ir, tikétina — jsigis jj.

o Patikimumas (angl. trustworthiness). Tai savybé, reiskianti laipsnj,
kuriuo auditorija suvokia $altinio gebéjimg pateikti informacija
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apie objekta objektyviai, sgziningai ir netendencingai. Teigiama,
kad pasitikéjimas perduota zinute yra tuo didesnis, kuo ryskesnés
minétos Saltinio savybés.

o Patrauklumas, patikimas (angl. attractiviness, likability). Tai tam
tikri auditorijos jausmai zinutés $altinio atzvilgiu, kurie gali bati
teigiami arba neigiami. Tai yra susij¢ su $altinio fiziniu patrau-
klumu ir elgesiu. Iorinis patrauklumas yra svarbi zinutés saltinio
savybé, nes zmonés mégsta zitiréti j grazius zmonés (stereotipas
»viskas, kas grazu, yra gerai“). Fiziskai patrauklas zinutés $altiniai
sékmingiau formuoja / keicia vartotojy nuomone apie produkta
nei nepatraukliis zinutés $altiniai. Sig mintj papildo G. Antonide-
sas ir W. F. Raaijas (1998), tvirtindami, jog reklaminio personazo
patikimas turi teigiamos jtakos poziariui j reklamos metu prista-
toma gaminj ar paslauga. Nepatrauklus asmuo gali sukurti bume-
rango efekta, kuris lems vartotojo poziirj, prieSingg paciai zinutei.
Be to, tikimasi, kad auditorija, matydama patraukly zinutés $altinj,
vartojantj kokj nors produktg, vilsis, jog nusipirkus $j produkta ga-
lima patiems tapti patraukliems.

5 etapas
KOMUNIKAVIMO BIUDZETO SUDARYMAS

Komunikavimo biudzetas - tai visos planuojamam laikotarpiui marketin-
go komunikacijoms numatytos 1éSos.

Komunikavimo biudzeto sudarymas - 1és$y kaupimo ir paskirstymo re-
klamai, pardavimo skatinimui, ry$iams su visuomene, tiesioginiam mar-
ketingui, interaktyviajam / interneto marketingui procesas. Biudzetas
apima apciuopiamus (pvz., spausdinting medziaga) ir neap¢iuopiamus
dalykus (pvz., reklamos laikg ir vieta).

Reikia suprasti, kad né vienas biudzetui sudaryti skirty metody ne-
atsizvelgia j marketingo komunikacijy kokybinius aspektus. Kuriant
kokybiskesnes marketingo komunikacijas, yra galimybé turint santyki-
nai mazg biudzetg pasiekti puikiy rezultaty, kuriy konkurentai negali
pasiekti turédami didesnj biudZzety. Poveikis vartotojui, IMK elemen-
ty pasirinkimas, subalansavimas ir integracija gali bati tinkamesni ir
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didesni. Apdairiai sukurtos marketingo komunikacijos leidzia biudzeta
panaudoti efektyviau ir produktyviau.

Egzistuoja du poZitiriai j komunikavimo biudZeto sudarymg (10 pav.).
Vienas jy - biudzeto sudarymas i$ virsaus j apacig (angl. top-down), kai
aukstesnio lygio vadovai nustato biudzeto dydj ir jis paskirstomas jvai-
riems marketingo komunikacijy elementams (btidams). Kitas pozitris -
biudzeto sudarymas is apacios j virsy (angl. bottom-up), kai i$ pradziy
nustatomi marketingo komunikacijy elementy tikslai ir veiklos jiems pa-
siekti. Tada apskaiciuojamos veikly atlikimo islaidos. Bendras komuni-
kavimo biudzetas sudaromas sudedant atskiry marketingo komunikacijy
elementy islaidas, t. y. sujungiant Zemesnio lygmens vadovy sudarytus
individualius biudzetus ir perduodant juos tvirtinti aukstesnio lygmens
vadovams.

KOMUNIKAVIMO

yim BIUDZETAS
Pozilris
is virsaus j apaciq
REKLAMA ASMENINIS PARDAVIMO RYSIAI SU TIESIOGINIS INTERNETO
PARDAVIMAS SKATINIMAS VISUOMENE || MARKETINGAS || | MARKETINGAS
. KOMUNIKAVIMO
Pozilris BIUDZETAS
i§ apacios | virSy
REKLAMA ASMENINIS PARDAVIMO RYSIAI SU TIESIOGINIS INTERNETO
PARDAVIMAS SKATINIMAS VISUOMENE || MARKETINGAS MARKETINGAS

10 pav. Poziuriai j komunikacinio biudZeto sudaryma
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Pagal poziarj is virsaus j apacig taikomi jvairts komunikacijos biu-
dzeto sudarymo metodai:

Pagal turimas lésas. Metodas, kai kampanijos biudzetas sudaromas
pagal tuo metu turimas lésas, taikomas gana placiai, taciau turi di-
delj trakuma: jis visi$kai ignoruoja reklamos jtaka pardavimo ap-
imdiai (Kotler ir kt., 2001).

Procentas nuo pardavimo. Tai yra dar vienas biudzeto nustatymo
is virSaus j apacig metody. Daugelis organizacijy komunikacijos
biudzetg apskaiciuoja kaip procentg nuo pardavimo, t. y. biudze-
tas nustatomas procentine priklausomybe nuo einamojo ar pla-
nuojamo pardavimo, arba komunikacijos biudzetas nustatomas
procentais nuo gaminio ar paslaugos pardavimo kainos. Pagrin-
dinis $io metodo privalumas yra jo paprastumas. Nors taikant §j
metodg garantuojamas konkurencinis stabilumas (jei konkuren-
tai nustato tokj patj procenty), tac¢iau neteisinga pardavimo ap-
imtj laikyti reklamos priezastimi, atvirks¢iai — pardavimo apimtis
yra komunikacinés veiklos rezultatas. Taciau $is metodas sulaukia
ir nemazai kritikos. Pirmiausia dél nelogiskumo: kai pardavimo
apimtys didéja, didinamos ir komunikacijos islaidos, o pardavi-
mo apimtims mazéjant, komunikacijai ileidziama maziau, nors
galbut reikéty skirti daugiau lésy, taip i$pleciant pardavimo ap-
imtis. Kitas jo trakumas yra tas, kad organizacijos, taikancios §j
metoda, neskiria 1é$y tyrimams, kurie nustatyty komunikacijos
isleidziamy pinigy ir pardavimo apim¢iy priklausomybe.

Pelno procentas. Sis metodas taikomas panasiai kaip ir procento
nuo pardavimo metodas, i§skyrus tai, kad procentas skai¢iuojamas
nuo pelno - praéjusiy mety arba planuojamo kitiems metams.
Konkurencinio pariteto metodu organizacija komunikacijos biu-
dzeta sudaro atsizvelgdama (kopijuodama) i konkurenty komuni-
kavimui skiriamas 1ésas. Dar kitaip $is metodas, vykdomas is vir-
Saus j apacig, vadinamas savigynos budu. P. Kotleris ir kt. (2001) §j
metoda apibudina kaip turintj daugiausiai trikumy. Anot jy, ne-
galima teigti, jog konkurentai geriausiai zino, kokios léSos yra tin-
kamiausios. IStekliai, galimybés ir organizacijy tikslai yra skirtingi,
tad naudoti tokj patj biudzetg beveik nejmanoma. Reikia atpazinti
panasaus dydzio ir potencialo konkurentus, nes prie§ingu atveju
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taip suformavus biudzeta galima skaudziai apsirikti ir nepasiekti
tokiy rezultaty, kokiy tikétasi.

Istorinis metodas. Istorija yra paprastas biudzeto nustatymo is vir-
Saus j apacig metodo Saltinis. Pavyzdziui, biudzetas gali bati pa-
remtas praéjusiy mety biudzetu, atsizvelgiant j infliacijos procentg
ar kitus bendrus rinkos veiksnius.

Pasirinkimo metodas (angl. arbitrary, arbitrary allocation method).
Taikant §j metodg rémimo biudzetas sudaromas pagal vadybinin-
ky nuomone (intuicija), numatancia, kiek l1éSy organizacija turi
skirti komunikavimui. Su biudzetu susije¢ sprendimai priklauso tik
nuo organizacijos marketingo komunikacijy eksperty nuomonés
(intuicijos).

Taikant pozitrj is apacios j virsy pasitelkiamas komunikacijos biudze-
to sudarymo metodas:

Pagal tikslus ir uzdavinius (angl. task-objective method): apskai-
¢iuojamos islaidos komunikacijos uzdaviniams jgyvendinti ir
tikslams pasiekti. Dauguma autoriy (Rachman, 1985; Hite, Frase,
1988; Kotler ir kt., 2001) §j biudzeto planavimo metoda laiko tin-
kamiausiu. Jo esmé tokia, kad, suformulavus konkrecius tikslus,
apibrézus uzdavinius, kuriuos reikés jvykdyti siekiant tiksly, ir
jvertinus islaidas, reikalingas Siems uzdaviniams spresti, gaunama
suma, kurios reikés jgyvendinti planuojamas marketingo komuni-
kacijas. Taciau, kaip ir visi metodai, $is taip pat turi trikumy, kuriy
pagrindinis - tai, kad labai sunku tiksliai jkainoti tam tikra uzduo-
ti, be to, neatsizvelgiama j atskiros uzduoties verte ir jos jvykdymo
sanaudy santykj. D. ]. Rachmanas (1985) taip pat konstatuoja, kad
labai sudétinga nustatyti, kokios uzduotys yra rezultatyviausios,
jkainoti jas. Reikia atsakyti j klausimus: kokias marketingo ko-
munikacijy priemones privalu panaudoti? Kokia turi bati zinuté?
Kada tai turi bati suplanuota?
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6 etapas
KOMUNIKACIJOS KOMPLEKSO SUDARYMAS

Tradicinio marketingo kertinis akmuo yra marketingo kompleksas, o
IMK koncepcijoje — marketingo komunikacijy kompleksas. Esminis skir-
tumas - IMK kombinacijoje visi komunikacijos elementai persidengia
(t. y. integruojami), salygodami didesne veikly sinergija. Galima ir daliné
integracija, kuri duoda maziau, bet vis tiek efektyviy rezultaty.

IMK integravimo kriterijai. Vienas svarbiausiy klausimy sudarant
IMK kompleksg yra marketingo komunikacijy kombinacijos elementy
balanso parinkimas: kokia reklamos, pardavimo skatinimo, asmeninio
pardavimo, rysiy su visuomene, tiesioginio marketingo, interneto / inte-
raktyviojo marketingo kombinacija yra tinkamiausia?

Kombinacijos elementy ir tinkamo jy balanso parinkimo budai va-
rijuoja, priklausomai nuo aplinkybiy ir marketingo komunikacijy kom-
plekso sudarytojy prioritety. Daugelis autoriy isskiria tokius pagrindinius
veiksnius, kurie daro jtaka parenkant elementus ir tinkamg jy kombina-
cija:

« produkto gyvavimo ciklo stadija;

 produkto charakteristikos;

o pirkéjy jsitraukimas j pirkimo procesg;

o efekty hierarchija.

Produkto gyvavimo ciklas - tai prekybos apimties ir pelno pokyciai
produkto gyvavimo laikotarpiu, kurie skirstomi j stadijas: pateikima,
augimg, brandg ir nuosmukj. Nuo kiekvienos produkto gyvavimo ciklo
stadijos labai priklauso, kokius marketingo komunikacijy elementus rei-
kia naudoti, kad baty pasiekti tikslai ir tikslinés auditorijos. Taigi, jeigu
produktas yra:

1. Pateikimo stadijoje: reklama ir rysiai su visuomene naudojami
darant produktg zinomg, formuojant jvaizdj ir teigiamg varto-
tojy poziarj bei informuojant pirkéjus apie produkto teikiamas
naudas. Vartotojo informavimas reikalauja didziausiy pastangy
ir 1ésy. Daug investuojama j reklamg ir kitas komunikacijy prie-
monéms, kad buty uztikrintas vélesnis produkto populiarumas.
Asmeninis pardavimas garantuoja, kad bus bendradarbiaujama
paskirstymo grandinéje. Pardavimo skatinimas tarp vartotojy
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stimuliuoja produkto isbandymo atvejus, ypac novatoriy ir anks-
tyvujy adaptuotyjy grupése (stimimo strategijos). Prekybos par-
davimo skatinimas siekia platintojy palankumo, palengvindamas
arba paspartindamas paskirstymo procesa, ypac igyjant palankia
vietg lentynoje ar produkto demonstravimo btudg (stimimo stra-
tegija).

. Augimo stadijoje: siekiant, kad prekybos mastas nuolat augty, ir
toliau pabréziamas adaptacijos formavimas tarp naujy vartotojy
(ankstyvieji adaptuotojai, ankstyvoji dauguma). Reklamai ir ry-
$iams su visuomene jmonés isleidzia daug pinigy, kad sukurty
ir i8laikyty lojaluma prekeés zenklui - rémimas, skatinantis loja-
luma, gali bati labai veiksmingas. Reklama biina aktyvi, jvairi ir
atakuojanti, paveikianti vartotojg. Asmeninis pardavimas palaiko
paskirstymo ir paskirstymo grandinés bendradarbiavimo proce-
sus. Pardavimo skatinimas gali bati naudojamas skatinant naujus
vartotojus.

. Brandos stadijoje: jmonés reklama naudojama priminti pirkéjams
apie jmonés produktus (priminimo reklama skatina vartotojus
islaikyti prekés zenklg kaip vieng i§ prioritety). Reklama atsklei-
dzia naujas prekés vartojimo savybes, ieSkoma naujy vartotojy.
Ypa¢ svarbus reklamos kiarybiskumas, jos pranasumas lyginant
su konkurenty reklama. Pabréziamas vartotojy islaikymas (re-
miant lojalius klientus) ir pardavimo skatinimas siekiant igskirti
prekes zenkla i$ kity. Jei konkurenciné aplinka to reikalauja, gali
bati apgalvota perpozicionavimo strategija. Pardavimo skatinimo
pastangomis visapusiskai siekiama skatinti vartojimg. Asmeninis
pardavimas islieka svarbus, nes palaiko paskirstymo grandine ir
paskirstymo tinklo plétra.

. Nuosmukio stadijoje: imonés pradeda drastiskai mazinti reklamos
ir rysiy su visuomene i$laidas bei veiklas. Pardavimo skatinimo ir
asmeninio pardavimo lygis krenta tiek, kad pakanka tik palaikyti
produkto rémimo procesg (Ferrel, Hartline, 2005). Svarstoma apie
galimybe atnaujinti prekés zenklg arba perpozicionuoti jj siekiant
patraukti naujus arba pasitraukusius vartotojus. Gali atsirasti nau-
jos, patobulintos prekés Zenklo versijos kaip galimybé pratesti pro-
dukto gyvavimo cikla.
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Produkty charakteristikos. 11 pav. (Pickton, Broderick, 2001) ma-
tyti marketingo komunikacijy elementy reik§meés pasiskirstymas pagal
produkty kategorijas. IS dalies tai parodo, kokia turéty buti integruoto
biudzeto sudétis.

REKLAMA
: PARDAVIMO
Marketingo SKATINIMAS
komunikacijy
biudzeto
procentas B
(marketingo RYSIAISU
komunikacijy VISUOMENE
astangos
pastangos) ASMENINIS
PARDAVIMAS
Vartotojy Pramoniniai Vartotojy ilgalaikio Pramoniniai ilgalaikio
patogumo patogumo naudojimo produktai naudojimo produktai
produktai produktai |

Mazo isitraukimo produktai Didelio jsitraukimo produktai

11 pav. Produkty kategorijos ir marketingo komunikacijy kombinacija
(Pickton, Broderick, 2001)

O. C. Ferrelas ir M. D. Hartlineas (2005) teigia, jog skatinimo ele-
menty vaidmuo ir svarba priklauso nuo produkto prigimties. Kuo pro-
duktas labiau priskirtinas pramoniniams ilgalaikio vartojimo produk-
tams, tuo didesné asmeninio pardavimo svarba, ir kuo labiau produktg
galima laikyti vartotojy patogumo kategorijos produktu, tuo svarbesnj
vaidmen] atlieka reklama. Be to, produkto kategorijos nurodo ir var-
totojy skai¢iy. Kuo produktas bus labiau priskirtinas pramoniniams
ilgalaikio vartojimo produktams, tuo didesné jo verté ir tuo mazesnis
vartotojy skaicius.

Pirkéjy jsitraukimas j pirkimo procesg. Kuo mazesné produkto verté,
tuo mazesnis yra vartotojo jsitraukimas (doméjimasis produktu) j pirki-
mo procesg, t. y. vartotojui reikia maziau informacijos priimant sprendi-
ma pirkti, kadangi pirkdamas jis maziau rizikuoja.

Efekty hierarchija. Kaip buvo minéta anksc¢iau, IMK strategijos ir
taktikos yra susijusios su efekty hierarchijos procesu. Marketingo komu-
nikacijos turéty buti parenkamos taip, kad labiausiai atitikty pirkéjo po-
zitriy ir elgsenos situacijg. Pavyzdziui, masiné reklama ir RSV yra veiks-
minga priemoné gilinant supratimg ir padedant formuoti prekés zenklo



IT tema
INTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIJU PLANO SUDARYMAS

jvaizdj. O skatinant pirkti veiksmingesné yra asmeninio pardavimo ir
tiesioginio atsako reklama.

Siuolaikinés konkurencijos saglygomis nepakanka pasitelkti vieng rémi-
mo veiksmy grupe. Reklamg reikia derinti su kitais rémimo komplekso
elementais: pardavimo skatinimu, asmeniniu pardavimu, rysiais su vi-
suomene ir tiesioginiu marketingu. Taigi, reikia koordinuoti ir integruoti
marketingo komunikacijy elementus. Kiekvienas integruotyjy marketingo
komunikacijy elementas turi jsijungti j kompleksg tinkamu laiku ir padéti
siekti bendry integruotyjy marketingo komunikacijy komplekso tiksly.

Todél organizacijos privalo apsvarstyti galimybes derinti jvairius mar-
ketingo komunikacijy veiksmus. Pavyzdziui, jmonei vykdant placig re-
klamine veiklg, galima prijungti pardavimo skatinimo kampanija, kuri ne
tik padéty padidinti pardavimo apimtj, bet ir pasiekti kitus marketingo
tikslus.

Kaip matome, pagrindinis integruotyjy marketingo komunikacijy
ypatumas - visy komunikacijy elementy integracija ir koordinavimas.
T. y. planuojant integruotyjy marketingo komunikacijy veikla svarbu pa-
rinkti tokius kanalus ir tokias zinutés pateikimo auditorijai formas, ku-
rios ne priestarauty, bet papildyty viena kita.

Todél i§skiriami tokie integruotyjy marketingo komunikacijy suda-
rymo tikslai:

1. Naudojant jvairias masinio komunikavimo priemones, sukurti
komunikaciniy zinudiy sistemag, kurios elementai nepriestarauty
vieni kitiems ir buty koordinuojami, kad buty sukurtas vienas tei-
giamas komunikuojancios organizacijos jvaizdis.

2. Pagrindinis integruotyjy marketingo komunikacijy tikslas — mar-
ketingo komunikacijy efektyvumo maksimizavimas. Siekiant $io
tikslo ieSkoma optimaliy marketingo komunikacijy priemoniy
kombinacijy (Pomar, 2002).

Integruojant marketingo komunikacijy komplekso elementus j vien-
tisg komunikacijy kompleksa, reikia atkreipti démesj j tam tikrus in-
tegruotyjy marketingo komunikacijy principus, kuriuos suformulavo
R. D. Blackwellas ir kt. (2007):

1. Integruotyjy marketingo komunikacijy programos turi bati unifi-

kuotos, t. y. Zinutes, paskelbtas skirtingais integruotyjy marketin-
go komunikacijy kanalais, turi jungti ta pati idéja.
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2. Integruotyjy marketingo komunikacijy programos turi bati kryp-
tingos: rys$iy su visuomene, reklamos, pardavimo skatinimo, as-
meninio pardavimo, tiesioginio marketingo, interneto marketingo
veiksmais turi buti siekiama ty paciy tiksly.

Sprendziant, kokius elementus jtraukti j integruotasias marketingo
komunikacijas, butina apsvarstyti ir numatyti, kaip kitos marketingo
strategijos dalys (produktas, kaina ir paskirstymas-vieta) integruojasi j
visuma. Negalima leisti, kad produkto reklama pabrézty kokybe, preky-
bos srities Zmonés girty Zemga kaing, o paskirstymo kanalas biity nepati-
kimas. Komunikacijos veiklos, kurios remiasi vien kirybingumu ir néra
susijusios su likusiomis marketingo strategijos dalimis, gali i$§vaistyti ri-
botus ir labai vertingus marketingo isteklius.

Stimimo / traukimo strategijos. Vienas svarbiausiy marketingo ko-
munikacijy sprendimy - strateginis sprendimas svarstant, j ka nukreipti
komunikacinius veiksmus. J. Bowen ir kt. (2010) pazymi, kad pagal vie-
nareik§miska marketingo teoretiky vertinimg organizacijos gali naudoti
dvi rémimo strategijas — stimimo ir traukimo (12 pav.).

Organizacija > Mazmenininkai ir » Vartotojai
Organizacijos didmenininkai Tarpininko
komunikaciniai komunikaciniai
veiksmai veiksmai

Stiimimo strategija

Paklausa Paklausa
MaZmenininkai ir Vartotojai
didmenininkai

&

Organizacija

A

Organizacijos komunikaciniai veiksmai

Traukimo strategija

12 pav. Rémimo strategijos

Sios strategijos yra susijusios su marketingo komunikacijomis, nu-
kreiptomis j prekybos tarpininkus (stimimo strategijos), galutinius varto-
tojus ir asmenis, kurie daro jtaka jy sprendimams (traukimo strategijos).

Stamimo (angl. push) strategijos esmé yra ta, kad kiekvienas paskirs-
tymo kanalo dalyvis marketingo komunikacija nukreipia i artimiausia
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paskirstymo kanalo grandj. Organizacija savo komunikacinius veiksmus
orientuoja j paskirstymo kanalo dalyvius, siekdama uzsitikrinti jy ben-
dradarbiavima dirbant su galutiniu vartotoju. Jeigu jmoné ruosiasi pa-
sirinkti stimimo strategija, tuomet jai reikia sutelkti démesj ir pinigus
paskirstymo kanalo dalyviams ir jtikinti juos skirti papildomy lésy ir pa-
stangy produkto pardavimui skatinti. Sios strategijos pagrindas — asme-
ninis pardavimas ir prekybos pardavimo skatinimas stumiant produktus
iki galutiniy pirkéjy. Aptariamos strategijos esmé — stumti produkta per
paskirstymo grandine, kad jos dalyviai stumty jj savo pirkéjams. Kartais
gamintojai susiduria su kanalo dalyviy pasipriesinimu, nes jie nenori uz-
sakyti organizacijos gaminio ir jj platinti. Tuomet pasitelkiama traukimo
strategija.

Traukimo strategijai (angl. pull) budinga tai, kad marketingo komuni-
kacijy pastangos nukreipiamos j galutinj vartotoja siekiant, kad jis daryty
spaudimag hierarchiskai auksc¢iau esantiems paskirstymo grandinés daly-
viams.

Traukimo strategija jgyvendinama, kai siekiama suzadinti gaminiy
ar paslaugy poreikio griztamajj rysj. Tam pastangos ir veiksmai nukrei-
piami i galutinj vartotoja. Jei tokia strategija duoda rezultaty, galutinis
vartotojas kreipiasi j bet kurj paskirstymo kanalo dalyvj, norédamas
uzsisakyti organizacijos teikiamy produkty, t. y. vartotojai tarsi trau-
kia organizacijos produktus per paskirstymo kanalg. Jeigu organizacija
ruosiasi pasirinkti traukimo strategija, tuomet jai reikia visas pastangas
deéti tam tikro produkto paklausai tarp galutiniy vartotojy didinti, o Sie
savo ruoztu reikalaus $io produkto i§ paskirstymo kanalo. Koordinuotai
naudojant reklamg, vie$uosius rysius ir j vartotojus nukreipta pardavi-
mo skatinimg, produktas efektyviai traukiamas per paskirstymo kanalg
(Bradley, 2003).

Svarbu pazymeti, kad organizacija turéty derinti abi rémimo strategi-
jas, t. y. stimimo ir traukimo veiksmus atlikti vienu metu. Stimimo stra-
tegijos skatina tarpininka reklamuoti savo produktus. Jos padeda surasti
ty, kurie padengs produkty platinimo islaidas, sukurti gera organizacijos
reputacija ir susirasti partneriy. Traukimo strategijos padeda suformuo-
ti produkty paklausg. Todél sujungiant ir kartu naudojant abi strategijas
gaunama geresniy rezultaty, nei naudojant viena i$ jy atskirai. Taciau,
kita vertus, tai ne visada efektyvu dél patiriamy islaidy.
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7 etapas
MARKETINGO KOMUNIKACIJY KAMPANIJOS JVERTINIMAS

Marketingo komunikacijy kampanijos jvertinimas pasizymi tokiais pri-
valumais:

1) Padeda priimti geresnius sprendimus, remiantis geriausia prieina-
ma informacija.

2) Mazina rizikg, leisdamas labiau suprasti rinkos principus ir keti-
namg vykdyti kampanija.

3) Patobulina pacig kampanijg, apimdamas kuo daugiau marketingo
komunikacijy elementy.

4) Matzina sgnaudas, didindamas kampanijos nasumg ir efektyvuma.

5) Kaupiamos Zinios, kurias galima panaudoti kitose kampanijose.

Zinoma, visy kampanijos aspekty jvertinti nejmanoma tiek dél finan-

sy, tiek dél laiko stokos.

IMK kampanijas galima jvertinti remiantis 3 metodais, kuriuos jma-

noma jvairiai derinti:

1. Nesikliy jvertinimas. Nustatomas jvairiy nesikliy, skirty sukurtai
zinutei perduoti, efektyvumas. Tokius duomenis daznai galima
pirkti, galima naudoti informacija, gautg sekant spauda, TV rei-
tingus ir t. t.

2. Pranesimo turinio (arba komunikacijos efekty) jvertinimas. Ji ga-
lima atlikti prie§ vykdant kampanijg (iSankstinis testavimas) ir jg
jvykdzius (testavimas jdiegus):

o ILankstinis testavimas. Esminé tokio testavimo priezastis —
nustatyti, ar vartotojai suvokeé zinute taip, kaip ji noréjo per-
teikti siuntéjas. Tam itin svarbiis kokybiniai tyrimai, kuriuose
pasitelkiamos jvairios psichologinés technikos.

o Nuolatinis stebéjimas. Tai marketingo komunikacijy jvertinimas
jvairiose jy naudojimo stadijose, sudarius atitinkamas metodikas,
rodiklius ir t. t. Toks stebéjimas suteikia lyginamosios informaci-
jos, atskleidziancios tendencijas. Taip garantuojama kampanijos
efekty stebésena ir galimybé patobulinti kampanijos plang.

o Testavimas jdiegus kampanijg. Jis naudojamas reciau, taciau
suteikia griztamajj rysj. Cia labiau pabréziami kiekybiniai
veiklos tyrimai.
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. Pardavimo efekty jvertinimas. Tai vienas dazniausiai taikomy mar-
ketingo komunikacijy kampanijy jvertinimo metody. Nepaisant
to, daznai susiduriama su sunkumais stengiantis nustatyti rysj tarp
tam tikry integruoty elementy ir pardavimo efekty.
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REKLAMOS SAMPRATA

Kad galétume analizuoti reklama kaip integruotyjy marketingo komu-
nikacijy elementy, pateiksime jvairiy autoriy suformuluotus reklamos
apibrézimus. Marketingo srities literattiroje reklamos savoka aiskinama
skirtingai, pabréziant tam tikras reklamos ypatybes — jos tiksla, poveikio
vartotojams forma, pozymius ir pan. Placiaja prasme reklama galima api-
brézti kaip samojinga, neprievartine poveikio Zzmonéms forma, kuria sie-
kiama paskatinti atlikti tam tikrus veiksmus, pavyzdziui, pirkti tam tikras
prekes, naudotis paslaugomis, remti kokias nors politines partijas ir t. t.
Apibudinti reklamg sudétinga dar ir dél to, kad nagrinédami jos sgvoka
pastebime persipynusius tiek ekonomikos, sociologijos, tiek psichologi-
jos ir estetikos aspektus.

Lietuvos Respublikos reklamos jstatyme reklama apibréziama kaip bet
kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susi-
jusi su asmens komercine-tkine, finansine ar profesine veikla, skatinanti
jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto jsi-
gijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima. Anot L. Meskauskaités
(2004), $iame apibrézime néra vieno svarbiausiy reklamos pozymiy - jos
atlygintinumo. Be to, toks reklamos apibrézimas apima i§ esmes tik ko-
mercing reklamg, kuria siekiama paskatinti pirkti prekes arba naudotis
paslaugomis uz mokestj, aplenkdamas galimus socialinius, kulttirinius ir
politinius reklamos tikslus.

Kur kas tiksliau, pasak L. Meskauskaités (2004), reklama apibiidinama
Europos konvencijoje dél televizijos be sieny, kurios 2 straipsnyje nuro-
doma, kad reklama - tai bet koks vie$as pranesimas, kuriuo siekiama pa-
déti parduoti arba skatinti pirkti ar nuomoti gaminj arba paslauga, pro-
paguoti kokj nors dalyka ar idéjg arba siekti kitokio reklamos uzsakovo
pageidaujamo poveikio ir kurio transliavimo laikas reklamuotojui buvo
suteiktas uz mokestj arba panasy atlygj.
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J. Stankeviciené (2005), pateikdama reklamos apibrézima, taip pat la-
biau sureik$mina tik komercing jos puse, taciau atkreipia démesj i jos
trumpg ir emocingg iSraiska bei i$skiria reklamg kaip btuida, padedantj
formuotis interesams, paproc¢iams, nuostatoms, jveikiantj klaidas ir prie-
tarus, pasitarnaujantj kult@riniam, politiniam, moraliniam ir estetiniam
zmoniy aukléjimui.

Anot daugumos autoriy, vienas pagrindiniy reklamos bruozy yra tai,
kad ji néra suasmeninta. Anot W. Arenso ir kt. (2008), ,reklama - tai
neasmeniskas identifikuotiny reklamos davéjy informacijos perdavimas,
kuris dazniausiai pasizymi tuo, kad yra apmokamas ir dazniausiai turin-
tis jtikinéjimo apie produktus, paslaugas ar idéjas per jvairius nesiklius
savybe®.

Amerikos marketingo asociacija pateikia tokj reklamos apibrézima:
»Reklama - tai bet kokia mokama nesuasmeninto pristatymo forma bei
idéjy ir paslaugy rémimas zZinomo réméjo vardu“ (Amerikos marketingo
asociacija).

W. Wellsas ir kt. (2006) reklamg nusako kaip , konkretaus identifikuo-
tino uzsakovo apmokama komunikacijg per masinio informavimo prie-
mones siekiant jtikinti ar daryti jtakg auditorijai®.

Kaip matome, $iy autoriy pateikiami reklamos apibrézimai yra gané-
tinai panasis, i§skiria tokius pagrindinius reklamos bruozus kaip atlygin-
tinumas (uz reklamg uzsakovas kokiu nors budu atsilygina), nesuasme-
nintas kreipimasis (kreipiamasi j pla¢ig auditorija) ir aiskus reklaminio
pranesimo uzsakovas.

Taigi pirmiausia reklama yra jtikinéjimo, siilymo, informavimo prie-
moné. Antra, nereklamuojama veltui, uz reklama visuomet reikia moketi.
Uz ja moka uzsakovas, o skaitytojas ar ziirovas visuomet gali suprasti, kas
yra suinteresuotoji pusé. Trecia, dauguma reklamos rasiy yra neasme-
niskos. Reklamos uzsakovas nori pasiekti ne kurj nors individa, bet tam
tikrg reklamos auditorija.

Kiek kitokj reklamos apibrézima pateikia C. Sandageas ir V. Frybur-
geris (1989). Jie reklamg apibtidina kaip tam tikra komunikacijy forma,
kuria bandoma i$versti paslaugy ir prekiy kokybe i vartotojy nory kalba.
Sis reklamos apibrézimas artimas Siuolaikinés IMK koncepcijos porei-
kiams, nes pabrézia, kad reklama turi bati nukreipta j vartotoja, rekla-
miné zinuté turi bati paskelbta vartotojui suprantama kalba, ir vartotojui
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turi bati pateikti aiskis motyvai, kodél jis turi rinktis reklamg uzsakiusios
organizacijos prekes ar paslaugas.

L. Percy (2008) pabrézia, kad reklama formuoja vartotojo nuomone
arba pozitrj j produkty arba prekés zenkla. Reklamuojamai prekei daz-
niausiai bandoma suteikti tam tikrg emocinj atspalvj, kuris paveikia var-
totojo elgseng jmonei naudingu bidu. Siame reklamos apibrézime ne-
beakcentuojamas finansavimo $altinis, o svarbiausiu laikomas poveikis
zmogaus psichologijai ir elgsenai.

Dar kitaip reklamg apibrézia D. Picktonas ir A. Broderick (2011):
»Reklama - tai menas paruosti teisingg pranes$img ir teisingai jj pateikti
tikslinei auditorijai.“ Sie autoriai labiau susitelkia j teisingos reklaminés
zinutés sukarima ir pateikimg tikslinei auditorijai, t. y. i$skiria karybinj
reklamos aspekty. Pavyzdziui, vaikams skirta reklama kelia etinius klau-
simus, kurie skiriasi nuo suaugusiesiems skirtos reklamos klausimuy.

Kiek kitokias reklamos charakteristikas pateikia J. Romatas (Pomar,
2002), nurodydamas pagrindines reklamos charakteristikas:

1. Nesuasmenintas kreipimasis. Pirkéjas gauna prane$img ne tiesio-
giai i$§ pardavéjo, bet per jvairius tarpininkus — masinio informavi-
mo priemones, kitus reklamos nesiklius.

2. Reklama yra vienkrypté. Pranesimg perduoda pardavéjas pirkéjui,
pirkéjo reakcijos gali nebati.

3. Sunkumas jvertinti reklamos efektyvumg. Reklama neuztikrina
griztamojo rysio i§ vartotojo, todél sunku jvertinti reklamos po-
veikj ir efektyvuma.

4. Visuomeninis reklamos pobiidis. Daroma prielaida, kad reklamuo-
jama preké yra teiséta ir priimtina visuomenei.

5. Aiskus uzsakovas. Reklaminiame pranesime yra aiskiai apibréztas
reklamos uzsakovas, kuris apmoka $ig reklama.

6. Reklama yra Saliska. Reklaminiame pranesime pabréziami rekla-
muojamy prekiy ar firmy privalumai gali bati perdeéti.

7. Reklama jtikina. Daznas argumenty kartojimas daro psichologinj
poveikj vartotojams ir skatina pirkti (Pomart, 2002).

I§ pateikty apibrézimy matome, kad reklama turi tam tikry pozymiy,

kurie skiria ja nuo kity marketingo komunikacijy elementy.

Reklamos tikslingumo nustatymas. Vartotojy sprendimams daro
jtaka visi marketingo komplekso elementai, ir reklama néra kokia nors
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panacéja, galinti iSgelbéti jmone¢ nuo problemy, susijusiy su paklausos
nepakankamumu. Kartais reklamos visi$kai nereikia, kai kuriais atvejais
dél jos veiksmingumo galima ginéytis be galo, taciau yra keletas tipiniy
situacijy, kuriose, kaip rodo daugelio verslo organizacijy patirtis, reklama
gali buti labai veiksminga ar net gyvybiskai batina:

o Nauji produktai. Kai prekeé dar tik pateikiama rinkai, vartotojai turi
suzinoti apie jos egzistavima.

o Produktai, kurie neperkami reguliariai ir yra labai brangiis (ma-
$inos, kompiuteriai ir pan.). Siuo atveju vartotojus reikia ne tik
informuoti, bet ir nuolat priminti jiems apie specifinj produkta,
paslauga ar organizacija.

o Produktai, kurie yra labai konkurencingi (gaivinantys gérimai, ci-
garetés, alus ir t. t.). Jy reklamos tikslai siejasi su rinkos dalijimosi
procesu, kuris kai kuriais krastutiniais atvejais gali pereiti j rekla-
mos karg.

o MazZmenininky rémimas. Tokiomis reklaminémis priemonémis
gamintojas siekia patraukti galutiniy vartotojy démesj, kad kuo
daugiau mazmenininky noréty prekiauti jo gaminamu produktu.

o Pardavimo rémimas. Reklamuojant preké lengviau parduodama,
nes i$populiarinama ji pati ir jos naudojimas. Tai ypa¢ budinga
reklamuojant tokias prekes, kurioms platinti tinka asmeninio par-
davimo metodai. Tuomet reklama pritraukia naujus pirkéjus.

Kai yra susiklos¢iusi situacija, teoriskai reikalaujanti reklamos, ir or-

ganizacija nusprendzia apie savo produkta paskelbti vartotojams, formu-
luojami konkretiis reklamos tikslai, parenkami jos btidai ir priemonés.

REKLAMOS TIKSLAI (FUNKCLJOS)

Reklamos tikslai priklauso nuo jmonéje uzsibrézty marketingo tiks-
ly, taip pat nuo pasirinktos tikslinés rinkos, pozicionavimo strategijos
ir pan. Labai jdomus yra amerikie¢iy tyrinétojo A. Simeno reklamos
funkcijy apibrézimas: pagrindinis reklamos tikslas — informuoti. Ta¢iau
$is tikslas yra ne tiesiog informuoti. Reklamos funkcija yra parduoti -
prekes, idéjas, gyvenimo budg (Pomart, 2002). Galutinis reklamos tiks-
las — keisti vartotojy nuomone (daryti jtaka juy elgsenai) taip, kad buty
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pasiekti reklamuotojo tikslai. Gyvybiskai svarbu nustatyti tikslus, nes nuo
ju priklauso reklaminés zinutés tipas, reklamos priemonés parinkimas,
reklamos efektyvumo jvertinimas. Priklausomai nuo konkrecios situaci-
jos rinkoje ir joje keliamy organizacijos tiksly, mokslininkai i$skiria kelis
reklamos tikslus (funkcijas).

Informavimas. Auditorijai pristatomos ir apibadinamos organizacijos
prekeés, paslaugos, prekiy zenklai; paaiskinama, kaip funkcionuoja pro-
duktas; pasiiloma naujy produkto naudojimo budy, informuojama apie
kainos poky¢ius. Galima pateikti informacijos apie pacia organizacijg ar
konkrety jvykj organizacijos gyvenime. Dazniausiai informuoti siekiama
tada, kai jmoné pateikia rinkai nauja gaminj ar paslaugg ir nori susikurti
pirmine paklausa.

Skatinimas (jtikinimas). Laipsnis$kai formuojama tam tikra vartotojy
nuomong, kai vartotojas skatinamas (jtikinéjamas) pirkti tam tikrg gami-
nj ar paslaugg. Sig funkcija reklama atlieka formuodama nuostata teikti
pirmenybe prekés zZenklui, ragindama pakeisti naudojama prekés zenkla,
padrasindama pereiti prie reklamuojamo prekés zenklo; keisdama varto-
tojy turimg produkto pozymiy sampratg, darydama jtaka vartotojui, kad
jis sprendimg pirkti priimty neatidéliodamas.

Priminimas. Siekiama priminti, kad jmoné egzistuoja ar kad jos sia-
lomi produktai vis dar parduodami. Sig funkcija reklama atlieka primin-
dama vartotojams, kad produkto gali prireikti artimoje ateityje, pagilin-
dama vartotojy turimas Zinias apie produktg, dar karta pazymédama, kur
galima produkta nusipirkti, taip pat primindama apie produktg ne sezo-
no metu, palaikydama vartotojo nuostata, kad produktas geriausias. Jmo-
nés, iskeliancios tokius tikslus, pavyzdys galéty buti ,,Coca-Cola“, kuri ne
reklamuoja naujus produktus ar kainas, o primena vartotojams apie jos
gaminamg gaivinantj gérima.

Reklamos tikslas — priminti — keliamas tada, kai prekeé, kurig ketinama
remti, yra brandos stadijoje ir dauguma vartotojy yra tiesiog pamirse, kad
tokia preké egzistuoja, arba susidomi konkurenty prekémis.

Advokatavimas. Tam tikrais atvejais reklamg galima naudoti siekiant
pakeisti neteisingas vartotojy nuomones, istaisyti klaidingus jspadzius,
sumazinti vartotojy baimes.

Pozicionavimas — produkto, organizacijos unikalaus jvaizdzio, besi-
skirian¢io nuo konkurenty jvaizdzio, sukarimas. Kad ir koks geras bty
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produktas, jei jo pozicija vartotojy sgmonéje yra bloga, pardavimo rezul-
tatai netenkins.

Palyginimas. Viena i$ reklamos rasiy yra lyginamoji reklama, kurioje
tiesiogiai ar netiesiogiai lyginami keliy organizacijy gaminiai ar paslau-
gos, stengiantis jrodyti reklamuojamo produkto pranasuma kity tokios
pacios kategorijos produkty atzvilgiu. Pastaroji forma daznai taikoma ne
tik plataus vartojimo prekéms: danty pastai, muilui ir panasioms, bet ir
tokioms, kurios perkamos retai, pavyzdziui, automobiliams. Lyginamo-
ji reklama gali buti efektyvi siekiant sumazinti (padidinti) suvokiamus
skirtumus tarp naujo produkto ir rinkoje jau esan¢iy produkty. Vis délto
lyginamosios reklamos pobudis kelia daug gin¢y. Daugelis marketingo
specialisty teigia, kad lyginamosios zinutés neveiksmingos, nes atkreipia
démesj ir j konkurentus. Rinkos lyderiai nenaudoja lyginamosios rekla-
mos, nes ji atkreipia démesj j konkuruojancias jmones ir vercia vartotojus
abejoti organizacijos lyderés prestizu. Daugelis organizacijy vengia tie-
sioginés lyginamosios reklamos.

Pastiprinimas. Stiprinancia (palaikancigja) reklama stengiamasi jti-
kinti esamus vartotojus, kad jie teisingai pasirinko jsigydami reklamuo-
jama gaminj ar paslauga. Tokio tipo tikslai daznai iSreiSkiami parodant
asmenis, besidziaugiancius jsigytu produktu, pavyzdziui, automobiliu.

REKLAMOS TIPAI (OBJEKTAI)

Reklama, nukreipta j galutinj vartotojg, gali buti skirstoma j produkto
reklamg ir jmonés reklama.

Produkto reklama (angl. product advertising) — reklama, remianti spe-
cifinj produkty arba produkty risj (kategorijg). Si reklama gali bati dve-
jopa:

o Netiesioginio poveikio (angl. indirect-action) reklama paprastai ne
kviecia atlikti kokj nors neatidélioting veiksma, taciau daro varto-
tojui sistemingg poveikj norima linkme. Pavyzdziui, atkreipiamas
démesys j puikig prekiy kokybe, platy asortimentg ir t. t. Sios re-
klamos tikslas — veikiant vartotojy pasgmone, paskatinti susido-
méjima produktu, formuoti teigiama jo jvaizdj, teigiamas nuosta-
tas, emocijas produkto atzvilgiu.
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o Tiesioginio poveikio (angl. direct-action) reklama kviecia vartotoja
atlikti kokj nors veiksma, t. y. siekiama greito vartotojo atsako.
Imoneés reklama (angl. institutional advertising) — tai konkrecios jmo-
nés uzsakoma reklama. Jos tikslas — paremti teigiamga konkrecios organi-
zacijos varda, filosofija, jvaizdj, jos personalg (o ne specifinj produkty).

POZICIONAVIMAS

Siandieninéje rinkoje, kai vartotojai apkraunami dideliais informacijos
kiekiais apie jvairius gaminius ir paslaugas, jy savybes, naudas ir privalu-
mus, labai svarbi tampa produkto pozicija ir jos i§skyrimas vartotojams.
Nebeuztenka tiesiog buti rinkoje — pasyvus egzistavimas gali prazudyti
jmones. Norint uzkariauti rinka, jtvirtinti savo pozicijas tarp vartotojy ir
konkurenty, reikia kiekvieng preke uztikrintai pozicionuoti. J[moné jgyja
konkurencinj pranasumg tik tada, kai vartotojas atpazjsta jmonés prekes,
jas i$skirdamas i§ konkuruojanciy prekiy.

Reklamos srityje pozicionavimas suprantamas kaip teigiamos nuo-
moneés, produkto (ar jmonés) jvaizdzio vartotojo samonéje kirimas, sie-
kiant i$skirti jj (ja) i$ konkurenty. Pozicionavimo procesas pradedamas
nuo produkto, paslaugos, jmonés, organizacijos ar asmenybés, taciau tai
ju nekeicia. Pozicionavimas yra jmonés jtaka vartotojy mintims (Ries,
Trout, 2005).

Pozicionavimas - tai organizacijos galimybiy analizé ir jvertinimas,
leidziantys organizacijai i$rinkti tokias prekés charakteristikas, kaing ir
reklamos bei paskirstymo buadus, kurie uztikrinty prekés konkurencin-
gumg rinkoje.

Pozicionavimo koncepcijos. P. Kotleris (2004) isskiria septynis gali-
mus pozicionavimo budus:

1. Pagal prekés savybe (angl. attribute).

Pagal prekés teikiama nauda (angl. benefit).

Pagal vartojimo buda ar situacija (angl. user or application).
Pagal vartotoja (angl. user).

Pagal konkurenta (angl. competitor).

Pagal prekiy grupe (kategorija) (angl. product category).
Pagal kokybe / kaing (angl. quality / price).

N sE b
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Pozicionavimas pagal prekés savybe. Siuo atveju preke bandoma igskir-
ti pagal kokig nors jos ypatinga savybe: dydj, spalva, greitj, sauguma, pati-
kimuma ir t. t. Kyla klausimas, kiek i§skirtiniy pozymiy reikia suformuoti
vartotojy mintyse. Dauguma marketingo specialisty laikosi poziirio, kad
pateikiant preke rinkai reikia i$skirti tik vieng jos pozymj. A. Riesas ir
J. Troutas (2005) tvirtina, kad kiekvienam prekés Zenklui turi bati pa-
renkamas vienas iSskirtinis pozymis ir jj reikia jvardyti kaip geriausia.
Vartotojai lengviau atsimena vieng i$skirtinj bruoza, ypac rinkoje, per-
pildytoje informacijos. Taigi reklamoje galima sakyti, kad tai - pigi pre-
ke, bet galima pabreézti ir tai, kad pirkdami Sig preke gerokai sutaupysite.
Kartais pavyksta kalbéti tiek apie prekés savybe, tiek jos teikiamg nauda,
pavyzdziui, tvirtinant, kad prekeé ilgai negenda.

Pozicionavimas pagal prekés teikiamg naudg. Dar vienas budas pozicio-
nuoti — pabrézti kokj nors ypatinga dalyka, kurj vartotojas gaus vartodamas
preke ar paslaugg. Siuo atveju kalbama ne apie prekés ar vartotojo savy-
bes, bet apie vartojimo ypatumus: antai kompiuteriai, kuriy galingumas leis
Zaisti naujausius zaidimus, parduotuvés, prie kuriy visada yra vietos jisy
automobiliui, patiekalai, kuriems paruosti sugaisite keletq minuciy, ir t. t.

Pozicionavimas pagal vartojimo bidg ar situacijg. Sitaip pozicionuo-
jant pagrindinés pastangos sutelkiamos prekés vartojimo situacijai, kurio-
je atsiskleidzia jos iSskirtinés savybés, apibudinti. Pavyzdziui, kai kurios
prekés labiausiai tinka tada, kai vartotojas savo poreikius siekia patenkinti
itin skubiai, kitos — kai ieSko dovanos, dar kitos - kai naudojamos tam
tikromis specifinémis salygomis. Tai gali bati pasitlymas jsigyti preke,
kurig paruosti uztruks tik 5 minutes (pvz., pusgaminius, sriubas ir pan.),
uzsukti j restorang, barg ar pan., kur tiesiog j automobilj bus pateikti pietiis
ir nereikés gaisti brangaus laiko, ar pasitilymas greitai ir §variai sutvarkyti
namus, o tuo metu vartotojas gali uzsiimti savo darbais ar tiesiog pailséti.

Kiekvieng kartg didelio démesio susilaukia jvairios buities palengvi-
nimo priemonés, tokios kaip skalbimo masinos, indaplovés, kurias re-
klamuojant vien situacijos apibrézimas, t. y. ka jis i$ jos gaunate, dazna
vartotojg paskatina jsigyti gal ir brangy, taciau patogy ir neabejotinai rei-
kalingg daikta.

Pozicionavimas pagal vartotojg. Siuo atveju pabréziamos ne prekeés sa-
vybés ar jos teikiamos naudos, bet jos vartotojas. Pasitlyme nurodoma,
kad prekeé skirta profesionalams, Siuolaikiniams vyrams, verslininkams,
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Zinantiems prekeés verte, tikriems vyrams ir pan. Taip ne tik pasakoma,
kam skirta prekeé, bet drauge suzadinamos vartotojy ambicijos, prekeé is-
skiriama i$§ konkurenty prekiy, kurios yra be adresato.

Kuriant pasitlyma svarbu teisingai parinkti adresata. Zinovas, tikras
vyras, mylinti mama - tai tik nedaugelis i$ galimy varianty, kurie, be jo-
kios abejonés, privers atsigrezti ar suklusti kiekviena, kuris yra ar bent
nori toks bati.

Pozicionavimas pagal konkurentg. Lyginama su konkreciu konkuren-
tu, norint jrodyti prana$uma jo atzvilgiu. Pozicija, grindziama konkuren-
cija, aiskiai parodo, su kuo preke reikia lyginti ir kodél jai, o ne kitoms
prekéms reikia teikti pirmenybe. Savo preke lyginti su konkurento gami-
niu paprasta, bet ne visada solidu. Sis biidas néra itin etigkas, be to, gali
sukelti analogiska konkurento atsaka. Tuomet yra galimybé, kad pirkéjas
nusigres nuo abiejy.

Pozicionavimas pagal prekiy grupe (kategorijg). Lyginama ne su kon-
kurentu, bet i§ karto su visais nejvardytais konkurentais, visa panasiy
prekiy grupe ar rasimi. Toks pozicionavimo budas ypa¢ daznai pasitel-
kiamas konkuruojanciy panasiy produkty, tokiy kaip cigaretés ar skal-
bimo milteliai, rinkose. Paprastai konkreti preké prie§inama jprastiems
milteliams, jprastai pastai ir pan., siekiant parodyti jos pranasumag i$ karto
visy konkurenty prekiy atzvilgiu.

Pozicionavimas pagal kokybe ir kaing. Kaina lyginama su kokybe, arba
lyginamas jy santykis. Kai kurios organizacijos tokj pozicionavimo buda
naudoja netgi per daznai. Pozicijos gali buti jvairios: didelé kaina / auksta
kokybé, prestizas, zema kaina / prasta kokybé ar tarpinis variantas. Rekla-
ma stengiamasi perteikti pinigy vertés jausma bet kurios pozicijos atveju.
Sitaip pozicionuojant sunkiausia i$siskirti maza kaina ir auksta kokybe —
tai mégsta kartoti dauguma konkurenty, ir né vienas neatrodo originalus
(Kotler ir kt., 2001).

REKLAMOS KAMPANUA IR JOS PLANAVIMAS

Reklamos kampanijos planavimas yra neatsiejama marketingo dalis,
leidzianti isskirti produktus ar paslaugas i§ konkurenty tarpo, padidin-
ti pardavimo apimtj ar uzkariauti naujas rinkas, uzmegzti santykius su
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vartotoju. Patraukdamos ir islaikydamos vartotojus, sékmingos reklamos
kampanijos garantuoja organizacijy sékme, nes suteikia tvirta pagrinda
tolimesnei veiklai.

REKLAMOS KAMPANIJOS SAMPRATA

Reklamos veiksmy kompleksas yra jgyvendinamas kaip reklamos kampa-
nija. Reklamos kampanija - tai visy pirma tam tikra reklaminiy pranesi-
my sistema, pateikiama skirtingu laiku ir skirtingais reklamos nesikliais.

Literataroje aptinkama jvairiy reklamos kampanijos sampraty ir api-
brézimy:

o Tai serija skelbimo Zinuciy, kurios turi vieng mintj ir temg. Rekla-
mos kampanijos pasirodo skirtingoje ziniasklaidoje per specifinj
laikotarpj (Agrawal, 1995).

Pastebima tai, kad $is reklamos kampanijos apibrézimas, pateiktas
M. Agrawal (1995), labai siaurai apibiidina reklamos kampanijg, neat-
spindi jos esmés, sudétingumo, nes reklamos kampanija nuo reklamos
akcijos skiriasi savo mastu, joje naudojamas visas kompleksas priemoniy
ir jsitraukia didesnis specialisty kolektyvas. Reklamos kampanija yra su-
détingas procesas. Tai atspindi keletas apibrézimuy:

o Reklamos kampanija - tai keletas reklaminiy veiksmy, kuriuos
jungia bendras tikslas (tikslai), air kurie tliekami per apibrézta lai-
kotarpj bei paskirstyti laike taip, kad papildyty vienas kita.

o Reklamos kampanija — visapusis reklamos veiksmy planas, kurj su-
daro susijusios reklamos zinutés viename ar keliuose ziniasklaidos
kanaluose, nuosekliai perduodantys ta patj pranesima.

o Reklamos kampanija — reklaminiy veiksmy sistema, apimanti tam
tikrg laiko perioda ir numatanti visg kompleksg reklamos priemo-
niy, kurios padeda pasiekti konkrecius nustatytus reklamos kam-
panijos tikslus.

Reklamos kampanijg labai jdomiai apibiidina V. Vesninas (Becuus,

2007), ja labai taikliai palygindamas su muasiu:

o Tai generalinis puolimo planas, kuris turi biti suplanuotas pagal vi-
sas puolimo taisykles, jskaitant prie§ininky Zvalgyba, vietiniy kari-
niy veiksmy savybes ir subtilumus bei numatytus karinius tikslus.
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Reklamos kampanija pasizymi lankstumu, kadangi jos metu, kitaip
nei pavienés reklamos metu, galimi jvairas poky¢iai (terminy, apimties),
korekcijos. Reklamos kampanija dél dideliy savo uzmojy pasiekia plates-
nius pirkéjy ir vartotojy sluoksnius, jvairesnes auditorijas. Sie reklamos ir
reklamos kampanijos skirtumai atskleidzia pastarosios pranasumg pavie-
nés reklamos atzvilgiu.

REKLAMOS KAMPANIJOS PLANAVIMAS

Reklamos kampanijos planavimas — tai marketingo planavimo dalis, ku-
rios paskirtis - numatyti reklamos kampanijos tikslus ir biidus bei prie-
mones jiems pasiekti.

Reklamos kampanijos planavimas yra ilgas procesas, reikalaujantis
daug specifiniy marketingo ziniy, karybinio darbo, nuodugnaus analiti-
nio mastymo. Pastaruoju metu organizacijos skiria vis daugiau démesio
reklamos kampanijy planavimui. Tai galéty buti susij¢ su keliais veiks-
niais: pirma, jei reklamos kampanija yra tinkamai suplanuota, pavyksta
ne tik aprépti tiksline auditorija, bet ir uzmegzti pastovius santykius su
vartotojais; antra, tinkamas planavimas leidzia tikslingai naudoti rekla-
mos kampanijos biudzets.

Reklamos kampanija veiksminga tada, kai ji rapestingai suplanuota,
o tai — karybinis procesas, vykdomas pagal jvairias schemas. Taciau bet
kokiu atveju reklamos kampanijos planas turi atsakyti i Siuos pagrindi-
nius klausimus:

« Kam reikia perduoti Zinute?

o Kokie yra reklamos kampanijos tikslai — norimas poveikis?

o Kiek galima igleisti pinigy?

 Kokig reikia perduoti zinute?

o Kokios reklamos priemonés turi bati panaudotos?

« Kaip jvertinti reklamos kampanijos rezultatus?

P. Kotleris (2004) pateikia penkis M klausimus, j kuriuos reikia atsaky-
ti prie§ vykdant reklamos kampanija:

1. Misija (angl. mission) - kokie yra reklamos kampanijos tikslai?

2. Pinigai (angl. money) - kiek 1é8y prireiks reklamos kampanijai

jvykdyti?
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3. Zinuté (angl. message) - kokig Zinig reikia perduoti vartotojui?

4. Medija (angl. media) — kokie reklamos nesikliai turi baiti panaudo-

ti?

5. Jvertinimas (angl. measurement) — kaip jvertinti reklamos kampa-

nijos rezultatus?

Atsakymai j $iuos pateiktus klausimus randami planuojant reklamos
kampanija. Sis procesas susideda i3 $esiy pagrindiniy etapy:

1. Tikslinés auditorijos nustatymas.

Tiksly nustatymas.

Biudzeto sudarymas.

Reklaminés Zinutés kirimas.
Reklamos priemoniy parinkimas.
. Efektyvumo jvertinimas.

Vykdant aptariamg procesg reikia nepamirsti, kad viskas daroma
zmonéms - ne bet kokiems, o tikslinei auditorijai, kurig pirmiausia ir rei-
kia nustatyti. Dauguma marketingo teoretiky, pradedant planuoti rekla-
mos kampanijg, pirmiausia sitilo identifikuoti tiksling auditorijg, o paskui
jvykdyti kitus reklamos kampanijos planavimo etapus.

SN

1 etapas
TIKSLINES AUDITORIJOS NUSTATYMAS

Aiskus ir ganétinai tikslus tikslinés auditorijos apibréZimas yra vienas es-
miniy elementy nustatant reklamos kampanijos tikslus.

Tiksliné auditorija - tai individai ar jy grupés, kuriuos norima pasiekti
reklama, paveikti ir j kuriuos orientuojantis kuriama reklama ar reklamos
kampanija.

Auditorijos pasirinkimo tikslas — nurodyti Zmoniy grupe arba gru-
pes, i kurias bus orientuojamasi reklamos kampanijos metu ir kurios
geriausiai sureaguos j reklamine zinute. Tai bandymas sukoncentruoti
ir nukreipti zinute, kad ji padaryty didziausig poveikj. Dazna klaida -
bandymas orientuotis i labai placia auditorijg aiskinant, kad kiekvienas
zmogus yra potencialus klientas. Todél sukuriama reklamos kampani-
ja, kuria kreipiamasi j visus ir kuri dazniausiai nesuzadina jokio nori-
mo susidoméjimo, ir galiausiai rezultaty neduos nei zinutés karybinis
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sprendimas, nei parinktos priemonés. Produktas visiems = produktas
niekam (i$ to netgi ty¢iojasi dabartiniai reklamdaviai - kas tinka viskam,
netinka niekam...). Sig prasto pozicionavimo klaidg savo laiku padaré ir
UAB ,,Bité GSM*, kurios pagrindinis $ukis, skelbtas kartu su logotipu,
buvo - rysys visiems.

Tiksliné auditorija - tai individai ar jy grupés, potencialiai darantys
didZiausig jtaka verslo sékmei, j kuriuos nukreipiamos zinutés ir rekla-
mos priemonés. Zmonés yra skirtingi: turi skirtingy poreikiy, pasizymi
jvairiu gyvenimo budu, todél jy démesio reikia siekti skirtingais badais
ir priemonémis. Pavyzdziui, jmoniy vadovams dél jy uzimtumo pati tin-
kamiausia reklamos priemoné gali buti tiesioginis pastas, kurj jie gali
perskaityti priimtinu metu. Namy $eimininkes gali pasiekti reklamos,
transliuojamos televizijos laidose darbo metu. Itin mazas pajamas turin-
tys zmonés nejstengs nusipirkti laikrascio ar zurnalo, ir nesvarbu, kokiu
tirazu jie isleidziami.

Labai daznai daroma klaida - kai tiksliné auditorija painiojama su
tiksliniais vartotojais: tiksliniai vartotojai — tai bendros rinkos segmen-
tas, kuris perka ir naudojasi reklamuojamomis paslaugomis ar prekémis
(Pickton, Broderick, 2011), o tiksliné auditorija yra tie patys Zzmonés, ta-
¢iau ir daugelis kity, kurie gali daryti jtaka sprendimams pirkti ar naudo-
tis. Pavyzdziui, tam tikras mobiliojo rysio paslaugas galima pozicionuoti
kaip skirtas pensinio amziaus zmonéms, taciau Zinant, kad sprendimus
dazniausiai priima ne jie, o jy vaikai. Taigi kaip tiksliné auditorija bus
jvardyti gerokai jaunesni zmonés, kuriuos bus bandoma pasiekti rekla-
mos kampanijomis.

2 etapas
REKLAMOS KAMPANLOS TIKSLY NUSTATYMAS

Negalima nugincyti teiginio, kad tinkamai ir tiksliai nustatyti reklamos
kampanijos tikslai yra vienas svarbiausiy reklamos kampanijos planavi-
mo etapy. Kitu atveju reklamos zinuté, kurig norima pateikti vartotojui,
tiesiog pradings bendrame sraute.

Tiksly nustatymas yra labai svarbi reklamos kampanijos plano su-
darymo dalis, bet daugelis organizacijy to nejvertina. Tikslai yra butini
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tolimesniuose komunikacijos, planavimo, sprendimy priémimo ir
jvertinimo procesuose (Belch, Belch, 2011).

Kadangi reklama yra vienas i§ marketingo komunikacijy komplekso
elementy, drauge ir vienas i§ marketingo komplekso elementy, supranta-
ma, kad jos tikslai turi atitikti organizacijos tikslus ir sietis su jau priimtais
sprendimais dél jos strategijos, tikslinés rinkos. Taip pat butina atsizvelgti
i to meto rinkos padétj, jvertinti dinamiska $iy laiky aplinka.

I§ pirmo zvilgsnio viskas lyg ir aiSku: reklamos kampanijos tikslas -
daugiau parduoti, paskatinti daugiau Zmoniy pasirinkti reklamuojama
gaminj ar paslaugg. Taciau tai yra labai apibendrintas, nekonkretus
tikslas.

Marketingo teoretikai formuluoja skirtingus reklamos kampanijos
tikslus, taciau nesigilinant j formuluotes juos visus galima suskirstyti,
kaip teigia F. Jefkinsas ir D. Yadinas (2000), i ekonominius ir komunika-
cinius (neekonominius) tikslus. Ekonominiai tikslai i$reiskiami jvairiais
rodikliais, tokiais kaip pelnas, prekiy apyvarta, tikslinés rinkos dalies pa-
didéjimas. Jie turi trikumy: kartais sunku reklamos poveikj atskirti nuo
kity rinkos veiksniy jtakos ar kity organizacijos veiksmy.

Prie jau minéty ekonominiy ir komunikaciniy, galima isskirti treciaja
kategorija — specifinius tikslus, kuriems priskiriamas produkto vartojimo
padidinimas, naujo produkto pateikimas rinkai, naujy produkty panau-
dojimo budy pristatymas, asmeninio pardavimo pastangy rémimas ir
skatinimas pirkti pakartotinai.

Reklamos komunikaciniai tikslai. Reklamos komunikaciniai tiks-
lai dazniausiai siejami su reklamos poveikio vartotojui pakopomis. Re-
klamos poveikio pakopos - tai tam tikros psichologinés busenos, ku-
rias patiria vartotojas prie$ apsispresdamas pirkti produktg (Antonides,
van Raij, 1998).

Pasak D. Picktono ir A. Broderick (2011), reklamos tiksly formulavi-
ma gali supaprastinti reklamos poveikio vartotojui pakopiskumo mode-
liai (angl. hierarchy of efects), kuriy populiariausi yra AIDA ir DAGMAR
(6 lentelé).
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6 lentelé. Reklamos poveikio vartotojui pakopiskumo modeliai

AIDA modelis DAGMAR modelis
Démesys (angl. attention) Zinojimas (angl. awareness)
Susidoméjimas (angl. interest) Supratimas (angl. comprehension)
Troskimas (angl. desire) Itikinimas (angl. conviction)
Veiksmas (angl. action) Veiksmas (angl. action)

AIDA modelis. Klasikinis modelis, nusakantis, kaip apibrézti komu-
nikacijos tikslus ir pasiekti galutinj rezultata, yra AIDA modelis:

o Attention (démesys): organizacijos negali parduoti produkty, jeigu
tikslinés rinkos dalis nezino, kad jie egzistuoja. Taigi, pirmas svar-
bus skatinimo programos tikslas — atkreipti potencialiy klienty
démesj j produkto egzistavima.

o Interest (doméjimasis): atkreiptas démesys retai paskatina pirkti
produkty. Tad jmonés turi sudominti parduodamu produktu, pa-
rodydamos jo savybes, panaudojimo galimybes ir naudas.

o Desire (troskimas): skiriama démesio tam, kad vartotojas panoréty
naudotis paslauga ar turéti preke. Kad pasiekty norimy rezultaty,
organizacijos turi stimuliuoti troskima jsigyti produkta, parody-
damos, kaip jis tenkina vartotojy poreikius ir norus.

o Action (veiksmas): potencialiems vartotojams suzadinusi troski-
ma pirkti produkta, reklama turi pastameéti juos atlikti tikrg, realy
veiksmg — pirkti (Ferrel, Hartline, 2005).

DAGMAR modelis. DAGMAR (angl. define advertising goals for
measured advertising results) — tai dar vienas literatroje daznai apraso-
mas reklamos poveikio pakopiskumo modelis, priklausantis moderniajai
raidos fazei. 1961 m. jj iSpopuliarino Russellas H. Colley. DAGMAR api-
bréziamas kaip reklamos kampanijos tiksly iskélimo procesas, kai kam-
panijos pabaigoje galima jvertinti, ar iSkelti tikslai buvo pasiekti. Nors
R. H. Colley’aus pasitlytas modelis buvo skirtas vien reklamai, jj galima
taikyti visoms marketingo komunikacijos priemonéms. Siame modelyje
pabréziama, kad svarbu kiekvienoje pakopoje nustatyti aiskius tikslus.
Remiantis DAGMAR modeliu, vartotojas, prie$ priimdamas sprendima,
pereina Sias poveikio pakopas:

1. Veikiant reklamai, i§ nezinojimo (angl. unawareness) pakopos var-

totojas pereina i Zinojimo (angl. awareness) pakopa.
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2. Reklamos metu teikiamos informacijos déka pasiekiama suprati-

mo (angl. comprehension) pakopa.

3. Tam tikromis priemonémis (pvz.: prekés zenklu ir pan.) vartotojas
jtikinamas (angl. conviction).

4. Paskatinamas norimas, siekiamas veiksmas (angl. action).

Kai kuriuose literattiros Saltiniuose tarp jtikinimo ir veiksmo pakopy
nurodoma dar viena - jvaizdZio (angl. image) pakopa, kurioje vartotojas

susidaro bendrg palanky prekés vaizda (zr. 13 pav.).

Unawareness - nezinomumas

Awareness - zZinomumas

B2

Comprehension - supratimas

&

Conviction - jtikinimas

B2

Image - jvaizdis

)2

Action - veiksmas

13 pav. DAGMAR modelis

Visos $ios pakopos yra komunikavimo uzduotys, su jomis turi bati
kuo labiau suderinti reklamos tikslai. Taigi DAGMAR modelis atlieka
kontrolés ir planavimo funkcijas, parodo reklamos kirimo procesa, ta-
¢iau nei$vengiama ir sunkumy - $io modelio pagrindiniai principai néra
lengvai suformuluojami, ir tai gali turéti neigiamos jtakos reklamos k-

rybiskumui.
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3 etapas
REKLAMOS KAMPANIJOS BIUDZETO NUSTATYMAS

Johnas Wanamakeris, universaliniy parduotuviy tinklo jkaréjas, dau-
giau nei prie§ 100 mety yra pasakes: ,Zinau, kad pusé pinigy, kuriuos
iSleidziu reklamai, yra i$$vaistyti, tac¢iau niekada negaliu suzinoti — kuri
islaidy pusé.“ Sis posakis pateisina visy organizacijy skiriamy pinigy re-
klamai kiekj, kadangi ta kita islaidy pusé atnesa vienokia ar kitokia nauda
jmonei. Reklama priskiriama vienam i$ didziausio biudzeto reikalaujan-
¢iy marketingo komunikacijy elementy, taciau tai néra pati efektyviausia
priemoné.

Reklamos kampanijos biudZetas — tai visos reklamos kampanijai jvyk-
dyti numatytos islaidos. Kiekviena organizacija stengiasi reklamai skirti
reikiama kiekj 1éSy. I§ vienos pusés, organizacijos siekia apriboti tokio
pobudzio islaidas, bet tai turi bati daroma protingai. Skiriant nedaug lésy,
sunku planingai vystyti reklamine veiklg. I§ kitos pusés, kai skiriama ne-
pagristai daug lésy, galima patirti nuostoliy. Taigi, biudZeto nustatymas
yra vienas atsakingiausiy reklamos kampanijos planavimo etapy, todél
tam reikia kiek galima didesnio tikslumo.

P. Kotleris (2004) sitlo nustatant reklamos kampanijos biudzeta atsi-
zvelgti j penkis veiksnius, kurie lemia biudzeto dydj:

o Reklamuojamo produkto ar paslaugos gyvavimo ciklas: naujam
produktui paprastai reikia didesnio reklamos biudzeto, kad bty
sukeltas susidoméjimas ir noras iSbandyti produkta.

o Rinkos dalis: produktams, uzimantiems didele rinkos dalj, reikia
didesnio reklamos biudzeto, skai¢iuojant procentais nuo pardavi-
mo apimties. Norint uzkariauti naujos ar konkurenty rinkos dalj
reikia didesniy reklamos islaidy nei siekiant islaikyti pastovig rin-
kos dalj.

o Konkurencijos poveikis: labai konkurencingose rinkose reikia di-
desnio reklamos biudzeto.

o Reklamos daznumas: kuo didesnis egzistuoja poreikis dazniau pa-
siekti tiksline auditorijg, tuo didesnio reikia reklamos biudzeto.

o Produkto diferenciacija: jei yra labai plati panasiy prekiy ar pa-
slaugy grupé, aktyvi reklama padeda isskirti individualias sa-
vybes. Tokiais atvejais reklama daznai atskleidzia ir paai$kina
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konkuruojanciy prekiy ar paslaugy skirtumus. Produktai, kurie
yra labai panasis (gaivieji gérimai), reikalauja gerokai didesnio re-
klamos biudzeto produkto diferenciacijai sukurti.

Planuojant reklamos kampanijos biudzetg (priklausomai nuo pasi-
rinkto metodo) reikia informacijos apie organizacijos finansinius istek-
lius, ekonominius ar finansinius rodiklius (prekiy apyvartos, pelno ir
pan.), konkurenty reklamos kampanijas. Apskaiciuojant lésas, skiriamas
tam tikro produkto reklamai, tikslinga turéti ir naudoti informacijg apie
prekés gyvavimo cikla, prekés uzimamga rinkos dalj, konkurencijg ir re-
klaminj triuksmg, rysio su reklamos auditorija intensyvuma, produkto
diferenciacijg, reklamos daznumg. Apskaiciuota reklamos kampanijos
islaidy suma turi bati paskirstyta konkrecioms reklamos priemonéms,
tam tikru planuojamu laikotarpiu taikomoms reklamos priemonéms.
Apskaiciuojant reklamos biudzeta galima pasitelkti tuos pacius metodus,
kuriais nustatomas bendras marketingo komunikacijy biudzetas. Be to,
reklamos biudzetas gali buti nustatomas kaip tam tikras procentas nuo
bendro marketingo komunikacijy biudzeto.

Didelis reklamos biudzetas negarantuoja reklamos kampanijos sék-
meés. Dvi organizacijos, iSleidusios reklamai tokj patj kiekj pinigy, gali
sulaukti labai skirtingy rezultaty. Tyrimai parodé, kad sukurti originalig
reklamine zinute svarbiau nei i$leisti daug pinigy.

4 etapas
REKLAMINES ZINUTES KURIMAS. KURYBINE STRATEGIJA

Dauguma tyrinétojy pabrézia, kad reklaminé zinuté yra vienas i§ esminiy
marketingo komunikacijy elementy. Reklaminé Zinuté daro vartotojui
tiesioginj emocinj ir informacinj poveikj: reklaminé Zinuté - tai marke-
tingo komunikacijy elementas, kuris daro tiesioginj informacinj ir emo-
cinj poveikj, kurj komunikuojanti pusé nukreipia i vartotoja. Si zinute
turi konkrecia forma (tekstine, vizualing, simboling ir t. t.) ir yra pateikia-
ma adresatui per konkrecig komunikavimo priemone.

Mes visi gyvename po informacijos kriokliu - kiekvieng dieng mato-
me ir girdime daugybe reklaminiy Zinuciy. Jos daznai vargina: jsiterpia
TV laidose, atitraukia démesj vairuojant, uzima puse mégstamo zurnalo

79



80

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

puslapiy. Zmonés jauciasi nesaugis vis réksmingesnéje informacinéje
visuomenéje ir pradeda vengti reklamos, slepiasi nuo jiems skirtos tie-
sioginés komunikacijos, nes bijo nereikalingos ir netikslios informacijos.
Pastaruoju metu darosi sunku atskirti tiesa nuo pagrazintos realybés.

A. Riesas ir J. Troutas (2005) teigia, kad reklama tiesiog nebeveikia
taip kaip anksc¢iau. Anot jy, triuk§mo lygis reklamoje $iandien yra gerokai
per didelis. Reklaminés Zinutés, paruostos senais tradiciniais metodais,
neturi vil¢iy laiméti informacijos perkrautoje visuomenéje. Kiirybinis po-
Ziniris — tai svarbiausia kiekvienos reklaminés zinutés kiirimo dalis.

Kirybiné strategija — tai idéjos generavimas ir jkiinijimas reklaminése
zinutése. Pagrindiniai klausimai, j kuriuos reikia atsakyti kuriant rekla-
mine Zinute:

o Ka reklaminé zinuté turi pasakyti?

« Kaip tai norime pasakyti?

Kas yra kiirybiska reklama? Kad reklama pateikty reikiamg zinute rei-

kiamam Zmogui reikiamu metu, ji turi bati:

o svarbi/ aktuali (angl. relevance): idéjos turi reiksti kg nors svarbaus
auditorijai;

o originali (angl. originality): turi atrodyti, jog tokia idéja niekados
pries tai nebuvo niekam kilusi;

o daranti jtakq / poveikj (angl. impact): reklama, daranti poveiki, turi
galig sustabdyti, kuri i$plaukia i$ intriguojancios idéjos, i$ to, apie
ka auditorija niekados nepagalvojo.

Bet kuriomis priemonémis perduodama zinute sudaro dvi sunkiai at-
skiriamos jos dalys, tarytum du jos lygmenys. Pirmasis lygmuo - tai pati
mintis, informacija, kuria Zodziais, vaizdais ar garsais norima perduoti
auditorijai. Antrasis lygmuo - zinutés sukeliamas bendras jspudis, pa-
daromas kiekvienam skaitytojui, klausytojui ar zitrovui (angl. metames-
sage). Tokj jspudj sukelia kiekviena Zinuté: ir paprasciausias spausdintas
tekstas, ir brangiausiomis technikos priemonémis sukurtas vaizdo klipas.
Jei sis jspudis blogas, auditorija nelabai reaguoja ir j pagrindine mintj. Jei
jis pernelyg stiprus, pagrindiné mintis gali prapulti, likti uzgozta ir ap-
skritai nepastebéta. Jei jspudis pernelyg silpnas, pagrindiné informacija
gali atrodyti sausa ir nepatraukli. Reklaminé zinuté neturi bati vizualinio
arba kitokio meno $edevras, tiesiog komercinis pasitlymas vartotojui,
suformuluotas ir pateiktas taip, kad vartotojui baity sunku jo atsisakyti.
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Reklaminés zinutés kiirimas — sudétingas procesas, kuris, be kirybi-
nés dalies, jtraukia ir moksliniy tyrimy elementus, logine analizg ir t. t.
Yra keletas reklaminés zinutés karimo ir pateikimo technologijy. Patys
populiariausi yra placiai Zinomas neurolingvistinis programavimas (kai
dialogas su vartotoju vyksta vartotojo kalba, t. y. turi bati naudojami var-
totojui artimi motyvai ir pan.), ir vadinamasis stereotipy lauzymas.

Stereotipy lauzymas (angl. disruption) — reklaminés zinutés karimo
koncepcija, kai siekiama, kad firmos reklaminés zinutés turinys issiskirty
i§ vienody (stereotipiniy), jprasty tos srities reklaminiy Zinu¢iy. Sio me-
todo esmé - ieskoti kiirybiniy sprendimy trimis etapais:

1. Susiformavusiy stereotipy konkrec¢iame versle tyrimas (angl. con-

vention).

2. Stereotipy plésimas, griovimas (angl. disruption).

3. Naujos vystymosi krypties paieska (angl. vision).

Kaip $io metodo naudojimo pavyzdj galima pateikti ,, Apple“ kompiu-
teriy reklamg, kurios $tukis — Think different (i$ angly k. — Mgstyk kitaip).
Siuo atveju susiformaves stereotipas buvo tai, kad kompiuteriais domisi
tik specialistai, todél kompiuteriy reklamose buvo daug techniniy cha-
rakteristiky ir specifiniy terminy. ,, Apple“ savo reklamose visiskai nevar-
tojo techniniy terminy ir pasirinko saviraiskos motyva (Dru, 2007).

Vienas svarbiausiy reklaminés zinutés kriterijy — issiskirti. L. Kelly
(2007) pateikia labai tinkamg i$skirtinumo pavyzdj - ,,Dove® reklamos
kampanija ,Realusis grozis“. Sioje kampanijoje laikydamasi poziiirio,
priesingo tradiciniam kosmetikos marketingo poziiriui, firma ,Dove“
nusprendé aukstinti realy, nataraly moters grozj su visais trakumais ir
veido raukslémis. Nuo $ios kampanijos pradzios ,,Dove uzimama rinkos
dalis padidéjo nuo 7 proc. iki 13,5 proc.

Prekeé gali i$siskirti tik tada, kai ji pasizymi vienintele labai svaria, ja
i$skiriancia savybe. Negali buiti 10-ties i§skirtinumuy, nes tai painioja var-
totoja. V. Vesninas (Becuun, 2007) $ig situacijg sulygina su karu: laimi tas,
kas sugalvoja kazka naujo, unikalaus, netikéto.

Reklaminés Zinutés kiirimo etapai. P. Kotleris (2004) sitlo kuriant
reklaminés kampanijos Zinute pereiti keturis etapus:

 reklaminés zinutés idéjy generavimas;

o reklaminés zinutés idéjy jvertinimas ir atranka;

o reklaminés zZinutés karimas;

« socialinés atsakomybés kontrolé.
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Kiti autoriai (Berry, Wilson, 2000) socialinés atsakomybés kontrole
nagrinéja kaip atskirg dalyka, nejtraukdami jos j minétus etapus.

Pirmame etape sitiloma generuoti kiek jmanoma daugiau naujy, unika-
liy idéjy, kurios antrame etape apsvarstomos, jvertinamos ir iSrenkama tin-
kamiausia, atitinkanti reklamos kampanijos keliamus tikslus ir uzdavinius.
Treciame etape vadovaujantis pasirinkta idéja kuriama reklaminé zinuté.

Norédami atsakyti j klausima, ko reikia gerai Zinutei, galime pasinau-
doti placiai taikomu AIDA modeliu:

o Attention (pritraukti démesj): atkreipti auditorijos (vartotojy) dé-
mesj — tai batinas pirmasis etapas. Kad reklama patraukty audito-
rijos démesj, ji turi bati karybinga. Tai galima pasiekti i$skirtiniu
garsu, tekstu, vaizdu, humoru, kazkuo nejprasta (tuscias TV ekra-
nas).

o Interest (sudominti): kai démesys patrauktas, reikia sudominti
produktu.

+ Desire (suzadinti troskimg) - sukurti motyva pirkti produkta. Sis
motyvas gali bati pragmatizmas (nesulGztantis lagaminas) arba
statuso troskimas (sportiné masina).

o Action (paskatinti veikti) — pastimeéti vartotoja pirkti.

Jei norime, kad reklama duoty geresniy rezultaty, reikia naudoti pa-
prastg principg — paprastai ir daznai (angl. Keep it simple and say it often —
KIS principas). Tai tikrai veikia. Reklamos, kurios veikia, yra paprastos.
Retai kas turi laiko skaityti takstancius Zodziy, vartotojai tokioje dinami-
néje visuomenéje tespéja tik permesti akimis antrastes ir, jei susidomi,
galbat ir skirs keleta minuciy perskaityti trumpg paantraste, ne daugiau.

ZINUTES TURINYS

Reklaminés zinutés turinys numato tam tikrg adresato motyvacijg, t. y.
turi pateikti motyva, kuris sukelty laukiamg reakcija j Zinute. Reklami-
nés zinutés gavéjas sureaguos taip, kaip troksta siuntéjas, tik tuo atveju,
jei zinutéje slypintis motyvas sutaps su reklaminés zinutés gavéjo porei-
kiais, sukels tam tikrg jo susidoméjima. Todél gyvybiskai svarbu apibrézti
tikslinei rinkai jdomius ir patrauklius motyvus ir batent juos naudoti re-
klaminés zinutés kreipinyje. I$skiriami trys reklaminés zZinutés kreipiniy
tipai: racionalus, moralinis (dorovinis) ir emocinis.
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Racionaliis kreipiniai apeliuoja j auditorijos interesus parodydami, kad
produktas atne$ naudos savo kokybe, ekonomija, patogumu ir atliekama
funkcija, t. y. objektyviai ir logiskai liudija, kad produktas gali teikti no-
rimas naudas. Zinutéje pateikiama informacijos, pavyzdziui, apie daikto
praktiskumg, kokybe, nasumag ar ekonomiskumg. Potencialus pirkéjas
skatinamas racionaliai mastyti apie reklaminéje zinutéje pateikiama in-
formacija. Taikomi motyvai yra sveikata, pelnas (Siuo atveju pagrindinis
akcentas yra papildomas pelnas arba galimybé sutaupyti), patikimumas
ir garantijos (pvz., mazesné rizika), patogumo ir papildomy privalumy
motyvas (pvz., tam tikro darbo palengvinimas).

Moraliniai kreipiniai naudoja motyvus, nukreiptus j auditorijos mo-
ralés jausma, i auditorijos suvokima, kas yra gerai ir blogai. Moraliniai
(socialiniai) motyvai buina keliy pagrindiniy rasiy:

o Teisingumo motyvas naudojamas labdaros fondy, visuomeniniy

organizacijy reklamose.

« Aplinkos apsaugos motyvu raginama tausoti aplinka.

o Padorumo motyvas yra susijes su baziniais moraliniais principais
(saziningumas, gerumas, atsakingumas ir pan.), pavyzdziui, ragi-
nimas nesiukslinti mieste, atiduoti skolas ir t. t.

o UzZuojautos motyvas yra nukreiptas j zmogaus gebéjima uzjausti,
padéti kitam (Cheverton, 2004).

Dazniausiai tokie motyvai pasitelkiami kuriant socialinio pobtdzio
reklamas, kai siekiama paveikti zmones, kad jie remty aplinkos saugoji-
mo judéjimus, nevairuoty iSgére, jsivaikinty vaikus, toleruoty rases, elg-
tysi pilietiskai ir pan.

Emociniais kreipiniais stengiamasi sukelti teigiamas arba neigiamas
emocijas, kurios motyvuoty pirkti, bandoma suteikti prekei ypatingy
emociniy asociacijy, tiesiogiai nesusijusiy su nuomonémis apie prekeés
naudg. Prie emociniy motyvy priskiriami: laisvés ir nepriklausomybés
motyvas, baimés, saviraiskos, susitapatinimo motyvai (pasinaudojama
kai kuriy Zmoniy noru buti panasiems j pramogy verslo, sporto ir pan.
zvaigzdes), atradimo motyvas (eksploatuojamos tokios Zzmogaus savybés
kaip smalsumas ir naujoviy poreikis, t. y. reklamos, kuriose raginama
iSbandyti tam tikrg produkta, naudojamos tokios frazés kaip atraskite,
pabandykite ir pan.), pasididziavimo ir patriotiskumo, meilés ir erotikos,
dziaugsmo ir humoro bei kiti panasiis motyvai.
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Zinoma, pacioje reklaminéje Zinutéje naudojamos emocijos neretai
sukelia atitinkamas Zinutés gavéjo emocijas. Pavyzdziui, ,,Pampers” re-
klamose isreiskiami $velnis vaiko ir motinos jausmai stebétojui gali su-
kelti teigiamas emocijas. Palyginus TV ir spausdintinés reklamos versijas
emocionalumo aspektu galima teigti, kad jos abi priimamos labai teigia-
mai, nes prekés Zenklas i$saugojo emocinj artumg, todél yra artimas dau-
gumai vartotoju. ,,Pampers® jvaizdis buvo kuriamas pabréziant pagrindi-
nes vertybes — meilg, artuma ir patikimuma.

Viena emociskai veiksmingesniy reklamos kiirimo priemoniy yra
humoras, nes jis sukelia teigiamas emocijas. Komigkos situacijos, vaizdai
ir kalba reklaminése Zinutése atlieka jvairias funkcijas. Humoru spalvi-
namos reklamos labiau meégstamos, vercia stebétoja skirti daugiau dé-
mesio reklamai (Lammers, 1991). Bet néra jrodymy, kad jis daro teigia-
ma poveikj, skatinantj pirkti produkcijg (Zhang, Zinkhan, 1991). Kitaip
tariant, humoras daro reklamg labiau mégstama, bet nebttinai didina
prekés zenklo perkamumg. Vis délto humoras gali padidinti jtikinimo
efekty (Scott ir kt., 1990). Be to, humoras padeda labiau jsiminti (Speck,
1991).

R. E. Hite’as ir C. Frase (1988) pazymi, kad humoristinés reklamos
yra dazniau pastebimos, jos susilaukia geresnio atsako, taciau jas naudo-
ti standartizuotai labai pavojinga, nes zmoniy humoro jausmas skiriasi:
vienoje Salyje gali veikti puikiai, kitoje kelti pasipiktinimg dél skirtingy
kultary ir kitokio vartotojo humoro jausmo. Kaip raso J. P. Cornelissenas
(1999), jei kreipiniai su humoro atspalviu yra populiaras JAV ir Anglijo-
je, tai Vokietijoje jie naudojami nedaznai, nes ¢ia nesulaukia trokstamo
vartotojy atsako.

Tokios emocijos kaip baimé, géda, kancia daugiausia yra naudojamos
reklamuojant higienos produktus, vaistus, chemijos priemones. Pavyz-
dziui, automobiliy reklamose, kuriose pabréziamas i$skirtinis jy saugu-
mas, sukeliamos avarinés situacijos ar ,,pakenkiama“ Zmoniy sveikatai.

Gasdinanti informacija taip pat gali buti veiksminga, ypac jei jos gavé-
jas gali imtis apsisaugojimo veiksmy. Viskonsino universitete ir Ronaldo
Rogerso su kolegomis Alabamos universitete atlikti eksperimentai rodo,
kad kuo labiau zmonés i$gasdinami, tuo aktyviau jie reaguoja (Myers,
2008). Jei suzadinama baimé susirgti, zmogus labiau susidomi informa-
cija apie ligg ir badus, kaip nuo jos apsisaugoti. Gasdinantys prane$imai
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geriau veikia, kai reikia uzkirsti kelig blogam dalykui, o ne paskatinti gera
dalyka, pavyzdziui, palaikyti gera fizing bukle (Lee, Aaker, 2004).

Norint padaryti kuo didesnj poveikj, reklaminiuose skelbimuose nau-
dojami jvairtas drastiski elementai: pernelyg ryskios spalvos, per didelis
kontrastas, per agresyvi muzika, per didelis tus¢iazodziavimas, nepado-
rios nuotraukos ir pan.

Sokiruojanti reklama, kai reklamos vartotojas gauna netikétos infor-
macijos, gali sukelti didesnj susidoméjima, taciau kartais kreipimasis j
vartotoja naudojant tokias priemones ne visada duoda laukiamy rezulta-
ty ir gali sukelti priesinga reakcija, nei tikétasi. Komercinio tipo reklamo-
se, bijant atbaidyti potencialius pirkéjus, $okiruojanti informacija naudo-
jama retai, o socialinio tipo — matoma dazniau. Pavyzdziui, pasirodziusi
socialiné reklama ,Rezervuota girtiems®, kai dideléje lauko reklamoje
vietoj priekiniy automobilio sédyniy padéti karstai, daro stipresnj povei-
kj nei vien plakatas su uzrasu ,,Nevairuok iSgéres®.

Toliau atkreipsime démesj j Zmogaus smegeny savybes, kurias aptaria
D. Travisas (2000):

Dr. Charlesas Kenny i$ ,,Kenny & Associates® teigia, kad elgsena priklauso nuo
informacijos signaly, sklindan¢iy i$ abiejy pusrutuliy. Kairysis smegeny pusru-
tulis sutelkia logika, kalbag, intelekty ir mastymg. Nuo desinés pusés priklauso
intuicija, emocijos, jausmai, humoras, kiarybiskumas ir motyvacija priimant
sprendimus. Kairysis smegeny pusrutulis veikia kaip pusiausvyra (balansas)
kontroliuojant ir aiskinant poelgius, kurie kyla desiniajame smegeny pusrutu-
lyje. Niekas nemasto vien de$ine ar vien kaire smegeny pusrutulio dalimi. Kie-
kvienas masto abiem pusémis. Bet galimas dalykas, kad viena kuri pusé labiau
dominuoja.

Visy pirma reklaminés zinutés kreipinys turi maksimaliai atitikti ko-
munikuotojo reklamos tikslus. Vienokio kreipinio reikia pristatyti visis-
kai nezinomg preke, kitokio — norint smulkiai i§vardyti jos savybes, dar
kitokio — priminti gerai Zinomus, bet pamirstus dalykus. Skirtingai reikia
kalbéti apie preke tiems vartotojams, kurie pirks ja pirma karta, ir tiems,
kurie jg pirks pakartotinai.

Zinutés kreipinys turi biiti priimtiniausias ir tinkamiausias tam tikrai
tikslinei auditorijai. Reikia skirtingai ai$kinti ir jrodinéti net visiskai tuos
pacius dalykus tos srities profesionaliems Zinovams ir paprastiems var-
totojams. Todél asmeniskai vartojamy prekiy reklama labai skiriasi nuo
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verslo partneriams skirty zinuc¢iy. Reklamuojant produktus verslo part-
neriams daug maziau reik§més turi emocinis poveikis ir kur kas svarbes-
ni racionalis, ypa¢ finansiniai, stimulai.

ZINUTES STRUKTURA

Argumenty pateikimo tvarkos (eiliSkumo) efektas. Mokslininky at-
likti eksperimentai rodo, kad reklamos efektyvumui didinti labai svarbi
reklaminés zinutés argumenty vieta. Pastebéta, kad informacija geriau
jsimenama pateikiant jg teksto pradzioje arba pabaigoje, t. y. paprastai
pirmieji ir paskutinieji reklamos argumentai (elementai) daro didziausia
poveikj - jie jsimenami geriau negu vidurinieji. Blogiausiai prisimenama
zinutés viduryje esanti informacija. Psichologijoje $is désningumas vadi-
namas pradmes ir baigmeés efektu.

T. Berry ir D. Wilsonas (2000) mini, kad kiekviena reklaminé zinuté
sudaryta i$ trijy elementy:

o Pagrindinis teiginys, kuris gali bati bet kokios formos (zodziai,
vaizdai) - svarbiausia, kad jis patraukty potencialaus vartotojo deé-
mesj, paskatinty ji perskaityti ar pamatyti visa reklamine zinute.

o Aiskinamoji dalis.

o Paskutinis argumentas, kuris jtvirtina visos Zinutés esme.

I$vady darymas. Ar reklamoje turi bati padarytos i$vados, ar jas rei-

keéty palikti padaryti auditorijai?

o Vienpuséje (angl. one-sided) Zinutéje pateikiami tik teigiami argu-
mentai. Tokia zinuté paprastai yra veiksmingesné, kai auditorija
yra susidarusi teigiamg nuomone apie komunikuojamg objekta,
mazai jsitraukusi j pirkimo procesg, maziau issilavinusi.

« Dvipuséje (angl. two-sided) Zinutéje pateikiami tiek teigiami, tiek
neigiami argumentai. Tokios Zinutés yra geresnés, kai auditorija
yra issilavinusi - jai nepriimtinos galutinés i$vados, ji pati nori ap-
doroti pateiktg informacijg ir priimti sprendimus.

Reklamy kiaréjams ypac svarbu atkreipti démesj j tvarka reklami-
niuose pranesimuose, klipuose, skelbimuose ir kt. Kai zodziai ar sgvokos
sudéliojamos j hierarchines grupes, jie prisimenami geriau nei pateikti
atsitiktinai. Vadinasi, vartotojams lengvai jsimenama reklama turi bati
tvarkinga, aiskios struktiiros, informacija turi buti teisingai sura$iuota.
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Moksliskai jrodyta, kad hierarchiskai sutvarkyta informacija suvokiama
ir jsimenama 2-3 kartus geriau nei padriki duomenys (Myers, 2008).

ZINUTES FORMATAS

Formatas yra susijes su realiu (fiziniu) zinutés pavidalu - zodziy iSdésty-
mu, dydziu, spalvomis, grafika, dizainu.

Zinutés formatas - reklaminés zinutés pateikimo stilius, realus (fizi-
nis) zinutés pavidalas.

Verbalinés zinutés paveikesnés, kai vartotojas yra labai jsitraukes j pir-
kimo procesa, o vizualinés Zinutés — kai vartotojas nejsitraukes j pirkimo
procesa.

Spausdintinés (rasytinés) reklaminés Zinutés komponentai. Kiek-
vienos rusies zinutés $iek tiek skiriasi. Taciau beveik visose jmanoma rasti
komponenty, kuriuos santykinai galima jvardyti taip:

o antrasté (angl. headline);

o paantrasté (angl. subheads);

o tekstas (déstymas) (angl. body copy);

o vizualiné dalis (iliustracijos) (angl. visual);

o i8déstymas (angl. layout).

Visus $iuos reklaminés zinutés komponentus jungia grafinis sumany-
mas.

Antrasté - zodziai pagrindinéje reklamos dalyje, paantrasté - mazesné
nei antrasté, didesné nei tekstas. Jos skirtos tekstine forma patraukti skai-
tytojo démesj. Dazniausiai tam naudojamas tekstas didesnémis raidémis.
Spausdintinéje reklamoje antrastei tenka nepaprastai reik§mingas vaid-
muo. Ji perskaitoma 5 kartus dazniau negu $iaip spausdintas reklaminis
tekstas. Tai labai svarbus reklamos elementas, bitinas, kad Zzmonés su-
prasty reklamos teksto turinj ir noréty jj perskaityti. Neretai antrasté yra
ir reklamos pazadas. Didziausig poveikj darancios antrastés yra tokios,
kurios zada vartotojams nauda, pavyzdziui, maziau kalorijuy, lengvesnj
skalbimo budg ir pan. Be to, veiksmingos antrastés yra tokios, kurios
pranesa kazkokig naujiena. Jos yra 22 proc. dazniau skaitomos negu tos,
kurios nepranesa nieko naujo.

Tekstas (déstymas) - spausdintinés reklamos pagrindiné tekstiné da-
lis. Jeigu antrasté turi patraukti démesj, tai tekstas turi uzkariauti pirkéjo

87



88

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

$irdj. Jis paaiskina idéjas, pateiktas antrastéje ir vizualinéje dalyje. Teks-
tas — kalbos zenklai, aprasantys ir i$reiskiantys tam tikrg biisena, jvykius,
jausmus, skatinantys juos skaitantj asmenj atlikti tam tikrus veiksmus.
Tekstas turéty buti trumpy sakiniy, paprastas, aiSkus ir trumpas (apie
50 zodziy). Informacija galima pateikti tiesiogiai jvardijant prekés priva-
lumus arba pasakojant kokig nors istorija.

Kurti tekstg gana sudétinga, ir $iam procesui taikomi tam tikri reika-
lavimai:

+ teksto formulavimo budas turi atitikti Zmoniy emocijas ir ziniy

lygi;

+ reklaminio teksto formuluoté turi bati pateikiama taip, kad zmo-

nés patikéty siilomos paslaugos ar prekés pranaumu;

 teksto formuluotés turi perzengti Zinojimo ribas, nes prieSingu

atveju jos bus suvokiamos kaip banalios ir atstumiancios; be to, jos
neturi buti abstrak¢ios ir netinkancios praktiskai.

Svarbus teksto aspektas yra sriftas. Pagrindiniai jo vertinimo krite-
rijai - rySkumas, stambumas, aukstis, plotis. Sriftas yra jvairus: iltas ir
Saltas, tvarkingas, paprastas ir su iSraitymais, grubus, naujo ir senovisko
stiliaus, nespalvotas ir spalvotas, su juoda, viena ar daugiau papildomy
spalvy, statmenas, gulscias ir t. t. Geras Sriftas neturi atkreipti démesio
i savo isskirtinj grozj, pirmoji jo paskirtis — atskleisti reklaminés zinutés
zodziy prasme, o kita — estetiné — paversti jj patraukly akiai.

Vizualiné dalis - iliustracijos (piesiniai, fotografijos). Ji skirta patrauk-
ti démesj piktorialine forma ir vesti teksto link. Tai gali buti ryski spal-
va, nejprasta pirmosios raidés forma ar dydis, didelé spalvota fotografija,
teksto kompozicija. Siam tikslui pasiekti gali biiti panaudota net tui¢ia
erdvé, kuri labai nejprastai atrodo akiai, jpratusiai matyti pilnus pusla-
pius. Vaikai, gyviinéliai, flirto motyvas — negincijami vaizdiniy skelbimy
daromo poveikio elementai.

Vaizdas gali sutrumpinti teksta arba net iSreiksti pagrindine reklamos
mintj. Iliustracija nebatinai turi bati labai spalvinga, pirmiausia ji turi i$-
reik$ti rimtg ir potencialiam klientui svarbig mintj. Meninis vaizdas for-
muoja nejsisgmonintg, emocionaly iSorés informacijos suvokimg. Vaizdas
dar turi ir informuoti, argumentuoti, sukelti emocijas, sitilyti, aiskinti.

Iidéstymas - elementy sukomponavimas j galutine reklamg. Zinuté ku-
riama pagal specifing logika, kiekviena zinutés dalis turi tam tikra prasme
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ir atlieka vis kitokia uzduotj. Skaitanciojo reklamine zinute zZvilgsnis juda
mazdaug tokia trajektorija: pirmiausia nuzvelgiama iliustracija (vizuali-
né dalis), antrasté ir paantrasté. Jei skaitytojui visa tai pasirodé jdomu,
jis gilinsis j reklamine Zinute - ziarés lenteles, mazesnes fotografijas ar
diagramas. Ir tik pacioje pabaigoje, jei norés daugiau suzinoti apie rekla-
muojama gaminj, paslaugg ar jmone, jis perskaitys reklaminj teksta. Jei
reklaminis prane$imas ir atitinka racionaly reklaminés zinutés formats,
dar nereigkia, jog vartotojas jj pastebés ir susidomés. Daug kas priklauso
nuo reklamavimo vietos ir laiko, reklamos priemoniy.

Kiti reklaminiy Zinuc¢iy komponentai. Spalvos yra viena svarbiau-
siy komunikacijos priemoniy. Tai — nezodiné komunikacija. Jos veikia
misy nuotaika, vadinasi, ir emocijas. Spalvy jvairovéje slypi nemazai
simboliniy reik§miy. Kuriant lankstinukus, prekés zenklus naudinga Zi-
noti, kaip akys ir protas supranta tam tikras spalvas ir jy reiksmes.

Be abejo, spalvy ir atspalviy, juo labiau jy reik$émiy, yra be galo daug.
I$vardysime tik keleta i$ ju: raudona - tai energija, jéga, aistra, links-
mumas, drgsa, ugnies elementas, karjeros tiksly siekimas, greito veiks-
mo, revoliucijos simbolis; Zydra — neapsakoma harmonija, optimizmas,
dziaugsmas dabartimi ir tikéjimas ateitimi; pilka — nepasitikéjimas savi-
mi, lindesys, pesimizmas; rausva — meilé, draugysté, moteriskumas, tiesa,
gera valia; Zalia — atnaujinimas, stabilumas, maistas, augmenija, gausa;
geltona - saulé, $viesa, intelektas, atmintis, laimé ir pan.

Nereikia pamirsti, kad jvairiose pasaulio Salyse ir kultarose spalvos
interpretuojamos skirtingai: pavyzdziui, balta spalva Europoje suvokia-
ma kaip taikos, gerumo simbolis, Kinijoje reiskia mirtj ir gedula. Todél
reklama, kuri labai populiari vienoje $alyje, kitoje gali bati nepriimtina.

Garsus jsiminti lengviau nei tikslias frazes ar vaizdus, o atmintis - tai
dar viena priemoné, kuri emocijoms turi didziule reiksme. Garsai neda-
ro tokio akivaizdaus poveikio kaip spalvos ar formos ir leidzia paciam
asmeniui kurti savo vaizdus. Vis délto, jei naudojamas tam tikras garsas,
kuris aiSkiai siejamas su tam tikrais vaizdais, galima sakyti, sukuriamas
kontroliuojamas efektas, nes, Zzmogui iSgirdus garsg, jo vaizduote riboja
jau sukurtas vaizdas. Todél nieko keisto, kad, ieSkodami naujy buady pa-
veikti vartotojus, kai kurie prekiy zenkly specialistai netruko pasinaudoti
ir $iuo komunikacijos badu ir tarsi sukareé papildoma prekiy zenklo atpa-
zjstamumo, emocionalumo, i§skirtinumo ir vertinimo pozymj.
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Garsai, kuriuos girdime ir siejame su tam tikru prekés zenklu, jo re-
klama, nei$vengiamai veikia miisy suvokimg apie organizacijg ar preke.
Tad galime teigti, kad muzika - viena i$ prekés zenklo jvaizdzio daliy. Ji
ne tik sukuria papildoma, estetine prekés zenklo verte, bet drauge gali
padéti didinti prekés zenklo atpazjstamumg, pabrézdama prekés zenklo
patrauklumg. Tinkamai parinkta muzika padeda geriau jsiminti rekla-
muojama objekta. Prisiminkime, kiek karty nitiniavome gal net nelabai
patinkancig daing. Muzika turi keistg galig jsiskverbti itin giliai j Zmoniy
pasamone, suzadinti vaizduote.

Pagrindiniai Zinuciy pateikimo stiliai. Kiekvienas reklaminis pra-
nesimas gali buti pateikiamas skirtingu stiliumi: akcentuojant jprasta gy-
venimo budg, sukuriant fantastine aplinka, nuotaika, jvaizdj, naudojant
muzika, simbolinius personazus, tam tikry tyrimy, testy rezultatus:

o Istorija (angl. storyline): pateikiama produkto istorija arba su juo
susijes atsitikimas. Demonstruojamas produktas, o balsas uz ka-
dro pasakoja.

« Gyvenimo dalis (angl. slice-of-life): dramatizuojama tipiné produk-
to vartojimo situacija.

o Pateikimas (angl. demonstration): nurodomas reklamuojamo pro-
dukto i$skirtinumas ar vartotojo gaunama nauda, pabréziama si-
tuacija pries naudojant produktq ir po to. Tai preklaminé zZinute,
dazniausiai pateikiama skalbimo milteliy, valikliy, santechnikos
valymo priemoniy reklamoje.

 Liudijimas ar patvirtinimas (angl. testimonials): asmuo (dazniau-
siai gerai zinomas) tvirtina, kad jis turi, naudoja ir sidlo kitiems
reklamuojamg produkts. Tai dazniausiai biina garsiis Zmoneés,
savo srities ekspertai. Taciau gali buti ir Zmogus is gatves. Paprastai
tai yra pirkéjo monologas, kai dalijamasi prekés vartojimo jspa-
dziais.

o Gyvenimo budas (angl. lifestyle): reklama, atspindinti tikslinés au-
ditorijos gyvenimo stiliy. Reklamuojami tam tikrai visuomenés
grupei skirti produktai, pavyzdziui, rabai, telefonai ir t. t.

 Asociacijos (angl. association): analogijy ar kity rysiy pateikimas
siekiant stimuliuoti susidoméjimg produktu. Kaip pavyzdj galima
pateikti ,Lietuviskos originalios“ degtinés reklama, kurioje pasi-
telkiamas Zalgirio mai$io motyvas.
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o Fantazija (angl. fantasy): produkto sasaja su tikslinés auditorijos
svajonémis ir viltimis.

o MontaZas (angl. montage): situacijy, vaizdy ar kity vizualiniy efek-
ty, susijusiy su produktu, misinys.

o Muzika (angl. jingles): vienas arba keletas veikéjy dainuoja apie
jmone arba jos produktus.

« Simboliné asmenybé (angl. personality symbol): sukuriamas perso-
nazas (animuotas arba realus) produktui reprezentuoti. Klasikinis
pavyzdys — kaubojus Marlboro.

o Techniné ekspertizé (angl. technical expertise): pateikiama orga-
nizacijos i$skirtiné patirtis gaminant gaminj ar teikiant paslauga,
pavyzdziui, ,Patikékit darbg profesionalams®, ,Laiko patikrinta
kokybé® ir pan.

o Moksliniai jrodymai (angl. scientific): pateikiami apklausos rezul-
tatai ar mokslinis tyrimas, rodantys, kad produktas pranasesnis uz
kitus.

Aisku, aptaréme ne visus galimus reklaminés zinutés pateikimo sti-
lius. I8 tikryjy reklaminés zinutés pateikimo stiliy yra ir gali bati sugalvo-
ta daugiau, tai priklauso tik nuo reklamos kiréjy karybiskumo.

Reklamos patikimas. Egzistuoja ai$kus rysys tarp reklamos patikimo
ir sprendimo pirkti, bet jis nebatinai teigiamas. Atrodyty, reklama ture-
ty patikti arba ne, priklausomai nuo aplinkybiy, rodanéiy, ar produktas
yra reik§mingas ir tinkamas vartotojui tuo konkreciu metu (Biel, 1990).
Pasirodo, yra keletas pavyzdziy, kai maisto ir gérimy reklamos labiau
mégstamos nei kity prekiy reklamos (Biel, Bridgewater, 1990). Patikimas
paprastai yra susijes su teigiama nuomone apie produkta, ir tai turi dide-
lés jtakos parduoty prekiy kiekio didéjimui (Biel, 1990; Stapel, 1991). Kai
kurie produktai (pensijos ar gyvybés draudimas) yra perkami tik dél to,
kad pasalinty blogas pasekmes, o dauguma Zmoniy yra linke negalvoti
apie senatve ir mirtj (Mintel, 1993). Kadangi reklama turi nei§vengiamai
sietis su blogais dalykais, tai kuo nemalonesnis pranesimas, tuo labiau
bus skatinama pirkti. Gali buiti sunku i§skirti visus jtaka darancius veiks-
nius, kadangi nemaloni reklama daznai bus ignoruojama, o zitirovas dél
to bus maziau motyvuotas jsisavinti informacijg. Tokie ZiGirovai susipa-
zjsta su informacija tik pavir$utiniskai. Todél Zenklesnj poveikj daro tik
vaizdinés finansiniy paslaugy reklamos (Petty, Cacioppo, 1983). I[domu
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tai, kad reklamos, po kuriy ziarovas perjungia kanalg (angl. zapped), la-
biau paskatina pirkti produkcija negu tos, po kurios kanalas neperjungia-
mas. Taip yra todél, kad zitirovai turi pamatyti reklamg ir jsisavinti, kuri
kandidaté bus atmetama (Zufryden ir kt., 1993).

Modeliavimas (angl. modelling) - tai zmoniy rodymas reklamose sie-
kiant pavaizduoti, kaip produktas vartojamas arba kaip jis pagerina pir-
kéjo gyvenima. Modelis gali buti kas nors, ka stebétojas gali atpazinti,
identifikuoti (tipiska zmona, Seimininké, savininkas ir pan.), taip pat kas
nors, kieno gyvenimo stiliaus troksta stebétojas (lenktynininkas, verslo
vadovas ar pan.).

Pardavéjai, skatindami pirkéjus, gali naudoti skausmo, vargo ar kan-
¢ios pasalinimo koncepcijas, vaizduodami neigiamas pasekmes, ken-
¢iamas nevartojant produkto: pavyzdziui, parodoma namy Seimininké,
kurios valomoji pudra negali pasalinti ty riebaly démiy. Vartotojas ragi-
namas pamatyti galimas neigiamas pasekmes, kai naudojamas netinka-
mas produktas. Prekés patikimumo jvaizdis sukuriamas per modelius, su
kuriais stebétojas gali uzmegzti rysj, ir rodant pasekmes, kuriy vartotojas
norety iSvengti.

Modelio vaidmens jtaka modeliuojamam elgesiui priklausys nuo
asmeniniy vaidinanciojo bruozy. Patrauklts modeliai bus labiau pa-
mégdziojami nei nepatrauklais; Zmonés, atrodantys kaip lydimi sékmés,
suteiks daugiau pasitikéjimo nei tie, kurie taip neatrodo; tie modeliai,
kuriuose stebétojas atpazjsta save, taip pat bus labiau pamégdziojami
(Baker, Churchill, 1997). Idomu tai, kad modeliai, kurie atlieka sudétin-
gas uzduotis jveikdami sunkumus, yra paveikesni nei tie, kurie uzduo-
tis sprendzia lengvai ir i§ pirmo karto. Taip gali buti todél, kad tokiomis
aplinkybémis stebétojas daug lengviau susitapatina su modeliu (Manz,
Sims, 1981).

Stebétojo charakterio bruozai taip pat lemia modeliavimo efektyvuma.
Vartotojai, stokojantys pasitikéjimo ir savigarbos, yra labiau linke kopijuo-
ti modelius, kurie atrodo lydimi sékmés (Froming, Chambers, 1983).

Antroji teorija, kuri padeda paaiskinti modeliavimg, yra tikéjimosi
teorija (angl. expectancy theory). Pavyzdziui, parodant zmogy prie$ nu-
metant svorio ir numetus gali bati lengviau jtikinti kitus antsvoriu besi-
skundzianc¢ius zmones, kad jie irgi tai gali padaryti (veiksmingumo tikéji-
masis). Liekno zmogaus, kuris mégaujasi geresniu socialiniu gyvenimu ar
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sulaukia daugiau démesio i$ priesingos lyties zmoniy, vaizdas gali paska-
tinti tikétis, kad tai yra natiiralios svorio netekimo pasekmés (pasekmiy
tikéjimasis) (Manz, Sims, 1981). Sie lukesciai gali bati realistiniai arba
ne, ir kartais tokia reklama kritikuojama dél to, kad skatina neteisingus
lukescius.

5 etapas
REKLAMOS PRIEMONIY (NESIKLIY) PARINKIMAS

Sukiirus reklamineg Zinute reikia parinkti jos perdavimo tikslinei audi-
torijai reklamos priemones (nesiklius), nes tik jomis perduodama rekla-
miné zinuté, ir tik parinkus tinkamg nesiklj, tikétina bus pasiekta savo
tiksliné auditorija.

Reklamos priemoniy parinkimas (planavimas) — geriausio reklamos
priemoniy komplekso, t. y. geriausios kombinacijos tikslinei auditorijai
pasiekti, parinkimas.

Kalbant apie priemoniy parinkimo procesg galima isskirti 2 sprendi-
my grupes:

1) priemoniy parinkimo sprendimai - reklamos priemoniy rasiy ir

priemoniy parinkimo sprendimai;

2) nesikliy parinkimo sprendimai — konkreciy reklamos priemoniy
parinkimo sprendimai (pvz., kaip reklamos priemone parinkus
zurnalus, reklamos nesikliai gali bati ,Zmonés, ,Veidas“ir t. t.).

Reklamos priemoneés (angl. advertising mediums) - tai viskas, kas gali
perduoti Zinute vienam ar daugiau nei vienam zmogui.

Reklamos nesiklis (angl. advertising vehicle) — konkreti Zinutés perda-
vimo tikslinei auditorijai priemoné, pavyzdziui, spaudos leidinys, televi-
zijos kanalas, radijo stotis ar pan.

Taigi, parenkant reklamos priemones pirmiausia reikia nuspresti, ko-
kios rasies priemonés bus naudojamos. Tai padarius parenkamos konkre-
Cios tos rasies priemonés, po to nutariama, kokius konkrecius nesiklius
naudoti: kokius pasirinkti Zurnalus ar laikracius, televizijos programas,
radijo stotis, kino teatrus ir t. t.

Konkredios reklamos priemonés - nesiklio (laikras¢io, zurnalo ar
televizijos programos) parinkimas priklauso nuo jvairiy $iy priemoniy
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charakteristiky: techniniy galimybiy, pranasumy ir trakumy reklamuo-
jant tam tikrg gaminj ar paslauga, tinkamumo parengtai reklaminei zinu-
tei ir auditorijai, kainos, tirazo, aprépimo, daznumo, padéties programy
tinklelyje, auditorijos pasitikéjimo laipsnio ir pan.

Reklamos planuotojo uzduotis — pasirinkti tokias priemones (nesi-
klius), kurios labiausiai tikty tikslinei auditorijai pagal laikg, kontekstg,
kad reklaminis kreipinys ne tik pasiekty placiausig auditorija, bet ir ja su-
dominty. Reklama, uzdéta ant autobuso galinés dalies, matomos vaziuo-
jant i darba, gali atskleisti visai ka kita ir gauti kitokj atsaka, nei zitarint
reklama kine, kai asmuo sédi $alia savo partnerio prie$ pradedant rodyti
filma, kurj nekantrauja pamatyti.

Laiko nustatymas. Tai yra metas, kai reklamos priemonés (nesikliai)
gali baiti matomos ar girdimos. Jis glaudziai susijes su kontekstu. Vis dau-
giau priemoniy mums prieinama 24 valandas per para, taciau jos gali biti
naudojamos skirtingoms tikslinéms auditorijoms. Atsizvelgiant j laiko
nustatymo svarba, ryto televizija uzmezga kitokius rysius su auditorija
nei popiecio ar vakaro televizija. Tai atspindi transliuojamy programy ti-
pas. Rytinis laikrastis gali buti skaitomas lovoje, pusry¢iaujant, keliaujant
j darba ir pan. Ir dvasiné bukleé, ir nuotaika, ir démesys, trumpai tariant —
uzmegztas ry$ys skirtingu metu tikriausiai skirsis. Savaitgalio laikras¢iai,
manoma, skaitomi lé¢iau, atsipalaidavus.

Kontekstas. Tyrimai, atlikti L. E. Crane (1964) ir J. R. Kennedy’io
(1971), aiskiai parodé konteksto jtakg reklaminéms zinutéms. Kontekstu
galima vadinti priemoniy kontekstg, kuris pirmiausia yra redakcinis, ir re-
klamavimosi klimatg, kuriame figtiruoja bet kokios marketingo Zinutés.

Priemonés kontekstas yra reklamos nesiklio jvaizdis. Planuojant
priemones svarbu jvertinti reklamos nesiklio ir reklamuojamo produk-
to jvaizdziy suderinamuma. Zinuéiy nesikliai sukuria sava ,,atmosfe-
rg", perteikiamg redakcinio stiliaus, kurj jie perima. Kai kurie zinuciy
nesikliai atpazjstami dél jy prestizo (,Cosmopolitan®), kai kurie - dél
jy kaip eksperto jvaizdzio (,Statom namg“), kai kurie - dél humoro
(,Dvirac¢io $ou®), kai kurie dél nesaliskumo (,Veidas“). Kai kuriose
priemonése (nesikliuose) yra labai mazai reklamos, kai kuriose — daug,
dar kiti pateikia vien reklamg. Reklama, matoma puslapyje, kuriame
yra daug kity reklamy, gali daryti visai kitokj poveikj nei vienintelé
puslapio tekste.
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Kontekstas gali priklausyti nuo fizinés ir socialinés aplinkos, kurio-
je priemonés egzistuoja. Siuo aspektu priemonés labai skiriasi. Fizinius
skirtumus galima paaiskinti lyginant situacijas, kai perzitrimi iSoriniai
plakatai ir sédima kine arba skaitomas pasto lapelis biure, arba matomas
ant vie$ojo tualeto vidinés sienos kabantis plakatas. Televizijg galima zia-
réti atsipalaidavus namuose, o plakatus — pamatyti karstligiskoje aplinko-
je vaziuojant j darbg ar piko metu keliaujant viesuoju transportu. Socia-
linj kontekstg galima apibadinti 6 lenteléje pateiktu sutrumpintu sarasu
(Wilmshurst, 1999).

6 lentelé. Socialinis priemoniy kontekstas

Priemoné Socialinis kontekstas
Televizija Seima / individas
Spauda Individas
Plakatai Bendruomené
Kinas Pora / $eima / vaikai
Radijas Individas
Tiesioginis pastas Individas
Internetas Individas

Kadangi kiekviena priemoné (nesiklis) tinka tam tikram tikslui pa-
siekti, organizacija pasirenka tam tikra reklamos priemone (nesiklj). Pagal
IMK koncepcija svarbu ne tik tinkamai parinkti priemones, bet ir atitin-
kamai jas integruoti, kad baty pasiektas efektyviausias priemoniy derinys,
kuris gali geriausiai perduoti zinute tikslinéms auditorijoms; taip pat svar-
bu nustatyti integravimo variantus, kad buty galima tikétis sinergijos.

Priemoniy tiksly nustatymas. Parenkant reklamos priemones (nesi-
klius) konkreciai kampanijai, batina atkreipti démesj j pagrindinius ke-
liamus tikslus (Pickton, Broderick, 2011):

o Pasiekiamumas (angl. reach) - auditorijos dalis (procentais), kuri

turi uzmegzti kontakta su reklamos Zinute per tam tikrg laikotarpj.

o Daznumas (angl. frequency) - kiek vidutiniskai karty norimi pa-

siekti auditorijos nariai turi kontaktuoti su nesikliu per konkrety
laikotarpij.

Pasiekiamumas. Kuo daugiau ziniasklaidos kanaly naudojama, tuo
daugiau zmoniy pasiekiama. Tad siekiant norimo poveikio, reikia derinti
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jvairias reklamos priemones - spauda, radija, televizijg ir t. t. Norint
pasiekti tiksline auditorija, reklaminés kampanijos metu reikia naudoti
skirtingg priemoniy (nesikliy) skai¢iy. Pavyzdziui, reklamuojant pro-
dukty televizijoje patartina naudoti ne vieng, o keletg televizijos stociy
programy. Taip pat svarbu, kad reklaminé zinuté pasirodyty diversifikuo-
tai. Pavyzdziui, radijuje naudinga reklamuoti ryte, o televizijoje — vakare.
Taciau pasiekiamumas néra pakankamas reklamos priemoniy parinkimo
tikslas, kadangi jis neparodo, kaip daznai tiksling auditorijg paveiks re-
klaminé zinuté. Todél turi bati atidziai planuojamas ir reklaminés zinutés
daznumas.

Daznumas. Ruos$iant reklamos kampanija svarbu nuspresti, kur ir
kaip daznai turi bati kartojama reklaminé zinuté. Anot J. Z. Sissorso
ir R. B. Barono (2010), vidutinis daznumas parodo, kiek vidutiniskai
karty per 4 savaites tikslinés auditorijos atstovus paveiké reklaminé
Zinuté.

Reklamos zinuté ir kartojimy skaicius:

o Zinutés sudétingumas: paprastesné zinuté kartojama reciau.

o Zinutés unikalumas: originalesné Zinuté kartojama reciau.

 Nauja ir testiné reklamos kampanija: naujos reklamos kampanijos
atveju — daznesnis kartojimas.

o [vaizdZio ar prekés reklama? Jvaizdzio reklama kartojama dazniau.

o Reklamy skaicius ir Zinuciy jvairové: viena reklaminé zinuté gali
bati kartojama reciau, zinuté, turinti daugiau varianty - dazniau.

Reklamos priemonés ir kartojimy skaicius:

o Reklamos ,triuksmas®. Kuo daugiau reklamy perduodama per pa-
sirinktg priemone (nesiklj), tuo daugiau karty reklama turi bati
kartojama.

o Pasirinkty skleidimo priemoniy skaicius. Kuo daugiau reklamos
priemoniy (nesikliy) pasirinkta, tuo re¢iau reklama kartojama.

o Démesys. Kuo aukstesnis démesio lygis, tuo maziau kartojimy. Kai
tiksliné auditorija maziau motyvuota apmastyti pranesima, rekla-
ma kartojama dazniau.

o Reklamos priemonés (nesiklio) naudojimo ciklas.

Taigi, butina atrinkti geriausius nesiklius, norint pasiekti anks¢iau ap-

rasytus tikslus. Be abejo, visada teks ieskoti kompromisy, nes nejmanoma
vienu metu reklamg daryti pasiekiamesne ir dazniau kartoti. Pavyzdziui,
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sanaudos gali tapti ribojanciu veiksniu norint pasiekti tam tikrg audito-
rijos dalj ir uztikrinti, jog pakankama auditorijos dalis pamaté reklamine
zinute pakankamai daznai (pakankamai daug karty). Viskas priklauso
nuo pasirinktos reklamos strategijos: ji lemia, kas bus pabréziama - pa-
siekiamumas ar daznumas.

REKLAMOS PRIEMONIY RUSYS

Kai kalbama apie reklamos priemones, daugelis Zmoniy turi omenyje
masinio informavimo priemones. T. y. informavimo priemones jie linke
sieti su reklama, ypac televizijoje ir spaudoje. Vertinant i§ integruotyjy
marketingo komunikacijy perspektyvos, tai yra labai siauras reklamos
priemoniy supratimas, nes reklamos priemonémis galima vadinti visas
priemones, kuriose yra ir kuriomis perduodamos zinutés. Priemonémis
gali tapti labai daug skirtingy dalyky. Naudinga jas apibrézti taip: rekla-
mos priemonés yra viskas, kas gali perduoti reklamine zZinute vienam ar
daugiau nei vienam zmogui.

Pagrindinés reklamos priemoniy rasys:

1) spausdintinés reklamos priemonés;

2) transliacinés reklamos priemonés;

3) elektroninés interaktyviosios reklamos priemonés;

4) vieSosios reklamos priemonés;

5) reklama prekybos vietoje;

6) specialiosios reklamos priemonés.

SPAUSDINTINES REKLAMOS PRIEMONES

Spausdintiné reklama - viena i§ reklamos rasiy, naudojanti poligrafijos
priemones.

Spausdintiné reklama yra viena populiariausiy reklamos priemoniy. Ji
santykinai pigi ir, lyginant su kitomis priemonémis, daro nemazg poveikj.
Kalbant apie spausdintine reklamg galima teigti, kad ji yra viena dazniau-
siai naudojamy reklamos priemoniy. Ja gali pasitelkti ir ka tik jsteigtos
jmonés, ir organizacijos, turincios solidzia darbo patirtj. Spausdintine
forma gali bati reklamuojami tiek asmeninio, tiek gamybinio naudojimo
gaminiai ar paslaugos.
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Spausdintinés priemonés skirstomos j du pagrindinius tipus:

o Periodiniai leidiniai - laikrasciai, Zurnalai, katalogai, zinynai, tele-
fony knygos ir kiti informaciniai leidiniai.

o Neperiodiniai leidiniai — skrajutés, brositros, lankstinukai, kata-
logai, bukletai, atmintinés, afi$os, plakatai ir pan., kuriuos organizacija
platina savo auditorijai.

PERIODINIAI LEIDINIAI

Periodinius leidinius - laikra$c¢ius ir Zurnalus skaito daug zmoniy, taigi yra
didelé tikimybé, kad daugelis potencialiy pirkéjy susipazins su rekla-
muojamais gaminiais ir paslaugomis. Nemazai skaitytojy laikrascius ir
zurnalus prenumeruoja, ir tai garantuoja, kad jj perskaitys potencialus
pirkéjas. Visuomenés nuomonés tyrimy apklausos rodo, kad beveik
70 proc. Lietuvos Zzmoniy - tarp kity $alies institucijy - labiausiai pa-
sitiki spauda.

Laikras¢iy privalumai

o Pigumas: laikra$¢iai yra santykinai pigi masinio informavimo
priemoné.

o Tinka lokalinei reklamai: puiki priemoné norint pasiekti vietine
rinka, galima pateikti informacijos apie imonés vykdomas akcijas,
jvykius.

o Lankstumas: laikras¢iuose publikuojamos temos pasizymi didele
jvairove, aprépia daug sriciy.

o Tam tikros auditorijos poreikiy visiskas patenkinimas: kiekvienas
skaitytojas skaito savo mégstamiausig laikrastj.

o Operatyvumas: reklama laikras¢iuose i§spausdinama labai greitai,
ir tai leidzia operatyviai pateikti informacijos apie parduodamus
gaminius ir teikiamas paslaugas. Ji dazniausiai perskaitoma tg pa-
¢ig diena, todél nepasensta.

o Didelis pasitikéjimas: reklama laikradc¢iuose pasitiki daugelis skai-
tytojuy.

o Tinkamumas mazmeninio pardavimo reklamai: joje lengvai paais-
kinamos reklamuojamos prekés savybés, nurodoma vieta, kur ga-
lima jos jsigyti, spausdinami nuolaidy kuponai, kuriuos skaitytojai
issikerpa.
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Laikraséiy trikumai

Trumpas laikrascio gyvavimo laikotarpis: laikrasciai reklamoje pa-
teikia didelj informacijos kiekj, bet jie gyvuoja trumpai, nes greitai
iSmetami. Nedaug kam reikia vakarykscio laikrascio.

Skubus, neatidus skaitymas: daznai laikra$ciai skaitomi greitai, ne-
atidziai. Dalis potencialiy vartotojy nepastebi Zinutés arba ja igno-
ruoja.

Ne visada kokybiska spauda: popieriaus ir spaudos kokybé gerokai
prastesné nei zurnaly, dél to gali visiskai i$nykti kai kurie reklami-
neés zZinutés ypatumai.

Didelis ,triuksmas®: sunku patraukti skaitytojo démesj, nes prane-
$imas gali bati uzgoztas, kiekviena reklama laikrastyje konkuruoja
su esancia greta.

Zurnaly privalumai

Tikslinés auditorijos parinkimas: dauguma zurnaly yra specializuoti,
skirti tam tikrai auditorijai, tad pasiekiami specifiniy interesy Zmo-
nés (pvz., zvejai, medikai, motinos). Reklamg galima preciziskai
nukreipti j norimg tiksling auditorija, renkantis priedus ir teminius
puslapius. Kadangi zurnalai yra skirti specifinéms grupéms, jie pa-
teikia placios informacijos apie specifines pramonés ar verslo sritis.
Pasizymi ypac gera spaudos kokybe: zurnale esanciy reklamy koky-
bé yra geresné nei laikrastyje, leidzia pateikti daug informacijos.
Démesio islaikymas: zurnalai jtraukia daugiausiai vartotojy, lygi-
nant su kitomis priemonémis. G. E. Belchas ir M. E. Belchas (2011)
pazymi, kad isskirtinis reklamos Zurnale pranasumas radijo ar te-
levizijos reklamos atzvilgiu yra tai, kad joje galima pateikti detalios
informacijos ir kiekvienas skaitytojas ja perskaito jam priimtinu
grei¢iu. Zmonés skaito Zurnalus palyginti létai - paprastai ne vienu
prisédimu, o per pora dieny.

Ilgas gyvavimo laikotarpis: reklama Zurnaluose yra ilgalaikeé, ka-
dangi daugelis zurnaly néra greitai iSmetami, nes skaitytojai juos
ilgiau skaito. Zurnalas gali biti ,,skaitomas“ mety metus, paskoli-
namas $eimos nariams, draugams, kolegoms.

Prestizas, susijes su Zurnalais: kai kurie zurnalai skaitytojy akyse
yra tape prestiziniai. Tokiy zurnaly straipsniai suteikia reklamai
autoritetingumo ir jtaigumo.

99



100

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

Papildomos paslaugos: zurnaluose bina galimybiy teikti papildo-
mas paslaugas jo skaitytojams (prekiy pavyzdziai).

Zurnaly tritkumai

Ilgas laukimas: reklamos pasirodymo poveikj lemia Zurnalo leidi-
mo periodiskumas, kuriam kartais nebadingas lankstumas.
Reklamos pateikimo terminai: dazniausiai reklama reikia uzsakyti
pries ménesj, kartais ir dar anksciau.

Brangumas: prestiziniy puslapiy kaina gali bati nepagrjstai didelé.
Jvertinant kaing, sumokame stengiantis pasiekti tikstantj gyven-
tojy, reklama Zurnaluose yra brangi.

Zurnalo ,,suplonéjimas“: daugelio zurnaly vieng egzemplioriy skai-
to apie 10 Zmoniy, - jdéklai pasiekia tik Zurnalo pirkeéja.

NEPERIODINIAI LEIDINIAI

Neperiodiniai leidiniai - skrajutés, brositros, lankstinukai, katalogai, bu-
kletai, atmintinés, afiSos, plakatai ir pan.
Neperiodiniy leidiniy privalumai

Didelé kirybos laisvé kuriant reklamos priemone.

Didelis individualizavimas: lengva i$skirti tikslinés auditorijos at-
stova ir jteikti jam skrajute ar lankstinuka.

Galimybé platinti tikslinés auditorijos susiburimo vietose — pavyz-
dziui, klubuose, prekybos centruose ir pan.

Galimybé tiksliai suskaiciuoti iSplatintas reklamos priemones -
tiksliai suskaiciuoti pasiekta auditorijos dalj.

Auksta spaudos ir spalvy kokybé.

Formato lankstumas.

Informacijos i$samumas: pateikiamas telefono numeris, vieta, dar-
bo laikas.

Galimybé pateikti pavyzdzius.

Plati sklaida.

Pigumas.

Nejkyrumas.

Ilgas gyvavimo laikotarpis.

Néra konkuruojan¢iy zinuciy.
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Neperiodiniy leidiniy trikumai
« Santykinis brangumas.
o Ilgas laikotarpis laukiant, kol pasirodo.
+ Retas kartojimas.
o Didelis triuksmas.
o Reklamos Siuksliy jvaizdis.
 Vienkartinis vartotojo démesys.
o Gana didelé vieno kontakto kaina.

TRANSLIACINES REKLAMOS PRIEMONES

TELEVIZIJA

Né viena masinio informavimo priemoné taip neuzvaldé zmonijos kaip
televizija. Dauguma zmoniy turi televizorius, kai kurie - ir po du ar tris,
bina ir taip, kad kiekvienas $eimos narys turi savo televizoriy. Daugeliui
musy televizija yra viena pagrindiniy laisvalaikio leidimo formy. Galbat
dél to ja taip pamégo reklamos uzsakovai. Televizija jiems suteikia kur kas
daugiau privalumy nei kitos reklamos priemoneés.

Televizijg kaip masinés informacijos priemone apibrézia ne tik jos
specifiniai fiziniai parametrai, bet ir programy suvokimo ypatumai (zia-
rovy auditorijoje). Prie televizoriaus ekrano paprastai susirenka nedidelé
zmoniy grupé (dazniausiai Seimos nariai), perduodama informacija su-
vokiama namy sglygomis, tad televizija turi vienu metu tenkinti ir masi-
nés auditorijos, ir mazy grupiy poreikius, atsizvelgdama j jy interesus.

Televizija yra viena brangiausiy, galingiausiy ir veiksmingiausiy rekla-
mos priemoniy. Atéjus televizijos erai sumazéjo radijo svarba, dar labiau su-
prastéjo spausdinty reklamos platinimo priemoniy padétis. Dabar zmonés
gali ne tik klausytis Ziniy apie jvykius, bet ir stebéti juos sédédami namuo-
se. Pirmg kartg masinio informavimo priemoné sujungé garsg ir dinaminj
vaizda. Jverting televizijos komercines galimybes, reklamos davéjai pradéjo
vis daugiau lésy skirti Siai priemonei. Televizijos teigiamas veiksnys - pato-
gumas. Vaizdo, veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianciy
kartu, déka reklama tevizijoje daro didesnj poveikj. Tikriausiai niekas nepa-
neigs, kad vartotoja labiausiai paveikia batent $i reklamos forma. Reklamg
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televizijoje geriausiai apibiidina tokie Zodziai: reklama verc¢ia zmones pirkti
daiktus, kuriy jiems nereikia, uz pinigus, kuriy jie neturi.
Televizijos privalumai

Plati auditorija: reklama per televizija greiciausiai pasiekia di-
dziausig auditorijos dalj ir tiesiogiai komunikuoja su auditorija.
Televizijos programy jvairové leidzia parinkti batent ta programa,
kuri tinka nustatytai tikslinei auditorijai.

Kirybiniy sprendimy jvairové: televizija — veiksmingiausia prie-
moné, nes natdraliai suderina kelias iraiskos formas: veiksma,
vaizdg, teksta, judesj, garsg, muzikg, jvairius efektus, spalvas. Re-
klama televizijoje leidzia sukurti puikios kokybés judancius vaiz-
dus, veikianc¢ius asmens emocijas, gali parodyti ziGrovui, kaip jis
jausis, nusipirkes sitilomg gaminj ar paslauga.

Démesio patraukimas: daromas didelis reklamos televizijoje povei-
kis vartotojui (derinant vaizda ir garsg). Zmoneés Zitiri televizoriy,
kai niekur neskuba ir ilsisi (ypac vakare).

Mazos vieno kontakto sgnaudos: reklama gali pasiekti daug ir geo-
grafiskai pasklidusiy vartotojy.

Galimas didelis intensyvumas: reklamg galima transliuoti vienu
metu per kelis televizijos kanalus.

Prestizas: televizijos laidy rémimas (reklamuojama preké siejama
su remiama laida) suteikia organizacijai prestizo atspalvj.

Televizijos trikumai

Sunku pasiekti specifing tiksling auditorijg: televizija — neefektyvi
priemoné, jei norima pasiekti siaurg, specializuotg auditorija.
Didelés gamybos sgnaudos: reklama per televizija yra viena popu-
liariausiy ir efektyviausiy, taciau kartu ir brangiausiy reklamos
bidy. Daug kainuoja sukurti pacig reklamine Zinute, brangus ir
eterio laikas.

Trumpas kontakto laikas: didelé kaina vercia trumpinti reklama,
todél nebelieka dalies reikalingos informacijos. Reklaminis vaizdo
klipas dazniausiai trunka ribotg laiko tarpg — apie 30 sek., o per
tiek laiko sunku pateikti iSsamios informacijos.

Vienpusis komunikavimas: sunku sulaukti grjztamojo rysio, neais-
ku, ar reklama buvo pastebéta, o jei ir buvo pastebéta, ar sudomino
Zilirova, ir pan.
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o Nekoncentruotas auditorijos démesys: televizijos Zitirovai ,pabéga“
nuo televizoriaus ekrano, kai transliuojami reklaminiai blokai. Bati-
na, kad vartotojas ziirédamas susikaupty, sutelkty démesj j laida.

o Dideli reklamos srautai (,triuksmas®): reklaminiai vaizdo klipai
transliuojami reklaminiuose blokuose ir konkuruoja su keliais ki-
tais klipais. Klipg gali uzgozti kiti reklaminio bloko elementai.

 Nuotolinio valdymo pultelis: reklama gali likti nepastebéta perjun-
ginéjant kanalus nuotolinio valdymo pulteliu.

RADUAS

Radijas yra pati asmeniskiausia reklamos priemoné, leidzianti daug laiko
praleisti su klausytoju. Tai fonas, nereikalaujantis nuolatinio démesio. Ge-
rai parengtas garsinis klipas — diktoriaus balsas, patrauklus ir jsimenantis
tekstas, geras garsinis, muzikinis fonas — daro radijo reklama gana veiks-
mingg. Radijo galima klausytis virtuvéje ar automobilyje visg dieng, jo ne-
i$jungiant. Zmonés gali neisgirsti vienokios ar kitokios informacijos, bet
4-5 kartus i$girstas jmonés pavadinimas jstrigs atmintyje. Gerai paruo$to-
je radijo reklamoje naudojami kruopséiai parinkti garsai, kurie asocijuoja-
si su produktu ir jo pranasumais, ir klausytojy samoné priverciama dirbti
norima linkme. Nereikia pamirsti, kad turimos tik 3 sekundés klausytojy
démesiui patraukti ir islaikyti, kol jis neperjungé kitos radijo stoties. Prie$
isleidziant radijo reklamg batina nuspresti, kokig radijo stotj ir laida pasi-
rinkti ir ar tikslinga transliuoti radijo reklama keliose radijo stotyse.

Salia kity veiksniy, lemianciy radijo populiarumg, yra dar viena —
lengvuyjy automobiliy daugéjimas. Kadangi radijo klausomasi visur — na-
muose, transporto priemoneése, darbe, tai rodo, kad pasiekiamos audito-
rijos dydis ir daznumo lygis yra gana aukstas.

Radijo privalumai
o Tikslinés auditorijos parinkimas: radijo stotys dazniausiai skirtos
tam tikrai auditorijai, ir tai leidZia reklamuotojams pasirinkti tin-
kamiausia, ypac kai reikia pasiekti vietine rinka.
o Platus aprépimas: vartotojas pasiekiamas ten, kur jo nejmanoma
pasiekti kitomis reklamos priemonémis: automobilyje, vonioje ir
t. t. Radija galima naudoti jvairiose Salies dalyse ir per jj kreiptis j
zmones bet kuriuo paros metu.
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Mazos islaidos: radijo reklama ir garso klipy gamyba yra santyki-
nai nebrangs.

Didelis daznumas: radijas suteikia galimybe skelbti pranesima la-
bai daznai, net keliasdesimt karty per diena.

Greitis ir lankstumas: radijo reklamos parengimo laikotarpis pats
trumpiausias. Toks lankstumas leidzia reklamga transliuoti jau kita
dieng po uzsakymo.

Radijo triakumai

Néra vizualumo: mazas poveikis, nes néra vaizdo. Nesukelia tokiy
emocijy kaip TV reklama. Prekiy, kurias reikia rodyti, nederéty
reklamuoti per radija.

Trumpas gyvavimo laikotarpis: kadangi perduodamas tik garsas,
radijo reklama trumpalaikeé ir gali likti nepastebéta.

Trumpas kontakto laikas: vartotojai menkai prisimena, kas buvo
pasakyta, todél reikalingas didelis intensyvumas.

Dideli reklamos srautai (,triuksmas®): kuo populiaresné radijo stotis,
tuo daugiau joje reklamos, ir reklaminiai klipai tame sraute pranyksta.
Ribotos kurybiskumo galimybeés: reklamoje galima naudoti tik gar-
s3, todél labai daznai ji pradingsta reklamos triuksme. Radijo re-
klama yra pati sudétingiausia, nes jos jrankiai - tik zodziai, muzi-
ka ir garso efektai, kuriais reikia patraukti auditorijos démesj.
Vartotojas klipg gali isgirsti, bet nebiitinai jj isklausys: reklaminis
prane$imas gali praslysti neisgirstas, nes radijas daznai traktuoja-
mas kaip muzikinis fonas, jo jdémiai nesiklausoma.

ELEKTRONINES INTERAKTYVIOSIOS REKLAMOS PRIEMONES

Pastaruoju metu reklaminéje veikloje vis placiau naudojamos elektroni-
nés interaktyviosios reklamos priemonés. Yra daug organizacijy, kurios jau
dabar sékmingai uzsiima reklamine veikla, naudodamos interneta, inter-
aktyvigja televizijg, trumpgsias zZinutes ir kt. Elektroninés interaktyvio-
sios reklamos priemonés:

sukuria interaktyvig komunikacija;

efektyviai pateikia didelj informacijos kiekj;

vartotojai gali naudoti specialias produkty paieskos internete pro-
gramas.
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Elektroniné interaktyvi reklamos priemoné - internetas. Internetas
atveria placias galimybes bendrauti trimis pagrindiniais badais:

o perduodant informacija jvairiais pavidalais (vaizdu, garsu, tekstu);

« pasiekiant kur kas daugiau individy nei kitomis priemonémis;

o uztikrinant tiesioginj bendravimg ir nedelsiant gaunama grijzta-

majj ry.

Reklamos priemonés internete:

o reklama interneto svetainése;

+ reklamos skydeliai;

o reklama elektroniniu pastu;

o reklama paieskos svetainése.

Internete organizacija gali skelbti reklamines Zinutes savo tinklalapy-
je, ten ji gali pateikti daug informacijos apie save, savo veiklg, prekes, vyk-
domas akcijas. Taip pat organizacija gali skelbti reklamines zinutes kitose
interneto svetainése (is$okantys langai, skydeliai, nuorodos), elektroni-
néje spaudoje, siysti savo reklama elektroniniu pastu ir t. t. Tai yra viena
pigesniy reklamos priemoniy, padedanti pasiekti labai plac¢ig auditorijg.
Beje, internetas kaip reklamos priemoné pasizymi tuo, kad jame gané-
tinai lengva isskirti tiksline auditorijg — reikia tik atsizvelgti i interneto
puslapio, kuriame dedama reklama, tematikg.

Organizacija gali kurti interneto svetaines su elektroniniais produk-
cijos katalogais ir pateikti uzsakovams naujos informacijos apie produk-
cijg. Turint tokj kataloga galima gauti informacijos apie tai, kokiy prekiy
nori pirkéjai ir kaip daznai jie jomis domisi ar netgi apklausti svetainés
lankytojus, suteikiant galimybe palikti komentary specialiame puslapyje.
Gali bati naudinga ir pastoviai siysti elektroniniu pastu pranesimus apie
produkto patobulinimus ir naujas galimybes visiems klientams, kurie tuo
domisi. Elektroninis pastas yra labai operatyvi priemoné - laiskas pasie-
kia adresatg per keleta sekundziy. Diskusijy grupés kuriamos apsikeisti
informacija, svarstyti klausimus kokia nors tema. Prisijungus prie disku-
sijy grupiy galima jgyti ir partneriy, ir klienty, tik reikia surasti grupe,
kurios tema artima reklamuojamam verslui.

Vis délto butina pazyméti, jog pagrindiniai interneto privalumai, jais
netinkamai naudojantis, lengvai gali tapti tritkumais:

« Laisvas informacijos plitimas reiskia ir minimalig jos kontrole,

t. y. praktiskai nejmanoma atskirti vartotojy grupiy taip, kad
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vienai bty prieinama tik vienokio pobudzio informacija, kitai —
tik kitokio.

Interneto vartotojams bendraujant is liipy j liipas praktiskai visuo-
met pakoreguojama pradiné informacija (sugedusio telefono feno-
menas).

Pasiekiamy vartotojy gausa gali visi$kai neatitikti marketingo po-
reikiy griztamojo rysio aspektu, ir tai apsunkina vartotojy analize,
ypac jei griztamasis ry$ys menkai kontroliuojamas. Pavyzdys ga-
léty bati bet kuri angly kalba tvarkoma svetainé, prasanti uzpil-
dyti anketg. Visy pirma néra jokios garantijos, kad respondento
pateikiama informacija bus teisinga, antra — sunku i$skirti tiksline
grupe.

Viena i§ pagrindiniy problemy, su kuria $iandien susiduria rekla-
muotojai, yra ta, kad modernios technologijos leidzia Zmonéms
iSvengti reklamos interneto svetainése. Daugelyje jy jdéta mirk-
sin¢iy, pelés zymeklj sekanciy, jvairius garsus skleidzianciy rekla-
my, kurios atkreipia skaitytojo démesj, taciau kartu trukdo surasti
dominancios informacijos. Todél beveik visos interneto narsyklés
suteikia vartotojams galimybe blokuoti reklamg.

VIESOSIOS REKLAMOS PRIEMONES

Viesosios reklamos priemonés (angl. out-of-home media) - tai priemonés,
kurias tiksliné auditorija mato ir girdi uz namy riby. Jas galima suskirstyti
j keturis pagrindinius tipus:

lauko (iSorinés) priemonés (angl. outdoor);

kinas (angl. cinema);

netradicinés priemonés (angl. non-traditional media);
produkto jterpimas (angl. product placement).

LAUKO (ISORINE) REKLAMA

Lauko reklama - tai visa reklama, kurig matome gatvése, miesto aikstése,
gyvenamuosiuose rajonuose. Lauko reklama ilgg laikg buvo derinama su
transliacine ir spausdintine reklama, papildydavo reklamos kampanijq sie-
kiant aprépti kiek jmanoma daugiau vartotojy. Taciau, pasak L. E. Booneo
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ir D. L. Kurtzo (2010), lauko reklama - seniausia ir paprasciausia reklamos
priemoné - kiekvienais metais plinta grei¢iau nei laikrasciai, Zurnalai ir
televizija. Sj teiginj patvirtina ir G. E. Belchas su M. A. Belchu (2011), pa-
zymédami, jog lauko reklama yra viena skvarbiausiy reklamos priemoniy,
ypa¢ miestuose ir priemies¢iuose. Pleciantis lauko reklamos naudojimo
galimybéms ir marketingo specialisty kiirybingumui, lauko reklama jau
gali pasiekti vartotojus bet kurioje pasaulio vietoje, net kosmose.

Pasak M. Baker ir S. Hart (2007), lauko reklama daznai jsivaizduo-
jama kaip stacionarus jrenginys — plakatas ar stendas. Taciau, pasak jo,
ignoruojama transporto reklama ir kitos smulkesnés lauko reklamos ra-
$ys. L. E. Boon¢’as ir D. L. Kurtzas (2010) isskiria daugiau lauko reklamos
rusiy: tai stendai, spalvotos iskabos, ekranai (ant namy ir sieny) ir elek-
trinés vaizdo perdavimo priemonés (dideli, $vieciantys, kartais animuoti
stendai ir ekranai). G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011), be jau minéty,
nurodo dar daugiau lauko reklamos formy. Taigi, lauko (iSorinés) rekla-
mos priemones galima suskirstyti j dvi pagrindines grupes:

o stacionariis jrenginiai — reklaminiai stendai, lauko stendai ir i$ka-
bos (angl. billboards), plakatai, iskabos, $vie¢ian¢ioji reklama, lau-
ko vaizdo ekranai, vie$ojo transporto stotelés, stociy, platformy ir
terminaly stendai, pastogés, lauko skéciai, skelbimy lentos, dézés,
stulpai, suoliukai, sienos, sporto stadionuose ir arenose naudoja-
ma reklama ir pan.;

e transporto priemonés — reklama ant autobusy, taksi, traukiniy, lai-
vy, furgony isorés arba jy viduje.

Galima i$skirti keleta lauko reklamos staigaus plitimo priezasciy

(Miller, 2007):

o daugéja automobiliy ir didéja transporto srautai — tai plecia gali-
mybes pamatyti lauko reklama, t. y. Zmonés vis dazniau pastebi
lauko reklama;

o Zmonés vis daugiau laiko praleidzia ne namie — darbe, studijuo-
dami, pramogaudami, t. y. turi daugiau galimybiy pastebéti lauko
reklama;

o dél augancio medijos kanaly pasirinkimo (daugiau TV, radijo ka-
naly, spaudos leidiniy) sunkiau planuoti reklamos kampanijas ir
daryti didesnj poveikj vartotojams;

o lauko reklama leidZia pasiekti ganétinai placig vieting auditorijg:
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tinkamai iSdésc¢ius lauko reklama tikslinés auditorijos susibairimo
vietose galima pasiekti labai gery rezultaty.
Lauko reklamos privalumai
L. E. Booneas ir D. L. Kurtzas (2010), M. Bakeris ir S. Hart (2007),
G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011) jvardija tokius lauko reklamos pri-
valumus:

« efektyvi priemoné pasiekti jvairiopa auditorijg;

o daZnumas;

 geografinis lankstumas;

o placios galimybés kurti;

e suprantamumas;

 nedidelés sgnaudos;

o efektyvumas;

« gamybos galimybés.

Veiksminga priemoné pasiekti jvairiopg auditorijg. Tinkamai iSdéstant
lauko reklama galima pasiekti placig auditorija. Nustatyta, jog 90 proc.
gyventojy iSeina j laukg bent kartg per savaite, todél yra labai didelé ti-
kimybé, kad jie pamatys lauko reklamg. Tikrasis maciusiyjy skaic¢ius bus
santykinai mazesnis, taciau yra metody, leidzianciy prognozuoti, ar skel-
bimg pamatys norimo dydzio auditorija.

Daznumas. Lauko reklama stovi ilgai, ir vartotojai ja mato daug
karty, todél gerai ja jsimena. Tinkamai suplanuotg lauko reklamg per
2-4 savaites vidutiniskai pastebi 60 proc. praeinanciy ar pravaziuojan-
¢iy zmoniy. ,,SIC GallupMedia“ duomenimis, j transporto stoteliy ir ap-
$vieCiamuyjy vitriny reklamg per 3-4 kampanijos dienas démesj atkreipia
70-85 proc. miesto gyventojy. ] dideliy reklamos stendy reklama démesj
atkreipia 50-60 proc. gyventojy.

Geografinis lankstumas. Lauko reklama suteikia daugiau geros vietos
pasirinkimo galimybiy nei kuri nors kita reklamos priemoné. Galima
pateikti zinute tikslinei auditorijai geografiniu aspektu (mieste) arba arti
vietos, kur parduodamas produktas. Lauko reklama ypac didelj poveikj
daro pagrindinése miesty gatvése ir didelio uzimtumo keliuose. J3 galima
statyti vienoje specifinéje vietovéje, apimti dalj arba visg miestg ar $alj.
Galima pasiekti vieting, regionine ir net nacionaline rinkas.

Placios galimybés kurti. Lauko reklama gali buti parangta labai ka-
rybiskai, naudojant placia grafikos, spalvy gama, taip pasiekiant aukstos
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kokybés reprodukcijos lygj. Dideli formatai, spalvos ir kiti elementai pa-
traukia démesj, gilina jspiidj. Daznai galima sukurti didelj dramatisku-
mo, $okiravimo efektg.

Suprantamumas. Dél jtaigios israiskos (ir paprastos zinutés) lauko
reklama gali bati lengvai suprantama. Rysys su vartotojais uzmezgamas
greitai, naudojant gana paprastas idéjas, besikartojantj reklaminés zinu-
tés turinj.

Nedidelés sgnaudos. Lauko reklamos sanaudos santykinai mazos, to-
dél galima organizuoti placig ir ilga reklamos kampanija, kuri, turint to-
kias pat 1ésas, televizijoje bty nelabai paveiki.

Efektyvumas. Lauko reklamai nereikia sudétingy informacijos patei-
kimo formuy, ji paprasta, pateikiama taip, kad bty aigki dideliam poten-
cialiy vartotojy ratui.

Gamybos galimybés. Modernios technologijos sutrumpino lauko rekla-
my gaminimo laikg ir leidZia dazniau jas keisti. Galima teigti, jog laikui bé-
gant dél technologijy pazangos lauko reklama bus vis pranasesné, lyginant su
kitomis reklamos priemonémis, ir pavojingesné konkurenté pagrindinéms
reklamos priemonéms - televizijai, radijui ir laikras¢iams bei zurnalams.
Lauko reklamos trikumai
G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011) nurodo tokius lauko reklamos tra-
kumus:

» maza tikslinés auditorijos pasirinkimo galimybé;

« ribotos zinutés pateikimo galimybeés;

« nuobodumas;

o nemazos sgnaudos;

o jvertinimo problemos;

o visuomenés susiriipinimas dél estetiSkumo;

o vaizdavimo problemos.

Maza tikslinés auditorijos pasirinkimo galimybe. Siekiant apimti tam
tikras tikslines auditorijas, dazniausiai lauko reklama yra neefektyvi. Pra-
vaziuojantys ar praeinantys pro lauko reklamg vartotojai nebutinai yra
tiksliné auditorija.

Ribotos Zinutés pateikimo galimybés. Dél greicio, kuriuo Zmonés
pravaziuoja lauko reklamas, jy pastebéjimo laikas gana trumpas, todél
zinutés yra ribojamos iki keleto Zodziy ir iliustracijy. Lauko reklamos
netinka perduoti sudétingiems praneSimams, nejmanoma praplésti
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reklaminioteksto ir suteikti detalesnés informacijos, tad poveikj daro tik
sékmingi kiarybiniai sprendimai.

Nuobodumas. Dél galimybés daznai pamatyti lauko reklamg ji gali
greitai atsibosti. Zmonéms atsibosta matyti tg patj kiekvieng diena. Lau-
ko reklama tampa neveiksminga po 7-10 dieny, i§skyrus mobilias vietas,
kur veikia netikétumo faktorius. Remiantis uzsienio reklamos pasiekia-
mumo tyrimais (Universal McCann Trendmark, 2007), lauko reklama
reikéty keisti kas 2-6 savaites, nes véliau ji tampa neveiksminga.

Nemazos sqnaudos. Gamybos sanaudos santykinai didelés, kaip ir
prieziaros sgnaudos. Skai¢iuojant CPT rodiklj (kaina tikstanciui varto-
tojy), lauko reklama yra gana brangi. Norint, kad reklama bty matoma,
reikia pasirinkti didelius lauko reklamos plotus, kuriy nuoma brangiai
kainuoja. Pasirenkant mazesnius reklamos plotus sutaupoma, taciau tada
reklama maziau matoma.

Ivertinimo problemos. Viena didziausiy lauko reklamos problemy -
sunku arba praktiskai nejmanoma suzinoti, kokig auditorija, kokia jos
dalj ir kaip daznai reklama pasieké, bei kitus reklamos efektyvumo rodi-
Kklius.

Visuomeneés susiriipinimas del estetiskumo. Kai kur galima reguliuoti
lauko reklamos pateikimo buda prie greitkeliy, kai kuriose $alyse riboja-
mos galimybés jas statyti mieste, nes gali iskreipti ar uzgozti miesto ar-
chitektara.

STACIONARUS JRENGINIA|

Reklamos stendai. Reklamos stendai statomi atskirai, tam skirtose vieto-
se — gatvése, prie pastaty sieny, keliy. Pasak G. E. Belcho ir M. A. Belcho
(2011), reklamos stendy poveikj lemia reklamuotojy gebéjimas panau-
doti naujas technologijas. Siuo metu praktiskai néra jy dydzio ir israiskos
formos riby. Dviejy dimensijy stendus keicia tridimensiai, kuriy formos
naudojamos atkreipti vartotojy démesj. D. J. Lindas (2008) teigia, jog,
zmonéms praleidziant vis daugiau laiko ne namuose, t. y. keliaujant, dir-
bant, pramogaujant, apsiperkant, stendai ir iSkabos tampa vis svarbesné
reklamos rasis. Tai ypa¢ paskatino skaitmeniniy stendy atsiradimas. Savo
teiginj jis grindzia tuo, jog butent pastaryjy atsiradimo déka lauko re-
klama yra antra pagal plétrg reklamos priemoné po interneto. Jprastiniai
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stendai gali padéti pasiekti tik viena tiksla, nes pateikia tik viena Zinu-
te, o skaitmeniniai gali rodyti keletg skirtingy zinuciy skirtingais laiko
momentais. Tai ypac aktualu tokioms institucijoms kaip bankai ar resto-
ranai. Bankai gali pateikti naujas palikany normas vos joms pasikeitus,
restoranai gali sitlyti pusryciy, piety ir vakarienés meniu.

R. K. Milleris (2010) pazymi, jog naujos technologijos jgalina $ig
reklamos priemone buti tokig pat lankscig kaip ir kitas reklamos prie-
mones. Bet R. Westas (2007) naujy technologijy naudojima ir jy teikia-
ma lankstuma sieja su tuo, jog nebereikia keliy savaic¢iy spausdinti ir
tvirtinti reklamos stendus kaip anksciau, kai naujos reklamos gamyba
trukdavo iki ménesio, todél vartotojai gaudavo jau gerokai pasenusia
(ménesio ar dar senesne) informacija. Jis taip pat teigia, kad ,,organiza-
cijos galés labai greitai keisti pasitlymus ir remti skirtingus produktus,
jei tik joms to reikés“. Panasiés nuomonés yra ir D. J. Lindas (2008):
anksciau lauko stendams dazyti reikéjo ranky darbo, dabar tai daroma
pasitelkiant kompiuterinio spausdinimo ant specialaus vinilo techno-
logija.

J. A. Flack (2008) pabrézia kita naujyjy technologijy jtaka lauko sten-
dams ir jy paplitimui. Dél naujyjy technologijy stendai gali bati ne tokie
kenksmingi aplinkai: nupléstus stendus galima perdirbti, taip pat dél pa-
tobulinto jy tvirtinimo btudo nebereikalingi klijai. Nebereikia tiek daug
jvairiy medziagy, todél ne tik sutaupoma lésy, bet ir pabréziamas marke-
tingo kaip saugancio aplinkg vaidmuo. Taip jmoné gali gerinti savo jvaiz-
dj vartotojy akyse, prisistatydama kaip investuojanti j aplinkos apsauga.

D. J. Lindas (2008) jvardija dar keletg svarbiy galimybiy, kurias sutei-
kia nauji elektroniniai stendai - tai lankstumas ir didelé erdvé karybis-
kumui, galimybé keisti Zinutes, dinamiskas turinys ir skaitmeninis tinkly
valdymas, kuris leidzia marketingo specialistams veikti daug plac¢iau, nes
vienu metu tg pacig zinute galima transliuoti visame stendy tinkle. Taip
iSple¢iama zinut¢ matanciy ir pastebinciy vartotojy auditorija. Karybis-
kumo galimybés tampa neribotos, nes visg reklamos kampanijg galima
parengti naudojant keletg skirtingy zinuc¢iy tam paciam produktui ar
prekés zenklui reklamuoti. Dél to ne tik sumazéja sanaudy, bet drauge
tokio reklamavimo galimybés susilygina su televizijos reklama. Be to,
L. E. Boon¢as ir D. L. Kurtzas (2010) pazymi, jog naujosios technologijos
pagyvina lauko reklamg animacija, didelémis skulptiromis ir lazeriniais
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efektais. Galima tikétis nejtikimo (pavyzdziui, stendo, kuris reklamuoja
meétinius saldainius ir skleidzia méty aromatg). Naujosios technologijos
tikrai privercia atkreipti démesj, — tai ir yra vienas i$§ pagrindiniy lauko
reklamos tiksly.

Plakatai. Placiai naudojama lauko reklamos priemoné — plakatai. Jie
gaminami tipografiskai, gali bati popieriniai, kartoniniai, i§ plévelés ar
kitokios medziagos. Si pigi reklamos risis gali iSplatinti reklamine zinu-
te gana didelei auditorijai, aprépti konkrecias teritorijas, buiti naudojama
specialiems uzdaviniams spresti konkreciose rinkose. Plakatai bina jvai-
raus formato — tekstiniai arba su piesiniu.

Iskabos. I$kabos rodo pastato paskirtj. Pagrindiné iskaba buna ho-
rizontali, pagalbinés — vertikalios. Jos gaminamos i§ jvairiy medziagy,
bana jvairiy formy. Iskabose pabréziamas jmonés pavadinimas, savinin-
ko pavardé arba tai, kuo jmoné prekiauja, kokia paslauga teikia. Yra vadi-
namyjy simboliniy reklamos iskaby, kuriose néra teksto, o tik simboliai
(figaros).

ISkaba turi bati ryski, matoma i$ toli, jos estetinis vaizdas turi derintis
prie aplinkos. Ji taip pat turi bati aiski ir gerai jskaitoma. Todél nereko-
menduojama naudoti jmantry $rifts, kad ir israisky, patraukly, bet ne-
suprantama, arba tokj, kuriam perskaityti ir suprasti reikia laiko, kurio
praeivis dazniausiai ir neturi.

Autobusy ir gelezinkelio stociy bei terminaly skelbimai. Siai raiai
priklauso ekranai, esantys grindyse, elektroniniai zenklai, stendai ir jvai-
rios kitos reklamos formos, kurios gali bati matomos autobusy stotyse,
léktuvy terminaluose, gelezinkeliy stotyse. Terminaly skelbimai gali buti
labai patrauklis ir patraukiantys démesj. Autobusy stotelés daznai rekla-
muotojui suteikia didele erdve, kur kitos lauko reklamos formos gali buti
uzdraustos. Kaip ir visoms lauko reklamos rasims, taip ir $iai daro jtaka
technologijos. Autoriai ypa¢ pabrézia interaktyvuma - rysiy su vartoto-
jais uzmezgima naudojant lauko reklamg. R. K. Milleris (2010) pateikia
pavyzdj, kaip technologijos veikia §ig reklamos forma: ,jsivaizduokite,
kad autobuso stotelés skelbime jums pasiiloma nuolaida, kuria galima
atsisiysti i§ skelbimo mobiliuoju telefonu ir panaudoti ja kitoje gatvés
puséje esancioje parduotuvéje. Tai veikia.“ A. Cassidy (2008) taip pat pa-
teikia keletg interaktyvumo pavyzdziy: tai gali atrodyti kaip i$ fantastinio
filmo, taciau naujosios technologijos, leidziancios atpazinti lytj, formuoja
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reklamos ateitj. Si technologija yra sudaryta i§ kameros ir tam tikros pro-
gramos, leidzianc¢ios nuspéti, ar praeivis yra vyras, ar moteris, ir pagal
tai parenkancios reklamos turinj skaitmeniniame skelbimo ekrane. Pa-
nasig sistemg naudojo NIVEA reklamos kampanija: pagal banko kortelés
duomenis bankomate buvo pateikiama skirtinga reklama vyrams ir mo-
terims. Kita interaktyvi sistema — kai radijo bangomis nustatoma, kokias
korteles turi praeivis, ir pagal jo pirkimo jprocius parenkama reklama
butent jam. Taciau $ios sistemos dar néra placiai naudojamos, isskyrus
kino pramone, kurios reklamos stendai leidzia nusipirkti kino bilietg j
norimg filmg mobiliuoju telefonu.

Alternatyvi lauko reklama. Tokia yra reklama, matoma stadionuose
ir sporto arenose. Ji i$siskiria ne specifiniais reklamavimo budais, o spe-
cifine savo vieta. Tokiai lauko reklamai pateikti dazniausiai naudojami
lauko stendai, skelbimy lentos, skaitmeniniai stendai su béganciaisiais
uzrasais. Didziausias $ios reklamos rasies privalumas yra tas, jog j sporto
rungtynes sueina bent vieng panasy pomégj turintys Zmonés, todél jeigu
marketingo specialistas teisingai pasirenka tiksline auditorija, reklamg
pastebéjusiy vartotojy skaicius bus didelis. Kita vertus, ne visi futbola,
krepsinj ar bet kurig kitg sporto $aka meégstantys Zzmonés turés daugiau
bendry pomégiy. Taciau §i reklama pranasi vien dél to, jog suburia masi-
ne auditorija, taigi yra didelé tikimybé, kad reklama bus pastebéta. Kaip
triakumas gali bati jvardyta tai, jog nors ir susirenka didelé auditorija, bet
juos i§ esmés domina varzybos, o ne reklama. Taciau islieka didelé tiki-
mybé, jog pertrauky metu, ateinant ar iSeinant i§ stadiono ar arenos, re-
klama bus pastebéta. Dar vienas i$skirtinis Sios reklamos aspektas yra tas,
jog negalima lengvai varijuoti geografine padétimi. Pavyzdziui, futbolo ir
kreps$inio varzybose dauguma stendy yra pirmoje eiléje uz aikstelés, ratu
aplink ja, pacioje aiksteléje gali bati uzklijuoti ir prekés zenkly pavadini-
mai. Todél geografine padétimi manipuliuoti galimybés yra minimalios.
Be to, varzybos yra ne kasdienis dalykas, todél reklamg mato nors ir di-
delé auditorija, taciau santykinai trumpaq laiko tarpa. Taciau $is reklamos
tipas gali bati puikus biidas priminti apie save, nes dazniausiai sporto
arenose naudojama butent prekés zenkly reklama.
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TRANSPORTO REKLAMA

Transporto reklama (reklama ant raty) yra dar viena lauko reklamos
priemoné. Ji skirta zmonéms, kurie gali pastebéti reklamg naudodamiesi
transporto paslaugomis. Kitaip tariant, tai reklama, kurios auditorija yra
zmonés, vaziuojantys vieSuoju transportu - autobusais, taksi, troleibu-
sais, traukiniais, metro, léktuvais.

Pasak M. J. Baker (1996), transporto reklama yra pazjstamas kas-
dieninio gyvenimo aspektas, kurio neturéty paleisti i$ akiy marketingo
specialistai. Transporto reklamg kasdien mato daugelis Zmoniy visame
pasaulyje, kadangi ji visuomet $alia. Pastaruoju metu transporto rekla-
ma vél pastebima dél didéjancio dirbanc¢iy motery skaiciaus, auditorijos
segmentavimas ir kylancios televizijos reklamos kainos daro $ig lauko re-
klamos priemone patrauklig reklamuotojams (Belch, Belch, 2011).

Reklamuotojai naudoja jvairias transporto reklamos formas, siekdami
reklamuoti savo gaminius ir paslaugas. Reklamos gali atsirasti ant auto-
buso, taksi, traukinio ar kurios kitos vieSojo transporto rasies $ony, galo,
stogo. Si reklamos forma apima skelbimus ant netradiciniy automobiliy,
pavyzdziui, ,WV Beetle, ,,Smart, kai kurios jmonés savo reklamg klijuoja
ant sunkvezimiy ir furgony. Siai rti$iai galima priskirti ir specialius mobi-
liuosius stendus ant priekaby, tampomy automobiliais po vietoves, kurio-
se, tikétina, yra tikslinés auditorijos vartotojy. Pasak R. K. Millerio (2010),
marketingo specialistai jau pradeda jsisavinti naujg reklamos erdve - tak-
si vidy, ten jrengdami skaitmeninius skelbimy ekranus. G. E. Belchas ir
M. A. Belchas (2011) taip pat pateikia keletg Sios naujovés pavyzdziy. Lau-
ko plakaty modernéjimg atskleidzia naujosios technologijos, kurios lei-
dzia paprastus skelbimus ant taksi stogo pakeisti realaus laiko animuotais
elektroniniais stendais. Yra galimybé tokius elektroninius stendus sekti
naudojant GPS (angl. global positioning system): GPS nustato, kurioje vie-
toje yra stendas, ir siunc¢ia duomenis j vietinj serverj, o $is nusiuncia j taksi
skelbimus, tinkamus vienai ar kitai vietovei. Pavyzdziui, taksi judant netoli
prekybos centro, ant jo stendo bus rodomos reklamos apie tame centre tai-
komas nuolaidas. Automobiliui pasiekus finansinj miesto rajona, stendas
rodys birzos kainas ir pan. Tokiame stende skelbimai spalvoti, pateikiami
bégancigja eilute desimt karty ry$kesniame ekrane nei televizoriaus. Tai
galima pritaikyti autobusams ir kitoms transporto priemonéms.
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Oro transporto reklama. Oro reklamai galima priskirti léktuvy
traukiamus uzrasus, tekstus danguje ir reklamg ant jvairiy skraidanciy
objekty — oro baliony, dirizabliy, léktuvy ar net rakety, be to, reklamg ant
léktuvy sédyniy. Anot P. Dyeo (2008), dauguma keleiviy sédi ne prie iliu-
minatoriy, todél skrisdami, pavyzdziui, 14 valandy zmonés tikrai pamatys
ir perskaitys skelbimus priekinés sédynés atkaltéje. Dazniausiai $ie lauko
reklamos budai pasiekia specifines tikslines auditorijas ir yra nebrangis.
Jie dazniausiai naudojami jvairiy renginiy metu, kai reklamuotojai turi
gera proga pasiekti tiksling auditorija. Be abejo, yra ir i§skirtiniy atvejy:
pavyzdziui, ,,Pizza Hut“ sumokéjo milijong JAV doleriy, kad jos logotipas
atsirasty ant rusy protoninés raketos. Nors raketos pakilimas truko labai
trumpai ir logotipas buvo matomas vos keleta sekundziy, jmonés vado-
vybé nusprendé, kad tai verta minéty islaidy.

Transporto reklamos privalumai
G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011) jvardija kelis transporto reklamos
privalumus:

o Matomumas, pastebimumas. Ilgas reklamos pastebimumo laikas
yra vienas didziausiy reklamos transporto priemonéje privalumy.
Vidutiniskai kelioné trunka 45 minutes, taigi stebéjimo laikas il-
gas. Dazniausiai vykstantieji vieSuoju transportu, jskaitant léktu-
vus, perskaito skelbimus keleta karty. Tai galioja ir laukiantiems
autobusy, léktuvy ar traukiniy stotelése. Laukiant tam tikra laikg
zvilgsnis vis tiek uzklius uz skelbimo, taigi $is bus pastebétas ir
perskaitytas.

» Daznumas. Dél kasdienés veiklos autobusais ir traukiniais vaziuo-
jantys zmonés gali pastebéti reklamas 16-18 valandy per parg lai-
kotarpiu. Skelbimus stotyse ir jvairius stendus taip pat galima pa-
stebéti daug karty. Kasdien vykstant autobusu ar traukiniu j darba,
tg patj skelbimg galima pamatyti nuo 20 iki 40 karty.

o Operatyvumas. Daug pirkéjy vyksta apsipirkti vieSuoju transportu.
Stendas ar skelbimas, reklamuojantis tam tikrg preke ar produkta,
gali laiku pranesti vartotojui apie galimybe jsigyti ta preke ar pro-
dukta.

» Geografinis pasirenkamumas. Transporte reklamuotojams sutei-
kiama galimybé reklamuotis vietoje, kurioje lankosi pasirinktas
vartotojy segmentas.
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Mazos sgnaudos. Kaip ir kity lauko reklamos tipy, transporto re-
klamos pranasumas - santykinai mazos sanaudos.

Transporto reklamos trikumai

Sunkumas pavaizduoti. Transporto reklama dazniausiai negali pa-
teikti tokio vaizdo, kuris galéty vaizduoti reklamuotojy produktus
ir paslaugas. Egzistuoja nuomoné, jog pavadinimas ant autobuso
$ono nepakankamai pristato jmone.

Pasiekiamumo ribos. Nors vienas i§ transporto reklamos privalu-
my - tai, kad ja pastebi ir mato daug Zmoniy, taciau $ie gali pa-
sizymeéti skirtingais gyvenimo stiliais ir (ar) elgsenos charakteris-
tikomis, kurios visiskai neatitinka reklamuotojo norimos pasiekti
tikslinés auditorijos charakteristiky. Mazuose miesteliuose ir prie-
miesciuose vieSasis transportas kursuoja neintensyviai arba jo vi-
sai néra, todeél $i reklama nelabai rezultatyvi.

Neaktualumas. Ne kiekvienas zmogus, kuris naudojasi vieSuoju
transportu, gali biiti potencialus klientas. Kita problema - tas pats
autobusas gali nevaziuoti tuo paciu marsrutu kiekvieng dieng. Tai
ypac aktualu reklamos turistiniuose autobusuose atveju. Vykstant
vienu marsrutu reklama gali bati aktuali, kitu - ne.

Kirybiskumo ribos. Gali buti labai sudétinga déti spalvotus, pa-
trauklius skelbimus autobuso ar taksi viduje, iSoréje.

Tinkamos auditorijos nuotaikos stoka. Stovint ar sédint perpildyto-
je stotyje ar terminale gali nekilti noras dométis skelbimais. Tokiu
atveju nepavyksta sukurti nuotaikos, kurios noréty reklamuotojas.

REKLAMA KINO TEATRE

Zitreéti kino filmus $iuo metu yra populiarus biidas praleisti laisvalaiki, tai
mégstama ir daugeliui Zmoniy prieinama pramoga. Kino teatruose rodo-
mi jvairiy zanry filmai - animacija, drama, trileris, detektyvas, komedija,
siaubo - j kino sales sutraukia daugybe jvairaus amziaus, interesy, pomé-
giy, paziary ir socialinio statuso Zmoniy. Pasak D. Williams ir B. Roseo
(2007), reklamuotojui kino teatras yra jtikinama, démesj prikaustantj
aplinka, kurioje jis gali derinti jvairias reklaminiy skelbimy formas.
Reklamos kino teatre rasys. Kino centrai gali uztikrinti reklaminiy
pranesimy perdavimo budy jvairove, islaikyti lankytojy démesj originaliai
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ir karybingai jgyvendindami reklamos idéjas, todél modernis kino tea-
trai, sulaukiantys jvairialypés auditorijos, tampa potencialia reklamos
erdve, kuriai puikias galimybes atveria tinkama aplinka ir moderniosios
technologijos. Moderniis kino centrai gali perduoti reklamine zinute var-
totojui jvairiomis reklamos priemonémis, taip pat gali pasitlyti jvairiy ir
unikaliy, kitoje erdvéje nepasitaikanciy, todél vartotojo démesj patrau-
kianciy reklamos rasiy:

o reklama kino ekrane pries seanss;

« vaizdo reklama kino teatro teritorijoje;

o garso reklama kino teatro teritorijoje;

o+ reklama ant filmo biliety;

« reklaminés skrajutés, gaunamos kartu su kino bilietu;

o reklama ant uzkandziy ir gérimy pakuociy;

« reklama kino teatro tualetuose;

o reklama ant kino teatre klijuojamy grindjuosciy;

« reklamos stendai, plakatai kino teatro teritorijoje;

o reklamos svieslentés kino teatro teritorijoje;

o pristatymai prie§ prasidedant kino seansui.

Kad zZmogaus atmintyje jstrigty tam tikra informacija, ji turi bati pa-
kartota ir suvokta bent keletg karty. Kadangi kino teatrai gali pasialyti
daugybe reklaminio prane$imo perdavimo priemoniy, tai leidzia i§vengti
nuobodulio ir nejkyriai jrasyti reklamine informacija j zmogaus pasa-
mong. Reklama kino teatre leidzia laikytis nuoseklios eigos: visi rekla-
mos kampanijos elementai siejasi, primindami vieng idéja. Taigi, jvairi
reklaminé informacija perduodama, ne viena kartg pakartojant tg pacia
idéja. Su veiksniais, daranciais reklamg kino teatre patrauklia daugeliui
reklamdaviy, i$samiau susipazinsime nagrinédami reklamos kino teatre
privalumus.

Reklamos kino teatre privalumai:

o kokybiskas kontaktas su vartotoju;

« galimybé pasiekti jaung, kity ziniasklaidos priemoniy vengiancia

auditorija;

+ galimybé naudoti jvairias reklamos formas vienoje vietoje;

o galimybé suderinti pramogg ir reklama.

Kokybiskas kontaktas su vartotoju. Vienas didziausiy reklamos kino
teatre pranasumy yra kokybiskas kontaktas su vartotoju. Kinas, kaip
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laisvalaikio leidimo budas, suteikia galimybe¢ maloniai praleisti laika, at-
sipalaiduoti, pasilinksminti, patirti gery emocijy ir pojaciy. Pramogos
gali padéti jveikti sensorinj alkj, pagerina bendra Zmogaus tonusa, suke-
lia gera nuotaika, pasalina jtampg ir nuovargj. Pasak reklamos agentiiros
UAB ,Cinema Ads“ direktoriaus pavaduotojo M. Zaléno (2010), reklama
kine isiskiria kokybiskiausiu kontaktu. Jo nuomone, reklama kino teatre
zmogy erzina maziausiai, nes jis ten ateina atsipalaidaves, valgo sprage-
sius, nebegalvoja apie buitinius ripescius. Reklama kino teatre priartéja
prie reklamdavio svajonés — neerzinancios reklamos.

Kokybiska kontaktg leidzia uzmegzti ir moderniosios vaizdo bei garso
technologijos. Veikiamas §viesos, garso ir vaizdo efekty, zitrovas déme-
singai stebi reklama. Anot E. Jefkinso ir D. Yadino (2000), reklamos kino
teatre, kurios rodomos gerokai didesniame ir platesniame ekrane negu
televizinés reklamos, labiau jaudina, yra realistiSkesnés ir veiksminges-
nés. D. Williams ir B. Rose’as (2007) tvirtina, jog reklama kino ekrane ga-
rantuoja galimybe sékmingai prasibrauti per aplinkos chaosa ir atkreipti
zitrovy démesj tokiu bidu, kuris sunkiai jmanomas naudojant kitokia
ziniasklaidos priemone. Sios reklamos metu néra jokiy objekty, kurie
atitraukty zitrovo démesj — negalima kalbétis telefonu, néra nuotolinio
valdymo pultelio, nedirbami buities darbai, dazniausiai atitraukiantys
zitirovg nuo per televizija rodomy reklamy.

Galimybé pasiekti jaung, kity Ziniasklaidos priemoniy vengiancig au-
ditorijg. Reklama kine reklamdaviams suteikia galimybe pasiekti jaung
auditorijg. Kino teatras yra populiari pramoga tarp jvairaus amziaus
zmoniy, tac¢iau didZiausig auditorijos dalj sudaro jaunimas. Siai auditori-
jai turi bati pritaikyta reklama, kurig aprépti kitomis reklamos skleidimo
priemonémis dabartiniu metu gali bati labai sudétinga. Pasak D. Wil-
liams ir B. Roseo (2007), reklama kino teatre yra butinas jrankis norint
pasiekti jaunesnes demografines grupes, ypa¢ 12-17 mety paauglius ir
18-24 mety jaunuolius.

Viena pagrindiniy problemy, kuri $iandien i$kyla reklamuotojams -
tai, kad moderniosios technologijos suteikia zmonéms galimybe isvengti
reklamos. Reklamuotojai supranta, kad vis sunkiau tampa pasiekti jaunus
klientus, kurie turi didesnj ziniasklaidos kanaly pasirinkimg ir aiskiai de-
monstruoja komercijos vengiantj elgesj. Ypa¢ daug reklamos yra interneto
svetainése. Daugelyje jy idéta mirksinciy, pelés Zzymeklj sekanciy, jvairius



IIT tema
REKLAMA

garsus skleidzianciy reklamy, kurios atkreipia skaitytojo démesj, taciau
kartu trukdo surasti dominancios informacijos. Todél beveik visos inter-
neto narsyklés suteikia vartotojams galimybe blokuoti reklama. Taigi, nors
paprastai jaunoji auditorija nori ir gali iSvengti nepageidaujamos rekla-
mos, kino teatruose, pristatyto tyrimo duomenimis, jie priskiriami publi-
kai, kuri reklamg priima noriai ir démesingai. Taigi reklama kino teatre
pasiekia jaunimo auditorija, kasdienybéje daznai iSvengiancia reklamuy.

Galimybé naudoti jvairias reklamos formas vienoje vietoje. Kino teatro
aplinka sitilo daug reklaminiy pranesimy perdavimo bady. Reklaminj pa-
ketg galima sudaryti pasirinkus tam tikrg jvairiy sitlomy reklamos prie-
moniy kompleksg. Reklama kino teatre yra lankytojams nei$vengiama.
Pasak M. Zaléno (2010), atéjus j kino centrg, reklama zmogy gali pagauti
dar lauke - iskabomis ant pastato. Véliau ji zmogy seka viduje - stenduo-
se, TV ekranuose, ant biliety, spragésiy dézuciy, kédziy ir t. t. Galiausiai
reklama pasitinka vartotoja prie§ pat kino seansg didziajame ekrane. [vai-
riomis formomis pateikiama reklama maziau atsibosta vartotojui ir labiau
jsitvirtina atmintyje. Kino teatras reklamuotojams gali pasiilyti visg kino
reklamos paketa, padedant] padaryti didziausig jtakg kino auditorijai. Pa-
sak D. Williams ir B. Roseo (2007), kino reklama - nuo lankstinuky, afi$y
ir skaitmeniniy pranesimy fojé, skambancios muzikos ir spragésiy dézu-
¢iy iki pat reklamy ekrane - suteikia galimybe prekés Zenklui prisotinti
kliento pojucius ir sukurti ilgai isliekantj jspadj.

Galimybé suderinti pramogq ir reklamg. Reklama kino teatre suteikia
unikalig galimybe suderinti pramogg ir reklamg. Visame pasaulyje kino
reklama yra linkusi bati labai karybiska ir pramoginé. Reklamos kino
teatro fojé, ,,pagardinamos* jvairiais $viesos efektais, zaidimais, sgsajomis
su filmo herojais, vienu metu ir sudomina, ir informuoja vartotoja.
Reklamos kino teatre tritkumai
Mokslinéje literatiiroje aptinkama ir priestaringy kino reklamos vertini-
my. Vieniems autoriams aukstinant kino reklama, pabréziant jos privalu-
mus ir unikalias galimybes, kiti jzvelgia daug grésmingy trikumy ir kino
centrus ragina mazinti reklamos pardavimo mastg. Dazniausiai literata-
roje isskiriami keli reklamos kino teatre trakumai:

« Ziiirovy nepasitenkinimas ilga reklama pries kino seansa.

o Prastas reklaminiy pranesimy formaty pritaikymas didziajam

ekranui.
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o Siaura, ribota reklamos auditorija.

» Nesugebéjimas pasiekti reklamos vengiancia auditorija.

Ziiirovy nepasitenkinimas ilga reklama pries kino seansg. XXI amziuje
reklama labai paplito, todél to, kad $iuolaikiné auditorija nemégsta rekla-
mos kino teatruose, turbat tiesiogiai lemia ne pati reklama, o greic¢iau pra-
ne$imy kiekybé ir kokybé. Pasak H. J. Rotfeldo (2006), dazniausiai mini-
mas auditorijos susierzinimo $altinis, pastebétas ir filmy kritiky, ir biliety
pirkéjy — prekiy reklama, kuri dabar rodoma prie$ kiekvieng seansg ir dél
kurios 20 valandg planuotas seansas neprasideda anks¢iau kaip 20.15, 20.30
arba net véliau. Kiekvienas zino, kad, nepaisant numatytos filmo pradzios,
jis tikrai prasideda véliau, tac¢iau neaisku, kiek véliau. Tai gali buti kelios mi-
nutés arba beveik pusvalandis, taigi Zitirovai, net nenorédami matyti rekla-
mos, stengiasi ateiti laiku, kad nepraleisty filmo pradzios. Anot H. J. Rot-
feldo (2006), filmy kritikas Rogeris Ebertas ne kartg yra iSreiskes nuomone,
kad piktnaudziavimas kino reklama atbaido klientus labiau negu bet koks
kitas veiksnys, kurj galima kontroliuoti kino teatre. Vis délto bendrovés ne-
palauziamai, nei$maniai ir trumparegiskai neatsizvelgia j R. Eberto i$sakyta
mintj. Tyrimy bendrovés ,,Arbitron“ 2007 m. atlikto tyrimo apie reklama
kine ataskaitoje teigiama, kad Zitirovai suvokia reklama kaip patinkancia,
malonia teatro potyrio dalj, $iokj tokj uzsiémimga prie$ prasidedant filmui.
Taciau, H. J. Rotfeldo (2006) nuomone, $is teiginys galéty bati teisingas,
jeigu reklamos bty rodomos prie$ nustatyta filmo pradzios laika, uzuot
vélinus filmo pradzig. Taip pat $is teiginys galéty buti teisingas, jei reklama
minimali, gerai sukurta ir pritaikyta butent didziajam ekranui.

Prastas reklaminiy pranesimy formaty pritaikymas didZiajam ekranui.
H. J. Rotfeldo (2006) manymu, kai kuriy produkty reklamos atrodo lyg
nepritaikytos $iai priemonei. Apie tai galima spresti i$ nederanciy garso
takeliy, nes reklama buvo gaminta televizijos formatui ir niekas nesivar-
gino jy priderinti prie placiyjy ekrany. Pridéjus pasikeitusig vaizdo pro-
porcija, gaunamas rezultatas, kuris ziGirova suerzina.

Siaura, ribota reklamos auditorija. Pasak E Jetkinso ir D. Yadino (2000),
yra keletas reik§mingy veiksniy, kurie riboja reklamg kine, lyginant su ki-
tais reklamos sklaidos kanalais. Reklama kine pasiekia jaung, daugiausia
15-24 mety amziaus auditorijg, neturin¢ia dideliy pajamy. Anot autoriy,
iSlaidziausiems vartotojams priskiriami j penkta de$imtj jkope Zmonés,
kurie kino teatruose lankosi ypac retai.
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Nesugebéjimas pasiekti reklamos vengiancig auditorijg. D. Williams
ir B. Rose’as (2007) teigia, jog kasdienybéje reklamos vengiantis jauni-
mas kino teatre jg labai toleruoja, taciau H. J. Rotfeldas (2006) mano, jog
$iandien egzistuoja begalé kino alternatyvy pamatyti dar nerodyta filma:
papildoma kabeliné televizija, palydoviniai tinklai, pagal ziaréjimo truk-
me mokama televizija, galimybé jsigyti arba iSsinuomoti DVD, ir jomis
naudojantis galima zitréti filma didziajame namy kino televizijos ekrane,
atkartojanc¢iame patirtj kine, todél Zmonés, pavarge nuo besaikiy rekla-
my ir linke jy vengti, nesunkiai ras kitokig filmo perzitros alternatyva.

NETRADICINES REKLAMOS PRIEMONES

Netradicinéms reklamos priemonéms priskiriama: erdvinés priemonés; la-
zeriné reklama danguje ir ant pastaty; pacios prekes; alaus bokaly padék-
liukai; kiliméliai; balionai; oro balionai, dirizabliai; léktuvai, maltnspar-
niai; bilietai; lipdukai; pieno buteliy kamsteliai; maiseliai; véliavos ir t. t.

PRODUKTO JTERPIMAS

Produkto jterpimo samprata. Produkty jterpimas (angl. product place-
ment) filmuose naudojamas siekiant padaryti tam tikrus produktus Zi-
nomesnius, kuriant teigiamas pastaryjy asociacijas ar siekiant parduoti
daugiau produkty (Karrh ir kt., 2001). Si kino praktikoje vis dazniau
naudojama reklamos priemoné susilauké ne tik filmy karéjy ar réméjy
susidoméjimo, bet jg pradéjo nagrinéti ir mokslininkai.

Anot W. Wellso ir kt. (2006), jterpti produktg reiskia naudoti Zinutes
apie prekes zenklg filmuose ar TV laidose, romanuose, kartais mainais uz
mokestj, mokama gamintojo filmo prodiuseriui.

S. K. Balasubramanianas (1994) produkto jterpimg apibrézia kaip
suplanuotg produkto pateikimg filmuose arba televizijos programose,
galintj daryti jtakg vartotojy nuomonés formavimui arba jy ketinimams
pirkti.

Anot P. Christo (2004), produkto jterpimas yra apgalvotas produkty
jterpimas j laisvalaikio programy, tokiy kaip filmai ar televizijos laidos,
turinj. Dazniausiai produktas pateikiamas subtiliai ir vos pastebimai, ne-
norint nukreipti démesio nuo pagrindinio siuzeto.
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Produkto ar prekés Zenklo jterpimas yra reklamos forma, kai prekés
zenkla turintys produktai (angl. brand-name products), pakuotés, zenklai
ir bendrieji pavadinimai apgalvotai naudojami filmuose ir televizijos pro-
gramose.

Anot M. Marcinkienés ir E. Petukienés (2006), produkto jterpimas
yra tokia reklamos forma, kai prekés Zenkla turintys produktai, pakuo-
tés, zenklai ir bendrieji vardai yra specialiai jterpiami j filmus, televizi-
jos laidas, muzikinius vaizdo klipus, pagrindines knygy siuzeto linijas
ir vaizdo Zaidimus. Pastaruoju metu vis daugiau tokios reklamos pasi-
taiko kompiuteriniuose ir vaizdo Zzaidimuose. Ziniatinklio puslapiuose
taip pat imta eksperimentuoti su $ia reklamos priemone tinklalapiuose
kaip galimu pajamy gavimo badu. Paskutinioji reklamos tendencija —
padaryti, kad $ie pranesimai buty kuo maziau pastebimo reklaminio
pobudzio.

Taigi, apibendrinant pateiktas autoriy nuomones galima teigti, kad
produkto jterpimas — apmokama zinuté apie produkta, skirta daryti jtaka
filmo, televizijos, vaizdo klipy ir Zaidimy auditorijai, suplanuotai ir nej-
kyriai jterpiant produkta, turintj prekés zenklg. Pagrindinis tokios rekla-
mos priemonés tikslas — padéti klientams labiau jsisgmoninti, paskatinti
juos teikti pirmenybe reklamuojamam produktui ir apsispresti ji pirkti.

Produkto jterpimo raida. Pirmasis produkty jterpimo atvejis buvo
uzfiksuotas 1896 m. broliy Lumiére’y bendrovés filme ,Washing Day in
Switzerland®, kuriame buvo rodomas bendrovés ,Lever Brothers“ muilas
»sunlight. Sandéris buvo sudarytas tarp broliy Lumiére'y bendroveés ir
Sveicarijos verslininko Francois-Henri Lavanchy-Clarkeo, kuris buvo
atsakingas uz Didziosios Britanijos bendrovés ,Lever Brothers“ mui-
lo platinimg Europoje (Newell ir kt., 2006). Uz tai, kad minétam filme
bity rodomas bendrovés ,,Lever Brothers“ gaminamas muilas ,,Sunlight*,
E H. Lavanchy-Clarke’as jsipareigojo bendradarbiauti platinant §j filma
Europoje ir JAV.

Zinoma, kaip ir daugelis marketingo naujoviy, produkto jterpimo re-
klama émé vystytis ir pirmiausiai buvo iSplétota JAV, paskui globalizaci-
jos ir Holivudo filmy ekspansijos déka paplito daugelyje $aliy (Sung ir kt.,
2008). XX a. pr. $i reklamos priemoné filmuose pasirodé nuo 1940-yjy,
nors i§ esmés liko antraeiliu verslu ir neprioritetiniu mokslo studijy
objektu (McCarthy, 2003).
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Nuo 1920-yjy iki 1970-yjy vidurio pasitaikydavo produkto jterpimo
atvejy, taciau tai netapo atskira pramonés saka. Kurj laikg procesas buvo
nevarzomas, ir dazniausiai uztekdavo nattriniy mainy susitarimy su sce-
nos dekoratoriais, kurie noréjo sumazinti islaidas, gaudami pagrindiniy
dekoro elementy nemokamai (DeLorme, 1998). 1970-yjy viduryje ben-
drovés pradéjo formuluoti prekés zenklo vadybos koncepcija, kuri ge-
rokai pastiméjo j priekj aptariamos prekés zZenklo jterpimo (angl. brand-
placement) ir paties produkto jterpimo (angl. product-placement) praktinj
naudojimg. Per §j laikotarpj tokia reklama tapo priimtina tiek pramogy
pramonéje, tiek versle, ir bendrovés pradéjo mokéti uz tai, kad jy produk-
tai bty rodomi filmy ir televizijos laidy metu (Moser ir kt., 2002).

L. Brennan ir kt. (1999) teigia, jog pirminius motyvus jterpti produk-
ta kélé viena i$ kino studijos sriciy, kuri stengési filmus padaryti reales-
nius naudodama tikrus prekés zZenklus. Po kurio laiko filmy prodiuseriai
émé suprasti komercine tokios reklamos galimybiy verte, ir $is reklamos
budas imtas naudoti vis dazniau. Susidoméjimas produkto jterpimu is-
augo 1982 m., kai buvo iSleistas filmas ,ET the Extraterrestrial® Jame
pagrindinis veikéjas ateivis buvo isviliotas i$ savo slaptavietés ,,Reese
Pieces“ saldainiais. Per tris ménesius $io prekés Zenklo produkty buvo
parduota 65 proc. daugiau (Morton, Friedman, 2002). Pasirodzius filmui
»The Firm® gerokai iSaugo alaus ,,Red Stripe“ pardavimo apimtis, teigia-
mos jtakos prekybai turéjo ir filme ,, The Italian Job“ naudoti automobiliai
»Mini Cooper*.

Sudétinga tiksliai jvardyti, kada prasidéjo $ios priemonés bumas, ta-
Ciau galima teigti, jog mazdaug prie§ desimtmetj rodyti produktus fil-
muose pasidaré ypa¢ populiaru. Augant reklamos kainoms, tai tapo pa-
trauklia alternatyva tradicinei reklamai (Moser ir kt., 2002). Si reklama
yra placiai paplitusi ir naudojama beveik kiekviename filme bei televizi-
jos programoje. 2000 m. gamintojai per metus sumokéjo apie 360 mln.
doleriy Holivudo filmy studijoms (Russell, 2002), kad jy produktai baty
jterpti scenose. 2005 m. vien JAV firmos isleido 722 mln. doleriy, kad
produktai baty rodomi filmuose (Wiles ir kt., 2009). 2006 m. duomeni-
mis, pasaulio mastu tam buvo isleista 885,1 mln. doleriy, — didZiaja $ios
sumos dalj sudaré JAV jmoniy investicijos (Sung ir kt., 2008). Tokios
bendrovés kaip ,,Cadbury®, ,,Schweppes® ir ,,Mitsubishi“ jau isleido de-
$imtis milijony doleriy, ,Wolkswagen®, siekdama, kad jos produkcija baty

123



124

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

rodoma ,NBC Universals filmuose ir televizijos programose, ketina i$-
leisti 200 mln. doleriy (Wiles, Danielova, 2009).

Siandien Holivude mokamas produkty jterpimas filmuose tapo vers-
lu, apimanciu daug dalyviy, steigiamos bendrovés, kurios tarpininkau-
ja uzsakovams ir filmo karéjams, siekiantiems tarpusavyje susitarti dél
produkty rodymo filmuose. Sis verslas i$siskiria tuo, jog jame galimi ir
daznai vykdomi natiiriniai mainai. 2000 m. JAV buvo apie 100 jmoniy,
kuriy specializacija - vien tik i sritis. Produkto demonstravimo agentai
skaito scenarijus ir, tardamiesi su filmy karéjais, iesko sceny, kuriose jy
klienty produktai gali biti jterpti j dialogus ar scenas. Siy jmoniy tikslas
yra jterpti prekés zenklus, kurie atitinka patj filma ir atrodo jame tik-
rovis$kai. Zinoma, tai turi biti daroma nejkyria jtikinéjimo maniera. I$
pateikty duomeny galima matyti, jog produkty jterpimas filmuose tapo
ne tik svarbia reklamos priemone, bet pasizymi ir vis didesniu poveikiu
visuomenei. Daugelis filmy gali daryti jtaka zidrovams, jy nuostatoms,
formuoti pirkimo jprocius (Karrh ir kt., 2001).

Produkto jterpimo privalumai ir tritkumai. Norint detaliau jvertinti
produkto jterpimg jo praktinio naudojimo kontekste, reikéty jvardyti jo
trikumus ir privalumus. Taigi, apzvelgus daugelio autoriy i§sakyta nuo-
mone¢ (Govani, 1999; Terry, 2001; McCarty, 2003; The Advertising Age...,
2003) galima i$skirti keliolika $ios reklamos priemonés privalumuy:

o Nejmanoma isvengti. Produkto jterpimas yra priemoné, jveikianti
svarby reklamos, transliuojamos per televizija, trikuma - galimybe
jos i$vengti. Vienas i§ veiksniy, kodél per paskutinius metus tapo
taip populiaru rodyti produkts, yra visuomenés pastangos vengti
bet kokios reklamos. Tai mazina reklamos efektyvuma. Siuo metu
atsiradusios jvairios priemonés, pavyzdziui, asmeninés jrasinéjimo
technologijos (angl. personal video recording), leidzia zitrint televi-
zijos programa praleisti reklamas. Tyrimai rodo, jog naudodami $ias
technologijas vartotojai praleidzia nuo 50 iki 90 proc. rodomy re-
klamy (Mandese, 2004). Kai produktai jterpti j filma, reklama daug
veiksmingesné, nes zitirovai negali sustabdyti filmo ar perjungti ka-
nalo, taip pat néra jokiy reklamos pertrauky, kuriy metu Zitrovas
gali uzsiimti kita veikla ir nematyti to, kas rodoma ekrane. Dél $iy
priezasc¢iy galima sakyti, jog produkty jterpimo filmuose vartotojai
negali i$vengti (Cowley, Barron, 2008; Smit ir kt., 2009).
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Atskleidziamas personaZas. Filmuose kuriami tam tikri persona-
zai, skatinantys zitirova jsitraukti. Personazas ir jo charakteristikos
turi bati atskleistos zitirovui suprantamu badu. Tai neretai daro-
ma pasitelkiant prekés Zenklus. Daugelis jy gali bati tapatinami su
jvairiais asmenybés bruozais, rodomi produktai gali priskirti ar is-
ryskinti tam tikras veikéjo charakteristikas (pvz., prabangaus vyno
arba alaus vartojimas atskleidzia dviejy skirtingy veikéjy bruozus).
Jterpiant produkta daznai sustiprinamos filmo veikéjy asmenybés
ar pati istorija. Taigi, naudojant prekés zenklus kuriami skirtingi
veikéjy jvaizdziai (Reijmersdal ir kt., 2009). Priklausomai nuo to,
koks veikéjas naudoja produkta, auditorija gali susidaryti teigiama
arba neigiamg nuomone apie jj. Kadangi produktai yra uzkoduoti
tam tikrais simboliais ar vaizdiniais, jie gali suteikti daugybe nezo-
diniy uzuominy ir jvairiapusisky nuorody auditorijai. Kaip teigia
autoriai M. A. Wilesas ir A. Danielova (2009), zitrovy jsijautimas
i filmg ir jame rodoma pasaulj gali sukelti stipry lojalumo jausma
ir kartu lemti dideles poky¢io sagnaudas. Rodant produkta filmuose
galima sukurti vartojimo tendencijas ir stiliy, kuris issilaiko net
kelerius metus po filmo isleidimo datos.

Kuriamos asociacijos. Kitas $ios priemonés privalumas yra tai, jog
ne tik rodomas produktas gali suteikti personazui tam tikry bruo-
7y, bet ir pats aktorius, atliekantis vaidmenij, gali suteikti simboline
reik§me produktui per asociacijas su jzymybe. Prekeés Zenkly rysys
su tam tikrais aktoriais, filmais ar kontekstu leidzia pardavéjams
prekés zenklg susieti su atitinkamu gyvenimo btdu ar produkto
naudojimo situacijomis. Kai filme aktoriai iSrei$kia pasitenkinima,
kurj suteikia tam tikras produktas, ziGirovai susiduria su $iuo elge-
sio modeliu, kuris sglygoja norima rezultatg. Pavyzdziui, aktorius,
kuris filme nuolat riko cigaretes ,,Marlboro®, gali skatinti tai daryti
zitrovus, nes tokia reklama yra nattiralesné ir maziau kainuoja nei
tradicinés marketingo komunikavimo priemonés.

Mazos sgnaudos. Tikroji produkto jterpimo reklamos kaina yra
santykinai maza, lyginant su kitomis reklamos priemonémis, ir
labai maza, lyginant su televizijos ar spausdintine reklama. Pro-
dukto jterpimas ne tik pasitarnauja kaip sgnaudas mazinanti
reklamos priemoné, bet drauge ji naudinga filmy gamintojams,
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ypa¢ svarbi nepriklausomiems filmy karéjams, kuriy biudzetai
nedideli, lyginant su stambesnémis konkurentinémis firmomis.
Filmo karéjams uz $ig reklama gali bati sumokéta, ir taip jie gau-
ty papildomy 1ésy filmui statyti. Kartu tai galimybé sutaupyti, nes
nereikia nuomotis automobiliy, restorany ar kito inventoriaus,
reikalingo filmy scenoms - juos galima pasiskolinti mainais uz
tai, kad produktas bus jterptas j scenas. Svarbu ir tai, jog filmy ka-
réjai neprivalo paskelbti savo réméjy, todél zitrovai apie reklama
neinformuojami.

Nejkyri ir neerzinanti. Kitaip nei jprastinés reklamos atveju, jter-
piant produkty j filmg ar programg, jie nepertraukiami, néra
jikyraus sialymo, todél toks rodymas teigiamai veikia vartotojy
nuostatas. Jie geba atsiminti ir atpazinti prekés zenklus filmuose
(La Ferle, Edwards, 2006; Cowley, Barron, 2008), taigi produk-
to demonstravimas siejamas su teigiamomis emocijomis. Prekés
zenkly zinutés, pateikiamos filmuose, labai paveikia auditorija ir
paskatina vartotojus teikti pirmenybe tiems prekés Zenklams.
Labai pastebima. Skaitmeniné televizija, internetas, augantis
komerciniy radijo stociy skai¢ius i$plété marketingo kanaly
pasirinkimg, tadiau kartu iskélé didesnius reikalavimus komu-
nikavimo su potencialiais klientais efektyvumui. Kuo daugiau
triuksmo yra skelbiant reklamine zZinute, tuo mazesné tikimybé,
jog ji bus isgirsta. Produktus jterpiant j filmus $io triuksmo gali-
ma iSvengti.

Néra griezty ribojimy. Produkto jterpimas filmuose néra reguliuo-
jamas, dazniausiai atsizvelgiama j kontrakto samata, kuri priklau-
so nuo to produkto rodymo trukmeés, reikSmingumo ir sarysio su
personazais. Si priemoné labai naudinga bendrovéms, kurios turi
ribotas galimybes reklamuotis kitais budais, pavyzdziui, tabako ir
alkoholio gaminiy gamintojams, kuriy produkcijos reklama televi-
zijos programose ribojama. Filmuose $iy produkty prekeés zenklai
gali jgauti vaizdo, garso ir veiksmy i$raiskas, - to jie negali jgauti
radijuje ar televizijoje.

Realumas. Kaip teigia autoriai Y. Sung ir kt. (2008), prekés Zen-
klai ar patys produktai filmuose naudojami ir dél priezasciy, su-
sijusiy su tikrove. Kad buty galima pasiekti didziausig rezultata
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ir prikaustyti ziirovo démesj, filmas turi vaizduoti kiek jmanoma
realesnj gyvenima, — tai neretai daroma jterpiant prekés zenklus
scenose ar dialoguose. | filma jterpiant prekés zenkla sukuria-
ma patikimesné tikrovés uzuomina (Reijmersdal ir kt., 2009).
P. B. Guptos ir kt. (2000) atliktas tyrimas parodé, jog zitirovai
nepriestarauja produkto rodymui filmuose, nes mano, jog tai su-
teikia realistiSkumo. Filme naudojami nepatentuoti, nezinomi
produktai gali atitraukti ziirovy démesj nuo filmo perduodamos
zinutés. Tai svarbu TV laidose ir filmuose, kuriuose naudojami
prekeés zenklus turintys produktai. Norint, kad toks filmas sudo-
minty zitrova, aktoriai turi naudoti produktus, kuriuos zitrovai
naudoja kasdien. Realistiskumo poveikis sustipréja filmuose, ku-
riuose perteikiamas kasdienis gyvenimas, todél vartotojy pasi-
rinkima gali lemti filmy personazai, kurie vaizduojami kasdienio
gyvenimo situacijose.

Tikslinés auditorijos pasiekiamumas. Dar vienas privalumas yra tai,
kad produkto demonstravimas yra patrauklesnis nei kitos priemo-
nés norint pasiekti konkrecia tiksline auditorija (Redondo, 2006).
Mazdaug trys ketvirtadaliai kino teatry lankytojy yra 16-39 mety
amziaus Zmonés - jie itin vertinami pardavéjy. Pavyzdziui, jmoné,
gaminanti ,,Cadillac automobilius, pasinaudojo $iuo privalumu,
rodydama savo automobilius filme ,Matrica: perkrauta® ir taip
pasiekdama jaunesne auditorija (Wiles, Danielova, 2009). Pasiekti
platesne auditorijg galima sukurtg filma véliau isleidziant vaizdo ar
DVD formatu, rodant televizijos ar kabelinés televizijos programy
metu, - tokiu atveju produkta pamato ne tik kino teatry lankytojai,
bet ir zmonés, kurie juose nesilanko.

Démesys. Kitas veiksnys, darantis produkto jterpimg pranasesnj
kity reklamos priemoniy atzvilgiu, yra didesnis Ziirovo démesys.
Zitrédamas filma, zmogus labai jsijaudia ir sutelkia démesj. Filmy
perzitira kino teatruose yra susijusi su ypatinga aplinka: zitirovai
sédi tamsioje saléje, stebi didelj ekrang, néra triuk$mo, blaskymo-
si, aplinkiniai Zmonés nejuda, néra galimybés perjungti (angl. zap-
ping) (Sung ir kt., 2008; d’Astous, Chartier, 2000). Taigi prekés
zenklai vaizduojami jaukioje aplinkoje, nejsiterpiant kitiems kon-
kuruojantiems pranesimams.
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Produkty jterpimo tritkumai. Nors produkto jterpimo reklama turi

nemazai privalumy, taciau galima isskirti ir kelis jos trakumus:

o Netinkamas bidas rodyti produktq. Sis budas gali bati ne toks
veiksmingas, jei ziirovas manys, jog filmo karéjas gauna i§ to
ekonominés naudos, t. y. jam buvo uz tai sumokeéta. Standartiskai
visos jmonés nori, kad jy produktas buty pateikiamas pozityviai,
priesingu atveju manoma, jog filmas labiau pakenks nei padés pre-
kés zenklui. Produkta rodant neprofesionaliai, zitirovai gali susier-
zinti. Zitirovy jtarimg didina netinkamas biidas rodyti produkta:
pavyzdziui, kai dialogo metu kalbéjimas apie prekés zenkla néra
susijes su pacia istorija arba kai vizualus produkto rodymas atsi-
randa démesio centre, uzuot buves tik antraeiliu elementu.

o Specifiné auditorija. Kai kurie zitirovai gali manyti, jog tam tikruo-
se, pavyzdziui, aukstos meninés vertés, filmuose reklamos neturi
bati, todél svarbu jvertinti §j faktoriy ir gerai pasirinkti filmo tipa.

o Filmo nesékmeé. Vienas rizikingiausiy aspekty, kurj bendrovés pri-
valo jvertinti — kaip filmg ar televizijos laidg priims ZiGrovai. Blo-
gas filmo jvertinimas gali turéti neigiamos jtakos ir produktui, tad
svarbu gerai jvertinti filmo galimybes. Vartotojai nepalankiau ver-
tina produkto rodyma kritiskai vertinamuose filmuose. Tai susije
su tuo, jog zitirovy pyktis ar susierzinimas sukoncentruojamas j
pati produktg (Wiles, Danielova, 2009).

o Netinkamas budas sukelti emocijas. Manoma, jog smurtas
neigiamai veikia produkto rodymo efektyvuma pirmiausia todél,
kad smurtas filmuose skatina prie$iskumag, agresija ar pyktj (Wiles,
Danielova, 2009). Sios neigiamos emocijos ir asociacijos perduo-
damos ir produktui. M. A. Wilesas ir A. Danielova (2009) teigia,
jog produkta rodant televizijos programose, kuriose yra smurto,
sumazéja ketinimy pirkti. Skrydziy bendrovés turéty atsisakyti
pasitlymy reklamuoti prekés Zenklg filmuose, kuriuose skrydis
susijes su léktuvy katastrofomis, uzgrobimais ar pan. Jei nesilaiko-
ma $io principo, rodomas produktas siuncia vartotojui zinute, kad
bendrovei visiSkai neriipi reali situacija ir smurtas, ir j tai zitrovai
reaguoja neigiamai. Vis délto svarbu Zinoti, jog jauni vyrai atsai-
niau vertina smurtg filmuose (Wiles, Danielova, 2009). Vadinasi,
produktai, skirti tokiai auditorijai, gali bati pateikiami ir filmuose
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su smurto scenomis. Puikus pavyzdys yra firma ,Ducati®, kurios
pardavimo apimtis gerokai iSaugo po to, kai filme ,,ASmenys 2“
buvo naudojami jos gaminami motociklai. Tai rodo, jog produkto
demonstravimas net $io tipo filmuose gali duoti gery rezultaty, kai
ji zitri atitinkama auditorija.

Mazesné auditorija. Kitas produkto rodymo trikumas - didesné
dalis gyventojy zitri televizoriy namuose, retai eina j kino teatrus,
todél televizija labiau prasiskverbia j vartotojy gyvenima ir yra ne
tokia iSvengiama. Jei filmui nepavyks pasiekti didelés auditorijos,
tuomet pasléptos produkto reklamos nauda bus menka. Su tuo
susijes ir kitas veiksnys. Ta pati auditorija dazniausiai filmg kino
teatruose mato tik karta, tad negalima pasinaudoti pakartojimo
efektu. | Siuos aspektus bendrové turi atsizvelgti norédama, jog in-
formacija apie produkta pasiekty norima rinka.

Produkto specifika. Ne visy produkty rodymas filmuose vertina-
mas teigiamai. Nepasitenkinimas $ia reklamos priemone priklauso
nuo paties produkto prigimties. Pavyzdziui, cigaretés, alkoholiniai
gérimai ir ginklai daugeliui ZiGrovy asocijuojasi su neigiamais reis-
kiniais. Kad iSvengty $io pasiprie$inimo, kritiskai vertinamy pre-
kiy gamintojai turéty atidziau rinktis filmy auditorijas.

Ziirovy iSnaudojimas. Autorés C. R. Morton ir M. Friedman (2002)
savo straipsnyje nurodo kelis trakumus. Vienas i$ jy - nuomoné,
jog filmuose rodant produktus isnaudojami Zzitirovai. Si priemoné
apibudinama kaip veikianti pasamone, ir auditorija praranda ga-
limybe samoningai kontroliuoti produkto priémimo ar atmetimo
veiksmus, - tai $iuo atveju kelia etiSkumo klausimg. B. Gibsonas ir
J. Maureris (2000) atliko tyrimus, kuriy metu buvo nustatyta, jog net
neriikantys Zitrovai, pazitréje filmg, kuriame pagrindinis teigiamas
veikéjas riké, nevertino riikymo kaip neigiamo jprocio. Tai rodo, jog
produkto jterpimas ($iuo atveju cigareciy) gali paskatinti toleruoti
neigiamus ar zalingus jprocius, kuriuos galiausiai gali perimti patys
zitrovai.

Kontrolés praradimas. Pardavéjai i$ tikryjy praranda dalj kontrolés,
pasirinkdami pasléptg produkto reklamg. Pavyzdziui, sceny, kurio-
se rodomas prekés zenklas, gali nebuti galutingje filmo versijoje arba
jos gali buti pakoreguotos, pritaikytos transliuoti per televizija.
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REKLAMA PREKYBOS VIETOJE

Reklamuojant produktus prekybos vietoje naudojamos jvairios priemo-
nés. Jy pagrindiniai tikslai — patraukti vartotojo démesj, priminti jam apie
produkta ar prekés zenkla, isskirti produkta i§ analogisky konkurenty
prekiy, paskatinti priimti sprendima pirkti konkretaus produkto naudai.
Sios reklamos priemonés yra paskutiné galimybé pasiekti vartotojus ir
daryti jtaka jy elgsenai. Reklamos prekybos vietoje priemonés iSradingos
ir jvairios:

Poligrafiné reklamos produkcija — plakatai, lipdukai, lankstinukai,
skrajutés, véliavélés, juostos ir pan.

Lentelés ant parduotuvés veZiméliy, firminés lékstelés pinigams, Zi-
nomy asmenybiy figiiros, laikrodZiai, modeliai, apsvieciami ekspo-
natai, judantys modeliai.

Ivairaus pobiidzio laikikliai (angl. dispencers arba holders), kuriuo-
se pateikiama reklaminé informacija: vielinés lentynélés prie kasy,
lentynélés reklamos skrajutéms, skardinés talpos smulkioms pre-
kéms prie kasy.

Vitrinos, interjeras (lubos, grindys, langai, lentynos), skirti informuo-
ti pirkéja apie parduotuvéje esancias prekes, ju savybes ir kainas.
Prezentacinés konstrukcijos — prekystaliai, $aldytuvai, firminiai sto-
vai, demonstravimo ir degustavimo stendai, specialios dézés pre-
kéms eksponuoti ir pan.

Parduotuvéje esantys vaizdo ekranai ir skystyjy kristaly monitoriai,
per kuriuos galima transliuoti reklaminius klipus parduotuvés
lankytojams, ypac tiems, kurie stovi eilése prie kasy. Eilése ar lif-
to laukiantys Zmonés naudoja negyvg laikg, kurj galima pasitelkti
lengvai nukreipiant démesj j reklama, transliuojamg per skaitme-
ninj stendg ar TV ekrane prekybos centre.

Interaktyviis kompiuteriy monitoriai - kai kurie i§ jy ne tik nau-
dojami kaip reklamos nesikliai, bet ir suteikia pirkéjams galimybe
dalyvauti loterijose, konkursuose.

Vidinis radijas - reklaminiai skelbimai ir muzika, transliuojami
per parduotuvés vidinj radija.

Grafika ant grindy - pvz., rodyklés, rodancios kelig tam tikros pre-
keés link.
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Specialios kabamosios konstrukcijos:

» Judancios reklamos (svyruoklés) (angl. wobble - ,,drebéti®) —
specialios lentelés su piesiniais arba piktogramomis, kurios
tvirtinamos prie lentynos lanks¢iu judanciu plastmasiniu
laikikliu ir rodo prekiy isdéliojimo vietg. Jas judina oras.

= Netikros pakuotés (muliazai) — labai dideliy matmeny prekiy
pakuociy kopijos (cigareciy, sulciy pakeliy ir pan.).

= Mobiliai — didelés kartoninés konstrukcijos, kabinamos tie-
siai vir$§ konkreciy prekiy.

Reklamos pirkimo vietoje privalumai:

Galimybé panaudoti trimatés erdvés, judesio ir garso kombinaci-
jas.

Vartotojas neturi laiko uzmirsti arba pakeisti nuomone.
Suderinama su asmeniniu pardavimu.

Daro jtaka vartotojui priimant sprendimg. 2/3 pirkéjy galutinj
sprendima dél pirkinio priima butent pirkimo vietoje.
Informacija gaunama reikiamu laiku.

Reklamos pardavimo vietoje triakumai:

Ribota tikslinés auditorijos pasiekimo galimybé.
Gali bati labai brangi.
Gali sukelti sumi$ima.

Reklamos pirkimo vietoje principai. G. Morrison (2010) i$skyré to-
kius reklamos pirkimo vietoje principus:

Tinkamos Zinutés tinkamoje vietoje. DidZiausias komunikacijos su
vartotojais pardavimo vietose privalumas yra tai, kad tinkamai pa-
rinkta Zinutés vieta padeda mazmenininkams nukreipti vartotojus
j tam tikras pardavimo zonas.

Tinkama Zinuté tinkamu laiku. Vartotojy apsipirkimo tempai ir
misijos priklauso nuo savaités dienos, todél, teikiant jvairius pa-
sitlymus vartotojams, reikia j tai atsizvelgti.

Tkvépk pirkéjg. Reklamos priemonés turéty ne tik tinkamai prista-
tyti produkta, bet ir jkvépti vartotojg susimastyti apie tam tikrus
dalykus: pavyzdziui, drabuziy parduotuvés turéty paskatinti do-
métis mada, savo i$vaizda (puikus budas tai padaryti - naudoti
reklamos plakatus).
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SPECIALIOSIOS REKLAMOS PRIEMONES

Specialiosioms reklamos priemonéms priskiriami smulkis daiktai, kuriuo-
se ir ant kuriy pateiktas jmonés vardas, adresas, prekés zenklas. Tai gali
bati: firminiai suvenyrai, raSymo priemonés, kalendoriai, uzrasy kny-
guteés, firminiai blankai, vizitinés kortelés, maideliai, krepsiai, puodeliai,
kepurélés, drabuziai, zenkliukai, vokai, sgvarzélés, kalendoriai, jvairas
keramikos dirbiniai, lipdukai, emblemos, degtuky dézutés, kortos, pele-
ninés, plokstelés, garso ir vaizdo kasetés, kompaktinés plokstelés ir kitos
priemonés, ant kuriy galima uzdéti reklama.

Specialiosios reklamos privalumas - tai ilgai isliekanti reklamos prie-
mongé, turinti vartotojui funkcing verte. Specialiosios reklamos traku-
mas - didelé vieneto gamybos kaina.

Specialioji reklama tinka norint islaikyti egzistuojancius vartotojus,
ta¢iau nerekomenduojama stengiantis pritraukti naujus. Sia reklamg tin-
ka naudoti siekiant, kad vartotojai atpazinty prekés zenkla.

6 etapas
REKLAMOS KAMPANIJOS VYKDYMAS IR EFEKTYVUMO
(POVEIKIO) JVERTINIMAS

Reklamos kampanijos iS§déstymas laike. Reklamos specialistas turi nu-
spresti, kaip paskirstyti ir iSdéstyti laike planuojamg reklamos kampanija.
Isdéstymas laike — reklamos kartojimas didesniam auditorijos pasiekia-
mumui garantuoti. Jei bus netinkamai pasirinktas reklamos kampanijos
veiksmy laikas ar konkreti reklamos priemoné, laimés tiktai konkurentai
(Simon ir kt., 2007).

Dazniausiai sudaromas metinis idéstymo laike planas. Galima pla-
nuoti sezoning reklamos kampanija arba vienodg reklamos grafikg istisus
metus. Kai kurios organizacijos reklamuojasi tik tam tikro sezono metu
arba tam tikru mety laikotarpiu, pavyzdziui, per $v. Kalédas, $v. Velykas,
vasarg.

Planuojant pateikimo terming, rekomenduojama sudaryti lentelés
formos reklamos kampanijos vykdymo grafika (7 lentelé), kuriame maty-
ti reklamos priemoneés (ir konkretis reklamos nesikliy pavadinimai) bei



jy iSdéstymas tam tikrais laiko tarpais (ménesiais, savaitémis, dienomis,
valandomis ir pan.).

7 lentelé. Reklamos kampanijos vykdymo grafikas
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Meénuo

Priemoné

1I

III

v

v

VI

VII

VIII

XI

XII

Televizija

»Eurolyga“

Vakaro Zinios®

Laikrasdiai

»Lietuvos rytas®

»Kauno diena“

Zurnalai

»4 ratai“

»Lik vyrams®

Internetas

»Google*

Reikia pazyméti, kad reklamos pateikimg veikia tikslinés auditorijos
charakteristikos: kokias programas vartotojai mégsta, kg labiausiai zitiri,
klauso ir pan. Todél pasirenkant tiek laikg, tiek priemones, kuriomis bus
pateikiama reklaminé zinuté, batina atsizvelgti j auditorija.

Isdéstant kampanijos veiksmus laike pirmiausia reikia atsizvelgti j
jos tikslus. Jei reklamos tikslai yra daugiausia trumpalaikiai, tada rekla-
miné zinuté turéty buti pateikiama trumpg laikotarpj. Ir atvirksciai — jei
norima patraukti démesj ilgam laikotarpiui, tada kampanija turéty buti
ne labai dazna, bet i$déstyta laike taip, kad produktas buty pristatomas

laipsniskai.

Kitas dalykas, j kurj daznai verta atkreipti démesj planuojant rekla-
mos kampanijos iSdéstyma laike, yra vartotojy jsitraukimo j pirkimo pro-
cesg laipsnis. Jei reklamos kampanijos tikslas — padéti jsiminti produkta
ar supazindinti su nauju produktu, t. y. pirkéjai nezino prekés ir jos dar
neperka, zinutes reikés kartoti dazniau nei tais atvejais, kai pirkéjai yra
labai jsitrauke j pirkimo procesa, zino produktg ir patys iesko papildomos
informacijos apie jj. Tac¢iau kai jsitraukimas nedidelio laipsnio, pozitris
dar tik formuojamas, produktas nezinomas arba mazai Zinomas, tuomet
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sverbu reklamg rodyti daznai, norint islaikyti démesj ar paskatinti iSban-
dyti produkta.

Taigi, atsizvelgiant j visus $iuos veiksnius, galimos penkios reklamos
kampanijos i§déstymo laike (vykdymo intensyvumo) taktikos: tolydZzioji,
banguojancioji, pulsuojancioji, blyksincioji, sprogstancioji.

8 lentelé. Reklamos kampanijos i§déstymo laike (vykdymo intensyvumo) taktikos

Ménuo
Taktika 1 I |1 | IV | V | VI | VII |VIII| IX | X | XI | XII

Tolydzioji

Banguojancioji |

Pulsuojancéioji

N |
[T ] I N A \ \

| \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \

Biyksinciofi [ | | [ ][ [I[ [][ | |
BRI |

Sprogstancioji

1. Tolydus isdéstymas laike (angl. continuous) yra toks, kai per visa
reklamos kampanijos laikotarpj palaikomas vienodas, nekintantis lygis.
Tolydzioji reklamos kampanija labai tinka pastoviai perkamiems produk-
tams, kai sezoni$kumo veiksniai néra svarbus (maisto prekés, skalbimo
milteliai ir pan.). Taip pat §i taktika gali buti pasitelkiama reklamuojant
ilgalaikio naudojimo produktus. Tolydzioji reklamos kampanija naudo-
jama ir toms prekéms, apie kurias reikia tik priminti. Si reklamos kam-
panija gali bati idealiai tolydi (kai nekinta visg laika), taip pat kylanti ar
krintanti. Kylanti tolydzioji kampanija naudojama vykstant svarbiems
renginiams, dideléms $ventéms, pavyzdziui, rinkimams arba $v. Kalédy
laikotarpiu. Krintanti tolydzioji kampanija gali bati taikoma pristatant
naujg produkta ar norint informuoti apie to produkto modifikacija, kai
pradzioje reklama yra intensyvi ir laipsniskai retéja.

2. Kita reklamos kampanijos taktika vadinama banguojancigja
(angl. flighting). Sio tipo kampanija sudaro vienodi, periodiskai pasikarto-
jantys laikotarpiai — reklamuojant ir nereklamuojant (dazniausiai jie susi-
je su sezonine paklausa). Si reklamos kampanijos taktika suteikia organi-
zacijai galimybe isdélioti iSteklius ilgesniam laikotarpiui. Banguojancioji
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kampanija gali tikti situacijose, kai reklamines zinutes reikia pateikti taip,
kad visa tiksliné auditorija jas pastebéty visus metus. Taip pat $is iSdélio-
jimas laike gali bati naudojamas kaip greitas atsakas j potencialiai pavo-
jingus konkurenty veiksmus; taip pat tinka pristatant naujus produktus,
suteikiant ar platinant informacija apie tam tikrus jvykius, pavyzdziui,
i$pardavima ir pan.

3. Trecioji reklamos kampanijos isdéstymo laike taktika - pulsuojan-
Cioji (angl. pulsing). Jos metu palaikomas tam tikras reklamos lygis, ta-
¢iau tam tikrais periodais reklama labai suaktyvinama, t. y. pateikiama
nevienodais periodais. Pulsavimo taktika - tai tolydumo ir bangavimo
taktiky derinys. Banguojancio tipo kampanija sudaro galimybe pirkéjams
pamirsti zinute tais periodais, kai produktas nereklamuojamas. Pulsavi-
mo taktika padeda neleisti vartotojams uzmirsti produkto ir tuo pat metu
sustiprina reklamos intensyvumga reikiamais momentais, kad apsaugoty
nuo konkurenty puolimy.

4. Ketvirtoji — blyksincioji (angl. blinking) reklamos kampanija. Jai ba-
dingos trumpos reklamos bangos. Blyksinc¢ioji reklamos kampanija Siek
tiek panasi j banguojanciajg, tik reklamos bangos yra gerokai trumpes-
nés. Jos privalumai yra tokie patys kaip ir banguojanciosios, be to, labiau
taupomos 1ésos nei tolydziojoje reklamos kampanijoje. Blyksincioji re-
klamos kampanija pasizymi tais paciais trakumais, nes yra rizikos, jog
vartotojai uzmirs$ preke tais laikotarpiais, kai ji nereklamuojama.

5. Penktoji — sprogstancioji (angl. bursting) reklamos kampanija daz-
niausiai naudojama pristatant naujus produktus rinkai ar informuojant
apie produkty poky¢ius. Jos taktika panasi i blyksinc¢iosios reklamos kam-
panijos taktika, taciau kampanijos pradzioje reklamos bangos aktyvesnés,
véliau atsltgsta. Ji panasi j krintancig banguojancigja reklamos kampanija.

Kartojimo efektas. Kartojimas yra svarbus reklamos jrankis, pade-
dantis vartotojams jsiminti jiems siun¢iamg informacija. D. Jokubauskas
(2003) kartojimg vadina vienu i$§ formaliy atminties ramsciy ir jsidéméji-
mui naudingy pagalbininky. Pasak Z. Vasiliauskaités (2003), reikia ne tik
informuoti galimg pirkéjg, bet ir jrasyti jo atmintyje informacija, isky-
lan¢ig atmintyje zmogui atsidiirus parduotuvéje. Moksliskai jrodyta, kad
jsimenant reklamg labai svarbus kartojimy skaicius. Nustatyta, jog, sykj
per dieng rodant reklaminj klipa, jis turi buti pateikiamas 13 savaiciy, kad
20 proc. jj maciusiy Zmoniy jsiminty.
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D. G. Myersas (2008) kartojimo tikslg nusako kaip norg informacija
islaikyti vartotojo sgmonéje arba uzkoduoti ilgesniam laikymui. Pavyz-
dziui, kai vartotojas po tam tikro laiko norés jsigyti kokj nors daikta, jis,
tikétina, prisimins seniau matytg ar igirsta reklamg ir atkurs reklamos
siysta pranesimg. Sis reklamos prisiminimas gali lemti vartotojo pasirin-
kima pirkti batent reklamuotg produktg.

Reklamos zinuciy kartojimas negarantuoja reklamos sékmés. Reklama
gerai jsimenama tada, kai reklaminé informacija ir jos interpretavimas yra
reik§mingi ir kai ta informacija yra svarbi Zitirovui, vercia jj aktyviai reaguoti.
Psichologiniais tyrimais jrodyta, kad daznai kartojant reklama pastebimas
paradoksalus reiskinys, vadinamas Dviejy veiksniy teorija: kuo intensyviau
reklama kartojama, tuo labiau ji atsimenama, bet ir greiciau atsibosta varto-
tojui, — gaunamas neigiamas efektas, vadinamas reklamos susidévéjimu.

Reklamos kampanijos efektyvumo (poveikio) jvertinimas. Kiekvie-
nas turime nuomong apie aplink mus vykstanc¢ius dalykus. Ne i$imtis ir
reklama. Ja matome kasdien: tiek dirbdami, tiek poilsiaudami, tiek pake-
liui namo, tiek namie skaitydami spaudg ar zitrédami televizoriy. Rekla-
ma mus lydi visur. Daugelis turi savo mégstama reklama, taip pat tokia,
kurios negali pakesti arba kuri jau seniai nusibodusi. Kadangi reklama
jau tapo visy gyvenimo dalimi, jauc¢iamés turintys teise ja vertinti.

Nezitrint to, kad visi vertiname reklama, taciau dazniausiai tai yra
subjektyvi kiekvieno zmogaus ar Zmoniy grupés nuomoné, pagrjsta tik
asmeniniu poziariu, kuris gali bati patikimas arba nepatikimas. Tai vi-
siSkai neatspindi, ar reklama objektyviai pasiekia keliamus tikslus, ar ne
jai, ir apskritai — ar ji pasieké butent tuos zmones, kuriems ji skirta -
savo tiksline auditorijg. Vertinant reklamg svarbi ne kiekvieno zmogaus
nuomongé, bet tikslinés auditorijos reklamos priémimas, pastebéjimas,
reklaminés zinutés perskaitymas, perduodamos informacijos jsisavini-
mas. Pavyzdziui, reklamos davéjui turéty buti visiskai nesvarbi paaugliy
nuomoné apie reklama, kuri skirta jmoniy vadovams.

Daugelis bendroviy skiria nemazai 1éSy reklamos kampanijoms,
kad galéty informuoti, jtikinti ar priminti tikslinei auditorijai apie savo
produktus. Todél labai svarbu jvertinti, ar i§laidos pateisina uzsibréztus
tikslus. Natiiralu, kad norint valdyti reklamos kampanijos efektyvuma
reikia vertinti. Reklamos efektyvumas gali bati vertinamas jvairiais me-
todais.
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1. Pagal kriterijy kur vertinti / testuoti galima i$skirti dvi testavimo
aplinkas:
o laboratoriniai testai (angl. laboratory tests);
« testai nataraliomis salygomis (angl. field tests).
2. Pagal kriterijy kada vertinti / testuoti vertinimo metodai gali buti
klasifikuojami:
o Pretestai - metodai, taikomi prie§ jgyvendinant reklamos
kampanija.
o Metodai, taikomi reklamos kampanijos metu.
o Posttestai - metodai, taikomi jgyvendinus reklamos kampa-
nijg.

Taigi, reklamos kampanijos efektyvumo / poveikio jvertinimas yra ty-
rimai, atliekami tiek kuriant, tiek jgyvendinant, tiek pabaigus reklamos
kampanija.

Laboratoriniai testai atliekami tam tikroje dirbtinéje specifinéje aplin-
koje, kurioje atsiduria vartotojas, ir tyréjas gali kontroliuoti tyrimo eigai
ir rezultatui jtakos turincius veiksnius (pavyzdziui, testavimo laboratori-
jos, teatrai ir pan.). Pagrindinis privalumas — aukstas kontrolés lygis. Pa-
grindinis trikumas - nerealistiSkumas.

Testai natiraliomis sqlygomis atliekami vartotojams jprastinése vieto-
se ir situacijose. Pagrindinis privalumas — realios salygos. Pagrindinis trii-
kumas - stinga kontrolés, yra daug jtakg daranciy $alutiniy veiksniy.

Rodant respondentams reklamas laboratoriniu badu, jie yra i$ anksto
nusiteike zitiréti jas labai atidziai (mes véliau uzduosime kelis klausimus —
tai geriausiai zZinomas jspéjimas, sutelkiantis démesj). Kadangi situacija
néra realisting, lyginant su jprasta ziiréjimo aplinka, todél démesys blas-
komas, atitraukiant ziirovg nuo ekrano. Dél $ios priezasties jvairas labo-
ratoriniai testai daznai pateikia skirtingus rezultatus.

Pretestai yra tyrimai, atliekami prie$ jdedant reklamg j reklamos prie-
mone (nesiklj), uzsibrézus nustatyti, ar reklama perduoda norima zZinute,
arba atsirinkti reklamg i§ alternatyviy versijy. Prie§ reklamos kampanija
jvertinant reklamos poveikj, stengiamasi iSvengti klaidy, susijusiy su ne-
pageidaujama vartotojy reakcija j pacia reklamine zinute ar jos nesiklj.
Siekiant $io tikslo gali bati taikomi gana jdomis metodai:

+ Akies judesio kamera - tai priemoné, skirtas spausdintiems skel-

bimams vertinti. Respondentas yra sodinamas j aparata, jam
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leidziama atlikti tik ribotus judesius. Reklaminé zinuté parodoma
tiesiai prieais respondento veida, o kamera seka akies judéjima
skelbimo pavirS$iumi. Uzfiksuojamas pradzios taskas, zymimas
pauziy ties tam tikromis skelbimo vietomis laikas ir skai¢iuojama,
kiek karty grjztama prie ty paciy skelbimo viety. Pagrindiné pro-
blema taikant §j metoda — ka visa tai reiskia? Pavyzdziui, ar ilga
pauzé prie tam tikros skelbimo vietos, grizimas keletg karty j ta
pacia vieta rodo, kad ta vieta sudomino, ar tai reiskia vien tai, kad
respondentas stengiasi jg suprasti?

o Tachistoskopas - tai paprastesné priemoné nei akies judesio kame-
ra, grindziama fotografinés skaidrés rodymu. Keiciant pristatymo
greitj ir ap$vietima, tikrinami respondento pastebéti ir atpazinti
reklaminés zinutés komponentai. Tai naudinga jvertinant tempa,
kuriuo turi bati pateikiama reklama.

o Vyzdzio matuoklis gali bati naudojamas vertinant TV reklamas
ir spausdintus skelbimus. Jis matuoja respondento akiy lesiy is-
siplétimg reaguojant j reklamine zinute. Didesnis iSsiplétimas yra
laikomas teigiamo reklamos poveikio zenklu.

Visos minétos priemonés buvo istirtos skirtingy reklamos agentiiry
skirtingu metu ir rekomenduojamos kaip vertos démesio. Jy trakumas -
tyrimai atliekami ne realiame gyvenime, bet laboratorinéje aplinkoje.
Tokie tyrimai stokoja realistiSkumo, o respondentai yra informuoti apie
tyrimo esme ir tiksla.

Reklamos kampanijos poveikio jvertinimas pabaigus reklamos kampa-
nijg (posttestai). Perzvelgus kai kurias reklamos poveikio vertinimo pries
reklamos kampanija detales, taip pat svarbu perziareéti, kaip jis vertina-
mas pabaigus kampanijg. Reklaminés zinutés poveikiui jverinti galima
naudoti kelis tyrimo testus:

o reklamineés Zinutés prisiminimo testus;

o pozitrio j reklamuojamg produktg pokyc¢iy testus;

o stebéti pardavimo apimties pokycius.

Daugelis organizacijy, pabaigusios reklamos kampanijg, reklamos
kampanijos poveikj jvertina gerokai re¢iau nei prie§ reklamos kampanija.
Kad ir kaip buty, pinigai jau i$leisti ir kampanija jgyvendinta.

Anot P. Kotlerio (2004), fundamentaliy reklamos jvertinimo tyrimy
néra tiek jau daug:
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o Komunikacinio efekto jvertinimas nustatant reklamos kampani-
jos poveikj vartotojui: autorius tokius tyrimus vadina tekstinés reklamos
dalies aprobacija; $is tyrimas gali buti atliekamas ir pries, ir po reklamos
kampanijos.

o Komercinio efekto jvertinimas nustatant reklamos kampanijos
poveikj organizacijos ekonominiams rezultatams; jis sudétingesnis nei
komunikacinio efekto jvertinimas, nes jam jtakos turi daugiau veiksniy
(produkto savybés ir kokybé, kaina, pasiekiamumas, konkurenty veiks-
mai).

D. Jokubauskas (2006) pritaria $iai P. Kotlerio (2004) klasifikacijai, tik
komunikacinj efektg dar vadina psichologiniu, o komercinj - ekonomi-
niu reklamos poveikiu.

Komunikacinis reklamos poveikis tiriamas jvairiais metodais. Tyri-
ma galima atlikti ir prie$ reklamos kampanija, ir jai pasibaigus. Norint i§
anksto jvertinti reklaminio skelbimo poveikj ir, esant galimybei, jj pako-
reguoti, galima taikyti kelis komunikacinio reklamos efektyvumo tyrimo
metodus (Jokubauskas, 2006):

o Tiesioginio jvertinimo metodas. Ji taikant apklausiami tikslinei au-
ditorijai priklausantys asmenys arba ekspertai. Pagal tam tikrus kriterijus
jiems pasitiloma jvertinti jvairius vieno reklaminio skelbimo variantus.
Remiantis gautais atsakymais sprendziama, ar skelbimas gali atkreipti dé-
mesj, paveikti vartotojo elgseng, emocijas, ar jis aiSkus ir pan.

o Prisiminimo testas. Jo metu respondentams rodoma daug rekla-
miniy skelbimy. Po to prasoma jvardyti, kuriuos reklaminius skelbi-
mus jis prisimena, apibadinti jy turinj. Testo rezultatai leidzia jvertinti
jvairiy reklaminiy skelbimy pastebimuma, jsimintinumg, supranta-
muma.

o Laboratorinis testas. Laboratoriniais testais, naudojant specialig
jrangg, tiriama vartotojy fiziologiné reakcija j jiems parodyta reklama
(kraujospiidis, pulso daznis, akiy vyzdziy issiplétimas ir kt.). Sio tyrimo
rezultatai padeda nustatyti reklamos emocinj poveikj, zvilgsnio trukme ir
pan., taciau neleidzia daryti ivady apie tai, kaip reklama paveiké tiriamo-
jo jsitikinimus, nuomone, ketinimus.
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REKLAMOS REGLAMENTAVIMAS LIETUVOJE

Kadangi reklamoje pateikiama reklamos uzsakovo pageidaujama infor-
macija, galima teigti, jog reklama yra subjektyvi informacija, kurios turi-
nys, paskelbimo vieta, bdas ir laikas priklauso nuo reklamos uzsakovo.
Bet kurios rasies reklamos skelbimas néra visiskai laisvas, t. y. reklamoje
skelbiama informacija turi atitikti teisés akty keliamus reikalavimus.

Lietuvoje svarbiausi dokumentai, reglamentuojantys reklama, yra Lie-
tuvos Respublikos reklamos jstatymas Nr. VIII-1871, priimtas 2000 m.
liepos 18 d., ir Lietuvos reklamos etikos kodeksas. Juose atsispindi pa-
grindiniai Tarptautinio reklamos kodekso principai. Su reklamos regulia-
vimo klausimais susiduriama LR konkurencijos, LR alkoholio kontrolés,
LR tabako kontrolés, LR vartotojy teisiy gynimo, LR visuomenés infor-
mavimo, LR farmacinés veiklos jstatymuose, LR Civiliniame kodekse ir
kai kuriuose kituose jstatymuose.

Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas - pagrindinis teisinis
dokumentas, reglamentuojantis reklamine veiklg. Sio jstatymo tikslas —
gerinti vartotojy informavimg apie prekes ir paslaugas, ginti vartotojy
interesus, saugoti saziningos konkurencijos laisve bei sudaryti salygas
reklaminei veiklai plétoti (LR reklamos jstatymas, 2000). Jstatymas regla-
mentuoja tik reklamg, susijusig su komercine - tikine, finansine ar profe-
sine veikla. Didziausias démesys reklamos reguliavimo srityje yra skirtas
maisto, vaisty, alkoholiniy gérimy ir tabako gaminiy reklamos kontrolei.
Taciau $is jstatymas nereglamentuoja politinés ir socialinés reklamos bei
skelbimy, nesusijusiy su komercine-ikine, finansine ar profesine veikla
(LR reklamos jstatymas, 2000).

LR reklamos jstatyme nurodoma, jog reklama turi bati padori ir tei-
singa bei aiskiai atpazjstama. Reklamai taikomi tokie draudimai:

1) pazeisti visuomenés moralés principus;

2) zeminti Zmogaus garbe ir oruma;

3) kurstyti tauting, rasing, religine, ly¢iy ar socialing neapykantg bei

diskriminacija, $meizti ar dezinformuoti;

4) skatinti prievarta, agresija, kelti panika;

5) skatinti elgesi, kuris kelia grésme sveikatai, saugumui ir aplinkai;

6) piktnaudziauti prietarais, Zmoniy pasitikéjimu, jy patirties ar zZiniy

stoka;
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7) be fizinio asmens sutikimo minéti jo varda, pavarde, pateikti jo
nuomone, informacijg apie jo privaty ar visuomeninj gyvenima,
turtg, naudoti fizinio asmens atvaizda;

8) reklamos skleidimui naudoti specialigsias, pasgmone veikiancias
priemones ir technologijas;

9) panaudoti reklamine medziaga, parengta pazeidziant autoriy tei-
ses | literattiros, mokslo karinius ir (ar) gretutines teises.

Istatyme atkreipiamas démesys j draudimg naudoti klaidinancig re-
klama - tai tokia reklama, kurioje pateikiami teiginiai yra neteisingi, jei-
gu reklamos davéjas negali pagristi $iy teiginiy teisingumo jos naudojimo
metu (LR reklamos jstatymas, 2000). Reklama klaidinanti, jei joje patei-
kiama informacija yra nei$sami, praleista tam tikra informacijos dalis,
kurig pateikti batinai reikia, kad reklamos vartotojai nebuty suklaidinti.
Klaidinantis gali biti pateikimo buidas ir forma, kai vartotojas gali suvokti
numanomgy neteisingg (klaidinantj) reklamos teiginj.

Jstatyme numatoma, jog lyginamoji reklama leidziama, kai ji néra
klaidinanti, lyginamosios prekeés ar paslaugos, kurios tenkina tuos pacius
poreikius ar skirtos tiems patiems tikslams, objektyviai lyginamos $iy
prekiy ir paslaugy reik§mingos savybés. Lyginimas neturi sukelti painia-
vos rinkoje nustatant reklamos davéjg ir konkurents, nediskredituoja ir
nemenkina konkurenty prekiy. Lyginti galima tik prekes, ant kuriy yra
tokia pat kilmés nuoroda. Draudziama nesgziningai naudotis konkuren-
to prekiy skiriamyjy Zymeny reputacija arba konkuruojancios prekés
nuoroda j kilme, taip pat draudziama pateikti savo preke kaip prekiy ar
paslaugy, turinciy prekés zenkly ar firmos vardy apsauga, imitacija ar ko-
pija.

Reklamoje draudziama daryti Zalingg moralinj ir fizinj poveikj vai-
kams: piktnaudziauti vaiky pasitikéjimu tévais, globéjais (rapintojais),
mokytojais ar kitais suaugusiais asmenimis; tiesiogiai kviesti vaikus da-
ryti poveikj tévams ar kitiems asmenims, kad $ie nupirkty reklamuoja-
my prekiy ar paslaugy, taip pat tiesiogiai skatinti vaikus pirkti prekiy
ar paslaugy, pasinaudojant jy nepatyrimu ir patiklumu; formuoti vaiky
nuomong, kad tam tikry prekiy ar paslaugy naudojimas suteiks jiems fi-
zinj, psichologinj ar socialinj pranasuma prie$ bendraamzius; nepagrjstai
rodyti vaikus, patekusius | situacijas, kurios kelia grésme jy sveikatai ir
gyvybei.
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Draudziama jrengti iSoring reklama: keliuose, virs keliy, keliy juostose
ir apsaugos zonose, taip pat gatvése ir prie jy, jeigu ji gali uzstoti techni-
nes eismo reguliavimo priemones, kelio Zenklus, pabloginti matomuma,
akinti eismo dalyvius, kelti pavojy eismo dalyviams, taip pat draudziama
naudoti reklamg, imituojancia kelio zenklus ir (arba) naudojancia kelio
zenkly simbolikg, ant skulptary ir paminkly.

Lietuvos reklamos etikos kodeksas. Kitas reklamg reglamentuojantis
dokumentas - Lietuvos reklamos biuro, reklamos savitvarkos institucijos
Lietuvoje, nustatytas Lietuvos reklamos etikos kodeksas - taisykliy rinki-
nys, skirtas nustatyti reklamos veiklos standartus, kuriy savanoriskai jsi-
pareigoja laikytis reklamos versle dalyvaujantys Gkio subjektai (Lietuvos
reklamos etikos kodeksas, 2005). Daugiausiai démesio skiriama reklamos
turiniui ir jo atitikéiai bendriesiems kodekso reikalavimams. Siame ko-
dekse socialiné reklama néra i$skirta kaip atskiras objektas, tac¢iau galima
manyti, kad kodekso taisyklés taikomos ir jai.

Lietuvos reklamos biuras siekia plétoti reklamos sektoriy Lietuvoje;
sukurti ir tobulinti teisiniu pagrindu veikiantj eti$kos savireguliacijos
valdyma reklamoje, saziningg konkurencija, uztikrinant vartotojy apsau-
ga ir bendrajj visuomenés interesa, nukreipta pries neigiama reklamos
poveikj. Reklamos savitvarka (savireguliacija) — tai reklamos pramonés
(reklamuotojy, kurie uzsako reklamg, reklamos agentiiry, kurios kuria
reklamos formg ir turinj, ir Ziniasklaidos, kuri jg platina) gebéjimas paciai
reguliuoti savo visuomenine atsakomybe, grista saziningos konkurenci-
jos principais, aktyviai skatinant auksciausiy etikos standarty laikymasi ir
vartotojy interesy gynimg. Reklamos savitvarka isreiskiama veiksminga
reakcija | komercinés komunikacijos problemas, kurias siiloma spresti
bendradarbiaujant, i$vengiant detaliy teisés akty ir lanksciai papildant
galiojanéius jstatymus. Si savitvarkos sistema sukurta tam, kad papildy-
ty jstatymus, kurie numato pacius bendriausius reikalavimus ir apribo-
jimus. Kodekse teigiama, jog savitvarkos metodas daznai yra vienintelé
iSeitis sprendziant gincus, susijusius su reklama, ir daugeliu atvejy yra
efektyvesnis nei jstatymas. Kodekso pazeidimo atvejais tikio subjektai ir
ju asociacijos, remiancios savitvarkos sistema, apie tai informuojamos,
todél tokiam reklamuotojui sunku surasti savo reklamos leidéjy. Taip pat
naudojama antireklama, viesa reklamuotojo kritika - tai netiesioginis vi-
suomenés perspéjimas apie potencialiai negera produkta.
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Bendrieji Lietuvos reklamos etikos kodekso principai, kurie gali bati
siejami su socialinés reklamos reguliavimu ir kontrole, yra:

1. Padorumas. Kodeksas reikalauja reklamoje nepazeisti visuo-
menéje vyraujanc¢iy moralés principy, padorumo normy, pagarbos
zmogui, t. y. reklamoje neturi bati Zeminama Zzmogaus garbé ir oru-
mas, kurstoma tautiné, rasiné, religiné, lyciy ar socialiné neapykanta,
diskriminacija, $meiziama ar dezinformuojama. Reklamos kiréjams
patariama vengti neatsargiy zodziy ar vaizdy, kurie galéty jzeisti dau-
gelj zmoniy, nors atskiry zmoniy nuomoné dar néra laikoma kodekso
pazeidimu.

2. Fakty teigimas. Reklamoje pateikti faktai turi buti realts, remtis
nepriklausomy tyrimy rezultatais, kuriy patikimuma patvirtinty ir jro-
dyty dokumentai.

3. Baimé ir panika. Reklama neturéty kelti baimés ar panikos be rim-
tos ir pateisinamos priezasties. Kai reklama tycia norima sukelti baime, ji
turi biiti proporcinga tikrajai rizikai.

4. Smurtas ir antisocialinis elgesys. Reklama neturéty skatinti smurto
ar antisocialinio elgesio.

5. Privatumo apsauga ir asmeny jterpimas j reklamg. Individualus
zmoniy gyvenimas ir asmeniné aplinka neturi bati rodoma reklamose be
ju leidimo. Bendra i$imtis yra knyguy, filmy, radijo ir televizijos laidy, lai-
krasciy, zurnaly ir kita reklama, jei vaizdai ar garsai nezeidzia reklamoje
rodomy Zmoniy.

6. Saugumas ir sveikata. Reklama neturi propaguoti, skatinti ar
toleruoti pavojingo elgesio ar nesaugios veiklos, galimybés pakenkti
sveikatai, i§skyrus tuos atvejus, kai atsakingu budu siekiama padidinti
ar propaguoti saugumo reikalavimus. Kodekse taip pat minima, kad
jokia reklama negali skatinti ar toleruoti pavojinga, neapdairy vairavi-
mga arba keliy eismo taisykliy pazeidimus.

7. Vaikai. Siame kodekse vaikams ir jy saugumui skiriama daugiau-
siai démesio. Reklama neturi neigiamai veikti vaiky psichikos, moraliai
zaloti, kenkti jy dvasiniam ir fiziniam vystymuisi. Vaikai, kurie dél savo
amziaus dar neatsako uz savo saugumg, be priezitiros neturi buti vaiz-
duojami gatvés scenose - juos galima vaizduoti zaidimy aikstelése ir
kitose saugiose vietose; negalima jy rodyti nertipestingai einanciy per
gatve, taciau scenos nedraudziamos, jei jie eina per peréja ar elgiasi pagal
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keliy eismo taisykles. Reklama neturéty diskredituoti tévy autoriteto, at-
sakomybeés, sprendimy ar skonio, atsizvelgiant j esamas socialines verty-
bes.

Kodeksas yra taikomas ne tik pagal jo esamas formuluotes, bet ir
pagal keliamus bendruosius tikslus (ne tik pagal ,raide® bet ir pagal jo
»dvasig“). Kodeksas nustato standartus, pagal kuriuos gali buti jvertinta
bet kokia reklama. Tai gairés tiems, kurie uzsako, kuria ir skleidzia re-
klamg. Dél didelés reklamos skleidéjy jvairovés kai kada reklama, kuri
yra priimtina vienai skleidimo rasiai, nebatinai yra priimtina kitai. Todél
apie reklama turi buti sprendziama pagal jos galimg poveikj vartotojui ir
turint omenyje jos skleidimo mastg ir pobudi.

Kodeksas taikomas visam reklamos turiniui: Zodziams ir skai¢iams
(pateiktiems zodziu ir rastu), vaizdams, muzikai, garso efektams ir kt.
Kodekso standartai taikomi bet kokiam reklamos objektui, nepriklauso-
mai nuo to, ar uz tai gaunamas atlyginimas, ar ne, taip pat savireklamai.
Nurodoma, jog apie reklamg turi bati sprendziama pagal jos galima po-
veikj vartotojui, turint omenyje jos skleidimo mastg ir pobadi.

Atsakomybé uz Kodekso jgyvendinimg tenka kiekvienam reklamos
verslo subjektui, pasirasiusiam daugiasalj susitarimg dél sio Kodekso jgy-
vendinimo ir savitvarkos institucijos, prizitirésiancios, kaip bus laikomasi
$io Kodekso.

Lietuvos Respublikos jstatymai ir kitos atsakingos institucijos griez-
tai nereglamentuoja socialinés reklamos, jos turinio, formos ir metody.
Todél nereikéty bijoti kurti drasesnes reklamas, rinktis originalesnes pa-
teikimo formas, be abejo, nepaminant visuomenés padorumo ir etikos

principuy.

TARPTAUTINES REKLAMOS KAMPANIJOS STRATEGIJOS

Standartizacijos ir adaptacijos strategijos samprata. Tarptautinéje re-
klamoje dazniausiai naudojamos dvi strategijos — standartizacija ir adap-
tacija. Tarptautinés reklamos standartizacija reiskia tos pacios reklaminés
zinutés naudojima reklamuoti preke jvairiose uzsienio rinkose. Naudo-
jant adaptacijos strategija, reklamos kampanijos pritaikomos konkreciai
uzsienio rinkai.



IIT tema
REKLAMA

Standartizuota strategija — tai strategija, garantuojanti tos pacios re-
klaminés zinutés naudojimg jvairiose uzsienio rinkose.

Adaptuota strategija (lokalizacija) - tai strategija, garantuojanti rekla-
mos pritaikomuma kiekvienai uzsienio rinkai.

Pagrindinés
Standartizacija tarptautinés

reklamos strategijos

Adaptacija

14 pav. Pagrindinés tarptautinés reklamos strategijos

L. Doole ir R. Lowe’as (2008) teigia, kad pasaulyje vis labiau pastebi-
mas kultry susiliejimas, kuris skatina reklamos standartizacijg. Dél vis
didéjancios liberalizacijos pasaulyje kultaros, paprociai, suvokimas, po-
zitriai ir net kalbos susilieja. Manoma, kad tarptautiné reklama standar-
tizuojama dél keliy priezasciy:

« Efektyvumui didinti. Karybinio darbo, ziniasklaidos pirkimo mas-
to ekonomija, ekonomiskesnis personalo laiko panaudojimas,
identisky reklamos programy ir procesy jdiegimo jvairiose salyse
patirtis.

 Dél papildomos gaminio / paslaugos vertés vartotojams. Pavyzdziui,
paaugliai didziuojasi dévédami garsaus prekés zenklo sportinius
rabus, nes jie asocijuojasi su sporto zvaigzdémis.

o Dél bendro jmonés ir prekés Zenklo jvaizdZio. Tai padaro prekés
zenkla, jmone zinomesng, ir didina vartotojy pasitikéjima, loja-
lumg prekei. Pavyzdziui, svetimoje Salyje uzsienietis pasijus kaip
namie, lankydamasis greito maisto restorane, kuris atrodo taip
pat kaip jo namuose, ras tokius pacius viesbuciy ar banky filia-
lus. Vartotojai vertina prekes, kuriy gali jsigyti bet kokioje pasau-
lio $alyje. Telekomunikacijy ir informaciniy technologijy déka
kai kurios prekés tapo zinomos visame pasaulyje, todél susifor-
mavo pasauliniai standartizuoty gaminiy ir paslaugy vartotojy
segmentai. Vartotojai susipazjsta su tokiomis prekémis keliau-
dami, per radija, televizijg (palydoving ir kabeline), spausdintg
ziniasklaidg. Su prekémis susipazjstama ir internete. Tai i$skirti-
né priemoné, kurig naudodami vartotojai gali pasiekti prekes i§
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paciy tolimiausiy pasaulio kampeliy. O mazos jmonés interneto
déka gali vienodomis sglygomis konkuruoti su daug didesniais
konkurentais, nes reklamai internete nereikia dideliy islaidy. Zi-
noma, jmonés, kurios reklamuojasi tik internete, save apriboja,
nes jas gali pasiekti tik tie vartotojai, kurie turi galimybe naudo-
tis internetu.
P. Kotleris (2004) sutinka, kad standartizacija suteikia daug pranasu-
my: mazesnés reklamos islaidos, lengviau koordinuoti tarptauting rekla-
ma, iSlaikyti bendrg pasaulinj jmonés ar prekés jvaizdj.

| Paprastesnis | Mazesnés | Lengvesnis r?klamos
planavimas ilaidos i kampa.m!os
igyvendinimas
Bendras prekes / Reklamos Daznai keliaujantys
imonés jvaizdis standartizacijos pirkéjai geriau
pasaulyje pranasumai atpaZista preke

Papildoma | Didesnis | PaprasCiau |Lengviau koordinuoti

gaminio verteé b priimti reklama
efektyvumas sprendimus

15 pav. Standartizacijos pranasumy apibendrinimas

Tadiau standartizacija turi ir trakumy. Ignoruojamas faktas, kad ne
tik jvairiy Zemyny, bet net ir tokiy prekybos sajungy kaip Europos Sa-
junga $aliy rinkos labai skiriasi dél ty $aliy kultaros, demografijos ir
ekonominiy salygy. Vienoda reklama visoje Europoje nejmanoma dél
Europos Sajungos $aliy kultary skirtumy - materialiniy salygy, kalbos,
tradicijy, muzikos, vertybiy ir gyvenimo bado skirtumy. Ironiska, bet
anglai panagesni j australus, gyvenancius kitoje Zemés rutulio puséje,
negu j vokiecius ar pranciizus, artimesnius jy kaimynus. Kultary skir-
tumai egzistuoja ne tik Europos rinkose, bet ir tarp Azijos $aliy (Ja-
ponijos ir Indonezijos vartotojai panasis tiek, kiek vokieciai ir italai).
Trijy Pabaltijo valstybiy - Estijos, Latvijos ir Lietuvos - toli grazu nega-
lima laikyti viena rinka, nes kiekviena $iy $aliy turi savo kalba, valiuta



ir vartotojy jprociai jose skiriasi. I. Doole ir R. Loweas (2008) nurodo,
kad reklamos standartizacija gali biati naudojama tada, kai tenkinamos
tokios sglygos:

kai pagrinding reklamos dalj sudaro vizualiné informacija;

kai j reklamg jtraukiamos tarptautinés filmy zvaigzdés, sporto ar
kitos jZzymybés;

kai komunikacijoje svarby vaidmenj atlieka muzika;

kai reklamoje vaizduojami gerai zinomi simboliai ir gamintojy
zenklai (pvz., Didysis kanjonas gali buti naudojamas kaip tam tik-
ry Amerikos vertybiy simbolis).

Netgi patenkinus $ias salygas, reklama gali bati skiriama tik tam tik-

ram regionui, jeigu:

svarbiausig komunikacijos dalj sudaro parasytas ar skaitomas tekstas;
naudojamas humoras, - kiekvienoje kultaroje jis gali turéti speci-
finiy savybiy;

pasitelkiamos jZymybés, gerai Zinomos $alyje, kurioje sukurta re-
klama, tac¢iau nezinomos tarptautiniu mastu;

yra sasajy su ankstesnémis reklamomis ir jose pateikta informacija
sunkiai pritaikoma kitose Salyse (Doole, Lowe, 2008).

Svarbiausias veiksnys, dél kurio tarptautinése rinkose reklama yra
adaptuojama, I. Doole ir R. Loweo (2008) nuomone, yra kultiry skirtu-
mai. Komunikuojant su skirtingy Saliy vartotojais, i juos batinai turi bati
atsizvelgta. Antrasis veiksnys, dél kurio reklama privalo buti adaptuoja-
ma, yra politiniai ir teisiniai apribojimai.

Veiksniai, lemiantys
adaptacijos
strategijos
pasirinkima
Kultdry Politiniai ir ] Ziniasklaidos Prekiy
skirtumai teisiniai Ekonomika priemoniy naudojimas
apribojimai naudojimas

16 pav. Veiksniai, lemiantys adaptacijos strategijos pasirinkimag
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Galima i$skirti kelis adaptacijos strategijos pranasumus:

1. Adaptacija patogesné, jei preké yra modifikuojama.

2. Adaptacija patogesné, jei reikia keisti reklamos kampanijg, atsi-

zvelgiant j vietinius jstatymus.

3. Adaptacijos déka rinkodaros kompleksas tampa patrauklesnis.

Pasak M. Guid¢re (2001), reklamos adaptacija galima keliais lygmenimis:

o Standartizuota reklamos zinuté (angl. standartized message).

o Adaptuotos zinutés pateikimas (angl. execution adapted).

« Ziniasklaidos panaudojimas (angl. media usage).

o Rinkos branda (angl. market maturity).

« Imonés charakteristikos (angl. company characteristics).

Tarptautinés reklamos kampanijos strategijos pasirinkimas. Tiek
standartizuotos, tiek adaptuotos reklamos kampanijos turi savy triakumy
ir savy privalumy. Taigi, vienas svarbiausiy klausimy planuojant rekla-
ma uzsienio rinkoje — kiek pritaikyti savo reklamos kampanijos strate-
gija prie vietiniy salygy. Kai kurios organizacijos savo globaliems prekés
zenklams naudoja standartizuotg reklamg visame pasaulyje. Pavyzdziui,
»Coca-Cola“ ,,Sprite“ prekés zenkly reklamoje naudojami standartizuoti
kreipiniai pasaulio jaunimui. ,Gillette Sensor Excel® skutimosi peiliuky
moterims reklama beveik identiska visose pasaulio Salyse, tik su nedide-
liais pakeitimais, pritaikant vietinei kultarai (Kotler, 2004).

Komunikavimo standartizacija uztikrina maziausias sgnaudas, taciau ji
nebus sékminga, jei nebus paisoma vietiniy reikmiy. Kitos organizacijos rekla-
mas pritaiko vietiniy rinky vartotojy poreikiams ir norams. Daugeliu atvejy,
net kai naudojamas standartizuotas reklamos pranesimas, jo pateikimas yra
pritaikomas prie kiekvienos vietinés rinkos vartotojy nuotaiky ir pozitriy.

Diskusijos dél tarptautinés reklamos strategijy pasirinkimo prasidéjo
labai seniai. Dar 1923 m. D. L. Brownas (Agrawal, 1995) teigé, kad zmo-
nés turi tam tikry bendry pozymiy, bet tai tikrai néra pagrindas stan-
dartizuoti tarptautines reklamas. Taip teigdamas jis buvo teisus, taciau
tarptautinés reklamos kampanijos yra daug sudétingesnés, nei jis mane.
Klausimas - standartizuoti ar adaptuoti — buvo aktualus visg laikotarpj
nuo 1950 m. iki $iy laiky. Atsakymai j §j klausima i8siskyré j dvi kryptis -
teoretiky ir praktiky. Teoretiky kryptis — diversifikuotas pozitris, pagal
kurj reklamg reikia pritaikyti kiekvienai rinkai, pagal praktiky pozitrj —
reklama gali bati vienoda visoms rinkoms (Duncan, Ramaprasad, 1995).



Standartizacijos strategijos $alininkai teigia, kad butent i strategija
leidzia mazinti reklamos islaidas ir didinti pelng per masto ekonomija
reklamos kampanijy lygmenyije.

Adaptacijos strategijos $alininkai (Zou, Cavusgil, 2002) tvirtina, kad
standartizuota reklama tinka ne visais atvejais (ji ypa¢ netinka toms pre-
kéms, kurios susijusios su vietine kultira), be to, ji gali bati rizikinga dél
nepakankamo vartotojy atsako. Ivairiy Saliy vartotojai naudoja skirtingas
informacijos paieskos ir alternatyvy vertinimo strategijas, turi nevienodus
vartojimo jprocius, skirtingai reaguoja i reklamos sprendimus. Vartotojai
dinamiskoje $iandienos rinkoje smarkiai keiciasi ir tampa vis skirtingesni
ir sudétingesni, vis sunkiau nuspéjami. Dél to reklamos adaptavimas yra
puiki standartizavimo alternatyva.

Jei paklausytume adaptacijos $alininky, rastume gausybe reklamos
elementy, kurie, jy manymu, turi bati pakeisti atsizvelgiant i vietinés rin-
kos reikmes. Tuomet praktiskai kiekvienai rinkai reklama turi bati kuria-
ma i$ naujo, pageidautina, pasitelkus vietines rinkos tyrimy bendroves ir
reklamos agentaras. Bet dél to labai padidéja reklamos islaidos.

D. M. Peeblesas ir kt. (1978) teigia, kad nei visi$kai standartizuotas, nei
visi$kai adaptuotas metodas néra tinkamas pasirinkimas, nes abi strategi-
jos turi trikkumy. Sie autoriai sitilé jas sujungti. Tam pritaria ir M. Agrawal
(1995), kuri, be jau minéty dviejy strategijy kryp¢iy, paminéjo tarpine. Ji
teigia, kad egzistuoja trys strategijy kryptys: standartizacija, adaptacija ir
kontingencija (kontingencija - tai tarpiné strategija, apimanti globalizaci-
jos ir lokalizacijos privalumus bei eliminuojanti jy trikumus).

Sig temg toliau vysté ir M. Eikneris (2006), tik kontingencijg jis pava-
dina glokalia (angl. glocal - trumpinys i angliSkos frazés Think global, act
local) strategija. Si strategija atkreipia démesj j rinky panasumus ir skirtu-
mus. Glokalig strategija naudojanti tarptautiné organizacija savo veikloje
vis dar pasitelkia centralizuotg strategija, taciau, jgyvendindama jg jvai-
riose $alyse, atsizvelgia j kulttiry specifika ir skirtingas rinkos situacijas.
Sia tema ragé ir A. Foglio, ir V. Stanevicius (2006), kurie pritaria, kad daug
vietiniy reklamy turi bati globalizuojamos ir daug globaliy reklamy turi
bati lokalizuojamos, ta¢iau kartais tai labai sunku, todél reklama reikia
adaptuoti. Taip tampa reikalinga tarpiné — glokali strategija. A. Foglio ir
V. Stanevicius (2006) iSanalizavo visas tris strategijas ir nurodé, kuo jos
i8siskiria (9 lenteleé).
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9 lentelé. Globalizacijos, lokalizacijos ir glokalizacijos skirtumai

Globalizacija Lokalizacija Glokalizacija

Globalizacijos ir lokalizacijos

Globalizacijos gynyba | Lokalizacijos gynyba sujungimas

Lokalizacijos globalizavimas ir
globalizacijos lokalizavimas
Uzpildyti globalios ir lokalios
rinkos nisas

Antidiferenciacija Diferenciacija

Patenkinti masine

paklausa Patenkinti specifine paklausa

Racionalumas ir

kiekybe

Racionalumo, kiekybés ir

Vertybés ir kokybé vertybiy, kokybés sujungimas

I$ 9 lentelés matyti, kad glokalizacijos strategija apima tiek standarti-
zacijos, tiek lokalizacijos teigiamas savybes, iSvengdama abiejy strategijy
trakumy.

Kaip jau buvo minéta, debatai, kokig strategija turi rinktis organiza-
cijos, planuojancios tarptautine reklamos kampanija, tesiasi iki $iol. Siuo
metu pagrindinis klausimas yra ne - standartizuoti ar adaptuoti, o kokiu
laipsniu reklama turi buti pritaikoma prie vietiniy rinkos salygy (Dun-
can, Ramaprasad, 1995). 17 pav. pateikiamas marketingo praktiky ir teo-
retiky strategijy pasirinkimas per 40 mety.

1950 > 1960 > 1970 > 1980

Praktikai Adaptacija Kryptis { Adaptacija Standartizacija
standartizacija
Teoretikai Adaptacija Kontingencija Adaptacija / Adaptacija
kontingencija

17 pav. Praktiky ir teoretiky pozitris j tarptautinés reklamos
kampanijos strategijas (1950-1980 m.) (Agrawal, 1995)

I§ $io paveikslo matyti, kad tiek praktiky, tiek teoretiky nuomonés bé-
gant metams kito. Praktiky nuomoné kas desimtmetj keitési kardinaliai
nuo adaptacijos ir standartizacijos strategijy. Geréjant tarptautiniy rin-
ky pazinimo praktikai pradéta dazniau naudoti standartizuotg strategija,
kuri padeda taupyti lésas. 1970 metai zymi kardinaly peréjimga i$ standar-
tizacijos j adaptacija. Tai galéjo bati 1960 mety didziyjy tarptautiniy ben-



droviy reklamos kampanijy klaidy analizés pasekmé (Ricks ir kt., 1974).
1980 metai tarp praktiky vél tapo virsmo i$ adaptacijos j standartizacijos
strategija laikotarpiu.

Teoretikai — priesingai nei praktikai — per visa minima laikotarpj dau-
giau ar maziau buvo nuoseklas ir gyné adaptacijos bei kontingencine
strategijas.

Nagrinéjant 17 pav. galima jzvelgti dar viena labai svarbig tendencija:
ne visuomet tai, kg sitilo marketingo teoretikai, yra jgyvendinama prak-
tiskai. Labai svarbu rasti pusiausvyrg tarp teorijos ir praktikos. Cia nena-
grinéjamas laiko tarpsnis nuo 1990 m. Trumpai galima pasakyti, kad nuo
1990 m. prasidéjo nauja globalaus marketingo era.
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IV tema
ASMENINIS PARDAVIMAS

Kas yra pardavéjas? Atsakant i §j klausimg galima teigti, kad placigja
prasme pardavéju vadinamas bet kuris organizacijos darbuotojas, turin-
tis kontakta su vartotoju. Net ir organizacijose, kuriose néra pardavimo
skyriaus, pardavimo funkcija taip pat vykdoma. Vartotojai, pirkdami pa-
slaugas ir jomis naudodamiesi, gali susitikti su daugeliu organizacijos
darbuotojy, kuriy keleto tiesioginés pareigos yra pardavimas.

Pardavimo agentas — organizacijos darbuotojas, ieskantis pirkéjy, pa-
rodantis jiems produkto naudas ir privalumus, pritaikantis produktus
prie vartotojy noru.

Asmeninis pardavimas - tai galimybé pardavéjui tiesiogiai bendrauti
su pirkéju. Cia veikia visi Zmoniy bendravimo désniai ir taisyklés, tad
daug kas priklauso nuo pardavéjo asmenybés ir gebéjimy. Pirminé prie-
zastis, dél ko uzsiimama tiesioginiu asmeniniu pardavimu - tai klientams
budingas i§samios ir gausios informacijos poreikis, vartotojy specifisku-
mas ir produkto prigimties komplikuotumas. Naujo produkto pristatymo
rinkai stadijoje asmeninis pardavimas gali papildyti kitas produkto rémi-
mo priemones — reklamg ir rysius su visuomene.

Asmeninis pardavimas yra nukreiptas j konkrety vartotoja arba siaura
vartotojy grupe. Pagrindiné pardavéjo uzduotis — pasiekti, kad vartoto-
jas nupirkty gaminj ar paslaugg; taip pat ne maziau svarbus pardavéjo
tikslas — kompetentingai ir s3ziningai aptarnaujant pirkeéja, palaikyti ir
stiprinti jo lojaluma.

Butina suprasti esminj asmeninio pardavimo désnj, kuris skelbia, kad
asmeninio pardavimo proceso metu pirkéjas gauna ne tik gaminj ar pa-
slauga, bet ir pardavimo agentg kaip konsultantg ir pataréja (Cheverton,
2004). Sio désnio pasekmé yra pardavimo agento efektas — pirkéjas isigis
preke i$ to pardavimo agento, kuriuo labiau pasitiki, — ir pirkinio naudos
efektas — vartotojas jsigis preke tik po to, kai suvoks naudg sau. Taigi as-
meninio pardavimo srityje labai svarbus pardavéjo vaidmuo: pardavéjas
atstovauja organizacijai, tad gali ir sustiprinti vartotojo lojaluma, ir su-
griauti organizacijos jvaizdj.



IV tema
ASMENINIS PARDAVIMAS

ASMENINIO PARDAVIMO SAMPRATA

Asmeninis pardavimas tradiciskai suprantamas kaip tarpasmeniné bendravi-
mo priemoné su esamais ar potencialiais pirkéjais, kuri apima komunikacija
akis j akj, telefonu, internetu. Sia bendravimo veikla uzsiima pardavéjai ar
pardavimo agentai, t. y. Zmogus bendrauja su Zmogumi. Tokiu bidu repre-
zentuojant organizacija stengiamasi informuoti, jtikinti, priminti vartotojams
tuos dalykus, kurie svarbas pirkéjo sprendimams. Asmeninj pardavima reikia
suprasti placiau negu elementary prekés pardavimo fakta. Asmeninio parda-
vimo tikslas - i§spresti tam tikras vartotojo problemas. Taigi, galima teigti,
kad asmeninis pardavimas - tai organizacijos atstovo tiesioginis bendravimas
su vartotoju siekiant pateikti jam informacijos, padedancios nuspresti pirkti.

Asmeninis pardavimas suprantamas ne kaip techninis prekés keitimo
i pinigus faktas, bet kaip ilgesnis ar trumpesnis tiesioginés komunikacijos
procesas tarp potencialaus pirkéjo ir pardavéjo, kuris apima:

o norimo pirkéjo poziirio formavima;

« skatinimg veikti norima kryptimi;

o ilgalaikiy santykiy su vartotoju kiirima;

« vartotojo nory suZinojima;

o produkto parinkimg pagal vartotojo norus;

o lankymasi pirkéjo namuose ar darbovietéje;

o demonstravimg namuose — vakarélius.

Asmeninis pardavimas taip pat apima derybas - bendrg situacijos
analize, kurioje yra bendry ir skirtingy interesy. Deryby metu interesai
suderinami, ir pasiekiamas abiem puséms priimtinas susitarimas, t. y. su-
daromas mainy sandoris.

Asmeninio pardavimo naudojimo tipinés situacijos. | asmeninj
pardavima geriausia orientuotis, kai:

o produktas yra vertingas (brangus);

o produktas yra techninés prigimties;

o produkty reikia parodyti;

o produktas gali biiti pritaikytas prie individualiy vartotojo nory;

o galimi jvairGs pardavimo variantai;

o produktas yra pateikimo rinkai gyvavimo ciklo stadijoje.

Asmeninio pardavimo veiksmai gali baiti nukreipti j galutinj vartoto-
ja, taip pat i tarpine paskirstymo kanalo grandj. Pardavéjo veiksmai gali
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sustiprinti pirkéjo norg jsigyti preke, pakoreguoti jos pasirinkimg ar pa-
siekti kitokj rémimui budingg rezultata. Antra vertus, pardavimas - tai
galutinis marketingo veiksmy taskas, jo strategijos teisingumo patikrini-
mas. Be to, tai pagrindinis pardavéjo pajamy gavimo budas. Todél par-
davimas turi aiskiai apibréztg ir lengvai apskai¢iuojama kiekybine puse.
Taigi, pagrindinis asmeninio pardavimo skirtumas nuo kity marketingo
komunikacijy elementy (reklamos, rysiy su visuomene, pardavimo ska-
tinimo) i$ esmés skiriasi tuo, kad asmeninio pardavimo efektyvumga labai
paprasta jvertinti.

Asmeninio pardavimo privalumai:

Lankstumas. Tai reiskia, kad pardavéjas gali atsakyti j klausimus
ir priderinti savo pastangas ir veiksmus (pvz., kaing, mokéji-
mo formg) prie individualiy pirkéjy reikmiy, elgsenos, pazia-
ry ir jsitikinimy. Pardavimo agentas gali pats reaguoti i susida-
riusig situacijg ir veikti savo iniciatyva kiekvienoje skirtingoje
situacijoje.

Galimybé pasirinkti vartotojus. Tai leidZia tiesiogiai pasiekti kon-
krecig tiksline auditorija.

Pardavimo agenty pastangos sutelkiamos j tikslinius pirkéjus.
Galimybé pateikti issamig informacijg. Jei preké ir neparduodama,
vartotojui lieka dalis informacijos, kurios suteiké pardavéjas ir kuri
gali turéti jtakos perkant ateityje.

Labai jtikinamas.

Tiesioginis, neatidéliojamas grjztamasis rysys. Pardavéjas, gauda-
mas tiesioginj griztamajj ry$j, gali modifikuoti Zinute, pritaikyda-
mas vartotojui.

Pastangy rezultatas — prekeés pardavimas. Kiti marketingo komuni-
kavimo budai skirti tik priartinti prekés pardavimo galimybe.
Santykiy kirimas. Kai pardavéjas supranta ir sprendzia vartotojo
problemas, su juo kuriami santykiai. Vartotojui jsigijus preke san-
tykiai nenutriksta.

Asmeninio pardavimo trikumai:

Asmeninis pardavimas negali pasiekti masinés auditorijos, todél
jo negalima naudoti visose marketingo situacijose.

Pasitelkdamas asmeninj pardavimg, pardavéjas gali aptarnauti tik
labai ribotg vartotojy skaiciy.
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Asmeninis pardavimas reikalauja dideliy islaidy: pardavimo pajé-
gu parengimo, islaikymo, darbo apmokéjimo, kelioniy apmokéji-
mo, automobilio i§laikymo ir pan. ilaidy.

Keliami ypatingi reikalavimai pardavéjy kvalifikacijai, net jy psi-
chologiniam parengimui.

Brangu ir sunku kontroliuoti pardavimo agenty darba.

Dauguma vartotojy asmeninio pardavimo veiksmus apibadinty
kaip nemaloniy, jziliy ir jkyriy pardavimo agenty apsilankymg jy
namuose.

Vienam kontaktui reikalingos ypac didelés islaidos. Jy mazinimo
rezervai — $iuolaikinés informacinés technologijos.

Asmeninis pardavimas ir informacinés technologijos. Naujosios
technologijos daro jtaka asmeniniam pardavimui ir jo procesui. Asme-
ninio pardavimo funkcijoms atlikti naudojamos naujausios informacinés
technologijos:

el. pastas;

interneto puslapiai;
mobilieji telefonai;
elektroninés prezentacijos;
vaizdo konferencijos;
nesiojamieji kompiuteriai.

Dabar internetas pardavéjams ar pardavimo agentams suteikia ga-
limybe sutelkti démesj j svarbiausias darbo dalis, tokias kaip ilgalaikiy
santykiy su vartotojais palaikymas ir naujy sandoriy sudarymas. Parda-
véjai naudoja kompiuterines technologijas (su bendrauti padedanciais
prietaisais, rysiy valdymo programomis ir el. pastu), kad baty galima su-
sisiekti (per interneta) su bendrovés duomeny bazémis, kai jie yra isvyke
lankyti vartotojy. Tai pardavéjams leidzia pateikti vartotojui reikalingos
ar svarbios informacijos beveik i§ karto. Pardavéjai gali naudoti nuolat
atnaujinamg svarbia marketingo srities medziagg, jtraukdami ir skraju-
tes, kuriose yra atitinkamy duomeny, brositras, pristatymus, naudojant
multimedija, sitilant internetinius Sablonus ar modelius arba naudojant
CD-ROM.
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ASMENINIO PARDAVIMO UZDAVINIAI

Pardavimo personalo uzdaviniai rémimo problematikg studijuojanciuo-
se Saltiniuose aiskinami nevienareik§miskai. Juos apibendrinus, galima
isskirti 3 pagrindinius asmeninio pardavimo uzdavinius:

o uzsakymy gavimas;

« uzsakymy priémimas ir vykdymas;

o pardavimo palaikymo veikla.

Uzsakymy gavimas (angl. order-getting):

» Uzsakymy gavimas yra galimy pirkéjy paieska naudojant gerai ap-
galvota ir paruosta parduoti gaminio ar paslaugos naudy ir privalu-
my rodymo potencialiam pirkéjui veiksmy ir priemoniy sistema.

o Uzsakymy gavimas (karybiskas pardavimas) — pardavimo proce-
sas, kurio metu pardavimo pastangos ir sitilomi produktai pritai-
komi prie specifiniy vartotojo poreikiy.

o Uzsakymy gavéjai (pardavimo agentai) iesko pirkéjy, parodo jiems
produkto naudas ir privalumus, pritaiko produktus prie vartotojy
poreikiy. Uzsakymy gavéjai skirstomi j:

o vidinius;
o iSorinius.

Vidinis pardavimo personalas kontaktuoja su vartotojais telefonu,
iSorinis - lankosi asmeniskai. Telemarketingas (bendravimas su pirkéjais
telefonu) tampa pagrindine vidiniy uzsakymy gavéjy veikla.

Uzsakymy priémimas ir vykdymas (angl. order-taking and order-delivery):

o Do to, kai pirkéjas, paveiktas pardavimo agento pastangy ar kity
marketingo komunikacijos priemoniy, pradeda domeétis sitiloma
preke ir nusprendzia jg pirkti, tuomet uzsakymas priimamas ir
jvykdomas.

o Uzsakymy priéméjo pagrindinés funkcijos — priimti uzsakymus
ir juos vykdyti. Kitos ne maziau svarbios funkcijos - su pirkéju
aptarti ir aiskintis prekés pateikimo tvarka ir salygas, derétis dél
kainy, terminy, pristatymo salygy, skleisti informacijg apie prekés
patobulinimus ir pan.

Pardavimo palaikymo veikla (angl. sales supporting):

o Pardavimo palaikymo veikla yra nukreipta uzsakymams gau-

ti, taciau §j darbg dirbantys zmonés asmeniskai nesiekia gauti
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uzsakymuy. Jie lankosi pas asmenis ar organizacijose, kurie gali
paveikti pirkéjus, platina informacija apie produkts. Tokia veikla
uzsiimantys zmonés vadinami pardavimg palaikanciais misionie-
riais, o jy veikla — misionierisku sialymu.
o Misionieriskas sitilymas - tai informacijos apie prekes pateikimas
asmenims ar organizacijoms, galin¢ioms paveikti pirkéjus.
Asmeninio pardavimo uzdaviniy pobudis gali skirtis, priklausomai
nuo pardavimo veiklos reik§més bendroje rémimo strategijoje. Vykdant
traukimo strategija kuriama aktyvi vartotojy paklausa — pardavimo per-
sonalas tampa uzsakymy, rezervavimy priéméju. Vykdydamas stimimo
strategija pardavéjas visas pastangas sutelkia j naujy vartotojy paieska ir
tiesioginj pardavima.

ASMENINIO PARDAVIMO PROCESAS

Asmeninis pardavimas yra sudétingas procesas, kuris grindziamas par-
davéjo ir potencialaus pirkéjo komunikacija. Uzsakymy gavéjas (pardavi-
mo agentas), bendraudamas su potencialiu pirkéju, logiskai ir nuosekliai
pereina septynis prekés pardavimo proceso etapus. Pardavimo procesas
prasideda nuo potencialiy pirkéjy zvalgybos (identifikavimo):

1. Potencialiy klienty zvalgyba (identifikavimas) (angl. prospecting).
Siame etape identifikuojami potencialis pirkéjai, kurie, pardavéjy many-
mu, noréty jsigyti gaminj / paslauga. Norédamas identifikuoti potencia-
lius klientus, pardavimo agentas naudojasi jmonés turima medziaga apie
numatyty segmenty demografinius, elgsenos, poziiriy ir kitus pozymius.
Jei tokios informacijos jmonéje néra, jos galima ieskoti prekybos, pra-
monés ar smulkiyjy verslo asociacijy duomeny saugyklose, ataskaitose,
leidiniuose ar periodikos publikacijose, internete, jvairiuose zinynuose ir
kataloguose, per reklamg (pavyzdziui, siunc¢iant pasitlymus pastu), per
parodas, kuriose lankosi suinteresuoti asmenys, per jau turimus klientus.
Apie potencialiy pirkéjy segmentus galima spresti ir i$ teiravimosi apie
preke, taip pat prasomy jos pavyzdziy, buklety ir kity dokumenty.

2. Ketinimy pirkti issiaiskinimas (angl. qualifying). Aiskinantis ketini-
mus pirkti batina jvertinti ne tik nora, bet ir realig vartotojo galimybe
pirkti:
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 kada vartotojui reikés produkto;

o ar jis galés uzmoketi;

o arjis turi jgaliojimus pirkti;

o arjis gali daryti jtakg sprendimams pirkti.

Daugiau i$siaiskinama tuomet, kai pardavéjui pavyksta ,priartéti
prie pasirinkto kliento ir paskatinti pasitikeéti.

3. Priartéjimas (angl. approach). I$siaiskinus ketinimus pirkti, pir-
ma kartg kontaktuojama su potencialiu pirkéju. Priartéjimas — pradinis
pardavimo agento kontaktas su potencialiu pirkéju. Agentas pasitikslina
anksciau turétg informacijg apie pirkéja, stengiasi paskatinti juo pasitike-
ti, ruoSiasi pristatyti preke, derindamasis prie vartotojo nory.

4. Prekés pristatymas (angl. presentation, demonstration). Pardavéjas
pristato preke, pabrézdamas pirkéjui reik§mingas teigiamas jos savybes,
skatina troskimg ir veiksmg - jsigyti norimg gaminj / paslauga. Naudoja-
mos pagalbinés priemonés (kompiuteris, vaizdo klipai, brosiaros). Labai
svarbi tiek verbaliné, tiek neverbaliné komunikacija.

5. Priestaravimy Salinimas (angl. handling objections). Jei pirkéjas
reaguoja i pristatyma isreik§damas savo abejones, nepalankia nuomong
apie kurias nors prekés savybes, susidaro palanki situacija suteikti jam dar
smulkesnés informacijos, atsakyti j klausimus, paaiskinti, patikslinti. Atré-
mus visus priekaistus, galima tiesiog padaryti pauze, kuria pirkéjas supras
kaip sitilyma apsispresti. Geriausiai leisti pasirinkti i§ keliy alternatyvy.

6. Pardavimas (angl. closing). Pardavéjas atlieka pardavimo veiksmus.
Jis turi potencialy vartotoja paversti esamu.

7. Veikla pardavus preke (angl. follow-up). Vartotojui jsigijus preke,
pardavimo procesas dar nesibaigia. Pardavéjas jvairiais buidais stengiasi
sustiprinti teigiamg pirkimo jspadj, $alina jvairius disonansus tarp jo ir
pirkéjo, taip tikédamasis, kad pastarasis pirks dar kartg. Pardavéjas turi:

o jsitikinti, kad visi pazadai yra i$teséti ir vartotojas patenkintas pir-

kiniu;

+ neatidéliodamas spresti visas problemas.

Bendravimas su pirkéju svarbus, nes kuria palankia nuomong apie
pardavéja, pirkéjas gali atviriau ir objektyviau i$sakyti nuomone apie
preke, pardavéja ar konkrety pardavimo atvejj.

Pardavus preke, pardavimo agento veikla turi uztikrinti, kad pirkéjas
neturéty problemy dél:
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e pristatymo;

o apmokéjimo;

¢ montavimo;

o kasdienio aptarnavimo ir eksploatacijos;

« darbuotojy mokymo ir pan.

I8 tikryjy pardavéjai atlieka viena ar keletg organizacijos pavesty uzduo-
¢iy. Jie suranda ir plétoja santykius su naujais klientais ir teikia informacijos
apie bendrove bei jos gaminamus produktus. Jie parduoda produkcija pri-
artédami, pristatydami, atsakinédami j kritika ar kitus klausimus ir sudary-
dami kontraktus su klientais. Pardavéjai aptarnauja klientus, atlieka marke-
tingo tyrimus, raso skambuciy ataskaitas (Kotler, Armstrong, 2000).

Pardavimo agentams i$ tikryjy reikalinga visy dirbanciyjy organizaci-
joje pagalba, jskaitant ir auksc¢iausius vadovus, ypac kai pardavimas susi-
jes su didele kapitalo dalimi; techninj personalg, kuris suteikia klientams
techninio aptarnavimo paslaugas; kit organizacijos personalg, t. y. par-
davimo analitikus, uzsakymy vykdytojus, sekretores.

PARDAVIMO VALDYMAS

Pardavimo valdymas yra veikla, apimanti asmeninio pardavimo veikly
analize, planavima, organizavima, vadovavimg ir kontrol¢. Pagrindiniai
etapai pateikti 18 pav.

Strategijos ir Verbavi )
struktiiros erbavimas ir Mokymas
sukiirimas parinkimas

~|Kompensavimas > Ivertinimas Kontrolé

18 pav. Pagrindiniai pardavimo valdymo etapai

Mazy organizacijy veikloje $ie etapai daznai supaprastinami, o jy vyk-
dymas néra taip grieztai reglamentuotas. Praktika rodo, kad tinkamai jie
jgyvendinami didelése organizacijose.
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Asmeninio pardavimo strategijos ir struktaros kirimas. Kuriant
strategija reikia priimti sprendimus, susijusius su struktara (19 pav.), par-
davimo personalo skai¢iumi, sudétimi.

Teritoriné asmeninio pardavimo struktiira
Pardavimo personalas specializuojasi parduoti organizacijos
produktus tam tikroje geografinéje teritorijoje

Produkto asmeninio pardavimo struktiira
Pardavimo personalas specializuojasi parduoti tik atskirus
organizacijos produktus

Vartotojo (rinkos) asmeninio pardavimo struktiira
Pardavimo personalas specializuojasi parduoti organizacijos
produktus tam tikriems vartotojams ar pramonés Sakoms

19 pav. Asmeninio pardavimo struktiry tipai

Daugelis autoriy nekreipia démesio j pardavimo atstovy struktiiriza-
vima, taciau P. Kotleris ir G. Armstrongas (2007) mano, kad, bendrovei
parduodant vieng produkty linija vienai pramonés $akai, kurios pirkéjai
issisklaide, reikty naudoti teritorine struktiirg. Jei organizacija parduoda
daugelj produkty jvairiems klientams, jai gali prireikti struktirizavimo
pagal produktus arba pagal vartotojus.

Pardavimo personalo skaicius ir sudétis. Kiek ir kokiy zmoniy reikia
asmeninio pardavimo funkcijoms atlikti?

Apkrovimo (angl. workload) metodas:

1.
2.
3.

Vartotojai grupuojami pagal metine pirkimy apimtj.

Nustatomas laukiamas kontakty su kiekviena grupe daznumas.
Kiekvienos grupés zmoniy skai¢ius dauginamas i§ laukiamo kon-
takty daznumo, ir gaunamas bendras laukiamas kontakty skaicius.

. Nustatomas vidutinis kontakty skai¢ius (privalomy pardavimo

agento susitikimy su vartotojais skai¢ius per metus).

Reikiamas zmoniy skai¢ius gaunamas dalijant bendrg laukiama
kontakty skaiciy i$ vidutinio kontakty skai¢iaus (privalomo par-
davimo agento susitikimy su vartotojais skaiciaus).
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Pardavimo komandos. Sudétingiems produktams parduoti reikia
ne vieno pardavéjo, o jy komandos. Pardavimo komanda suformuo-
jama, kai visus tris pagrindinius uzdavinius — uzsakymy gavima, pri-
émimg ir pardavimo palaikyma - vykdantys Zzmonés dirba su vienu
produktu.

Zmoniy verbavimas ir parinkimas. Pagrindinis asmeninio pardavimo
sékmés garantas — teisingai parinkti zmonés. 20 proc. pardavimo agenty
yra atsakingi uz 80 proc. pardavimo apimties.

Daugelis zmoniy eina dirbti pardavimo agentais, nes neranda kito
darbo. Venkite tokiy - ieskokite Zmoniy, pasizyminciy:

entuziazmu;

atsakingumu;

atkaklumu;

pastovumu;

iniciatyvumu;

inteligencija;

gebéjimu spresti problemas;
komunikabilumuy;

sékmeés siekiu.

Verbavimo $altiniai:

turimi darbuotojai;
jdarbinimo agentaros;
skelbimai;
universitetai.

Personalo mokymas. Parinktas personalas mokomas asmeninio par-
davimo principy. Mokymo programoje keliami tokie tikslai:

Supazindinti personalg su organizacijos istorija ir tikslais, jos val-
dymo ir finansine struktira, produktais, rinkomis.

Supazindinti personalg su organizacijos produktais, jy gamyba ir
funkcionavimu.

Supazindinti su tiksliniais vartotojais, jy poreikiais, motyvais, ska-
tinanciais pirkti.

Supazindinti personalg su organizacijos konkurenty strategijomis
ir taktikomis.

ISmokyti efektyviy pristatymo ir pardavimo techniky.

I$mokyti atsiskaitymo procedury.
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Motyvavimas. Daugeliui zmoniy skiriamas ne tik finansinis atlygini-
mas, bet ir kitokie kompensavimo, motyvavimo budai:

prestizinis titulas;

nuotrauka laikrastyje;

prizai ir apdovanojimai;

jtraukimas j sprendimy priémimo procesa;
teisé pasisakyti seminare;

poilsiné kelioné;

geras organizacijos klimatas;

vakaréliai.

Kompensavimas. Kad pritraukty reikalinga pardavimo personalg, or-
ganizacija turi turéti patraukly kompensavimo plang. Kompensavimas
turi atitikti pardavimo tipg, reikalingas savybes. Kompensuojama mo-
kant atlyginima, premijas, komisinius ir teikiant naudas. Kompensavimo
planas turi motyvuoti darbuotojg kuo sékmingiau parduoti.

Motyvavimo bazinis modelis:

motyvas;
pastangos;

atliktis (rezultatas);
pastiprinimas;
pasitenkinimas.

Kompensacijg sudaro keletas elementy - fiksuotas uzmokestis (alga),
kintantis uzmokestis (komisiniai), nepiniginé nauda. Fiksuotas uzmo-
kestis gali bati atlyginimas, uztikrinantis stabilias pajamas. Kintantis
uzmokestis (gali bati komisiniai, premijos, pelno dalis) tarsi apdovanoja
pardavimo agentus uz dideles pastangas. Nepiniginé nauda - pensinis
fondas, draudimas ir kt.

Pagrindiniai kompensavimo metodai:

Alga (angl. straight salary): pastovaus lygio kompensavimas, tie-
siogiai nesusijes su darbo rezultatais.

Komisiniai (angl. straight commission): kompensavimas, tiesiogiai
susijes su darbo rezultatais.

Komisiniai su skolinimusi (angl. commission with draw): kompen-
savimas, tiesiogiai susijes su darbo rezultatais, bet kartu leidziant
(jei darbuotojui reikia) pasiimti (pasiskolinti) didesnius komisi-
nius. Uz juos bus dirbama (grazinama) ateityje.
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o Premija (angl. quota-bonus): iki tam tikros ribos (kvotos) mokama
alga, bet virsijus kvota mokama premija (ji fiksuoto dydzio).

o Alga plius komisiniai (angl. salary plus commission): alga plius ko-
misiniai, atsizvelgiant j darbo rezultatus (komisiniai néra pasto-
viss). Tokio kompensavimo paskirtis — sudaryti salygas vadovams
prasyti darbuotojy vykdyti papildomas veiklas (sudaryti vartotojy
duomeny baze).

Vadovai turi nuspresti, kokj kompensavimo elementy rinkinj jie nau-
dos. Paprastumo principas reikalauja vengti pardavimo agentams sunkiai
suprantamy, painiy apmokéjimo sistemy, kai agentas sunkiai gali jzvelgti
atlyginimo priklausomybe nuo darbo kiekio ir kokybés, nes tai kelia jta-
rimg ir nepasitenkinima.

Jvertinimas. Vertinant darbo rezultatus gali buti naudojami kokybi-
niai ir kiekybiniai kriterijai:

o Kokybiniai kriterijai turi buti aiskas ir iSmatuojami.

+ Kiekybiniai kriterijai priklauso nuo vertintojo subjektyvios nuo-
mones.

Galima vertinti pagal pastangas ir rezultatus.

Kiekybiniai jvertinimo kriterijai:

e  pinigais;

e vienetais;

o pardavimo apimciy didéjimu;

« sudaryty sandoriy skai¢iumi;

 naujy pirkéjy skaiciumi.

Kontrolé. Organizacija turi kontroliuoti pardavéjus. Tam pasitelkia-
ma:

o ataskaitos apie kontakty skaic¢iy, pardavimo apimtj;

« plano ir fakto palyginimas;

o islaidy kontrolé.

Asmeninis pardavimas telefonu. Tai yra viena efektyviausiy tiesio-
ginio marketingo formy. Daugeliu atvejy organizacijy pardavimo per-
sonalas gali pasinaudoti pardavimo telefonu teikiamomis galimybémis.
R. A. Nykielis (1997) pateikia 3 veiksniy teorija (20 pav.), kuri garantuoja
pardavimo telefonu sékme.
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Zinios apie
paslaugy ivaizdi

Zinios apie vartotojy Zinios apie gamini

poreikius ir norus I ar paslauga

Asmeninio pardavimo
telefonu rezultatai

20 pav. R. A. Nykielio 3 veiksniy teorija

Asmeninis pardavimas telefonu, kaip procesas, pasizymi tam tikru
nuoseklumu. Visy pirma reikia zinoti sitloma gaminj ar paslauga. An-
tra, bttina iSsiaiskinti potencialaus vartotojo poreikius ir norus dar prie$
jam skambinant, o visus reikalavimus suderinti pokalbio metu. Galy gale
reikia jsitikinti, jog pardavimo telefonu jvaizdis yra pozityvus ir profe-
sionalus. Siekiant teigiamy rezultaty, labai svarbu kruopséiai parinkti
skambucio laikg, apsvarstyti galimus vartotojy klausimus ir jmanomus
atsakymy variantus, kurie padéty uzmegzti glaudy kontakta su vartotoju
ir parduoti paslaugas.

Asmeninio pardavimo visuma ir pardavimas telefonu sukuria tam
tikrus — stipresnius ar silpnesnius, trumpesnés ar ilgesnés trukmes - or-
ganizacijos ir vartotojy santykius.
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Daugelis verslininky iki $iol reklamg laiko pagrindine komunikacijos su
vartotojais priemone, o pardavimo skatinima traktuoja tik kaip gudrybe,
pridedancia produktui Siek tiek vertés. Taciau reikia suprasti, kad var-
totojams gali patikti konkretiis produktai, bet tam, kad juos pirkty, rei-
kia papildomy paskaty. Be to, reikia suprasti efektyviy verslo santykiy
svarbg. Tokie santykiai yra sukuriami teikiant prekybininkams papildo-
my paskaty jsigyti ir remti organizacijos produktus, dalyvauti jvairiose
rémimo programose. Organizacijos turi taikyti pardavimo skatinimo
metodus, nukreiptus j vartotojus ir mazmenininkus bei didmenininkus,
platinancius jy produktus, kad buty stimuliuojama paklausa.

Kai kurie tyrinétojai pabrézia, kad pardavimo negalima skatinti nuo-
lat, nes rinka pripranta prie tokiy akcijy ir pardavimo skatinimas ne-
bedidina parduoty prekiy kiekio (Rossiter, Percy, 2002). Priesingai nei
reklama arba ry$iai su visuomene, pardavimo skatinimas dazniau naudo-
jamas kaip trumpalaiké komunikaciné priemoné. Taigi, pardavimo skati-
nimo pagrindinis bruozas yra trumpalaikiSkumas. Pasak G. E. Belcho ir
M. A. Belcho (2011), didesnj poveikj pardavimo apimciai turi pardavi-
mo skatinimas, jtraukiantis ir reklama, kuri informuoja apie nemokamus
pavyzdzius ar nuolaidy kuponus. Reklama siekiama sukurti vartotojams
priezastj pirkti produkta, o pardavimo skatinimas pirmiausiai koncen-
truojasi i paskatos pirkti stiprinima. Reikia suderinti reklamg, kurig pa-
sitelkiant kuriama ilgalaiké prekés zenklo verté ir uztikrinama, kad var-
totojas teikia pirmenybe tam tikram produktui, ir pardavimo skatinima,
kuriuo galima trumpam pagyvinti prekybg ir paskatinti vartotojus pirkti.
Sios dvi komunikacinés priemonés, derinamos kartu, duoda sinergijos
efekta. Nustatyta, jog, taikant pardavimo skatinimg kartu su reklama,
pardavimo apimtis paprastai iSauga nuo dviejy iki septyniy karty (Belch,
Belch, 2011).
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PARDAVIMO SKATINIMO SAMPRATA

Lietuvos vartotojy institutas pardavimo skatinimg apibrézia kaip visuma
i pirkéjus nukreipty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes
prekiy jsigijimo salygas, siekiama didinti jy pardavima. Pardavimo ska-
tinimo priemonémis stengiamasi sukelti didesne¢ ir greitesne pirkéjy re-
akcija, atkreipti démesj j tam tikrg prekiy pasitla. Nors pardavimo skati-
nimo tikslas yra vartotojy motyvacija pirkti ir greita reakcija j skatinima,
kai kurios pardavimo skatinimo programos kuriamos tam, kad pirmiau-
siai vartotojai suzinoty apie produktg ir jgyty supratimg apie ji. Taciau
visada galutinis ir svarbiausias tikslas yra vartotojy veiksmas (Wells ir kt.,
2006).

Pardavimo skatinimas yra marketingo komunikacijy dalis. Tai veikla
ir (ar) priemoné, kuri veikia kaip tiesioginis paskatinimas, nukreiptas j
pardavéjus ar galutinius vartotojus, sitlantis papildomg produkto verte
ir paskatg jj pirkti. Dauguma pardavimo skatinimo priemoniy yra trum-
palaikés. Pardavimo skatinimg galima apibrézti kaip ,,trumpalaike paska-
tg, sitlancig papildoma verte ar motyva tarpininkams arba galutiniams
vartotojams, siekiant, kad produktas baty nuperkamas neatidéliojant®
(Belch, Belch, 2011).

Reikia atsizvelgti j kelis svarbius pardavimo skatinimo aspektus. Pirma,
pardavimo skatinimas apima kelis paskaty tipus, kurie sukuria papildomg
motyvg pirkti. Si paskata dazniausiai yra pagrindinis skatinimo progra-
mos elementas. Tai gali bati kuponas ar kainos sumazinimas, galimybé
dalyvauti konkurse ar totalizatoriuje, pinigy grazinimas ar nuolaida arba
net papildomas produkto kiekis. Paskata taip pat gali bati nemokamai da-
lijami produkto pavyzdziai, tikintis paskatinti pirkti. Daugeliu pardavimo
skatinimo pasitlymy siekiama kelti gaminio ar paslaugos verte. Jei rekla-
ma apeliuoja j prota ir emocijas, pateikdama vartotojams priezastj pirkti,
tai pardavimo skatinimu pabréziamas motyvas jsigyti produkta.

Pardavimo skatinimas gali paveikti ir marketingo tarpininkus - di-
dmenininkus ir mazmenininkus. Prekybininky aprapinimas ar nuolai-
dos suteikia mazmenininkams finansiniy motyvy apsirtipinti gamintojo
produktais ir juos remti. Prekybos konkursai, skelbiami didmenininky ar
mazmenininky personalui, duoda papildomy motyvy atlikti kokias nors
uzduotis ar siekti prekybos tiksly.
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Antra, pardavimo skatinimas yra akseleratorius, sukurtas pagreitinti
pardavimo procesg ir maksimizuoti pardavimo apimtj. Teikdamos papil-
domas paskatas, pardavimo skatinimo priemonés gali motyvuoti varto-
tojus jsigyti didesnj produkto kiekj ar sutrumpinti prekybos cikla, paska-
tindamos prekybininkus ar vartotojus imtis greitesniy veiksmy (Belch,
Belch, 2011).

Kam skiriamas pardavimo skatinimas? Paskutinis jo veiklos aspektas
yra tai, kad jis gali bati nukreiptas j skirtingas marketingo kanalo grandis.
Pardavimo skatinimas gali bati dviejy pagrindiniy tipy (Pickton, Brode-
rick, 2011):

« trumpalaikés priemonés, skiriamos galutiniams vartotojams (trau-

kimo strategija);

o trumpalaikés priemonés, skiriamos tarpininkams — didmeninin-

kams ir mazmenininkams (stimimo strategija).

Vartotojy skatinimas - tai riboto laikotarpio pardavimo skatinimo
veiksmai, kuriais siekiama aktyvinti tam tikros prekés potencialius pir-
kéjus. Pardavimo skatinimo veiklos, nukreiptos j vartotojus, apima tokias
pagrindines formas (technikas): pavyzdziy dalijimg, kuponus, premijas,
konkursus ir totalizatoriy, pinigy grgZinimgq ir nuolaidas, premijy pakuotes,
kainos sumazinimg, dazno apsipirkimo programas ir jvykiy marketingg.
Pardavimo skatinimo formas galima jvairiai derinti, siekiant paryskinti,
parodyti tam tikra gaminiy ar paslaugy verte vartotojams, galutiniams
prekiy ar paslaugy pirkéjams, taip skatinant juos pirkti pardavéjo pro-
duktg (Fill, 2010).

I vartotojus nukreiptas skatinimas yra traukimo strategijos dalis. Jis
naudojamas kartu su reklama, siekiant paskatinti vartotojus jsigyti tam
tikrg produktg ir sukurti jo paklausg. Vartotojy skatinima taiko ir maz-
menininkai, siekdami, kad vartotojai apsipirkty konkrec¢iose parduotu-
vése. Bakaléjos parduotuvés naudoja savo kuponus ar rengia konkursus
bei naudoja kitas pardavimo skatinimo priemones, kad padidinty pirkéjy
skaiciy.

[ tarpininkus nukreiptas pardavimo skatinimas apima prekybos kon-
kursus, prekybininky aprapinima, demonstravimg prekybos vietoje, pre-
kybininky mokymo programas, prekybos parodas, kooperuotg reklama
ir kitas programas, sukurtas motyvuoti tiekéjus ir mazmenininkus platin-
ti produkta bei skirti papildomas pastangas, stumiant ji savo vartotojams.
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] daugelj marketingo programy jeina tiek tarpininkams, tiek vartotojams
parengtas pardavimo skatinimo kompleksas, kadangi motyvuojant abi
$ias grupes maksimizuojamas rémimo programos efektyvumas (Pickton,
Broderick, 2011).

| VARTOTOJUS NUKREIPTAS PARDAVIMO SKATINIMAS

Pardavimo skatinimo tiksly nustatymas. Organizacijoms svarbu nu-
spresti, ko jos siekia vartotojy skatinimu ir kaip jis saveikaus su kitais
marketingo komunikacijy elementais — reklama, tiesioginiu marketingu
ir asmeniniu pardavimu. Pardavimo skatinimo tikslus lemia tam tikros
prekés rémimo ir marketingo tikslai.

Skirtingos pardavimo skatinimo veiklos yra kuriamos skirtingiems
tikslams pasiekti. Pasak H. Assaelio (2003), vienas i$ pardavimo skatini-
mo tiksly yra jtikinti vartotojg iSbandyti tam tikra produkty ar paslauga
tikintis, kad jis ateityje taps vartotoju. Netgi bandymas pritraukti laiki-
nus vartotojus gali bati pelningas. . Romatas (Pomar, 2002) pazymi, kad
pardavimo skatinimo tikslas yra ne tik trumpalaikis paklausos stimulia-
vimas, bet ir kontakto su vartotoju uzmezgimas. D. Picktonas ir A. Bro-
derick (2011) taip pat teigia, kad, Salia trumpalaikio pardavimo didinimo,
pardavimo skatinimas turi sustiprinti prekés arba prekés zenklo pozicija
ir padéti jmonei uzmegzti ilgalaikius santykius su vartotojais. Kaip ma-
tome, pardavimo skatinimo tikslai gali bati labai jvairais - nuo tikslo pa-
siekti trumpalaikius rezultatus iki vartotojy lojalumo produktui karimo
naudojant pardavimo skatinimo priemones, todél juos galima suskirstyti
i trumpalaikius ir ilgalaikius. Trumpalaikiai tikslai dazniausiai yra atsa-
kas j konkurenty naudojama pardavimo skatinima ar siekj didinti par-
davimo apimtj. Taciau ilgalaikiai tikslai paprastai nukreipiami j rinkos
dalies didinimg, pelng ir atitinkamo jvaizdzio karimg. Priklausomai nuo
issikelty tiksly, skiriasi ir priemonés, naudojamos jiems jgyvendinti (Al-
varez, Casielles, 2005).

] vartotojus nukreiptu pardavimo skatinimu gali bati siekiama (Belch,
Belch, 2011):

o kad produktas baty iSbandomas ar pakartotinai perkamas;

+ perkamo produkto didesnio vartojimo;
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 esamy vartotojy apsaugos;

+ poveikio specifiniam rinkos segmentui;

o prekeés zenklo vertés karimo.

Produkto isbandymas ir pakartotinis pirkimas. Viena svarbiausiy par-
davimo skatinimo naudojimo sri¢iy yra vartotojy skatinimas isbandyti
naujg gaminj ar paslaugg. Kasmet rinkai pristatoma daug naujy produk-
ty, kuriy 90 proc. patiria nesékme jau pirmaisiais savo gyvavimo metais.
Daugelis $iy nesékmiy istinka dél to, kad naujam produktui ar prekés
zenklui triko rémimo, skatinancio pirmg kartg isbandyti produkta ar
pakankamag skaiciy jj i$bandziusiy vartotojy — pirkti dar kartg. Pardavi-
mo skatinimo priemonés yra efektyvios pristatant produktus vartotojams
pirma kartg ar ankstyvose naujo produkto pateikimo rinkai stadijose.
Norint produktg padaryti zinomg vartotojams, $ios priemonés gali padeé-
ti suvilioti juos i$bandyti naujus produktus ar tiesiog suteikti nformacijos
apie tam tikrus produktus, jy savybes. Isbandyti nauja produkta galima
dar labiau skatinti pardavimo skatinimo priemonémis - dalijant pavyz-
dzius, kuponus, sitilant grazinti pinigus (Pickton, Broderick, 2011).

Naujo prekés zenklo sékmé priklauso ne tik nuo pirmyjy naujo pro-
dukto isbandymo atvejy, bet ir nuo pakankamo skai¢iaus Zmoniy, isban-
dziusiy produkts, paveikty taip, kad pirkty dar kartg ir jgyty tokj jprotj.
Patrauklus pardavimo skatinimas gali gerokai padidinti vartotojy skaiciy.
Skatinimo priemonés, pavyzdziui, kuponai ar pinigy grazinimo pasialy-
mai, dazniausiai yra pridedami prie produkto pavyzdziy, kad isbandzius
produkta paskatinty jsigyti dar karta.

Perkamo produkto vartojimo didinimas. Daugelis marketingo vadybi-
ninky yra atsakingi uz jau perkamo produkto konkuravimg brandziose
rinkose su ilgai dirbanciais konkurentais, kuriy produkty vartotojai turi
stiprius pirkimo jprocius. Paveiktas ilgalaikés reklamos ir daugybés ban-
dymy, produkto jsigijimas yra giliai jsiSaknijes vartotojy sgmonése. Sie
veiksniai gali tapti rimtu i$stkiu produkto vadybininkams. Pardavimo
skatinimas gali vél sukelti susidoméjimg esamu produktu, padedantj di-
dinti pardavimo apimtj ar apginti tam tikrg rinkos dalj nuo konkurenty.

Galima siekti padidinti esamo produkto pardavimo apimtj keliais ba-
dais, kuriems reik§émingas ir pardavimo skatinimo vaidmuo. Vienas i$
budy, padidinanciy produkto vartojima - jtikinti naujus vartotojus pirkti
produkta. Tokios pardavimo skatinimo priemonés kaip recepty knygos
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ar kalendoriai, parodantys jvairius produkto vartojimo btdus, gali padi-
dinti produkto vartojima.

Kita esamo produkto pardavimo didinimo strategija yra produkto ne-
vartojanciy ar konkurenty turimy klienty pritraukimas. Gali bati sunku
pritraukti Zmones, nevartojancius Sios produkty kategorijos, kadangi jie
dazniausiai neturi priezas¢iy vartoti produkta. Pardavimo skatinimas gali
paveikti Zzmones, nevartojancius produkto, teikdamas papildomy paska-
ty iSbandyti produktg. Paprastesné esamo produkto pardavimo didinimo
strategija — vartotojy viliojimas i§ konkurenty. Tai gali bati pasiekiama
skatinant konkurenty vartotojus pasinaudoti pasitlymu, pavyzdziui, ku-
ponais, papildomais pasialymais, premijy pakuotémis, mazesnémis kai-
nomis (Pickton, Broderick, 2011). Pardavimo skatinimo priemonés, ypac
sumazinancios vartotojo jsigyjamo produkto kaing, labai efektyviai privi-
lioja vartotojus. Konkurenty vartotojams galima pasitlyti ir nemokamus
produkto pavyzdzius.

Esamy vartotojy apsaugojimas. Kasdien rinkai pateikiant naujy prekeés
zenkly ir konkurentams bandant pritraukti naujus vartotojus agresyvia
reklama bei pardavimo skatinimo pastangomis, daugelis organizacijy
pasitelkia pardavimo skatinimo programas, siekdamos islaikyti esamus
vartotojus ir apsaugoti savo rinkos dalj. Organizacija gali naudoti jvairius
pardavimo skatinimo baidus, norédama islaikyti esamus vartotojus. Vie-
nas tokiy budy yra apipilti vartotojus produktais, paskelbiant, kad kuriam
laikui bus nutraukiama jy apyvarta. Skatinant specialiomis kainomis, ku-
ponais ar premijy pakuotémis vartotojai gali imti pirkti daug produkto
atsargy. Tai ne tik palaiko bendrovés produkty vartojimo lygj, bet ir su-
mazina tikimybe, kad vartotojai teigiamai sureaguos j konkurenty parda-
vimo skatinimo priemones (Belch, Belch, 2011).

Poveikis specifiniam rinkos segmentui. Dauguma organizacijy nukrei-
pia savo marketingo veikla i specifinius rinkos segmentus ir nuolat ieSko
budy savo tikslinéms auditorijoms pasiekti. Tokios pardavimo skatini-
mo priemonés kaip konkursai ir totalizatorius, jvykiai, kuponai ir pro-
dukto pavyzdziy dalijimas yra labai efektyvus budas pasiekti specifines
geografines, demografines, psichografines ir etnines rinkas. Pardavimo
skatinimo programos taip pat gali bati nukreiptos j specifinio statuso var-
totojy grupes, kurios nevartoja produkto, jo vartoja mazai ar daug (Belch,
Belch, 2011).
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Prekeés zenklo vertés kiirimas. Paskutinis j vartotojus nukreipto pardavimo
skatinimo tikslas yra sustiprinti ar paremti integruotosios marketingo ko-
munikacijos jtakg prekés zenklui ar organizacijai. Tradiciskai prekés zenklo
verté ir jvaizdis buvo kuriami pasitelkiant reklamg. Taciau tokios pardavimo
skatinimo priemonés kaip konkursai ar totalizatorius ir ypa¢ pasitlymai yra
daznai naudojamos siekiant atkreipti démesj j reklama, padidinti susido-
méjima Zinute ir gaminiu / paslauga, uZmegzti santykius su vartotojais. Jei
vartotojai nors kartg pirko prekés Zenkla, pardavimo skatinimo priemonés
gali buti naudojamos paskatinti ir toliau vartoti prekés zenkla arba jos gali
buti atlygis uz lojalumg. Daugelis organizacijy apdovanoja lojalius ar privile-
gijuotus vartotojus isskirtinémis pardavimo skatinimo priemonémis: infor-
muoja apie ,)ypatingus pasitlymus® elektroniniu pastu ar netikétai sumazina
produkty kaing juos perkant (Pickton, Broderick, 2011).

Pardavimo skatinimo poveikio tipai. P. Raghubir ir kt. (2004) tei-
gia, kad pardavimo skatinimas vartotojus gali veikti trimis skirtingais
buadais:

o teikdamas ekonomine nauda, susijusig su produkto pirkimu - eko-

nominis poveikis;

+ keisdamas vartotojy nuomone apie prekés zenklg ar jmone - infor-

macinis poveikis;

« veikdamas vartotojy jausmus ir emocijas — emocinis poveikis.

Ekonominis poveikis gali pasireiksti kaip piniginé ar nepiniginé (laikas
ir pastangos) nauda, kurig pardavimo skatinimas suteikia vartotojui. La-
biausiai paplites ekonominio poveikio $altinis (ir daugeliu atvejy vienin-
telis veiksnys, kuris svarstomas kuriant pardavimo skatinimo programg)
yra nominali kupono kaina, nuolaidos suma ar didysis prizas konkurse.
Nepiniginé nauda taip pat gali atsirasti sutrumpinant sandoriy jgyvendi-
nimo laika ar siekiant paprastesnio vartotojy apsisprendimo pirkti pro-
duktg proceso, t. y. suteikiant rimtg paskatg jsigyti produkta.

Informacinis poveikis apibréziamas kaip Zinomumas, kuris suformuo-
jamas pardavimo skatinimu. Informacinis vartotojy skatinimo poveikis
yra susijes su informacija, kuri perduodama skatinimo priemonémis,
atskleidzian¢iomis nezinomus prekés zenklo ar organizacijos aspektus
vartotojui. Kainos, kokybés ir skatinimo lakes¢iai yra bendriausias, is-
vady darymu grindziamas informacinis poveikis, kurj galima padaryti
skatinant pardavimg.
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Emocinis poveikis pasirei$kia per jausmus ir emocijas, kuriuos sukelia
naudojamos pardavimo skatinimo priemonés, apsipirkimas pardavimo
skatinimo metu. Teigiamas emocinis poveikis pasireiskia tada, kai varto-
tojai prisimena malonig pirkimo patirtj ar pasitenkinima, patirta pigiau
jsigyjant trokstamg daiktg. Neigiamas emocinis poveikis gali pasireiksti
tada, kai vartotojas jaucia susierzinimg dél mazesniy nuolaidy, nei jis ti-
kéjosi, arba nusivylima, jei prarado proga jsigyti tam tikrg produkta pa-
lankesnémis salygomis.

Daznai vartotojai stengiasi suprasti, kodél gamintojai ar mazmeni-
ninkai sitilo jvairias pardavimg skatinancias priemones, ir nuspresti, ar
kainos kei¢iamos ,saziningai®, ar ,nesgziningai®. Pavyzdziui, kainy di-
dinimas, kuris susijes su didesne savikaina, laikomas saziningu, taciau
jei siekiama gauti didesnj pelna, vartotojai tai laiko nesgziningumu.
Esamy vartotojy nuostata dél saziningumo gali keistis ir tuo atveju, kai
jie mano, jog, norédama pritraukti naujy vartotojy, jmoné palankesnes
kainas taiko naujiems klientams, o ne jau esamiems. Todél teigiama,
kad tokj diskriminacinj pardavimo skatinimg néra protinga taikyti ilga
laika, nes didelé dalis esamy vartotojy gali nuspresti, jog buti lojaliems
nenaudinga.

Apibendrinant galima teigti, kad pardavimo skatinimo priemonés
gali veikti trimis skirtingais buidais: kurdamos ekonoming nauda, teik-
damos informacijos (tiesioginés ar tik turimos galvoje) ir sukeldamos
vartotojams tam tikrus jausmus. Galutinis pardavimo skatinimo poveikis
yra teigiamy ir neigiamy ekonominiy, informaciniy ir emociniy poveikiy
kombinacija (Raghubir ir kt., 2004).

| VARTOTOJUS NUKREIPTO PARDAVIMO SKATINIMO
PRIEMONES

G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011) nurodo, kad pardavimo skatinimo
tikslams pasiekti naudojamos kelios priemonés (technikos, formos).
Produkto pavyzdziy dalijimas. | tai jeina daugybé procedury, kuriy
metu potencialiems vartotojams duodamas koks nors produkto kiekis
nemokamai - i$bandyti. Pavyzdziy dalijimas pripazjstamas kaip pats
efektyviausias budas, generuojantis produkto isbandymag, taciau jis yra ir
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pats brangiausias. Kaip pardavimo skatinimo priemoné, dazniausiai da-
lijami produkto pavyzdziai, siekiant pristatyti rinkai nauja produkta ar
prekés zenkla.

Pakuoty maisto, sveikatos priezitros, kosmetikos ar parfumerijos
produkty gamintojai daznai dalija produkto pavyzdzius, kadangi $ie pro-
duktai atitinka tris efektyvios produkty pavyzdziy dalijimo programos
kriterijus:

o Produkto vieneto verté yra santykinai maza, taigi, pavyzdziai daug

nekainuoja.

o Produktai yra dalts, t. y. i$ jy gali bati padaryti nedidelio dydzio
pavyzdziai, kurie tinkamai parodo produkto bruozus ir naudg var-
totojui.

o Pirkimo ciklas yra palyginti trumpas, taigi, vartotojai apsispren-
dzia pirkti i§ karto arba nepamirsta produkto iki kito apsipirki-
mo.

Produkto pavyzdziy dalijimo privalumai ir tritkumai

Privalumai. Produkto pavyzdziy dalijimas yra puikus budas, skati-
nantis i$bandyti produkta, vartotojui niekuo nerizikuojant. 2002 m. Ré-
mimo marketingo asociacijos (Promotion Marketing Association) atlik-
tas tyrimas parodé, kad didzioji dauguma vartotojy, gavusiy produkto
pavyzdziy, juos panaudoja i$§ karto arba pasideda naudoti véliau. Pro-
dukto pavyzdziy dalijimas generuoja gerokai daugiau produkto is$bandy-
mo atvejy nei reklama ar kitos pardavimo skatinimo priemonés (Belch,
Belch, 2011).

Tai, kad zmonés isbando produkta, salygoja antrg produkto pavyzdziy
dalijimo privalumg - vartotojai tiesiogiai susipazjsta su produktu ir ge-
riau jvertina jo teikiamas naudas. Tai gali bati labai svarbu, kai produkto
bruozus ar teikiamas naudas sunku apibrézti reklamoje. Daugelis maisto,
gérimy ar kosmetikos produkty pasizymi subtiliais bruozais, kuriuos len-
gviau jvertinti, i$bandzius tiesiogiai.

Tritkumai. Nors produkto pavyzdziy dalijimas yra efektyvus budas,
skatinantis iSbandyti produkts, kad pavyzdziy dalijimo programa ap-
simokeéty, produktas turi turéti kazkokiy i$skirtiniy ar pranasesniy po-
zymiy. Kitu atveju, iSbande produkty, vartotojai gri§ prie jiems jprasty
produkty ir netaps pakartotiniais pirkéjais. Produkto pavyzdziy daliji-
mo programos islaidos gali bati padengtos tik tuo atveju, kai nemazai
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vartotojy tampa pirkéjais, kurie nuolat perka produktg uz visa mazmeni-
ne kaing (Pickton, Broderick, 2011).

Kitas galimas produkto pavyzdziy dalijimo trakumas yra tai, kad kai
kuriy produkty teikiamg nauda sunku nustatyti i$ karto, o mokymosi pe-
riodas, kurio reikia produktui jvertinti, gali pareikalauti aprapinti varto-
toja didesniu kiekiu produkto, nei galima sau leisti. Kaip pavyzdj galima
paminéti brangy odos krema, kuris apibidinamas kaip apsauginis ar ma-
zinantis rauksles, bet jis turi bati naudojamas ilgg laikotarpj, kol isryskés
poveikis.

Produkto pavyzdziy dalijimo metodai. Vienas svarbiausiy sprendi-
my, kurj reikia priimti — kaip bus dalijami prekiy pavyzdziai. Produk-
to pavyzdziy dalijimo metodo pasirinkimas yra svarbus ne tik galvojant
apie susidarancias sgnaudas, bet ir dél potencialiy vartotojy, kurie gaus
produkto pavyzdj, tipo. Geriausias produkto pavyzdziy dalijimo metodas
pasiekia potencialius vartotojus. Pagrindiniai dalijimo metodai yra nuo
dury iki dury, tiesioginiu pastu, parduotuvéje ir pasitlymai prie pakuotés
(Belch, Belch, 2011).

Pavyzdziy dalijimas ,,nuo dury iki dury‘ Produktas yra pristatomas
tiesiai potencialiam vartotojui j namus. Sis biidas naudojamas tada, kai
svarbu kontroliuoti, kur pavyzdys yra pristatomas. Toks dalijimo meto-
das labai brangus dél darbo jégos kainos, taciau gali bati efektyvus, jei
turima informacijos, padedancios apsibrézti tiksline rinka, ir (ar) poten-
cialas vartotojai yra iSsidéste tiksliai apibréztoje geografinéje vietovéje.
Laikrasc¢iai ir zurnalai gali bati patrauklus produkto pavyzdziy pristaty-
mo budas. Yra daug laikras¢iy ir Zurnaly, galin¢iy santykinai pigiai i$pla-
tinti produkto pavyzdzius prenumeratoriams. Daugelis Zurnaly platina
produkty pavyzdzius polietileniniuose maiseliuose, kurie apsaugo Zurna-
la ir perduoda skatinamajg zinute bei produkto pavyzd;.

Produkto pavyzdziy dalijimas pastu. Jis skirtas lengviems, maziems,
negendantiems produktams. Pagrindinis $io metodo privalumas tas, kad
galima kontroliuoti, kur ir kada produktas pateks, ir nukreipti produkto
pavyzdj i specifine rinkos vieta.

Produkto pavyzdziy dalijimas parduotuvéje. Sis metodas vis labiau
populiaréja, ypac reklamuojant maisto produktus. Organizacijos samdo
laikinus darbuotojus, kurie pastato stalg ar kabing, paruos$ia produkto
pavyzdzius ir dalija juos parduotuvés lankytojams. Produkto pavyzdziy
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dalijimo parduotuvéje metodas gali bati labai efektyvus reklamuojant
maisto produktus, nes vartotojai gali jy paragauti ir darbuotojas gali su-
teikti daugiau papildomos informacijos apie produkta, kol $is ragauja-
mas. Darbuotojai taip pat gali duoti vartotojams nuolaidos kupony, su
kuriais galima jsigyti produktg, taip paskatindami jj iSbandyti siekiancius
vartotojus pirkti i§ karto. Nors $is metodas gali duoti labai gery rezulta-
ty, bet jis gali bati ir brangus, reikalaujantis atidaus planavimo ir drauge
mazmenininky bendradarbiavimo.

Produkto pavyzdZiai prie pakuotés. Tai metodas, kai produkto pavyz-
dys yra prikabinamas prie kitos prekés. Si procediira gali biti labai efek-
tyvi sanaudy atzvilgiu, ypa¢ daug produkty turin¢ioms firmoms, kurios
gali naujo produkto pavyzdziy pridéti prie esamy bendry pakuociy. Pa-
grindinis $io metodo trikumas yra tai, kad produkto pavyzdys patenka
tik prekés, prie kurios jis pridedamas, vartotojams, todél nepasieks Zzmo-
niy, nevartojanciy pagrindinio produkto. Galima praplésti §j dalijimo
metoda, pridedant produkto pavyzdziy prie jvairiy produkty ir prie kitos
bendrovés gaminiy (Belch, Belch, 2011).

Produkto pavyzdziy dalijimas jvykiy metu. Tai vienas greiciausiai ple-
tojamy ir populiariausiy produkto pavyzdziy dalijimo bady. Ji galima
taikyti parduotuvése ir daugelyje kity viety renginiy - koncerty, sporto
rungtyniy — metu ir pan.

G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011) nurodo dar vieng budg, pade-
dantj bendrovéms dalyti savo produkty pavyzdzius vartotojams - tai in-
ternetas. Cia jau pereinama j aukstesnj lygmenj — vartotojai turi galimybe
i§ daugybés produkty pavyzdziy pasirinkti tinkamiausius.

Kuponai. Tai kontroliniai lapeliai, suteikiantys jo savininkui teise per-
kant preke gauti lengvaty. Kuponuose pateikiama biaitina informacija apie
preke, lengvata, jos galiojimo trukme. Dazniausiai kupono savininkui su-
teikiama kainos nuolaida. Kuponai gali buti platinami parduotuvése, siun-
¢lami pastu, spausdinami laikras¢iuose, dedami j prekiy pakuotes ir kt.

Kupony platinimo privalumai ir trikumai. Kuponai turi daugybe pri-
valumy, daran¢iy juos populiariomis pardavimo skatinimo priemonémis,
naudojamomis tiek esamiems, tiek naujiems produktams. Pirma, kuponai
suteikia galimybe pasitlyti mazesne kaing vartotojams, kuriems reik§min-
ga tik kaina. Tokie vartotojai dazniausiai perka dél kupono. O vartotojai,
kuriems kaina néra tokia svarbi, perka produkta uz visg kaing. Kuponai

175



176

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

taip pat leidzia sumazinti mazmenine produkto kaing, neprasant mazme-
nininko paramos, kuri daznai sukelia problemy. Kuponai yra laikomi an-
tra pagal efektyvumga (nusileidzia tik produkto pavyzdziy dalijimui) par-
davimo skatinimo priemone, skatinancia i$bandyti produkts. Kuponai,
sumazindami produkto kaing, drauge sumazina vartotojy suvokiama rizi-
ka, su kuria asocijuojasi naujo produkto i$bandymas. Kuponai taip pat gali
paskatinti pirkti i$bandzius produkta. Daugelio naujy produkty pakuotése
jdedami nuolaidy kuponai - taip skatinama pirkti dar kartag.

Kuponai gali bati naudingos pardavimo skatinimo priemonés, naudo-
jant juos esamiems produktams. Jie gali kviesti produkto nevartojancius
zmones ji iSbandyti, paskatinti turimus klientus pirkti dar karta, raginti
vartotojus is$bandyti nauja, patobulintg produkto versija. Kuponai net gali
padéti jtikinti vartotojus pereiti prie brangesnio produkto.

Taciau naudojant kuponus gali iskilti nemazai problemy. Pirma, sun-
ku prognozuoti, kiek vartotojy ir kada pasinaudos kuponais. Pirkéjai ku-
ponus naudoja neskubédami - dazniausiai po dviejy ar $esiy ménesiy.
Tyrimai parodé, kad dauguma kupony i§gryninami pries pat baigiantis jy
terminui, o per visg kupono galiojimo laikotarpj - tik keli (Belch, Belch,
2011). Dauguma bendroviy bando paspartinti kupony isgryninima,
trumpindami kupony galiojimo laikg. Nezitrint visko, skatinant produk-
ta iSbandyti i$ karto, kuponai yra ne tokie efektyvis kaip produkto pavyz-
dziy dalijimas.

Iskyla problemy ir naudojant kuponus, kai siekiama pritraukti naujus
esamo produkto vartotojus. Sunku i$vengti to, kad kuponais naudosis jau
esami produkto vartotojai. Uzuot pritrauke naujus vartotojus, kuponai
gali sumazinti pelng, gaunama i§ vartotojy, kurie perka produkta ir be
kupony.

Kitos problemos, susijusios su kuponais, yra zemas i$gryninimo ro-
diklis ir didelés sagnaudos. Kupony platinimo programos i$laidas sudaro
iSgryninamy kupony verté plius kupony gamybos, platinimo ir valdymo
sanaudos. Reikia labai jdémiai skai¢iuoti kupony sanaudas, kad jy nau-
dojimas turéty ekonominj pagrinda.

Dar viena problema, susijusi su skatinimu kuponais, yra jy neisgryni-
nimas arba i$gryninimas neperkant produkto. Su kupony neisgryninimu
arba suk¢iavimu susiduriama daugeliu atvejy, pavyzdziui (Belch, Belch,
2011):
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« vartotojai i§grynina kuponus, ant kuriy nenurodytas produktas ar

jo kiekis;

o kuponus i$grynina pardavéjai, iSkeisdami juos j pinigus;

 parduotuvés vadovai ar savininkai surenka ir i§grynina kuponus,

prie$ parduodami produkta;

« nusikaltéliai renka ar spausdina kuponus, véliau parduodami juos

sukc¢iaujantiems prekeiviams, kurie Siuos kuponus isgrynina.

Numatant kupony platinimo programos sgnaudas reikia jvertinti, kad
atsiras tam tikras nei$gryninty kupony procentas. Nors jau kuriami neis-
gryninty kupony skaic¢iaus nustatymo ir kontrolés metodai (pavyzdziui,
kodavimas), $i problema islieka (Belch, Belch, 2011).

Kupony platinimas. Kuponai gali bati platinami vartotojams jvairiais
budais, jskaitant laisvus jdéklus laikrastyje, tiesioginj pasta, laikrasc¢ius
(kaip atskiras reklamas arba kupony grupe), zurnalus ir produkty pa-
kuotes.

Laisvy jdékly platinimas su laikrasciais kol kas yra populiariausias
kupony pristatymo vartotojams metodas. Jo populiarumg lemia aukstos
kokybés grafika, konkurencingos platinimo sagnaudos, galimybé pristatyti
produkta ta pacia diena, galimybé atsirinkti rinkg ir pan. (Fill, 2010).

Didelis kupony, dalijamy kaip laisvi jdéklai, platinimas gali sukelti var-
totojy sumaistj. Vartotojus bombarduojant per dideliais kupony kiekiais,
nors kiekvienas laisvas jdéklas sialo iskirtinj produktg, $is privalumas
gali buti nepastebétas, kai vienu metu gaunami keli panasis pasialymai.

Tiesioginiu pastu platinami kuponai. Kupony platinimas tiesioginiu
pastu turi kelis privalumus (Fill, 2010). Pirma, kuponai gali bati i$siysti
placiai auditorijai arba nukreipti j specifing geografing ar demografine
rinkg, pavyzdziui, paauglius, senyvus gyventojus ir kitus segmentus. Ku-
pony platinimas tiesioginiu pastu gali bati derinamas su produkto pavyz-
dziais, - tai labai efektyvu, siekiant patraukti vartotojy démes;.

Didziausias kupony platinimo tiesioginiu pastu trakumas yra bran-
gumas, lyginant su kitais kupony platinimo metodais.

Laikrasciy ir Zurnaly kaip kupony nesikliy naudojimas. Laikrasciy
kaip kupony nesiklio privalumas yra rinkos selektyvumas, trumpas pa-
teikimo laikotarpis — galima nustatyti konkrecig data. Kiti laikras¢iuose
pristatomy kupony privalumai yra platus pasklidimas ir vartotojy imlu-
mas. Daugelis vartotojy aktyviai iesko kupony laikrac¢iuose. Tai padidina
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tikimybe, kad vartotojai bent pastebés kupona. Problemos, susijusios su
kupony platinimu laikras¢iuose, yra didesnés platinimo sanaudos, prasta
jy kokybé, sumaistis ir mazéjantis laikrasciy skaitomumas.

Kupony platinimo Zurnaluose privalumai - galimybé pasiekti speci-
fine tiksline auditorija, auksta kokybé ir ilgas gyvavimo laikotarpis na-
muose. Taciau kupony platinimo zurnaluose sgnaudos yra labai didelés,
o i$gryninimo lygis Zemas.

Kupony déjimas pakuotés viduje ar iSoréje. Tai platinimo metodas, ku-
ris faktiskai neturi platinimo sgnaudy. Taip platinami kuponai i$gryni-
nami gerokai dazniau nei kuponai, platinami kitais metodais. Pakuotés
viduje / iSoréje dedami kuponai, kurie gali bati iSgryninami jsigyjant pro-
duktg kitg karta, yra vadinami atsigavimo (angl. bounce-back) kuponais.
Jie suteikia vartotojams paskatg pirkti produktg dar karta.

Atsigavimo kuponai daznai naudojami dalijant produkto pavyzdzius,
kai siekiama paskatinti vartotojus nusipirkti iSbandytg produkta. Jie gali
bati dedami pakuotés viduje ar iSoréje ankstyvose produkto gyvavimo
ciklo stadijose, skatinant pirkti dar karta, arba gali buti brandos stadijo-
je esancio produkto, susiduriancio su konkurenty spaudimu, gynybinis
manevras siekiant ilaikyti esamus vartotojus. Pagrindinis atsigavimo
kupony ribotumas - jie atitenka tik produkto pirkéjams ir nepritraukia
produkto nevartojanciy zmoniy (Fill, 2010).

Kitas pakuotés viduje / iSoréje dedamy kupony tipas yra perleidimo
(angl. cross-ruff) kuponas, kuris gali buti iSgrynintas perkant kita pro-
dukty, dazniausiai pagamintg tos pacios bendrovés ar susitarus su kitu
gamintoju. Sie kuponai gali biti efektyviis skatinant vartotojus isbandyti
kitg produktg ar prekés zenkla. Juos dazniausiai pasitelkia bendrovés, tu-
rincios platy produkty asortimentg.

Dar vienas pakuotés kupony tipas yra greitasis (angl. instant) kupo-
nas, kuris pridedamas pakuotés iSoréje, todél vartotojas gali ji nusipleésti
ir iSgryninti i$ karto, apsipirkdamas. G. E. Belchas ir M. A. Belchas (2011)
nurodo, kad JAV rinkoje greityjy kupony i$gryninimo laipsnis yra di-
dziausias i$ visy kupony tipy - jis svyruoja nuo 18 proc. bakaléjos pro-
duktams iki 40 proc. sveikatos ir grozio prieziiiros produktams jsigyti.
Taciau greityjy perleidimo kupony i$gryninimo laipsnis yra gerokai ma-
zesnis - jo vidurkis yra apie 5 proc. Greitieji kuponai skatina vartotojus
pirkti ¢ia ir dabar, jie gali buti veiksmingai paskirstomi vietoje ir laike.
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Galima pasirinkti greituosius kuponus vietoje kainos nuolaidy, kadangi
pastarosios reikalauja didesnio mazmenininky bendradarbiavimo ir gali
bati brangesnés, kadangi turi bati mazinama kiekvienos pakuotés kaina.

Zinomas kupony platinimo metodas — kupony dalijimas parduotuvé-
je. Kuponai gali bati platinami parduotuvéje keliais badais: pavyzdziui,
tai gali buti nupléSiamos kortelés, reklaminiai lapeliai parduotuvéje (kaip
produkto pavyzdziy dalijimo programos dalis), taip pat kuponai, gauna-
miper elektroninj kupony i$davimo jtaisg.

Kupony i$davimo jtaisas yra tvirtinamas ant lentynos $alia remiamo
produkto. Ant jo blyksi raudonos lemputés, atkreipiancios vartotojy dé-
mesj j galimybe sutaupyti. Taip parduotuvéje platinami kuponai turi kelis
privalumus. Jie pasiekia vartotoja, kai $is yra pasiruoses pirkti, padidina
prekés zenklo isskirtinuma kity lentynoje padéty produkty atzvilgiu, ska-
tina impulsyviai nusipirkti ir i$bandyti produkts. Parduotuvéje platinami
kuponai yra patogiis vartotojams, nes jy nereikia iskirpti ar atsispausdin-
ti, be to, vartotojai niekada jy nepamir§ namuose.

Taip pat populiaru platinti kuponus parduotuveés elektroniniais prie-
taisais (skeneriais, kasos aparatais). Kuponai duodami kasoje, remiantis
informacija, kuri gaunama skeneriu. Pavyzdziui, tam tikrg konkurenty
produkta perkantis vartotojas kasoje gauna kupona bendrovés prekei
jsigyti. Bendrovés daznai naudoja §j budg panasiy produkty pardavimo
apimciai padidinti. Pavyzdziui, vartotojas, perkantis ,Coca-Cola“ be ko-
feino, gali gauti kuponag kavai be kofeino jsigyti.

Pagrindinis elektroniniu biidu platinamy kupony privalumas yra tai,
kad jiems platinti nereikia dideliy sanaudy, jie gali bati siunciami spe-
cifinéms vartotojy kategorijoms, pavyzdziui, konkurenty ar papildanciy
produkty vartotojams (Fill, 2010).

Priedai. Priedas yra gaminio ar paslaugos dovanojimas, — tai drauge
yra papildoma paskata pirkti pagrindinj produkta. Priedai dazniausiai yra
smulkios dovanélés ar prekeés, jdétos j produkto pakuote ar siunc¢iamos
vartotojams, pateikusiems pirkimo jrodymg ir uzsisakiusiems prekes.
Pakuotés iSoréje / viduje dedama nemokamy priedy - Zzaisly, kamuoliy,
prekybos korteliy ir kitokiy dalykéliy, jskaitant ir vieno produkto nemo-
kamus pavyzdzius, pridedamus prie kito. Tyrimai JAV parodé (Belch,
Belch, 2011), kad pakuotés iSoréje / viduje dedami priedai yra labiausiai
vartotojy mégstamos pardavimo skatinimo priemonés.
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Pakuociy priedai daro didelj skatinamajj poveikj pirkéjui ir suteikia
papildomg paskatg pirkti produkta. Taciau su priedais yra susijusios ke-
lios problemos. Pirma, dél paties priedo ir papildomos pakuotés, kurios
gali prireikti, iSauga sanaudos. Gali bati sunku surasti patraukliy priedy
uz protingg kaing, ypac kai rinka yra brandi, o netinkamo priedo pateiki-
mas gali labiau pakenkti, nei padéti.

Kadangi dauguma pastu atsiunciamy nemokamy priedy pasitlymy
reikalauja i§ vartotojy atsiysti daugiau nei vieng pirkimo jrodymg, tai
skatina pirkti pakartotinai ir atlygina uz lojaluma prekés zenklui. Taciau
pagrindinis pastu atsiun¢iamy priedy trikumas - jie nesuteikia pirkéjui
atlygio ar paskatinimo i$ karto, taigi, gali neduoti pakankamai paskaty
pirkti produkta.

Nemokami priedai labai iSpopuliaréjo restorany versle, ypa¢ greito-
jo maisto restorany tinkluose (pavyzdziui, ,,McDonald’s“), kurie nau-
doja priedus prie maisto, skirto vaikams, siekdami $iuos pritraukti.
»McDonald’s“ tapo didziausiu pasaulyje uzsakovu, per metus uzsakanciu
750 mln. zaisly, skirty ,,Happy Meals“ Daugelis greitojo maisto gigan-
ty naudojamy priedy pasialymy yra bendri rémimo projektai su popu-
liariais filmais ir gali padéti labai efektyviai didinti pardavimo apimtj.
»McDonald’s“ jgijo didziausig konkurencinj pranasuma 1996 m., kai pa-
siragé 10 mety susitarima su ,Disney® dél priedy, vaizduojanciy filmy
herojus, naudojimo i$skirtinémis teisémis (Belch, Belch, 2011).

Konkursai ir totalizatorius (loterijos). Tai labai populiarios, vartoto-
jams skirtos pardavimo skatinimo priemonés. Jos pasizymi patrauklumu
ir zavesiu, kuriy neturi tokios priemonés kaip nuolaidy kuponai. Konkur-
sai ir totalizatorius pasitelkiami remiantis greito milijonieriaus sindromu,
sukeliamu pasitlant didziuliy piniginiy prizy laiméjimo galimybe (Fill,
2010).

Konkursai ir totalizatorius turi keletg skirtumy. Konkursas yra par-
davimo skatinimo priemoné, raginanti vartotojus pademonstruoti tam
tikras zinias (dazniausiai apie prekiy savybes ar jmong), panaudoti gebé-
jimus ar jgadzius, varzytis dél prizo ar pinigy. Bendrové nustato laiméto-
jus, vertindama dalyviy sarasa ar issiaiskindama, kuris dalyvis labiausiai
atitinka nustatytus kriterijus (pavyzdziui, komanda, surinkusi daugiausiai
tasky gatvés krepsinio varzybose). Konkursai dazniausiai skatina pirkti ir
pateikti pirkimo jrodymus, taip patenkant j pardavéjo ar reklamuotojo
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sudaroma dalyviy sarasa. Kai kuriuose konkursuose gali reikéti perskai-
tyti reklamg, pakuotés informacija ar iskabg parduotuvéje, kur pateikiami
reikalingi duomenys. Batina stengtis, kad tapti konkurso dalyviu nebuty
labai sunku ir kad salygos neatbaidyty tiksliniy vartotojy.

Totalizatorius yra pardavimo skatinimo priemoné, kurig naudojant
laimétojai nustatomi atsitiktiniu badu. Dalyvavimo salyga dazniausiai
biina pirkimo jrodymas. Dalyviams tereikia jtraukti savo vardus j sarasa,
i§ kurio renkamas laimétojas. Cia dazniausiai naudojama blanko uzpil-
dymo forma (gali buti uzpildoma ranka). Vienas i$ totalizatoriaus bady
yra Zaidimas, kuriame yra galimybé laiméti. Populiari priemoné - nutri-
namos kortelés, prane$ancios apie laiméjima i$ karto. Kai kurie zaidimai
vyksta ilgesnj laikotarpj ir gali pareikalauti didesnio vartotojy jsitrauki-
mo. Pardavimo skatinimas, kai vartotojai turi rinkti zaidimo detales, yra
labai populiarus tarp mazmenininky ir greitojo maisto restorany tinkly.
Sis biidas garantuoja parduotuvés apyvartg ir kad bus perkama pakarto-
tinai.

Dél dalyvavimo paprastumo totalizatorius yra populiaresnis uz kon-
kursus. Be to, totalizatoriy lengviau ir pigiau administruoti, kadangi ne-
reikia tikrinti ir vertinti kiekvieno dalyvio. Norint i§rinkti laimétojg totali-
zatoriuje, tereikia iSrinkti atsitiktinj dalyvj i$ saraso. Ekspertai pazymi, kad
totalizatoriaus islaidos yra lengvai prognozuojamos (Belch, Belch, 2011).

Problemos, susijusios su konkursais ir totalizatoriumi. Dauguma su to-
talizatoriumi ir (ar) konkursais susijusiy pardavimo skatinimo priemo-
niy beveik nekuria vartotojy vertés gaminiui ar paslaugai ir net gali ja
menkinti. Totalizatorius ar konkursas dazniausiai atitraukia démesj nuo
prekés Zenklo. Siomis pardavimo skatinimo priemonémis pasiekiama
mazai, be to, dar reikia atiduoti ir priza. Daugelis marketingo komuni-
kacijy specialisty abejoja konkursy ir totalizatoriaus efektyvumu. Kai ku-
rios JAV bendrovés apribojo ar net visai nustojo naudoti $ias priemones,
abejodamos jy efektyvumu ir bijodamos, kad vartotojai gali tapti nuo jy
priklausomi (Belch, Belch, 2011).

Paskutiné problema, siejama su konkursais ir totalizatoriumi, yra da-
lyvavimas profesionaly ir mégéjy, kurie uzsiregistruoja daugybe karty,
bet neturi jokio noro jsigyti gaminj ar paslaugg. Profesionalts zaidéjai
kartais uzsira$o j totalizatoriy keletg karty, priklausomai nuo prizo ir
dalyviy skaiciaus. Dalyvaudami profesionaltis Zaidéjai ne tik neleidzia

181



182

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

pasiekti pardavimo skatinimo tikslo, bet ir atstumia vartotojus, laikancius
savo laiméjimo galimybes ribotomis (Belch, Belch, 2011).

Pinigy grgZinimas ir nuolaidos. Pinigy grazinimas (kartais vadinamas
ir nuolaida) yra gamintojy pasialymas grazinti dalj pinigy, sumokéty uz
produkta. Pinigai jprastai grazinami vartotojui pateikus kokj nors pirki-
mo jrodyma. Vartotojai dazniausiai atsiliepia j pinigy grazinimo pasii-
lymus, ypac kai grazinama suma yra didelé. Nuolaidas naudoja visy tipy
produkty gamintojai, pradedant pakuoty produkty ir baigiant buitinés
technikos, automobiliy ar kompiuterinés jrangos gamintojais.

Pakuoty produkty gamintojai daznai pateikia pinigy grazinimo pa-
sialymy, siekdami paskatinti i$bandyti nauja produkta ar pritraukti kito
prekés zenklo vartotojus. Vartotojai gali suvokti pinigy grazinima kaip
papildoma verte, sumazinancig produkto jsigijimo islaidas, nors pasitly-
mas ir galioja tik tuo atveju, jei vartotojas pasinaudoja pinigy grazinimo
galimybe ar nuolaida.

Nuolaidos yra placiai naudojama pardavimo skatinimo priemoné,
padedanti ilaikyti vartotojus. Tokiems produktams kaip fotoaparatai,
sporto prekés, buitiné technika, televizoriai, garso ir vaizdo aparatira,
kompiuteriai, automobiliai nuolaidy pasitlymai dazniausiai pateikiami
siekiant pritraukti vartotojus, kuriems labai svarbi produkto kaina.

Pinigy grgzinimo jvertinimas. Grazinant pinigus galima lengviau pri-
traukti naujus vartotojus, paskatinti pasirinkti produkty ir pirkti pakar-
totinai. Pinigy grazinimas gali buti suvoktas kaip greitas sutaupymas, net
jei vartotojas $ia galimybe ir nepasinaudoja.

Su pinigy grazinimu yra siejamos kelios problemos. Kai kuriy varto-
tojy nepatraukia pinigy grazinimo pasitlymai, siejami su batinybe skir-
ti laiko ir déti papildomas pastangas, norint atsiimti pinigus. Jie nenori
vargintis registruodami ¢ekius ar kitokius pirkimo jrodymus, pildydami
anketas, siysdami prasymus grazinti pinigus.

Premijy pakuotés. Jomis vartotojams sitilomas papildomas produkto
kiekis uz jprastg kaing, duodant didesne dézute ar papildomy vienety.
Premijy pakuotés vartotojui asocijuojasi su mazesnémis vieneto sgnau-
domis ir teikia pridétine verte bei didesnj produkto kiekj uz tg pacia kai-
ng. Pardavimo skatinimas premijy pakuotémis turi kelis privalumus. Pir-
ma, tai tiesioginis buidas suteikti pridétine verte, nesiveliant j sudétingas
kupony ar pinigy grazinimo pasitlymy procediras. Premijy pakuotés
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teikiama pridétiné verté dazniausiai yra akivaizdi vartotojui ir gali daryti
didele jtaka sprendimui pirkti jau apsiperkant.

Premijy pakuotés gali buti efektyvi gynybos priemoné, sauganti nuo
konkurenty naudojamy pardavimo skatinimo priemoniy jtakos ar pade-
danti jvesti naujg prekés Zenklg. Apkraunant esamus vartotojus dideliais
produkto kiekiais galima apsaugoti juos nuo pagundos pasinaudoti kon-
kurenty pasitlymais. Premijy pakuotés gali paskatinti pirkti didesnius
kiekius, be to, pagerinti produkto jvaizdj parduotuvés lentynose. Taciau
premijy pakuotéms gali prireikti papildomos vietos parduotuvés len-
tynose, kuri dazniausiai neatnes$a papildomo pelno mazmenininkams.
Taigi, jei verslo santykiai néra geri, gamintojui gali kilti sunkumy. Kita
problema yra ta, kad premijy pakuotés pirmiausiai sudomina jau esamus
produkto vartotojus, kurie tikriausiai pirkty prekés zenklg ir be papildo-
my paskaty, ir vartotojus, kurie iesko panasiy pasitalymy ir dazniausiai
netampa lojaliais vartotojais.

Kainos nuolaidos (angl. price-off deal). Kita j vartotojus nukreipto par-
davimo skatinimo priemoné yra tiesioginés kainos nuolaidos, kuriomis
sumazinama produkto kaina. Tai daZniausiai uzrasoma ant pakuotés.
Dazniausiai kainos nuolaidos sudaro nuo 10 iki 25 proc. jprastos kainos,
ir jas atspindi gamintojo, o ne mazmenininko gaunamas pelnas. Nemazi-
nant mazmenininko pelno iSlaikoma jo parama ir bendradarbiavimas.

Kainy nuolaidomis grindziamas pardavimo skatinimas gali pastameéti
vartotojus pirkti didesnius produkto kiekius, sukliudydamas konkurenty
pardavimo skatinimo poveikiui. Nustatyti mazesn¢ gaminio ar paslaugos
kaing tinka tada, kai norima pritraukti naujus pirkéjus isbandyti nauja
produkta. Tai efektyvu tik tuomet, kai kaina yra svarbus veiksnys pasiren-
kant preke arba kai pirkéjai néra istikimi vienam prekés zenklui (Belch,
Belch, 2011).

Lojalumo programos. Viena sparciausiai auganciy pardavimo skati-
nimo sric¢iy yra lojalumo programos (dar gali buti vadinamos testinémis,
besikartojanciomis) (Fill, 2010). Jos vercia vartotoja toliau pirkti ta patj ar
tos pacios organizacijos produktg, jei norima gauti nuolaidg ar kazkelinta
produkta nemokamai. Tokiy programy tikslas yra priristi vartotoja prie
organizacijos, atlyginant jam uz lojalumg. Lojalumo programos veiks-
mingos konkurencinése situacijose, kai vartotojas gali sunkiai apciuopti
organizacijy skirtumus.
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Lojalumo programos tapo labai populiarios bakaléjos parduotuvése.
Prekybos centrai dabar naudoja lojalumo programas, sitlancias daly-
viams nuolaidas, galimybe rinkti taskus, iSgryninamus kaip atlygj, infor-
macinius biuletenius ir kitas specialias paslaugas. Lojalumo programas
naudoja ir daugybé kity mazmenininky, jskaitant specializuotas parduo-
tuves, knygynus.

Yra net kelios priezastys, dél kuriy lojalumo programos taip i$popu-
liaréjo. Sios programos skatina vartotojus pirkti gaminius ar paslaugas
pastoviai, padarydamos vartotojus lojalius. Daugelis organizacijy su-
pranta vartotojy islaikymo svarbg ir tai, kad islaikyti ir padidinti rinkos
dalj padeda santykiy su lojaliais vartotojais karimas (Fill, 2010). Lo-
jalumo programos sudaro galimybe organizacijoms sukurti duomeny
bazes, jtraukiancias vertingg informacija apie jy vartotojus, kuri gali
bati naudojama siekiant geriau suprasti vartotojy poreikius, interesus ir
bruozus. Be to, lojalumo programa gali bati naudojama nustatant ver-
tingiausius bendrovés klientus. Tokios duomeny bazés gali padéti skirti
specialias programas ir pasialymus tam tikriems vartotojams, siekiant
padidinti jy perkama produkty kiekj ir (ar) palaikyti glaudesnius san-
tykius su jais.

Ivykiy marketingas. Dar vienas j vartotojus nukreipto pardavimo ska-
tinimo budas, pastaruoju metu vis labiau populiaréjantis, yra jvykiy mar-
ketingas (Belch, Belch, 2011). Labai svarbu aiskiai atskirti jvykiy marke-
tingg nuo jvykiy rémimo, kadangi $ie du terminai daznai vartojami kaip
sinonimai, nors ir apibrézia skirtingas veiklas.

Ivykiy marketingas yra pardavimo skatinimo priemong, kurig pasitel-
kiant organizacija ar prekés zenklas susiejamas su jvykiu. Jvykiy marke-
tingas daznai naudojamas susiejant produktg su kokia nors populiaria
veikla, pavyzdziui, sporto varzybomis, koncertu, muge ar festivaliu.

Ivykiy rémimas yra integruotujy marketingo komunikacijy veikla, kai
organizacija ple¢ia rémimo sasajas su tam tikru jvykiu, teikdama jam fi-
nansing parama uZ teise jo metu rodyti savo prekés Zenkla, logotipa ar
reklaming Zinute ir buti pristatoma kaip jvykio réméja. Jvykiy marketin-
gas daznai yra organizacijos vykdomo koncerto, parodos, socialiniy ren-
giniy ar sporto jvykiy rémimo dalis. Jvykiy rémimo tikslai ir sprendimai
dazniausiai biina organizacijos rysiy su visuomene veiklos dalis (Belch,
Belch, 2011).
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| PREKYBA NUKREIPTAS PARDAVIMO SKATINIMAS

I prekyba nukreipto pardavimo skatinimo tikslai. Tiek j vartotojus,
tiek j tarpininkus (prekyba) nukreiptas pardavimo skatinimas turi buti
grindziamas aiskiai iSreikstais ir jvertinamais tikslais bei nustatymu, ka
tiksliai norima pasiekti. Tipiniai pardavimo skatinimo, taikomo verslo
tarpininkams (didmenininkams ir mazmenininkams), tikslai apima siekj
remti ir platinti naujus produktus, paramg esamiems produktams, maz-
menininky skatinimg rengti esamy produkty pristatymus, mazmeninin-
ky produkto atsargy uztikrinimg (Belch, Belch, 2011).

Siekis platinti naujus produktus. Prekybos skatinimo priemonés daz-
nai naudojamos siekiant, kad mazmenininkai suteikty vietos lentynose
naujiems produktams. Gamintojai supranta, kad plotas prekybos centry,
vaistiniy ir kity pagrindiniy mazmeninés prekybos viety lentynose yra
ribotas. Todél jie teikia mazmenininkams finansines paskatas, kad $ie jsi-
gyty naujy produkty. Taciau, be j vartotojus nukreipto pardavimo skati-
nimo, bendrové daro ir nuolaidas, skirtas prekybininkams, skatindama
mazmenininkus jsigyti ir remti naujajj produkta.

Jei pasitelkiamos nuolaidos, skirtos prekybininkams, ir specialios
kainos pasitlymai siekiant paskatinti mazmenininkus ir didmenininkus
jsigyti nauja produkta, galima naudoti ir kitus pardavimo skatinimo ba-
dus stumti §j produkty. Prekybiné parama gali jtikinti mazmenininkus,
kad pravartu sudéti naujus produktus labiausiai lankomose parduotuvés
zonose, o skatinancios programos ar konkursai gali pastaméti didmeni-
ninkg ar mazmenininka stumti naujajj produkta.

Paramos esamiems produktams palaikymas. Prekyba daznai skatinama
siekiant i$laikyti tiekimo ir prekybos parama esamiems produktams. Did-
menininkai ir (ar) mazmenininkai daznai nustoja tiekti produktus, esan-
¢ius gyvavimo ciklo brandos stadijoje, ypac jei Sie néra isskirtiniai ar kon-
kuruoja su naujais produktais. Prekybos pasialymai skatina didmenininkus
ir mazmenininkus ir toliau platinti ne tokius paklausius produktus, kadangi
nuolaidos padidina jy pelno normas. Produktai, uzimantys mazesne rinkos
dalj, daznai bana stumiami aktyvaus prekybininky skatinimo priemonémis,
kadangi jiems triksta lésy, reikalingy produktams isskirti per reklama.

MazZmenininky skatinimas rengti esamy produkty pristatymus. Dar
vienas | prekybininkus nukreipto pardavimo skatinimo tikslas yra
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mazmenininky skatinimas rengti esamy produkty pristatymus. Daugu-
ma vartotojy sprendimy pirkti yra priimami parduotuvéje, taigi skatina-
mieji produkto pristatymai yra puikus budas daugiau parduoti. Svarbu,
kad produktas mazmeninéje parduotuvéje buity padétas kitoje nei jprasta
vietoje. Tipinis prekybos centras turi apie 50 viety, skirty produktams
pristatyti, lentyny galuose, netoli kasy ar dar kitur. Produktus i§désc¢ius
$iose vietose padidéja tikimybe, kad atsitiktiniai pirkéjai susidomes pa-
sitilymu. Net jei produktas pristatomas tik vienoje vietoje, jo pardavimo
apimtis reik§mingai iSauga.

Mazmenininko produkto atsargy uztikrinimas. Gamintojai daznai
skatina prekyba, siekdami uztikrinti tam tikrg mazmenininko produk-
to atsargy lygj (gali buti ir kitas paskirstymo kanalo tarpininkas). Yra
kelios priezastys, skatinanc¢ios gamintojg apkrauti mazmenininkus savo
produktais. Pirma, labiau tikétina, kad didmenininkai ir mazmenininkai
stums produkta, jei turés pakankamai atsargy. Paskirstymo kanalo daly-
viy apripinimas produkto atsargomis taip pat uztikrina, kad produkto
netriks ir nebus praleista galimybé jj parduoti.

Kai kurie gamintojai sitilo dideles nuolaidas sezoninéms prekéms,
skatindami mazmenininkus apsirapinti $iais produktais dar prie$ prasi-
dedant jy pardavimo sezonui. Tai padeda gamintojams i$lyginti sezoni-
nius savo produkto grafiky svyravimus ir perleidzia kai kurias sandéliavi-
mo sgnaudas mazmenininkams ir didmenininkams. Jsigije produkty dar
pries prasidedant jo pardavimo sezonui, mazmenininkai daznai vykdo
specialig skatinimo programa ir sitilo nuolaidas galutiniams vartotojams,
sumazindami per dideles atsargas.

| PREKYBA NUKREIPTO PARDAVIMO SKATINIMO
PRIEMONES

Skatindami didmenininkus ir mazmenininkus, gamintojai naudoja dau-
gybe prekybos skatinimo priemoniy. Toliau bus apraSomi dazniausiai
naudojamo prekybos skatinimo tipai ir veiksniai. Sis skatinimas api-
ma konkursus ir paskatas, prekybos apriipinima, pristatymus ir jranga
prekybos vietoje, pardavimo mokymo programas, prekybos parodas ir
kooperuotg reklamg (Pickton, Broderick, 2011).
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Konkursai ir paskatos. Gamintojai gali rengti konkursus ir specialias
skatinimo (paskaty) programas, siekdami didesniy pastangy parduoti ir
paramos i$ perpardavéjo vadovybés ar pardavimo personalo. Konkur-
sai arba skatinimo programos gali bati skirtos vadovams, dirbantiems
su didmenininku ar tiekéju, arba parduotuvéms ar skyriaus vadovams
mazmeninés prekybos lygmenyje. Gamintojai daznai remia konkursus,
perpardavéjams, ir skirtus tokius prizus kaip kelionés ar vertingos prekes,
atlygindami uz tai, kad buvo pasiektos prekybos normos ar jgyvendinti
kiti tikslai.

Konkursai ar specialios paskatos daznai biina skiriamos didmeninin-
ko, tiekéjo ar mazmenininko pardavimo personalui. Sie prekybininkai
yra svarbi paskirstymo kanalo grandis, kadangi jie gerai pazjsta rinka,
daznai bendrauja su vartotojais (kitais perpardavéjais ar galutiniais var-
totojais), be to, jy yra daugiau nei paties gamintojo pardavimo personalo.
Gamintojai daznai kuria paskatas ar konkursus siam pardavimo persona-
lui. ] tokias programas gali jeiti tiesioginés piniginés i$mokos mazmeni-
ninko ar didmenininko pardavimo skyriaus darbuotojams, skatinancios
$iuos remti ir parduoti gamintojo produkty. Tokios i$mokos vadinamos
stumimo pinigais. Pavyzdziui, buitinés technikos gamintojas gali mokeé-
ti 25 litus mazmeninés prekybos personalui, kad $is parduoty tam tikro
modelio produkta. Vykdant prekybos konkursus, prekybininkai gali lai-
méti keliones ar vertingg preke uz tai, kad jgyvendino tam tikrg gamin-
tojo iskelta tiksla.

Nors konkursai ir skatinimo programos gali padeéti jgyti prekybininky
parama, jie gali tapti ir konflikty tarp mazmeninés prekybos personalo ir
vadovybés priezastimi. Kai kurie mazmenininkai stengiasi kontroliuoti
savo prekybos personalo veiksmus. Jie nenori, kad jy prekybos persona-
las déty daugiau pastangy laiméti konkursa ar gauti paskatas, siilomas
gamintojo. Be to, jie nenori, kad darbuotojai tapty agresyvis stumdami
produktus, vien siekdami patenkinti savo interesus, uzuot sitle produk-
tus, labiausiai atitinkancius vartotojy poreikius.

Prekybos apripinimas. Turbut jprasciausias prekybos skatinimo ba-
das yra prekybos apriipinimas, nuolaida ar pasiilymas mazmenininkui
ar didmenininkui, skatinantis pastaruosius jsigyti, remti ar pristatyti ga-
mintojo produktus. Mazmenininkams siilomo prekybos aprapinimo ti-
pai: yra pirkimo, rémimo ar pristatymo ir jtraukimo aprapinimas:
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Pirkimo apriipinimas. Tai pasitlymas ar nuolaida, siloma perpar-
davéjui kaip prekiy, uzsakomy per tam tikra fiksuota laikotarpj,
kainos sumazinimas. Sios nuolaidos yra daromos tiekiant prekes
be saskaity, taigi, tam tikras prekiy kiekis ar procentas nuo visos
saskaitos i jg nejtraukiamas. Pirkimo apripinimo i$raiska gali buti
ir nemokamos prekes, kai perpardavéjas gauna papildoma produk-
ty déze, jsigijes tam tikrg jy kiekj (pavyzdziui, prie kiekvieny uzsa-
kyty 10 déziy papildomai duodama dar 1 dézé).

Pirkimo apriipinimas pasitelkiamas dél keleto priezasciy. Tai len-
gva vykdyti, jis gerai priimamas, be to, prekybininkai jo tikisi.
Pirkimo aprapinimas yra efektyvus budas, skatinantis perparda-
véjus pirkti gamintojo produkta, kadangi jie visada nori pasinau-
doti nuolaidy teikiamais privalumais. Gamintojai sitlo prekybos
nuolaidy tikédamiesi, kad didmenininkai ir mazmenininkai kaina
sumazins ir vartotojams, o tai lemty didesn¢ pardavimo apimt;.
Taciau taip atsitinka ne visuomet.

Rémimo apripinimas. Gamintojai daznai apripina mazmeninin-
kus arba teikia nuolaidy uz tam tikrus jy produkto rémimo ar
priezitiros veiksmus. Produkto priezitros aprapinimo paslauga
gali bati suteikiama uz specialy produkto demonstravimg toliau
nuo jprastos produkto vietos, pardavimo skatinimo programy
parduotuvéje rengimg ar produkto jterpima j parduotuvés rekla-
mg. Gamintojas dazniausiai yra apibrézes, kokia veikla galima
nusipelnyti rémimo apripinimo paslaugos. Apriipinimo iSraiska
dazniausiai yra tam tikras papildomas produkto kiekis prie dézés
ar procentinis nustatytos produkto, uzsakyto skatinimo periodu,
kainos sumazinimas.

Pateikimo apripinimas. Pastaruoju metu mazmenininkai reika-
lauja specialaus aprapinimo uz sutikimg prekiauti nauju produk-
tu. Pateikimo aprapinimas, dar vadinamas uzpirkimo apripinimu,
jZanginiu apripinimu, yra mokesciai, kuriuos ima mazmeninin-
kai uz naujo produkto vietg ar pozicija. Mazmenininkai pateisina
$iuos mokescius, pabrézdami sgnaudas, atsirandanéias dél kasmet
priimamy naujy produkty, batinybés pertvarkyti parduotuvés
lentynas, jtraukti j kompiuterius naujus duomenis, paruosti vie-
ta sandéliuose, supazindinti parduotuvés darbuotojus su naujais



V tema
PARDAVIMO SKATINIMAS

produktais. Be to, pabréziama (Fill, 2010), jog susiduriama su tam
tikra rizika, kadangi daugelio naujy produkty pateikimas nepasi-
teisina.

Pristatymas ir jranga prekybos vietoje. Bunant parduotuvéje reikéty
apsizvalgyti ir atkreipti démesj | jvairig jrangg, naudojamg pristatant ir
parduodant produktus. Pristatymas prekybos vietoje (POP) yra svarbi
pardavimo skatinimo priemoné, padedanti gamintojui uzsitikrinti efek-
tyvesne produkto priezitirg parduotuvéje. Jungtinése Valstijose bendro-
vés jrangai prekybos vietoje isleidzia daugiau nei 15 mlrd. doleriy per
metus (Belch, Belch, 2011). Si jranga apima i§déliojima lentyny galuose,
plakatus, skrajutes, korteles, kabinamas prie lentyny, judancius paveiks-
liukus, pastatomas lentynas ir pan. Pristatymas prekybos vietoje yra la-
bai svarbus, kadangi daugelis vartotojy priima sprendimg pirkti, badami
parduotuvéje. Be to, kai kurie tyrimai rodo, kad net du trec¢daliai varto-
tojy sprendimy pirkti yra priimami mazmeninés prekybos parduotuvéje
(Pickton, Broderick, 2011). Taigi, labai svarbu patraukti vartotojy démesj,
drauge POP pristatymu perduodant pardavimo ar skatinancig zinute.

Daugelis gamintojy padeda mazmenininkams i$naudoti lentyny plo-
ta, pasitelkdami planogramas, kuriose nurodytas produkto uzimamas
parduotuvés lentynos plotas. Kai kurie gamintojai kuria kompiuterines
programas, leidzianc¢ias mazmenininkams jtraukti informacija per ske-
nerius ir nustatyti geriausig prekiy i§déstymo lentynose tvarka. Tai atlie-
kama kei¢iant produkto padétj, iSnaudojant erdve, stebint pelno svyravi-
mus ir kitus veiksnius.

Pardavimo srities mokymo programos. Dar vienas gamintojy remia-
mas prekybos skatinimo biuidas yra perpardavéjo personalo pardavimo
srities mokymo programos. Daugeliui produkty, parduodamy mazme-
ninés prekybos lygmenyje, reikia pardavéju, kurie galéty suteikti varto-
tojams informacijos apie jvairiy produkty savybes, naudas ir privalumus.
Kosmetika, buitiné technika, kompiuteriai, elektronikos prekés ir sporto
jranga gali buti pavyzdziai produkty, kuriuos perkantys Zzmonés dazniau-
siai pasikliauja gerai informuoto pardavéjo patarimais.

Gamintojai moko mazmenininko pardavéjus jvairiais budais. Jie gali
vesti paskaitas ar mokymo kursus mazmenininko personalui, padedan-
¢ius gilinti zinias apie produktg ar produkty serija. Pardavimo srities mo-
kymo paskaitas mazmenininko personalui dazniausiai rengia bendrovés,
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parduodancios brangius ar sudétingus produktus, pavyzdziui, kompiute-
rius, automobilius.

Gamintojas taip pat gali vesti mazmenininko personalo pardavimo
srities mokymus, pasitelkdamas savo darbuotojus. Prekybos atstovai su-
pazindina mazmenininko personalg su produkty serija, pataria pardavi-
mo srities klausimais ir teikia kitos reikiamos informacijos. Atstovai gali
vesti testinius pardavimo srities mokymus, palaikydami rysius su maz-
menininko prekybos personalu, informuodami apie produkty serijos po-
ky¢ius, rinkos plétra, konkurenty veiksmus ir pan.

Gamintojai daznai pateikia perpardavéjams prekybos Zinynus, pro-
dukto brosiaras, informacijos suvestines ir kitokia medziaga. Daugelis
bendroviy mazmenininko prekybos personalui partipina vaizdo jrasy,
kuriuose pateikiama informacijos apie produkta, vizuali produkto nau-
dojimo instrukcija, sitiloma, kaip geriau $j produkta parduoti.

Prekybos parodos. Dar vien svarbi j prekyba nukreipto pardavimo ska-
tinimo veikla yra prekybos parodos - susirinkimai, kuriuose gamintojai
gali pristatyti savo produktus tiek esamiems, tiek potencialiems pirkeé-
jams (Pickton, Broderick, 2011). Daugelyje pramonés $aky prekybos pa-
rodos yra pagrindiné galimybé pristatyti savo produktus ir bendrauti su
vartotojais. Jas daznai aplanko didziyjy mazmeninés prekybos bendroviy
vadovaujantis personalas, tiekéjai ir kiti perpardavéjy atstovai.

Prekybos parodose gali vykti daugybé pardavimo skatinimui svarbiy
dalyky: pavyzdziui, gali bati pristatomas produktas, nustatomi potencia-
las pirkeéjai, renkama informacija apie vartotojus ir konkurentus, priima-
mi produkto uzsakymai. Prekybos parodos yra ypa¢ svarbios ir naudin-
gos pristatant naujus produktus, kadangi perpardavéjai ¢ia dazniausiai
iesko naujy prekiy.

Kooperuota reklama. Tai yra kita j prekyba nukreipto pardavimo ska-
tinimo forma, kai reklamos sgnaudas pasidalija daugiau nei viena ben-
drové. Skiriami trys kooperuotos reklamos tipai (Pickton, Broderick,
2011):

« Horizontali kooperuota reklama yra reklama, remiama grupés
mazmenininky ar kity organizacijy, kurios tiekia rinkai gami-
niy ar teikia paslaugas. Pavyzdziui, automobiliy prekeiviai, jsi-
kare netoli vienas kito automobiliy parke ar toje pacioje gatvéje,
daznai skiria dalj savo reklamos biudzeto kooperuotai reklamai.
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Reklamoje pristatoma prekyvieté arba siiloma pasinaudoti mazo
atstumo tarp jy privalumais, ieSkant naujo automobilio.
Kooperuotg reklamg, remianciq ingredientg, rengia zaliavy gamin-
tojai. Jos tikslas — padéti sustiprinti galutinj produkta, j kurio su-
détj jeina bendrovés zaliavy ar sudétiniy daliy. Viena i$§ bendroviy,
naudojanciy tokio tipo reklamg, yra ,,Du Pont®, kuri skatina var-
toti savo Zzaliavas, tokias kaip teflonas, thinsulatas, kevlaras, nau-
dojamas daugelyje produkty, taip pat ,Nutra Sweet®, kuri skatina
vartoti dirbtinj saldiklj, kurio yra daugelyje maisto produkty ir ge-
rimy. Galbut geriausiai zinomas ir sékmingiausias $io tipo koope-
ruotos reklamos pavyzdys yra ,Intel Viduje“ programa, vykdoma
»Intel Corporation® (Pickton, Broderick, 2011).

Dazniausiai naudojamas kooperuotos reklamos tipas yra i prekyba
nukreipta vertikali kooperuota reklama, kai gamintojas padengia
dalj mazmenininko reklamos sanaudy. Sia reklama yra pristato-
mas tiek gamintojo produktas, tiek mazmenininkas, i$ kurio gali-
ma jsigyti $io produkto.
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Kiekviena organizacija palaiko ry$ius su visuomene ir turi visuomeninj
jvaizdj - gera, blogg ar abejoting. Pasyvis rysiai su visuomene gali bati
zalingi, nes organizacija nekontroliuoja, kokig zZinute apie ja gauna visuo-
mené. Dél $ios priezasties geriau ne laukti, kol kiti pasiripins organiza-
cijos rysiais su visuomene, bet paciai organizacijai imtis butinos veiklos.
Rinkoje atsiranda vis daugiau prekiy ir paslaugy, ir organizacijoms tampa
vis sunkiau diferencijuoti gaminius ir paslaugas pagal kaing ir kokybe.
A. Dolbunovas (Jonbynos, 1999) teigia, kad reikia nurodyti vartotojui
priezastis, paai$kinancias, dél ko jis turéty suteikti prekei pirmenybe kon-
kuruojanciy prekiy atzvilgiu. Svarbu pabrézti, kad tos unikalios vartoja-
mosios savybés, pasirei$kiancios per apciuopiamas naudas, dazniausiai
buna subjektyvios ir tiesiogiai nepriklauso nuo objektyviy prekés savy-
biy. T. y. vartotojas palygina analogiskus skirtingy organizacijy produk-
tus ir teikia pirmenybe tos organizacijos produktui, kuri jam malonesné.
Todél nuo vartotojo suvokiamo organizacijos jvaizdzio priklauso prekés
pasirinkimas. Tad didéja organizacijos reputacijos, kaip visuomenés nuo-
moneés formavimo instrumento, svarba, ir vis reikémingesni tampa orga-
nizacijos rysiai su visuomene.

RYSIY SU VISUOMENE SAMPRATA

Rysiai su visuomene yra placiai analizuojami mokslinéje literatiiroje. Joje
pateikiama nemazai rys$iy su visuomene apibrézimy. Pavyzdziui, P. Kotle-
ris ir G. Armstrongas (2001) rysius su visuomene apibudina taip: ,,Rysiai su
visuomene - tai gery santykiy su jvairiomis kontaktinémis auditorijomis
palaikymas siekiant suformuoti teigiama organizacijos reputacija, jvaizdj,
valdyti bendrovei nepalankius gandus, paskalas, uzglaistyti incidentus®

Anot B. McLeisho (1995), rysiai su visuomene suteikia galimybe in-
formuoti visuomene apie organizacijos sékmes, tikslus, geranoriskumg ir
finansine situacijg.
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Rysiai su visuomene dar apibréziami kaip planuotas ir organizuotas
kurios nors organizacijos siekimas uzmegzti abiem puséms naudingus
santykius su visuomene (Wilcox ir kt., 2005).

D. L. Wilcoxas ir kt. (2005) rysius su visuomene apibrézia ir kaip val-
dymo funkcija, kuri leidzia jvertinti visuomenés nuomone, suderinti or-
ganizacijos veiklg su visuomenés interesais, planuoti ir vykdyti tam tikra
programg, kurios tikslas — padéti organizacijai jgyti visuomenés palanku-
mo ir palaikymo.

J. Romatas (Pomar, 2002) pateikia tokj G. Leroj suformuluotg apibré-
7ima: ,,Rysiai su visuomene - tai koordinuoty veiksmy kompleksas, kurio
tikslas — daryti jtaka visuomenés nuomonei ir keisti Zmoniy nuostatas or-
ganizacijai naudinga linkme.“

D. Picktonas ir A. Broderick (2001) dar pabrézia rysiy su visuomene
pastangas valdyti krizines situacijas ir keisti negatyvia visuomenés nuo-
mong, palaikyti organizacijos jvaizdj ir suorganizuoti specialius renginius
(pvz., spaudos konferencijos) ir pan.

Kaip matyti, daugelyje pateikty apibréZzimy nurodoma, kad pagrindinis
tikslas yra sukurti teigiama visuomenés nuomone apie organizacija.

Formuojant rysiy su visuomene sampratg, visuomene yra laikomos
jvairios Zzmoniy grupés, kurios palaiko vienokius ar kitokius rysius su
organizacija. Pavyzdziui, organizacijos poziliriu visuomené gali bati
organizacijos darbuotojai, akcininkai, to rajono, kuriame jsikairusi ben-
drové, gyventojai, agentai, prekiaujantys jos produktais, organizacijos
gaminamy prekiy vartotojai. Remiantis tokia visuomenés samprata,
rysius su visuomene galima skaidyti i vidinius ir iSorinius. Vidinis ry-
Sys atsiskleidzia per pacios organizacijos darbuotojy nuomone apie ja
ir gaminamg produkcija, teikiamas paslaugas. Manoma, kad kiekvienas
darbuotojas toliau perduoda informacija daugeliui Zmoniy, su kuriais
bendrauja. Ypac intensyviai skleidziama negatyvi informacija (jos ir tei-
giamos informacijos santykis 11:3). Pavyzdziui, yra nustatyta, kad kie-
kvieng bendrovés darbuotoja sieja vidutiniskai apie 20 Zmoniy uz orga-
nizacijos riby - tai $eimos nariai, giminés, draugai ir pazjstami. Visi jie
taip pat turi artimyjy ratg, su kuriais nuolat bendrauja. Jsivaizduokite
kelis organizacijos, kurioje dirba 100 Zmoniy, grandininés reakcijos sce-
narijus. Jeigu Sie darbuotojai organizacijg vertina palankiai, jsitvirtina
puiki vis labiau plintanti nemokama reklama. Taciau jeigu darbuotojai
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organizacijos veiklai abejingi, galite sulaukti ir visi$kai priesingo rezul-
tato (Majauskas, 2002).

ISoriniai rysiai atsiskleidzia formuojant visuomenés nuomone iSoriné-
mis priemonémis. Rysiai su visuomene kuria ir vykdo komunikacija kaip
supratimg, pritarimg ar institucijos ir atitinkamos auditorijos susijungi-
ma ar bendradarbiavima; apima jvairiy problemy sprendimg, informuoja
visuomeng, formuoja nuomone apie institucijg ir palankuma jai.

Pagrindiniai rysiy su visuomene, kaip marketingo komunikacijy ele-
mento, bruozai:

o Pasiekiama plati vartotojy auditorija.

« Informacija pateikiama taip, kad susidaryty objektyvumo jvaizdis.

Zinuté grindziama labiau faktais, o ne jtikinéjimais.

o Patikimumas (arba jo iliuzija).

« Maza zinutés turinio kontrolé: organizacijos neturi jokios garan-
tijos, jog norima informacija pateks j ziniasklaidos priemones,
negali kontroliuoti publikacijos pasirodymo laiko ir informacijos
pateikimo biido. Zurnalistai gali savaip interpretuoti surinkta me-
dziaga, pateikta informacija gali jgauti neigiama atspalvj.

« Auksciausias pasitikéjimo lygis, lyginant su visais rémimo budais.

o Visada yra treciasis dalyvis, kuris sprendzia, kada paskleisti zinute¢
ir kokia ji turi bati.

o Labai sunku jvertinti ry$iy su visuomene poveikj auditorijai.

 Rysiais su visuomene siekiama strateginiy tiksly, $ie rysiai yra ilga-
laikiai.

o Naudojama daug rysiy su visuomene varianty.

« Vieno kontakto su tiksline auditorija vidutiné kaina yra palyginti
nedideleé.

Rysiai su visuomene - tai kartu mokslas ir menas, kaip siektui tarpu-
savio supratimo ir pasitikéjimo. Taip pat galima pabrézti, kad rysiai su
visuomene turéty buti nuosekli ir planuota, o ne atsitiktiné ir chaotiska
organizacijos veikla.

Uzsiimdama efektyvia rysiy su visuomene veikla, organizacija turi ais-
kiai suvokti ry$iy su visuomene pagrindinius tikslus. Literataroje (Wilcox
ir kt., 2005) i$skiriami pagrindiniai ry$iy su visuomene tikslai:

1. Sukurti pasitikéjimo ir geranoriskumo atmosferg tarp visuomenés ir
organizacijos.
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Sis tikslas svarbus tuo, kad organizacija, norédama sékmingai veikti
rinkoje ir vystytis, turi atlikti didelj paruo$iamaji darba - iSaiskinti visuo-
menei, kokie yra organizacijos tikslai, vizija, misija, kokig nauda organi-
zacija sitilo visuomenei.

2. Sukurti ir palaikyti organizacijos arba jos vadovybeés jvaizdj.

Informuodama visuomene apie jmonés ekonomine ir technologine
padetj, verslo principus, indélj j visuotine gerove, darbuotojy mokymo
ir kvalifikacijos kélimo sistemg, rapinimasi aplinkosauga, indélj j mies-
to, rajono ar krasto ekonomikg (darbo viety sukiairimas, indélis kaupiant
biudzeto pajamas), rysiai su visuomene pristato jmone ir formuoja jai
palanky jvaizdj.

RYSIY SU VISUOMENE PRIEMONES

Pasak H. Assaelio (2003), ry$iy su visuomene priemonés yra tokios:
spausdinta informacija (laikradc¢iuose, Zurnaluose), naujieny laidos, vie-
§i renginiai. W. M. Pride&as ir O. C. Ferrelas (2008) mano, kad rysius su
visuomene galima palaikyti kasmetinémis ataskaitomis, brositiromis,
sponsoriavimu. G. Armstrongas ir P. Kotleris (2005) pabrézia, jog rysiy
su visuomene struktiiros naudoja straipsnius spaudoje, specialius jvykius.
Anot C. Fill (2010), rysiai su visuomene apima informacijos skleidima
per tre¢iuosius visuomenés informavimo agentus: zurnalus, laikra$¢ius,
naujieny laidas.

Publikacijos (leidiniai) — bukletai, straipsniai, informaciniai leidiniai
ir organizacijos zurnalai, katalogai, garso ir vaizdo medziaga, ataskaitos
apie organizacijos bukle:

o Bukletai atlieka labai svarby vaidmenj informuojant tiksline rinka

apie gaminj ar paslauga.

o DPaprastai prestiziniame prospekte atsispindi jmonés istorija, jos
reik§mingiausi pasiekimai. Kai kuriais atvejais toks prospektas su-
pazindina skaitytoja su jmonés struktira, jos vadovais. Taip pro-
spektas padeda sukurti atvirumo ir pasitikéjimo atmosferg tarp
jmoneés ir visuomenes.

o Straipsniai ir reportaZai dazniausiai bina nekomercinio, nere-
klaminio pobidzio. Juose skelbiama informacija, kuri palankiai
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apibudina jmone, formuoja jos teigiamg jvaizdj. DaZzniausiai to-
kio pobudzio straipsniai ir reportazai pateikiami kaip pasakojimas
apie kokj nors su jmone susijusj jvykj, kurio kontekste aptariama
ir jmoné (Pomar, 2002).

o Naujieny pranesimai. Vienas svarbiausiy rysiy su visuomene uzda-
viniy - naujieny apie organizacija karimas ir skleidimas. Naujieny
veiksmingumas priklauso nuo jas pateikianciy darbuotojy kary-
biskumo, i$monés, originalumo ir sumanumo. Jdomia naujieng
mielai skelbs spauda, ir ja susidomés vartotojai. Naujieny prane-
$imai padeda kurti organizacijos jvaizdj ir perduoti svarbias Zinias
vartotojams (Kotler, 2004).

o Jmonés laikrascio arba Zurnalo isleidimas yra viena brangiausiy rysiy
su visuomene priemoniy, kadangi butina uztikrinti aukstg leidinio
kokybe (apipavidalinimo ir turinio aspektais). Todél pats faktas, kad
organizacija leidzia savo firminj laikrastj, daug pasako apie didelj
jmonés potencialg, dideles finansines galimybes (Pomat, 2002).

 Garso ir vaizdo medziaga. Televizijos ir radijo reportazy apie orga-
nizacija, jos darbuotojus ir veikla rengimas yra labai rezultatyvus
ir informatyvus, taciau tai brangiau nei spausdintinés priemonés.

« Ataskaitos apie organizacijos biikle. Kai kuriose $alyse privaloma
kasmet pateikti oficialias jmonés veiklos ataskaitas. Tadiau, pasi-
rinkus patrauklig tokios ataskaitos forma, ji gali tapti puikiy rysiy
su visuomene jrankiu.

Renginiai. Renginiy sgvoka apima: seminary, spaudos konferencijy,
trumpy pasitarimy (angl. briefing), demonstracijy, parody, fotografijy
konkursy, varzyby, jubiliejiniy $venciy, apdovanojimy jteikimo, atviry
dury dieny, aukciony socialiniams tikslams ir pan. organizavima, spor-
tiniy ir kultariniy renginiy rémima. Kokj renginj organizuoti ar paremti,
nusprendzia pati organizacija, dazniausiai atsizvelgdama j tai, kokig tiks-
line auditorija renginys turi pritraukti (Kotler, 2004).

Visuomeniné veikla. Organizacijos gali pagerinti savo padétj visuome-
néje, skirdamos tam tikro démesio ir 1éSy socialiniams bei kitiems pana-
$aus pobudzio darbams. Organizacijos daznai aukoja tam tikras pinigy
sumas labdarai, steigia fondus.

Individualumg formuojanti medziaga. Jos paskirtis - sukurti individua-
ly organizacijos jvaizdi, kurj lengvai atpaZinty vartotojai. Sj individualuma
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formuoja logotipai, organizaciné technika, bukletai, zenkleliai, firminiai
blankai, vizitinés kortelés, pastatai, uniformos, aprangos stilius ir trans-
portas (Kotler, 2004).
Rysiai su visuomene internete. Interneto suteikiamos galimybés leidzia
naudoti ry$iy su visuomene tikslams tokias priemones:
« Imoneés puslapis internete, kur gali bati skelbiama informacija apie
jmone.
o Spaudos pranesimai, siunciami elektroniniu pastu.
« Informacija, siunciama elektroniniu pastu registruotiems vartoto-
jams.
o Nuosavy elektroniniy laikras¢iy arba zurnaly leidyba (Pomar,
2002).
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Tiesioginio marketingo raida ir plétra. Pirma karta terminas tiesioginis
marketingas buvo pavartotas 1961 m. spalio 1 d. Lesterio Wundermano
kalboje Simto milijony klubui (dabar Niujorko tiesioginio marketin-
go klubas). Terminas buvo pavartotas dar karta ir smulkiau paaiskintas
L. Wundermano kalboje 1967 m. lapkric¢io 29 d. Jis saké: ,,A$ tikiu, kad
terminas tiesioginis marketingas yra tinkamesnis nei pardavimas uzsakant
pastu, ...tiesioginis marketingas yra ten, kur reklama ir pirkimas tampa
vienu bendru veiksmu.“

D. Chaftey ir kt. (2009) teigia, jog tiesioginiam marketingui pradzia
davé pirmieji prekybos katalogai, kurie pasirodé iskart po to, kai buvo
iSrasta spausdinimo masinélé. Véliau jie iSpopuliaréjo tarp daugelio pasi-
turinc¢iy naujakuriy kolonisty Naujajame pasaulyje, norinciy jsigyti vyno,
porceliano ar baldy i§ Europos.

P. Kotleris ir kt. (2003) teigia, kad kadaise visas marketingas tam tikra
prasme buvo tiesioginis: pardavéjai akis j akj susitikdavo su pirkéjais. Sj
metodg pakeité masinis marketingas: marketingo specialistai per masinio
informavimo priemones - laikrascius, zurnalus, radijq ir televizija — siun-
té standartinius pranesimus milijonams vartotojy. Vadovaujantis masinio
marketingo modeliu, bendravimas su vartotojais daugiausia buvo vien-
pusis, o ne abipusis bendravimas. Dabar organizacijos, naudodamosis is-
samiomis duomeny bazémis, sukuria specializuotus pasialymus ir rekla-
mines zinutes, atitinkancius nedideliy vartotojy segmenty ar net pavieniy
vartotojy poreikius ir norus, t. y. imasi tiesioginio marketingo veiklos.

Pagrindinés tiesioginio marketingo plétros priezastys. Pasak
Ch. Skinnerio ir kt. (2004), galimybé plétoti tiesioginj marketingg at-
siranda vystantis ir plétojantis pasto paslaugoms, kai katalogai tampa
prieinami tiek miesty, tiek kaimy gyventojams. Prekyba naudojant ka-
talogus i§ pagrindy keicia gyventojy pirkimo jprocius: vartotojai gali
apsipirkti neiskéle kojos i$ namuy.

Taciau prie tiesioginio marketingo plétros prisideda ne tik katalogy
iS$populiaréjimas, bet ir naudojamyjy kreditiniy korteliy atsiradimas.



VII tema
TIESIOGINIS MARKETINGAS

Jos leidzia vartotojams jsigyti gaminiy ar naudotis paslaugomis tiesiogi-
nio atsako kanalais (angl. direct-response channels).

Tiesioginio marketingo bendroviy plétra, t. y. atsiradimas bendroviy,
kuriy specializacija - sgras$y sudarymas, trumpy reklaminiy priedy
(angl. inserts) ir katalogy kurimas, pardavéjams suteikia daug naujy
galimybiy.

Dar vienas veiksnys, prisidedantis prie tiesioginio marketingo plé-
tros, yra kintanti visuomenés struktira, kuri daznai apibiidinama kaip
zmoneés, turintys daug pinigy ir stokojantys laiko.

Spartus technologinis progresas elektroniniy visuomenés informa-
vimo priemoniy ir kompiuteriniy technologijy srityse leidzia vartoto-
jams paprasciau jsigyti, o pardavéjams - sékmingai siekti uzsibrézty
pardavimo tiksly.

P. Kotleris ir kt. (2003) teigia, kad sparcia tiesioginio marketingo
plétra paskatino jvairios tendencijos:

 Rinkos susiskaidymas sudaré salygas atsirasti vis daugiau rinkos
nisy, tenkinandiy specifinius klienty pomeégius. Tiesioginis mar-
ketingas bendrovéms atveria erdve sutelkti démesj j $ias mazasias
rinkas ir teikti sitilymus, labiau atitinkancius konkrecius vartotojy
norus ir poreikius.

o Kiti veiksniai, skatinantys pirkti namuose, yra didelés vaziavimo
automobiliu islaidos, transporto spustys, ripinimasis, kur statyti
automobilj, laiko stygius, mazmeninés prekybos darbuotojy tra-
kumas ir ilgos eilés prie kasy.

o Vartotojams patogu, kad jie gali skambinti nemokamais tiesioginio
marketingo bendroviy telefonais, visa parg teikti uzsakymus, jiems
patinka, kad bendrovés Sokinéja apie klientus.

 Dazniau naudojantis skubiy siunty pristatymo tarnyby paslaugo-
mis tiesiogiai pirkti tapo greita ir paprasta.

o Atpigus kompiuteriams ir vartotojy duomeny bazéms, tiesioginio
marketingo bendrovéms atsirado galimybé nustatyti perspekty-
viausius kiekvienos jy prekés pirkéjus.

« Galiausiai, vykdant marketingg ,verslas verslui®, atpigusios klienty
bendravimo priemonés tapo ekonomiskesnés aptarnaujant poten-
cialius ir esamus klientus nei prekybos darbuotojy samda.

Anot D. Chaffeyaus ir kt. (2009), tiesioginis marketingas tampa vis
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jvairesnis ir apima viska — nuo reklaminés medziagos siuntimo daugeliu
adresy tiesioginiu pastu, marketingo katalogo ir telemarketingo iki rekla-
miniy pranesimy per televizijg ir tinklo puslapiy. Vienas i§ $iandieniniy
issukiy tiesioginio marketingo specialistams yra interneto integravimas j
tiesioginj marketingg.

Daugelis organizacijy, Salia tradicinio marketingo, vis dar tebesinau-
doja tiesioginiu marketingu kaip papildomu kanalu ar komunikacine
priemone savo produktams remti ir parduoti. O kitose organizacijose tie-
sioginis marketingas pasitelkiamas kaip i$baigtas verslo modelis ar kaip
integruotyjy marketingo komunikacijy komplekso dalis.

TIESIOGINIO MARKETINGO SAMPRATA

Kas yra tiesioginis marketingas? Tai viena i§ marketingo formuy, kai par-
davéjas mégina nusiysti savo Zinutg tiesiogiai vartotojui, naudodamas
personalizuotas informacijos perdavimo priemones, tokias kaip telefo-
nas, pastas, internetas. Tiesioginis marketingas skiriasi nuo netiesiogi-
nio marketingo tuo, kad jis nededa Zinuciy nepersonalizuotose masinio
informavimo priemonése, tokiose kaip reklamos stendai, laikrasc¢iai ar
radijas.

P. Kotleris ir kt. (2003) teigia, kad imoneés, kurios siekia greito indivi-
dualiy tiksliniy vartotojy atsako, su vartotojais komunikuoja tiesioginio
marketingo priemonémis. Be to, tiesioginj marketingg jos laiko vienu i§
rémimo komplekso elementy — badu tiesiogiai komunikuoti su vartoto-
jais.

Daugelis autoriy déjo daug pastangy stengdamiesi kuo tiksliau api-
brézti tiesioginio marketingo savoka, kad ji apimty daugelj jvairiy ir skir-
tingy, nepaliaujamai auganciy ir kintanciy veikly, priklausanciy tiesiogi-
nio marketingo sri¢iai.

J. Gunther ir J. E Jank (1996) pazymi, kad tiesioginis marketingas
apraso tg marketingo dalj, kuri apima tiesioging komunikacijg su esamais
ar potencialiais vartotojais, t. y. nenaudojant tradiciniy masinio komu-
nikavimo priemoniy ir mazmeninés prekybos. Tiesioginis marketingas
remiasi gamintojo pastangomis parduoti, kurios yra tiesiogiai nukreiptos
i galutinj vartotoja.
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Pagal Tiesioginio marketingo asociacijos (DMA) apibrézima, tiesio-
ginis marketingas — tai bet kokia tiesioginé komunikacija su vartotoju
ar verslo klientu, skirta sukelti atsaka uzsakymo (tiesioginio uzsaky-
mo) forma, praSymu suteikti papildomos informacijos ir (ar) apsilan-
kymu parduotuvéje ar kitoje verslo vietoje, siekiant nusipirkti konkrety
produkta(-us) ar paslauga(-as).

Tiesioginis marketingas — tai marketingas, kuris apima gaminio ar pa-
slaugos pardavéjo komunikacijg su potencialiais pirkéjais. Dalis $iy rysiy
suteikia informacijos apie tam tikras vartotojy savybes, produkty jsigiji-
mo aplinkybes, jy tinkamumag ir jvaizdj. Daugelis jy gali bati potencialas
tiesioginiai stimulai, padedantys apsispresti pirkti.

L. Kuchenmeister apibrézia tiesioginj marketingg kaip visy veiklos
sric¢iy visuma, kuriy déka sialytojas parduoda gaminius ir paslaugas bei
kreipiasi per vieng arba kelias tam tikras numatytas grupes, sickdamas
paveikti potencialius arba faktinius pirkéjus telefonu, laisku ar apsilanky-
mu (Hajamas, 1999).

D. Chaftey ir kt. (2009) mano, kad tiesioginis marketingas — tai marke-
tingo veiksmai, nukreipti j vartotoja, naudojant vieng ar daugiau reklami-
nés informacijos perdavimo priemoniy, tikintis sulaukti iSmatuojamos
(jvertinamos) reakcijos ir (ar) sudaryti sandorj sudarymo.

Lietuvoje tiesioginis marketingas apibréziamas jvairiai:

o Tiesioginé rinkodara - tai tiesioginés reklamos paslauga, kurios
metu su tam tikrais asmenimis bendraujama tiesiogiai ar per ats-
tumg - pastu, telefonu arba kitu badu, siekiant parduoti arba per-
duoti reklaminj pranesimg (Statistikos departamentas prie Lietu-
vos Respublikos Vyriausybés, 2005).

o Tiesioginé rinkodara - visos veiklos, kurios jgalina sitlyti prekes
ar paslaugas arba perduoti bet kurias kitas Zinias gyventojy seg-
mentui pastu, telefonu arba kitomis tiesioginémis priemonémis,
siekiant informuoti duomeny subjektg arba siekiant gauti i$ jo at-
sakyma, bei visas su tuo susijusias paslaugas (Ministry komitetas,
1985).

o Tiesioginé rinkodara — tai veikla, kuri skirta pastu, telefonu arba
kitokiu tiesioginiu budu sialyti asmenims prekes ar paslaugas ir
teirautis jy nuomonés dél silomy prekiy ar paslaugy (LR asmens
duomeny teisinés apsaugos jstatymas, 2002).

201



202

Arvydas Bakanauskas
INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS

Nors pateiktieji apibrézimai yra gana iSsamiis, taciau jie nenurodo
esmineés strateginés tiesioginio marketingo prigimties. Si strategija yra tie-
sioginio marketingo gebéjimas vystyti asmeninius santykius su vartoto-
jais ir tobulinti $iuos santykius kuriant, modifikuojant gaminius ir (ar)
paslaugas unikaliems kiekvieno vartotojo poreikiams ir norams tenkinti.
Tiesioginis marketingas — tai pardavéjy skatinimo uzmegzti tiesioginius
santykius su vartotojais strategija. Tiesioginis marketingas yra verslo mar-
ketingo strategija, kuria galima uzmegzti asmeninius santykius su savo
vartotojais.

Anot P. Druckerio (1982), vartotojo susikiirimas ir iSlaikymas yra ba-
tina salyga, norint gauti pelno, kadangi né viena bendrové negali dirbti
pelningai be pirkéjy. Didéjant individualiam vartojimui, sukurty gami-
niy ir suasmeninty paslaugy skaiciui, vis labiau tobuléjant pardavimo
metodams, konkurencija yra tokia intensyvi, kad jmoné, kuri vartotojy
nory patenkinimo nelaiko pagrindiniu savo tikslu, neislikty. Tiesioginis
marketingas yra unikalus ir puikiai tinka $iai moderniai, konkurencinei
aplinkai, nes jis yra visiSkai nukreiptas j vartotoja.

Kad buty galima suprasti tiesioginj marketinga, aptarsime Ch. Skin-
nerio ir kt. (2004) isskirtus pagrindinius elementus (savybes), pateiktus
21 pav.

Gaunamam atsakui vieta
nesvarbi

\_ Pagrindiniai tiesioginio /

marketingo elementai /
/ \
(savybés) \

Viena ar daugiau
perdavimo priemoniy

Gauna atsaka

ISmatuojamas

21 pav. Pagrindiniai tiesioginio marketingo elementai (savybés)
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Tiesioginis marketingas yra interaktyvus. Tai reiskia, kad vartotojg ir
pardavéja sieja abipusé komunikacija. Tiesioginis marketingas leidzia
pardavéjui ir pirkéjui komunikuoti vienam su Kitu tiesiogiai ir artimai.
Jei bendraujama orientuojantis j ateitj, pardavéjas gali pasiekti galutinj
tiesioginio marketingo tikslg — uzmegzti ilgalaikius santykius su varto-
toju.

Tiesioginis marketingas yra sistema. Tiesioginio marketingo veikloje
naudojama cikliska sistema, kurioje svarbiausias vaidmuo tenka kom-
piuterinéms duomeny bazéms. Vartotojy duomeny bazé - tai sugrupuota,
i$sami informacija apie esamus ar potencialus vartotojus bei jy geogra-
finiai, demografiniai, psichografiniai ir pirkimo jprocius iliustruojantys
duomenys. I§ duomeny bazés informacija apie vartotojg yra gaunama
prie$ imantis bet kokios tiesioginio marketingo veiklos, o po kiekvienos
kampanijos nauji duomenys jtraukiami j duomeny baze. Pardavéjai gali
prieiti prie potencialiy pirkéjy byly, klienty ir potencialiy bendroviy,
lojalumo ir pirkimo istorijy, duomeny apie asmeninius pomégius, kon-
kurencijg ir kt. Prieiga prie organizacijos esamy ir potencialiy vartotojy
duomeny baziy suteikia pardavéjui (pardavimo agentui) galimybe atnau-
jinti duomenis. Todél duomeny bazé tampa i$samesné ir leidzia organi-
zacijoms kaskart vis tiksliau suprasti ir patenkinti kiekvieno specifinio
vartotojo poreikius ir norus. Modernesnés marketinga vykdancios orga-
nizacijos taip pat domisi ir vertina esamus ir potencialius pirkéjus, ku-
rie paprastai lankosi jy tinklalapiuose, kad pastangos parduoti produkty
buty nukreiptos j individualy vartotoja. Vadovaudamosis savo duomeny
bazése sukaupta informacija, organizacijos gali i$skirti mazas vartotojy
grupes ir i$siysti joms labai tiksliai suformuluotus pasitlymus bei rekla-
minius pranesimus. Kiekvienas pardavimo procesas gali buti pritaikytas
individualiam vartotojui, kiekviena komunikacija yra tiksliné. Pardavéjai,
naudodami duomeny bazes, gali: siysti tiksling reklaming¢ medziagg bet
kuriam esamy ir potencialiy pirkéjy segmentui pagal tam tikrg sgrasa;
jvertinti kiekvieno pirkéjo reik§me ir verte; sekti marketingo komunika-
cijy veiksmus, jvertinti atsaka, pirkimo procesg ir investicijy j marketingo
komunikacijas graza. Pirkéjy duomeny bazé, kurioje gausu marketingo
informacijos ir kuri lengvai valdoma naudojant jvairaus pobudzio rodi-
klius, suteikia tiesioginio marketingo specialistams reik§mingy strategi-
niy pranasumy konkurenty atzvilgiu.
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Tiesioginis marketingas naudoja vieng ar daugiau reklaminiy Zinuciy
perdavimo priemoniy. Tiesioginio marketingo veikla gali buti jgyven-
dinama visomis informacijos perdavimo priemonémis, naudojamomis
perduoti reklamines Zinutes, tokiomis kaip televizija, radijas bei visomis
kitomis informacinémis priemonémis, kurios tradiciskai asocijuojasi su
tiesioginiu marketingu, t. y. tiesioginis pastas ir telefonas, jskaitant mo-
dernigsias bendravimo priemones, tokias kaip internetas ir interaktyvioji
televizija, kuri sudaro salygas dvipusei komunikacijai naudojant televizija
kaip priemong¢. Interaktyviosios televizijos déka zitirovas ne tik gali gauti
informacijos, bet ir pats ja perduoti.

Tiesioginis marketingas gali buti iSmatuojamas. Tiesioginis marke-
tingas yra patrauklus daugeliui pardavéjy, nes daugeliu atvejy jo efek-
tyvumas gali biti tiesiogiai iSmatuojamas (jvertinamas). Pavyzdziui, jei
pardavéjas iSsiuncia milijong reklaminiy zinuciy pastu, o tikstantis var-
totojy j jas atsako, pardavéjas gali buti i$ dalies jsitikines, kad kampanija
tiesiogiai paskatino vartotojy reakcija. O kity komunikacijos priemoniy
jvertinimas daznai yra netiesioginis, kadangi nejmanoma suzinoti tiesio-
ginés vartotojo reakcijos. Rezultaty jvertinimas — tai esminis sékmingo
tiesioginio marketingo elementas. Tiesioginis marketingas turi didesnj
privalumg (lyginant su kitomis marketingo komunikacijy formomis),
leidziantj tiesioginio marketingo specialistams patikrinti nustatyty tiksly
pasiekiamuma, pries$ skiriant didelj biudzetg tiesioginio marketingo pro-
gramoms jgyvendinti.

Tiesioginis marketingas gauna atsakg. Tai yra aiskiausia i§ visy api-
brézty tiesioginio marketingo bendravimo formy charakteristiky. Visos
tiesioginio marketingo kampanijos privalo suteikti palankia galimybe ir
priemoniy, kurios padéty gauti potencialiy pirkéjy atsaka per atsakoma-
sias informacines priemones, tokias kaip telefonas, pastas, faksas, inter-
netas ir apsilankymas.

Griztamasis rysys (atsakas) gali biti gaunamas bet kokioje vietoje.
Potencialus vartotojas neturi eiti j prekybos vietas vien tam, kad galéty
pateikti atsakg ar sudaryti pirkimo sandorj. Procesas, padedantis siekti
rezultaty, gali trukti tiek laiko, kiek abi pusés gali bendrauti informacijos
perdavimo priemonémis ir pristatymo mechanizmais.
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TIESIOGINIO MARKETINGO FORMOS

Tiesioginio marketingo formos - tai bet kokios informacijos perdavimo
priemonés, kurios gali buti naudojamos tiesioginio marketingo specialis-
ty, siekianciy informuoti esamg ar potencialy vartotoja. Tiesioginio mar-
ketingo specialistai i§ kity masinés informacijos perdavimo priemoniy
naudotojy issiskiria tuo, kad daznai pasitelkia tiesiogiai adresuotas (angl.
addressable) informacijos perdavimo priemones, o ne jprastas masinio
informavimo priemones. Nors tiesioginio marketingo formos gana skir-
tingos, taciau jos turi keletg bendry bruozy:

o Tiesioginis bendravimas su klientu. Tiesioginio marketingo metu
surandamas tiesioginio bendravimo su vienu ar keliais asmenimis
budas, o ne bandoma informuoti anonimiska klienty mase.

o Aiskaus tikslo nustatymas. Prane$imas turi turéti aisky tiksla, kad
labiau jtikinty tikslinj asmenj.

o Aktualumas. Prane$imas turi bati aktualus ir nusiystas tiksliniam
asmeniui.

o Interaktyvumas. Atsizvelgiant i kliento reakcija, pranesimas gali
bati modifikuojamas, pritaikomas, kartojamas ar kei¢iamas kitu.

J. Giinther ir J. E. Jank (1996) kaip tiesioginio marketingo formas (va-
dindami jas instrumentais) i$skiria asmeninj kontakta, marketingg tele-
fonu ir tiesioginj pasta.

G. Armstrongas ir P. Kotleris (2005) kaip tiesioginio marketingo
formas isskiria pardavima akis j akj (angl. face to face selling), tiesiogi-
nj marketingg pastu, marketingg katalogu, telemarketingg (marketingg
telefonu), tiesioginio reagavimo j reklamg televizijoje marketingg (angl.
direct-responce television marketing), kiosky marketingg ir marketingg in-
ternetu (angl. on-line).

Remiantis pastaryjy autoriy skirstymu ir apibendrinus anksciau
minéty autoriy teiginius, galima i$skirti tiesioginio marketingo formas
(22 pav.).
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22 pav. Tiesioginio marketingo formos

Toliau aptarsime pastaryjy autoriy isskirtas tiesioginio marketingo
formas.

Pardavimas ,,akis j akj“ (angl. face to face selling). Anot G. Armstron-
go ir P. Kotlerio (2005), pirmoji ir seniausia tiesioginio marketingo forma
yra apsilankymas (vizitas) pas vartotoja siekiant parduoti produktg. Sian-
dien dazniausiai marketingo ,verslas verslui“ srities pardavéjai, ie§koda-
mi potencialiy pirkéjy, uzmegzdami su jais ilgalaikius santykius ir taip i$-
plésdami versla, labai pasikliauja savo patyrusiais prekybos darbuotojais,
kad galéty nustatyti potencialius vartotojus, juos padaryti pirkéjais, uz-
megzti ilgalaikius santykius su jais ir taip plésti versla. Kitu atveju jie sam-
do gamintojy atstovus ir agentus, kurie riipinasi tiesioginio pardavimo
klausimais. Vartojamyjy prekiy bendrovés stengiasi pasiekti galutinius
vartotojus per darbuotojus, uzsiimancius tiesioginio pardavimo veikla.
Tai gali buti draudimo agentai, birzos makleriai ir pardavéjai, dirbantys
dalimi ar visu etatu tiesioginiu pardavimu uzsiimanciose organizacijose.

Tiesioginis pastas (angl. direct-mail). Jis dazniausiai naudojamas
kaip tiesioginio marketingo informacijos perdavimo priemoné. Pasak
G. Armstrongo ir P. Kotlerio (2005), tiesioginio pasto marketingas apima
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pasialymy, skelbimy, priminimy ar kitos reklaminés medziagos siuntima
asmenims konkreciais adresais. Naudodami gerai suraisiuotus adresy sa-
rasus, tiesioginio marketingo specialistai kiekvienais metais i§siuncia mi-
lijonus laisky, reklaminiy skelbimy, pavyzdziy ir kity sparnuoty pardave-
jy (angl. salespeople with wings). Tiesioginis pastas labai tinka bendrauti
tiesiogiai, akis j akj (angl. one-to-one), gali buti suasmenintas, be to, jis yra
lankstus ir leidzia lengvai jvertinti rezultatus. Nors sagnaudos, tenkancios
takstanciui zmoniy, yra gerokai didesnés nei naudojantis masinémis in-
formacijos perdavimo priemonémis, tokiomis kaip televizija ar Zurnalai,
zmonés, kurie yra pasiekiami, gali tapti potencialiais vartotojais. Tiesio-
ginis pastas jrodé savo veiksminguma populiarindamas jvairiausiy rasiy
produktus - nuo knyguy, Zurnaly prenumeraty ir draudimo iki dovanéliy,
drabuziy, gurmany maisto ir pramoniniy produkty.

J. Guinther ir J. E Jank (1996) teigia, kad tiesioginis pastas yra santy-
kinai pigiausias tiesioginio marketingo instrumentas, kuris per trumpg
laikotarpj jgalina palaikyti kontakta su dideliu skai¢iumi Zmoniy, bet dél
neprievartinio grjztamojo rysio jis néra labai veiksmingas. Tiesioginj pas-
tg tinka naudoti salia reklamos, nes kreipiantis asmeniskai patraukiamas
didesnis adresaty démesys. Atsakymo atviruku arba kvietimu paskam-
binti j firmg tiesioginis pastas suteikia klientui griztamojo rysio galimybe,
todél jis vertingas kreipiantis j naujus pirkéjus.

Ivairi reklaminé medziaga, gaunama pastu, trukdo ne taip kaip toji,
kurios gaunama kitais kanalais. Taciau yra dalyky, kurie gali erzinti ga-
véjus. Dazniausiai tai neprasyti pranesimai (angl. unsolicited communi-
cations), ypac jeigu jais piktnaudziaujama. Internetinéje enciklopedijoje
~Wikipedia“ teigiama, kad vienos organizacijos mégsta tiesioginj marke-
tingg, kadangi daugeliu atvejy jo efektyvumas gali bati tiesiogiai jverti-
namas, kitos jj kritikuoja dél kylanc¢iy nepageidaujamy trukdziy. Kartais
$ie trukdziai biina nepageidaujama pastu siunciama reklaminé medziaga
(angl. junk mail) ar Siukslés, kitaip tariant, nepageidaujamas pastas (angl.
spam). SPAM yra keturiy zodziy pirmyjy raidziy trumpinys: kvailos, be-
prasmiskos, erzinancios zinutés (angl. stupid pointless annoying messa-
ges). Sie pranesimai taip pat gali bati siun¢iami skambinimo automatais,
telefaksu, paprastu ir el. pastu bei SMS Zinutémis.

Tiesioginis pastas suteikia pardavéjui galimybe skirtingais badais pro-
jektuoti ar modeliuoti atskiras reklaminés medziagos dalis. Yra ir tokia
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pramoneés sritis, kuri leidzia specializuotus laikrascius, spausdintus lei-
dinius, gamina vokus ir kitus reikmenis, reikalingus pardavéjams, ir taip
palengvina tiesioginio marketingo pastu procesa.

Galima isskirti adresuotg ir neadresuotg tiesioginj pasta:

Adpresuotas tiesioginis pastas (angl. addressed direct mail) - tai to-
kio tipo pastas, kai laiskai, informaciniai lapeliai ar kita reklaminé
medziaga yra individualiai adresuoti ir naudojami pritraukti, pa-
skatinti, iglaikyti ar uzmegzti santykius su vartotojais. Siuo atveju
pasto islaidy mokestj moka pardavéjas.

Neadresuotas tiesioginis pastas (angl. unaddressed direct mail) - tai
pastas, kuris i$platinamas kartu su kasdieniu pastu pasirinktoms
tikslinéms grupéms.

Organizacijos, uzsiimancios tiesioginiu marketingu pastu, dazniau-
siai naudoja:

Laiskus-lankstinukus (angl. self-mailers). Tai laiskai, sukurti tam
tikru badu atspausdinant informacija, po to lapelj sulankstant.
Siems laiskams siysti nebitini standartinio tipo oficialiis vokai ar
kitokios pakuotés. [vairtis elementai, kurie siunciami pastu - lais-
kai, atsakymuy lapas ir tam skirtas vokas — gali bati sujungti. Taip
pat laiskuose-lankstinukuose gali bati jdéta priedy, reklaminés
medziagos. Laisky-lankstinuky kategorijai priskiriami ir atvirukai,
kuriy vienoje puséje yra reklaminé zinuté, kitoje — pirkéjo adresas.
Laigkai-lankstinukai dazniausiai lankstomi vienu is trijy pagrindi-
niy lankstymo bady: V tipo (angl. V-fold), C tipo (angl. C-fold) ir
Z tipo (angl. Z-fold). Galimos jvairios $iy formy variacijos, tokios
kaip dvigubo V tipo (angl. double V-folds), C tipo lankstymas, kai
lankstoma ne lygiomis dalimis (angl. uneven C-folds), ir ekscentri-
nis Z tipo lankstymas (angl. eccentric Z-folds).

Ipakuotus laiskus (angl. envelope mailers) - tai reklaminés medzia-
gos, ipakuotos voke, siuntiniai. O pardavéjas gali jdéti i siuntinj
daugiau nei vieng reklaminj lankstinuka, brositra, laiska ar kt.
Taip jpakuoti laiskai gali atrodyti suasmeninti, kai ant voko at-
spausdinama ranka rasyto adreso imitacija.

Uzantspauduotus laiskus (angl. snap mailers) (jie gali bati vadinami
ir paketais — angl. snap packs) - tai laiskai, kurie sulenkiami ir uz-
klijuojami spaudziant (angl. seal with pressure). Norint perskaityti
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S$iuose laiskuose esancig zinute, reikia nuplésti abiejuose laisko
krastuose esancias juosteles.

o Laiskus su paketu — tai laiskai, prie kuriy priklijuota reklaminé do-
vanélé arba gaminio pavyzdys.

o Rastelius-pastabas (angl. post-it note) — tai nuklijuojami rasteliai, ku-
riuose gali buti uzrasytas pardavéjo interneto adresas, telefono nu-
meris ar pateikiamas kuponas, padedantis gauti atsakg ir suteikiantis
vartotojui galimybe nesiotis su savimi ar priklijuoti pastebimoje vie-
toje kaip priminima ar kaip elementa, skatinantj duoti atsaka. Raste-
liai-pastabos taip pat klijuojami ant atviruky ir laisky-lankstinuky.

Elektroninis pastas - tai zinu¢iy karimo, siuntimo ir gavimo budas,
naudojant elektronines susisiekimo ir bendravimo sistemas. Jis leidzia
vartotojams siysti zZinutes ar kitus duomenis tiesiogiai i§ vieno kompiute-
rio i kita. Zinutés gaunamos beveik akimirksniu ir saugomos, kol gavéjas
jas perskaito. Dabar daugelis pardavéjy siuncia reklaminius pranesimus,
pasitlymus, informacija apie produkta ir kitas zZinutes el. pasto adre-
sais — kartais keletui zmoniy, kartais labai dideléms grupéms. Jrodyta, jog
el. pastas yra populiariausia tiesioginio marketingo specialisty informaci-
jos perdavimo vartotojams priemoné ne tik dél palyginti mazy kainy, bet
ir dél galimybés greitai suzinoti vartotojy reakcija (gauti griztamajj rysj).

I$skiriami du intensyviai platinamo el. pasto tipai:

o pageidaujamas (angl. solicited (opt-in)) — kai gavéjas yra daves lei-
dimg siysti jam el. pranesimus;

« nepageidaujamas (angl. unsolicited) - kai el. pasto adresai yra gau-
nami i$ naujy kontakty / ry$iy duomeny bazés.

Siunciant reklaming medziaga vartotojui, kuris, Zinoma, i§ anksto tam
yra daves leidima, tiesioginis marketingas el. pastu gali bati efektyvi ko-
munikavimo priemoné. Taciau kai tai daroma be vartotojo sutikimo ar
siunc¢iamos nederamos zinutés, el. pastu gaunami nepageidaujami prane-
$imai (angl. e-mail spam). Nepageidaujami pranesimai el. pastu yra toks
nepageidaujamo pasto tipas, j kurj jeina identisky ar beveik identisky
zinudiy siuntimas tikstanciams gavéjy. Gavéjy adresai dazniausiai yra
gaunami i§ aplankyty interneto puslapiy duomeny, saugomy duomeny
bazéje, ar paprasciausiai atspéti.

Balso pastas (angl. voice mail). Tai zodiniy zinuciy gavimo ir sau-
gojimo pagal telefony numerius sistema. Telekomunikacijy bendrovés
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prekiauja $ia paslauga, kuri pakeic¢ia autoatsakiklj. Asmuo, kuris naudo-
jasi balso pasto paslaugomis, gali i$klausyti gautas zinutes, paskambines
balso pasto sistemai ir jvedes asmeninj koda. Kai kurie pardavéjai turi
programas, kurios sukaupia daug telefono numeriy ir palieka reklamines
zinutes vartotojy balso pasto dézutése.

Pastaruoju metu pardavéjai jzvelgé galimg sékme tiesioginio marketin-
go komunikacijai naudojant bevielio rysio priemones. Taigi buvo pradé-
tos naudoti tekstinés zinutés, siunc¢iamos per trumpyjy pranesimy siste-
ma (angl. short message service), dar vadinama SMS. Ta¢iau 3G mobiliojo
telefono technologijos, leidzian¢ios duomenis perduoti balsu (angl. voice
data) ir ne balsu (angl. non-voice data), technologijy plétra suteikia naujy
galimybiy, todél sulaukia didesnio pardavéjy susidoméjimo.

Marketingas katalogu (angl. catalog marketing). Katalogai - tai
knygos ar brositros, atsiystos ar kitaip pristatytos jvardytam asme-
niui ir reklamuojancios daugiau nei vieng produktg. Neriboto puslapiy
skaiciaus kataloguose gali buti pateikta iSsami informacija apie jmone,
grafine ir tekstine forma vaizduojamos ir gana i§samiai aprasomos sii-
lomos prekés ar paslaugos, jy kainos ir kita informacija. Anot J. Giint-
her ir J. F. Jank (1996), marketingas katalogu suprantamas kaip katalo-
gy iS$siuntimas privatiems asmenims arba firmoms, siekiant paskatinti
juos uzsisakyti prekiy arba paslaugy pastu, telefonu, faksu, internetu ir
pan.

Daugeliui vartotojy patinka gauti katalogus, ir jie kartais net uz tai uz-
moka. Dabar daugelis pardavéjy savo katalogus pardavinéja knygynuose
ar zurnaly kioskuose. Kai kurios bendrovés bando eksperimentuoti su
CD-ROM ir internetiniais katalogais.

Nors spausdinti katalogai tebelieka pirminis sklaidos $altinis, visiems
besiverziantiems j internetg kaskart isleidziama vis daugiau elektroniniy
katalogy. Daugelis firmy, prekiaujanciy pagal katalogus ar uzsakymus
pastu, j savo marketingo kompleksg jtrauké ir internetinius katalogus.
Pastarieji ne tik turi privalumy, bet ir kelia problemy. Jei spausdintas ka-
talogas yra jkyrus ir pats atkreipia j save démesj, tai internetiniai katalogai
yra pasyviis ir juos reikia reklamuoti. Naudojant internetinj kataloga kur
kas sunkiau pritraukti naujus pirkéjus. Tad prekiaujant pagal interneti-
nius katalogus privalu naudoti reklamg, rysius su kitais interneto pusla-
piais ir taip paskatinti vartotojus apsilankyti kataloge.
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Telemarketingas (angl. telemarketing). Telefonas - tai pardavéjo ir
pirkéjo bendravimo tik balsu budas. Naudodamasis telefonu, pardavéjas
gali bendrauti su jau esamais pirkéjais ar skambinti potencialiems. Tele-
marketingas — tai tiesioginio marketingo forma, kai pardavéjas naudoja
telefong, sitilydamas potencialiems pirkéjams jsigyti prekiy ar paslaugy.
Potencialtis pirkéjai identifikuojami ir aprasomi jvairiais aspektais, jtrau-
kiant ankstesnes pirkimo istorijas, pasiteiravimus dél dominancios infor-
macijos, kredito apribojimus, dalyvavimo akcijose anketas. Vardai taip
pat gali bati nupirkti i§ kitos bendrovés vartotojy duomeny baziy ar gauti
i$ telefony knygy, kity vie$yjy sarasy ir formy.

J. Gunther ir J. E. Jank (1996) teigia, kad marketingas telefonu charak-
terizuoja tikslingg telefono panaudojimg komunikacijoje, susijusioje su
pirkéjais. Sis tiesioginio marketingo instrumentas néra toks veiksmingas
kaip asmeninis pokalbis, taciau jis marketingo instrumenty komplekse
tampa vis reik§mingesnis. Kai asmeninis pokalbis nebuitinas, bet vis délto
reikia griztamojo rysio, tuomet idealus sprendimas — naudoti nebrangy
instrumentg — marketingg telefonu.

Anot G. Armstrongo ir P. Kotlerio (2005), telemarketingas naudojant
telefona, kad buty galima tiesiogiai parduoti preke vartotojui, tapo viena
pagrindiniy tiesioginio marketingo formy. Vartotojai yra patenkinti dau-
guma pasitlymy, kuriuos gauna telefonu. Tinkamai sukurta ir naudoja-
ma marketingo telefonu strategija gali suteikti daug naudos, jtraukiant
apsipirkimo patogumus ir iSaugusj informacijos apie teikiamas prekes ir
paslaugas kiekj. Taciau daugeliu atvejy telefonu gaunami pranesimai ga-
nétinai trukdo, ir daugelis vartotojy laiko tai piktnaudziavimu telefono
paslaugomis. Tokio atvejo pavyzdys — kai pranesimas gaunamas i$ ne-
Zinomos organizacijos, o asmeniniai duomenys panaudoti neteisétai ir
savanaudiskai.

Pasak J. Giinther ir J. E Jank (1996), D. Chaffeyaus ir kt. (2009), gali-
ma isskirti aktyvy (angl. outbound telemarketing) ir pasyvy telemarketin-
g9 (angl. inbound telemarketing):

o Aktyvus telemarketingas. Pardavéjai vykdo aktyvy marketingg
(angl. outbound) telefonu, kad galéty tiesiogiai parduoti preke var-
totojams ir verslui. Jei marketingo telefonu forma yra tokia, kai
vienas arba daugiau asmeny reguliariai ar nereguliariai skambi-
na klientui ar potencialiam pirkéjui, tuomet kalbama apie aktyvy
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telemarketingg — pardavéjo inicijuotus skambucius potencialiems
pirkéjams ar jau esamiems klientams. Ypatinga aktyvaus marke-
tingo telefonu forma yra aktyvus pardavimas telefonu - tai dau-
giausia reguliarus klienty uzsakymy priémimas, kai pirkéjai jau yra
paruos$ti. Automatiskai rinkdami numatytus telefono numerius,
skambinimo centrai (angl. call centers) gali pasiekti daug vartoto-
)4

Aktyvus telemarketingas yra zZinomas dél cold-calling, t. y. bendra-
vimo proceso su asmeniu (potencialiu vartotoju), su kuriuo par-
davéjo anksciau nesiejo jokie santykiai. Jis taip pat naudojamas
siekiant didesnio pelno i§ esamy pirkéjy ir skatinant juos pirkti
produkty, kuriy pirkti jie dar net negalvojo (angl. up-selling); arba
sialant kitus produktus vartotojui, kuris jau yra jsigijes produkta
i$ to pardavéjo (angl. cross-selling). Marketingo forma cross-selling
yra sukurta didinti vartotojo priklausomybe nuo bendrovés ir ma-
zinti vartotojo peréjimo pas konkurentus tikimybe (Chaffey ir kt.,
2009).

Pasyvus telemarketingas. Kai aktyviy veiksmy imamasi paskam-
binus paciam klientui, $is procesas iliustruoja pasyvy marketinga
telefonu. Pasyvus (angl. inbound) - nemokamas 800 numeris yra
naudojamas priimti uzsakymus pagal televizijos ar radijo skelbi-
mus, tiesioginj pastg ar katalogus. 800-asis numeris paskutiniai-
siais metais i$populiaréjo, kai vis daugiau organizacijy pradéjo juo
naudotis. Zodis pasyvus $iuo atveju nereiskia neveiklus: reklama ir
jvairas pasitlymai teikiami tada, kai pats vartotojas paskambina j
centrg. Pasyvus marketingas telefonu daznai vykdomas naudojant
interaktyvy balso atsakiklj (angl. interactive voice response — IVR).
Tai i§ esmés yra pardavéjo atsakiklis, kuris gali padéti jvykdyti pa-
prastus sandorius tarp pirkéjo ir pardavéjo. Tai patogu ir veiks-
minga pardavéjui, taciau tampa kliatimis, ikylanciomis tarp or-
ganizacijy ir zmoniy, kurie bando su jomis susisiekti.

Pasyvus telemarketingas dabar labai placiai paplites ir apima vis-
ka - nuo doméjimosi prekémis ir paslaugomis iki grjztamojo rysio
valdymo. Si technika gali biiti naudojama pirkéjui (angl. up-sell,
cross-sell), kuris skambino dél kazko kito.

Interneto tinklalapiai gali papildyti pasyvy telemarketinga: informa-
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cijos apie produkty galima rasti tinkle, ir pirkéjui nebatina skambinti
pardavéjui. Vis délto kartais tinklalapyje pateikiama informacija apie
produkta gali bati ne taip lengvai suprantama, ir pirkéjui gali prireikti
paskambinti organizacijai. Sioje situacijoje kai kurios organizacijos teikia
susidoméjusiam asmeniui ry$io paslaugas (angl. call back): skambucio
iniciatoriui nedelsiant paskambinama, t. y. pirkéjui suteikiama galimybeé
pageidauti / prasyti, kad organizacija jam atskambinty. Tai sukuria efek-
tyvia telefono ir tinklo sgjunga. Atskambinimo paslaugoms suteikti reika-
linga tinklalapiy ir skambuciy valdymo sistemos integracija, nes pirkéjas
tiksliai nustato konkrety laika, kada jis pageidauja skambucio. Atskam-
binimas yra techniskai aktyvus, jei tam duoda pradzig organizacija, bet
praktiskai tampa pasyvus nuo tada, kai iniciatyvos imasi pats pirkeéjas.
Skambinimo pagal parodyta susidoméjima paslaugy privalumas yra tai,
kad pirkéjui nereikia mokéti uz skambutj.

Tiesioginio reagavimo j reklamg televizijoje marketingas (angl. di-
rect-responce television marketing). G. Armstrongas ir P. Kotleris (2005)
tiesioginio reagavimo j reklama televizijoje marketingg apibrézia kaip
prekiy ar paslaugy reklamg per televizijos reklaminius intarpus ar spe-
cialigsias programas, kuriose jterpiamas reagavimo elementas — jprastai
nemokamas telefono numeris. Juo paskambineg, vartotojai gali gauti iSsa-
mesnés informacijos apie reklamuojamas prekes arba jas uZsisakyti. Sis
marketingas naudoja viena i$ dviejy pagrindiniy formy: tiesioginio reaga-
vimo reklamgq ar apsipirkimo namuose televizijos kanalus.

Tiesioginio reagavimo reklama (angl. direct response advertising). Tie-
sioginio marketingo specialistai per televizijg transliuoja 60 ar 120 sekun-
dziy trukmés reklaminius intarpus, kad galéty jtikinamai apibadinti preke
ar paslaugg, ir pateikia vartotojui nemokama uzsakymy telefonu numer;j.
Tiesioginio reagavimo reklamg televizijoje galima naudoti ir supazindi-
nant su prekeés zenklu, perduodant informacijg apie jj ar gaminj, skatinant
pirkti ar kuriant vartotojy duomeny bazes. Televizijos zitirovams gali buti
rodomos ir ilgesnés informacinés-reklaminés laidos (angl. infomercials),
skirtos pristatyti kuria nors vieng preke. Tokio tipo programa dazniausiai
trunka 30 minuciy, jos metu aptariami kokio nors gaminio privalumai ir
savybés. Tai yra pardavimo programos, kurioms suteikiamas pramoginis
pobudis, siekiant pritraukti tiksling auditorijg. Jomis stengiamasi sulaukti
potencialiy vartotojy tiesioginés reakcijos televizijos laidy metu. Zitirovai
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reaguoja telefonu ar internetu pirkdami, naudodami krediting kortele.

Apsipirkimo namuose televizijos kanalai (angl. home shopping chan-
nels) yra kita tiesioginio reagavimo j reklamg televizijoje marketingo for-
ma. Tokios televizijos programos ar istisi kanalai yra sukurti prekéms ir
paslaugoms parduoti. Kai kurie jy veikia 24 valandas per parg.

Neskaitant jau egzistuojanciy informaciniy-reklaminiy laidy, apsipir-
kimo namuose kanaly ir kity tiesioginio reagavimo i reklama televizijoje
marketingo btdy, daugelis eksperty mano, kad interaktyviosios televizi-
jos ir internetiniy technologijy sasaja vieng dieng apsipirkima tarpinin-
kaujant televizijai padarys pagrindine tiesioginio marketingo forma.

Kiosky marketingas (angl. kiosk marketing). Kioskai - tai banko auto-
mato (ATM) stiliaus punktai, kartais vadinami savitarnos kioskais, kurie
i$ esmés yra vie$o naudojimo terminalai (angl. access terminals). Kai ku-
rie jy yra atskiros, uzdaros sistemos, turincios prieiga prie interneto, kuri
labiausiai ir skiria kioska nuo smulkiy prekiy automato.

Paskutiniu metu kioskai greitai plinta ir populiaréja. Mukulas Kris-
hna, pagrindinis kiosky atradéjas ir analitikas, teigia, kad kiosky indus-
trija dar tik pradéjo bresti talkinant naujosioms technologijoms, kurias
galima pritaikyti verslo praktikoje. Kioskai dabar yra daug i§vaizdesni nei
anksciau ir uzima gerokai maziau vietos, padédami organizacijoms tau-
pyti plota.

Pagrindinés kiosky naudojimo priezastys yra patogumas, laiko tau-
pymas, naudojimo paprastumas, taip pat galimybé gauti sandoriy jra-
$us. Be to, tokie kioskai yra saugis ir apsaugo asmenine informacija, yra
tikslesni ir daro maziau klaidy, taip pat siilo didesne verte ir mazesnes
sanaudas, lyginant su tiesioginiu pardavimu ar pardavimo be tarpininky
paslaugomis.

Dazniausiai naudojami kiosky tipai: savitarnos degalinés (angl. self-
serve gas stations), pasto Zenkly iSdavimo automatas (angl. post-office
stamp vending machine), monety keitimo automatas prekybos centre
(angl. coins-to-cash machine), registracijos postas oro uoste (angl. check-
in kiosk), i$ankstinio mokéjimo telefony ar debeto korteliy kioskas (angl.
pre-paid phone or debit card kiosk). Kioskai gali bati vieSbuciuose ir oro
uostuose, ten, kur jie paspartina registracijos procesg, kino teatruose ir
sporto arenose, kur parduodami bilietai, automobiliy versle, kur jie lei-
dzia basimiems pirkéjams pritaikyti automobilj individualiam vartojimui,
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vaisty ir fotografijos reikmeny parduotuvése. Naujy kiosky sistemos plé-
tojamos bankininkystés, finansy, turizmo, pramogy ir kitose srityse.

Marketingas internetu (angl. on-line marketing). G. Armstrongas ir
P. Kotleris (2005) apibrézia, kad marketingas internetu - tai tiesioginio
marketingo forma, vykdoma naudojant dialogines interneto kompiute-
rines paslaugas, sukuriancias dvipusio bendravimo sistemas, kurios elek-
troniskai sujungia vartotojus su pardavéjais. Sukiarus vartotojams pato-
gias prisijungimo prie pasaulio kompiuteriy tinklo programas ir interneto
nar$ykliy programinius paketus, interneto vartotojy skai¢ius nepaprastai
isaugo. Siandien net naujokai gali nar$yti po internetg ir naudotis teks-
tais, grafika, vaizdais ir garsu. Vartotojai gali siysti elektroninius laiskus,
keistis nuomonémis, pirkti prekiy, suzinoti naujienas ir gauti informaci-
jos apie pageidaujamus dalykus.

Galima pazymeéti, kad vis daugiau jmoniy pradeda naudoti vieng po-
puliariausias naudojamy interneto priemoniy — pasaulinj tinklg kaip pa-
grinding komunikacijos priemone kasdieniame verslo pasaulyje, kurios
déka galima gauti ir keistis informacija su esamais ir potencialiais varto-
tojais uzsienio valstybése ir Salies viduje bei sudaromos sglygas interak-
tyviam pardavéjy ir vartotojy dialogui. Vartotojai gali rinkti ir teikti in-
formacija komercinése interneto svetainése, issirinkti jiems patinkancia
informacija, bendrauti su kitais vartotojais, taip pat su prekiy ir paslaugy
teikéjais. Pardavéjai gali naudoti informacija, gauta is vartotojy, siekdami
suskirstyti reklaminius pranesimus, segmentuoti auditorija ir padéti var-
totojams lengviau ieskoti pasirinkty informacijos rasiy bei prekiy. Taip
pat jie gali kaupti informacijg apie vartotojy pasirinkimus, kad galéty pa-
tobulinti paslaugas ar gaminius.
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Jiis niekada nesulauksite daugiau démesio is vartotojy nei tada, kai jie at-
sivercia jisy interneto puslapj. Abi jy rankos yra ant klaviatiiros ir abi jy
akys zZiuri j monitoriy. Jiis bendraujate su jais. Jie pasirinko jus. Jie nori
jus matyti. Tai tokia intymi situacija (Carol Wallace, ,,Prodigy” rysiy su
visuomene vadove).

INTERAKTYVUMO SAMPRATA

Interaktyvumas. Tai yra ypa¢ svarbus veiksnys, i$skiriantis internetg is
kity marketingo komunikacijy priemoniy. Jis padaro kompiuterj tiesio-
ginio bendravimo su pasauliu priemone.

Interaktyvumas (angl. interactivity) — abipusis informacijos apsikeiti-
mo laipsnis tarp komunikacijos dalyviy. Kuo didesnis interaktyvumas,
tuo daugiau budy vartotojas gali sgveikauti su daugialypés terpés elemen-
tais (Rogers, Thomson, 2000; Schumann, Artis, Rivera, 2001).

J. Strauss ir R. Frostas (2009) apibrézia interaktyvumg kaip galimybe
vartotojui nusiysti individualy pranesimgq ir vartotojo galimybe j tg pra-
nesimgq tiesiogiai atsakyti. Interaktyvumas yra budingas dviejy Zmoniy
tarpusavio bendravimui, nes abu pokalbio dalyviai gali aktyviai palaiky-
ti komunikacija. Kartu su technologine evoliucija internetas jgauna vis
daugiau savybiy, reikalingy visaver¢iam bendravimui.

Interaktyvioji komunikacija (angl. interactive communication) - tai
dvipusé komunikacija tarp organizacijos ir vartotojo (Mohammed, Fis-
her, Jaworski, Cahill, 2002).

Kadangi interaktyvumas pritraukia vartotojus, organizacijos gali len-
gviau ir mazesnémis sgnaudomis paskleisti informacijg apie save ir savo
gaminius didesnei vartotojy auditorijai. Interaktyvumas apibudina ga-
limybe visiskai kontroliuoti zinutés turinj, jo pateikimo formga, trukme,
metg ir pritaikyti pranesimg kiekvienam vartotojui individualiai. Tai pa-
siekiama leidziant pa¢iam vartotojui pasirinkti, kas jam reikalinga, kg jis



VIII tema
INTERAKTYVUSIS / INTERNETO MARKETINGAS

nori matyti ar girdéti, o ko ne. Jam nebatina brukti bendrojo pobudzio
TV reklamos ar A3 puslapio dydzio skelbimo - galima jj sudominti nau-
jiena, privilioti pramoga ar galimybe susisiekti su kitais prie interneto
prisijungusiais vartotojais. Aktyvaus vaidmens suteikimas ir drauge rysio
su vartotoju uzmezgimas yra kertinis $iuolaikinio marketingo elementas.
Internetas salygoja marketingo komunikacijos buda, kuris vadinamas in-
teraktyviuoju / interneto marketingu.

Interaktyvusis / interneto marketingas - tai tiesioginé komunikacija su
tiksliniu vartotoju naudojant interaktyvias priemones kasdienéje orga-
nizacijos marketingo veikloje. Organizacijos gali savo vartotojams teikti
pacia naujausia informacija apie gaminius ir paslaugas, juy kainas, kiekj,
pristatymo terminus ir pan.

REKLAMA INTERNETE

Reklama internete tampa vis populiaresné reklamos priemong, ir dau-
gelis organizacijy, planuodamos savo reklamos kampanijas, be kity
marketingo komunikavimo priemoniy, pasirenka interneta.

Reklama internete (angl. online advertising) — tai nemokamas arba
mokamas reklamos davéjo produkty, paslaugy ar idéjy pristatymas arba
propagavimas interaktyvioje aplinkoje, kuris jtraukia vartotojus ir rekla-
mos davéjus j abipuse tarpusavio sgveika (Li, Leckenby, 2000).

Pagal tradicinj reklamos modelj vartotojas yra tarsi statiskas taikinys,
j kurj marketingo specialistai leidzia pranesimy stréles. Tac¢iau dabar var-
totojas tapo judanciu taikiniu, dar daugiau - jis jau pats nebéra taikinys,
taikinys dabar yra reklamos ne$éjas, o vartotojas — $aulys (Steinbock,
2000). Todél pranesimo efektyvumas gerokai padidéja. Vartotojai yra
perkrauti pranesimy per tradicinius kanalus, tad dauguma zinuciy pra-
slysta visiskai nepastebétos. Kai vartotojas reikiamu metu gauna reikiama
prane$img ir tokia forma, kokios jis pats pageidauja, nereikia abejoti, kad
démesys bus atkreiptas. Reklama internete - tai reklama, atitinkanti nuo-
statg — pateikti reklamine Zinute potencialiems klientams butent tada, kai
jiems jos reikia (Berkley, 2007).

Internetas pasizymi ne tik unikaliomis interaktyvumo savybémis, ne-
ribotomis garso ir vaizdo galimybémis, bet svarbiausia - gana mazomis
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auditorijos pasiekimo sgnaudomis. Reikia atkreipti démesj ir j tai, kad
reklamos internete déka jau dabar Lietuvoje galima nebrangiai pasiekti
labai placig auditorija.

Reklama internete gali buti pritaikyta ne pa¢iam Zemiausiam bendram
visy vartotojy vardikliui, bet kiekvienam vartotojui individualiai - rekla-
ma nukreipiama ne j masiskumg, o j individualumga. Taigi nereikia vienu
metu informuoti apie produkta, stengtis sukelti norg pirkti ir pastameéti
veikti, — taip dazniausiai bandoma daryti naudojant tradicinius reklamos
kanalus.

Siuolaikinis marketingas — ne tai, kas daroma vartotojui, o tai, kas da-
roma uz vartotoja, t. y. pagrindinis démesys turi bati sutelkiamas padéti
zmoneéms pirkti ir priimti sprendimus, o ne brukti jiems prekes ar pas-
laugas. Todél marketingo specialisty uzdavinys — suteikti pirkéjui infor-
macijos tada, kai jam to reikia, ir tokig, kokios reikia. ,Nezinote, kada ir
kokios? Elementaru - pasiklauskite paties vartotojo, jis juk laukia, kada
jus su juo pagaliau pradésite kalbétis“ — teigia D. Janalas (2000). Tai i$
esmés pakeicia reklamos principus: reklama daugiau nebéra unifikuotas
pranesimas, siunciamas visiems vartotojams be iSimties, tai individuali-
zuota informacija, pritaikyta kiekvienam pagal jo norus.

Galimybé identifikuoti individualius norus ir poreikius yra susijusi su
privatumo teisiy pazeidimo problema. Europos parlamentas priémé as-
mens teise j privaty gyvenimg reglamentuojancias direktyvas, susijusias
su reklamos platinimu faksu, elektroniniu pastu, telefonu ir trumposiomis
Zinutémis. Pagal $ias taisykles, reklamuoti minétais budais galima tik
tada, kai vartotojas i$ anksto ireiské norg gauti reklaminius pranesimus.
Tiesa, elektroniniu pastu reklaminius prane$imus galima siysti dviem
atvejais: kai vartotojas yra uzsiregistraves gauti reklaminius laiskus; ta-
¢iau jei asmuo néra i§ anksto uZsiregistraves, laiske turi biti nuoroda,
kurig paspaudus vartotojo elektroninio pasto adresas buty automatiskai
pasalinamas i$ reklamos gavéjy saraso.

Reklamos internete tikslai. Galima isskirti pagrindinius reklamos in-
ternete tikslus:

o Pateikti informacijg. Tai tipiskas atvejis, kai reklamos tikslas yra
informuoti potencialius lankytojus apie organizacija, gaminius ar
paslaugas. Reklama dedama tokiose vietose, kur gali lankytis tiks-
liné auditorija.
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o Skatinti ateiti. Reklama yra skirta pritraukti potencialius vartoto-
jus i pagrindine svetaine, kurioje suteikiama daugiau informacijos
apie organizacija, gaminj ar paslauga.

o Skatinti sugrjzti. Reklama yra skirta priminti apie organizacija ir jos
paslaugas, kad vartotojai sugrizty i svetaine dar karta.

o Skatinti atlikti veiksmg. Reklama siekiama, kad klientas atlikty no-
rimg veiksma: nusipirkty preke ar paslauga, pasirasyty kontrakta
ar uzsiregistruoty. Internetu jmanoma greitai ir patikimai vykdyti
finansinius atsiskaitymus, parduoti ar uzsakyti prekiy ir paslaugas.
Jeigu reklama atveda prie pardavéjo, pavyzdziui, kelioniy agentaros
svetainés ar internetinio knygyno, tai reklama internete yra skirta
paskatinti tiesiogiai veikti — pirkti.

« Formuoti poZitirius / nuostatas. Reklama gali padéti ne tik infor-
muoti apie organizacija, gaminj ar paslauga, bet ir formuoti suvo-
kimg apie juos.

« Gerinti organizacijos jvaizdj. Organizacija turi save pristatyti nau-
dodamasi naujomis informacinémis technologijomis ir pazangio-
mis reklamos priemonémis.

o Plétoti santykius. Reklama yra skirta skatinti abipusj vartotojo ir
jmonés bendravimg.

o UZmegzti interaktyvy rysj su klientu. Galimybé uzmegzti interak-
tyvy ry$j su klientu reiskia, kad jmanoma ne tik pateikti detalios
informacijos apie organizacija, gaminj ar paslauga, bet ir suzinoti
vartotojo nuomone, pageidavimus, pastabas. Atsakas gali varijuoti
nuo spusteléjimo pele iki informacijos apsikeitimo apie konkrety
pirkimo sandérj.

PAGRINDINES REKLAMOS INTERNETE FORMOS

Pastaraisiais metais reklama internete tapo vienu perspektyviausiy rekla-
mos kanaly. Interneto reklamos apimtys tiek pasaulyje, tiek misy Salyje
auga sparciais tempais. Internetas reklamai atveria placias galimybes ir
didele rinka. Organizacijos suprato butinybe ne tik reklamuotis tradici-
niais kanalais, bet ir turéti savo interneto svetaine ar pasinaudoti kitomis
reklamos internete formomis. Analizuojant moksline literattirg galima
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isskirti Sias pagrindines tradicines gaminiy ir (ar) paslaugy reklamos in-
ternete formas (priemones):

o reklama interneto svetainése;

+ reklamos skydeliai;

o reklama elektroniniu pastu;

o reklama paieskos svetainése.

Interneto svetainé (angl. home page) — organizacijos tinklalapis interne-
te, naudojamas informuoti, jtikinti ir priminti vartotojams apie organizaci-
jair (ar) jos produktus. Jmoné, sukirusi interneto svetaing, gali suformuoti
komunikacijos kanalg su vartotojais, partneriais, tiekéjais ir t. t. Interneto
svetainé gali buti ir reklamos priemoné (pavyzdziui, jei ji sukurta konkre-
¢iam produktui), ir reklamos skleidéja (jei joje jdéta kity jmoniy reklama).

Turéti nuosava svetaine internete — kiekvienos organizacijos prestizo
zenklas ir butinybé. Kokybiska, informatyvi ir patogi interneto svetainé
pasitarnauja formuojant gerg organizacijos jvaizdj. Kaip ir bet kuri kita
reklamos priemoné, ji atlieka reprezentacine ir informacine funkcijas.
Kaip teigia J. Strauss, R. Frostas (2009) ir E. Coupey (2001), kurdami
naujus interneto puslapius ir reklamg internete, marketingo srities speci-
alistai stengiasi sudominti vartotojus. Bendrovéms naudinga susikurti du
puslapius internete: vieng bendra, kuriame buity galima rasti informacijos
apie pacig bendrove, jos istorija, partnerius, darbuotojus, organizacijos
tikslus, jos gaminius ir teikiamas paslaugas. Marketingo puslapis turi bati
sukurtas taip, kad patraukty vartotojo démesj ir padéty parduoti bendro-
vés gaminius ir paslaugas.

H. Berkley (2007) pazymi, kad reklama privilios lankytojus j svetaine
tik vieng vienintelj karta. Ir tada tik turinys bei dizainas lems, ar jie sugri$
ir taps nuolatiniais klientais. Kad pritraukty lankytojus, tokio pobtadzio
tinklalapiai linksmina, uzima vartotojus (zaidimai, elektroniniai atviru-
kai), kuria internetine bendruomene (pokalbiy kambariai, diskusijy gru-
pés) ir sitlo komunikavimo su vartotojais kanalus, informuoja ir padeda
ko nors ieskoti.

Reklamos skydelis. Interneto vartotojy dazniausiai lankomy tinklalapiy
arba portaly, kuriuos jie naudoja pradédami narsyti internete, yra santy-
kinai mazai. Sie tinklalapiai yra ypa¢ patrauklis reklamy uzsakovams, vis
dazniausiekiantiems ¢ia jdétisavo produkcijos reklama. Labiausiai matoma
ir populiariausia reklamos internete forma yra reklamos skydeliai.
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Reklamos skydelis (angl. banner) - tai kitose svetainése (tinklalapiuo-
se) esanti staciakampé reklamos erdvé (nedidelés apimties paveiksléliai),
kuria siekiama patraukti vartotojy démesj, paskatinti paspausti ja pele ir
patekti j reikiamg tinklalapj — reklamos uZsakovo svetaine. Sios reklamos
sudaro daugiau kaip 50 proc. visy reklamy internete.

Yra jvairiy formaty reklamos skydeliy, pvz., ,dangoraizis“ (angl.
skycraper), reklamos skydelis tinklalapio virsuje (angl. billboard), padidé-
jantis (i$sipleciantis) reklamos skydelis (angl. expand banner) - ji paspau-
dus arba ant jo uzvedus pele, skydelis gali issiplésti iki 4 karty, o patrau-
kus pele, jis automatiskai grizta j buvusia padétj; pusés puslapio reklamos
juosta (angl. halfpage), mygtukas (angl. button) ir kt.

Skydelio efektyvumas labai priklauso nuo jo formato, dydzio, patrau-
klaus dizaino ir tinkamai parinktos vietos puslapyje. Tyrimai rodo, kad
vidutiniskai ji spusteli 1-2 proc. nar$ytojy. Aisku, paspaudimy skaicius
priklauso nuo to, koks ir kaip pagamintas reklamos skydelis. Nejpras-
tos formos, netikéti sprendimai visuomet patraukia démesj. Esminis
skydelius charakterizuojantis bruozas yra ryskiomis spalvomis i§marginti
zodziai ,,spausk ¢ia“ ,nemokamai“ Daugelio skydeliy patrauklumas ku-
riamas remiantis animacija. H. Li ir ]. D. Leckenby (2004) nurodo, kad
$iuolaikinémis technologijomis sukurti reklamos skydeliai leidzia rekla-
mos uzsakovams jterpti papildoma turinj ir i§gauti interaktyvumo, ne-
perzengiant standartiniy reklamos skydelio riby.

Svarbiausias reklamos skydeliy tikslas - priversti vartotoja paspausti
reklamos skydelj, nukreipiantj j reklamuotojo svetaing ir, tinkamai parin-
kus svetaines, kuriose bity rodomi reklamos skydeliai, padedantj pasiek-
ti tiksline rinkg. Todél reklamos skydeliai dazniausiai jdedami specialiy
pomégiy svetainése, kurios susijusios su tiksline rinka, populiariose sve-
tainése arba pagrindinése paieskos svetainése.

Reklamos skydelis, kuris sitilo paskatg, nemokama dalyka, kviecia veikti,
animacinis, neissikvepiantis, susietas su konkreciu puslapiu, reklamuojantis
aiskia preke, jdétas vartotojo démesj atkreipiancioje interneto svetainés da-
lyje - tai skydelis, apimantis visus veiksnius, kurie daro ji efektyvy.

Reklama elektroniniu pastu (angl. e-mailing) — tai reklaminé zinuté,
siunc¢iama atrinktiems vartotojams elektroniniu pastu. Elektroninis pas-
tas placiai naudojamas tiek namuose, tiek darbe, pakeites telefong ir lais-
kus, siun¢iamus jprastu badu. El pastas yra dazniausiai naudojama ir
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viena pigiausiy reklamos internete priemoniy. Dél lankstumo ir greitumo
elektroninis pastas yra populiariausia komunikacijos priemoné versle, -
populiaresné nei telefonas, faksas ar paprastasis pastas. Jis leidzia lengvai
susisiekti su potencialiais vartotojais, gauti ir perduoti informacija.

Marketingo specialistus visy pirma patraukia el. pasto teikiamos ga-
limybés — pigiai, greitai, interaktyviai komunikuoti su esamais ir poten-
cialiais klientais, be to, galima nesunkiai jvertinti rezultatus. Elektroninis
laiskas gaunamas po keliy sekundziy nuo jo issiuntimo. El pastas leidzia
siysti tikslines zinutes klientams, ir tai kainuoja vos kelis centus uz kon-
takta. Si technologija garantuoja 24 valandy per parg bendravima, jei tik
to reikia. Vartotojai ir organizacijos neprivalo laikytis tradiciniy jprasty
darbo valandy. Gali bati komunikuojama bet kuriuo paros metu. EL pas-
tas yra artimas interaktyvumui: galima suasmeninti laiskus, adresatas turi
galimybe atsakyti, galima lanksc¢iai keisti pranes$img ir issiuntimo laika,
pridéti pardavimo skatinimo detaliy, be to, el. pastas yra tinkamiausias
kanalas reakcijai jvertinti (tai galima tiksliai nustatyti i$ atsakyty laisky
skai¢iaus). El. pasto reklamos leidZia jmonéms stebéti, kiek Zmoniy ati-
darys laiska, pamatyti, kas paspaudzia nuorodg ir patenka j svetaing, su-
zinoti, ka daro ten patekusieji.

Reklama el. paste dazniausiai nuorodomis nukreipia vartotoja j rekla-
muotojo interneto svetaine, kurioje vartotojas gali gauti daugiau infor-
macijos apie reklamuojamg preke arba atlikti sandérj.

Reklama el. paste yra pirmiausia tekstinio pobuidzio, nors galimos ir
grafinés reklamos, skirtos daznesniam elektroninio pasto pakety nau-
dojimui HTML pagrindu, kurie leidzia geriau formuoti el. pasta (apima
grafines reklamas).

El pastu platinama reklama gali bati pageidaujama - kai el. pasto
adreso savininkas sutinka, jog tam tikra informaciné ar reklaminé me-
dziaga buity jam siunciama, ir nepageidaujama - kai el. pasto adreso sa-
vininkg pasiekia nepageidaujama informacija. Siukslinimas — tai nepa-
geidaujamy elektroniniy Zinuciy siuntimas gavéjams, kurie néra susije su
juose esancia informacija. Nepageidaujamy elektroniniy laisky - Siuksliy
(angl. spam) platintojai jvairiais biidais, daznai priestaraujanciais etikos
normoms, gauna el. pasto adresus ir jais siuncia nepageidaujamg infor-
macija. Labai svarbu gauti vartotojy sutikimg, kitaip tariant, jie turi patys
pasirinkti, ar nori bati jtraukti i el. pasto adresy sarada. Organizacija,
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siysdama nepageidaujamus elektroninius laiskus, kenkia savo jvaizdziui
ir netenka vartotojy pasitikéjimo (Berkley, 2007). Taigi netinkamai nau-
dojama el. pasto reklama gali organizacijai padaryti zalos. Marketingo
srities specialistai, Zinodami, kad laiSkai-$iukslés gadina prekés zenklo
jvaizdj, turéty surasti kity budy rinkti vartotojy adresus.

Reklama paieskos svetainése. Dar vienas lankytojy srauty j inter-
neto svetaing maksimizavimo budas yra reklama paieskos svetainése
(angl. search engine), arba kitaip - raktaZodzZio (paieskos Zodzio) reklama
(angl. key word advertising). Raktazodis (angl. key word) — tai bet koks
organizacijos pasirinktas zZodis, daznai produkto pavadinimas. Paieskos
svetainése lankytojai nuolat iesko reikiamos informacijos pagal tam ti-
krus reik§minius zodzius. Kiekvienas lankytojas turi savo tikslg. Gal jis
$iuo metu nori suzinoti apie skaitmenines kameras arba nusipirkti knyga?
Bet kokiu atveju lankytojo démesys sutelktas j tikslo siekima. Visa kita jis
ignoruoja. Vartotojui paieskos laukelyje surinkus reik$éminj Zodj, atsiran-
da reklaminis skelbimas, kuris atrenkamas pagal ta zodj, t. y. reklama atsi-
randa tik tada, kai vartotojas uzraso tam tikra zodj. Jei vartotojas paieskos
svetainéje ieskos konkretaus produkto, jis i§ karto pamatys to produkto
reklamg. Todél vartotojai $iuos skelbimus ir skaito, ir paspaudzia.

H. Berkley (2007) pabrézia registracijos paieskos sistemose svarbg no-
rint parduoti savo prekiy internete ar atkreipti démesj j teikiamas paslau-
gas bei pacig organizacijg. Kuo daugiau internete yra informacijos apie
organizacijos svetaine, pacig organizacija, jos gaminius ar paslaugas, kuo
daugiau yra nuorody j jos svetaine, tuo dazniau organizacijos svetainé yra
lankoma. Nusipirkus raktazodziy jvairiose paieskos sistemose neabejoti-
nai padidéja lankytojy srautas.

Kitos reklamos internete formos. Tobuléjant $iuolaikinéms informaci-
néms technologijoms, jvairiy reklamos internete formy nuolat daugéja,
jos kinta, atsiranda naujy. [vairios reklamos internete formos tapo pa-
grindiniu veiksniu, kuris pastaraisiais metais visame pasaulyje, jskaitant
Lietuva, lémé sparty reklamos internete populiaréjimg. Multimedijos
pajégumai taip pat daro teigiama poveikj reklamai internete. Jos déka or-
ganizacijos turi galimybe pristatyti savo produktus spalvotesniais, grafis-
kesniais formatais nei tradiciné reklama.

Animuotos uZsklandos, arba plaukiojanti reklama (angl. floating
ad) - tai reklamos internete forma, kuri laisvai sklando vir§ perzitrimo
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interneto puslapio pagal i§ anksto parengta scenarijy. Galima nustatyti,
kad reklamuojamas objektas, praéjus tam tikram laiko tarpui, nusileis-
ty ant reklamos skydelio arba palikty tinklalapj. Animuota uzsklanda -
lankstus reklamos formatas, leidziantis sukurti bet kokj efektg kompiu-
terio ekrane. Tai viena veiksmingiausiy reklamos internete priemoniy,
daranciy prekés zenkla zZinomesnj ir generuojanciy daug kreipiniy j re-
klamos uzsakovo tinklalapj (Li, Leckenby, 2004).

Viso ekrano reklaminé uzsklanda, arba visaekrané uzsklanda (angl. in-
terstitial, window ad), rodoma pries atsidarant pagrindiniam puslapiui. Ji
atsiranda automatiskai, prie$ atsidarant pac¢iam bendrovés puslapiui. Jos
pranasumas — informacija pateikiama naujame lange. Dél to, kad ji uzi-
ma visg kompiuterio ekrang ir joje sumaniai bei profesionaliai panaudo-
ta multimedija, visaekrané uzsklanda labai patraukia démesj. Tos pacios
charakteristikos, aisku, gali erzinti interneto vartotojus, kadangi visame
lange pasirodantis vaizdas nutraukia darbg ir trukdo jj atlikti.

IsSokantis reklaminis langas (angl. pop-up) - tai i§$okanti reklama, uz-
stojanti tinklalapio turinj.

Langai, atsidarantys po narsykle (angl. pop under) - tai gana didelio
formato reklama, kuri atsidaro atskirame narsyklés lange, interneto var-
totojui uzéjus i jo mégstama tinklalapj, jam net nepastebint. Si reklama
neuzstoja tinklalapio turinio, ir jg lankytojai pastebi tik uzdare pagrindinj
narsyklés langa - reklama atsiranda tiesiai prie$ akis. Si reklamos for-
ma gali buti naudojama apklausoms atlikti, akcijy dalyviams registruoti,
anketiniams duomenims surinkti ir pan. Ji ypac tinka reklamos kampa-
nijoms, kuriy tikslas - kuo didesnis lankytojy srautas uzsakovo tinklala-
pyje.

Reklaminiai puslapiai (angl. poltergeist) - tai visaekrané, animuota, iki
10 sekundziy trunkanti uzsklanda, kurig jau galima lyginti su televizijos
reklama. Kaip rodo JAV atlikti tyrimai, tokia reklama maziau erzina var-
totojus negu isSokantys langai ar kitos agresyvios reklamos internete for-
mos. Taip yra dél to, kad animuota reklama daug patrauklesné nei statiné,
ir svarbiausia - po nustatyto laiko (5-10 sek.) reklama pati i$sijungia. Pa-
prastai tokia reklama rodoma ribojant kontakty su ja daznj - tai leidzia
ne tik planuoti pasiekiamos auditorijos dydj (angl. reach) ir kontakty
daznj (angl. frequency), bet ir maziau erzinami vartotojai. Siame pusla-
pyje atsiveria galimybés pateikti labai placios informacijos ir neabejotinai
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atkreipti lankytojy démesj. Jei jmoné vykdo trumpalaike akcijg internete

Réméjo nuoroda (angl. sponsored link) - tinklalapyje dedama réméjo
nuoroda, kurig mato tos svetainés lankytojai ir, ja spusteléje, gali patekti
i réméjo tinklalapj (Crimmins, Horn, 1996). Nuoroda - tai paprasciau-
siai i§rysSkintas Zodis ar frazé, kuria paspaudes vartotojas patenka j kita
interneto svetaing. Nuorodos yra nejkyri reklamos internete forma, kuri
naudinga jmonei (jos déka jmoné tampa zinomesné).

Reklama, rodoma kaip tinklalapio fonas (angl. wallpaper ad). Tinkla-
lapio fone gali bati vaizduojamas jmonés logotipas, prekés Zenklas ar pa-
prasta reklama. Ji dazniausiai baina neryski, kad netrukdyty skaityti teks-
to (Li, Leckenby, 2004).

IsSokantis prekeés Zenklo ar reklamuojamo daikto formos langas (angl.
brandmark) - tai animuotas Flash formato reklamos skydelis, uzdengian-
tis dalj puslapio turinio. Si reklama turi turéti sumazinimo, padidinimo
ir i§jungimo mygtukus. Si reklamos forma ypa¢ efektyvi norint atkreipti
vartotojo démesj j reklamuojamg produkts.

Bégancioji reklaminé juosta (angl. scroller) - tai bégancioji juosta, kuri
gali buti naudojama tiek tinklalapio apatinéje dalyje, tiek prie kairiojo ar
desiniojo narsyklés lango krasto.

RSS (angl. rich site summary) technologija — naujausios informacijos
jkélimas i$ svetainés, prijungtos prie RSS kanalo, j vartotojo narsykle, ki-
taip sakant — jmonés svetainéje publikuojamy naujieny siuntimas.

Trijy dimensijy vizualizacija (angl. 3-D visualization). Si reklamos
forma leidzia vartotojui produkty apziareéti i§ jvairiy pusiy, jj vartyti, pri-
traukti norimas detales, t. y. matyti trimatj vaizda. Tai ypa¢ naudinga par-
duodant produktus internetu (Li, Leckenby, 2004).

Vaizdo reklama internete turi didelj potencialg, kadangi yra suderina-
ma su daugeliu perspektyviy marketingo technologijy, jskaitant su paies-
kos uzklausomis susijusig reklama, prekés zenklo reklama per pramogas,
virusinj marketingg, elgesio modeliais grindziamg reklama ir t. t. Naujau-
sios technologijos leidzia kokybiskai rodyti vaizdo reklamg internete. Iki
30 sek. trukmeés vaizdo klipas gali biti integruojamas j bet kokios formos
Flash formato reklamos skydelj.
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BENDRAVIMU GRINDZIAMOS REKLAMOS INTERNETE
FORMOS

Komunikacijos modelis ,,daugelis daugeliui“. Interneto galimybés
paveikia vartotojy komunikacijg, kurios praktiskai nejmanoma kontro-
liuoti. Taip atsitinka todél, kad internetas salygoja komunikacijos modelj
»daugelis daugeliui®

Turinys

®—" Turinys Priemoné (%] Turifys ‘—®
@/. Turinys

23 pav. Komunikacinis modelis internete ,,daugelis daugeliui

Kiekvienai jmonei neabejotinai svarbiu marketingo veiksniu tampa
vartotojy tarpusavio bendravimas, arba bendravimas is liipy j lipas (angl.
word of mouth). Vieno vartotojo i$sakyta nuomoné apie gaminj ar pa-
slaugg internete tampa prieinama praktiskai neribotam skai¢iui Zzmoniy,
besidominciy tuo paciu produktu.

Vartotojams interneto suteikta galimybé nevarzomai bendrauti tampa
ne tik vienu didziausiy privalumy, bet ir grésmiy jmonei. Si grésmé tam-
pa ypac aktuali jvertinus fakta, kad daugelis autoriy (Hoffman, Novak,
1996; Courtney, van Dore, 1996; Rheingold, 2000) atkreipia démesj, jog
internete neigiama vartotojy nuomone sklinda gerokai greiciau nei tei-
giama, kartais net virsdama dezinformacija.

H. Berkley (2007) pazymi, kad savo organizacijg ir produktus galima
reklamuoti internete kuriant virtualig bendruomene. Sios bendruomenés
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patrauklios vartotojams, nes prilygsta mégstamiems barams, kavinéms ar
kitoms vietoms, kur renkasi, susipazjsta ir bendrauja Zmonés, turintys
panasiy pomeégiy, — taigi jos yra virtualus populiarios susibarimo vie-
tos atitikmuo. Virtualios bendruomenés yra patogaus, nevarzomo ben-
dravimo atmosferg kuriancios zonos, j kurias galima patekti i$ bet kur ir
bet kada. Interneto bendruomenés faktiskai sugeba taip sutelkti pajégas
ir daug nuveikti, kad apginty savo jsitikinimus. Paskleisti Zinig el. pastu
labai lengva: jei kiekvienas narys vidutiniskai i§siuncia 20 zinuciy ir dar
paragina savo pazjstamus padaryti tg patj, greitai apie tai suzino visas
pasaulis. [sivaizduokite, kas nutikty, jei jusy produktas nepatikty kokiai
nors interneto bendruomenei.

Dauguma zmoniy zino tik tai, kg perskaito, pamato, i§girsta i§ masi-
nio informavimo priemoniy arba Zmoniy, kuriais jie pasitiki. Galvojama,
kad viena ar kita preké arba paslauga yra geriausia, nes kiti taip mano.
Pagrindiniai informacijos $altiniai yra visuomenés informavimo prie-
moneés arba reklama i$ lipy j lipas. Vartotojai negali gyventi pasaulyje,
kur viskg jmanoma patikrinti, pamatyti, i$girsti, pajausti savo juslémis.
Jie turi pasitikeéti kity $altiniy rekomendacijomis (Ries, Ries, 2002). Todél
dazniausiai vartotojai, susidire su nezinomais dalykais, klausia kity zmo-
niy patarimy ar rekomendacijy.

Rekomendacijos — zinutés, kurias kitiems Zmonéms el. pastu, foru-
muose ar kitais susirasinéjimo budais perduoda draugai arba visiskai ne-
pazjstami zmonés. Toks informacijos i$ liipy j liipas skleidimo budas dar
vadinamas virusiniu marketingu ir yra viena didziausiy interneto popu-
liarumo priezasciy (Berkley, 2007).

Vystantis technologijoms, vis didesn¢ savo laiko dalj visuomenés
nariai praleidzia virtualioje erdvéje: ,Skype®, ,Twitter®, ,Facebook"
»Myspace“ ar bendraudami el. pastu. Norédami jsigyti preke ir rinkdami
apie ja informacijg, zmonés klausia savo pazjstamy apie jy patirtj naudo-
jantis preke ar paslauga. Internete tai padaryti lengva, paprasta ir greita.
Didelj informacijos kiekj yra sukaupusios diskusijy grupés, ziniatinkliai
ir kiti specializuoti interneto puslapiai.

Reklama diskusijy grupése. Diskusijy grupés — tai forumai, kuriami
siekiant skatinti bendramincius apsikeisti informacija arba aptarti tam
tikros konkrecios temos klausimus. Diskusijy grupés - tai specifinés gru-
pés zmoniy, kurie internete tarpusavyje keiciasi informacija. Tokiuose
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vartotojy internetiniuose pokalbiuose galima uzsléptai reklamuoti savo
produktus, pelnyti vartotojy palankumg ir lojaluma.

Ziniatinkliai (angl. blog) - interneto svetainés (kitaip vadinamos in-
ternetiniais dienorasciais), kuriuose jos naudotojai (Zmonés ir organi-
zacijos) gali laisvai ir atvirai bendrauti, dalytis informacija ir patirtimi,
diskutuoti apie prekeés zenkla, organizacija ar produkta.

Socialiniai tinklalapiai. Pirmasis socialinis tinklalapis buvo sukurtas
1995 m. ir vadinosi www.classmates.com. Siuo metu Amerikoje socia-
liniuose tinklalapiuose yra prisiregistrave 90 proc. paaugliy ir vyresnio
amziaus zmoniy - mazdaug 80 mln. nariy. 2009 m. spalj socialinius tin-
klalapius aplanké 830 mln. vartotojy. Kodél socialiniai tinklalapiai tokie
patrauklas? Juose Zzmonés gali anonimiskai susipazinti su kitais, turinciais
tokiy pat baimiy, problemy ar pomégiy, gali pasitikrinti savo jsitikinimus
ar rasti bendraminc¢iy, diskutuodami jvairiomis temomis. Susidirusieji
su sunkumais ar iSgyvenantieji netektis sulaukia paguodos, gauna patari-
my i$ kity zmoniy, i$gyvenanciy tg patj (Berkley, 2007).

Visa socialiniy tinklalapiy esmé yra tame paciame tinklalapyje regis-
truoti draugai, galimybé perziaréti jy gyvenimo apra$ymus, nuotraukas
ir kit informacija, taip pat ja dalytis su kitais. Vartotojai yra jtraukiami
dviem budais: pirma - zinuciy rasymu, tinklarasciy (angl. blog) karimu,
kuriuos gali matyti tavo draugai, taip pat galimybe pateikti nuotraukas,
muzikg. Antra - galimybe pasiziaréti, kg tavo draugai sukélé pas save.

Anot H. Berkley (2007), socialiniai tinklalapiai yra patogaus, nevarzo-
mo bendravimo atmosferg kuriancios zonos, i kurias galima patekti i$ bet
kur ir bet kada. Dazniausiai tai biina skelbimy lentos, forumai, renginiy
kalendoriai, informaciniai biuleteniai ir visa kita, kas leidZia panasiy po-
mégiy turintiems vartotojams bendrauti viesai ar anonimiskai.

Sparti socialiniy tinkly plétra atskleidzia platesnes kiekvieno indivi-
do galimybes jgyti praktiskai neribota kontakty skaiciy. Verslo atzvilgiu
tai reiskia tam tikra prasme neribotas galimybes tiesiogiai pasiekti po-
tencialy klientg. Zurnale ,,Journal of Marketing Research” teigiama, kad
pagrindinis socialiniy tinklalapiy modelis yra sukurtas reklamai. Daznai
klaidziodami po socialinj tinklalapj vartotojai gali pastebéti reklaminiy
zinudiy. Taip pat socialiniai tinklalapiai naudoja prisiregistravusiy na-
riy asmenine informacija reklamos tikslams (Trusov, Bodapati, Bucklin,
2010).
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Kaip pazymi H. Berkley (2007), organizacijai ir prekés zenklui batina
reklamuotis socialiniuose tinklalapiuose, t. y. svetainéje jsteigti forumus,
skelbimy lentas ir pan. Taip kuriama stipri vartotojy bendruomené ir lo-
jalumas organizacijai, prekés Zenklui, produkcijai ir paslaugoms. Istikimy
klienty rekomendacijos pritraukia naujy klienty, ir tai skatina prekybos
augimg. Esamiems klientams labiau paskatinti H. Berkley (2007) sitlo
nusiysti kuponus savo draugams ir Seimos nariams ar uzsisakyti informa-
cinj biuletenj, - tai dar labiau i$plecia klienty rata.

MOBILIOJI REKLAMA

Siekdamos pasinaudoti sparciu mobiliyjy telefony ir kity bevielio rysio
priemoniy (delniniy kompiuteriy, bluetooth jrenginiy) kiekio pasaulyje
didéjimu, bendrovés ima integruoti mobiligjg komercija (toliau m. ko-
mercijg) j savo verslo modelius ir taip populiarinti savo prekiy zenklus.
S. J. Barnesas (2003) m. komercijg apibrézia kaip e. komercijos galimy-
biy perdavimg tiesiai vartotojui, naudojant mobilyjj rysj, kai vartotojas
gali pirkti prekiy ar paslaugy ¢ia ir dabar. M. komercija suteikia galimybe
bendrovéms pasiekti galutinj vartotoja bet kada ir bet kur. Anot R. Kala-
kotos ir M. Robinson (2001), didéjantj susidoméjima m. komercija saly-
gojo patys vartotojai, norintys bet kur ir bet kada pasiekti reikiamas pre-
kes, paslaugas ir informacija, taip pat verslo bendrovés, norincios pasiekti
galutinius vartotojus bet kur ir bet kada.

Mobilioji reklama (toliau m. reklama) yra vienas svarbiausiy m. ko-
mercijos biidy (Varshney, Veter, Kalakota, 2002). Mobilioji reklama - tai
tam tikras marketingo ir reklamos derinys, reklaminio pranesimo forma
pasiekiantis mobiliojo rysio jrenginius bevieliu rysiu, naudojant mobilio-
sios reklamos priemones, kuriomis skatinama pirkti prekiy ir paslaugy
bei siekiama prekés zenkly Zinomumo.

M. reklama, P. Barwiseo ir C. Strongo (2002) nuomone, turi dideliy
ambicijy tapti labiausiai j vartotoja nukreipta reklamos skleidimo prie-
mone, nes, priesingai nei kitos reklamos sklaidos priemonés (TV, radi-
jas, spauda, elektroninis pastas), ji pateikia vartotojams suasmeninta,
konkreciai vietai, laikui ir kiekvieno vartotojo poreikiams pritaikytg in-
formacija. H. M. Yunos ir J. Gao (2003) taip pat tam pritaria pridurdami,
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jog m. reklama yra lanksti, labai dinamiska ir tiksliné. Tiksliniai jos
vartotojai gali gauti bet kokio pobuidzio informacijos, pirkti ir parduoti
prekes bei paslaugas, atlikti bankines operacijas ir daug kity naudingy
funkcijy.

Mobiliojo rysio tiekéjy surinkti demografiniai vartotojy duomenys ir
informacija apie dabarting vartotojo buvimo vietg gali pasitarnauti pritai-
kant m. reklama tikslinéms vartotojy grupéms ir net konkretiems varto-
tojams (Kavassalis ir kt., 2003). Suasmeninti m. reklama galima remian-
tis vartotojo pirkimo istorija arba jam paciam nurodzius, kokiy prekes
zenkly reklama jj dominty, kokie m. reklamos baidai jam priimtini. Pa-
sak P. Barwiseo ir C. Strongo (2002), reklaminiai prane$imai, siunc¢iami
vartotojui, gali atitikti lankymosi vieta, t. y. jie vartotojg pasiekia tik jam
bunant tam tikroje vietoje: pavyzdziui, vartotojas, vaik§c¢iojantis preky-
bos centre, gauna pranesimy apie akcijas, nuolaidy kuponus arba infor-
macijos apie restorany meniu ir pan. Si informacija gali biti perduoda-
ma ne tik trumposiomis zinutémis (SMS), bet ir jgarsintais reklaminiais
pranesimais, vaizdo reklama, pritaikyta konkrec¢iam vartotojui pagal jo
pomeégius.

Mobiliosios reklamos biidai. Mobiliosios reklamos neatskiriama
priemoné — mobilusis telefonas (kitaip nei kompiuteris e. komercijos sri-
tyje) néra varzomas dideliy gabarity, jvairiy jungciy, interneto kabeliy,
ir svarbiausia — néra priklausomas nuo vietos. Kaip pazymi P. Barwise’as
ir C. Strongas (2002), btitent todél m. reklama, kitaip nei kitos skaitme-
ninio marketingo formos, yra universali, nes gali buti taikoma jvairiems
komunikacijos modeliams: akis j akj (angl. one-to-one), daugelis daugeliui
(angl. many-to-many) ir masiniam modeliui (angl. mass).

Mobilieji kuponai. Tai yra tam tikras m. reklamos budas, pasiekiantis
vartotojo mobilyjj telefong dazniausiai trumpaja zinute braksninio kodo
pavidalu. Pasak A. Dickinger ir kt. (2005), dazniausiai tokiu kuponu su-
teikiama nuolaida vartotojui apsiperkant prekybos centruose. Mobilusis
kuponas yra ryskiausias pastaryjy dieny komunikacijos akis j akj pavyz-
dys, priverciantis keistis ne tik pacig komunikacijy sistemg, bet ir jro-
dantis, kad mobilieji kuponai vis labiau patraukia bendroviy démesj kaip
veiksmingas naujosios kartos reklamos budas. Asmuo, turintis mobilyjj
telefona, apsipirkti gali daug kur, bet gaves mobilyjj kupong (SMS) i§ pre-
kybos vietos, suteikiantj jam vienokia ar kitokia nuolaida, jis bus linkes
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ten apsilankyti, nes pirmiausia norés pasizitréti, kam gali pritaikyti gauta
nuolaida, o i$sirinkes turés galimybe ja pasinaudoti. Mobilieji kuponai
dar yra vadinami mobiliojo kupono sistemomis.

Mobiliosios pramogos. Pasak S. J. Barneso (2003), mobilusis telefo-
nas gali puikiai pasitarnauti kaip pramoginiy paslaugy jrankis, nes per ji
m. reklamos specialistai gali sitilyti savo paslaugas vartotojui, pastarajam
ieskant laisvalaikio leidimo budy, pavyzdziui, laukiant léktuvo, autobuso
ar eiléje, vaziuojant traukiniu ir pan.

Mobiliosios pramogos gali didinti klienty lojalumg ir kurti papildoma
verte vartotojui. H. M. Yunos ir J. Gao (2003) pazymi, jog Zmogus i$ pri-
gimties yra zaismingas, todél nesunku suprasti jo norg zaisti. Tai lemia ir
didelj vartotojy susidoméjima bei jsitraukima i jvairius SMS zaidimus ir
loterijas. Siekiant pritraukti ir iSlaikyti vartotoja jau jprasta siysti jvairius
zaidimus ir prizus tiesiai j mobiliojo telefono ekrang.

Mobiliosios pramogos bendrovéms leidzia:

« lengviau sukurti klienty duomeny bazg;

o efektyviau pristatyti naujus produktus ir paslaugas;

» sumazinti m. reklamos atsisakanciy vartotojy skaiciy.

Informacijos paslaugos. Informacijos paslauga — tai galimybé turint
mobilyjj telefong pasiekti bet kokig reikalinga informacija bet kuriuo
metu. Mobilusis telefonas — pasaulis jisy rankoje! Paprasciausiai jvedate
atitinkamg kodg telefone arba uzsiregistruojate, kad informacijos paslau-
gas teikiancios bendrovés reguliariai siysty jus dominancia informacija
pagal i§ anksto suderintg grafika. Tuomet vartotojas gali perskaityti pa-
skutines naujienas, ory prognozes, rinky vertes ir daug kity dalyky (Dic-
kinger ir kt., 2005). Visa informacija lengvai pasiekiama ir persiunc¢iama.
Be to, abi pusés - tiek vartotojas, tiek $ias paslaugas teikiancios bendro-
vés — yra suinteresuotos keistis informacija. Vartotojas gauna jam reika-
lingos informacijos, o bendrové gali jgyvendinti savo reklamos strategija.
Tarkime, ory prognozes perzvelgiate surinke kodg 123, netrukus gaunate
zinute su ory prognoze, kurios pabaigoje pateikiamas remiamos bendro-
vés prekés zenklas. Abi pusés pasiekia savo tikslus.

Reklamos internete efektyvumo jvertinimas. J. N. Shethas, A. Eshghi
ir B. C. Krishnanas (2000) teigia, kad internete pirmasyk atsirado galimybeé
reklamuotojams jvertinti jy reklamavimosi efektyvumg ir gauti informaci-
jos apie vartotojus. Si galimybé i$skiria internetg i$ kity priemoniy. Galima
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jvertinti bendrg televizijos zitirovy kiekj, taciau tai reklamuotojams neduo-
da jokios informacijos, kiek tiksliai zmoniy pamaté reklamg ir kokj jspadj
ji paliko. Internete tokiy galimybiy daug: galima identifikuoti reklamos pa-
spaudimy, puslapiy perzitros kiekj, be to, visa tai vyksta realiu laiku. Re-
zultatas — jvertinimas daug tikslesnis ir pagal didesnj kiekj informacijos nei
bet kokioje kitoje jmanomoje tradicinéje reklamos skleidimo priemonéje.
Autoriy manymu, tai paveikia ir metodus, kuriais besireklamuojantieji ir
agenturos kuria reklama. Tikslesnis jvertinimas padeda nustatyti numato-
my i8laidy, skirty reklamai, rezultatyvuma. Lengviau identifikuoti, kurios
reklamos nepateisina likes¢iy ir kodél taip yra. Reklamos uzsakovai gali
dazniau atnaujinti reklamos turinj, priklausomai nuo vartotojy reakcijos.
Naujausiy technologijy déka galima tirti tiksliniy vartotojy atsaka j kon-
krecig reklama, ir tai leidzia besireklamuojantiems perorientuoti savo in-
ternetines kampanijas j teigiamiausiai reaguojancius vartotojy segmentus
per keletg dieny. Reklamos uzsakovai gali jvertinti reklamos poveikj anks-
tyvoje stadijoje, kol dar néra investave j reklamos kampanija daug lésy.

J. Campbell (2011) pateikia kelis internetinés reklamos efektyvumo

jvertinimo metodus:

o Investicijy grgZa (angl. ROI - return on investment). Tai veiklos ma-
tas, naudojamas jvertinti investicijy efektyvuma ar palyginti keliy
skirtingy investicijy efektyvuma. Apskaiciuojant ROI reikia inves-
ticijy nauda padalyti i$ investicijy dydzio. Rezultatas iSreiskiamas
procentais arba skaliariniu dydziu: ROI = (pajamos i$ investicijy —
investicijy dydis) / investicijy dydis.

o [spudis (angl. impression). Tai reklaminio skelbimo ar reklamos
skydelio pastebéjimy interneto puslapyje skaicius. Jei 10 zmo-
niy atsidaré puslapj, kuriame jdétas reklaminis skelbimas, tai
jspudis = 10. Jei ta puslapj zitréty vienas zmogus desimt karty, vis
tiek jspudis = 10.

o Pataikymas (angl. hit). Pataikymas registruojamas kiekvieng karta,
kai svetainés lankytojas atsisiuncia tam tikrg komponentg i$ inter-
neto svetainés.

 Puslapio perziiira (angl. page view). Puslapio perziira registruoja-
ma, kiekvieng kartg atidarius interneto puslapj. Nors jame ir baty
keli grafiniai paveiksléliai, tac¢iau atidarius puslapj uzregistruojama
viena puslapio perzitra.
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o Unikalis (nesikartojantys) lankytojai (angl. unique visitors). Tai
yra skirtingy interneto puslapio lankytojy per tam tikra laikotarpj
skaicius. Jei per savaite puslapj atsidaryty 200 skirtingy lankyto-
ju, tai bty 200 unikaliy (nesikartojanciy) lankytojy, taciau jei tas
pats vartotojas puslapj atsidaryty 200 karty, buty registruojamas
tik vienas unikalus lankytojas.

o Trukmé (angl. stickiness). Sis metodas padeda nustatyti, kiek lai-
ko konkretus interneto puslapio lankytojas uztruko atitinkamoje
svetainéje per tam tikrg laikotarpj. Kartais nustatomas puslapiy,
kurijuos vartotojai vidutiniskai perzitri per tam tikrg laikotarpj,
skaicius.

« Vartotojo pritraukimo kaina (angl. CAC - customer acquisition
cost). Tai yra kaina, kurig tenka sumokéti norint pritraukti nau-
ja vartotoja. Bendros islaidos dalijamos i§ bendro naujy vartotojy
skai¢iaus, pvz., jei naujiems 30 vartotojy pritraukti buvo isleista
100 $, tai CAC =3,33 §.

e Paspaudimy procentas (angl. CTR - click through ratio). Sis matas
parodo zmoniy, paspaudusiy reklaminj skelbimg, santykj su visais
puslapio lankytojais. Jei i$ 100 puslapio lankytojy jame pateikta re-
klaminj skelbima paspaudé du, tai CTR = 2 %.

« Konversijos koeficientas (angl. conversion rate). Jis parodo susido-
méjusiy lankytojy procentg - tai lankytojy, atlikusiy reklamuotojy
labiausiai pageidaujama operacija (angl. MWR - most wanted res-
ponse) (pvz., uzsiregistravo svetainéje, uzsisaké prekiy katalogg ar
nusipirko preke), santykis su bendru svetainés lankytojy skaiciu-
mi: jei 10 i$ 100 svetainés lankytojy atliko MWR, tai konversijos
koeficientas yra 10 proc.

Tai keletas populiariausiy reklamos internete efektyvumo jvertinimo
biduy, taciau jy yra ir daugiau. Interneto svetainése vis dazniau siekiama
surinkti informacijos apie vartotojus, sitlant jiems uzsiregistruoti. Kar-
tais net pazeidziamas jy privatumas, prasant asmeniniy duomeny.
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Adaptuota strategija (lokalizacija) - tai strategija, garantuojanti reklamos
pritaikomuma kiekvienai uzsienio rinkai.

Agentas - visi asmenys ir organizacijos, jtraukti j marketingo komu-
nikavimo procesg.

Asmeninio bendravimo priemonés — priemoneés, leidzianéios bendrauti
su vartotoju tiesiogiai; vyksta tiesioginé komunikacija tarp organizacijos
ir vieno ar keliy klienty.

Asmeninis pardavimas - tai tiesioginé pardavéjo ir potencialaus pirke-
jo komunikacija, kurios metu siekiama suformuoti norimg vartotojo po-
zitrj, paskatinti ji elgtis taip, kaip nori pardavéjas (dazniausiai skatinama
jsigyti tam tikra produktg), uzmegzti ir palaikyti santykius su vartotoju.

Auditorijos démesys — Zziniasklaidos priemonei skiriamo auditorijos
démesio lygmuo.

Banguojancioji taktika — reklamos kampanijos i$déstymo laike takti-
ka, kai kampanija sudaro vienodi, periodiskai pasikartojantys laikotar-
piai - reklamuojant ir nereklamuojant.

Blyksincioji taktika — reklamos kampanijos iSdéstymo laike taktika,
kai kampanija yra sudaryta i$ trumpy reklamos bangy.

Daznumas (angl. frequency) - skaicius, zymintis, kiek vidutinigkai
karty norimi pasiekti auditorijos nariai turi kontaktuoti su nesikliu per
konkrety laikotarpj.

Demografinis segmentavimas - rinkos dalijimas j grupes pagal tokias
vartotojy charakteristikas: amzius, lytis, Seimyniné padétis, socialiné kla-
sé, $eimos gyvenimo ciklas, religija, tautybé, rasé.

Duomeny bazé - tai i§samus tarpusavyje susijusiy duomeny rin-
kinys, leidziantis nuolatos ir tiksliai tuomet, kai reikia, gauti reikiamy
duomeny.

Efektyvumas — tai savybé teikti naudg, daryti norimg poveikj.

Emocinis kreipinys — reklamineés Zinutés kreipinys, kurio tikslas — su-
kelti teigiamas arba neigiamas emocijas (baime, géda, kalte, meile, humo-
r3, pasididziavimg ir dziaugsma), kurios motyvuoty pirkti.

Etikos kodeksas — taisykliy rinkinys, skirtas nustatyti reklamos veiklos
standartus, kuriy savanoriskai jsipareigoja laikytis reklamos versle daly-
vaujantys tkio subjektai.
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Geografinis segmentavimas — rinkos dalijimas j skirtingus geografinius
vienetus: $alis, regionus, apskritis, miestus, rajonus ir t. t.

Informacijos dekodavimas - tai pradinés informacijos esmés atkuri-
mo, interpretavimo remiantis gauta Zinute procesas.

Informacijos gavéjas - tai asmuo ar jy grupé (auditorija), galinti pri-
imti siun¢iama zinute.

Informacijos gavéjo atsakas (griztamasis rysys) — informacijos gavéjo
reakcija j gautg zinute.

Informacijos siuntéjas - institucija ar asmuo, kuris siuncia zinute (pra-
nes$img) gavéjui (auditorijai). Jo tikslas — paveikti gavéja per informacija.

Informacijos uzkodavimas — tai procesas, per kurj siuntéjas norimas
perduoti mintis ir idéjas pavercia zZinute (pranesimu), susidedancia i$ Zo-
dziy, skaiciy, vaizdy, garsy, kvapy ir pan.

Integruotosios marketingo komunikacijos — marketingo komunikaci-
jos, kuriy visi elementai sujungti j vientisg koordinuotg visuma (informa-
cija), skirta tikslinei auditorijai.

Integruotosios marketingo komunikacijos - tai procesas, j kurj jtrau-
kiama organizacijos vadovybé ir kiti organizacijos agentai ir kuris susi-
deda i$ visy marketingo komunikavimo zinuciy, kontakty, ziniasklai-
dos, rémimo priemoniy ir analizés, planavimo, organizavimo, valdymo
bei kontrolés.

Interaktyvioji komunikacija - tai dvipusé komunikacija tarp organiza-
cijos ir vartotojo.

Interaktyvioji televizija - tai televizija, kuri leidzia gauti vadinamajj
griztamgjj rysj — sudaro sglygas dvipusei komunikacijai naudojant televi-
zija kaip priemone. Per interaktyviaja televizijg Zitirovas ne tik gali gauti
informacijos, bet ir pats ja perduoti.

Interaktyviosios reklamos priemonés — tiesioginés komunikacijos su
tiksliniu vartotoju interaktyviosios priemoneés: internetas, interaktyvioji
televizija, mobilieji telefonai, kioskai ir kt.

Interaktyvumas - abipusis informacijos apsikeitimo tarp komunika-
cijos dalyviy laipsnis. Kuo didesnis interaktyvumas, tuo daugiau bady
vartotojas gali saveikauti su daugialypés terpés elementais.

Interaktyvusis / interneto marketingas - tiesioginé komunikacija su
tiksliniu vartotoju naudojant interaktyvigsias priemones: internetg, inter-
aktyvigja televizija, mobiliuosius telefonus, kioskus ir kt.
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Internetas — tai tarptautiné, viesai prieinama tarpusavyje sujungty
kompiuteriy visuma.

Isdéstymas laike — reklamos kartojimas siekiant uztikrinti didesnj au-
ditorijos pasiekiamumag.

Imoneés reklama - tai konkrecios jmonés uzsakoma reklama. Jos tiks-
las — paremti teigiama konkrecios organizacijos varda, filosofija, jvaizdj,
jos personalg (ne specifinj produkta).

Komercinio poveikio jvertinimas — tai tyrimas, kuriuo nustatomas re-
klamos kampanijos poveikis organizacijos ekonominiams rezultatams.

Komunikacija - tai bendravimo procesas, kurio metu informacijos
davéjai ir gavéjai dalijasi vieni su kitais informacija, siekdami tarpusavio
supratimo.

Komunikacija is liapy j liipas — vartotojy tarpusavio komunikacijos
procesas, kurio metu keiciamasi informacija ir nuomonémis apie organi-
zacijg ir (ar) jos produktus. Tokia informacija atrodo labai patikima, nes
ja pateikia artimi zmonés, neturintys jokio specialaus tikslo reklamuoti
prekes.

Komunikacijos kanalas - bet kokia informacijos perdavimo priemoné,
kuria organizacija gali komunikuoti su pasirinkta auditorija.

Komunikacijos procesas - tai informacijos siuntimo, gavimo ir inter-
pretavimo procesas.

Komunikacijos poveikio jvertinimas — tai tyrimas, kuriuo nustatomas
reklamos kampanijos poveikis vartotojui.

Komunikavimo biudzetas - tai visos per planuojamga laikotarpj marke-
tingo komunikacijoms numatytos lésos.

Komunikavimo biudzeto sudarymas - 1é$y kaupimo ir paskirstymo re-
klamai, pardavimo skatinimui, rySiams su visuomene, tiesioginiam mar-
ketingui, interaktyviajam / interneto marketingui procesas.

Komunikavimo biudZeto sudarymas ,is apacios j virsy“ (angl. bot-
tom-up) — poziuris, kai i§ pradziy nustatomi marketingo komunikacijy
elementy tikslai, veiklos tiems tikslams pasiekti ir biudzetas, sudaromas
sudedant atskiry marketingo komunikacijy elementy islaidas.

Komunikavimo biudzeto sudarymas ,,i$ virSaus j apacig“ (angl. top-
down) - poziaris, kai aukstesnio lygio vadovai nustato biudzeto dydj
ir jis paskirstomas jvairiems marketingo komunikacijy elementams
(budams).
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Kontaktas - bet koks asmeninis ar beasmenis komunikavimas tarp
pasirinktos tikslinés auditorijos nariy ir organizacijos.

Konteksto analizé - aplinkos veikeéjy ir jégu, daranciy jtaka organizaci-
jos marketingo komunikacijy veiklai, nustatymas ir supratimas.

Kontingencija (glokalizacija) - tai tarpiné strategija, apimanti globali-
zacijos ir lokalizacijos privalumus bei eliminuojanti jy trakumus.

Kirybineé strategija — tai idéjos generavimas ir jos jkiinijimas reklami-
nése zinutése.

Kirybiskumas - gebéjimas generuoti naujas, unikalias ir priimtinas
idéjas, kurios gali buti panaudotos kaip btuidai komunikacinéms proble-
moms spresti.

Laboratorinis testas — tai marketingo informacijos gavimo metodas
dirbtinéje specifinéje aplinkoje, kurioje atsiduria vartotojas, o tyréjas gali
kontroliuoti tyrimo eigai ir rezultatui jtakos turincius veiksnius.

Lauko (iSoriné) reklama — visa reklama, kurig matome gatvése, miesto
aikstése, gyvenamuosiuose rajonuose.

Lyginamoji reklama - reklama, kurioje tiesiogiai ar netiesiogiai lyginami
keliy organizacijy gaminiai ar paslaugos, stengiantis jrodyti reklamuojamo
produkto pranasuma kity tokios pacios kategorijos produkty atzvilgiu.

Marketingo komunikacijos — tai procesas, kurio metu pasiekiama rei-
kalinga auditorija, jai perduodant tikslinga informacija per teisingai pa-
rinktus komunikacijy kanalus tinkamu metu.

Marketingo komunikacijos — visy marketingo komunikacijy elementy
visuma, kuri padeda organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija
visais jmanomais badais.

Marketingo komunikacijy (rémimo) kompleksas - tai komunikavimo
elementai (budai), kuriuos pasitelkdama organizacija komunikuoja su
esamais ir potencialiais vartotojais (tiksline auditorija).

Marketingo komunikacijy elementy (biidy) integravimas - tai tam tik-
ry elementy perdengimas, subalansavimas suteikiant marketingo komu-
nikacijoms didesne veikly sinergija.

Marketingo komunikacijy elementy (bidy) koordinavimas - tai tam
tikry elementy koordinavimas pagal veiksmy atlikimo eilés tvarka ir ko-
ordinavimas laike.

Marketingo komunikacijy priemonés — tai bet kas, kas gali perduoti
marketingo komunikacijy zinut¢ vienam zmogui ar grupei.
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Masinio informavimo priemonés (angl. mass media) — spausdintinés
(laikras¢iai, zurnalai, plakatai) ir transliacinés priemonés (radijas, tele-
vizija).

Mobilioji reklama — tai tam tikras marketingo ir reklamos derinys, re-
klaminio prane$imo forma pasiekiantis mobiliojo rys$io jrenginius bevie-
liu rysiu, naudojant mobiliosios reklamos priemones, kuriomis skatina-
ma pirkti prekiy ir paslaugy bei siekiama prekés zZenkly zinomumo.

Moralinis (dorovinis) kreipinys — reklaminés zinutés kreipinys, nau-
dojantis motyvus, nukreiptus j auditorijos moralés jausma, j auditorijos
suvokima, kas yra gerai ir blogai.

Netiesioginés komunikacijos modelis — komunikavimas, nukreiptas
i didele ir placia auditorija, kuri pasiekiama zinutés siuntéjui ir gavéjui
asmeniskai nekontaktuojant, ne visada tarp vartotojo ir organizacijos uz-
mezgamas tiesioginis rysys.

Netiesioginio poveikio reklama — reklama, nekviecianti vartotojo atlikti
kokj nors neatidélioting veiksmg, taciau daranti vartotojams sisteminga
poveikj norima linkme.

Organizacija (firma, jmoné, bendrové) - tai organizuota, savo struk-
targ turinti grupé Zmoniy, kurie veikia vedami bendry tiksly (daugiausia
pelno) ir parduoda gaminius ir (ar) teikia paslaugas vartotojams.

Pardavimo agentas — organizacijos darbuotojas, ieskantis pirkéjy, pa-
rodantis jiems produkto naudas ir privalumus, pritaikantis produktus
prie vartotojy noru.

Pardavimo skatinimas - netiesioginé komunikacija su vartotojais sie-
kiant per santykinai trumpg laikotarpj paskatinti juos pirkti produkta.

Pasiekiamumas (angl. reach) — auditorijos dalis (procentais), kuri turi
uzmegzti kontaktg su reklamos zinute per tam tikrg laikotarpj.

Paslauga - bet kokia nauda ar veikla, kurig viena pusé gali pasit-
lyti kitai, pasizyminti neapc¢iuopiamumu ir tuo, kad néra nuosavybeés
rezultatas. Jos iSraiska gali bati susijusi arba nesusijusi su fiziniu pro-
duktu.

Perdavimo priemoné (nesiklis) — norimos perduoti Zinutés (pranesi-
mo) perdavimo kanalas.

Persidengimo (angl. spill-over) efektas — praktiskai nejmanoma nusta-
tyti konkrec¢iy marketingo komunikacijy elementy, priemoniy efektyvu-
mo, juos naudojant kompleksiskai.
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Pirkéjo pasiruosimo stadijos (angl. buyer readiness stages) — nuoseklus
procesas, kurio metu asmenys ,juda“ i§ supratimo / zinojimo stadijos j
pirkimo / vartojimo stadijg, veikiami marketingo komunikacijy.

Populiarinimas - tai tiesiogiai neapmokamas organizacijai palankios
informacijos skleidimas per masinio informavimo priemones ar jvairiy
renginiy metu.

Posttestai — tyrimai, atliekami pabaigus reklamos kampanija, siekiant
jvertinti reklamos kampanijos poveikj.

Pozicionavimas - tai organizacijos galimybiy analizé ir jvertinimas,
leidziantys organizacijai i$rinkti tokias prekés charakteristikas, kaing ir
reklamos bei paskirstymo budus, kurie uztikrinty prekés konkurencin-
gumg rinkoje.

Pozicionavimas - teigiamos nuomonés karimas, produkto (ar jmo-
nés) jvaizdzio vartotojo samonéje kiirimas siekiant isskirti jj (ja) i§ kon-
kurenty.

Prekés zZenklas — tai pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis, dizainas
arba jy derinys, skirtas atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés sitlomas
prekes arba paslaugas ir atskirti jas nuo konkurenty prekiy bei paslaugy.

Pretestai — tyrimai, atliekami prie$ jdedant reklamg j reklamos prie-
mone (nesiklj), siekiant nustatyti, ar reklama komunikuoja norima zinu-
te, arba atsirinkti reklama i$ alternatyviy versijy.

Produktas — prekés zenklai, prekeés, paslaugos, taip pat bet koks objek-
tas, pavyzdziui, jvykis ar asmuo.

Produkto gyvavimo ciklas - tai prekybos apimties ir pelno poky¢iai
produkto gyvavimo laikotarpiu, kurie skirstomi i stadijas: pateikima, au-
gimg, brandg ir nuosmukj.

Produkto jterpimas (angl. product placement) - mokama zinuté apie pro-
dukta, skirta daryti jtaka filmo, televizijos, vaizdo klipy, vaizdo Zaidimy audi-
torijai, j juos planuotai ir nejkyriai jterpiant produkta, turintj prekés zenkla.

Psichografinis segmentavimas — rinkos skirstymas j grupes pagal var-
totojy gyvenimo buidg arba asmenines charakteristikas.

Pulsuojancioji taktika — reklamos kampanijos idéstymo laike taktika,
kai palaikomas tam tikras reklamos lygis, tac¢iau tam tikrais periodais re-
klama labai suaktyvinama.

Racionalus kreipinys — reklaminés zinutés kreipinys, apeliuojantis j au-
ditorijos interesus, parodantis, kad produktas atne$ naudos savo kokybe,
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ekonomija ir atliekama funkcija, t. y. objektyviai ir logiskai liudijantis,
kad produktas gali teikti norimas naudas.

Reklama - identifikuojamo uzsakovo apmokama netiesioginé komu-
nikacija, susijusi su organizacija, gaminiu, paslauga, idéja, siekiant uzsa-
kovo numatyty tiksly.

Reklama elektroniniu pastu (angl. e-mailing) — reklaminés Zinutés
siuntimas atrinktiems vartotojams elektroniniu pastu.

Reklama internete — tai nemokamas arba mokamas reklamos davéjo
produkty, paslaugy ar idéjy pristatymas arba propagavimas interakty-
viojoje aplinkoje, kuris jtraukia vartotojus ir reklamos davéjus j abipuse
tarpusavio sgveika.

Reklamos kampanija - tai keletas reklaminiy veiksmuy, kuriuos jungia
bendras tikslas (tikslai), atliekamy per apibréztg laikotarpj ir paskirstyty
laike taip, kad jie papildyty vienas kita.

Reklaminé Zinuté - marketingo komunikacijy elementas, kuris daro
tiesioginj informacinj ir emocinj poveikj, kurj komunikuojanti organiza-
cija nukreipia j vartotoja.

Reklamos kampanijos biudZetas — tai visos reklamos kampanijai nu-
matytos islaidos.

Reklamos kampanijos planavimas - tai marketingo planavimo dalis,
kurios paskirtis - numatyti reklamos kampanijos tikslus ir badus bei
priemones jiems pasiekti.

Reklamos skydelis (angl. banner) - tai kitose svetainése (tinklalapiuo-
se) esanti staciakampé reklamos erdvé (nedidelés apimties paveiksléliai),
kuria siekiama patraukti vartotojy démesj ir paskatinti juos nueiti j rei-
kiamg tinklalapj - reklamos uzsakovo svetaine.

Reklamos nesiklis (angl. advertising vehicle) — konkreti Zinutés perda-
vimo tikslinei auditorijai priemoné - spaudos leidinys, televizijos kana-
las, radijo stotis ar pan.

Reklamos priemoneés (angl. advertising mediums) - tai viskas, kas gali
perduoti Zinute vienam ar daugiau nei vienam Zmogui.

Reklamos priemoniy parinkimas (planavimas) — geriausio reklamos
priemoniy komplekso, t. y. geriausios kombinacijos, parinkimas tikslinei
auditorijai pasiekti.

Reklamos uzsakovai — zmogus ar organizacija, pageidaujantys, kad jy
vardu ar remiantis jy turima idéja buty sukurta reklama.
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Rekomendacijos (angl. recommendations) - Zinutés, kurias vieni ki-
tiems elektroniniu pastu, forumuose ar kitais susiradinéjimo budais per-
duoda draugai arba visi$kai nepazjstami zmonés.

Réméjo nuoroda (angl. sponsored link) - tinklalapyje dedama réméjo
nuoroda, kurig mato tos svetainés lankytojai ir, jg spusteléje, gali patekti
j réméjo tinklalapj.

Rysiai su visuomene — neapmokama komunikacija siekiant jtvirtinti
gerus organizacijos santykius su placigja visuomene, patrauklaus organi-
zacijos jvaizdzio karimas, palankios vartotojy nuomonés apie organiza-
cijos siilomas prekes ar teikiamas paslaugas formavimas komunikuojant
netiesiogiai.

Savireguliavimas (angl. self-regulation) - tai principai ir taisyklés, ku-
riomis marketingo komunikacijy pramoné vadovaujasi savanoriskai.

Segmentavimas pagal elgseng — rinkos padalijimas j grupes pagal var-
totojy charakteristikas — Ziniy lygj, santykius, produkto panaudojimo ba-
dus arba reakcijg j siiloma produkta.

Segmentavimas pagal naudg - rinkos padalijimas j grupes pagal nau-
das ir privalumus, kuriy vartotojas ieSko produkte.

Segmentavimas pagal vartojimo aplinkybes — rinkos padalijimas j gru-
pes pagal prekeés jsigijimo aplinkybes arba priezastis, kurios turéjo jtakos
ketinimui jsigyti produkta.

Sinergijos efektas — tai efektas, kai sistemos elementy suminis poveikis
yra didesnis nei atskiry sistemos elementy poveikio suma.

Spausdintiné reklama - viena i§ reklamos rasiy, naudojanti poligrafi-
jos priemones.

Sprogstancioji taktika — reklamos kampanijos iSdéstymo laike taktika,
kai kampanijos pradzioje reklamos bangos yra aktyvesnés, véliau atslags-
ta.

Standartizuota strategija - tai strategija, uztikrinanti tos pacios rekla-
minés zinutés naudojima jvairiose uzsienio rinkose.

Stereotipy lauzymas (angl. disruption) — reklaminés zinutés karimo
koncepcija, kai siekiama, kad firmos reklaminés zinutés turinys issiskirty
i$§ vienody (stereotipiniy), jprasty tos srities reklaminiy zinu¢iy.

Stiumimo (angl. push) strategija — kiekvienas paskirstymo kanalo da-
lyvis nukreipia rémimo veiksmus j jam artimiausig paskirstymo kanalo
grandj.
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Suinteresuoti asmenys (angl. stakeholder) - bet kokios grupés ir indi-
vidai, kuriems gali daryti jtaka (arba daro jtaka) organizacijos atliekamos
funkcijos.

Tiesioginés komunikacijos modelis — komunikavimas asmeniniame
lygmenyje tarp dviejy ar daugiau zmoniy; egzistuoja tiesioginis grjzta-
masis ry$ys tarp vartotojo ir organizacijos.

Tiesioginio poveikio reklama - reklama, kvie¢ianti vartotoja atlikti kokj
nors veiksma, t. y. siekiama greito vartotojo atsako.

Tiesioginis marketingas — tiesioginé komunikacija su tiksliniu vartoto-
ju, kai norima gauti atsaka i$ karto.

Tiksliné auditorija - tai individai ar jy grupés, kuriuos norima pasiekti
reklama, paveikti ir j kuriuos orientuojantis kuriama reklama ar reklamos
kampanija.

Tiksliné auditorija — tai individai ar jy grupés, potencialiai darantys
didziausig jtaka verslo sékmei, j kuriuos nukreipiamos zinutés ir rekla-
mos priemones.

Tiksliniai vartotojai — tai bendros rinkos segmentas, kuris perka ir
naudojasi reklamuojamomis paslaugomis ar prekémis.

Tolydzioji taktika — reklamos kampanijos i§déstymo laike taktika, kai
per visa reklamos kampanijos laikotarpj palaikomas vienodas, nekintan-
tis lygis.

Traukimo strategija (angl. pull) — rémimo veiksmai nukreipiami j ga-
lutinj vartotoja siekiant, kad jis daryty spaudima hierarchiskai auksciau
esantiems paskirstymo grandinés dalyviams.

Trijy dimensijy vizualizacija (angl. 3-D visualization) - tai trimatis
vaizdavimas. Si reklamos forma leidZia vartotojui produkty apzitiréti i3
jvairiy pusiy, ji vartyti, pritraukti norimas detales (Li, Leckenby, 2004).

Triuksmas - bet kurioje komunikacijos vietoje atsirandantys nesklan-
dumai, kurie iSkraipo proceso eiga ir dél kuriy zinuté praranda savo pras-
me.

Valstybinis reguliavimas — marketingo komunikacijy reguliavimo for-
ma, apribojanti marketingo komunikacijas vyriausybés nustatytomis tai-
syklémis, kuriy reikia laikytis jstatymo numatyta tvarka.

Vartotojy skatinimas - tai riboto laikotarpio pardavimo skatinimo
veiksmai, kuriais siekiama aktyvinti tam tikros prekés potencialius pir-
kéjus.
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Virtuali bendruomené (angl. virtual community) — virtualus populia-
rios susibtirimo vietos atitikmuo, kur panasiy pomeégiy turintys zmoneés
renkasi, susipazjsta ir bendrauja.

Zinuté (pranesimas) - tai informacija, kuri yra uzkoduota ir paruosta
perduoti, atsizvelgiant j jos perdavimo priemonés specifika.

Zinutés formatas — reklaminés zinutés pateikimo stilius, realus (fizi-
nis) zinutés pavidalas.

Zinutés $altinis — tai asmuo, pasakojantis, demonstruojantis ar kaip
kitaip teigiamai pristatantis gaminj ar paslauga placiai auditorijai.
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