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SANTRAUKA

Rita Alksnyté
Rémimo organizavimo ypatumai paslaugy sferoje AB ,,TEO LT pavyzdziu.

Magistro darbas

Alksnyté, R. Rémimo organizavimo ypatumai paslaugy sferoje AB ,,TEO LT* pavyzdziu:
magistro darbas/vadovas doc. Dr. V. Dubinas; giauliq universitetas, Vadybos katedra,- Siauliai,
2007.

Siame darbe buvo atliktos teorinés rémimo organizavimo ypatumy tyrimy studijos, parinkta
rémimo organizavimo ypatumuy tyrimo metodika, adaptuota praktikos lygmenyje, pateikiant
atitinkamy tyrimo rezultaty analizg ir interpretacija.

Darba sudaro teoriné rémimo ir reklamos analizé, eksperty poZilirio | rémimo organizavimo
ypatumus tyrimas, vartotojy poziiirio { rémimo organizavimo ypatumus tyrimas, iSvados ir
pasiiilymai.

Atliekant teoring rémimo organizavimo analizg, buvo atliktos uZsienio ir Lietuvos moksliniy
darby, nagrin¢jan¢iy rémimo organizavima, studijos.

Vykdant eksperty tyrimg, buvo atlikta anketine AB ,,TEO LT* darbuotojy apklausa — buvo
apklausti 20 imonés darbuotojy. Kadangi organizuodama rémima imoné placiai naudoja viena i§ jo
elementy, t. y. reklama, tad ir anketoje didzioji dalis klausimy buvo skirti reklamai.

Vykdant antraji tyrima, buvo atlikta Siauliy apskrities vartotojy apklausa anketomis, siekiant
iSsiaiskinti vartotojuy pozilri i rémimo organizavima. Apklausta 200 respondenty.

Buvo atlikta tyrimy metu gauty duomeny analizé ir rezultaty interpretacija. Pateiktos darba

apibendrinancios iS§vados ir pasitlymai.



SUMMARY

Rita Alksnyté
Peculiarities of Sponsorship Arrangement in Services Sector Following AB “TEO LT”
Example.

Master‘s Thesis

Alksnyte, R. Peculiarities of Sponsorship Arrangement in Services Sector Following AB “TEO
LT” Example: Master’s final paper/scientific leader doc. Dr. V. Dubinas; Siauliai University,
Department of Management,- Siauliai, 2007.

This paper deals with the research study of the peculiarities of sponsorship arrangement and the
selected methodology for the research of sponsorship organization peculiarities; the methodology
hereof being adapted on practical level providing it with the investigation and interpretation of the
corresponding research results.

The paper includes theoretical analysis of sponsorship and advertising, investigation of the
viewpoint of experts towards the sponsorship organization peculiarities, investigation of the
viewpoint of consumers towards the sponsorship organization peculiarities, conclusions and
suggestions.

While carrying out the theoretical analysis of the organization of sponsorship, the study of
foreign and Lithuanian scientific works that deal with sponsorship organization issues has been
made.

In pursuance of the experts’ research, a questionnaire-based survey of AB “TEO LT”
employees has been conducted. 200 employees of the company were involved. As the company
uses one of the sponsorship elements, i.e. advertising, when organizing sponsorship, the greater part
of the questions were devoted to advertising issues.

In pursuance of the second research, a survey of the consumers of Siauliai County has been
conducted in the way of providing them with questionnaires thus aiming to find out the viewpoint
of consumers towards the organization of sponsorship. 200 respondents were involved.

The analysis of the research data and interpretation of the results has been carried out.

Conclusions that summarize the paper and suggestions have also been presented.
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[VADAS

Paslaugy sfera yra viena perspektyviausiy, sparciai besiplétojanciy tkio (ekonomikos) sfery.
Vakary salyse vis daugiau verslininky isitraukia i paslaugy sferos veikla. Steigti privacia paslaugy
imong ir paversti ja pelninga yra ne taip paprasta, kaip atrodyty i§ pirmo zvilgsnio. Tac¢iau dabar
pasaulyje steigiama milijonai naujy paslaugy imoniy ne tik iSsivysciusiose, bet ir besivystanciose
Salyse.

I8sivyscCiusiy Saliy patirtis rodo, kad sudétingéjant gamybos procesams ir gauséjant prekiy
(gaminiy), paslaugy paklausa did¢ja. Dabar Lietuvoje paslaugy sfera plétojama spartesniu tempu,
palyginti su pramonés gamyba. Naujos paslaugos plétojamos priklausomai nuo juy paklausos,
steigiamos naujos paslaugy imonés. Taigi paslaugy imoniy ir ju padaliniy vadovai turéty gerai
suvokti paslaugy prigimtj ir esmg, atskirtu paslaugu specifiSkuma ir { tai atsizvelgty taikydami
paslaugy vadyba ir rinkodara.

Politiniai, ekonominiai, socialiniai, kultliriniai pokyc¢iai Lietuvos gyvenime kelia naujus
reikalavimus komunikacijai, kaip besivystanCiam, atviram, vientisam procesui. Komunikacija
padeda sukurti demokratiSkg bendrija ir kartu iSsaugoti kiekvieno jos nario individualuma, teis¢
rinktis politines, moralines, ekonomines sistemas. RySiai su visuomene skatina pardavima.
Visuomeninis pripaZinimas, jmonés Zinomumas yra esminiai pardavima didinantys veiksniai. Per
rySius su visuomene galima sukelti visuomenés susidoméjima naujomis prekémis, norg jas isigyti.
Reklama, pardavimo skatinimas ir rySiai su visuomene turi buti konceptualiai ir laiko atzvilgiu
vienas su kitu suderinti.

Imonés sekme labai priklauso nuo visuomenés nuomonés apie ja ir jos plétojama veikla. Jei
imonei pavyksta tam tikroje visuomenés dalyje suformuoti teigiama ivaizdi, tuomet ji gali daug
lengviau pasiekti savo uzsibrézty tiksly. Siuolaikiniame versle labai svarbu ne tik daryti tai, ka
uzsibrézei, bet ir informuoti apie tai visuomeng, kad Si Zinoty apie imong bei suprasty apie jos
veikla. Labai svarbu suformuoti palankia visuomenés nuomong apie jmong. Tai reikalauja nemazai
pastangy ir veiklos.

Paslaugy teikéjos privalo atsiZvelgti ir i§ anksto numatyti rinkos, varZyby, paslaugy platinimo,
komunikacijos technologiju pokycius, taip pat socialing ir technologing aplinka. Didelés rinkos
susiskaido | daug smulkiy vienety; distribucijos sistemos tampa jvairesnés ir iSsiSakoja; klientai
pageidauja, kad paslauga biity galima isigyti tiesiai per internetg, naudojant elektroninius katalogus
ar telefoning rinkodara; paslaugy permastymo metu reikia atsizvelgti i distribucijos sistema. Sie

pasikeitimai reikalauja, kad imonés patikrinty savo organizacing ir rinkodaros strategijas, o



prireikus drastiskai jas keisty. Imonés susiduria su naujomis problemomis, kuriy nebegalima spr¢sti
remiantis senais sékmés receptais.

Siuo metu rémimas tampa neatsiejamu misy gyvenimo palydovu. Be jo neisivaizduojame ne
tik prekybos, paslaugu teikimo, bet ir apskritai daugelio ekonominiy sri¢iy egzistavimo. Aktyvios
rinkos salygomis, kai prekiy gamyba, paslaugy teikimas didéja arba gali didéti sparCiau negu
gyventoju perkamoji galia, rémimas tampa vienas svarbiausiy faktoriy norint pritraukti kuo daugiau
klienty, formuoti juy poreikius ir taip uZztikrinti, kad jie tapty nuolatiniais imonés klientais. Kartu
rémimas tampa ir viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy prie$ konkuruojancias imones,
kurios teikia panaSias paslaugas ir siekia pana$iy tiksly.

Pereinamosios ekonomikos salygomis, kai vyko visos ekonomikos persiorentavimas i$
administracinés komandinés i rinkos ekonomika, rémimas staigiai isiverz¢ | visuomeninj gyvenima,
uzpildydamas televizija ir radijo eteri ir pan.

Potencialus vartotojas gali nuspresti pirkti paslauga tik tada, kai turi apie ja pakankamai Ziniy.
Vartotojui bitina pranesti apie parduodamg paslauga, jos kaina, pateikimo vieta ir laika, paskatinti
preke pirkti. Taip perduodama informacija taikant ketvirtaji rinkodaros programos elementa —
remimgq.

Rémimas — tai | vartotoja orientuoti informavimo ir itikinéjimo veiksmai, darantys itaka
pirkimy sprendimams (Virvilaité, R., 1994).

RySiy su visuomene programose dazniausiai naudojama populiarinimas, reklama. Reklama
daZnai naudojama kaip komunikacijos dalis rySiy su visuomene programoje.

Rysiai su visuomene skatina pardavima. Visuomeninis pripaZinimas, imonés Zinomumas yra
esminiai pardavima didinantys veiksniai. Per rySius su visuomene galima sukelti Zmoniy
susidoméjima naujomis paslaugomis, prekémis, norg jas isigyti. Reklama, pardavimo skatinimas ir
ry§iai su visuomene turi biiti konceptualiai ir laiko atZvilgiu vienas su kitu suderinti.

Tarp daugybés naujoviy, audringai besiverzianciy i misy gyvenima, ypatinga vieta priklauso
reklamai. Reklama isitvirtino spaudiniuose, radijuje, televizijoje, ji tapo neatskiriama miisy
gyvenimo dalimi.

Temos aktualumas. Gamybos krypti, jos masta lemia vartotojas — tai rinkos aksioma. Zmonés
savo poreikius tenkina kiekvienas savaip. Priemonés, kuriomis siekiama norimo tikslo, néra
tapacios. Skirtingi Zmonés atranda skirtingus kelius ir budus tiems patiems, daZniausiai
fundamentaliems poreikiams patenkinti. Rémimas btina sékmingas tada, kai jis pritaria vartotojo
nuomonei ir eina koja kojon su vartotoju paklausa. Rémimo organizavimas patiria nesékme, kai
nejsigilinama { vartotojo nuomon¢ ir dar blogiau, kai bandoma jai prieStarauti. Rinkodaros
specialistas turi dideli démesi skirti sudétingiems ir jautriems Zzmogaus elgesio (poelgio) aspektams,

t.y. jo motyvams, kuriuos apibiidinti gana sudétinga. Tas pats Zmogus skirtingose situacijose gali



elgtis labai skirtingai ir priimti skirtinga, bet, jo poZitriu, motyvuota sprendima. Keiciantis
gyvenimo aplinkybéms, keiGiasi ir motyvavimo struktiira. Siandieng stipriis motyvai, rytoj — tie
patys gali buti visai silpni ar net veikiantys prieSinga linkme. Motyvy santykinio reikSmingumo
iSsiaiSkinimas ir jvertinimas, kokia turi jtaka perkant konkrecia paslauga, yra labai svarbus vartotoju
tyrimo procesas.

Yra jdomu Zinoti jvairiy Zmoniy rémimo vertinima, jo poveikj vartotojui ir rinkai. Siais laikais
rémimo industrija labai sparciai pleciasi ir atsiranda vis naujy rémima skatinanciy priemoniy. Todél,
mano manymu, §i tema yra aktuali.

Problema. Kiekvieng dieng atsiranda naujy paslaugy bei prekiy bei ju modifikacijy,
surandanciy viety perpildytose paslaugy ir prekiy rinkoje. Ne tik paprastam vartotojui, bet ir
specialistui gana sunku susivokti toje pavadinimy jiiroje. Rinkodaros komunikacijos formos, tarp
kuriy vyrauja rémimas, ta problema sékmingai sprendZzia.

Mokslingje rémimo literatiiroje daZniausiai analizuojami reklamos ir jos kampanijos planavimo,
reklamos priemoniy jvairové. Taciau vartotojuy pozidris i produkcija ir paslaugas analizuojami
epizodiskai. Taip pat pasigendama iSsamiy vartotojy poZzilirio { paslaugas tyrimo metody,
sistemiSkumo.

Tyrimo objektas. Vartotoju poziiiris | paslaugy rémima.

Darbo tikslas. Atlikti teorines rémimo organizavimo tyrimy studijas. Parinkti tyrimo metodika
ir adaptuoti praktikos lygmenyje, pateikiant atlikta tyrimy rezultaty analizg ir interpretacija.

Pagrindiniai uZdaviniai.

1. Atlikti uZsienio ir Lietuvos moksliniy darby, nagrinéjanciy rémimo organizavimo
ypatumus, studijas;

2. Suformuoti tyrimo instrumentarijy, parinkti tinkama vartotoju poZziiirio { paslaugy
rémima tyrimo metodika ir ivykdyti tyrima;
Atlikti eksperty rémimo vertinimo tyrima;

4. Atlikti vartotojy poziiirio | paslaugy rémimo anketavimo analizg;

5. Pateikti darba apibendrinancias iSvadas ir rekomendacijas.

Pradiné hipotezé. Vartotojy poZilris i rémima priklauso nuo jos organizavimo ypatumuy.
Rémimas yra efektyvus tik tada, kai jis yra puikiai suorganizuotas ir pateiktas vartotojui.

Tyrimo metodai ir priemonés. Siame darbe remiamasi jvairia moksline (rémimo) literatiira,
rémimo periodiniy leidiniy straipsniais, internetine medziaga, Lietuvos Respublikos reklamos
istatymu, Lietuvos reklamos kodeksu.

Buvo atlikta vartotojy ir eksperty apklausa anketomis, siekiant iSsiaiskinti ju poZilri i rémimo

organizavima paslaugy sferoje.



1. REMIMO TIKSLAI, RUSYS IR ORGANIZAVIMAS

1.1. Rémimo samprata

Marketingo klausimus nagrinéjancioje literatliroje rémimas pristatomas kaip vienas i§ keturiy
marketingo komplekso elementy. Analizuojant jvairiy autoriy rémimo apibréZimo formuluotes
galima pastebéti, kad skirtumai néra reikSmingi. Tiek F. Butile (1993), tiek J. Bowen, J. C. Makens,
P. Kotler ir G. Amstrong (2001), R. Peterson (1989), tiek D. Pickton ir A. Broderick (2001) rémimo
sampratos apibrézimuose akcentuoja rySio tarp imonés ir vartotojy sukiirima. Tai reiskia, kad
Siandieninés gaminiy/paslaugy rinkos ypatumai reikalauja ne tik sukurti gera produkta, nustatyti
patrauklia kaing, suorganizuoti pateikima, suburti imonés personala, tinkamai apipavidalinti aplinka
bei sudaryti palankias paslaugos teikimo salygas. Taip pat biitina uZtikrinti nenutriikstama
komunikacini rySi su esamais ir potencialiais vartotojais, tarpininku, tiek&ju bei kitais marketinginés
veiklos partneriais (Bakanauskas A, 2004).

Potencialus vartotojas gali nuspresti pirkti paslauga tik tada, kai turi apie ja pakankamai Ziniy.
Pasak L. Bagdonienés (2004), iki Siol néra vienos nuomonés apie paslaugy marketingo komplekso

sudétj ir elementy skaiciy (1 lentelé).

1 lentelé
Paslaugy marketingo komplekso sudétys ir elementy skaiciai
Elementy skaicius Komplekso sudétis
Ch. Gronroos (1982) 5 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, saveika
D. Cowell (1984) 7P Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmongs,
fizinis akivaizdumas, procesas
R. Judd (1987) SP paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmoneés
J. Witers, C. Wipperman 6 paslauga, kaina, vieta, informacija apie
(1987) paslaugas, vartotojai, pardavimas
R. Dow 4P Zmoneés, Zmonges, Zmones, Zmoneés
K. Irons (1996) 5 vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga
(angl. core products), ivaizdis, teikimas
Ch. Lovelock, 8 paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés,
Vandermerwe S., Lewis procesas, fizinis akivaizdumas,
B. (1999) produktyvumas ir kokybé

Saltinis: Bagdonien¢, L., Hopeniené, L. (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. p. 40.
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Kaip matyti i§ 1 lentelés, jvairGs mokslininkai paslaugoms siilo skirtingus marketingo
kompleksus.

Kad vartotojas susidométy sitiloma jmonés paslauga, biitina praneSti apie ja, jos kaina,
pateikimo vieta ir laika, paskatinti ji pirkti. Si informacija perduodama, taikant marketingo
komplekso elementa — rémima.

Pasak A. Damulienés (1996), rémimas — tai | vartotoja orientuoti informavimo ir jtikinéjimo
veiksmai, turintys jtakos pirkimo sprendimui.

Panaudojant rémima, uZmezgamas rySys tarp imonés (informacijos siuntéjos) ir potencialiy
vartotojy, konkurenty ir kt. (informacijos priémeju).

Remiantis P. Kotler ir G. Amstrong (2000) ir kitais marketingo teoretikais galima teigti, kad
marketingo komunikacija sudaro visi rémimo elementai:

e Reklama.

e Pardavimy skatinimas.

e Asmeninis pardavimas.

e Populiarinimas (ry$iai su visuomene).

Sie keturi rémimo elementai kity autoriy teoriniuose darbuose dar minimi kaip komunikacijos
tipai, rasys ar pan. S. Urbonavicius (1990) Siuos komunikacijos elementus jvardija kaip ,,rémimo
veiksmy grupes®, E. Bagdonas ir E. Kazlauskaité (2000) kaip ,,rémimo raiSis“, o V. Dubinas (2001)

— ,,rémimo budus®.

1.1.1. Rémimo elementai

Kiekvienas rémimo veiksmy elementas turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy priklauso ju
taikymas. Visi jie drauge sudaro komplekso elementa ,,rémimas®, o norint iSrySkinti jo sudétiniy
daliy jvairuma, kartais dar vadinamos rémimo kompleksu (Pranulis, V., 2000).

Rémimo kompleksas — tai komunikacijos priemoniy rinkinys, kuri galima pritaikyti, siekiant
konkreciy rémimo tiksly.

Pateikiant rémimo komplekso elementus bus remiamasi D. Pickton ir A. Broederick (2001),
J.F. Engel, Warshaw, T.C. Kinnear (1991), P. Kotler (2001), R.T. Peterson (1989), T. Wolf (1990),
A. Foglio (2000), G.J. Stern (1996), J. Bowen, J.C. Makens ir P. Kotler (1998), P. Lesly (1991)
siilomomis rémimo komplekso elementy apibréZimy formuluotémis.

Minéti autoriai sutaria dél pagrindiniy rémimo elementy esminiy apibrézZimy.P. Kotler ir G.
Amstrong (2001), J. Bowen, J.C. Makens ir P. Kotler (1998) reklamq apibiidina kaip uzsakovo
apmokéta prekiy, paslaugy, idéju pristatyma iSpropagavima netiesioginés komunikacijos btdu,

siekiant uZsakovo numatyty tiksly. Jos pagalba siekiama informuoti, skatinti, priminti,
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»advokatauti®, palyginti ir galy gale ijtakoti vartotojy elgsena. Tai yra masiné¢ komunikacija,
nukreipta i didelg ir placia auditorija.

P. Kotler (2001), J. Bowen, J.C. Makens ir P. Kotler (1998) pardavimy skatinimq apibrézia kaip
trumpalaikes masines komunikacines priemones, sukeliancias pardavimo apimties augima per
santykinai trumpg laikotarpi. Pardavimy skatinimas apima jvairiy priemoniy asortimenta (kuponai,
nuolaidos, premijos, pinigy graZinimas ir kt.) ir sukuria stipry motyva greitai pirkti, taciau
sukuriamas efektas yra trumpalaikis bei nereguliarus.

Dar prie§ deSimtmetj pardavimo skatinimo ir reklamos santykis buvo 40:60 reklamos naudai, o
jau 1997-ais jis iSaugo iki 70:30 pardavimo skatinimo naudai (Denhard, 2000). Jei anksciau
pardavimy skatinimo priemones daugiausia naudojo vartojimo prekes gaminancios imonés, tai
pastaruoju metu Sivos veiksmus placiai taiko prekybininky, jie vis daZniau naudojami gamybiniy
prekiy ir paslaugy marketinge. Taigi jau daugeli mety ivairiose verslo srityse naudotas pardavimo
skatinimas Siandien yra galingas ir efektyvus rémimo instrumentas (Bakanauskas, A., 2004).

J.F. Engel, Warshaw ir T.C. Kinnear (1991), J. Bowen, J.C. Makens ir P. Kotler (1998) pateikia
asmeninio pardavimo samprata: asmeninis pardavimas — tai tiesioginé¢ komunikacija tarp pardavéjo
ir potencialaus pirkéjo, kurios metu yra siekiama suformuoti vartotojui norima poZiiiri, paskatinti jo
elgesi norima kryptimi, sukurti rySius su vartotoju. Nors asmeninis pardavimas turi daugybe
privalumy, taciau tai paprastai brangus komunikacinio komplekso elementas vienam kontaktui.

Pagal D. Pickton ir A. Broderick (2001), J. Bowen, J.C. Makens ir P. Kotler (1998)
populiarinimas/rySiai su visuomene — neapmokama komunikacija siekiant jtvirtinti gerus imonés
santykius su plaCigja visuomene, patrauklaus imonés ivaizdzio kirimas, palankios vartotoju
nuomonés apie imonés sililomas prekes ar teikiamas paslaugas formavimas netiesioginés
komunikacijos budu.

P. Kotler (2001) iSskiria tiesiogini marketinga kaip atskira rémimo komplekso elementa, kurj
apibréZia kaip tiesioging komunikacija su tiksliniu vartotoju, norint nedelsiant gauti atsaka.

Marketingo literatiros analizé leidZia teigti, kad néra esminiy skirtumy tarp D. Pickton ir A.
Broderick (2001), J.F. Engel, Warshaw ir T.C. Kinnear (1991), C.L. Bovee ir J.V. Thill (1992),
R.T. Peterson (1989), P. Kotler (2001), T. Wolf (1990), A. Foglio (2000), G.J. Stern (1996), J.
Bowen, J.C. Makens ir P. Kotler (1998), S. Horner (1996), F. Buttle (1993) pateikiamy rémimo
komplekso elementy apibrézimy, taciau analizé atskleidZzia skirtingas rémimo veiksmuy
klasifikavimo schemas. PavyzdZiui, S. Horner (1996) ir F. Buttle (1993) iSskiria net 8 rémimo
komplekso elementus: reklama, pardavima, pardavimy skatinimg, tiesiogini pasSta, sponsoriavima,
rySius su visuomene, vieSuma ir apipavidalinima.

D. Pickton ir A. Broderick (2001), J.F. Engel, Warshaw ir T.C. Kinnear (1991), R.T. Peterson

(1989) isskiria keturis marketingo komunikacijos kanalus: reklama, pardavimo skatinima, rySius su
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visuomene ir asmeninj pardavima. Tuo tarpu P. Kotler (2001) iSskiria penkis elementus: reklama,
pardavimy skatinima, rySius su visuomene/populiarinima, tiesiogini marketinga. T. Wolf (1990),
kaip ir G.J. Stern (1996), visai neskirsto §iy elementy pagal kategorijas, bet aptaria pacias rémimo
priemones: pasta, visuomeninius ivykius, telefona. Pavyzdziui, G.J. Stern (1996) iSskiria 27 rémimo
priemones, taciau jos visos galéty biti suskirstytos i keturis minétus rémimo komplekso elementus.
Apibendrinant atlikta literattiros analiz¢ galima teigti, kad rémimo komplekso elementai apima
tiesioging komunikacija (asmening, telefonu, paStu, internetu) ir netiesioging komunikacija
(televizija, radijas, spauda ir kt). Pasak J. Baker (1991), tiesiogin¢é komunikacija vyksta
asmeniniame lygyje tarp dvieju ar daugiau asmeny, o netiesioginé — nukreipta i didelg ir placia
auditorija, tai masiné komunikacija. Kiekvienoje situacijoje imoné turi apsisprgsti, kurios
komunikacijos buidus geriau naudoti, nes kiekvienas rémimo elementas turi savo pranasumus ir

trikumus komunikaciniame procese.

1.1.2. Rémimo tikslai ir uzdaviniai

Pasak V. Kindurio (2002), paslaugy teikéjy ir vartotoju komunikacijos, informacijos apie

paslaugas skleidimo bei ju pardavimo rémimo pagrindiniai tikslai yra Sie:

e Suteikti informacija ir sukelti klienty (vartotoju) susidoméjima teikiama paslauga ir imone;

e ISrySkinti teikiamos paslaugos pranaSumus bei skirtumus, palyginti su konkurenty tokia
pacia paslauga;

e Parodyti teikiamos paslaugos naudinguma vartotojams;

e Suformuoti ir iSlaikyti paslaugy imonés ivaizdi ir reputacija;

e [tikinti klientus pirkti teikiama paslauga ir ja vartoti.

Bendras rémimo tikslas — paklausos skatinimas, t. y. paklausos didinimas arba palaikymas

ankstesnés, jeigu ji maz¢ja (Dubinas, V., 2001).

Sis bendras tikslas skirstomas i du atskirus dalinius tikslus:

1. Skatinama konkrecios prekés paklausa.

2. Didinamas pacios imong¢s, jos prekinio Zenklo, prekés markés prestizas, viliantis, kad
pirkéjai susidarys teigiama nuomong ne tik apie viena Sios imonés preke, bet ir apie visas
imonéje gaminamas prekes bei teikiamas paslaugas. Siuo atveju yra ne parduoti konkrecia
preke, bet ir skatinti, visy imonés prekiy ir paslaugy paklausa.

Rémimo uZdaviniai — tai tikslo siekimo budai.

Nustatant prekés rémimo uzdavinius reikia jvertinti dvi rémimo taisykles:

I. Orientavimosi i produkta taisyklé. Rémimo uzdaviniai turi atitikti prekés gyvavimo ciklo

etapus. Prekés pateikimo rinkai etape, kai ji vartotojams dar mazai Zinoma, pagrindinis
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IL.

rémimo strategijos uZzdavinys — informuoti vartotoja apie nauja preke, kad biity suformuota
pirminé paklausa. Augimo etape pagrindinis uzdavinys — padaryti taip, kad vartotojas galéty
rinkoje iSskirti, atpaZinti sitiloma prek¢. Taciau to dar nepakanka. Biitina pasiekti, kad
vartotojas teikty pirmenybe biitent sitilomai prekei. Cia svarbu itikinti vartotoja savo prekeés
pranasumu. Brandos etape sitiloma preké jau gerai Zinoma rinkoje. Nuo §iol rémimu norima
nuolat priminti vartotojams jiisy preke ir palaikyti susiklos¢iusia rinkoje paklausa. Smukimo
etape belieka du budai: 1) po truputi nustojama pardavinéti preké ir rémimas minimaliai
sumazinamas; 2) modifikuojama preké ir stengiamasi sukelti antra prekés gyvavimo ciklo
banga. Siuo atveju vél svarbiausias tampa vartotojo informavimo uZzdavinys — sukurti nauja
modifikuotos prekés pirming paklausa.

Orientavimosi { vartotoja taisyklé. Siuo poZifiriu rémimo uZdaviniai turi atitikti vartotojo
pasiruo$ima suvokti preke, paslauga. Galima iSskirti kelis vartotojo pasiruo$imo suvokti
preke etapus:

Dauguma potencialiy vartotojy gali visiskai apie ja neZinoti. Cia biitina sukurti prekeés
informacijg ir pasiekti, kad vartotojas Zinoty prekés arba ja gaminancios imonés pavadinima.
Tam reikia daug karty paskelbti paprasta praneSima, kuriame bty visa laika kartojamas
prekés arba imonés pavadinimas.

Dauguma potencialiy vartotoju gal¢jo girdéti tik prekés arba ja gaminancios imonés
pavadinima, bet apie padia preke nieko neZino. Siuo atveju rémimas turi suformuoti
konkre¢ias Zinias apie preke. Cia svarbu informuoti apie prekés savybes, jos paskirti,
pardavimo ir eksploatavimo salygas.

Dauguma vartotojy Zino prekg, bet tas Zinojimas gali biiti palankus arba ne. UZdavinys —
formuoti palankuma prekei, jtikin¢jant vartotojus, kad preké visiskai atitinka vartotojy skoni
ir reikalavimus. Jeigu yra neigiamas poZziiiris, biitina iSsiaiSkinti jo prieZastis. Svarbu
suformuoti teisingas Zinias apie tikrasias prekés charakteristikas. Jeigu preke turi kokiy nors
kokybés trikumy, bitina juos paSalinti ir po to testi vartotoju informavima, kad prekeé
visiskai atitinka juy skoni.

Dauguma potencialiy vartotojuy teigiamai vertine prekg, bet teikia pirmenybe kitoms
prekéms. Bitina suformuoti sitilomos prekés vartojamaji pranaSuma, itikinant vartotojus,
kad siiloma preké pranaSesné uZ kitas tokios riuiSies prekés kokybe, vertés ir veikimo
savybémis, dizainu.

Dauguma potencialiy vartotojy teikia pirmenybg sitilomai prekei, taciau jie neisitiking, ar Si
preké jiems i§ viso reikalinga. UZdavinys — ijtikinti vartotojus, jog biitina isigyti sitiloma

preke.
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6. Potenciallis vartotojai gali biti tikri dél prekés biitinumo, bet tiesiog neprisiruoSti pirkti.
Rémimo tikslas — paskatinti vartotojus pirkti, itikinti isigyti preke kaip tik dabar, o
neatidélioti rytdienai, informuoti vartotojus apie papildoma skatinima (kainos nuolaida,
pardavima kreditan, kompensacija, garantini isipareigojima, siiilant prekg isbandyti tam tikra

laika nemokamai ir pan.).

1.2. Rémimo strategijos

Po to, kai jau suformuluoti rémimo tikslai ir uZdaviniai, bitina parengti rémimo strategija.
Yra du rémimo strategijos tipai (Dubinas, V., 2001):

- traukimo;

- stimimo.

Rémimo tikslams pasiekti numatoma atitinkama strategija. Priklausomai nuo to, i kuri
pateikimo kanalo dalyvi orientuojami veiksmai, skiriamos dvi pagrindinés rémimo strategijos rusys
(taciau pastaruoju metu naudojama juy kombinacija) (Urbonavicius, S., 1991) .

Traukimo strategija — kai rémimas adresuojamas galutiniam prekés vartotojui, viliantis, kad
galutiniy vartotoju paklausa bus pakankamai intensyvi, jog priversty prekybines organizacijas
supirkinéti remiama preke.

Sia strategija siekiama sukurti situacija, kai dél rémimo i3auges vartotojo poreikis per pateikimo
kanalo dalyvius persiduoda gamintojui ir tarsi ,,taukia“ prekes. Tam placiai naudojama reklama.

Stamimo strategija — kai rémimas adresuojamas prekybiniam tarpininkui, kad jis pats rems
prekes judéjima paskirstymo kanalais iki galutinio vartotojo.

Sia strategija sickiama paskatinti prekybinius tarpininkus isigyti paslaugas ir toliau jas ,,stumti*
savo jégomis. Tam daromos specialios kainy nuolaidos, plafiai naudojamas asmeniSkas
pardavimas.

Kai kada vienu metu naudojamas Siy abiejuy strategiju derinys. Jis gali Zymiai padidinti

pardavimo apimtis, tac¢iau yra labai brangus.
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Marketingo Imonés veiklos strategija ir iStekliai
makroaplinka Marketingo strategija IStekliai Marketingo taktika
Ekonominé Tikslai Personalo Produkto pobiidis
Socio-kulttriné Geografinis Finansy Produkto  gyvavimo
Politiné-teisiné ekonomikos veiklos | Kiti ciklo stadija
aplinkos iSdéstymas Kaina
Paskirstymo  kanalo
struktira

U

Rémimo strategija

Rémimo tikslai

Geografiné rémimo kampanijos sritis

Rinky parinkimas Rinky aprépimas
Pardavimo Vietinés rinkos Standartizacija
Informavimo UZsienio rinky Diferenciacija
[tikinimo regionai Jy kombinacija
Kiti Pasauliné rinka

'

Rémimo elementai

Rinkos reakcijos
patikrinimas ir
1vertinimas

Reklama
Pardavimo skatinimas
Populiarinimas

Asmeniskas pardavimas

!

Rémimo biudZeto sudarymas

1 pav. Rémimo strategijos rengimas

Saltinis: Kriau¢itiniené, M.. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas.

Nors rémimo veiksmy reikSmé ir naudingumas juos vykdanciai firmai yra akivaizdus,

kiekybiSkai jvertinti rémimo efektyvuma gana sunku. Paprastai stengiamasi apskaiiuoti, kiek
rémimui skirtos 1éSos padidina paslaugy pardavimo apimty ar firmos pelna. Tai tiksliai nustatyti ne

visada imanoma, nes pardavimy apimties ir pelno pokyc¢iams turi jtakos ir daugelis kity veiksniy.
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1.3. Efektyvaus rémimo bidai

Vienas i§ rémimo komplekso etapas yra rémimo struktiiros numatymas.

Rémimo struktiira — tai konkreciy rémimo biidy (reklamos, asmenisko pardavimo, pardavimo
skatinimo ir populiarinimo) suderinimas (Dubinas, V. 2001).

Labai retai imonés naudoja tik viena rémimo biida. Norint teisingai nustatyti rémimo struktiira
bitina atsakyti i du klausimus:
1. kiekvieno rémimo biido teigiamy ir neigiamy ypatybiy nustatymas;
2. rémimo biido efektyvumo salygu nustatymas;

M. Kiriaucitinien¢ (2005), pateikia Siuos marketingo komunikacijy priemoniy privalumus ir

trilkumus (2 lentelé):

2 lentelé
Marketingo komunikacijy priemoniy privalumai ir trakumai
Priemoné Privalumai Trukumai
Reklama 1. Informacija pasiekia didelg | 1. Reikalauja daug iSlaidy
auditorija 2. Negalima derintis prie

2. Vaizdiniy ir garsiniy priemoniy | individualaus pirkéjo noro
pagalba sudaromas geras paslaugos
ar prekés jvaizdis

3. Tinka emocionaliai perkamoms

paslaugoms ar prekéms

Pardavimy 1. Orientuojamasi 1 emocinio | 1. Netinka toms paslaugoms
skatinimas poveikio pirkéjams priemones ar prekéms, kurios perkamos

racionaliai paskaic¢iuojant

Asmeniniai 1. Teikia daugiau lankstumo ir | 1. Reikia apmokyti ir
pardavimai galimybiy, galima keisti sitilomos | apriipinti reikalingomis
paslaugos ar prekés akcentus pagal | priemonémis pardavéjus
pirkéjo reakcija 2. Informacija  pasiekia
2. ISvengiama nereikalingy laiko, | nedidel¢ auditorija

piniginiy ir materialiniy iSlaidy

3. [galina ne tik supazindinti su
paslauga ar preke, bet ir iskart

parduoti

Populiarinimas 1. Kelia pirkéjams didesnij | 1. Sunku jgyvendinti

pasitikéjima nei reklama

17



Saltinis: Kriau¢iinien¢, M. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas

Taigi kiekvienas rémimo budas turi biiti naudojamas grieZtai pagal paskirtj atsiZvelgiant i

kiekvieno budo apribojimus.

V. Dubinas (2001), bendra (biudZeting) rémimo biido efektyvumo salyga iSreiSkia formule:

Konkretaus Pajamy pasidéjimas
rémimo biido < panaudojus konkrety
sanaudos buda

Rémimo efektyvumo salygos apibiidinamos pagal:

produkta

prekés gyvavimo cikla
rinka

vartotojus

imoniy charakteristikas.

BiudZetinés salygos ypa¢ mazina brangiai kainuojanciy rémimo biidy (reklamos) panaudojimo

galimybes mazoms jmonéms. Efektyvumo salygos priklauso nuo §iy veiksniy:

remiamo produkto

produkto gyvavimo ciklo etapo
rinkos charakteristikos
vartotojy ir jimongés santykiy

vartotojy pasirengimo isigyti preke.

Rémimo budo efektyvumo salygos parodo, kokiais atvejais ir kuri rémimo buda reikéty

akcentuoti, kuris rémimo biidas konkreciame prekés gyvavimo ciklo etape turéty vyrauti formuojant

rémimo politika.
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2. REKLAMOS ESME IR TURINYS

2.1. Reklamos atsiradimas ir jos esmé

Reklama visuomeniniame gyvenime jgauna vis didesn¢ reikSme. Neturint atsakymy i
klausimus, kur ir kodél atsirado reklama, labai sunku giliau nagrinéti reklaminés veiklos teorijos ir
praktikos bei sékmingai dirbti Sioje srityje. Todél yra bitina Zinoti ne tik Siuolaikini reklamos
funkcionavimo mechanizma ekonomikoje, bet ir jos prigimti istorines iStakas bei evoliucija.

Apie reklamos praktika eina kalba paciuose pirmuose istoriniuose dokumentuose. Pirmajai
Zinomai reklamai — jau apie 2500 mety. Senovés Egipto miesto Memfio griuvésiuose buvo rasta
akmuo su uZraSu: “AS Rino, i$ Krito salos, pagal dievy valia aiskinu Zmonéms sapnus” (Sociologija,
1997, p. 50). Pirmasis civilizacijai Zinomas politinés reklamos pavyzdys yra islikes persy karaliaus
Darijaus I pieSinys ant uolos, kuris datuojamas VI a. pries§ Kristy, kuriame jtaigiai demonstruojama
karaliaus didybé bei jéga. Sios istorinés reklamos lickanos byloja apie rasytinés reklamos istakas.
Taciau pats zodis ‘“reklama” kilgs iS lotyniSko veiksmazodZzio “relamare”, reiSkiancio “rékti,
Saukti”, taigi yra pagrindo manyti, kad Zodin¢ reklama atsirado seniau nei rasytiné. Taigi pirmoji
7odiné reklama buvo senovés Graikijoje, Atény gatvémis vaik$ciojancio Sauklio ir praneSancio apie
vergy, gyvuliy ir kitokiy prekiy pardavima. Senovés Romoje reklama skelbé apie gladiatoriy
kautynes, aukStuomenés ijvykius. Reklama buvo labai paplitusi senovés miestuose Pompgjoje,
Stabijoje, kuriuose rasta daugybé reklaminiy uZrasy, prekybiniy Zenkly, simboliy. Jau tada
kiekvienas save gerbiantis vyno, griidy ar gyvuliy pirklys turéjo savo prekybini Zenkla — emblema.
Reklaminiai uZrasai daznai sieké ne tik komerciniy tiksly, bet ir politiniy, yra rasty uZrasy, kur
Zmones kvieté balsuoti uz viena ar kita politini veikéja. Visi Sie uzrasai ir yra Siuolaikinés reklamos
pirmtakai.

Reklamos elementus taip pat naudodavo ir viduramziy verslininkai, kurie statydavo asmening
etiketg ant savo prekiuy.

Zymus posiikis reklamos istorijoje jvyko 1450 metais, kai vokietis J. Gutenbergas iSrado
spausdinimo stakles. Reklamos davéjui nebereikéjo daugiau rankiniu biidu gaminti papildomy savo
skelbimy egzemplioriy.

Spausdintiné reklama pirmiausia pasirodé¢ Anglijoje 1478 metais.

1622 metais reklama gavo stipry postiimi kuomet pasirodé¢ pirmieji laikrasciai angly kalba
"Weekly News". Véliau Edisonas ir Stilis pradéjo leisti laikrasti "Tethler", tapdami iStikimais

reklamos Salininkais. Edisonas atspausdino toki patarimg reklaminiy teksty kiiréjams: "Didelis
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menas paraSyti reklamini skelbima slypi tame, kad atrasti teisingg pri¢jima, tuo biidu atkreipiant
skaitytojo démesi be ko gera Zinia gali likti nepastebéta arba pasimesti tarp ivairiy skelbimy apie
bankrotus® (Dubinas, V., 2001).

Siandien reklama Lietuvoje skai¢iuoja mazdaug 15 gyvavimo mety. Aisku, $iandieniné
reklamos sistema Lietuvoje dar néra labai tobula. Dél Sios priezasties turéty prasme uzsienio
patirties analize, biitent galimybiy, formos bei reklamos vystimosi metody analizé¢, o ne aklo
pasaulingje ekonomikoje vykstan¢iy procesu kopijavimo. Reikéty suprasti, kokioje reklamos
praktikos vystimosi stadijoje Siuo metu esama ir kaip reklama turéty vystytis toliau.

Reklama labai sparciai skverbiasi { jvairias gyvenimo sritis. Aktyvios rinkos salygomis, esant
didelei prekiy ir paslaugy ivairovei, reklama tampa viena svarbiausiy esamy ir potencialiy pirkéjy,
lankytoju ir klienty informavimo, supaZindinimo ir susidome¢jima sukelianciy bei itikingjimo
priemoniy. Ji padeda vartotojui iSsirinkti preke, skatina atskirus pirkéjus, o kartais ir placius
vartotoju sluoksnius isigyti prek¢. Reklama padeda formuoti interesus, papro¢ius, nuomong, iveikti
klaidas ir prietarus, tarnauja kultlriniam, moraliniam ir estetiniam Zmoniy aukléjimui. Reklama
apibiidina ty ar kity prekiy naudinguma, ju reikSme, kainas, asortimenta ir kokybe.

Apibiidinant reklamos reik§me, galima isskirti socialines ir ekonomines reklamos funkcijas:

e socialinés funkcijos: informuoja apie mokslo ir technikos pasiekimus, aukléja, Sviecia
pirkéjus; lavina estetinj skoni; turi jtakos sveiko ir kultliringo gyvenimo btido propagavimui;
itvirtina racionalius poreikius ir kt.

o ekonominés funkcijos: padeda subalansuoti prekiy pasitila ir paklausa; tobulina ir skatina
naujus gyventoju poreikius; padeda pirkéjams orientuotis rinkoje; skatina gamybos
tobuléjima; spartina prekiy judéjima; propaguoja pazangius pardavimo metodus ir kt.

Daugelis rinkodaros specialisty pabrézia, jog reklama, visy pirma, - tai sitilymo, itikinéjimo bei
informavimo priemoné, u- kuria reikia mokéti ir kuri yra skirta tam tikrai auditorijai, su ja
bendraujant netiesiogiai. V. Pranulis ir kt. (1999) teigia, jog reklama — tai uzsakovo apmokamas
neasmenis$kas informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai,
siekiant uzsakovo numatyty tiksly. Na, o pagrindiniuose Lietuvos Respublikos reklamos teisés
aktuose (2001), reklamos sgvoka yra apibréZiama kaip bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidziama informacija, susijusi su asmens komercine-tikine, finansine ar profesine veikla, kuri
skatina {sigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, iskaitant nekilnojamojo turto isigijima, turtiniy teisiy
ir {sipareigojimy perémima.

D. Jokubauskas (2003) knygoje ,,Reklama ir jos poveikis vartotojui* pateikia keleta reklamos
apibréZimuy:

e Reklama — tai vaizduojamojo meno riisis.
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e Reklama — tai socialinés veiklos rusis, susidedanti i$ jvairiy reklamos priemoniy ruo§imo,

gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo.

e Reklama — tai kontroliuojamas poveikis auditorijai masinés informacijos priemonémis.

e Reklama — tai tam tikry Zmoniy grupiy informavimo biidai.

e Reklama - tai menas isitilyti vienintelj, labiausiai vykusj vartojimo motyva kuo didesniam

zmoniy skaiciui.

Vienas garsiausiy reklamos specialisty, D. Ogilvy‘is, reklama apibrézia kaip pati
gyvybingiausia verslo elementa. Reklama — tai mokslas ir kiiryba viename. Kiiryba — matomuose ir
iSreiSkiamuose reklaminiuose siuntimuose, o mokslas — strateginiame mastyme (Kotler, 1994, p.
239). Taciau reikty pabrézti, jog rinkodaros specialistai reklamos savoka apibrézia kaip
neatskiriama rinkodaros sistemos dalj, o ji, anot E. Vitkienés (1999, p. 62), yra informacijos
platinimo rinkoje kanalas, kuriuo uZsakovas pristato paslaugas, Kkitaip tariant neasmeniSkai
perduoda informacija.

Reklamos esmé — tai specialiai paruo$ta, apdorota ir tam tikrai auditorijai perduodama
informacija. Anot R. Mazeikaités (2001, p. 7), reklamos esmg galima nusakyti, arba paaiSkinti, jos
paskirtimi, arba tomis funkcijomis, kurias ji atlieka versle ir visuomengje.

Reklama yra daugiafunkciné veikla, kurios pagalba gali biiti siekiama daug ir skirtingy tiksly.
V. Sadzius (2002) knygoje ,,Pardavimy valdymas: principai ir praktika“ pateikia tokius reklamos
tikslus:

e informuoti apie produkto ir imonés egzistavima,

e sukurti palankia nuomong apie produkta,

¢ informuoti apie jo savybes ir naudinguma,

e atremti konkurenty kritika,

e iStaisyti bloga ispudi ar neteisinga informacija,

e padaryti pakuotg ar prekés Zenkla gerai Zinomus,

e sukurti kompanijos ivaizdj,

e sukurti geros reputacijos pagrinda prie§ idiegiant naujus produktus,

e pateikti unikaly pardavimo pasiiilyma,

e parodyti pavyzdi pardavéjams,

e itikinti, kad produkta verta isigyti dabar.

Pasak R. Mazeikaités (2001, p. 9), egzistuoja dvi pagrindinés funkcijos, biidingos kiekvienai
reklamai. Taciau be §iy pagrindiniy funkcijy yra skiriamos ir antrinés reklamos funkcijos. Autoré
paZymi, kad prekés reklamos tikslas — informuoti pirkéja apie réméjo produkcija, arba stimuliuoti

rinka. Jos paskirtis akivaizdi — parduoti konkrec¢ia produkcija, nukreipti démesj nuo analogiskos
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konkurenty produkcijos. Tokios reklamos uzdavinys — i$skirti ir bandyti atkreipti démesi ne i prekeg,
0 iuZjos ,slypinCia“ organizacija.

Skiriami tokie pagrindiniai reklamos tipai:

e Bendranacionaliné reklama — tai Salies mastu priimta prekiu firminé informacija. Siam

tikslui firma nuperka vieta Zurnaluose, laikra$c¢iuose bei televizijoje.

e Didmeniné reklama arba vietiné reklama naudojama universalinése parduotuvése, dileriy ar

kity prekybininky.

e Industriné reklama — tai firmos reputacija: jos stabilumo, patiklumo, etiné verslo pusé.

Reklama yra gamintojq ir vartotoja jungianti grandis. Tai labai efektyvi priemoné, palaikanti
esamus ir pritraukianti biisimus vartotojus. Reklama yra biitina prekinei gamybai, nes be jos negali
ivykti visuomeniniai mainai — preké — pinigai. Aktyvioji reklamos proceso pusé yra reklamos
teikéjas, todel ji, kaip socialinis reiSkinys, daugiausiai iSreiSkia reklamos teikéjo interesus. Reklama
iSreiskia gamintojo ekonominius interesus ir tampa viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy
tarp gamybos, prekybos ir paslaugas teikian¢iy imoniy, siekianciy panasiy tiksly.

Reklamos socialinés funkcijos (Ceikauskiené, M., 1997): 1) Reklama ple¢ia gyventojy akiratj,
turtina Zinias, informuoja apie mokslo ir technikos laiméjimus, Sviecia pirkéjus. 2) Reklama padeda
lavinti gyventoju estetini skoni, propaguodama skoningas, meniskai apipavidalintas prekes. Prekiy
ir namy apyvokos reklama yra vienas i§ esminiy mados formavimo Saltiniy. 3) Turi jtakos
Siuolaikinio, sveiko, kultiiringo gyvenimo biido propagavimui. Sia funkcija atlieka sporto, turizmo,
teatro ir kt. reklama. 4) Propaguoja buities kultiiros ir racionalios mitybos principus. Siuo tikslu
kuriamos reklaminés TV laidos, spausdinami informaciniai propagandiniai straipsniai labiausiai
skaitomuose laikras¢iuose.

Reklamos ekonominés funkcijos: 1) Padeda subalansuoti prekiy pasiiila ir paklausa. 2) Tobulina
ir skatina naujus gyventoju poreikius. 3) Padeda pirkéjams orientuotis rinkoje. 4) Skatina gamybos
tobul¢jima, gaminiy kokybe. 5) Parengia rinka naujoms prekéms. 6) Padeda tirti, reguliuoja ir
formuoja rinka. 7) Spartina prekiy judéjima, mazina ju atsargas. 8) MaZina sezoniSkumo jtaka. 9)
Propaguoja paZangius pardavimo metodus. 10) Didina pirkéjy skaiciy.

Apzvelgdami pagrindines reklamos funkcijas matome, kad ji yra naudinga tiek ekonomine, tiek
socialine prasme. Reklama padeda vartotojui susigaudyti begalingje prekiy ir paslaugy ivairovéje,
iSsirinkti tinkama produkta, susipaZinti su jo savybémis ir teikiama nauda. Reklama yra viena i$
efektyviausiy informacijos bei Ziniy skleidimo formy Siuolaikingje visuomenéje.

Vertinant reklama kaip rinkodaros sistemos dalj, galima teigti, jog vis dél to pagrindiné jos
funkcija yra ekonominé. Sios funkcijos bruoZai yra gamybos pritaikymas prie vartotojiskos
paklausos ir rinkos kompleksiné organizacija, paruo§imas gaminamoms prekéms bei teikiamoms

paslaugoms. Na, o pati reklama yra naudojama skirtingiems tikslams ir daro didelg itaka
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ekonomikai, ideologijai, kultiirai, i$silavinimui, socialiniam klimatui, veikia vartotoja, jo elgsena ir

t. t. kadangi reklama yra mokama paslauga, tai jos paskirtis — garantuoti paslaugy pardavima bei

pelna reklamos uZsakovui.

2.2. Reklamos savybés

Reklama yra informacijos dalis arba specifiné informacija, pasiZyminti tam tikromis savybémis:

Ji néra tik techniniy objekto parametry iSvardijimas. Norint jtikinti blisima vartotoja isigyti
daikta, biitina akcentuoti, kokia nauda Zmogus turés, jei pasielgs taip, kaip jam yra sitiloma;
Reklama visada turi tai, kas yra nauja, dar neZinoma vartotojui. Naujumo laipsnis kiekvienu
konkreciu atveju yra skirtingas;

Reklama yra kompaktiSka, nepilna informacija. Ji charakterizuoja tik teigiamas objekto
savybes ir ne visas, o tik tas, kurios konkreciai auditorijai yra pacios svarbiausios;

Reklaminiy teksty kalba turi biiti ekspresyvi, vaizdinga, originali ir iSraiSkinga.

V. Siadzius (2002, p. 195) skiria tokias ypatybes: 1) iSsiskiria i§ kity, 2) individualizuota,

pateikta stambiu planu, 3) individualizuota, pateikta stambiu planu, 4) demonstruoja produkto

vartojamasias savybes, 5) aiskiai ir rySkiai iSsiskiria prekés ir imonés Zenklas, 6) akcentuoja prekés,

imonés emblema, 7) gerai atpaZistama, 8) glaustai (trumpai) pateikta, 9) prieinama ir suprantama,

10) turininga, 11) turi pazinting reikSme, 12) vaizdi, 13) graziai atlikta, 14) sukuria ivaizdi, 15)

sukuria asociacija su atitinkama preke, paslauga ar koncepcija, 16) skatina impulsyvuma, 17)

orientuota pagal lyti, amziy, polinkius ir skonius, pajamy lygi, aplinka, kokybe ir t. t.

D. Jokubauskas (2003, p. 23-24) pateikia teigiamas ir neigiamas reklamos savybes.

Teigiamos reklamos savybés:

gebéjimas pritraukti didelg ir geografiskai iSsivarsCiusia rinka;

spausdinty informacijos Saltiniy tirazas gali buti papildytas, kai leidini vienas skaitytojas
perduoda kitam;

galimybé panaudoti daug ir jvairiy informacijos perdavimo priemoniy;

reklaminius skelbimus daznai apsupa redakciné medZiaga (naujienos arba televizijos Sou
segmentas);

reklama sudaro salygas asmeniniams pardavimams: informuoja auditorija ir kuria palanky

poziiirj apie firmos produkcija.

Neigiamos reklamos savybes:

reklamos skelbimy grieZtas standartizavimas, lankstumo stygius;

tokius skelbimus sunku pritaikyti skirtingoms vartotoju grupéms ir jy reikmeéms;
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- kai didel¢ masinés informacijos priemoniy auditorija, nuolatos pateikiama, didelé reklamos

dalis jos davéjui yra nenaudinga;

- kai kurios reklamos veiklos riiSys reikalauja dideliy iSlaidy, net jeigu sanaudos vienam

zitrovui ar skaitytojui yra nedidelés;

- auksta reklamos kaina veda prie to, kad ji daroma labai trumpa, daugelis skelbimy neturi

pakankamos apimties informacijos, reikalingos auditorijai;

- kadangi reklama yra neasmeninio pobtuidZio, jai labai sunku sulaukti griZtamojo rysio

(atsiliepimo), o daZnai tai iS viso nejmanoma.

Taip pat galima biity paminéti Sias reklamai biidingas savybes — tai masiSkumas, vieSumas,
vienkryptingumas, tarpininkavimas perduodant reklama, reklamos tiksly slépimas, idéjiSkumas,
teisingumas, konkretumas, planingumas. Svarbu pazymeti, kad biidingas Siuolaikinés reklamos
bruozas yra tas, kad reklama igauna nauja vaidmeni, nes ji i valdymo procesa itraukia priemoneés ir
paslaugy firmy gamybos bei pardavimy veikla.

Apibendrinant galima teigti, kad reklama — tai daZniausiai mokama komunikacijos priemoné.
Dazniausiai reklamos kreipimosi tikslas yra paveikti pirkéjo elgsena. Siekiant padidinti potencialiy

vartotojy auditorija, reklamos kreipimaisi gali biiti perteikiami jvairiomis reklamos priemonémis.

2.3. Reklamos rusys, tipai ju panaudojimas

Literattroje reklama jvardijama labai jvairiai ir skirstoma pagal Siuos kriterijus:
1. pagal tai, kas pateikia reklama;
2. pagal reklamos tikslus;
3. pagal reklamos tiksling auditorija (kam skirta reklama);
4. pagal reklamos pobidj;
5. pagal reklamos priemones ir budus;
Pagal tai, kas ja pateikia, reklama skirstoma { keturis pagrindinius tipus:
e pateikta gamintojuy;
e pateikta prekybininky;
e pateikta individualiy asmenuy;
e pateikta vyriausybés ar visuomeniniy organizacijy.
Si Klasifikacija yra pakankamai plati, leidZia nagrinéti reklama pagal jos uZsakovu pobadi.
Taciau ji neatspindi giluminio reklamos pobtidZio ir specifikos.
Pagal tikslus reklama klasifikuojama i tris tipus:
e informaciné;
e jtikinanti;
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e primenanti;

Siy reklamos tipy formulavimas leidzia iStirti reklamos svarba ir tikslus jvairiomis dinamiskos
rinkos bei produkto padéties salygomis.

Pagal pobiidj reklama klasifikuojama {:

e firming;
e prekés;
e siekiancig paklausos didinimo.

Firmine reklama apibudina ilgalaiké jos strategija, orientuota i nuolatini vartotoju
susidoméjimo firma palaikyma, taip pat i jos teigiamo jvaizdZio formavima. Siuo atveju jmonéms
labai efektyvu yra dalyvavimas visuomeninése ir socialinése programose, pvz.: kova uz nykstanciy
augaly ir gyviiny iSsaugojima, dalyvavimas kampanijoje prie$ bada, groZio palaikymas ir kiirimas
mieste, kuriame jisikiirusi firma. Puikus pavyzdys — “West” kompanijos finansuojamos NASA
programos (astronautu veikla ir kosminiai skrydziai) — tai pelno visuomenés palankuma kompanijai,
padeda gerinti bendra firmos jvaizdi. Kita firminés reklamos Saka yra rémimas. Rémimas
(sponsoriavimas) taip pat daro jtaka firmos jvaizdZiui. Rémimas — tai jmonés komerciné veikla,
kurios tikslas yra veiksmai, naudingi ir réméjui, ir jo paramos gavéjui. Paskutiniu metu Lietuvoje
gana daZnai jvairios firmos organizuoja paramos akcijas. Kartais tokiose akcijose dalyvauja ne
viena firma o kelios firmos organizuoja viena paramos akcija. Puikus pavyzdys — Almos
Adamkienés labdaros ir paramos fondo kartu su kompanija ‘“Procter&Gamble” organizuojama
akcija “Padekite iSsipildyti vaiky svajonéms” skirta Lietuvos vaiky namams paremti.

Firmine reklama paprastai siekiama dvieju tiksly:

e stiprinti visos firmos reputacija,

e sukurti firmos {vaizdi, kuri blity galima panaudoti daugumai ar visoms firmos prekéms

remti.

Reklama, kuria siekiama didinti paklausg, naudojama greitam naujos prekés ivedimui i rinka
arba prekiy reklaminés kampanijos laikotarpiu. Tai trumpalaiké reklama. Ji néra susijusi su prekés
ivaizdZiu, gyvenimo stiliaus arba prekés privalumy reklamavimu. Si reklama privalo labai greitai
pasiekti tiksla. Ji turi iSrySkinti atskiras reklaminés kampanijos detale, ypac jei reikia atitraukti
vartotojuy démesi nuo konkurenty prekiy ir atkreipti démesi i savo produkcijos kainy pranasuma (kai
reklama skirta maZmeninei prekybai). Si reklama turi biti informatyvi, ta¢iau trumpa. Siekiant
maksimalios jos naudos, reikia isidéméti, kad prekés pavadinimas, jpakavimas ir reklaminis
skelbimas yra susije¢ ir visi jie kartu nulemia prekés pozicija rinkoje. Tokia reklama pateikiama
trumpai ir kuo dazniau, siekiant tikslinés auditorijos démesio ir uZsibréZtos paklausos padidéjimo
apimties. Organizuojant reklama, kuria siekiama padidinti paklausg, masinés informacijos

priemoniy parinkimas yra visiSkai neribotas (jei neriboja biudZetas).
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Pasak R. Urbanskienés ir R. VirZinto (2004), pagal reklamos priemones ir biidus yra labiausiai
paplites reklamos klasifikavimas. Si klasifikacija leidZia reklama grupuoti, skirstyti i ivairias
formas, tipus, rtsis. Beje reklamos klasifikacijg pagal reklamos priemones ir budu jvairis literatiiros
Saltiniai pateikia gana skirtingai. AS pateiksiu reklamos klasifikacija remdamasis tarptautinés
reklamos asociacijos (TRA) klasifikavimu. TRA reklama klasifikuoja { devynias pagrindines grupes
(Markeviciené, A, 2002):

e spaudos reklama;

e spausdinta reklama;

e audiovizualiné reklama;

e parodos ir muges;

e reklaminiai suvenyrai;

e pasto reklama;

e lauko reklama;

e ryS§iai su visuomene;

e kompiuterizuota reklama;

2.3.1. Reklamos priemonés

Nuo reklamos priemonés pasirinkimo priklauso kaip ir kam bus pateiktas firmos reklaminis
kreipinys, kaip jis bus suprastas bei kokia galéty biti atsakomoji reakcija. Tinkamu priemoniy
parinkima i§ dalies galima laikyti reklamos strategija ir taktika.

Esant daugybei reklamos priemoniy, imoné turi tiksliai apsispresti, kuriomis ji naudosis.
Pasirinkimo problemos sudétingumas priklauso nuo konkrecios situacijos, kurioje yra reklamos
teikejas. Perzilirint jvairias galimybes, priemonés lyginamos tarp saves pagal tokj kriterijy — iSlaidas
vienam reklaminiam kontaktui su potencialiy pirkéju minimuma. Patikimai jvertinti leidZia
santykinis kriterijus, o ne absoliutus visy i§laidy minimumas.

Reklamos platinimo priemoné — tai informacijos kanalas, kuriuo reklamos praneSimai
pasiekia vartotoja: laikrastis, Zurnalas, televizija, radijas ir pan. reklamos procese reklamos
platinimo priemoné paprastai atstovauja organizacija savininké: leidyba, redakcija, specializuota
firma (pvz.: turinti kino nuomos punktus, turinti tiesioginio pasto siunty adresus), televizijos studija
ir t.t. Placiau apie reklamos platinimo priemones apraSysiu skyrelyje “Reklamos riisys, tipai, ju
naudojimas”.

Reikia atkreipti démesi, kad vienkartinis kontaktas su pirkéju neturi jokios komercinés vertés.
Realia nauda gali duoti tik sistemingas darbas.

Ruosiant reklamos priemoniy naudojimo plana, yra naudinga vadovautis tokiais klausimais:
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e Ka mes norime aprépti?

e Kur tie vartotojai yra?

e Kaip pateiktas kreipinys?

e Kada isleisti skelbima?

Svarbu pazyméti, kad reklamos priemonés parinkimas priklauso ir nuo konkrecios
reklamuojamos prekés, jvairiy reklamos priemoniy galimybiy iSrySkinti prekés savybes, nuo
planuojamo reklamos masto, prognozuojamo jos poveikio.

Priemoniy reklamos minciai ir turiniui paskleisti yra labai daug ir jvairiy. Jos nuolat pasipildo,
ypac atsiradus komunikacijy raiSims.

Reklamos priemonés yra klasifikuojamos jvairiais poZiiiriais. Pagal tai, kaip jos veikia Zmogaus
pojucius, skirstomos | regimgsias, girdimasias, regimasias ir girdimasias, regimasias ir
apCiuopiamasias. Pagal tai, kur reklamos priemonés naudojamos, jos skirstomos i vidaus ir iSorés
reklamas. Pagal tai poveikio masiSkuma jos skirstomos i masines ir individualias. Pagal reklaminés
informacijos perdavimo biida, skirstomos | priemones, pagristas reklamuojamo objekto
demonstravimu, priemones, kurios remiasi objekto apraSymu, ir priemones, kuriose objekto
demonstravimas derinamas su jo apraSymu.

Ivairtis autoriai panaSiai klasifikuoja reklamos priemones. R. Urbanskiené¢ ir R. VirZintas
(1997, p. 15), reklama klasifikuoja, remdamiesi Tarptautinés reklamos asociacijos pateikta reklamos
klasifikacija: spaudos reklama; spausdinta reklama; audiovizualin¢ reklama; parodos ir muges;
reklaminiai suvenyrai; paSto reklama; lauko reklama; rySiai su visuomene; kompiuterizuota
reklama. V. Sadzius (2002, p. 200) i$skiria Sias reklamos priemones: laikrasc¢iai, Zurnalai, radijas ir
televizija, vaizdiné (masin¢) ir demonstruojamoji reklama (plakatai, afiSos, reklaminiai uZrasai ir
t.t.), reklama pastu, iskaitant elektroninj, tinklapius, skelbimus ir reklamines uZsklandéles internete,
kino reklama. D. Jokubauskas (2003) taip pat pateikia panaSia reklamos priemoniy klasifikacija.
Lietuvoje, skirtingai nei Vakary valstybése, reklamos samprata yra platesné. Reklama pateikiama
parodose, komerciniuose seminaruose, spaudiniuose (prospektai, katalogai, plakatai ir kt.), taip pat
prekiu pakuotése, suvenyry platinime ir kitokiose, prekybos veikla skatinanciose priemonése.

Savo darbe panagrinésiu §iuo metu populiarias ir dazniausiai taikomas reklamos priemones.
2.3.1.1. Reklama spaudoje
Reklama spaudoje — tai populiariausia reklamos priemoné, kuriai priklauso laikra$ciai bei

zurnalai. Anot D. Jokubausko (2003, p. 70), reklama spaudoje — viena populiariausiy reklamos

priemoniy Lietuvoje. Tai palyginti pigi reklamos forma, o jos efektyvumas, lyginant su kitomis
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priemonémis, yra palyginti aukStas. R. Urbanskiené ir R. Virzintas (1997, p. 15) spaudos reklama
skaido { du pagrindinius portsius:

1. reklaminiai skelbimai, kurie paprastai spausdinami periodinéje spaudoje;

2. apzvalginio-reklaminio pobiidZio straipsniai ir publikacijos, kuriuose dazniausiai pateikta

redaguota medZiaga, apzZvalgos forma paraSyta apie imonés veikla, arba yra interviu formos.

Reklaminiai skelbimai gali biiti tokio pobtuidzio (Jokubauskas, D., 2003, p. 71): 1) tekstiniai
(skelbime vien tik tekstas); 2) vaizdiniai — tekstiniai; 3) skelbimai — plakatai (didelio formato
plakatas); 4) specialiis skelbimai (spausdinami specializuotuose leidiniuose); 5) pieSiniai su uzrasai
(supaZzindina su konkreciais duomenimis); 6) skelbimai su kuponais (pirkéjas gali uzpildyti
atitinkamus rekvizitus, atplésti ir iSsiysti prekybos imonei); 7) serijiniai skelbimai (spausdinami po
keleta karty, panaSios iSvaizdos, o serija jungia viena pagrindiné tema); 8) i spauda dedami
reklaminiai lapeliai (jie paprastai prilygsta skelbimams, biina viengubi, dvigubi ir pan.).

Skaitytojai dar gali biiti informuojami jvairiais straipsniais, Zinutémis, interviu, reportazais,
paveikslais. Lietuvoje populiariausia pasléptos reklamos forma yra straipsniai. Reklamuodamasi $ia
forma imoné apmoka Zurnalisto paslaugas (arba paruosia teksta pati) arba publikacijos plota. Pagal
LR reklamos istatyma (2000), paslépta reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidziama informacija apie gamintoja ar paslaugos teikéja, jo pavadinima ar veikla, prekés ar
paslaugos Zenkla, pateikiama tokia forma, kuri gali suklaidinti reklamos vartotojus dél Sios
informacijos pateikimo tikrojo tikslo. Toks informacijos pateikimas visais atvejais laikomas
paslépta reklama, kai uz ja apmokama ar kitaip atsilyginama.

Prie spaudos reklamos priskiriama: reklama laikrasc¢iuose, Zurnaluose. Svarbu pazyméti, kad
reklama spaudoje yra viena i§ pagrindiniy reklamos priemoniy, kuria naudojasi didele dalis

vartotoju.

2.3.1.2. Reklama radijuje ir televizijoje

Radijo ir televizijos reklama — patys masiSkiausi pagal apimti reklamos tipai. Labiausiai
paplitusios radioreklamos r@iSys yra (Urbanskieng, R., VirzZintas, R., 1997, p. 19): radioskelbimas,
radioklipas, radioZurnalas, radioreportazas. Organizuojant radioreklama reikia Zinoti jos specifika:
turi biiti kreipiamasi ne i ,,placia visuomeng“, bet i isivaizduojama pasnekova, i Zmogy, kuris
klausosi radijo; deSimt pirmyjuy reklamos sekundziy yra svarbiausios — jei per jas nepavyks
suintriguoti klausytojo kuo nors ypatingu, jo démesys bus silpnas ir tikétina, kad jis nebaigs
klausytis reklamos.

Labiausiai paplitusios televizijos reklamos riiSys yra: televizijos reklaminiai sukiniai,

reklaminiai skelbimai, reklaminiai reportazai, TV laidos, reklaminiai intarpai.
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TV auditorijos sudétis labai jvairi. Televizijos teigiamas veiksnys — patogumas. Vaizdo,
veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianciy kartu, déka, telereklama turi padidinta
poveiki ZiGrovui.. todél ji pasiZymi operatyvumu, vaizdumu, jtaigumu. Svarbu pasirinkti tinkama
reklamos perdavimo laikg. Geriausias laikas — prie§ Zinias ir po ju, prie§ filmus ir po ju, bei
isiterpiant i juos. Isiterpimas sukelia daugelio Zilirovy nepasitenkinima, taciau tada yra garantija,
kad reklaminis kontaktas jvyks.

Imonés, norédamos pagerinti, sustiprinti savo firminj ivaizdi rinkoje ar kitais tikslais, daznai
naudoja vadinamaja demonstracing — propaguojancia reklama. Tai: dalyvavimas parodose ir
mugese, imonés gaminiy demonstravimas ir pan. parodos ir muge — labai svarbus reklamos tipas.
Jis garantuoja didZiules reklamuojamuy gaminiy demonstravimo galimybes. Tai gana efektyvi
priemon¢ tiesioginiam rySiui su pirkéjais uZmegzti, sutartims su partneriais sudaryti. Skirtumas tarp
mugiy ir parody yra tas, kad mugiy tikslas — rinkos formavimas ir demonstruojamos produkcijos
paklausos didinimas, o parodos — technologijos arba sukurty naujy produkty, Zmonijos pasiekimy

demonstravimas.

2.3.1.3. Reklama prekybos vietoje

Be auksciau pateikty reklamos priemoniy yra dar ir tai reklama pardavimo vietoje. Nei vienoje
mano skaitytoje knygoje raSant §i darbg neradau reklamos priemoniuy klasifikacijos, kur biity
itraukta Si reklamavimo priemoné. Ji taip gali bti labai jvairi: prekybos centruose per garsiakalbius
yra skaitomi praneSimai apie vienos ar kitos prekés iSpardavima, ar prekés pardavinéjima ypatinga
kaina. Prie reklamuojamos prekés yra statomi plakatai. Agentai vaik§to po namus ir siiillo savo
preke ar paslauga. Sia reklama galima suskirstyti i dvi kategorijas:

1) ISoriné reklama pardavimo vietoje. RySkiausiai jos pavyzdys yra degalinés. Mes be
didZiausio vargo i$ tolo atpazistame “Staoil” ar “Lukoil” degalines. Jos i$ tolo skiriasi savo
spalvomis, o vir$ ju iSkyla firminiai Zenklai.

2) Vidin¢ reklama pardavimo vietoje. Tai visos reklamos priemonés, esancios parduotuves
viduje.

Pagal poveikio vartotojui pobtuidj reklama prekybos vietoje gali suskirstyti i tris tipus: aktyvi,

pusiau aktyvi ir pasyvi.

Manau, kad tokia reklama savo efektyvumu neatsilieka nuo reklamos per televizija ar radija, gal
net ir lenkia. Masinés reklamos viena i$ silpnyju pusiy yra tai, kad tarp susipaZinimo su reklamos
turiniu ir prekés ar paslaugos pirkimo yra tuscias laiko tarpas, ko negalima pasakyti apie reklama

pardavimo vietoje.
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2.3.1.4. Reklama internete

Marketingas internete — tai visy pirma interneto technologijuy idiegimas kasdieninéje jmonés
marketingo veikloje. Interneto naudojimas marketinge imonei sukuria daug naujy galimybiy ir
leidZia pastebimai padidinti veiklos efektyvuma. Nuo tada, kai komercinés organizacijos gavo
galimybg prisijungti prie interneto, jos gali savo klientams ir uzsakovams teikti pa¢ios naujausios
informacijos apie prekes ir paslaugas, ju kainas, kiekius, pristatymo terminus. Visa tai leidzia dirbti
gerokai efektyviau ir pralenkti konkurentus.

Yra daug internetinio marketingo komunikavimo formy — tame tarpe ir reklama internete. Ji yra
labiausiai paplitusi ir Zinoma internetinio marketingo komunikavimo priemoné (Kenneth, C., 2003).

Vis daugiau imoniy pradeda naudoti viena plaiausiai naudojamy interneto priemoniy —
pasaulinj tinkla (angl. World Wide Web), kaip pagrinding komunikacijos priemone kasdieniniame
verslo pasaulyje, kurio déka galima gauti ir keistis informacija su esamais ir potencialiais vartotojais
uzsienio valstybése ir Salies viduje, taip pat paprastai (Sally, J., McMillan, 2004).

Reklama internete yra vertinama pagal tuos pacius kriterijus, kurie taikomi klasikinés
Ziniasklaidos reklamai. Pagrindiniai vertinimo kriterijai — kontakto kainos ir kokybés lyginimas su
alternatyviomis Ziniasklaidos priemonémis (Krinickis, V., 2003).

K. Ceredni¢enkaités nuomone (2005), bendraja prasme reklama yra bet koks viesas praneSimas,
kuriuo siekiama padéti parduoti arba skatinti pirkti ar nuomoti gaminj ar paslauga, propaguoti koki
nors dalyka ar id¢ja arba siekti kitokio reklamos uZsakovo pageidaujamo poveikio, ir kurio
transliacijos laikas reklamuotojui suteiktas uz atitinkama mokesti arba panasy atlygi. Apibudinti
reklamg internete yra sudétinga, nes kiekvienas autorius (tiek Lietuvos, tiek ir uZsienio) ar
organizacija pateikia savo varianta. Siame darbe reklamos internete apibiidinimui pasirinktas R.
Zeff ir B. Aronson apibréZimas. Autoriai reklama internete apibiidina, kaip tradicinés reklamos ir
tiesioginio marketingo saveika.

Remiantis skirtingy autoriy nuomone, galima teigti, kad visy pirma internetas turi didesnes
galimybes nei kitos Ziniasklaidos priemonés. Siais laikais tiek jmonés (nepriklausomai nuo jos
dydzio), tiek ir kiekvienas asmuo gali turéti ir iSlaikyti svetaing internete. Tai pigiau nei reklama
televizijoje, radijuje, ar laikraSciuose. Be to, ja galima dinamiSkai keisti, papildyti, atnaujinti.
Reklamos internete jvairiapusiSkumas taip pat yra didziulis. Ji gali bati pateikta kartu su garsu,
vaizdu, tekstu (Jagdish, N., Sheth and others, 2001). Sparciai plétojantis interneto technologijoms
bei didé¢jant interneto vartotoju skaiciui, Sio tipo reklama jgauna vis didesni pagreiti ir kasmet uZima
vis didesne tradicinés reklamos rinkos dalj (Stasitiniené, 1., 2004).

R. Gataucio (2003) nuomone, reklamos internete tikslai yra panasiis { bendruosius reklamos

tikslus. Taciau prie§ juos nustatant svarbu Zinoti, kam jmonei reikalinga reklama internete.
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Reklamos internete tikslus dauguma autoriy iSskiria vienodai, ta¢iau kai kuriy nuomonés iSsiskiria.
Siame darbe bus pateikiami V. KerSienés (2003), D. Chaffey (2000) ir P. Needham (2003) i$skirti
pagrindiniai reklamos internete tikslai.

P. Needham orientuodamasis | vartotoja, jo apsisprendima isigyti preke ar paslauga,
zinodamas, kad kiekvienas vartotojas skirtingai reaguoja i reklama internete bei jos poveiki, iSskiria
penkis i vartotoja orientuotus reklamos internete tikslus, kaip informavimas, pritraukimas,
kontaktas, veiksmas, iSlaikymas.

D. Chaffey (2000) iSskiria tokius reklamos internete tikslus, kaip: 1) poziiirio formavimas, 2)
informacijos pateikimas, 3) rySiy plétojimas,4) sandéris, 5) skatinamas sugrizimas.

V. Kersiené (2005) isskiria SeSis reklamos internete tikslus: 1) firmos jvaizdZio gerinimas, 2)
auditorijos masiSkumas, 3) galimybé pasirinkti auditorija, 4) interaktyvus rySys su klientu, 5)
efektyvi prekyba, 6)reklamos dinamiSkumas.

Remiantis skirtingy autoriy nuomone, galima teigti, kad visy pirma internetas turi didesnes
galimybes nei kitos Ziniasklaidos priemonés. Siais laikais tiek jmonés (nepriklausomai nuo jos
dydZio), tiek ir kiekvienas asmuo gali turéti ir iSlaikyti svetaing internete. Tai pigiau nei reklama
televizijoje, radijuje, ar laikraSciuose. Be to, ja galima dinamiSkai keisti, papildyti, atnaujinti.
Reklamos internete jvairiapusiSkumas taip pat yra didziulis. Ji gali bati pateikta kartu su garsu,
vaizdu, tekstu (Jagdish, N., 2001). Kita vertus, internetas yra globalus tinklas. Nereikia pamirsti, jog
ir kitose Ziniasklaidos priemonése reklama sunkiai pastebima, kad jos poveikis kuo toliau, tuo
darosi mazesnis, nes Zmon¢s pripranta prie jos, jpranta jos nematyti, taciau iS tiesy problema slypi
kitur: nelabai mokama pasinaudoti interneto teikiamais privalumais (Jokubauskas, D., 2003).

Naujos reklamos internete formos tapo pagrindiniu veiksniu, kuris pastaraisiais metais visame

pasaulyje, taip pat ir Lietuvoje, 1émé sparty reklamos internete populiaréjimag (Talijiinas, D., 2004).

2.4. Reklamos efektyvumo nustatymas

Reklamos efektyvuma reikia tirti tada, kai jos priemonés jau yra panaudotos ir i§platintos. Sis
tyrimas leidZia patikrinti ankstesniy prognoziy teisinguma, o joms nepasiteisinus, imtis priemoniy
pakeisti reklamos strategija, padaryti reklama efektyvesng. Reklamos efektyvuma galimam vertinti
trimis aspektais: socialiniu, ekonominiu ir psichologiniu. Pirmasis turi atsakyti i klausyma, kaip
reklama atlieka savo funkcijas, tenkinant gyventojy poreikius, juos formuojant, pleCiant gyventoju
Zinias apie prekes, ju paskirtj vartojima. Antrasis aspektas turi atsakyti i klausyma, kaip panaudotos
reklamos priemonés stiprina pirkimus, kaip jos padeda subalansuoti pasitla ir paklausa.

Psichologinio reklamos efektyvumo nustatymo uZdavinys yra nustatyti, ar veiksmingos yra
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naudojamos reklamos priemongs, ar jos orientuoja pirkéjus mums norima kryptimi, padédamos
didinti ir socialini ir ekonominj efektyvuma (Dubinas, V., 2001).

Ekonominio reklamos efektyvumo nustatyti tiksliai yra matematiSkai nejmanoma. Bet
nustatingjant reklamos efektyvuma yra remiamasi tokiais rodikliais: prekiy pirkimo skirtumu prie$
reklama ir po jos, apyvartos padid¢jimu esant reklamai, darbo naSumu, prekybiniy pajégumu
panaudojimy ir Kkitais iSvestiniais rodikliais. Sunkuma sukelia tai, jog prekiy realizavimui
mazmeningje rinkoje, be reklamos turi jtakos ir kiti veiksniai — prekiuy kokyb¢, kaina, prekybos
sistema, prekybos sezoniSkumas ir kt., tod¢l nustatyti tik ta apyvartos padidéjima, kuri sukélé
reklama yra neijmanoma (Dubinas, V., 2001).

Praktikoje placiai naudotinas ekonominio efektyvumo ivertinimo metodas, pagristas papildomo
pelno, gauto naudojant reklama, santykiu su reklamos i$laidomis:

Formulé Nr.1.

T;-To (D-C)
100 * P

E=

¢ia E — ekonominio reklamos efektyvumo rodiklis;

T, — prekiy apyvarta po reklaminiu periodu;

To— prekiy apyvarta prieS reklaminiu periodo;

D — prekybiniy nuolaidy dydis (% nuo reklamuojamos prekeés kainos);

C — cirkuliacijos kasty lygis (90%);

P — i8laidos reklamai.

Yra dar vienas buidas, kaip galima apskai¢iuoti reklamos ekonomini efektyvuma, jame sitiloma

atsisakyti prekybinés nuolaidos bei cirkuliacijos kasSty rodikliy, o naudoti rentabilumo rodiklj,
kuriame atsispindi ir kitos su prekés realizavimu susijusios iSlaidos. Tokiu atveju reklamos

efektyvumas gali biiti apskai¢iuojamas taip:

Formulé Nr.2
E=A*(,-1)*T*R
¢ia E — ekonominio reklamos efektyvumo rodiklis;
A; — vidutiné venos dienos apyvarta iki reklamos panaudojimo;
(I-1) — apyvartos padidéjimo indeksas, veikiant reklamai;
T — apyvartos apskaitos laikotarpis dienomis iki reklamos ir ja panaudojus;
R — rentabilumo lygis %.
Atskiry reklamos priemoniy efektyvuma tikslinga tirti ne tik reklamos kampanijos pabaigoje,
bet ir jos metu. Jei matoma, kad kazkuri reklamos priemon¢ yra neefektyvi, tai ja galima pakeisti

kita priemone. Reklamos priemoniy kokybg, ju psichologini efekta kiek tiksliau galima nustatyti
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eksperimentiniais metodais, bet tik tuomet, kai reklamos priemoné jau yra platinama. Vienas i$
tokiy metody yra stebéjimy metodas, jo esme sudaro tiesioginis steb¢jimas, kaip elgiasi vartotojas.
Visi stebéjimai yra registruojami, o paskui analizuojami. Kitas metodas yra vartorojy apklausa — tai
aktyvus metodas. Juo naudojantis galima iStirti kaip pirkéjas suZinojo apie preke ar paslauga, tai yra
i§ kokios reklamos priemonés. Apklausa galima atlikti dviem buidais — platinti anketas ir tiesiogiai

bendrauti su vartotojais (interviu) (Dubinas, V., 2001).
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3. EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATY ANALIZE

3.1. AB,,TEO LT* pristatymas

TEO vizija - Tavo geriausias partneris bendraujant su nuolat kintanciu pasauliu. Pasitelkdami
moderniausias technologijas, suteikiame savo klientams galimybe pasiekti Zmones, Zinias ir
pramogas.

TEO misija - kurti vert¢ akcininkams ir klientams, teikiant profesionalias ir kokybiskas
telekomunikacijy, TV ir IT paslaugas.
TEO vertybeés:

Atvirumas. Mes atvirai bendraujame ir esame atviri naujovéms ir pokyc¢iams.

e Bendravimas — sveikos darbo atmosferos pagrindas.

o Tarpusavio atvirumas sumazina itampa ir leidZia mums pasijusti visaver¢iais komandos

nariais.

o Tik taip jausdamiesi sugebésime isiklausyti ir tinkamai reaguoti { klienty poreikius.

Atsakingumas. Santykius su klientais, bendradarbiais ir visuomene grindZiame atsakingumo
principu ir laikomés duoto Zodzio.

o Kiekvienas misy individualus susitikimas su klientu atstovauja visos kompanijos politikai.

o Jei jausimés asmeniSkai atsakingi kiekvienam klientui, jis gerbs ir visa kompanija.

Veiklumas. Suvokiame verslo aplinka ir kuriame vertg vartotojams bei akcininkams.

o Iniciatyva yra kiekvieno verslo plétros ir tobulé¢jimo variklis.

o Stebékime klienty poreikiy kaita ir taikykimés prie jos.

o Taip pelnysime juy palankuma ir lojaluma.

Bendradarbiavimas. Su klientais ir kolegomis esame pagarbis ir geranoriski.

e Mes turime gerbti kiekvieno misy kliento poreikius, geranoriSkai reaguodami i jo

nepasitenkinima.

o Isiklausydami i klienty pageidavimus ir reaguodami { jy pastabas, mes paverc¢iame juos savo

bendradarbiais.

AB ,,TEO LT*, (iki 2006 m. geguZés 5 d. vadinosi AB ,,Lietuvos telekomas*) — viena seniausiai
ir s¢ékmingiausiai dirbanciy Lietuvos imoniy, Zinoma beveik kiekvienam Lietuvos gyventojui.

Savo veikla pradéjusi kaip valstybiné imone, 1998 m. Bendrové buvo privatizuota, 60 proc. jos
akcijy isigijus tuomet Svedijos imonés ,, Telia® ir Suomijos jmonés ,,Sonera“ konsorciumui ,,Amber

Teleholding A/S*.
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Per keleta mety po privatizacijos Bendrové sugeb¢jo i§ senos monopolinés valstybinés imonés
tapti viena moderniausiy telekomunikacijy bendroviy Ryty ir Vidurio Europoje, orientuoty i klienta,
tvirtai pirmaujanti jvairiose Lietuvos telekomunikaciniy paslaugy rinkose.

Siandien Bendrové uZima lyderio pozicijas interneto, duomeny perdavimo bei fiksuotojo
telefono rySio rinkose. Esami Bendrovés pajégumai leidzia pasidilyti klientams pacias
moderniausias technologijas, nenusileidZiant pazangiausiems pasaulio telekomunikacijy rinkos
7aidéjams. Imonéje dirba atsakingi, darbstiis, veiklas ir Zingeidds darbuotojai (4 lentel¢). Siauliy

skyriaus kolektyva sudaro - 257 darbuotojai.

3 lentelé

Imonéje dirbanciy darbuotojy skai¢ius mety pabaigoje

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Darbuotoju skai¢ius mety | 6357 5749 4531 3586 3120 3005 3098
pabaigoje

Saltinis: www.teo.lt

Nuo 1998 m. investuoti daugiau nei 2 milijardai lity bei stipriai iSplétotas ADSL technologija
pagristas tinklas leido Bendrovei iSsikovoti lyderio pozicijas sparCiausiai augancioje interneto
prieigos paslaugy rinkoje. Nuo 2005 mety Bendrové Salyje pradéjo diegti sparty belaidZio
placiajuosCio interneto tinkla. D¢l nauju technologiju ir efektyviu verslo vadybos sprendimy
pastaruosius kelerius metus Bendrovés interneto vartotojy skaicius kasmet padvigubgja.

Pagrindiniai veiklos rodikliai:

e Bendros TEO imoniy grupés 2006 m. pajamos buvo 735 mln. lity ir, palyginti su
perskaiciuotomis 2005 m. pajamomis — 730 mln. lity, padidéjo 0,7 procento. Bendros
pajamos, neiskaiciavus ,,Comliet* pajamy, per metus padidéjo 4,6 procento.2006 m.

e EBITDA sumazgjo 0,5 proc. —iki 352 mln. lity (2005 m. buvo 354 min. lity). EBITDA
marza sudar¢ 47,9 procento (2005 m. - 48,5 proc.).

e 2006 m. pelnas, neatskai¢iavus pelno mokescio, palyginti su 2005 m. pelnu, neatskaiciavus
pelno mokescio, — 109 min. lity, padidéjo 49,2 proc. ir sudar¢ 162 mlin. lity.

e 2006 m. laikotarpio pelnas (jskaic¢iavus mazumos dalj ir nutrauktos veiklos rezultata),
palyginti su 2005 m. pelnu — 84 min. lity, padidéjo 55,3 proc. ir sudaré 130,5 mln. lity.

Per antring imong¢ UAB ,Lintel“ Bendrové valdo didziausia pagal verslo apimtis ir

moderniausig pagal technologijas bei vadyba skambuciy valdymo centra Lietuvoje (2 pav.).

Bendrové uZzsibrézé kurti realia pridéting vertg¢ savo klientams teikdama kokybiSkas, lengvai

prieinamas paslaugas.
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AB ,,TEO LT, (100 %)

A 4

UAB ,,Lintel*

UAB ,,Baltic Data Center (100 %)

!

UAB ,,Baltic Data Center SIA"

A 4

A 4

UAB ,,Voisecom*

A 4

Vs3I ,,TEO sportas*

v

UAB ,,Kompetencijos ugdymo centras‘

2 pav. AB ,,TEO LT* struktiira

Saltinis: www.teo.lt

TEO kartu su savo antrinémis imonémis yra pripazintas didele itaka turiniu operatoriumi
vieSojo fiksuotojo telefono rySio tinkly ir paslaugy, skirtyju liniju paslaugy, tinkly sujungimo ir
skambuciy uzbaigimo vieSuosiuose telefono rySio tinkluose, teikiamuose fiksuotoje vietoje,
paslaugy rinkose.

UAB ,.Lintel* yra didziausia kontakty centro paslaugy teikéja Lietuvoje ir kasmet aptarnauja

apie 16 milijjony skambuciy. ,Lintel” taip pat teikia informacijos telefonu 118 paslauga,
telerinkodaros ir klienty aptarnavimo paslaugas. UAB ,Lintel* taip pat valdo 4,67 proc.
nuosavy TEO LT, AB akciju.

UAB ..Baltic Data Center* uZsibréze¢ tiksla tapti Baltijos regiono paslaugy nuomos lyderiu,

teikianciu pridétinés vertés IT valdymo paslaugas. UAB ,,Baltic Data Center* taip pat turi antring
imong Latvijoje — SIA ,,Baltic Data Center*.

2005 m. gruodi UAB ,,Voicecom* i§ UAB ,,Comliet* perémé teis¢ naudoti NMT-450 standarto
judriojo analoginio korinio radijo rySio nacionalini tinkla.

TEO yra vienintelé¢ ne pelno siekian¢ios organizacijos VS[,.TEO sportas* steigéja. Si istaiga

remia daugkarting Lietuvos ir Baltijos Saliy motery krepsinio ¢empion¢ - TEO motery krepSinio

komanda. Imoné taip pat turi sporto kluba ZEBRA SPORT Vilniuje.

UAB ,.Kompetencijos ugdymo centras* teikia mokymo bei konsultavimo paslaugas.
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Nuo 2006 m. sausio 31 d. iki 2007 m. vasario 15 d. AB ,,TEO LT*, priklausé visas Rusijos
Federacijos Kaliningrado srities ijmonés ,,000 Comliet-Kaliningrad* kapitalas.

Kadangi mano pasirinkta imoné yra viena seniausiai ir sékmingiausiai dirban¢iy Lietuvos
imoniy, zZinoma beveik kiekvienam Lietuvos gyventojui, nor¢jau suZzinoti joje dirbanc¢iy darbuotojuy
nuomong apie rémimo organizavimo ypatumus, iSsiaiSkinti, kokius rémimo elementus ji naudoja.

Siam tikslui pasiekti atlikau eksperty anketing apklausa.
3.2. Eksperty poziiirio j rémimo organizavimo ypatumus tyrimas
3.2.1. Empirinio tyrimo tikslai ir uzdaviniai

Eksperty poZiiirio j rémimo organizavimo ypatumus tyrimo tikslas:
1. Atlikti anketinés eksperty apklausos duomeny analizg ir rezultaty interpretacija bei

pateikti rekomendacijas.

2. Nustatyti pagrindinius rémimo organizavimo ypatumus AB ,,TEO LT* imonéje.

Eksperty poziiirio j rémimo organizavimo ypatumus tyrimo uzdaviniai:
1. Atlikti AB ,,TEO LT* eksperty apklausa;

2. lvertinti jy poziiiri | reklamos svarba;

3.2.2. Eksperty poziiirio j rémimo organizavimo ypatumus

tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo apimties nustatymas

Buvo atlikta AB ,,TEO LT” eksperty anketin¢ apklausa. Ji vyko Siauliy miesto skyriuje.

Apklausti 20 Sios imonés ekspertai. Respondenty imtis pasirinkta atsitiktine.

Tyrimo organizavimas ir pravedimas

Buvo atlikta AB ,,TEO LT” eksperty apklausa. Duomeny surinkimui buvo pasirinktas metodas
— anketiné apklausa (1 priedas). Biitent apklausa leidZia surinkti didZiausia duomeny kieki lyginant
su kitais tyrimo metodais — steb¢jimu, eksperimentu ar fokusuota grupe. Be to, apklausa, kitaip nei
stebéjimas ar eksperimentas, leidZia iSsiaiSkinti respondenty vieno ar kito pasirinkimo
prieZastinguma. Anketos klausimai buvo suformuluoti remiantis jvairiy autoriy moksliniais darbais
(Cereﬁka B., 2004; Jokubauskas D., 2003) bei naujai leidZiamo specializuoto reklamos Zurnalo

“Marketingo id¢jos” autoriy straipsniais. Sudarant klausimyna atsizvelgta ir i tai, kad AB ,,TEO
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LT” rémime naudoja viena i§ pagrindiniy rémimo elementy — reklama. Tad klausimyno didZiaja
dali sudaro klausimai apie reklama (1 priedas).

Buvo apklausti 20 AB ,,TEO LT” darbuotoju, kurie tiesiogiai susiduria su reklamos platinimu
bei kiirimu, t. y reklamos platintojai, vadybininkai ir pan.

Tyrimas buvo vykdomas 2007 mety kovo 5 - balandZio 5 dienomis.

Eksperty poZziiirio j rémimo organizavimo ypatumus

tyrimo jvertinimas

Paslaugy sfera yra viena perspektyviausiy, spariai besiplétojanciy sfery. Taciau dabar
Lietuvoje steigiama labai daug nauju paslaugy imoniy, tad norint uzimti kuo didesn¢ rinkos dalj,
reikia nemazai investuoti | rémimo organizavimg. Norédama iSsiaiSkinti rémimo organizavimo
ypatumus, atlikau tyrima. Jam atlikti buvo pasirinkta viena seniausiai ir sékmingiausiai dirbanciy
Lietuvos jmoniy, Zinoma beveik kiekvienam Lietuvos gyventojui — AB ,,TEO LT*. [vertinti rémimo
organizavimo ypatumus pagalbon pasitelkiau imonéje dirbancius specialistus. Pateiksiu
apibendrintus darbuotojy atsakymus i pateiktus anketos klausimus.

Susumavus ankety atsakymus pastebéta, kad tyrime dalyvavo daugiau vyry (60 %) nei motery
(40 %). Taip pat pastebéta, kad iS apklaustyjy dauguma (50 %) vidutinio amZziaus, t. y., 36-45 mety,
taCiau net 30 % respondenty buvo gana jauni — 26-35 mety. Ir tik nedidelé dalis (20 %) — buvo
vyresni nei 46 metai (3 pav.).

Amzius
Bzc-==
Bl=zs-4s

i:! 45 ir daugiau

3 pav. Respondenty amzius

Kitu anketos klausimu buvo norima suzinoti, kokie imonés specialistai uZsiima jmonés

rinkodara. Ir visy eksperty nuomon¢ buvo vieninga, jog rinkodara uZsiima rinkodaros vadybininkai.
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Jie gali uZtikrinti nenutriikstama komunikacini ry$j su esamais ir potencialiais vartotojais,
tarpininku, tiekéju bei kitais rinkodaros veiklos partneriais.

Mano pasirinkta jmoné¢, rémime pirmenybe teikia reklamai. Tad ir klausimai buvo daugiau
akcentuojami i jos organizavima. Kadangi AB ,,TEO LT” yra viena didZiausiy ir pelningiausiai
dirbanciy imoniy Lietuvoje, buvo tikslinga suZinoti, i ka yra orientuota jmonés reklama: ar { jimonés

reklamavima, ar | jos teikiamas paslaugas (4 pav.).

Il 1mone
- Paslaugas

4 pav. Reklama stengiamasi atkreipti démesi i...

IS gauty atsakymuy galima daryti iSvada, kad AB ,, TEO LT” dideli démesj skiria paslaugy
reklamai. Taciau, pasak Mazeikaités (2001, p. 9), egzistuoja dvi pagrindinés funkcijos, btidingos
kiekvienai reklamai. Be Siy pagrindiniy funkcijy yra skiriamos ir antrinés reklamos funkcijos. Jos
manymu, reklamos uzdavinys — iSskirti ir bandyti atkreipti démesj ne i paslauga, o i uZ jos
,»Slypin¢ia* organizacija.

Tad nereikia pamirsti, kad reklama skirta ne tik informuoti apie teikiamas paslaugas bei ju
ivairove, bet ir apie jas teikiancia imong.

O kad paslaugos biity reklamuojamos produktyviai ir biity geras rezultatas, imoné savo

rinkodaroje naudoja Sias reklamos skleidimo priemones (4 lentelé).
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4 lentelé

Imonéje naudojamos reklamos priemonés

Priemonés (%) Priemonés (%)
TV reklama 16 Reklaminiai suvenyrai 11
Reklama internete 15 Lauko reklama 11
Reklama parodose ir mugése 14 Radijo reklama 6
Pastu gaunama reklama 11 Reklama ant transporto priemoniy 4
Reklama spaudoje 11

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad imon¢ daug démesio skiria TV reklamai., o maZziausiai
— radijo reklamai ir reklamai ant transporto priemoniy. Palyginus gautus rezultatus su rezultatais
gautais i§ vartotojy anketinés apklausos, galima pastebéti, kad ijmoné puikiai pasirinko reklamos
skleidimo priemones. Vartotojai savo atsakymuose nurodé, kad ju démesi labiausiai patraukia
biitent reklama per TV, o maZiausiai - radijo reklama bei reklama ant transporto priemoniy.. Taigi
tyrimo rezultatai patvirtina reklamos kiréju nuomong, kad TV reklama turi padidinta poveiki
vartotojui, nes:

e TV reklama vartotojams yra pateikiama labai patraukliai ir jtaigiai. TV reklama pasiekia

vartotojy regé¢jimo ir klausos organus, naudojant Zodzius, vaizdus, muzika ir kt.

e Per televizija reklaminiai praneSimai yra platinami dideliu mastu, labai placioms

auditorijoms.

Siame, naujy technologijy kupiname pasaulyje, Zmonés pradéjo mazai dométis spauda. Tadiau
imonés visgi save stengiasi reklamuoti ne tik per televizija ar radija, bet nepamirsta ir spaudos. Prie
spaudos reklamos priskiriama reklama laikrasc¢iuose, Zurnaluose. Mano pasirinkta imon¢é kaip tik
Sios riiSies spaudoje ir plating savo reklama. Tik laikrasciuose informacijos apie AB ,,TEO LT*

galima rasti daugiau nei Zurnaluose (5 pav.).
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- LaikrasSc&ius
Zurnalus

5 pav. Spaudos rusys, kuriose imon¢ platina reklama

Kaip jau ir miné¢jau anks¢iau, gyvename naujy technologiju amziuje, tad reklama ir internetas
tikriausiai jau nei vieno nebestebina. Remiantis skirtingy autoriy nuomone, galima teigti, kad visu
pirma internetas turi didesnes galimybes nei kitos Ziniasklaidos priemonés. Tai pigiau nei reklama
televizijoje, radijuje, ar laikraSciuose.

Norédama iSsiaiskinti, kaip panaudojamas internetas suteikiant vartotojams informacijos apie
paslaugas, imonés darbuotojams pateikiau anketoje klausimg apie internete naudojamy reklamos
skleidimo priemoniy panaudojima. Susumavus rezultatus tapo aiSku, kad imoné turi savo
interneting svetaing ir joje galima rasti visa dominancia informacija apie pacia imong bei jos
teikiamas paslaugas (6 pav.).

Pasak D. Talijino (2004), naujos reklamos internete formos tapo pagrindiniu veiksniu, kuris
pastaraisiais metais visame pasaulyje, taip pat ir Lietuvoje, 1émé sparty reklamos internete
populiaréjima. Tad manau, kad imonés turinfios savo internetines svetaines gali sudominti

jaunesnio amZiaus vartotojus ir taip pléstis jvairiuose rinkos segmentuose.
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- Imonés interneting svetaing
[ Reklaminius skydelius

6 pav. Reklamos platinimo priemongs internete

Dar viena i$ reklamos priemoniy, kuria naudoja AB ,,TEO LT* yra lauko reklama. Manau, kad
tokia reklama savo efektyvumu neatsilieka nuo reklamos per televizija ar radija, gal net ir lenkia.
Kad daugiausiai naudojami yra reklaminiai skydai, atsaké 40 % apklaustyjuy imonés darbuotojy, kad
yra naudojami plakatai, atsaké - 35 %, reklaminés iSkabos (17 %) bei reklama ant transporto

priemoniy ( 8 %). Mano pasirinkta jmoné visiSkai nenaudoja ACM ekrany bei transparanty (5

lentelé).
5 lentele
Lauko reklamai jmoné naudoja

Priemon¢ (%) Priemoné (%)
Reklaminiai skydai 40 Transparantai -
Plakatai 35 ACM ekranai -
Reklaminés iSkabos 17 Kita (oficialis jmonés renginiai, 31
Reklama ant transporto priemoniy 8 verslo dovanos, renginiy rémimas)

IS paskutinés lentelés skilties galima pastebéti, kad imoné naudoja ir kitus rémimo budus —
oficialius jmonés renginius, verslo dovanas bei renginiy rémima. Tai taip pat yra efektyvus rémimo
budas, nes kaip jau minéjau, vartotojai mégsta jvairius suvenyrus bei dovanéles i§ imoniy.

Norint, kad reklama biity efektyvi ir duoty gery rezultaty, reikia i ja investuoti nemaZai jmonés
1éSu. Apklausus imonés darbuotojus matome, kad AB ,,TEO LT” savo reklamos kiirimui skiria
pakankamai daug 1éSy. Taip atsaké net 70 % respondenty. Taciau buvo ir tokiy, kurie mano, jog
imoné reklamos organizavimui 1éSy skiria vidutiniSkai (7 pav.).
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- Taip, daug
B vidutiniskai

7 pav. Imonés 1éSy panaudojimas reklamos organizavimui

Atlikus eksperty apklausq ir apibendrinus rezultatus, galima daryti tokias isvadas, kad:

- kad reklama — ne mados, ar prestizo dalykas. Tai biitinybé. Kiekviena bendrové, norinti didinti
pardavimus, jvesti naujas paslaugas i rinka ar kitaip plésti savo versla, turi skirti démesj reklamai. Ir
ne Siaip abstrak¢iam informacijos paskleidimui, bet gerai suplanuotai reklamos strategijai. Tam
imong¢je yra reikalingi rinkodaros specialistai. Jie gali uztikrinti nenutriikstama komunikacini rysi su
esamais ir potencialiais vartotojais, tarpininku, tiekéju bei kitais rinkodaros veiklos partneriais.

- kad dauguma jmoniy vis dar dideli démesi skiria tik paslaugy reklamai. Taciau, pasak MazZeikaités
(2001, p. 9), egzistuoja dvi pagrindinés funkcijos, btidingos kiekvienai reklamai. Be Siy pagrindiniy
funkcijy yra skiriamos ir antrinés reklamos funkcijos. Jos manymu, reklamos uzdavinys — iSskirti ir
bandyti atkreipti démesj ne i paslauga, o | uz jos ,,slypinéia” organizacija. Tad nereikia pamirsti, kad
reklama skirta ne tik informuoti apie teikiamas paslaugas bei ju ivairove, bet ir apie jas teikianCia
imong.

- kai yra ripestingai parengta ir suplanuota. Sudarant reklaminés kampanijos plana svarbiausias
dalykas — tinkamai parinkti reklamos priemones. Palyginus eksperty ir vartotoju nuomones apie
reklamai naudojamas priemones, pastebéta, kad jmoné renkasi efektyviausias, informacijos
suteikimo apie teikiamas paslaugas, priemones.

- kad imoné labai daug démesio ir 1&Sy skiria savo teikiamy paslaugy reklamai. Tai parodo, ju
poziiiri i: rémimo svarba bei ju pagrindini tiksla — esamy ir potencialiy vartotoju iSlaikyma ir

pritraukima.
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3.3. Vartotojy poziiirio j rémimo organizavimo ypatumus tyrimo rezultaty analizé

3.3.1. Empirinio tyrimo tikslai ir uzdaviniai

Vartotojy poziiirio | rémimo organizavimo ypatumus tyrimo tikslas:
1. Atlikti anketinés vartotojy apklausos duomeny analizg ir rezultaty interpretacija ir
pateikti rekomendacijas.

2. Nustatyti vartotojy poZzilir { rémimo organizavima.

Vartotojy poZitrio ] rémimo organizavimo ypatumus tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti éiauliuc apskrities vartotoju anketing apklausa;

2. Nustatyti reklamos itakq vartotoju pasirinkimui;

3. Nustatyti, kokia reklamos priemon¢ daro didziausia jtaka vartotojams;

4. Nustatyti vartotojy poZzitri i rémime naudojamy fakty tiksluma ir jtaka isigyjant
paslaugas;

5. Nustatyti vartotojy poZzitiri i r*émimo, su kuriuo susiduriama, kieki ir kokybe;

6. Nustatyti skirtingy reklamos pateikimo priemoniy poveiki vartotojams;

7. Nustatyti vartotoju poZzitri i reklamuojamas ir nereklamuojamas paslaugas.
3.3.2. Vartotojuy poziiirio i rémimo organizavimo ypatumus tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo apimties nustatymas

Rinkti informacija apklausiant ar kitaip tiriant visus galimus respondentus yra labia brangu ir
net nejmanoma. Tokiu atveju atrenkama ju dalis (imtis), ji tiriama, o iSvados pritaikomos visai
visumai. Siame tyrime buvo naudojama atsitikting imtis. Tyrimo objektu buvo pasirinkti Siauliy
apskrities gyventojai, visi pilnameciai. Buvo apklausta 200 respondenty (iSplatinta 240 ankety, atgal
sugrizo 200 uZpildyty ankety).

Tyrimo organizavimas ir pravedimas

Pirminiy duomeny surinkimui buvo pasirinktas metodas — anketiné apklausa. Biitent apklausa
leidZia surinkti didziausia duomenu kiekj, lyginant su kitais tyrimo metodais — stebéjimu,
eksperimentu ar fokusuota grupe. Be to, apklausa, kitaip nei stebéjimas ar eksperimentas, leidZia
iSsiaiskinti respondenty vieno ar kito pasirinkimo priezastinguma. Anketos (2 priedas) klausimai
buvo suformuluoti remiantis jvairiy autoriy moksliniais darbais (Cereska B., 2004; Jokubauskas D.,

2003) bei naujai leidziamo specializuoto reklamos Zurnalo “ Reklamos ir marketingo id€jos” autoriy
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straipsniais. Ja sudaré 19 klausimy. Anketoje didesng klausimy dalj sudaré klausimai apie vieng i$
rémimo elementy — reklama. Sudarant anketos klausimyna atsizvelgta i tai, kad kiekvienas
klausimas biity konkretus ir suteikiantis reikalingg kieki informacijos tyrimui. Dalis klausimy buvo
suformuluoti kaip teiginiai, i kitus turéjo atsakyti patys respondentai. Anketa buvo parengta
spausdinta forma. Pra§ymas uzpildyti anketa buvo iSdalintas visiems 200 respondenty, sudarantiems
tyrimo pagrinding imtj. Anketos atsitiktine tvarka i¥dalintos Siauliy apskrities paslaugy vartotojams.
Jos buvo paliktos uZpildyti savarankiskai.

Tyrimas buvo vykdomas 2007 mety kovo 5 - balandZio 5 dienomis.

Duomeny analizé

Duomenims apdoroti panaudota SPSS programa. Buvo skaiCiuojamas procentinis duomeny

pasiskirstymas.

Reklamos jtakos vartotojy pasirinkimui analizé

Pirmaisiais anketos klausimais buvo norima iSsiaiSkinti respondenty lyti, gyvenamaja vieta,
amziy, socialing padétj bei ju iSsilavinima. Apklausoje dalyvavo 200 respondenty. IS jy buvo 63 %
(127) motery ir 37% (73) vyru. Dauguma apklaustyjy gyvena mieste (86 %). Respondenty amzius
vyrauja nuo 18 iki 46 ir daugiau mety. Didziaja apklaustyjy dali (35 %) sudaro nuo 18 iki 25 mety
amZiaus respondentai. MaZziausioji apklaustyju dalis (14 %) buvo 26-35 mety respondentai. 58 %
apklaustyjy - dirbantys, 26 % - moksleiviai, 8 % - studentai, 4 % - bedarbiai, ir 4 % yra
pensininkai. Pagal iSsilavinima respondentai pasiskirsté¢ taip: 32 % turi aukStaji iSsilavinima,
vidurinj iSsilavinima turi 27 % apklaustyjy respondenty, 16 % pasisaké, kad turi kita i$silavinima,
15 % turi aukStesnjji iSsilavinima, o maziausiai, t. y. 10 % apklaustyjy turi spec. vidurini

iSsilavinima (8 pav.).

45



B Aukstasis

B vidurinis

[ ]Kita

|:| AkStesnysis
- Spec. vidurinis

8 pav. Respondenty iSsilavinimas

Sestuoju anketos klausimu buvo norima i§siaikinti respondenty pomégius. Tai leido susidaryti
nuomong, kur apklaustieji daZniausiai susiduria su reklama. Didzioji dalis apklaustyju (27 %)
atsake, kad labiausiai mégsta zitréti televizoriy, 23 % mégsta narSyti po interneta, 19 % skaito
laikraSc€ius ir Zurnalus. Respondenty pomégiai klausytis radijo ir kita pasiskirsté po lygiai — 12 %.
MaZiausiai (7 %) apklaustyjy mégsta lankytis parduotuvése (9 pav.).

- Ziareti televizooriu
|:| Narsyti po interneta

Skaityti laikrasc¢ius ir Zurnalus
N Klausytis radijo

- Kita

|:| Lankytis parduotuvése

9 pav. Vartotojy laisvalaikio pomégiai

Kitu anketos klausimu buvo norima jvertinti respondenty pozitirj i reklama bendrai, t. y. buvo
klausiama ar reklama jiems yra naudinga ar ne. Sis klausimas respondentams buvo pateiktas todél,

kad specialistai teigia, jog reklamos jtaka vartotojams sumaZzéja dél ju skeptiSkos nuomonés apie
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pacia reklama, nepriklausomai nuo to, kokiomis priemonémis ji yra perduodama (MaZeikaite, R.,
2001).

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad - 59 % respondenty mano, kad reklama jiems yra
naudinga, 26 % nenaudinga ir 15 % apklaustyjy Siuo klausimu nuomonés neturé¢jo (10 pav.).

Reklamos nauda vartotojui galima paaiskinti taip:

e Informuoja vartotojus apie tam tikros paslaugos egzistavima ir jos i$skirtinuma, savybes;

e Supazindina juos su imoniy teikiamomis paslaugomis;

e Informuoja apie naujas paslaugas ir pan.

I Naudinga

- Nenaudinga

I:l Neturiu
nuomones

10 pav. Vartotoju nuomongs apie reklamos naudinguma

Galima daryti iSvada, kad dauguma respondenty pripazista jiems teikiama reklamos nauda.

Reklama — tai teis¢ rinktis, skelbia reklamuotojai. Reklama — tai informacinés Siuk$lés ir
smegeny terSimas, gali paprieStarauti nuo informacijos pertekliaus pavarge vartotojai. Abu teiginiai
lyg ir teisingi. Taigi vienas i§ anketos klausimy ir buvo skirtas iSsiaiSkinti pagrindinius veiksnius,
skatinancius isigyti naujus produktus bei kokig vieta tarp $iy veiksniy uZima reklama.

I klausima, kas paskatina iSbandyti sitilomy paslaugu naujoves, dauguma respondenty (38 %)
nurod¢, kad iSbandyti naujoves juos labiausiai paskatina pazistamy pasitilymai ir rekomendacijos,
26 % apklaustyju neskatina niekas, jie tiesiog mégsta naujoves. Ir tik nedidelé dalis apklaustyju

nurod¢, kad isigyti naujas paslaugas juos paskatina reklama (18 %) ir reklaminés akcijos (11 pav.).
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[ Pazistamuy pasiylymai ir rekomendacijos
[l Nickas, tiesiog mégstu naujoves
[CJReklamines akcijos

- Reklama

11 pav. Priezastys, skatinancios vartotojus isigyti naujas paslaugas

Taigi galima daryti prielaida, kad vartotojai prie§ iSbandydami naujoves daugiau konsultuojasi
su draugais ir pazistamais bei pasitiki jy rekomendacijomis. Reklama, skirta naujoms paslaugoms
iSbandyti, nelaikoma pagrindine priezZastimi, nulemiancia apklaustyjy pasirinkima.

Sia i§vada patvirtina ir kiti apklausos rezultatai (12 pav.):

|:| Kartais
- DazZnai
I Niekad
I 1_abai daznai

12 pav. Reklamos jtaka jsigyjant reklamuojama paslauga

Susumavus atsakymy i klausima, ar daznai reklama paskatina isigyti reklamuojama paslauga,
rezultatus, nustatyta, kad didesn¢ dali respondenty (62 %) reklama tik kartais paskatina isigyti
reklamuojama produkta, 17 % apklaustyju paZyméjo, kad daznai reklama juos paskatina jsigyti
reklamuojama paslauga. O 16 % respondenty reklama neturi jokios jtakos ju pasirinkimui (12 pav.).

Sugrupavus atsakymus pagal iSsilavinima, nustatyta, kad vidurinj iSsilavinima turinCius

respondentus reklama kartais (72 %), niekad (16 %), daznai (8 %) , o labai daznai (4 %) paskatina
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isigyti reklamuojama produkta. Spec. vidurinio i$silavinimo respondentus reklama reciau paskatina
isigyti reklamuojamus produktus.

Kad reklama kartais paskatina isigyti reklamuojama paslauga, respondentai pagal savo
i§silavinima pasisake taip: vidurinis 76 %, spec. vidurinis 39 %, aukStesnysis 42 %, aukStasis 64 %.
Kad daznai — spec. vidurinis 40 %, aukstesnysis 34 %, o aukstasis ir vidurinis pasiskirsté po lygiai
9 %. Reklama niekada nepaskatina jsigyti paslaugos 17 % vidurinj, 18 % spec. vidurinj, 19 %

aukstesniji ir 17 % kita iSsilavinima turincius respondentus (13 pav.).

80%
[ Vvidurinis
- Spec. vidurinis
|:| AkStesnysis
60%— M Aukstasis
|:| Kita
40%—
20%—
0% —

Labai daznai Daznai Kartais Niekada

13 pav. Vartotojy nuomonés apie reklamos itaka jsigyjant reklamuojama produkta tyrimo
rezultatai
IS duomeny, pateikty paveikslélyje matyti, kad reklama isigyjant reklamuojama paslauga ar

preke turi didesng jtaka spec. vidurini ir vidurinij i$silavinima turintiems vartotojams.

Reklamos skleidimo priemonés, darancios didZiausia jtaka vartotojams,
vertinimas
Reklamos skleidimo priemonés vartotojams gali ne tik pateikti informacija, apie prekes ar
paslaugas, bet ir itikinti Zmones kuo nors patikéti ar kg nors veikti.
Taigi, siekiant jvertinti atskiry reklamos priemoniy patikimumo laipsni, vartotoju
apsisprendimui, viename iS§ anketos klausimy buvo papraSyta ijvertinti skleidimo priemones,
darancias jiems didZiausig itaka.

Susisteminus respondenty atsakymus buvo gauti tokie rezultatai:
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- Televizijos reklama |:| Reklaminiai siuvenyrai

|:| Reklama spaudoje - Radijo reklama
|:| Reklama parodose ir mugése - Lauko reklama
|:| Reklama internete |:| Reklama ant transporto priemoniy

- PasStu gaunama reklama

14 pav. Vartotojams didZiausia jtaka daranti reklamos skleidimo priemoné

IS duomeny, pateikty 14 pav. matyti, kad daugumai respondenty (42 %) didziausia itaka daro
televizijos reklama. Antroje vietoje nurodoma reklama spaudoje (15 %) ir pasStu gaunama reklama
(11 %). Kad didziausia jtaka daro reklama internete, nurodé 9 % apklaustyjuy, pana$ia itaka daro
pastu gaunama reklama (8 %). MaZiausia itaka daro reklaminiai suvenyrai (6 %), radijo reklama (5
%), lauko reklama (4 %) ir reklama ant transporto priemoniy (1 %). Taigi tyrimo rezultatai
patvirtina reklamos kiiréju nuomong, kad TV reklama turi padidinta poveiki vartotojui, nes:

e TV reklama vartotojams yra pateikiama labai patraukliai ir jtaigiai. TV reklama pasiekia

vartotojuy regé€jimo ir klausos organus, naudojant Zodzius, vaizdus, muzika ir kt.

e Per televizija reklaminiai praneSimai yra platinami dideliu mastu, labai placioms

auditorijoms.

Maziausia itaka turi radijo reklama (5 %), lauko reklama (4 %) ir reklama ant transporto
priemoniy (1 %).

Galima daryti isvadq, kad veiksmingiausia ir galingiausia reklamos perdavimo priemoné
vartotojams yra TV. Biitent dél Sios prieZasties reklamos uZsakovai ir skiria didZiausiq déemesi TV
reklamai. Taigi Sis faktas padeda suprasti, kodél kiekvienais metais TV reklama Lietuvoje uZima vis

didesne reklamos rinkos dalj.

Vartotojy poZziiirio j rémime naudojamy fakty tikslumg ir jtaks jsigyjant reklamuojamas

paslaugas analizé

Atsizvelgiant | Lietuvos reklamos istatymo nuostatas (5 priedas), teigiancias, kad reklama turi

biti padori ir teisinga , vienas i§ anketos klausimy buvo skirtas iSsiaiSkinti vartotojy poZziiiri i
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reklamoje naudojamy fakty tiksluma. Pagal jstatyma reklama yra klaidinanti tik tuo atveju, jeigu ji
deél savo klaidinanc¢io pobudZio gali paveikti reklamos vartotojy sprendimus ar veiksmus dél prekiy
ar paslauguy isigijimo.

Istatymas nurodo tris priezastis, kurioms esant gali jvykti klaidinimas:

1. tiesiogiai pateikiamas neteisingas teiginys;

2. praleista informacijos dalis;

3. numanomas neteisingas (klaidinantis) teiginys, kuri gali suvokti reklamos vartotojas dél
reklamos pateikimo biido ar formos.

Ivertinant rémime naudojamy fakty tiksluma, susisteminus respondenty atsakymus buvo gauti

tokie rezultatai (15 pav.):

[ Rémime nurodomos tik gerosios paslaugy savybés
|:| Rémime daug netiksliy fakty

- Neturiu nuomoneés

-Viskas, kas sakoma rémime - tiesa

15 pav. Vartotoju nuomon¢ apie rémime naudojamy fakty tiksluma

Nors apribojimy reklamos istatyme netriiksta, i§ gautu duomeny matome, kad nei vienas
procentas respondenty nemano, kad viskas, kas sakoma rémime yra tiesa. Tai, kad rémime
nurodomos tik gerosios paslaugy savybés, mano 44 % apklaustyju, 36 % apklaustyju mano, kad
rémime daug netiksliy fakty ir tik 4 % respondenty savo anketose pasirinko atsakyma, kad viskas,
kas sakoma rémime — tiesa.

Galima daryti isvadq, kad vartotojai nepasitiki rémimu, nes mano, kad rémime biina
nurodomos tik gerosios paslaugy savybés, kartais nurodomi faktai biina netikslits.

Sugrupavus atsakymus pagal amZiaus grupes, nustatyta, kad viskas, kas sakoma rémime yra
tiesa, labiausiai tiki patys jauniausi respondentai (18 — 25 mety amzZiaus), nors nelabai nuo ju ir

atsilieka vyresnio amZiaus respondentai. 26-35 mety amzZiaus apklaustieji taip pat labiau sutiko su ta
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nuomone, kad tai, kas sakoma rémime yra tiesa (25 %). Taciau susumavus vyriausiyju apklaustyju
ankety duomenis, pastebéta, kad remdamiesi savo patirtimi jie labiau link¢ manyti, jog rémime visgi

nurodomos tik gerosios paslaugy savybés (16 pav.).

50%—
- Viskas, kas sakoma
rémime - tiesa
40%— Rémime nurodomos
tik gerosios paslaugy
savybes
O Rémime daug netiksliy
30%— fakty
- Neturiu nuomonés
20%
10%—
0% —

18-25 26-35 36-45 46 ir daugiau

16 pav. Kaip respondenty amzius paveikia nuomong apie rémimo tiksluma

Tiriant rémimo nauda vartotojo pasirinkimui jsigyjant paslauga, buvo surinkti tokie
respondenty atsakymai. Kad rémimas yra naudingas, nes jis teikia informacija apie paslaugas,
pasisaké daugiau nei pusé apklaustyjuy (53 %), su Sia nuomone nesutiko 26 %, o nuomonés neturi
net 21 % respondenty (17 pav.). Tai reiskia, kad visgi rémimas yra naudingas ir vartotojams suteikia

daug informacijos apie paslaugas.

- Sutinku
- Nesutinku
|:| Neturiu nuomonés

17 pav. Rémimo nauda vartotojui, pasirenkant paslaugas
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Galime daryti isvadq, kad Siandieninés paslaugy rinkos ypatumai reikalauja ne tik sukurti gerq
paslaugq, nustatyti patraukliq kaing, suorganizuoti pateikimq, suburti organizacijos personalg,
tinkamai apipavidalinti aplinkq bei sudaryti palankias paslaugos teikimo sqlygas. Taip pat biitina
utikrinti nenutritkstamq komunikacini rysj su esamais ir potencialiais vartotojais, tarpininku,
tiekéju bei kitais marketinginés veiklos partneriais.

Tai patvirtina pradine darbo hipoteze, jog vartotojy poZiiris { rémimq priklauso nuo jos
organizavimo ypatumy. Rémimas yra efektyvus tik tada, kai jis yra puikiai suorganizuotas ir

pateiktas vartotojui.

Tiriant, ar daZnai reklama paskatina isigyti nereikalinga paslauga, dauguma respondenty (58 %)

nurodé, kad taip atsitinka kartais, 30 % nurodé, kad taip neatsitinka niekada (18 pav.).

- Kartais

- Niekada

[ Daznai

- Labai daznai

18 pav. Reklamos itaka jsigyjant nereikalinga paslauga
Tai dar kartq patvirtina, kad reklamos jtaka jsigyjant paslaugq, kuri néra bitina, yra nedidelé.
Vartotojy pozitrrio j reklamos kiekj ir kokybe jvertinimas
Reklamos vartotojai tvirtina, kad didesnis vartojimas, jvairesniy paslaugy poreikis, o
svarbiausia — konkurencija — ver¢ia reklamuotis daugiau, todél reklama bent kokia nors forma

rinkoje yra neiSvengiama ir bitina sudedamoji paslaugos dalis. Akivaizdu, kad d¢l Sios prieZasties

reklamos gausu visur, kur tik jmanoma pagauti vartotojo démesi.
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Tiriant vartotojuy poziiirj i reklamos kiekj, buvo nustatyta, kad dauguma apklaustujy (80 %)
mano, kad kasdieniniame gyvenime reklamos yra per daug. Tik 16 % respondenty mano, kad

reklamos kiekis néra per didelis (19 pav.).

[ Taip, per daug
Néra per daug
|:| Neturiu nuomoneés

19 pav. Vartotoju poziiiris | reklamos, su kuria kasdien susiduriama, kiekj

Gauti rezultatai leidZia manyti, kad reklamos gausa erzina vartotojus ir taip maZina reklamos
efektyvumag.

TradiciSkai reklamos uzsakovai reklamos kampanijas organizuoja taip, kad jos pasiekty
maksimaly Zmoniy skaiciy, taciau pastaruoju metu daugéja argumenty, kad efektyvios reklamos
salyga — pasiekti ne kuo didesni Zmoniy skaiciy, o pasiekti kuo didesnj ty asmeny, kurie nori ir gali
isigyti paslauga, skaiCiy. Taigi remiantis Siuo argumentu kokybé tampa vienu i§ pirmyjy prioritety.

I klausima, su kokia reklama daZniau susiduriama — kokybiska ar nekokybiska, susumavus
anketos atsakymus, nustatyta, kad didzioji dalis respondenty dazniau susiduria su reklama, kurios
dalis btina patraukli, dalis erzinanti. Kad dalis reklamos btina patraukli, dalis erzinanti pasisaké
didzioji dalis respondenty (44 %). O kad reklama biina tik erzinanti ir nekokybiska bei, kad reklama
biina kokybiska ir patraukli, pasisaké po lygiai apklaustuyju, po 24 % (20 pav.).
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[ ] Kokybiska ir patraukli

I Erzinanti ir nekokybiska

|:| Dalis patraukli, dalis erzinanti
- Neturiu nuomonés

20) pav. Vartotojy nuomon¢ apie reklamos kokybe

Susumavus atsakymu rezultatus, galima teigti, kad vartotojai mano, kad kasdieninés reklamos
kiekis yra per didelis ir ne visada reklama yra patraukli bei kokybiska.

Apibendrinus Sio klausimo rezultatus, norisi suzinoti, o kokia gi reklama labiausiai patraukia
vartotoju démes;. Siam tikslui buvo suformuluotas anketos klausimas ir i% gauty atsakymuy (21 pav.)
galima pamatyti, kad labiausiai démesj patraukia suprantama (22%), humoristiné (20 %), iSradinga
(20 %) bei Smaiksti reklama (14 %). O maziausiai aki traukia nauja (13 %) bei intriguojanti reklama

© %).

B Smaiksti

B ISradinga

|:| Humoristiné

[ | Lengvai suprantama
] Intriguojanti

] Nauja

- Kita

21 pav. Kokia reklama patraukia vartotojuy démesi
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Vartotojy nuomonés apie skirtingy reklamos pateikimo priemoniy poveikj
tyrimas

Reklamos ijtakingumas yra grindZiamas psichologiniu patrauklumu vartotojams. Reklamos
specialistai teigia, kad yra Zymiai didesné tikimybé, jog vartotojams patinkanciose ar bent jau
palankiau vertinamose priemonése reklaminé Zinuté labiau patraukia vartotojo démesi.

Kaip jau buvo minéta ir darbo pradZioje, Lietuvoje vartotojams pateikiamos reklamos apimtys
nuolat didéja. Todél yra labai svarbu iSsiaiSkinti, kaip skirtingos reklamos perdavimo priemongés
veikia vartotojus. Buvo atlikta skirtingy reklamos pateikimo priemoniy poveikio vartotojams

analizé (6 lentelé).

6 Lentele
Skirtingy reklamos pateikimo priemoniy poveikis vartotojams
Atkreipia
Reklamos riiSis Patinka Erzina Nekreipia | démesi tik i tai,
démesio kas aktualu
Radijo reklama 16 19 33 32
Televizijos reklama 8 60 8 24
Reklama spaudoje 10 8 45 37
Lauko reklama 22 6 38 34
Reklama parodose ir mugése 22 6 26 46
PaStu gaunama reklama 10 34 25 31
Reklama internete 13 11 42 34
Reklaminiai suvenyrai 32 11 23 34
Reklama ant transporto priemoniy 18 14 40 28

Imonés, besistengdamos pritraukti démesj ir palaikyti su vartotojais ilgalaikius kontaktus,
daZnai platina savo reklaminius suvenyrus. IS duomeny, pateikty lentel¢je matyti, kad reklaminius
suvenyrus, kaip patinkancia reklamos priemong ivardino 32 % apklaustyju, tai patvirtina reklamos
kiiréjy teigini, kad reklaminiai suvenyrai — puiki reklamos priemoné. Nemazai daliai vartotojy taip
pat patinka lauko reklama (22 %) bei reklama parodose ir mugése (22 %). Televizija, kaip labiausiai
erzinancia reklamos priemong paZymejo daugiau nei pusé apklaustyjy, tai yra (60 %) respondenty.
Pastu gaunama reklama, kaip erzinancia priemong pazymeéjo (34 %) visy apklaustyjy. MaZiausiai
kreipiama démesio | reklama spaudoje (45 %) bei internete (42 %). Tai parodo, jog respondentai
internetine reklama susidomi tik kartais. Tai paneigia reklamos specialisty nuomong, jog interneto

reklama yra efektyvi tikslines auditorijas pasiekianti reklamos priemoné. Remiantis respondenty
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atsakymais iSsiaiskinta, kad vartotojai susidurdami su reklama spaudoje, daugiausiai atkreipia
démes; tik i tai, kas aktualu — 37 %. Taciau, kaip nustatyta, spausdinta reklama yra pelniusi daugelio
respondenty pasitikéjima ir todél neatlieka erzinancios reklamos funkcijos — kaip tai daro televizijos
reklama. Reklama parodose ir mugése vartotojus taip pat veikia palankiai, nes tokia reklama, kaip
patinkancig ivardina — 22% apklaustyjy ir net - 46% respondenty Sioje reklamoje atkreipia démes;j {
tai, kas aktualu.

Ivertinus atsakymuy rezultatus, galima daryti iSvada, kad vartotojams labiausiai patinka
reklaminiai suvenyrai. Taigi, reklaminiai suvenyrai ne tik atlieka savo paskirtj, tai yra informuoja ir
primena vartotojams apie imong, bet ir maloniai nuteikia. Vartotojus labiausiai erzina televizijos
reklama, | reklama spaudoje vartotojai kreipia maziausiai démesio. [ tai, kas aktualu, vartotojai

labiausiai atkreipia démesj lankydamiesi parodose ar mugése.
Vartotojy poZiiirio j reklamuojamus ir nereklamuojamus produktus
tyrimas

Ivertinus vartotojuy pozitiri i reklamuojamas paslaugas, nustatyta, kad vartotojai nemano, kad
reklamuojamos prekeés yra geresnés. Taip nurodé net 67 % apklaustyju, taCiau dalis apklaustyju (21

%), sutiko su ta nuomone, kad reklamuojamos paslaugos yra geresnés (22 pav.).

] Taip, reklamuojamos paslaugos geresnés

- Ne, reklamuojamos paslaugos néra
geresneés

|:| Neturiu nuomonés

22 pav. Vartotoju pozitiris i reklamuojamas ir nereklamuojamas paslaugas

I klausima, ar gerai paslaugai yra reikalinga reklama, daugiau nei pusé apklausty respondenty
(60 %) nurod¢, kad gerai prekei reklamos nereikia (23 pav.).

Tai patvirtina iskeltq darbo hipoteze, jog Vartotoju poZilrris { rémima priklauso nuo jos
organizavimo ypatumy. Rémimas yra efektyvus tik tada, kai jis yra puikiai suorganizuotas ir

pateiktas vartotojui.
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B Nereikia
B reikia
|:| Neturiu nuomoneés

23 pav. Vartotoju poZzitris i reklamuojama preke

Ivertinus Siuos atsakymus, galima daryti isvada, kad, vartotojy nuomone, reklamuojama preké
néra geresné uZ nereklamuojamq ir gerai prekei reklama nereikalinga. Taigi, tyrimo medZiaga
leidZia daryti prielaidq, kad reklama néra reikSmingiausias kriterijus, lemiantis vartotojo elgseng,
pasirenkant jvairias prekes ir paslaugas. Cia didesne svarbq turi informacija ,,is liapy j lipas“, t.y.
ivairis atsiliepimai bei rekomendacijos. Todél reklamos specialistai turéty labiau isigilinti |

silpnasias reklamos sritis ir ieskoti budy jas neutralizuoti.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus teorines reklamos poveikio vartotojy elgsenai studijas, padarytos Sios isvados:

Komunikacija yra nenutriikstamas, nebaigtinis, integralus procesas. Komunikacija — tai
Zmoniy bendravimas, informacijos ir Ziniy perdavimas. Besikei€ianti aplinka reikalauja i$
organizacijos greity pokyciy, kurie nejmanomi be efektyvios komunikacijos. Komunikacijos
procesas kuriamas Siomis pagrindinémis rémimo veiksmy riSimis: asmeniniai pardavimai,

pardavimy skatinimas, ryS$iai su visuomene (populiarinimas), tiesioginé rinkodara, reklama.

. Rémimas — pristatomas kaip vienas i§ keturiy marketingo komplekso elementy iSanalizavus

ivairiy autoriy rémimo apibrézimo formuluotes galima pastebéti, kad rémimo sampratos
apibréZimuose akcentuojama rySys tarp organizacijos ir vartotojo. Tai reiSkia, kad
Siandieninés paslaugy rinkos ypatumai reikalauja ne tik sukurti gera paslauga, nustatyti
patrauklia kaina, suorganizuoti pateikima, suburti organizacijos personala, tinkamai
apipavidalinti aplinka bei sudaryti palankias paslaugos teikimo salygas. Taip pat biitina
uztikrinti nenutrikstama komunikacini ry§i su esamais ir potencialiais vartotojais,
tarpininku, tiekéju bei kitais marketinginés veiklos partneriais.

Reklama — tai viena i§ rinkodaros komunikacijos formy. Ja perteikiami jvairts rinkodaros
komunikacijos praneSimai, skirti pardavéjy ir pirkéjy tarpusavio supratimui rinkoje
pagerinti. Reklama ne tik informuoja pirkéjus apie paslaugas, bet ir sukuria jy ivaizdzius,
kurie pirkéjo samonéje tampa neatsiejami nuo konkreciy Ziniy apie reklamuojamy paslaugy
savybes. Reklama yra tam tikro pirkéjo ivaizdZio apie paslaugos vartotojiskas savybes
formavimas, vardan §ios paslaugos tiekéjo ekonominio intereso.

Siekiant pritraukti daugiau vartotojy, imonés turéty tobulinti reklamos priemoniy
panaudojima bei naudoti jvairesnes reklamos priemones. Televizijos reklama pasiZymi
operatyvumu, vaizdumu, ijtaigumu. Vaizdo, veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio,
spalvy, veikianCiy kartu, déka, telereklama turi padidinta poveiki Zitrovui. Imonés turéty
daugiau démesio skirti reklamai internete, nes S$iuo metu vis daugiau Zmoniy naudojasi
internetu ir apie imones suzino internete pateikta reklama.

Apzvelgus Reklamos istatymo nuostatas, i§ pirmo zvilgsnio gali atrodyti, kad jis yra
naudingas tik reklamos vartotojams ir suvarzo reklaminés veiklos subjektus. Taciau
»vartotojas visuomet teisus". Reklamos yra ir bus tiek, kiek ja pasitiki reklamos vartotojai.
Jeigu $is istatymas pasitarnaus tam, kad didéty vartotojy pasitikéjimas reklama, tai paskatins
ir spartesni reklamos rinkos augima, kuriuo yra labai suinteresuoti visi reklamos rinkos

dalyviai.
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Atlikus eksperty poZiiirio | rémimo organizavimo ypatumus tyrimg, padarytos sios isvados:

Apklausos rezultatai patvirtino, kad reklama — ne mados, ar prestizo dalykas. Tai biitinybé.
Kiekviena bendrové, norinti didinti pardavimus, ivesti naujas paslaugas | rinka ar kitaip
plésti savo versla, turi skirti démesi reklamai. Ir ne Siaip abstrak¢iam informacijos
paskleidimui, bet gerai suplanuotai reklamos strategijai. Tam jmon¢je yra reikalingi
rinkodaros specialistai. Jie gali uztikrinti nenutriikstama komunikacini ry$i su esamais ir
potencialiais vartotojais, tarpininku, tiekéju bei kitais rinkodaros veiklos partneriais.

Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, kad dauguma imoniy vis dar didelj démesi skiria tik
paslaugy reklamai. Taciau, pasak Mazeikaites (2001, p. 9), egzistuoja dvi pagrindinés
funkcijos, budingos kiekvienai reklamai. Be §iy pagrindiniy funkcijuy yra skiriamos ir
antrinés reklamos funkcijos. Jos manymu, reklamos uzdavinys — i8skirti ir bandyti atkreipti
démesi ne i paslauga, o i uz jos ,,slypin¢ia” organizacija. Tad nereikia pamirsti, kad reklama
skirta ne tik informuoti apie teikiamas paslaugas bei ju ivairove, bet ir apie jas teikiancia

imong.

.Reklaminé kampanija veiksminga ir efektyvi tada, kai yra ripestingai parengta ir

suplanuota. Sudarant reklaminés kampanijos plang svarbiausias dalykas — tinkamai parinkti
reklamos priemones. Palyginus eksperty ir vartotoju nuomones apie reklamai naudojamas
priemones, pastebéta, kad imoné renkasi efektyviausias, informacijos suteikimo apie
teikiamas paslaugas, priemones.

Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, jog imoné labai daug démesio ir 1€Sy skiria savo
teikiamy paslaugy reklamai. Tai parodo, juy pozitiri {: rémimo svarba bei ju pagrindini tiksla

— esamy ir potencialiy vartotojy i$laikyma ir pritraukima.

Atlikus vartotojy poZiurio | rémimo organizavimo ypatumus tyrimgq, padarytos $ios isvados:

Vartotojai mano, kad reklama yra naudinga, nes ji teikia informacija apie paslaugas (taip
mano 59 % apklaustuju).

Reklamos jtaka vartotoju elgsenai priklauso nuo vartotojy iSsilavinimo. Zemesnio
iSsilavinimo vartotojams reklama daro didesng itaka nei aukstaji iSsilavinimg turintiems
Zmonéms, nes spec vidurinio ir vidurinio iSsilavinimo Zmonéms lengviau galima ipirSti

naujus vartojimo igiidZius, naujas paslaugas.

.Nors vartotojai supranta reklamos svarba, jie nelabai pasitiki reklama ir nelaiko jos

pagrindine prieZastimi, nulemiancia ju pasirinkima. Didziausia jtaka iSbandant siilomy

produkty (paslaugy) naujoves turi pazistamy pasitilymai ir rekomendacijos (38 %).

. Atlikus tyrima nustatyta, kad dauguma vartotojuy nepasitiki rémimu, nes mano, kad rémime

btina nurodomos tik gerosios paslaugy savybés, kartais rémime nurodomi faktai biina
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netikslis. Taciau, tai tik vyresnio amZiaus Zmoniy nuomoné, jaunimas rémimu pasitiki
labiau. Jie mano, kad viskas sakoma rémime yra tiesa.

Kad rémimas yra naudingas, nes jis teikia informacija apie paslaugas, pasisaké daugiau nei
pusé apklaustuju (53 %). Sie faktai patvirtina i¥kelta darbo hipoteze, jog vartotoju poZitiris
rémima priklauso nuo jos organizavimo ypatumy. Rémimas yra efektyvus tik tada, kai jis
yra puikiai suorganizuotas ir pateiktas vartotojui.

. Dauguma vartotojy mano, kad kasdieniniame gyvenime yra per daug reklamos, reklama ne
visada biina kokybiska. Vartotojai nurodé, kad susiduria ir su kokybiska, patrauklia ir su
nekokybiska, erzinanc€ia reklama. Tik nedidelé dalis vartotoju (24 %) nurodé, kad susiduria
tik su kokybiska ir patrauklia reklama.

Televizijos reklama pasiZymi dideliu efektyvumu, nes savo galimybéms aprépti auditorija
lenkia visas kitas ziniasklaidos priemones. Tai didZiausig itaka vartotojams daranti reklamos
priemong (taip nurodé net 42 % respondenty). Palyginus vartotoju nuomong ir tirtos ijmonés
eksperty pasisakymus, galima teigti, kad imoné tikslingai yra pasirinkusi reklama
televizijoje.

Reklama per televizija nelieka nepastebéta, nors vartotoju samonéje ir gaji neigiama
nuostata §ios reklamos atZvilgiu. Reklama per televizija erzina net 60 % apklausty
respondenty.

Labiausiai vartotoju démesj patraukia suprantama ir iSradinga reklama, o maZziausiai aki
traukia nauja bei intriguojanti reklama;

Vartotojams labiausiai patinka reklaminiai suvenyrai (32 %), lauko reklama (22 %) ir
reklama parodose bei mugése (22 %).

. Vartotojams maziausig itaka daro reklama spaudoje (45 %).

Apklausa parodé¢, kad nors ir vartotojai daug laiko praleidzia prie kompiuterio, taiau i
reklamg internete atkreipia démesi ir atidZiai perskaito tik tuos reklaminius skelbimus, kurie
juos tuo metu labiausiai domina.

Parodose ir mugése vartotojai atkreipia démesi i tai, kas jiems tuo metu yra aktualu. (Taip
nurodé 46 % apklausty respondenty). Vartotojai | parodas ir muges ateina norédami daugiau
suzinoti apie pristatomas prekes ar paslaugas.

Vartotojai mano, kad jei preké yra reklamuojama, tai dar nereiskia, kad ji geresné uz kitas

prekes. Ju nuomone, gerai prekei reklama nereikalinga.
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Remiantis atliktais tyrimais, siiilomos Sios rekomendacijos:

Reklamos agentiiroms reikia stengtis uzmegzti ilgalaikius santykius su reklamos uzsakovais.
Taip bus galima i§ anksto planuoti reklaming kampanija, jos parengimui skirti pakankamai

laiko, geriau isigilinti i kliento poreikius, bus didesnis tarpusavio pasitikéjimas.

. Kadangi rémimo tikslumu labiau tiki jaunesnio amziaus vartotojai, imon¢é turéty isiklausyti i

ju norus. Jaunimui lengviau ipirSti naujus vartojimo igiidZius, naujas paslaugas, jie
energingiau priima naujas madas.

Remiantis atliktais tyrimais yra Zinoma, kad nuodugniau ir ilgiau laikra$¢ius skaito vyresnio
amZiaus Zmoneés. Norint pasiekti vyresnio amZiaus auditorija, reikéty plac¢iau naudoti

reklama spaudoje, o ne internete.

_Jaunesnio amziaus vartotojai maZiau skaito spauda, todél i jaunima turéty biiti labiau

orientuojama televizijos, lauko bei reklama internete.

. Kadangi vartotojai neigiamai vertina reklama per televizijg, reklama turi sudominti vartotoja

nuo pat pirmy sekundziy. Taip bus didesné tikimybé¢, kad vartotojas Zilirés visa reklama.

Reklaminis siuZzetas turi biiti lengvai suprantamas, iSradingas.

. Vartotojai lanko parodas ir muges, norédami daugiau suZinoti apie pristatomas prekes ir

paslaugas. Jie atkreipia démesi i jiems aktualius dalykus. Dalyvavimas parodose ir mugése

imonei biity efektyvi priemoné uzmegzti tiesioginius rySius su potencialiais vartotojais.
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PAGRINDINIU SAVOKU ANALIZE

Sios savokos magistro darbe pateikiamos remiantis Saltiniais:

1. (2000). Dabartinés lietuviy kalbos Zodynas. Vilnius: Mokslo ir enciklopediju leidybos
institutas.

2. (2001). Tarptautiniy ZodZiy Zodynas. Vilnius: Alma littera.

3. Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius

4. Martinkus B., Neverauskas B., Sakalas A., Venskus R., Zilinskas V. (2000). Aiskinamasis

imonés vadybos terminy Zodynas. Kaunas: Technologija.

A

Analizé — tyrimas, kruopstus aplinkybiy bei prieza$¢iy nustatymas;

Anketa — klausimynas, naudojamas marketingo tyrimo duomeny surinkimo tikslais;

Apklausa - pirminiy duomeny rinkimas, klausiant Zmoniy nuomongs, aiSkinantis ju pomeégius
ir ju, kaip pirkéjy elgsena;

Asmeniné jtaka — vieno Zmogaus nuomonés poveikis kito Zmogaus nuostatoms arba
apsisprendimui dél prekés pirkimo;

Asmeninis pardavimas — paslaugos pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti
jos pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais;

Atranka — tai tam tikros apimties visumos dalis, kuri sudaryta pagal surinkta metodika ir kurios
analizés pagrindu padarytos i§vados pritaikomos visai visumai;

H

Hipotezé — nejrodytas ir patikrinimo reikalaujantis atskiry procesy ar ivykiy bei ju galimos
sekos aiSkinimas;

I

Individualus suvokimas — informacijos suvokimas pagal asmeninj patyrima;

Informacija i$ lipy | liipas — tai — asmeninio pobtidZio pokalbiai apie produkta tarp tikslinés
grupés pirkéjy : kaimyny, draugy, Seimos nariy ir bendradarbiy;

I

Jtakos grupés — grupés, darancios tiesioging arba netiesioging jtaka asmens nuomonei ar
elgesiui;

L

Lyginamoji reklama — reklama, kurioje tiesiogiai ar netiesiogiai vienas prekés Zenklas

lyginamas su kitais prekiy Zenklais;
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M

Motyvas — poreikis, kuris skatina asmeni ji patenkinti;

Marketingas — poreikiy iSsiaiSkinimo ir juy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo ir
igyvendinimo procesas, padedantis pesiekti Zmogaus ir organizacijos tikslus;

Marketingo kompleksas — sprendimy ir rinkos poveikio priemoniy visuma, kuriag naudoja
imon¢ norédama suzadinti pageidaujama reakcija tikslinéje rinkoje, tenkinti vartotojy norus ir
reikmes bei pasiekti savo tikslus;

P

Pardavimy rémimas — tai veiksmai, kuriais pirkéjui sudaromos ypatingos prekiy isigijimo
salygos, skatinancios jas pirkti;

Populiarinimas — tai nemokamas informacijos apie imonés prekes, paslaugas ar veikla
skleidimas masinés informacijos priemonémis;

Primenamoji reklama — reklama, skirta priminti vartotojams apie produkta;

R

Reklama — uZsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas informacijos apie idé¢jas,
gaminius ar paslaugas skleidimas;

Reklama prekybos vietose — stendy ir prekiy demonstravimas pardavimo vietose.

Reklaminiai suvenyrai - naudingi daiktai su besireklamuojancios bendrovés vardu,
dovanojami vartotojui;

Reklamos platinimo priemoné — tai informacijos kanalas, kuriuo reklamos praneSimai
pasiekia vartotoja: laikrastis, Zurnalas, televizija, radijas ir pan. reklamos procese reklamos
platinimo priemoné paprastai atstovauja organizacija savininké: leidyba, redakcija, specializuota
firma (pvz.: turinti kino nuomos punktus, turinti tiesioginio pasto siunty adresus), televizijos studija
ir t.t.

Reklamos renginiai — renginiai skirti perduoti reklamos pranesima tikslinei auditorijai;

Reklamos tikslas — komunikacijos uZduotis, kurios tikslas pasiekti tam tikra auditorija per tam
tikrg laika;

Rémimas — veikla, kurios déka tiksliniai klientai suZino apie produkta ar paslauga, ir ju
privalumus bei yra jtikinami ta preke¢ nusipirkti;

Rémimo kompleksas — priemoniy kompleksas, kuri sudaro reklama, asmeninis pardavimas,
pardavimy skatinimas ir rySiai su visuomene, naudojamas siekti imonés reklamos ir rinkodaros
tiksly;

Rinka — visy esamy ir galimy produkto ar paslaugos pirkéju visuma;

Rinkodara — socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir ju grupés, kurdami

produktus ir atlikdami prekiy bei vertybiy mainus, gauna tai, ko jie nori, ir tai ko jiems reikia;
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S

Strateginis planavimas — tai procesas, numatantis reikSmingy tiksly siekimo budus ilgalaikei
perspektyvai;

Stamimo strategija - kai rémimas adresuojamas prekybiniam tarpininkui, kad jis pats rems

prekés judéjima paskirstymo kanalais iki galutinio vartotojo;

T
Traukimo strategija — kai rémimas adresuojamas galutiniam prekés vartotojui, viliantis, kad
galutiniy vartotoju paklausa bus pakankamai intensyvi, jog priversty prekybines organizacijas

supirkinéti remiama preke.;

\Y%
Vartotojo elgsena — tai Zmogaus veikla isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti iki

pirkimy ir po ju priimamy sprendimy procesa.
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PRIEDAI



Eksperty poziiirio j rémimo organizavima anketa 1 priedas

1. Jusy lytis:

o Moteris
o Vyras

2. Jusy amzius:

o 26-35
o 36-45
o 46 ir daugiau

3. Jisy jmonés marketingu uZsiima:

o Imonés vadovas
o Marketingo vadybininkas
o Pardavimy vadybininkas

4. Reklama stengiamasi atkreipti démesj i:

o Imoneg
o Paslaugas

5. Kokias naudojate pagrindines reklamos priemones:

Radijo reklama

Televizijos reklama

Reklama spaudoje

Lauko reklama

Reklama parodose ir mugése
Pastu gaunama reklama

Reklama internete

Reklaminiai suvenyrai

Reklama ant transporto priemoniy

O O O O O O 0 O O

6. Reklamai spaudoje, Jiis renkatés:

o Laikras$¢iai
o Zurnalai
o Nemokami leidiniai

7. Reklamai internete naudojate:

Imonés interneting svetaing
Reklaminius skydelius
Elektroninius laiSkus
Paieskos valiklius (google)

O O O O

8. Lauko reklamai naudojate:

o Plakatus
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Reklaminius skydus

Reklamines iSkabas
Transparantus

Reklama ant transporto priemoniy
ACM ekranus

O O O O O

9. Kiti naudojami rémimo budai jusy jmonéje:

Oficiallis imonés renginiai
Verslo dovanos

Renginiy rémimas

Kiti

O O O O

10. Ar reklamai skiriate daug 1éSy:

o Taip, daug
o Vidutiniskai
o Mazai
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Vartotojy poziiirio j paslaugy rémimo organizavimg anketa

2 priedas

2. Lytis:
o moteris
o vyras

3. Gyvenamoji vieta:
o miestas
o rajonas

4. Jusy amzius:

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46 ir daugiau

5. Jusy socialiné padétis:
o Moksleivis
Studentas
Dirbantysis
Bedarbis

o
o
o
o Pensininkas

6. Jusy iSsilavinimas:

o Vidurinis
Spec. vidurinis
AukStesnysis
AukStasis
Kita

O O O O

7. Laisvalaikiu Jus mégstate:
o Ziaréti televizoriy
Skaityti laikras¢ius ir Zurnalus
Narsyti po interneta
Klausytis radijo
Lankytis parduotvése
Kita

O O O O O

8. Jisy manymu, reklama Jums yra:
o Naudinga
o Nenaudinga
o Neturiu nuomonés

9. Kas labiausiai Jus paskatina iSbandyti sitillomas
paslaugy naujoves?
o Reklama
o Pazistamy pasiiilymai ir rekomendacijos
o Reklamings akcijos
o Niekas, tiesiog mégstu naujoves

10. Ar daznai Jus reklama paskatina
isigyti reklamuojama paslauga?
o Labai daZnai
o DazZnai
o Kartais
o Niekada

11. Jasy nuomone, didZiausia jtaka Jums daro Si
reklama:
o Radijo reklama
Televizijos reklama
Reklama spaudoje
Lauko reklama
Reklama parodose ir mugése
Pastu gaunama reklama
Reklama internete
Reklaminiai suvenyrai
Reklama ant transporto priemoniy

O O O O O O O O

12. Jus manote, kad:
o Viskas, kas sakoma rémime —
tiesa
o Rémime nurodomos tik gerosios
paslaugy savybés
o Rémime daug netiksliy fakty

13. Ar sutinkate, kad rémimas yra naudingas vartotoju
nes jis teikia informacija apie paslaugas:
o Sutinku
o Nesutinku
o Neturiu nuomonés
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o Neturiu nuomonés

14. Ar daznai tampate rémimo auka ir
isigyjate nereikalingg paslaugy?
o Labai daznai

15. Ar manote, kad kasdieniniame gyvenime reklamos
yra per daug?
o Taip, per daug

o Daznai o Neéra per daug
o Kartais o Neturiu nuomonés
o Niekada
Atkreipiu
16. Kaip reaguojate j: Patinka Erzina Nekreipiu | démesi tik i
démesio kas man
aktualu
Radijo reklama o o 0 o
Televizijos reklama o o 0 o
Reklama spaudoje o o o o
Lauko reklama o o o o
Reklama parodose ir mugése o o o o
PaStu gaunama reklama o o o) o
Reklama internete o) o) o o)
Reklaminiai suvenyrai o o 0 o
Reklama ant transporto priemoniy o o o o

16. Kokia reklama labiausiai patraukia
Jusy démesj?
o Smaiksti
ISradinga
Humoristing
Lengvai suprantama
Intriguojanti
Nauja
Kita

O O O O O O

17. Dazniau susiduriate su reklama, kuri biina:
o Kokybiska ir patraukli
o Erzinanti ir nekokybiska
o Dalis biina patraukli, dalis erzinanti
o Neturiu nuomonés

18. Ar manote, kad reklamuojamos
paslaugos geresnés uz
nereklamuojamas?

o Taip
o Ne
o Neturiu nuomonés

19. Ar manote, kad gerai paslaugai reklamos nereikia?
o Nereikia
o Reikia
o Neturiu nuomonés
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Svarbiausi reklamos jvykiai

3 priedas

Ivykis susijes su reklama Laikotarpis Salis, regionas
Pirmasis reklaminis skelbimas 1478 m. Anglija
Pirmasis spausdintas skelbimas 1525 m. Anglija
(vokiskoje Ziniy brosiiiroje)

Pirmasis reklamos jstatymas 1614 m. Anglija

Pirmoji reklama laikrastyje 1650 m. Anglija

(several Proceedings ir Parlament)

Pirmasis spausdintas lauko plakatas 1740 m. Londonas

Pirmasis reklamos agentas — V. Palmeris 1841-1859 m. Filadelfija, Niujorkas
JAV)

Pirmieji komisiniai pinigai uz reklama 1841 m. Filadelfija (JAV)

Pirmasis profesionalus reklaminiy 1880 m. JAV

skelbimy kiir¢jas — J. E. Powersas

Pirmoji profesionali reklamos agentiira — 1905 m. JAV

Lord and Thomas

Pirmoji pasto reklama (direct mail) Apie 1916 m. JAV

Pirmoji radijo reklama Apie 1940 m. JAV

Saltinis: Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. p. 19.
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4 priedas
LIETUVOS REKLAMOS KODEKSAS

PATVIRTINTA
Lietuvos komunikacijos agentiiry asociacijos

Ivadas

Lietuvos reklamos kodeksas (toliau Kodeksas) — taisykliy rinkinys, skirtas nustatyti reklamos
veiklos standartus, kuriy savanoriS$kai jsipareigoja laikytis reklamos versle dalyvaujantys iikio
subjektai, ir yra taikomas atsizZvelgiant { bendruosius galiojan¢iy istatymy reikalavimus. Nors
reklamuotojy, reklamos agentiiry ir reklamos skleidéjy komerciniai interesai skiriasi, tac¢iau visi jie
siekia, kad asmenys, kuriems ta reklama skiriama, pasitikéty ja. Jei nepasitikima reklama, tai ji
praranda savo esmg¢ ir jei reklama ka nors jZeidZia ar neatitinka tikrovés, tai ji diskredituoja
reklamos versla ir jo subjektus. Kodeksas — tai ne tik reklamos verslo interesy gynéjas. Dauguma
asmeny, dalyvaujanciy reklamos versle, siekdami gery rezultaty, stengiasi dirbti kaip profesionalai.
Jie isipareigoja ne tik savo klientams, darbdaviams ar akcininkams, bet pirmiausia visuomenei ir
savo kolegoms bei konkurentams. Kaip reklamuotojai savo darba jie turi atlikti:

e saziningai ir nepriekaiStingai, stengdamiesi iSvengti iZeidimy ar kitokio nepadorumo.

Reklamos agenttiry ir reklamos;

e skleidéjy atstovai neturi kurti ir platinti klaidingos, nesaziningos ir iZeidZiancios reklamos.

Niekas nepriestarauty teiginiui, kad reklama turi buti teiséta, padori, saZininga ir teisinga, taciau
svarbu ir metodai, kaip efektyviai igyvendinti Siuos principus esant specifinei reklamos situacijai
Lietuvoje. Lietuvos reklamos kodeksas pateikia bendrasias taisykles, skirtas jvairiausioms
reklamoms, ir specifines taisykles, skirtas tam tikrai asmeny grupei ar tam tikrai reklamuojamo
produkto riisiai.

Svarbiausias Kodekso démesys nukreiptas i reklamos turini. ISskyrus kai kuriuos atvejus, kai
reklama susijusi su vartotojo sveikata ir saugumu, Lietuvos reklamos kodeksui svarbiausia
reklamos teisingumas bei padorumas, o ne efektyvumas ar grazumas. Kodeksas nesprendzia, ar
reklama verta savo kainos, ir apskritai, jis tiesiogiai nereguliuoja reklamos verslo tarpusavio
santykiy bei ju santykiy su visuomene. Reklamos verslo subjekty tarpusavio sutartimi Kodeksa
taiko savitvarkos institucija, kuri reaguoja i visuomenés jautruma, bet nesiekia tapti skonio
cenzoriumi ar ideologiniy konflikty arbitru.

Jei reklama atitinka Kodekso taisykles, tai dar nereiSkia, kad visi reklamos skleidé¢jai jas priims.
Reklamos skleidéjai, pasirasg¢ sutarti dél Sio Kodekso taikymo, isipareigoja atmesti reklama,
priestaraujancia Kodeksui, bet jie ir nejsipareigoja priimti visy reklamy, atitinkan¢iy Kodeksa.

Kodekso laikymasis sudaro prielaidas reklamos verslo savitvarkos (savireguliacijos) sistemai.

Savitvarkos sistema sukurta tam, kad papildyty istatymus, kurie numato pacius bendriausius
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reikalavimus ar apribojimus. Savitvarkos metodas — tai daznai vienintelis kelias, sprendziant gincus,
susijusius su reklama. Si sistema, palaikoma paciy reklamos versle dalyvaujanéiy subjektu, daugeliu
atveju gali biiti efektyvesné nei istatymas. Savireguliacijos sistemos lankstumas ar neformalumas
padeda iSvengti praktiniy sunkumy, kurie sumaZina istatymo veiksminguma.

Kodekso taisykles lengvai ir greitai galima pritaikyti pasikeitusioms situacijoms — daug greiciau
ir lengviau nei istatymus. Savireguliacijos sistema {pareigoja reklamuotojus atsakyti uz
reklamuojama produkta, kad jo reklama nepriestarauty Kodeksui. Reklamuotojas atsako uz savo
pateikiamg informacija. Jei jis negali ar nenori uZ tai atsakyti, tai jo reklama gali biiti traktuojama
kaip prieStaraujanti Kodeksui.

Ukio subjektai ir ju asociacijos, remianéios savitvarkos sistema, yra informuojamos apie
Kodekso paZeidimo atvejus. Taigi nepaklusniam reklamuotojui sunku susirasti savo reklamos
leidéjus. Jei ir tai nepadeda, tuomet naudojama antireklama. VieSa kritika apie reklamuotoja,
nesilaikanti Kodekso arba nedalyvaujanti savitvarkos sistemoje, - tai netiesioginis visuomene¢s
perspéjimas apie potencialiai negera produkta.

Kai galima nustatyti dél reklamos nukentéjusius asmenis, reklamuotojas privalo susirasti
nukentéjusiji, atsiprasyti jo, iSspresti nesusipratimus ar pasitlyti atitinkama kompensacija.

Savitvarkos sistemos idiegimas pagristas Lietuvos Respublikos reklamos istatymu, Kkitais
istatymais, taip pat Europos Sajungos Saliy praktika. Nei Kodeksas, nei jo pagrindu veikianti
savitvarkos sistema nesiekia pakeisti istatymuy ar sumazinti ju galia. Kodeksas pabrézia, kad
reklama turi atitikti jstatymuy reikalavimus ir neturi ju diskredituoti.

Kodeksas taip pat nesiiilo, kaip sustiprinti istatymy galia, o jiems priZiuréti ar taikyti ikurta
reklamos verslo savitvarkos institucija nesiima sprgsti atvejy, jau nagrin¢jamy teisme. Taciau
skundus tokia savitvarkos institucija stengiasi atidZiai iSnagrinéti ir priimti savo i§vadas, jei reikia,
nukreipti i kitas instancijas.

Kuriant Kodeksa, vadovautasi Tarptautiniu reklamos kodeksu (ICC International Code of
advertising Practice, 1997), iSleistu pirmg karta 1937 m. Tarptautinés prekybos valdybos ir igijusiu

tarptautini pripazinima, taip pat remtasi kity Europos Saliy patirtimi.

Taikymas

Kodeksas yra taikomas ne tik pagal jo esamas formuluotes, bet ir pagal keliamus bendruosius
tikslus (ne tik pagal “raidg”, bet ir pagal jo “dvasia”). Kodeksas nustato standartus, pagal kuriuos
gali biiti jvertinta bet kokia reklama.

Tai gairés tiems, kurie uzsako, gamina ir skleidzia reklama.
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D¢l didelés reklamos skleidéjy ivairovés kai kada reklama, kuri yra priimtina vienai skleidimo
rusiai nebiitinai yra priimtina kitai. Todél apie reklama turi buti sprendZiama pagal jos galima
poveiki vartotojui ir turint omenyje jos skleidimo mastg ir pobudi.

Kodeksas taikomas visam reklamos turiniui: ZodZiams ir skaiCiams (pateiktiems ZodZiu ir
rastu), vaizdams, muzikai, garso efektams ir kt. Kodekso standartai taikomi bet kokiam reklamos

objektui nepriklausomai nuo to, ar uz tai gaunamas atlyginimas, ar ne, taip pat ir savireklamai.
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5 priedas
LIETUVOS RESPUBLIKOS REKLAMOS
ISTATYMAS

Reklamos istatymas isigaliojo nuo 2001 mety sausio 1 dienos.

Reklamos jstatymo paskirtis yra reglamentuoti santykius, susijusius su reklamos naudojimu.
Istatymas patvirtina bendrasias reklamos naudojimo normas, kartu numatydamas islyga, kad kiti
istatymai, reglamentuojantys atskiras tikinés veiklos sritis, gali nustatyti papildomus reklamos
naudojimo reikalavimus. Svarbu nepamirsti, kad kai kurioms veiklos sritims, ypa¢ tokioms kaip
prekyba vaistais bei maisto produktais, iskaitant prekyba alkoholiniais gérimais bei tabako
gaminiais, istatymai, reglamentuojantys Sias veiklos sritis, gali nustatyti specialius reklamos
naudojimo reikalavimus. [statymas nereglamentuoja politinés ir socialinés reklamos bei skelbimu,
nesusijusiy su komercine-tkine, finansine ar profesine veikla.

Istatyme paraSyta, kad reklama turi biiti:

1. padori ir teisinga;

2. aiskiai atpaZjstama.

Reklama draudziama, jeigu joje:

1. pazeidZiami visuomenés moralés principai;

2. Zeminama Zmogaus garb¢ ir orumas;

3. kurstoma tauting, rasing, religiné, lyCiy ar socialiné neapykanta bei diskriminacija, t.p.
SmeiZiama ar dezinformuojama;

4. skatinama prievarta, agresija, keliama panika;

5. skatinamas elgesys, keliantis grésmg sveikatai, saugumui ir aplinkai;

6. piktnaudZiaujama prietarais, Zmoniy pasitikéjimu, ju patirties ar Ziniy stoka;

7. be fizinio asmens sutikimo minimas jo vardas, pavarde, pateikiama jo nuomong, informacija
apie jo privaty ar visuomenini gyvenima, turta, naudojamas fizinio asmens atvaizdas;

8. reklamos skleidimui naudojamos specialios pasamong veikiancios priemonés ir
technologijos;

9. panaudota reklaminé medZiaga yra parengta paZeidZiant autoriy teises i literatiiros, meno,

mokslo kiirinius ir (ar) gretutines teises.
Klaidinanti reklama

Reklama yra klaidinanti tik tuo atveju, jeigu ji dél savo klaidinan¢io pobudZzio gali paveikti

reklamos vartotojy sprendimus ar veiksmus dél prekiu ar paslaugy jsigijimo.

78



D¢l kokiy priezasCiy gali ivykti klaidinimas? [statymas nurodo tris priezastis, kurioms esant
gali jvykti klaidinimas:

1. tiesiogiai pateikiamas neteisingas teiginys;

2. praleista informacijos dalis;

3. numanomas neteisingas (klaidinantis) teiginys, kuri gali suvokti reklamos vartotojas dél

reklamos pateikimo biido ar formos.

Interpretuodami Siy normy saveika, pasiremkime konkrecios reklamos pavyzdziu. Ar reklama:
»Mano preké geriausia” gali biiti pripaZinta klaidinanc¢ia? Tikétina, kad Sis tiesioginis reklamos
teiginys yra neteisingas. Taciau tokia reklama bty klaidinanti tik tuo atveju, jeigu bty jrodyta, kad
§is neteisingas teiginys gali paveikti reklamos vartotoju sprendimus ar veiksmus dél reklamuojamy
prekiy isigijimo.

Galima manyti, kad tiesiogiai reklamoje pateikiamo neteisingo teiginio samprata yra gana
aiSkiai suvokiamas dalykas, taciau kiti du atvejai, dél kuriy gali ivykti klaidinimas, bent jau i$ pirmo
zvilgsnio néra tokie akivaizdis. Praleistos informacijos dalies ir numanomo neteisingo
(klaidinanc¢io) teiginio atvejy galima interpretacija geriausia nagrinéti konkre€iy pavyzdZiy
pagrindu. Tarkime, kad paskelbiama tokia reklama: ,,Padedame parduoti ar isigyti jvairias prekes.
Paslaugos mokamos". Reklamoje nurodomas ir telefono numeris, kuriuo reikia skambinti norint
gauti reklamuojama paslauga. Reklamos vartotojas, kuris pasinaudoja sitiloma paslauga, tik véliau
suzino, kad uZ kiekviena pokalbio minute tenka moketi taikant padidinta pokalbio telefonu tarifa.
Nagrin¢jamoje reklamoje néra tiesiogiai pateikiamy neteisingy teiginiy, tafiau yra praleista tam
tikra informacijos dalis, kuria nurodyti, atsizvelgiant i kita Sios reklamos informacija, yra bitina,
norint iSvengti reklamos vartotojy suklaidinimo. Yra didelé tikimybe, kad minéta reklama, kurioje
yra praleista dalis reklamos vartotojui svarbios informacijos, délsavo klaidinancio pobtidZio paveiks
reklamos vartotojy ekonomini elgesi ir dél iy priezasciy bus pripazinta klaidinancia.

Numanomo neteisingo (klaidinancio) teiginio atveji patogu nagrinéti pasitelkiant vizualinés
reklamos pavyzdi. Tarkime, kad reklamoje, kuri jterpiama i televizijos programa, Zmogus baltu
chalatu stomatologinés irangos fone kalba apie tam tikros danty pastos savybes. Tikétina, kad
reklamos vartotojai, Ziliredami minéta reklama, suvoks numanoma teiginj, kad reklamuojama danty
pasta dél jos savybiuy rekomenduoja vartoti profesionalis medicines darbuotojai, nors tiesiogiai
pateikiamo tokio teiginio nagrin¢jamoje reklamoje néra. Sioje reklamoje esantis numanomas
teiginys galéty biiti pripazintas klaidinanciu, jeigu reklamos davéjas negaléty pateikti jrodymuy, kad
reklamuojama danty pasta iS tiesy rekomenduoja vartoti profesionaliis medicinos darbuotojai
(medicinos institucijos) atlikty klinikiniy tyrimy pagrindu.

Uz klaidinanc¢ios reklamos naudojima atsako reklamos davéjas, jeigu jis nejrodo, kad istatymas

buvo paZeistas ne dél jo kaltés. Reklamos gamintojas, tarpininkas ar skleidéjas atsako uZ
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klaidinanc¢ios reklamos naudojima tik tuo atveju, jei Zinojo ar tur¢jo Zinoti, kad naudojam
klaidinanti reklama arba klaidinimas jvyko dél jo veiksmuy gaminant ar skelbiant reklama, arba
negali pateikti jrodymuy, leidZianc¢iuy nustatyti reklamos davéja (gamintoja). Atsizvelgiant | Sias
istatymo nuostatas, nesunku padaryti keleta praktiniy iSvady. Apdairus reklamos davéjo elgesys
reikalauja saugoti i§ esmés visus su reklamos uZsakymu susijusius dokumentus, kuriais remiantis
prireikus buty galima jrodyti, kad klaidinimas ivyko ne dé¢l reklamos davéjo kaltés. Visi Kkiti
reklaminés veiklos subjektai turéty saugoti dokumentus, kurie prireikus leisty nustatyti reklamos

davéja.

Lyginamoji reklama

Lyginamoji reklama — tai reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai nurodomas reklamos
davejo konkurentas, jo prekés ar paslaugos.

Lyginamoji reklama leidZiama, jei:

1. ji néra klaidinanti;

2. joje lyginamos prekés ir paslaugos, kurios tenkina tuos pacius poreikius ar skirtos tiems
patiems tikslams;

3. joje objektyviai lyginamos viena ar daugiau esminiy, tikrinamy ir budingy prekiy ar paslaugy
savybiy, taip pat gali biiti lyginama ir kaina;

4. neklaidina vartotojo dél reklamos davéjo ir jo konkurento, taip pat reklamos davéjo ir jo
konkurento prekiy ar paslaugy, ju prekiy ar paslaugy zenkly, firmu vardy, kity Zymeny tapatumo;

5. nediskredituoja ir nemenkina konkurento prekiy, paslaugy, jo prekiy ar paslaugy Zenkly,
firmos vardo, kity Zymeny, veiklos, jo teisings, finansinés ar kitokios padéties;

6. prekés, turinCios kilmés Zymeni, lyginamos tik su prekémis, turinCiomis ta pati kilmés
Zymeni;

7. nesiekiama nesaZiningai pasinaudoti konkurento prekés Zenklu, firmos vardu, prekés kilmés
ar kity Zymeny reputacija;

8. nepateikia prekiy ar paslaugy, kurios turi prekés ar paslaugos Zenklo ar prekés pavadinimo
apsauga, imitacijy ar kopiju.

Lyginamoji reklama yra viena i§ veiksmingiausiy konkurencinés kovos priemoniy, Ji yra
naudinga ir reklamos vartotojams, nes padeda jiems gauti daugiau pozityvios informacijos, kuri
leidZzia naudingai pasirinkti milZiniSkame prekiy ir paslauguy pasaulyje. Dél Siy priezasciuy
lyginamosios reklamos jteisinimas yra visokeriopai teigiamas Zingsnis. Taciau jo reikSme Siek tiek
sumenkina kai kurie istatyme, apribojantys lyginamosios reklamos naudojima.

[statyme lyginamajai reklamai keliamos privalomos salygos yra i§ esmés identiskos Europos

Sajungoje galiojancioms teisés normoms, kurios reglamentuoja lyginamosios reklamos naudojima.
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Reklama ir vaikai

Lietuvos Respublikos reklamos istatymo projekte yra skyrius, regulivojantis vaiky reklama. Jis
néra toks iSsamus, kaip atitinkami Vakary Saliy istatymai, taciau ir Cia jraSytos nuostatos,
draudziancios diskredituoti tévus, glob¢jus ar mokytojus; kviesti vaikus daryti poveiki tévams ar
kitiems asmenims, kad jie nupirkty reklamuojamas prekes; formuoti vaiky nuomong, kad sitilomi
daiktai suteiks jiems fizinj, psichologinj ar socialini pranaSuma prie§ bendraamzius. Ir, Zinoma,
kurios kelia gréesme ju sveikatai bei gyvybei.

Reklamos poveikio vaikams nevertéty suabsoliutinti. Reklama néra vienintelis veiksnys,
skatinantis pirkti ir vartoti. Nemaza reikSme turi bendraamziy, tévy, mokytoju itaka, paciu vaiky
patirtis. Be to, vaiky poZzitri stipriai veikia kity Zmoniy reakcijos Zitrint reklama. Tévy pastabos,

diskusija apie reklamas gali padéti vaikui mokytis “teisingai” suprasti reklama.

Maisto reklama
Lietuvos maisto produkty reklamoje negalima uZsiminti apie gydomasias ar nuo ligy saugancias
savybes, jei néra sveikatos apsaugos ministerijos iSduoto §ia informacija patvirtinancio specialios
paskirties maisto produkty registravimo pazymeéjimo. Taip pat nurodyti, kad koks nors maisto
produktas turi ypatingy savybiy, jeigu i§ tikryju tokiomis savybémis pasiZymi visi panaSis

gaminiai.

Kiti reikalavimai reklamai

Be jau minéty dalyku, istatyme yra ir kity praktinei veiklai ne maziau svarbiy normu.
Atkreipsime démesi tik | keleta iS ju, kurios, ypa¢ atsizvelgiant | esama reklaminés veiklos teisinj ir
praktini konteksta, turi naujumo elementy ir yra aktualios.

Istatymas draudZia reklamoje be fizinio asmens sutikimo minéti jo varda pavardg, pateikti jo
nuomong, naudoti fizinio asmens atvaizda. Asmuo, kurio jstatymu saugomos teisés yra
paZzeidziamos, gali reikalauti tokios reklamos naudojimo uZdraudimo bei padarytos Zalos
atlyginimo.

Reklamos istatyme pateikta pasléptos reklamos savoka ir jtvirtintas tokios reklamos draudimo
principas. Stebint reklaminés veiklos konteksta, kartais gali kilti pagristy itarimy, kad vienu ar kitu
straipsniu ar laida, kurie pateikiami kaip nepriklausoma nuomoné, siekiama konkreciam iikio
subjektui naudingy reklaminiy tiksly. Taciau reklamos vartotojai tokio pateikimo negali atpaZinti
kaip reklamos. Pasléptos reklamos naudojimo tikimybe¢ labai padidina tai, kad tokia reklama

skaitytoju ar zitirovy suklaidinimo saskaita daZnai biina kur kas veiksmingesné nei aiSkiai

81



atpaZistama reklama. [statymas numato, kad toks informacijos skleidimas visais atvejais laikomas
paslépta reklama, kai uz tai sumokama ar kitaip atsilyginama.

Istatymas numato, kad reklama telefonu, telefaksu, teleksu, elektroniniu pastu gali biiti teikiama
tik reklamos vartotojo sutikimu ar jo prasymu. Jei Sis reikalavimas yra paZzeidZiamas, bet kuris
asmuo gali reikalauti, kad paZeidéjui biity taikomos administracinés sankcijos bei atlyginta padaryta
Zala.

Taip pat istatymas draudZia tiesiogiai teikti reklama konkreCiam asmeniui, jeigu yra aiskiai
iSreikStas Sio asmens nesutikimas. Viena i§ praktiniy $ios normos interpretacijy galéty biti tokia:
jeigu jus nepageidaujate savo pasto dézutéje rasti reklaminiy lapeliy ir ant paSto dézutés
pritvirtinote lipduka, aiSkiai nusakanti jisy nuomong, tafiau, nepaisant to, reklama jums vis tiek
teikiama, galite reikalauti reklamos davéjui taikyti administracines sankcijas bei atlyginti padaryta

zala.
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6 priedas
TARPTAUTINIS REKLAMOS KODEKSAS

1973 metais Tarptautiniai prekybos riimai, bendradarbiaudami su nacionalinémis reklamos
asociacijoms, priémé Tarptautini reklamos kodeksa. 1987 metais ParyZiuje jis buvo patikslintas bei
papildytas.

Tarptautinis reklamos kodeksas skelbia tokius jos pagrindinius principus:

1. Bet kuri reklama turi biti juridiSkai nepriekaistinga, dorovinga, garbinga ir teisinga.

2. Reklama biitina kurti jauciant atsakomybg visuomeneli, ji turi atitikti komercijoje iprastus

saziningos konkurencijos principus.

3. Jokia reklama negali sumenkinti visuomenés pasitikéjimo ja.

Siuos principus konkretizuoja kodekso normos, atskleidZian¢ios ju esme bei turinj.

Kodekse didelis démesys skiriamas reklamos etikai. Jame pabréZiama, kad reklamoje neturéty
biti teiginiy ar vaizdy, kurie paZeidzia priimtus padorumo standartus. Reklama turi biti taip
parengta, kad nebiity piktnaudZiaujama vartotojo pasitikéjimu ar iSnaudojamas jo neZinojimas ir
nepatyrimas. Joje negali biiti pasinaudojama baime be pateisinamos prieZasties, neturéty biiti
pasinaudojama prietarais, neturéty buti nieko, kas skatinty ar palaikyty prievarta. Joje negali buti
diskriminuojama jokia rase, religija ar lytis reklamoje negalima tiesiogiai ar netiesiogiai Zeminti,
menkinti, juodinti kokia nors preke, imong, veikla. Negavus sutikimo, negalima vaizduoti Zmoniy
asmeninio gyvenimo ar ju visuomeninés veiklos.

Ypa€ atsargiai reikalaujama elgtis su reklama, skirta vaikams ir jaunimui. Ji negali
piktnaudziauti vaiky patiklumu, lojalumu, jaunimo patirties stoka. Joje neturi biiti to, kas sukelty
jiems psichiniy, moraliniy ar fiziniy traumy.

Labai svarbus reikalavimas, keliamas bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidZiama
reklama, yra tas, kad ji buty aiSkiai atpaZistama, t.y. kad skaitytojas ar ZiGrovas jos negaléty
supainioti su Ziniasklaidos priemonése pateikiama kitokio pobiidZio informacija.

Esminis reikalavimas kiekvienai reklamai yra jos teisingumas. Reklamoje negali biiti teiginiy ar
vaizdy, kurie tiesiogiai ar netiesiogiai (dél skelbiamos informacijos neiSsamumo, dviprasmiSkumo
ar perdétumo) galéty vartotoja suklaidinti.

Tarptautiniame reklamos kodekse aptartas ir atsakomybés klausimas. Suprantama, kad uz savo
reklama pirmiausia atsako reklamos uzsakovas. Tac¢iau reklamos agentiira ar kitas reklamo gamybos
paslaugy teikéjas atlikdami uzsakyma turi elgtis labai riipestingai, kad nepakenkty uzsakovui.

Reklamos skleidéjai visada turi suvokti savo atsakomybg visuomenei.
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