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SANTRAUKA

Loreta Kalvaitiené

UAB ,,Automagija” komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas tenkinant vartotojy
poreikius

Magistro darbas.

Magistro darbo teorinéje dalyje analizuojama komunikacinio proceso koncepcija, isskiriama
reklamos kaip komunikacinés priemonés koncepcija, jo turinys, pagrindiniai principai, tikslai ir
funkcijos, akcentuojamas reklamos poveikio pasireiskimas, atskleidziamas komunikacinio proceso
reklamoje rysys su vartotoju poreikiy tenkinimu. Remiantis mokslinés literataros studija (analize ir
sinteze) teoriskai modeliuojamas komunikacinis procesas reklamoje tenkinant vartotojo poreikius.

Empiriniam tyrimui atlikti parengiamas klausimynas remiantis teorine literataros saltiniuy
analize. Patvirtinama autorés suformuluota mokslinio tyrimo hipotezé, kad komunikacinio proceso
reklamoje modeliavimas bus atskleistas, jei bus jvertintas Sio proceso rysys su vartotoju poreikiy

tenkinimu akcentuojant reklamos vertinimo kriterijus.

SUMMARY

Loreta Kalvaitiené

Modeling of Communication Process in Advertising in the Aspect of JSC “Automagija”
Consumer Satisfaction

Master‘s work.

In the theoretical part of the Master‘s work the concept of communication process is analyzed,
the concept of advertizing as a means of communication is highlighted. Furthermore, contents, main
principles, aims and functions of advertizing are highlighted as well and revelation of advertizing
impact is stressed in this paper. Also, the correlation between communication process in advertizing
and consumer satisfaction is revealed. On the basis of the data of the theoretical research (that is
analysis and synthesis) communication process in advertizing is modeled in the aspect of consumer

satisfaction.



In order to complete the empirical research the questionnaire is prepared on the basis of the
theoretical material and model. The results of the empirical research fully prove the scientific
hypothesis that modeling of communication process of advertizing will be revealed if the correlation

between this process and consumer satisfaction is evaluated on the basis of advertizing assessment
criteria.
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IVADAS

Organizacijos jvairiausiais budais siekia atkreipti vartotojo démesj i savo preke ar paslauga
norédamos jas parduoti. Dél to pardavéjai nuolat uzmezga ir palaiko rysius su vartotojais tiesioginio ar
netiesioginio bendravimo badu. Pardavéjo pastangos perteikti vartotojui informacija, skatina dométis
preke ir ja pirkti. Daznai perduodant informacija naudojamos tam tikros uzkodavimo priemones: kalba,
rastas, vaizdas, garsas ir kt. tai suteikia galimybe informacija perteikti graziau ir vaizdingiau. Taciau
labai svarbu, kad informacijos siuntéjas (pardavéjas) informacija pateikty taip, kad priéméjas
(vartotojas) sugebéty ja issifruoti ir suprasti. Gerus pardavéjo norus gali sugriauti ir perduodant
informacija atsirandantys trukdymai. Daznai pardavéjai netinkamai suvokia vartotoju elgsena, tai
apsunkina ir informacijos apie produkta teikimo procesa.

Taciau tik perprasti vartotoju poreikius ir juos tenkinti yra nepakankama. Tikslinga analizuoti
konkurenty veikla, sekti ju veiksmus ir siekti konkurenciniy pranasumy, Kkuriant konkurencines
strategijas.

Organizacijoms, norin¢ioms issikovoti vieta rinkoje, igauti konkurenciniy pranasumuy pries
kitas, butinas gebéjimas prisitaikyti prie greit kintanc¢ios aplinkos, baitinas inovaciju diegimas tenkinant
vartotoju patenkinimas. Tokioje dinamiskoje aplinkoje, vartotojas gaudamas daug informacijos apie
jvairius produktus bei paslaugas, issirenka viena, atitinkantj jo poreikius, tenkinantj ltkescius.
Perpratusi ir numaciusi vartotojuy elgsenos kaita organizacija, gali pirmoji nustatyti pasléptus ir atvirai
rodomus juy poreikius, pirmoji gali pradéti gaminti ar prekiauti naujomis poreikius tenkinanciomis
prekémis, kurti visuomenei ir savo vartotojams patraukliausius produktus ir jvaizdzius. Ilgainiui tai
neabejotinai virsta stipriais konkurenciniais pranasumais. Todél labai svarbus démesys turi buti
skiriamas vartotojui, jo poreikio tenkinimui kiekvienos organizacijos rinkodaros komunikaciniame
procese.

Darbo problemg galima suformuluoti probleminiu klausimu: kaip vartotojai vertina UAB
LAUTOMAGIJA® komunikacinio proceso reklamoje rysi su vartotoju poreikiy tenkinimu vertindami
reklamos kriterijus?

Baigiamojo darbo objektas —komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas tenkinant
vartotoju poreikius.

Magistro baigiamojo darbo tikslas — atskleisti komunikacinio proceso reklamoje modeliavimo
ypatumus tenkinant vartotoju poreikius.

Sio darbo pagrindiniai uzdaviniai:



1. Charakterizuoti komunikacinj procesa reklamoje;
2. Isskirti pagrindinius komunikacinio proceso reklamoje teorinius aspektus;
3. [lvertinti komunikacinio proceso reklamoje rysi su vartotoju poreikiy tenkinimu UAB
LAUTOMAGIJA" pavyzdziu.
4. Modeliuoti UAB ,,AUTOMAGIJA* komunikacini procesa reklamoje santykyje su vartotoju
poreikiy tenkinimu.
Moksliné hipotezé - komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas bus atskleistas, jei bus
jvertintas §io proceso rysys su vartotoju poreikiy tenkinimu akcentuojant reklamos vertinimo Kriterijus.
Darbo metu taikyti metodai:
1. mokslinés literatiiros analizé;
2. apklausa;
3. matematiné statistika;
4. statistiné analizeé.
Tyrimo metodologija.
Konceptualiojoje darbo dalyje atskleidziama rinkodaros komunikaciju reklamoje samprata
remiantis tokiais lietuviy autoriais kaip Urbonavicius (1997), Vijeikis (2003), Cereska (2004),
Jokubauskas (2003), Cerednickiene (2005), Janeliauskas E. (2004), J. Vveihardt ir 1. Januliené (2006)
bei uzsienio autoriais kaip Beckman ir kt., (1988), Belch ir kt. (2001), William (2005) Clow, Baack,
(2002) Schmalensee (1978), Hochand (1986), Palda (1965), Bergerand ir Mitchell (1989),
Brassington, Pettitt (2000), Kotler ir Armstong (2001), Bowen, Makens ir Kotler (1998), Arens (1996),
Picton ir Broderick (2001), Engel ir kt. (1991), Bowen ir kt. (1998), Burnett ir Moriarty (1997).
Konceptualiojoje darbo dalyje taip pat isskiriamos reklamos ypatybés — savoka, tikslai bei funkcijos
(Jokubauskas, (2003, p. 27), Markauskas, (2008), Kersiene, (2005), Bakanauskas, (2004), Jhally,
(2003), Buttle (1996), Dominick (1993)), aptariami reklamos poveikio etapai (Virvilaite (1997),
Urbonavicius (1997) Ceikauskiene (1997), Dikavicius, Stoskus (2003), Barsauskiene (2002, 2005),
Stancikas (2003), Pajuodis (2005), Berkowitz, Kern, Hartley, Rudelius (1992), Buttler (1996) Sirgy
(1982), Folkes (1988), Kim, Allenby, Rossi (2002), Ehrenberg (2000)).

Tyrimo loginés struktiros pagrindimas. Planuojat empirini tyrima, pirmiausia parengtas
klausimynas remiantis teorine analize. Po to planuojamas tyrimo atlikimas, t. y. apsisprendziama
apklausti pastovius UAB ,,Automagija® vartotojus bei tikslinius, kurie individualiai sutinka dalyvauti
tyrime ir yra pastovus sios imonés paslaugu vartotojai. Apklausos buadu jvertinamas rinkodaros
komunikacinio proceso reklamoje tenkinant vartotoju poreikius. Apklausos rezultatai suteikia galimybe
modeliuoti UAB ,,AUTOMAGIJA® rinkodaros komunikacini procesa reklamoje tenkinant vartotoju
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poreikius bei pateikti rekomendacijas. Manoma, kad tokia empirinio tyrimo struktara yra logiskai
parengta.

Tyrimo metodika. Tyrimo metodikoje svarbas tokie akcentai — tiriamieji, instrumentarijus ir
metodai. Empirinio tyrimo metu atlikta UAB ,,Automagija“ pastoviy ir tiksliniy vartotojy apklausa.
Pastoviais vartotojais, ijmonés duomenimis, laikomi tie vartotojai, kurie bent 5 kartus naudojosi $ios
imonés paslaugomis. Tiksliniai vartotojai siame empiriniame tyrime suprantami, kaip pastoviu
vartotojy dalis sutikusi dalyvauti reklaminéje kampanijoje, o jai pasibaigus ir apklausoje. Siy dviejy
grupiy tyrimo rezultatai pristatomi lyginamosios analizés budu. Imonés duomenimis uzregistruoty
pastoviu vartotojuy imoné turi 832. Taikant tyrimo imties tario apskai¢iavimo formule (Kardelis, 2002;
Jadov, 1987), patikimas tyrimo imties taris yra 270 vartotojy. Tokj skaiciy ir siekta jtraukti i tyrima
naudojant atsitikting tiksling atranka.

Tyrimui atlikti parengtas tyrimo instrumentarijus pagal teorinéje analizéje pateiktas nuostatas
remiantis tokiais autoriais kaip Virvilaite (1997), Urbonavicius (1997) Ceikauskiene (1997),
Dikavicius, Stoskus (2003), Barsauskiene (2002, 2005), Stancikas (2003), Pajuodis (2005), Berkowitz,
Kern, Hartley, Rudelius (1992), Buttler (1996) Sirgy (1982), Folkes (1988), Kim, Allenby, Rossi
(2002), Ehrenberg (2000). Klausimyne pateikiami vertinamieji teiginiai, kurie vertinami 5 baly skaléje,
kur 1 reiskia, kad respondentas nesutinka su teiginiu, 5- sutinka, kiti variantai yra tarpiniai.

Empirinio tyrimo metodai skirstomi { duomeny rinkimo ir duomeny apdorojimo metodus.
Duomenys renkami apklausos metodu, o apdorojami taikant tokius metodus:

1. Chi-kvadratu kriterijus naudojamas hipotezéms apie kintamojo skirstini populiacijoje
tikrinti (pvz. ar empirinio ir teorinio skirstiniy skirtumas yra reiksmingas), dvieju
kintamyju nepriklausomumui ar vieno kintamojo homogeniskumui tikrinti. Jei Chi-
kvadrato testo kriterijaus p-reiksmé pagal Pirsono formulg (Pearson Chi-Square) yra
vienoda ir virsija reiksmingumo lygmeni 0,05, vadinasi, néra esminio skirtumo tarp dvieju
analizuojamy kintamuyju (Pukénas, 2005).

2. T-kriterijus nepriklausomoms imtims (Independent-samples T test arba Twosamples T
test) taikomas kintamujy, stebimy dviejose populiacijose, vidurkiy palyginimui (Pukénas,
2005). T- testo metu nustatoma T-kriterijaus reiksmé t, laisvés laipsniy skaicius df, p-
reiksmingumo lygmuo — Sig. (2-tailed), vidurkiy skirtumas (Mean Difference), vidurkiuy
skirtumo standartiné paklaida (Std. Error Difference) ir pasikliautinasis intervalas (95%
Confidence Interval of the Difference). Grupiu statistikos lenteléje pateikiamos kiekvienos
tiriamuju grupés charakteristikos: stebéjimy skai¢ius (N), vidurkis (Mean), standartinis

nuokrypis (Std. Deviation), standartine paklaida (Std. Error Mean).
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Tyrimo strategija. Tyrimui atlikti parenkamos 2 grupés tiriamyjuy: pastovas vartotojai ir is
ju atrinkti tiksliniai vartotojai, sutike dalyvauti reklaminéje kampanijoje, kuri turéjo itakos tyrimo
rezultatams. Abiejy tiriamyju grupiy respondentai buvo instruktuoti, apie tyrimo tiksla, svarba, tyrimo
eiga, ju dalyvavimo svarba. Kaip parengiamasis veiksmas tyrimui — suplanuota reklaming kampanija,
kurioje dalyvauja tiksliné vartotoju grupé. Reklaminés kampanijos trukmé 2 mén. Jos metu tiksliniy
vartotojuy grupés nariams siiilomos lengvatinés salygos naudojantis UAB ,,Automagijos“ paslaugomis.
Pasibaigus reklaminei kampanijai, tiksliniai vartotojai dalyvauja apklausoje pagal analogiska pastoviu
vartotoju klausimyna. Tyrimas organizuotas pacioje imonéje ir individualiai kontaktuojant su
respondentais. Tyrimo duomenys susisteminti naudojantis MS Ecxell kompiutering programa, apdoroti
SPSS (statistical package for social sciences) socialiniu moksly statistinio paketo kompiuterine
programa. Duomeny analizei atlikti pasirinktas lyginamasis metodas.

Tyrimo rezultaty naujumas pasireiskia trimis lygmenimis: konkretinimu, papildymu,
pertvarkymu (Lileikien¢, Saparnis, Tamositnas, 2004).

Konkretinimo lygmenyje tyrimo rezultatai patikslina jau zinomus duomenis, sukonkretina
teiginius konkregiose aplinkybése (Lileikiene, Saparnis, Tamosianas, 2004). Atlikty konceptualiy
tyrimy komunikacinio proceso reklamoje klausimais rezultatai patikslina komunikacinio proceso
koncepcija reklamoje ir sukonkretina sio proceso teorijas konkrec¢iame kontekste — tenkinant vartotoju
poreikius. Naujos isvados gaunamos konkretinant bendruosius teiginius siauresnéms sritims
(Lileikiené, Saparnis, Tamositnas, 2004). Vadinasi, komunikacinio proceso reklamoje bendry teorijy
pritaikymas tyrimo instrumentarijui kurti yra svarbus konkretinimo jrodymas, o UAB ,,Automagija“
tyrimo rezultatai akivaizdus tyrimo rezultaty naujumo irodymas.

Papildymo lygmens rezultatas isplecia jau zinomus teorinius ir praktinius teiginius, papildo
juos naujais elementais, pagilina pazinima konkrecioje srityje, taciau jokiu btdu nepakeic¢ia moksliniy
teiginiy esmeés (Lileikiene, Saparnis, Tamositinas, 2004). Konkregiai, $io darbo tyrimo naujuma gali
atskleisti reklamos poveikio pasireiskimas ir modeliavimas bei UAB ,,Automagija“ komunikacinio
proceso reklamoje modeliavimas, kaip naujas elementas papildantis tiek teorinius, tiek praktinius
teiginius. Kaip naujas aktualaus pazinimo sprendinys (Lileikiené, Saparnis, Tamosianas, 2004) siame
darbe yra komunikacinis procesas reklamoje tenkinant vartotoju poreikius.

Pertvarkymo lygmens rezultatas rodo esmines naujas zinias tam tikroje srityje (Lileikiené,
Saparnis, Tamogianas, 2004), t. y. tyréjas isvadas pateikia taip, kad tyrimo objektas igyja nauja
pavidala. Arba tyréjas pateiké nauja teoriskai apibendrinta ir pagrista mokslinés problemos sprendima.
Beje, diskusijas keliantys tyrimo rezultatai yra nauji (Lileikiene, Saparnis, Tamosianas, 2004).

Konkreciu atveju, darbe pateiktas naujas teoriskai apibendrintas ir pagristas moskliné problemos
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sprendimas — teoriskai ir empiriskai sumodeliuotas komunikacinis procesas reklamoje tenkinant
vartotojo poreikius.

Teorinis rezultaty reik§mingumas. Apibendrinti tyrimy rezultatai randa savo vieta
ankstesniy moksliniy teiginiy bei isvady sistemoje. Komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas
yra tiriamas per vartotojy poreikiy tenkinimo prizme, parengus teorine analize pagrista instrumentarijy.
Teorinis reikSmingumas apibréziamas trimis lygiais: nauju koncepciju pagrindimas, rezultaty
reiksmingumas mokslo saku lygmeniu ir rezultaty svarba konkrecios mokslo problemos sprendimui
(Lileikiene, Saparnis, Tamosiiinas, 2004).

Koncepcijy pagrindimo lygmenyje prapleciamos tam tikros sampratos suvokimo ribos
(Lileikiené, Saparnis, Tamositnas, 2004). Konkre¢iu atveju, praplediama komunikacinio proceso
samprata bei pagrindziama komunikacinio proceso reklamoje tenkinant vartotojo poreikius koncepcija.
Galima teigti, kad teorinés analizés pagrindu formuluojami bendri metodologiniai teiginiai.

Teorinis reiksmingumas mokslo saky lygmeniu grindziamas tuo, kad tyrimo rezultatai
skatina esan¢iy mokslo saky kokybing raida, kuria naujas zinias.

Be to, teorinis reiksmingumas atskleidziamas ir tada, kai konceptualaus tyrimo rezultatai yra
svarbas konkrec¢ios mokslo problemos sprendimui. Paprastai tyrimo rezultatai gali iskelti nauja mokslo
problema. Konkreciu atveju, komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas tenkinant vartotojo
poreikius sudaro prielaidas formuluoti naujas mokslo problemas tokias, kaip parengty modeliu
patikimumo tikrinimas, komunikacinio proceso modeliavimas pozicionuojant ar perpozicionuojant
produktus ir t. t.

Praktinis rezultaty reik§mingumas grindziamas tuo, kad UAB ,,Automagija“ vadovai
skatino tyrimo atlikima. Pati imoné suinteresuota tyrimo rezultatais, kurie turi padéti spresti vartotoju
poreikiy tenkinimo problemas. Svarbiausias praktinio reiksmingumo rodiklis yra isvados ir
rekomendacijos. Remiantis suformuluotomis empirinio tyrimo isvadomis ir parengtomis
rekomendacijomis, imonés vadovai turés galimybe jvertinti imonés pastangas tenkinant vartotojo
poreikius. Tai padés parengti vartotojy lojalumo programa.

Teoringje dalyje analizuojama komunikacinio proceso koncepcija, isskiriami reklamos kaip
komunikacinés priemonés pagrindiniai aspektai, modeliuojamas komunikacinis procesas reklamoje.
Antroje dalyje, remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais jvertintas UAB ,,AUTOMAGIJA* rinkodaros
komunikacinio proceso reklamoje rysys su vartotoju poreikiy tenkinimu (orientuojanti i reklamos
vertinimo  kriterijus) bei pateiktas UAB ,,AUTOMAGIJA® rinkodaros komunikacinio proceso

reklamoje tenkinant vartotojuy poreikius modelis.
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1. KOMUNIKACINIO PROCESO IR VARTOTOJU POREIKIU TENKINIMO DERME
RINKODAROJE

1.1. Komunikacinio proceso koncepcija ir ypatumai rinkodaroje

Komunikacimis procesas — tai socialinis bendravimas su kitais. Kalbant apie socialinius

poreikius galime prisiminti psichologo Schutz W. (1994) apibudintus tris ju tipus: priklausymo

(formalioms ar neformalioms sajungoms), kontrolés (poreikio jtakoti kitus) ir prisirisimo (pagarbos

poreiki). Net ir nedetalizuojant akivaizdu, kad ju siekime apseiti be komunikacijos biity neijmanoma.

Praktiskai komunikacija svarbi perduoti informacija bendraujant arba kaip badas priimti zinias.

Kalbant apie kasdieninius poreikius, galima remtis Maslow, teigianciu, jog visy lygmeny zmogiski

poreikiai turi buti patenkinti (Barsauskiené, 1999); akivaizdu, jog daugeliu atvejy tai padaryti galima

tik komunikacijos pagalba, o menas efektyviai komunikuoti visuomenéje yra sékmés garantas.

(Markeviciené A., 2002). Komunikacijos savoku apibendrinimas pateikiamas 1 lenteléje.

1 lentele

Komunikacijos savokos

Autorius/§altinis, metai

Komunikacijos apibrézimai

Ratkeviciené V. (2000)

Komunikacija - tai viena i$ Zmoniy bendravimo
sri¢iy, kuria Kiekvienas gerai supranta, bet labai
sunkiai gali apibrézti ir paaiskinti. Zmogus negali

egzistuoti be pastovaus rysio su supanciu
pasauliu, todél nuolatos wvyksta keitimasis
informacija. Tai IS vienos pusés jtakoja

asmenybés kaita, o i$ Kitos - zmogaus atsakomybe¢
uz savo veikla ir jos pasekmes.

Gudoniené V. (1998)

Komunikacija — uzbaigtos zinios perdavimas is
siuntéjo gaveéjui.

Markeviciené A. (2002)

Komunikacija - tai bendravimo, keitimosi
patyrimu, mintimis, iSgyvenimais procesas.

Barsauskiené V., Janulevigiute-lvaskeviciene B
(2007)

Komunikacija — dvisalis veiksmas, bendravimo,
keitimosi informacija, procesas visuomenéje,
kuris realizuojamas kalboje istartu ar parasytu
tekstu

Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V.
(2003)

Komunikacinis procesas — tai nustatymas, ar
informacija siuntéjas ir gavéjas suvokia tapaciai,
ar skirtingai

Stoner, Freeman, Gilbert (1999)

Komunikacija — tarsi organizacijos kraujas, ir jo
tratkumas ne vienai s juy sukélé panasius
pozymius Kkaip kraujo apykaitos sutrikimas
organizmui. Be efektyvaus komunikavimo
organizacijoje darbo sékme, tinkamas darbuotoju
motyvavimas yra negalimi. Tik tiksli, efektyvi
dalykiné  komunikacija lemia organizacijos
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vystymasi. Jos déka organizacijos nariai gali
suvokti savo organizacijoje vykstanc¢ius procesus,
pasijusti §ios organizacijos dalimi ir jausti
atsakomybe uz savo veikla

Sudaryta autorés

Sie autoriai komunikacija pateikia kaip bendravimo sritj, Ziniy perdavima, bendravimo procesa.
Efektyvi komunikacija nulemia darbo sékme organizacijoje, jos vystymasi, padeda suvokti
organizacijos viduje vykstan¢ius procesus. Todél komunikacija yra keitimasis sukurta/sutvarkyta
informacija tarp dvieju ir daugiau zmoniy, siekiant bendro supratimo. Tai nenutrakstantis,
nesibaigiantis ir integralus procesas.

Komunikacijos procesas uzsimezga tada, kai informacijos siuntéjas jaucia, kad asmuo, grupg,
pati organizacija (gavéjai) pasirenge bendrauti su siuntéju. Tai reiskia, kad komunikavimas prasideda,
kai du ar daugiau zmoniy (siuntéjas ir gavéjas) kontaktuoja tiesiogiai ar netiesiogiai ir tai tesiasi, kol
dalyviai nutraukia §i kontakta. “Efektyvi komunikacija vyksta tik tada, kai zmogus, priimantis
informacija, ja priima tokia, kokia ji buvo perduota, tai yra neiskraipyta. (...) Visa komunikacija vyksta
tam tikrame kontekste, kuris susideda i$ siuntéjo, gavéjo ankstesnio patyrimo ir bendravimo
priezasties”(Barsauskiené, 2002). Taigi, sékmingas komunikavimas priklauso ne nuo verbalinio ar
neverbalinio informacijos perdavimo, bet nuo komunikacinio proceso dalyviuy, kurie ir organizuoja §i
procesa.

Komunikacimio proceso organizavimas suprantamas kaip jo funkcionavimas, jo tarpusavio
elementy sutvarkymas, kuriu rezultatas yra visa veikla, adekvati rinkos aplinkai (Pajuodis, 2005). Kad
jis buty pakankamai efektyvus, reikalingi issamas marketingo tyrimai, strateginis planavimas, parengti
taktiniai sprendimai konkrecioje rinkoje. Organizacijos nariai turi suvokti komunikacijos svarba
egzistavimui rinkoje. Tac¢iau pagrindiné uzduotis siekiant efektyvios rinkodaros komunikacijos atitenka
organizacijos vadovui (jo vykdomai politikai). Komunikacijos kokybé bet kurioje organizacijoje,
komandoje yra pagrindinis veiksnys, lemiantis priimamy sprendimy ir darbo kokybe. Sugebéti
tinkamai komunikuoti arba pasizyméti komunikacine kompetencija yra svarbu kiekvienam specialistui,
ypatinga démesi  skiriant  tarpkultariniams  komunikaciniams  aspektams tarptautiniame
bendradarbiavime (Barsauskiené¢, 2002). Siekiant efektyvios komunikacijos, privalu ne tik pazinti save,
bet ir gerbti, geranoriskai vertinti partnerius, gebéti isiklausyti bei stengtis suvokti tikraja informacijos
reik§me (Barsauskiené, Janulevicitté-Ivaskeviciené, 2005).

Igyvendinant asortimento sudarymo, kainu prekéms nustatymo, prekybos objekty viety
parinkimo ir ju irengimo ir kt.uzdavinius rinkodaroje, batina spresti ir komunikacinius, t.y. bendravimo

su potencialiais vartotojais (pirkéjais) ir kitais rinkos dalyviais, klausimus — perduoti jiems informacija

12



apie imong, sitilomas pirkti prekes, ju kainas, pardavimo vietas, paskatinti juos pirkti ir pan. tai reiskia,
formuoti komunikacing politika.

Pagal A. Markevicieng (2002) komunikaciné politika ,,apima planinga formavima ir perdavima
visos i rinka nukreiptos informacijos, kuria siekiama paveikti jos nuomones, nuostatas, Itkescius ir
elgsena®. Svarbiausia organizacijai, be abejo, yra rysiai su esamais ir potencialiais vartotojais. Taciau
taip pat svarbu kryptingai ir efektyviai bendrauti su suinteresuotomis visuomenés grupémis: tiek
isorinémis (tiekéjai, bankai, akcininkai, pardavimo pagalbininkai, ziniasklaida, valdzios struktaros,
nevyriausybinémis organizacijomis ir kt.), tiek vidinémis (darbuotojai, neformalios grupés ir kt.).

Komunikaciné politika — tai sprendimai ir veiksmai, Kkuriais, atsizvelgiant i imonés tikslus,
formuojama ir perduodama informacija rinkai ir svarbioms visuomenés grupéms dél kryptingo
poveikio (Pajuodis, 2005). Komunikaciné politika paprastai jgyvendindama naudojant priemones.
Mokslinéje literataroje nurodomos sios (Keller, 2001; Kotler, 2003,2006):

e Reklama;

e Pardavimo skatinimas;
e Asmeninis pardavimas;
e Rysiai su visuomene.

Kiekviena i$ 8iu priemoniy yra savita. Reklama per tam tikras jos perdavimo priemones
(nesiklius) skleidzia imonés pageidaujama informacija, pardavimo skatinimas sukuria isskirtines prekiu
isigijimo salygas ir apie tai pranesa potencialiems pirkéjams. Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis
pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant parduoti preke. Rysiai su visuomene siekia
suformuoti visuomenéje ar tam tikrose grupése palanky imonés jvaizdi.

Reklama (pranc. réclame < lot. reclamo — rékiu) — kaip objektas yra informacija, skirta paveikti
potencialius pirkéjus (vartotojus, tiksling grupeg) atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekés ar
paslaugos pirkimu ir vartojimu (Virvilaite, 1997).

Kaip procesas reklama yra ziniy, duomenuy apie ka nors skleidimas, norint ispopuliarinti,
isgarsinti ka nors, padidinti paklausa.

Reklamai budingi bent du pozymiai (Keller, 2001; Kotler, 2003):
1) specialus jos tikslas — skatinti vartoti reklamuojama dalyka arba vykdyti kitus reklamuotojo
uzsakymus,
2) atlygintinumas (uz reklama uzsakovas kokiu nors badu atsilygina).

Reklama dazniausiai biina susijusi su materialine nauda: ja siekiama arba tiesiogiai didinti pelna

(pleciant vartojima, paslaugas), arba tai uzsitikrinti ateityje (reklamuojant imonés zenkla ar veikla, t. y.
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padedant jai isitvirtinti rinkoje); be to, uzsakovas atsilygina ir uz reklamos perdavima (ar transliavima)
(Virvilaite, 1997).

Reklamoje organizacijos stengiasi informuoti vartotojus apie naujas prekes — taip atsitikting
pastebéjima pakeicia désningumas, zinojimas. Taip pat didele reikSme turi ir prekiy isdéstymas ir
pateikimas. 1§ anksto neplanuojami pirkiniai, emociniu pagrindu perkamos prekés isdéstomos
patogiausiose vietose. Kurti ir stiprinti teigiama nuomong apie jau nusipirkta preke taip pat padeda
reklama. Tai reiskia, jog tas vartotojas tampa tarsi pranasesnis uz kitus, nes jau isbandé ta produkta, turi
apie ji savo patirtimi pagrista nuomong. Be to, isradinga reklama savaime stiprina teigiama ispudi.
Todél reklamos kartojimas svarbus ne tik produkto jvaizdzio stiprinimui, bet ir informacijos apie
produkta sklaidai (Virvilaite, 1997).

1.2. Reklamos kaip komunikacinio proceso priemonés panaudojimas ir modeliavimas
1.2.1. Reklamos kaip komunikacinés priemonés koncepcija

Rinkodaros komunikaciniame procese svarbi vieta tenka bendravimui su vartotojais. Jam
uztikrinti imonés naudojasi reklamos agentary paslaugomis, samdo specialistus, padedancius parengti
realizacijos skatinimo programas ir kurti organizacijos ar produkto ivaizdi visuomenéje. Vienas i
imonés strateginiy klausimy yra, kiek lésy skirti ir kaip efektyviau jas panaudoti bendradarbiavimo su
vartotojais plétrai. Strateginiu pozitiriu bendradarbiavima su vartotojais galima apibendrintai traktuoti
kaip kompleksa, daznai dar vadinama stimuliavimo kompleksu, i kuri jeina tokios vartotoju poveikio
priemonés: reklama, propaganda, prekybos agentai ir klienty stimuliavimas (Beckman ir kt., 1988;
Belch ir kt., 2001). Siame darbe démesys bus skiriamas reklamai kaip komunikacinio proceso
priemonei.

Reklama — neindividualios bendradarbiavimo su klientais formos, vykdomos imonés lIésomis
per mokamas informacijos platinimo priemones. Ji formuoja bendra imonés jvaizdi (prestiziné
reklama) ir teikia vartotojams informacija apie tam tikrus produktus (paslaugas), sumazintas kainas,
investicinius projektus ir t.t. (rubrikiné reklama) (William, 2005). Atskirai literatiiroje pateikiama ir
produkty reklama, kuri suprantama kaip neasmeninés komunikacijos mokama forma bei idéjos, prekeés,
paslaugos ar institucijos skatinimai zinomo sponsoriaus lésomis. Produkty reklama siuolaikiniame
marketinge yra svarbi priemoné, kuriai pirmuma teikia ir vartotojai, ir prekiy ar paslaugy gamintojai
bei tiekéjai. Ji supazindina atitinkama auditorija su prekés pavadinimu, paskirtimi, naudojimo budu,
privalumais, sudomina galima vartotoja, itikina ji isigyti reklamuojama preke ir pan. Kadangi reklama
kaip neasmeninés komunikacijos pranesimas, kurio laika ir vieta perka verslo atstovai ir Kiti asmenys,

jie tikisi informuoti ar jtikinti atitinkamos auditorijos narius, kontroliuoti reklamos pasirodymo laika,
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forma, vieta bei pakartojima. Jy uzsakoma reklama yra transliuojama ir/ar spausdinama tapati pateiktai
laiko ir vietos pirkéejo. Cia svarbis tampa reklamos tikslai (Clow, Baack, 2002):

e paklausos uztikrinimas,

e informavimas apie tam tikros produkcijos arba prekés btuvima (egzistavima),

e informavimas apie teikiamas paslaugas,

e informavimas apie nauju prekiy atsiradima,

e prekés zenklo sukarimas arba supazindinimas su juo,

e pardavimy dalies didinimas tam tikroje rinkoje,

e teigiamy pirkéjy nory sukélimas,

e pagalba realizuojant prekes, paslaugas, idéjas ir pan.

Pagrindiniai reklamos kaip komunikacinés priemonés tikslai uzsienio autoriy (Schmalensee,
1978; Hochand, 1986; Palda, 1965; Bergerand ir Mitchell, 1989) literataroje isskiriami pagal ju poveiki
auditorijai, skirstomi i informacinius, itikinimo ir priminimo. Konkre¢iai produkty reklamoje yra
isskiriamos kelios pagrindinés rasys: prekés zenklo reklama, reguliariy kainy politikos reklama,
ypatingo prekiy pardavimo skatinimo reklama (Urbonavicius, 1997). Taciau nepriklausomai nuo
reklamos rasiy svarbu, kad pateikiama informacija, reklama issiskirty i$ alternatyviy prekiy pateikimo.
Tai didina tikimybe, kad vartotojas ja isimins pirkimo metu. Kita vertus, jei vartotojas informacija
isimins, bet triks motyvacijos, nataralu, kad reklama jo sprendimo pasirinkti reklamuojama preke
nepaveiks. Jei reklamuojama zinoma preké ar paslauga, svarbu apie ja nuolat priminti. Juk vartotojas
ne visada sprendima priima remdamasis jau turima informacija, daznai vadovaujasi ir sprendimo metu
gaunama informacija. Todél informacija turi buti pateikiama nuosekliai, islaikant aiskia komunikacijos
zinute, siekiant, kad vartotojas susidaryty teigiama isanksting nuostata apie reklamuojama prekés
zenkla ar preke (Vijeikis, 2003).

Reklama siuolaikiniame verslo pasaulyje dominuoja kaip viena svarbiausiy priemoniy siekiant
pritraukti vartotojus, pozicionuoti imonés parduodamus produktus ar teikiamas paslaugas. Reklama
siekiama paveikti tam tikra grupe, tai reiskia — atspindéti jos skonj, poreikius, tam tikry produkty
savybiy suvokima ar identifikavima. Mokslinéje literatiroje reklama analizuojama placiai ir
ivairiapusiskai (Cereska, 2004; Jokubauskas, 2003; Ceredni¢kiené, 2005; Brassington, Pettitt, 2000 ir
kt.).

Kotler ir Armstong (2001), Bowen, Makens ir Kotler (1998) reklamq apibtdina kaip uzsakovo
apmokeéta prekiu, paslaugu, idéjy pristatyma ir propagavima netiesioginés komunikacijos badu, siekiant

uzsakovo numatyty tiksly. Jos pagalba siekiama informuoti, skatinti, priminti, ,,advokatauti“, palyginti
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ir galy gale jtakoti vartotoju elgsena. Mokslinéje literatiroje galima rasti daugeli reklamos
apibadinimy, akcentuojanciy skirtingus jos bruozus, taciau autoriai vienareikSmiskai teigia, kad
reklamos skleidimas visada yra susijes su jos apmokéjimu, kurj betarpiskai atlieka jos uzsakovai, t.y.
pabréziama, kad reklama yra mokama.

Arens (1996) teigia, kad reklama - tai neasmeniskas identifikuotiny reklamos davéju
informacijos perdavimas, kuris dazniausiai pasizymi tuo, kad yra apmokamas, ir dazniausiai turintis
itikinéjimo savybe apie produktus, paslaugas ar idéjas per jvairius nesiklius. Picton ir Broderick (2001)
apibrézdami reklama apriboja reklama vien masinémis informavimo priemonémis.

Engel ir kt. (1991), Bowen ir kt. (1998) reklamg apibadina kaip uzsakovo apmokéta prekiy,
paslaugu, idéjy pristatyma ir propagavima. Pagal Kotler (2001, 2003, 2006) reklama - tai neasmeniné
komunikacija, vykdoma apmokamu informacijos priemoniu pagalba su tiksliai nurodytu finansavimo
saltiniu. Burnett ir Moriarty (1997), taip pat Janeliauskas E. (2004) apibrézia reklamg kaip konkretaus
identifikuotino uzsakovo apmokama komunikacija per masines informavimo priemones, kad itikinty ar
itakoty auditorija. Autorés J. Vveihardt ir I. Januliené (2006) susistemina reklamos teoriniy apibrézimu
samprata 2 lenteléje.

2 lentelé
Reklamos samprata
IrE]'rI AUTORIUS REKLAMOS SAMPRATA
1. | Ceretka, B. (2004) Reklama, visy pirma, — t_al mformacua apie prekes, paslaugas_, ju ypatybes ir realizavimo
formas, apie firmas, kurios gamina arba parduoda tas prekes ir paslaugas.
2. | Cereska, B. (2004) | Reklama yra viena komunikacijos formu.
5 Reklama — tai nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo elementy, jvairiomis
3. | Cereska, B. (2004) | priemonémis skleidziama zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas,
idéjas, siekiant jas parduoti.
Reklamgq galima apibrezti kaip trumpa, emocingai nuspalvinta informacija, nukreipta i
Jokubauskas, D. LI T i AL . L .
4, (2003) potencialius pirkéjus, norint juos paskatinti atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ar
paslauguy isigijimu.
Reklama — tai vaizduojamojo meno rasis.
Reklama — tai socialinés veiklos rasis, kurig sudaro jvairiy reklamos priemoniy ruosimas,
gaminimas, platinimas, taip pat reklaminés veiklos organizavimas.
Jokubauskas, D. . P S L U . . -
5. Reklama — tai kontroliuojamas poveikis auditorijai masinémis informacijos priemonémis.
(2003) . S ; o . S
Reklama — tai tam tikry Zmoniy grupiy informavimo badai.
Reklama — tai menas isitlyti vieninteli, labiausiai tinkanti vartojimo motyva kuo daugiau
Zmoniy.
Ogilvy, D. (in . T
6. Jokubauskas, 2003) Reklama — tai gyvybingiausias verslo elementas.
Dubinas, V. . L . . S
. Reklama yra ne kas kita, kaip uzsakovo apmokamas neasmeniskas prekiu, paslaugy ir idéju
7. | Obelenyte, O. roDagavimas
(1993) propag '
8 Urbanskieneé, R., Reklama — tai uzsakovo apmokamaos, prekes, paslaugas ar id¢jas pristatancios ir remiancios
" | Obelenyte, O. informacijos ne asmeninis perdavimas.
i Reklama — tai teisé rinktis, — skelbia reklamuotojai.
Simasius, R. . U " . . .
9. (2004) Reklama - tai informacinés siukslés ir smegenu tersimas, — gali papriestarauti nuo
' informacijos pertekliaus pervarges reklamos gavéjas.
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Eil.

nr AUTORIUS REKLAMOS SAMPRATA
10. | Dubinas, V. (2001) sﬁlgiggagstal bet kuris réméjo sumokétas prekiy, paslaugy, idéjy neasmeniskas
Reklama - tai viena rinkodaros komunikacijos formu. Ja perteikiami jvairas rinkodaros
Mazeikaite, R. komu_nllfacuos pranesimai, skirti pardavejy ir pirkéjy tarpusavio supratimui rinkoje
11. (2001 a) pagerinti.
Reklama ne tik informuoja pirkéjus apie prekes, bet ir sukuria ju jvaizdzius, kurie pirkéjo
samonéje tampa neatsiejami nuo konkrec¢iy Ziniy apie reklamuojamy prekiy savybes.
. Reklama, kokia (grafiné, vaizding, garsing) ar kur (lauke ar viduje) ji bebaty, yra
12. | Hajamas, A. (1999) pagrindiné karybingumo igyvendinimo sritis.
Johnson, Dr. (in R TR
13. Kotler, 2003) Reklamos esme — tai pazadas, didelis pazadas.
Kotler, P.,
14 Armstrong, G., Reklama — uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas informacijos apie idéjas,
" | Saunders, J., gaminius ar paslaugas skleidimas.
Wong, V. (2003)
- Reklama - tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie prekes, paslaugas ar
15."| Pajuodis, A. (2002) idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai siekiant uzsakovo numatyty tiksly.
Maru Eile. K Reklama néra tik paprasciausias informacijos perdavimas; ja galima nustebinti, sokiruoti ar
16. Sliburyte ,L '(’2001) net ,,prisijaukinti* rinka. Siam tikslui pasiekti reikalingos jvairios profesinés zinios,
T specifiniai igadziai.
Reklama — tai dinaming, greitai besitransformuojanti zmogiskosios veiklos sfera.
17. | Pomar, E. B. (2003) Reklama - zinomo réeméjo vardu bet kokiy apmokamu neasmeninio pobadzio pasialymy ir
' > idejy, prekiy ir paslaugy pristatymas; komunikavimo forma, kuri prekiy ir paslaugy kokybe
siekia pritaikyti vartotoju poreikiams.
Ilvsanos. B. U Reklama bendraja prasme suprantama, kaip kryptinga, mokama informacija apie prekes ir
18. (28/03) T paslaugas, taip pat kaip turinti paslépta tiksla —supazindinti vartota su reklamuojamaja
preke ir jtikinti, kad ja butina isigyti.
Cusya, i Reklama padeda Zzmonéms suzinoti apie naujai atsiradusias prekes ir per §i pazintini
19. (200};) > procesa formuoja masiy elgsena ir norus / poreikius — vartotojiskos ekonomikos varomaja
jéga.
dapbi, . 1 Reklamg galima apibrezti kaip informacijos skleidimo buda. Jos funkcija — kiekvienas
20. (20%4)’ A pranesimas ar pasitlymas turi pasiekti kiekviena potencialy vartotoja, drauge siekiant
numatyty tiksly.
Reklama — tai viena rémimo formuy, galinciy teikti nauda kaip masinés informacijos
21. | Briggs, S. (2001) priemon¢ ir metodas. Reklama padeda kurti ir formuoti supratima, bet nebdtinai turéti
itakos pardavimy skaiciui.
Pirma, reklama yra itikingjimo, sialymo, informavimo, tam tikra propagandos priemoné.
Bakanauskas. A Antra, prekeés ar paslaugos veltui nereklamuojamos, uz reklama visuomet reikia moketi. Uz
22. (2004) T reklama moka jos uzsakovas, o skaitytojas ar ziarovas gali suprasti, kas yra suinteresuotoji
pusé. Trecia, daugelis reklamos rasiy yra neasmeniskos. Reklamos uzsakovas nori pasiekti
ne konkrety individa, bet tam tikra tiksline auditorija, kuriai skirta reklama.
23 Eggﬁ:ﬁigéé) (in Reklamos savoka apibtidinama kaip uzsakovo apmokétas prekiy, paslaugy, idéju
Bakanauskas, 2004) pristatymas ir propagavimas.
24 a%rgg;tépgsorlany Reklama apibréziama kaip konkretaus identifikuotino uzsakovo apmokama komunikacija
Bakanauskas, 2004) per masines informavimo priemones, kad jtikinty ar daryty itaka tikslinei auditorijai.
o5 E’Zlglatlcgn(,irl?roderlck Dalis teoretiky, apibrézdami reklamg savoka, ja suvokia tik kaip masines informavimo
Bakanauskas, 2004) Priemones.
Leader, Kyritsis
26. | (1989) (in Reklama — tai menas paruosti teisinga pranesima ir teisingai ji pateikti tikslinei auditorijai.
Bakanauskas, 2004)
27 Militnaite, R. Reklama — keistas reiskinys: galédama mus veikti vaizdu, garsu, zodziu, ji gali sau leisti
" | (2004) daugiau nei kas kitas. Ji moka maloniai stebinti, kartais privercia nusisypsoti, o kartais —
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Eil.

nr AUTORIUS REKLAMOS SAMPRATA
erzina ir net supykdo. Ir mazai turbat atsirasty jai abejingu.
28. Dzonson, $. (1970) Reklamos saka taip artima tobulybei, kad sunku ka nors pasitlyti, kad ja patobulinti.

(in Barpa, 2001).

Reklama — tai daznai zinomo réméjo mokama komunikacija su potencialiu pirkéju, kuri
29 Paccen, Ix. T., patalpina skelbima vienoje ar keliose masinése informavimo priemonése. Reklamos

" | Jleiin, V. P. (2003) | komunikaciju charakteri galima jvertinti kaip itikin¢jantj. Reklama néra neutrali ar
bejausme; ji sako: ,,As noriu jums parduoti preke ar idéja.”

Reklama — tai remimo forma, susijusi su masiniu bendravimu, pvz., skelbimai ir klipai
ziniasklaidoje, kuriu privalumas — zema kaina vienam asmeniui. Reklama yra naudinga
siekiant supazindinti pirkéja su nauja preke ir suzadinti jo susidoméjima ar nora pirkti ta

30. | Vijeikis, J. (2003)

preke.

Pranulis, V.,

Pajuodis, A., Reklama — itikinéjimo, sitilymo, informavimo, t. y. tam tikros propagandos priemoné.
31. | Urbonavicius, S., Reklama - tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie prekes, paslaugas ar

Virvilaite, R. idejas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly.

(2000)

Kriaucioniené, M.,
32 Urbanskieneé, R., Reklama bendriausia prasme yra uzsakovo apmokamas neasmeniskas prekiy, paslaugy ir

" | Vaitkieng, R. idéju populiarinimas.

(2005)

33. Poccurep, P. Tlx., Reklamos tikslas, — nukreipti pirkéjo mintis arba mastyma taip, kad jis pirktu preke.

Iepcu, JI. (2002).
Vveinhardt, J., Janulien¢, 1. (2006). Influence of advertising as a means of information transmission towards consumer:
theoretical aspect. Verslas: teorija ir praktika. VIl tomas, Nr. 4, p. 222-231.

Susisteminant 1 lenteléje pateiktas reklamos savokas, galima suformuluoti toki apibendrinanti
jos apibrézima: reklama — tai dazniausiai skatinamojo pobizdzio informacija apie produktus (prekes,
paslaugas ir idéjas), kuri yra pateikiama jvairiais informacijos kanalais ir tarnauja abiems prekybiniy
santykiy salims — pardavejui ir pirkejui; uz jos sukirimg ir pateikimg auditorijai yra mokama. Kadangi
reklama yra susijusi su informacijos perdavimu tiesioginiams ar netiesioginiams komunikaciniams
procesams su tikslinemis grupémis palaikyti, todél tikslinga teigti, kad reklama yra rinkodaros

komunikaciné priemoné.

1.2.2 Reklamos kaip komunikacinés priemonés turinys ir pagrindiniai principai
Aktyvioji reklamos kaip komunikacinio proceso pusé yra reklamos teikéjas, todél ji, kaip
socialinis reiskinys, daugiausiai atstovauja reklamos teikéjo interesams. Reklama isreiskia gamintojo
ekonominius interesus ir tampa viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniu tarp gamybos,

prekybos ir paslaugas teikianciy imoniy, siekianciy panasiy tiksly (Jokubauskas, 2003, p. 27).
Reklamoje pateikiama reklamos uzsakovo pageidaujama informacija, todél galima jos
pranesime isskiriama subjektyvi informacija, kurios turinys, paskelbimo vieta, btdas ir laikas priklauso
nuo uzsakovo. Dél to bet kurios rasies reklamos skelbimas néra visiskai laisvas, t. y. reklamoje

skelbiama informacija turi atitikti teisés akty keliamus reikalavimus. Lietuvos Respublikos reklamos
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istatymo 3 straipsnis nustato pagrindinius reklamos principus. Mokslinéje literataroje teigiama, kad
Lietuvoje reklama turi biti padori, teisinga ir aiskiai atpazjstama (Cerednickien¢, 2005).

Analizuojant reklamos turinj teoriniu aspektu, identifikuojami pagrindiniai principai, susije¢ su
stereotipais ir lyties vaidmenimis. Padorumo ir teisingumo principai uztikrina, kad reklamoje
pateikiama informacija nepazeisty zmogaus teisiy, pagrindiniy demokratijos ir rinkos ekonomikos
principy, baty uztikrinama sazininga konkurencija (Cereska, 2004). Vienas i§ pagrindiniy reklamai
keliamu reikalavimy — pateikiama informacija neturi pazeisti visuomenés moralés principy, t. Y.
reklamoje neturi bati zeminama zmogaus garbé ir orumas, kurstoma tauting, rasing, religiné, lyciy ar
socialiné neapykanta, diskriminacija, $Smeiziama ar dezinformuojama (Markauskas, 2008).

Reklamos skleidéjai taip pat turi uztikrinti, kad reklama neskatinty prievartos, agresijos, nekelty
panikos, neskatinty elgesio, kelian¢io grésme sveikatai, saugumui ir aplinkai. Reklamos vartotojams
pateikiant informacija apie tam tikras prekes ar paslaugas, reklamos subjektai neturéty piktnaudziauti
prietarais, zmoniy pasitikéjimu, ju patirties ar ziniy stoka.

Reklama, kaip visuomenés informavimo badas, turi uztikrinti asmens teisés i privatuma
apsauga. Dél to draudziama be fizinio asmens sutikimo reklamoje minéti jo varda, pavarde, pateikti jo
nuomong, informacija apie jo privaty ar visuomenini gyvenima, turta, naudoti fizinio asmens atvaizda.

IS reklamos teisingumo principo (Markauskas, 2008) turinio seka, kad bet kokia reklamoje
teikiama informacija turi atitikti teisés aktu reikalavimus. Atsizvelgiant i tai, turi bati uztikrinama, kad
reklamoje naudojama medziaga bty parengta nepazeidziant autoriy teisiy i literatiiros, meno, mokslo
karinius ir gretutines teises. Reklamoje taip pat neturi bati pateikiama informacija, kuria baty siekiama
skatinti jsigyti ar naudotis teisés akty uzdraustas prekes ar paslaugas arba reklamuoti uzdrausta veikla.
Be Siy reklamos turinio reikalavimy, teisés aktai nustato ir tam tikry reklamos pateikimo formos
apribojimus. Skleidziant reklama yra draudziama naudoti specialias pasamong veikiancias priemones ir
technologijas.

Be padorumo ir teisingumo principy reikalavimy, reklama turi atitikti ir reklamos
atpazistamumo pricipo kriterijus (Markauskas, 2008). Reklamos atpazistamumo principas siejamas su
reikalavimu uztikrinti, kad reklamos adresatas — ,,paprastas reklamos vartotojas” — baty aiskiai
informuotas apie tai, kad jam teikiama informacija yra reklama. Nuo bendrojo pobtidzio informacijos
reklama turi bati aiskiai atskiriama vaizdo arba garso priemonémis, o jeigu yra tikétina, kad reklamos
vartotojas visuomenés informavimo priemonéje skleidziamos informacijos dél jos pateikimo formos
gali neatpazinti, tokia reklama turi bati pazyméta zodziu ,,reklama* (Cerednickiené, 2005).

Reklamos organizavimo principai padeda jvardinti reklamos kaip komunikacinés priemonés

etikos kriterijai (Kersiené, 2005), kurie pabrézia pagrindinius reklamos organizavimo aspektus, yra:
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e Propaganda reklamoje (pagal savo prigimti reklama bando itikinti auditorija ka nors daryti,
vadinasi, ji néra neutrali ir objektyvi. Ar zmonés tai supras?);

e Reklamos tikslumas (ar isigijus preke, rezultatas bus tiksliai toks, koki rodo reklama, pvz. jei
automobilis turi pakeliama stoga ir gera audio aparatira, tai ar jis tikrai sukels kaimyny pavyda,
ar tikrai padarys pirkéja patrauklesni priesingai lyciai, kaip jis maté reklamoje?);

e Vartotoju suvokimas, t.y., kaip vartotojas priima reklama (nors sprendima daryti reklama priima
reklamos davéjas, taciau galutini apsisprendima pirkti daro pirkéejas (Cereska, 2004). Jei jam
pasirodo, kad reklama pazeidzia etikos standartus, jis gali veikti rinka atsisakydamas pirkti ta
preke, reiksti pretenzijas gamintojui ir skystis teisétvarkai).

Kai reklaminio sprendimo korektiskumas yra abejotinas, batina jvertinti privalumus ir trukumus
ir rasti subalansuota sprendima. Kiekvienas, kuris priima tokj sprendima, jaucia potencialy konflikta
tarp asmeninio etikos supratimo ir to, kas naudinga verslui.

Kaip ginéytini klausimai reklamos versle, gali bati paminéti sie (Jhally, 2003):

o “Ispuasta” reklama. Ji gali suklaidinti pirkéja, nes joje pervertinama preké ar paslauga,
remiantis subjektyvia nuomone ar kitais specialiai parinktais mechanizmais, kurie nesiremia
tiksliai nustatytais faktais.

e Skonis reklamoje. Kiekvienas turi savo supratima apie gera skonj. Deja, Sie supratimai labai
skirtingi. Todél sukurti bendras taisykles labai sunku. Jauniems gali bati patrauklu tai, kas
pagyvenusiems pavojinga ar net slykstu. Laimi tie reklamos davéjai, kurie pagauna laikmecio
skonio standarta. Patikrinti reklamos skoninguma galima tik isankstiniu testavimu.

e Reklamos estetika. Ji tuo ir idomi, jog nulemia priestaringus vertinimus, atsidurdama tarp
naudos ir grozio. Zinome, kad ne viskas, kas yra grazu gali bati pelninga ir atvirksciai. Grozis
reklamoje atspindi ir menininky laiméjimus arba paklydimus. Kita vertus, kuriam gamintojui
norétusi, kad jo preké biity reklamuojama neskoningai, atstumianciai.

e Flirto motyvas reklamoje. Bet kurioje visuomenéje jis suprantamas be jokiu zodziuy. Jis
reklamoje gali suzadinti tam tikrus zmogaus instinktus, ir tiesiogine prasme tai néra “vartotojo
instinktai”. Flirto motyvas tinka daugeliui prekiy rasiy. Erotika skelbimuose savaime negali
buti smerktina, bet naudos ieskant joje, reikia stengtis isvengti vulgarumo, kad daiktas
neatsidurty pornografijos kontekste. Erotikos motyvas neturi uzgozti reklamuojamos prekés.

e Reklama vaikams. Vaikai turi labai daug laiko, todél mato daugybe reklamos, skirtos
suaugusiems. Ji vaikus glumina, gali pastameéti blogu keliu. Nors vaiky aukléjimo reguliavimas

yra tévy rankose, bet reklamos leidéjai, turi pagalvoti apie laiko ar leidinio reklamai parinkima.
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e Gincytiny prekiy reklama. Daug gin¢y kelia alkoholio ir tabako, kaip zalingu sveikatai ir
saugumui, reklama. Daug kur ji draudziama. Kita kategorija - sargiai bei jvairios higienos
priemonés. Ju reklama turi buti ypatingai skoninga.

e Reklama, veikianti j pasgqmone. Toks uzsléptas pranesimas, kad pranesima gaunantis asmuo
nesupranta jo gavimo, t.y., kai kalbédami ar rodydami vienus dalykus priverciame pamatyti
visai kitus.

Apibendrinant, galima isskirti keleta pagrindiniy akcenty. Pirmiausia, pazymétina tai, kad
reklama savo turiniu atspindi reklamos uzsakovo interesus, todél retai baina objektyvi ar neskatinamojo
pobudzio. Antra, esminiai reklamos principai remiasi jos padorumu, teisingumu ir aiskiu

atpazistamumu (Markauskas, 2008).

1.2.3. Reklamos tikslai ir pagrindinés funkcijos

Reklama kaip remimo komplekso bei marketingo komunikacinés priemonés tikslai turi sutapti
su organizacijos marketingo tikslais. Reklamos tiksly formuluoté susijusi tikslinés rinkos pasirinkimu,
marketinginiu pozicionavimu ir remimo komplekso elementy prioritetais (Bakanauskas, 2004, p. 63).
Pagrindinis reklamos tikslas, tiek B. Cereskos (2004, p. 37), tiek A. Bakanausko (2004, p. 64) teigimu,
yra skatinti reklamuojamos prekés ar paslaugos pardavima, padidinti pardavimo apimtis ir pelna.
Taciau si tikslo formuluoté ne visada teisinga, nes pagal Buttle (1996), galutinis reklamos tikslas
(funkcijos) — keisti vartotoju nuomone (jtakoti ju elgsena) taip, kad baty pasiekti reklamuotojo tikslai.
Tiksly nustatymas gyvybiskai svarbus, nes lemia reklaminés zinutés tipa, informavimo priemonés
parinkima, reklamos efektyvumo jvertinima (Bakanauskas, 2004, p. 64).

Mokslinéje literataroje isskiriami skirtingi reklamos tikslai ir funkcijos. 3 lenteléje pateikiama
A. Bakanausko (2004), D. Jokubausko (2003) bei B. Cereskos (2004) darbuose isskiriama reklamos
tiksly ir funkciju klasifikacija. Siuo atveju D. Jokubauskas (2003) bei B. Cereska (2004) labiau

akcentuoja makroekonominiu lygiu pasireiskiancias reklamos funkcijas ekonominiu bei socialiniu

aspektu.
3 lentelé
Reklamos tikslai ir funkcijos
Reklamos tikslai ir funkcijos (A. Bakanauskas) D. Jokubausko bei B. Cereskos
pateikiama klasifikacija
Informavimas - 8ia funkcija ,,Advokatavimas®. Kartais Ekonominés funkcijos:
reklama atlieka auditorijai = reklama naudojama tiesiogiai = * Padeda rinkoje subalansuoti prekiy ir
pristatydama prekes, paslaugas, | atsakyti i konkurenty kaltinimus paslaugy pasitila bei paklausa;
prekiy vardus. arba paneigti neteisingas, ta¢iau * Padeda gyventojams geriau apzvelgti rinka
visuomenéje paplitusias ir lengviau joje orientuotis;
nuomones. * Formuoja  poreikius, skatina  nauju
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Pozicionavimas. Stengiamasi, kad
potencialtis vartotojai pirmiausia
reklamuojama objekta isskirty is
kity, kad ju samonéje jis uzimty
daugiau ar maziau aiskia pozicija.

Palyginimas. Viena i$ reklamos
rasiy yra palyginamoji reklama,
kai yra  lyginami keliy
organizaciju gaminiai,
paslaugos, stengiantis jrodyti
reklamuojamo produkto
pranasuma pries kitus tokios pat
kategorijos produktus.

atsiradima;
Aktyviai
tobulinti;
Glaudziai siejasi su rinkos tyrimu ir daro
itaka bendram rinkos reguliavimui;

Padeda racionalizuoti prekiy cirkuliacija;
Mazina gamybos ir vartojimo
priklausomybe nuo sezoniskumo;

veikia gamyba ir padeda ja

» Skatina gerinti prekybos ir paslaugy kultira,
taupyti gyventoju laika;

e Formuoja visuomenés nuomoneg
prekybos ir paslaugy imones.

apie

Priminimas. Primenanti reklama
skatina vartotojus prisiminti net ir
gerai zinomus firmu ar prekiu

Skatinimas - Sia funkcija Socialinés funkcijos:
reklama gali atlikti atvira arba e Plecia gyventojy akirati, turtina ju zinias;
uzmaskuota, netiesiogine forma. | ¢ Lavina gyventoju estetinj skonj;

vardus,  svarbiausias  prekiu * Populiarina sveika gyvensena, buities
savybes ar ju pardavimo vietas. kulttra;

Pastiprinimas. Pastiprinanti reklama, kuria stengiamasi ijtikinti | * Moko  tausoti  gamta, kovoti  su
esamus vartotojus ju pasirinkimo teisingumu. netinkamomis  vartojimo  apraiskomis

visuomenéje.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Bakanauskas, A. (2004). Marketingo komunikacija. Kaunas: Vytauto Didziojo
universitetas, Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo liber, Jokubauskas, D. (2003). Reklamos ir
jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.

Reklamos tikslai padeda apibrézti reklamos funkcijas. J. Vveinhardt ir 1. Januliené (2006)

pastebi, kad visiskai neakcentuojamos reklamos funkcijos psichologinéje ir kultarinéje srityse. Todél

tikslinga teigti, kad reklamos funkcijos makrolygmeniu apima ne tik socialing, ekonoming, bet ir

psichologing ir kultiiring sritis (Vveinhardt ir Januliene, 2006). Siy sri¢iy paaiskinimas pateikiamas 4

lenteléje
4 lentelé
Reklamos funkcijy sri¢iy paaiskinimai
Reklamos sy
s Paaiskinimas
funkcijy sritys
+ Padeda rinkoje subalansuoti prekiy ir paslaugy pasitila ir paklausa.
=+ Padeda vartotojams geriau apzvelgti rinka ir lengviau joje orientuotis.
EKonomine - Formu_oj_a p(_)rfeikius, skat_ina nauju _atsiradimas ar modifikuoja senus.

= Aktyviai veikia gamyba ir padeda ja tobulinti.
+ Padeda racionalizuoti prekiy cirkuliacija.
+ Formuoja visuomenés nuomong apie prekybos ir paslaugy aptarnavimo kultara ir t. t.
+ Plecia vartotojy akirati, turtina ju zinias.

Socialing - Laving e_stetini yartotojq skoni. -
+ Populiarina sveika gyvensena, buities kultara.
+= Moko tausoti gamta, kovoti su netinkamomis vartojimo apraiskomis visuomenéje ir t. t.

Psichologiné + For_muoja vartptojo nuostatas pe_\sirinkto produkto ajtiv_ilgiu.

+= Keicia vartotoju nuostatas pasirinkto produkto atzvilgiu.
+= Akcentuoja ir atitinka tam tikros kult@iros visuomenés poreikius.

Kultariné + Pateikia tam tikrai kultarai suprantamus, priimtinus ir badingus kriterijus.
+ Perteikia tam tikros kultGros normas, isitikinimus, tradicijas.

Vveinhardt, J., Janulieng, 1. (2006). Influence of advertising as a means of information transmission towards
consumer: theoretical aspect. Verslas: teorija ir praktika. VIl tomas, Nr. 4, p. 222-231.

Remiantis R. Dominick (1993), mikrolygmenyje pagrindinés reklamos funkcijos sios:
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Rinkodaros. Padeda kompanijoms parduoti prekes.

Mokomoji. Zmonés suzino apie naujus produktus ir paslaugas, ismoksta, kaip jais naudotis,
gilinasi i jau reklamuojamy produkty ar paslaugy esme.

Ekonomineé. Tai galimybé naujiems verslininkams patekti i rinka. Konkurencija tobulina
produkty gamyba ir turi jtakos kainy politikai.

Socialine. Reklama skatina gamyba ir kelia pragyvenimo lyagi.

Informacine. Si funkcija uztikrina, kad vartotojams bus perduota visa informacija apie prekiu
gamintojus, prekiy vartojimo galimybes.

Komunikacine. Si funkcija uztikrina komunikacija: reklama — vartotojas.

Kontroleés ir koregavimo. Sios funkcijos pasireiskia reklamos veiklos tyrimo procese, kai
tiriamos vartotoju nuomonés (anketos, apklausos ir pan.).

Paklausos valdymo. Reklamos déka padaromas poveikis tam tikrai vartotoju kategorijai.

Akivaizdu, kad visas skirtingu teoretiky isskirtas reklamos funkcijas galima suskirstyti i jau

minétas sritis: ekonoming, socialing, psichologing, kultaring (Vveinhardt ir Januliené, 2006).

B. Cereska (2004) pateikia keleta $alutiniy tiksly, kurie susilieja i pagrindini reklamos tiksla:

Skleisti komerciskai svarbias zinias apie preke ar paslauga;
Formuoti vartotoju zinias apie prekg, paslauga ir imong;

Formuoti reklamuojamos prekeés ar paslaugos visuomeninj poreiki;
Kurti ir palaikyti palanky jvaizdj apie preke, paslauga ar imong;
Formuoti patikimo partnerio jvaizdi kitoms imonéms;

Palaikyti prieraisuma konkreciai prekei ar paslaugai;

Palaikyti arba didinti stabily pardavima.

Taigi reklama yra viena i§ pagrindiniy marketingo bei rinkodaros priemoniy, kuri reikalauja tam

tikry 1ésy (priklausomai nuo reklamos pobadzio, reklaminiu skelbimy/transliaciju apimties, tikslinés

grupés dydzio be pasiekiamumo ir pan.), jos karéjy profesionalumo bei ziniy apie tiksling rinka.

Reklamoje naudojami stereotipai palengvina jos pritaikyma daugeliui rinkos vartotojy segmentuy,

kadangi stereotipiné reklama tuo paciu metu apeliuoja i visus, kurie gali pamatyti reklama, taciau r

atvirksciai - neapeliuojama, kadangi stereotipai gali bati pritaikomi konkre¢iam asmeniui ar procesui,

nors realybéje kiekvienas individas ar vykstantis procesas yra individualus, pasizymintis isskirtinémis

savybémis.
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1.2.4. Reklamos poveikio pasireiskimas ir modeliavimas

Organizacija, isskyrusi konkrety segmenta, | kuri orientuojasi reklamuodama konkrecia preke ar
paslauga, taip pat nusistato siektinus tikslus, t.y. kokj reklamos efektyvumo lygi ji nori pasiekti. Sie
tikslai daznai apibudinami keliais reklamos poveikio etapais. Berkowitz, Kern, Hartley, Rudelius
(1992) isskiria tokius reklamos poveikio etapus (p. 496):

» Supratimas: tai vartotojo gebéjimas atpazinti ir prisiminti produkta ar prekés zenkla.

* Susidoméjimas: ji apibudina atsirades vartotojo noras daugiau suzinoti apie produkto

savybes ar prekés zenkla.

* Jvertinimas: vartotojas jvertina, kaip jis jauciasi produkto ar prekés zenklo atzvilgiu.

* Bandymas: ji apibtadina vartotojo pirmasis isigytas produktas.

* Priémimas, pasirinkimas: remdamasis naudinga ir teigiamai vertinama patirtimi isbandzius

produkta, vartotojas ir toliau perka pasirinkta produkta.

D. Jokubauskas (2006), aptardamas reklamos poveikio etapus, akcentuoja, jog, reklamos
kampanijos veiksminguma lemia ne isleistu pinigu kiekis, o reklamos karybiné galia. Kiekviena
reklama siekiama suzadinti vartotojo nora isigyti sialoma daikta ar pasinaudoti paslauga. Paprastai
vartotojas, pries apsispresdamas pirkti, nuosekliai pereina kelias reklamos poveikio pakopas.
Zinomiausias reklamos poveikio pakopuy modelis (kai reklama vartotoja sudomina) vadinamas AIDA
(zr. 1.3.1 pav.).

T >
Attention Atkreipti démesi

7T >

Interest ISlaikyti susidoméjima
7T >

Desire Suzadinti nora pirkti
7T >

Action Sukelti veiksma

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Jokubauskas, D. (2006). Reklamos poveikio etapai. Marketingas, 12

1 pav. Reklamos poveikio modeliavimas (pagal AIDA)

Aptariant AIDA modeli, galima pabrézti tai, kad pirmiausia reklama pastebi vartotojas. Tam
reklamoje naudojami akj traukiantys elementai: spalvos, specialus zodynas bei jdomds sakiniai. Taciau
svarbu, kad asmuo pastebéty ne tik isskirtaji elementa, bet visa skelbima, atkreipty démesi i reklamos

visuma.
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D. Jokubausko (2006) teigimu, gali bati ir taip, kad reklama pataria, pastiprina, sitlo ir skatina
pirkima. Reklama gali padeda vartotojui jsitikinti, kad padarytas geras sprendimas, panaikinti abejones
po pirkinio isigijimo ir sukelti nora pirkti pakartotinai. Tai trijy pakopu modelis, vadinamas ATR (2
Pav.).

7T >
Awareness Supratimas, jsisamoninimas
7T >
Trial Pabandymas
T >
Reinforcement Sustiprinimas, paskatinimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Jokubauskas, D. (2006). Reklamos poveikio etapai. Marketingas, 12

2 pav. Reklamos poveikio modeliavimas (pagal ATR)

Reklamos kiairéjai pateikia vartotojui daugybe kartais visai nereikalingos informacijos, kurios
psichologinis poveikis atsiranda véliau — reklaminé informacija veikia emocijas, mintis, galimus
sprendimus ir konkrecius pirkéjo poelgius. Reklamos (kaip bet kokios informacijos) vertinimas susijes
su kognityvinémis funkcijomis — pojaciais, isisavinimu, démesiu, atmintimi ir pan. Kita vertus,
reklaminiy skelbimy vertinima aktyviai veikia vartotojo santykis su reklaminiu skelbimu ir jausmai
(pavyzdziui, pasitenkinimas, saves vertinimas, pavydo jausmas, reklaminio pranesimo supratimas bei
priemimas ir pan.) (Jokubauskas, 2006). Be to, individai daro psichologini poveiki vieni kitiems —
psichologiskai stiprus zmogus veikia silpnojo zmogaus valia. Reklama turi tokia pacia itaka, nors
samoningai zmogus to nesupranta ir neigia. Taigi reklama ne tik suteikia informacijos, bet ir ,,padeda“
apsispresti. Reklamos karéjai stengiasi itikinti pirkti preke, ne tik susipazindina su jos buvimu
(Jokubauskas, 2006). B. Cereskos (2004) teigimu psichologinio poveikio metodai reklamoje yra: jtaiga,
mégdziojimas, uzkrétimas, jtikinimas, jvaizdis ir kt.

e Jtaiga. [taigos paveikti zmonés nekritiskai priima jiems pateikta informacija, paremta ne

irodymais, bet autoritetingais (prestiziniais) saltiniais

* Meégdziojimas. Dauguma zmoniy mégsta sekti kity pavyzdziu: rengtis, maitintis, perimti

vaiksciojimo manieras, gyvenimo biida, dalyvauti visuomeniniame ar politiniame gyvenime
irt.t.

25



» Susizavejimas. Susizavéjimas yra nesamoningas, nevalingas tam tikros psichinés basenos
individo polinkis perimti kity zmoniy elgsena, sekti ju pavyzdziu, paklusti jiems.

e Jvaizdis. Ivaizdis — tai emocinis prekés ar paslaugos suvokimas. Labiausiai ivaizdi lemia
socialinis-psichologinis supratimas, ir ypa¢ prestizas. Ivaizdis grindziamas ir gausybe
psichofiziologiniy charakteristiky, kurios kaip papildomos salygos lemia tiek ivaizdzio
formavimo efektyvuma, tiek jo issilaikymo pastovuma.

Emocinis reklamos poveikis nustatomas pagal emocini santykj su reklamuojamu objektu, t.y.

kaip zmogus reaguoja i preke — teigiamai, neigiamai ar neutraliai (Jokubauskas, 2006).

Reklamos poveikis ypa¢ svarbus jos uzsakovui, kadangi nuo reklamos efektyvumo priklauso, ar
pasiekiama tiksliné auditorija, ar klientai pastebéjo bei susidoméjo nauja ar jau pries kuri laika rinkai
pateikta preke/paslauga. Daznas vartotojas pries isigydamas preke/paslauga pereina keleta reklamos
poveikio etapy, kurie galétu bati identifikuojami kaip reklamos pastebéjimas, susidoméjimas
reklamuojamu produktu bei sprendimo priémimas isigyti ji. Reklamos vaidmuo bei konkreciu lyties
vaizdiniy naudojimas joje, komplikuoja vartotojo itikinimo procesa, kadangi jau pirmajame supratimo,
démesio atkreipimo etape, gali kritiskai jvertinti reklama. Tokiu atveju tolesni reklamos poveikio etapai

neegzistuos.

1.3. Komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas vartotojy poreikiy tenkinimo aspektu

Rinkodaros proceso komunikacija skirta ne tik prekés ar paslaugos pardavimy apiméiy
didinimui, bet ir imonés ivaizdzio rinkoje palaikymui, pasitelkiant ne tik ziniasklaida, bet ir kitas
komunikacines priemones. Tinkama komunikacija pozityviai veikia pardavimus. Prekinis zenklas be
produkto pardavimo strategijos lieka tik prekiniu zenklu, todél svarbu zinoti, kaip komunikuoti su
vartotoju ir kaip jam pateikti produkta (Stancikas, 2003).

Norint suprasti komunikacijos proceso esme, batina isanalizuoti jo bazing technologija ir
padalinti ja i atskirus elementus, pagal kuriuos batu galima nagrinéti sio proceso dalyviu veikla.
Komunikacija reklamoje kaip procesas susideda i$ keturiy sudedamujy daliy (Pajuodis, 2005):

o reklamos uzsakovas,

o komunikacijos kompanija,

o komunikacijos priemonés,

o vartotojas (auditorija, kuriai skirta reklama).

Pradedant reklamos komunikacing kampanija, sitloma atlikti vartotoju tyrima, kuris gali bati
kiekybinis ar kokybinis. Tokiu badu galima issiaiskinti vartotojo lukescius, jo nuomong apie produkta,
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prekés zenkla, tinkamai jvertinti karybinius sprendimus. Paprastai reklamos komunikacijos siekiamas
segmentas nustatomas pagal produkto paskirtj (Cereska, 2004).
Vartotojui priimant sprendima “pirkti” daro itaka sie veiksniai: (Pajuodis, 2005).
e prekés vardo zinomumas;
e prekés vardo propaguojamos vertybés;
e nuomoneés lyderio itaka.

Atsizvelgiant i tai, formuojama reklaminés kampanijos taktika. Visy pirma didinamas prekés
vardo zinomumas, nes vartotojas neiesko papildomos informacijos, o prekés varda renkasi is atmintyje
susiformavusio prekiniy Zenkly saraso. Taigi pirma svarbu patekti i $i pradinj sarasa, esantj vartotojo
samong¢je. Véliau formuojamos prekes zenklo vertybeés, prekés zenklas “aplipdomas” reikiamomis
asociacijomis (Buttler, 1996). Galiausiai vartotojo pasirinkimui daro jtaka nuomoneés lyderis — tai
asmenys, kuriy nuomoné labai svarbi, zurnalistai, lenktynininkai, automobiliy meistrai, pardavéjai ir
visi kiti asmenys galintys daryti itaka vartotojo pasirinkimui. Reklamos komunikacinéje kampanijoje
isskiriami specialis komunikavimo su tiksline auditorija veiksmai, skatinantys pirkimo-pardavimo
procesa, jtakoja vartotojy poreikiy tenkinima, kuriantys imonés jvaizdij, todél tinkama reklama rysio su
tiksline auditorija uzmezgimas ir palaikymas. Komunikaciniame procese svarbs yra tikslai.

Konkreciai reklamos komunikaciniai tikslai susije su vartotoju psichologija. Reklamos
komunikacijos priemonés turi tiksla formuoti tam tikras psichologines nuostatas, kurios padéty imonei
siekti pelno. Svarbiausia yra formuoti paklausa ir skatinti pardavima. Zemesnio lygmens tikslams
priskiriami tokie (Pajuodis, 2005):

e informavimas apie prekybos imonés ir jos prekybos objekty egzistavima, jos parduodamas
prekes, teikiamas paslaugas;

e palankaus prekybos imonés (objekto) jvaizdzio formavimas;

e vartotojy poreikiy suzadinimas, formavimas ir aktualizavimas;

e vartotojy (pirkéjy) motyvavimas;

e pirkimo veiksmo skatinimas;

e imonés, jos prekybos viety priminimas;

e geranorisky santykiy ir savitarpio supratimo palaikymas tarp imonés ir visuomengés bei rinkos
partneriy;

e visuomenés ir imonei svarbiy grupiy informavimas apie imonés veikla;

imonei svarbios auditorijos démesio pritraukimas ir t.t. (Barsauskiené ir kt., 2002, 2005).
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Imonéje vartotojuy poreikiy tenkinimas priklauso nuo komunikacijos joje issivystymo lygio.
Reklamos komunikacijos efektyvumo, padedanc¢io imonéms realizuoti zmogiskuosius santykius
(suprasti vienas kita), koordinuoti kiekvieno nario veiksmus, jgyvendinti veiklos strategija, taktika ir t.t.
Visa tai imonéje suformuoja tam tikra darbuotojy elgsena, nukreipta i vartotoju poreikiy tenkinima ir
vartotojy elgsenos stebésena.

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susije su prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys
jo poelgius nuo problemos, kuria gali isspresti prekeés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos i jau isigyta
preke (Sirgy, 1982; Folkes, 1988). Dikavicius V., Stoskus S. (2003) isskiria tokius vartotojy poreikiu
lygmenis: funkciniai poreikiai, tapatumo poreikiai, emociniai poreikiai, socialiniai poreikiai.

Tenkinant funkcinius poreikius veikia vadinamasis psichologinis ledkalnio sindromas: ,,kuo
didesné vartotojo racionalizacija (ledkalnio virsané), tuo giliau slypi vidiniai motyvai (ledkalnio
pagrindas)“ (Dikavicius, Stoskus,2003). Gilesniame lygmenyje esantys socialinio tapatumo poreikiai
yra patenkinami socialinemis prekés zenklo vertybémis. Zmogus yra sociali batybé, kuriai badingas
stiprus poreikis tapatinti save su kuria nors socialine grupe (Kim, Allenby, Rossi, 2002). Studentas,
verslininkas, tradiciju puoselétojas, atsidavusi mama — visa tai yra galimy masy tapatumy pavyzdziai.
Taciau branduolj sudaro ne funkciniai ir ne tapatumo, o emociniai poreikiai. Cia kalbame apie vartotojo
psichologija. Sie poreikiai patenkinami naudojant prekés zenklo simbolika ar personalija. Emociniy
poreikiy patenkinimas yra stipriy, ilgalaikiy vartotojo ir prekés zenklo rysiy pagrindas (Kim, Allenby,
Rossi, 2002). Vartotojy reakcija i prekés zenklo personalija yra ne loginis procesas, 0 emociné reakcija
i simboliy kalba. Sioje erdveéje prekés zenklas pasiekia gilesni samonés kloda nei funkciné nauda ar
socialinis tapatumas (Ehrenberg, 2000). Cia vartotojas nustoja bati tik prekés zenklo savininku —
uzmezgami gilesni emociniai santykiai. Gali gimti prieraisumas, kuriam kurti ir pasitelkiamos
komunikacijos — viesuyju rysiy ar reklamos — priemonés (Dikavicius, Stoskus,2003).

Paprastai vartotojo elgesys suvokiamas kaip individo veiksmai, susije su prekés isigijimu bei
vartojimu, pasizymintys tam tikru nuoseklumu, kuris apima iskilusios problemos sprendimo laikotarpi.
Cia igskiriami tokie etapai (Virvilaité R., 1997):

e Poreikio atsiradimas;

e Informacijos paieska;

¢ Informacijos ivertinimas;

e Sprendimo pirkti priemimas;

e Reakcija po pirkimo.
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Poreikio atsiradimas. Poreikis susiformuoja veikiant vidiniams ar isoriniams veiksniams.
Poreikio suformavimo etapas rinkos tyrimo specialistui labai svarbus. Zinodamas, kokiy poreikiy
patenkinimo pirkéjas tikisi is naujo pirkinio, rinkos tyrimo specialistas gali pakeisti kai kurias prekés
charakteristikas. Jei kiles poreikis pakankamai intensyvus, o preké, kuri gali ji patenkinti — pasirinktina
ir prieinama, tai greiciausia vartotojas patenkins ta poreiki i§ karto (Kim, Allenby, Rossi, 2002).
Priklausomai nuo poreikio intensyvumo, vartotojo buisena gali bati dvejopa: padidinto démesio ir
aktyvios informacijos paieskos. Padidinto démesio basenos vartotojas tampa démesingesnis
informacijai, susijusiai du jo poreikiu. Jis neiesko informacijos, bet tampa jai jautresnis. Jei poreikis
tampa intensyvesnis, vartotojas pereina i aktyvios informacijos paieskos basena (Virvilaité R., 1997).

Pirmiausia joks pirkimas-pardavimas neijvyks, jei vartotojas neturés poreikio konkreciai prekei
ar paslaugai. Be poreikio daznai reikia papildomo impulso, motyvo. Kuomet poreikis konkrec¢iam
produktui ar paslaugai yra susiformaves, vartotojas ima mastyti, kurios firmos paslauga ar preke rinktis.
Vartotojo samong¢je iskyla visa informacija, kuria jis turi apie jam svarbios kategorijos prekes ar
paslaugas. Informacija gali bati dvejopo pobadzio: vidiné ir isoriné. Vidiné informacija apima
ankstesnés patirties su tam tikros kategorijos paslauga ar preke analize, palyginima ir pan. Isorinés
informacijos saltiniai yra matyta ar girdéta reklama, skaityti straipsniai ir kiti informacijos saltiniai.
Prie isorinés informacijos Saltiniy reikéty priskirti ir kity Zmoniy nuomone apie vartotoja dominancias
paslaugas ar prekes. Vienas i$ pasirinkimo motyvy yra anksc¢iau gauta informacija. Daznai vartotojas
atsimena konkrecius prekés zenklus. Remdamasis prekés zenklo daromu jsptdziu, jis spéja ir apie tuo
prekés zenklu zymimos paslaugos ar prekés savybes. Jei vartotojas prekés zenkla vertina teigiamai, jo
sukurtas ivaizdis patinka ir kelia pasitikéjima, tai tikétina, kad taip bus vertinama juo zymima preké ar
paslauga ir ji bus nupirkta.

Kitaip renkamasi, kai vartotojas vadovaujasi ne tik i§ anksto gauta informacija, bet ir
pasirinkimo metu pateikiama informacija, o kartais vartotojas jos iesko pats. Informacija padeda
vartotojui nepasimesti ir jvertinti skirtingas alternatyvas. Taciau, Kita vertus, jei informacijos yra per
daug, vartotojas stengiasi iSvengti informacijos lavinos ir priima ne visa gaunama informacija. [rodyta,
kad pirkéjas gali jvertinti 3-7 alternatyvius pasialymus. Todél svarbu, kad pateikiama informacija, taip
pat ir reklama, atkreipty vartotojo démesj tiek forma, tiek turiniu; motyvuoty ji. Svarbu zinoti, kad
vartotojai pateikiama informacija ne visada teisingai suvokia ir interpretuoja. Daznai tai atsitinka dél
prastos pateikiamos informacijos kokybés t.y. ji baina klaidinanti ir neaiski. Pavyzdziui, jei imonés
reklama teigia, kad ju preké yra nebrangi, taciau vartotojas gali suvokti, kad preké yra prastos kokybeés.
Pateikiant klaidinanc¢ia informacija, tikimybé, kad vartotojas prisimins, o tuo labiau pasirinks tokios

firmos preke ar paslauga, labai sumazéja. Pasirinkimo etape svarby vaidmenij vaidina pardaveéjy darbas
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arba informacija pardavimo vietoje. Vartotojai pardavimo vietoje tikrina, ar anksciau gauta informacija
atitinka realybe. Taciau sprendimas gali ivykti ir dél pirkimo metu gautos informacijos. Todél labai
svarbus tampa platinimo pobudis, vieta lentynoje, kaina ir pan.

Pasirinkes konkrecios firmos preke ar paslauga, vartotojas ja nuperka. Taciau pirkimo procesas
nesibaigia, nes vartotojas savo sprendima vertina. Vertinimo etapas yra labai svarbus, nes patyrimas ir
ivertinimas padeda apsispresti pirkti dar karta ar rekomenduoti kitiems. I[domu tai, kad vartotojai zinias
apie neigiama patirtj skleidzia daug placiau, nei apie teigiama (Ehrenberg, 2000). Jei vartotojas
nepatenkintas isigyta preke ar paslauga, jis ne tik nepirks kita karta tos pacios firmos prekés, bet bitinai
savo neigiama patirtimi pasidalins su kitais. Jei pirkéjo sprendimas pateisino jo lakes¢ius ir atitiko
poreikius, tikétina, kad tos pacios firmos preké ar paslauga bus pasirinkta ir Kita karta. Norédami
padidinti Sia tikimybe, turime palaikyti rysi su vartotoju — teikti papildoma informacija, vykdyti
lojalumo programas, uztikrinti kokybiska aptarnavima, pristatyti naujienas ir pan. (Urbonavicius S.,
1997).

Svarbu atkreipti démes; i tai, kad apsisprendimo procesas tarp ,,mazos rizikos* (salyginai pigas
produktai — kramtomoji guma, bulviy traskuciai ir pan.) ir ,didelés rizikos“ (brangas produktai —
automobiliai, banko paslaugos ir pan.) prekiy ar paslaugu skiriasi. Dazniausiai vartotojai ,,didelés
rizikos* preke laiko paslauga, o ,mazos rizikos* — produktus. ,,Mazos rizikos* prekiy pasirinkimui
vartotojas néra linkes skirti daug laiko. Tokios prekés daznai perkamos remiantis ,,bandymo* metodu.
Pabandziau, nepatiko, kita karta nepirksiu. Isleista pinigu suma pirmajai patirciai ir prekés poveikis
pirkéjui néra ,,skausmingi, net jei vartotojas, ivertings patirti, mano, kad jo sprendimas nebuvo
sékmingas. ,,Mazos rizikos* prekés yra dazniau isigyjamos spontaniskai, lyginant su ,,didelés rizikos*
prekémis. Todél tokiy prekiu isigijimui didele ijtaka daro informacija pardavimo vietose. Ta
informacija, kaip minéta auksciau, yra prekés isvaizda, reklama pardavimo vietoje, kaina, sudétis, salia
esanciy tos pacios kategorijos prekiy atitinkamos savybés (Urbonavicius S., 1997).

»Didelés rizikos* prekiy ar paslaugy pasirinkimui vartotojas skiria daugiau laiko ir yra labiau
linkgs vadovautis ne tik is anksto gauta informacija, bet ir ieskoti papildomos informacijos.
Suvokiamas prekes isigijimo rizikos lygis lemia keleta skirtingy budy, kuriuos naudoja vartotojas.
Vienas i$ ju yra informacijos paieska ir alternatyvy ivertinimas. Kitas budas susijes su informacijos
saltiniy atranka. Tyrimais jrodyta, kad kuo didesné rizika isigyjant viena ar kita preke, tuo labiau
priimtinu informacijos saltiniu tampa paties vartotojo stebéjimas ir patirtis. Kuo didesnés rizikos preke
ar paslauga renkasi vartotojas, tuo daugiau skirtingy informacijos saltiniy jis naudoja savo
apsisprendimui. Tuo badu mazéja tikimybé, kad preké bus nupirkta be isankstinio apmastymo.
»Didelés rizikos* prekiu pasirinkimo procese labai svarbu vaidmeni vaidina ,,asmeniniai“ informacijos
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saltiniai, ty. kity zmoniy nuomoné¢, papasakota patirtis. Pirkéjas labiau pasitiki ,,asmenine®
informacija, nes jis gauna konkrety jvertinima ir paaiskinima (Ceikauskien¢, 1997).

Taigi zinodami, kaip pirkéjas apsisprendzia pirkti viena ar kita produkta, galime planuoti ir
imonés veiksmus. Akivaizdu, kad vartotoja pasiekianti informacija pirmiausia turi motyvuoti vartotoja
isigyti ta preke, isryskinant tokias savybes, kurios yra svarbios vartotojui, kurios tenkina jo poreikius ir
norus. Poreikiai gali bati labai jvairas: nuo funkciniy iki emociniy.

Komunikacinio proceso priemoniu ir konkre¢iy veiksmu naudojimas priklauso nuo rinkos
situacijos, pac¢ios imonés pobudzio ir jos marketingo tiksly. Taciau bet kokiu atveju komunikaciniame
procese politikoje negalima apsiriboti viena kokia nors priemone. Tik jas derinant komunikacinis
procesas gali biti efektyvus ir sudaro galimybe gauti vadinamaji sinergetinj efekta. Kaip rodo praktika,
daugelis imoniy nuolat iesko, kaip efektyviau panaudoti rémimui skirtas lésas, keicia vienas priemones
kitomis, Kkai tik isaiskéja, kad pastarosios leidzia pasiekti geresniu ekonominiu rezultaty (Pajuodis A.,
2005).

Isanalizavus komunikaciniuy procesu reklamoje rysi su vartotojuy poreikiu tenkinimu, galima
grafiskai ji pateikti (zr. 3 pav.). 3 paveiksle atskleistas rysys tarp rinkodaros komunikacinio proceso
reklamoje ir vartotoju poreikiy tenkinimo. Kitaip tariant, vartotojy poreikiy tenkinimas atspindi ju
vertinimus reklamos srityje. Pagal pateikta modeli jau reklamos tikslai nurodo, kokie vartotoju
poreikiai bus tenkinami per reklamos poveiki vartotojams. Komunikacinio proceso reklamoje metu gali
buti suzadinamas susidoméjimas, siekiama, kad vartotojas prisiminty produkta, lyginty su Kkitais,
isskirdamas konkurencines savybes ir verte. Be to, reklama sudaro salygas ne tik suprasti produkto
paskirti, bet ir vertinti ji bei isbandyti. Tai reiskia, kad reklamos poveikis vartotojui yra akivaizdus
veiksmy skatinimas (pvz.: poreikio suzadinimas, informacijos paieska, sprendimo priémimas ir
reagavimas). Taciau Sioje vietoje didele reiksme turi reklamos etika ir tinkamas jos pateikimas: kad
neerzinty vartotojo ir zadinty teigiamas emocines reakcijas, turéty teigiama psichologini poveiki per
itaiga, zavéjima, jvaizdzio karima. Galiausiai, tinkamai patikrinti ir suformuluoti reklamos tikslai,
poreikis, skatinant vartotoju veiksmus, etiskumas ir tinkami psichologinio poveikio metodai skatina

vartotojus priimti tokj sprendima, kuris tenkintu ju poreikius, t. y. pirkti reklamuojama produkta.
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Komunikacinis procesas reklamoje
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3 pav. Komunikacinio proceso reklamoje tenkinant vartotoju poreikius modelis
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2. UAB “AUTOMAGIJA” KOMUNIKACINIO PROCESO REKLAMOJE MODELIAVIMAS
TENKINANT VARTOTOJU POREIKIUS

2.1. Tyrimo metodologija ir organizavimas
Empirinio tyrimo metu taikytas apklausos metodas (Kardelis, 2002; Tidikis, 2003, Bitinas,
Rupsiene, Zydzianaite, 2008), siekiant — jvertinti komunikacinio proceso reklamoje rysj su vartotojy
poreikiy tenkinimu UAB “Automagija”.
Tyrimo uzdaviniai:
1. istirti komunikacinio proceso reklamoje rysi su vartotojy poreikiy tenkinimu;
2. isskirti svarbiausius ir maziausiai svarbius veiksnius;
3. pateikti rinkodaros komunikacinio proceso reklamoje tenkinant vartotojy poreikius
modelj.
Tyrimo metodai: apklausa, matematiné statistika, pirminiy duomeny sisteminimas ir analizé,
modeliavimas.
Tyrimo imtis ir reprezentatyvumas
Tyrimo imtis apskai¢iuota remiantis bendru vartotoju skai¢iu. Generaliné visuma yra 832
UAB ,,Automagija*“ paslaugy vartotojy, registruoty imonés duomeny bazéje. Empirinio tyrimo imties
taris nustatytas pagal K. Kardelio (2002) ir Jadov (1987) nurodyta reprezentatyvios imties atveju
skai¢iy, kur paklaidos dydis yra 5%. Empirinio tyrimo imties taris apskaiciuojamas pagal tokia

formule:

-1 T kur n — imties taris, N — generaliné aibé, A — paklaidos dydis.
A+ =
N

Skaic¢iavimai rodo, kad tyrimo imties taris n = 270 yra tinkamas. Kiekybinio tyrimo imtis yra

reprezentatyvi, jei rodo tiriamo objekto ar jo pozymio galimy reiksmiu generalingje visumoje santyki
(Cekanavigius, Murauskas, 2001).

Tyrimo validumas

Remiantis tyrimo validumo tipais — vidiniu ir isoriniu — (Bitinas, Rupsiené, Zydzianaite,
2008), pagrindziamas $io empirinio tyrimo duomeny validumas.

Vidinis validumas kiekybiniame tyrime gali bati isreikstas isvadu pagrindimu konkreciais
duomenimis (Izdonaité-Medzianiené, 2009), ypac tiriant rysius tarp Kintamyju, nurodant statistini ju
rysi (Bitinas, Rupsien¢, Zydzitnaite, 2008). Siame darbe atlikty kiekybiniy tyrimy igvados yra
pagristos tyrimu rezultatais, kitaip tariant, kiekybine ju israiska. Taip pat tiriami rysiai tarp dvieju
kintamyju: pastoviu (142 respondentai) ir tiksliniu (128 respondentai) UAB ,,Automagija“ paslaugu
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vartotoju. Rysys tarp Siy kintamujy apibrézia pastoviy ir tiksliniy vartotojy vertinimo pokytj. Tiksliniai
vartotojai Siame tyrime suvokiami kaip vartotojai pastoviai besinaudojantys imonés paslaugomis ir
sutike dalyvauti reklamingje kampanijoje ir po to — apklausoje. Siy tiriamuju grupiy rezultaty pokytis
leidzia kiekybiskai pagristi sio tyrimo isvadas. Be to, kiekybinio tyrimo duomenys analizuojami atlikus
t-testa ir chi-kvadrato testa. T-testo metu nustatomas statistinio reiksmingumo lygmuo — p, vidurkiy
skirtumas, pasikliautinasis intervalas (95%). Taip pat pateikiama tiriamyju charakteristika: tiriamuju
skaic¢ius, vidurkis, nuokrypis, paklaida (Pukénas, 2005; lzdonaité-Medzianiené, 2009). Chi-kvadrato
testo metu nustatomas duomeny statistinis reik§mingumas. Jei p reik§mé virsija reikSmingumo lygmeni
0,05, vadinasi rezultatai néra statistiskai patikimi (Pukénas, 2005; Izdonaité-Medzianieng, 2009).

Kad baty galima pagristi sudaryto klausimyno validuma apskaiciuotas Crombach o
koeficientas, kurio reiksmé rodo, kad jis yra patikimas (t. y. Crombach a = 0,712).

Kiekybiniuose tyrimuose isorinis validumas parodo, ar tyrimo isvados gali bati priskiriamos
visai generalinei aibei — t. y. susije su tinkama tyrimo imtimi (Bitinas, Rupsiené, Zydzitnaite, 2008).
Darbo kiekybinis tyrimas yra isoriskai validus, nes isvados gali biti taikytinos visai generalinei aibei.
Kitaip tariant, tinkamai parinkta tyrimo imtis. Tyrimo dalyviai — UAB , Automagija“ pastovas ir
tiksliniai vartotojai.

Tyrimo procesas

Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinkta apklausa. Klausimynas parengtas remiantis teorinés
analizés pagrindimu. Pirma atliktas pastoviy UAB ,,Automagija® vartotojuy tyrimas (n=142), ivertinant
komunikacinio proceso reklamoje rysi su vartotoju poreikiy tenkinimu. Véliau vykdyta tiksliniuy UAB
L~Automagija“ vartotoju apklausa (n=128). Tiksliniai vartotojai pirmiausia dalyvavo reklaminéje
kampanijoje (jie buvo supazindinami su reklamos priemonémis), po to buvo vykdoma sios vartotoju
grupés apklausa. Tyrimas vyko 2009 m. sausio — balandzio mén. Atlikto tyrimo rezultatai susisteminti,

isanalizuoti (dviejy tirlamyjy grupiy duomenys lyginami), pateiktas apibendrinimas.

2.2.  Tyrimo rezultatai ir analizé

Empirinis kiekybinis tyrimas — apklausa — atliekamas pateikiant klausimyna, kuris yra
suskaidytas i tokias dalis: reklamos poveikio etapai, reklamos tikslai, vartotojo veiksmy skatinimas,
reklamos etikos kriterijai, psichologinio poveikio metodai, vartotojo sprendimo veiksniy skatinimas.

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad pastoviu UAB , Automagija“ ir tiksliniy vartotoju
vertinimas orientuojantis i reklamos poveikio etapus statistiskai patikimai skiriasi — (x*(2)= 34,033;
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p>0,00). Tai reiskia, kad atsitiktiniams UAB ,,Automagijos* paslaugy vartotojams reklamos poveikio

etapai reiksmés neturi (4 pav.).
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Nesvarbus Néra Svarbus
nuomones

vertinimo skalé

4 pav. Reklamos poveikio etapy vertinimas (N=270)

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina tai, kad pastoviems UAB , Automagijos“ paslaugu
vartotojams reklamos poveikis (etapais) yra svarbus.

Analizuojant empirinius duomenis, pastebima, kad reklamos tikslai statistiskai patikimai
nesiskiria, atitinkamai (x*(2)= 0,668; p>0,71) (5 pav.).
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5 pav. Reklamos tiksly vertinimas (N=270)
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Duomenys rodo, kad reklamos tikslai komunikaciniame procese nei pastoviems, nei
atsitiktiniams vartotojams jtakos neturi arba néra rysio tarp reklamos tiksly ir vartotoju poreikio
tenkinimo komunikaciniame procese.

Taciau zymus statistinis skirtumas pastebimas vertinant vartotojo veiksmy skatinima (;°(2)=

30,79; p<0,00) komunikaciniame procese (zr. 6 pav.).
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6 pav. Vartotojo veiksmy skatinimo vertinimas (N=270)

Vertinant UAB ,, Automagija“ reklamos etikos kriterijus, isryskéja statistiskai reikSmingi
skirtumai tarp pastoviy ir tiksliniy $ios jmonés vartotojy, atitinkamai (x*(2)= 28,54; p<0,00) (zr. 7

pav.). Vadinasi, pastoviems vartotojams reklamos etika yra pakankamai svarbi.
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7 pav. Reklamos etikos kriterijuy vertinimas (N=270)
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Vertinant UAB , Automagija“ reklamos psichologinio poveikio metodus, pastebimi
statistiskai nereiksmingi skirtumai — (x*(2)= 0,87; p>0,65) (zr. 8 pav.).
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8 pav. Reklamos psichologinio poveikio metody vertinimas (N=270)

Remiantis siais duomenimis, galima teigti, kad psichologinio poveikio metodai néra tokie
svarbus tiek pastoviems, tiek atsitiktiniams vartotojams.

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojo sprendimo veiksniy skatinimas pasizymi
statistiskai reiksmingu skirtumu — (x*(2)= 41,35; p<0,00) (zr. 9 pav.).
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9 pav. Vartotojo sprendimo veiksniy skatinimo reklamoje vertinimas (N=270)
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Vertinant vartotojo sprendimo skatinimo veiksnius reklamoje, pastebima, kad pastovis
vartotojai suteikia tam reiksmés, taciau tiksliniams vartotojams vartotojo sprendimo skatinimas
reklamoje yra nereiksmingas.

UAB ,,Automagija“ pastoviy ir tiksliniy vartotojy skai¢iaus pasiskirstymas pagal reklamos

vertinimo Kriterijus pateikiamas 5 lenteléje.

5 lentelé
Pastoviy ir tiksliniy vartotojy skai¢iaus pasiskirstymas pagal reklamos vertinimo Kkriterijus
(N=270)
Vartotojo Vertinimas
Reklamos vertinimo kriterijai tipas 2(2);
J P Neturiu K2);
Nesvarbus . Svarbus p
nuomoneés

Reklamos poveikio etapai pastovus 94 48 - 34,033;
tikslinis - 40 88 p<0,00

Reklamos tikslai NE pastovus 17 48 7 0,668
tikslinis 23 33 72 p>0,71

Vartotojo veiksmy skatinimas pastovus 105 37 - 30,79;
tikslinis 14 21 93 p<0,00

Reklamos etikos kriterijai pastovus 58 74 10 28,54;
tikslinis 27 32 69 p>0,00

Psichologinio poveikio metodai NE pastovus 25 26 91 0,87;
tikslinis 19 33 76 p>0,65

Vartotojo  sprendimo  veiksniy | pastovus 103 39 - 41,35;
skatinimas tikslinis - 72 56 p<0,00

Tyrimo rezultaty lyginamajai analizei tarp pastoviy ir tiksliniy vartotojy atlikti naudotasi ir
stjudento-t kriterijumi (t-testas), kuris suteikia galimybe jvertinti komunikacinio proceso reklamoje ir
vartotoju poreikiy tenkinimo pokyti.

Remiantis STJUDENTO-T kriterijumi tyrimo rezultatai parodé, kad:

1. Reklamos poveikio etapy vertinimas statistiskai patikimai skiriasi (t (270)= -11,4; p<0,000).
Tiksliniai vartotojai reklamos poveikio etapus ivardina kaip svarbius tenkinant vartotoju
poreikius — vidurkis 3,86, o pastovas — neisskiria Siy etapy svarbos (vidurkis 2,48).

2. Reklamos tiksly vertinimas statistiskai patikimai nesiskiria (t (270)= 0,436; p>0,71). Tiek
pastovas, tiek tiksliniai UAB ,,Automagija“ vartotojai pazymi reklamos tikslus, turin¢ius jtakos
vartotojy poreikiy tenkinimui — vidurkiai atitinkamai 3,58 ir 3,72 is 5 baly.

3. Vartotojo veiksmu skatinimo rezultatai statistiskai patikimai skiriasi (t (270)= —6,05; p<0,000).
Tiksliniai vartotojai pastebi, kad vartotoju veiksmy skatinimas yra svarbus Kriterijus vertinant
reklama —vidurkis siekia 3,36, o pastovias vartotojai to neisskiria — 2,79 is 5 balu.

4. Reklamos etikos kriteriju vertinimas statistiskai patikimai skiriasi (t (270)= -7,8; p<0,000).
Tiksliniai vartotojai reklamos etikos kriterijus jvardija kaip svarbius vertinant reklamos ir
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vartotoju poreikiy tenkinimo rysj (vidurkis yra 3,11), o pastovis vartotojai to neakcentuoja —

2,4 i3 5 baly.

5. Psichologinio poveikio metoduy vertinimo metu statistiskai patikimi skirtumai nenustatyti.
Pastovis ir tiksliniai vartotojai vienodai svarbiai vertina i kriterijy (atitinkami vidurkiai 4,37 ir
4,185 baly).

6. Vartotojo sprendimo veiksniy skatinimo vertinimas statistiskai patikimai skiriasi (t (270)= —
7,98; p<0,000). Tiksliniai vartotojai sprendimo veiksniy skatinima reklamoje vertina kaip
svarbuy kriterijy tenkinant vartotoju poreikius (vidurkis 3,53 is 5 baly), o pastovis vartotojai to
neisskiria (vidurkis 2,73 i$ 5 baly).

UAB ,,Automagija“ komunikacinio proceso reklamoje vertinimo tenkinant vartotojo poreikius
empirinio tyrimo statistiniai rodikliai pateikiami 6 lentel¢je. Sie rezultatai rodo, kad pastoviy ir tiksliniy
vartotoju nuomone, reklamos tiksly ir psichologinio poveikio metody reklamoje svarba lieka
nepakitusi.

6 lentele

Komunikacinio proceso reklamoje vertinimo tenkinant vartotoju poreikius svarbos statistiniai

rodikliai
Vartotojo M SD
Reklamos vertinimo Kriterijai 100) N : : (standartinis t p
tipas (vidurkis) .
nuokrypis)

Reklamos poveikio etapai * pastovus 142 2,48 0,42 i

tikslinis | 128 3,86 0,53 114 0,000
Reklamos tikslai pastovus 142 3,58 0,69

tikslinis 128 3,72 0,58 0,436 0.71
Vartotojo veiksmy skatinimas* pastovus 142 2,79 0,54 i

tikslinis | 128 3,36 0,74 805 0,000
Reklamos etikos kriterijai* pastovus 142 2,4 0,56

tikslinis | 128 3,11 0,57 78 0,000
Psichologinio poveikio metodai pastovus 142 4,37 0,72

tikslinis 128 4,1 0,59 0.473 0,651
Vartotojo sprendimo veiksniuy pastovus 142 2,73 0,58 708 0.000
skatinimas™ tikslinis 128 3,53 0,65 ' '

Pastaba. * — p<0,01 lyginant pastoviy ir tiksliniu vartotojy tyrimo rodikliy vidurkius.

ISanalizavus empirinio tyrimo rezultatus galima grafiskai pateikti komunikacinio proceso
reklamoje vertinimo tenkinant vartotojuy poreikius svarbos statistinius vidurkius (10 Pav.), kurie rodo,

kad rysys tarp komunikacinio proceso reklamoje ir vartotoju poreikio tenkinimo yra.
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Reklamos poveikio etapai

Vartotojy sprendimo skatinimas Reklamos tikslai

— &— Pastows vartotojas

—a— Tikslinis vartotojas

Psichologinio poveikio metodai Vartotojo veiksmy skatinimas

Reklamos etikos kriterijai

10 pav. Komunikacinio proceso reklamoje vertinimo tenkinant vartotojuy poreikius rezultaty vidurkiai

Palyginus pastoviu ir tiksliniu vartotoju apklausos rezultatus, pastebime tokius pokycius.
Vartotojo veiksmuy skatinimo, reklamos poveikio etapy, reklamos etikos kriteriju bei vartotojy
sprendimo skatinimo duomenys rodo, kad kriterijai turi jtakos vartotoju poreikiu tenkinimui — t. y.
isreiskia vartotoju poreikiy tenkinima komunikacinio proceso reklamoje metu. Taciau psichologinio
poveikio etapai ir reklamos tikslai jtakos vartotoju poreikiuy tenkinimui neturi. Vadinasi, tyrime
dalyvave tiksliniai vartotojai pabrézia, kad komunikacinio proceso reklamoje metu tiek reklamos
tikslai, tiek psichologinio poveikio etapai neturi tiesioginés jtakos vartotoju poreikiu tenkinimui, nes
vartotojai, badami komunikacinio proceso reklamoje dalyviais, neakcentuoja siy kriteriju.

Tyrimo duomeny apdorojimo metu apskaiciuoti kiekvieno reklamos vertinimo Kriterijaus
iverciai (1 y — svarbumas) ir nubraizyti jverciy zemélapiai, kurie aiskiai atspindi pokyti tarp pastoviu
UAB ,, Automagija* ir tiksliniy vartotoju, dalyvavusiy reklaminéje kampanijoje, rezultaty. Sis pokytis
nurodo reklamos kriterijaus svarbumo lygi norint jvertinti UAB ,,Automagija*“ komunikacinio proceso
reklamoje rysj su vartotoju poreikiu tenkinimu. Reklamos poveikio vartotojams etapai, kaip itakos

tenkinant vartotoju poreikius kriterijus grafiskai pavaizduotas jverciu zemélapyje (7 Lentelé).
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7 lentele

Reklamos poveikio etapai

Reklamos vertinimo kriterijus Iy 1 |2 3 4 |5
Nesutinku Neturiu Sutinku
nuoOmMonNeés
Reklamos poveikio etapai
1. Supratimas (gebéjimas atpazinti ir prisiminti produkta ar P 3,6 0
prekés zenkla) T4,8 / .
2. Susidoméjimas (atsirades vartotojo noras daugiau suzinoti P32 /
apie produkto savybes ar prekeés zenkla) T3,7
3. Ivertinimas (kaip vartotojas jauciasi produkto ar prekés P23 ’
zenklo atzvilgiu) T2,9 /
4. Bandymas (vartotojo pirmasis isigytas produktas) P11
T33
5. Priémimas, pasirinkimas (remdamasis naudinga ir teigiamai | P 2,2 § R
vertinama patirtimi isbandzius produkta, vartotojas ir toliau | T 4,6
perka pasirinkta produkta)

(T) __ _ -tiksliniai vartotojai (P) - pastovis vartotojai

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad pastoviems UAB ,,Automagija“ vartotojams didelé
reikSme turi supratimas, susidoméjimas paslauga kaip reklamos poveikio etapai. Taciau ju huomone,
bandymo pirkti paslauga ir paslaugos pasirinkimo skatinimas neturi didelés reikSmés tenkinant
vartotoju poreikius komunikacinio proceso reklamoje metu. Tiksliniai vartotojai, dalyvave reklaminése
kampanijoje, siuos kriterijus sureiksmina, bet produkto ar prekés zenklas jiems néra svarbus rodiklis
tenkinant ju poreikius.

Reklamos tiksly komunikacinio proceso reklamoje metu rezultatai pateikiami 8 lenteléje. Cia
svarbus akcentas tas, kad informavimas apie produkto buvima (egzistavima), teikiamas paslaugas,
nauju paslaugu atsiradima, prekés zenklo priminimas, teigiamu pirkéju noru sukélimas, palankaus
objekto ijvaizdzio formavimas, vartotoju poreikiy suzadinimas, formavimas, vartotoju (pirkéju)
motyvavimas, pirkimo veiksmo skatinimas yra vienodai svarbus tiek pastoviems, tiek tiksliniams UAB
LSAutomagija“ vartotojams. Pazymétina tai, kad reklamos tikslai yra savaime suvokiamas kaip i
vartotoju poreikiy tenkinima orientuotas reiskinys komunikaciniame procese. Todél vartotoju rezultatai
rodo, kad sio kriterijaus rodikliai islieka nepakite tyrimo metu — t. y. pakankamai reiksmingas, taciau

akivaizdus dalykas.
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Reklamos tikslai

8 lentele

Reklamos vertinimo kriterijus Iy 1 ] 2 3 4 | 5
Nesutinku Neturiu Sutinku
nuomoneés
Reklamos tikslai
1. Paklausos uztikrinimas _Fl’ég ~—
2. Informavimas apie produkto buvima (egzistavima) P44 "\\
T43
3. Informavimas apie teikiamas paslaugas P46 j
T4,7
4. Informavimas apie nauju prekiy atsiradima P43 /
T45 LY/
5. Prekeés zenklo priminimas P 3,6 s
T34 ~
6. Pardavimy dalies didinimas P28 U
T29 T
7. Teigiamy pirkéju nory sukélimas P49 1T--3
T428 L=
8. Palankaus objekto jvaizdzio formavimas P32 =
T34 |
9. Vartotojy poreikiy suzadinimas, formavimas P 3,6 \
T38 AN
10. Vartotoju (pirkéju) motyvavimas P47 AN
T4,9
11. Pirkimo veiksmo skatinimas P46
T4,9 ==
12. Imongs, jos prekybos viety priminimas P21 ==
T24 ./
13. Geranorisky santykiy ir savitarpio supratimo P22 !
palaikymas tarp imonés ir vartotoju, visuomenés bei T21 }'
rinkos partneriy )
14. Visuomenés ir imonei svarbiu grupiy informavimas P19 J
apie jmonés veikla T21 T
15. Imonei svarbios auditorijos déemesio pritraukimas P43 R ----
T4,6 —
(T) __ _ -tiksliniai vartotojai (P) - pastovis vartotojai

Vartotojo veiksmy skatinimas kaip reklamos vertinimo kriterijus komunikaciniame procese
yra suvokiamas gana skirtingai (9 Lentelé¢). Jei pastovas UAB ,,Automagija“ mano, kad sis kriterijus
komunikacinio proceso reklamoje metu nepadeda tenkinti vartotoju poreikiy (t. y. néra pakankamai
svarbus), tai tiksliniai vartotojai, dalyvave reklaminéje kampanijoje, mano Kkitaip. Vadinasi,
dalyvaudamas komunikaciniame procese reklamoje vartotojas pradeda suvokti, kad Sis procesas,

skatindamas vartotojo veiksmus, gali turéti teigiamos jtakos ir poreikiy tenkinimui.
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Vartotojo veiksmy skatinimas

9 lentele

Reklamos vertinimo kriterijai Iy 1 | 2 3 | 5
Nesutinku Neturiu Sutinku
nuomones
Vartotojo veiksmy skatinimas
1. Poreikio atsiradimas P34 P
T3,6 _— I
2. Informacijos paieska P0,6 o
T25 | /
3. Informacijos jvertinimas P21 .
T27 T o
4. Sprendimo pirkti priémimas P35 3.
T338 N
5. Reakcija po pirkimo P39 ).
T4,2
(T) __ _ - tiksliniai vartotojai (P) - pastoviis vartotojai

Be to, reklamos etikos kriterijai pateikiami, kaip turintys jtakos vartotoju poreikiu tenkinimui

komunikaciniame procese reklamoje. Tyrimo rezultatai rodo, kad reklamos tikslumas (ar pasinaudojus

paslauga, rezultatas bus tiksliai toks, koki rodo reklama), reklamos skoningumas yra vienodai svarbas

abiems tiriamyju grupéms(10 Lentelé).

10 Lentelé
Reklamos etikos Kriterijai
Reklamos vertinimo kriterijus Iy 1 | 2 3 4 |5
Nesutinku Neturiu Sutinku
nuUoOMOoNeés
Reklamos etikos kriterijai
1. Propaganda reklamoje (neutralumas, objektyvumas) | P13 | |77 =--o____
T21 T —=---.
2. Reklamos tikslumas (ar isigijus preke, rezultatas bus | P 3,4 > “\\
tiksliai toks, kokj rodo reklama) T3,9 L
3. Vartotoju suvokimas (kaip vartotojas priima P25 et
reklama) T34 17
4. Klaidinimas ( pervertinama preké ar paslauga, P16 Lo
remiantis subjektyvia nuomone, kurie nesiremia T2,3 o
tiksliai nustatytais faktais) Tt
5. Reklamos skoningumas P38 B RN
T4,0 b
6. Reklamos estetika (nauda, grozis, reklamuojama P23 A
skoningai, priimtinai) T29 .7
7. Flirto motyvas reklamoje P14 Q o
T25
8. Reklama, veikianti i pasamong (uzsléptas P29 T~
pranesimas, kai kalbédami ar rodydami vienus T3,6 i
dalykus priverciame pamatyti visai kitus)

(M__

_ - tiksliniai vartotojai

(P ___
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Taciau papildomai tiksliniai vartotojai dar isskiria vartotojy suvokima (kaip vartotojas priima

reklama), reklama, veikiancia pasamone (uzsléptas pranesimas, kai kalbédami ar rodydami vienus

dalykus priverciame pamatyti visai kitus). Ju nuomone, sie Kriterijai taip pat svarbas tenkinant

vartotoju poreikius komunikaciniame procese.

Vartotoju poreikiai yra susieti su reklamos psichologinio poveikio etapais. Tyrimo duomenys

rodo, kad sis kriterijus yra svarbus abiems tiriamyju grupéms. Tik mégdziojimas kaip psichologinis

poveikis néra svarbus tenkinant vartotoju poreikius komunikaciniame procese — teigia pastovas UAB

»~Automagija“ vartotojai (11 lent.)

11 Lentelé
Psichologinio poveikio etapai
Reklamos vertinimo kriterijus Iy 1 | 2 3 4 | 5
Nesutinku Neturiu Sutinku
nuomoneés
Psichologinio poveikio etapai
1. [Itaiga (pateikta informacija, paremta ne P49
irodymais, bet autoritetingais (prestiziniais) T4,2 |z —
saltiniais) ]
2. Megdziojimas P29 ;
T3,6
3. Susizavéjimas (polinkis perimti Kity Zmoniy | P 4,4 3
elgsena) T4,1 \
4. lvaizdis (emocinis prekes ar paslaugos P43 /
suvokimas) T45

(M__

_ - tiksliniai vartotojai

(P ___

- pastoviis vartotojai

Nustatant rysj tarp vartotoju poreikio tenkinimo ir komunikacinio proceso reklamoje

vertinamas ir vartotojo sprendimo veiksniy skatinimas (12 Lentel¢).
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12 Lentelé
Vartotojo sprendimo veiksniy skatinimas
Reklamos vertinimo kriterijus Iy 1 | 2 3 4 | 5
Nesutinku Neturiu Sutinku
nuomoneés
Vartotojo sprendimo veiksniy skatinimas
1. Prekés vardo zinomumas P36
T43 — ’
2. Prekeés vardo propaguojamos vertybés P24 / P
T38
3. Nuomonés lyderio jtaka P22 | -
T25
(T) __ _ -tiksliniai vartotojai (P) - pastovis vartotojai



Prekés vardo zinomumas yra svarbus Kkriterijus abiems tiriamuyju grupéms. Taciau prekés
vardo propaguojamos vertybés svarbios tik tikslinei vartotoju grupei, 0 nuomonés lyderio jtaka,
remiantis tyrimo rezultatais, neturi itakos vartotojy poreikiy tenkinimui komunikaciniame procese.

Pazymétina tai, kad atlikus siuos tyrimus (pastoviy ir tiksliniy UAB ,,Automagija® vartotoju
tyrimus), nustatomi pagrindiniai reklamos kriterijai, kurie turi itakos tenkinant vartotoju poreikius
komunikaciniame procese. Tai reklamos poveikio etapai, vartotojo veiksmu ir sprendimo veiksniy
skatinimas bei reklamos etikos kriterijai. Teigtina, kad vartotojy poreikiai tenkinami komunikaciniame
procese tuo atveju, jei akcentuotini anksciau isvardinti kriterijai. Reklamos tiksly ir psichologinio
poveikio etapy rezultatai yra pakankamai auksti — svarbas tenkinant vartotoju poreikius, taciau savaime
suprantami dalykai, orientuoti i vartotoju poreikiy tenkinima komunikaciniame procese. Todél
modeliuojant UAB ,,Automagija“ komunikacini procesa reklamoje, remiantis empiriniais rezultatais,

Sie kriterijai nebus akcentuojami.

2.3. UAB ,,Automagija‘“ komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas remiantis empiriniais
rezultatais

Tyrimo metu pastebéta, kad pagrindiniai vartotoju poreikiy tenkinima akcentuojantys kriterijai
komunikaciniame procese reklamoje yra reklamos poveikio etapai, vartotojo veiksmuy ir sprendimo
veiksniy skatinimas bei reklamos etikos kriterijai. VVadinasi sie kriterijai yra pagrindas modeliuojant
UAB , Automagija“ komunikacini procesa reklamoje. Teigiamu rezultaty, galima tikétis atliekant
konkrecius veiksmus modeliavimo procese. Kadangi UAB ,,Automagija“ savo strateginiame plane yra
itraukusi prioriteta ,,reklamos efektyvinimas tenkinant vartotojy poreikius®, tikslinga numatyti tam
tikras priemones, kurias imoné galés igyvendinti Sio prioriteto rémuose. Priemonés pateikiamos

reklamos efektyvinimo priemoniy plane (13 Lentelé).

13 lentelé
UAB ,,Automagija* reklamos tobulinimo priemoniy planas
KRITERIJUS PRIEMONES PAVADINIMAS ATSAKINGI ASMENYS
1. Reklamos poveikio 1. Vartotojy suvokimo (atpazinimo- Direktoriaus pavaduotojas,
etapai prisiminimo) tyrimai prekés zenklo padalinio vadovas,
atzvilgiu direktoriaus pavaduotoja
komercijai
2. Vartotojo pojuciy tyrimai suteiktos Direktoriaus pavaduotojas,
paslaugos prekés zenklo atzvilgiu padalinio vadovas,
direktoriaus pavaduotoja
komercijai
2. Vartotojo veiksmy ir | 1. Prekés vardo zinomumo tyrimai Direktoriaus pavaduotojas,
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sprendimo veiksniy padalinio vadovas,

skatinimas direktoriaus pavaduotoja
komercijai
2. Vartotojo sprendimus veikianciy Direktoriaus pavaduotojas,
veiksniy komunikaciniame procese padalinio vadovas,
tyrimas direktoriaus pavaduotoja
komercijai

3. Vartotoju reakcijos po pirkimo tyrimai | Direktoriaus pavaduotojas,
padalinio vadovas,
direktoriaus pavaduotoja
komercijai
3. Reklamos etikos 1. Reklamos tikslumo vertinimo tyrimai | Direktoriaus pavaduotojas,

kriterijai padalinio vadovas,
direktoriaus pavaduotoja
komercijai
2. Reklamos etikos vertinimas Direktoriaus pavaduotojas,
padalinio vadovas,
direktoriaus pavaduotoja
komercijai

Sis UAB ,,Automagija* reklamos gerinimo planas pateiktas atlikus reklamos vertinimo pagal
kriterijus tyrima. Jame akcentuojamos sritys ir priemonés, padésian¢ios imonei tinkamai modeliuoti

reklaminés kampanijos procesa. Remiantis pateiktu planu, modeliuojamas UAB ,,Automagija“
pasirengimas reklaminei kampanijai (11 pav.).

Vartotoju
suvokimo
vertinimas

Vartotojo
Reklamos pojucio
etikos vertinimas

vertinimas

Pasirengimas
reklaminei
kampanijai

Reklamos Prekeés

tikslumo vardo
vertinimas zinomumo
vertinimas

Vartotojo

Vartotojy sprendimo
reakcijos veiksniy
vertinimas

vertinimas

11 pav. Pasirengimo reklaminei kampanijai modeliavimas
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Pasirengimas reklaminei kampanijai kaip svarbi komunikacinio proceso dalis, orientuota i
vartotoju poreikiy tenkinima. Modeliavimo procesas remiasi atlikto tyrimo rezultatais. Tikétina, kad
imoné besivadovaudama pasirengimo reklaminei kampanijai modeliavimu, organizuos komunikacinj
procesa akcentuodama vartotoju poreikiy tenkinima.

Galima teigti, kad komunikacinio proceso reklamoje modeliavimas turi bati rengiamas
atsizvelgiant { aplinkybes ir pasirengimo reklaminei kampanijai modeli. Todél $is procesas taps
kryptingas ir konstruktyvus, jei imoné savo komunikacini procesa modeliuos remianti 12 paveiksle

pateikta schema.

Vartotoju poreikiy
tenkinimas

REKLAMOS
POVEIKIS

REKLAMOS
ETIKA

(3]
:§ Komunikacinis Komunikacinis =
= procesas procesas S
[y . .
= reklamoje reklamoje =
g 3
v/ Reklama \V o)
VARTOTOJU VARTOTOJO
VEIKSMU <> SPRENDIMO

SKATINIMAS SKATINIMAS

Vartotojy poreikiu
tenkinimas

Saltinis: Sudaryta autorés
12 pav. UAB ,,Automagija“ komunikacinio proceso reklamoje modeliavimo schema
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Modeliuojant UAB ,,Automagija“ komunikacinio proceso reklamoje gerinima, pagrindinis
akcentas skiriamas reklamos vertinimo kriterijams pasitelkiant informacijos rinkimo, analizés ir
valdymo procesus t. y. tinkama komunikaciniy procesy uztikrinima. Visa tai orientuota i vartotoju
poreikiu tenkinima reklamoje. Tikétina, kad taikant §; modelj bus igyvendintos UAB ,,Automagija“
reklamos tobulinimo plano priemonés, leisiancios gerinti komunikacinius procesus imonéje. Tokiu
btdu pagerinus, gali bati uztikrintas aukstas vartotoju poreikiy tenkinimo lygis ir sékminga veiklos
ateitis. Tik rapestingai jgyvendindama planus, maksimaliai tenkindama vartotoju poreikius ir

populiarindama savo gera varda, UAB ,,Automagija* gali tikétis vartotojuy lojalumo.
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ISVADOS

Remiantis teorine analize ir sinteze, komunikacinis procesas suvokiamas kaip ivertinimas, ar
informacija siuntéjas ir gavéjas suvokia tapaciai, ar skirtingai. Be to, komunikacinio proceso
koncepcija apima komunikacinio proceso organizavima, komunikacinés politikos laikymasi bei
konkrec¢iy komunikaciniy priemoniy naudojima siekiant perduoti informacija tai, kad ji baty
tinkamai suvokta.

Literataros sintezé rodo, kad reklama kaip skatinamojo pobtdzio informacija apie produktus
(prekes, paslaugas ir idéjas) perduodama jvairiais informacijos kanalais ir tarnauja skirtingoms
prekybiniy santykiy salims — pardavéjui ir pirkéjui. Reklamos funkcijos makrolygmeniu apima
ne tik socialing, ekonoming, bet ir psichologineg ir kultdrine sritis. Mikrolygmenyje reklamos
funkcijos suvokiamos kaip rinkodaros, mokomoji, informaciné, komunikaciné, kontrolés ir
koregavimo bei paklausos valdymo.

Reklamos poveikis vartotojui pateikiamas kaip akivaizdus veiksmy skatinimas, taciau didele
reiksme turi reklamos etika ir tinkamas jos pateikimas, atsizvelgiant i vartotojo ir teigiamy
emociniu reakcijuy suzadinima, teigiama psichologini poveiki per itaiga, zavéjima, jvaizdzio
kurima. Literatiiros analizé leidzia pagristi, kad tinkamai patikrinti ir suformuluoti reklamos
tikslai, etiskumas ir tinkami psichologinio poveikio metodai skatina vartotojus priimti tokj
sprendima, kuris tenkinty ju poreikius.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo (reklamos kriterijy vertinimo) rezultatais, pastebima, kad
statistiskai patikimai skiriasi reklamos poveikio etapy, vartotojo veiksmu skatinimo, reklamos
etikos kriterijy ir vartotojo sprendimo veiksniy skatinimo duomenys (atitinkamai x* (2) =
34,033; x* (2) = 30,79; x* (2) = 28,79; x* (2) =41,35). Tai jrodo ir rodiklis p, kurio reikimes yra
p< 0,01.

Empirinio tyrimo rezultatai todo, kad tiksliniai vartotojai, dalyvave reklaminéje kampanijoje
labiau akcentuoja tokius rodiklius kaip reklamos poveikio etapai (3,86 is 5), vartotojo veiksmy
skatinimas (3,36 i$ 5), reklamos etikos kriterijai (3,11 i$ 5) ir vartotojo sprendimo veiksniu
skatinimas (3,53 i§ 5) nei pastoviis vartotojai. Sio reiksmeés rodo rysj tarp komunikacinio
proceso reklamoje ir vartotoju poreikio tenkinimo. Taciau reklamos tiksly ir psichologinio
poveikio metody rezultatai yra statistiskai nereikimingi (atitinkamai x* (2) = 0,668; x* (2)
=0,87), nes rodiklio p reiksmés yra p> 0,01. Vadinasi, Sie abu Kriterijai yra vienodai svarbas
tiek pastoviems, tiek tiksliniams vartotojams, nes yra savaime suvokiami dalykai

komunikaciniame procese.
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6. Modeliuojant komunikacinj procesa reklamoje atkreiptinas démesys i reklamos poveikio etapus

ir etiSkuma, vartotojo veiksmy ir sprendimy skatinima taip tenkinant vartotojo poreikius.
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REKOMENDACIJOS
Modeliuojant komunikacini procesa reklamoje UAB ,,Automagija“ batina:

1. Taikyti pasirengimo reklaminei kampanijai modeliavimo schema, kuri apima vartotojuy pojiciy,
suvokimo, reakcijos ir sprendimo veiksniy vertinimus bei reklamos etikos, tikslumo ir prekés
zenklo zinomumo vertinimus. Tai padéty Kryptingai organizuoti komunikacini procesa
reklamoje.

2. Komunikacinio proceso reklamoje modeli susieti su reklamos poveikiu ir etika bei vartotoju
veiksmuy ir sprendimy skatinimu.

3. Ipareigoti padalinio vadova ir suformuoti grupe vidiniams tyrimams atlikti, orientuojantis
reklamos poveikio, etikos ir tinkamumo vertinima bei vartotoju poreikiuy tenkinima reklamos

komunikaciniame procese.
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ANKETA

Priedas 1

Tikslas — jvertinti rinkodaros komunikacinio proceso reklamoje rysi su vartotojy poreikiy tenkinimu
UAB “AUTOMAGIJA” atsizvelgiant i reklamos vertinimo kriterijus.

Ivertinkite teiginius, kur 1 reiskia, kad nesutinkate, o 5 - sutinkate, Kiti variantai tarpiniai.

Reklamos vertinimo kriterijai

1] 2 3 4 | 5
Nesutinku | Neturiu Sutinku
nuomones

Reklamos poveikio etapai

Supratimas (gebéjimas atpazinti ir prisiminti produkta
ar prekés zenkla)

Susidoméjimas (atsirades vartotojo noras daugiau
suzinoti apie produkto savybes ar prekés zenkla)

Ivertinimas (kaip vartotojas jauciasi produkto ar prekés
zenklo atzvilgiu)

Bandymas (vartotojo pirmasis isigytas produktas)

Priémimas, pasirinkimas (remdamasis naudinga ir
teigiamai vertinama patirtimi isbandzius produkta,
vartotojas ir toliau perka pasirinkta produkta)

Reklamos tikslai

Paklausos uztikrinimas

Informavimas apie produkto biivima (egzistavima)

Informavimas apie teikiamas paslaugas

Informavimas apie nauju prekiy atsiradima

Prekeés zenklo priminimas

Pardavimy dalies didinimas

Teigiamy pirkéju nory sukélimas

Palankaus objekto ivaizdzio formavimas

Vartotojy poreikiy suzadinimas, formavimas ir
aktualizavimas

Vartotojy (pirkéju) motyvavimas

Rir&dioigavEoksirid skatinimas

Rethasgoxpileybasterdjaipriminimas

Brepagaida; edtykaje (savitatpioasy pbjektyvumas)

Palkiyossitaiunmasiies isigijuoprenes hedulitakas bus
tikeharibpks, koki rodo reklama)

Vistomgnsavokinae (lsxayviargajie prinrmavkiana)

xldimes Yei&laertinama preké ar paslauga, remiantis

$otgektpviripnsrodisokijoie hosiesraipriikslikimas

Mestbdytg s Yakiksis)ju skatinimas

Refdimatskanimesnas

RdklzmacsjestptitegKnauda, grozis, reklamuojama

sikforimgal j e iivettimaiinas

Blirtocnoty paskté lddgmjenas
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Reklama, veikianti { pasamong (uzsléptas pranesimas,
kai kalbédami ar rodydami vienus dalykus priverciame
pamatyti visai Kitus)

Psichologinio poveikio metodai

Itaiga (pateikta informacija, paremta ne jirodymais, bet
autoritetingais (prestiziniais) saltiniais)

Mégdziojimas

Susizavéjimas (polinkis perimti Kity zmoniy elgsena)

Ivaizdis (emocinis prekés ar paslaugos suvokimas)

Vartotojo sprendimo veiksniy skatinimas

Prekeés vardo zinomumas

Prekés vardo propaguojamos vertybés

Nuomonés lyderio jtaka

DEKOJAME UZ BENDRADARBIAVIMA
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