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SANTRAUKA

Agné Bruzgulyté
Rémimo sistemos kiirimas ir tobulinimas UAB ”Urté” pavyzdziu
Magistro darbas

Magistro darbe yra suformuluota aktuali Lietuvoje ir uzsienyje veikian¢iy imoniy problema,
intensyvios konkurencijos ir ekonominio sunkmecio salygomis siekiant uztikrinti sklandzia
marketingo veikla ir rémimo pagalba kuriant efektyvy komunikacini rysi tarp imonés ir vartotojo.
Darbe analizuojami teoriniai rémimo sistemos kiirimo pagrindai: rémimo vaidmuo marketingo
veikloje; rémimo samprata ir jo elementai; rémimo sistemos kiirimo ypatumai imonéje (priemongs,
strategijos ir metodai, planavimo proceso modelis). Tyrimo metu nustatytas UAB ,,Urté*
Zinomumas ir jvaizdis Siauliy mieste ir jvertinta naudojama rémimo sistema jmonéje. Taip pat
nustatytas vartotojuy jautrumo ivairioms rémimo priemonéms ir pasitikéjimu reklama lygis.
Remiantis Lietuvos ir uZzsienio autoriy literatiiros analize, abieju apklausy rezultatais, Salies
rinkodaros specialisty teiginiais ir prognozémis, darbo pabaigoje pateikti pasitilymai UAB ,,Urté*
rémimo sistemai tobulinti. Tyrimo rezultatai turi prakting nauda ir gali biiti naudojami tiek
organizacijos prekiaujancios tekstilés gaminiais marketingo sprendimams gristi, tiek inicijuoti
tolimesnius vadybos bei imongs plétros galimybiy tyrimus.

SUMMARY

Agné Bruzgulyte
Creation and development of sales support system taking UAB ,,URTE* case as an example
Master study

The master study includes defined essential problem of Lithuanian and foreign companies in
terms of ensuring effective marketing operations and sales support system by creating sustainable
communication between the company and the customer in the situation of intensive competition and
economics decline. Theoretic background for sales support system creation has been analysed in
the study: sales support role in marketing operations; sales support conception and components;
sales support creation specifics (tools, strategy and methods, model of planning process). UAB
,urte case study has estimated if the company is known in Siauliai city, what is the image of the
company, and sales support system used in the company has been evaluated. In addition customer
sensibility to different sales support tools and reliance on advertising have been evaluated. Refering
to Lithuanian and foreign literature analysis, survey results, marketing specialists propositions and
forecasts in the situation of economics decline the proposals for sales support system development
in UAB ,,Urte* has been submitted at the end of the study. The results of the study contain practical
value and can be applied for marketing decisions justification in companies involved in textile
products trading, as well as initialise further studies in tems of managerial and company

develpoment potential analysis.
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IZANGA

Temos aktualumas. Tikrovéje nuolat vyksta labai daug ivairios trukmés ir skirtingo
sudétingumo komunikaciniy procesy. Kasdieniniame Zmoniy bendravime atskiros §ios proceso
dalys kartais néra labai akivaizdZios, ne visuomet informacijos siuntéjas pats aiSkiai suvokia savo
tikslus. Taciau daugelyje profesinés veiklos sri¢iy bendravimas ir poveikis kitiems asmenims yra
labai svarbiis. Todél jie 1§ anksto planuojami numatant tikslus ir priemones. Tiek rémimo tikslai,
tiek ir jiems pasiekti pasitelkiami biidai neretai biina neatskiriamai susij¢: informacija pateikiama
taip, kad savaime skatinty pirkti, o skatinimas atlieckamas drauge pasitelkiant tam tikra informacija.
Taciau né vienas i§ S§iy tiksly negali biiti jgyvendintas, jei imoné neuzmezga rySio su
pageidaujamomis asmeny grupémis, ,nepasiekia® ju savo informuojanciais ir skatinanciais
veiksmais.

Problema. Siuolaikinés verslo organizacijos susiduria su dinamiskais ir nei$vengiamais
ekonominés aplinkos pokyciais. KirybisSkumas, inovatyvumas tampa esminémis kompetencijomis,
kurios gali padéti imonei igyti ir iSlaikyti konkurencini pranasuma. [monés privalo kurti naujas
idéjas, kitaip jos nepajégios varzytis pridétinés vertés kiirimo procese. Naujy idéju kiirimas pats
savaime negarantuoja palankesnés konkurencinés pozicijos. Idéjuy srauty transformavimas i
technologing ir komercing imonés sékme¢ apima ne tik naujy prekiy ir paslaugy kiirima, bet ir
naujy, efektingy budy jas pateikti i rinka bei skatinti pardavimus paieska.

Gali biti taip, kad imoné sitlo gera preke, jai yra nustaciusi tinkama kaing ir naudoja tobula
paskirstymo sistema, taciau norimos pardavimo apimties vis tiek greitai nepavyksta pasiekti. Tai
ypaé akivaizdu intensyvios konkurencijos salygomis, kai daugelis konkurenty sitilo gana panasias
prekes. Labiausiai tikétina tokios problemos priezastis — potencialiis pirkéjai tik atsitiktinai suzino
apie preke, jiems niekas tinkamai nepaaiskina siilomos prekés privalumy, neskatina jos pirkti.
Tenka imtis specialiy veiksmuy, kurie uzpildyty Sig spraga. Tam naudojamas rémimo sistemos
elementas — rémimas.

Siuo metu prastéjant ekonominei situacijai, imoniy vadovai susiduria su rimtu problema -néra
lengva nuspresti ar verta ir toliau reklamuoti imonés produktus ir paslaugas, ar geriau mazinti
reklamai skirtus biudzetus. Krizés metu vienareikSmiskai galés iSsilaikyti ne tie, kurie neskiria 1éSy
reklamai, o tie, kurie skiria ju reikalingoms priemonéms ir reikalingais kiekiais. Tokie sprendimai
atsipirka ir véliau, krizei pasibaigus.

Tyrimo objektas. Socialinio tyrimo objektas — vartotojy ir tiriamos jmonés darbuotojy poZiiiris
1 rémimo sistema (jos kiirima ir tobulinima) siekiant uZtikrinti efektyvy komunikacini procesa tarp

imon¢s ir vartotojo.
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Darbo tikslas. Mokslinio darbo tikslas — remiantis vartotojy ir imonés darbuotojy nuomoniy

tyrimo rezultatais, iSanalizuoti UAB ,,Urté* taikoma rémimo sistema ir pateikti pasitilymus rémimo

sistemai tobulinti.

Darbo uzdaviniai. Siekiant atskleisti pagrindini darbo tiksla, buvo i8skirti darbo uzdaviniai:

1. Atlikti Lietuvos ir uzsienio autoriy moksliniy darby rémimo klausimais studijas, atskleisti
pagrindinius su rémimo sistemos kiirimu susijusius aspektus (rémimo sistemos sampratg ir
struktiira; rémimo sistemos formavimo ypatumus).

2. Suformuoti tyrimo instrumentarijy, parinkti tinkama vartotojy ir eksperty poziiirio {
prekybos rémima tyrimo metodika ir jvykdyti tyrima:

v’ Atlikti eksperty vertinimo tyrima dél rémimo sistemos organizavimo UAB ,,Urté*.
v’ Atlikti vartotojy poZitirio { rémima ir jo organizavima tyrima ir anketavimo analize.
3. Suformuluoti darba apibendrinancias iSvadas ir pateikti pasitilymus.
Hipotezés:

v' Vykdant imonés ekonominius tikslus, rémimui skiriamy 1éSy dydis turi tiesioging jtaka
apyvartos dinamikai;

v" Imoné ekonominio sunkmec¢io laikotarpiu turéty taikyti konservatyvia rémimo politika,
nes vartotojai $iuo laikotarpiu néra jautriis reklamai.

v Tinkamiausios rémimo priemonés namy tekstilés gaminiais prekiaujanioje jmonéje yra
asmeninis pardavimas ir rySiai su visuomene.

v' Vartotojy démesiui pritraukti, reklamoje turi biiti akcentuojama prekés kokybé;

Darbo metodai:

v' ApraSomajai ir lyginamajai teorijos analizei atlikti naudojama Lietuvos ir uZsienio autoriy

mokomoji ir moksling literatiira lietuviy ir angly kalbomis, periodiniai leidiniai, Zodynai,
internetiniai Saltiniai, istatymai.

Darbo problemos ir uzsibrezty tiksly sprendimui buvo atliktas vartotojy empirinis tyrimas
— anketiné apklausa. Anketingje apklausoje dalyvavo 105 respondentai. Duomeny
apdorojimui naudota Excell programa iranga.

Siekiant i§samiau atlikti tyrima, papildomai buvo atliktas eksperty (bendroveés direktoriaus
ir klientus aptarnaujanciy darbuotojuy) nuomoniy tyrimas — apklausa rastu, interviu rastu ir
zodziu. Papildoma informacija apie bendrovés finansinius rodiklius, rémimo priemoniy
naudojima, rémimo biudzeto dydzius ir jo formavimo principus gauta apklausus
bendrovés direktorg tiesioginio interviu metodu. Praktinei analizei paremti faktiniais
duomenimis, panaudotos jmonés finansinés ataskaitos.

Praktin¢je darbo dalyje atlikti iSkelti uzdaviniai, apibendrinti tyrimo rezultatai,

suformuluotos iSvados.

10
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I. REMIMO REIKSME VYKDANT MARKETINGO VEIKLA JMONEJE

1.1. Rémimo vaidmuo jgyvendinant marketingo tikslus
Imonéje yra sudaromi tam tikri tikslai (socialiniai ir ekonominiai) (1 lentelé), kurie visiskai
arba dalinai priskirtini marketingo sriciai: prekiy kiirimas ir ju tobulinimas, kainy reguliavimas,
pardavimas, vartotojy poreikiy tyrimas, rySiy su jais per reklama ir kity biidy uzmezgimas ir
palaikymas. Kiekvienos imonés pagrindinis tikslas — ilgalaikio pelno maksimizavimas kuo

efektyviau parduodant savo produkcija.

Ekonominiy ir socialiniy jmonés tiksly sistema 1 lentelé
Socialiniai tikslai Ekonominiai tikslai
Gamybos tikslai Pasisekimo tikslai Finansiniai tikslai
Suformuoti  gera  imonés | Optimalios rinkos dalies Pardavimy apimties Mokumas
klimata pasiekimas didinimas
Uztikrinti darbo vietas | Gamybos ir Gamybos kasty Likvidumo rezervy dydis ir
darbuotojams  ir  vykdyti | sandéliavimo gamybiniy maZinimas struktiira
socialinius isipareigojimus pajégumy ir gamybos Finansy struktiira
apimties sutapimas
Patenkinti vartotojy poreikius | Realizavimo bidy Pelno ir rentabilumo Pelno rezervavimas
optimizavimas didinimas
Pateikti geros kokybés Dividendy normos Investiciju bei finansavimo
produktus ir paslaugas didinimas programy apimtis ir
struktiira

Saltinis: Kotler P. (1994), Fillis 1. (2006), Pajuodis A. (2000)

Siekiant ymonés tiksly planingai, biitina visas marketingo srities funkcijas apgalvotai derinti tiek
tarpusavyje, tiek su visa kita imonés veikla. Taigi, turéty buti sudaromas marketingo planas.

Marketingo planas yra pagrindinis instrumentas, nurodantis ir koordinuojantis marketingo
veiksmus. Marketingo planavimo apibrézimas yra pakankamai platus ir apima strateginj ir takting
marketingo planavima:

< Strateginio (ilgalaikio) marketingo planavimo metu atlickamas uzdaviniy - tiksly ir
apytikslis ju realizavimo biuidu planavimas. Pirmiausia visada turi buiti parengti bitent Sie
marketingo sprendimai, kurie véliau tampa priemone marketingo veiksmams planuoti.

< Taktinis (vidutinis) marketingo planavimas susideda i§ priemoniy strateginiam marketingo
planui jgyvendinti. RuoSiamos marketingo programos nustato efektyvias strategijas planui vykdyti.

Planuojant marketingo veikla, yra priimami tam tikri sprendimai. Literatiroje svarbiausi
sprendimai, susij¢ su marketingo planavimu yra apibréziami sekanciai: marketingo tiksly
nustatymas, produkto parinkimas, rinkos segmentavimas ir kiekvieno produkto marketingo
programy kirimas biisimam periodui. Uzsienio ir Lietuvos autoriai (P.Kotler, R.Pajuodis,
[.Valainyt¢) pateikia skirtingas marketingo plano struktiiras. Autorés I.Valainytés pateikiamas

marketingo planavimo procesas yra pakankamai aiSkus ir i§samus (zr. 1 paveiksla):
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Situacijos analizé ]]

Marketingo galimybiy jvertinimas

Galimybiy ir pavojy analizé Privalumy ir trikumy analizé

Produkty tikslinés paskirties
nustatvmas

. . Marketingo strategiju . i
Tikslinés rinkos parinkimas ' formavimas Produkto pozicionavimas
Marketingo programos parengimas
Prognozuojamo pardavimy masto nustatymas I

Prognozuojamo pelno apskaic¢iavimas I
Marketingo pastangy jvertinimas ir kontrolé

1 pav. I.Valainytés siiilomas marketingo planavimo procesas

Abiem mingétais atvejais pagrindiné¢ marketingo planavimo esmé iSlieka ta pati, tac¢iau, mano
manymu, [ Valainytés marketingo planavimo procesas yra naudingesnis, nes aiSkiau ir nuosekliau
apibréziamas kiekvieno proceso etapas, taigi nesunku suprasti veiksmy proceso seka ir jo turini.

Nors anks¢iau minéta, kad imonés tikslai yra labai glaudziai susij¢ su marketingo tikslais,
tatiau P.Kotler teigimu, visgi marketingo planavimas skiriasi nuo visos imonés strateginio
planavimo, kadangi marketingo planavimas yra labiau sukoncentruotas biitent i marketingo srities
planavima, marketingo strategiju kiirima, vystant produkto rinkos tikslus.

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, leidZian¢iy
patenkinti vartotoju poreikius ir pasiekti imonés marketingo tikslus.

Imonés tikslams pasiekti ir vartotoju poreikiams patenkinti yra skiriamos visos jmonés
pastangos, remiantis tam tikrais sprendimais ir veiksmais, susijusiais su marketingo komplekso
elementais: preke, kaina, paskirstymu ir rémimu. Taciau kiekvienas ju gali biiti igyvendinamas
naudojant jvairias, alternatyvias priemones, skirtingas strategijas. Tod¢l pagrindinis marketingo
specialisty uzdavinys ir yra suderinti atskiry marketingo komplekso elementy strategijas, jas
igyvendinancius veiksmus, pasiekiant sinergetinj efekta — rezultata, virSijanti atskiry priemoniy
rezultaty suma.

Rémimo kompleksas yra marketingo komplekso sudétinis elementas. ISanalizavus skirtingy
autoriy nuomones ir jas apibendrinus, rémimo komplekso vieta visame marketingo komplekse biity

galima pavaizduoti sekanciai, “g¢lés” pavidalu (Zr. 2 paveiksla):
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Rémimo

kompleksas

Paskirstymas

2 pav. Rémimo vieta marketingo komplekse pagal A.Pajuodj (2000), I.Valainyte (1996)
Marketingo komplekso elementui “preké” priskiriami sprendimai, susij¢ su prekés kiirimu, jos

gamyba, ipokavimu, pavadinimu, garantijomis, t.t.

Kitas elementas— “kaina”- apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekés kainos

nustatymu, jos keitimu, nuolaidy pirkéjams bei mokéjimy salygy taikymu.

Elementas “paskirstymas” apima sprendimus ir veiksmus, kuriais pasirenkami prekés

pateikimo vartotojams keliai, organizuojamas prekés judéjimas i$ gamybos imonés pas vartotoja.

“Rémimas” — paskutinis marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
kuriais siekiama pirkéjus informuoti apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti.

Kiekvienos imonés pagrindinis tikslas - pelno siekimas — yra susijes su vartotojais, taigi,
pagrindinis jmonés marketingo skyriaus uzdavinys — juos pasiekti. Sis uzdavinys turi bati
vykdomas planingai, sistemingai, kryptingai, nustatant tikslus, strategijas, priemones. Siekiant
vartotojo démesio, tarp pastarojo ir imonés reikia sukurti ry$i — komunikacini procesa. Pagrindiné
rémimo komplekso paskirtis marketingo planavime yra biitent siekimas sukelti vartotojy palankia
reakcija, komunikacinio rySio pagalba perteikiant jiems informacija.

Tiek rémimo tikslai, tiek ir jiems pasiekti pasitelkiami biidai neretai biina neatskiriamai susijg:
informacija pateikiama taip, kad savaime skatinty pirkti, o skatinimas atlickamas drauge pateikiant
tam tikra informacija. Taciau nei vienas $iy tiksly negali buti igyvendintas, jei imoné neuzmezga
ry$io su pageidaujamomis asmeny grupémis, ,,nepasiekia“ ju savo informuojanciais ir skatinanciais

veiksmais. Tad sekanc¢iame skyriuje bus aptariama komunikacinio proceso esmé.

13



Rémimo sistemos kiirimas ir tobulinimas UAB ,,Urté* pavyzdziu. Agné Bruzgulyté.

1.2. Rémimo sistemos vaidmuo komunikacinio rySio kiirimo procese

Siuolaikinis marketingo planavimas reikalauja net tik naujo, idomaus produkto sukirimo, jo
patrauklios kainos nustatymo numatytam vartotojy segmentui. Gali biiti taip, kad ymoné sitilo gera
preke, yra jau nustaciusi tinkama kaing ir naudoja pakankamai tobula paskirstymo sistema, taciau
norimos pardavimo apimties vis tiek greitai nepavyksta pasiekti. Tai ypa¢ aktualu intensyvios
konkurencijos salygomis. Potencialus pirkéjas nutars pirkti imonés sitiloma preke tik tada, kai jis
apie ta preke gaus pakankamai ziniy. Vartotojui biitina pranesti apie parduodma preke, jos kaina,
pateikimo vieta ir laika, paskatinti preke pirkti. Organizacija privalo mokeéti komunikuoti su esamais
ir potencialiais klientais. Butina iSvystyti rySj tarp vartotojo ir imones, t.y., sukurti efektyvy
komunikacinj procesa.

Imonés komunikacinis procesas susideda i§S reklamos, rySiy su visuomene, asmeninio
pardavimo ir pardavimy skatinimo. Tac¢iau komunikaciniame procese lemiama itaka daro ne vien
patrauklios reklamos ktrimas. UZsienio autoriai vieningai sutaria dél integruoto marketingo
komunikacijos (IMC - Integrated Marketing Communications) savokos, kuri papildo tradicing
marketingo komunikacijos savoka. Efektyvus IMC procesas apjungia visus marketingo veiklos
elementus 1 viena, kuris padeda imonéms efektyviau komunikuoti su tikslinémis auditorijomis ir
siekti veiklos rezultaty efektyviau.

IMC - tai visy marketingo veiksmy, priemoniy, galimybiy koordinavimas ir integravimas {
vientisa programa, kuria informacijos siuntéjas siekia paveikti vartotoja ir sukelti jo pageidaujama
reakcija (poveiki) minimalia kaina (Kenneth, 2002) (Pajuodis, 2000). Si integracija apima visus
imonés veiklos ir marketingo kanalus, kurie yra orientuoti i vartotoja. Grafiskai uzsienio autoriy

ivardijama IMC progama galima pavaizduoti grafiskai (zr. 3 paveiksla):

10. Prekybos rémimas
11. Vartotojy rémimas

12. Pardavimy rémimas ir
asmeninis pardavimas

1.Integruota Marketingo
komunikacijoje

2. Etika ir socialiné
atsakomybé Marketingo
komunikaciioie

13. Rysiai su visuomene ir
rémimas

14. Turimy duomeny valdymas
15. Internetiné prekyba
15.IMC programos vertinimas

3. Rémimo galimybiy analizé
4.Galutinio vartotojo elgsenos
vadyba

5. Tarpininky elgsenos vadyba
6. Prekeés zenklo ir jvaizdzio

7. Reklamos priemoniy
parinkimas

8. Reklamos dizaino kuirimas
9. Reklamos kampanijos
rengimas

3 pav. IMC programa (Kenneth, 2002)
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Kiekvienas marketingo komplekso elementas savaip dalyvauja imonés pardavéjos ir vartotojo
komunikaciniame procese. Marketingo komplekso elementas — rémimas - gerokai skiriasi nuo kity
komplekso elementy dalyvavimo komunikaciniame procese laipsniu. Per preke, kaing ir
paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija, o pagrindiniai rémimo uZzdaviniai
tiesiogiai susij¢ su komunikaciniu procesu. Bitent §io elemento tiesioginé paskirtis yra sukelti
palankia tikslinés rinkos reakcija perduodant jos atstovams tam tikra informacija.

Marketingo veikloje bendravimas su jvairiais asmenimis turi didelg reikSme, nes pardavéjas gali
igyvendinti savo tikslus tik suzadings tinkama pasirinktos grupés asmeny reakcija. Naudojant
Ivairias rémimo priemones, dazniausiai siekiama paveikti:

< Tiksling rinkq (esami ir potenciallis vartotojai, kuriems visy pirma ir skiriamos
marketingo pastangos).

o Antrine rinkq (esami ir potencialils vartotojai, kuriy imoné dé¢l kokiy nors priezaséiy
Siuo metu nelaiko svarbiausiais).

< Vartotojy jtakos grupes (asmeny ar organizacijy grupés, kurios pacios neperka, taciau
gali paveikti pirkéjy ir vartotoju veiksmus)

< Marketingo aplinkos jtakos grupés (asmenys, kuriy sprendimai gali turéti itakos
imonés marketingo veiklai — svarbiy valstybiniy bei visuomeniniy organizacijy, tiekéjy, verslo

partneriy atstovai).
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I1. REMIMO SISTEMOS SAMPRATA IR KURIMO YPATUMAI
2.1. Rémimo sgvoka

Daznai imoniy veikloje nutinka taip, kad yra naudojama tobula prekiy paskirstymo sistema,
nustatoma tinkama kaina, taCiau dél intensyvios konkurencijos rinkoje imonéms nepavyksta
pasiekti norimos pardavimuy apimties. Taip dazniausiai atsitinka bitent todé¢l, kad potencialis
pirkéjai tik atsitiktinai suzino apie preke, yra neisrySkinami prekés privalumai, néra tinkamo klienty
skatinimo. Sios problemos sprendimas — efektyvios rémimo sistemos kiirimas.

Rémimu uzmezgamas rySys tarp imonés ir kity pirkéjy, vartotojy, klienty. Imonés
komunikacinio proceso elementai yra: reklama, rysSiai su visuomene, asmeninis pardavimas ir
pardavimy skatinimas. Trys pirmosios rémimo veiksmy grupés vadinamos netiesioginiu rémimu, o
asmeninis pardavimas vadinamas fiesioginiu rémimu. Visos rémimo priemonés drauge sudaro
marketingo komplekso elementa — rémima, o norint iSryskinti ji apimanc¢iy veiksmy ivairove, yra
vadinamos rémimo kompleksu.

Rémimo kompleksas daugelio lietuviy autoriy yra sutartinai apibréziamas kaip “tam tikry
tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy visuma, leidzianciy patenkinti vartotoju poreikius ir
svarbiausia, nustatyti imonés ir vartotoju rysi, kuris leisty imonei pasiekti marketingo tikslus”
(S.Urbonavicius, A.Pajuodis). Rémimas — tai | vartotoja nukreipti informavimo ir jtikin¢jimo
veiksniai, turintys jtakos vartotojo sprendimams.

Literatiroje yra pateikiama daug skirtingai suformuluoty rémimo tiksly. Apibendrinus
A.Pajuodzio ir Valainytés nurodomus rémimo tikslus, galima iSskirti pacius bendriausius:

< rySio tarp imonés ir vartotojo uzmezgimas, padedant siekti marketingo tiksly;
< informavimas apie prekés egzistavima, jos savybes, isigijimo galimybes;
< parduodamos prekés iSskyrimas i§ panasiy alternatyvy visumos;
< vartotojy nuomongés apie prekés formavimas; pardavimy stabilizavimas;
< skatinimas naudotis pasiiilymais.

Taigi, i§ pateikty rémimo tiksly sekos galima vélgi iSskirti pagrinding rémimo paskirtj — tai
vartotoju tikslinés rinkos palankios reakcijos sukélimas, perduodant jiems tam tikra informacija.
ISvardintiems tikslams pasiekti yra iSskiriamos rémimo funkcijos, i§ kuriy svarbiausiomis
laikomos: informavimas, itikinéjimas ir priminimas.

Rémimo efektyvumas priklauso nuo tiek nuo atskiry elementy naudojimo, tiek nuo tinkamo ju
suderinimo. Kiekviena rémimo veiksmuy riisis turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy priklauso ju
naudojimas. Reklama per tam tikrus neSiklius skleidzia uzsakovo pageidaujama informacija,
pardavimo skatinimas padeda sukurti iSskirtines prekiy isigijimo salygas ir pranesti apie jas

potencialiems pirkéjams. RysSiai su visuomene tiesiogiai néra uzsakomi, ta¢iau pasiekiami tam tikra
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ilgalaike veikla, pastiprinant ja {vairiais renginiais ar kitomis visuomenés ir Ziniasklaidos démesi
patraukianCiomis priemonémis. Asmeninis pardavimas nuo kity rémimo veiksmy skiriasi visy

pirma strateginio dialogo su potencialiu pirkéju galimybe.

2.2. Rémimo sistemos elementai

2.2.1. Reklama
Reklama LR Reklamos kodekse yra apibréziama paprastai, bet aiskiai - bet koks prekiy ar

paslaugy reklamavimas nepriklausomai nuo skleidimo rusies ir budo
(http://www.reklamosbiuras.lt/It.php/kodeksas).

Reklama mokslinéje literatiiroje yra apibiudinama kaip neasmeniSka, kryptinga, mokama
informacijos skleidimo forma, apimanti tokia veikla, kuri leidzia zodziu ar vaizdinémis
priemonémis informuoti apie imong, taip pat apie siiilomas jos prekes bei paslaugas, skatinti
pirkima pardavéjo naudai ir jo saskaita (Peter D., 2006). Reklama remiasi rinkos tyriné¢jimais ir
apima (Zvirblis A., Urbanskiené R., Pajuodis A.):
< imonés gaminamy prekiy reklamavima;
< teikiamy paslaugy reklamavima;
< parduodamy prekiy reklamavima;

< pacios imonés reklamavima;
< kitas priemones, skatinancias paklausa ir didinanc¢ias pardavimy apimtis.

Rinkos salygomis, kai prekiy gamyba didéja ar gali didéti sparciau, negu gyventoju perkamoji
galia, reklama tampa viena svarbiausiy priemoniy pritraukti kuo daugiau vartotojy ir paveikti juos
taip, kad jie taptu nuolatiniais imonés produkcijos vartotojais. Be to, reklama yra viena
veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy. Reklama yra laikoma pagrindine rysiy su vartotojais
palaikymo priemone, nes ji apima daugiau potencialiy vartotojy, negu tada, kai su jais bendraujama
pardavimo procese. Reklama visada orientuojama i tam tikra auditorija, o ne individa. Dél to
reklama tampa svarbia sudétine marketingo dalimi.

Skirtingi autoriai iSskiria keleta reklamos funkciju. Apibendrinus ju nuomong, galima isskirti
Sias:

< informavimavimas — auditorijai pristatomos prekeés, paslaugos, prekiy vardai, zinios apie
pacios imones ar jy veiksmus;

< skatinimas —“atvira” reklamos forma yra raginama pirkti, teirautis, dométis, o
“uzmaskuota” forma yra demonstruojami emociskai patraukliis vaizdai, naudojami démesi

patraukiantys garsai ar suzetai,
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®,

< auditorijai primenama apie gerai zinomus firmy ar prekiy vardus, svarbiausias prekiy
savybes ar juy pardavimo vietas (ypa¢ aktualu, kai prekés perkamos ne nuolatos, po ilgesnio laiko
tarpo);

< advokatavimo reklama yra skirta daugiausiai atsakyti i konkurenty kaltinimus, paneigti
neteisingas visuomeneéje paplitusias nuomones;

< pozicionavimas - padéti iSskirti prekes, imones i§ konkurenty. Reklama yra apibudinama
kaip viena is geriausiai pozicionuoti padedanciy marketingo priemoniy, galinti perteikti zodzius ir
vaizdus, “pasufleruoti”, kokia pozicija preké pretenduoja uzimti. Prekes galima pozicionuoti pagal
prekés savybeg, jos duodama nauda, vartojimo biida; pati vartotoja; konkurenta, prekiy grupg;
kokybg ir kaina.

Reklamos priemoniy jvairové labai didelé. Priklausomai nuo to, kokiai auditorijai skirta
reklama, imon¢ pasirenka vieng ar kita reklamos rii§i. A.Pajuodzio teigimu, tikslingiausia reklama
klasifikuoti pagal reklaming informacija perduodancias priemones. Reklamos priemoniy
klasifikacija pagal minéta kriterijy pateikiama prieduose (zZr. 1 prieda).

Atskirai reikéty aptarti biitent tiesioginés reklamos biida - reklamg Internete. Dabartiniu metu
tobul¢jant technologijoms, vis labiau populiar¢janti reklama Internete yra unikali komunikacijos
priemong, nes ji tarsi atlieka organizacijos “priimamojo” (front office) vaidmeni; t.y., vietos, kur
vyksta tiesioginis kontaktas su klientu — kartu su “paprastu” biuru, klienty aptarnavimo telefonu
tarnyba ir t.t. Pirmos Interneto reklamos buvo pristatytos HotWired (Siandien Wired News) 1994-
aisiais. Praéjus deSimtmeciui, remiantis Interactive Advertising Bureau (IAB) ir
PricewaterhouseCoopers (PWC) duomenimis, reklamai internete JAV jau buvo iSleista 9,6 mlrd.

JAV doleriy, kas yra daugiau nei visa lauko reklamos pramoné, ~80 proc. laikras¢iy pramongs ir

pusé radijo reklamos sektoriaus (http://www.adnet.1t/, 2009.12.29).

Rinkos tyrimy bendrovés "TNS-Gallup" atliktos 2008 m. I pusmecio reklamos apimciy
apzvalgos duomenimis, kol kas Salies reklamos apimtys pagrindiniuose kanaluose vis dar did¢ja (Zr.
2 Prieda). Taciau iSgyvenant ekonominius pokycius, jie juntami ir reklamos sektoriuje. Duomenys
rodo, kad lauko statinés reklamos vidutinis dienos plotas pernai buvo 23,6 proc. didesnis nei 2006
metais. Lauke daugiausia reklamuoti mazmeninés prekybos tinklai, mobiliojo rySio operatoriai ir
namy jrangos parduotuvés. Didziausig lauko reklamos plota iSnaudojo bendroveés "Biteé Lietuva"
(5,8 proc.), "Electrolux" (4,5 proc.) ir "Maxima LT" (4,4 proc.).

Bendrovés "Actual City Media" valdomuose lauko video ekranuose 2007 metais transliuota
4,4 mln. sekundziy reklamos - 34,9 proc. daugiau nei 2006-aisiais. Lauko video ekranuose
daugiausia buvo transliuoti rankiniy laikrodziy, prekybos tinkly ir sporto renginiy reklaminiai
klipai. Daugiausia reklaminiy klipy uzsaké bendrovés "Koliz laikrodziai" (9,8 proc.), "Senukai" (2

proc.) ir "Hanner" (1,9 procento) (www.delfi.lt, 2008.05.26).
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TV reklamos apimtys, lyginant 2007 ir 2008 mety I pusmeciy rezultatus, iSaugo beveik 7 proc.
Zurnaluose reklamos apimtys iSaugo beveik 18 proc., laikras¢iuose sumazéjo 1,9 proc. Radijo stotys
per Siy mety sausi-birzeli transliavo beveik 40 proc. reklamos daugiau negu pernai tuo paciu

laikotarpiu (</www.delfi.It/>, 2008.05.26).

2.2.2. Pardavimy skatinimas

Pardavimy skatinimas — tai visuma skatinamojo pobiidZzio veiksmuy, kuriais pirkéjui
sudaromos ypatingos salygos isigyti preke. Autoriai teigia, kad pastaruoju metu $is rémimo
elementas populiaréja. Sis faktas grindziamas tokiais argumentais:

v' sumazgéjo reklamos efektyvumas, didéjant jos iSlaidoms;
v atsirado daugiau panasiy prekiy;
v' daugiau nuolaidy reikalauja prekybininkai- tarpininkai.
Prekybininkai ir gamintojai gali atlikti labai panaSius pardavimo skatinimo veiksmus,
priklausomai nuo tikslinés grupés. Apibendrinus A.Pajuodzio, V.Valainytés ir kity autoriy
nuomong, galima pateikti pagrindinius iSskiriamus pardavimo skatinimo tikslus:
v' padidinti prekiy pardavimo masta;
v pritraukti naujus jmonés prekiy vartotojus;
v' pasiekti, kad daugiau buty perkama pakartotinai;
v' pasiekti, kad nauja preké biity grei¢iau pripaZzinta;
v" padidinti vartotoju lojaluma jmonés prekéms.
Pardavimy skatinimas gali biiti orientuojamas i skirtingas auditorijas. Atitinkamai kiekvienai
auditorijai yra taikomi skirtingi pardavimo skatinimo priemonés. Pardavimy skatinimo priemoniy
ivairové pateikiama prieduose (zr. 3 prieda).
Pardavimy skatinimas gali biiti orientuotas ] vartotojus, prekybininkus (tarpininkus). Gamintojo
pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti i galutini vartotoja yra pati gausiausia ir jvairiausia
pardavimy skatinimo veiksmy grupé. Siuo atveju pardavimo skatinimo veiksmais yra siekiama
pirkéju trumpalaikio ir ilgalaikio lojalumo (vartotoju reakcijos). Kai siekiama iSparduoti
uzsilikusias prekes, yra naudojamos trumpalaikio poveikio priemonés (nuolaidos, kuponai).
Siekiant prisiriSti vartotojus, skatinti juos pirkti prekes dazniau, yra taikomos ilgalaikio poveikio
priemonés (prekiy pavyzdziai, konkursai, loterijos).
Apibendrintus tikslus buity galima papildyti tokiomis pardavimo skatinimo funkcijomis:
v’ komunikacija apriipina vartotoja informacija, galinti nuvesti vartotoja prie produkto);
V' skatinimas apjungia nuolaidy sistema, stimula, polinkj investuoti;
v’ kvietimas pirkti -skatina vartotoja pirkti tam tikru momentu.

Pagrindiné pradavimy skatinimo funkcija- pasiekti kuo greitesni vartotojo nora pirkti.

Pagrindinis jo privalumas - tai ypatingai gera priemon¢ siiilomai prekés vertei “iSpusti”, kiek
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perdétai jvertinti jos naudinguma, iveikti pardavimo sastingj. Pagrindinis Sios priemonés trilkumas
- trumpalaikis jo poveikis, todél paprastai sprendziant, kuria rémimo priemong pasirinkti, pardavimy

skatinimui néra teikiama pirmenybé.

2.2.3. Asmeninis pardavimas
Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su vienu ar keliais potencialiais

pirkéjais, kurio metu pardavéjas daro itaka pirkéjo sprendimams, siekdamas parduoti preke
(Pajuodis A., Fillis I).

Prekybos agentas, bendraudamas su potencialiu pirkéju, logiskai nuoseklia tvarka pereina keturi
prekés pardavimo veiksmy etapus. Tokie pardavimo proceso etapai sudaro biidinga prekybos agento
ir pirkéjo bendravimo parduodant preke Sablona. Bet kuriuo atveju, siekdamas pardavimo rezultato,
pardavimo agentas turi iveikti 4 pardavimo proceso etapus (Zr. 4 prieda).

Asmenino pardavimo tikslai: informavimas, priminimas, itikinimas, imonés propagavimas.
Taigi, imoniy pagrindinis rapestis yra nuspresti, kuris i§ minéty tiksly yra svarbiausias ir tolesnes
pastangas skirti jam pasiekti. Dazniausiai imonés siekia pagrindinio tikslo — potencialius pirkéjus
paversti pirkéjais. Asmeninio pardavimo reik§mé ypac iSaugo didéjancios konkurencijos rinkoje dél
Siy privalumy:

v’ tai yra puiki galimybé pardavéjui tiesiogiai bendrauti su pirkéju;

v' asmeninis pardavimas yra lankstesné priemoné uz kitus rémimo elementus - tokiu badu
pardavejas, sitilydamas preke, gali keisti pardavimo pobidj, atsizvelgiant i pirkéjo norus, reikmes;

v/ visos asmeninio pardavimo pastangos yra neeikvojamos veltui (neSvaistomos laiko,
piniginiy ir materialiniy sanaudy), o sutelkiamos i potencialius vartotojus.

Literatiiroje parenkami prekybos darbuotojai skirstomi i (R.Urbanskiené¢, 2005):

< priimancius uzsakymus —dirbantys su standartiniais uzsakymais;

< siekiancius uzsakymy — vykdantys kiirybinio pardavimo funkcijas, siekiantys kuo geresnio
klienty poreikiy patenkinimo, ieSkantys potencialiy pirkéjy;

< aptarnaujantis personalas tik papildo pagrindini personala, vykdant visas funkcijas,
nesusijusias su tiesioginiu prekiy pardavimu.

Vienas asmeninio pardavimo trikumuy - kontaktas su ribotu vartotojy skai¢iumi. Pats
didziausias asmeninio pardavimo trikumas - brangumas. Pardavimo pajégu parengimas,
iSlaikymas, darbo atlyginimas reikalauja dideliy iSlaidy. Taciau, modernéjant technologijoms,
atsiranda budy, padedanciy sutaupyti léSy asmeniniam pardavimui (pav., vietoje tradiciniy

asmeninio pardavimo budy, grindziamy tiesioginiu bendravimu, vis labiau plinta bendravimas su

potencialiais pirkéjais telefonu, pastu, elektroniniu pastu, faksu, Interneto pagalba).
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2.2.4. RySiai su visuomene

Rysiai su visuomene — tai veikla, kuria siekiama visuomengje ar tam tikrose jos grupése
suformuoti teigiama imonés jvaizdi ir sukurti pasitiké¢jimo bei supratimo atmosfera. RySiai su
visuomene - plati veiklos sritis, daznai aprépianti daugiau, negu bitina rémimui ir apskritai
marketingui, nes tai apima visokeriopa palankiy veiklos salygu firmai kiirima ir palaikyma.

Literatiiroje iSskiriamos tokios rySiu su visuomene funkcijos: informavimo (perduodama
informacija 1 iSorg); kontaktavimo (uZmezgami ir palaikomi kontaktai su svarbiomis visuomenés
grupémis); valdymo (sprendziant valdymo uzdavinius, lengviau igyvendinti imonés ketinimus ir
planus); jvaizdzio kitrimo (visuomenéje isitvirtings palankus imonés ivaizdis — geras pamatas
imonés veiklos sékmei), harmonizavimo(santykiy su visuomene ir imonés darbuotojais); pardavimo
skatinimo(suzadinamas visuomenés susidoméjimas prekémis); stabilizavimo (padeda iSlikti imonei
kritinése situacijose).

IS pateikty funkcijuy matyti, kad jos glaudziai siejasi su marketingo be rémimo tikslais. Taciau,
priesingai reklamai ir pardavimy skatinimui, kuriy tikslai tiesiogiai susij¢ su pardavimu, rySiy su
visuomene tikslas platesnis — sukurti palankia atmosfera imonés veiklai.

Dabartiniu metu populiariausi ry$iy su visuomene biidai yra: populiarinimas; parama, parodos
ir mugés. ISsamesné rySiy su visuomene biidy schema pateikiama prieduose (zr.5 prieda). Kartais
rémimo elementu laikoma tik ta rySiy su visuomene dalis, kuri vadinama propaganda arba
populiarinimu. Apskritai rySiai su visuomene yra laikoma ilgalaikio poveikio priemone (nors,
pavyzdziui, jam priskiriama propaganda yra daugiau trumpalaikio poveikio priemon¢).

Populiarinimas - neapmokamas bendras komercinés informacijos skleidimo biidas, paprastai
atlickamas (imonei pageidaujant) zurnalisty, mokslininky, ekologu, gydytoju, inzinieriy, kt.
specialisty. Populiarinimo veiksmais imonés siekia teigiamy santykiy su ivairiomis organizacijomis,
visuomeninémis grupémis, pavieniais asmenimis ar net visuomene; sukurti teigiama imon¢s ivaizdi;
spresti konkreCius jmonés uzdavinius, pasiekti specifinius jmonés tikslus. Didziausias privalumas -
galima greiCiau (ir pigiau) pasiekti vartotoja, paveikti jo motyvacija, o pagrindinis trikumas —
sunku iSmatuoti efektyvuma, sunku jvertinti susidoméjusiy vartotojy skaiciu.

Parama — tai veiksmy visuma, kuriais jmoné, sickdama savo tiksly, finansinémis 1éSomis,
materialiomis vertybémis ar paslaugomis remia tam tikrus asmenis, organizacijas arba renginius.
Jos tikslas - priminti apie imong, jos prekes visuomenei; kurti (keisti) imonés ivaizdi; skatinti
palankios visuomenés nuomonés atsiradima ir stipréjima. Parama yra ypatinga savo isskirtinumu
nuo reklamos, kity marketingo priemoniy - remiama imon¢ pasinaudoja jau kieno nors sukurtu
ivaizdziu, autoritetu. Yra skiriama net tokia marketingo ir logistikos strategija, kai “prisijungiama”
prie ko nors - réméjas ir remiamasis tampa viena komanda. Parama - tai “tylioji reklama”, taigi, ji

(134

kaip pagrindinio renginio dalyvio “Sesélis”, jos tarsi turéty nesimatyti.
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Paroda — renginys, kuriame demonstravimo budu siekiama visuomeng ir specialistus
supazindinti su ivairiy veiklos sri¢iy pasiekimais bei naujomis idéjomis. Ji naudinga ieSkant naujy
kontakty, uzmezgant ir palaikant rySius, pristatant ir reklamuojant prekes.

Mugé — tam tikrose vietose periodiskai organizuojamas renginys, kuriame jo dalyviai — jvairiy
verslo sri¢iy imonés — sitilo potencialiems pirkéjams savo prekes. Mugés svarbios kaip informacijos
suteikimo, dalykiniy rySiy uzmezgimo, paklausos tyrimo ir formavimo priemong, taip pat kokybés
gerinima skatinantis veiksnys.

Svarstant, kokias rémimo priemones geriausia naudoti, pirmiausia imonei reikéty aptarti
rémimo kompleksa itakojancius aplinkos veiksnius, nes kiekviena imoné dél veiklos savitumo
renkasi atitinkamus rémimo elementus (jai veiksmingiausius ir aktualiausius), priklausomai nuo

veiklos, finansiniy galimybiy.

2.3. Rémimo sistemos formavimo strategijos

Rémimo strategijos sprendzia vartotoju informavimo, ju nuomonés sudarymo, poreikio ir
pardavimy stabilizavimo, priemoniy parinkimo, jdiegimo ir kontrolés klausimus. Sios strategijos
gali biiti nukreiptos 1 reklamos, populiarinimo, asmeninio pardavimo ir pardavimy skatinimo sritis.
Pirmasis rémimo strategijos klausimas — 1é$y, kurios gali biiti skirtos specifinés prekés ar rinkos
rémimui, dydis.

Rémimo perspektyvos nustatymo strategijos samprata apima rémimo islaidy nustatymo bei
rémimo komplekso klausimus. (Gineitiené Z, 2003).

Rémimo iSlaidy strategijos padeda spresti rémimo iSlaidy dalies rinkodaros biudZete
nustatymo problema. Didéjant kurio nors rémimo komplekso elemento isSlaidoms, tuo pat metu
mazeja kitoms rinkodaros funkcijoms skirta iSlaidy dalis. Rémimo biudzeto dydis priklauso nuo
daugelio aplinkybiy. Rémimo biudzeto sudarymo metodai bus aptariami placiau sekanciuose
skyreliuose.

Kalbant apie prekes prekés pobiudi, daugelis rémimo priemoniy savitumy iSryskeja lyginant ju
taikyma vartojimo prekiy ir gamybiniy prekiy marketinge. I$sivysCiusiy Saliy patirti Sioje srityje
iliustruoja JAV atlikto tyrimo metu nustatytos 1éSu skyrimo proporcijos vartojimo prekéms ir

gamybinéms prekéms (Zr. 4 paveiksla):

Reklama  Pardavimy Asmeninis  RyS§iai su
Reklama ~ Pardavimy  Asmeninis  Rysiai su skatinimas pardavimas visuomene
skatinimas ~ pardavimas ~ visuomene
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a) vartojimo prekéms b) gamybinéms prekéms

4 pav. Rémimo léSy skyrimas vartojimo ir gamybinéms prekéms pagal A.Pajuodj (2000)

Reklamos strategijos sprendzia reklamos priemoniy ir reklamos turinio/ teksto klausimus.
Zinomi §ie reklamos perdavimo biidai: reklama spaudoje (laikra$¢iai, Zurnalai), spausdinta reklama
(prospektai, katalogai, brosiiiros ir kt.), reklama per komunikacijos priemones (televizija, radijas
(televizija, radijas), reklama pastu (spausdintos medziagos, vaizdo kaseciy iSsiuntinéjimas), vaizdo
reklama (vaizdo kasetés, skaidres), iSorin¢ reklama (reklaminiai skydai, SvieCiamoji reklama),
reklama ant transporto priemoniu.

Rémimo komplekso strategija sprendzia pastangy paskirstymo | skirtingus rémimo
komplekso elementus klausimus. Svarstant, kokias rémimo priemones geriausia naudoti, pirmiausia
imonei reikéty aptarti rémimo kompleksa itakojancius aplinkos veiksnius, nes kiekviena imoné dél
veiklos savitumo renkasi atitinkamus rémimo elementus (jai veiksmingiausius ir aktualiausius),
priklausomai nuo veiklos, finansiniy galimybiy. Apibendrinus jvairiy autoriy nuomones, galima
i$skirti sekancias rémimo sistemos struktiira (atskiry jo elementy suderinamuma) ir kiekvieno

elemento reikSminguma itakojancias aplinkos salygas (2 lentel¢):

Rémimo komplekso struktiira jtakojantys aplinkos veiksniai 2 lentelé

Veiksniai

Aprasymas

Pirkéjo elementai (namy ikio ar
verslo pirkéjas; pirkéjy skaicius, pirkéjy
sutelktumas)

Prekés prigimtis (asmeninio
naudojimo ar gamybinés paskirties),
naudojimo laikas, tipiskas pirkimy kiekis

Rinkos (prekés gyvavimo rato
etapas, rinkos dalis, pramonés
sutelktumas, konkurencijos

intensyvumas, paklausos perspektyvos)
Rinkodaros komplekso elementai

(prekés  kaina, kokybé, paskirstymo
strategijos, rinkos dydis)
Piniginiai elementai (imonés

finansiniai istekliai, tradicinio rémimo
perspektyvos)

Kai vartotojy segmentas apima nedaug pirkéjy, efektyvesnis yra
asmeniSkas pardavimas; esant dideliam potencialiy pirkéjy skaiciui,
efektyvesné yra reklama.

Remiant asmeninio vartojimo prekes, daZniausiai tuo paciu metu
naudojami visi keturi rémimo komplekso elementai, taciau svarbiausiais
laikomi reklama ir pardavimy skatinimas.

[vedimo stadijoje reikSmingiausi rémimo elementai yra reklama,
populiarinimas ir asmeniskas pardavimas; augimo stadijoje labai reik§mingu
tampa pardavimy rémimas. Pardavimy rémimas ir primenanti reklama
svarbiausi ir brandos stadijoje.

Remiant pigias prekes, didesng reikSme turi reklama, brangias —
asmeniSkas pardavimas.

Kai rémimui yra skiriama nedaug 1éSy, reikia apsiriboti pigesniais
rémimo budais (televizijos ir radijo reklama yra laikoma paciais
brangiausiais reklamos biidais).

Saltinis: Sudaryta autorés pagal jvairia literatiira (Pajuodis A., 2000, Gineitiené Z., 2003)

Reklamos priemoniy parinkimo strategija lemia veiksniai, susij¢ su prekés ir paslaugos

savybémis, tikslinémis nuorodomis, prekés pozicija rinkoje, pristatymo pobudziu, bendravimo su
pirkéju forma, rémimo biudZetu, konkurenty reklamos strategija. Be to, reklamos priemoniy
parinkimas priklauso nuo reklamos tiksly, kuriy siekiama prekés rinkoje.

Zinotina, kad reklamos kampanijos efektyvuma daugiau lemia ne isleisty pinigy suma, bet jos
kiirybiné strategija — bendra idéja, kurj jkiinijama tos kampanijos reklaminése Zinutése. Zinutéje

turi buti pateikta svarbiausia informacija, kuria imoné nori perduoti reklamos auditorijai. Bet
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kuriomis priemonémis perduodama Zinute sudaro tarsi dvi dalys: informacija, kuria zodziais,
garsais, vaizdais norima perduoti auditorijai ir zinutés sukeliamas gspiidis kiekvienam auditorijos
dalyviui. Jei $is ispudis blogas, auditorija nesureaguos i pagrinding reklamos minti pateiktoje
informacijoje.

Prie§ pateikiant reklamos priemong, bitina priimti sprendimus, susijusius su reklamos
apimtimi, pasirodymo daZnumu ir poveikio stiprumu. Pasirodymo daznumas parodo, kiek karty
vidutinis tikslinés auditorijos asmuo turi susidurti su reklama per atitinkama laikotarpi. Rengiant

reklamos veiksmy programa, gali biiti naudojamos $ios reklamos kiirimo strategijos (3 lentel¢):

Reklamos veiksmy programos rengimo strategijos 3 lentelé
Strategija Apibadinimas

Bendroji Kai reklamuojamoji preké uzima monopoling padéti

Pirmesnio pasireiskimo Zinomos prekés savybés sureik§minimas ir paskelbimas reklamoje anks¢iau uz
konkurentus

Unikalaus siillymo Kai daugelis konkuruojanciy prekiy yra pana$ios- iSrySkinami net ir nedideli prekés
savitumai

Prekés vardo jvaizdzio Emociniais veiksniais sukuriamas psichologinis prekés pranasumy efektas

Prekeés pozicionavimo Formuojamas prekés ivaizdis vartotojy samonéje

Priminimo strategija Primenamos prekés teigiamos savybés; jausmy strategija (ivaizdis kuriamas
vaizdiniais, posakiais)

Saltinis: Pajuodis A. (2000) Marketingas

Pasirenkant masinés ziniasklaidos priemones, yra reikalingi duomenys apie ju reitinga,
“pulsavima”, rusiy ivairove ir kiekvienos ju efektyvuma, kainos atitikima rezultatui, t.t. Sprendziant
rémimo priemoniy dozavimo (“pulsavimo”) klausima, iSsidéstyma laike, A.Pajuodis iSskiria

sekancias reklamos pateikimo taktikas (4 lentelé):

Reklamos pateikimo taktikos 4 lentelé
Taktika Apibiadinimas
Tolydi Visa rémimo kampanija laikomas pastovus reklamos lygis
Banguojanti Ja sudaro vienodos, periodiskai pateikiamos reklamos bangos
Pulsuojanti Palaikomas vienodas reklamos lygis, kai kada ja suaktyvinant
Blyksinti Jai biidingos trumpos reklamos bangos
Sprogstanti Taktika panasi i blyksin¢ios, bet jos “bangos” laikui bégant “sliigsta”

Saltinis: Pajuodis A. (2000) Marketingas

Reklamos teksto/ turinio strategija. Kuriant reklama, labai svarbu kiirybiSkai vartoti zodZius,
paveikslus, Zenklus, spalvas, kompozicijas ir t.t. Reklaminio praneSimo poveikis priklauso nuo to,
kas pasakyta ir kaip pasakyta. Reklama turi biiti pateikta taip, kad pritraukty auditorijos démesi.
Norint sukurti veiksminga reklamini praneSima, labai svarbu rasti originalia id¢ja (forma), kaip
pateikti argumentus reklamuojamy prekiy naudai. Placiau paplitusios Sios reklaminiy praneSimy

formos (Zr. 5 lentelg):
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Labiausiai paplitusios reklaminiy praneSimy formos 5 lentelé

Forma

Apibudinimas

Gery prekés savybiy pabrézimas

Atkreipiamas démesys | teigiamas preke isigijusiy vartotoju emocijas. ReikSmingi ir
geri zmoniy visuomenés veikéjy atsiliepimai apie preke.

L Atvira “ reklama

Pabréziamas informacijos apie imong ir preke objektyvumas

Demonstraciné reklama

Sitiloma preké demonstruojama atitinkamoje aplinkoje, atkreipiamas démesys i jos
paprastuma ir patoguma.

Humoristinés situacijos sukiirimas

Sukeltos teigiamos emocijos sudaro teigiama vartotojo poziiiri i preke

Animacijos panaudojimas

Sukurtas animacinis arba simbolinis personazas, ikiinijantis preke, suteikia
reklaminiam pranesimui patrauklumo ir jsimintinumo

Techninés  ar  profesionalios
patirties pabrézimas

Rodoma imonés patirtis gaminant konkrecias prekes

Moksliniy duomeny pritaikymas

Atliekami moksliniai tyrimai, jrodantys prekés privalumus

Pardavimo strategijos. Parenkant jas, reikia apsispresti, kokios pozicijos ketinama laikytis: ar

pardavéjas savo paskirt] mato tarnauti pirkéjui kaip konsultantas, ar su pirkéju bus bendraujama tik

parduodant ir perkant. Pardavimo tikslus biitina susieti su bendraisiais rinkodaros tikslais ir rémimo

strategija. Strateginis poziliris visu pirma reiskia apsisprendima, kur bus sutelkiama didesné dalis

pastangy: prekiy pardavimams didinti ar naujy prekiy paklausai kurti. Vieny argumenty ir motyvy

reikia, kad pardavimo agentas turi tiksla parduoti pirkéjui jau Zinoma ir jam jprasta preke, kity, kai

siekiama {tikinti pirkéja pereiti prie jam dar nezinomy ir nenaudoty prekiy. Pardavimo strategija

lemia pardavimo pajégu dydi. Visos rémimo strategijos taikomos rySiams su vartotojais uzmegzti ir

palaikyti.

25



Rémimo sistemos kiirimas ir tobulinimas UAB ,,Urté* pavyzdziu. Agné Bruzgulyté.

2.4. Rémimo sistemos planavimo proceso etapai

Planuojant rémimo procesa, turi biti aiSkiai apibréziamas kiekvienas jo etapas su specifiniais jo
ypatumais. Reikéty apibendrinti Lietuvos ir uZsienio autoriy nuomones dél rémimo komplekso
planavimo eiliSkumo, ir iSskirti viena konkrety planavimo procesa. Visas rémimo planavimo
procesas turi vykti sistemingai ir nuosekliai: tiksly ir uzdaviniy nustatymas; veiksmy programos
parengimas, numatant vartotojuy segmentus, laika ir paskaty masta; rémimo programos vykdymas,
parenkant rémimo priemones ir paskiriant tam biudZeto 1¢Sas; rémimo programos efektyvumo
ivertinimas, siekiant iSsiaiskinti rémimo ekonominj (nauda imonei — apyvartos didéjimas) ir
komunikacinj (nauda imonei — sukurtas komunikacinis procesas — rysys) poveiki.

Apdorojant literatiiroje pateikiama informacija, pastebéta, kad kiekvienas autorius i8skiria kiek
kitoki rémimo planavimo procesa. Tarp rémimo komplekso planavimo sitilomy varianty galima
pastebéti bendry bruozy ir i$ juy galima apibendrintai sudaryti viena. Remiantis lietuviy ir uzsienio
Saliy autoriy sitilomais rémimo planavimo modeliais, sifily¢iau sukonkretinta, apibendrinta rémimo

sistemos planavimo modelj (zr. 5 paveiksla):

Rémimo kampanijos tiksly ir
uzdaviniy nustatymas

Veiksmy programos
parengimas

Rémimo kampanijos plano
igyvendinimas

Rémimo kampanijos rezultaty
ivertinimas

5 pav. Rémimo komplekso planavimo procesas pagal R.Urbanskieng (1995), P.Doyle(2006),
A.Pajuodi (2000)

Rémimo planavimo procesas turi biiti labai aiskus, nuoseklus, kadangi jo metu, kiekviename
planavimo etape reikia atkreipti démesi i daug veiksniy, kurie jtakoja tam tikrus sprendimus. Taigi,
siekiant nuoseklaus, sklandaus rémimo planavimo, turéty buti iSskirti labai konkretis, aiskis ir
nuoseklis, sistemingai iSdéstyti rémimo komplekso planavimo etapai. Manyc¢iau, kad anksCiau
pateiktas sukonkretintas, apibendrintas rémimo planavimo procesas atitinka Siuos reikalavimus.

Kadangi asmeninis pardavimas nuo kity rémimo komplekso elementy skiriasi dél tiesioginio
kontakto tarp vartotojo ir pardavéjo buvimu, tai skiriasi ir jo rémimo planavimo proceso
nuoseklumas. Pirmieji trys planavimo etapai yra panaSius i kity rémimo komplekso elementy
planavimo etapus, taciau dél asmeniniam pardavimui biidingo tiesioginio kontakto su vartotoju yra

budingi ir iSskirtiniai planavimo etapai, susij¢ biitent su kontaktiniu personalu.
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2.4.1. Rémimo tiksly nustatymas

Rémimo veiksmy planavimas prasideda visuy pirma, tiksly ir uzduocdiy nustatymu, po to
atsakomybés paskirstymu. Nustatant rémimo kampanijos tikslus, uzdavinius, atsizvelgiama i
prag¢jusio laikotarpio patirti, marketingo aplinkos analizés ir rinkos tyrimo duomenis. Prie§ nustatant
tikslus, yra reikalinga informacija apie tiksling rinkg (Zinomus rinkos segmentus, pagrinding rinka,
antraeilg¢ rinka), jos charakteristikas (geografiné¢, demografine, psichografiné¢ ir -elgesio
charakteristikos). Rémimo tikslai turi iSplaukti i§ bendry visos imonés tiksly; jie turi sietis su jau
priimtais sprendimais dél imonés marketingo strategijos, jos tikslinés rinkos, atsizvelgiant i rinkoje
susiklosciusia situacija.

Apibendrinus ivairiy autoriy nuomong, pirmajame rémimo sistemos planavimo etape galima
i$skirti Siuos bendrus tikslus:

1.  Ekonominius - pelno, apyvartos, rinkos dalies siekimas. Siy tiksly trikumas yra tai, kad
reklamos poveikio nejmanoma atskirti nuo kity veiksniy itakos.

2. Komunikacinius. Sie tikslai daZniausiai siejami su pakopiniais reklamos poveikio
modeliais, i§ kuriy labiausiai zinomas yra AIDA modelis, iSreiSkiantis keturis tikslus (Pajuodis A.,

2000):

R/
0.0

atkreipti démesi (attention),

K/
0.0

sukelti susidomejima (interest),

B3

s suzadinti nora pirkti (desire),

B3

s sukelti veiksma (action).

Si sara$a galima papildyti pardavimo skatinimo ir rysiy su visuomene tikslais:

K/
0.0

siekti sukelti stipresng ir greitesng pirkéjy reakcija,

R/
0.0

iveikti pardavimy sastingi, atkreipti démesi | tam tikra pasiiila,

B3

» 1gyti zinomuma (supazindinama su prekémis, asmenimis, organizacijomis, idéjomis),
< sukurti pasitikéjima (padidina Zinios itikinamuma, pateikiant ja Zurnalisto ar
specialisto nuomone),
< motyvuoti pardavimo tarnybas ir prekybininkus (pranesSimas apie nauja preke pries
pasirodant rinkoje padidina prekybininky motyvacija ir palengvina pardavima).

Reklama - ne tik informavimo, bet ir kaip imonés tikslus padedanti igyvendinti marketingo
priemone. (Fillis 1., 2006) Nors reklama ir negali visiSkai atstoti kity marketingo priemoniy ar
iStaisyti marketingo klaidy (jei preké neatitinka vartotojy poreikiy, iSlaidos reklamai yra $vaistomos
veltui), taciau pasitelkus Sia priemong, galima Siek tiek sumazinti “kriivi” kitiems marketingo
komplekso elementams ar rémimo veiksmams. Reklamos tikslai turi buti kiekybiskai iSreiksti, kad

galima biity nustatyti, ar jie buvo pasiekti.
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Nustatant pardavimo skatinimo tikslus, butina surinkti nemazai informacijos apie ftikslines
grupes, 1 ka pardavimo skatinimo veiksmai bus orientuoti, kadangi specifiniai tiksly bruozai
iSryskéja jau formuojant juos butent pagal $i aspekta. PrieSingai reklamai ar rySiams su visuomene,
pardavimo skatinimas dazniau naudojamas kaip trumpalaiké komunikacijos priemoné.

Vartotojas, prie§ pirkdamas preke, visada pereina Sios pagrindinius etapus: supratimas,
zinojimas, teigiamas pozilris, pripazinimas, itikinimas ir pirkimas. Literatiiroje pateikiamas

poveikio hierarchijos modelis, parodant jo rysi su rémimo tikslais ir veiksmais (6 lentelé):

Poveikio hierarchijos modelis bei rémimo veiksmy struktiira 6 lentelé
Poveikio Bendri rémimo Konkretiis rémimo tikslai Atskiros rémimo veiksmy
hierarchija veiksmai struktiiros, susietos tarpusavyje
Supazindinimas Informacijos Ziniy, produkcijos savybiy pateikimas Reklama, teigiamos viesosios
suteikimas vartotojui nuomonés sukiirimas, vitrinos
Teigiamo pozitrio Teigiamo  pozidrio  uztikrinimas, Reklamos informacijos priemonése,
jausmy sukiirimas firminio  Zenklo pripazinimas ir prekybinio personalo  skatinimas,
pirmenybés jam suteikimas prekiy  demonstravimo,  teigiamo
PripaZinimas vieSosios nuomonés sukiirimo, zZodinio
informavimo derinimas
Ketinimy Svarbus vartotojy pripazinimo Vitrinos pardavimy vietose, tiesioginiai
stimuliavimas ir palaikymas, prekiy ar paslaugy pirkimo kreipiniai  pastu, = demonstravimas,
palaikymas siekimas, pastovus pardavimo prekybinio personalo panaudojimas,
palaikymas informavimas zodZiu

Saltinis: A.Pajuodis (2000) Marketingas

Naudojant lenteléje parodyta poveikio skalg, imoné palaipsniui parengia rémimo veiksmus
visiems etapams. Visos rémimo priemonés turi biiti biitinai naudojamos ir planuojamos kartu,
siekiant efektingai paveikti, skatinti vartotojus. Taigi, rémimo veiksmy efektyvuma galima

pavaizduoti grafiSkai (zr. 6 paveiksla):

E A
f
€
k Asmeninis
t pardavima
y
A% Pardavimy
u Pronaganda skatinimas
m
\
a | -
s >
Supazindinimas Supratimas Itikinimas Veikimas

6 pav. Rémimo veiksmy efektyvumas atskirais etapais pagal A.Pajuodj (2000)

Pirmuosiuose etapuose, kai produktas ar paslauga mazai zinomi, svarbiausiu tikslu turi buti
vartotoju pirminés paklausos suformavimas tam tikrai prekiy kategorijai. Tolesnése stadijose,
siekiant prekés pripazinimo, turi biiti stengiamasi patenkinti selektyvia paklausa — vartotojy
paklausa konkurencinei produkcijos markei. Speciali reklama naudojama, kai rémimo tikslas —

pagerinti imones ivaizdj, bet ne parduoti produkta.
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2.4.2. Veiksmy programos parengimas

Marketingo specialistas, atsakingas uz rémimo programos vykdyma, Siame etape turi nustatyti
rémimo veiksnius, pasirinkti strategijas (kryptis ir metodus) ir auditorijas, kurioms bus skirti
praneSimai ir rémimo kampanijos tinkama laika. Rengiant rémimo veiksmy programa, remiantis
sukauptos informacijos interpretacijos rezultatais bei siekiamais tikslais, yra planuojami Sie
veiksniai:

1. Produkto koncepcija (kaip jis bus reklamuojamas: pozicionavimo, diferencijavimo
kity analogiSky produkty, tokio produkto gyvavimo ciklo, ijpakavimo atzvilgiu, t.t).

2. Tiksliné auditorija — tai konkretiis Zmones, kuriems bus adresuota reklama, todél
rengiant rémimo programa, yra bitinas jos apraSymas. Kiekvienam rémimo komplekso elementui
yra auditorija parenkama skirtingai:

< Pardavimy skatinima orientuojant | galutinius vartotojus, sickiama skatinti vartoti
daugiau tam tikry prekiu, pritraukti naujy pirkéjy ir nukreipti juos prie brangesniy prekiy. Siam
tikslui naudojama: nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas, prekiy pavyzdziy pardavimas, dovanos,
premijos, konkursai ir loterijos, kuponai, ypatinga kaina (trumpalaikis kainos sumazinimas),
mazesné komplektuojamos prekés kaina.

& I prekybininkus orientuojant pardavimy skatinima, siekiama prekybininkui sukelti
nora pardavinéti ir aktyviau sitilyti preke, skatinti ji isigyti didesni prekiu kieki. Siam tikslui gali
buiti naudojamos tokios priemonés kaip: pradiné partijos lengvatiné kaina, kiekio (apyvartos)
nuolaida, rémimo asignavimai, reklama pardavimo vietoje, prekybininky mokymas, prekybininky
konkursai. Prekybininkai pardavimo skatinimo veiksmais paprastai siekia: padidinti parduotuveés
lankytojuy skaiCiy, pirkéju lojaluma parduotuvei, iSlyginti pardavimo netolygumus, padidinti
pirkimo daznuma, t.t.

Numatant tikslines auditorijas (visuomeng, finansines, komercines, valdzios, Ziniasklaidos,
imonés vidines grupes), dazniausiai naudojami rysiai su visuomene. Siuo tikslu yra siekiama:

v Nustatyti auditorijos palankumq imonés pavadinimui ar Zenklui, supazindinti visuomeng
su imone. Taip perteikiama pagrindiné informacija: pavadinimas, produktas, veikla, pagrindiniai
tikslai.

V' Koreguoti jmonés reputacijq visuomenéje. Tikslinei auditorijai pateikiama informacija
tokiomis priemonémis kaip: pagalba seneliy ar vaiky namams, renginiai nejgaliesiems.

v Parodyti imonés paZangq. Ivairiy informacijos skleidéjy pagalba yra pateikiami duomenys
apie aktualius ivykius (naujus valymo irenginius).

v Perteikti informacijq jmonés vidinei auditorijai. DazZniausiai ji yra skleidZiama

organizuojant susirinkimus, i§vykas, §ventes.

29



Rémimo sistemos kiirimas ir tobulinimas UAB ,,Urté* pavyzdziu. Agné Bruzgulyté.

3. Veiksmuy kryptis. Nustatant rémimo veiksmy kryptis, literatiroje yra iSskiriamos ir
placiai nagrin¢jamos dviejy tipy strategijos: stimimo (rémimo veiksmai nukreipiami i artimiausia
paskirstymo kanalo grandj) ir traukimo (veiksmai nukreipiami i galutini vartotoja). Lietuviy

autoriy nuomonés dél rémimo strategijy grafinio vaizdavimo nesiskiria (Zr. 7 paveiksla):

Gamintojas Gamintojas

Didmenininkas

Didmenininkas

Mazmenininkas '
Vartotojas L Vartotojas '_

Mazmenininkas I'_'

Rémimo veiksmai

[

—
Prekiy srautai
Q) stiimimo strategija b)traukimo strategija

7 pav. TipiSkos rémimo strategijos pagal Z. Gineitien¢ (2003), A. Pajuodj (2000)

Kiekviena imone, atsizvelgdama i savo galimybes, sprendzia, kuria strategija jai geriau naudoti,
taciau kiekvienoje imon¢je reikia iSskirti rémimo strategijos prioritetus — kaip ilgai imoné numato
uzsiimti tokia veikla. Manoma, kad traukimo strategija yra saugesné, bet ji gali atsipirkti per ilga
laikotarpi, taigi i ja gali tekti investuoti nemazai 1éSy. Pagrindinis traukimo strategijos irankis —
reklama. Stiimimo strategija yra priskiriama trumpalaikiams veiksmams remti, be to, ji labiau
orientuota | artimiausia paskirstymo strategijos grandi. Traukimo strategijoje daZniausiai yra
naudojamas asmeninis pardavimas. Naudojant abi strategijos vienu metu, padidé¢ja pardavimo
mastas, taciau $is strategiju derinys yra labai brangus.

4. Rémimo laiko numatymas. Nustatant rémimo tikslus ir funkcijas, reikia apibrézti laika
(kada tikslai turi biiti pasiekti). Bitina atsizvelgti 1 prekeés sunaudojimo ir pirkimo sezoniskumq,
tikslinés grupés specifikaq, prekés gyvavimo ciklq.

Ne maziau svarbu yra atsizvelgti ir { rémimo programos trukme. Pav., jei pardavimy skatinimo
programa truks per trumpai, potencialiis pirkéjai nespés tuo pasinaudoti. Per ilgai vykdant
programa, po kurio laiko sugrizus prie buvusios kainos, vartotojas tai gali suvokti kaip kainos
padidinima.

5. Skatinimo mastas. Kad rémimo programa biity sékminga, paskatos turi biti tokio dydzio,
kad sudominty pirkéja. Zinotina, kad pardavimy skatinimo priemonés ne visada vartotoju yra
sutinkamos palankiai. Pav., keifiantis sezonams, gamintojui iSparduodant uZsilikusias prekes

mazesne kaina, vartotojui tai gali sukelti jtarima dél prekés kokybés (pasenusios, brokuotos).
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Siame rémimo planavimo etape i3siskiria asmeninio pardavimo savybés, atsiranda papildomy
reikSmingy uzduoCiy: prekybos metody parinkimas; uzduociy personalui paskyrimas. Paskirstant
uzduotis personalui, reikia numatyti darbo funkcijas apibrézti uzduotis. Pagrindiné uzduotis yra
patenkinti pirkéja ir uztikrinti imonés pelna. Paprastai paskiriamos funkcijos darbuotojams yra:
potencialiy pirkéjy ieSkojimas ir naujy klienty patraukimas; informacijos apie prekes ir imong
platinimas; reikalingy prekiu uzsakymas tiekéjams; prekiy, paslaugy pardavimas; jvairiy papildomuy
paslaugu teikimas (ijpakavimas, papildomu prekiuy parinkimas); rinkos tyrimai, informacijos apie
vartotojus bei konkurentus rinkimas. Parduodant preke¢, naudojant asmenini pardavima kaip rémimo
priemong, galima naudoti Siuos prekybos metodus:

< Standartizuotas prekés pristatymas leidzia naudoti i§ anksto parengta prekés pristatyma
visiems pirkéjams, besidomintiems konkrecia preke.

<  Pristatymas, paremtas pirkéjo poreikiais yra aukstesnio lygio metodas, kurio principas
yra tas, kad kiekvienas pirkéjas pasizymi skirtingomis charakteristikomis bei poreikiais, todé¢l prekée

skirtingam pirkéjui yra pateikiama skirtingai.

2.4.3. Rémimo plano vykdymas

Siame etape bendri veiksmai turéty buti pagrinde susij¢ su komunikavimo su pasirinktomis
visuomeneés grupémis priemoniy parinkimu ir rémimo biudZeto sudarymu.

1. Priemoniy parinkimas. Reklamos kare dél galutinio vartotojo turéty laiméti tie, kurie
drasiau rinksis modernias priemones ir kurie, renkantis reklamos kanalus, visy pirma iveiks idéju
krizg, t.y. mokés reklamos priemoniy efektyvuma iSnaudoti originaliai, pritaikyti reklama ten, kur
Siy dieny reklamos stebétoja - iSranky, reikly ir pavargusi nuo reklamos, galima sugauti "kitaip",
nebiitinai iprastomis priemonémis ir brangiai (www.ve.lt, 2009.02.13) Kiekviena imoné¢ gali
savarankiskai rinktis kuriy rémimo elementa naudoti daugiau, kuriy maziau. Parenkant reklamos
priemones, reikia atidziai rinktis, kurig priemong yra efektyviausia naudoti. Apsispresti dél rémimo
priemoniy pasirinkimo gali padéti keletas egzistuojanciy désningumy apie kiekviena rémimo
komplekso elementa:

< Reklama per masines informavimo priemones gali pasiekti platesn¢ auditorija, negu,
tarkime, asmeninis pardavimas. Ji tinkamiausia toms prekiy ruSims, kuriy vartotojuy yra daug ir
kurie yra placiai paplitg. Taciau ji negali suteikti to efekto pristatant prekés savybes, kuri gali
suteikti asmeninis pardavimas. Kita vertus, asmeninis pardavimas brangiai kainuoty, siekiant
informuoti tokia pacia vartotoju auditorija, kuri labai pla¢iai paplitusi. Asmeniskai sitilant galima
paaiskinti prekés savybes kur kas i§samiau (negu per reklama), todél asmeninis sifilymas gerai tinka

parduodant sudétingas, reciau perkamas prekes.
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< RySiai su visuomene (straipsniai, neutraliy asmeny atsiliepimai) potencialiems
pirkéjams kelia daug didesni pasitikéjima negu reklama ar pardavéjo zodziai, nes jie nuo imonés
veiksmy priklauso tik netiesiogiai. Taciau §ia rémimo priemong kur kas sunkiau planuoti ir
igyvendinti.

< Pardavimo skatinimas labiausiai i§ visy rémimo priemoniy priklauso nuo emocinio
vartotoju nusistatymo. Pavyzdziui, kuo maziau pirkéjas yra linkes racionaliai apskaiciuoti kiekviena
pirkima, tuo daugiau gali biti naudojamas pardavimy skatinimas. Jei preké perkama labai
apskaiciuotai, pardavimy skatinimo galimybés yra nedidelés. Biitent todél, pavyzdziui, parduodant
gamybinés paskirties medziagas, Sis rémimo buidas yra maziausiai naudojamas. Taciau kartais keli
rémimo budai gali biiti neatsiejamai susij¢. Pavyzdziui, reklama ir pardavimy skatinimas daznai
papildo ir sustiprina vienas kita (reklama informuoja apie kupony platinimo kampanija, o dél Sios
pirkéjai iSbando nauja preke ir ima pastebéti jo reklama).

2. Rémimo biudZeto sudarymas. Rengiant rémimo plana, reikia ne tik apibrézti segmento
ploti, bet ir nuspresti, 1 kokia paskirstymo kanalo grandi bus nukreipti veiksmai. Lésu dydis, kuris
bus skiriamas rémimo iSlaidoms priklauso nuo pacios imonés (jos dydzio, apyvartos, prekeés
pobiidzio). Reklamos biudZeta imoné gali paskaiciuoti atskirai, taciau galima ji i8skirti ir kaip
sudéting viso rémimo komplekso biudzeto dali. Tai priklauso nuo imonés marketingo tiksly, nuo
imonés dydzio bei rémimo veiksmy panaudojimo apimties ir finansiniy galimybiy. Reklamos
biudzeto dydis gali buiti nustatomas tais paciais metodais kaip ir viso rémimo komplekso biudzetas.
Formuojant reklamos biudZeta, turi bati jvertinti §ie veiksniai (Zvirblis A., Urbanskien¢ A. 2005):

< Produkto gyvavimo ciklo stadija. Naujam reklamuojamam produktui paprastai skiriamas
didziausias reklamos biudZetas, o vartotoju jau Zinomam produktui skiriamas kur kas mazesnis
biudzetas, kuris apibréziamas procentu nuo pardavimo lygio.

< Rinkos dalis. Produktai, kurie uzima pakankamai didel¢ rinkos dalj, tam kad ja iSlaikyti,
reikalauja maziau léSy reklamai, lyginant su produktais, kuriy uzimama rinkos dali siekiama
padidinti reklama.

< Konkurencija. Rinkoje, kurioje konkurenciné kova tarp atskiry rinkos dalyviuy yra stipri,
produkty reklamai iSleidZziamos didelés pinigy sumos, siekiant iSsilaikyti iSstumtam konkurenty.

< Reklamos kartojimo daznis tiesiogiai itakoja reklamos biudzeto dydi, t.y., kuo
reklamavimosi daznis aukstesnis, tuo daugiau pinigy reikia skirti reklamai.

< Produkty jvairové ir substitutai. Kai produkty ivairové gana plati bei gili, reklamai
skiriamas i$skirtinis démesys, formuojant diferencijuota produkto jvaizdi.

< Dar viena principiné biudzeto rengimo problema — reklaminiy asignavimy paskirstymas.

Tai ypa¢ sunku didesnése imonése, kurios i§ karto organizuoja reklamines kampanijas ne vienai

prekei ar prekiy grupei, apimancias ne viena rinka ir keleta reklamos priemoniy. Rekomenduojama
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dalj 1éSy rezervuoti nenumatytoms aplinkybéms, nes per tam tikra laikotarpi gali nelauktai iSaugti

reklamos priemoniy ikainiai, pasikeisti rinkos situacija.

R/

< LeéSuy paskirstymas vykdomas, priklausomai nuo tokiy veiksniu, kaip: reklaminés veiklos

funkcijos, realizavimo teorijos, reklamos priemonés, reklamuojamos prekés.

Literatiiroje pateikiama daug rémimo biudzeto sudarymo biidy. Apibendrinus jvairiy autoriy

nuomong, galima biity pateikti bendriausius (7 lentelé):

Rémimo biudzZeto skai¢iavimo metodai 7 lentelé

Metodas

Apibiidinimas

Skaic¢iavimas pagal jmonés galimybes
(nustatant konkrecia suma)

Skaiciavimo procentais nuo
realizacijos

Konkurencijos pariteto (pagal
konkurenty iSlaidy dydj)

Skaiciavimo remiantis jmonés tikslais
ir uzZdaviniais (pagal konkrety
uZdavinj)

Planavimas remiantis procentiniu
iSlaidy santykiu nuo pelno

Skiriama rémimo biudzetui tiek pinigy, kiek jmoné i$gali finansiskai.

Rémimo biudzetui skiriamas tam tikras prekiy pardavimo sumos arba prekés
kainos procentas.

Rémimo biudzetas sudaromas atsizvelgiant { konkurentus - jy rémimo biudzeto
dydi.

Siuo atveju rémimo biudZeta sudaro numatytos ir apskai¢iuotos islaidos
konkretiems imonés tikslams.

Orientacija | imonés galimybes skirti 1éSy negu | reklamos veiksminguma

Saltinis: A.Zvirblis (2005) Rinkovados analizés principai ir metodologija

< Pirmasis biidas yra lengvai apskai¢iuojamas ir daznai taikomas, nes 1€Sos planuojamos
atsizvelgiant | finansing padéti: rinkoje daznai reikia didesnio reklamos finansavimo, o ekonominiai
rodikliai daznai vercia mazinti reklamai skirtas 1¢Sas. Taciau Sokiu atveju yra visiskai ignoruojama
rémimo itaka realizavimo apimciai - biudzeto dydis kasmet yra neapibréziamas, o tai apsunkina
rinkos veiklos perspektyvini planavima.

< Antruoju metodu yra iSanalizuojama realizacijos prognoz¢, ivertinant nuo imoneés
priklausancius (gamybos apimtis; prekés kokybé; prekés kastai; realizacijos apimties skatinimo
veikla) ir nepriklausancius veiksnius (bendras ekonomikos lygis; vartotojo norai; konkurenty
elgesys; reklamos priemoniy kainos). Siuo atveju tenka spresti ar remtis laukiama pardavimy
apimtimi ar palikti buvusia pardavimy apimti (ar ju kombinacija). Planavimas, skai¢iuojant pagal
ankstesni pardavima, néra perspektyvus, nors jis ir tinkamas analizei. Be to, visy mety planavimas
nepriklausomai nuo paklausos svyravimy tam tikrais periodais trukdo parengti ilgalaikés reklamos
programas. Susidaro neteisingas {spudis, kad egzistuoja tiesioginis rySys tarp reklamos, pardavimy
ir pelno. Tai prieStarauja Zinomam désningumui, jog reklamos intensyvumas turi augti, kai maz¢ja
pardavimy apimtys, ir atvirks¢iai. Toks planavimo metodas padeda palaikyti pusiausvyra tarp
konkurentuy, jeigu, Zinoma, konkurentai taiko ta pati planavimo metoda.

< Treciasis metodas yra kritikuotinas, nes néra pagrindo manyti, kad konkurentai Zino

geriau, kiek lésy skirti rémimo biudzetui.
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< Priimtiniausiu vadinamas ketvirtasis metodas kaip biidas rémimo iSlaidoms apskaiciuoti,
nes jis yra realiai pagristas - iSlaidos konkretiems imonés tikslams sudaromos priklausomai nuo
bendryju rinkovados tiksly, realiai jvertinant jiems pasiekti reikalingas sanaudas. Tuo pat metu biina
sunku 1§ anksto numatyti, koki reklamos rtsis reikalinga tik vienam uzdaviniui sprgsti. Sunkumai
dar ir tokie, kad per metus reikia keisti i§laidy samata, taip pat néra garantijos, kad bus padengtos
iSlaidos.

I§ visy rémimo priemoniy reikeéty i$skirti asmeninj pardavima - nuo kity rémimo komplekso
elementy skiriasi tuo, kad yra parenkami darbuotojai (Zmonés), o ne rémimo priemonés, tad skiriasi
ir jo biudzeto sudarymo principas. Asmeninio pardavimo biudZetas sudaromas kaip ir kity rémimo
priemoniy, atsizvelgiant { pra¢jusias ir biisimas prognozes. Taciau skiriasi biudZeto sudétis: vadovo
atlyginimai, patalpy nuomos bei irangos iSlaidos, prekybos darbuotoju bei aptarnaujancio personalo
atlyginimai, personalo parinkimo bei apmokymo iSlaidos. Biudzeto dydis priklauso nuo daugelio
faktoriy: klienty issidéstymo (jei jie i8sibarste, reikia sugaiSti daug laiko vazingjant pas juos), prekiy
brangumo ir sudétingumo, prekybos darbuotojy skaiciaus.

Rinkos tyrimy imoné "TNS Gallup", (vykdanti veikla nuo 1999m.) pagal savo 2008 m.
reklamos monitoringo duomenis, bendradarbiaudama kartu su Lietuvos radijo ir televizijos
komisija, ziniasklaidos planavimo agentiromis, Salies komercinémis televizijomis, Lietuvos
nacionaliniu radiju ir televizija, didziausiais interneto paslaugu teikéjais, kino, lauko reklamos
davéjais, atliko Salies reklamos rinkos tyrima. Kaip ir ankstesniais metais, 2008-aisiais didziausia
dalj rinkos pajamy sudaré reklama televizijoje bei laikrasciuose - atitinkamai 42,6 proc. ir 24,9 proc.
Lyginant su 2007 m., pernai reklamai radijuje skirtos 1¢Sos iSaugo 14,7 proc., lauko reklamos
(ivertinus ir lauko vaizdo bei reklama ant degaliniy pylimosi pistolety apimti) - 12,5 proc.,
zurnaluose - 10,2 proc., laikras¢iuose - 8,9 proc., televizijoje 1,8 proc. Tuo tarpu kino reklamos
rinka iSaugo net 140 proc., interneto reklamos rinkos augimas taip pat buvo vienas sparciausiy -
87,5 proc. (neitraukiant interneto reklamos katalogy). Per 2008-uosius metus vienam gyventojui
tenkantis reklamos ziniasklaidoje pinigy kiekis iSaugo nuo 146,81 iki 161,25 lity
(www.visasverslas.lt, 2009.02.26).

2.4.4. Rémimo rezultaty jvertinimas

Reklama yra efektyvi tuomet, kai pasiekiami reklamos tikslai (paklausos skatinimas ir prekiy
apyvartos didinimas), todél rémimo planavimo paskutiniame etape yra numatoma rémimo poveikio
kontrolé (Doyle. P, 2006). Sékmingas biudzeto panaudojimas reikalauja pastovios ir atidzios iSlaidy
kontrolés. Reklamos pagalba sustiprinamas imonés jvaizdis, kuris formuojamas jmoneés
komunikacinio proceso pagalba, planuojant marketingo veikla. Siame etape svarbiausi klausimai

susije su imonés esamos padéties nustatymu, igyvendinus rémimo veiksmy programa.
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Rémimo kampanija ja organizuojanciai imonei yra tam tikra investicija, todél biitina vesti pilna
ir sisteminga jos apskaita. Joje turi atsispindéti ne tik visy pagrindiniy i$laidy sumos, bet ir
kiekvienai rémimo priemonei sunaudota suma: skelbimams Zzurnale; reklaminiy lapeliu
spausdinimui ir platinimui; “N” ekspozicijy, skirty parduotuvéms; pardavimy skatinimo 1é3os;
propagavimo 1éSos, t.t. Tinkama rémimo biudzeto kontrol¢ turi biiti organizuota pagal bendrus
realizacijos apimciy skai¢iavimo rezultatus, pagal prekiy realizavimo teritorijas.

Kontrolé — procesas, kuriuo siekiama uztikrinti, kad reali veikla atitikty planuojama, faktine
situacija- norima (http://It.wikipedia.org/).

Esminé kontrolés dalis — i8kilus reikalui, imtis koregavimo veiksmuy. Atliekant rémimo sistemos
efektyvumo kontrolg, kruopsti analizé rodo kiekvieno reklamos nesiklio, jos platinimo budy
privalumus ir trokumus, padeda planuoti reklamos biudzeta. Tam tikrais metodais reklamos
veiksminguma galima nustatyti jau gamybos pradzios stadijoje, o tai padeda sutaupyti reklamai
skirtas 1ésas.

Vykdant programas, atskiruose vykdymo etapuose Salia uzsibrézty tiksly, atsiranda ir pasaliniy,
kurie gali biiti pasiekiami, taciau pagrindinis tikslas licka nepasiektas. Pav., naudojant mazesniy
kainy strategija, vartotojai gali tik pasinaudoti isigijus prekes maZesnémis kainomis, taciau jie gali
ir toliau neteikti joms prioriteto. Reklamos uzsakova (imong¢) domina, ar buvo pasiekti kampanijai
iSkelti tikslai, koks buvo jos efektyvumas. D¢l to reklamos kampanijos plane numatoma reklamos
poveikio kontrolé. Ivairioje skiriamas komunikacinis (neekonominis) ir ekonominis reklamos

poveikis (zr. 8 lentelg):

Komunikacinio ir ekonominio poveikio tyrimo budai 8 lentelé
Metodas Apibadinimas
Tiesioginio ivertinimo | Apklausiant tikslini segmenta, pagal tam tikrus kriterijus {vertinami
metodas [vairiis tam tikro reklaminio skelbimo vienetai.
Komunikacinio | Reklaminiy skelbimy Apklausiamam segmentui parodoma daug reklaminiy zinuciy, pateikty
poveikio tyrimas | rinkinio (portfelio) skirtingais reklamos nesikliais, klausiama respondenty nuomoné apie ty
metodas zinu¢iy isimintinuma.
Zodinés asociacijos I8 reklamos teksto is¢émus zodZius, tikrinama vartotojy fiziologiné
metodas (laboratorinis) | reakcija.
Ekonominio Kupony testas Prekés parduodamos pateikus reklamos priemonéje i§spausdintus
poveikio tyrimas uzsakymus - kuponus.
Pardavimo rajony Lyginamas prekiy pardavimas rajonuose, kuriuose vykdoma reklamos
testas kampanija ir kontroliniame rajone, kuriame ji nevykdoma.
Parduotuviy testas Toks pat principas kaip ir pardavimy rajony testo.

Saltinis: Zvirblis A.(2005) Rinkovados analizés principai ir metodologija

Lentel¢je iSvardintuosius metodus galima suskirstyti { dvi metody grupes — parengtiniai ir

galutiniai metodai (Zvirblis A., 2005):
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<  Parengtiniai metodai (testai ekonominiam poveikiui tirti) skirti perzitréti parengta
reklama ir padeda nustatyti, ar ji turi tikrai tinkama informacija. Tam nustatomas isimintinumo bei
atpazinimo laipsnis.

< Galutiniai testai taikomi norint jvertinti {vykusios komunikacijos rezultata. Jais jau
galima nustatyti reklamos itaka paklausai ir netgi konkrety rezultata. Sis rezultatas daZnai
supaprastintai reiskia pardavimy apimciy pries ir po reklamos skirtuma.

Testuoti komunikacini poveikj ir koreguoti reklaming veikla padeda nuolatinis jos rezultaty
tyrimas, taciau tai neduoda pagrindo spresti, tai atsiliepé imonés ekonominiams bei finansiniams
rezultatams. Reklamos uzsakovus labiausiai domina tai, kiek reklamos kampanija prisidéjo prie
prekiy pardavimo padidéjimo ir jo salygoto pelno prieaugio. [vertinti ekonomini reklamos
efektyvuma daug sudétingiau nei komunikacini, nes kai kurie ekonominio tyrimo metodai gali biiti
naudojami labai ribotai, beje, prekiy pardavimo pokyc¢iams turi itakos daug veiksniy, nesusijusiy su
reklama (vartotoju perkamosios galios pasikeitimas, konkurenty elgsena, kitos marketingo
priemonés). Pardavimui turi itakos ir daugelis veiksniy, nepriklausanc¢iy nuo panaudotos reklamos
(prekiu kokybé, kaina, sezoniSkumas, gyventoju perkamoji galia), todél pardavimo masto
padidé¢jima dél reklamos itakos galima tiksliausiai nustatyti tada, kai reklamos poveikio laikotarpis
yra trumpas (naudojama viena kuri nors reklamos priemong¢).

Sudétinga biina nustatyti ir reklamos kampanijos poveikio trukme ir atsiriboti nuo ankstesniy
kampanijy itakos. Be to, dauguma autoriy sutinka, kad reklamos ekonominio efektyvumo negalima
iSreikSti matematiskai, todél daznai reklamos ekonominis efektyvumas iSreiSkiamas gauty
papildomy pajamy ir reklamos iSlaidy skirtumu. Visgi marketingo literatiiroje esama pasitilymuy,
kaip nustatyti reklamos ekonominj efektyvumq. Tam siiiloma naudoti pirkéjy apklausa, kupony testa
(prekés parduodamos, pateikus reklamos priemonéje iSspausdintus uzsakymus-kuponus),
pardavimo rajony testa (lyginamas prekiy pardavimas rajonuose, kuriuose vykdoma reklamos
kampanija ir kontroliniame rajone, kuriame ji nevykdoma), parduotuviy testa. Kai kurie $iy metoduy
gali buti taikomi labai ribotai (kupony testas), nes neimanoma atsiriboti nuo kity veiksniy poveikio.

Visu rémimo sistemos priemoniy efektyvumui jvertinti naudojami tie patys metodai, taciau dél
jau ankstesniuose skyriuose aptarty priemoniy skirtumy biitina atkreipti démesi 1 kai kuriuos
faktorius.

< Matuojant pardavimy skatinimo kampanijos efektyvuma, pazymétina, kad skatinimo
priemonés mazina vartotojo istikimybe imonés prekéms. Atsiradus vartotojo [lojalumui
nukainojimui, prarandama iStikimybé vienam gamintojui, pirkdamas kito gamintojo produkta vien
del pasitlytos mazesnés kainos; arba produktas yra parduodamas su kitomis lengvatomis. Be to,

pardavimo skatinimas néra pigus rémimo budas ir dalis kompanijos léSy, skirty numatytam
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vartotoju segmentui skatinti, gali buti iSleistos veltui, nes nuolatiniams vartotojams pardavimy
skatinimas jau nebereikalingas (naudinga tik geriems santykiams palaikyti).

< RysSiai su visuomene nuo kity rémimo komplekso elementy skiriasi tuo, kad apskritai yra
sunku jvertinti Sios priemonés efektyvuma. To prieZastis yra tai, kad rySiai su visuomene paprastai
palaikomi nuolat, drauge su kitomis rémimo priemonémis. Paprastai rySiy su visuomene
pagrindiniu veiksmingumo rodikliu yra laikoma kontakty su visuomenés informavimo priemonémis
skaicius. Siuo atveju pati ijmoné ar jos samdoma speciali agentiira renka ir apibendrina duomenis
apie publikacijas spaudoje, praneSimus apie radijo ir televizijos laidas. Taciau tai laikoma labai
abstrakciu efektyvumo ivertinimo biidu, nes i§ tikryjy 1§ gauty duomeny negalima nusprgsti apie
tikslinés grupés informuoty asmenuy skaifiy. Vertinant ryS$iu su visuomene darba, kitas svarbus
uzdavinys yra nustatyti, kaip igyvendinus visas priemones, pasikeité prekiy zinomumas, tikslinés
grup€s nuomone.

Taciau Lietuvos marketologai pastebi tam tikrus §io rémimo elemento désningumus. Teigiama,
kad veiksmingesnés ir efektyvesnés yra tos paramos kampanijos, kurios:

v' Yra ilgalaikés. Ilgalaiké rémimo sutartis padeda realiai sutapatinti réméjo jmone su tam
tikru visuomenés ivykiu, pripratinti vartotoja prie konkretaus réme¢jo ivaizdzio (imonés logotipo,
renginio konteksto, televizijoje ar radijuje naudojamos reklaminés uzsklandos).

v' Integruotos j vieninga marketingo, reklamos ar rySiy su visuomene veiksmy
strategija. Norint identifikuoti imong kaip tam tikro ivykio réméja, svarbu paskelbti tai ne tik per
pati ivyki, bet ir i§ réméjo pozicijos, kaip pagrindinis praneSimo kontekstas yra orientuotas | imong.
Marketologai tvirtina, kad efektyvioje rémimo programoje konkreti paramos suma turéty sudaryti

35-50% viso paramos kampanijai skiriamo biudzeto.
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2.5. Rémimo sistemos kiirimo ypatumai ekonominio sunkmecio laikotarpiu

Situacija Siandien. Ekonominiu sunkmeciu daug maziau investuojama i reklama nei anksciau.
Rinkoje atsirado daugiau racionalumo ir maziau romantikos - skaifiuojama, kas veikia vartotoja ir
kiek tai kainuoja. Stambesni uzsakovai darby apimtj mazina, smulkieji i§ viso atsisako. Siuo metu
imonés ypa¢ daug démesio kreipia { biudZeto panaudojimo efektyvuma ir nori buti ramios, kad
pinigai teisingai paskirstomi. Tod¢l daznai yra vykdomi eksperimentai, surengiant nedidelg
reklamos kampanija, zilirima, koks jos efektyvumas, ar verta pagal ja rengti didesnio masto
kampanija.

Dabar reklamos uzsakovai kur kas atidziau ima rinktis reklamos priemones - media kanalus,
atsakingiau skaicCiuoja reklamai skirtus ir galimus skirti biudzetus. Jau dabar juntami biudzety
perskirstymo ir pigesniy priemoniy paieSkos zingsniai. Tarp siauréjanciy kampanijy vis dazniau
itraukiamos modernios, taciau pigesnés priemongs, pavyzdziui, internetas ir lauko vaizdo reklama.
I besiformuojancius pokycius reaguojant reklamos gavéjams, reaguoti privalo ir jos teikéjai: nuo
Siol svarblis tampa ne kuo jvairiapusiSkesnés reklamos galimybiy pasitlymai, o tik tie, kurie
uztikrina reklamos efektyvuma.

Nors 2008 metais reklamos rinka paaugo deSimtadaliu (9,1 proc.), pirmieji nerimo Zenklai
pastebéti jau 2008-yju antroje pus¢je. Remiantis tyrimy bendrovés "TNS Gallup" duomenimis,
trecia praé¢jusiu mety ketvirt] reklamos émé mazéti beveik visose zZiniasklaidos priemonése. Pasak
"TNS Gallup" media direktoriaus Gycio Juodpusio, ,,2009 mety pradzioje dél neaiskios padéties
Salies ekonomikoje smarkiai vélavo reklamos biudzety tvirtinimas, tai, be abejo, turés neigiamos
itakos reklamos rinkos raidai Siemet* (www.verslokryptis.lt, 2009.04.16). Pernai rudenj darytos
eksperty prognozes dél Salies reklamos rinka iStiksiancios stagnacijos pasitvirtino.

Eksperty prognozés. Lietuvos reklamos rinkai, palyginti su Vakary valstybémis,
prognozuojami gerokai didesni pokyciai. Viena vertus, tai rodo, kad Salies imones sunkmetis
paveiké kur kas labiau. Kita vertus, galima izvelgti rinkos nebranduma ir bendroviy pasitikéjimo
savo rinkodaros strategijomis stoka ar apskritai ilgalaikio plano, kaip verslas turéty bendrauti su
savo klientais, nebuvima.

Nitresnius lukescCius dél reklamos atskleidé "TNS Gallup" Siy mety sausj ir vasarj atlikta
ziniasklaidos eksperty apklausa, kurioje dalyvavo didziausiy Ziniasklaidos planavimo agentiiry,
ziniasklaidos priemoniy savininkai ir vadovai kurie prognozavo 27 proc. sieksianti reklamos rinkos
nuosmuki. Didziausias smiigis prognozuojamas spaudai: reklamos pardavimas laikras¢iams turéty
mazeti 30 proc., zurnalams - 26 proc. Reklamos apimtis televizoriy ir kino teatry ekranuose turéty
sumenkti po 24 proc., o radijuje - 21 proc. Lauko reklamos rinka gali susitraukti 27 proc., kino
reklamos rinka - 24 proc. Ziniasklaidos ekspertai prognozuoja, kad 2009 m. augs tik interneto

reklamos rinka - 17 procenty (/www.visasverslas.lt/, 2009.03.03)
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Sioks toks klestéjimas sunkmeéiu Zadamas vienam reklamos kanalui - internetui. Pagal "TNS
Gallup" apklausos duomenis interneto reklamos apimtis per Siuos metus turéty didéti 17 proc.
Pragjusiais metais tai buvo vienas sparciausiai augusiuy kanaly, kuriame reklamos padaugéjo 88
proc. Internetas iSlieka patrauklus, nes kai kuriais atvejais gali biiti pigesnis uz iprastines priemones,
be to, Lietuvoje reklamai jis naudojamas dar palyginti neaktyviai. Pasak interneto produktus
kurianc¢ios "Gauminos" atstovo Tomo Nemuros, Lietuvoje internetas - dar tik isitvirtinanti reklamos
priemoné. Remiantis "Gemius" tyrimu, interneto reklamai ir komunikacijai Salies imonés 2008 m.
skyr¢ apie 3,8 proc. viso reklamos biudzeto. Tai beveik penkis kartus maziau nei Jungtinéje
Karalystéje, kurioje $i dalis, "Internet Advertising Bureau" duomenimis, siekia 18,7 proc.

(www.verslokryptis.It, 2009.04.16)

Eksperty vertinimu, kaip ir ekonominé kriz¢, taip ir reklamos rinkos krizé, teigiamy pasekmiy
neturés. Krentant reklamos biudzetams ir reklamos kainoms, kartu ir ziniasklaidos priemoniy
pajamoms, jos privalés optimizuoti savo veikla, tai reiSkia Ziniasklaidos turinio karpymag ir
skurdima. Vadinasi, dél krizés tam tikra prasme kentés tie patys vartotojai - atrodo, kad ir pati
reklama taps nuobodesné, bus kuriama maziau naujieny, pasitelkiamos senos priemongés, reklama
bus ne tokia jvairi, ja bus stengiamasi padaryti grei¢iau ir pigiau, todél ir kokybés bus maziau.

Eksperty sitlymai. Svarstantiems, ar Siuo metu nuosekliai keiciantis ekonominei situacijai
verta reklamuoti imonés produktus ir paslaugas, mazinti reklamai skirtus biudzetus ar kol kas nieko
nekeisti, reklamos specialisty nuomone - "taupyti reikia, atsisakyti - ne" (www.ve.lt, 2009.02.13).
Taupant reklamos saskaita, véliau iSlikti vartotojy atmintyje gali biiti dar sudétingiau ir brangiau.
Jeigu pajamy ir islaidy taupymo, vartojimo mazéjimo metu bendroves "isnyks" is reklamos
horizonto, po keliy mety jy produktai bei paslaugos negalés dziaugtis geromis pozicijomis rinkoje -
tokia konkurencingumo salyga iSliks visuomet, nepriklausomai nuo krizés ar pakilimo situacijos.
Eksperty teigimu, krizés metu galés i8silaikyti ne tie, kurie neskirs 1€y reklamai, o tie, kurie skirs ju
reikalingoms priemonéms ir reikalingais kiekiais. Tokie sprendimai atsipirks ir véliau, krizei
pasibaigus.

Taciau, remiantis eksperty vertinimais, kad ir kokie prasti biity Salies ekonomikos reikalai,
katastrofa reklamos rinkos neistiks, nes bendrovéms konkuruoti ir toliau reikés, atsiras ir reklamos
uzsakovy. Sudétinga ekonominé situacija Salyje reiskia ne tik praradimus, bet ir galimybes. DidZioji
dauguma rinkos dalyviy, susidire su pirmaisiais sunkumais skuba sumazinti rinkodaros ir reklamos
iSlaidas. Tuomet laimi tie, kurie imasi aktyvesniy veiksmuy. Bendras reklamos triuk§mas sunkmeciu
mazesnis, o tai reiSkia, kad kiekvienas aktyvesnis rinkos dalyvis ar jo prekés Zenklas yra daugiau
matomas. Jeigu bendroves veikla stabili, ji netgi gali pasinaudoti sunkmeciu ir reklamos rinkoje

susiklosCiusia padétimi. Smarkiai kritus reklamos apimciai atsiranda gerokai daugiau galimybiy
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naudoti {vairias komunikacijos priemones ir biiti iSgirstam. UZ tuos pacius pinigus $iuo metu galima
ne tik nusipirkti daugiau reklamos, bet ir daugiau Zzmoniy démesio.

Uzsienio bendroviy patirtis rodo, kad kritus pardavimui, nevertéty i§ karto pulti i panika ir i$
karto keisti rinkodaros strategijos. Sunkmeciu nusprendus taikytis { naujas klienty grupes, galima
susidurti su dviem kliGitimis: atitolti nuo esamy lojaliy klienty ir patirti stipresne¢ konkurencija
i$ jmoniy, kurios jau anksciau yra uzémusios tvirtesnes pozicijas toje rinkos dalyje.

Ekonomikos sunkmeciu patariama pastangas sutelkti bendrovés prekés Zenklui jtvirtinti.
Zinoma, galima ir veikiausiai reikia atsisakyti didelio masto reklamos kampaniju, ta¢iau klientams
vertéty priminti, kad imon¢ ir jos teikiamos paslaugos iSlieka aktualios ir kokia nauda jos teikia.
UAB "Actual City Media", valdancios 20 ACM lauko vaizdo ekrany tinkla, atstovy teigimu,
reklamos iSlaidy efektyvinimas tiesiogiai susijgs su pacios reklamos efektyvinimu: teisinga ir
prasminga, vartotojui reikalinga Zinute; tinkamu reklamos kanalo pasirinkimu; laiko
pasirinkimu bei informacijos sklaidos trukme. Apibendrinus {vairiy eksperty nuomong, galima

pateikti efektyviausius biidus reklamos biudzetui optimizuoti (www.verslokryptis.lt, 2009.04.16):

v' Mazinti reklamos kieki (pav., 30 sekundZiy trukmés reklaminius filmukus pakeisti 15
sekundziy).

v’ Brangesnes reklamos priemones keisti pigesnémis. TV reklama galima Kkeisti pigiau
kainuojancia reklama per radija, kuris gali pasiekti gana placia auditorija ir priminti apie
imong ar produktus.

v Naujai kampanijai iSbandyti reikéty rinktis tuos reklamos kanalus, kurie suteikia griztamajj
rysj ir leidzia tiksliai iSmatuoti reklamos efektyvuma. Tai galéty biiti interneto reklama
pagal raktinius paieskos zodzius ar spusteléjimai ant kai¢iyjy nuoroduy (angl. - banner).

v' Savo produktus reklamuoti su kita bendrove, kuri nori pasiekti pana$ia tiksling grupe.
Pavyzdys - bendros "McDonald's" ir "Coca-Colos" pastangos.

v" Pasinaudoti seniau sukurta reklamos kampanija ar ja adaptuokite, uzuot kuriant nauja.

(\

Reklamos paslaugas pirkti i§ vienos agentros, taip uzsitikrinant didziausia galima nuolaida.
v' Vengti sudaryti ilgalaikes sutartis su agentiromis ar komunikacijos kanalais. Jei imonés
finansinés galimybés leidzia, reikia bandyti derétis del ilgalaikés sutarties ir geresniy

reklamos jkainiy.
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2.6. Reklamos skleidimo budai

Rengiant komplekso planavimo procesa, reikia nuspresti, kokias buaidais bus kuriamas visas
planuojamas rémimas. Imoné gali tuo pasiriipinti pati (savo jégomis kurti) arba patikéti darba
profesionaliems reklamos kirimu uZsiimancioms agentiiroms.. Literatiroje dauguma autoriy
i§skiria Siuos reklamos organizavimo biidus:

1. Pacios jmonés jégomis. Mazose imonése reklamos kiirimu uZsiima vienas zmogus —
reklamos specialistas; stambiose — tuo uzsiima sudaryti reklamos skyriai arba vidinés reklamos
agenturos.

2. Verslo partneriy pagalba. Nors kiekviena firma dali reklamos darby atlieka pati, taciau
netgi labai didelei, savo sudétyje turinCiai stipry reklamos skyriy (nuosava reklamos agentiirg)
firmai neverta stengtis savarankiskai stengtis daryti absoliuciai viska. Daug ka palyginamai geriau
gali atlikti reklamos srityje besispecializuojantys partneriai. Jy yra kelios riiSys: pirmieji uzsiima tik
reklama, antrieji daro ka nors kita, bet reklama yra vienas i§ ju pajamy Saltiniy. 2008 m.
aktyviausiai reklamavosi mobiliojo rySio operatoriai, farmacijos bendrovés, prekybos tinklai, buities
higienos priemoniy, gérimy gamintojai, koncerty, renginiy organizatoriai, alkoholiniy gérimuy,
maisto  gamintojai, finansy institucijos. Didziausi reklamos uzsakovai pernai buvo
"Procter&Gamble", "Tele2", "Omnitel", "Reckitt-Benckiser", "Coca-Cola", "Maxima LT", "Danone

group", "Bite", "Unilever", "L'Oreal" (www.visasverslas.lt, 2009.02.26)

Literaturoje yra skiriami Sie reklamos verslo partneriai: reklamos agentiiros, reklamos
gamintojai, ziniasklaidos priemonés, kiti reklamos skleid¢jai (Pajuodis A., 2000). Joms budingas
reklamos agentliry savarankiSkumas; Zinios ir patyrimas; reklamos kaina (iSlaidos reklamai
mazesnés nei i$laidos kuriant reklamos skyriy imongje); nuolaidos (nuolatiniai reklamos uzsakovai
gauna nuolaidy). Nors agentiiry veikla labai vertinama, yra nuogastaujama dél galimos informacijos
apie firma “nutekéjimo” uz imonés riby. Lietuvoje reklamos paslaugas teikian¢iy imoniy skaicius

2003-2007m. pavaizduotas paveiksle (zZr. 8 paveiksla):
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8 Pav. Reklamos paslaugas teikian¢iy jmoniy skai¢ius 2003-2007m. Saltinis: prieiga per
Interneta < http://dbl.stat.gov.lt/statbank/default.asp?w=1024>
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v" Reklamos agentiiros. Reklamos agentiiry yra labai jvairiy, taiau jos skiriasi teikiamy
paslaugy apimtimi, jy pobadziu. Vien Siauliy mieste ju yra priskai¢iuojama 73

(<http://www.manoimone.lt/>) (Zr. 6 prieda). Lietuviy autoriai Pajuodis A., Martinkus B., Zilinskas

V. jas skirsto i sekancias grupes:

v Universalias reklamos agentiiros gali visapusiSkai aptarnauti firma - uZsakove ir pati
suteikti didziaja dali reklamos paslaugu. Tokia agentira stengiasi uzmegzti nuolatinius rysius su
klientais ir tapti vieninteliu juy reklamos partneriu, teikia visas su reklama susijusias paslaugas
(reklamos kiirimas; jos tyrimy atlikimas; neSikliy parinkimas; reklamos biudzeto sudarymas;
pagalba kuriant marketingo strategija, kontroliuojant darby vykdyma). Kai kurios universalios
reklamos agentiiros pacios neatlicka visy darby, o naudojasi kitu reklamos verslo partneriy
paslaugomis, taciau pacios atsako uz visus darbus, susijusius su reklamos organizavimu.

v' Specializuotos reklamos agentiiros teikia tik tam tikros raSies paslaugas, dazniausiai
kiirybinius uzsakymus: (garso ir vaizdo klipai, dizaino paslaugos; reklaminiy Zinu¢iy pardavimas;
specializuota vieSosios ir specialiosios reklamos kiirimo veikla - reklaminiy stendy, reklaminiy
uzraly ant suvenyry gamyba). Sios agentiiros glaudziai bendradarbiauja su Ziniasklaidos
priemonémis - palaiko rySius su laikra$¢iy, redakcijomis, radijo ir televizijos stotimis, perduoda
joms reklamos Zinutes.

v' A.Pajuodis, aptardamas reklamos agentiras, i$skiria dar viena ju grupe - specializuotos
reklamos agentiiros - kurios, sudarydamos sutartis su reklamos nesikliais, tampa reklaminiy
zinuCiy pardavejais. Reklamos agentiiros gali specializuotis kuriant ne tik iSoring reklama.
Specialiaja reklama kuriancios imonés gamina uzsakovy pageidaujamus uZraSus ant suvenyry,
dovanéliy ar atributikos, t.t.

v' Autorius B.Martinkus dar papildo A.Pajuodi i$skirdamas agenttras, kurios verCiasi tik
katalogine reklama ar vien reklaminiy sitilymy siuntin¢jimu. Dar kitos specializuojasi dirbti tik su
tam tikromis technikos priemonémis: kompiuteriniais tinklais, “teletekstais”, t.t..

3. Kiti reklamos gamintojai. (uzZsiimantys vien reklama; be reklamos, uzsiimantys ir kita
veikla). Pirmajai grupei priklauso imonés, kurios verciasi vien tik reklamos paslaugy teikimu.
Antrosios grupés reklamos paslaugos néra pagrindiné veikla (spaustuves, iraSy studijos).

4. Ziniasklaida. Ji reklamos versle dalyvauja kaip reklamos nesiklis. DidZiausios Salyje
vieSosios nuomonés ir rinkos tyrimy bendrovés "TNS Gallup" duomenimis, 2008m. Salyje reklamos
rinka Ziniasklaidos priemonése iSaugo 9,1 proc. [skaiciuojant ziniasklaidos kanaly apimties ir kitas
nuolaidas 1§ viso per pra¢jusius metus Lietuvoje reklamai ziniasklaidoje iSleista 542,2 mlin. lity

(www.visasverslas.lt, 2009.02.26).

5. Kiti reklamos skleidéjai. Tai visi kiti reklamos skleidéjai, iSskyrus ziniasklaida,

pagalbininkai, kurie skleidzia reklama.
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Imone gali naudoti ir miSry reklamos organizavimo biida (darbuotojuy pastangas derinant su
reklamos agentiry paslaugomis): imonés darbuotojai ir universali reklamos agentiira; imones
darbuotojai ir specializuota reklamos agentiira; imonés darbuotojai ir ziniasklaidos priemongés;
imonés darbuotojai ir kiti reklamos verslo partneriai. Taciau, kuriant imonés ivaizdj,
nerekomenduojama pasitikéti vien reklamos agentiira, nes §i gali pasiiilyti standartizuota imonés
ivaizdi, siiiloma daugeliui imoniy. Taigi, pati imon¢ turi kurti visus norimo stiliaus principus, o
reklamos agentiiros tai turi jgyvendinti.

Siemet $estajame kasmetiniame efektyviausiy rinkodaros kampanijy konkurse ,,Password 2009
skelbiami finalistai. Efektyviausiomis mazo biudzeto kampanijomis (iki 10.000 EUR) iSrinktos -
Zigmo Stankaus knygos ,,Kaip tampama albinosais* pakartotinas jvedimas { rinka ir muzikos bei
meno festivalio “Satta Outside” pristatymo kampanija. Didelio biudzeto kategorijoje isskirtos
penkios kampanijos: UAB “Omnitel” ir visuomeninés organizacijos “Gelbekit vaikus” bendra
socialiné iniciatyva “Augink atsakingai”’; AB “DnB NORD” banko pardavimy skatinimo akcija
“Krepsinio indélis™”; UAB ,,Furnitura marketingas™ reprezentacinio stendo koncepcija ,,WTF?*
tarptautineje parodoje ,,ModAmond* Paryziuje; AB ,,Swedbank* projektas ,,ZOOM guma“ ir UAB
»BMV*® mineralinio vandens prekiy zZenklo ,,Vytautas® atnaujinimo kampanija. 2007 metais
efektyviausia Lietuvos rinkodaros kampanija tapo fotografijy albumo ,Neregéta Lietuva*
pristatymas (www.delfi.lt, 2009.02.19).

Reklamos asociacija KOMAA, S$iuo metu vienijanti 24 Lietuvos reklamos agentiiras,
vadovaujantis pasauline praktika, sudaré savo nariy reitinga. Asociacijai Siuo metu priklauso 24
agenturos (zr. 6 Prieda), 12 i§ ju — kurybinés reklamos agentiiros, 9 — Ziniasklaidos planavimo
agentlros, 3 - visas paslaugas teikiancios agenttiros. Didziausios reklamos agentiiros pagal 2007m.
gautas pajamas (duomenys uz 2008m. neskelbiami) uz kiirybines paslaugas yra DDB Vilnius (5,8
min. Lt), Not Perfect|Y&R (4,3 mln. Lt), Y&R | Adell Taivas Ogilvy (3,6 min. Lt). Didziausia
agentiira pagal bendra apyvarta yra Media House (51,6 mln. Lt), Omnicom Media Group (33,2
min. Lt), Creative Media Services (30,2 mln. Lt). Didziausia agenttra pagal visy paslaugy teikima
yra VRS Grupé (36,3mln. Lt) (http://www.komaa.lt/, 2009).
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2.7. Reklamos savireguliacija

Ilgameté reklamos istorija liudija, kad ivairiomis reklamos priemonémis galima klaidinti ir
apgaudinéti vartotojus, nesaziningai konkuruoti. Atsiradus reklamai, konkurentai pradéjo ijtikinéti
pirkéjus, jog ju prekés pranaSesnés, tiesioginémis ir netiesioginémis uzuominomis teigti, kad ju
varzovy prekés prastesnés. Kilo "reklaminé kova" tarp konkuruojanciy imoniy, prasidéjo konfliktai,
pirkéjas apskritai prarado pasitikejima visais. Tai sukélé didziulj vartotojy pasipiktinima ir buvo
viena 1§ pagrindiniy priezasCiy atsirasti vartotojy judéjimui (konsumerizmui), vartotojy teisiy
gynimo organizacijoms, biitinai prireiké nustatyti reklamos etines normas. Valstybé turéjo isikisti |
konkurencijos santykius, reklamos reguliavimo sritj. ivairiose Salyse buvo isteigtos rinkos santykius
regulivojancios institucijos, priimti konkurencija ir reklama reglamentuojantys istatymai. 1973
metais Tarptautiniai prekybos rimai (ICC), bendradarbiaudami su nacionalinémis reklamos
asociacijomis, priém¢ Tarptautines reklamos elgesio taisykles (kodeksa). Reklamos naudojimas ir
su juo susijusi veikla, siekiant apsaugoti vartotojus ir saziningus verslininkus, iS$sivysc¢iusiose
pasaulio valstybése yra kontroliuojama ne tik pacios organizacijos, bet ir valstybés. Apie reklamos
reguliavima kalbama Siuose LR ir ES teisiniuose aktuose:

< LR Reklamos jstatymas (2000). Istatymas nustato reklamos naudojimo reikalavimus,
reklaminés veiklos subjektu atsakomybe bei reklamos naudojimo kontrolés Lietuvos Respublikoje
teisinius pagrindus. [statymo tikslas - gerinti vartotojy informavima apie prekes ir paslaugas, ginti
vartotojy interesus, saugoti saziningos konkurencijos laisve bei sudaryti salygas reklaminei veiklai
plétoti.

% LR visuomenés informavimo istatymas (1996, 2006-nauja redakcija). Sis jstatymas nustato
vieSosios informacijos rinkimo, rengimo, skelbimo ir platinimo tvarka, vieSosios informacijos
rengéju, skleidéju, juy dalyviy, Zurnalisty ir juy veikla reglamentuojanciy institucijy teises, pareigas ir
atsakomybe.

% LR Vartotojy teisiy gynimo jstatymas (1994, 2001-nauja redakcija). Sis jstatymas apibrézia
vartotojy teises (aiSkus prekiy pasitlos komercinis pobidis, informacijos apie preke gavimas
valstybine kalba), vartotoju teisiy apsaugos sritis, nustato vartotoju teisiy apsaugos institucing
sistema, vartotojuy teisiy apsaugos instituciju kompetencija, reglamentuoja vartotojy Svietima,
vartotoju ir pardavéjy, paslaugy teikéju santykius, vartotojy teisiy gynimo ne teisme tvarka ir
atsakomybe uz teisés akty, reglamentuojanciy vartotojy teisiy apsauga, pazeidimus.

< LR Farmacinés veiklos istatymas (1991, 2005-nauja redakcija). Jame apibréziami LR |
valstybini vaisty registra iraSyty vaisty reklamos reikalavimai.

< Lietuvos Respublikos civiliniame kodeksas (2000). Kodekse apibréziamos pardavéjo
pareigos parduodant prekes vartotojui (kokybés, garantinio laikotarpio uztikrinimas; prekiy

pardavimo vietose pozicionavimas; daikty nurodymas reklamoje, kataloguose. Apibréziamos ir
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pardavejo pareigos pateikti prekés etiketése informacija apie: ju kaing (iskaitant visus mokescius),
kokybe, vartojimo buida ir sauguma, kokybés garantijos termina, tinkamumo naudoti terming bei
kitas daikty ir ju naudojimo savybes, atsizvelgiant | daikty pobudi, ju paskirti, vartotojo asmeni bei
mazmeninés prekybos reikalavimus; nuostoliy pirkéjui atlyginima, t.t.

< Reklamos etikos kodeksas (1999). Tarptautinés reklamos asociacijos Lietuvos skyrius
parengtame kodekse, iSdéstomi visus reikalavimai prekiy ir paslauguy reklamai, jos kontrolés
principai, atsakomybés uz istatymo pazeidimus taikymo tvarka. Tai taisykliy rinkinys, skirtas
nustatyti reklamos veiklos standartus, kuriy savanoriSkai isipareigoja laikytis reklamos versle
dalyvaujantys iikio subjektai, ir yra taikomas atsizvelgiant i bendruosius galiojanciy istatymuy
reikalavimus. Kuriant Kodeksa, vadovautasi Tarptautiniu reklamos kodeksu (ICC International
Code of Advertising Practice, 1997), iSleistu pirma karta 1937 m. Tarptautinés prekybos valdybos ir
igijusiu tarptautini pripazinima, taip pat remtasi kity Europos $aliy patirtimi.

< Asociacija Lietuvos reklamos biuras (LRB) — tai profesionali, nevalstybiné, ne pelno
siekianti, nepriklausoma organizacija, ikurta 2005 metais. Jos tikslas — remiantis Lietuvos reklamos
etikos kodeksu plétoti padorios, teisingos ir saziningos reklamos praktika Lietuvoje. LRB sudaro:
visuotinis nariy susirinkimas, valdyba, arbitrazo komisija ir administracija. Lietuvos reklamos
biuras siekia plétoti reklamos sektoriy Lietuvoje; sukurti ir tobulinti teisiniu pagrindu veikianti
etiSkos savireguliacijos valdyma reklamoje, sazininga konkurencija, uztikrinant vartotojy apsauga ir
bendra visuomenés interesa, nukreipta prieS neigiama reklamos poveiki. Biuro veikla grindziama
Reklamos savitvarkos (savireguliacijos) principu - tai reklamos pramonés (reklamuotojy, kurie
uzsako reklama, reklamos agentiiry, kurios kuria reklamos forma ir turini, ir ziniasklaidos, kuri ja
platina) gebéjimas paciai reguliuoti savo visuomening atsakomybe, grista saziningos konkurencijos
principais, aktyviai skatinant auk$c¢iausiy etikos standarty laikymasi ir vartotojy interesy gynima.
Reklamos savitvarka iSreiSkiama veiksminga reakcija i komercinés komunikacijos problemas,
kurias sitiloma spresti bendradarbiavimo biidu, iSvengiant detaliy teisés akty bei lanksc¢iai papildant
galiojancius jstatymus.

< KOMAA (Lietuvos komunikacijos agentiry asociacija), vienijanti didziausias Lietuvoje
veikianc€ias kirybines, Ziniasklaidos planavimo ir visas paslaugas teikiancias reklamos agentiiras,
buvo isteigta 2002 mety rugs€¢jo meén. Asociacijos veiklos tikslas - vienyti reklamos agentiiras,
siekiancias vystyti reklamos rinka, kelti industrijos prestiza ir drauge priimti visai reklamos rinkai

svarbius sprendimus. (http:/www.komaa.lt, 2009).

< Europos reklamos standarty aljansas (EASA) — ne pelno siekianti organizacija, isikiirusi
Briuselyje. EASA suburia valstybines savireguliacijos reklamos organizacijas (SRO) bei
organizacijas, atstovaujancias Europos reklamos industrijai. Reklamos industrijoje vienintelé EASA

yra kompetentinga sprendziant reklamos savireguliacijos problemas. Ji propaguoja aukstus etikos
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standartus komercinéje komunikacijoje, kai naudojama efektyvi savireguliacija, bei kartu
nepamirstama tautiniy kulttiry, teisés ir verslo skirtumuy.
Nuo 2006 m. liepos mén. Lietuvos reklamos biuras tapo EASA nariu.

European Advertising Standards Alliance (EASA) isteigta 1992m.

Skatina reklamos savireguliacijos diegima ir plétojima

Koordinuoja tarptautiniy skundy nagrinéjima

Teikia informacija ir atlieka tyrimus

D N N N NN

Siekia savireguliacijos sistemy vientisumo

Minétuose dokumentuose itin daug démesio skiriama reklamos teisingumui, jos tikrovisSkumui.
Juose nurodyta, kad reklamoje negalima netiesiogiai arba uzuominomis, dviprasmiskai, perdétai
pateikti faktus, kurie galéty vartotoja suklaidinti. Ypac tai pabréziama kalbant apie prekiuy kokybe,
gamybos biida, prekés naudinguma, kilmeg, kaina, prekiy keitimo, grazinimo, defekty pasalinimo,
pirkéju aptarnavimo, garantijos salygas ir pan. klausimus. Pagrindiniai reklamai keliami
reikalavimai:

< Nepiktnaudziauti moksliniy tyrimy rezultatais, specialiyjuy bei moksliniy leidiniy citatomis.

< Nepervertinti prekiy savybiy. Tarptautinés reklamos elgesio taisyklés reikalauja, kad prekiy
bei imoniy palyginimai neklaidinty vartotojy, remtysi irodomais faktais. Negalima pasisavinti ar
mégdzioti jau sukurtos reklamos sprendiniy.

< Be iSankstinio asmens leidimo reklama neturi kistis i Zmoniy asmeninji gyvenima.

< Ypatingi reikalavimai reklamai jaunimui - draudziama naudotis igimtu vaiky patiklumu,
jaunimo patirties stoka, joje neturi biiti to, kas sukelty jiems dvasing, moraling ar psiching Zala.

< Reklamos priemoniy aiskus atpazinimas suprantamumas.
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I1I. UAB ,,URTE“ REMIMO SISTEMOS KURIMO ANALIZE

3.1. Imonés UAB ,,Urté* pristatymas

UAB ,,Urte* jregistruota 1992 metais. Tuo metu jos pagrindiné veikla buvo pramoniniy prekiy
prekyba, tuometinis buveinés adresas buvo Turgaus aiksté 14, Siauliai. 2003m. UAB Urte”
reorganizuota | gamybing - prekybing imong. Tais metais jkurtas siuvimo cechas ir atidarytas namy
tekstilés salonas ,,Urté* - iSnuomotos 50m” patalpos Siauliy péséiyjy bulvare esancioje prekyvietéje
,»,Senasis Dvaras®.

Pleciant imonés veikla ir prekiy asortimenta, 2004m. sausj salonas perkeltas | erdvesnes 100m?
patalpas, esan¢ias Siauliy péséiyju bulvare, Vilniaus g. 202, 3alia Siauliy Prekybos Namy. Po
pusmecio nuspregsta atidaryti antra 75 m’ namy tekstilés salona Lyros g.13 esancio ,,Senuky“
prekybos centro patalpose. Salony darbuotoju kolektyvas nedidelis — dvi pardavéjos Vilniaus
gatvéje esanciame salone ir viena pardaveja Lyros gatvéje esanciame salone. Salony pardavejos turi
aukstesniji prekybini iSsilavinima, ilga darbo staza pramoniniy prekiuy prekyboje, yra atsakingos,
iSmanancios kaip kokybiskai aptarnauti klienta.

Bendroves ,,Urté* veiklos pobiidis — maZmeniné ir didmeniné namy tekstilés gaminiy
prekyba ir siuvimas. Viena imonés veiklos sri¢iy — prekyba. Sitilomas prekiy asortimentas yra
platus: antklodés, pagalvés (sintetinés, medvilninés, grikiy luksty, vilnonés), pledai, ¢iuziniai, platus
pasirinkimas staltiesiy (yra atspariu déméms), ranksluosciy, dieniniy ir naktiniy uzuolaidy, staltiesiy
bei kity tekstilés gaminiy. Imoné bendradarbiauja su tekstilés gaminiy tiekéjais Lietuvoje ir
uzsienyje. Salone galima isigyti UAB Merkys (Varéna) antklodZiy ir pagalviy, D.Lajausko II
(Vilnius) ir UAB ,,Namy tekstilé* (Jonava) pledu, S.Liasenko II (Vilnius) ir UAB ,,Mogotex Baltic*
(Baltarusija) staltiesiy. Imoné taip pat prekiauja UAB ,,Rimako* (Latvija) ranksluoséiais, S.
Krivicko imonés "Fasma" (Radviliskis) tekstilés gaminiais su grikiy lukSty uzpildu. UAB ,,Urté*
prekiauja ir Siauliuose esan¢ioje UAB Trivilita ¢iuziniais ir pagalvémis.

Kita bendrovés ,,Urté* veiklos sritis — siuvimas. DidZiausia imonés siuvamos produkcijos dali
sudaro patalyné. Ji siuvama i§ medvilniniy, lininiy, misriapluos¢iy audiniy. Klientams sitilomas
didelis dydziy ir pieSiniy pasirinkimas. Mégstantiems prabanga imoné sitlo patalyng i§ aukstos
kokybés audiniy, taip pat ir siuvinéta. Kiti gaminiai - lovatiesés, patalyné, uZzuolaidos,
dekoratyvines pagalvéles, staltieses ir kitus namy tekstilés gaminiai. Imoné gauna uzsakymy i$
Siauliy mieste ir rajone esan¢iy kaimo sodybu, restorany ir moteliy; jau penkerius metus pastovius
uzsakymus teikia ir Siauliy miesto vaiky globos namai, darzeliai, Siauliy apskrities ligoniné.
Bendroveés direktorés teigimu, pastaruoju metu vis daugiau uzsakymuy gaunama ir i§ didziyju
Lietuvos miesty.

Zaliavas gamybai jmonei tiekia $ie Lietuvos ir uzsienio verslo partneriai: audiniais prekiaujanti

UAB ,,Nostra®“ (Vilnius), AB ,,Linas“ (Panevézys), ,,Krengolm Valduse“ (Estija), UAB ,,Imtekso
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komercija®“ (Kretinga). UZuolaidinius ir portjerinius audinius jmonei tiekia UAB ,Dinasas*
(Kaunas), priedais tekstilés gaminiy gamybai apriipina UAB ,,Doklas® (Vilnius).

Papildomos teikiamos paslaugos — siuving€jimas programinio valdymo masina, nestandartiniy
gaminiy siuvimas. Bendrovéje galima uzsisakyti tekstilés gaminiy jvairioms progoms: dekoratyviny
pagalvéliy, servetéliy, prijuos€iy, vokeliy naujagimiams, patalynés — siuvinétos, su monogramomis.
Taip pat yra priimami individual@is proginiai namy tekstilés gaminiy uzsakymai (vestuvéms,
krikStynoms, kitoms progoms) i§ savo ir uzsakovo audiniy.

[moné néra vienintel¢ Siauliuose, vykdanti prekyba namy tekstilés gaminiais. Siauliuose tokiy
imoniy yra bent 16 (Zr. 8 Prieda). Dauguma ju yra specializuotos gamybiniy imoniy parduotuves.
UAB ,,Urté* savininkai stengiasi, kad imoné iSsiskirty i§ konkurenty individualiy uzsakymuy
vykdymu (pagal norimus iSmatavimus, dizaina), uztikrinant auksta gaminiy kokybg, originaluma ir
malony aptarnavima salonuose. UAB ,,Urté* gali pasitilyti vartotojui ypatinga nauda:

» Imoné uz savo gamybos prekes pirkéjui gali pasitilyti patraukliausia kaina.

» Pirkéja pasiekia patys naujausi gaminiai.

» Gamintojas gali greitai reaguoti i rinkos pokycius, kontroliuoti kokybe, ir uzsakymuy
vykdyma pagal vartotojuy poreikius.

"Urtés" salonai orientuojasi | vidutiniy pajamy pirkéja. Pagrindinis asortimento sudarymo
kriterijus - prekiy kokybe.

Bendrovéje dabar dirba 9 Zmonés, ketinama idarbinti dar 2 - planuojama plésti siuvingjimo
paslaugas, pradéti sititi baldy apmuSalus. Siekiant i§skirtinumo rinkoje, jmoné stengiasi tobulinti
gamyba. 2005m. uz 22.000 Lt jmoné jsigijo siuvinéjimo masina - tokiy paslaugy Siauliuose niekas
neteikia ir iki Siol. Pasiiilg siuvinéjimo paslaugas, uz¢iuopé nauja niSa - prie§ didziasias mety
Sventes (Kalédas, Velykas) imonés pateikia ypa¢ daug uzsakymuy su praSymais "Urtg" siuvinéti ju
logotipus ant dovanéliy - rankSluosciy bei kity tekstilés gaminiy. Bendrovés vadoveé yra isitikinusi,
kad ne tik Zmonegs, bet ir imonés ieSko individualumo, nenori eiti pirkti dovany i prekybos centrus,
stengiasi dovanai suteikti iSskirtinumo. Pasak jos, sugebéti patenkinti tokius klienty poreikius ir

yra svarbiausia smulkiajam verslui.

3.1.1. Bendrovés veiklos rodikliy analizé
Smulkiis gamintojai ir prekybininkai turi $ansa rinkoje islikti sitilydami ne tai, ka pirkéjas gali
rasti didziuosiuose prekybos centruose, o tai, ko jis ten daznai pasigenda - plataus asortimento, ne
masinés gamybos, aukStos kokybés prekiy, artima ir nuoSirdy bendravima, galimybe pateikti
individualius uzsakymus ir pasinaudoti ivairiomis papildomomis paslaugomis. Vadovaujantis Sia
taktika, bendrové skinasi kelig { mazmeninés prekybos rinka - Siauliuose valdo du specializuotus
prekybos salonus, kuriuose apie 30% produkcijos sudaro pacios bendrovés gaminiai - daugiausia

patalyn¢, staltiesés, smulki namy tekstilé. Dabartini savo verslo modeli bendrovés savininké
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nusizitiréjo prie§ desimtmeti, Svedijoje aplankiusi viena namu tekstilés salona. Nuo bendroveés
veiklos pradzios imonés apyvarta nuolat didéjo, tik paskutiniais metais dél prastos ekonominés
situacijos sumazg¢jo.

Atliekant bendrovés direktores apklausa, buvo svarbu parodyti reikSmingus Siam tyrimui
imonés veiklos rodiklius (apyvartos Kitimg ir rémimui skiriamy léSy dydj), kad véliau biity
galima nustatyti ar rémimui skiriamos léSos buvo panaudotos efektyviai ir pateikti pasitilymus.

Apyvartos dinamika. Sekanciai pateiktas imonés metinés apyvartos kitimas 2003-2008 metais

(zr. 9 paveiksla).
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9 Pav. UAB ,,Urté* bendros apyvartos dinamika 2003-2008m.

Duomenys rodo, kad bendrovés bendra apyvarta nuo 2003-2007m. nuosekliai didéjo ir tik
2008m. nezymiai sumaz¢jo. Tam ijtakos turé¢jo naujo salono Lyros gatvéje atidarymas, ikurtas
gamybos cechas, padidéjes klienty skaicius. Sekanciame paveiksle metiné apyvarta yra iSskaidyta
tikslingai, norint parodyti kaip nurodytu laikotarpiu apyvarta kito didmeninéje prekyboje ir i$

kiekviename salone (zr. 10 paveiksla).

O Apyvarta / didmeniné

0O Avyvarta/salonas "Lyra"

W Apyvarta/salonas
"Centras"

Apyvarta tikst.Lt

2003 2004 2005 2006 2007 2008

10 Pav. UAB ,,Urté“ apyvartos pagal veiklos sritis dinamika 2003-2008m.
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Analizuojant duomenis, akivaizdu, kad pirmaisiais metais daugiausiai produkcijos parduota
naujai atidarytame salone Vilniaus gatvéje (,,Centras), o metams bégant apyvarta did¢jo ir ,,Lyros*
salone didmeninéje prekyboje.

Kadangi imonés veiklos sritis néra tik prekyba, biity tikslinga parodyti kokia dali sudaro
pajamos i§ gamybos (siuvimo ir siuvinéjimo paslaugy). Siu duomenu nepavyko gauti uz visus
veiklos metus, tad sekanc¢iame paveiksle pateikti duomenys apie gamybos dali bendroje apyvartoje

2008 mety sausio-gruodzio ménesiais (zr. 11 paveiksla).
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11 Pav. Bendrovés gamybos dalis apyvartoje 2008m. sausio-gruodzio mén.

Duomenys rodo, kad pajamos i§ gamybos 2008m. sudar¢ Siek tiek daugiau nei pusé (56%)
metiniy bendrovés pajamy. Bendrovés direktorés teigimu, apyvartos svyravimui turi jtakos ir
sezoniskumas. Uzsakymuy ypa¢ padaugéja prie§ didziasias mety $ventes (Sv.Kalédas, Sv.Velykas),
taip pat pries§ naujus mokslo metus. Tai patvirtina ir paveiksle nurodyti duomenys.

Rémimo biudZetas. Bendrové, vykdydama rémimo programa, didmeninéje prekyboje
pardavimams skatinanti teikia nuolaidas uzsakant didesni prekiu kieki (kiekio/apyvartos nuolaida —
aut.past.), Sv. Kalédy proga nuolatiniams uzsakovams issiunéia sveikinimus - mety kalendorius su
bendrovés firminiais inicialais. Bendrovéje rémimui skirtos 1éSos yra planuojamos i$ anksto,
remiantis imonés tikslais ir uzdaviniais (skaiciavimo pagal konkreciq uzduoti metodas-aut. past.).
MaZmeninéje prekyboje yra naudojamos jvairios rémimo priemonés. Bendrovés direktoré sutiko
atskleisti informacija ir apie kasmet rémimui skiriamy 1éSy dydi konkrec¢ioms rémimo priemonéms.
Toliau pateiktoje lentel¢je yra pavaizduotos imonés rémimo iSlaidos 2002-2008 metais (Zr. 9

lentele).
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UAB ,,Urté“ rémimui skirtos 1ésos 2003-2008m. 9 lentelé
Metai 2003 2004 2005 2006 2007 2008 Prognozé
2009
Imoniy katalogas "Visa 900 900
Lietuva"
- Informacija 1588 350 350 350 350 350 350
'jn Skelbimas laikrastyje 200 200 200 200 200 200
§ Imonés kortelés, dovany, 800 800 800
= Cekiai
ZE Vizitinés kortelés 300 300 300
E Kalendoriai, nuolaidy kuponai 1000
ﬁ Paroda 3000 3000 3000 3000 3000
I~ "2Ra" ISkaba ir SUkis 3000 3000
Reklama televizijoje 1200 1200 1200 1200
Svetainé Internete ikl
savarankiskai
Viso islaidy 550 550 3550 5550 9750 10750 4500

Pirmaisiais veiklos metais (2003-2004m.) rémimui imon¢ 1€Sy skyré minimaliai. To priezastis —
didelés islaidos atidarant abu prekybos salonus, naujo krovininio automobilio pirkimas, investicijos
1 patalpy apdaila, gamybos tobulinima (irengimy pirkimas. Pirmaisiais veiklos metais imone
apsiribojo tik reklama laikrastyje ,,Siauliy Naujienos“ ir reklama Internete, UAB , Infomedia”
skelbiama informacija apie imones telefonu 1588. Sios reklamos priemonéms buvo naudojamos
kasmet, joms skiriamy 1éSuy dydis per metus per visa veiklos laikotarpi nekito.

2005m. rudeni bendrove nusprgsta pirma karta pristatyti Tarptautinéje verslo ir pasiekimy
parodoje ,,Siauliai-2005%, kuri Siauliuose vyksta kasmet.

2006m. papildomai 1é3y skirta jmonés korteléms ir dovany &ekiams uzsakyti. Su UAB ,,Siauliy
knygridykla“ bendradarbiavo iki §iol. Nuo 2006m. imonei populiarinti naudojama ir reklama Siauliy
televizijoje. Reportazas rodomas vakarais 3 kartus per metus (27 reportazai/savaité). Sios bendroveés
direktorés manymu, efektyvios rémimo priemonés neketinama atsisakyti ir 2009m. Tais paciais
metais UAB ,,2Ra* bendrovei pagamino nauja salono Vilniaus gatvéje iSkaba ir paruosé reklamos
Stk vitrinai.

2007m. bendrovés populiarinimui didinti nuo 2007m. informacija apie imong¢ skelbiama ir
imoniy kataloge ,,Visa Lietuva®. Taip pat UAB ,,Siauliy knygri§ykla“ buvo pateiktas uzsakymas
vizitiniy korteliy gamybai, firminiy kalendoriy su bendrovés inicialais gamybai.

2008m. naujos rémimo priemonés nebuvo naudojamos. Maksimaliai naudojant gamybos ir
prekybos pajégumus, pasiektas norimas apyvartos dydis, imoné, tad papildomy islaidy reklamos
naujoveéms neskirta.

2009m. de¢l sudétingy sunkmecio salygu rémimo biudZetas bus zenkliai sumazintas, taciau
reklamos nebus atsisakyta. Prioriteta direktoré ketina skirti reklamai televizijoje, bendrové ir toliau
bus pristatoma tarptautinéje verslo ir pasiekimy parodoje ,,Siauliai-2009“. Bus pateiktas uzsakymas

ir UAB ,,Siauliy knygridykla“ naujai vizitiniy korteliy partijai. Siais metais taip pat uZbaigta
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bendrovés svetainé Internete (<www.urtestekstile.lt>), kur pateikiama iSsami informacija apie
imonés veikla, prekiy asortimenta, kontaktus. Si svetain¢ jau veikia kaip oficiali uzsakymy
priémimo priemoné.

Kadangi apklausiant bendrovés direktorg, buvo sudarytos salygos susipazinti su faktiniais
apyvartos metiniais rodikliais ir metiniu rémimo biudzeto dydziu 2003-2008m., galima juos susieti
ir pateikti analizg.

Apyvartos lentelé rodo, kad UAB ,Urté* didziausia apyvarta pasieké 2007m. Remiantis
rémimo biudZeto lentelés duomenimis, rémimui daugiausia 1é8y ir buvo skiriama 2006-2007m.
Tod¢l galima daryti prielaida, kad apyvartos Zenkly padid¢jima 2007m. gal¢jo itakoti butent
naudojama aktyvi rémimo programa. Tais metais imoné aktyviai naudojo tiek vartotojams (reklama
televizijoje, skelbimai laikrastyje, dovany cekiai), tiek verslo partneriams skirtas rémimo

priemones (dalyvavimas parodoje, informacija ymoniy kataloge ,,Visa Lietuva®).
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3.2. Tyrimo metody ir procediiry apraSymas
Tyrimo tikslas — istirti vartotojy ir eksperty pozitiri 1 rémimo sistemos formavimo ypatumus,

nustatyti efektyviausias rémimo priemones UAB ,,Urté* produkcijai reklamuoti, su tikslu darbo
pabaigoje pateikti pasifilymus imonés rémimo sistemai tobulinti.

Vartotojy apklausa. Pries atliekant vartotoju apklausa, buvo paruosta Siauliy miesto gyventojy
apklausos uzdary ir atviry tipo klausimy anketa (zr. 8 prieda).

Apklausos objektas — Siauliy miesto gyventoju (esamy ir potencialiy UAB ,,Urté*) nuomonés.

Vartotojy nuomoniy tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti UAB ,,Urté” Zinomuma ir bendrovés jvaizdi Siauliy mieste;

2. I8skirti svarbiausia rémimo funkcija, kuriant komunikacinj rysi tarp vartotojo ir imonegs;

3. Identifikuoti svarbiausius veiksnius (ju tarpe ir rémimo reikSminguma), itakojancius

vartotoju apsisprendima pirkti namy tekstilés gaminius;

4. Nustatyti rémimo priemoniy poveiki vartotojui ir jo pasitikéjimo reklama lygi;

5. I8siaiSkinti reklamos poveiki vartotojui ekonominio sunkmecio laikotarpiu;

Tyrimo metodai :

1. Anketiné analizé;

2. Statistiniai duomenuy apdorojimo metodai: deskriptyvinés statistikos metodas (vidurkiai,

procentai).

Tyrimo imtis nustatyta remiantis nestatistiniu metodu (apytikslis skai¢iavimas). Tyrimo metu
neatsitiktinés atrankos metodu i§ viso apklausti 105 Siauliu miesto gyventojai. Respondenty
patogumui,  popierinés  anketos  klausimai  buvo  perkelti i  virtualia  erdve
(<http://www.apklausa.lt/answerform.php?form=18402>) ir = pagal turimus respondenty
elektroninius adresus iSsiysta 155 praSymy uzpildyti anketa. Respondenty atranka uztikrinanti
lygias galimybes kiekvienam klientui patekti i apklausa. Apklausa ivyko 2009 mety kovo 22-
balandzio 6d. Sis metodas pasiteisino i§ dalies, nes tik 2/3 respondenty anketa uzpildé. 13 ankety
uzpildytos nepilnai (praleisti keli klausimai).

Apklausa Internetu buvo pasirinkta dél to, kad apklausa orientuota daugiau i dirbancius
asmenis, tad Sis apklausos biidas puikiai tiko, nes i klausimus jis galéjo atsakyti jiems patogiu laiku.
Be to, atlieckant tyrima, virtualioje erdvé¢je i$ karto galima stebéti rezultatus.

Eksperty apklausa. Siekiant kad tyrimus bity i§samesnis, buvo atlikta ir eksperty apklausa
(interviu metodu ir pagal anketos klausimus) - kai interviu imamas i§ Zzmoniy, kurie yra savo srities
specialistai. Tai individualus pokalbis, garantuojantis didesni patikimuma negu anketinis metodas ar
kiti apklausos budai.

Interviu objektas — imonés direktorés ir klienty aptarnavimo specialisty nuomonés.
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Interviu tikslas — iSsiaiSkinti apklaustyjy nuomong apie rémima ir apraSyti rémimo sistemos
formavimo ypatumus UAB “Urte”.

Eksperty nuomoniy tyrimo uzZdaviniai:

1. Nustatyti klienty aptarnavimy specialisty nuomong dél rémimo vaidmens komunikaciniame
procese;

2. I8siaiSkinti apie bendrové¢je iki Siol naudojamas rémimo priemones;

3. ISsiaiskinti rémimo reik§mg imonés veiklai ekonominio sunkmecio laikotarpiu;

4. Nustatyti rémimo sistemos planavimo lygi ir svarbiausius aplinkos veiksnius, susijusius su
rémimo sistemos formavimu;

5. Nustatyti bendrovéje taikoma rémimo biudzeto sudarymo metoda;

6. Suzinoti apklaustyjy nuomong dél reklamos savireguliacijos Lietuvoje.

Tyrimo metodai:

1. Standartizuotas interviu, naudojant i§ anksto parengtas anketas, lyginimas ir apibendrinimas;
imon¢s direktorés apklausa rémimo sistemos formavimo klausimais.

2. Statistiniai duomeny apdorojimo metodai: deskriptyvinés statistikos metodas (vidurkiai,
procentai).

Interviu priemonés — Anketos.

Imonés direktorés ir abieju salonuy darbuotoju apklausa atlikta 2009 mety kovo meénesi.
Respondentais buvo pasirinkti keturi UAB ”Urté” klienty aptarnavimo specialistai (parduotuvés trys
pardavejos, viena vyr. pardaveja) ir imonés direktore. Keturi darbuotojai pasirinkti dél to, kad toks
yra dirbanciyjy aptarnavimo specialisty skai¢ius. Imonés direktorés apklausa buvo atlikta atskiru
laiku. Mano nuomone, $is metodas garantavo didesni atsakymu patikimuma. ISdalintos penkios
anketos su interviu gido klausimais, surinkta taip pat penkios anketos. N¢é viena anketa nebuvo
sugadinta, tod¢l Sio metodo rezultatais galima pilnai pasitikéti.

Pries atliekant apklausa, buvo sudaryta eksperty interviu anketa (Zr. 9 priedas). Apklausos
metu, formalioje aplinkoje (ju darbo vietoje) buvo individualiai apklaustos abieju UAB ,,Urté*

salony darbuotojos ir pacios bendrovés direktoré.
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3.2.1. UAB ,,Urté* darbuotojy nuomonés tyrimas

Susumavus ankety duomenis, paaiSkéjo, kad absoliuti ju dauguma respondenty (100%) mano,
kad rémimo sistemos kiirimas marketingo veikloje yra reikSmingas. Dauguma juy (60%) sutinka,
kad butent rémimas ir yra svarbiausias marketingo elementas, kuriantis komunikacinj rysi tarp
imongs ir vartotojo (zr.12 paveiksla).

40% @ Rémimas

W Preké

60%

12 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal rémimo reik§minguma, %
Respondenty nuomoné¢ dé¢l svarbiausios rémimo funkcijos iSsiskyré. (zr.13 paveiksla) 60%
apklaustyjy mané, kad svarbiausia rémimo funkcija yra informuoti vartotoja, likusiyjy nuomoneé
i§siskyré dar labiau — svarbiausia rémimo funkcija ivardinta ,.jtikinti“ (20%) ir “formuoti jvaizdj

(20%).

20% @ Informuoti

B [tikinti pirkti
0O Formuoti jvaizdj

20% 60%

13 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal rémimo funkcijas, %
Teiraujantis respondenty nuomongés apie svarbiausia rémimo priemong kuriant komunikacini
ry$i tarp imonés ir vartotojo, paaiSkéjo, kad dauguma ju svarbiausia ju iSskyré butent reklamq

(60%), o likusieji svarbiausiu elementu mané esant rysius su visuomene (40%) (zr.14 paveiksla)

O Reklama

40%
B RySiai su
visuomene
60%

14 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal svarbiausig rémimo priemong, kuriant
komunikacinj rysj, %

Absoliuti dauguma (100%) respondenty vieningai sutinka dél asmeninio pardavimo svarbos
prekiaujant namy tekstilés gaminiais. Tik ju nuomonés dél taikomy asmeninio pardavimo metoduy
Siek tiek iSsiskyre. 60% apklaustyjy mano, kad orientuotas i poreikius metodas yra vertingesnis,
likusioji dalis (40%) svarbesniu mano esant standartizuotq asmeninio pardavimo metoda (zr. 15

paveiksla)
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@ Orientuotas |
poreikius

40% m Standartizuotas

60%

15 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal asmeninio pardavimo metodo svarba,
%

Teiraujantis ju nuomonés dél prekeés gyvavimo ciklo stadija, kurioje turéty buti skiriamas
didziausias démesys rémimui, ir joje efektyviausiai, ju manymu, taikoma rémimo priemong,
paaiskéjo:

v didZzioji dauguma ju (80%) ivardijo jvedimo i rinkq stadija (zr.16 paveiksla),

v' absoliuti dauguma (100%) $ioje stadijoje efektyviausia rémimo priemong jvardijo reklamgq.

20%

@ Jvedimo
W Augimo

80%

16 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal produkto gyvavimo ciklo stadija, %
Siekiant iSsiaiSkinti ju nuomong dél tekstilés pramonei efektyviausiai, ju manymu, taikoma
rémimo priemong, buvo papraSyta kiekviena juy ivertinti balais skal¢je nuo 1 iki 10. Apibendrinus
duomenis, paaiskéjo, kad daugiausiai baly (49) respondentai suteiké reklamai, o antroji vieta pagal
reik§minguma atiteko rySiams su visuomene (43). Toliau pagal reikSminguma jvardintas pardavimy

skatinimas (42) ir asmeninis pardavimas (41) (zr. 17 paveiksla).

-
<
s B
S1

Reklama Pardavimy, RySiai su Asmeninis
skatinimas visuomene pardavimas

17 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas dél tinkamiausios rémimo priemonés, %

Siekiant i8siaiSkinti UAB ,,Urté* svarbiausius rémimo sistemos kiirima itakojancius veiksnius,
respondenty buvo papraSyta kiekviena juy ivertinti balais skaléje nuo 1 iki 10. Apibendrinus
duomenis, paaiskéjo, kad didziausia itaka daro mety laikas (Sventés) (50) ir Salies ekonominé

situacija (47) (zr.18 paveiksla). Pagal reikSminguma toliau ivardintas rémimo biudzetas (imonés

56



Rémimo sistemos kiirimas ir tobulinimas UAB ,,Urté* pavyzdziu. Agné Bruzgulyté.

finansiniai pajégumai) (43). Nuomonés d¢l likusiy veiksniy sutapo vienodai — konkurenty veiksmai

ir sezoniniai iSpardavimai buvo jvertinti vienodai (39).

Rémimo biudzetas

Sezoniniai i$pardavimai

Konkurenty veiksmai
Ekonominé situacija

Mety laikas

18 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél rémimo sistemos formavima UAB ,,Urté*
jtakojanciy veiksniy

Atliekant tyrima, buvo svarbu suzinoti i kuriuos veiksnius, kuriant reklaming Zzinute,
stengiamasi atkreipti didziausia démesi. Apibendrinus rezultatus paaiskéjo, kad minéti veiksniai
pagal reikSminguma iSdéstomi sekanciai: kaina (44), prekés naujumas (43), prekés kokybé (42),
pirkéjy segmentas (40) (Zr.19 paveiksla):

43

O Pirkéjy segmentas
44 m Prekés kokybé
0O Prekés naujumas

42 0O Kaina

40

19 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas dél reklaminés Zinutés kiirimo, %
Teiraujantis respondenty nuomonés apie ekonominio sunkmecio jtaka rémimo sistemos
formavimui, nustatyta, kad absoliuti dauguma ju sutinka dél rémimo biitinumo, taupant 1ésas, kaip
efektyviausia rémimo priemong tuo laikotarpiu iSskiriant reklamq (60%). Ekonominiu sunkmeciu
kiek maziau vertinamas asmeninis pardavimas (20%) ir rySiai su visuomene (20%) (zr.20
paveiksla).

0,
20% O Reklama

B RySiai su visuomene
O Asmeninis pardavimas
20% 60%

20 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas dél rémimo priemoniy naudojimo ekonominio
sunkmecio laikotarpiu, %

Teiraujantis nuomonés dél reklamos etiSkumo, visi respondentai (100%) sutartinai tvirtino, kad

prekés reklamoje turi buti matytis prekés nauda, ne vien tikslas parduoti preke. Ju manymu:
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v reklamos teisiné savireguliacija Lietuvoje yra pakankama (80% respondenty) (Zr.21
paveiksla),

v’ svarbiausias (parodantis nauda) faktorius turi bati prekés kokybé (80% respondenty) (Zr.
22paveiksla).

20%

@ Pakankama

B Neturiu

nuomonés
80%

21 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal reklamos savireguliacija, %

20%

O Kaina
| Kokybé

80%

22 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal prekés naudos faktoriy, %
ISvada. Imonés darbuotojai pripazista, jog rémimo reik§mé kuriant komunikacini rys$j tarp
imongs ir vartotojo yra didelé, svarbiausia rémimo funkecija iSskirdami vartotojo informavima
apie preke (imong). Imoné savo produkcijai reklamuoti taiko visas rémimo priemones, ypatinga
démesi skiriant reklamai, rySiams su visuomene. Didel¢ reikSmé teikiama ir asmeniniam
pardavimui, taikant orientuotg j vartotojo poreikius pardavimo metoda. Apklaustyjy nuomone,
pristatant nauja preke vartotojui didziausia démesi jo reklamai reikéty skirti prekés jvedimo |

rinkg stadijoje, tuo tikslu naudojant efektyviausig, ju manymu, rémimo priemong-reklama.
Svarbiausias rémimo strategijos klausimas — 1éSy, kurios gali buti skirtos specifinés prekés ar
rinkos rémimui, dydis. UAB ,,Urté* rémimui skirtos 1éSos yra planuojamos i§ anksto, remiantis
imonés tikslais ir uZdaviniais (skai¢iavimo pagal konkrecia uzduoti metodas). Kalbant apie
svarbiausius rémimo sistemos formavima itakojancius aplinkos veiksnius, paaiskéjo, jog Sie
sprendimai yra lemiami mety laiko (Sven¢iy), Salies ekonomine situacijos ir pacios jmonés
finansiniy galimybiy. Kuriant reklaming zinutg, siekiant atkreipti vartotoju démesi, reklamoje yra
akcentuojama prekés kaina ir naujumas. Apklaustyjuy nuomone, ekonominio sunkmecio
laikotarpiu imon¢ turi sumazinti rémimui skiriamy léSy dydi ir naudoti efektyviausia, ju manymu
rémimo priemong-reklama, taciau negali jo visiSkai atsisakyti. Ju manymu, reklamos
savireguliacija Lietuvoje yra pakankama, kad wuztikrinti reklamos teisingumag, vartotojui

perteikiant teisinga, naudg akcentuojanc¢ia informacija apie preke.
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3.2.2. Vartotoju apklausos duomeny analizé

Siame skyriuje yra pateikiami uZsibréZti tyrimo uzZdaviniai ir aprasyti gautieji rezultatai.

1. Nustatyti UAB ,,Urté* Zinomumo lygj ir bendrovés jvaizdj Siauliy mieste.

Respondenty apibiidinimas. Siekiant iSsiaiskinti apie UAB ,,Urté¢” naudojamy rémimo
priemoniy tinkamuma ir efektyvuma, pirmiausia reikia nustatyti koks yra bendrovés Zinomumas ir
jvaizdis tarp apklaustyjy Siauliy miesto gyventojy. Tyrimui atlikti buvo iSsiysta 150 elektroniniy
laisky, su praSymu atsakyti i anketos klausimus. Anketa uzpildé 2/3 respondenty, t.y., gauta 100
atsakymu. 72% tyrimo dalyviy yra moterys, 28% ju sudaro vyrai (zr. 23 paveiksla).

28%

O Vyras
@ Moteris

72%

23 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, %, N=100
Manyta, kad pirkéjo apsisprendimui pirkti tekstilés gaminius itakos turi jo asmeninés savybeés ir
socialinis statusas. Atlikus respondenty pasiskirstymo pagal iSsilavinima analizg, pastebéta, kad
dauguma respondenty (87%) yra turintys aukStqji iSsilavinimq (moterys 64%, vyrai — 23%);
nedidel¢ dalis ju (7%) yra turintys aukstesnjji issilavinimq (4% motery ir 3% vyry). Maziausia dalis
respondenty yra turintys vidurini (5%) ir spec. vidurinj (1%) iSsilavinima (zr. 24 paveiksla).

Aukstasis m
AuksStesnysis h

Spec.vidurinis

@ Moterys

m Vyrai

Vidurinis

0 20 40 60 80 100

24 Pav. respondenty pasiskirstymas pagal statusa, %, N=100
Analizuojant duomenis, paaiskéjo, kad apklausos metu labiausiai iSsiskyré dvi respondenty
amziaus grupés: nuo 26-35 mety 57% (39% motery ir 18% vyry) ir 18-25 mety 20% (14% motery ir
6% vyry) (zr.25 paveiksla).
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25 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupe, %, N=100
Susumavus ankety duomenis, paaiskéjo, kad didziaja dali apklaustyju sudaré dirbantieji, (87%),
studenty dalis yra 11%, bedarbiy pasitaiké tik 2% (zr.26 paveiksla).

2;2% 11; 1%

@ Studentas
m Dirbantysis
0O Bedarbis

87, 87%

26 Pav. Dirbanciyjy respondenty dalis apklaustyjy skaiciuje, %, N=100
Bendrovés jvaizdis. Atliekant tyrima, buvo svarbu iSsiaiSkinti apie bendrovés zinomuma
Siauliy mieste. Apibendrinus ankety duomenis, paaiskéjo, kad UAB ,,Urté* Zinomumas mieste néra
didelis - tik 48% apklaustyjy Zino apie bendrovés egzistavima (39% - moterys, 9% - vyrai). Nieko
negird¢jusiy apie bendrove respondenty dalis yra 52% (33% - moterys, 19% - vyrai) (Zr. 27

paveiksla).

| Vyrai
o Moterys

Taip Neteko girdéti

27 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal UAB ,,Urté* Zinomuma Siauliy mieste,
%, N=100

Nemaziau svarbu buvo iSsiaiskinti bendrove zinanciy respondenty nuomone¢ apie jmonés
ivaizdj. Rezultatai parode¢, kad 60% (35) respondenty, Zinanciy bendrove, nuomoné apie ja yra

teigiama: respondenty, mananciy, kad bendrovés produkcija yra kokybiska ir kaina prieinama —
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(24)40%. Motery dalis Siame skaiCiuje yra 29%(21), vyry - 11%(3). Respondenty, mananciy, kad
bendrovés produkcija yra kokybiska, taciau brangi — (11)20% (moterys (9)(13%), vyrai (2)(7%))
(zr.28 paveiksla).

ybiska/bra
ngi; 9; 13%

S

Nekokybiska/k
aina prieinama; rangi; 0; 0% ko isigyti; 22;
0; 0% 78%

na prieinama;
3;11%

Nekokybiska/b

e rangi; 0; 0%
Kokybiska/kai

naprieinama;

21;29% Nekokybiska/k

' aina prieinama;
Nekokybiska/b nés/nete 1; 4%

28 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal UAB “Urté” jvaizdj, %, N=100

I8vada: Daugumai 26-35 mety dirbanciy Siauliy miesto gyventojy, turinciy aukStqji
issilavinimq, neteko girdeti apie UAB ,, Urté ", taciau net 60% apklaustyjy, isbandziusiy bendrovés
produkcijq, liko patenkinti produkcijos kokybe.

2. ISskirti svarbiausia rémimo funkcija, kuriant komunikacinj rySj tarp vartotojo ir
imonés.

Toliau atliekant tyrima, buvo svarbu iSsiaiSkinti respondenty nuomong apie rémimo, kaip
sudétinio marketingo komplekso elemento, reikSminguma marketingo veikloje ir
veiksmingiausia, ju manymu, rémimo priemone¢, kuriant komunikacinj ryS$j tarp imonés ir
vartotojo. beveik absoliuti dauguma respondenty 97% (moterys 71%, vyrai 26%) sutinka, kad

rémimo sistema marketingo veikloje yra reiksminga marketingo veikloje (zr.29 paveiksla).

80 -
70 +
60 -
50 -
40
30 -
20 1
10
04

B Moterys
| Vyrai

Reik§mingas Neturi reikSmés

29 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél rémimo sistemos kiirimo reikSmés
marketingo veikloje, %, N=100

Tolimesné¢ duomeny analizé parode, kad (35)61% apklaustyjy svarbiausiu marketingo
elementu, kurian¢iu komunikacinj ry$i tarp imongs ir vartotojo, iSskyré rémimq (moterys (29)40%,

vyrai (6)21%) (zr. 30 paveiksla).
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30 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie svarbiausia marketingo elementa,
kuriantj komunikacinj rysj, %, N=100

Toliau detalizuojant tyrima, siekta iSaiSkinti respondenty nuomong deél svarbiausio, ju manymu,
rémimo elemento, kurian¢io imonés jvaizdi. Susumavus anketos duomenis, tapo aiSku, kad
svarbiausiais rémimo elementais buvo ivardinti rysiai su visuomene 46% (moterys 32%, vyrai 14%)

ir reklama 40% (moterys 30%, vyrai 10%) (zr.31 paveiksla).

Neatsaké

Asmeninis
pardavimas

Rysiai su
visuomene

Pardavimy
skatinimas

Reklama

31 Pav. respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél rémimo priemoniy svarbos kuriant jmonés
ivaizdj, %, N=100

Siekiant i8siaiSkinti, kaip respondentai suvokia rémima, kaip elementa, buvo paprasyta iSskirti,
ju manymu, 3 svarbiausias literatiiroje nurodomas jo funkcijas. Apibendrinus rezultatus, paaiskéjo,
kad svarbiausios rémimo funkcijos pagal reikSminguma yra: informuoti 88% (moterys 63%, vyrai
25%), kurti palankiq reakcijq 72% (moterys 52%, vyrai 20%) ir kurti jmonés jvaizdj 66% (moterys
43%, vyrai 23%) (zr.32 paveiksla).
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Kurti palankia reakcija
Itikinéti pirkti
Skatinti pirkti

Kurti jvaizdj

32 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal svarbiausias rémimo funkcijas, %,
N=100

ISvada: Beveik absoliuti dauguma apklaustyjy, sureikSmina rémimq kaip svarby marketingo
komplekso elementq, kuriantj komunikacinj rysi; ir svarbiausia rémimo priemone, teikiancia
informacijq vartotojui ir kuriancia palankiq jo reakcijq, ivardija rySius su visuomene.

3. Nustatyti rémimo priemoniy poveikj vartotojui ir jo pasitikéjimo reklama lygj, iSskirti
svarbiausius veiksnius, jtakojancius jo apsisprendimg pirkti.

Kasdien susiduriame su ivairiy tipy reklama. Atliekant tyrima, buvo reikSminga iSsiaiskinti
reklamos ir kity faktoriy itaka vartotojui, renkantis tekstilés gaminius. Tuo tikslu, iSvardintus
aplinkos veiksnius buvo papraSyta jvertinti konkreciu balu, skalé¢je nuo 1 iki 10. Apibendrinus
apklausos duomenis, paaiskéjo, kad respondentai reklamos intensyvumui suteiké maZiausiai
reikSmes (590 balai: moterys - 435, vyrai - 155) (Zr.33 paveiksla). Svarbiausiu faktoriumi, renkantis
preke, respondentai ivertino kaing (iSpardavimai) (777 balai: moterys — 565, vyrai — 212). Antru
faktoriumi pagal svarba respondentai i$skyré prekés naujumqg (685 balai: moterys — 513, vyrai —

172), tre¢iu— mety laikq (didZiosios mety Sventés)(655 balai: moterys — 471, vyrai — 184).

ISpardavim ai

Prekés
naujumas

Intensyvi
reklama

Mety laikas

33 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal aplinkos veiksnius, %, N=100
Rezultata patvirtino ir tolimesni duomenys. Teiraujantis kaip daZnai respondenty
apsisprendima nulemia reklama, paaiskéjo, jog dauguma ju tik kartais pirkdami preke, sureikSmina

jos reklama (94%; moterys — 68%, vyrai — 26%) (Zr. 34 paveiksla).
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34 Pav. respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal reklamos reik§minguma, %, N=100
Apklaustyju nelankstuma reklamai paaiSkina tolimesni rezultatai, aiSkiai parodantys
apklaustuju nepasitikéjimq reklama. Net 59% respondenty (tame tarpe motery - 74%(53), vyry -

68% (19)) daZniausiai susiduria su klaidinancia reklama, siekiant tik parduoti preke (zr. 35

Vyrai; 2;
7% x
Moterys;
19;26%

35 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél pasitikéjimo reklama, %, N=100

paveiksla).

Wrai; 7;
25%

B Kokybiska, /nauda
vartotojui

W Klaidinanti/
parduoti prekg

O Neatsake

Kaip rodo duomenys, dauguma respondenty yra nusivylg¢ rodoma reklamos kokybe. 58%
(62)apklaustyju (i$ ju moterys 60%(43), vyrai 67%(19)) mano, kad reklamoje yra parodomos tik

gerosios prekés savybés (zr. 36 paveiksla)
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60%
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36 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal lytj dél reklamos kokybés, %, N=100
ISsiaiSkinus nepasitikéjimo reklama prieZastis, buvo reikSminga suZinoti, kokios prekés savybés
lemia juy apsisprendima pirkti. Toliau atliekant tyrima ir aiSkinantis dé¢l aplinkos faktoriy tapo

akivaizdu, kad vartotojai yra labiausiai jautrs prekés kainai ir maziausiai — reklamai, taciau toliau
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atliekant tyrima, netikétai paaiSkéjo, jog prekeés kainai tarp kity iSvardinty prekés savybiy buvo
skirta maziausiai reik§més (11%; moterys — 6%, vyrai — 5%). Susumavus duomenis, tapo aisku, kad
svarbiausiais faktoriais perkant namu tekstilés gamininius respondentai i§skyré prekeés kokybe (53%;
moterys — 34%, vyrai — 19%) ir prekés isvaizdg (35%; moterys — 31%, vyrai — 4%) (zr. 37
paveiksla).

N Moterys
—e— Vyrai

Prekeés Kaina Prekeés Neatsakeé
kokybé $vaizda

37 Pav. respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél prekés savybiy, %, N=100
Kokybés faktorius kaip esminis dar karta i$skiriamas teiraujantis nuomonés dél pasitikéjimo
skleidZziama informacija apie prekg. 39%(40) apklaustyjy yra linkg spresti apie prek¢ iSbandg jos
kokybg ir perteikti informacija apie tai pazistamiems. Taigi, patikimiausia informacijos skleidimo
priemone ivardijami pazistamy zmoniy atsiliepimai 35%(36) (tame tarpe moterys — 24% (25), vyrai

—11% (12)) (zr. 38 paveiksla).

Neatsaké |
Prekés kokybé
Straipsniy Internete komentarai

Pazjstamy zmoniy atsiliepimai

38 Pav. respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal pasitikéjimo laipsnj, %, N=100

I§vada. Siauliy miesto gyventojai, pirkdami preke, nesureiksmina jos reklamos, nes nepasitiki
ja; ju pirkimo jprociai yra labiausiai jtakojami iSpardavimy, taciau patikimiausia informacijos
skleidimo priemone laiko pazistamy atsiliepimus, akcentuodami prekés kokybe.

4. ISsiaiSkinti tinkamiausias rémimo priemones namy tekstilés gaminiams reklamuoti.

Kadangi Sio darbo tikslas — jvertinti taikoma rémimo politika UAB ,Urté* ir pateikti
pasiiilymus, buvo idomu iSsiaiSkinti respondenty nuomong¢ apie kiekvieng rémimo sistemos
priemong. Pirmiausia iSvardintus rémimo biidus paprasyta ijvertinti balu, skalé¢je nuo 1 iki 10.
Susumavus duomenis, paaiskéjo, jog daugiausiai baly buvo skirta reklamai 758 balai (moterys —

554, vyrai 204) ir pardavimy skatinimui 722 balai (moterys - 524, vyrai — 198) (zZr. 39 paveiksla).
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Asmeninis
pardavimas

Rysiai su
visuomene

Pardavimy
skatinimas

Reklama

39 Pav. Respondenty nuomoniy dél rémimo priemoniy tinkamumo pasiskirstymas, %, N=100

ISsiaiskinus apklaustyju nuomong dél naudingiausios rémimo priemonés, respondenty buvo
paprasSyta iSvardinti kelias, ju manymu, tinkamiausias, reklamos rusis tekstilés gaminiams
reklamuoti. Susumavus anketos duomenis, paaiSkéjo, kad respondenty nuomonés pagal svarba
pasiskirto sekanciai: reklama televizijoje 59 balai (moterys — 41, vyrai — 18), dalyvavimas parodose

ir mugése 56 (moterys 42, vyrai — 14), reklama spaudoje 32 balai (moterys — 22, vyrai — 10) ir

reklama Internete 30 (moterys — 19, vyrai — 11) (zr. 40 paveiksla).

LLLLELEE

40 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél reklamos priemoniy tinkamumo, %,
N=100

Rezultata dél dalyvavimo parodose svarbos dar karta patvirtina faktas, kad dauguma
apklaustyju 51% (moterys — 38%(39), vyrai — 12%(13)) teigia mégstantys lankytis verslo parodose,

kuriose pristatomos naujoves: nauji gaminiai ir paslaugos (zr. 41 paveiksla).
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Vyrai; 13;

46%
@ %

B Taip
B Ne
O Neatsaké

Vyrai; 14;
50%

41 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal lankymasi parodose, %, N=100
Reklamos Internete svarba patvirtino tolimesné apklausa, kur dauguma apklaustyju 77%
(moterys — 54%, vyrai — 23%) teigia informacijos apie norima pirkti preke ieSkantys Internete (zr.

42 paveiksla).

B Vyrai

-

Dienradgius Zurnalus  Informacijos
ieSkau
Internete

42 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal informacijos gavima, %, N=100

Teiraujantis apie Interneto pagalba ieSkant informacijos konkreciai apie tekstilés gaminius,
dauguma (64%) apklaustyju teigia informacijos ieskantys daznai 21% (moterys — 13%, vyrai — 8%)
arba kartais 43% (moterys — 37%, vyrai — 6%) (zr. 43 paveiksla).

B Moterys
B Vyrai

Taip Ne Kartais

43 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél informacijos paieSkos Internete, %, N=100

Renkantis namy tekstilés gaminius, biitina gauti pakankamai informacijos apie daugeli prekés
savybiy: medziagy kokybe, gaminio priezilira, tad Sios informacijos perteikimui yra reikSmingas
asmeninis pardavimas (pardavéjo pagalba renkantis prekes). Tai pasitvirtino susumavus apklausos
duomenis: dauguma respondenty (57%, moterys — 41%, vyrai — 16%) pritaria dél Sios rémimo

priemonés naudos, nes taip yra gaunama daug naudingos informacijos apie preke (zr. 44 paveiksla).
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Neatsaké [

Mégstu preke rinktis
savarankiskai

Naudinga informacija apie
prekés savybes

44 Pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal asmeninio pardavimo reik§minguma,
%, N=100

ISvada. Dauguma respondenty tinkamiausiomis rémimo priemonémis tekstilés gaminiams
reklamuoti jvardija reklamq ( reklama televizijoje, spaudoje, parodose ir Internete) ir pardavimy
skatinimq, be to, dauguma jy taip pat sureiksmina asmeninj pardavimq, dél siuo biudu gaunamos
naudingos informacijos apie preke.

5. Nustatyti reklamos poveikj vartotojui ekonominio sunkmecio laikotarpiu.

Gauti rezultatai atspindi vartotojy pozitri 1 rémima esant normaliai ekonominei situacijai Salyje
— kai normalus nedarbo lygis, didelis vartojimas. Kaip rodo apklausos rezultatai, ekonominio
sunkmecio laikotarpiu dauguma apklaustyju (57%, moterys 55%(40), vyrai 61%(17)) yra jautriis
prekés kainai, taciau visgi pirmenybe teikia kokybei (Zr. 45 paveiksla). NemaZza dalis juy (43%,
moterys 42%(30), vyrai 39%(11)) riboja pirkinius apskritai.

Jautrus

kainai/ Jautrus
kokybiSko Kkainai/
s prekeés; kokybisk
40; 55% os
nai/nes prekés;
varbi 17;61%

prekés
kokybe; 2;
3%

prekés
kokybeé; 0;
0%

45 Pav. respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal vartojima ekonominio sunkmecio
laikotarpiu, %, N=100

Toliau atliekant tyrima, paaiskéjo, kad netgi esant sunkmeciui, vartotojams yra labai svarbu
gauti informacija rémimo priemoniy pagalba. DidZioji dalis paklaustyjuy 76% (moterys — 51%, vyrai
25%) reklama ekonominio sunkmecio laikotarpiu laiko efektyvia informacijos priemone (zr. 46

paveiksla).
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B Vyrai
o Moterys

Taip Ne

46 Pav. respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal reklamos efektyvumg ekonominio
sunkmecio laikotarpiu, %, N=100

Isvada. Nors Siauliy miesto gyventojai, esant sudétingai ekonominei situacijai Salyje, yra
Jautriis prekés kainai, taciauir Siuo laikotarpiu pirmenybé yra teikiama prekés kokybei, todél

rémimo priemonémis teikiama informacija net ir ekonominiu sunkmeciu jiems atrodo reiksminga.
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ISVADOS

1. Imonés komunikacinio proceso elementai yra: reklama, rysiai su visuomene, asmeninis
pardavimas ir pardavimy skatinimas. Trys pirmosios rémimo veiksmy grupés vadinamos
netiesioginiu rémimu, o asmeninis pardavimas vadinamas tiesioginiu rémimu. Visos rémimo
priemonés drauge sudaro marketingo komplekso elementa — rémima, o norint iSryskinti ji
apimanciy veiksmy ivairove, yra vadinamos rémimo kompleksu.

Organizacija privalo mokeéti komunikuoti su esamais ir potencialiais klientais, todél rémimo
tiesioginé paskirtis - sukelti palankia tikslinés rinkos reakcija, komunikacinio rySio pagalba
perduodant jos atstovams tam tikra informacija.

Daznai imonése yra naudojama tobula prekiy paskirstymo sistema, nustatoma tinkama kaina,
taciau dé¢l intensyvios konkurencijos rinkoje imonéms nepavyksta pasiekti norimos pardavimy
apimties, nes potenciallis pirkéjai tik atsitiktinai suzino apie preke, yra neiSrySkinami prekés
privalumai, néra tinkamo klienty skatinimo. Sios problemos sprendimas — efektyvios rémimo
sistemos formavimas. Sis procesas turi bati vykdomas planingai, vykdant kiekviename etape
apibréztas uzduotis. Formuojant rémimo sistema, svarbu ne tik nustatyti rémimo tikslus
(ekonominius ir komunikacinius) ir parinkti tinkamas rémimo priemones bei rémimo strategija.
Labai svarbu atsizvelgti ir { rémimo sistemos formavima jtakojancius veiksnius ir atsakingai
suplanuoti rémimo biudZeta. Ne maziau reikSmingas yra rémimo kampanijos efektyvumo
(ekonominio ir komunikacinio) vertinimas.

2.1 Atlikus vartotojy poziiirio | rémima tyrima, ir apibendrinus gautus apklausos duomenis,
paaiskéjo, kad:

v' Daugumai apklaustyjy 26-35 mety dirban¢iy Siauliy miesto gyventojuy, turinéiy aukstaji
i$silavinima, neteko girdéti apie UAB ,,Urté*, taciau net 60% apklaustyjy, iSbandziusiy bendrovés
produkcija, liko patenkinti produkcijos kokybe.

v' Beveik absoliuti dauguma apklaustyju, sureik§mina rémima kaip svarby marketingo
komplekso elementa, kurianti komunikacini ry$i; svarbiausia rémimo priemone, teikian¢ia
informacijg vartotojui ir kuriancia palankig jo reakeijg, ivardija rySius su visuomene.

v Siauliy miesto gyventojai, pirkdami tekstilés gaminius, nesureik¥mina jos reklamos, nes
nepasitiki reklama apskritai. Vartotojuy pirkimo iprociai yra labiausiai jtakojami iSpardavimy
(taikomy nuolaidy), taciau patikimiausia informacijos skleidimo priemone laikoma paZjstamy
atsiliepimai, akcentuojant prekés kokybe.

v' Dauguma respondenty tinkamiausiomis rémimo priemonémis tekstilés gaminiams
reklamuoti jvardija reklamg (reklama televizijoje, spaudoje, parodose ir Internete) ir pardavimy
skatinimg; be to, dauguma juy taip pat sureikSmina ir asmeninj pardavimg, dél Siuo budu

gaunamos naudingos informacijos apie preke.
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v Nors Siauliy miesto gyventojai, esant sudétingai ekonominei situacijai salyje, yra jautriis
prekés kainai, taCiau ir $iuo laikotarpiu pirmenybé yra teikiama prekés kokybei, todél rémimo
priemonémis teikiama informacija net ir ekonominiu sunkmeciu jiems atrodo reik§minga.

2.2. Atlikus eksperting apklausa ir apibendrinus apklausos rezultatus, paaiskéjo, jog:

v Imonés darbuotojai pripazista, jog rémimo reik§mé kuriant komunikacinj ry$j tarp imonés
ir vartotojo yra didelé, svarbiausia rémimo funkcija iSskirdami vartotojo informavimg apie preke
(jmong).

v' Imoné, siekiant paveikti galutini vartotoja, maZmeninéje prekyboje taiko reklamos
traukimo strategija, daugiausiai démesio skiriant demonstracinei reklamai ir rySiams su
visuomene. Ne maziau reikSmingu laikomas asmeninis pardavimas, pardavimams taikant
orientuota j vartotojo poreikius pardavimo metoda. Didmeningje prekyboje efektyviausiai
taikoma pardavimy skatinimo priemoné — kiekio (apyvartos) nuolaida. Apklaustyju nuomone,
pristatant nauja preke vartotojui, didZiausia démesi prekés reklamai reikéty skirti prekés jvedimo |
rink3 stadijoje, tuo tikslu naudojant efektyviausia, ju manymu, rémimo priemong-reklama.

v Apklaustyju nuomone, ekonominio sunkmecio laikotarpiu imoné turi sumazinti rémimui
skiriamy léSy dydi (naudojant efektyviausia rémimo priemong — reklama), taciau negali jo visiskai
atsisakyti.

v Rémimo komplekso strategija sprendzia pastangy paskirstymo | skirtingus rémimo
komplekso elementus klausimus. Svarstant, kokias rémimo priemones geriausia naudoti, pirmiausia
imonei reikéty aptarti rémimo kompleksa itakojancius aplinkos veiksnius, nes kiekviena imoné dél
veiklos savitumo renkasi atitinkamus rémimo elementus (jai veiksmingiausius ir aktualiausius),
priklausomai nuo veiklos, finansiniy galimybiy. Atlikus tyrima, paaiskéjo, jog Sie sprendimai yra
labiausiai itakojami mety laiko (Svenciy), Salies ekonominés situacijos ir pacios jmonés
finansiniy galimybiy.

v' Svarbiausias rémimo strategijos klausimas — léSy, kurios gali biiti skirtos specifinés
prekés ar rinkos rémimui, dydis. UAB ,,Urté” rémimui skirtos 1éSos yra planuojamos i§ anksto,
skaiiuojant remiantis imonés tikslais ir uzdaviniais (skai¢iavimo pagal konkre€ia uZduotj
metodas).

v Zinotina, kad reklamos kampanijos efektyvuma daugiau lemia ne isleisty pinigy suma, bet
jos kiirybiné strategija — bendra idéja, kuri ikiinijama tos kampanijos reklaminése Zinutése. Prie$
pateikiant reklamos priemong, bitina priimti sprendimus, susijusius su reklamos apimtimi,
pasirodymo daznumu ir poveikio stiprumu. UAB ,,Urté* pasirinkta reklamos strategija yra
»pulsuojanti (nuolat naudojama reklama televizijoje, skelbimai laikrastyje, dalyvavimas

kasmetingje parodoje), t.y. per visus veiklos metus palaikomas mazdaug vienodas reklamos lygis,
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kai kada ja suaktyvinant. Siekiant atkreipti vartotojuy démesj, reklaming Zinutéje yra akcentuojama
prekés kaina ir naujumas.

v Apklaustyjyu manymu, reklamos savireguliacija Lietuvoje yra pakankama, kad uztikrinti
reklamos teisingumg, vartotojui perteikiant teisinga, naudg akcentuojancia informacija apie
preke.

PASIULYMAI

Apibendrinus tyrimo duomenis, galima daryti iSvada, kad nors jmonéje néra atskiro marketingo
skyriaus ir rémimo sistema néra planuojama i§ anksto, tac¢iau yra apsvarstomi visi reikSmingi su
rémimo sistemos formavimu susij¢ klausimai: rémimo biudZeto dydis; pardavimo strategijos;
reklaminés zinutés perteikimas vartotojui, pabréziant prekés nauda. Taciau pastebéta, kad imonéje
néra vykdoma rémimo efektyvumo kontrolé.

3.1. Pasiiilymas. Rémimo sistemos kontrolei vykdyti galéty biiti taitkomas pardavimy pagal
rajong metodas, kai pritaikius reklamos priemones (pav., reklama televizijoje), po to kuri laika yra
stebima abiejy parduotuviy apyvartos dinamika.

Nors atlikus finansiniy rodikliy analize¢, paaiskéjo, kad rémimo iSlaidy dydis tiesiogiai jtakoja
imonés apyvartos dinamika, vartotojy apklausos rezultatai rodo, jog imonés Zinomumas Siauliy
mieste néra didelis. Imonéje yra naudojamos ivairios rémimo priemonés, taciau iki Siol mazai
démesio buvo skiriama reklamai Internete.

3.2. Pasiilymas. Imoné turéty uzbaigti savo Interneting svetaing, kad ji galéty buti naudojama
kaip efektyvi reklamos priemong, nes :

v Rinkodaros ekspertai ekonominio sunkmec¢io laikotarpiu reklamai Internete prognozuoja 17
proc. kilima,

v Vartotojuy apklausa rodo, kad dauguma jy rinkdamiesi namy tekstilés gaminius, informacijos
ieSko ne periodinéje spaudoje, o biitent Internete,

v Imonés direktoré ekonominiu sunkmeciu ketina taikyti konservatyvia rémimo politika,
atsakant jos manymu, neefektyviy rémimo biidy (Informacija 1588, skelbimai laikrastyje). Reklama
internete pagal raktinius paieskos zodzius yra ne tik pigus reklamos budas, bet ir puiki galimybé
naujam vartotojui ne tik gauti informacijos apie imong, bet ir kity atsiliepimus, kuriems, kaip rodo

apklausos rezultatai, vartotojai teikia itin didelg reikSme.

HIPOTEZES
1. Vykdant jmonés ekonominius tikslus, rémimui skiriamy lésy dydis turi tiesiogine jtakq
apyvartos dinamikai. Si hipotezé pasitvirtino atlikus UAB ,,Urté” finansiniy duomeny analize -
imon¢ didziausia apyvarta didmeningje ir mazmeningje prekyboje pasieké 2007m., kuomet

daugiausia léSy rémimui ir buvo skiriama (2006-2007m).
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2. Imoné ekonominio sunkmecio laikotarpiu turéty taikyti konservatyviq rémimo politikq, nes
vartotojai Siuo laikotarpiu néra jautris reklamai. Si hipotezé nepasitvirtino, nes dauguma
apklaustyju, ekonominio sunkmecio laikotarpiu yra jautriis prekés kainai, taciau jiems svarbi ir
prekés kokybé, tod¢l rémimo priemonémis teikiama informacija apie prek¢ jiems atrodo
reikSminga.

3. Tinkamiausios rémimo priemonés namy tekstilées gaminiais prekiaujancioje jmonéje yra
asmeninis pardavimas ir rySiai su visuomene. Si hipotezé pasitvirtino i§ dalies. Nors dauguma
apklaustyjuy (vartotoju nuomoniy ir eksperty tyrimy duomenimis) tinkamiausiomis rémimo
priemonémis ivardijo reklama, pardavimy skatinima ir rySius su visuomene, asmeninis pardavimas
abiem atvejais yra vertinamas dé¢l vartotojui perteikiamos naudingos informacijos apie prekg.

4. Vartotojy démesiui pritraukti, reklamoje turi biiti akcentuojama prekés kokybé. Si hipotezé
pasitvirtino, nes tyrimo duomenys parod¢, jog dauguma apklaustyju nepasitiki reklama biitent dél

daznai gaunamos klaidingos informacijos apie preke, siekiant tik ja parduoti.
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2 priedas

Reklamos apim¢iy apZvalga (Saltinis: < http://www.tns-
gallup.It/It/disp.php/It_surveys/It surveys 142>)
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Matuojami TV kanalai: BTV, LNK, LTV, TV3, TANGO TV, TV1, 5§ KANALAS, PIRMAS BALTIJOS KANALAS, MTV
Daugiausia TV reklamos laiko uzémé reklamuotojai: PROCTER&GAMBLE 13,6 proc., STUDIO MODERNA - 11,9 proc., RECKITT
BENCKISER —4,3 proc.
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MAXIMA LT 2,2 proc., LR ZEMES UKIO MINISTERIJA 2,1 proc. ir NACIONALINE MOKEJIMO AGENTURA PRIE ZEMES UKIO
MINISTERIOS 1,7 proc. - didziausia reklamos plota spaudoje uzéme reklamuotojai.
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Pirmojo pusmecio radijo reklamuotojy top 3 pagal reklamos laikg buvo LIETUVOS AUTOMOBILIY KELIY DIREKCIJA 5.7 proc.,
OLIFEJA 5,0 proc., TELE2 4,1 proc.
Matuojamos radijo stotys: LIETUS, LR1, M-1, M1 PLIUS, PUKAS, RADIOCENTRAS, RUSSKOJE RADIO BALTIJA.

79



Rémimo sistemos kiirimas ir tobulinimas UAB ,,Urté* pavyzdziu. Agné Bruzgulyté.

R TRCR A ORR LELI DT RE AT SO L

L L
mredn— s=rr.,

ol
15"

in~""

Tam-

77T Al hirkall, wHiryrr e

Didziausig lauko reklamos plotg i$naudojo MAXIMA 6,2 proc., OMNITEL 6,2 proc., BITE 5,7 proc.
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Daugiausia klipy transliavo KOLIZ LAIKRODZIAI 8,6 proc., SENUKAI 2,6 proc., LINTEL 2,3 proc.
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Reklamai internete daugiausia gross pinigy isleido OMNITEL 4,9 proc., BITE 4,3 proc., FLYLAL-LITHUANIAN AIRLINES 4,2 proc.
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Didziausia lauko reklamos plota isnaudojo MAXIMA 6,2 proc., OMNITEL 6,2 proc., BITE 5,7 proc.
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Daugiausia pinigy reklamai isleidg reklamuotojai CRAMO 24 proc., LUKOIL 16,6 proc. ir BERLIN CHEMIE 11,6 proc.proc.
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3 priedas

PARDAVIMU SKATINIMO KRYPTYS IR PRIEMONES

Pardavimy skatinimas

Gamintojas Prekybininkas (maZmenininkas)

Prekybininkai Vartotojai
A4

Trumpalaiké Ilgalaikis Nuolaidos ir ju Parama Pardavimo ir Parduotuvéje
reakcija: lojalumas: sistemos: pardavéjams: marketingo *Displéjai
*Nuolaidos *Prekiy *Pradinei *Pardaveju parama *Prekiy paskirstymai
*Kuponai pavyzdZiai partijai mokymas *Kooperuota ir demonstravimai
*Atidétos *Konkursai ir *Kiekio *Pardavéjy reklama *Zaidimai ir loterijos
*nuolaidos loterijos *Natiirinés konkursai *Parama *Nuolaidos ir
*Speciali *Lojalumo rémimo nukainojimai
prekiy rinkiniy schemos priemonemis
kaina Uz parduotuvés riby

*Kuponai

*Lojalumo schemos
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ASMENINIO PARDAVIMO PROCESAS

1. Potencialiy klienty Zvalgyba:
*Prane$imai
*Pasiteiravimai
*Pavyzdziai
*Dokumentai

2. Pirkimo ketinimy
iSsiaiSkinimas:
*Norai

*Galimybés

3. Prekés pristatymas
*Démesys
*Susidoméjimas
*TroSkimas
*Veiksmas

. Veikla po pardavimo
*Neatitikimy $alinimas
*Palankumo kiirimas

4 priedas
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Informaciniai
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Teminiai
straipsniai
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konferencijos

Autoritetingy
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nuomones

Populiarinimas

RYSIU SU VISUOMENE RUSYS

Parama

Rysiai su visuomene

o

Parodos ir mugés

Parama sportui

*Sporto draugijos
*Sporto renginiai
*Sporto federacijos
*Sportininkai
*Komandos

*Jauni talentai
*Kiti

5 priedas

I

Kiti buidai

Parama kultairai

*Parodos
*Fondai
*Muzikos
renginiai
*Orkestrai
*Filmai
*Literatira
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Parama socialinei
sferai

*QGydymas ir globa
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*Svietimas
*Labdaros akcijos
*Labdaros jstaigos
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apsaugai

*Ekologinés
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*Ekologinés
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*Ekologijos fondai

Bendro pobiidzio/ Specializuotos
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Imonés reklama
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Pardavimo skatinimas '
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6 priedas

Reklamos paslaugas teikian¢ios jmonés Siauliuose
Saltinis: prieiga per Interneta <http://www.manoimone.lt/>, [Zidiréta 2009.03.04]

Eil.nr Imonés pavadinimas Buveinés adresas
1. 2RA, UAB ANTROJI REKLAMOS ATELJE Varpo g. 22, LT-76297, SIAULIAI, www.2ra.lt
2. ACTUAL CITY MEDIA (ACM), UAB Siauliy filialas LT-76001, SIAULIAIL, www.acm.lt
3. ADANTES STUDIJA, || P.D. 4, TilZés g. 69, LT-78146, SIAULIAI, adante.lt
4, ALDIJA, Alvydo Urbonaviciaus ] Tilzés g. 170, LT-76296, SIAULIAL
5. AMALKEROS LEIDYBA, UAB skelbimy priémimas Draugystés pr. 14, LT-77150, SIAULIAL
6. AMBIENT MEDIA, UAB Tilzés g. 170 - 301, LT-76296, SIAULIAI
7. ANBIKRIJUS, V§] Architekty g. 1, LT-78366, SIAULIAL
8. ARIJADA, UAB Ausros al. 66 a, LT-76233, SIAULIAL
9. ARNOLDO PAIPOLO REKLAMOS STUDIJA, 1] Dvaro g. 74 - 8, LT-76298, SIAULIAI
10. | AROPOLIS, UAB filialas Lyros g. 5, LT-78287, SIAULIAI
11. | ARPEKA, UAB filialas LT-76001, SIAULIAI
12. | ARTREKLAMA, A. JUSIO || Satrijos g. 12 B, LT-76230, SIAULIAL
13. | BRANDUOLINIS, UAB Pramonés g. 15, LT-78137, SIAULIAI
14. | COPY 1, Siauliy administracija RUdés g. 19, LT-76353, SIAULIAL
15. _ Vytauto g. 102, LT-76346, SIAULIAT /Pramonés g. 6
16. | DEIDEJA, UAB (PC Bruklinas), LT-78148, SIAULIAI
17. | DIRSELA, UAB Tilzés g. 74, LT-78140, SIAULIAI
18. DIZAINO STUDIJA, Algirdo MilaSausko ] Dubijos g. 30, LT-77208, SIAULIAI
19. DOVANU NAMAI, UAB PRAMUSTGALVIS Pramonés g. 6 (PC Bruklinas), LT-78148, SIAULIAI
20. EIP ISO KONSULTACIJOS IR AUDITAI, UAB Tilzés g. 156 - 114, LT-76351, SIAULIAI
21. EIP SIAULIAI, UAB Vilniaus g. 88 - 1, LT-76285, SIAULIAI
22. | EISMO SAUGA, UAB Karaliauciaus g. 33 A, LT-78374, SIAULIAL
23. | ELDORADAS, UAB Tilzés g. 99, LT-77166, SIAULIAI
24. | ESERVISS.LT, UAB Architekty g. 1 ¢, LT-78366, SIAULIAI
25. EXPRESS KONTAKTAS laikrastis, UAB REKLAMOS KONTAKTAI Architekty g. 1 ¢, LT-76001, SIAULIAI
26. | FLUXUS, UAB Tilzés g. 260 A, LT-76202, SIAULIAL
27. | GALINE STOTIS, Dariaus Linkevi¢iaus reklamos firma EZero g. 68 - 11, LT-76244, SIAULIAI
28. | GIFTIKA, ] Dvaro g. 135, LT-76208, SIAULIAI
29. _ . _ Vilniaus g. 220, LT-76288, SIAULIAI/Gardino g. 2, LT-
30. IDEJOS SVENTEI, parduotuvé, UAB VIJA IDEJA 78230, SIAULIAI
31. INEX PROJEKTAI, UAB Bijotés g. 18, LT-76156, SIAULIAI
32. | INFONIDA, 1] Dvaro g. 88, LT-76240, SIAULIAI
33. | INFOTELOS LINIJA, UAB Tilzés g. 74, LT-78140, SIAULIAI
34. | JASENA, UAB Satrijos g. 24, LT-76230, SIAULIAL
35. | JOGVILE, Kestugio Ostrausko firma Migko g. 12 A, LT-76180, SIAULIAI
36. JOY SILVER, UAB Siauliy filialas Augros al. 9 - 1, LT-76298, SIAULIAL
37. | K.MUSNECKO 1] EZero g. 68 - 11, LT-76244, SIAULIAL
38. | KETVERIUKE, I} Architekty g. 1, LT-78366, SIAULIAI
39. KLINGER IR ELIGIJUS, UAB Dvaro g. 49, LT-76345, SIAULIAL
40. | KVADRIKA, UAB Tilzés g. 156, LT-76351, SIAULIAL
41, LASEGRA, 1] Vasario 16-0sios g. 51, LT-76296, SIAULIAI
42. | MEDALITA, UAB Kviediy g. 6 - 45, LT-78411, SIAULIAI
43. | MT PROJEKTAI, M.Sadausko TUB Siauliy biuras LT-76001, SIAULIAL
44. | NAUJASIS STARTAS, UAB Architekty g. 1, LT-78366, SIAULIAI
45, ORANZINE REKLAMA, UAB Augros al. 66 a, LT-76233, SIAULIAI
46. ORO BALIONAI, UAB LT-76001, SIAULIAI, www.orobalionai.lt
47. | PABALIU TURGUS, UAB Serbenty g. 92, LT-77118, SIAULIAI
48. PARTY I:INE, parduotuvé, UAB VILBALAS Tilzés g. 109, LT-77159, SIAULIAL
49. | PRAMUSTGALVIS, visos reklamos formos 3. Jablonskio g. 16, LT-78162, SIAULIAI/ Kauno g. 7,
50. LT-78103, SIAULIAI
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51. | PRINTE, TUB I&radéjy g. 16 A, LT-78149, STAULIAL

52. | RAVARA, UAB PaneveéZio g. 34 A - 126, LT-76351, SIAULIAI

53. | REKLAMIS, UAB LT-80109, KAIRIAI KAIRIY SEN. SIAULIY R.

54. | REKLAMOS DIKTATORIUS, UAB Zemaités g. 100 A, LT-76172, SIAULIAI

55. | REKLAMOS PASLAUGOS, |] P.Cvirkos g. 65 A - 28, LT-77159, SIAULIAL

56. | RENESA, UAB filialas Tilzés g. 170 - 413, LT-76296, SIAULIAL

57. | RODIKLIS, UAB padalinys Vytauto g. 110, LT-76345, SIAULIAI

58. | S PLIUS, Siauliy regiono televizija Tilzés g. 74, LT-78140, SIAULIAL

59. SAULES RADIJO REKLAMA, UAB Augros al. 64, LT-76235, SIAULIAI

60. §AULES SPEKTRAS, UAB Siauliy skyrius Tilzés g. 170 - 48, LT-76296, SIAULIAL
SIAULIU KONTAKTAS laikrastis, UAB REKLAMOS KONTAKTAI

61. | filialas Dvaro g. 64 - 101, LT-76347, SIAULIAI

62. SIAULIU REKLAMA, UAB Varpo g. 22, LT-76297, SIAULIAL

63. SPALVU SUKURYS, A. Toleikio || EZero g. 68 - 11, LT-76244, SIAULIAI

64. | STANISLOVO VARANAVICIAUS || Aido g. 10 A, LT-78258, SIAULIAI

65. T - IDEJOS, parduotuve, UAB FIFAA BALTIC Pramonés g. 6, LT-78148, SIAULIAL

66. | T GRUPE, UAB Vairo g. 9, LT-76142, SIAULIAI

67. | TITNAGAS, AB spaustuve Vasario 16-0sios g. 52, LT-76291, SIAULIAL

68. ULTRAFORMA, R. Bal€iauskio 1] Tilzés g. 156 - 204, LT-76351, SIAULIAI

69. | VIKTORO TAMASEVICIAUS JMONE Gegu#iy g. 77 - 3, LT-78338, SIAULIAI

70. VIRGINIJAUS SIMOLIUNO DIZAINO STUDIJA Vilniaus g. 249 - 60, LT-76343, SIAULIAI

71. | VYTAUTO UDROS IMONE Lyros g. 17, LT-78268, SIAULIAI

72. | ZW.K. TRANSPORTAS, UAB Siauliy filialas LT-76001, SIAULIAL

73. | ZALIA LINIJA, UAB EZero g. 68 - 11, LT-76244, SIAULIAL
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Reklamos agentiiry Lietuvoje reitingai 7 priedas
Saltinis: prieiga per Interneta <http://www.k0maa.lt/>, [Ziuréta 2009.03.04]
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8 priedas

Tekstilés gaminiais prekiaujancios jmonés Siauliy mieste
Saltinis: prieiga per Interneta <http:/www.manoimone.lt/> [Zitiréta 2009.03.14]

Eil.nr Imonés pavadinimas Imonés adresas
1. COMCO, UAB J.Basanavitiaus g. 103 C, LT-76129, SIAULIAL
2. NEAUSTIMA, UAB J.Basanavitiaus g. 103 C, LT-76129, SIAULIAL
. . Traky g. 45, LT-76291, SIAULIAI/ Aido g. 10 A,
3. TEKSTILES NAMAI, uzuolaidy salonas, UAB PATRONESE LT-78258, SIAULIAI / Vilniaus g. 210, LT-76300,
SIAULIAI
4, URTE, UAB namy tekstilés salonas \{gnif;'_%g'zégzgﬂoﬁigo’ SIAULIAI/ Lyros g.
DUETAS, uzuolaidy salonas, Editos Ulinskienés prekybiné
5. jmoné Vilniaus g. 204, LT-76300, SIAULIAI
6. AZURAS, uZuolaidy dizaino salonas, UAB FURTEKSA Pramonés g. 17 b (NIC), LT-78136, SIAULIAI
7. PERTITI, UAB Pramonés g. 15, LT-78137, SIAULIAI
8. BAUER VERTRIEB, UAB Siauliy filialas Varpo g. 34, LT-76241, SIAULIAI
J.Basanavitiaus g. 103 C, LT-76129, SIAULIAI
9. TRIVILITA-INTERSCALIT, UAB Tilzés g. 227, LT-76200, SIAULIAI
10. ZEPTER INTERNATIONAL, UAB Siauliy filialas A.Mickevitiaus g. 5, LT-76341, SIAULIAI
11. HAMPIDJAN BALTIC, UAB Pakruojo g. 34, LT-76126, SIAULIAI
12. TEKSTILIJA, UAB parduotuvé Tilzes g. 225, LT-76200, SIAULIAL
13. MERKURITA, UAB Siauliy filialas Siauliai, www.merkurita.lt
14. | KURIMA, UAB parduotuve TN G -0 STAULIAI/ Vilniaus g
15. TEXTA, UAB parduotuvé Pramonés g. 6, LT-78148, SIAULIAI
16. GULBES PUKAS, UAB J.Basanavitiaus g. 103 C, LT-76129, SIAULIAI
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9 priedas

VARTOTOJU POZIURIO | REMIMA IR JO SISTEMOS KURIMA [MONEJE TYRIMAS

Mieli respondentai,
Siekiant i$siaiSkinti pozitiri { rémimo samprata, svarba ir jo sistemos kiirima organizacijoje, atlieckama
§i apklausa. Domina Jiisy — respondenty nuomone, i kurig bus atsizvelgta, kuriant rémimo sistema namy
tekstilés gaminiais prekiaujancioje imonéje. Tikiuosi, kad anketai skirsite dali savo brangaus laiko ir
nuosirdziai atsakysite | pateiktus klausimus.

Anketa pildyti pradékite CIA.

By m—

Nuosirdziai dékoju uz bendradarbiavima !

A

Jums tinkantj atsakyma Zymékite taip: k<

Komunikacinio proceso elementai tarp jmonés ir vartotojo yra: reklama, rySiai su
visuomene, asmeninis pardavimas ir pardavimy skatinimas. ISvardintos rémimo priemonés drauge
sudaro marketingo komplekso elementg — rémimg, o norint iSryskinti ji apimanciy veiksmy ivairove, yra

vadinamos rémimo kompleksu.

1. Jisy manymu, rémimo (reklamos priemoniy)
sistemos kiurimas jmonés marketingo veikloje
yra:

2 ReikSmingas

2 Neturi reikSmés

2. Kurj marketingo elements iSskirtuméte kaip
reikSmingiausia siekiant sukurti komunikacinj
rysj tarp imonés ir vartotojo?

2 Preke

a2 Kaina

2 Paskirstymas

2 Rémimas (reklama)

3. Rémimo (reklamos priemoniy) funkcijos yra
(iSvardinkite pagal svarba):

2 Informuoti apie preke

s Kurti jmonés jvaizdj

2 Skatinti pirkti

2 Jtikinéti pirkti

2 Sukurti palankia pirkéjo reakcija

4. Kaip manote, kurie rémimo sistemos elementai

daro didziausia jtaka jmonés jvaizdZio
formavimui?
2 Reklama

2 Pardavimy skatinimas
2 Rysiai su visuomene
2 Asmeninis pardavimas

5. Jiisy nuomone, rémimo priemonémis teikiama
informacija:

6. Ar daznai reklama daro lemiamg jtaka Jusy
apsisprendimui pirkti pasirinkta preke?

4 Suteikia daug naudingos 4l Visada
informacijos apie preke 4l Kartais
4 Parodo tik gerasias prekés savybes sl Niekada
7. Kokia reklamos priemoné, Jisy manymu, yra | 8. Perkant namy tekstilés gaminius, Jisy

tinkamiausia tekstilés gaminiams reklamuoti?
2 Radijo reklama
2 Televizijos reklama
4 Reklama spaudoje
2 Lauko reklama
(stendai,videoekranai)
2 Reklama parodose ir mugése
4 PaStu gaunama reklama
2 Reklama Internete
2 Reklama ant transporto priemoniy

apsisprendimui didZiausig jtaka daro:
al Prekés kokybé (prekes kilmés $alis)
4 Kaina
4l Dizainas (prekés iSvaizda)

9. Ar rinkdamiesi tekstilés gaminius, ieSkote
informacijos apie imong/preke Internete?

2 Taip

4 Ne

1 Kartais

10. Kaip Jus vertinate pardavéjo pagalba
renkantis prekes?
4l Naudingas, suteikia daug naudingos
informacijos apie prekés savybes
sl Nereikalingas, mégstu preke rinktis
savarankiskai
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11. Ivertinkite deSimties baly skaléje rémimo priemoniy tinkamumg tekstilés gaminiams

reklamuoti. 1 balas reiskia ,, visai netinka“ ir 10 baly reiSkia ,,labiausiai tinka“:

Reklama ...........cccoocevininieninnene. ... 2 3 4. S 6. T 8 9.
Pardavimy skatinimas ..................... I....... 2 3 4. S5ee 6........ T 8 9.
Rysiai su visuomene......................... I....... 2 3 4. S5ee. 6........ T e 8 9.
Asmeninis pardavimas..................... I....... 2 3 4. 5o 6........ T e 8 9.

12. Kokig jtakg Jusy apsisprendimui jsigyti tekstilés gaminius turi Zemiau iSvardinti veiksniai?
Ivertinkite deSimties baly skaléje, kur 1 balas reiskia ,, visai neturi®ir 10 baly reiskia ,, turi

didele jtaka“.
Mety laikas (Sventés)........................ I....... 2
Prekés naujumas ................ccceeeeenne I....... 2
Reklamos intensyvumas................... I....... 2
Kaina (akcijos, iSpardavimai) ......... I....... 2

13. Dazniau susiduriate su reklama, kuri biina:
1 Kokybiska, aiski, atskleidzianti
prekés nauda vartotojui
1 Klaidinanti, siekiant tik parduoti
preke

14. Ar mégstate lankytis verslo ijmoniy parodose,
kuriose pristatomos naujovés?

4 Taip

4 Ne

15. Dazniausiai skaitote:
4 DienrasScius
s Zurnalus
2 Informacijos ieskau Internete

16. Jiisy manymu, patikimiausias informacijos apie
preke skleidimo budas yra:

1 Reklama /Parodos, mugés

1 Pazistamy Zmoniy atsiliepimai

4 Straipsniy Internete komentarai

1 Apie preke sprendziu pagal kokybe

17. Kaip manote, ar reklamos priemonés yra
efektyvios vartotojui ekonominio sunkmecio
laikotarpiu?

1 Taip

1 Ne

18. Ekonominio sunkmecio laikotarpiu:
2 Esate jautrus kainai, taciau renkatés
kokybiskas prekes
1 Esate jautrus kainai, todél jums nesvarbi
prekés kokybé

19. Ar Zinote namy tekstilés gaminiais
prekiaujancia imone¢ UAB ,,Urté*?

2 Taip

2 Neteko girdéti

20. Kaip vertinate jos parduodamg produkcija?
4 Kokybiska taciau brangi

Kokybiska ir kaina prieinama

Nekokybiska ir brangi

Nekokybiska nors kaina prieinama

Neturiu nuomonés /Neteko isigyti

L

L

L

L

Bendra informacija

21. Lytis:
4 Vyras
4 Moteris

22. Jisy amZiaus grupé:

4 18-25
4 26-35
4 36-45

4 46 ir daugiau

23. Jiisy iSsilavinimas:
4 Vidurinis
4 Spec. vidurinis
1 Aukstesnysis
4 AukStasis

24. Jiusy socialiné padétis:
4l Studentas
4l Dirbantysis
1l Bedarbis

Dékoju uz Jisy sugaista laika!
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10 priedas
IMONES DARBUOTOJU POZIURIO | REMIMA IR JO SISTEMOS KURIMA TYRIMAS

Siekiant i$siaiSkinti pozitiri { rémimo samprata, svarba ir jo sistemos kiirima organizacijoje, atlieckama
§i apklausa. Domina Jiisy nuomoné, i kuria bus atsizvelgta, kuriant rémimo sistema namy tekstilés gaminiais
prekiaujancioje imongje. Tikiuosi, kad anketai skirsite dali savo brangaus laiko ir nuoS$irdziai atsakysite {
pateiktus klausimus.
Nuosirdziai dékoju uz bendradarbiavima !

Anketa pildvti pradékite CIA.

ey m——

Jums tinkantj atsakyma Zymeékite taip: ]

r\

Komunikacinio proceso elementai tarp imonés ir vartotojo yra: reklama, rySiai su visuomene,
asmeninis pardavimas ir pardavimy skatinimas. ISvardintos rémimo priemonés drauge sudaro marketingo
komplekso elementa — rémimg, o norint isSryskinti ji apimanciy veiksmy ivairove, yra vadinamos rémimo

kompleksu.

1.Kurj marketingo elementa iSskirtuméte Kkaip
reikSmingiausia, siekiant sukurti komunikacinj rysj
tarp imonés ir vartotojo?

4 Preke

2 Kaina

4 Paskirstymas

s Rémimas (reklama)

2. Juasy manymu, rémimo (reklamos priemoniy)
sistemos kiirimas jmonés marketingo veikloje:

4l Yra reikSmingas

4l Neturi reikSmés

4 Neturiu nuomonés

3. Jisy manymu, rémimo pagrindiné funkcija yra:
2 Informuoti apie preke
s Formuoti jmonés jvaizd]
2 [tikinti pirkti, sukurti palankia reakcija
3 Kt

4. Kaip manote, Kuris rémimo sistemos
elementas daro didZiausia jtaka jmonés
komunikacinio rySio formavimui?

2 Reklama

s Pardavimy skatinimas
2 Rysiai su visuomene
2 Asmeninis pardavimas

5. Kokias reklamos priemones, Jiisy manymu, yra
efektyviausios Jusy gaminiams reklamuoti?

2 Radijo reklama

2 Televizijos reklama

2 Reklama spaudoje

2 Lauko reklama (stendai, videoekranai)

2 Reklama parodose ir mugése

2 PaStu gaunama reklama

2 Reklama Internete

2 Reklama ant transporto priemoniy

6. Kaip vertinate asmeninio pardavimo svarba
namy tekstilés prekéms?

2 Naudingas — taip klientui
perteikiama naudingos informacijos apie prekés
savybes

2 Nenaudingas, pirkéjas turi spresti

savarankiskai kokia preke rinktis

2 Neturiu nuomones

7. Parduodant preke, naudojant asmeninj pardavima kaip rémimo priemong, galima naudoti
vieng i§ mokslinéje literatiiroje nurodomy prekybos metody. Pazymékite kuris, Jiisy nuomone, yra

tinkamesnis:

2 Standartizuotas prekés pristatymas leidzia naudoti i$ anksto parengta prekés pristatyma
visiems pirkéjams, besidomintiems konkrecia preke.

2 Pristatymas, paremtas pirkéjo poreikiais yra aukstesnio lygio metodas, kurio principas
yra tas, kad kiekvienas pirkéjas pasizymi skirtingomis charakteristikomis bei poreikiais,
todél prekeé skirtingam pirkéjui yra pateikiama skirtingai.

1 Neturiu nuomoneés

8. Kokias pardavimy skatinimo priemones
naudojate galutiniams vartotojams?
2 Nemokamy pavyzdziy dalijimas

9. Kokias pardavimy skatinimo priemones
naudojate tarpininkams (prekybininkams)?
4l Pradiné partijos lengvatiné kaina
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Dovanos perkant kelis gaminius
Nuolaidos perkant didesni prekiuy

Kiekio (apyvartos nuolaida)
Reklama pardavimo vietoje

kieki 4l Prekybininky mokymas
a2 Kuponai B (G 17 TSR
2 Akcijos (iSpardavimai)
T S L PP

10. Kurioje naujos prekés gyvavimo stadijoje
Jiisy nuomone, didZiausias démesys turéty buti
skiriamas rémimui?

11. Koks rémimo elementas Sioje stadijoje biity
tinkamiausias?
' Reklama

2 Jvedimo 1l Pardavimy skatinimas
2 Augimo 4 Rysiai su visuomene

2 Brandos 1l Asmeninis pardavimas
2 Smukimo sl Neturiu nuomonés

Neturiu nuomonés

12. Jvertinkite deSimties baly skaléje rémimo priemoniy tinkamuma tekstilés gaminiams
reklamuoti. 1 balas reiskia ,, visai netinka“ ir 10 baly reiSkia ,,labiausiai tinka“:

Reklama ..., 1....2........ 3 4. Se 6........ T 8 9o 10
Pardavimy skatinimas.................. 1....2........ 3 4. Se 6........ T e 8 9 e 10
Rysiai su visuomene....................... 1....2........ 3 4. S5e 6........ T 8 9o 10
Asmeninis pardavimas.................. 1....2........ 3. 4...... S5 6........ A 8 9 10

13. Kaip Zemiau iSvardinti veiksniai jtakoja Juisy sprendimus, susijusius su rémimo
organizavimu? [vertinkite deSimties baly skaléje, kur 1 balas reiSkia ,,visai neturi jtakos“ ir 10 baly
reiskia , turi didele jtaka“.

Mety laikas (Sventés)........................ I.... 2 3. 4. S5 6........ T 8. 9...... 10
Ekonominé situacija Salyje.............. I....... 2 3. 4. S 6........ 7. 8 9. 10
Konkurenty veiksmai....................... I....... 2 3 4. R 6........ T 8 9. 10
Sezoniniai iSpardavimai................... I....... 2 3. 4. S 6........ 7. 8 9. 10
Rémimo biudZetas............................. | 2 e 3. 4. 5 6....... T 8..... 9. 10

14. Rengdami rémimo programa, pazymékite, kuriems Zemiau iSvardintiems veiksniams teikiate
didZiausig démesj. 1 balas reiskia , reikSmés neteikiame“ ir 10 baly reiskia ,,yra labai reikSmingas“:

Pirkéjy segmentas ...................... ... 2. 3. 4...... S5 6........ A 8o 9 10
Prekés paskirtis .............c.co.e.. I....... 2. 3 4. 5o 6........ T e 8 9 e 10
Prekés naujumas ........................ I.... 2o 3. 4....... Se. 6........ T e 8. 9. 10
Prekés kaina ................ccconeen. I..... 2........ 3....... 4...... S....... 6........ T 8....... Qe 10

15. Jusy manymu, ekonominio sunkmecio
laikotarpiu jmonei reikéty:

Reklamos atsisakyti

Taupyti, taciau neatsisakyti

o

o4

16. Kaip manote, kokia rémimo priemoné

ekonominio sunkmecio laikotarpiu yra

efektyviausia?
2 Reklama

Pardavimy skatinimas (nuolaidy

kuponai, nemokami pavyzdziai)

Rysiai su visuomene

Asmeninis pardavimas

o

4

o

17. Jisy manymu, prekés reklama:

4 Turi akcentuoti prekés nauda
Svarbu pabreézti tik gerasias prekés
savybes

ol

18. Jusy manymu, reklamos teisiné reguliacija
Lietuvoje yra:

sl Pakankama

sl Nepakankama

Neturiu nuomonés

o

19. Reklamuojant preke, didZiausias démesys turi
biiti skiriamas

Prekeés kokybé (prekés kilmés Salis)

Kaina

Dizainas (prekeés iSvaizda

o

|

o

o

Dékoju uz Jiisy sugaistq laika!
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