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IVADAS

Imonés sekmé labai priklauso nuo visuomenés nuomonés apie ja ir jos vystoma
veikla. Jei imonei pavyksta tam tikroje visuomenés dalyje suformuoti teigiama jvaizdi,
ji daug lengviau pasiekia savo tiksly. Siuolaikiniame versle svarbu ne tik daryti, tai ko
reikia, bet ir informuoti apie tai visuomeng, kad Si zinoty ir suprasty. Visuomenés
nuomonés formavimas reikalauja nemazai pastangu ir veiklos, kuri ir vadinama rySiais
Su visuomene.

Tiek populiarinimas, tiek reklama yra naudojami ir rinkodaros, ir rySiy su
visuomene programose. Kaip naujo produkto ar jo tobulinimo populiarinimas yra
rinkodaros dalis, taip reklama daZznai naudojama kaip komunikacijos dalis rySiu su
visuomene programoje.

Politiniai, ekonominiai, socialiniai, kultariniai poky¢iai Lietuvos gyvenime kelia
naujus reikalavimus komunikacijai, kaip besivystan¢iam, atviram, vientisam procesui.
Komunikacija padeda sukurti demokrating bendrija ir kartu iSsaugoti kiekvieno jos
nario individualuma, teise rinktis politines, moralines, ekonomines sistemas.

RySiai su visuomene skatina pardavima. Visuomeninis pripazinimas, imonés
zinomumas yra esminiai pardavima didinantys veiksniai. RySiy su visuomene pagalba
galima sukelti visuomenés susidoméjima naujomis prekémis, nora jas isigyti. Reklama,
pardavimo skatinimas ir rySiai su visuomene turi buti konceptualiai ir laike vienas su
Kitu suderinti.

Organizacijos privalo atsizvelgti ir iS anksto numatyti rinkos, varzyby, prekiu
platinimo, komunikacijos technologijuy pokycius, taip pat socialing ir technologing
aplinka. Didelés rinkos susiskaido i daug smulkiy vienety; distribucijos sistemos tampa
jvairesnés ir iSsiSakoja; klientai pageidauja, kad prekiuy baty galima jsigyti tiesiai per
interneta, naudojant elektroninius katalogus ar telefoning rinkodara; produkty
permastymo metu reikia atsizvelgti i produkty dizaina ir distribucijos sistema. Sie
pasikeitimai reikalauja, kad organizacijos patikrinty savo organizacine ir rinkodaros
strategijas, o esant reikalui drastiSkai jas keisty. Imonés susiduria su naujomis
problemomis, kuriy nebegalima spre¢sti remiantis senais sckmés receptais.

Tarp daugybés naujoviy, audringai besiverzianciy i miasy gyvenima, ypatinga
vieta priklauso reklamai. Reklama isitvirtino spaudiniuose, radijuje, televizijoje, ji tapo
neatskiriama miasy gyvenimo dalimi. Profesionaliai parengta reklamos produkcija,
video klipai ir pan. atvéré naujas galimybes prekiy gamintojams ir pirkéjams.

Siais didelés konkurencijos laikais, kiekviena bendrové stengiasi kuo stipriau

isitvirtinti rinkoje, stengiasi neprarasti rinky, jas pastoviai didinti. Konkurencija skatina



gerinti produkcijos kokybe siekiant iSsiskirti i$ kity. Daznas reiskinys yra reklamos
priemoniy pasitelkimas siekiant supazinti vartotojus su naujais produktais, bei priminti
apie jau esamus.

Temos aktualumas. Gamybos krypti, jos masta lemia vartotojas — tai rinkos
aksioma. Zmonés savo poreikius tenkina kiekvienas savaip. Priemonés, kuriomis
siekiama norimo tikslo, néra tapacios. Skirtingi Zmonés atranda skirtingus kelius ir
budus tiems patiems, dazniausiai fundamentaliems poreikiams patenkinti. Reklama
biina sekminga tada, kai ji pritaria vartotojo nuomonei ir eina koja kojon su vartotoju
paklausa. Reklaminés kampanijos patiria nesckme, kai nejsigilina i vartotojo nuomong
ir dar blogiau, kai bando jai prieStarauti. Reklamuotojas turi didelj démesj skirti
sudétingiems ir jautriems zmogaus elgesio (poelgio) aspektams, t.y. jo motyvams,
kuriuos apibadinti gana sudétinga. Tas pats Zmogus skirtingose situacijose gali elgtis
labai skirtingai ir priimti skirtinga, bet, jo pozZiariu, motyvuota sprendima. Keiciantis
gyvenimo aplinkybéms, keiciasi ir motyvavimo struktira. Siandiena stipris motyvai,
rytoj — tie patys gali bati visai silpni ar net veikiantys prieSinga linkme. Motyvy
santykinio reikSmingumo iSsiaiSkinimas ir jvertinimas, kokia turi jtaka perkant
konkrecia preke ar paslauga, yralabai svarbus vartotojy tyrimo procesas.

Problema. Mokslinéje reklamos literatiiroje dazniausiai analizuojami reklamos
ir jos kampanijos planavimo, reklamos priemoniy ivairovés ir jy ypatumy klausimai.
Taciau reklamos poveikis vartotojy elgsenai, reklamos efektyvuma lemiantys veiksniai
ir priezastys analizuojami epizodiSkai. Taip pat pasigendama iSsamiy reklamos poveikio
vartotojy elgsenai tyrimo metody, sistemiSkumo.

Tyrimo objektas. Reklamos poveikis vartotojy elgsenai.

Tyrimo dalykas. Ivairios reklamos perdavimo priemonés.

Darbo tikslas. Atlikti teorines reklamos poveikio vartotoju elgsenai tyrimu
studijas. Parinkta reklamos poveikio vartotojy elgsenai tyrimo metodika adaptuoti
praktikos lygmenyje, pateikiant pravesta tyrimy rezultaty analize ir interpretacija.

Pagrindiniai uzdaviniai:

1. Atlikti uzsienio ir Lietuvos moksliniy darby, nagrinéjanciy reklamos poveiki
vartotojy elgsenai, studijas;

2. Suformuoti tyrimo instrumentarijuy, pasirinkti tinkama reklamos poveikio
vartotojy elgsenai tyrimo metoda ir ivykdyti tyrima;

Atlikti eksperty pozitrio i reklamos poveiki vartotojy elgsenai tyrima.

Atlikti reklamos poveikio vartotojy elgsenai anketavimo analize.

Pateikti darba apibendrinancias iSvadas ir rekomendacijas.



Pradiné hipotezé. Reklamos poveikis vartotojo elgsenai priklauso nuo vartotojo
amziaus. Reklamos jtaka didesné jaunesnio amziaus vartotojams. Vyresnio amziaus
vartotojai maziau pasitiki reklama.

Tyrimo metodai ir priemonés. Siame darbe remiamasi  jvairia moksline
(marketingo, reklamos) literatira, reklamos ir marketingo periodiniy leidiniy
straipsniais, internetine medziaga, Lietuvos Respublikos reklamos jstatymu, Lietuvos
reklamos kodeksu.

Siekiant geriau atskleisti darbe iSkelta tiksla ir kuo objektyviau atlikti tyrima,
buvo atlikta tiesioginé Zodiné reklamos agentiros darbuotoju apklausa (standartizuotas
interviu) ir atlikta vartotojuy apklausa anketomis, siekiant iSsiaiskinti apie jiems daroma
reklamos poveikj.

Autoriy indélis atliekant & darba: J. Siurkuviené — 50 procenty, V. Sivickiené —
50 procenty.

Praktinis rezultaty reikSmingumas. Eksperty nuomonés ivertinimas
reikSmingas reklamos kiiréjams ir specialistams kuriant bei formuojant naujas reklamos
idéjas. Anketavimo duomenys gali bati panaudoti tolimesnei mokslinei bei praktinei

veiklai.



1. REKLAMOSVIETA RINKODAROJE

Siuolaiking rinkodara moko ne tik gaminti gera produkta, tinkamai ji ikainoti ir
pateikti tiksliniams vartotojams. Organizacijos taip pat privalo bendrauti su esamais ir
biisimais klientais, ir tas bendravimas negali buti atskirtas.

Vienas iS rySiy su visuomene labai svarbiy aspekty yra komunikacija.
Komunikacija tai Siuolaikinés organizacijos veiklos esmé. Komunikacija, tai yra
nenutriitkstamas, nebaigtinis ir integralus procesas. Komunikacija reiskia dalijimasi (lot.
communicatio — praneSimas, suteikimas; communico — darau bendra, bendrauju)
(Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, 1985, p. 257), tai yra Zmoniy bendravimas, informacijos
ir Ziniy perdavimas, keitimasis patyrimu, mintimis, idéjomis, jsitikinimais bei elgesiu.
Komunikacijos efektyvumas jgauna ypatinga reikSme organizacijose, nes organizacijos
tampa sudétingesnés struktariniu ir technologiniu poZitriais, auga organizacijos vidaus
ir iSorés informacijos srautai. Besikeicianti aplinka reikalauja iS organizacijos greity
pokyc¢iy, kurie neimanomi be efektyvios komunikacijos.

Tikrovéje nuolat vyksta labai daug jvairios trukmés ir skirtingo sudétingumo
komunikaciniy procesy. Kasdieniniame zmoniy bendravime atskiros Sio proceso dalys
kartais néra labai akivaizdzios, ne visuomet informacijos siuntéjas pats aiskiai suvokia
savo tikslus. Taciau daugelyje profesinés veiklos sriciy bendravimo ir poveikio kitiems
asmenims dalykai yra labai svarbtis. Todél jie iS anksto planuojami, numatant tikslus ir
priemones.

Rinkodaros veikloje bendravimas su jvairiais asmenimis yra labai svarbus, nes
pardavéjas gali igyvendinti savo tikslus tik suZadines tinkama pasirinktos grupés
asmeny reakcija. Dazniausiai siekiama paveikti (Pranulisir kt., 1999,p. 262):

1. Tiksline rinka sudaro esami arba potencialas vartotojai, kuriems pirmiausia ir
skiriamos rinkodaros pastangos. Galutinis poveikio jiems tikslas — paskatinti pirkti
siilomas prekes ar paslaugas. Ivairiomis salygomis gali bati siekiama daugelio
konkretesniy ar tarpiniu tikslu, pavyzdziui:

- atkreipti potencialiy vartotoju démes;;

- padidinti juy informuotuma apie prekg;

- paskatinti pirkti preke pirma karta;

- paskatinti pirkti preke¢ dazniau;

- paskatinti pirkti prekes didesniais kiekiais ir kt.

2. Antring rinka sudaro esami arba potencialas vartotojai, kuriy imoné dél kokiy

nors priezast¢iy Siuo metu nelaiko svarbiausiais. Taciau jie imonei yra gana svarbis



daZniausiai tuo, kad nuperka dalj prekiy arba gali imti tai daryti ateityje. Antrine rinka
imoné gali veikti dvejopai:

- specialiai jai skirdama tam tikrus veiksmus;

- pasiekdama Siuos vartotojus i tiksling rinka orientuotais veiksmais, be atskiry
pastangy.

3. Vartotojy jtakos grupes. Tai asmenuy ar organizacijy grupés, kurios pacios
neperka, taciau gali paveikti pirkéju bei vartotojy veiksmus. Tokia jtaka gali remtis:

- autoritetu (pvz.: iZymiy asmeny patarimai ar pavyzdys);

- profesinés veiklos specifika (pvz.: gydytojai skiria vaistus, tatiau patys ty
prekiu neperka).

4. Rinkodaros aplinkos jtakos grupes — asmenis, kuriy sprendimai gali turéti
itakos imonés rinkodaros veiklai. Tai imonés veiklai svarbiy valstybiniy bei
visuomeniniy organizacijy, tiekéju ar Kity verslo partneriy atstovai. Savo sprendimais
jie keicia aplinka, kurioje imoné¢ vykdo savo rinkodaros veiksmus. Todél daugelis
imoniy siekia palaikyti su jais atitinkamus rySius ir pagal iSgales skatinti daryti joms
pal ankesnius sprendimus.

Nemazai informacijos galima perduoti per pacias prekes bei imonés veiksmus su
jomis. Dazniausiai taip uzkoduojama ir perduodama informacija apie: prekés savybes,
prekés paskirti, prekés vartotojy rata, imonés savybes, imonés tikslus.

Ta atliekama per: prekiuy kiirima ir tobulinima, asortimento valdyma, prekiu
pakuote, prekiy vardus, Zenklus, simbolius, garantijas ir giminingas paslaugas.

Nustatydama tam tikra kaina, imoné drauge uzkoduoja ir perduoda informacija
apie: prekés kokybeés lygi, prekes prestiza, prekés vartotojy rata, imonés tikslus.

Ta atliekama per: kainy lygi, nuolaidy naudojimo btada, nukainavimu politika,
kainy derinima prie konkurenty veiksmy bei jvairiy rinkos reiskiniy ir kt.

Pasirinkdama pardavimo vietas ir budus imoné gali uzkoduoti ir perduoti
informacija apie: prekeés prestiZza, imoneés prestiZa, prekés vartotojy rata, imonés tikslus.

Akivaizdu, kad dalis paskirstymu uzkoduojamos informacijos dera ir papildo tai,
ka imoné bando pasakyti ir kainos reguliavimu. Taciau tai atliekama paskirstymo srities
sprendimais:

- pasirinkus vienus ar kitus paskirstymo kanalus;

- numacius konkrecius paskirstymo proceso partnerius;

- nustacius vartotojy aptarnavimo standartus.

Per preke, kaina ir paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra

informacija ar sustiprina kai kuriuos pirkéjuy ispudzius, o pagrindiniai rémimo



uzdaviniai tiesiogiai susije su komunikaciniu procesu. Rémimo tiesioginé paskirtis,
perduodant jos atstovams tam tikra informacija, yra sukelti palankia tikslinés rinkos
reakcija.

Rémimo veiksmai gavéjui gali perduoti kuo ivairiausia informacija. Jos turinys
labiausiai priklauso nuo: imonés pardavéjuy tiksly, prekés pobadzio, informacijos gavéjo
savybiy.

Konkretiis komunikacinio proceso etapai, t.y. informacijos uzkodavimas, zinutés
ypatybés, jos perdavimo badai taip pat priklauso nuo minéty trijy veiksniy, tac¢iau juos
dar veikiair:

- informacijos siuntéjo savybes;

- informacijos uzkodavimo bei perdavimo techninés galimybés.

Siuolaikiné imoné privalo bendrauti su savo tarpininkais, vartotojais ir kitomis
vartotojy grupémis. Imonés tarpininkai taip pat bendrauja su savo vartotojais ir
visuomene. Vartotojai tarpusavyje su kitomis vartotoju grupémis bendrauja ,,iS lipu i
lapas*. Kiekviena i$ Siy grupiu veikia viena kita. Todél imonei tenka valdyti labai

sudétinga rinkodaros komunikacijos sistema (zr. 1 pav.).
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1 pav. Rinkodaros komunikacijos sistema

Saltinis: Kotler P., Armstrong., Saunders J., Wong V. Rinkodaros principai.
Kaunas, 2003, p. 628.

Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas keturiomis pagrindinémis rémimo
veiksmy raSimis. Tai (Pranulisir kt., 1999, 262-264):

1) reklamag;




2) pardavimo skatinimas;

3) populiarinimas — rySiai su visuomene;

4) asmeninis pardavimas (asmeniskas siiilymas).

Kotler ir kt. (2003, p. 628) teigimu, organizacijos rinkodaros komunikacijas,
arba dar kitaip vadinama rémimo kompleksa sudaro reklama, asmeninis pardavimas,
pardavimy rémimas, rySiai su visuomeng ir tiesioginés rinkodaros priemonés. Autoriai
iSskiria penkias pagrindines remimo veiksmy rasis, kurias trumpai apibtdinsiu.

Asmeninis pardavimas. Prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant
padidinti pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais.

Pardavimy skatinimas. Trumpalaikis produkty ar paslaugy pirkimo arba
pardavimo skatinimas.

RySiai su visuomene. Gery rySiy su visuomene palaikymas, sukuriant teigiama
bendrovés jvaizdi, jai nepalankiy gandy, paskaly ir incidenty valdymas.

Tiesioginé rinkodara. Rinkodara pasitelkiant jvairias reklamos priemones,
padedancias uzmegzti tiesiogini dialoga su vartotojais ir paprastai siekiancias
tiesioginio vartotojy atsako. Bendravimui su vartotojais naudojamas telefonas, pastas,
faksas, elektroninis pastas ir kitos rySiy priemonés.

Reklama. Uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniSkas informacijos
apie idéjas, gaminius ar paslaugas skleidimas.

Reklama yra suprantama kaip rinkodaros instrumentas arba kaip atskira
komunikacijos sfera. Jos paskirtis — parduoti produktus ar paslaugas (Mamedaityté,
2003). RySiai su visuomene irgi gali padéti parduoti paslaugas bei gauti pelna, nes
pagrindinis Sios veiklos tikslas — sukurti gera organizacijos varda, 0 Zmonés yra linke
pirkti patikimus produktus i§ patikimy ranky. Taip pat imonés reklama siekiama
iSreiksti organizacijos poZiari jai svarbiais klausimais. Sia prasme rySiai su visuomene
ir reklama yra neabejotinai susij¢. Taciau jei uz reklaminés informacijos paskleidima
per Ziniasklaida reikia mokéti, tai rySiai su visuomene siekia nemokamo organizacijos
atspindéjimo ziniasklaidoje (per praneSimus spaudai, inicijuojant publikacijas ar
reportazus). RySiai su visuomene apima tokias priemones, kaip brosiaros, bukletai,
metiniai praneSimai. Nebent tai yra taip vadinama reklama “iS lapy i lupas” (angl. Word
of Mouth), kuri yra nemokama ir neabejotinai viena seniausiy ir paprasciausiy Ziniy
perdavimo budy, puikiai pritaikoma tiek visose kasdieninio gyvenimo srityse, tiek ir
verslo santykiuose. RySiai su visuomene taip pat néra nemokami, nes reikia mokéti
atlyginimus, komandiruociy i8laidas, pirkti ir eksploatuoti jranga, finansuoti leidyba.

Pastebétina, kad didelés rySiy su visuomene firmos daznai turi reklamos specialistus ar



padalinius, o reklamos firmos — rySiuy su visuomene skyriy. Taip siekiama neprarasti
Klienty, kuriems gali bati reikalingos abiejy rasSiy paslaugos.

Svarbu pabrézti, kad kiekviena rémimo veiksmu rasis turi tam tikry savity
bruozy, pavyzdziui, reklama per tam tikrus neSiklius skleidzia reklamos ar kitokiy
remimo veiksmy uzsakovo pageidaujama informacija; rySiai su visuomeng tiesiogiai
néra uzsakomi, taciau pasiekiami tam tikra ilgalaike veikla, pastiprinant ja jvairiais
renginiais ar kitomis visuomenés ir ziniasklaidos atstovy démesi patraukianc¢iomis

priemonémis.

1.1. Reklamos esmé ir vaidmuo

Siuo metu reklama tampa neatsiejamu misy gyvenimo palydovu. Be jos
nejsivaizduojame ne tik prekybos, paslaugy teikimo, bet ir apskritai daugelio
ekonominiy sri¢iu egzistavimo. Aktyvios rinkos salygomis, kai prekiu gamyba,
paslaugy teikimas didé¢ja arba gali didéti sparciau negu gyventojuy perkamoji galia,
reklama tampa vienu svarbiausiy faktoriu norint pritraukti kuo daugiau klienty,
formuoti juy poreikius ir taip uztikrinti, kad jie tapty nuolatiniais imonés klientais. Kartu
reklama tampa ir viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy prieS konkuruojancias
imones, kurios teikia panaSias paslaugas ir siekia panaSiy tiksly.

Reklamos apibudinimas gana sudétingas. Nagrinédami jos savoka, randame
susipynusius ekonomikos, sociologijos, psichologijos ir estetikos klausimus. Reklama
galima apibrézti kaip trumpa, emocingai nuspalvinta informacija, nukreipta i
potencialius pirkéjus, norint juos paskatinti atlikti jvairius veiksmus, susijusius su
prekiu ar paslaugy jsigijimu. Reklama realizuojama remiantis reklamos teikéjo,
vartotojo ir visos visuomeneés tarpusavio interesais. Ji padeda vartotojui iSsirinkti preke,
suteikia kryptinga poveiki atskiriems pirkéjams ir platiems vartotoju sluoksniams.
Reklama taip pat padeda formuotis interesams, paprociams, pozituriams, iveikti klaidas
ir prietarus, tarnauja kultariniam, politiniam, moraliniam ir estetiniam Zmoniy
aukléjimui. Ji susijusi su visuomenés nuomonés formavimu, todél norint efektyviai
naudotis reklama, butina zinoti ne tik jos funkcionavimo mechanizma Siuolaikinéje
ekonomikoje, bet ir prigimt;.

Daugelis rinkodaros specialisty pabrézia, jog reklama, visy pirma, - tai sitlymo,
itikingjimo bei informavimo priemoné, uz kuria reikia mokéti ir kuri yra skirta tam
tikrai auditorijai, su ja bendraujant netiesiogiai. Pranulis ir kt. (1999) teigia, jog
reklama - tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie prekes, paslaugas ar

idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly. Na, o



pagrindiniuose Lietuvos Respublikos reklamos teisés aktuose (2001), reklamos savoka
yra apibréziama kaip bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama
informacija, susijusi su asmens komercine-ikkine, finansine ar profesine veikla, Kkuri
skatina isigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, iskaitant nekilnojamojo turto isigijima,
turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima.

Jokubauskas (2003) knygoje ,, Reklama ir jos poveikis vartotojui“ pateikia keleta
reklamos apibrézimy:

- Reklama — tai vaizduojamojo meno rasis.

- Reklama — tai socialinés veiklos rasis, susidedanti i$ jvairiy reklamos
priemoniy ruoSimo, gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos
organizavimo.

- Reklama - tai kontroliuojamas poveikis auditorijai masinés
informacijos priemonémis.

- Reklama - tai tam tikry Zmoniy grupiy informavimo badai.

- Reklama - tai menas jsitlyti vienintelj, labiausiai vykusj vartojimo
motyva kuo didesniam Zmoniy skaiciui.

Vienas garsiausiy reklamos specialisty, D. Ogilvy'is, reklama apibrézia kaip pati
gyvybingiausia verslo elementa. Reklama - tai mokslas ir kiryba viename. Kiryba -
matomuose ir iSreiSkiamuose reklaminiuose siuntimuose, o mokslas - strateginiame
mastyme (Kotler, 1994, p. 239). Taciau reikéty pabrézti, jog rinkodaros specialistai
reklamos savoka apibrézia kaip neatskiriama rinkodaros sistemos dali, o ji, anot
Vitkienés (1999, p. 62), yra informacijos platinimo rinkoje kanalas, kuriuo uzsakovas
pristato paslaugas, kitaip tariant neasmeniskai perduoda informacija.

Reklamos esmé — tai specialiai paruosta, apdorota ir tam tikrai auditorijai
perduodama informacija. Anot MazZeikaitées (2001, p. 7), reklamos esme galima
nusakyti, arba paaiskinti, jos paskirtimi, arba tomis funkcijomis, kurias ji atlieka versle
ir visuomengje.

Reklama yra daugiafunkciné veikla, kurios pagalba gali bati siekiama daug ir
skirtingy tiksly.

Stdzius (2002) knygoje , Pardavimy valdymas: principai ir praktika“ pateikia
tokius reklamos tikslus:

- informuoti apie produkto ir imonés egzistavima,

- sukurti palankia nuomong apie produkta,

- informuoti apie jo savybes ir naudinguma,

- atremti konkurenty kritika,



- iStaisyti bloga ispudj ar neteisinga informacija,

- padaryti pakuote ar prekés zenkla gerai zinomus,

- sukurti kompanijos ivaizdi,

- sukurti geros reputacijos pagrinda pries idiegiant naujus produktus,
- pateikti unikaly pardavimo pasitlyma,

- parodyti pavyzdi pardavéjams,

- jtikinti, kad produkta verta isigyti dabar.

Reklamos tikslas— paraginti Zmones atlikti kokj nors konkrety veiksma, pvz.
nusipirkti preke, aplankyti paroda ir t.t. Svarbu pazymeéti, kad ne visomis reklamomis
siekiama ty paciu tiksluy. Kiekviena atskira reklama ar reklamos kampanija siekiama
spresti tam tikrus uzdavinius, kurie kiekvienam reklamuojanciam yra vis kitokie. Pasak
Mazeikaites (2001, p. 9), egzistuoja dvi pagrindinés funkcijos, badingos kiekvienai
reklamai. Taciau be Siy pagrindiniu funkcijy yra skiriamos ir antrinés reklamos
funkcijos. Autoré pazymi, kad prekés reklamos tikslas — informuoti pirkéja apie réméjo
produkcija, arba stimuliuoti rinka. Jos paskirtis akivaizdi — parduoti konkrecia
produkcija, nukreipti démesj nuo anal ogiskos konkurenty produkcijos. Tokios reklamos
uzdavinys — iSskirti ir bandyti atkreipti démesi ne i prekg, 0 i uz jos ,slypincia“
organizacija.

Prekés reklama gali buti pirminé ir antriné. Pirminé reklama bana skirta tam
tikros paskirties produkcijos paklausos didejimui skatinti. O antrine reklama
stengiamasi didinti tam tikros raSies prekés paklausa. Be to, prekés reklama gali biuti
komerciné ir nekomerciné. Komerciné reklama padeda prekiauti produkcija, siekiant i$
to gauti ap¢iuopiamos naudos. Nekomercine reklama uzsako tokios organizacijos, kuriy
veiklos tikslai néra komerciniai (labdaros organizacijos, ne pelno siekiancios
organizacijosir pan.) (Mazeikaité, 2001, p. 9-10).

Skiriami tokie pagrindiniai reklamos tipai:

- Bendranacionaliné¢ reklama — tai Salies mastu priimta prekiy
firmine informacija. Siam tikslui firma nuperka vieta Zurnaluose,
laikrasciuose bei televizijoje.

- Didmeniné reklama arba vietiné reklama naudojama universalinése
parduotuveése, dileriy ar kity prekybininky.

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

Reklama yra gamintoja ir vartotoja jungianti grandis. Tai labai efektyvi

priemoné¢, palaikanti esamus ir pritraukianti basimus vartotojus. Reklama yra batina



prekinei gamybai, nes be jos negali jvykti visuomeniniai mainai - preké - pinigai.
Aktyvioji reklamos proceso pusé yra reklamos teikéjas, todél ji, kaip socialinis
reiskinys, daugiausiai iSreiskia reklamos teikéjo interesus. Reklama iSreiSkia gamintojo
ekonominius interesus ir tampa viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy tarp
gamybos, prekybos ir paslaugas teikianc¢iy imoniy, siekianc¢iy panaSiy tiksly.

Reklamos socialinés funkcijos (Ceikauskiené, 1997):

1) Reklama plecia gyventojy akirati, turtina zinias, informuoja apie mokslo ir
technikos laiméjimus, Sviecia pirkéjus.

2) Reklama padeda lavinti gyventoju estetinj skonj, propaguodama skoningas,
meniSkai apipavidalintas prekes. Prekiy ir namy apyvokos reklama yra vienas i$
esminiy mados formavimo Saltiniy.

3)  Turi jtakos Siuolaikinio, sveiko, kultaringo gyvenimo bado propagavimui.
Sia funkcija atlieka sporto, turizmo, teatro ir kt. reklama.

4) Propaguoja buities kultiiros ir racionalios mitybos principus. Siuo tikslu
kuriamos reklaminés TV laidos, spausdinami informaciniai propagandiniai straipsniai
labiausiai skaitomuose laikras¢iuose.

Reklamos ekonominés funkcijos:

1) Padeda subalansuoti prekiy pasitla ir paklausa.

2) Tobulinair skatina naujus gyventoju poreikius.

3) Padeda pirkéjams orientuotis rinkoje.

4)  Skatina gamybos tobuléjima, gaminiy kokybg.

5) Parengiarinka naujoms prekéms.

6) Padedatirti, reguliuojair formuoja rinka.

7)  Spartina prekiy judéjima, maZina ju atsargas.

8) MaZina sezoniSkumo jtaka.

9) Propaguoja pazangius pardavimo metodus.

10) Didina pirkéjy skaiciy.

Apzvelgdami pagrindines reklamos funkcijas matome, kad ji yra naudinga tiek
ekonomine, tiek socialine prasme. Reklama padeda vartotojui susigaudyti begalinéje
prekiy ir paslaugu ivairovéje, issirinkti tinkama produkta, susipazinti su jo savybémis ir
teikiama nauda. Reklama yra viena iS efektyviausiy informacijos bei ziniy skleidimo
formy Siuolaikinéje visuomenéje.

Vertinant reklama kaip rinkodaros sistemos dali, galima teigti, jog vis dél to
pagrindiné jos funkcija yra ekonominé. Sios funkcijos bruoZai yra gamybos pritaikymas

prie vartotojiskos paklausos ir rinkos kompleksiné organizacija, paruoSimas



gaminamoms prekéms bei tiekiamoms paslaugoms. Na, o pati reklama, yra naudojama
skirtingiems tikslams ir daro didel¢ jtaka ekonomikai, ideologijai, kultarai,
iSsilavinimui, socialiniam klimatui, veikia vartotoja, jo elgsena ir t.t. kadangi reklama
yra mokama paslauga, tai jos paskirtis — garantuoti paslauguy pardavima bei pelna

reklamos uzsakovui.

1.1.1. Reklamos savybés

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

a) Ji nératik techniniy objekto parametry iSvardijimas. Norint jtikinti biisima
vartotoja jsigyti daikta, batina akcentuoti, kokia nauda Zmogus turés, jei pasielgs taip,
kaip jam yra siiloma;

b) Reklama visada turi tai, kas yra nauja, dar nezinoma vartotojui. Naujumo
laipsnis kiekvienu konkreciu atveju yra skirtingas;

C) Reklama yra kompaktiSka, nepilna informacija. Ji charakterizuoja tik
teigiamas objekto savybes ir ne visas, o tik tas, kurios konkrec¢iai auditorijai yra pacios
svarbiausios;

d) Reklaminiy teksty kalba turi buti ekspresyvi, vaizdinga, originali ir
iSraiskinga.

Sadzius (2002, p. 195) skiria tokias reklamos ypatybes:

- iSsiskiriai$ kity,

- individualizuota, pateikta stambiu planu,

- demonstruoja produkto vartojamasias savybes,

- aiSkiai ir rySkiai iSsiskiria prekésir imonés Zenklus,
- akcentuoja prekés, imonés emblema,

- gera atpazistama,

- glaustai (trumpai) pateikta,

- prieinama ir suprantama,

- turininga,

- turi pazinting reikSme,

- vaizdi,

- graziai atlikta,

- sukuria jvaizdi,

- sukuria asociacija su atitinkama preke, paslauga ar koncepcija,

- skatina impulsyvuma,



- orientuota pagal lyti, amZiy, polinkius ir skonius, pajamu lygi,
aplinka, kokybg ir t.t.

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

Teigiamos reklamos savybés:

- geb¢jimas pritraukti didele ir geografiskai iSsibarsciusia rinka;

- spausdinty informacijos Saltiniy tiraZzas gali bati papildytas, kai leidinj
vienas skaitytojas perduoda kitam;

- galimybé panaudoti daug ir jvairiy informacijos perdavimo priemoniu;

- reklaminius skelbimus daznai apsupa redakciné medziaga (naujienos
arba televizijos Sou segmentas).

- Reklama sudaro salygas asmeniniams pardavimams: informuoja
auditorija ir kuria palanky poziarj apie firmos produkcija.

Neigiamos reklamos savybeés:

- reklamos skelbimy grieztas standartizavimas, lakstumo stygiu;

- tokius skelbimus sunku pritaikyti skirtingoms vartotoju grupémsir ju
reikmeéems,

- kai didelé masinés informacijos priemoniy auditorija, nuolatos
pateikiama; didelé reklamos dalis jos davéjui yra nenaudinga;

- kai kurios reklamos veiklos raSys reikalauja dideliy iSlaidy, net jeigu
sanaudos vienam Zitarovui ar skaitytojui yra nedidelés;

- auksta reklamos kaina veda prie to, kad ji daroma labai trumpa,
daugelis skelbimy neturi pakankamos apimties informacijos,
reikalingos auditorijai;

- kadangi reklama yra neasmeninio pobtdZio, jai labai sunku sulaukti
griztamojo rySio (atsiliepimo), o daznai tai i viso neijmanoma.

Taip pat galima baty paminéti Sias reklamai badingas savybes — tai masiSkumas,
vieSumas, vienkryptingumas, tarpininkavimas perduodant reklama, reklamos tiksly
slépimas, idéjiskumas, teisingumas, konkretumas, planingumas. Svarbu pazyméti, kad
biuidingas Siuolaikinés reklamos bruozas yra tas, kad reklama igauna nauja vaidmeni, nes
ji 1 valdymo procesa itraukia pramonés ir paslaugy firmy gamybos bei pardavimy
veikla.

Apibendrinant galima teigti, kad reklama - tai dazniausiai mokama
komunikacijos priemoné. Dazniausiai reklamos kreipimosi tikslas yra paveikti pirkéjo
elgsena. Siekiant padidinti potencialiy vartotoju auditorija, reklamos kreipimaisi gali

buti perteikiami jvairiomis reklamos priemonémis.



1.2. Reklamos priemoneésir jy parinkimas

Nuo reklamos priemonés pasirinkimo priklauso kaip ir kam bus pateiktas firmos
reklaminis kreipinys, kaip jis bus suprastas bei kokia galétu buti atsakomoji reakcija.
Tinkamu priemoniy parinkima iS dalies galima laikyti reklamos strategijair taktika.

Reklamos priemoniy arsenalas yra didelis. Kiekviena ju pasizymi savitomis
ypatybémis, skirtingai veikian¢iomis vartotoja. Skirtinga ir pasiekiama auditorija.

Svarbu, kad pasirinktos reklamos priemonés atitikty reklamos tikslus, metodikos
ir psichologijos reikalavimus. Imon¢je organizuojant platesnio masto reklamos
kampanija, rekomenduojama panaudoti ne viena, o daugeli priemoniy.

Esant daugybei reklamos priemoniy, imoné turi tiksliai apsispresti, kuriomis ji
naudosis. Pasirinkimo problemos sudétingumas priklauso nuo konkrec¢ios situacijos,
kurioje yra reklamos teikéjas. Perziarint jvairias galimybes, priemonés lyginamos tarp
saves pagal tokij kriterijy - iSlaidas vienam reklaminiam kontaktui su potencialiy pirkéju
minimuma. Patikimai jvertinti leidzia santykinis kriterijus, o ne absoliutus visy iSlaidy
minimumas.

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

Ruosiant reklamos priemoniy naudojimo plana, yra naudinga vadovautis tokiais

klausimais:
. ka mes norime aprépti?
. kur tie vartotojai yra?
. kaip pateiktas kreipinys?
. kada iSleisti skelbima?

Svarbu pazymeéti, kad reklamos priemonés parinkimas priklauso ir nuo
konkre¢ios reklamuojamos prekés, jvairiy reklamos priemoniuy galimybiy iSryskinti
prekés savybes, nuo planuojamo reklamos masto, prognozuojamo jos poveikio.

Priemoniy reklamos minciai ir turiniui paskleisti yra labai daug ir jvairiy. Jos
nuolat pasipildo, ypa¢ atsiradus naujoms komunikacijy raSims.

Reklamos priemonés yra klasifikuojamos ivairiais pozitriais. Pagal tai, kaip jos
veikia Zzmogaus pojucius, skirstomos regimasias, girdimasias, regimasias ir girdimasias,
regimasias ir apciuopiamasias. Pagal tai, kur reklamos priemonés naudojamos, jos
skirstomos i vidaus ir iSores reklamas. Pagal poveikio masiSkuma jos skirstomos i
masinés ir individualias. Pagal reklaminés informacijos perdavimo buda, skirstomos i
priemones, pagristas reklamuojamo objekto demonstravimu, priemones, kurios remiasi

objekto apraSymu, ir priemones, kuriose objekto demonstravimas derinamas su jo



apraSymu.

Ivairis autoriai panaSiai klasifikuoja reklamos priemones. Urbanskiené ir
Virzintas (1997, p. 15), reklama klasifikuoja, remdamiesi Tarptautinés reklamos
asociacijos pateikta reklamos klasifikacija: spaudos reklama; spausdinta reklama,
audiovizualiné reklama; parodos ir mugés; reklaminiai suvenyrai; pasto reklama; lauko
reklama; rySiai su visuomene; kompiuterizuota reklama. Sadzius (2002, p. 200) iSskiria
Sias reklamos priemones: laikraSciai, zurnalai, radijas ir televizija, vaizdiné (masiné) ir
demonstruojamoji reklama (plakatai, afiSos, reklaminiai uzra3ai ir t.t.), reklama pastu,
iskaitant elektroninj, tinklapius, skelbimus ir reklamines uzsklandéles internete, kino
reklama. Jokubauskas (2003) taip pat pateikia panaSi a reklamos priemoniy klasifikacija.
Lietuvoje, skirtingai nei Vakary valstybése, reklamos samprata yra platesné. Reklama
pateikiama parodose, komerciniuose seminaruose, spaudiniuose (prospektai, katalogai,
plakatai ir kt.). taip pat prekiu pakuotése, suvenyry platinime ir kitokiose, prekybos
veikla skatinanc¢iose priemonése.

Savo darbe panagrinésime Siuo metu populiarias ir daZniausiai taikomas

reklamos priemones.

1.2.1. Reklama spaudoje
Reklama spaudoje - tai populiariausia reklamos priemoné, kuriai priklauso
laikras¢iai bei Zurnalai. Anot Jokubausko (2003, p. 70), reklama spaudoje — viena
populiariausiy reklamos priemoniy Lietuvoje. Tai palyginti pigi reklamos forma, o jos
efektyvumas, lyginant su kitomis priemonémis, yra palyginti aukStas. Urbanskien¢ ir
Virzintas (1997, p. 15) spaudos reklama skaido i du pagrindinius poraSius:

- reklaminiai skelbimai, kurie paprastai spausdinami periodinéje
spaudoje;

- apzvalginio-reklaminio pobtudzio straipsniai ir publikacijos, kuriuose
daZniausiai pateikta redaguota medZiaga, apzvalgos forma paraSyta
apie imonés veikla, arba yrainterviu formos.

Reklaminiai skelbimai gali bati tokio pobtdzio (Jokubauskas, 2003, p. 71):

- tekstiniai (skelbime vien tik tekstas);

- vaizdiniai - tekstiniai;

- skelbimai - plakatai (didelio formato plakatas);

- specialis skelbimai (spausdinami specializuotuose leidiniuose);

- pieSiniai su uzraSais (supazindina su konkreciais duomenimis);

- skelbimai su kuponais (pirkéjas gali uzpildyti atitinkamus rekvizitus,



atplesti ir iSsiysti prekybos imonei);

- serijiniai skelbimai (spausdinami po keleta karty, panaSios iSvaizdos, o
serija jungia viena pagrindiné tema);

- 1 spauda dedami reklaminiai lapeliai (jie paprastai prilygsta
skelbimams, biina viengubi, dvigubi ir pan. ).

Skaitytojai dar gali bati informuojami jvairiais straipsniais, Zzinutemis, interviu,
reportazais, paveikslais. Lietuvoje populiariausia pasléptos reklamos forma yra
straipsniai. Reklamuodamasi Sia forma imoné apmoka Zurnalisto paslaugas (arba
paruoSia teksta pati) arba publikacijos plota. Pagal LR reklamos jstatyma (2000 m.
lieposl8 d. Nr. VIII-1871), paslépta reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis
priemonémis skleidZziama informacija apie gamintoja ar paslaugos teikéja, jo
pavadinima ar veikla, prekés ar paslaugos Zenkla, pateikiama tokia forma, kuri gali
suklaidinti reklamos vartotojus dé¢l Sios informacijos pateikimo tikrojo tikslo. Toks
informacijos pateikimas visais atvejais laikomas paslépta reklama, kai uz ja apmokama
ar kitaip atsilyginama.

Prie spaudos reklamos priskiriama; reklama laikrasS¢iuose, zurnaluose. Svarbu
pazyméti, kad reklama spaudoje yra viena iS pagrindiniy reklamos priemoniy, kuria

naudojasi didel¢ dalis vartotojuy.

1.2.2. Reklamaradijujeir televizijoje

Radijo ir televizijos reklama — patys masiskiausi pagal apimti reklamos tipai.
Labiausiai paplitusios radioreklamos rasys yra (Urbanskiene, VirZintas, 1997, p. 19):
radioskel bimas, radioklipas, radioZurnal as, radioreportazas. Organizuojant radioreklama
reikia zinoti jos specifika: turi bati kreipiamasi ne | “placia visuomeng” , bet |
isivaizduojama pasSnekova, i Zmogu, kuris klausosi radijo; deSimt pirmyju reklamos
sekundziy yra svarbiausios — jei per jas nepavyks suintriguoti klausytojo kuo nors
ypatingu, jo démesys bus silpnasir tikétina, kad jis nebaigs klausytis reklamos.

Labiausiai paplitusios televizijos reklamos rasSys yra: televizijos reklaminiai
sukiniai, reklaminiai skelbimai, reklaminiai reportazai, TV laidos, reklaminiai intarpai

TV auditorijos sudétis labai ivairi. Televizijos teigiamas veiksnys - patogumas.
Vaizdo, veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianciy kartu, déka,
telereklama turi padidinta poveiki ziarovui. Todél ji pasizymi operatyvumu, vaizdumu,
itaigumu. Svarbu pasirinkti tinkama reklamos perdavimo laika. Geriausias laikas — priesS
Zinias ir po ju, pries filmusir po ju, bei jsiterpiant | juos. [siterpimas sukelia daugelio

ziurovy nepasitenkinima, taciau tada yra garantija, kad reklaminis kontaktas ivyks.



Anot MazZeikaités (2001, p. 72), televizijai yra badingas nuoseklumas, kuri
salygoja judanciy vaizdy naudojimas.
Televizija vienas iS brangiausiy reklamos priemoniy. Taciau tiek radijas, tiek

televizija pasizymi labai dideliu efektyvumu.

1.2.3. Vitriny reklama

Vitrinos yra pagrindine reklamos priemoné mazmeninéje prekyboje. Ju paskirtis
- apSviesti patalpas, jungti juy vidaus erdve su gatve ir kartu papildyti lauko reklama.
Vitrina, atitinkamo prekiu apipavidalinimo pagalba, informuoja pirkéjus apie prekybos
imoneés specifika, parduodamu prekiy pobudi.

Vitrina parduotuvéje daznai uzima ne tik sienos stori, bet pereinai interjera arba
gatve. Svarbus aspektas vitriny reklamoje - prekiu komponavimas jose ir derinimas prie
iSorinio gatves vaizdo, aplinkos architektiros. Nuo vitrinos kompozicijos priklauso ir
jos veiksmingumas.

Vitrinas galima suskirstyti pagal ju irengimo pobiudi:

. vitrinos - katalogai;
. vienos prekés rasies vitrinos;
. kompleksinés vitrinos.

Pirmosios tinka nedideléms parduotuvéms, neturincioms daug languy. Vienos
prekés vitrinos parodo prekés gausuma, pasirinkimo galimybe. Jos tinka
specializuotose, kombinuotose, universalinése parduotuvése, turinc¢iose daug langy ir
platy prekiy asortimenta. Universalinés ir kombinuotos parduotuvés jrengia ir
kompleksines vitrinas, kuriose parodomos tarpusavyje susijusios prekés. Atskira tokiy
vitriny rasis - siuzetinés vitrinos, kur prekés sukomponuojamos pagal koki nors siuzeta.

Vitrinos erdvé buna suskirstyta i tris dalis: prieking, vidurineg ir galine. Vieni
daiktai isdéstomi arciau stiklo, kiti - toliau, giliau. Stengiantis patraukti praeiviy
démesj, vitrinoje komponuojama ryski detalé, kuri pirmiausiai krinta | akis. Tai gali
buti preké ar kitas dekoratyvinis elementas, kontrastingas, lyginant su fonu ir kitomis
prekémis. Kontrastingumas gali bati pasiekiamas judesiy - judanti figtra ar besisukanti
plokStuma. Ryskumui padidinti naudojami Sviesos kontrastai, spalvoti Sviesos pluostai.

Prekés vitrinoje grupuojamos pagal tam tikrus dekoravimo principus - simetrinés
ir asimetrinés pusiausvyros, ritmo, pastovumo, linijomis, piramidémis. Svarbu
intensyviai apSviesti vitrinas. Ryski Sviesa turi iSskirti vitrina iS aplinkos, sustiprinti jos
reklamini vaidmenj. ApSvietimo kokybé¢ turi jtakos daikto formos suvokimui: kuo

mazesnis daiktas, tuo daugiau reikia apsvietimo. Stipriau apsSvieciami tamsesni ir labiau



akcentuotini daiktai. Kuo labiau apSviesta prekybos sal¢ ir gatvé, tuo stipresnis turi buti
vitrinos lango apsvietimas. Atspindziams padidinti, naudojami veidrodziai, reflektoriai.

Vitrinos paprastai buna irengtos langu angose, pristatytos prie sienos, linijos ar
zigzago formos, taip pat atskirai pastatytos istiklintos dézés - vitrinos, statomos ant
Saligatviy, parduotuvés viduje, po pastato kolony skliautais. Gali bati naudojama visa
parduotuves fasadiné jstiklinta siena, kur matyti ne tik prekiu ekspozicija, bet ir
parduotuvés vidus. Taip pat svarbu ir vitrinas teisinga istiklinti. Kad vitrina
nepridulkéty ir Ziema neuzSalty, jos stiklas daromas i$ dvieju lakSty, tarp kuriy
paliekamas 20 - 25 mm. oro tarpas. Kad iSorinis stiklas neatspindétu, kas labai nepatogu
Ziarovui, jis statomas kiek pasvires, o kad neaprasoty, lango apatiniame ir virSutiniame
réeme daromos nedidelés skylés orui cirkuliuoti. Vaisiy - darZoviy parduotuvése gali
bati jrengiami drékinami vitriny stiklai. Sioje vitrinoje visada palaikoma vienoda
temperatara ir dregmé. Maisto prekiy vitrinos gali biti Saldomos, bet Saldymo agregatai
paslepiami. Vasara nuo saulés vitrinos apsaugomos specialiais tentais ar uztamsintais
stiklais. Gali bati vitrinos ir neturincios jokios ekspozicijos, bet placiai atskleidZziancios
patalpos vidy. Jos naudojamos stambioms prekéms, kai interjeras neperkrautas (baldai,
masinos).

Pagal apipavidalinima vitrinas galima skirstyti taip:

. prekings;

. prekinés - dekoratyvings;
. dekoratyvings;

. prekinés - informacinés.

Dekoratyvinés vitrinos paprastai jrengiamos Svenc¢iy progomis. Jy papuoSimui
platiai naudojamos gelés. Svarbus vitriny apipavidalinimo elementas - spalvingumas.
Vitrinos biina vienos spalvy gamos ir jvairiaspal ves.

Vitrina atlieka reklaming funkcija tik tuomet, kai ji gerai priziirima. Vitrinas
reikia sistemingai valyti, dazniai keisti ekspozicija. Taip daroma dél vitriny jvairumo,
prekiy iSsaugojimo. Parduotuvés vidaus - interjero - apipavidalinimas taip pat turi
didéle reikSme¢ reklamai. Jis padidina vitrinos reklamini poveiki vartotojui, kelia

pirkimo nuotaika.

1.2.4. Lauko (iSoriné) reklama
Lauko (iSorin¢) reklama - tai vienas seniausiu btady informuoti potencialius
pirkéjus apie imonés, parduodamas prekés, bei teikiamas paslaugas. Si reklamos

priemoné skiriasi nuo kity tuo, kad gyventojas informacija gauna btidamas ne namuose,



0 gatvéje.

Organizuojant lauko reklama, svarbu parinkti jai tinkama vieta, kad ji bty gerai
matoma ir organiskai ijjungta i aplinka, ja pagyvinty. Lauko reklama paprastai itaisoma
neauksStai, nes daikty matomumo ruozas apima 30 laipsniy kampa ir, esant normaliam
regéjimui, pakylaiki 4 metry. Siauresnése gatvése praeivio zvilgsnis retai pakylavirs 1
auksto.

Labiausiai paplitusios lauko reklamos priemonés:

- parduotuviy pastato iSoré (eksterjeras);
- reklaminiai plakatai;

- reklaminiai skydai;

- reklaminés iskabos;

- reklamimai stendai.

Pagal LR reklamos jstatyma (2000 07 18. Nr. VIII-1871) draudZiama jrengti
iSorine reklama:

1) automobiliy keliuose ir juy sanitarinés apsaugos zonose, taip pat gatvése ir prie
ju, jeigu ji gali uzstoti technines eismo reguliavimo priemones, kelio Zzenklus,
pabloginti matomuma, akinti eismo dalyvius, atitraukti ju démesi, tuo keliant pavoju
eismo dalyviams, taip pat draudziama naudoti reklama, imituojancia kelio zenklus;

2) ant skulptary ir paminkly;

3) neturint Zemeés, statiniy ar kity objekty, ant kuriuy ji jrengiama, savininko
sutikimo.

Lauko reklama — visa reklama, kuria matome gatvése, miesto aikstése,
gyvenamuose rajonuose: jvairas reklaminiai skydai, afiSos, Svieciancios i3kabos,
elektroninés Svieslentés. Be to, Siam reklamos tipui priskiriama reklama ant transporto
priemoniy, parduotuviy vitriny reklama. Lauko reklama yra efektyvi priemoné. Si
reklama negali pradéti reklaminés kompanijos, ja gali tik pratesti arba uzbaigti. Lauko
reklamos priemonems keliami tokie reikalavimai: ypatingas rySkumas ir iSskirtinumas,
ne per mazi matmenys, reklamos teksto aidkumas, patrauklumas. Sio tipo reklamoje
aiskiai iSrySkinama firminé simbolika: prekés zenklas, firminis blokas, firminés spalvos
(Urbanskien¢, Virzintas, 1997, p. 21-22).

Platiai naudojama lauko reklamos priemoné - plakatai. Jie gaminami
tipografiniy bidu, gali bati popieriniai, kartoniniai, i3 plevelés ir kitokios medziagos. Si
pigi reklamos raSis gali iSplatinti reklamini kreipimasi gana placiai auditorijai, gali
aprépti konkrecias teritorijas, gali buti naudojama specialiems uzdaviniams spresti

konkre¢iy rinkuy viduje. Plakatai bana jvairaus formato, tekstiniai arba su pieSiniy. Ju



efektyvumas priklauso nuo iSplatinimo laipsnio, nuo sugebé¢jimo pritraukti praeiviy
déemes.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad lauko reklama yra efektyvi reklamos
priemoné. Jos paskirtis yra priminti, o efektyvumas pasireiskia tuo, kad ji yra
daugkartinio poveikio.

1.2.5. Reklama internete

Jau Siandien kai kuriose Salyse reklama deda i videosistemas, imontuotas i
dideliy parduotuviy pirkiniu vezimélius. Ateityje laikraS¢iai ir Zurnalai bus
kompiuterinése ir video versijose, kurias vartotojas gaus per modema arba magnetinése
ar lazeriniuose diskuose. Prenumeratoriai galés elektroniniy badu raSiuoti ir ieSkoti
informacija, ignoruodami ta, kuri juos nedomina.

Internetas, kompiuterinés telefony knygos, reklama ant riby, reklaminiai idéklai
1 knygas, reklama telefonu, faksu, telefaksu, prekiy, susijusiu su TV ar kinofilmy, TV
laidy premjeromis, remimas, reklama video juostose, autoatsakovuose, hologramos,
videosistemos, su kuriomis galima bendrauti, palydovais perduodama reklama - tai tik
dalis galimybiy, kurios dar néra pakankamai iSvystytos Siuolaikinéje visuomengéje.

Ivertinant naujas reklamines priemones, reikia laikytis tokiy pat kriterijy, kokiais
mes vadovaujameés jvertindami Siuolaikines priemones:
~ar naujareklaminé priemoné pasieks jasy tikslines rinkas;
ar pakankamai stipriai ji veikia klientus;
ar ji atitinka jasy firmos pozicija.

Reklamos internete principai (http://reklama.takas.lt/?tipas=formos):

1. Reklamaturi buti etiSka ir teisinga, aiskiai atpazistama.
2. Draudziama tokiareklama, kuri:
2.1. pazeidZia visuomenés moralés principus (pvz.: reklamoje pateikiami
pornografiniai ar erotiniai vaizdai);
2.2. Zeminazmogaus garbg ir oruma;
2.3. diskriminuoja bet kuria rasg, tautybe, lyti, kalba, kilme, tikéjima;
2.4. skatina prievarta ir agresija, kelia grésmeg zmoniy sveikatai, ju
saugumui ir aplinkai;
2.5. be fizinio asmens sutikimo minimas jo vardas, pavardé, pateikiama jo
nuomoné, informacija apie jo privaty ar visuomeninj gyvenima, turta,
naudojamas jo atvaizdas;


http://reklama.takas.lt/?tipas=formos

2.6.

skatina prekyba paslaugomis ar prekémis, kurias draudzia galiojantys

istatymai (pvz.: prekyba nelegalia programine iranga);

2.7.
adresato sutikimo.

3. Draudziama klaidinanti reklama.

skatina siysti elektroniniu badu grandininés sekos (masinius) laiskus be

4. Draudziama reklama, kuri pazeidzZia intelektinés nuosavybés teises ar skatina

jas pazeisti.

Svarbu pazyméti, kad kaip ir kiekviena reklamos priemoné, taip ir reklama

internete turi privalumy ir trakumuy.l lentel¢je pateikti svarbiausi reklamos internete

privalumai ir traikumai

1 lentele

Pagrindiniai reklamos internete privalumai ir trakumai

Privalumai

Trakumai

1. Dinamiskumas. Nedideliuose reklaminiuose

skydeliuose galima sutalpinti  nemazai

informacijos, Kkuri pastoviai keiciama ir

atkreipia démes;.

1. Neprieinamumas. Lietuvoje dar labai
mazas skai¢ius Zmoniuy, periodiskai

besinaudojanciy internetu.

2. Tikslingumas. Internetu paprastai naudojasi
dideles arba vidutines pajamas turintys
asmenys, taip pat iSsilaving ar informacijos
ieSkantys Zmonés. Daug mazesne dali sudaro
nenaudinga auditorija palyginti su reklama

televizijoje ar spaudoje.

2. Netiesioginis poveikis. D¢l nedideliy
reklaminiy skydeliy ploty paprastai
juose biina tik uzuomina apie firma
arba kazkokj produkta. Norint suzZinoti
daugiau informacijos reikia paspausti
skydeli. O

lankytojas kartais neturi

ta padaryti interneto
laiko arba
tiesiog pats reklaminis skydelis jo

nesudomina.

3. Neauksta reklamos kaina. Reklamos kainos
internete dar néra aukstos, ypac jei vertiname
pagal CPT (cost per thoudsend) rodikli. CPT,
vienas pagrindiniy rodikliy tiek televizijoje,
spaudoje, internete,

radijuje, reiskia kaina

vienam takstanc¢iui reklamos gavéju. CPT

reklamoje internete néra didelis.

3. SpecifiSkumas. Reklama internete

yra labai specifiné. Zmonés ja mato tik

tada, kai iesko konkrecios
informacijos, taciau atsitiktinai jo
pamatyti negali, kaip ziarédami

televizija ar matydami koki nors lauko
stenda.




4. Poveikio jvertinimas. Vienas svarbiausiy
reklamos internete bruozy yra tai, kad
reklamos uZsakovai gali labai nesunkiai

suzinoti, kiek konkreciai interneto lankytoju

paspaudé ju reklamini skydelj.

Saltinis: Jokubauskas, D. 2003. Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius, p.
92.

Kuriant reklama internete, naudojami reklaminiai skydeliai, animuotos
uzsklandos, iSSokantys langai ir pan.

Reklaminiai skydeliai — grafiniai reklaminiai paveiksliukai, dazniausiai
pateikiami portaly virSuje arba Sonuose. Tai yra daZniausiai naudojama reklamos
internete forma. Jie gali bati tiek statiski, tiek ir animuoti.

ISsipleciantys skydeliai - tai yra reklaminis skydelis, tik su dydzio padidinimo
galimybe. Ji paspaudus arba ant jo uzvedus pelg, skydelis gali iSsiplésti iki 400 proc.
Lankytojas Si veiksma gali atlikti ir atsitiktinai, vesdamas pelg link virSutinio portalo ar
narSyklés meniu.

ISSokantys langai - tai yra atskiri langai, kurie atsidaro po portalo lankytojo
atverstu puslapiu. DazZniausiai lankytojai Si reklaminj langa pastebi tik uZzdare savo
mégstama tinklapi, t.y. tuo metu kai ju démesio neatitraukia jiems labiausiai rapintys
dalykai. Langas iSSokantis po puslapiu patrauklesnis nei iSSokantis vir§ jo, kadangi
sukelia maZesni lankytojuy susierzinima. Si reklamos forma gali biti panaudota
apklausoms atlikti, registruoti akcijy dalyvius, surinkti anketinius duomenis ir pan.

Animuota uZsklanda pasirodo vir§ perziarimo puslapio. Kol pasibaigia
uzsklandos scenarijus, portalo lankytojas negali perziaréti uzdengtos informacijos ir
geriau atkreipia démesj i reklama. Kad nesukelti lankytoju nepasitenkinimo, reklamos
trukmé ribojama iki 10 sekundZiy, uZsklanda privalo turéti i§jungimo mygtuka.
Animuotos uzsklandos paprastai derinamos su reklaminiais skydeliais. Tai viena iS
efektyviausiy reklamos priemoniy, didinan¢iy prekés Zenklo Zinomuma ir asociacijas su
reklamine Zinute.

I3%okantys langai. Si reklamos forma panaSi i paprasta i3Sokantj langa, taciau
jam suteikta individuali reklamuojamo daikto ar prekeés Zzenklo forma. Siuo atveju flash

technologijos leidzia sujungti neribotas kiirybos galimybes su vartotojo interaktyvumu.




Tokie iSSokantys langai privalo turéti i§jungimo mygtukus, galimybe perkelti i$ vienos
tinklapio vietos i kita. Si reklamos forma ypatingai efektyvi, norint atkreipti vartotojo
démesj i reklamuojama produkta.

Svarbu pazyméti, jog tradiciné interneto reklama geriausiai veikia tuomet, kai
yra vykdoma kaip natirali reklaminio media mix'o, transliuojamo visais kanalais (tv,
radijas, lauko reklama, spauda), sudétiné dalis. Tokios reklamos tikslas - prekiu Zenkly
atpazistamumo stiprinimas (branding), ji vykdoma rodant grafinius reklaminius
skydelius interneto portaluose placéioms demografinéms vartotojy auditorijoms.
Didesnis efektas pasiekiamas, jeigu naudojami nauji, dideli Universalaus reklamos
paketo skydeliai. Interaktyviosios reklamos biuro paskutiniy tyrimy duomenimis,
optimali interneto reklamos dalis tokiuose , miSiniuose” yra 10-20% viso reklamos

biudZeto, batent tokia proporcija leidZia pasiekti geriausia atpaZzistamuma.

1.2.6. Kitosreklamos priemonés

Demonstracinée reklama. Urbanskien¢ ir Virzintas (1997, p. 23) skiria tokias
demonstracinés reklamos priemones: parodos, demonstravimas, degustacijos, mugeés,
pristatymai, nemokami seminarai, konferencijos, nemokamas pavyzdziy dalijimas,
festivaliai.

Parodos ir mugés — labai svarbus reklamos tipas. Jis garantuoja didZiules
reklamuojamy gaminiy demonstravimo galimybes. Tai gana efektyvi priemoné
tiesioginiam rySiui su pirkéjais uzmegzti, sutartims su partneriais sudaryti. Mugiu
tikslas — rinkos formavimas ir demonstruojamos produkcijos paklausos didinimas, o
parodos — technologijos arba sukurty nauju produkty, Zmonijos pasiekimy
demonstravimas. Parodos yra labiau orientuotos | reklama, 0 mugés — | pardavimus.
Visus parody renginius galima skirstyti i: tarptautines muges ir parodas, nacionalines
parodas, didmenines muges, specializuotas reklamos uzsakovo muges, nuolatines
ekspozicijas.

Reklaminiai suvenyrai — gera priemoné populiarinti imong, organizacija.
Reklaminiais suvenyrais kompanija didina savo soliduma, kuris ja daro patrauklesne
partneriams ir vartotojams.

Reklaminiai suvenyrai skirstomi i: firminius, serijinius, sveikinimy, firminius
ipakavimus.

Pasto reklama - reklamos priemoné, skirta atrinktam, tikslingam vartotojui,

pirkéjui, esant minimaliai nenaudingo tirazo apimciai. Taciau reklama pasStu gali bati



siunciama ne tik konkretiems asmenims, bet ir pagal principa ,i kiekvienas duris’.
Taigi pasto reklama gali buti dvejopa (Urbanskiené, Virzintas, 1997, p. 21):

- reklaminiai informuojantys laiSkai,

- reklamos priemoniy iSsiuntimas tiksliniai auditorijai.

Rysiai su visuomene — veiksmy ir renginiy kompleksas, kuriy tikslas yra sukurti
teigiama visuomenés nuomone ir palankuma firmos atzvilgiu. Tai firmos jvaizdZio
kiirimas, visuomengés itikinimas firmos naudinga veikla zmonijai. Pagrindinis rySiy su
visuomene tikslas yra sukurti kompanijos prestiZza, pelnyti visuomenés pasitikéjima ta
kompanijair jos produkcija.

Akivaizdu, jog reklaminés priemonés kaip ir masy pasaulis, labai greitai
keic¢iasi. Nors artimiausioje ateityje tikrai dar bus leidZziami laikrasCiai, Zurnalai, bus
televizijair radijas, bet sunku pasakyti, kokios reklamos platinimo priemonés prisijungs
prie ju, kokios uztvirtins savo pozicijas, kokios iSnyks. Viena iS verslininko uzdaviniy
reklamoje - susipazinimas su naujomis reklaminémis priemonémis, kad batu galima

naudoti tokias, kurios didina reklamos poveikio apimti, rezultatyvuma, rentabiluma.



2. TEORINE REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJUI ANALIZE
Reklamos vartotojas - tai asmuo, kuriam yra skiriama reklama arba kuri ji gali
pasiekti. Reklamos poveikio efektyvumo ijvertinimas yra ypa¢ svarbus reklama
organizuojanciai imonei, nes, kaip pazymi Jokubauskas (2003, p. 106), reklama - tai
imonés ateities investicija. Reklama daro itaka vartotojui, nori jis to ar ne, patinka tai ar
ne. Nuo reklamos priklauso vartotojy poZitris ir nuomoné ne tik apie reklamuojama

preke, bet ir apie pacia imong, taip pat ir tai, ar pardavimy apimtys didés, ar mazés.
Siuolaikinio verslo pagrindas, anot MaZeikaités (2001, p. 14) yra rinkodaros
strategija, kurios pradzia — rinkos tyrimai, kurie padeda iSsiaiskinti vartotojy veiksmuy

motyvus, aprépiarealia pelno ir tiekéjo iSlaidy analize.

2.1. Rinkair jos dalyviai

Kiekvienos imonés svarbiausias uzdavinys yra patenkinti pasirinkty tiksliniy
rinky pirkéju tam tikrus poreikius ir gauti pelno. Siekdama Sio tikslo, imoné uzmezga
rySius su Zaliavy, medziagu, irengimy bei kitu gamybos istekliy tiekéjais, pasitelkia i
pagal ba pardavimo tarpininky bei pagalbininky. Tuo paciu metu imoné rinkoje susiduria
su didesniu ar mazesniu skai¢iumi varzovy — konkurenty, siekian¢iuy, kad pirkéjai
isigyty batent jy sialomy prekiy (Pranulisir kt., 1999).

Vasiliauskas (2002) teigia, kad kuriant organizacijos strategija, svarbu suprasti
savo klientus, sukurti tokj klienty skatinimo mechanizma, kuris padéty ilga laika turéti
nuolatine savo klientiira.

Anot Pranulio ir kt. (1999), tiriant rinka, vartotojai nagrinéjami didelemis
grupémis. Pirmiausia tiriama visa rinka, o paskui pereinama prie atskiry rinkos
segmenty tyrimo, ju savybiy iSsiaiSkinimo. Rinka — tai visuma esamy ir potencialiu
pirkéju, siekianciuy patenkinti savo poreikius pakeiciant ka nors vertinga su prekes ar
paslaugas sitlanciais pardavéjais.

Urbonavicius (1991) skiria potencialia ir realia rinka. Potenciali rinka — tai rinka,
kuri nefunkcionuoja dél to, kad néra kokiy nors biitiny salygu. Reali rinka — tai rinka,
kurioje realiai vyksta pirkimo-pardavimo procesas.

Didéjant gamybai iS pradziy vystosi pardavéjo rinka, tai yra tokia rinka kurioje
pirma pagaminamos prekés, o po to aktyviai ieSkoma juy pirkéjy. Dél to stipréja
konkurencija, agresyvéja reklama, taikomos vis tobulesnés realizavimo rémimo formos,
atvirai kovojama dél pirkéjo piniginés. Pavojingiausia Sios rinkos forma yra gamintojo
diktatas ir jo palydovai: mazéjanti pasirinkimo galimybé ir prekiy deficitas. Palaipsniui

Si rinka tampa pazangos stabdziu, uzkerta kelia naujoms prekéms pasirodyti.



Taciau didéjantys prekiy realizavimo sunkumai veréia gamintojus pameéginti
»Priristi“ vartotoja prie prekés, pradedama taikytis prie jo reikalavimy. Taip pamazu
gamyba persiorientuoja i vartotoja, susiformuoja pirkéjo rinka. Pasidaro svarbu iS
pradziy zinoti pirkéjo norus, jo pageidavimus, tik po to gaminti prekg. Gamyba ir
realizavimas pirkéjo rinkoje ir yra svarbiausia rinkodaros veiklos turinys.

Rinkodara yra Zmogaus veikla, vienaip ar kitaip susijusi su rinka, tai darbas
rinkoje mainams atlikti, siekiant tenkinti poreikius. Rinkodara yra imoniy veiklos
organizavimo ir valdymo sistema, kuria stengiamasi atsiZvelgti i visa rinkoje vykstanciu
procesy kompleksa. Rinkodaros veiklos pagrindas yra prekés gaminimas ar paslaugos
teikimas, rinkos tyrimai, komunikaciju sutvarkymas, prekés pateikimo organizavimas,
kainodara, serviso plétojimas.

Vartotojai, kaip ir rinkos dalyviai, néra vienalyt¢é masé. Jie skiriasi savo
poreikiais, preferencijomis, disponuojamomis piniginémis pajamomis, iprociais ir kt.
Imoné, organizuodama savo veikla, i tai turi atsizvelgti ir rinkodaros veiksmus
orientuoti | tam tikry vartotojuy grupiy poreikiy tenkinima.

Tam batina rinka pagal tam tikrus vartotojo bruozus suskaidyti i dalis. Rinkos
skaidymas i dalis rinkodaroje vadinamas rinkos segmentavimu. Imoné atlieka rinkos
segmentavima todél, kad galéty pasirinkti ta vartotojo grupg, Kuri jai yra patraukliausia
ir naudingiausia. (Pranulisir kt., 1999).

Anot Virvilaites (1997) rinkos segmentavimas — tai | vartotoja orientuota
filosofija.

Vasiliauskas (2002) teigia, kad rinkos segmentacija daZzniausiai suprantama kaip
specifiniy klientyu grupiu (rinkos segmenty), kuriy kiekviena skirtingai reaguoja i
organizacijos strategija, iSskyrimas.

Rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos Sios salygos (Pranulis ir
kt., 1999):

- rinkos segmentai lengvai identifikuojami.

- segmente galima nustatyti vartotojy charakteristikas.

- segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty jo
poreikiy tenkinima.

- segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo
veiksmais. PrieS rinka segmentuojant, imoné turi atrinkti pozymius,
pagal kuriuos skirstys rinka (zr. 2 pav.).

Virvilaite (1997) skiria Siuos rinkos segmentavimo Kriterijus: geografini,

demografini, psichografini, pirkéju elgesi, pirkimo motyvus ir kt.



Geografinis Demografinis

RINKOS SEGMENTAVIMO
POZYMIAI

Psichografinis Vartotojo elgsenos

2 pav. Rinkos segmentavimo pozymiai
Saltinis: Pranulis V. ir kt. 1999. Marketingas. Vilnius, p. 121.

Anot Vasiliausko (2002), strateginiu poziariu kyla klausimai, kokius apimiti
rinkos segmentus ir kurie iS ju gali bati naudingiausi imonei. Autorius Siuo aspektu
iSskiria tris strategines alternatyvas: nediferencijuota rinka, diferencijuota rinka ir
koncentruota rinka.

Pranulisir kt. (1999) teigia, kad nediferencijuota rinkodara — tai tokia rinkodaros
strategija, kai imoné visai rinka jvaldyti naudoja viena universaly rinkodaros
kompleksa.

Vasiliausko (2002) teigimu, nediferencijuotos rinkos atveju imoné nusprendzia
nepaisyti skirtinguy rinkos segmenty specifiniy ypatybiu, o reikstis visoje rinkoje.

Virvilaite (1997) teigia, kad nediferencijuota rinkodara yra tada, kai jmoné
gamina preke, tinkama daugeliui vartotoju. Siuo atveju ji koncentruoja pastangas i tai,
kuo vartotoju poreikiai yra panaSis. [Imoné naudojasi masine reklama, masiniu
pateikimo kanalu, t.y. remiasi masine rinkodaros koncepcija savo veikloje.

Taigi, galima daryti iSvada, kad nediferencijuotas arba masinis segmentavimas
yratada, kai paslauga orientuojama i vartotoju dauguma.

Anot Vasiliausko (2002), diferencijuotoje rinkoje imoné nusprendzia veikti

keliuose rinkos segmentuose ir parengia kiekvienam iS juy skirtinga pasitlyma.



Sitlydama produkty jvairove, imoné siekia padidinti bendrasias realizacijos iplaukas,
labiau isigaléti kiekviename iS pasirinkty rinkos segmenty.

Virvilaité (1997) teigia, kad diferencijuota rinkodara yra tada, kai imoné renkasi
keleta rinkos segmenty ir kiekvienam sitlo skirtinga preke.

Autoriy nuomone, diferencijuotas segmentavimas yra tada, ka paslauga
orientuojama i du ar daugiau rinkos segmentuy.

Imoné, pasirinkusi viena rinkos segmenta ir siekdama ji valdyti, naudos
koncentruota rinkodara. Anot Vasiliausko (2002), koncentruotos rinkos strategijos déka
imoneé tvirtai jsigali pasirinktoje rinkos niSoje, nes ji geriau pazista klienty reikmes ir
yra isigijusi gera reputacija. Taciau koncentruotos rinkos strategija daznai yra susijusi
su didesne rizika, nes pasirinkta niSa ne visuomet pateisina turétas viltis.

Galima teigti, kad koncentruotas arba paprastas segmentavimas yra tada, kai
paslauga orientuojama i viena vartotoju grupe.

Pasak Virvilaités (1997), pasirinkus viena iS minétyjy rinkos aprépimo strategijuy,
imonei bitina nustatyti viena ar kelis patraukliausius rinkos segmentus. Patraukliausias
segmentas turi tenkinti Siuos reikalavimus: turéti pakankamai dideli pardavimuy masta,
nedidel¢ konkurencija ir nesudétingus pateikimo kanalus.

Taigi atlikti rinkos segmentavima — vadinasi, iSspresti vartotojy tipologijos, arba
klasifikavimo pagal daugeli pozymiy, uzduoti. Nustacius ir iSanalizavus segmentus,
imoné gali spresti, kuriuos juy ji aptarnaus. Segmentavimas leidZia pritaikyti prekes
vartotojy poreikiams, kas savo ruoztu prisideda prie konkrec¢iy prekiy konkurencingumo
ir pardavimo masto padidinimo rinkoje.

Organizacija, siekdama sékmés, privalo realizuoti puikius gaminius,
atitinkancius realius vartotoju poreikius, ir plésti supratima apie savo tiksling rinka (tai
individy grupé, kuria organizacija siekia patraukti kaip svarbiausius pirkéjus).
Kiekvienas Sios imonés vartotojas skiriasi savo charakteriu, skoniu, norais ir jprociais.
Vartotojas sprendzia, kokios prekeés ir paslaugos jiems reikalingos, todél nuo vartotoju
sprendimy priklauso ir organizacijos veiklos rezultatai. Vartotojo apsisprendima isigyti
produkta lemia kaina, kokybé¢, tiekimo terminai, ipakavimas ir daug kity veiksniy.
Svarbiausia yra iSsiaiskinti vartotojy poreikius, suprasti ju norus ir reikmes, kad buty
galima efektyviai konkuruoti su kitomis imonémis.

Organizacijai visuomet iSkyla geriausiy rinkos segmenty pasirinkimo problema.
Be rinkos segmenty profiliy apie dominancius rinkos segmentus tikslinga surinkti
papildoma informacija. Paprastai né vienas i$ nagrinégjamu segmenty visiSkai nesiderina

su imongés tikslais, todél visuomet reikia ieSkoti kompromiso.



2.2. Vartotojy elgsena

Kadangi zmogy skatina veikti dazniausiai ne viena jéga, ne viena priezastis,
kitaip sakant, ne vienas motyvas, 0 motyvuy visuma, tai ta visuma ir vadiname
motyvacija. Vartotojas siekia sumazinti itampa, 0 motyvy ivairové ja didina. Taciau
egzistuoja optimali itampa, skatinanti zmogy veikti ir gyventi aktyviai. Tai ir galima
pasitelkti rinkodaroje.

Vartotojo poreikiams tenkinti ir aptarnauti skiriamos visos imonés pastangos. Jos
igyvendinamos remiantis tam tikrais sprendimais ir veiksmais, susijusiais su vartotojui
pagaminta preke, jos kaina, paskirstymu ir rémimu.

Vartotojai skiriasi amziumi, pajamuy lygiu, iSsilavinimu, migravimo polinkiu,
skoniu. Vartotoju tyrimo tikslas — nustatyti, kas perka, kaip, kada ir kur perka, kodél
perka. Norint atsakyti | Siuos klausimus pirmiausia reikia iSsiaidkinti veiksnius,

darancius jtakos vartotojo elgsenai.

2.2.1. Vartotojy tipai ir pagrindiniai jy elgsenos bruozai

Reklamos vartotojas — jos skaitytojas, pirkéjas, potencialus reklamuojamos
prekés ar paslaugos vartotojas, yra aktyvus reklamos dalyvis, kartais reklamos
pasirodymo iniciatorius. Be reklamos vartotojo negaléty egzistuoti ir reklamos rinka.
Vartotojas — varomoji reklamos verslo jega. (Cereska, 2004, p. 58).

Priklausomai nuo to, kaip reaguojama i reklama, visi potencialis reklamos
skaitytojai skirstomi i penkias grupes:

- reklamos skaitytojai, siekiantys naudingu pirkiniy;

- reklamos skaitytojai, norintys nusipirkti tam tikry prekiy;

- atsitiktiniai reklamos skaitytojai;

- nuolatiniai reklamos skaitytojai

- reklamos skaitytojai, tvirtinantys, kad reklama jiems nedaro jokios itakos.

Visoms Sioms grupéms badingas démesys reklamai, tam tikras désningumas
perkant viena ar Kita preke.

Reklamos skaitytojai, siekiantys naudingy pirkiniy. Tokie Zmonés paprastai
skaito jvairiag reklama, bet perka mazai. 1Simtj sudaro prekiy iSpardavimas Zemomis
kainomis, kai preké perkama, reikia jos ar ne. Labai maza tikimybé¢, kad tokie pirkéjai
pirkty ka nors daugiau [...]. Jie yra pagrindiniai pigiy prekiy akcijas organizuojanciy
parduotuviy klientai.

Reklamos skaitytojai, norintys nusipirkti tam tikry prekiy. Sio grupés reklamos

skaitytojai ieSko tam tikry jiems reikalingy prekiy uz tam tikra kaina. 1Skodami tokiu



prekiy jie iSstudijuoja visa reklama [...].Sukoncentruodami savo démesj | tam tikry
prekiy asortimenta, jie toms prekéms sukuria maksimalia paklausa, nepriklausomai nuo
kainy lygio.

Atsitiktiniai reklamos skaitytojai. Skaitydami spauda, zitrédami televizijos
laidas ar klausydamiesi radijo jie perzvelgiair reklama [...]. Jie neieSko pigiu prekiy ir
nesistengia pirkti bet ka. Tai Zmonés, kuriems gera reklama gali padaryti tam tikra
itaka.

Nuolatiniai reklamos skaitytojai. Nuolatiniai reklamos skaitytojai ir pastovas
kurios nors parduotuvés lankytojai yra patys vertingiausi parduotuvei ir sudaro
parduotuveés nuolatiniy pirkéjy branduoli. Tokie pirkéjai ieSko konkrecios parduotuves
reklamos, ja skaito, gilinasi i jos informacija. Jie tiki parduotuve, jos reklama ir
reklamuojamomis prekémis ir didzZiausia pirkiniy dali perka joje , nepriklausomai nuo
reklamuojamuy prekiy asortimento.

Reklamos skaitytojai, tvirtinantys, kad reklama jiems nedaro jokios jtakos
perkant prekes. Tokio tipo Zmonés teigia, kad jie i reklama nekreipia demesio, kad jie
perka prekes tik tada, kai reikia. Bet iS tiesy jie perka tik tas prekes, kurios atitinka ju
skoni, poreikius, kiSeng. Kitaip tariant, jie perka zinomas, pripazintas visuomenéje
prekes, placiai reklamuojamas ir, nors ir netiesiogiai, yra reklamos paveikti (Cereska,
2004, p. 59-60).

2.2.2. Vartotojo elgsena jtakojantys veiksniai

ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai. Vartotojo elgsena nulemia iSoriniai
veiksniai. Jie kyla i$ visuomenés, kurioje individas gyvena. ISoriniai veiksniai tarsi
apibrézia individo priklausomybe kokiai nors grupei, o tuo paciu — priimtinos ir
nepriimtinos elgsenos ribas. |Soriniai vartotojo elgsenos veiksniai (Zr. 3 pav.).

1. Kultara. Tarptautiniy zodziy zodyne (1985) kultiiros savoka turi keleta
apibadinimy. Zodis ,kultira® kildinamas i$ lotynisko ZodZio ,cultura“, kuris reiskia
apdirbima, ugdyma, aukléjima, lavinima, tobulinima, vystyma, garbinima. 1S penkiy
pateikty kultaros apibrézimy tiksliausias bitu Sis; , kultira — Zzmogaus bei visuomenés
veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy funkcionavimas leidzia kurti, panaudoti
ir perteikti materialines ir dvasines vertybes* (Tarptautiniy Zzodziy zodynas, 1985, p.
276). Pagal Stoner, Freeman ir Gilbert (2001, p. 177), kultara — sudétinga samplaika
nuostaty, elgesio modeliy, istorijy, mity, metafory bei kity idéjy, deranciy tarpusavyje
ir apibrézianciy, ka reisSkia bati tam tikros visuomenés nariu. Kotler, Armstrong,

Saunders ir Wong (2003, p. 182) kultara apibtadina kaip nusistovéjusi visuomenés



Vartotojas

3.
Referentinés
Orupés

3 pav. ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai

gyvenimo biuda. Autoriy teigimu, kultara — tai visuma pagrindiniy vertybiu, suvokimo,
troSkimy ir elgesio normy, kuriuos visuomenés narys perima i$ Seimos ir kity svarbiy
socialiniy institucijy. Pagal Pranuli, Pajuodi, Urbonaviciy ir Virvilaite (1999, p. 128),
kultara yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés, perduodamos i$ kartos
1 karta ir besiformuojancios dabar vykstanciy reiskiniy itakoje. Pavyzdziui, dauguma
lietuviy isitiking, kad butina dirbti, sukurti Seima, buti doriems, teisingiems, o tai
formuoja specifinius santykius ir pozitri i konkrecius gyvenimo reiskinius.

Kultaros jtaka vartotojo elgsenai pasireiskia visose gyvenimo srityse, tarp ju ir
prekiy pirkime. Todél imonei svarbu zinoti, kokie yra vartotojo iprociai, galvosena.

Pavyzdziui, apsirengimo stilius, valgymo jproc¢iai nusako tai, ka vartotojas perka.



Kultiros poveikis vartotojo elgsenai yra pakankamai ry3kus. Vartotojas yra tarsi
ispraustas i savo kultaros rémus. Imon¢, pateikdama rinkai savo prekes, turi tai jvertinti
ir neperzengti tos kultaros riby.

2. Individo elgsena jtakoja ir visuomené (socialiné) klase. Socialing klasg, anot
Mazeikaités (2001, p. 102), lemia tokie faktoriai, kaip pajamos, gerbavis, issilavinimas,
darbas, Seimos prestizas.

Visuomené kiekvienai imonei svarbi jau vien dél to, kad visos kitos grupés taip
pat priklauso jai. Bendros visuomenés nuostatos vienaip ar Kkitaip atsispindi ir
kiekvienos smulkesnés grupés poziariuose bei elgsenoje. Praradusi visuomenés
pasitikéjima imoné vargiai gali tikétis, kad ja teigiamai vertins kuri nors smulkesné
grupé. Tam tikri poZiariy skirtumai galimi tik tuomet, kai kuri nors mazesné grupé yra
profesionalesné ar kur kas geriau informuota uZz visa visuomene. Galiausiai pati
visuomené viduje taip pat néra vienalyté. Nesunku rasti savitumy nagrinéjant tam tikry
miesty ar rajony gyventoju bendruomenes, panaSiy interesy turincias asmeny grupes.

ISsivys¢iusiose Salyse yra skiriamos 3eSios visuomenés klasés (Pranulis ir kt.,
1999):

1. Virdutinés virSutiné. Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Prekés
kaina neturi reikSmés. Imoniy, gaminanciy serijines prekes, Sios klasés
atstovai nedomina. Savo klientais juos laiko tik nedaugelis imoniy.
Lietuvoje Si klasé néra gausi.

2. Virsutinés apatiné. Tai zmonés, turintys dideles pajamas. Dazniausiai
neseniai praturtéje. Jie perka brangias, vieSai gerai matomas prekes,
siekdami parodyti savo auksta padétj visuomengje.

3. Vidurinés virdutiné. Tai iSsilavine Zzmonés. Dazniausiai verslininkai,
imoniy vadovai bei vadybininkai. Jie perka gerai Zinomuy prekiu vardu
prekes, siekia kokybés, patikimumo.

4. Vidurinés apatiné. Tai protini darba dirbantys Zmonés, taciau
nepasieke karjeros virsinés. Jie perka masisSka vartojamas prekes,
taupo.

5. Apatinés virsutiné. Ja sudaro darbininkai. Daugelio pajamos didelés.
Jie vertina brangesnes kasdieninio vartojimo prekes.

6. Apatinés apatiné. Ta neturtingi zmonés. Jiems svarbiausia yra prekés
kaina, o ne kokybé. Jie perka masines prekes.

Galima baty teigti, kad Lietuvoje iSryskéja virsutinés apating visuomenés klasé

— verslininkai, bankininkai ir pan. Gana ryski yra apatinés virsutiné visuomeneés klasé¢ —



darbininkija. Taip pat esant nestabiliai Salies ekonomikos padéciai yra didelis bedarbiy
skaicius.

3. [takos (referentinés) grupés — tai dar vienas iSorinis veiksnys, darantis itakos
vartotojo elgsenai. Ja sudaro Zzmonés su panaSiais pomeégiais ir gyvenimo standartais,
kurie yra tarsi rémai, sprendziant, ka pirkti. Mazeikait¢ (2001, p. 102) pazymi, jog
referentinés grupés — tai Zmoniu grupé, kuriag vartotojas tam tikrose situacijose naudoja
kaip elgesio orientyra.

4. Vartotojo elgsenai itakos turi ir $eima. Seima yra svarbiausia vartotojisky
pirkimy organizacija visuomenéje. Sprendima pirkti viena ar kita preke gali priimti
Zmona ir vyras kartu arba kuris nors vienas. Imonei svarbu Zinoti pareigu pasiskirstyma
Seimoje, nes tik tada ju veiksmai gali pasiekti ta vartotoja, kuriam preké yra skirta.
Vartotojo elgsenos tyrimui padeda ir Seimos gyvenimo ciklo analizavimas, nes
skirtingose ciklo stadijose perkamos skirtingos prekés. DazZniausiai skiriamos Sios
Seimos gyvenimo ciklo stadijos (Pranulisir kt., 1999, p. 129):

- jaunos Seimos be vaikuy;

- Seimos su mazais vaikais;

- Seimos su paaugliais;

- Seimos su vyresniais ir sukirusiais Seimas vaikais;

- Seimos be vaiky;

- pensininkai.

Be iSoriniy veiksniy, vartotojo elgsenai itakos turi ir vidiniai veiksniai.

Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai. Motyvacija yra vienas pagrindiniy
veiksniy, apibadinan¢iy vartotojy elgsena. Tai, ka mes vadiname motyvacija, yra |labai
platu, nes viskas, kas padaryta, buvo salygota kokiy nors motyvy ar tiksly. Zmonés
siekia tiksly jvairiais elgesio budais. Taciau ju elgesi lemia panaSios priezastys -
aktyvumo, veiklos varomoji jéga yra poreikiai.

Motyvas - tai veiksmo priezastis, kylanti dél saveikos asmenybés ir objekto,
patenkinancio jos poreikius, interesus, vertybes, tikslus. Mazeikait¢ (2001, p. 111)
teigia, kad motyvas — tai vidiné jéga, skatinanti Zmoguy tam tikru badu elgtis. Si
skatinamoji jéga atsiranda dél itampos, kylancios iS nepatenkinty poreikiy. Motyvas -
veiklos priezastis, susijusi su objektyviy poreikiy patenkinimu, t.y. isisamoninus itampa
sukélusias priezastis ir suradus objekta, kuris padés ja paSalinti, poreikis tampa veiklos
motyvu, veiksmo bei poelgio vidine priezastimi. Anot Pranulio ir kt. (1999) motyvas —

tai vidiné paskata atlikti koki nors veiksma.



Taigi motyvas yra vidiné jéga, kuri skatina, stimuliuoja Zmogu elgtis tam tikru
budu, o kai yra paskata - pasireiskia i tiksla orientuotas elgesys. Vienoje situacijoje
motyvy paskatintas elgesys gali biti, o kitoje - ne.

Prie vidiniy vartotojo elgsenos veiksniy priskiriami psichologiniai veiksniai:
poreikis, suvokimas, patirtis, nuomong.

Poreikis - vidiné Zmogaus busena, tam tikra jtampa, kuria sukelia ko nors stoka
(Urbanskien¢ ir kt., 2000. p. 140).

Anot Pranulio ir kt. (1999, p. 130), prekiy pirkimo motyvas yra poreikis.
Analizuojant vartotojy poreikius, rinkodaroje naudojamasi A. Maslow poreikiu
piramideés teorija.

Motyvavimo teorijoje Zmogaus poreikiy hierarchija atspindi poreikiy piramidé
(Zr. 4 pav.).

1. Fiziologiniai poreikiai batini iSgyventi. Tai poreikiai ; valgyti, gerti, poilsio,
seksualiniai.

2. Saugumo ir tikéjimo ateitimi poreikiai. Tai apsauga nuo fiziniy ir
psichologiniy pazeidimy ir tikéjimas, kad fiziologiniai poreikiai bus patenkinami
ateityje.

3. Socialiniai poreikiai. Tai noras priklausyti kokiai nors socialinei grupei,
bendravimo su kitais individais, prisiriSimo ir palaikymo poreikis.

4. Pagarbos poreikis. Tai savigarbos, asmeninés sekmeés, kompetencijos,
pagarbos is aplinkiniy Zzmoniy, pripazinimo poreikis.

5. SaviraiSkos poreikis. Tai poreikis realizuoti savo potencialias galimybes,
augant kaip Zmogui, asmenybei.

Si teorija grindZiama tuo, kad Zmones stimuliuoja stengimasis patenkinti savo
poreikius ir kad tie poreikiai turi hierarchine struktira. Jie gali buti patenkinami tik
eiles tvarka pagal svarba. Zemesnio lygio poreikiai turi bati patenkinti pries tai, kol
konkrec¢iam individui bus pakankamai svarbiis aukstesnio lygio poreikiai. Aukstesnio
lygio poreikiai pradeda veikti tik visiSkai patenkinus Zemesnio lygio poreikius.

Nepatenkinus fiziologiniy, negalima pasinaudoti saugumo poreikiaisir t.t.



5. Saviraiskos

4. Pagarbos

3. Socidiniai

2. Saugumo

1. Fiziologiniai

4 pav. Maslow poreikiy hierarchija

Ciair paaiskéja Sios teorijos ribotumas, nes neatsizvelgiama i tai, kad darbuotojy
vertybiy sistema nevienoda. Juk akivaizdu, kad yra idealisty, kuriems socialinés
vertybés svarbesnés nei materialinés (Sakalas ir kt., 1997, p. 189).

A. Maslow teorija toliau rutuliojo F. Herzberg savo dviejuy faktoriy teorijoje. Jis
skyré dvi veiksniy grupes (Juceviciené, 1996).

1. Higieninius veiksnius - nepasitenkinimo sukéléjus, konflikty vengimo
poreikius, prie ju priskyré vadovo valdymo stiliy, imonés politika ir organizavima,
darbo vietos apripinima ir salygas, koleguy, pavaldiniu lygi, socialinius-emocinius
santykius su vadovais, statusa, prestiZa, ranga, sauguma, atleidimo pavoju, atlyginima,
pajamas, profesijos salygota iSorinio gyvenimo standarta. Jei bendradarbiai susiduria su
Siais trakumais, jie yra nepatenkinti. Jei tie trakumai paSalinami, nepasitenkinimas
dingsta, ta¢iau neatsiranda pasitenkinimas, nes vyrauja isitikinimas, kad taip ir turi bati.

Sie veiksniai néra motyvatoriai.



2. Motyvatorius - pasitenkinimo sukéléjus, lemiancius poreiki keistis. Prie ju
priskiriami jdomus darbas, savgs iSreiskimo darbe galimybé, idomis, naujoviski
uzdaviniai, pripazinimas, gyrimas, isitvirtinimas, atsakomybés augimas, saviraiskos,
kvalifikacijos augimas, mokymosi galimybés. Tik jie motyvuoja darbuotojus geriau
dirbti.

Pagrindinis Siy teoriju trikumas, kad jose uzprogramuotas poreikiy stabilumas.
Tuo tarpu aplinka, ypac ideologiniai veiksniai, turi didelg jtaka poreikiams formuoti.

Proceso motyvavimo teorijose taip pat atsizvelgiama i poreikius, tac¢iau individo
elgsenos motyvatoriai yra jo suvokimo ir laukimo, susijusio su situacija ir galimais jo
pasirinkto elgesio rezultatais, funkcija.

Siekiant suprasti vartotojo elgsenos priezastis bei jo sprendimuy motyvus, bitina

daugiau pazinti jo psichologinius veiksnius.

2.3. Reklamos efektyvumo jvertinimas

Nustatyti reklamos efektyvuma gana sudétinga. Neimanoma nustatyti
priklausomybés tarp reklamai iSleisty pinigy ir rezultato, nes tam ijtakos turi daug
veiksniy. Pvz., sunku nustatyti riba tarp reklaminiy renginiy poveikio ir pardavimo
rezultaty, komercijos agenty veiklos, staiga atsiradusiy pardavimo sunkumuy
(sezoniskumo, kainy pasikeitimo) ir pan. Vis dél to reklamos efektyvuma reikia
prognozuoti i$ anksto, ji planuoti, tikrinti jos veiksminguma reklaminés kampanijos
metu ir jai pasibaigus (Cereska, 2004, p. 273).

Preliminariame reklamos efektyvumo tyrimo etape batina iSsiaiskinti, kokio
tikimasi numatyty panaudoti reklamos priemoniy — ir pavieniy ir ju komplekso —
psichologinio veiksmingumo. Ar jis atitiks reklamos tikslus, uzdavinius, ar pirkéjai bei
vartotojai galés suvokti reklamos mintj, turini, argumentus, kokiu laipsniu? Tai i$
esmés yra reklamos rengimo, jos planavimo sudétiné dalis ir etapas.

Reklamos efektyvuma reikia tirti tada, kai jos priemonés jau yra panaudotos ir
iSplatintos. Sis tyrimas leidzia patikrinti ankstesniy prognoziy teisinguma, o joms
nepasiteisinus, imtis priemoniy pakeisti reklamso priemones, tobulinti jau panaudotas.
Tokiu atveju galima iSvengti klaidy, racionaliau panaudoti jai skiriamas |lé¢Sas.

Reklamos efektyvuma priimta vertinti trim aspektais: socialiniu, ekonominiu ir
psichologiniu (Dubinas, Obelyté, 1993, p. 20-21).



2.3.1. Socialinis reklamos efektyvumas

Socialinis reklamos efektyvumas turi atsakyti i klausima, kaip reklama atlieka
savo funkcijas, tenkinant gyventojuy poreikius, juos formuojant, pleciant gyventoju
Zinias apie prekes, juy paskirti, vartojima (Dubinas, Obelyté¢, 1993, p. 21).

Reklama — neatskiriama masy bendro gyvenimo dalis kaip tam tikra visiems
preinamos masinés kultiros dalis. Tai, ka propaguoja reklama, suvokiama kaip batinas
ir suprantamas reiskinys, nors kitomis kumunikacijos formomis toks ziniy skleidimas
pasirodyty labai keistas ir nepriimtinas (Cereska, 2003, p. 59).

Reklama teigiamai veikia Zmoniuy gyvensena, nes padeda iSsirinkti geresne,
kokybiSkesne, gyvenimo budui pritaikyta preke ar paslauga. Ji yra viena svarbiausiy
varomuyjy jégu, skatinanciy Kkelti gyvenimo lygi. Populiarindama materialines,
socialines ir dvasines laisvosios rinkos vertybes, reklama skatina socialini progresa.
Skleisdama vartotojams patraukly prekiy ivaizdi, reklama masina ju isigyti (Cereska,
2003. p. 42).

2.3.2. Ekonominis reklamos efektyvumas
Ekonominis reklamos efektyvumo tyrimo aspektas turi atsakyti i klausima, kaip
panaudotos reklamos priemonés stiprina komercija, kaip jos padeda subalansuoti pasiiila ir
paklausa. Ekonominio reklamos efektyvumo nustatymas yra veinas sunkiausiy reklamos
organizavimo uzdaviniy ir nustatyti ji tiksliai matematiskai nejmanoma. Nustatant reklamos
ekonomin; efektyvuma remiamasi tokiais rodikliais: prekiy realizavimo ir apyvartos
padidéjimas, o rySium su tuo papildomos pajamos ir pelnas, taip pat Kiti iSvestiniai rodikliai —
darbo naSumas, prekybiniu pajégumy panaudojimas ir t.t. Sunkuma sukelia tai, jog prekiy
realizavimui, mazmenine prekiy apyvartai, be reklamos, turi jtakos daugybé veiksniy — prekiu
kokybé, kainos, prekybos sistemos iSvystymas, prekiavimo metodai, pirkéjy aptarnavimo
kulttira, prekiy iStekliai, prekybos sezoniskumas, gyventojams teikiamy papildomy paslaugu
Kiekis ir kt. Nustatyti Su papildomu veiksniy jtakos laipsnj, t.y. nustatyti tik ta apyvartos
padidéjima, kuri sukélé reklama, yralabai sunku (Dubinas, Obelyté, 1993, p. 21).
P. Kotleris reklamos ekonominiam efektyvumui apskaiciuoti rekomenduoja Sia formulg:

E=A1x(l; - 1) x T x R (Kotler, Armstrong, 1993, p. 152).

E — reklamos ekonominis efektas, Lt

A; —vidutiné vienos dienos apyvartaiki reklamos panaudojimo

(Ir - 1) — apyvartos padidéjimo indeksas veikiant reklamai

T — apyvartos apskaitos laikotarpis iki reklamos panaudojimo ir po

R —rentabilumo lygis, %



Sudarant reklamso plana, numatant jos tiksla bei vykdant reikalingas priemones ir
iSlaidas, butina apskaiciuoti ir ta apyvartos padidéjima, kuris turi buti pasiektas, kad numatytos
reklamos i5laidos apsimokéty.

Papildoma apyvarta galima uzrasyti taip: Ax (I, -1) x T

A —vidutiné vienos dienos apyvartaiki reklamos panaudojimo
(I - 1) — apyvartos padidéjimo indeksas veikiant reklamai
T — apyvartos apskaitos laikotarpis iki reklamos panaudojimo ir po

Reklamos ekonominis efektas turi biti ne mazesnis uz planuojamas jos iSlaidas.

Atskiry reklamos priemoniu, taip pat visos reklamos kampanijos efektyvuma tikslinga
tirti ne tik reklamos kampanijos pabaigoje, bet ir jai vykstant, turint galvoje atskiry reklamos
priemoniy ir ju panaudojimo efektyvumo kontrole. Pvz., reklaminis skelbimas laikrastyje gali
uzimti ketvirtadalj, puse lapo ar visa lapa, gali bati spalvotas ir nespalvotas. D¢l to reklamos
iSaidos ir esti skirtingos. Jas batina lyginti su ta papildoma prekiu apyvarta, kuri buvo gauta
panaudoj us skirtingus reklaminiy skelbimy variantus.

Taigi reklamos ekonominis efektyvumas turi bati nuolat stebimas, analizuojamas ir
vertinamas. Tam reikalinga ir atitinkama informacija, jos rinkimo sistema (Cereska, 2004, p.
273-274).

2.3.3. Psichologinis reklamos efektyvumas

Vartotoju motyvacijos tyrime iSskiriami du pagrindiniai etapai. Pirmame etape
tiriami vartotojo elgesio motyvai pasirenkant ir perkant preke¢ arba paslauga. Antrame
etape ieSkoma efektyviausiy budy, kaip paveikti pirkéjo sprendimus. O norint ¢ia
suprasti vartotojo elgesio priezastis, reikia tirti psichologinius veiksnius. Tiriant reikia
atkreipti demesi, kad (Urbanskiené¢ ir kt., 2000, p.155-156):

1) sunku pasakyti, kodél vartotojai perka batent Sia preke, o ne kita, jei
nezinoma, kodé¢l apskritai jie perka Sias prekes. Cia bitina jvertinti visus sprendimo
priemima salygojancius veiksnius ir tai, kad vartotojo motyvacija keiciasi kartu su jo
amziumi. Pvz., kai tyrimy tikslas - sukurti nauja cigareciy pavadinima, ipakavima ar
pan., tuomet svarbu ivertinti rikanciuju elgesi: kokiomis salygomis jie perka cigaretes,
kaip juos veikia cigareciy pavadinimas, ipakavimas ir t.t.

2) vartotojo motyvacija keic¢iasi istoriniu aspektu, t.y. dél visuomenés raidos.
Vartotojai per savo gyvenima ne karta keic¢ia poziari ar jsitikinimus i ka nors. Todél,
siekiant iSsiaiskinti, kodél vartotojai perka tuo momentu, laikotarpiu Sia prekg, reikia
Zzinoti, kokias prekes jis pirkdavo anks¢iau ir kokia reikSme¢ jos turéjo vartotojo

gyvenime. Pvz., kuriant nauja cigareciy gamybos strategija, reikéty zinoti, ka jauté



rakaliai pirma karta uZsiruke ir kokia reikSme turéjo rikymas jvairiais ju gyvenimo
etapais.

3) ka vartotojo elgesys yra iS karto pastebimas arba atpazintas, o vidiniai jo
motyvai nezinomi net jiems patiems. Siuo atveju bitina iSnagrinéti visas antraeiles
aplinkybes, [émusias sprendima, kurios iS pradziy neatrodo tokios svarbios.

Reklamos poveikis vartotojui priklauso nuo reklamos poveikio staigumo,
efektyvumo. Analizuojant reklamos poveiki labai svarbiis yra psichologiniai aspektai,
tokie kaip psichologinis reklamos suvokimas, Zinojimas, supratimas, itikinamumas bei
iSimintinumas.

Mazeikaite (2001, p. 67) skiria penkias psichologines kategorijas, kuriu déka
galima iSsiaiskinti kaip reklama veikia vartotoja.

Suvokimas: sustabdancio poveikio kiarimas. Anot Jacikeviciaus (1994, p. 42),
suvokimai yra daikty ir reiskiniy, veikian¢iy jutimo organus, pazinimo procesas.
Autorius suvokimus priskiria jutiminiui pazinimui. Suvokimas — tai juntamosios
informacijos tvarkymas ir interpretavimas, jgalinantis atpaZinti prasmingus objektus ar
ivykius (Myers, 2000, p. 148). Mazeikait¢ (2001, p. 69) pazymi, jog viena iS
pagrindiniy reklamos kiréjo uzduociy tiesiog priversti vartotojus pastebéti reklamos
skelbima. O tai sudétingiau, nei gali pasirodyti iS pirmo zvilgsnio. Be to, kad vartotojai
praleidzia daugiau nei pusg kreipimysi, dar ir patys kreipimaisi konkuruoja tarpusavyje,
tuo darydami suvokima sudétingesn;.

Suvokimas neimanomas be biitiny salygu, kurios pavaizduotos 5 pavyzdyje.

Apréptis Démesys Atkaklumas Originalumas

5 pav. Suvokimo salygos ir eiga
Saltinis: Autoriy sudaryta pagal Mazeikaité, R. 2001. Reklamos pradmenys.
Vilnius, p. 69-70.

Apréptis — tai yra reklamos perdavimo priemoniy pirkimo problema. Démesys
reiSkia, kad zmogaus protas yra kuo nors uzimtas, sukoncentruotas kam nors istirti.
Siekiant patraukti demesj reklama, biidingas atkaklumas, originalumas arba aktualumas.

Suvokimo pasirinktinuma lemia aktualumas.



Zinojimas: likes jspadis. Zinojimas apie preke prasideda tada, kai reklamos
kreipimasis jau suvoktas. Susidoméjimas paprastai kyla Siy dalyky (Mazeikaité, 2001,
p. 71-72); asmeninio suinteresuotumo ar smalsumo. Reklamos kuréjas turi ijveikti
svarbia uzduoti — palaikyti susidoméjima reklamos kreipimusi tol, kol jo tikslas bus
pasiektas. Vienas pagrindiniy suinteresuotumo koncepcijos faktoriy — yra aktualumas.

Supratimas: reklamos aiskinimas. Supratimu vadinamos samoningos pastangos
perprasti gauta informacija. Svarbu pazyméti, kad supratimui reikia aktyvios zitrovo ar
skaitytojo reakcijos. Supratimas labai svarbus reklamai, kurioje daug yra informacijos —
apie prekeés ra§j, kaina, prekés naudojimo badusiir t.t.

[tikinimas: reklamos skelbimo skatinimas veikti. Reklama gali itikinti Zmones
kuo nors patikéti ar ka nors veikti. [tikinamaja reklama bandoma sukurti, sustiprinti ar
pakeisti koki nors poziuri, pateikti argumentus, sukelti emocine reakcija, arba tiesiog
idiegti jsitikinima vartotojo pazZitary sistemon.

Stiprinamasis poveikis: jsiminimas. Stiprinamasis poveikis turi vartotojo
samonéje jtvirtinti Kkreipimasi. Isiminimui badingas ir struktarinis aspektas. Jei
reklamos kreipimosi pradzia yra svarbi démesiui patraukti, tai jo pabaiga yra
svarbiausia jsiminimui.

Rinkodaros komunikacija yra svarbi priemoné paveikti vartotojams. Ji apima
pardavéjuy paslauguma, reklamos bukletus ir broSitras, tekstus ant produkty pakuociy ir
kt. Anot Pranulio ir kt. (1999), pirkéjai, kurie paprastai yra ir prekés vartotojai, daro
didziausia itaka rinkodarai. Pirkéjai lemia rinkodaros tikslus, jo strateginius ir taktinius
sprendimus, netiesiogiai formuoja rinkodaros kompleks.

Vartotojo elgsena atspindi jo veiksmus, pasireiSkianc¢ius prekiy ir paslaugy,
kuriomis jie tikisi patenkinti poreikius, paieSka, pirkimu, naudojimu, vertinimu ir
atsisakymu. Taciau ¢ia turima galvoje, kad vartotojai, priimdami sprendima pirkti,
siekia kuo geriau panaudoti tokius savo isteklius, kaip laikas, pinigai ir galimybés. Sio
sprendimo priémimo procesui turi jtakos ir tokie veiksniai, kaip informuotumas,
poziuriai, ivairios aplinkos salygos, vartojimo patirtis ir kt. Nors kiekvienas vartotojas
apsisprendima pirkti priimaindividualiai, ji veikia tie patys veiksniai.

Todél teigiama, kad tam tikry prekiy ar paslaugu pirkimui turi itakos veiksmy
sekos, vadinamos vartotoju sprendimy modeliu. Vartotojo pirkimy sprendima veikia
daugybe¢ faktoriy. Siuos faktorius galima suskirstyti { 5 kategorijas: demografinius,
rinkodaros komplekso, psichologinius, socialinius, situacinius.

Individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu ir vartojimu ir apimantys jo

poelgius nuo problemos, kuria gali iSspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos i



jau isigyta ir vartojama preke ir sudaro ta modeli. 1S esmés vartotojo elgesys turi
racionaly pagrinda, t.y. jis siekia sukurti kuo geresng situacija maziausiomis
sanaudomis

Literatiroje randame gana daug vartotojuy sprendimy modelio interpretaciju. F
Kotleris pateikia vartotojy sprendimy priémimo procesa, susidedanti iS penkiy
pagrindiniy etapu: poreikio atsiradimo, informacijos paieSkos, alternatyvy jvertinimo,
pirkimo akto bei po pirkiminés reakcijos.

Pranulis ir kt. (1999) taip pat skiria penkis vartojimo prekiu pirkimo etapus (Zr.
6 pav.).

Poreikio atsiradimas

|

I nfor macij os paieska

A 4

I nfor macijos jvertinimas

A 4

Sprendimo pirkti priemimas

A 4

Reakcija nusipirkus

6 pav. Vartojimo prekiy pirkimo procesas
Saltinis: Pranulis ir kt. 1999. Marketingas. Vilnius, p.133.



Poreikio atsiradimas. Poreikis susiformuoja veikiant vidiniams ir iSoriniams
veiksniams. Kuo stipresnis, intensyvesnis poreikis, tuo stipresnis noras ji patenkinti.
Rinkodaros specialistui labai svarbus poreikio suformavimo etapas. Zinodamas, kokius
poreikius vartotojas tikisi patenkinti isigij¢s nauja pirkini, gamintojas gali pakeisti kai
kurias prekés charakteristikas. Pavyzdziui, automobilis tenkina susisiekimo poreiki,
taciau jis gali tenkinti ir prestizo poreiki. Kuo daugiau jvairiy poreikiy tenkina
numatytoji pirkti preké, tuo stipresnis poreikis ja isigyti.

Informacijos paieska. Siame etape analizuojama turima informacija, ieskoma
naujos. Informacija gaunamais oficialiy Saltiniy, draugy, i$ savo patirties.

Informacijos jvertinimas. Pirkéjo sprendimai dél prekés jvertinimo yra
sudétingiausia viso proceso dalis. Todél reikia iSsiaiskinti, kaip vartotojas panaudoja
informacija, formuodamas savo nuomong apie preke. Pirkéjo pasirinkimui jtakos turi ir
pati imoné, pardavéju kvalifikacija, prekiu pakuoté, reklamos poveikis, sezoniniai
svyravimai.

Sprendimo pirkti priemimas. [vertings surinkta ir apibendrinta informacija,
vartotojas ryztasi vienai prekei suteikti pirmenybg. Vartotojo sprendima atsisakyti
pirkinio ar atidéti ji vélesniam laikui veikia ir galima rizika, susijusi su pirkimu.
Rizikos dydis priklauso nuo turimos apie preke¢ informacijos iSsamumo.

Galima buty teigti, kad pagal Si modeli pirkéjas pereina visus etapus, taciau iS
tikrujy jis gali kai kuriuos etapus praleisti arba pakeisti eiliSkuma. Vienoks Sis procesas

yra perkant kasdieninio naudojimo, kitoks — nekasdieninio brangias prekes.



3. TYRIMAI IRJU REZULTATAI

Buvo atlikti Sie tyrimai:
1. Eksperty poziirio j reklamos poveikj vartotojy elgsenai tyrimas.

2. Reklamos poveikio vartotojy elgsenai anketavimo rezultaty analizeé.

3.1. EKSPERTU POZIURIO ] REKLAMOS POVEIK] VARTOTOJU
ELGSENAI TYRIMAS

3.1.1. Empirinio tyrimo tiksai ir uzdaviniai

Eksperty poziario j reklamos poveikj vartotoju elgsenai tyrimo tikslas:

1. Atlikti reklamos eksperty apklausos duomeny analize ir pateikti rekomendacijas;
2. Nustatyti reklamos agentiiros UAB ,, Aukstaitijos reklama* uzsakowvy pozitiri i reklamos
svarba, jai skiriamas|éSas ir demes|.

Eksperty poziario j reklamos poveikij vartotojy elgsenai tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti reklamos agentiiros UAB “Aukstaitijos reklama’ specialisty apklausa;

2. lvertinti reklamos uzsakovy pozitri i reklamos svarba.

3.1.2. Eksperty poziirio j reklamos poveikj vartotojy elgsenai

tyrimo projektavimasir eiga

Tyrimo apimties nustatymas

Buvo atlikta reklamos agentiiros “Aukstaitijos reklama’ eksperty tiesioginé zodiné
apklausa. Apklausti 5 Sios reklamos agentiiros speciadistai: UAB “Aukstaitijos reklama”

vadovas, komercijos direktorius, karybos projekty vadovas, dizaineriai.

Tyrimo organizavimasir pravedimas

Buvo atlikta reklamos agentiros “Auk$taitijos reklama’ eksperty tiesioging Zodiné

apklausa. Sis metodas pasirinktas dél tiesioginés saveikos, jis padeda gauti atsakymus i



sudétingus klausimus, kurie gali reikalauti papildomo paaiskinimo. Vykdant Sia apklausa, buvo
naudojamas standartizuotas interviu, agentiiros specialistams buvo pateikiami iS anksto paruosti
klausimai apie Klienty, uzsakanciy reklaming kampanija, pozitri i reklamos batinuma, svarba ,
tam skiriamas |¢Sas bei vartotojy elgsena .Interviu klausimai buvo suformuoti remiantis jvairiy
autoriy moksliniais darbais (Cereska B., 2004; Jokubauskas D., 2003) bei naujai leidZiamo
specializuoto reklamos Zurnalo “ autoriy straipsniais. Sudarant interviu klausimyna atsizvelgta i
tai, kad kiekvienas klausimas biity konkretus ir suteikiantis reikalinga kieki informacijos tyrimui
(klausimai pateikti 1 priede).

Buvo apklausti 5 speciaistai, kurie tiesiogiai yraatsakingi uz reklamos kirima. Tai UAB
“Auk$taitijos reklama” vadovas, komercijos direktorius, kirybos projekty vadovas, dizaineriai.
Sios auditorijos pasirinkimas nebuvo atsitiktinis, nestai kvalifikuoti specialistai reklamos srityje
turintys didele patirti. Vienam pokalbiui buvo skiriama 20-30 minuciy. Atsakymai buvo

fiksuojami, nagrinéjami, ju pagrindu daromos iSvados.

Apklausa buvo vykdoma 2005 mety kovo 3 diena.



UAB , Auk&taitijosreklama“ charakteristika

Uzdaroji akciné bendrové ,Aukstaitijos reklama® perspektyvi ir patikima lietuvisko
kapitalo bendrove, kuria sudaro jaunas bei energingas kolektyvas. Savo veikla pradéjo 1997
metais. Per aStuonerius stkmingos veiklos metus bendrové pasieké pakankamai auksty rezultaty
ir tvirtai jsitvirtino Auk3aitijos regiono reklamos rinkoje. Siuo metu kolektyva sudaro 20
darbuotojy. Nuolat yra kuriamos naujos darbo vietos. Nuo 2003 mety UAB , Auk&taitijos
reklama“ tapo Lietuvos komunikacijos agentiiry asociacijos KOMAA nare. (www.komaa.lt).
Priede pateikiame reikalavimus, kurie keliami agentiroms, norincioms tapti KOMAA narémis
(2 priedas).

Reklamos agentiira “Aukstaitijos reklama’ teikia visas reklamos paslaugas, iS kuriy
pagrindiné — reklamos karimas. Pati agentiira neatlieka visy darby, o naudojasi daugelio kity
reklamos verdo partneriy paslaugomis. Taciau agentira atsako uZ visus darbus, susijusius su
reklamos organizavimu. Reklamos agentiros paslaugomis verslo imonés naudojas dél Siu
priezastiy: agentiros savarankiskumo; Ziniy ir patyrimo; patraukliy reklamos kainy; lankscios

nuolaidy sistemos.
UAB “Auk&taitijosreklama” reklamos davéjams tekia Sias paslaugas.

- tiria prekes, rinkas ir vartotojus tokios apimties, kuri reikalinga reklamos

kampanijoms pagristi ir reklamos idéjoms parengti;
- rengia kompleksiniy reklamos programy koncepcijas ir planus-grafikus;

- rengia reklama ir jos skelbima ziniasklaidoje bei kitose reklamos platinimo

priemonése;
- ruoSia, gamina, montuoja ir techniskai aptarnauja iSorines reklamos priemones;
- rengiair teikiareklaminius suvenyrus,
- uztikrina spausdintos reklamos produkcijos poligrafini atlikima;
- kuria video- ir radijo klipus,
- siuncia pastu reklaming medZiaga;

- atlieka skubias video-, foto-, filmavimo bei kitas paslaugas.


http://www.komaa.lt
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7 pav. UAB , Auk$taitijos reklama* agentiros struktira

Sios reklamos agentiiros privalumai:

Agentiaros savarankiskumas. , Auk$taitijos reklama* yra nepriklausoma imoneé.
Reklamos karimas yra vienintelé ir pagrindiné Sios agentaros veikla. Agentara skiria
visas pastangas reklamos karimui, todél rezultatai yra daug geresni nei ty agentiry,
kurios atlieka visa paslaugas pacios.

Zinios ir patyrimas. Agentaroje dirba kvalifikuoti reklamos srities

specialistai, kas leidzia pasiekti maksimaliy rezultaty.
Reklamos kaina. Dazniausiai iSlaidos reklamai, naudojantis reklamos

agentiros , Auk&taitijos reklama‘  paslaugomis, yra daug mazesnés, negu turint
reklamos skyriy ar vidine reklamos agentiira.

Nuolaidos. Nuolatiniams savo klientams UAB ,Auk&aitijos reklama' taiko

lanksia nuolaidy sistema.



- Trumpi paslaugy atlikimo terminai.
Pagrindinis trikumas — menka darby specializacija, t.y. reklamos vadybininkai turi labai

daug funkciju, todél ne visada gali gerai isigilinti i konkrety uzsakyma.

UAB , Auk&taitijos reklama“ organizaciné struktara

Direktorius

: I | | {

Projekty Programuotojai | | Dizaineriai Finansininké Administratoré

vadovai
¢ o \
Spaudos vadovas Apskaitos

Vadybininkai \ darbuotojai

Teksty kiréjai Maketuotojai

8 pav. UAB , Auk&taitijos reklama* organizaciné valdymo struktira

Agentiros direktoriui tiesiogiai pavaldis projekty vadovai, programuotojai, spaudos

vadovas, dizaineriai, administratoré ir finansininké. Vadybininkai pavaldas projekty vadovams,
teksty karéjal ir maketuotojai — spaudos vadovui.
Tokia reklamos agentiros organizaciné valdymo struktara vadovui leidZia geral

organizuoti darba ir efektyviai skirtyti funkcijas.

UAB , Aukstaitijos reklama“ kainodara

Kadangi UAB ,Auk&taitijos reklama‘ yra universali reklamos agentira ir teikia ne tik
Ziniasklaidos planavimo, bet ir kitas paslaugas — tyrimuy, karybines, strategijos karimo,

produkcijos parengimo — naudoja sudétingesne kainodara.



Dideles nuolaidas sukaupusi reklamos agentiira, siekdama pritraukti klienty, sudaro
sutarti su ziniasklaidos priemone, pagal kurig ji iSipareigoja nupirkti dideli kieki reklamos ploto
ar laikko. Todél ji gauna svarias nuolaidas (25 — 50%). Dideles nuolaidas sukaupusi reklamos
agentiira savo uzsakovams taip pat pasitlo solidzias nuolaidas, kurios jie negauty, jei i
Ziniasklaidos priemone kreiptysi tiesiogiai. Siuo bidu UAB , Aukaitijos reklama pritraukia
klientus.

Taip pat be jau ankstiau minétos nuolaidy sistemos, yra skaiciuojamos ir produkcijos
sanaudos, prie kuriy pridedama tam tikra pelno marza, bel karybiniy darbuotojy ar tyrimy
specialisty darbo laiko ikainiai.

UAB , Aukstaitijosreklama® vizija

UAB ,, Aukstaitijos reklama” vizija apima daug labai skirtingy elementy:

- Imonés praeities vizija — po keletos veiklos mety bendrovéje pasikeité jos vizija
Bendrovés veiklos pradzioje vizijos supratimas buvo labai menkas, ir Siuo metu praeities vizija
gaima identifikuoti kaip veiklos jsisavinimu ir pastangomis iSsilaikyti konkurencinéje rinkoje,
sukuriant stipria reklamos paslaugy agentiira;

- Esamos imonés vizija —asStuoneri metai  rinkoje imonés vadovus skatino kurti ir ieSkoti
vis naujos veiklos sfery. Sie ieSkojimai ijmones vadovybe organizavo dométis strateginiu veiklos
planavimu, o tuo paciu ir planavimo struktira. Kiekviena UAB ,, Aukstaitijos reklama* reklamos
paslauga susijusi pirmiausia su pelno gavimu, taciau taipogi sigasi ir su bendra imonés vizija.
Dabartiné imonés vizijatai — konkurentabili, stabili bel moderni reklamos agentira.

- Basimos imonés vizija — ateities vizija sunkiausia apibréZti, nes ja salygoja daugelis
ateities veiklos aplinkybiy, ateities rinkos salygos ir daugelis kity veiksniy. Esant konkurencinei
rinkai, yra labai sunku sukurti basimas bendrovés naujas reklamos paslaugy sferas, kuriose
atsispindéty basimos imones vizija. UAB ,, Auk$taitijos reklama’ siekia ateityje sukurti stambuy

ne tik reklamos paslaugy bet ir informacijos konsultacini centra.

UAB , Auk&taitijosreklama*® misija
UAB , Aukstaitijos reklama“ misija deklaruoja savo organizacijos pozitrius. Visy pirma
leidzia numatyti tiksly ir strategiju alternatyvas, suvienodinti atskiry itakos grupiy pozitrius.
Taciau svarbiausia - kad ji deklaruoja savo organizacijos pozitri i iSoring aplinka, visuomenés
interesus, socialing atsakomybe. Bendrové laikosi nuolatinio tobuléjimo nuostatos, kur
didziausias demesys sutel ktas esamy ir basimy klienty poreikiy tenkinimui.

Bendrovés Sukis —,,Mes esame tam, kad ir jisy verslas bity sckmingas !“



UAB , Auktaitijosreklama* tikdai
Pagrindinis bendrovés tikslas - koordinuoti ir vykdyti klienty pavestus uzsakymus,
atstovauti ju interesams, siekiant efektyviy ir pelningy bendrovés veiklos rezultaty. Norint
pasiekti Siy rezultaty, yra keliami sekantys tikslai:

1. Padaugy kokybé — siekdama tobulinti savo paslaugu kokybe, bendrové kelia savo
darbuotojy kvalifikacija, Siekdama iSgauti kuo aukStesniy rezultaty konkurencinio
pranaSumo rinkoje, bendrove daug demesio skiria rinkos tyrimams.

2. Naujos reklamos paslaugu sferos — Sis tikslas keliamas norint praplésti bendroveés veiklos
sfera kokybiskomis reklamos paslaugomis. Siekiama pritraukti daugiau naujy Klienty,

bei buti naudingiems nuolatiniams klientams.



3.1.3. Eksperty poziiirio j reklamos poveikij vartotojy

elgsenai tyrimo jvertinimas

Atsizvelgiant i tai, kad paskutiniu metu reklamos agentiry skai¢ius Lietuvoje sparcial
didéja, galime teigti, kad dauguma reklamos uzsakovy visgi nori bendradarbiauti su reklamos
kompanijomis ir yra patenkinti kuriamos reklamos kokybe, kainomis ir pan. Tai rodo, kad

reklamos agentiiros turi daug daugiau privalumy nei trikumy arba tie triakumai néraesminiai.

Pasaulyje taipogi jprasta, kad reklamai kurti imonés samdo reklamos agentiras. Tiesa,
praktikoje susiduriama ir su kitokiu modeliu, kai reklamines kampanijas kuria patys imonés
darbuotojai, pasitelkdami pagalbon nepriklausomus menininkus. Ar efektyvi tokia reklaminiy
kampaniju karimo politika nebesamprotausime, tiesiog pagalbon pasitelksime eksperty
apibendrintus atsakymus ir taip iSsai Skinsime mums riipimas problemas.

Pateikiame apibendrintus reklamos agentiiros ,, Aukstaitijos reklama®  specialisty
atsakymusi pateiktus klausimus.

1. Koks reklamos uZsakovy poziaris j reklaminei kampanijai skiriamy léSy dydj ir
efektyvumo kriterijy parinkima?

Remiantis eksperty patirtimi, visos kompanijos, kurios apsisprendZia investuoti léSas |
reklama, anks¢iau ar véliau susiduria su to optimalaus pinigy kiekio, kurj reikiaideisti reklamai,
nustatymo problema. Dauguma reklamos uzsakovy reklaming kampanija nori atlikti kuo pigiau.

Jie pageidauja, kad viskas buty daroma minimaliomisislaidomis, iSlaikant maksimalia kokybg.

Taigi kyla klausimas, kaip surasti ta iSlaidy lygi, kuris tenkinty uzsakova ir bity
efektyviausias?

Siuo metu Vakaruose egzistuoja keletas metodiky, kurios suteikia galimybe spresti Sia
uzduotj tam tikru tikslumu, bet kiekvienas iS metodu turi savo pranaSumy ir trikumy. Todél
praktikoje pasirinkimo metodas priklauso nuo reklamos sklaidos planavimo specialisto, jo
iSsilavinimo, patirties, pasauléZitros.

Pagal P.Kotleri reklamos idaidas galima paskirstyti remiantis Sais metodais:

- proporcingai pardavimy apimciai,

- skirti daugiau €5y tais ménesiais, kai pardavimy apimtys mazéja, ir atvirkseiai;

- skirti daugiau €5y tais ménesiais, kai pardavimy apimtys didéja, ir atvirk&iai;



- paskirstyti 1¢Sas mazdaug proporcingai ménesiams, - kai pardavimy apimtys mazos,
skirti daugiau. 1éSy.

Anot jo, biudzeto sudarymo metodai:

- pagal turimy 1éSy kiekj — skiriamatiek 1¢8y, kiek tuo momentu galimaiseisti;

- konkurenty pariteto — labai abejotinas, nors tikéting, kad islaikysite savo rinkos dali;

- skai¢iavimas procentai s nuo pardavimo sumos.

J.Jewleris, skiriant IéSas reklaminei kampanijai sialo atsizvelgti i Siuos veiksnius
(Jokubauskas, 2003):

- prekés gyvavimo ciklo stadija;

- prekés uZzimama rinkos dalj;

- konkurenty reklamos iSlaidas;

- ry§io su reklamos auditorija intensyvuma;

- prekeés pakeiciamuma.

Taigi, neturint reklamos biudzeto skai¢iy, apie reklaminés kampanijos planavima né
neverta kalbéti. Reklamos iSlaidy dydis yra glaudZiai susijes su numatomomis naudoti reklamos
priemonémis ir reklamos neSikliais. Todé¢l labai svarbu Zinoti, kokios yra finansinés galimybés
pasirenkant viena ar kita reklamos biida.

Kad reklaminé kampanija baty efektyvi ir stkminga, bitina tiksliai ir laiku priimti
sprendimus vykdant kiekviena kampanijos etapa — pasirenkant tiksling grupg, nustatant uzduotis,
rengiant reklaminio kreipinio turinj, sudarant reklamos apiméiy plana bei koreguojant ji pagal
kampanijos metu pasiekty tiksly rodikliy pokycius. R.G. Hiebingas reklaminés kampanijos
efektyvumo kriteriju parinkima apibadina ,Keturiy ,A“ (4A's) moddiu: Awareness
(nusimanymas), atttude (prieziara), action (pirkimas), action again (pakartotinis pirkimas).
»Keturiy ,A" modelio esmé: ne visi, kurie pripaZista viena ar Kita prekés Zenkla, yra palankiai
nusiteike jo atzvilgiu; ir ne visi, kurie teigiamai vertina kazkurj prekés Zenkla, renkasi batent jj.

Kiekvienas iS Siy etapy reikal auja papildomy kontakty.

2. Ar reklama suprantama kaip iSlaidos, ar kaip investicijos? Ar daznai klientai
reikalauja grieztosislaidy apskaitos?

Ekspertai pripazista, kad dauguma klienty i reklama zitri kaip i neiSvengiamas iSaidas, o
ne kaip i investicijas. Klientai supranta, kad vidutiniskair niekuo neissiskirianti reklama neduoda
laukiamos naudos, taciau vis tiek tam neskiria pakankamai 1éSy. Reklama dazniausiai daroma is
pareigos, jai néra ruoSiamasi iS anksto. Kodél imonés eina neefektyviu keliu, nors verslo logika

sufleruoja prieSingai? Motyvy yra daug. Vienas i$ objektyviy motyvy tai pinigy stoka. Visi Zino,



kad bati ,viduriuku“ ir nieko neiSsiskirti — pats blogiausias kelias, vidutiniska ir blanki
komunikacija — ne iSimtis. Specialistai rekomenduoja, jau geriau reklamai skirtas [€Sas pataupyti
ilgesni laika, bet sukurti toki produkta, kuri Zzmonés matyty, ivertinty, kuris realiai prisidéty prie
prekiy zenklo plétros, o ne,, daryti“ reklama iS pareigos, tik dél to, kad , pra¢jusiais metais taip
darém®. Agentirair uzsakovas dirbdami kartu turi nuolat stebéti reklamai isleidziamus pinigus,
stengtis, kad kiekvienas reklamai iSleistas litas baty iSleistas tiksinga — investuotas ne tik |
trumpalaikiustikslus, bet ir i ilgalaiki imonésir jos produkty ivaizdzio kirima.

Kitarimtakliatis tai, kad imoniy vadovai ar rinkodaros darbuotojai nejvertina, o daznai ir
nesupranta, koki darba turi atlikti reklama, taip pat uzmirstama, kad imonés, prekés ar paslaugos
ivaizdis pirkéjo apsisprendimui turi dideli poveiki. Maza kaina yra tikrai ne vienintelis naudos

kriterijus. Vartotojas tenkina savo poreikius taip, kaip jam atrodo esant naudingiausia

Daugelis reklamos uzsakovy | mokamas reklamos ir rinkodaros konsultacijas taip pat
Zitri neigiamai, taiau nuolat klausia patarimy, uz kuriuos vengia moketi. Jei konsultacijos
nemokamos — stengiamasi iSgauti kuo daugiau informacijos. Jei konsultacijos mokamos —

Kliental patys tampa puikiais rinkodaros ir reklamos specialistais, kuriems patarimai nereikalingi.

Ekspertai patvirtina, kad klientai labai daZznai reikalauja grieZtos iSlaidy apskaitos.
Agentiira, atsizvelgdama | uZsakovo rinkodaros tikslus, pateikia savy komunikacijos idéju,
iSsamy reklamos kampanijos plana, kur jvertintas reklaminis triukSmas bei konkurenty veiksmai,
tatiau daugelis uzsakovy § skaic¢iy jau vertina kaip galuting riba. DaZniausiai klientai pinigus
skiria ne agentiiros sitilomiems tikslams siekti, bet turi nustate gerokai mazesnj biudzeta, kuri
gai skirti Siai reklaminei kampanijai. Daugumos klienty tikslas - minimaliomis sanaudomis
padaryti reklamos kampanija. Jokiy realiy tiksly, tiesiog vienintelis rapestis — kur pigiai idéti

reklama

3. Ar reklamos uZsakovai patys sprendZia apie savo potencialiy klienty poreikius, ar
priimdami sprendimus tarias su agentara? Ar dideli démesi uZsakovai skiria

rinkodar os tyrimams?

Pasitikéjimas ir bendradarbiavimas — tai bitinos efektyvios reklamos sudedamosios
dalys. Deja, labai daznai nutinka, kad uzsakovas pradeda ,, vadovauti“ kiirybiniam procesui, nes
»Jismoka pinigus‘. Dazniausiai uzsakovai laikosi nuomongs, kad tai kas patinka ir priimtinajam
paciam, patiks ir prekés (paslaugos) vartotojui. Neretai klientai reklamos sklaidos priemones
renkasi pagal tai, kurios iS Siy priemoniy juos pacius pasiekia, nors uzsakovy ir jy potencialiy

klienty socialinis Suoksnis, budas ir elgsena visiskai skirtingi. Dazniausiai reklamos uzsakovo



supratimas apie produkta skiriasi nuo §i produkta perkancio Zmogaus poZidrio.... Agentara Siai
problemai spresti pasitelkia rinkos tyrimus ir ju déka padeda surasti  pacius objektyviausius ir
efektyviausius sprendimus - parengia toki reklamos sprendima, kuris biity suprantamas prekés
vartotojui ir batent ji pasiekty.

Galime pasidziaugti, kad Siandien, vis daugiau imoniy taip pat suvokia rinkodaros tyrimy
svarba. Taciau daugelisisju vis dar neturi aiSkaus supratimo apie rinkos tyrimus, o i ju rezultaty
panaudojima vis dar zitiri gana siaurai, vertintinajuos kaip nereikalingas iSlaidas, nes mano patys
viska puikiai iSmanantys apie savo klientus ir rinka. Agentiros specialisty nuomone, be atlikty
tyrimy negalima ne tik objektyviai jvertinti agentaros darbo, bet ir jZvelgti artéjanciu rinkos
grésmiy ar atsiradusiy galimybiy. Svarbiausia, jog tyrimus uzsakanti imoné aiSkiai Zinoty, kaip ji
panaudos tyrimy rezultatus ir kokie ir kokie sprendimai bus priimti jais remiantis.

Ekspertai apgailestauja, kad vis dar pasitaiko ir tokiy reklamos uzsakovy, kurie mano, jog
pasamdyta agentiira be papildomy tyrimy privalo turéti visa informacija apie uzsakovo rinkos
situacija, vardo Zinomuma, isiminima ir kt. Kai kurie klientai netgi mano, jog neverta testuoti
reklamy, nes agentiira — arba net pats uzsakovas — pasitlé teisingiausia ir neturinti alternatyvy

karybinj sprendima.

4. Ar daznai naudojami pardavimo skatinimo pasiilymai? Ar jie naudingi

potencialiam klientui?

IS tiesu esama didelés pardavimo skatinimo akciju technikos jvairovés. Bet kuriame
prekybos centre galime iSvysti daugybe vienu metu naudojamy jvairiu pardavima skatinanciu
priemoniy ir budy. Mazdaug prieS 6 metus brandzios rinkos Salyse reklamos ir tiesioginio
pardavimo skatinimo biudZety santykis buvo 60:40. Siandien tiesioginiams pardavimy

skatinimams imonés skiriaiki 75% savo rinkodaros biudzeto (4 priedas).

Pagrindinis pardavimo skatinimo uzdavinys - operatyviai pakeisti vartotojo turima
produkto vertés suvokima. Tam padeda pritaikyta reklama ir agitacija. Mazdaug 60% pirkiniy
vartotojas perka neplanuodamas, todél yra labai didelé galimybé jo pasirinkima jtakoti tiesiog
pirkimo vietoje. Dazniausiai ir yra vadovaujamas Siuo principu, kad tik nedaugelis zmoniy
sugebeés atsilaikyti pagundai gauti nemokamy dovanéliy arba isigyti preke sumazinta arba ypac

maza kaina.

Reklamos agentaros specialisty nuomone, renkant dovanas arba prizus biatina juos
pasirinkti taip, kad jie sudaryty junginj, kurio suvokiama verté biity gerokai didesné nei pavienio
parduodamo produkto. Taciau labai daZnai , kai pardavimy skatinimas formuojamas kaip “preké

plius papildoma dovana’, imonés papildoma dovana parenka tokia, kuria gali padaryti



didZziausia nuolaida, o tik paskui Ziarima, kiek ji sigas su parduodamu produktu ir jo
pozicionavimu. Daznai uzmirstama, kad reklamaturi subtiliai sufleruoti apie nauda arba kurti jos
iliuzija. O tai padaryti yra tikras menas. Jeigu pirkéjas nematys, kuo konkreti preké naudingesné
uz kitas, vargu ar dovanélés kaip prekés priedas ir nuolaidos ji ., papirks‘. Reikéty nepamirsti,
kad naudinguma pirkéjai vertina subjektyviai. Beje, Siandien dar susiduriame ir tokiomis
reklaminemis ,, kampanijomis*, kai priedas reklamuojamas labiau nei pati preké. Gaila, kad
norédamas isigyti prieda, vartotojas turi isigyti dar ir preke. Klientai supranta, kad preké néra
vertinga ir mano, kad geriau baty buvusi piniginé nuolaida. Taigi Sis metodas neduoda laukto

rezultato.

5. Ar reklamos uzsakovai, pasamde agentiira, pasitiki jos idéjomis ir stengias

dirbti kartu, ar tik uzima stebétojo ir vertintojo vaidmenj?

Frazé iS rinkodaros vadovélio: ,,Reklamos agentiira — tai rinkodaros pagalbininkas...”
Taciau kai kurie reklamos uzsakovai taip tikrai nemano. Jie pasamdo reklamos agentira ir, uZuot
katu dirb¢ siekdami bendro tikslo, tiesiog uzsiima destruktyvia kritika. Tokia kritika be
argumenty daZniausiai nieko verta, todel dirbant kartu su savo rinkodaros partneriais isties reikia
daugiau dirbti, 0 ne uzimti stebétojo vaidmen;.

Idéjos gimimo ir realizavimo procese uzsakovo vaidmuo iS ties svarbus. Jis renkasi idéja
bei daro tiesiogine itaka galutiniam rezultatui. Kad ir kokie iS$ paZiaros skirtingi atrodyty
uzsakovo ir kiaréjo charakteriai, ju bendradarbiavimas — tai puikus vienas kito papildymo
pavyzdys. Kiréjas, kaip idéjos generatorius, yra kiirybos proceso asis. Geros idéjos potencialas
stumia pirmyn visa kiirybos procesa. Taciau tarp pradinés minties ir galutinio rezultato idéja ne
karta transformuojama, nes ja tobulina ir vykdo specialisty komanda — teksty kiréjal, dizaineriai,
rinkodaros specialistai, scenaristai. Rezultatas turi atitikti uzsakovo ltkestius ir paveikti tiksling
auditorija. Efektyvus rezultatas — tai uzduotis . Taigi puikiis darbo rezultatai imanomi tik tada,
kai abu — agentiira ir uzsakovas bendradarbiauja bei sukuria teisinga tarpusavio santykiy tipa,
grista pagarba ir pasitikéjimu. Itin svarbu, kad reklama nebity kuriama vien aukSCiausiy
uzsakovo jmoneés vadovy uzgaidoms tenkinti. Toks procesas iSkraipo originalia reklamos vizija
ir skaudziai ZeidZiajoskaréjus.

Remiantis reklamos agentiaros speciaisty patirtimi, tos imonés, kurios aktyviai
bendradarbiauja kuriant reklama, btina labiau patenkintos gautais rezultatais. O jei uZsakovas
uzima tik stebétojo ir vertintojo vaidmeni, tai retai kada sugeba ir konstruktyviai kritikuoti. Deja
Siandien agentira daugiau susiduria su stebétojais ir vertintojais, kurie reklamos kiirimo procese

dalyvauja pasyviai.



Marketingo profesorius James Cagley, kurio specializacija — vartotoju elgesys ir
marketingo strategijos, taip pat pripazista, kad uzsakovai agentiiras dazniausiai vertina pagal
paslaugu kokybe, su uzsakymu dirbanciy darbuotojy skaiciy, ju kiirybinius gabumus ir kt., taciau
neretai pasirinkima nulemia tarpusavio rySiai tarp agenttros ir uzsakovy vadovaujancio

personal o.

6. Ar reklaming kampanija uZsakovai planuoja iS5 anksto, tam skirdami

pakankamai démesioir laiko?

Labai daznai klientai reikalauja kuo skubiau atlikti uzsakyma. Neretai pasitaiko atvejy,
kad visa agentira dirba skubiam projektui —,Greitai, pigiai ir efektyviai 7. Tatiau anot
specialisty, analizuojanciy projekty valdyma, nuomongs, optimalaus (skirto tam tikro grafiko
projekto igyvendinimui) laiko sutrumpinimas visada prastina darbo kokybeg bei didina pinigines
projekto sanaudas. Reklaminé kampanija veiksminga ir efektyvi tada, kai yra rapestingai
parengta ir suplanuota. Sudarant reklaminés kampanijos plana svarbiausias dalykas — tinkamai
parinkti reklamos priemones. Taip pat svarbu parinkti atitinkamus reklamos tipus bei juos
suderinti, numatyti kokias priemones naudoti masiskai, suderinti priemoniy isleidimo laika.

Reklamos darbus verta ir patariama planuoti i$ anksto. Kuo anksCiau agentara gauna
uzsakyma, tuo daugiau démesio ji gali skirti projekto karybinei idéjai , kuri , kaip jau Zinome, ir
yra visos reklamos pagrindas. Taigi tikétina, kad Siuo atveju bus sulaukta geresnio sprendimo

bei efektyvesnio rezultato.

Atlikus reklamos eksperty apklausa bei apibendrinus gautus atsakymus, galime daryti
sekancias iSvadas:

Apklausos rezultatai patvirtino reklamos kiréjy teiging, kad reklama — ne mados, ar
prestizo dalykas. Tai batinybe. Kiekviena bendrove, norinti didinti pardavimus, jvesti
naujus produktus ; rinkg ar kitaip plesti savo verdg, turi skirti demes; reklamai. Ir ne
Siaip abstrakciam informacijos paskleidimui, bet gerai suplanuotai reklamos strategijai.
Todel naudingiausia pasirinkti ne reklamos paslaugas ar gaminius, bet profesionaly
reklaminés strategijos planavimg bei jgyvendinimg, kuris atitikty bendroves veiklos
pobizd; bei marketingo planus.
Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, kad dauguma reklamos uzsakovy reklamine
kampanijq nori atlikti kuo pigiau. Jie pageidauja, kad viskas bty daroma minimaliomis
iSaidomis, iSaikant maksimalig kokybe. Dauguma klienty ; reklamg Ziari kaip §

neiSvengiamas iSlaidas, o ne kaip j investicijas.



Reklamine kampanija veiksminga ir efektyvi tada, kai yra riapestingai parengta ir
suplanuota. Sudarant reklaminées kampanijos plang svarbiausias dalykas — tinkamai
parinkti reklamos priemones.

Pagal atliktus eksperty apklausos rezultatus galima teigti, kad agentiros puikis darbo
rezultatai jmanomi tik tada, aki abu — uzsakovas ir agentira — stengiasi sukurti teisingg
tarpusavio santykiy tipg. Pasitikéjimas ir bendradarbiavimas — tai batinos efektyvios
reklamos sudedamosios dalys.

Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, jog renkantis priemones reklaminei informacijai
perduoti, biztina iSsiaiskinti, kaip vartotojai vertina, tai yra koks yra jy poZiarisj atskiras
reklamos priemones. Taigi imones greta savo atliekamy tyrimy vartotojy pirkimo jprociy

ir pan. turety jtraukti ir vartotojy poZiario tyrimus.



3.2. REKLAMOSPOVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI ANKETAVIMO
REZULTATU ANALIZE

3.2.1. Empiriniotyrimo tikslai ir uzdaviniai

Reklamos poveikio var totoju elgsenai tyrimo tiksas:

1. Atlikti anketinés vartotoju apklausos duomeny analize ir rezultaty interpretacija ir
pateikti rekomendacijas.
2. Nustatyti reklamos poveiki vartotojy elgsenai;

Reklamos poveikio var totoju elgsenai tyrimo uzdaviniai:

Atlikti Siauliy miesto ir rajono vartotojy anketing apklausa;
Nustatyti reklamos itaka vartotojy pasirinkimui;

Nustatyti kokia reklamos priemoné daro didzZiausia itaka vartotojams,

o o &~ »

Nustatyti vartotoju poZitri i reklamoje naudojamy fakty tiksluma ir jtaka jsigyjant

reklamuojamus produktus;

~

Nustatyti vartotoju poZitri i reklamos, su kuria susiduriama, kiekj ir kokybe;
8. Nustatyti skirtingu reklamos perneSimo priemoniy poveiki vartotojams;

9. Nustatyti vartotojy poziarj i reklamuojamus ir nereklamuojamus produktus.

3.2.2. Reklamos poveikio vartotojy elgsenai tyrimo projektavimasir eiga

Tyrimo apimties nustatymas

Rinkti informacija apklausiant ar kitaip tiriant visus galimus respondentus yra labai
brangu ir net neimanoma Tokiu atveju atrenkama ju dalis (imtis), ji tiriama, o iSvados

pritaikomos visai visumai. Siame tyrime buvo naudojama atsitikting imtis.



Tyrimo objektu buvo pasirinkti Siauliy miesto ir rajono gyventojai, visi pilnamesiai.

Buvo apklausta 240 respondenty (i Splatinta 350 ankety, atgal sugrizo 240 uzpildyty ankety).

Tyrimo organizavimas ir pravedimas

Pirminiy duomenu surinkimui buvo pasirinktas metodas — anketiné apklausa. Butent
apklausa leidZzia surinkti didZiausia duomenu kiekj lyginant su kitais tyrimo metodais —
stebéjimu, eksperimentu ar fokusuota grupe. Be to, apklausa, kitaip nei stebéjimas ar
eksperimentas, leidZiaissiaiskinti respondenty vieno ar kito pasirinkimo prieZastinguma.

Anketos (3 priedas) klaussimai buvo suformuoti remiantis jvairiy autoriy moksliniais
darbais (Cereska B., 2004; Jokubauskas D., 2003) bei naujai leidziamo specializuoto reklamos
Zurnalo “ Reklamos ir marketingo idé¢jos’ autoriy straipsniais.

Sudarant anketos klausimyna atsizvelgta i tai, kad kiekvienas klausimas bty konkretusir
suteikiantis reikalinga kieki informacijos tyrimui. Dalis klausimy buvo suformuluoti kaip
teiginiai, i kitus turéjo atsakyti patys respondentai.

Anketa buvo parengta spausdintu formatu. PraSymas uZpildyti anketa buvo isdalintas
visiems 2400 respondenty, sudarantiems tyrimo generaling imti. Anketos atsitiktine tvarka
idalintos Siauliy miesto ir rajono prekiy ir paslaugy vartotojams. Anketos buvo paliktos
uzpildyti savarankiskai.

Tyrimas buvo vykdomas 2004 mety vasario 10 - kovo 10 dienomis.

Duomeny analizé

Duomenis apdoroti panaudota Microsoft Excel programa. Buvo skai¢iuojamos tokios

statistings charakteristikos: vidurkisir procentinis duomeny pasiskirstymas.



Reklamos jtakos vartotojy pasirinkimui analizé

Apklausoje dalyvavo 240 respondenty. 1S apklaustyju 35 proc. sudaro vyrai, 65 proc. —
moterys. AmZzius vyrauja nuo 18 iki 46 ir daugiau mety. DidZiaja dali (50 %) sudaro 46 mety ir
vyresni respondentai. 84 % apklaustyju dirbantys, 8 % bedarbiai ir 8% yra pensininkai. Pagal
iSsilavinima respondentai pasiskirste sekanciai: 35 % turi auk$taji iSsilavinima, aukstesnijj ir
specialyji vidurinj iSsilavinima turi po 23 % respondenty, 15 % turi vidurinj iSsilavinima.

Pirmuoju anketos klausimu buvo norima jvertinti respondenty poZiari i reklama bendrai,
t.y. buvo klausiama ar reklama jiems yra naudinga ar ne. Sis klausimas respondentams buvo
pateiktas todél, kad specialistai teigia, jog reklamos jtaka vartotojams sumazéja dél ju skeptiskos
nuomonés apie pacigq reklamg, nepriklausomai nuo to, kokiomis priemonémis ji yra
perduodama. (Mazeikaité, R., 2001)

Atlikto tyrimo rezultatai parode, kad - 52 % respondenty mano, kad reklama jiems yra
naudinga, 33 % - nenaudingair 15 % apklaustyjy Siuo klausimu nuomonés neturéjo (9 pav.).

Reklamos nauda vartotojui galima paai Skinti taip:

U Informuoja vartotojus apie tam tikros prekés egzistavima ir jos iSskirtinuma, savybes,
U SupaZindinajuos su imoniy teikiamomis padaugomis;

U Informuoja apie naujas prekes ar paslaugasir pan.;
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9 pav. Vartotojy nuomong apie reklamos naudinguma
Pagal Iyti, ir vyry ir motery pozitiris i reklamos naudinguma yra panasus. Didesné dalis

motery (59 %) ir vyry (48 %) mano, kad reklama jiems yra naudinga. Taigi galime daryti
prielaida, kad vyrai i reklama Zitri Kritiskiau.

2 lentele

Vartotojy nuomonés apie reklamos naudinguma tyrimo rezultatai, procentais

Nuomoné apie Respondenty amzius
reklamos _
_ 18-25 26-35 36-45 46 ir >
naudinguma
Naudinga 100 86 25 37
Nenaudinga - 14 62 37
Neturiu nuomonés - - 13 26

Nagrinéjant atsakymus pagal amZiaus grupes, pastebima tendencija, kad jaunesni
respondentai labiau tiki reklamos naudingumu: didzZioji dalis 18-25 mety (100 %) ir 26-36 mety
(86 %) mano, kad reklama naudinga. Vyresnio amziaus respondenty 36-45 mety didesné dalis
(62 %) ir 46 mety bei vyresni (37 %) i reklama Ziari kritiskiau. Jie mano, kad reklama yra
nenaudinga (2 lentel¢).

Galima daryti iSvadg, kad dauguma respondenty pripaZjsta jiems teikiamg reklamos
naudg. Remiantis atlikty tyrimy duomenimis pasitvirtina ir pradiné hipotezé, kad reklamos



poveikis vartotojy elgsenai priklauso nuo vartotojo amZiaus. Reklamos jtaka didesné jaunesnio
amziaus vartotojams.

Reklama — tai teisé rinktis, skelbia reklamuotojai. Reklama — tai informacinés Siukslés ir
smegeny terSimas, gali paprieStarauti nuo informacijos pertekliaus pavarge vartotojai. Abu
teiginiai kaip ir teisingi. Taigi vienas iS anketos klausimy ir buvo skirtas iSsiaiSkinti pagrindinius
veiksnius, skatinancius jsigyti naujus produktus bel kokia vieta tarp Siy veiksniy uzimareklama.

I klausima, kas paskatina iSbandyti sitilomy produkty (paslaugu) naujoves, dauguma
respondenty (54 %) nurode, kad iSbandyti naujoves juos labiausia paskatina paZistamu
pasiilymai ir rekomendacijos, 25 % apklaustyjuy neskatina niekas, jie tiesiog mégsta naujoves. Ir
tik nedidel¢é dalis apklaustyju nurodeé, kad jsigyti naujus produktus juos paskatina reklama (15 %)
ir reklaminés akcijos (6 %) (10 pav.).

2504 15%

6%

54%

O Reklama

HE PaZistamy pasitlymai ir rekomendacijos
O Reklaminés akcijos

O Niekas, tiesiog mégstu naujoves

10 pav. Priezastys, skatinancios vartotojus jsigyti naujus produktus

Taigi, galima daryti prielaidg, kad vartotojai prieS iSbandydami naujoves daugiau
konsultuojasi su draugais ir pazistamais bel pasitiki jy rekomendacijomis. Reklama, naujiems
produktams (paslaugoms) iSbandyti, nelaikoma pagrindine prieZastimi, nulemiancia apklaustyjy
pasirinkimg.

Sia iSvada patvirtinair kiti apklausos rezultatai:
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11 pav. Reklamos jtaka jsigyjant reklamuojama produkta

Susumavus klausimo, ar daznai reklama paskatina isigyti reklamuojama produkta,
rezultatus, nustatyta, kad didesne dali respondenty (58 %) reklama tik kartais paskatina isigyti
reklamuojama produkta, 25 % respondenty reklama neturi jokios jtakos ju pasirinkimui (11
pav.).

Sugrupavus atsakymus pagal amzZiaus grupes, hustatyta, kad pacius jauniausius
respondentus (18 — 25 mety amziaus) reklama labai daznai (50 %) ir daznai (50 %) paskatina
isigyti reklamuojama produkta. Vyresnio amziaus respondentus reklama reciau paskatina isigyti
reklamuojamus produktus. 13 % 36-45 amziaus respondenty nurodé, kad taip neatsitinka
niekada, ir net 46 % 46 ir vyresni respondentai nurodeé, kad reklama jiems neturi jokios itakos
isigyjant produktus (3 lentel¢).

3lentele

Vartotojy nuomonés apie reklamos jtaka jsigyjant reklamuojama produkta tyrimo
rezultatai, procentais

Reklama paskatina Respondenty amzius
oy prrzk;j::q ama 18-25 26-35 36-45 46 ir >
Labal daZnai 50 7 - 4
Daznai 50 21 12 -
Kartais - 72 87 50
Niekada - - 13 46




IS duomeny, pateikty lenteléje matyti, kad reklama isigyjant reklamuojama produkta turi
didesng jtaka jaunesnio amziaus vartotojams.
Tai dar kartg patvirtina iSvadq, kad reklamos jtaka priklauso nuo vartotojy amzaus:

jaunesnio amziaus vartotojams ji daro didesne jtakg nei vyresnio amzaus vartotojams.

Reklamos skleidimo priemonés, darancios didZiausia jtaka vartotojams,

jvertinimas

Reklamos skleidimo priemonés vartotojams gali ne tik pateikti informacija, apie prekes ar
paslaugas, bet ir jtikinti Zmones kuo nors patikéti ar ka nors veikti.

Taigi, siekiant jvertinti atskiry reklamos priemoniy patikimumo laipsni, vartotojy
apsisprendimui, viename iS anketos klausimy buvo paprasyta ivertinti skleidimo priemones,
darancias jiems didZiausia itaka.

Susi steminus respondenty atsakymus buvo gauti tokie rezultatai:
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12 pav. Vartotojams didZiausia itaka daranti reklamos skleidimo priemoné

IS duomeny, pateikty 12 pav. matyti, kad daugumai respondenty (45 %) didzZiausia jtaka
daro televizijos reklama. Antroje vietoje nurodoma reklama parodose ir mugése (15 %) ir pastu
gaunama reklama (15 %). Kad didziausia itaka daro reklama spaudoje, nurodé 11 % apklaustyju.
MaZiausia jtaka daro lauko reklama (6 %), reklama internete (4 %), radijo reklama (2%) ir
reklaminiai suvenyrai (2 %). Idomiausia kad reklama ant transporto priemoniy kaip darancia
didziausia itaka , nenurodé nei vienas procentas apklaustujy (12 pav.).

Taigi tyrimo rezultatai patvirtina reklamos karéju nuomone, kad TV reklama turi
padidinta poveiki vartotojui, nes:

U TV reklama vartotojams yra pateikiama labai patraukliai ir jtaigiai. TV reklama
pasiekia vartotoju regéjimo ir klausos organus, naudojant ZodZius, vaizdus,
muzika ir kt.

U Televizijos pagaba reklaminiai praneSimai yra platinami dideliu mastu, labai
placioms auditorijoms.

MaZiausia itaka turi radijo reklama (2 %), reklaminiai suvenyrai (2 %) ir reklama ant
transporto priemoniy (0 %).

Galima daryti iSvadg, kad veilksmingiausia ir galingiausia reklamos perdavimo priemoné
vartotojams yra TV. Buatent dél Sios priezasties reklamos uzsakovai ir skiria didzausiq déemes;
TV reklamai. Taigi Sis faktas padeda suprasti, kodel kiekvienais metais TV reklama Lietuvoje

uzima vis didesne reklamos rinkos dal;.



Vartotojy poziario i reklamoje naudojamy fakty tiksluma ir jtaka

isigyj ant reklamuojamus produktus analizé

Atsizvelgiant i Lietuvos reklamos istatymo nuostatas (5 priedas), teigiancias, kad
reklama turi bati padori ir teisinga, vienas iS anketos klausimy buvo skirtas iSsiaiskinti vartotoju
pozitriui i reklamoje naudojamy fakty tiksluma. Pagal istatyma reklama yra klaidinanti tik tuo
atveju, jeigu ji dél savo klaidinancio pobudzio gali paveikti reklamos vartotoju sprendimus ar
veiksmus del prekiy ar paslaugy isigijimo.

[statymas nurodo tris priezastis, kurioms esant gali ivykti klaidinimas:

1. tiesiogia pateikiamas neteisingas teiginys,



2. praeistainformacijos dalis;
3. numanomas neteisingas (klaidinantis) teiginys, kuri gali suvokti reklamos
vartotojas dél reklamos pateikimo bado ar formos.
Ivertinant reklamoje naudojamu faktu tiksluma, susisteminus respondenty atsakymus

buvo gauti tokie rezultatai (13 pav.):
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13 pav. Vartotojy nuomoné apie reklamoje naudojamy fakty tiksluma

Nors apribojimy reklamos jstatyme netriksta, iS5 gauty duomeny matome, kad nei vienas
procentas respondenty nemano, kad viskas, kas sakoma reklamoje yra tiesa. Tai, kad reklamoje
nurodomos tik gerosios produkto savybés, mano 48 % apklaustujy. Tiek pat apklaustuju (48 %)
mano, kad reklamoje daug netiksliy fakty .

Galima daryti iSvadg, kad vartotojai nepasitiki reklama, nes mano, kad reklamoje bizna
nurodomos tik gerosios produkto savybes, kartais nurodomi faktai bizna netikslis.

Tiriant ar daznai reklama paskatina jsigyti nereikalinga produkta, dauguma respondenty
(54 %) nurodé, kad taip atsitinka kartais, 36 % nurodé, kad taip neatsitinka niekada (14 pav.).
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14 pav. Reklamos jtaka jsigyjant nereikalinga preke

Tai dar kartq patvirtina, kad reklamos jtaka jsigyjant produktq, kuris néra bitinas, yra
nedidelé.

Vartotojy poziirio j reklamoskiekj ir kokybe jvertinimas

Reklamos vartotojai tvirtina, kad didesnis vartojimas, jvairesniy produkty poreikis, o
svarbiausia — konkurencija — vercia reklamuotis daugiau, todél reklama bent kokia nors forma
rinkoje yra neiSvengiama ir baitina sudedamoji produkto dalis. Akivaizdu, kad dél Sios priezasties
reklamos gausu visur, kur tik jmanoma pagauti vartotojo demes;.

Tiriant vartotojuy pozitrj i reklamos kiekj, buvo nustatyta, kad dauguma apklaustyju (81
%) mano, kad kasdieniniame gyvenime reklamos yra per daug. Tik 13 % respondenty mano,
kad reklamos kiekis néra per didelis (15 pav.).



E Reklamos yra per daug
O Reklamos néra per daug
O Neturiu nuomonés

15 pav. Vartotojy poziiris i reklamos, su kuria kasdien susiduriama, kieki

Gauti rezultatai leidzia manyti, kad reklamos gausa erzina vartotojus ir taip maZzina

reklamos efektyvumy.

Tradiciskai reklamos uzsakovai reklamos kampanijas organizuoja taip, kad jos pasiekty
maksimaly Zmoniy skaiciy, tafiau pastaruoju metu daugéja argumenty, kad efektyvios reklamos
salyga — pasiekti ne kuo didesnj Zmoniy skaiciy, 0 pasiekti kuo didesnj ty asmeny, kurie nori ir
gai jsigyti preke, skaiciy. Taigi remiantis Suo argumentu kokybé tampa vienu iS pirmuju
prioritety.

I klausima, su kokia reklama daZniau susiduriama — kokybiska ar nekokybiska,
susumavus anketos atsakymus, nustatyta, kad didzioji dalis respondenty dazniau susiduria su
reklama, kurios dalis bina patraukli, dalis erzinanti. Kad reklama buna tik erzinanti ir
nekokybiska, nurode 23 %. Tik 13 % apklaustyju nurodé, kad dazniau susiduria su kokybiska ir
patrauklia reklama (16 pav.).
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16 pav. Vartotoju nuomoné apie reklamos kokybe

[vertinus atsakymy rezultatus, galima teigti, kad vartotojai mano, kad kasdienines
reklamos kiekis yra per didelis ir ne visada reklama yra patraukli bei kokybiska. Taigi Sig

problemg turety rimtai jvertinti reklamos agentiry specialistai bei pasizlyti vartotojams

alternatyviy, unikaliy bei teigiamas emocijas skatinanciy reklamos ideéjy.

Vartotojy nuomonés apie skirtingy reklamos per neSimo priemoniy povekj

Reklamos jtakingumas yra grindZziamas psichologiniu patrauklumu vartotojams.
Reklamos specialistai teigia, kad yra Zymiai didesné tikimybg, jog vartotojams patinkanciose ar

bent jau palankiau vertinamose priemonése reklamingé Zinuté labiau patraukia vartotojo demes.

tyrimas




Kaip jau buvo minéta ir darbo pradzZioje, Lietuvoje vartotojams pateikiamos reklamos
apimtys nuolat didéja. Todeél yra labai svarbu iSsiaiskinti, kaip skirtingos reklamos perdavimo
priemonés veikia vartotojus. Buvo atlikta skirtingy reklamos perneSimo priemoniy poveikio

vartotojams analizé (4 lentel¢).

4 lentele

Vartotojy nuomonés apie skirtingy reklamos perneSimo priemniy poveikj tyrimo
rezultatai, procentais

Atkreipia
Reklamosrasis Patinka Erzina Ne.kreipia dém_esitiki

démesio tai, kas

aktualu
Radijo reklama 8 29 42 21
Televizijos reklama 8 52 15 25
Reklama spaudoje 6 6 40 48
Lauko reklama 29 2 44 25
Reklama parodose ir mugese 21 6 31 42
PaStu gaunama reklama 25 13 35 27
Reklama internete 5 18 59 18
Reklaminiai suvenyrai 50 - 40 10
Reklama ant transporto priemoniy| 19 2 54 25

Imonés, besistengdamos pritraukti demes; ir palaikyti su vartotojais daugkartinius
kontaktus, daZznai platina savo reklaminius suvenyrus. IS duomeny, pateikty lenteléje matyti, kad
reklaminius suvenyrus, kaip patinkancia reklamos primone jvardino net puse (50 %) apklaustujy,
tal patvirtina reklamos kiréjy teigini, kad reklaminiai suvenyrai — puiki reklamos primoné.
Nemazai daliai vartotojy taip pat patinka lauko reklama (29 %) ir paStu gaunama reklama (25
%). Televizija, kaip labiausiai erzinancia reklamos priemong pazyméjo daugiau nel puse
apklaustyjuy, tai yra (52 %) respondenty. Radijo reklama, kaip erzinancia priemong pazyméjo (29
%) visy apklaustuyjy. Taigi, apklausos rezultatai sutampa su reklamos eksperty nuomone, jog
labiausiai vartotojus erzina TV reklama, bet paneigia teigini, kad klausytojai yra palankios
nuomones apie radijo reklamg, nes dél pasyvios priginmties radijas nesuvokiamas kaip
nemalonus dirgiklis Maziausiai kreipiama démesio | reklama internete (59 %). Tai galima



paaiskinti, jog tik nedidel¢ dalis vartotojy turi galimybe pastoviai naudotis internetu. Todél
reciau susidurdami su interneto galimybémis, tokie vartotojai maziau linkg eksperimentuoti ir dél
Sios priezasties ju démesys internetinel reklamai susilpnéja. Apklausos rezultatai parodé, jog
respondentai internetine reklama susidomi tik kartais. Tai paneigia reklamos specialisty
nuomoneg, jog interneto reklama yra efektyvi tikslines auditorijas pasiekianti reklamos priemoné.
Remiantis respondenty atsakymais iSsiaiSkinta, kad vartotojai susidurdami su reklama spaudoje,
daugiausiai atkreipia démesi tik i tai, kas aktualu — 48 %. T&tiau kaip nustatyta spausdinta
reklama yra pelniusi daugelio respondenty pasitikéjima ir todel neatlieka erzinancios reklamos
funkcijos — kaip, kad tai daro televizijos reklama. Reklama parodose ir mugése vartotojus tai pogi
veikia palankiai , nes tokia reklama, kaip patinkancia jvardina — 21% apklaustyjy ir net - 42%
respondenty Sioje reklamoje atkreipia demes] | tai, kas aktualu.

Ivertinus atsakymu rezultatus, galima daryti iSvada, kad vartotojams labiausiai patinka
reklaminiai suvenyrai. Taigi, reklaminiai suvenyrai ne tik atlieka savo paskirtj, tai yra
informuoja ir primena vartotojams apie imong, bet ir maloniai nuteikia. Vartotojus labiausiai
erzina televizijos reklama, | reklama internete vartotojai kreipia maZiausiai déemesio. Tai kas

aktualu vartotojai labiausial atkreipia déemesj perziarédami reklama spaudoje.

Vartotojy poziario j reklamuojamusir nereklamuojamus produktus
tyrimas



Ivertinus vartotojuy poZzitri i reklamuojamas prekes, nustatyta, kad vartotojai nemano, kad

reklamuojamos prekés yra geresnés. Taip nurodé net 90 % apklaustyjy (17 pav.).

90%

O Taip, reklamuojamos prekés geresnés
B Ne, reklamuojamos prekés néra geresné

O Neturiu nuomonés

17 pav. Vartotojy pozitris i reklamuojamus ir nereklamuojamus produktus

I klausima, ar gerai prekel yrareikalinga reklama, net pusé apklausty respondentu (50 %)

nurodé, kad gerai prekei reklamos nereikia (18 pav.).
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18 pav. Vartotoju poziaris i reklamuojama preke.

[vertinus Siuos atsakymus, galima daryti iSvadg, kad, vartotojy nuomone, reklamuojama
preke nera geresnée uz nereklamuojamg ir gerai prekei reklama nereikalinga. Taigi, tyrimo
medziaga leidzia daryti prielaidg, kad reklama néra reikSmingiausias kriterijus, lemiantis
vartotojo elgseng, pasirenkant jvairias prekesir paslaugas. Cia didesne svarbg turi informacija
218 lapy § lapas’, t.y. jvairas atsiliepimai bei rekomendacijos. Todel reklamos specialistai tureéty
labiau jsigilinti { silpngsias reklamos sritisir ieSkoti bizdy jas neutralizuoti.



ISVADOS IR PASITLYMAI

Atlikus teorines reklamos poveikio vartotojy elgsenai studijas, padarytos Sios
iSvados:
Komunikacija yra nenutrikstamas, nebaigtinis, integralus procesas.
Komunikacija — tai zmoniy bendravimas, informacijos ir ziniy perdavimas.
Besikeicianti aplinka reikalauja i$S organizacijos greity pokyciy, kurie neimanomi
be efektyvios komunikacijos. Komunikacijos procesas kuriamas Siomis
pagrindinémis rémimo veiksmy rasSimis: asmeniniai pardavimai, pardavimy
skatinimas, rySiai su visuomene (populiarinimas), tiesioginé rinkodara, reklama.
Reklama — tai viena i3 rinkodaros komunikacijos formy. Ja perteikiami jvairas
rinkodaros komunikacijos praneSimai, skirti pardavéju ir pirkéjy tarpusavio
supratimui rinkoje pagerinti. Reklama ne tik informuoja pirkéjus apie prekes, bet
ir sukuria jy ivaizdzius, kurie pirkéjo samong¢je tampa neatsiejami nuo konkreciy
Ziniy apie reklamuojamy prekiy savybes. Reklama yra tam tikro pirkéjo ivaizdzio
apie prekés vartotojiskas savybes formavimas, vardan Sios prekés gamintojo
ekonominio intereso.
Siekiant pritraukti daugiau vartotoju, imonés turéty tobulinti reklamos priemoniy
panaudojima bei naudoti ivairesnes reklamos priemones. Televizijos reklama
pasizymi operatyvumu, vaizdumu, jtaigumu. Vaizdo, veiksmo, teksto, garso,
muzikos, judesio, spalvuy, veikianéiu kartu, déka, telereklama turi padidinta
poveiki ziarovui. Imonés turéty daugiau démesio skirti reklamai internete, nes
Siuo metu vis daugiau Zzmoniy naudojasi internetu ir apie imones suzino internete
pateikta reklama.
Teoriniai reklamos poveikio vartotoju elgsenai tyrimai atskleidé, kad reklamos
efektyvuma priimta vertinti trim aspektais: socialiniu, ekonominiu ir
psichologiniu. Ekonominis reklamos efektyvumo  aspektas turi atsakyti i
klausima, kaip panaudotos reklamos priemonés stiprina komercija, kaip jos
padeda subalansuoti pasitla ir paklausa. Socialinio efektyvumo nustatymas yra
napalyginamai sunkesnis uz psichologinio arba ekonominio efektyvumo
nustatyma, nes jis pasireisSkia gerokai véliau, nei taikomos konkrecios reklamos
priemonés. Psichologinio reklamos efektyvumo uzdavinys - nustatyti, ar yra
veiksmingos naudojamos atskiros reklamos priemonés, kaip jos pasiekia pirkéju
bei vartotoju samong, orientuoja ja norima kryptimi, padédamos didinti ir

socialini, ir ekonomin; jos efektyvuma.



Apzvelgus Reklamos istatymo nuostatas, iS pirmo zvilgsnio gali atrodyti, kad jis yra
naudingas tik reklamos vartotojams ir suvarZzo reklaminés veiklos subjektus. Tatiau
Lvartotojas visuomet teisus'. Reklamos yra ir bus tiek, kiek ja pasitiki reklamos
vartotojai. Jeigu Sis jstatymas pasitarnaus tam, kad didéty vartotoju pasitikéjimas
reklama, tai paskatins ir spartesnj reklamos rinkos augima, kuriuo yra labai suinteresuoti

visi reklamos rinkos dalyviai.

Atlikus eksperty poZidario | reklamos poveikj vartotojyelgsenai tyrimg, padarytos
Sios iSvados:

Apklausos rezultatai patvirtino reklamos karéju teigini, kad reklama — ne mados, ar
prestizo dalykas. Tai batinybé. Kiekviena bendrové, norinti didinti pardavimus, jvesti
naujus produktus i rinka ar Kitaip plésti savo verdla, turi skirti déemesj reklamai. Ir ne Siaip
abstrakciam informacijos paskleidimui, bet gerai suplanuotai reklamos strategijai. Todél
naudingiausia pasirinkti ne reklamos paslaugas ar gaminius, bet profesionaly reklaminés
strategijos planavima bei jgyvendinima, kuris atitikty bendrovés veiklos pobidi bei
marketingo planus.
Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, kad dauguma reklamos uzsakovy reklamine kampanija
nori atlikti kuo pigiau. Jie pageidauja, kad viskas bity daroma minimaliomis iSlaidomis,
iSlaikant maksimalia kokybe. Dauguma klienty | reklama ziari kaip i neiSvengiamas
iSlaidas, o nekaip i investicijas.
Reklaminé kampanija veiksminga ir efektyvi tada, kai yra rapestingai parengta ir
suplanuota. Sudarant reklaminés kampanijos plana svarbiausias dalykas — tinkamai parinkti
reklamos priemones.
Pagal atliktus eksperty apklausos rezultatus galima teigti, kad agentiros puikias darbo
rezultatai imanomi tik tada, kai abu — uzsakovas ir agentiira — stengias sukurti teisinga
tarpusavio santykiy tipa. Pasitikéjimas ir bendradarbiavimas — tai batinos efektyvios
reklamos sudedamosios dalys.
Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, jog renkantis priemones reklaminel informacijai
perduoti, batina iSsiaiskinti, kaip vartotojai verting, tai yra koks yra juy poZiiris i atskiras
reklamos priemones. Taigi imonés greta savo atliekamy tyrimy vartotoju pirkimo iprociy ir

pan., turéty itraukti ir vartotojy pozitrio tyrimus.



Atlikus reklamos poveikio vartotojy elgsenai tyrimg, padarytos Sios iSvados:
Vartotoja mano, kad reklama yra naudinga, nes ji teikia informacija apie prekes ir
paslaugas (taip mano 50 % apklaustyju);
Reklamos jtaka vartotoju elgsenai priklauso nuo vartotojy amzZiaus. Jaunesnio amziaus
vartotojams reklama daro didesng itaka nel vyresnio amziaus Zmonéms, Nnes jaunesnio
amziaus vartotojy norai yra lankstesni, dinamiSkesni, lyginant su vyresnio amziaus
vartotojais. Jiems lengviau galima ipirsti naujus vartojimo igudzius, naujas prekes, jie
energingiau priima navujas madas;
Nors vartotojai supranta reklamos svarba, jie nelabai pasitiki reklama ir nelaiko jos
pagrindine prieZastimi, nulemiancia jy pasirinkima. DidZiausia jtaka iSbandant sitilomuy
produkty (paslaugu) naujoves turi pazistamy pasialymai ir rekomendacijos.
Atlikus tyrima nustatyta, kad dauguma vartotoju nepasitiki reklama, nes mano, kad
reklamoje bina nurodomos tik gerosios produkty savybés, kartais reklamoje nurodomi
faktal buna netikslas;
Dauguma vartotojy mano, kad kasdieniniame gyvenime yra per daug reklamos, reklama ne
visada biina kokybiska. Vartotojai nurodé, kad susiduria ir su kokybiska, patrauklia ir su
nekokybiska, erzinanciareklama. Tik nedidel¢ dalis vartotoju (13 %) nurode, kad susiduria
tik su kokybiskair patrauklia reklama;
Televizijos reklama pasizymi dideliu efektyvumu, nes savo galimybéms aprépti auditorija
lenkia visas kitas Ziniasklaidos priemones. Tai didZiausia jtaka vartotojams daranti
reklamos priemong (taip nurodé net 45 % respondenty);
Reklama per televizija nelieka nepastebéta, nors vartotoju samonéje ir gaji neigiama
nuostata Sios reklamos atzvilgiu. Reklama per televizija erzina 52 % apklausty
respondenty;
Vartotojams labiausiai patinka reklaminiai suvenyrai (50 %), lauko reklama (29 %) ir pastu
gaunama reklama (25 %);
Vartotojams maziausia itaka daro reklamainternete (59 %);
Apklausa parodé, kad vartotojai atkreipia démesj ir atidZiai perskaito tuos reklaminius
skelbimus spaudoje, kurie juos tuo metu labiausiai doming;
Parodose ir mugése vartotojai atkreipia demesj i tai, kas jiems tuo metu yra aktualu. (Taip
nurodé 42 % apklausty respondenty). Vartotojai i parodas ir muges ateina norédami
daugiau suZinoti apie pristatomas prekes ar paslaugas;
Vartotojai mano, kad jei preké yrareklamuojama, tai dar nereiskia, kad ji geresné uz kitas

prekes. Ju nuomone, gerai prekei reklama nereikalinga.



Remiantis atliktais tyrimais, silomos Sios rekomendacijos:
Reklamos agentaroms reikia stengtis uzmegzti ilgalaikius santykius su reklamos
uzsakovais. Taip bus galima is anksto planuoti reklaming kampanija, jos parengimui
skirti pakankamai laiko, geriau isigilinti | kliento poreikius, bus didesnis tarpusavio
pasitikéjimas;
Kadangi reklamos itaka yra didesné jaunesnio amziaus vartotojams, gamintojai turi
isiklausyti i ju norus. Jaunimui lengviau ipirsti naujus vartojimo igudzius, naujas
prekes, jie energingiau priima naujas madas;
Remiantis atliktais tyrimais yra Zinoma, kad nuodugniau ir ilgiau laikras¢ius
skaito vyresnio amziaus Zzmonés. Norint pasiekti vyresnio amziaus auditorija,
reikéty naudoti reklama spaudoje;
Jaunesnio amziaus vartotojai maziau skaito spauda, todél i jaunima turéty
biiti labiau orientuojama televizijos, lauko bei reklama internete;
Kadangi vartotojai neigiamai vertina reklama per televizija, reklama turi
sudominti vartotoja nuo pat pirmy sekundziy. Taip bus didesné tikimybé, kad
vartotojas ziurés visa reklama. Reklaminis siuzetas turi bati trumpas ir
konkretus;
Vartotojai lanko parodas ir muges, norédami daugiau suZinoti apie
pristatomas prekes ir paslaugas. Jie atkreipia démesi i jiems aktualius
dalykus. Dalyvavimas parodose ir mugése gamintojams baty efektyvi

priemoné uzmegzti tiesioginius rySius su pirkéjais, sudaryti sutartis.
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PAGRINDINIU SAVOKU ANALIZE

Sios savokos magistro darbe pateikiamos remiantis Zaltiniais:

Dabartines lietuviy kalbos Zodynas. Vilnius: Mokslo ir enciklopedijy leidybos
institutas, 2000.

Martinkus B., Neverauskas B., Sakalas A., Venskus R., Zilinskas V. Aigkinamasis
imoneés vadybos ter miny zodynas. Kaunas: Technologija, 2000.

Tarptautiniy ZzodZiy Zodynas. Vilnius: Alma littera, 2001.

Ceredka, B. Reklama: teorijair praktika. Vilnius, 2004.

A

Apklausa - Pirminiy duomeny rinkimas, klausiant Zmoniy nuomoneés, aiSkinantis ju pomégius ir

ju, kaip pirkéjy elgsena.

Asmeniné jtaka — Vieno Zmogaus nuomonés poveikis kito Zmogaus nuostatoms arba
apsisprendimui del prekes pirkimo.

Asmeninis pardavimas — Prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti jos

pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais

B

Brandos etapas — produkto gyvavimo ciklo etapas, kai pardavimo pajamy augimas sulétéja arba
sustoja.

E
Emocinis pardavimo aspektas — nefunkcionali prekés savybé, kuri vartotojui sukelia tam tikras
asociacijas.

Idéju paieska — SistemiSka nauju produkty idéjy paieska.

Individual us suvokimas — informacijos suvokimas pagal asmeninj patyrima.
Informacija i$ ltpy i lapas — Tai — asmeninio pobadZio pokalbiai apie produkta tarp tikslines

grupés pirkéju : kaimyny, draugy, Seimos nariy ir bendradarbiy.



|

[takos grupés — grupés, darancios tiesioging arba netiesioging itaka asmens nuomonei ar elgesiui.

K

Kuponai — lapeliai, kuriuos pateikus perkant preke suteikiama nuolaida.

L

Lyginamoji reklama — reklama, kurioje tiesiogial ar netiesiogiai vienas prekés Zenklas lyginamas

su kitais prekiy Zenklais.

M

Motyvas — poreikis, kuris skatina asmenj ji patenkinti.

P
Prekés Zenklas — prekés pavadinimas, savoka, zenklas, smbolis, dizainas arba ju derinys, skirti
atpazinti vieno pardavéjo ar ju grupés siilomoms prekéms arba paslaugoms ir atskirti joms nuo

konkurenty prekiy bei paslaugy.

Prekés Zenklo jvaizdis — vartotojo nuomonés apie tam tikra prekés Zenkla.
Priedai — prekés, dalijamos nemokamai arba parduodamos labai zema kaina kaip paskatinimas
pirkti kita preke.

Primenamoji reklama— reklama, skirta priminti vartotojams apie produkta.

Produkto jvaizdis —realus ar potencialus produkto suvokimas vartotojy samongje.

R
Rinkodaros paslauguy agentiiros — Firmos atliekancios rinkodaros tyrimus, reklamos ziniasklaidos
agentiiros, konsultacinés ir kitas rinkodaros paslaugas teikiancios firmos, padedancios bendrovei

nukreipti produkta i tinkamas rankas bei remti ji tose rinkos.

Rinkodaros procesas — Tai rinkodaros galimybiy analiz¢, tiksliniy rinky parinkimas, rinkodaros

komplekso sukiirimas ir rinkodaros vadyba.



Rinkodaros tyrimai — Veiklos raSis, kuri informacijos déka susigja vartotoja, pirkéja ir
visuomeng su rinkodaros specialistu. Gauta informacija yra naudojama iSsiaiskinti ir nustatyti
rinkodaros galimybes ir problemas; sukurti, tobulinti ir jvertinti rinkodaros veiksmus; analizuoti

josveikla ir geriau suvokti pati rinkodaros procesa.

Reklama — UZsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniSkas informacijos apie id¢jas,

gaminius ar paslaugas skleidimas.

Reklama prekybos vietose — Stendy ir prekiy demonstravimas pardavimo vietose.

Reklaminiai suvenyrai - Naudingi daiktai su besireklamuojancios bendrovés vardu, dovanojami

vartotojui.

Reklamos intensyvumas — Rodiklis, kuris parodo, kiek karty vidutinis tikslinés rinkos atstovas

per tam tikra laikotarpj turi girdéti arba matyti reklamos praneSimu.

Reklamos jvertinimas — reklamos poveikio vartotojui jvertinimas priesS arba po to, kai reklama

buvo iSspausdinta ar transliuota.
Rinkos lyderé — Imon¢, savo pramonés Sakoje turinti didZiausia rinkos dalj; kitos jmonés
dazniausiai taikos prie jos kainy pakeitimy, naujy produkty pristatymo rinkoje, prekiu

paskirstymo ir remimo isaidu.

Reklamos praneSimo &altinis — bendrovés prekés Zenklas, pardavéjas ar aktorius reklamoje,

pozityviai pateikiantis produkta.

Reklamos renginiai — Renginiai skirti perduoti reklamos praneSima tikslinei auditorijai.

Reklamos tikslas — komunikacijos uzduotis, kurios tikslas pasiekti tam tikra auditorija per tam

tikra laika.

Rémimas — veikla, kurios déka tiksliniai klientai suzino apie produkta ar paslauga, ir ju

privalumus bei yra itikinami ta preke nusipirkti.



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

Rinka —visy esamy ir galimy produkto ar paslaugos pirkéjuy visuma.

Rinkodara — Socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenysir ju grupés, kurdami produktus

ir atlikdami prekiy bei vertybiy mainus, gaunatai, ko jie nori, ir tai ko jiemsreikia.

T

Tiksliné rinka — Pirkéju grupé, turinti tokias pacias savybes ir poreikius, kurios bendrové ryZtasi

patenkinti.

Tiesioginé rinkodara — rinkodara, pasitelkiant ivairias reklamos priemones, padedancias

uzZmegzti tiesioginj dialoga su vartotojaisir paprastai siekiancias tiesioginio vartotojy atsako.

v

Vartotojo elgsena — tai Zzmogaus veikla isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti iki

pirkimy ir po jy priimamy sprendimy procesa.



Priedal



1 priedas

Klausimai ekspertams

. Koks reklamos uzsakovy pozitris i reklaminei kampanijai skiriamy leéSy dydi ir
efektyvumo kriterijy parinkima ?

. Ar reklama suprantama kaip iSlaidos, ar kaip investicijos ? Ar daznai klientai
reikalauja grieztos islaidy apskaitos?

. Ar reklamos uzsakoval patys sprendzZia apie savo potencialiy klienty poreikius, ar
priimdami sprendimus tariasi su agentara? Ar dideli démes; uZsakovai skiria
rinkodaros tyrimams?

. Ar daZnai naudojami pardavimo skatinimo pasiilymai? Ar jie naudingi potencialiam
Klientui?

. Ar reklamos uZsakovai, pasamde agentira, pasitiki jos idejomis ir stengiasi dirbti
kartu, ar tik uzima stebétojo ir vertintojo vaidmen;?

. Ar reklaming kampanija uzsakovai planuoja is anksto, tam skirdami pakankamai laiko

ir démesio?



2 priedas

Reikalavimai agentiroms, norin¢ioms tapti KOMAA narémis

Narystéess KOMAA asociacijoje teise suteikiama imonéms, kuriy pagrindiné veikla yra
rinkodaros komunikacijos versl as Lietuvos Respublikos teritorijoje.

Rinkodaros komunikacija turi bati pagrindiné imonés veikla bent vienerius metus, o pgjamos
iS Sios veiklos turi bati ne maziau kaip 50 % visy tokios imonés apyvartos per paskutinius
kalendorinius metus.

1 asociacija negali bati priimta imoné, kurios daugiau kaip 50 % apyvartos per metus sudaro
vienas klientas arba susijusiy jmoniy grupé. Siy istaty tikslais yra laikoma, kad imonés yra
susijusios, jei yraefektyviai kontroliuojamos vienos ar keliy ty paciu imoniy ar asmenu.

Imonés apyvarta turi biti ne mazesné kaip 500 000 lity per metus.

Imoné turi bati idarbinusi ne maziau kaip 3 etatinius darbuotojus.

Asociacijos nariai privalo laikytis asociacijos istaty, mokéti stojamaji mokestj ir kasmetinj
nario mokestj.

Kandidatas i asociacijos narius turi pateikti bent dviejy balso teisg turinciy asociacijos nariy
rekomendacijas.

KOMAA misija: vienyti reklamos agentiras, siekiancias vystyti reklamos rinka, kelti
industrijos prestiZa ir drauge priimti visai reklamos rinkai svarbius sprendimus.
KOMAA tikdlai:

kelti bendra rinkos lygi ir gerinti reklamos paslaugu kokybg: ripintis asociacijos agentiiros
darbuotojy tobuléjimu, rengti lietuviskos reklamos festivalius, kuriuose bity apdovanojami
geriausi kirybiniai projektai, teikti informacija verso visuomenei ir reklamos klausimais
konsultuoti klientus, organizuoti seminarus bei spresti aktualias agentary ir Klienty santykiy
problemas,

gerinti reklamos verdo salygas. stengtis, kad konkursai, kuriuose dalyvauja reklamos
agentaros, baty skaidras ir remtysi ai3kiais agenttry atrankos kriterijais, keistis informacija apie
agentiry veikla, taip sudarant patikimus agentiiry reitingus;

atstovauti reklamos verso interesams valdzios institucijose: siailyti istatymy formuluotes,
viesal aptarti kontroversiskus reklamos atvejus ir iSsakyti bendra reklamos verdo atstovy
nuomong Ziniasklaidoje;
priimti tarptautini reklamos kodeksa ir laikytis nustatyty reklamos veiklos standarty bei
bendry reklamos taisykliu



3 priedas

ANKETA
Gerbiamas respondente,
NuosSirdziai praSome atsakyti | anketoje pateiktus klausimus.

Anketoje nérateisngy arba neteisingy
atsakymuy
Jisy atsakymai padés suprasti ir jvertinti
reklamos poveiki vartotojy elgsenai

R

Apklausy atlieka Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto vadybos magistranttros
studentés Vilma Sivickiené ir Jurgita Siurkuviene.
Tyrimo rezultatai bus panaudoti baigiamajame darbe.

Dékojame ir linkime sekmes

I8kilus klausimams, galite skambinti tel.: 8687 25882



Jums tinkamus atsakymus pazymékite taip: [

1. Lytis
OVyras
O Moteris

2. Jusy gyvenamoji vieta
OMiestas
0 Rajonas

3. Jusy amzius
018-25
(026 -35
(036 —-45
(046 ir daugiau

4. Jusy socialiné padétis
OMoksleivis
0 Studentas
O Dirbantysis
O Bedarbis
O Pensininkas

5. Jusy iSsilavinimas
OVidurinis
(0 Spec. vidurinis
OAukstesnysis
OAuk$tasis
OKita

6. Laisvalaikiu Jius mégstate
O Ziuréti televizoriy
[ Skaityti laikra&ius ir Zurnalus
O Nar$yti po interneta
OKlausytis radijo
Olankytis parduotuvése
OKita

7. Jusy manymu reklama Jumsyra ?
ONaudinga
O Nenaudinga
O Neturiu nuomoneés

8. Kas labiausiai Jus paskatina iSbandyti
siilomas produkty (paslaugy) naujoves ?
[0 Reklama
O Pazistamy pasitilymai ir rekomendacijos
[ Reklaminés akcijos
[J Niekas, tiesiog mégstu naujoves

9. Ar daznai Jusreklama paskatina
isigyti reklamuojama produkta »
OLabai daznai
(ODaznai
OKartais
[ Niekada

10. Jisy nuomone, didZiausig jtaka Jums
daro Si reklama

O Radijo reklama

O Televizijos reklama

[0 Reklama spaudoje

O Lauko reklama

[0 Reklama parodose ir mugese

0 Pastu gaunama reklama

[ Reklama internete

0 Reklaminiai suvenyrai

[J Reklama ant transporto priemoniy




11. Jas manote, kad :
[ Viskas, kas sakoma reklamoje —tiesa
0 Reklamoje nurodomos tik gerosios

produkto savybés

[0 Reklamoje daug netikdiy fakty
00 Neturiu nuomoneés

12. Ar sutinkate, kad reklama naudinga
vartotojui, nesji teikiainformacij a apie
prekesir paslaugas

O Sutinku
0 Nesutinku

O Neturiu nuomonés

13. Ar daznai tampate reklamos aukair
isigyjate nereikalinga daikta?

14. Ar manote, kad kasdieniniame
gyvenimereklamosyra per daug ?

OLabai daznai 0 Taip, per daug

0 Dasnai DNeraper daug _

OKartais ONeturiu nuomonges

[0 Niekada

Patinka Erzina I\(lfkrei pi u ﬁtkklr (taa? ,I l;:s? m?nt
) . emesio
15. Kaip reaguojate j aktualu

Radijo reklama O O O O
Televizijos reklama O ad O 0
Reklama spaudoje a ad O 0
Lauko reklama O ad O 0
Reklama parodose ir mugése O O 0 U
Pastu gaunama reklama a O 0 U
Reklama internete O ad O g
Reklaminiai suvenyrai a ad O 0
Reklama ant transporto priemoniy O O ad O

16. Kokia reklama labiausiai patraukia
Jisy démesj ?

0 Smaikti

Ol1&radinga

O Humoristing

OLengva suprantama

O Intriguojanti

ONauja

OKita

17. Dazniau susiduriate su reklama, kuri biina

O Kokybiskair patraukli

O Erzinanti ir nekokybiska

0 Dalis biina patraukli, dalis erzinanti
O Neturiu nuomonés

18. Ar manote, kad reklamuojamos
prekeés ger esnés uz nereklamuojamas?
OTap
[INe
O Neturiu nuomonés

19. Ar manote, kad gerai preke reklamos
nerelkia?

O Nereikia

OReikia

00 Neturiu hnuomonés




4 priedas

Reklamos biudzety paskirstymas pagal pagrindinesrémimo formas

pasaulyjeir Lietuvoje ( 2004 m.)

Pasaulinés tendencijos Lietuvos tendencijos
Tiesioginé reklama— 25% Tiesioginé reklama— 39%
Pardavimu skatinimas vartotojams — 25% Pardavimu skatinimas vartotojams — 32%
Pardavimu skatinimas prekybai — iki 50% Pardavimu skatinimas prekybai —iki 29%




5 priedas
LIETUVOSREKLAMOSKODEKSAS

PATVIRTINTA

Lietuvos komunikacijos agentiiry asociacijos

Ivadas
Lietuvos reklamos kodeksas (toliau Kodeksas) — taisykliy rinkinys, skirtas nustatyti
reklamos veiklos standartus, kuriy savanoriskai isipareigoja laikytis reklamos verde
dalyvaujantys tkio subjektai, ir yra tailkomas atsizvelgiant | bendruosius galiojanciu istatymu
reikalavimus. Nors reklamuotojy, reklamos agentiiry ir reklamos skleidéjy komerciniai interesai
skiriasi, taciau vis jie siekia, kad asmenys, kuriems ta reklama skiriama, pasitikéty ja. Jei
nepasitikima reklama, tai ji praranda savo esme ir jei reklama ka nors jZzeidzia ar neatitinka
tikroves, tai ji diskredituojareklamos verdla ir jo subjektus. Kodeksas —tai ne tik reklamos verslo
interesy gyné¢jas. Dauguma asmeny, dalyvaujanciu reklamos versle, siekdami gery rezultaty,
stengiasi dirbti kaip profesionaal. Jie jsipareigoja ne tik savo klientams, darbdaviams ar
akcininkams, bet pirmiausia visuomenei ir savo kolegoms bei konkurentams. Kaip reklamuotojai
savo darba jie turi atlikti:
saZiningai ir nepriekaistingai, stengdamies iSvengti jzeidimy ar kitokio nepadorumo.
Reklamos agentiary ir reklamos
skleidéju atstovai neturi kurti ir platinti klaidingos, nesaZiningos ir jZeidziancios reklamos.
Niekas nepriestarauty teiginiui, kad reklamaturi bati teiscta, padori, saZiningair teisinga,
tatiau svarbu ir metodai, kaip efektyviai igyvendinti Siuos principus esant specifinel reklamos
Situacijai Lietuvoje. Lietuvos reklamos kodeksas pateikia bendrasias teisykles, skirtas
ivairiausioms reklamoms, ir specifines taisykles, skirtas tam tikrai asmeny grupei ar tam tikrai

reklamuojamo produkto raSiai.

Svarbiausias Kodekso démesys nukreiptas | reklamos turinj. 18skyrus kai kuriuos atvejus,
kai reklama susijusi su vartotojo sveikata ir saugumu, Lietuvos reklamos kodeksui svarbiausia
reklamos teisingumas bei padorumas, o ne efektyvumas ar grazumas. Kodeksas nesprendzia, ar
reklama verta savo kainos, ir apskritai, jis tiesiogiai nereguliuoja reklamos verslo tarpusavio
santykiy bei juy santykiu su visuomene. Reklamos verslo subjekty tarpusavio sutartimi Kodeksa
taiko savitvarkos institucija, kuri reaguoja i visuomenés jautruma, bet nesiekia tapti skonio

cenzoriumi ar ideologiniy konflikty arbitru.



Jei reklama atitinka Kodekso taisykles, tai dar nereiskia, kad visi reklamos skleidéjai jas
priims. Reklamos skleidéjai, pasirase sutarti dél Sio Kodekso taikymo, isipareigoja atmesti
reklama, priestaraujancia Kodeksui, bet jie ir neisipareigoja priimti visy reklamy, atitinkanciy
Kodekss.

Kodekso laikymasis sudaro prielaidas reklamos verslo savitvarkos (savireguliacijos)
Sistemai. Savitvarkos sistema sukurta tam, kad papildyty istatymus, kurie numato pacius
bendriausius reilkalavimus ar apribojimus. Savitvarkos metodas — tai daZznai vienintelis kelias,
sprendziant gincus, susijusius su reklama. S sistema, palaikoma paiiy reklamos verse
dalyvaujanciy subjekty, daugeliu atveju gali buti efektyvesné nei istatymas. Savireguliacijos
sistemos lankstumas ar neformalumas padeda iSvengti praktiniy sunkumy, kurie sumazina

istatymo veiksminguma.

Kodekso taisykles lengvai ir greitai galima pritaikyti pasikeitusioms situacijoms — daug
greiciau ir lengviau nel jstatymus. Savireguliacijos sistema jpareigoja reklamuotojus atsakyti uz
reklamuojama produkta, kad jo reklama nepriesStarauty Kodeksui. Reklamuotojas atsako uz savo
pateikiama informacija. Jei jis negali ar nenori uzZ tai atsakyti, tai jo reklamagali bati traktuojama
kaip priestaraujanti Kodeksui.

Ukio subjektai ir ju asociacijos, remiancios savitvarkos sistema, yra informuojamos apie
Kodekso pazeidimo atvejus. Taigi nepaklusniam reklamuotojui sunku susirasti savo reklamos
leidéjus. Jei ir tai nepadeda, tuomet naudojama antireklama. VieSa kritika apie reklamuotoja,
nesilaikanti Kodekso arba nedalyvaujanti savitvarkos sistemoje, - tai netiesioginis visuomenés

perspéjimas apie potencialiai negera produkta.

Kai galima nustatyti del reklamos nukentéjusius asmenis, reklamuotojas privalo susirasti

nukentéjusiji, atsipradyti jo, iSspresti nesusipratimus ar pasitlyti atitinkama kompensacija.

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

Kodeksas taip pat nesitlo, kaip sustiprinti istatymy galia, 0 jiems priziaréti ar taikyti
ikurta reklamos verslo savitvarkos ingtitucija nesiima spresti atvejy, jau nagringjamy teisme.
Taciau skundus tokia savitvarkos institucija stengiasi atidziai iSnagrinéti ir priimti savo iSvadas,

jei reikia, nukreipti i kitas instancijas.



Kuriant Kodeksa, vadovautasi Tarptautiniu reklamos kodeksu (ICC International Code of
advertising Practice, 1997), iSleistu pirma karta 1937 m. Tarptautinés prekybos valdybos ir
1gijusiu tarptautini pripazinima, taip pat remtasi kity Europos Saliy patirtimi.

Taikymas

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

Tal gairéestiems, kurie uzsako, gaminair skleidzia reklama.

D¢l didelés reklamos skleidéju jvairovés kai kada reklama, kuri yra priimtina vienal
skleidimo riSiai nebatinal yra priimtina kitai. Todél apie reklama turi bati sprendziama pagal jos
galima poveiki vartotojui ir turint omenyje jos skleidimo masta ir pobadi.

K odeksas taikomas visam reklamos turiniui: ZodZiams ir skaiciams (pateiktiems Zodziu ir

rastu), vaizdams, muzikai, garso efektams ir kt. Kodekso standartai taikomi bet kokiam reklamos

objektui nepriklausomai nuo to, ar uzZ tai gaunamas atlyginimas, ar ne, taip pat ir savireklamai.



6 priedas

LIETUVOSRESPUBLIKOSREKLAMOS
ISTATYMAS

Reklamos istatymas isigaliojo nuo 2001 mety sausio 1 dienos.

Reklamos jstatymo paskirtis yra reglamentuoti santykius, susijusius su reklamos
naudojimu. [statymas patvirtina bendrasias reklamos naudojimo normas, kartu numatydamas
iSyga, kad Kiti jstatymai, reglamentuojantys atskiras wkinés veiklos sritis, gali nustatyti
papildomus reklamos naudojimo reikalavimus. Svarbu nepamirdti, kad kai kurioms veiklos
sritims, ypa¢ tokioms kaip prekyba vaistais bel maisto produktais, jskaitant prekyba alkoholiniais
gerimais bei tabako gaminiais, istatymai, reglamentuojantys Sias veiklos sritis, gali nustatyti
specialius reklamos naudojimo reikalavimus. Istatymas nereglamentuoja politinés ir socialinés
reklamos bel skelbimy, nesusijusiy su komercine-tikine, finansine ar profesine veikla.

Istatyme paraSyta, kad reklama turi bati:

1. padori ir teisinga;

2. askia atpazistama.

Reklama draudZiama, jeigu joje:

1. pazeidziami visuomenés moralés principai;

2. Zeminama Zmogaus garbé ir orumas,

3. kurstomatauting, rasine, religing, ly¢iy ar socialiné neapykanta bei diskriminacija,
t.p. Smeiziama ar dezinformuojama;

4. skatinama prievarta, agresija, keliama panika;

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

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

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

8. reklamos skleidimui naudojamos specialios pasamone veikian¢ios priemonés ir
technologijos;

9. panaudota reklaminé medziaga yra parengta pazeidziant autoriy teises i

literattros, meno, mokslo kariniusir (ar) gretutines teises.



Klaidinanti reklama

Reklama yra klaidinanti tik tuo atveju, jeigu ji dél savo klaidinancio pobidzio gali
paveikti reklamos vartotojy sprendimus ar veiksmus dél prekiy ar paslaugy isigijimo.

D¢l kokiy priezastiy gali ivykti klaidinimas? Istatymas nurodo tris priezastis, kurioms
esant gali ivykti klaidinimas:

4. tiesiogia pateikiamas neteisingas teiginys,

5. praleistainformacijosdalis;

6. numanomas neteisingas (klaidinantis) teiginys, kurji gali suvokti reklamos
vartotojas dél reklamos pateikimo bado ar formos.

Interpretuodami Siy normy saveika, pasiremkime konkrecios reklamos pavyzdziu. Ar
reklama: ,,Mano preké geriausid’ gali bati pripazinta klaidinan¢ia? Tikétina, kad Sis tiesioginis
reklamos teiginys yra neteisingas. Tac¢iau tokia reklama bty klaidinanti tik tuo atveju, jeigu bity
jrodyta, kad Sis neteisingas teiginys gali paveikti reklamos vartotojy sprendimus ar veiksmus dél
reklamuojamy prekiy isigijimo.

Galima manyti, kad tiesiogiai reklamoje pateikiamo neteisingo teiginio samprata yra gana
aiskiai suvokiamas dalykas, taciau kiti du atvejai, dél kuriy gali jvykti klaidinimas, bent jau iS
pirmo zvilgsnio néra tokie akivaizdis. Praleistos informacijos dalies ir numanomo neteisingo
(klaidinancio) teiginio atveju galima interpretacija geriausia nagrinéti konkreciy pavyzdziy
pagrindu. Tarkime, kad paskelbiama tokia reklama ,Padedame parducti ar isigyti ivairias
prekes. Paslaugos mokamos'. Reklamoje nurodomas ir telefono numeris, kuriuo reikia skambinti
norint gauti reklamuojama paslauga. Reklamos vartotojas, kuris pasinaudoja sitiloma paslauga,
tik véliau suzino, kad uz kiekviena pokalbio minute tenka mokeéti taikant padidinta pokalbio
telefonu tarifa. Nagrinéjamoje reklamoje néra tiesiogiai pateikiamy neteisingy teiginiy, taciau
yra praleista tam tikra informacijos dalis, kuria nurodyti, atsizvelgiant i kita Sios reklamos
informacija, yra batina, norint iSvengti reklamos vartotoju suklaidinimo. Yra didelé tikimybg,
kad minéta reklama, kurioje yra praleista dalis reklamos vartotojui svarbios informacijos, dél
savo klaidinancio pobadzZio paveiks reklamos vartotojy ekonominj elgesj ir dél Siy prieZzastiy bus
pripazinta klaidinancia.

Numanomo neteisingo (klaidinancio) teiginio atveji patogu nagrinéti pasitelkiant
vizualinés reklamos pavyzdi. Tarkime, kad reklamoje, kuri iterpiama i televizijos programa,
Zmogus baltu chalatu stomatologinés irangos fone kalba apie tam tikros danty pastos savybes.
Tikétina, kad reklamos vartotojai, ziarédami minéta reklama, suvoks numanoma teigini, kad
reklamuojama danty pasta dél jos savybiy rekomenduoja vartoti profesionaliis medicinos
darbuotojai, nors tiesiogiai pateikiamo tokio teiginio nagringjamoje reklamoje néra. Sioje
reklamoje esantis numanomas teiginys galéty buti pripazintas klaidinanciu, jeigu reklamos



davéjas negaléty pateikti jrodymuy, kad reklamuojama danty pasta iS tiesy rekomenduoja vartoti
profesionaliis medicinos darbuotojai (medicinos institucijos) atlikty klinikiniy tyrimy pagrindu.

Uz klaidinancios reklamos naudojima atsako reklamos davéjas, jeigu jis nejrodo, kad
istatymas buvo pazeistas ne dél jo kaltés. Reklamos gamintojas, tarpininkas ar skleidéjas atsako
uz klaidinancios reklamos naudojima tik tuo atveju, jei zinojo ar turéjo zinoti, kad naudojama
klaidinanti reklama arba klaidinimas jvyko dél jo veiksmy gaminant ar skelbiant reklama, arba
negali pateikti irodymy, leidzianciy nustatyti reklamos davéja (gamintoja). Atsizvelgiant i Sias
istatymo nuostatas, nesunku padaryti keleta praktiniy iSvady. Apdairus reklamos davéjo elgesys
reikalauja saugoti iS esmés visus su reklamos uzsakymu susijusius dokumentus, kuriais remiantis
prireikus biity galima jrodyti, kad klaidinimas jvyko ne dél reklamos davéjo kaltés. Vis Kkiti
reklaminés veiklos subjektai turéty saugoti dokumentus, kurie prireikus leisty nustatyti reklamos

davéja.

Lyginamoji reklama
Lyginamoji reklama — tai reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai nurodomas
reklamos davéjo konkurentas, jo prekés ar paslaugos.
Lyginamoji reklama leidZziama, jei:

1. ji néraklaidinanti;

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

3. joje objektyviai lyginamos viena ar daugiau esminiy, tikrinamy ir badingy prekiy
ar paslaugy savybiy, taip pat gali bti lyginamair kaing;

4. neklaidina vartotojo dél reklamos davéjo ir jo konkurento, taip pat reklamos
davéjo ir jo konkurento prekiy ar paslaugu, ju prekiy ar paslaugu Zenkly, firmy vardy, kity
Zymeny tapatumo;

5. nediskredituoja ir nemenkina konkurento prekiy, paslaugy, jo prekiy ar paslaugu
Zenkly, firmos vardo, kity Zymenuy, veiklos, jo teisines, finansinés ar kitokios padéties,

6. prekés, turincios kilmés zymeni, lyginamos tik su prekémis, turin¢iomis ta pati
Kilmés Zymeni;

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

8. nepateikia prekiy ar paslaugu, kurios turi prekés ar paslaugos Zenklo ar prekés
pavadinimo apsauga, imitaciju ar kopijuy.

Lyginamoji reklama yra viena i$ veiksmingiausiy konkurencinés kovos priemoniy, Ji yra naudinga ir reklamos

vartotojams, nes padeda jiems gauti daugiau pozityvios informacijos, kuri leidzia naudingai pasirinkti



milziniSkame prekiy ir paslaugy pasaulyje. Dél Siy priezastiy lyginamosios reklamos jteisinimas yra visokeriopai
teigiamas Zingsnis. Tatiau jo reikSme Siek tiek sumenkina kai Kkurie istatyme, apribojantys |yginamosios

reklamos naudojima.

Istatyme lyginamajai reklamai keliamos privalomos salygos yra iS esmés identiskos Europos Sajungoje

galiojan¢ioms teisés normoms, kurios reglamentuoja lyginamosi os reklamos naudojima.

Reklamair vaikai

Lietuvos Respublikos reklamos istatymo projekte yra skyrius, reguliuojantis vaiky
reklama. Jis néra toks iSsamus, kaip atitinkami Vakary Saliy istatymai, taciau ir ¢ia jrasytos
nuostatos, draudziancios diskredituoti tévus, globéjus ar mokytojus; kviesti vaikus daryti poveiki
tévams ar kitiems asmenims, kad jie nupirkty reklamuojamas prekes; formuoti vaiky nuomong,
kad sitlomi daiktai suteiks jiems fizinj, psichologini ar socialinj pranaSuma prieS bendraamzius.
Ir, Zinoma, kurios keliagrésmg ju sveikatai bei gyvybei.

Reklamos poveikio vaikams nevertéty suabsoliutinti. Reklama néra vienintelis veiksnys,
skatinantis pirkti ir vartoti. Nemaza reikS8me turi bendraamziy, tévy, mokytoju itaka, patiy vaiky
patirtis. Be to, vaiky poziarj stipriai veikia kity Zmoniy reakcijos Zitrint reklama. Tévy pastabos,
diskusija apie reklamas gali padéti vaikui mokytis “teisingai” suprasti reklama.

Maisto reklama
Lietuvos maisto produkty reklamoje negalima uzsiminti apie gydomasias ar nuo ligy
saugancias savybes, jei néra sveikatos apsaugos ministerijos isduoto Sia informacija
patvirtinancio specialios paskirties maisto produkty registravimo pazymeéjimo. Taip pat nurodyti,
kad koks nors maisto produktas turi ypatingy savybiy, jeigu iS tikryju tokiomis savybémis

pasizymi visi panasis gaminiai.

Kiti reikalavimai reklamai

Be jau minéty dalyky, istatyme yrair kity praktinel veiklai ne maZziau svarbiy normy. Atkreipsime démesj tik {
keleta i3 ju, kurios, ypa¢ atsizvelgiant | esama reklaminés veiklos teisini ir praktini konteksta, turi naujumo
elementy ir yra aktualios.

Istatymas draudZia reklamoje be fizinio asmens sutikimo minéti jo varda pavarde, pateikti jo nuomong, naudoti
fizinio asmens atvaizda. Asmuo, kurio jstatymu saugomos teisés yra pazeidZziamos, gali reikalauti tokios

reklamos naudojimo uzdraudimo bei padarytos Zal os atlyginimo.



Reklamos jstatyme pateikta pasléptos reklamos savoka ir jtvirtintas tokios reklamos
draudimo principas. Stebint reklaminés veiklos konteksta, kartais gali kilti pagristy itarimy, kad
vienu ar kitu straipsniu ar laida, kurie pateikiami kaip nepriklausoma nuomoné, siekiama
konkreciam tkio subjektui naudingy reklaminiy tiksly. Taciau reklamos vartotojai tokio
pateikimo negali atpazinti kaip reklamos. Pasléptos reklamos naudojimo tikimybe labai padidina
tal, kad tokia reklama skaitytoju ar Zziarovy suklaidinimo saskaita daZnai biuna kur kas
veiksmingesné nel aiskiai atpazistama reklama. Istatymas numato, kad toks informacijos
skleidimas visais atvejais laikomas paslépta reklama, kai uZ tai sumokama ar kitaip atsilyginama.

Istatymas numato, kad reklama telefonu, telefaksu, teleksu, elektroniniu pastu gali biti
teikiamatik reklamos vartotojo sutikimu ar jo praSymu. Jei Sis reikalavimas yra pazeidziamas,
bet kuris asmuo gali reikalauti, kad paZzeidéjui bity taikomos administracinés sankcijos bei
atlyginta padaryta Zala.

Taip pat jstatymas draudZiatiesiogiai teikti reklama konkreciam asmeniui, jeigu yra
aiskiai iSreikstas Sio asmens nesutikimas. Vienais praktiniy Sios normos interpretacijy galéty
buti tokia: jeigu jus nepagei daujate savo pasto déZutéje rasti reklaminiy lapeliy ir ant pasto
dézutés pritvirtinote lipduka, aiSkiai nusakanti jiisy nuomong, taciau, nepaisant to, reklamajums
vistiek teikiama, galite reikalauti reklamos davéjui taikyti administracines sankcijas bei atlyginti
padaryta zala.



7 priedas

TARPTAUTINISREKLAMOS KODEKSAS

1973 metais Tarptautiniai prekybos rimai, bendradarbiaudami su nacionainémis
reklamos asociacijoms, priémé Tarptautini reklamos kodeksa. 1987 metais ParyZziuje jis buvo
patikslintas bei papildytas.

Tarptautinis reklamos kodeksas skelbia tokius jos pagrindinius principus:

Bet kuri reklama turi bati juridiskai nepriekaistinga, dorovinga, garbinga ir
teisinga

Reklama butina kurti jauciant atsakomybg visuomenei, ji turi atitikti komercijoje
iprastus saZiningos konkurencijos principus.

Jokia reklama negali sumenkinti visuomenés pasitikéjimo ja.

Siuos principus konkretizuoja kodekso normos, atskleidZiancios ju esme bei turini.

Kodekse didelis démesys skiriamas reklamos etikai. Jame pabréziama, kad reklamoje
neturéty bati teiginiy ar vaizdy, kurie pazeidzia priimtus padorumo standartus. Reklama turi biti
taip parengta, kad nebuty piktnaudziaujama vartotojo pasitikéjimu ar iSnaudojamas jo
nezinojimas ir nepatyrimas. Joje negali biti pasinaudojama baime be pateisinamos priezasties,
neturéty bati pasinaudojama prietarais, neturéty bati nieko, kas skatinty ar palaikytu prievarta.
Joje negali bati diskriminuojama jokia rase, religija ar lytis reklamoje negalima tiesiogiai ar
netiesiogiai Zzeminti, menkinti, juodinti kokia nors preke, imone, veikla. Negavus sutikimo,
negalima vaizduoti Zmoniy asmeninio gyvenimo ar ju visuomeninés veiklos.

Ypat atsargiai reikalaujama elgtis su reklama, skirta vaikams ir jaunimui. J negali
piktnaudZiauti vaiky patiklumu, lojalumu, jaunimo patirties stoka. Joje neturi bati to, kas sukelty
jiems psichiniy, moraliniy ar fiziniy traumy.

Labai svarbus reikalavimas, keliamas bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidziama reklama, yra tas, kad ji baty aiskial atpaZzistama, t.y. kad skaitytojas ar Zitrovas jos
negal éty supainioti su Ziniasklaidos priemonése pateikiama kitokio pobtidzio informacija

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

Tarptautiniame reklamos kodekse aptartas ir atsakomybés klausimas. Suprantama, kad uz
savo reklama pirmiausia atsako reklamos uzsakovas. Taciau reklamos agentiira ar kitas reklamos
gamybos paslaugy teikéjas atlikdami uzsakyma turi elgtis labai rapestingai, kad nepakenkty
uzsakovui. Reklamos skleidéjai visadaturi suvokti savo atsakomybe visuomene.



8 priedas

TABAKO REKLAMOS DRAUDIMAS

Tabako kontrolés istatymas isigaliojo nuo 2000 mety geguzés 1 dienos.

Tabako kontrolés istatymo nuostata teigia, kad Lietuvos Respublikoje tabako gaminiy
reklama, taip pat paslépta tabako gaminiy reklama yra draudziama.

Ko siekiama draudziant tabako reklama, kokiais argumentais grindziamas Sis suvarzymas
ir kokios tikétinos reklamos draudimo pasekmés?

Kaip teigiama, tabako reklama ribojama todél, kad siekiama sumazinti Sios narkotine
priklausomybe sukelian¢ios prekés vartojima ir taip apsaugoti Zmoniy sveikata. Tikdas,
atrodyty, visai grazus, taciau ar nuoseklus ir ar pasiekiamas reklamos draudimu? Reklamos
draudimo ideologai remiasi nuostata, kad Zmogus paklista ne savo protui, 0 yra nemastanti
reklamos auka. Zinoma, &s argumentas néra jrodytas, o duomenys apie reklamos itaka iprociy
susiformavimui - nepatikimi. Juk nepuolame pirkti reklamuojamo vaisto, jei nesergame ta liga,
nepuolame valgyti reklamuojamy saldainiy, jei esame jiems aergiski, nesistengiame bet kokia
kaina isigyti reklamuojamo automobilio, jei neturime tam [¢Sy, neisigyjame naminio gyvulélio
vien iSvyde kaciy maisto reklama, nevaziuojame taksi pamatg reklaming taks firmos vaizdo
juosta. Ir taip toliau. Galiausiai, prisiminkime tuos laikus, kai tabako reklamos nebuvo apskritai,
taciau Zmongés vistiek rikeé, ir riké daug, ir prastas cigaretes.

Tabako reklama gali turéti itakos kurio nors konkretaus tabako gaminio suvartojimo
kiekiui, bet ne tabakui apskritai. Reklama jtakoja pasirinkima, bet ne jproc¢io susiformavima. Kur
kas didesne jtaka jprociams atsirasti turi elgesys ir tradicija Seimoje - rikanciy tévy vaikal
daZniau riko nei nerikanciy. Didesne jtaka nel reklama turi draugu ir autoritety pavyzdys.
Taciau negi tai reiskia, kad visiems tevams valdzZia turi uZzdrausti rikyti? Negi tai reiskia, kad turi
buti draudziama rakyti Salia esant kitiems Zmonéms?

Klaidingai suprantama, jog reklama reikalinga tik tabako gamintojams ir pardavéjams.
Taip teigiama dél elementariy rinkos ir visuomenés gyvenimo désniy nesupratimo. Juk né vienas
rakorius neriiko todel, kad pamal oninty tabako gamintoja. Atvirk&iai, tabako gamintojas gamina
ir reklamuoja tabaka tik todeél, kad to nori vartotojas. Todél tabako reklama reikalinga visy pirma
tabako vartotojams. Tai iSreklamosjie gali pasirinkti toki tabako gamini, kuris maziausiai kenks
ju sveikatai. Tai reklama padeda atskirti legaliai pagamintus riikalus nuo ty, kuriuos gal bat suka
pogrindinis fabrikélis. Tai reklama, kuri moko rakymo kultaros - juk néra reklamos, kurioje bty
métomos nuoriikos ar puciama nerakanciam pasnekovui i veida. Tabako reklama netiesiogial

duoda naudos ir apskritai nertkantiems. Juk Sios reklamos pagalba mes galime pamatyti



geriausias laidas ir filmus per televizija, mokeéti pigiau uz bilieta | koncerta ar sporto varzybas.
Galiausiai Si reklama - tai daugelio Zmoniy pragyvenimo saltinis.

Kitas argumentas, kuriuo grindziamas tabako reklamos draudimas, Lietuvoje pastaruoju
metu yra labai populiarus ir nenugincijamas. Tai - Europos Sajungos direktyvy reikalavimas.
Tiesa, ES direktyvos taip pat ribojatabako reklama. Taciau kol kas tik dvi iS ES Saliy yra visiSkai
uZdraudusios tabako reklama. Tai - Suomija ir Svedija. ES sutinka derétis dél pereinamojo
laikotarpio igyvendinant Siuos reikalavimus. IS kur Lietuvoje toks begalinis noras biti
pirmesniems net uz tikrasias Europos Sajungos nares?

Tabako reklamos draudimas sukelia daug priestaringy min¢iy. Tagiau dalinis tabako
gaminiy reklamos ribojimas néra efektyvi rukaly vartojimo mazinimo priemone. Kiekvienas
dalinis tabako gaminiy reklamos draudimas yra lengvai apeinamas. Nuolaidos tabako gaminiy
reklamai formuoja jvaizdi, kad rakymas yra priimtinas socialinis elgesys, tuo badu eliminuojant
neriikyma kaip socialing norma.

Pagal Lietuvos Respublikos Konstitucijos 25 straipsnio ketvirtaja dali “Laisvé reiksti
isitikinimus ir skleisti informacija nesuderinama su nusikalstamais veiksmais - tautinés, rasings,
religinés ar socialinés neapykantos, prievartos bei diskriminacijos kurstymu, Smeiztu ir
dezinformacija’ . Dezinformacija semantine prasme - klaidinanciy Ziniy skleidimas propagandos
sumetimais.

Tabako gaminiy reklama daznai klaidina vartotojus, nes dél savo pateikimo bado ar
formos gali paveikti ar paveikia vartotojuy sprendimus, susijusius su Zinomai Zalingy visuomenés
sveikatai tabako gaminiy, kurie istatymo yra pripazinti, kaip sukeliancios pripratima ir
priklausomybe nuo ju medziagos, isigijimu ir vartojimu.

Lietuvos Respublikos Konstitucijos 46 straipsnio penktoji dalis skelbia” Valstybé gina
vartotojo interesus’, o 53 straipsnio pirmoji dalis -“Valstybé riapinasi Zmoniy sveikata. Siuo
atveju valstybé gina ne bet kokius, o vartotojo sveikatos interesus, kuriuos pazeidzia tabako
gaminiy reklama, kuria siekiama:

1) remti tabako gaminius;

2) paskatinti rakanciuosius toliau rakyti;

3) paskatinti jaunus zmones pradéti rakyti;

4) sukurti prielaidas padaryti rabkyma vartojima socidiai priimtinu elgesiu;

Teiginiu, kad tabako gaminiy reklama yra bitina siekiant remti rikalus su mazesniu
tabako dervy ir nikotino kiekiu daznai bandoma itikinti, kad tabako gaminiy reklama gali
pakeisti Zymiai veiksmingesnes valstybinio reguliavimo priemones, skirtas mazinti kenksmingu

medZiagy Kieki rikaluose.



Dauguma tabako bendroviy pasisako uZ tai, kad bty gamintojams graZinta teise
informuoti vartotojus apie tabako gaminius. Bendrové, galinti importuoti naujas cigareciy rasis,
turi laba mazai galimybiy apsisprendusiam rakyti pirkéjui suteikti informacijos apie gamini,
pavyzdziui, kad cigaretés yra su anglies filtru, jose yra maziau dervy ir pan. [statymas leidzia
pirkéjus apie tabako gaminius informuoti baruose, parduotuvése, vietose, kur irengti kasos
aparatai. Taciau daugumoje parduotuviy jrengti rinkos lyderés UAB “Philip Morris Lietuva’
deklai cigaretéms, todél kitoms bendrovéms pasiskelbti yra labai ribotai viety, - guodzias kity
bendroviy atstovai.

“Zvelgdami i ateitj ir mes, ir konkurentai rinkai pristatome brangesnes cigaretes su
maZiau dervy. Batent Sioms cigaretéms reikia reklamos, kad jos pamazu iSstumty iS rinkos pigias
cigaretes. UZdraudus reklama tabako gaminiy vartojimas nesumazéjo, taciau néra galimybés
apsisprendusius rikyti pirkéjus skatinti rinktis ne tokias kenksmingas cigaretes’, - sako UAB
“Philip Morris Lietuva’ direktorius A. Grigalavicius.



9 priedas

ALKOHOLIO REKLAMOSRIBOJIMAS

Lietuvos Respublikoje draudziama visy formy alkoholio reklama, kuri:

1. skirta vaikamsir paaugliamsiki 18 mety;

2. naudoja asmenisiki 18 mety;

3. naudoja sportininkus, gydytojus, politikus, meno ir mokslo iZzymybes ar kitus
iskilius visuomenés veikéjus, ju asmen;, varda, atvaizda ir pan.;

4. naudoja valstybés instituciju pavadinima, Siy institucijuy pastaty atvaizdusir pan.;

5. sigja alkoholio vartojima su fizinés buklés pageréjimu;

6. sigja alkoholio vartojima su vairavimu;

7. sigja alkoholio vartojima su psichinés veiklos pageréjimu, asmeniniy problemy
sprendimu;

8. siga akoholio vartojima su stimuliuojan¢iomis, raminanciomis ir kitomis
gydomosiomis savybémis;

9. sigja akoholio vartojima su socialine scékme, padidintu seksualiniu aktyvumu;

10. palankiai vaizduoja nesaikinga akoholiniy gérimy vartojima ar neigiamai
atsiliepia apie abstinencija ir saikinguma;

11. pateikia didesne tirine etilo alkoholio koncentracija kaip alkoholiniuy gérimu
privaluma;

12. pateikia neteisinga ir klaidinancia informacija apie alkoholinius gérimus.

Alkohalio reklama draudziama:

1. laikras¢iy ir ju savarankiSky priedy, Zurnaly bei knygy pirmuosiuose ir
paskutiniuosiuose puslapiuose (virseliuose);

2. vaikamsiir paaugliams skirtuose specializuotuose laikrasiuose, Zurnaluose,
knygose, televizijosir radijo programose;

3. Lietuvos Respublikoje iregistruoty radijo ir televizijos stociy, kabelinio radijo
ir kabelinés televizijos sto¢iy transliuojamose ir retransliuojamose programose, iSskyrus
tiesiogiai ir iStisa iS uzsienio retransliuojamas laidas, nuo 15 valandos iki 22 valandos
30 minuciy, o savaitgaliais ir moksleiviy atostogu dienomis — nuo 8 valandos iki 22
valandos 30 minuciy (iSskyrus alkoholiniy gérimy, kuriy tariné etilo alkoholio
koncentracija nevirSija 22 procenty, reklama);

4. koncerty, cirko, diskoteky ir kitu masiniu renginiy, teatro spektakliy, kino ir
videofilmy demonstravimo vietose;

5. Svietimo, mokslo ir ugdymao istaigose;



6. visose sveikatos prieZiuros jstaigose;
7. visuomeninio transporto priemoniy viduje ir iSoréje;
8. degalinéseiir jy teritorijose;

9. ant pastu siunciamy atvirlaiskiy, voky ir pasto zenkly.

Lietuvos Respublikoje draudziama iSoriné akoholio reklama, iSskyrus aaus bel
nataralios fermentacijos vyno ir sidro iSoring reklama.

Reklama nelaikoma informacija apie akoholinius gérimus prekybos vietose,
informaciniuose praneSimuose, kurie skirti tik alkoholio verslo specialistams, taip pat
alkoholinius géerimus gaminan¢iy arba jais prekiaujanciu imoniy registruoti pavadinimai (jei
alkoholiniy gérimy gamintojo pavadinimas yra sudétiné Siy imoniy registruoto pavadinimo dalis)
bei prekiy Zenklai, kai Sie pavadinimai ir prekiy Zenklai pateikiami iSkabose ant Siy imoniu
buveinés ar padalinio pastato bei imoniy specializuoto transporto.



Santrauka

Sivickiene V., Siurkuvien¢ J. Reklama ir jos poveikis vartotojy elgsenai: magistro
darbas/vadovas doc. Dr. V. Dubinas; Siauliy universitetas, Vadybos katedra,- Siauliai, 2005.

Siame darbe buvo atliktos teorinés reklamos poveikio vartotojy elgsenai tyrimy studijos,
parinkta reklamos poveikio vartotoju elgsenai tyrimo metodika adaptuota praktikos lygmenyje,
pateikiant atitinkamy tyrimo rezultaty analizg ir interpretacija.

Darba sudaro teoriné reklamos poveikio vartotoju elgsenai analizé, eksperty pozitirio i
reklamos poveiki vartotojy elgsenai tyrimas, reklamos poveikio vartotojy elgsenai tyrimas,
iSvados ir pasitlymai.

Atliekant teorine reklamos poveikio vartotoju elgsenai analize, buvo atliktos uzsienio ir
Lietuvos moksliniy darby, nagrinéjanciy reklmos poveiki vartotojy elgsenai, studijos.

Vykdant pirmaji tyrima, buvo atlikta tiesioginé Zodiné reklamos agentiros UAB
“Aukstaitijos reklama’ darbuotojy apklausa.Vykdant Sia apklausa buvo naudojamas
standartizuotas interviu, buvo apklausti 5 agentiiros darbuotojai, jiems buvo pateikiami tie patys
i anksto paruodti klausmai apie klienty, uzsakanciy reklaming kampanija, poZzitarj i reklamos
butinuma, svarba ir tam skiramas léSas

Vykdant antraji tyrima, buvo atlikta Siauliy miesto ir rajono vartotojy apklausa
anketomis, siekiant iSsiaiskinti apie jiems daroma reklamos poveiki. Apklausta 240
resapondenty.

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

darba apibendrinancios iSvados ir pasitlymai.



Summary

Sivickiene V., Siurkuviene J. Advertising and its impact on the consumers  behaviour:
management master’s final paper/scientific leader doc. Dr. V. Dubinas, Siauliai University,
Chair of Management,- Siauliai, 2005.

This paper deals with the research study of the impact that advertisng makes on
consumers’ behaviour and the selected methodology for the research of the impact of advertising
on consumers’ behaviour that was adapted on practical level providing it with the investigation
and interpretation of the corresponding research results.

The paper includes the analysis of theoretical impact of advertising on consumers
behaviour, investigation of the clients' that order an advertising campaign, viewpoint on the
importance of advertising, conclusions and proposals.

While carrying out the theoretical analysis of the impact of advertising on consumers
behaviour, the study of foreign and Lithuanian scientific works that deal with the impact of
advertising on consumers behaviour has been made.

In pursuance of the first research, a direct verbal survey of employees at the advertising
company , Auk$taitijos reklama ,, (,Advertising of Higher Lithuania‘) has been conducted.
While conducting this survey, a standardized interview was used, five employees were
interviewed by asking them the same questions, that were prepared in advance, about the
viewpoints of the clients that order an advertising campaign towards the necessity and
importance of advertising and the sum of money budgeted for it.

In pursuance of the second research, a survey of the consumers of Siauliai town
and region has been conducted giving them questionnaires in order to sort out the
impact of advertising on them. 240 respondents were involved.

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

Conclusions that summarize the paper and proposals have also been presented.



