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SANTRAUKA

Kristina Zikiene

AB , Venta“ reklamos sprendimuy efektyvumo tyrimas. Magistro darbas

Magistro darbe nagréjami reklamos samprata, tikslai ir funkcijos.
Analizuojami reklamos poveikio metodai ir elementaklamos strategija, iSskiriami
reklamos sudarymo ypatumai, reklamos spreqdfektyvumo @Sys. Darbe
pateikiama reklamos sprendirefektyvumo vertinimo tyrimo metodika. Tiriamoje
darbo dalyje pateikiami AB ,Venta“ reklamos sprendiefektyvumo tyrimo
rezultatai beiy analiz.

Atlikto tyrimo rezultatai parogl kadimore daznai dalyvauja parodose, po
kuriy imores uzsakym kiekis padidja 20 proc., bei atsiranda naujas klierdatas.
Reklamiré kampanija veiksminga ir efektyvi tada, kai yipestingai parengta ir
suplanuota. Sudarant reklar@snkampanijos plapsvarbiausias dalykas — tinkamai
parinkti reklamos priemones. Renkantis priemonkksneinei informacijai perduoti,
butina iSsiaiskinti, kaip vartotojai vertina, tai ykaks yra y poziris i atskiras
reklamos priemones. Taignorés greta savo atliekaptyrimy vartotop pirkimo

iprociy ir pan., tuéty jtraukti ir vartotoy; poZziirio tyrimus.

SUMMARY
Kristina Zitkiene

SC “Venta” advertising solutions of the effectivenss investigation Master’s

work.

Master's work dealt with the concept of advertisihg objectives and
functions. Analyzing the impact of advertising nath and elements of advertising
strategy, the distinction between advertising festutypes of advertising
effectiveness solutions. The paper presents sokitwb the effectiveness of the
advertising research methodology. Concerned invibri presented AB "Venta"
advertising solutions of the effectiveness of #&uits and their analysis.

Survey results showed that the company frequealtlys part in exhibitions, in which



the company's orders increased by 20 percent, @anccuastomers. The advertising
campaign is effective and efficient if it is cargfuprepared and planned. The
conclusion of the advertising campaign plan forrtiest important thing - to choose
the proper means of advertising. The selectiorrainptional measures for
transmission of information is necessary to clahnifyv users value, that is, what is
their approach to individual advertising tools. $hin addition to undertaking its own
investigations carried out by consumer buying Isahitd so on. Should be included

research and consumer attitudes.
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IVADAS

Temos aktualumas Rinkoje beveik kiekviengmore susiduria su savo
produkcijos realizavimo problema. To prieZastind gpatiai didejanti prekiy pastila,
gerokai pralenkianti vartotgjperkamosios galios augino taip pat nuolat asjanti
konkurencija. Siekdamos pritraukti kuo daugiau eat;, imones imasijvairiy
priemoniy: gerina aptarnavimo kokgbprekiy bei paslaug teikimo ir pardavimo
salygas, mazinay kainas ir pan. Viena i$ takipriemoni yra reklama, ypapadedanti
informuoti ir jtikinti vartotoja sialomy paslaug nauda ir privalumais.

Pasak W. Behrens (IFAM, 1998) reklariai suplanuota ir nepriverstin
itakos forma, kuri turi paskatinti zmones vykdykleemos tikslus. Ameriki&ai
reklamy vadina ir ,antgja liaudies Svietimo sistema*“, nes ji visuomengirantama
forma pateikia buitig, socialir, menirg, mokslirg ir kitokia informacip apie pasaul
(Bakanauskas, 2004).

Reklama- tai dinamiSka, greitai besitransformuojanti Zmogiiks veiklos

sfera Pomar, 2003). Reklama - tai teiginktis, skelbia reklamuotojai. Reklam#ai



informacires Siuksés ir smegen terSimas, gali paprieStarauti nuo informacijos
pertekliaus pavakg reklamos valgytojas. Abu teiginiai teisingi. Vaskpriklauso nuo
to, kas, kiek ir kur reklamuojama (Sima3ius, 2004).

Apie reklany misy Salyje (ir ne tik) kalbama ku@airiausiai. Reiskini, apie
kuriuos lity pasakoma daug ir palankir nepalanki min¢iy, veikiausiai gra labai
daug, o reklamaiitent tokia ir yra. Viena vertus, daznai prigdama, kad Zmams
reikia reklamos - jie jos netgi ieSko. Daugelioslersrtiy imoréms udingas
poreikis apie k nors pakankamai operatyviai informuoti vartotojdstokius
poreikius juk ir tenkinavairiastrukfirés, jvairiy galimybiy reklamos organizacijos.
Bet, kita vertus, tarp sy papliks labai skeptiSkas paiis i reklama. Deja, dabarties
reklamos praktika, ygaurint omenyje kai kut produkt ir paslaug kokybe,
dazniau skatina vartotojus jei ne paSaipiai paktjutai skeptiskai pakritikuoti
(Mazeikait, 2001).

Akivaizdu, kad skirtingi autoriai, apiBzdami reklam, iSskiria S4 dimensi
kaip viery svarbiausi rinkodaros komplekso elemankuriuo remiantis formuojami
vartotoy poziiriai bei nuostatos apie prek paslaug. Reikia pazynati, kad reklama
kaip priemog, skatinanti pirkimo procasLietuvoje atsirado palyginti neseniai -
prackjus veikti rinkos ekonomikai. Deja, didia dali reklamos, ypatransliuojamos
per televizij, sudaro siuzetai, sukurti ne pas mus ir dazndliapentys
sociokultirinio bei etninio specifiSkumo. & minéty priezasiy reklamy privalu
tyrinéti jvairiais aspektais tam, kad galme nustatyti jos poveikio mastartotojams
(Stankewiené; Urbanskien, 2005).

Reklama yra neiSvengiama visuoréghkasdienybs dalis, vienaip ar kitaip
veikianti apsisprendimpirkti, todél labai svarbu zZinoti ne tik reklamos poveik
vartotojui, bet ir vartotqj poziiri i paia reklamy, nes ji gali lemti produktoég&me ar
neskme rinkoje. Reklama atlieka keketunkcijy (informavimo, skatinimo,
priminimo ir kt.), t&iau dazniausiai reklamos uzsakovai stengiésnti vartotoja
pirkti preke. Né vienaimore neleidzia pinig tam, kad pranestapie nauj prele,
nesitikkdama, kadg kas nors pirks. Galima teigti, kad dazniausialaela atlieka
skatinamja funkcija, kurios pagrindinis tikslas gakoti vartotoy elgsei — skatinti
prekiy pirkima. Tam, kad reklama pasiekd tiksla, reikia analizuoti reklamos
daromy poveik vartotojui.

Reklama Zmogaus gyvenime vaidina reikSmingidmer. Ji palengvina



vartotojui issirinkti prek, paslaug, padeda formuotis interesams, p&mms,
poziariams,jveikti klaidas ir prietarus, tarnauja kiiiniam, politiniam, moraliniam ir
estetiniam zmomi aukkjimui, kasjtakoja reklamos sprendimus. Reklama atlieka
informuojanaji vaidmen apie naujowvi atsiradima, kainos kitina, apie rinkoje
esartiy prekiy ir paslaug kokybe. Reklama formuoja ir visuomerési nuomoas.

Daugyle marketingo teoretikir praktiky (Barry, 1987; Ladvidge, Steiner,
1961; Pickton, Broderick, 2001; Ray, 1973; Wit2806; Hall, 2006) nagr#jo
reklamos poveikvartotojui, iSskirdami atskiras pakopas balyglamiivairius
reklamos poveikio pakopiSkumo modelius. Atlikta ragzai tyrimy siekiant
iSsiaiSkinti konkreiy elemend taikymo reklamoje efektyvua tatiau gauti gan
prieStaringi rezultatai. Pavyzdziuvairis autoriai aiSkinosi muzikos panaudagim
reklamoje ir nustat neigiam jos poveik (Gorn, Goldberg, Chattopadhyay, Litvack,
1991), jokio efekto nebuvian(Stout, Leckenty, 1988), teigianpoveilj (Hoyer,
Srivastava, Jacoby, 1984), teigiapoveily, jei atsizvelgiama muzikos pohdi
(Hahn, Hwang, 1999)

Darbo problema. Siuolaikiniy gamybini; ijmoniy veikla nésivaizduojama be
reklamos, kuri aktyvios rinkosilygomis, augant prelgibei paslaug jvairovei tampa
viena svarbiausiklienty informavimo GSiy bei viena veiksmingiausikonkurencijos
priemoniy. Gamybinio produktoémimo komplekso elementai: reklama, asmeninis
pardavimas, vieSieji rySiai ir pardavinskatinimas formuoja gamybinimoniy
viziting kortek, padeda sgsti vartotoj; poreikiy identifikavimo, j1 pilnaverio
tenkinimo beiimoniy gaminy pardavimo problemas, kelia firmsizd, sukuriant
pasitikejimo ir supratimo atmosfer

Kaip ir visos preks ar paslaugos, gamyhinimoniy produktas reikalingas
rinkoje tol, kol atitinka vartotaj poreikius. Gamybinio produkto pardavimai apima
sprendimus ir veiksmus, kurie padeda, kad produiitasteikiamas nuo gamintojo ir
vartotojo. Siandieninis marketingas sudaglygas produkci isigyti per daugel
pateikimo kanaj: pateikiant tiesiogiai ir parduodant per tarpinisk Siekiant
sudominti potencialius vartotojus, atkreiptnaes i siiloma produkt, batina pranesti
visuomenei apie jo buvigir informuoti apie priemones, skatinaas jo pardavimus.
Rémimas sudaroatygas padidinti pardavimapimtis, sukoncentruoti iSteklius, o be
to atkreipia potenciali vartotoj ir konkurent; démesg.

Darbo tema.Reklamos sprendimefektyvumo tyrimas.



Darbo objektas. Reklamos sprendimefektyvumas AB ,Venta“.

Darbo hipotez. Tiesioginis bendravimas su klientais, parodosBr,Xenta“
gaminiy kokyke yra efektyviausi AB ,Venta“ reklamos sprendimai.

Tyrimo tikslas - atlikti teorinj ir praktin reklamos sprendimefektyvumo
tyrima gamybirgje imonéje AB ,Venta“.

ISkeltam tiksluiigyvendinti uzsibizti tokie uzdaviniai:

1 iSnagrirti reklamos sampratos, jos poveikio bei efektyviumestinimo
teorinius aspektus;

2 pateikti reklamos sprendipefektyvumo tyrimo metodik

3 atlikti AB ,Venta“ reklamos sprendimefektyvumo tyrim.

Tyrimo metodai:

1. Teoriniai: marketingo literatos analiz,;

2. Empiriniai: apklausa (anketavimas ir intervisgntykiy skak,
lyginamoji analiz;

3. Statistiniai: kiekybinis tyrim rezultat, apdorojimas.

Magistro darbo strukita susideda i gikomponentini daliy: santraukos,
turinio, jvado, konceptualiosios ir analits tiriamosios dalies, iSvadr
rekomendacij, haudotos literaros, pried. Darbo teorigje dalyje, remiantis lietuui
ir uzsienio mokslinini R.Urbanskieas, O. Obelenyts (1995), F.Brassingston,
S.Pettit (1997), T.O“Guinn, Ch. Allen, R. Semer2kQ0), Ch.Lamb, J.Hair,
C.McDaniel (2000), D.Jokubausko (2003) ir kt. gismiais iSnagriéta mokslire
literatara reklamos tema. Analitbje tiriamojoje darbo dalyje reklamos efektyvumas
vertinamas dviem aspektais: socialiniu, ekonomiinpsichologiniu. Empirinio
tyrimo metu interviu bdu buvo apklausti 3 specialistai, kurie tiesiogia atsakingi
uz reklamos #rima AB ,Venta“. Tai AB “Venta” vadovas, komercijos ektorius ir
vystymo skyriaus vadovas. Taip pat tyrimo metulistk 137 anketos AB ,Venta“
klientams (67 anketos — uzsienio gddlientams, 70 anket— Lietuvoje esantiems
klientams).

Tyrimo hipotez pasitvirtino, jog tiesioginis bendravimas su ktes, parodos
ir AB ,Venta“ gaminiy kokyhké yra efektyviausi AB ,Venta® reklamos sprendimai.

Atlikto tyrimo rezultatai parogl kadimore daznai dalyvauja parodose, po
kuriy imores uzsakym kiekis padidja 20 proc., bei atsiranda naujas Klierdtas.

Reklamiré kampanija veiksminga ir efektyvi tada, kai yipestingai parengta ir



suplanuota. Sudarant reklarssrkampanijos plansvarbiausias dalykas — tinkamai
parinkti reklamos priemones. Renkantis priemonkkneinei informacijai perduoti,
butina iSsiaiskinti, kaip vartotojai vertina, tai ykaks yra y poziiris i atskiras
reklamos priemones. Taignhones greta savo atliekaptyrimy vartotoj; pirkimo
iprociy ir pan., tuéty itraukti ir vartotoy; poziirio tyrimus.

Darbo struktiira: magistrinis darbas sudarytas iS 3 gtaionceptualioji,
analitine — tiriamoji dalys, 75 psl., 23 paveiksl10 lentely, 43 literatiros Saltiniy,
darbe pateikti 3 priedai.



1. REKLAMOS SPRENDIM U SVARBA IR JU EFEKTYVUMAS

1.1. Reklamos samprata

Nagriréjant reklamos samprair koncepcijas, pateiktas nuo pigm bandyny
iki Siy dieny, pastebta, kad tiiksta tikslumo iSskiriant reklagms kity komercinio
aktyvumo formy, reklama apiliziama nelygiaveémis prasmmis, reklamos tyjai
remiasi klasikine, senesne reklamos samprata,maldaeiksn Siuolaikires rinkos
salygomis lieka nepervertinta. Tai sukelia painiakai reikiajvertinti reklamos inéli
1 verslo komunikacg (Vaisvilieng, 2008, p.177). Reklamkaip tyrimo objekq
pasirenkgvairiy moksly atstovai, ir periodigje spaudoje, ir internete gausu
populiary publikaciy reklamos tema, kurias rengia zurnalistai, ekontanis
reklamuotojai ir reklamos dajai, bene kiekvienas rinkos dalyvis turi savo nuomo
reklamos klausimais, - taigi reklamos prasmesmmatas sunku lyginti.

Apibudinti reklamy vienareikSmiskai yra gana sitithga. Jos g/okoje yra
persipyr tiek ekonomikos, sociologijos, tiek ir psicholaggj estetikos elementai.
Norint sumaniai naudotis reklamaitima Zinoti jos prigimg, ir funkcionavimo
mechanizm Siuolaikirzje ekonomikoje. Siuo metu reklama tampa neatsiejenisy
gyvenimo palydovu. Be jos igvaizduojame ne tik prekybos, paslaugikimo, bet ir
apskritai daugelio ekonominsriciy egzistavimo (Jokubauskas, 2003, p.7). Reklama
— rySkiausiajsimintiniausia ir, ko gergkyriausia komerciés informacijos pasios
dalis (Vaisviliert, 2008, p. 176). Reklama, Siuolaikje visuome#je, yra priemoa,
kuriai pirmur teikia ir vartotojai, ir prekj ar paslaug gamintojai bei tiekjai. Ji
supazindina atitinkamauditorip su preks pavadinimu, paskirtimi, naudojimaidiu,
privalumais, sudomina galrvartotop, itikina ji isigyti reklamuojam prek: ir pan.

Nagrirgjant reklama, svarbu iSsiaiskinti jos vigtvisame rinkos mechanizme,
identifikuoti jos padti tarp kity element. Reklama rinkodaroje sudaro gamimo
komplekso, kuris savo ruoztu yra vienas iS rinkodainkodaros komplekso element
(Zr. 1 pav.).



1 pav.Rinkodaros komplekso elementai

Saltinis: Vijeikis, 2003

Zemiau esatioje lentetje pateikiama reklamos sampratairiy mokslininky

poZzitriu.

1 lentek

Reklamos sampratajvairiy mokslininky poZiiriu

Autorius

Reklamos gvokos apibrézimas

Reklamos kodeksas

Reklama - bet koks prakar paslaug reklamavimas

nepriklausomai nuo skleidimasies ir do.

R.Urbanskies, O. Obeleny (1995)

Reklama — tai trumpa emocionaliai nuspadvint
informacija, nukreipta potencialius pirkjus, kad
paskatinti juos atliktivairius veiksmus, susijusius su

prekiy ar paslaug isigijimu

M.Ceikauskier (1997)

Reklama — tai veiklogsis, kurios tikslas yra pramés
imoniy, paslaug firmy, visuomenini organizacij
produkcijos pardavimas arba kitgkimonés uzdavini
sprendimas (realizavimas), platinant pateikapmolkta

informacija

F.Brassington, S.Pettit (1997)

Reklama — tai palisgjausias marketingo komplekso

elementas, bet kartu ir daugiausia kainuojantis

W. Behrens (IFAM, 1998)

Reklama — tai suplanuotaeipriverstis jtakos forma,

kuri turi paskatinti Zmones vykdyti reklamos tikslu

V. Pranulis (1999)

Reklama — tai uzsakovo apmokamos neasmeniskos
informacijos apie prekes, paslaugas &jas skleidimas

pasirinktai auditorijai, siekant uzsakovo tiksl

Reklamogstatymas (2000 m. liepos 18 d. Nr. VIII-1871

Rekdanbet kokia forma ir bet kokiuadu skleidZiama
informacija, susijusi su asmens komercitk@e veikla,
skatinantijsigyti prekiy ar naudotis paslaugomiskaitant
nekilnojamojo turtgsigijima, turtiniy teisy ar

isipareigojiny peemima

T. O'Guinn, Ch. Allen, R. Semenik (2000)

Reklamai-apmoktos, per Ziniasklailskleidziamos
pastangogtikinti




Ch. Lamb, J.Hair, C.McDaniel (2000)

Reklama — tééiasmenia, kryptinga masiés
komunikacijos forma, skleidzianti informagigpie
produkt ar organizaciy, kuria apmoka (suinteresuotas)

rinkos dalyvis

Belch (2001)

Reklama - neasmerdikomunikacijos forma apie
organizaciy, produkt, paslaug ar reklamos uzsakovo
idéja

J. Richards, C.Curran (2002)

Reklama yra apstaglkper tarpininkus atpgtamo
Saltinio skleidZziama komunikacijos forma, sukuittkinti

gawja atlikti tam tikra veiksmy dabar arba ateityje.

R.Stankaitis (2002)

Reklama — pirkjo tam tikro pozirio i vartojanasias

prekeés savybes formavimas

1 lenteés tsinys

Autorius

Reklamos gvokos apibréZzimas

F.Kotler, G.Amstrong, J.Saunders, V.Wrong (2003)

IRl apibéZziama kaip uzsakovo bet kokia forma
apmokamas netiesioginis informacijos apigad,
gaminius ir paslaugas skleidimas, naudojantis neasin

Ziniasklaida

D.Jokubauskas (2003)

Reklama tai:

1 Vaizduojamojo menotsSis;

»2 Socialires veiklos fiSis, susidedanti i&airiy
reklamos priemonmi ruoSimo, gaminimo,
planavimo, taip pat reklamis veiklos
organizavimo;

*3 Kontroliuojamas poveikis auditorijai masgs
informacijos priemoémis;

*4  Tam tikny Zmoniy grupiy informavimo kudai

B.Cereska (2004)

Reklama — vig pirma tai informacija apie prekes,
paslaugasyjypatybes ir realizavimo formas, apie firma

kurios gamina arba parduoda tas prekes ir paslaugas

2

J. Stankewiiené (2005)

Trumpa, emocingai iSreikSta informacija, meifitaj

vartotojus ir siekianti paskatinti pirkimus.

J.Vveinhardt, I.Janulieén(2006)

Reklama- tai komunikacijos priengppopuliarinanti
prekes ar paslaugas ir veikianti vartateprendim kai

kurias j isigyti

Saltinis: sudaryta autes

Kaip matoma iS 1 lentés, jvairis autoriai naudoja skirtingagv®kas

reklamai apib¢zti. Tatiau beveik visi 8i autoriy pateikti apibéZzimai savyje jungia

kelis kertinius elementus, kuriuos sugrupavus ameklgalima trumpai apizti kaip



veiklos G}, kuria siekiama uzsakovo numatyiksly, bet kokia forma ir bet

kokiomis priemormis skleidZiant apma#a ir neasmeniskinformacip apie prekes,

paslaugas ar s pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo kiks

Reklama negali visiSkai atstoti kitinkodaros priemoniar iStaisyti

rinkodaros klaid. Jei prek neatitinka vartotaj poreikiy ar kaina nedera su tikstis

rinkos galimylgmis, iSlaidos reklamai gali tapti tik bergzdzéd] Svaistymu

(Pranulis, 2000, p. 295). Reklama tuiitidderinama su kitaissmimo veiksmais

nuolat vertinant, kurie igjjkonkreiu atveju efektyviausi.

Kiekviena reklama turi tiek teigiamtiek ir neigiany savybiy, tockl negalima

grieztai teigti, jog kazkuri reklama yra gera, takbloga, bet visuomet atsiranda

galimyke, susidurti su prieSiSka auditorija. Tai yra tasldmoni, kuriai tam tikra

reklama nereikalinga, nepriimtina ar net sukeligiaenas emocijas. Amerikiey

tyrinétoju J.Evens ir B.Berman iSskiria teigiamas ir neigiameklamos savybes (zr. 2

lentek).
2 lentet
Reklamos savylés
Teigiamos reklamos savybs Neigiamos reklamos savyis
*1 Gekzjimas pritraukti dided ir geografiskai *9 Reklamos skelbimgrieZtas standartizavimas,

.3

iSsibarge2 iusia rinka;

Galimybeé panaudoti daug ivairiy informacijos
perdavimo priemoii— nuo nacionalis TV iki
vietiniy laikra&e«4 i

Reklama sudarabygas asmeniniams
pardavimams: informuoja auditayijr kuria
palank; poziari apie firmos produkci
Reklaminius sklebimus daznai apsupa redakcin
medZiaga (naujienos arba TV Sou segmentas)
Tai padidina skaitytej arba Ziirovy skate7 iy,
pagerina firmos arba produkpeaizd, sukuria
reklamai tinkam nuotaikq;

Spausdint informacijos Saltinj tirazas gali bti
papildytas, kai leidinvienas skaitytojas perduoda
kitam. Vieno skaitytojo ar #rovo iSlaidos yra

nedidets.

lankstumo stygius;

10 Tokius skelbimus sunku pritaikyti skirtingoms
vartotoy grupems ir ju reikmems;

»11 Auksta reklamos kaina veda prie to, kad ji
daroma labai trumpa, daugelis skelbineturi
pakankamos apimties informacijos, reikalingos
auditorijai;

12 Kai didek masires informacijos priemoni
auditorija, nuolatos pateikiama didekklamos
dalis jos da¥jui yra nenaudinga;

« 13 Kai kurios reklamos veiklodigys reikalauja
dideliy iSlaidy, net jeigu snaudos vienam
Ziarovui ar skaitytojui yra nedidés. Del to
mazoms firmoms savo reklamoje naudoti atski
informacijos priemones yra gana keblu;

14 Kadangi reklama yra neasmeninio pdbio, jai

labai sunku sulaukti gitamojo rySio, o daznai

yra i$ viso ngnanoma.

Saltinis: sudaryta autés, remiantis Jokubauskas D. Reklama ir jos poveikis

as



vartotojui, 2003, p. 23-24

Esmire reklamos savyd) iSskirianti p iS remimo veiklos rinkodaros
kontekste, yra ilgalaikis poveikis - reklama atpiaivartotojo dmeg i preke, kuria
teigiamy poziiri 1 prekes zenkd; kita remimo veikla yra trumpalaikiSkegnorientuota
i greita pardavimo didinim (Percy; Elliot, 2005, p. 3). Pagrindimis teigiamomis
reklamos savydmis laikoma sugefjimas patraukti geografiskai nutolusiogvairios
publikos @meg bei galimylé naudotijvairias priemones, norimai informacijai
perduoti. Negatyvioji reklamos pais reklaminiy pranesSim vienodjimas.
Reklamini; praneSim vienocjima salygoja didet kaina, ko pasekoje reklama
praranda galimybperduoti iSsamiinformacip.

Apibendrinant galima teigti, jog kiekviena reklamoai tiek teigiamy, tiek
neigiamy savybiy. VienareikSmiskai negalima pasakyti, kuri reklayna gera, o kuri
bloga.Imore reklama stengiasi padidinti savo produkcijos pairdas, preks ar
imonrés zinomum, pasiekti kiek galima didesgrikslinés grugs dal. Taiau visada
atsiranda ,nenaudingos auditorijos” galimdyhy. ta dalis Zmomni, kuriai jasy reklama

nereikalinga, nepriimtina ar net sukelia neigiamamcijas.

1.2. Reklamos tikslai, funkcijos ir klasifikacija

Makro lygmeniu reklamos funkcijas galima suskinsiy blokus: ekonomines
ir socialines funkcijas.
3 lentet

Reklamos funkcijos

Reklamosekonominés funkcijos (Ceredka, 2004, p. 38) Reklamsacialines funkcijos
(Jokubauskas, 2003, p. 27)




1 Padeda rinkoje subalansuoti preki paslaug pasiila ir paklaus.

Informuodama gyventojus apie rinkoje eseth ias prekes ir paslaugas,
sudaro glygas susieti gyventajperkamaja galia su rinkos pasia.

3 Padeda gyventojams geriau apZvelgti ginllengviau joje orientuotis,
greite4 iau apsispgsti, kuri prek ar paslauga labiau tenkinggoreikius.

*5 Formuoja poreikius, skatina naujtsiradina ar modifikuoja senus ir
padeda nukreipti paklagsuo vien prekiy ar paslaugi kitas.

*6 Aktyviai veikia gamyl ir padedag tobulinti, prisiderinti prie rinkos
nuolatires kaitos ir vartotaj kintanse 7 iu poreikiy, reikalaujake 8iy vis
platesnio asortimento, gerésrkokyles, patikimesnj ir SiuolaikiSkesni
vartojamyju savybi.

*9
reguliavimui.

<10

Glaudziai siejasi su rinkos tyrimu ir dajtaka bendram rinkos

MaZina gamybos ir vartojimo priklausonyhuo sezoniSkumo,
ragindama gyventojusigyti prekiy pries prasidedant sezonui.

<11 Skatina gerinti prekybos ir paslaugptarnavimo kuitra, taupyti
gyventoj laika prekemsisigyti ir pasinaudoti paslaugomis, propaguoti nauju
prekiavimo metodus.

°12

padeda pritraukti daugiau atsitiktiniankytojy, padaryti juos nuolatiniais tos

Formuoja visuomeds huomonr apie prekybos ir paslaugmones,

imores klientais.

«13 Reklama plé«14 ia
gyventoj akirai, turtina Zinias,
informuoja apie mokslo ir

technikos laimjimus, Svige 15

ia pirkejus.
«16 Reklama padeda lavinti
gyventoj estetin skon,

propaguodama skoningas, menish
apipavidalintas prekes. Prgkr
namy apyvokos reklama yra viena
iS esmini mados formavimo
Saltiniy.
17 Propaguoja buities
kultaros ir racionalios mitybos
principus. Siuo tikslu kuriamos
reklamires TV laidos, spausdinam
informaciniai propagandiniai
straipsniai labiausiai skaitomuose

laikragi 18 iuose.

ai

"2

Saltinis: sudaryta autés

Daugelis autori linke iSskirti tik tas reklamos vykdomas funkcijas, kgiyra

tiesiogiai susijusios su marketingo kompleksu. shbjigoja jos vykdomas funkcijas

mikro lygyje. Bidama viena svarbiausiémimo komplekso elemeutji yra svarbi

kompleksinei marketingo strategijai ir taktikgyvendinti.

V. Pranulis ir kt. (1997) iSskiria tokias reklamioskcijas: 1) informavim; 2)

skatininmy; 3) priminimg; 4) ,advokatavim®.

B. Cereskos (2004) nuomone, mikro lygmeniu galiratyIskirti tokias

reklamos funkcijas ir jos poveikio aspekt@®(eska, 2004, p. 39): 1) pateikti ir

iSskirti prekés vard, i$ visy kity prekiy (paslaug, idéjy); 2) perduoti objekty\a

informacip apie prek, jos kokylg ir pardavimo viet; 3) suzadinti pirkjo nora

iSbandyti reklamuojamprelke ir jpratinti ja vartoti; 4) skatinti pisti prelés vartojimo

areal; 5) propaguoti preds Zzenks.

Mokslin¢je literatiroje sutariamad bendjy esming reklamos funkciy, to-



lesre Siy funkcijy interpretacija ir detalizavimas - jau tyminmotyw; ir tiksly reikalas.
Reklamos vetirinkos informavimo sistemoje nusakoma pirmiausggalimybe
informuoti ir paveikti vartotaj, priminti (apie reklamos objektir padidinti jo verg
bei paremti kitas rinkos subjekto komunikacijostpagas (Young, 1973).

Tiek ekonomis, tiek socialids reklamos funkcijos siejasi tarpusavyje:
didindama visuomenés gamybos ir kapitalo apimtis, reklama sukuria teg#o
lygio vartotoj; poreikius, be to, atlieka ir SvigiSka vaidmen - supazindindama
visuomer su naujoemis, pleia publikos akirat moko, kaip reikia elgtis
atitinkamomis glygomis ar skatina keisti vartojimguadzius.

Reklamos tikslas — tai tam tikra komunikacijos udtikj kurios tikslas
pasiekti tikslire auditorip per tam tikg laika. Reklamos tikslus galima klasifikuoti
pagal tai, kaip reklama siekiama paveikti vartgptejnformuoti,jtikinti ar priminti
(Kotler, 2000).

Visos reklamos funkcijos, kaip ir kiremimo komplekso elememntsusiveda
pagrindinius tikslus - paklausos formawim pardaviny stimuliavima (Lpinkus,

1998, p.156).

Pagrindiniai reklamos tikslai (Reklama..., 2004)paklausos uztikrinimas, 2)
informavimas apie tam tikros produkcijos arba pseégzistavim, 3) informavimas
apie teikiamas paslaugas, 4) informavimas apieyraekiy atsiradina, 5) preks
Zenklo sukirimas arba supazindinimas su juo, 6) pardautalies didinimas tam
tikroje rinkoje, 7) teigiam pirkéjy poreikiy sulkélimas, 8) pagalba realizuojant prekes,
paslaugas, igas ir pan.

Pagrindinis reklamos tikslas yra skatinti reklanaunops preks ar paslaugos
pardavim. Tatiau esama ir ,Salutinl tiksly, kurie susilieja pagrindin, tai: 1)
skleisti komerciSkai svarbias zinias apie grak paslaug 2) formuoti vartotoy
Zinias apie prek paslaug ir firma; 3) formuoti reklamuojamos prék ar paslaugos
visuomenin poreili; 4) kurti ir palaikyti palank jvaizd apie prek, paslaug ar firma;
5) formuoti patikimo partnerigvaizd kitoms firmoms; 6) palaikyti prieraiSum
konkreiai prekei ar paslaugai; 7) palaikyti arba didstabil; pardavim.

E.Vitkiené (2004) iSskiria Siuos reklamos tikslus: 1) sukirtores, preks,
paslaugosvaizd; 2) pranesti apigmory, prek bei paslaugas potencialiam vartotojui.

R.Urbanskiea, O.Obeleny (1995) nurodo tokius reklamos tikslus: 1) tikslas
erdws poziiriu; 2) tikslas laiko poZiriu; 3) tikslas subjekto pofiiu.

Kaip ir paios reklamos g/0ka, jos funkcijos, savys apibéziamos skirtingai



taip ir jos klasifikacija yra gattinai jvairi.

Reklama pagal tipus galiib skirstomaj Sias grupes: 1) pagal tai, kas |
pateikia (gamintojo vardu, prekybiniakardu, individual; asmen vardu,
visuomening organizacij arba vyriausyés iniciatyva); 2) pagal reklamos tikslus
(informacire reklama tikinama reklama, primenanti reklama); 3) pagalasios
pohidi (imonei skirta reklama, pré& reklama, reklama siekianti paklausos
didinimo); 4) pagal reklamos priemones (neSikliigpausdinta, transliacin
tiesiogire, vieSoji, pardavimo vietose, specialioji, demoasire).

Auksiau iSvardytos labiausiai paplitusios reklamosmpoess Lietuvoje,
taciau atsiranda vis nawjidomesni ir Siuolaikiniy reklamos form. PavyzdZiui,
reklaminiai intarpai paskambinus telefonu priedisgjant su norimu atsakovu, lauko
reklama dideliuose ekranuose, dinusiuntimas elektroniniu pastu ir kt. Kiekvienu
atvejuimore, planuodama savo reklamikampanig, stengiasi parinkti optimalias
reklamos priemones, o daznai iraviemont; paked, tikédamasi tokiu bdu

pasiekti savo tiksliggrupe, informuoti apie akcijas, naujienasairius padilymus.

1.3. Reklamos poveikio tyrimas
1.3.1. Reklamos poveikio metodai ir elementai

Daugelis klieng klausia, kokia tusty bati ju produkt; reklama, kokpoveil ji
turés vartotojui, kada atsipirljsreklamos kamparnijinvestuotosdSos.I pastasji
klausiny atsakyti gana sunku, nes reklamos kampanglsé priklauso nuo daugelio
veiksni, galima tik nusgti, kiek papildony pajamy uzdirbs santykinig reklany
investuotas litas (Jokubauskas, 2006).

Tactiauimanoma gana tiksliai numatytiiwertinti Siuos aspektus: koks &t
buti reklaminis praneSimasakame reikéty pabgzti, kokj vaizdin sprendin
pasirinkti ir kol psichologin poveil jis turés vartotojams.

Reklamos psichologijos uzduotis — efektyviai patieikmeg, susidonjima,
norus ir veiksmus. Reklamos praktikoje haudojamagdssichologinio poveikio
metody: 1) jtaiga; 2) négdziojimas; 3) susizayimas; 4)itikinimas; 5)jvaizdis; 6)
stereotipas.

Cereskos (2004) nuomonggigayra pagrindinis reklamoje naudojamas

psichologinio poveikio metodaRaiga (sugestija) — tai tiesioginis, neargumentsiota



zmogaus poveikis kitam zmogui arba Zmpgiupei. Lekawienés (2004) teigimu,
jitaigos esrm— paveikti Zmogaus jausmus, 0 per juos — ir Zmegailh bei prot,
sumazinant zmogaus KritiSkiam

Cereska (2004) skiria dyiaigos fisis:

1) pirminé (psichomotorig) jtaiga— ja sukelia staigs ispadziai ir
iSgyvenimai, kai Zmogus nekritiSkai priima skle@tiy informacip ir sutinka su jos
teiginiais;

3) prestizire jtaiga— Zmogus keiia nuomon, paveiktas informacijos, gautos
IS autoriteting Saltini.

Reklama plaiai naudoja abu auki&u pamigtus midus. Zmonegtaigiai
veikia gyvai pateikiamas daznas ir daugkartinipdbes siuzeto kartojimas. diau
egzistuoja ir kartojimo ribos — kai reklama atsifaas darosiikyri, vartotojas jos
nebepastebi ir nebekreipiga démesio.

Lekavitienés (2004) teigimu, igdziojimasreklamoje labai svarbus. Nors Sis
terminas turi tam tikyironijos ar net paniekos atspalbet reklama labai daznai
sukuria tokias situacijas, kuriomis Zmogus susiZawiomis tiki ir nori jas
mégdzioti, t&iau be teigiam rezultat,, mégdziojimas gali sukelti ir nepageidaujam
neigiamy padarini, todl reklamos kir¢jai turi labai apgalvoti reklamos siuzZetus,
steleti, kaip jie pateikiami, ir numatyti pasekmes

Cereska (2004) mano, jog susiZ@masyra negmoningas, nevalingas tam
tikros psichirs hisenos individo polinkis perimti kitzmoni, elgsen, sekti j
pavyzdZziu, paklusti jiems Tai niekieno i$ ankst@igalies neprimetama emogin
btisena, ji atsiranda spontaniSkai. Sustiavas labai spaiai plinta dideliuose
Zmoni susilirimuose, todl tokia Zmoni psichologine bsena daznai pasinaudoja
reklamos kr¢jai.

Jtikinimas — pagistas paaiSkinimais. Pigjui suteikiama daug papildomos ir
svarios informacijos, daznai lyginama su analogisisgrelémis ar paslaugomis,
iSryskinami skirtumai, kurie kartais labai pagraim, o konkurent — subtiliai
sumenkinami (nepazeidziagstatymy). Itikinéjimo ir iSaiSkinimo metu siekiama, kad
vartotojas gaut tikslia ir reikalinga informacig, ssmoningai priimt; sprendim. Tuo
Sis metodas skiriasi nutaigos metodo, nors ir vienu, ir kitu atveju siekapaveikti
Zmogaus gmore.

Ivaizdis — tai emocinis preds ar paslaugos suvokimasefeska, 2004).

Reklamajvaizd panaudoja kaip psichologinio poveikio priemo8iuolaikirg



reklama, naudodamenores, preks ar paslaugowaizd, gali pasiekti labai daug.
Daznai tik @l jvaizdZio galima konkuruoti prisotintoje rinkojegasiekti preks ar
paslaugos pripazinimo. Labiausigaizd lemia socialinis —psichologinis supratimas,
ir ypat prestizas]vaizdis grindziamas ir gausybe psichofiziologioharakteristik,
kurios kaip papildomosal/gos lemiaivaizdzio formavimo efektyvumir jo
iSsilaikymo pastovum

Stereotipas- visuomegs aimoreje funkcionuojantis supaprastintas,
schematizuotas, emociSkai nuspalvintas kokio nbjskto vaizdinys (Urbanskiérir
kt., 2000), arba stereotipas — tai standartizuod&gs nors Zmoni grups ar objeki
ivaizdis Cereska, 2004). Jis primeta papgasibde], pretenduojamtapepti sudtinga
objekty ar reiskini; jvairow ir priskiria ribot charakteristily skatiy visiems grups
nariams apibdinti.

Stereotipas yra tiesioginikéjimy ir vertybiy raiSka. Reklamoje jie aiskiali
iSreiSkia svarbias, bet daznai ggshs visuomeis vertybes ir tikjimus. Stereotipai
turi dar viera nauding funkcija - sutartinius veigus. Reklamoje Si funkcija yga
platiai naudojama. Reklama vejlas sutapatina, juos atpazinti reikia kighanoma
grekiau, nesvarbu, ar tai reklaminis filmukas, ar vanzdeklama zurnale, ar stende.
Naudojami stereotipai leidZia reklamosui neaiskinti filmuko ar paveikslo
veikéjy elgesio motyvacijos ir sutelktieches | pagrindirg idéja.

Reklamos tikslas, kad vartotojas pasielgtip, kaip nori reklamos dajas.
Reklama dargtaka Zmoni mintims ir jausmams nepriklausomai nuapn;.
Reklamos kiekis ir kokyblemia vartotoy poziiri i prekg, paslaug ar politing
veikéja. Reklamos poveikio nustatymas ymavarbus reklamos dgams, nes
tikslingai reklamai iSleistos$os — taimores investicijog ateities veiki. Reklamos

poveikis labaivairiapusis (zr. 2 pav.).

2 pav.Reklamos poveikio elementai
Saltinis:Ceredka B. (2004). Reklama: teorija ir praktika

Reklamos tekstaga svarbiausia reklamos zZigukuri gali kiti iSreikSta rastu



arba zZodziu. Reklaminiai tekstairmjvairaus turinio (informuojantys, teigiantys,
raginantys) bei formos (monologo, dialogo, laiSk&g¢klaminiuose tekstuose Zoéin
informacija pateikiamavairiais lidais: kalbama konkégi ir paprastai; konstruojami
keisti, nelogiski sakiniai; netaisyklingos sakirkonstrukcijos ir ngorasta Zodzj
tvarka; vartojamogvairios stiliaus ir formos priemes; daikt; ir savoky
iasmeninimas; ZodZiai ar posakiai vartojami perkelprasme ir t.t. Poveikjali turti
tik tokia reklama, kurios tekstas yra pilnavertiturinio prasme, ir kalbine, gramatine
strukfira. Nustatyta, jog teksto skaitomumo laipsnis puiklo nuo trij pagrindiniy
dalyky (Dumgius, 2002): 1) tekstgskaitomumo, aiSkumo (Sriftai turiib pakankamai
ryskas ir jskaitomi, iliustracijos aiskios ir suprantamos)sgsidongjimo laipsnio,
kuris kyla Zmogui, skaitant reklamos kreipiB) teksto suprantamumojtaigumo.

Paveikslas fotografijos, pieSiniai, kZiniai, diagramos, Ze#hapiai tai gali
buti glaudziai susg su reklaminiu tekstu. Jis padaro tekstizdingesi sudaro
salygas j sutrumpinti. Paveikslas kartais gali iSreikSgpagrindirg reklamos mint
Jis gali atlikti tok pat simboliSk, simptomin bei signalin vaidmern kaip ir tekstas.

Spalva.Didelg reikSne reklamos efektyvumui turi jos spalvinis
apipavidalinimas. Spalva gali vilioti, sukelti rab@g ir komforto jausm, gali jaudinti
ir neraminti (Ramanauskiénl1998). Spalva — vienas svarbiaukody, kuriais
reklama pateikia informaaijir emociskai, psichologiskai veikia vartofoSpalvin
suvokimy jtakojartios savylss — gyvenimo patirtis, pozicija, vertininskak, yra
neapibéztos, t.y., § negalima iSmatuoti. Ne tik psichologiniai veikanlaet ir
simboliaijtakoja tai, kaip Zmogus suvokia spalv

Mysbikant (1998) nuomone, reklamoje spalvotas vaizdas visada
efektyvesnis uz nespalwotSpalva paprastai gerokai padidina vaizdavimo
informacirg vert, vaizdas darosi natalesnis ir artimesnis tikrovei. Reklamos
skaitytojai gali gradiau ir geriau suvokti bei suprasti reklamuojaabjekt, reklamos
idéja ir turini. RySkias spalvotas reklamas vartotojas geriatepastisimena, o be to,
skirtingos spalvos turi skirtingpoveil. Spalw jtaka reklamos skaitytojui galima
vertinti estetine, simbolingsivaizdavimo ir jausm poveikio prasme. Spalva yra
vienas svarbiausikody, kuriais reklama pateikia informagijr emociskai,
psichologiSkai veikia vartotej Tyrinétojai gana vieningai laikosi pario, kad spalva
kaip kodas yra stipresmegu Zenklas. T#au, kad jos poveikisiiy maksimalus,
siekiama, jog spalva papildomai sustipgintzenklo vaidmen

Kaip teigia Sulcas (1999), kadangi reklamos tikslgmveikti,jtikinti



vartotop, todl iS visy spalvos tyrimo aspekteklamos kréjams reikSmingiausios
yra psichologijos mokslo pateikiamos Zinios, kagichofiziologiniu aspektu
integruojami zmogaus fiziologijos bei fizikos, dgis duomenys. Reklamoarkjas
turéty Zinoti ir sumaniai panaudoti spalpoveilf Zmogui. Spalvos suteikia skirtingas
asociacijas, pabzia daikto forma, sutapatinamos su skoniu, veikia svorio suprgtim
atspindi kvapus, modeliuoja aplink

Lekaviienés (2004) nuomongarsastaip pat labai svarbus reklamos poveikio
elementas. Jis ypareiksmingas radijo, televizijos ir kino reklamoli€albos
dinamiSkumas laikomas vienu svarbiaugaigos veiksnj. Balso tembras, kalbos
maniera, tie patys, bet skirtingai iStarti (greitagarsiai ar tyliai ir jausmingai) Zodziai
sukelia prieSingas asociacijas ir sukuria visiSkaitinga efekg (

Geriaujsiminti reklamuojam objekt padeda tinkamai parinkta muzika.
Muzika ne tik perteikia, bet ir sukelia tam tikjasismus, atskleidzia vidikmogaus
gyvenima, tockl reklaminis tekstas turiti muzikalus, ritmiSkas. Tada jis daug
maloniau iSklausomas ir lengvigimenamas.

Vaizdas irjvaizdis.Ceikauskieg (1997) mano, jog analizuojant reklamos
poveiki, jos perteikiamus efektus, rétly atkreipti dmeg i vaizdus irivaizdzius
Ziniasklaidoje pateikiamivaizdZiai Siuo metu ygaveikia zmoni patyrimg ir dalyky
supratim. ki XX a. vidurio reklamose vaizdai buvo paprastnaziau svaris nei
zodziai. Dabar situacija pasik&iZmores gyvenamegspidingy ir jaudinargiy vaizdy
pasaulyje. Reklamos pateikiaizdzius ir padaro juos tikrais.

Veiksmas, judesys, erdWeiksmas ir judesys — svarb reklaminio poveikio
elementai, pl&ai naudojami kino, televizijos ir internete reklaj@. Nemaziau jie
svarhis ir vadinamojoje ,,gyvojoje reklamoje, kur tiesiagsu vartotoju bendrauja
paslaug teikéjai. Reklamoje svarbus erély suvokimas, nes reklamos vartotojas
nejutiomis jvedamas paia situacip, daiktai priesjjiskyla akivaizdis, reljefiski,
ryskis, plastiskilprastiniam erdés suvokimui lemiamreikSneg turi Zzmogaus akys.

Kaip matoma, reklama turi daggairiy metod; ir element vartotojui

paveikti. Toliau aptarsiu Sio poveikio pakopas.

1.3.2. Reklamos psichologinio poveikio pakopos

Reklamos priemonipoveikis vyksta atitinkamomis fémis arba pakopomis.

Niekas negali priversti vartotojo tuoj pat reaguatklamin skelbiny ir pulti pirkti.



Jis paprastai turi pereiti visas péskpazinimo ir verbavimo stadijas, kwyatskiri
autoriai pateikia nevienadskatiy.

Dar 1898 metais EImo Lewis reklamos poveikio pakkpir iSreislké
formule AIDA (Venckus, 1993):

Attention— atkreipti @mesg;

Interest— iSlaikyti susidondjima;

Desire— suzadinti nay pirkti;

Action— sukelti veiksm.

H.M.Golgamanas, reklamos poveikio pakopiskugneiskia kitokia eile —
formule DIBABA (Venckus, 1993):

Definitionsstufe- pirkéju poreikiy ir nory apibgzimas;

Identifizierungsstufe pirkéju poreikiy ir nory sutapatinimas su pasos
pobidziu;

Beweis und Annahmestufé¢rodingjimas, kad pasia atitinka pirkjo norus, ir
pirkéjo itikinimas sutikti su Sia iSvada,;

Begiesdestufe sukelti nog ir trosking pirkti;

Abschlusstufe prekés pirkimas.

Nors reklamos specialistai poveikio pakopisSkusreiSkia skirtingai, bet esm
ta, kad reikia aktyviai verbuoti vartotopuo @émesio patraukimo iki pirkimo.

Taigi reklamos poveikio pakopas galima surikiuatpt(Bakanauskas, 2004):

1) verbuojamasis turi atkreiptécheg | reklamos skleidimo prieman

2) verbuojamasis turi reagugtieklany, ja suvokti;

3) reklamos idja turijsiskverbtij verbuojamojo gmore, jis turi ja isiminti;

4) verbuojamasis astymo procese turi ,susidoroti” su reklamos turimmiu
impulsais, kad gaty juos suprasti;

6) reklamos poveikis verbuojamajam tuiititoks, kad jis patgvertinty jos
turin, aktyviaij ji reaguot, kad hity suzadintas jo pofiu pasaulis;

7) reklamos poveikio tikslas bus pasiektas tik t&aa pasiseks pati reklama
ir verbuojamasis pasielgs pagal jos impuls

Kaip matyti, reklamos poveikis yra laipsniSkas,aemio Zemesis pakopos
aukstesa. Poveikio pakopos lygis savo ruoztu priklausouo meklamos tiksi.
Kiekviena auksStesnpoveikio pakopa paprastai turi remtis Zemganioctl yra

svarbu nedaryti antrojo zingsnio nezengus pirmi§jekviena aukStesnpakopa



reiSkia kartu ir nauj kokybe, pegjimas nuo vienos pakopos prie kitos vyksta

Suoliskai.
1.3.3. Reklamos vaidmuo vartotaj elgsenai

Reklamos galimybsukurti geg ispadi apie reklamuojamprodukt daznai
priklauso nuo vartotojo poiiio i reklama. Tie reklaminiai skelbimai, kurie patinka
vartotojams arba mazmaziausiai priimami palankiai, gali r jtakos daug
pozityvesniam pofiriui | preke. Remiantis vien Siais aspektais, negalimastprjog
efektyvus reklaminis skelbimas galitbtiktas, kuris patinka vartotojfPersy,
Rossiter, 1992). Reklama, sukeliantéanegatyviausi reakcip, tuo pat metu gali
tapti labai efektyvi. Neretai reklamoarkjai specialiai kuria suktgancius skelbimus
tam, kad jie prasiskvenbpipro reklamy ,sangtidas” ir iSsiskirt bendrame fone
(Stankewvéiene, 2005).

Vartotojy skatinimui pirkti pagrindinvaidmer atlieka reklaminio praneSimo
ypatykes. Didelis @mesys skiriamas sétinéms reklaminio skelbimo dalims:
argumenid jtaigumui beiiforminimo elementams. ,Tiesioginio poveikio*
efektyvumas priklauso nuo argumenisumos reklamojejtikinami argumentai
uzZgoZzia negatyvias mintis ir skatina pozityviagp&iargumentai paveikia prieSingai.
Pagrindiniai kriterijai, lemiantys argumergvarka, yra pateikimo tinkamumas,
teiginio objektyvumas bei kontroliuojami, verifikjamtys ir pasitikjimo elementai
(Ford, Smith, Swasy, 1990). Reklaminiai kreipirgali skirtis ne tik argument
itaigumu, bet iry skatiumi. Argumentai ,uz“ ir ,pries" sustiprina teisingno
(patikimumo) jausry.

Pagal seniai patvirtiatprincipa, vertas pasitigfimo informacijos Saltinis
padidina tokios informacijos poveaikReklamos poveikio efektyvumas priklauso nuo
paties Zurnalo reputacijos, firmos gamintojos masyles, reklamuoja&ios prek
(Goldberg, Hartwick, 1990).

Neretai reklamose remiamasi nuomplyideriais, kurie neformaliai gali
padaryti dided itaka kity grupiy nariy mastymui ir elgesiui. E. Katz (1987) nuomani
lyderio, efektyvumui padidinti iSskyrtokius svarbiausius nuomarliyderiavimo
kriterijus: vertinimy jasmeninimas, kompetencija ir strateégaocialire pactis.
Marketingo specialistai turi stengtis identifikuatiomony lyderius ir iSskirti

bruozus, apimatfius jvairias ji charakteristikas. Nuomanlyderiavimas geriausiai



veikia, kai reklamos perdéjas ir preméjas turi stiprius socialinius saitus ir yra
panasis demografiBmis charakteristikomis bei gyvenimo stiliumi (BrowReingen,
1987). Keletas tyrinp empiriSkai atskleiélteigiamy ry§ tarp nuomonj lyderiavimo ir
novatoriSkumo (Baumgarten, 1975; Goldsmith, 199D-Biiomoni; lyderiavimu
remiamasi tose produkkategorijose, kurios teikia malongrar skirtos saviraiskai
(Bloch, 1986).

Be kita ko reklamos poveikio efektyvumas priklamsm jos kartojina
skatiaus, t&iau keletas tyrim atsklei@, jog rezultatai yra nevienareikSmiai.
Specialioje literatroje Siuo klausimu nurodoma, jog pakartojimas:apdozityva
itaka; b) daro negatyvwiitaka; c) neturi reikSras; d) ketia pozityw; poziari | negatyw
(pasiekus tam tikrriba, reklamogtaigumas ma3a) (Stankewien¢e, 2005).

R. E. Petty ir J. T. Cacioppo (1986) péia dvipakogg vartotojy poZiiriy
modifikacijos koncepcijatikinamiau paaiskina reklamos kartojimo proceso
ypatumus. Vadovaujantis Sia teorija, papildomi aekbs kartojimai reikalingi tik
tuomet, jei Zzmogus nenori ar negali iki galertinti praneSimo po pirmojo kontakto
su reklama - per daug informacijos turinti telepggireklama gali pareikalauti keleto
pakartojimy, yp& jei vartotojas nelabai motyvuotas detalesniamrimgrijos
pertvarkymui. Kita vertus, daznas kartojimas sukdhug malonesnes mintis apie
reklamuojam prele, jeigu praneSime yra i8gltyti stipfis argumentai (Petty,
Cacioppo, 1986).

Reklaminiuose praneSimuose gattitskirtingy prekiy Zenkl; palyginimas -
atviras arba uzgptas reklamuojamos prek suprieSinimas konkurentams daznai
naudojamas siekiafirauktii rinka naup preke. Reklama skirta tam, kad perduot
informacij vartotojui, ji turi sukelti vartotojo kognityvinreakcip, emocionaliai
orientuota reklama paveikia ir zmogaus jausmusiaftireklamin pranesSim, bitina
smulkiai apgalvoti jo form, nesjtaigumas priklauso ne vien nuo reklamos turinia, be
ir nuo to, kaip ji ,isastyta“ (Stankeuiien¢, 2005).

Reikia iSskirti ir ki reklamos poveikio aspekt neigiana vartotoj;
nuomorg. Kaip beliity nenaudinga reklamuotojams, dauguma vanatellama
nepasitiki ir Ziri | ja nepalankiai. Tyrimai pare@g kad daugiau nei 70% vartoioj
nepasitiki reklaminiais skelbimais, kurie reklamarmps preks ,,nuostabumo*
irodymui remiasi, pasak respondgnikokiy tai tyrimy“ rezultatais (Hoch, Young-
Won Ha, 1986).

Kitas vartotojo skepticizmo ir nepasigjkmo reklamajrodymas yra reklamos



Saltiniojtakos tyrimo rezultatai. Netgi tuomet, kai indivedaurintis geg reputacij ir
preke reklamoje graziai pateikia, vartotojai vis tigkpgodukt nukelia vidutiniSkai
26 viet (Golberg, Hartwick, 1990). Akivaizdu, jog reklamgakos sumagimas yra
sukeltas skeptiSko paitio i prek.

Taciau reklamos specialistai tinkamai panaudodamiiratskeklamos
elementus ir Saltinius sugeba sustiprinti reklapogeilf. Vis dlto negalima
pamirsti, kad galutinis rezultatas priklauso nudot@jo atsakomosios reakcijos, kuri
formuojasi veikiant daugumai faktaripoelgiy motyvacijos, Zini lygio, laiko
iStekliaus, sunaudoto laiko reklamos suvokimui.iNipikad reklama tapt
itikinamesn, ja kuriant, reikia paisyti vartotojo asmerégbbruoz, kurie vienaip ar
kitaip lemia reklamos priimtinumo lygStankeuiien¢, 2005).

Reklamose neretai yra naudojamos palyginamosio®g&diei semantés
uzuominos. Sia tema d@jnsi nemazai mokslinink Tyrimy rezultatai yra aktuas ir
atkreipiantys dmeg. Mazmenirs kainos reklama yra pagrindinis marketingo
strategijos komponentas tirmy, kurios per metus Siai reklamai iSleidzia apiekpen
bilijonus doleriy (Friedmann, Haynes, 1990).

Reklamy, susidedatiy iS palyginanajuy kainy arba j; nuorod;, naudojimo
svarky iSskiria marketingo mokslininkai bei praktikaiegju rySiu formuotojai
(Compeau, Grewal, 1994). Pagrindinis dalykas pabauju kainy reklamose yray
potencialus apgaulingumas. Daugelis tyrifrode, jog palyginamosios kainos,
sudarytos iS nepatikimar dviprasmisi nuorod,, veikia vartotoj veris supratim ir
elgsen (Grewal, Marmorstein, Sharma, 1996; Licata, Biswwaghnan, 1998).
Palyginanuju kainy reklamos apgaulingugrpazyngjo Compeau ir Grewal (1998).
Kitas faktorius, veikiantis vartotojus, naudojaappdom informacip, yra
semantigs uzuominos (Grewal, Marmorstain, Sharma, 1996Igiant i teorias
perspektyvos, buvo naudojamos adaptacijos lygasimiliacijos kontrasto teorijos,
paaiskinant palyginanpu kainy bei semantini uzuominy efekt palyginamyjy kaing
reklamoje (Biswas,Blair, 1991).

Naudojant reklamoje kainos aspghtartotojai yra veikiami koncentruotos
informacijos apie kakartu su semantine (reikSmine) uzuomina. Vartojaj&ia
konfidencialum, suprasdami §izodzi poteks¢ apie kaim. Palyginamoji uzuomina
,verté - pardavimo kaina“ yra labiau abstrakti, karturikaieikSne gali biti blogiau
suprasta. Tokia uzuomina nesuteikia jokios inforjpa@apie tai, kas ,nustato” vert

ir/ar Sk prekes vert sudaé ankstesajos kaina. L. D. Compeau ir D. Grewal (1994)



pazymi, kad skirtingos semantgiuzuominos yra priimamos skirtingais supratimo ly-
giais, kurie priklauso nuo vartotpjeakciy. G. T. Ford, D. B. Smith ir J. L. Swasy
(1990) tyrimas parag] jog vartotojai yra labai skeptiSkéldsubjektyviy ar abstra&iuy
reklaminiy uZzuominy. Taigi vartotoy mastysena apie uzuonminverté — kaina“ gali

buti skeptiSka dl vienos priezasties - sunkiau nustatyti kainoslaidos dyd
abstrakioje nei konkreéioje nuolaid; uzuominoje (Biswas, 2000).

Jeigu vartotojas jau turi nusistgusia nuostad | produkt, tai reklamos
efektyvumas priklauso nuo Sios nuostatos formaviyymstumy - nuostatos, pagtos
asmeniniu patyrimu, pasireiSkia pakankamai didedisiprieSinimu reklamaogaigai.

Reikia pabézti, jog, kuriant reklamia strategiy, batina atsizvelgti ne tik
auditorijos charakterbet iri skirtingus reklamuojamos prékaspektus. Svarbu
Zinoti, kuriame gyvavimo ciklo etape yra produkt@ss nupirkta prekar ne -
daugiausiai priklauso nuo tiesioginio vartotojo pdeavimo® patirties su re-
klamuojama produkcijabyprauyk, Moposos, 1999); reklamuojama prékinkoje
gali pritraukti daugiau piru. Taciau jei mes norime, kad vartotojas tapuolatiniu
klientu, tai stimuliavimo priemais neturi ,uzgozti“ paties produktaiia svarbu, jog
pirkimo motyvu liity pats produktas.

Zmogaus reakcijareklamy priklauso ir nuo jo asmenyb charakterio bruag
Vartotojai, kuriy poreikis zinioms yra labai aukStas, dazniausiaivwgikiami
argumentd, esadiy reklamoje, patikimumo. Savivaizdis taip pat s@psuUsigs su
imlumu reklamostaigai. Zmoms, linkg | savistah, labai jautriai reaguojaviska, kas
aplinkui juos vyksta - jie pasirugpasikeisti, kad tapt,reikiamu Zmogumi
reikiamoje vietoje ir reikiamu laiku®.

Reikia pazynati, jog reklamos efektyvumas nemaza dalimi priktanso
kognityviniy bei emocini vartotop reakcij i reklaminius praneSimus. Pagal detal
tikimybés modej (ELM), jtikingjimo procesas vyksta dvienuittais: tiesiogiai -
stipriais argumentais paremtas ir netiesiégirs uzuominomis. Kuriant reklamines
strategijas, titina atsizvelgti i produkto charakteristikasiivartotoj; charakterio
bruozus. Motyvacija, zinilygis, susijaudinimo laipsnis, nuotaika, individiig
ypatumai irjsiSaknig isitikinimai - visos Sios Zmogiskosios sawglstipriai paveikia

marketingo rezultatus (Stankémne, 2005).

1.4. Reklamos strategija



Reklamos poveikis priklauso ne tik nuo reklamosibato sudarymo ir tiksl
nustatymo, bet ir nuo tinkamo reklamos pranesSinzniasklaidos parinkimo.
Reklamos praneSimaikmas bei ziniasklaidos parinkimas sudaro reklamos
strategij.

Kotler ir kt. (2003) teigimu, siekiant laiti ir iSlaikyti vartotoj déemes,
reklamos uzsakovai turibl ypa kirybingi. I1Ssikovoti @meg savo produktams,
reklamos uzsakovams tegali padkirybisSka strategija ir kontraversiskos reklamos.
Reklamos tikslas priversti tikslinius vartotojudwgdi vienaip ar kitaip arba vienaip ar
kitaip reaguoti produkt. Vartotop atsako galima sulaukti tik tuomet, jeigu jie bus
tikri, kad nusipirk reklamuojam produkt turés naudos. Tad, prieS kuriant
teiginiai turi kuti paprasti, aisks, atskleisti naugir pozicionavimo tikslus, kuriuos
nori pabeézti reklamos uzsakovas. Turitb sukurtajtikinama Kirybiné koncepcija.
Reklamoje naudotini prasmingi, iSskirtiniai, nayzhbgéziantys teiginiai, kurie
produkt padaro patraullir jdomy tiksliniams vartotojams. Be to, teiginiai turitb
itikinami. § tiksla pasiekti sunku, nes nemazai vartotapskritai abejoja reklamos
teisingumu. Vieno atlikto tyrimo metu buvo nustatykad trédalis vartotoy

paprastai reklamines Zinutes laiko jiildnamomis” (Kotler ir kt., 2003, p. 669).

P. Kotler ir kt. (2003, p.671) teigimu, ziniasklaglparinkimo etapai:

1) informuojamos auditorijos apgidinimas (procentiévartotoy; dalis
tikslinéje rinkoje), reklamos intensyvumo (kiek kaktidutinis tikslines rinkos
atstovas per tam tikdaikotarp turi girdéti ar matyti pranesia), veiksmingumo
parinkimas {vertinama pranesSimo, perduodamo per Ziniasklaakybiné verg);

2) pagrindini ziniasklaidos @Siy parinkimas (reikia atsizvelgtitiksliniy
vartotopy
iprocius, produkto@isj, reklamos pranesSimo tipkaim);

4) specifiniy ziniasklaidos @Siy parinkimas (pasirenkaitikos turi
ziniasklaidos @iSies
auditorijos kokyls, auditorijos dmesys, konkr&os priemogs jvaizdis);

6) reklamos per ziniasklaidaiko planavimas (pasirinkti reklamos pateikimo
grafika:
reguliargja reklamy, kuomet transliuojama reguliariai tam tikaikotarp ar

pulsuojamja, kuomet



transliuojama nevienodu

daznumu).

Zemiau pateikiami pagrindiniai reklamos strateg§osmo aspektai (Zr. 4

lentek).

4 lentet

Reklamos strategijos Kirimo aspektai

Autoriai

Akcentuotini aspektai

S. Urbonawiius (1995), R.
Virvilaité (1997)

Akcentuoja kirybing koncepciy, kuri ikinijama reklaminiuose pranesSimuose. Bet
kuriomis priemoamis perduodamZinute sudaro dvi dalys. Pirmoji - tai informacija,
kuria ZodzZiais, vaizdais ar garsais norima perduotitatigii. Antroji - Zinugs

sukeliamas bendraspiadis kiekvienam auditorijos dalyviui.

D. Jokubauskas (2003)

Akcentuoja, jog norint prittaauditorijos @¢meg, reikia apibézti reklaminio
praneSimo tikslus, parinkti tinkamas reklamos poess bei jas suplanuoti ir paruost

reklaminio praneSimo vystymo strategij

P. Kotler ir kt. (2003)

Silo atsizvelgtii kintartia reklamos praneSimo apligknuspesti, koks pranesSimas
bus perduodamas vartotojams, bei surasti tinkanaiatify, intonacip, Zodzius ir

forma praneSimuigyvendinti.

Saltinis: autoriaus daryta

R. Urbanskie®i, O. Obeleny (1997) ruoSiant reklamos priemamaudojimo

plam sitlo jvertinti, ka norima apépti, kur yra vartotojai, kaip pateikti kreigiir kada

iSleisti skelbim. Autoriy manymu, pirmiausia yra segmentuojama rinka, po to

parenkamos priemes, tinkargios tikslinei rinkai, o reklama pateikiama ten, kur

susikaupusi didzioji potencialipirkéjy dalis. Skirtingai nei P. Kotler ir kt. (2003),

autog sitlo vertinti ne procentigvartotoj daj tikslingje rinkoje, bet nenaudiag

auditorija. Be to, i manymu, priemogs parinkimas priklauso ir nuo konkies

reklamuojamos preils, jvairiy reklamos priemomigalimybiy iSrySkinti preks

savybes, nuo planuojamo reklamos masto ir progrjammjos poveikio.

Pasirenkant reklamos priemones, svaxautinti ne tik ank&iau mirctus

veiksnius, o taip pat igjpranasumus irikumus Skirtingi autoriai pateikigzairias

reklamos priemonmni klasifikacijas, téiau galima iSskirti pagrindines (zr.5 lengel




5 lentet

Reklamos priemonig pranaSumai ir trikumai

Reklamos priemores

PranaSumai

Trakumai

Ivairios reklamos

priemores pardavimo

Pardavimo vietoje reklamuoja prgkkad

paskating tuoj pat pirkti. Nedide kaina

Reklamos pastéfimas priklauso nuo

auditorijos bei nuo reklamos pateikimo

vietose (Vasionis, 1998) (Vasionis, 1998)

Televizija Masinis rinkos apgpimas, nedidélkaina, Didelés bendrosios reklamos iSlaidos,
vienam auditorijos vienetui pasiekti, vaizdo, | didelis reklamos intensyvumas auditorijal,
garso ir judesio derinys, apeliavimgausmus | poveikio trumpalaikiSkumas, menkos
(McCarthy, 1992) auditorijos pasirinkimo galimyds

(McCarthy, 1992)
Spauda Lankstumas, geras viésiminkos apipimas, TrumpalaikiSkumas, prasta iliustracij

platus pripazinimas, didelikaigumas ir

pasitiktjimas informacija (Urbonavius, 1995)

kokybe, nedaug skaitytaj (Urbonavéius,
1995)

ISoriné reklama

Lankstumas, maZa kaina, didelis pakartotini
reklamos pastefimo laipsnis, maZza reklamos
praneSimo konkurencija, galimgipasirinkti
vieta (Urbanskieg, Vizintas, 1997)

Néra galimykes pasirinkti auditorij, riboti
karybiniai sprendimai (Urbanskién
ViZintas, 1997)

Radijas

Vietinis pripazinimas, galimyipasirinkti
auditorija pagal demografinius ir geografinius

aspektus, maza kaina (Kotler ir kt., 2003)

Mazesnis dmesys lyginant su televizija,

mazesnis vaizdingumas, poveikio

trumpalaikiSkumas (Kotler ir kt., 2003)

Saltinis: autoriaus daryta

Atsizvelgiantj tai, jog reklamos strategija apima reklagsizinues kiirima

bei Ziniasklaidos priemas parinkim, o reklama orientuota rievienkartini kontakt

su klientu ir siekia agpti kuo didesr vartotoj auditorip, - jos priemoni

parinkimas turi bti labai kruopsiai vertinamas, atsizvelgiapvisus jau anksau

minétus veiksnius. Priklausomai nuo péskgyvavimo ciklo stadijos ir organizacijos

galimybiy, gali kati pasirenkamivairas Ziniasklaidos priemoniderinimo variantai.

Pavyzdziui televizijos reklama yra labai brangreklama laikra&iuose kainuoja

maziau, téiau ji pasiekia maziau vartotpjMaisto produki reklamas veiksminga

pateikti televizijoje, be to Siuos produktus paklaipristatyti naudojantis

demonstraciés reklamos formomis, taip pat galima reklamuokragiuose

straipsni; pavidalu.

1.5. Reklamos biudZeto sudarymo ypatumai



Pasirenkant reklam kaip pagrindig rémimo priemoR, svarbu atsizvelgti,

kad iSlaidos reklamai galidli labai dideés, o jos poveikis ne toks didelis kaip,

pavyzdziui, asmeninio pardavimo. Nors kitu atzvilgieklama pasiekia dideles

vartotoy auditorijas, sukuria ilgalaipproduktoivaizd. Jos dka vartotojai suzino

apie produktus, joséta jie pateikiami kugspadingiau. Reklamos kampanijos tikslas

toks pat, kaip ir bendras reklamos tikslas - skiatisrtotojus nusipirkti prekar

pasinaudoti paslauga. Pagrindiniai reklamos spneaidapima tokius etapus: tiksl

nustatym, biudzeto sudarym reklamos strategijir kampanijogvertinima.

Visos organizacijos, kurios apsisprendzia investsas; reklamy, anksiau

ar wliau susiduria su optimalaus pinigiekio, kui reikia iSleisti reklamai, nustatymo

problema. Viena vertus, tam tikru organizacijogarprodukto raidos etapu be

reklamos sunku apsieiti. Kita vertus, iSkyla svarklausimas, kaip nustatys iSlaidy

lygi, kuris bus efektyviausias. Organizacijos reklamiosizeto sudarymui gali

pasirinkti viera i$ tradiciniy biudZeto nustatymo metqd

Organizuojant reklaminkampanig, jai turety bati skirta pakankamatsy, nes

kitu atveju bus sunku planingai vystyti reklameikla, jvertinti rinkos situacijos

pasikeitimus, konkurentus. Sudarant reklamos bitadsgendziama apie bendeésy

kieki ir ju paskirstym. PrieS skaiuojant, reikéty atsizvelgij kai kuriuos veiksnius.

Pazyngtina, jog veiksni, turinciy jtakos reklamos biudzeto sudarymui yra iSskiriama

daug, esminiai pateikti 6 lenégt.

6 lenteé

Vertintini veiksniai priesS reklamos biudzeto sudaryma

D. Jokubauskas (2003); R. Urbanskie®. Obeleny

(1997)

E. N. Berkowitz ir kt. (1992); P. Kotler ir kt. (23); V.

Pranulis ir kt. (1999)

1
o2

kokios yra alternatyyiSlaidos;

kiek karty bus kartojama reklama siekiant jos
efektyvumo;

kokios iSlaidos informacijos prieméms;
kokiems realizacijos kanadalyviams galima
patikéti savo uzdavinius;

kokia reklamos sukimo kaina.

*6 prekes gyvavimo ciklo stadj;
7 prekes uzimam rinkos dai;

«8 konkurent reklamos iSlaidas;
*9 reklamos daznum)

« 10 produkto diferencijavin

Saltinis: autoriaus daryta




Reklama yra efektyviausia priemogsudominanti pirkja pirmose produkto
gyvavimo ciklo stadijose ir labiau apsimokanti kié0os Emimo priemogs.

Wilson ir kt. (2003) mano, jog smukimo stadijoj&leema réra itin
veiksminga, t&iau ji tampa gana svarbi pakartotiniuose pirkimu&engiantis
atkreipti vartotoj demeg bei sukelti y susidongjima - reklama yra efektyvi
vaidmen vaidina kitos émimo priemogs (pardavim skatinimas, asmeninis
pardavimas), o pakartotinio pirkimo stadijoje rekkatampa #igi efektyviu
elementu.

Didesre rinkos dal uzimantiems produktams reikia didasislaidy reklamai,
negu uzimantiems mazlal. ISsikovojant rink arba atimant jos dgiS konkureni
taip pat skiriamos didess iSlaidos reklamai, negu tik palaikant uzinsammkos dai.

Acel (1999) teigia, jog rinkoje, kur daug konkunentdidelis reklamos
intensyvumas, produktas turitbreklamuojamas intensyviau, kadth pastebtas
dideliame reklamos sraute. Reklamos biudZetasutbiti didesnis, jei norint
vartotojams pateikti reklamos pranegiapie produk, reikalingas didelis reklamos
intensyvumas. Taipogi, siekiant, kad vartotojakiigs produkt is kity, tos p&ios
raSies produkt, ji reikia intensyviai reklamuoti. Jei produktas numkurent
produkt; labai skiriasi, reklama galiati naudojama paaiskinti vartotojams produkt
skirtumus (Acel, 1999, p.75).

Reklamos biudzeto nustatymitelkos turi daugybdveiksniz. Reklaminio
biudzeto sudarymas numato bandeklamires kampanijosdSy apskatiavima, ju
paskirstym ir naudojimo Inda. Dauguma autowisiulo P. Kotler ir kt. (2003, p.223)
pateiktus reklamos biudzeto sudarymo metodus: difiskimas ,pagal turim léSy
kieki"“; 2) skatiavimas procentais nuo pardavwirsumos; 3) konkurencinio
lygiavertiSkumo (pariteto); 4) tikslir uzduciuy.

Rinkoje esant dideliam asortimentui, siekiant ketikproduk®, iSskirti iS
kity, - produktas galiiiti intensyviai reklamuojamas. ISlaidos, reikalingweduktui
prasiskverbti rinka, gali kati labai didets, kartais tam galiiti panaudotas visas
pelnas. Kad vartotojai susideéin tam tikra reklama ir jogakoti nusipirkt; produkt,
gamintojai laikosivairiy strategiy, skirdami €Sas reklamai, remiasi vienu i$

reklamos biudzeto sudarymo meto&iekvienas biudzeto sudarymo metodas turi ir



privalumy, ir trikumy. Organizacija atsizvelgiamarivalumus ir tikumus bei

pasirinky strategiy gali nuspesti, kuris biudZzeto sudarymo metodas jai yra

tinkamiausias (zr.7 lentgl

Biudzeto apsk&iavimo metodas ,pagal turimassShs”, gerai suvokiamas ir

lengvai pritaikomas, taau Sis metodas taikomas neturint kortkiereklamos tikal,

kadangi biudzetas mazinamas, kai reikalai einagjd| o kai yra pinig, jie

iSleidziami. Akivaizdus ,procento nuo pardavireumos” metodo paprastumas,

taciau, kaip ir ,pagal turim &Sy kieki" ir ,konkurencinio lygiavertiSkumo* metodai,

Jis taipogi neleis reklamuotojui sumazinti iSlajanaksimizuojant peln Reklamos

biudZzeto sudarymo metodas ,pagal turilesy kieki" iS dalies panaSusmetod,

»pagal turimasdsas”, kadangiéBos, skiriamos reklamai priklauso nuo organizacijos

finansiny rodikliy.

7 lenteé

Reklamos biudzeto sudarymo metog pranasumai ir

skiria tam tikg &Sy
kieki, kur ji gali

iSleisti

begaliniy biudZeto suvarzym
(Urbanskien, Obelenyt, 1997)

tr akumai
Reklamos
biudZeto
sudarymo Apibadinimas Pranasumai Trakumai
metodai
-Pagal turimy | Organizacija - Organizacija niekuomet nevir8ys | - Sunkuijvertinti reklamogtaka
leSy kieki* reklamos biudzetui | savo galimyhi ir nekenés nuo realizavimo apindiai;

- NeleidZia ilgam laikui planuoti
iSlaidas reklamai;

- Trumpalaikis reklamavimas gali
buti nepastebtas (Cypkin ir kt.,
1998)

LProcentas nuo
pardaviny

sumos”

LéSos reklamai
skiriamos
priklausomai nuo

pardaviny ar pelno

- Organizacija niekuomet nevirsys
savo galimyhi (Cypkin ir kt., 1998);
- Lengva apskaiuoti biudZet
(Vrubliauskas, 2004)

- BiudZet, salygoja turimos ¢Sos, o
ne lisimos galimybs;

- Did¢jantys pardavimai skatina
aktyvesn reklamavim (Golubkov,
1999)

LKonkurencinio
pariteto”

metodas

Reklamos biudZetas
nustatomas
atsizvelgiani
atitinkamas

konkurenty iSlaidas

- Konkurenty veiksmy sekimas,
padeda laiku imtis atsakagn
veiksmy (,reklamy karas")
(Golubkov, 1999)

- Sis metodas labai retai kada
pasitvirtina, nes konkuruojaios
organizacijos viena nuo kitos
skiriasijvairiais atzvilgiais, dl to
taip sudarytas biudzetasra
patikimas orientyras (Cypkin ir kt.,
1998)




STiksly ir
uzdu@iy”

metodas

BiudZetas yra
formuojamas
remiantis: konkr&iy
tiksly parengimu,
apibrzimu
uzdaviniy, kuriuos
reikia iSspesti, norint
pasiekti tikslus,
ivertinimu iSlaidy
Siems uzdaviniams

spresti.

- Siekiant tiksl; igyvendinimo ir
racionalaus uzdavinisprendimo
démesys nukreipiamasokius
tikslus, kuriuos btina pasiekti, taip
pati priemones, kurios péad tai

igyvendinti (Jokubauskas, 2003)

- Reikalaujantis nemaZzai laiko,
pastang, kadangi reikia kruog#ai
nustatyti reklamavimo tikslus;
pasirinkti masines informavimo
priemones; suské&uoti iSlaidas
masirems informavimo priemaims
ir susumuoti jas su produkcijos
iSlaidomis; iSanalizuoti santykarp
iSlaidy ir tikshy; jei reikia pakeisti
tikslus bei metodugtoki lygi, kuri
imore gali sau ,leisti"
(Vrubliauskas, 2004)

Saltinis: autoriaus daryta

~Konkurencinio pariteto” metodas, skirtingai néirpieji du reklamos

biudzeto sudarymo metodai, atsizvelgiajtkonkurent skiriamas iSlaidas reklamai,

taciau net ir suzinojus reikiamus konkurembdiklius organizacija gali ristengti

lygiaverciai skirti [éSy. PranaSiausias ir logisSkiausias yra ,tiksluzduciy“ metodas,

kadangi jis remiasi ne vienu kokiu nors rodiklivatsizvelgig tai ka organizacija

nori pasiekti, reklamuodama savo produkSiekiant tiksk igyvendinimo ir

racionalaus uzdavinisprendimo é@mesys nukreipiamagokius tikslus, kuriuos

butina pasiekti, taip patpriemones, kurios pad taijgyvendinti.
M. Richard ir kt. (2003) ,tiks} ir uzdu@iy”“ metody apibgzia penkiais

zingsniais:

1) nustatyti reklamavimo tikslus;

3) pasirinkti masines informavimo priemones beitatysi pranesim,

reikalingy pasiekti Siuos tikslus, skauiy;

5) suskatiuoti iSlaidas masis informavimo priemoéms ir susumuoti jas su

produkcijos iSlaidomis;

6) iSanalizuoti santyikarp islaid ir tiksly, norint nustatyti ar iSlaidos norint

pasiekti tikslus yra pateisinamos irjarore gali jas sau ,leisti®;

7) jeireikia pakeisti tikslus bei metodusoki lygi, kuri imonre gali sau ,leisti
“ (Richard ir kt., 2003, p. 167).
Nors Sis metodas yra pranasSiausias ir logiSkiausagau daugelis

reklamuotoy vengia j naudoti vien dl to, kad jis reikalauja iSsamaus analizavimo,

siekiant gkmingy rezultat;.




1.6. Reklamos sprendim efektyvumo tyrimas

1.6.1. Reklamos sprendim efektyvumo rasys

Nustatyti reklamos efektyvugrgana suétinga. Néemanoma nustatyti
priklausomylés tarp reklamai iSleigtpinigy ir rezultato, nes taritakos turi daug
veiksni.. Pvz., sunku nustatyti ridarp reklamini renginiy poveikio ir pardavimo
rezultat;, komercijos agentveiklos, staiga atsiraduspardavimo sunkum
(sezoniSkumo, kainpasikeitimo) ir pan. Visd to reklamos efektyvumreikia
prognozuoti iS ankstoj planuoti, tikrinti jos veiksmingumreklamires kampanijos
metu ir jai pasibaiguereska, 2004, p. 273).

Preliminariniame reklamos efektyvumo tyrimo etapéna iSsiaiskinti, kokio
tikimasi numatyy panaudoti reklamos priemaint ir pavieny, ir ju komplekso —
psichologinio veiksmingumo. Ar jis atitiks reklamwisslus, uzdavinius, ar pigai
bei vartotojai gals suvokti reklamos mintturinj, argumentus, kokiu laipsniu? Tai i$
esnes yra reklamos rengimo, jos planavimo &utt dalis ir etapas (Dubinas;
Obelenyt, 1993, p. 20).

Reklamos efektyvumreikia tirti tada, kai jos priem@s jau yra panaudotos ir
iSplatintos. Sis tyrimas leidZia patikrinti anksiesprognozi, teisingum, o joms
nepasiteisinus, imtis priemanpakeisti reklamos strategjiir taktika — panaudoti kitas
reklamos priemones, tobulinti jau naudojamas. Takugju galima iSvengti klaig
racionaliau panaudoti jai skirlamasas.

Reklamos poveikio efektyvumertinimas yra ypasvarbus reklam
organizuojatiai imonei, nes reklama — tamores ateities investicija (Jokubauskas,
2003, p. 106).

Reklamos efektyvumas priklauso nuo paties reklampnaneSimo turinio ir
formos -reklamuojamojo objekto savybr reklaminio praneSimo originalumo. Kuris
IS Siy dvieju argumeni nusveria, priklauso nuo to, kiek unikaBavybi; turi
reklamuojamasis objektas. Kai reklamuojamasis dhfekeissiskiria unikaliomis
savylemis, didesn reikSng jgauna originalus josi#ymo bidas. Apskritai, reklamos
efektyvumo nustatymas yra gana &irthas procesas. Negalima nustatyti
priklausomylés tarp reklaminei kampanijai iSleispinigy ir rezultato, nes taritakos
turi daug faktoni.

Apibendrinus R. Urbanskién, O. Obelinyds (1997), V. Pranulio ir kt.



(1999), P. Kotler ir kt. (2003), M. Richard ir K2003), D. Jokubausko (2003)
poziarius i reklamos efektyvum galima teigti, jog reklamos efektyvumas gaitib
vertinamas dviem aspektais: komunikaciniu (neekanair ekonominiu. R.
Urbanskie®i, O. Obeliny¢ (1997) ir D. Jokubauskas (2003) neekonarefektyvuna
iSskiriai socialin ir psichologin (zr. 3 pav.).

3 pav.Reklamos efektyvumaigys
Saltinis: autoriaus daryta

Komunikacinis efektyvumas - tai reklamgakotas preés zinomumas,
nuomore apie j, pirkéjy preferencijos ir pan.

Ekonominio reklamos efektyvumo nustatymas yra \8esumkiausj reklamos
organizavimo uzdavinj ir nustatyti j tiksliai matematiskai ienanoma (Dubinas;
Obelenyt, 1993, p. 21). Ekonominis reklamos efektyvumascakojamas, remiantis
tokiais rodikliais, kaip preki realizacijos, apyvartos padjdnas, papildomos
pajamos ir pelnas. Svarbiausias rodiklis - prglpyvarta. Reklama formuoja preki
paklaug, kas savo ruoztu veda prie papildomos apyvartasat, be reklamos,
apyvartai turiitakos ir daug kif veiksni: prekiy kokyke, kaina, prekybos sistemos
iSvystymas, darbo naSumas, prekiavimo metodaigjpiptarnavimo kuitra, prekiy
iStekliai, papildomos paslaugos, sezoniSkumasrnr Naistatyti papildom veiksniy
itakos laipsnyra gana sunku (UrbanskigrObelenyg, 1997).

Atskiry reklamos priemoni taip pat istig reklamos kampanijjefektyvuny
tikslinga tirti ne tik reklamos kampanijos pabamgdpet ir jos eigoje. Pavyzdziui,

reklaminis skelbimas laikrasStyje gali uzimti keteal, pus ar visy lapa, skelbimas



gali bati spalvotas ir nespalvotaséDo susidaro ir skirtingos Sios reklamos
priemores iSlaidos. Jastibina lyginti su ta papildoma pardavnapimtimi, kuri buvo
gauta panaudojus skirtingus reklamiskelbim; variantus. Jeigu spalvotas skelbimas
kainuoja keturis kartus brangiau negu nespalvbaaseikia zinoti, ar tikrai jis

padidino papildorm apyvarg keturis kartus. Antraip spalupskelbim; teks atsisakyti
(Dubinas; Obelenyt 1993, p. 23).

Reklamos ekonominis efektyvumas tusitimuolat stebimas, analizuojamas ir
vertinamas. Tam reikalinga atitinkama informacijgos rinkimo sistema.

Socialinis reklamos efektyvumas turi atsakylausim, kaip reklama atlieka
savo funkcijas, tenkinant gyventigporeikius, juos formuojant, plent Zinias apie
prekes. Socialinis efektyvumas, ko gero, maziausmireklamos uzsakovamsgtau
jis turi labai didet reik3ne visos visuomets atzvilgiu. $ efektyvum, nustatyti yra
sunkiausia, nes jis pasireiSkia gerokdiau nei taikomos konkegos reklamos
priemores. Jam nustatyti reikalingi ilgi, nuolatiniai tyran o vertinamas jis galitibi
net ir visos visuomeis poziiriu (Sidzius, 2001).

Psichologinio reklamos efektyvumo uzdavinys - niystar veiksmingos yra
naudojamos priemas, kaip jos pasiekia vartotpgamorg, paveikia norima kryptimi.
Kai reklamos priemanjau platinama, jos psichologipoveilf galima nustatyti
jvairiais metodais: stépmais, apklausa, testais, nuomg@rertinimu.

Reklamos efektyvumtiksliai jvertinti yra gana sudinga, kadangi ne
visuomet aiSku kiek reklamégakojo vartotojo elgsein Be to, reklamos poveikis gali
buti trumpalaikis. Siekiant reklamés kampanijos efektyvuma, fjeikia prognozuoti
jau IS anksto. Efektyvumo tyrimas, platinant rektenpriemones, leidzia patikrinti
prognoziy teisinguma, ir jeigu jos nepasiteisina, - imtis priemomiakeisti reklamos
strategij ir taktika, panaudoti kitas priemones, patobulinti jau naacdhgs.

Apibendrinant, galima teigti, jog reklamos efektyvas - tai reklamogakotas
prekes zinomumas, nuomeérapie j, pirkéju preferencijos, didinafmos reklamos

uzsakow pajamas, peln

1.6.2Reklamos sprendimy efektyvumo vertinimo metodai ilgalaikiu ir
trumpalaikiu laikotarpiu

Kiekviena reklamos kampanija prganizuojatiai imonei yra tam tikra

investicija. Todl reklamos da#ja domina, ar buvo pasiekti kampanijai iSkelti tiksla



koks buvo reklamos efektyvumas (Pranulis ir kt93)9 Pagrindia reklamos
efektyvumo slyga — apibézty reklamos tiksl igyvendinimas. Reklamos efektyvam
galima vertinti keliais aspektais: 1) psichologi®y ekonominiu; 3) socialiniu.

Pirmuoju atveju nustatomi psichologinio poveikidygojami komunikacinio
proceso pokgiai, ekonominiu podiriu skatiuojamas pardavimo apimties ir pelno
pasikeitimas, socialiniu aspektu tiriama, kaip agk& ketia Zmoniy nuomon,
poreikius, pod4irius ir t.t. (Bakanauskas, 2004).

Jeigu nustatoma, kad reklama buvo neefektyvi, agikitis kontroés bei
koregavimo veiksm. Jeigu reklama buvakminga, reikia pasipinti, jog ity
iStesti reklamos pazadai bei patenkinti vartottjke<iai.

Reklamos poveikis galitii vertinamas priesS reklamos kampanieklamirés
kampanijos metu, pabaigus reklamkampani.

Psichologinis reklamos efektyvumas trumpalaikiuilgalaikiu laikotarpiu.
Atliekant psichologinio poveikio tyrimo metodus e#ty rinktis, kur konkurencija
ypatingai dided ar maza. Ekperimento metatlma stelsti konkurent; elges.
Konkurencirg pacttis tiiamose rinkose turititi panasi kaip ir visur. Jei konkurentai
tuo metu sumazins kainas ar pragpa stimuliuoti pardavim, eksperimente
dalyvaujanti prek bus sumazinto poveikio. Jei eksperimento tikstasvietiniy
reklamos ne§y efektyvumojvertinimas, rasti rin kurioje veikia visi reklamos
tiekéjai, néra sunku. Eksperimentas pasegjak kai norima istirti tarptautisrs reklamos
ne&jus: kabelirs televizijos ar uzsienio Zurngteklamos efektyvum

Efektyvumo matavimoékmeé priklauso nuo tinkamai pasirinkto metodo.
Mokslininkai D.L.Kurtz ir K.E.Clow (1998) teigia,dd dazniausiai taikomi testai,
kuriais siekiama nustatyti, ar vartotojai prisimeaklamos turin Labai naudingi
nuomoni; apie reklam testai, ketinim naudotis paslauga vertinimai, pardayim
duomern ir bandomyjy rinky rezultat; analiz. Sie metodai padeda patikrinti, kaip
pavykoigyventi reklamos tikslus.

Prisiminimo ir atpazinimo testat tai tinkami dai, padedantys patikrinti, ar
vartotojo atmintyje uzsiliko reklama. Testuojanemu atveju vartotojui padedama
prisiminti, kitu atveju — neNuomony testaigali biati naudingi vertinant beveik uis
iSkelty reklamos tikslk igyvendinimy. Jie vertingi tuo, kad padeda geriau suvokti
vartotop poziiri. Gauta informacija teikia galimghSvengti reklamos klaid
Nuomore testuojama telefonu, pasStu, internetu arba askanis

Ketinimy vartoti testas atliekamas po vigity test;. Tai dazniausiai duoda



gerus rezultatus. Vartotojai g@altiksliau atsakyti, ar pirks prelar naudosi paslauga
po to, kai bus jau atsalapie preks/paslaugos reklamos veiksmingurienas is
objektyvesny biudy, leidziartiy jvertinti daugumos reklamos tiksigyvendinimo
efektyvum, yra respondentatsakyna pries ir po preés/paslaugos vartojimo
palyginimas (Bagdonien Hopenie®, 2004).

4 paveiksle parodytas reklamos psichologinio pdegikocesas. Sis procesas
vieniems zmoéms yra trumpesnis, kitiems ilgesnis. Tai priklanso daugelio
aplinkybiu: iSsimokslinimo jsitikinimy, pajany dydzio, gyvenimo tdo, ponggiy ir
t.t.

4 pav.Reklamos psichologinio poveikio procesas
Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir josejids vartotojui, p. 112

D.Jokubauskas (2003) iSskiria Siuos psichologialdamos poveikio
efektyvumo tyrimo metodus: 1) subjektyvusis tiknmu metodas; 2) stéjimuy
metodas; 3) aktyvusis metodas; 4) nuomasrtinimo metodas; 5) tiesiogini
klausimy serijos metodas; 6) eksperimentas; 7) apklausa.

Subjektyvusis tikrinimo metod&sio metodo esinta, kad veiksmingumui
tikrinti pasitelkiami tam tikri asmenys — reklamgsecialistai, suinteresuoti
konkretios preks vartotojai ar atsitiktinai parinkti asmenys. @aldu Sio metodo
atlikimo bidai: individualus interviu ir tikslinj grupiy diskusijos.

Stelzjimy metodasSio metodo pagringdsudaro tiesioginis stéfimas, kaip
elgiasi pirkéjas ar vartotojas, veikiamas reklamos. Metodaszgasipasyvumu, nes
steletojas nedaro jokiogakos, t.y. jis stebi pigjus ir vartotojus jiems to nejaiant,

registruodamas atitinkamus rezultatus. §teto objektas gali iti asmem savylzs,



elgesys bei daiktai.

Skiriamos tokios steffimo sritys: pardavim proceso stedjimas, fiziologinis
psichologiny pasikeitiny matavimas, praeiyiskatiavimas ir stegjimas, fiziniy
objekty, ju iSdestymo laike ir erd¥je stekgjimas, reiSkinio daznumo lauko intervale
stelgjimas, skaitytoy elgesio stedjimas;

Nors¢ia pamirtta nemazai stéfimo naudojimo skiy, tatiau praktisSkai
stelzjimo galimykes yra gana ribotos.

Aktyvusis metodastai pirkéju apklausa, kurios metu galima surinkti
informacij, negaunamkitais metodais. Ji leidZia nustatyti, kaip gjds suzinojo
apie prek ir jei jis ja nusipirko, kas paskatindtai padaryti. ParodZius reklamngin
medziag praSoma iSsakyti visas savo emocijas ir mintigtiBlama gyva diskusija,
uzduodant tik kryptingus klausimus, leidziant apkiamajam pdam spesti, kokie
reklaminio skelbimo bruozai verti komeniadetalios perZiros. T&iau reikia zinoti,
kad Zmogs lengviau bendrauja grupinio interviu metu.

Nuomong vertinimo metodasNuomoni; vertinimas remiasi tuo, kad Zzmogus,
paklaustas nuomen apie reklarm ja veikiausiai pasakys. Nuomones ir poiis
preke galima testuoti keliais metodais. Parassias bdas iSsiaiskinti, kokio
pohidzio reklama konkr@am vartotojui turi didziaugipoveild, yra ji apklausti ir
iSsiaiskinti nuomoa Parodzius kelis reklaminius skelbimus pateiki&sii
klausimai. Bitina iSsiaiskinti, ar tiriamieji asmenys sako téisyar pasakytoji reakcija
atitinka reala daugumos reakaeij taip pat ar buvo iSsakyti esminiai kriterijai.

Tiesioginy klausimy serijos metodaNorint giliau pazvelgti reakcip galima
vartotojui uzduoti serdj klausimy, kurie pads iSpksti reakcijas tiriamai reklamai.
Tiesiogire apklausa yra reikalinga, kai norima suzinoti, #odenas strateginis ar
taktinis prgjimas yra geresnis nei kitas.

Eksperimentaszksperimento esénta, kad norima nustatyti ir parodyti vieno
ar kelip kintamyjy dydziy itakos poveikio pasikeitigkitiems dydziams. Kitaip
tariant, amoningai kas nors pakéama ir, remiantis Siuo pakeitimu.éginama
nustatyti vystymosi etg Sis veikimo lidas apilidinamas kaip testas.

Apklausa- tai susistemintas informacijos iS respondeirtkimas pateikus
anket. Pagal kiekybias apklausos vedimaildus skiriamos Sios apklausos: zadin
apklausa, rastiSka apklausa, teleférapklausa.

Kontent — analizs metodas — turinio anakzyra informacijos turinio

kiekybiné analiz. Bendriausia prasme turinio analira technika, leidzZianti



objektyviai iSnagrigti teksto ypatybes ir daryti patikimas iSvadas. teon - analizs
metodo esri— iSskirti dokumento tekste prasminius vienetadatskaiiuoti ju
vartojimo dazp Atrankos elementai yra zodziaavekos, poveikio elementai kaip
spalvos, antra8tir kiti prasminiai vienetai. Kiekybine turinio ahze galima gauti
pakankamos informacijos apie iSkeltos problemosrgginyg arba pagilinti problemos
analiz (Tidikis, 2003).

Galima teigti, kad atliekant reklamos efektyvumorus galima naudoti ir
kiekybinius, ir kokybinius tyrimo metodus — tik palbus pasiektas geriausias
rezultatas.

Vartotoju motyvacijos tyrime iSskiriami du pagrindiniai egapPirmame etape
tirlami vartotojo elgesio motyvai pasirenkant irkent prek arba paslaug Antrame
etape ieSkoma efektyviaudbudy, kaip paveikti pirkjo sprendimus. O noririia
suprasti vartotojo elgesio priezastis, reikia pgichologinius veiksnius. Tiriant reikia
atkreipti cemeg, kad (Urbanskiehir kt., 2000, p.155-156):

1) Sunku pasakyti, katlvartotojai perka tbtent Si preke, o ne kit, jei
nezinoma, kod apskritai jie perka Sias prekd$ia batinajvertinti visus sprendimo
priémima salygojartius veiksnius ir tai, kad vartotojo motyvacija &asi kartu su jo
amziumi.

2) Vartotojo motyvacija keiasi istoriniu aspektu, t.y.étlvisuomers raidos.
Vartotojai per savo gyvenigme karg keicia poziirj arisitikinimusi ka nors. Todl,
siekiant iSsiaiskinti, kog vartotojai perlg tuo momentu, laikotarpiugprele, reikia
Zinoti, kokias prekes jis pirkdavo ardkesu ir kokia reikSne jos tugjo vartotojo
gyvenime.

3) Kai vartotojo elgesys yra i$ karto pastebimésatpazintas, o vidiniai jo
motyvai nezinomi net jiems patiems. Siuo atvejtira iSnagrigti visas antraeiles
aplinkybes, dmusias sprendim kurios iS pradZj neatrodo tokios svarbios.

Reklamos poveikis vartotojui priklauso nuo reklarposeikio staigumo,
efektyvumo. Analizuojant reklamos povglkbai svaris yra psichologiniai aspektai,
tokie kaip psichologinis reklamos suvokimas, zimgs, supratimagtikinamumas
bei jsimintinumas.

Mazeikait (2001, p. 67) skiria penkias psichologines katgamrkuriy déka
galima iSsiaiskinti kaip reklama veikia vartatoj

Suvokimas: sustabdéio poveikio krimas.Anot Jacikeutiaus (1994, p. 42),

suvokimai yra daikt ir reiSkiniy, veikiartiy jutimo organus, pazinimo procesas.



Autorius suvokimus priskiria jutiminiui pazinimusuvokimas — tai juntamosios
informacijos tvarkymas ir interpretavimagalinantis atpazinti prasmingus objektus
arjvykius (Myers, 2000, p. 148). Mazeika{2001, p. 69) pazymi, jog viena is
pagrindiniy reklamos kréjo uzdu@iy tiesiog priversti vartotojus pastgbreklamos
skelbimy. O tai sudtingiau, nei gali pasirodyti iS pirmo zvilgsnio. B& kad
vartotojai praleidzia daugiau nei puseipimysi, dar ir patys kreipimaisi konkuruoja
tarpusavyje, tuo darydami suvokiraudttingesn.

Suvokimas ngnanomas bettiny salygu, kurios pavaizduotos 5 paveiksle.

5 pav. Suvokimo glygos ir eiga
Saltinis: autoriaus daryta remiantis, MaZeika001

Apréptis — tai yra reklamos perdavimo priemppirkimo problema. Bmesys
reisSkia, kad zmogaus protas yra kuo nors uzimtdsyrecentruotas kam nors istirti.
Siekiant patraukti émeg reklama, ladingas atkaklumas, originalumas arba
aktualumas. Suvokimo pasirinkintemia aktualumas.

Zinojimas: likes jspidis. Zinojimas apie prekprasideda tada, kai reklamos
kreipimasis jau suvoktas. Susidgimas paprastai kylagidalyky (Mazeikait, 2001,
p. 71-72); asmeninio suinteresuotumo ar smalsuraklafos kréjas turijveikti
svarbi uzduot — palaikyti susidorjima reklamos kreipimusi tol, kol jo tikslas bus
pasiektas. Vienas pagrindinsuinteresuotumo koncepcijos faktps yra aktualumas.

Supratimas: reklamos aiSkinimaSupratimu vadinamoaisoningos
pastangos perprasti gaumformacip. Svarbu pazysti, kad supratimui reikia
aktyvios ziirovo ar skaitytojo reakcijos. Supratimas labai buarreklamai, kurioje
daug yra informacijos — apie p&kiisj, kaim, prekes naudojimo bdus ir t.t.

[tikinimas: reklamos skelbimo skatinimas veikieklama galitikinti Zmones
kuo nors patikti ar ka nors veikti.Jtikinamaja reklama bandoma sukurti, sustiprinti ar
pakeisti kok nors podziri, pateikti argumentus, sukelti emogireakcip, arba tiesiog
idiegti isitikinima vartotojo padiry sistemon.

Stiprinamasis poveikigsiminimas Stiprinamasis poveikis turi vartotojo
samorgje jtvirtinti kreipimasi. [siminimui bidingas ir struldrinis aspektas. Jei
reklamos kreipimosi pradzia yra svarléheesiui patraukti, tai jo pabaiga yra
svarbiausidasiminimui.

Rinkodaros komunikacija yra svarbi prienégraveikti vartotojams. Ji apima



pardavjuy paslauguny, reklamos bukletus ir bragas, tekstus ant produkpaku@iy
ir kt. Anot Pranulio ir kt. (1999), pidai, kurie paprastai yra ir pré& vartotojai, daro
didziausy jtaka rinkodarai. Pirkjai lemia rinkodaros tikslus, jo strateginius ir
taktinius sprendimus, netiesiogiai formuoja rinkaakompleks.

Vartotojo elgsena atspindi jo veiksmus, pasireidiiss prekiy ir paslaug,
kuriomis jie tikisi patenkinti poreikius, paieSkarkimu, naudojimu, vertinimu ir
atsisakymu. T&au ¢ia turima galvoje, kad vartotojai, primdami spramal pirkti,
siekia kuo geriau panaudoti tokius savo iSteklkagp laikas, pinigai ir galimyés. Sio
sprendimo pdmimo procesui turitakos ir tokie veiksniai, kaip informuotumas,
poziariai, jvairios aplinkos glygos, vartojimo patirtis ir kt. Nors kiekvienasri@ojas
apsisprendim pirkti priima individualiai, j veikia tie patys veiksniai. Tétteigiama,
kad tam tikn prekiy ar paslaug pirkimui turi jtakos veiksm sekos, vadinamos
vartotop sprendina modeliu. Vartotojo pirkim sprendim veikia daugyb faktoriy.
Siuos faktorius galima suskirstytb kategorijas: demografinius, rinkodaros
komplekso, psichologinius, socialinius, situacinislivido veiksmai, susijsu
prekésisigijimu ir vartojimu ir apimantys jo poelgius npooblemos, kus gali
iISspesti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta ir vartojany preke ir
sudaro 4 model. IS esnés vartotojo elgesys turi raciomgbagrind, t.y. jis siekia
sukurti kuo geresnsituacip maziausiomisgaudomis

Literataroje randame gana daug vartateprendina modelio interpretaai. F
Kotleris pateikia vartotej sprendina priémimo proces, susidedants penki
pagrindiniy etapy: poreikio atsiradimo, informacijos paieskos, aitdyw jvertinimo,
pirkimo akto bei po pirkimias reakcijos.

Pranulis ir kt. (1999) taip pat skiria penkis vdrtem prekiy pirkimo etapus: 1)
poreikio atsiradimas; 2) informacijos paieska;r8prmacijosjvertinimas; 4)
sprendimo pirkti pgmimas; 5) reakcija nusipirkus.

Poreikio atsiradimasPoreikis susiformuoja veikiant vidiniams ir iSuams
veiksniams. Kuo stipresnis, intensyvesnis poreikig,stipresnis norag patenkinti.
Rinkodaros specialistui labai svarbus poreikio ufvimo etapas. Zinodamas,
kokius poreikius vartotojas tikisi patenkimsigijes naug pirkini, gamintojas gali
pakeisti kai kurias preis charakteristikas.

Informacijos paieSkaSiame etape analizuojama turima informacija,desk
naujos. Informacija gaunama is$ oficigBaltiniy, draug, iS savo patirties.

Informacijosjvertinimas Pirkéjo sprendimai @ prekes jvertinimo yra



sucttingiausia viso proceso dalis. Tebdeikia iSsiaiskinti, kaip vartotojas panaudoja
informacijp, formuodamas savo nuompapie prek. Pirkéjo pasirinkimuiitakos turi

ir pati imore, pardagju kvalifikacija, prekiy pakuot, reklamos poveikis, sezoniniai
svyravimai.

Sprendimo pirkti pgmimas Ivertings surinkd ir apibendring informacip,
vartotojas ryztasi vienai prekei suteikti pirmeayWartotojo sprendimatsisakyti
pirkinio ar atickti ji vélesniam laikui veikia ir galima rizika, susijusi pukimu.
Rizikos dydis priklauso nuo turimos apie pgékformacijos iSsamumo. Galimaitin
teigti, kad pagalidmode] pirkéjas pereina visus etapusgitau IS tikmyju jis gali kai
kuriuos etapus praleisti arba pakeisti eiliSkuivienoks Sis procesas yra perkant
kasdieninio naudojimo, kitoks — nekasdieninio brasgrekes.

Ekonominis reklamos efektyvumas trumpalaikiu ir édaikiu laikotarpiu.
Ekonominis reklamos efektyvunskatiuojamas, remiantis prekiar paslaug
realizacijos, apyvartos padjdno, papildony pajamy ir pelno rezultatais.
Svarbiausias rodiklis — prakar paslaug apyvarta. Reklama formuoja preki
paklauga, kas savo ruoztu veda prie papildomos apyvartasaili, be reklamos
apyvartai turiitakos ir daug kit veiksniy: prekiy kokybé, kainos, prekybos sistemos
iISvystymas, darbo naSumas, prekiavimo metodaigjpirdptarnavimo kuitra, prekiy
iStekliai, papildomos paslaugos, sezoniSkumasrir pact! nustatyti Si papildomy
veiksni jtakos laipsinyra gana sunku.

Vienas lidy jvertinti reklamos poveikpardavimams — palyginti psgsio
laikotarpio pardavimus su to paties laikotarpidaetos iSlaidomis (Kotler ir kt.,
1993). Reklamos pajamos yra visos tam tikro laimtapajamos, gautos panaudojus
reklamy. Stebint reklamavimo metu gautus uzsakymus, gatiassatyti ir panaudat
reklamos priemomni ekonomirn efekd, .

Reklamos iSlaid ir pajamy palyginima labai sunku iSmatuoti. Sétihga
nustatyti matavimo laikotaibei iki to ir po to apyvartai téjusiusijtakos veiksnius.
Kita problema — nustatyti nereklamipoveili, kuris ga¢jo ir skatinti, ir slopinti
reklamositaka. Tam tikro laikotarpio preki apyvarta gajo padickti ir dél kity
imonreés priemoni. Kai prekybogmonre reklamavimo laikotarpiu haudojasiairiomis
reklamos priemoémis, nustatyti atskir reklamos priemoniveiksmingun ir
efektyvumy ypa sunku. Todl daznai patartina vadovautis ,,sveiku protu® ir tuei
reklamos priemonmni taikymg intuityviai, artimiausiu laikotarpiu, pavyzdziypp

reklaminio skelbimo laikraStyje pasirodymo, stepartpagaugo lankytoj



(parduotugje), ar padaugo uzsakym (didmenires prekybogmonrgje).

Antrasis lidas — eksperimentai. Pavyzdziui, kadrtinty nevienod reklamos
iSlaidy lygiy itaka pardavimams, ,Pizza Hut" skirtingose rinkos dalysldamai skiria
nevienod pinigy suny ir paskuijvertina, kiek tai paveikpardavimus. Vienoje rinkos
dalyje ,Pizza Hut" reklamai skirigprast pinigu sunmy, kitoje — pus jprastos sumos, o
trecioje — dvigubai daugiau ngorasta. Jei visos trys rinkos dalys panasios, @ kitst
marketingo veikla jose yra tokia pati, tada skgts pardavim lygis Siose rinkose
gali bati paaiSkintas reklamagaka (Kotler ir kt., 2003).

P. Kotleris (1993) reklamos ekonominiam efektyvurmpskadiuoti
rekomenduoja §iformule:

E:Alx(lr—l)xTxR

Cia: E — reklamos ekonominis efektas, Lt

Al— vidutirg vienos dienos apyvarta iki reklamos panaudojimo
(Ir— 1) — apyvartos padiimo indeksas veikiant reklamai

T — apyvartos apskaitos laikotarpis iki reklamosaalojimo

R — rentabilumo lygis, %

Sudarant reklamos plapnumatant jos tikglbei vykdant reikalingas
priemones ir iSlaidas,itina apskaiiuoti ir ta apyvartos padigima, kuris turi kiti
pasiektas, kad numatytos reklamos islaidos apsitnok

Papildona apyvarta apskaiuojama pagal formgl

X:Ax(lr—l)xT

Cia: A — vidutire vienos dienos apyvarta iki reklamos panaudojimo

(Ir— 1) — apyvartos padiimo indeksas, veikiant reklamai

T — apyvartos apskaitos laikotarpis iki reklamosaalojimo ir po

Reklamos ekonominis efektas tufitbne mazesnis uz planuojamas jos
iSlaidas.

Reklamostaka galima iSmatuoti tik jeigu konkées preks/paslaugos
reklamajgyvendinama apilZta laiko tarp,. Siuo atveju reklamogaka rodo
prekiw/paslaug pardaviny didéjimas. Kartais pakank@ertinti, ar reklamavykdeé jai
iSkelta tiksla. Kitokie reklamogtakos matavimaijyertinimai) netgi negalimi, jeigu
tikslas buvo kokybinis (Kindurys, 1998). Reklamosahsinio poveikio matavimas

yra beveik tiesiogiai uzbaigiamas per tiesiogin@sk@atingo kampanijas, kai



reklamuotojas gali atsekti uzsakyrskatiy, atsirandantis specialios kampanijos,
kainavusios tam tikgrsuns.

Socialinis reklamos efektyvumas ilgalaikiu laikotpiu. Socialinis reklamos
efektyvumas turi atsakytiklausim, kaip reklama atlieka savo funkcijas, tenkinant
gyventoj; poreikius, juos formuojant, plmnt zinias apie prekes (Dubinas,
Obelenyé, 1993, p. 21). Socialinio efektyvumo nustatymasnepalyginamai
sunkesnis uz psichologinio arba ekonominio efektyounustatym, nes jis
pasireiSkia gerokaiéliau, nei taikomos konkegos reklamos priemas. Jam nustatyti
reikalingi ilgi, nuolatiniai tyrimai, o vertinamais gali biti ne tik atskig imoniy ar
organizaciy, bet visos visuomes poziiriu (Urbanskies, Virzinas, 1997).

Reklama teigiamai veikia zmanpgyvensen, nes padeda iSsirinkti geresn
kokybiskesr, gyvenimo Idui pritaikyta preke ar paslaug Ji yra viena svarbiausi
varomyjy jégu, skatinadiy kelti gyvenimo lyg. Populiarindama materialines,
socialines ir dvasines laisvosios rinkos vertybeklama skatina socialiprogres.
Skleisdama vartotojams patraglkdrekiy jvaizd, reklama masinayjisigyti (Cereska,
2003. p. 42).

Taigi apibendrinant galima daryti iSvadas, kadaekbs dagjams yra labai
svarbu, koks busjjreklamos efektyvumas. Reklamminformacijos poveikis
atsiranda reklaminiskelbimy perdirbimo procese — emocijose, mintyse, galimuose
sprendimuose, konkfriose pirkjo poelgiuose. Psicholagyrimaisjrodyta, kad
reklamires informacijos perdirbimas susideda iS5 daugelidoial, taciau trys iSy yra
pagrindiniai: pazintiniai, emociniai ir elgesio keniai.

Kiekviena rinkodaros kampanija turi konknes tikslus. Investuojant tam
tikras kSas, planuojami pardavimai, klignpritraukimas, prekinio Zenklo veg
padidinimas ir pan. Jei Sie tikslai pasiekiami, kamja laikoma &minga. Tad
efektyvios rinkodaros kampanijogra problema, tai daugiaditinybé/siekiamyiz.
Viena i$ pagrindinj problemy, susijusios su rinkodaros kampargfektyvumu, yra
tiksly nustatymas “i$ akies”, o ne analitiniadu @vertinant rinkos potencia|
analizuojant praaitkampaniy rezultatus).

Daznai kampanijos laikomosglsningomis, jei pasiekiami nustatyti tikslai,
taciau neatsizvelgiama, kad gathvisa rinka ar pagrindinis konkurentas ataskaitini
periodu augo dar daugiau nei nusistatyti tikslakili atveju kampanija nettkai
tampa neskminga, nors tikslai pasiekti... Tai susif su nesugelimu jvertinti

kampanij generuojamos ilgalads naudos prekiniam Zenklui (prekinio Zenklo ¥ert



augimu).

Viena iS pagrindinj klitaciu, trukdariu kurti ir vykdyti efektyvias rinkodaros
kampanijas yra inertiSkumas ir nenoras/neséigebs palégti nuo tradicinio ir
kliSinio mastymo. Be to, vadovybskiria rinkodarai nepakankamairdesio - prastai
atliekamas tyrim ir analitinis darbas, planuojant kampanijas injaginant.
Galiausiai tiiksta patyrusi rinkodaros specialigtir karybiniy agentiry.

Néra universalaus ir absodiai teisingo reklamos kampanigfektyvumo
vertinimo modelio ar metodikos. Tai priklauso nutkos, kampanijos tikslir
pobidzio (vaizdzio formavimas, pardavipskatinimas ar Kkiti), laikotarpio ir t.t.
Taciau bent jau tam tikri elementar reklamirgs kampanijos efektyvumo matavimo
zingsniai turi ati atlikti. Be abejo pradzioje atliekama elementarkos aplinkos ir
praeito periodo anakz kampanijos tikslams nustatyti - prekinio Zzenkérts
did¢jimas, pardavim ar (ir) pelno didjimas, rinkos dalies augimas ir t. t. Tucpa
numatomos reikalingog3dos tikslamggyvendinti. \tliau seka kampanijos faktini
rezultaty jvertinimas, palyginant su nustatytais tikslaiskos tendencijomis ar (ir)
pagrindiniy konkuruojawiy prekiniy Zenkly ar produkiy dinamika ataskaitiniu
periodu. Galiausiai suformuluojamos iSvados. Jekwiena didests apimties
kampanijaivertinama, atliekant bent Siuos elementarius Zingsmgalima teigti, kad
reklamos kampanijjefektyvumas kompanijoje yra matuojamas.

Dazniausios rinkodaros kampapklaidos iSkyla dl nepakankamos anatz
ir prasto pasiruoSimo. Kampanijos vis dar daznasiamos atliekant vien tik
sociodemografinsegmentavimg neatsizvelgiant tikslinés auditorijos psichografinius
veiksnius. Kita klaida - keli Zinwiy naudojimas/maiSymas ir kartu mazas arba jokio
iSskirtinumo tiek pasilyme, tiek komunikacijoje. Galiausiai negdinama
komunikacijos emocinigtaigumu. Tiesa, svarbu, kad visa tai newvifserdtu ir
neskoningu produkto pateikimu reklamose. Aktuatiabpema tampa
testinumo/nuoseklumo nebuvimas, ygarmuojant prekini Zenkl jvaizd. Daznai
iSkyla ir integruotumo komunikacijos kanaluose stottazniausiai naudojant
nepakankamai reklamos neSik(maksimalus reklamos efektyvumas pasiekiamas
Zinute perduodant keliuose komunikacijos kanaluose kaapsmmedia, prekybos
vietos, produkto pakuéir pan., o ne viename, tarkim TV kanale). Neganaaznai
kampanijos metu nesuderinami veiksmai tarp reklaimpardavim; organizavimo.

Kai kurie vakan Europos specialistai, sako, kad gera reklamaayriauri laimi

apdovanojimus reklamos konkursuose ir pasiekikghus tikslus. Su tuo galima



sutikti, jei prioritetai bus sukeisti, tai yra +piiausia pasiekiami tikslai, o reklama
ivertinama konkurse. Lietuvoje nedaug reklamkampaniy pasizymi originalumu,
o efektyvumas, kaip méta, sunkiaivertinamas nezinant kelianiksly.

Antroje darbo dalyje reklamos efektyvumas vertinafiais aspektais:
socialiniu, ekonominiu ir psichologiniu.

Socialinis reklamos efektyvumas turi atsakykliausing, kaip reklama atlieka
savo funkcijas, tenkinant gyventgporeikius, juos formuojant, plent zinias apie
prekes. Socialinio efektyvumo nustatymas yra nepafymai sunkesnis uz
psichologinio efektyvumo nustatynes jis pasireiSkia gerokathau nei taikomos
konkretios reklamos priemass. Jam nustatyti reikalingi ilgi nuolatiniai tyrima
vertinamas jis galiiti ne tik atskin imoniy ar organizacij, bet visos visuomeis
poziariu. Psichologinio reklamos efektyvumo uzdavinysistatyti, ar veiksmingos
yra nhaudojamos priemés, kaip jos pasiekia vartotpgamorg, paveikia § mums

norima kryptimi.



2. REKLAMOS SPRENDIM U EFEKTYVUMO TYRIMO
METODIKA

2.1. AB ,VENTA" vadov y poziirio j reklamos poveil vartotojy elgsenai tyrimas

AB ,Venta“ vadovuy poziirio j reklamos poveild vartotoju elgsenai

tyrimo tikslas:

1. Atlikti AB ,Venta“ vadow, apklausos duomeranaliz; ir pateikti
rekomendacijas;

2. Nustatyti AB ,Venta“ vadow poziirj i reklamos svarf jai skiriamasdSas
ir démes.

Kokybinio (o ne kiekybinio) tyrimo metodologijosStuo atveju interviu —
pasirinkima AB “Venta” lémé keletas aplinkyhi. Visy pirma tai, kad kiekybirnj
tyrimy poziariu siekiama ieskoti iSorinivienokio ar kitokio reiskinio pozymj
iISgaunantvairius dydzius, kurie galittdi iSreikSti skatiais ir matuojami. O kokybimi
tyrimy poziariu siekiama suprasti, kaip individai suvokia bkéna pasauj kaip jie
konstruoja socialigrealyk, kaip ju kuriamos prasgs lemia j; elges (Kardelis,
2005). Kokybinio tyrimo metu analizuojami kokybin@duomenys, iSreiksti Zodine
forma, teiginiais, kategorijomis ir vertinami sukigviai (Bitinas, 2006). Btent ctl
Siy jvardyty skirtumy AB “Venta” ir buvo pasirinktas kokybinio tyrimo redas —
interviu.

Interviu — daZniausiai naudojamaeertinimo priemoa. Interviu forma gali
skirtis ir priklausomai nuo to, kokiu tikslu jisliakamas bei koki vieta uzima visame
procese.

Jei interviu naudojamas kaip vienintehN®grtinimo metodas, skirtingu laiku vykdomi
keli skirtingos formos bei tikglinterviu, o skirtinguose etapuose pasirenkami
skirtingi vertinimo kriterijai. Interviu — socialés psichologis informacijos
gavimas Zodine apklausa, naudojama siekiant suttantines hipotezes, domirigas
tyréja, norint papildyti ar patikslinti duomenis, gaukitais tyrimo metodais, ar
panaudoti kaip pagrindimuomenm rinkimo bida.

Interviu kaip vienas pagrindiginformacijos rinkimo kady, kai informacija



gaunama tiesiogiai kalbantis su kompetentingu agnaba klausimai jam
pateikiami rastu.

Strukfiruotas interviupareigoja apklauga visiems tiriamiesiems uzduoti
vienodus klausimus, t.y. visiems tiriamiesiems rgaichas tas pats interviu planas.
Sis interviu turi griezt plam, — klausimai uzduodami tam tikra seka, vienodieriss,
atsakymai zymimi uzpildant standartizaiédrma.

Tyrimaisirodyta, kad strukiruotas interviu zymiai efektyvesnis, nei
nestruktiruotas. Keli asmenys, vertinantys vetandidad, nestrukiiruoto interviu
metu dazniausia pateikia labai skirtingus vertinsmOod! asmuo, atliekantis atraak
turéty turéti sudaryg klausimy sara% ir grieztai jo laikytis.

PrieS eidamainterviu su AB ,Venta“ vadovais, darbo aut@tkreig déemes
i Siuos dalykus:

« Tikslo pasirinkimas (kogl einame kalbtis — tai turi zinoti abi pus);
« Susipazinti su objektu, problema;

« Susisiekimas su pasnekovu;

- Susipazinimas su peu pasnekovu;

« Paties interviu organizavimas (vieta, laikas).

Prie$ atlikdama interviu darbo aut@usipazino su objektu (t.y. su AB ,Venta
“ vadovais).

Buvo atlikta AB “Venta” vadoy tiesiogire zodire apklausa. Sis metodas
pasirinktas dl tiesiogires siveikos, jis padeda gauti atsakyniusicttingus
klausimus, kurie gali reikalauti papildomo paai$kin. Vykdant & apklaug, buvo
naudojamas standartizuotas interyiapres specialistams buvo pateikiami iS5 anksto
paruosti klausimai apie kliemtuzsakatiy reklamirg kampania, poZziiri i reklamos
butinuma, svarh, tam skiriamaséBas bei vartotajelgsen. Interviu klausimai buvo
suformuoti remiantigvairiy autoriy moksliniais darbaisCiereska B., 2004;
Jokubauskas D., 2003). Sudarant interviu klausinagsizvelgtq tai, kad kiekvienas
klausimas bty konkretus ir suteikiantis reikalincieki informacijos tyrimui
(klausimai pateikti 1 priede).

Buvo apklausti 3 specialistai, kurie tiesiogiai gtaakingi uz reklamos
karima. Tai AB “Venta” vadovas, komercijos direktoriusviystymo skyriaus
vadovas. Sios auditorijos pasirinkimas nebuvoiktsits, nes tai kvalifikuoti
specialistai, reklamos srityje turintys digelatirg. Vienam pokalbiui buvo skiriama

20-30 mingiy. Atsakymai buvo fiksuojami, nagéami, ju pagrindu daromos



iSvados. Apklausa buvo vykdoma 2008 mgpalio nénes.

2.2. AB ,VENTA" klient y poziirio j reklamos poveilf vartotojy elgsenai tyrimas

Reklamos poveikio vartotoy elgsenai tyrimo tikslas:

1. Atlikti anketires vartotoy, apklausos duomeranaliz; ir rezultat
interpretaciy ir pateikti rekomendacijas.
2. Nustatyti reklamos povseikartotoj elgsenai;

Reklamos poveikio vartotop elgsenai tyrimo uzdaviniai:

1 Atlikti AB “Venta” vartotoju anketirg apklaus;

2 Nustatyti reklamogtaka vartotoyp pasirinkimui;

3 Nustatyti kokia reklamos prieméxaro didZiausi jtaka vartotojams;

4 Nustatyti vartotaj poziari i reklamoje naudojamfakty tikslumg ir jtaka
isigyjant reklamuojamus produktus;

5 Nustatyti vartotaj poziiri i reklamos, su kuria susiduriama, Kiek
kokyhbx;

6 Nustatyti skirting reklamos perneSimo priemarpoveily vartotojams;

7 Nustatyti vartotaj poziiri i reklamuojamus ir nereklamuojamus
produktus.

Tyrimo hipotezé: Tiesioginis bendravimas su klientais, parodosBr,Xenta
“ gaminiy kokybe yra efektyviausi AB ,Venta“ reklamos sprendimai.

Tyrimai atliekami remiantis imtimi, gauti rezultagzerkeliami generalinei
aibei. Apskatiuojant imties dy@lnaudotasi visais nurodytais parametrais. Pagal
patikimumo koeficiento nustatymo lengd€kr. 8 lentet) tikslumo laipsnis 10 %. (e=
10), o patikimumo laipsnis — 90,0 % (z=1,64). DalieikSn¢ (p) buvo nezinoma,
todkl buvo orientuojamasginepalankiaugiatvej (p=50%).

8 lentet
Patikimumo koeficiento nustatymo lenteé
Patikimumo koeficientas Z Patikimumo laipsnis (%) Rados tikimyke
1,00 68,3 31,7
1,64 90,0 10,0
1,96 95,0 5,0
2,00 95,5 4,5
2,58 99,0 1,0




3,00 99,7 0,3

3,29 99,9 01

Apskatiavimas atliktas pagal formal

n=(z2x p x(100-p))/&=(1,64°x50x(100-50))/16-67,24 (1)

IS formuks matyti, jog reikiamas reprezentatyvios imtiesiglyaio
generaligs visumos nepriklauso (daroma prielaida, kad géinéraisuma rra labai
maza).

Tyrimo metu iSdalinta 137 anketos AB ,Venta® kliams (67 anketos —
uzsienio Sali klientams, 70 anket— Lietuvoje esantiems klientams).

Anketa buvo sudaryta atsiz