SIAULIU UNIVERSITETAS
SOCIALINIU MOKSLU FAKULTETAS

VADYBOS KATEDRA

Paulius Kliuc¢ininkas

DIZAINO INOVACIJOS MARKETINGO ASPEKTU

Magistro darbas

Siauliai, 2008



SIAULIU UNIVERSITETAS
SOCIALINIU MOKSLU FAKULTETAS

VADYBOS KATEDRA

Paulius Kliuc¢ininkas

DIZAINO INOVACIJOS MARKETINGO ASPEKTU

Magistro darbas
Socialiniai mokslai, vadyba ir verslo administravimas (03S1)

Magistro darbo autorius ..............cccccoeeviiieiiiiiiniieee e
VadOVaS....cc.oiiiiiiiiiii e

ReCENZENLAS ........coooiiiiiiiiiiee e
(pareigos, vardas, pavardé, parasas)



SANTRAUKA

Paulius Kliu€ininkas

DIZAINO INOVACIJOS MARKETINGO ASPEKTU
Magistro darbas

Darbe keliama dizaino ir marketingo dermés stoka, menkas S$iy sriciu specialisty
bendradarbiavimas. Tyrimais siekiama jrodyti dizaino ir marketingo saveikos biitinuma. Dizaino
ir marketingo saveika darbe pateikiama kaip labai aktuali Lietuvoje dizaino inovacija.

Darbe atlikta dailés ir socialiniy moksly studenty baigiamyju magistro darby analizé.
Pasirinkta 11 studenty darby: 5 socialiniy moksly ir 6 meny mokslo srities. Studenty darbuose
analizuojami trys pagrindiniai tyrimo objektai: komunikacija, reklama, firminis stilius.

Tyrimo rezultatai parodé, kad dizaino inovacijos turéty reikstis glaudesne marketingo ir
dizaino saveika. Dizaino inovacijy plétra turéty pasireiksti Siomis tendencijomis: marketingo
specialistai { marketingo rengimo strategija turéty itraukti dizaino specialistus, dizaino
specialistai turéty rengti dizaino projektus pagal atitinkama marketingo ir dizaino specialisty
kartu parengta marketingo strategija. Galimi $ie dizaino inovacijy diegimo lygiai: dizainas prie
marketingo pritraukiamas galutiniam apipavidalinimui, dizainas naudojamas produkto gamyboje,

dizainas dalyvauja produkto kiirime nuo pirmojo Zingsnio.

SUMMARY
DESIGN INNOVATIONS IN THE ASPECT OF MARKETING

The work highlights lack of tune between design and marketing, not sufficient
collaboration among the professionals of these fields. The research aims to prove the necessity of
interaction between design and marketing. Interaction of design and marketing is presented as a
very relevant design innovation in Lithuania.

The work is based on the analysis of master works of art and social sciences students. It
covers 11 works, including 5 from the field of social sciences and 6 from art. Three main
subjects of the research that have been analysed encompass communication, advertising and
brand style.

The research results indicated that design innovations should be expressed in a closer
interaction between design and marketing. The development of design innovations should open
out in the following trends: marketing professionals should involve design professionals into
marketing planning strategy and design professional should prepare design projects under the
appropriate marketing strategy, prepared jointly by marketing and design professionals.

The following levels of implementation of design innovations are possible: design is
incorporated into marketing for the final shaping; design is used in the process of production;

design partakes in the product creation from the beginning.
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IVADAS

Problema
Kiekviena diena i rinka ivedami nauji produktai. Nemazai produkty savo paskirtimi,

sudétimi yra identiSki, todel butina vartotojui apie juos pateikti informacija, pristatyti. Tam
naudojama reklama. Imonés stengiasi savo produktus padaryti iSskirtinius jiems suteikiant
tvairius pranasumus tarp kity produkty. Vienas i$ tokiy biidy yra vis sparciau plintantis inovaciju
naudojimas.. Inovacijy taikymas versle atneSa dviguba nauda — viena, kurios tikimasi, ir kita per
pridéting vertg.. Kompanija privalo nuolat atsinaujinti. Noras siekti daugiau, naujo, gyventi
interaktyvioje aplinkoje yra geriausi inovacijy katalizatoriai

Netolimoje ateityje keisis paradigmos i§ technologiju kylan¢io vystymosi { Zmoniy
skatinama vystymasi. Zmoniy ir klienty poreikiu supratimas yra ypatingai svarbus kompanijoms,
todél inovaciju procesas turéty buti orientuotas i vartotoja. Siandieninéje aplinkoje daznai
sutinkamas reiSkinys, kai imonés gaminancios geros kokybés produktus nustumiamos i Sali
prastesnés produkcijos. Tai rodo nemokéjima patraukti vartotojy démesio.

Verslo aplinkoje vyksta atskiri procesai. Marketingas atlieka savo funkcija. Reikiamas
dizaino paslaugas perka i§ dailininky — dizaineriy, kurie sukuria apipavidalinima, reklama pagal
savo suvokima, bet nesiremdami marketingo strategija.

Studentai savo darbuose taip pat neskiria démesio saveikai tarp dizaino ir marketingo. O
kai kuriais atvejais net neigia tokios saveikos egzistavima.

Kuriant jmonés ivaizdj daznai i8kyla tokia problema, kad dizaino specialistai kuria estetini
vartotojui patraukly vaizda, kuris nutolsta nuo marketingo strategijos. Atitinkamai marketingo
specialistai kuria ymonés jvaizd] pagal marketingo strategija bei plana, daZnai pamirSdami
esteting iSraiSkos forma, o regimaji ivaizdi ,,pritempia“ prie marketingo strategijos formuojamo
tvaizdzio. Pasaulingje praktikoje fiksuojami stulbinantys rezultatai, kai dizainas ir marketingas
saveikaudami pasiekia iki 40% didesni pelna ymonei nei paprastai.

Mokslinis aktualumas

Per paskutini deSimtmetj atlikti tyrimai parode, kad reklama ir rémimas negali egzistuoti
be dizaino. Dizainas ir jo inovacijos tampa vienu i§ pagrindiniy sékmingo marketingo ir
reklamos elementy. Dizainas ir jo inovacijos tampa vienu i§ pagrindiniy s€¢kmingo marketingo ir
reklamos elementy. Marketingas priskiriamas prie socialiniy moksly, o dizainas prie menuy.

Paskutiniais metais dizaino inovacijos vis labiau akcentuojamos, joms skiriamas vis
didesnis démesys, pertvarkomos studijy programos, atliekami nauji tyrimai. 2006 metais buvo
baigtas kelis metus trukes, suomiy ir dany inicijuotas bendras tyrimas apie dizaino inovacijas
marketinge, ir pristatytas Europoje. Viena tyrimo dalis skirta Pabaltijo valstybéms. Lietuvoje

buvo atlieckamas dizaino inovacijy galimybiy tyrimas, kuris visai nesenai pristatytas.



Mokslinj problemos aspekta galime iSryskinti Siais probleminiais klausimais:
1. Kaip pagristi dizaino inovacijy ir marketingo butinuma?
2. Kokios dizaino inovacijy ir marketingo sasajos lemia dizaino ir marketingo dermg?
3. Kaip dizaino ir marketingo saveika gali pakeisti dabarting situacija?
Tyrimo objektas: dizaino ir marketingo saveika.
Tyrimo dalykas: komunikacija, reklama, firminis stilius dizaino ir marketingo saveikoje.
Tyrimo tikslas: istirti dviejy skirtingy sri¢iy — dizaino ir marketingo — sasajy biivima reklamoje
ir pagristi ju saveikos biitinybe. Si saveika traktuojama magistro darbe kaip pagrindiné dizaino
inovacija.
Tam tikslui pasiekti reikia iSanalizuoti po keleta skirtingy mokslo sri¢iy — vadybos
(marketingo) ir dailés srities (dizaino) studenty darby.
Tyrimo uZdaviniai:
o Analizuojant studenty darbus nustatyti, ar socialiniy moksly srities studentai skiria daug
démesio meniniam firminio stiliaus apipavidalinimui;
o Analizuojant studenty darbus nustatyti, ar dailés srities studentai, kurdami imonés ar
organizacijos firminj stiliy bei reklama, atsizvelgia { marketingo strategija;
o ISanalizuoti dizaino ir marketingo saveikos pagrindinius aspektus;
o Numatyti bei pagristi marketingo ir dizaino saveikos galimybes.
Hipotezé
Dizaino inovacijos pasireiskia Siais pagrindiniais marketingo aspektais:
1. glaudesne marketingo ir dizaino saveika;
2. dizaino inovacijy plétra turéty pasireiksti Siomis tendencijomis:
o marketingo specialistai { marketingo rengimo strategija turéty jtraukti
dizaino specialistus;
o dizaino specialistai turéty rengti dizaino projektus pagal atitinkama
marketingo ir dizaino specialisty kartu parengta strategija;
3. Galimi $ie dizaino inovacijy diegimo lygiai:
o Dizainas prie marketingo pritraukiamas galutiniam apipavidalinimui;
o Dizainas naudojamas produkto gamyboje;
o Dizainas dalyvauja produkto kiirime nuo pirmojo zingsnio.

Tyrimo planas

1. Kritiné moksliniy Saltiniy magistro darbo tema analizé.

2. Studenty magistro baigiamyju darby marketingo ir dizaino temomis
analize.

3. Tyrimy rezultaty apibendrinimas, iSvady ir sitilymy parengimas.



1. DIZAINO INOVACIJU REIKSME IR VIETA MARKETINGE

1.1. Marketingas

Marketingas yra veiklos rinkos ikyje teorija ir praktika. Jo teorini pagrinda sudaro
ekonomikos teorijos, psichologijos ir vadybos mokslai, kurie teikia ziniy ir duoda atsakymus i
daugeli su rinkos tkio problemomis susijusiu klausimy. Pavyzdziui, ekonomikos teorija duoda
daug ziniy ir atsakymuy i klausimus apie rinkas, kainas, pasiiila, paklausa.

Studijuodami psichologija randame Ziniy apie vartotojy motyvacija, elgsena. Psichologiniy
poveikio priemoniy déka galima padidinti paklausa nekeiciant prekés kainos ar kokybés.

Marketingas yra veiklos rinkos tkyje teorija ir praktika. Jo teorini pagrinda sudaro
ekonomikos teorijos, psichologijos ir vadybos mokslai, kurie teikia Ziniy ir duoda atsakymus 1
daugelj su rinkos tikio problemomis susijusiy klausimy. PavyzdZiui, ekonomikos teorija duoda
daug ziniy ir atsakymu i klausimus apie rinkas, kainas, pasitla, paklausa.

Studijuodami psichologija randame Ziniy apie vartotoju motyvacija, elgsena. Psichologiniy
poveikio priemoniy déka galima padidinti paklausa nekei¢iant prekés kainos ar kokybés.

Marketingo planavimo, strategijos, kontrolés metodologiniai pagrindai kyla i§ vadybos
disciplinos. Kita vertus, turime pripaZinti, kad marketingo metody, sprendimy ir poveikio
priemoniy visuma labai papildo valdymo turini. Toks marketingo apibiidinimas pateikiamas V.
Pranulio knygoje ,,Marketingas“. Nagrin¢jant literatiira, randama ir kitokiy marketingo
apibidinimy. JAV marketingo asociacija (American Marketing Association, AMA) siiilo toki
marketingo apibrézima: ,,Marketingas — tai organizacijos veiksmai, kuriais siekiama sukurti ir
pateikti rinkai ekonoming vert¢ turincias prekes ar paslaugas bei plétoti santykius su juy vartotojais
linkme, kuri buity naudinga organizacijai ar kitoms suinteresuotoms Salims.

Marketingas gali buti 10 tipy: prekiy, paslaugy, potyriy, renginiy, asmenybiy, vietoviy,
nuosavybeés, organizacijy, informacijos ir idéju. (Drucker, 1979)

Daznai teigiama, kad marketingas yra ,,menas parduoti prekes ir paslaugas", taiau
pardavimas néra svarbiausia marketingo dalis. Vienas Zymiausiy vadybos teorijos kiiréjy Peteris
Drakeris (Peter Drucker) teigia, kad marketingo tikslas — paversti pardavima nepastebimu ir
nejuntamu, reikia taip gerai pazinti ir suprasti vartotoja, kad jam siilomos prekés ar paslaugos
nereikéty pardavinéti, ji taip atitikty jo poreikius, kad parduoty pati save. Idealaus marketingo
rezultatas turéty biiti vartotojas, pasiruosgs pirkti. Tuomet viskas, ka reikéty padaryti — uZtikrinti
prekiy ar paslaugy pasiiila. (Kotler, Keller, 2007)

Pasaulin¢je praktikoje zinomi keli tokie pavyzdziai: ,,iPod*“ muzikos grotuvas (Apple
systems), kompanijos ,,Toyota“ , Lexus* automobilis. Tai produktai, kurie kruops¢iai pagristi

marketingu ir tiksliai nukreipti { vartotojus.



Marketingas — tai poreikiy iSsiaiSkinimas ir ju tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo
bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly. Skirtinguose
Saltiniuose marketingas apibréziamas skirtingai, bet esmé iSlieka — tai vartotoju poreikiy

tenkinimas pelningai. (Pranulis, Pajuodis, Urbanavicius, Virvilaité¢ 2000)

UZTIKRINS
LEZTIKRIMNA MARKETINGAS
MARKETIMNGO
PAGRINDAIS
TVARKOMA SAMYBA

LAIKAS
TURINYS
MNAUDINGLIMAS i VIETA
FORMA

DISPOMAVIMAS

1 pav. Poreikiy tenkinimo naudingumo kilmés Saltiniai ir rasys (McCarthy,
Perault, 1993)

Marketingas kaip savarankiSkas procesas neegzistuoja. Tai imonés valdymo sistema, kuri
tenkina vartotoju poreikius imonei uzdirbdama pinigy arba jmonei pelna gauna Kkitaip.
Marketingas veikia kaip darni sistema. Kiekvienas atskiras marketingo procesas veikdamas ne
kompleksiskai neduoda tokiy rezultaty kaip veikdamas kartu. Procesas susideda 1§ daugelio

elementy, kur kiekvienas gali biiti vertinamas ir tiriamas savarankiSkai.( Pranulis, 1998)

FPoreikiai
Poreikiy FPoreikiy
tenkinimas iSsiaiSkinimas
-f
Preke 5 b
Vartojimas rekés gamyba
J arba importas
FY
¥
Pirkimas : H.aé.t”‘
iwvertinimas
Y
b
Remimas Rinkos kainos
- ivertinimas
Paskirstymas [« Kainos e
nustatymas
2 pav. Marketingo sistemos proceso etapai (Pranulis, Pajuodis, Urbanavicius, Virvilaité

2000)



Sistemos elementai gali veikti atskirai, nors tuo pat metu yra naudojami sekancio elemento
pagalbiniy jrankiy tikslui pasiekti. Kiekvienas elementas yra kintantis pagal aplinka. Imonés
aplinka nuolat keiciasi, ja privalu stebéti ir reaguoti  joje vykstancius procesus bei prisitaikyti prie
ju. Kad ir kaip kinta aplinka, jmonés marketingo veiklos centre yra vartotojas. Jo poreikiams
patenkinti skiriamos visos pastangos. Jos igyvendinamos tam tikrais sprendimais ir veiksmais,
kurie susije su vartotojui pagaminta preke (angl. Product), kaina (angl. Price), paskirstymu (angl.
Place) ir rémimu (angl. Promotion). Tai marketingo kompleksas (angl. 4P‘s Marketing Mix).
(Virvilaité, Valainyte, 1996)

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy,
leidZian¢iy patenkinti vartotojo poreikius ir pasiekti imonés marketingo tikslus. (Pranulis,
Pajuodis, Urbanavicius, Virvilaité 2000)

Marketingo kompleksas tiesiogiai priklausomas nuo ji veikiancios aplinkos. Marketingo
aplinka — tai iSoriniy jégy visuma tiesiogiai ir netiesiogiai veikianti bei daranti jtaka imonés veiklai

ir jos marketingo sprendimams.

MARKETENG O APLINK A

FREKE [ [T

VAR TOTOJAS

PASKIRETYMAS REMIMAS

3 pav. Vartotojo, marketingo komplekso ir marketingo aplinkos rySys (Pranulis,
Pajuodis, Urbanavicius, Virvilaité 2000)
Preké (angl. product) — marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir
veiksmus, susijusius su pardavimo objekto kiirimu ir keitimu.
Orientuojantis ne vien | akivaizdZius vartotojy poreikius, bet ir uzsléptus, kurie pasiekiami
per prekés pridétines vertes. Vartotojai vis dazniau renkasi prekes kurios sukuria pridéting vertg,
jos vartojimo metu. 5 prekés lygmenys: esminé nauda, pagrindine preke, laukiama preke,

papildyta preké, potenciali preké. (Design for Latvia Final report)



Petanciak praks
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4 pav. Vartotojo, marketingo komplekso ir marketingo aplinkos rySys (Pranulis,
Pajuodis, Urbanavicius, Virvilaité 2000)

Esminé nauda — tai, ka vartotojas i$ tikryjuy perka, antrame lygmenyje ji virsta pagrindine
nauda, laukiama preké ta, kurig vartotojas tikisi gauti kaip prieda prie pagrindinés prekeés,
papildoma preké yra pranokstanti likescius, ja vartotojas gauna to nesitikédamas, o potenciali
preke tokia, kurig galima papildyti visais jmanomais biidais ateityje. (Drucker, 1973)

Kaina — pinigy suma, mokama uz produkta ar paslauga, arba vertybiy suma, kuria vartotojai

iSmaino i teisg turéti arba vartoti produkta ar paslauga.

Siaurgja prasme kaina yra pinigy suma, mokama uZ gaminj ar paslauga, arba pinigai,
kuriuos vartotojas kei¢ia { nauda, gaunama 1§ gaminio ar paslaugos. (Pranulis, Pajuodis,
Urbanavicius, Virvilaité 2000)

Rémimas (angl. promotion) — komunikacija, marketingas, reklama, pardavimy skatinimas,
ry$ial su visuomene, asmeninis pardavimas.

Paskirstymas (angl. place) — tai veiksnys, kuriuo pasirenkami prekés pateikimo vartotojui

keliai, prekés fizinis judéjimas i§ gamybos imonés pas vartotoja. (Beckman)

1.1.1. Vartotojo reakcija j inovacijas

Vartotojy reakcija
Vartotojy elgsena — tai mokslas tiriantis, kaip individai, grupés, organizacijos pasirenka ir
perka: prekes, paslaugas, idéjas ar pojucius, sickdami patenkinti savo poreikius ir troskimus.
Imonei biitina suprasti: kaip vartotojai reaguos 1 skirtingas prekés savybés, jos kaina; kokiy
marketingo priemoniy reikia imtis, siekiant parduoti savo prekes; ir galiausiai, nustatyti rysj tarp

marketingo priemoniy ir vartotojo reakcijos. Norint atsakyti | klausima, kodél vartotojas pasirinko
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butent Sia preke, toki pateikimo metoda ir pan., pirmiausia reikia iSsiaiSkinti veiksnius,
itakojancius vartotojo elgsena. (Clottey, Urbanskieng, Jakstys, 2000)

Vartotojo elgesys ir reakcija | marketingo komplekso elementy sprendimus priklauso nuo
keturiy pagrindiniy psichologiniy veiksniy — motyvacijos, suvokimo, pazinimo ir atminties.
(McCarthy, Perault, 1993)

¢ Motyvacija. Individas visada turi poreikiy, kuriuos nori tenkinti. Dalis juy yra
fiziologinés kilmés, pavyzdziui, alkis, troSkulys ar nepatogumas — §ie poreikiai vadinami
biogeniniais. Kiti psichologinés prigimties, pavyzdZiui, bendrumo poreikis, noras bti
pripaZintam, gerbiamam. Jie vadinami psichogeniniais. Pasiekgs tam tikra intensyvumo
laipsni, poreikis tampa motyvu. O motyvas — tai stiprus poreikis, ver¢iantis asmeni ji
tenkinti. Dazniausiai poreikio tenkinimas tampa vartojimu. (Clottey, Urbanskiené,
Jakstys, 2000)

Z. Froidas teige, kad vartotojy elgsena formuojantys psichologiniai veiksniai egzistuoja
pasamongje, tod¢l vartotojai negali visiSkai suvokti savo motyvy. Remiantis $ia teorija, vartotojai
reaguoja ne tik i iSreikStas prekés Zenklo savybes, bet ir 1 uzuominas. Forma, dydis, svoris,
medziaga, spalva ir prekés zenklo pavadinimas gali sukelti tam tikras asociacijas ar emocijas.

A. Maslow meégino paaiskinti, kodé¢l tam tikru metu vartotojy veiksmus skatina tam tikri
poreikiai. Jis teigé, kad vartotoju poreikiai yra iSdéstyti pagal hierarchija — nuo svarbiausiy iki
maziau svarbiy, t.y. fiziologiniai, saugumo, socialiniai, garbés ir saviraiSkos poreikiai. Vartotojas
dazniausiai siekia patenkinti svarbiausius poreikius. Kai jie patenkinami, individas tenkins sekanti
svarbiausig poreikj ir t.t. A. Maslow teorija padeda marketingo specialistams suprasti, kaip jvairios
prekes ,,randa" savo vieta vartotoju planuose ir gyvenime. (Maslow, 1954)

o Suvokimas. Motyvuotas asmuo yra pasirenggs veikti, tac¢iau jo veiksmai priklauso
nuo situacijos suvokimo. Suvokimas yra procesas, kurio metu individas atsirenka,
susistemina ir supranta informacija, taip susikurdamas bendra vaizda (Berelson, Steiner,
1964). Suvokimas priklauso ne tik nuo fiziniy stimuly, bet ir nuo stimulo santykio su
supancia aplinka bei tam tikry vidiniy, nuo individo priklausanciy salygu. Individy,
esanciy toje pacioje realybeje, suvokimas gali smarkiai skirtis, nes ji lemia trys procesai:
selektyvusis démesys, selektyvusis iSkraipymas ir selektyvusis i§saugojimas atmintyje.
(McCarthy, Perault, 1993)

Zmonés kasdien susiduria su marketingo komplekso elementais, pavyzdZiui, reklama.
Daugelis elementy yra atmetami, $is procesas vadinamas selektyviuoju démesiu. Todél marketingo
specialistai labai stengiasi patraukti vartotojy démesi. Atlikti tyrimai parodé¢, kad vartotojai labiau
linke pastebéti tuos marketingo komplekso elementus, kurie atitinka juy dabartini poreiki, todél

ieSkantys automobilio pastebi automobiliy, o ne prietaisy reklama. Be to, vartotojai yra labiau linke
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pastebéti reklama, kurios jie tikisi, pavyzdziui, kompiuteriy reklama elektronikos prekiy
parduotuvéje. Vartotojai taip pat linkg atkreipti démesi 1 tuos marketingo komplekso elementus,
kuriy dydis gerokai skiriasi nuo vidutinio, pavyzdziui, 50% nuolaida (o ne 5% nuolaida). (Clottey,
Urbanskiene, Jakstys, 2000)

o PaZinimas. Zmogaus veikla yra pazinimas. Tai individo elgsenos poky¢iai, kuriuos
sukelia tam tikra patirtis. Pazinimas lemia vartotojo elgsena. Teoretikai mano, kad jis
atsiranda 1§ paskaty, stimuly, uzuominy, reakciju ir pastiprinimo. Paskata yra stiprus
vidinis stimulas, kuris skatina veikti. Uzuominos yra silpni stimulai, lemiantys, kada, kur
ir kaip asmuo reaguoja. Pavyzdziui, isigijus kokybiska produkta, sekantj karta isigyjant
kitos rusies produkta pirmenybé¢ skiriama to paties prekinio zenklo produktui.

o Atmintis. Per visa gyvenima gaunama informacija ir patirtis fiksuojama ilgalaikéje

individo atmintyje. Pasak kognityvinés psichologijos specialisty, atmintis yra dviejy

riSiy: trumpalaiké — laikinoji informacijos ,saugykla™ ir ilgalaiké — nuolatine
informacijos ,,saugykla".
o Ilgalaikés atminties struktiira daznai siejama su asociacijy kiirimu. Atminties tinkle

gali biiti saugoma bet kokia informacija: verbalin¢, vaizding, abstrak¢ioji ar kontekstineé.
Vartotojui gavus informacija ar uzuoming i§ atminties uzuominai ar gautajai informacijai
priskiriama jau sukauptoji informacija, kuri padeda priimti sprendimus ar jtakoti
tolesnius vartotojo veiksmus. (McCarthy, Perault, 1993)

Vartotojo konkreciy produkty vartojimui jtakos turi ir aplinka, kurioje jis gyvena. Vienas i$
aplinkos faktoriy yra kultira. Tai visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybes,
perduodamos 1§ kartos 1 karta, ir besiformuojancios naujos vertybés, kuriy atsiradima itakoja
aplinkos veiksniai. Misy kultiira atspindi kasdieniy poreikiy tenkinimas: valgymo iprociai,
apsirengimo biidas, poilsiavimo stilius. Sie ir daugelis kity bruozy nusako tai, ka mes perkame.
(Clottey, Urbanskiene, Jakstys, 2000). Vartotojy elgsenai itakos turi tradiciné kultiiriniy vertybiy
sistema, taciau kultiiros poveikis vartotojo elgsenai néra labai didelis.

Imonei reikia Zinoti visuomen¢je besikeiCiancias kultlirines vertybes ir 1 jas atitinkamai

reaguoti.

BasikeiSiantis Dadajantis
medeng waidmoss laisvalaikio
waidimLo

T R

: 3 S Warociojo Seksualing
Gritimas prie | mial

paprastesnio K_s\.amn.dl _d_,!" ESPORaE

—

Ay aninmo T
"-I'Iﬁ-nlirli Tan:al'y*biq
dawvugajimas Loty

Spav. Vartotojo elgsena jtakojantys kultiiriniai pokyciai (Clottey, Urbanskien¢, Jakstys, 2000)
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Inovacijy vartotojai

Vartotojas renkasi produktus pagal pagrindinius kriterijus, vartojimo hierarchija (poreikius,
kuriuos visy pirma vartotojas nori patenkinti), dazniausia tai tie patys produktai, kuriuos individas
pasirinko, o juos pakeiia i§ anksto numatyti alternatyviis produktai. Naujovés daznai sunkiai
pasiekia vartotoja. ( Kotler, Lane, Keller 2007)

Inovacijy paplitimas. Bidas, kurio déka naujas produktas yra priimamas i rinka ir paplinta
vartotoju aplinkoje, daznai yra fenomenas. Naujové — tai idéja, produktas ar paslauga, kuria grupé
ar atskiras individas priima kaip tinkama. Suvokimas nulemia, ar atitinkamas produktas yra
naujove ar ne.

Naujoviy tipai. ISskiriami trys pagrindiniai skirtingi naujoviy tipai: netolydzios naujovés
(pvz. personalinis kompiuteris), dinamiSkai tolydZios naujovés (pvz. kompaktiniai diskai),
nenutrikstamos naujovés (pvz. naujieji automobiliai). Vartotojo pasamonéje naujoves
klasifikuojamos pagal tai, kaip pasikeis elgsena priémus $ia naujove. (Clottey, Urbanskiene,
Jakstys, 2000)

Prekés priémimo procesas. Netolydzios naujoveés paprastai reikalauja didesnio vartotoju
isitraukimo ir i§plésto sprendimo priémimo.

oPrekés priemimo proceso etapai: suzinojimas — susidomeéjimas — evoliucija — bandymas —

priémimas.

oSprendimo priémimo proceso etapai: problemos pripazinimas — informacijos ieSkojimas —

alternatyvy jvertinimas ir atranka — pirkimas — jvertinimas po isigijimo.

Ne visos naujovés gali buti jvertinamos naudojant iSplésta sprendimo priémimo ar
adaptacijos procesa. Dauguma nenutriikstamy naujoviy reikalauja riboto sprendimo priémimo.
Taigi gauname situacija, kur paplitimo teorija ir tyrimai susikoncentruoja paplitimo teorijoje, todél
galime daryti i§vada, kad dauguma naujy plataus vartojimo produkty yra nenutriikstamos naujovés.

Naujoviy taikytojus galima suskirstyti | penkias kategorijas, priklausomai nuo to, kaip greitai

jie priima naujoves. (Jokubauskas 2003)

Produkto priémimo procesas
(naujoviy priémimas laiko atzvilgiu)

Létas paplitimas Greitas paplitimas

Vélyvosios daugumos vartotojai Novatoriai
Atsilikéliai Ankstyvieji naujoviy priéméjai
Ankstyvosios daugumos vartotojai

6pav. Naujoviy taikymo kategorijos (Clottey, Urbanskiené, Jakstys, 2000)
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Novatoriai labai rizikuoja. Jiems gali tekti padengti finansines ir socialines iSlaidas, patirtas
prilmant nesékminga produkta. Jie siekia atrodyti kosmopolitais ir pasitelkia kitus novatorius
labiau kaip pavyzding grupeg, o ne kaip lygius sau. Pasitelkti novatoriai biina jaunesni, socialiai
mobilesni ir turi aukStesni iSsilavinima nei ju kolegos. Novatoriai placiai naudojasi Ziniasklaida,
pardavimy personalu ir profesiniais iStekliais, norédami daugiau suzinoti apie naujus produktus.
(Clottey, Urbanskieng, Jakstys, 2000)

Ankstyvieji naujoviy priéméjai taip pat rizikuoja, taciau labiau rupinasi nes¢kme nei
novatoriai. Jie jaunesni, labiau iSsilaving ir laimingesni uz juos. Kaip ir novatoriai, naudojasi
ziniasklaida, pardavimy personalu ir ju profesiniais iStekliais kaip informacijos Saltiniu apie naujus
produktus. Sios kategorijos nuomongés lyderiai labai svarbiis marketingo specialistams. Priesingai
negu novatoriams ir ankstyviesiems naujoviy taikytojams, nuomonés lyderiai tampa pataréjais
savo grupéje. Kaip pataréjai savo grupéje jie turi tam tikra pozicija ir statusa, kuris jiems patinka ir
kuri jie saugo, nuolatos atnaujindami savo ziniy baze¢ apie naujus produktus ir paslaugas.

Ankstyvosios daugumos vartotojai atsargiis ir konservatyvis. Jie priima produkta greiciau
nei dauguma, bet néra pirmieji vartotojai. Daugumos vartotojai pasitiki jau pritaikiusiy vartotoju
nuomone bei nuomonés lyderiais ir tik po ju pripazinimo tampa naujoviy vartotojais. Ankstyvosios
daugumos vartotojai yra vyresnio amziaus, maziau iSsilaving ir maziau socialiai mobilis nei
ankstyvieji naujoviy priemejai. (Clottey, Urbanskiené, Jakstys, 2000)

Vélyvosios daugumos vartotojai labai konservatyviis ir skeptiski naujovéms. Jie daznai
pasiduoda tik aplinkos itakai ir spaudimui vartoti produkta arba praranda galimybes isigyti iprasto
vartojimo produkta. Veélyvosios daugumos vartotojai biina vyresnio amziaus, zemesnio
visuomenés statuso, mazesnio mobilumo ir turi menkesnj pajamy Saltini nei ankstyvieji naujoviy
priémejai.

Atsilikeliai buina dogmatiski (praktiSki), nelinke | naujoves. Jie orientuoti 1 vietines naujienas

ir daZnai turi nedaug visuomeniniy kontakty. Naujoves jie priima labai nenoriai.

Vartojimo kultiura

Vartotojai vis daZzniau renkasi produktus, kurie gali patenkinti poreikj maksimaliai ir dar, jei
Imanoma, gauti papildoma vertg. Tokios tendencijos labiausiai jauciamos tarp inovacijy vartotojy.
Jie vartodami produktus vis labiau nori biti iSskirtiniais. Todeél renkasi produktus, kurie suteikia
vartotojui papildoma, neapciuopiama vertg. Pavyzdziui, ,,iPod* yra dazniausiai pasirenkamas MP3
grotuvas, nes $is prekinis zenklas siejamas su moderniu dizainu, populiarumu ir t.t. Vartotojas
gauna papildoma vertg, kurios tiesiogiai apCiuopti negalima, bet ji jauciama. (Kotler, Lane,

Keller 2007)
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Augant kultlirai auga ir estetiniai bei kultiriniai poreikiai, vis didesng reikSme jgauna
estetiSkai iSvaizdus produktai. Vartotojas vis daZniau pirmenybg skiria estetikai, nustumdami savo
tiesiogini poreiki i antrg vieta.

Nors Philip Kotler teigia, kad prekiniy Zenkly svarba mazéja, nepaisant to vartotojai vis
didesne svarba suteikia konkretiems prekiniams zenklams, kurie suteikia pridéting verte.

o Prekiy Zenklai rodo prekés kilmés Saltini ar gamintoja bei suteikia galimybeg
vartotojams (asmenims ar organizacijoms) priskirti atsakomybe uz prekg konkreciam
gamintojui ar tarpininkui. IdentiSkas prekes su skirtingais prekiy Zenklais vartotojai gali
vertinti skirtingai. Jie ,,susipazista" su prekiy zZenklais per prekiy vartojimo patirti ir ju
marketingo programas. Suzino, kurie prekiy Zenklai tenkina juy poreikius, o kurie ne.
Vartotojy gyvenimo tempas spartéja, stinga laiko, todel prekiy zenklai, padedantys jiems

apsispresti bei sumazinti rizika, tampa neikainojami (Olson, Hadbock, 1979).

1.2. Dizainas

Dizainas (angl. design — projektuoti, konstruoti) — plastinio meno Saka: jvairiy gaminiy
meninis konstravimas ir gyvenamosios aplinkos formavimas. Dizainas pradéjo rastis XXa.
pradZioje atsiradus pramoninei gamybai, kuri pakeité taikomuosius menus. Masinis produkcijos
gaminimas sukélé visuomenés prieStaravimo reakcija. Pramoniné gamyba ignoravo visus
estetikos principus. Toks ignoravimas atskleidé materialiosios ir dvasinés kultiiros santykio
problematiSkuma, kuris tesiasi iki Siy dienuy. (§iuk§éius, 2006) Pirmoji reakcija 1 $ia problema
buvo filosofy, kurie émé sprgsti bent jau asmenybés kirybinio tobul¢jimo id¢jas, o véliau
atsirado prielaidos technikos estetikai formuotis. Technologijy ir meno junginj galime pavadinti
dizainu. Pramon¢, kurioje naudojamas aukStesnis technologinis lygmuo nei rankdarbystéje,
neturi estetinio apipavidalinimo, ji gali suteikti tik taikomasis menas. Sujungus Siuos du
elementus gauname dizaing. Bitent tokj dizaino apibiidinima galime rasti literatiiroje. Net
pirmosios dizaino mokyklos tikslas buvo ugdyti geriausius meninés ir techninés raiSkos
specialistus. Pirmieji dizaino atstovai tiksliai apibrézé siekius: organiskai susieti technologinius,
estetinius ir pramonés gaminiy reikalavimus. Viena 1§ pagrindiniy taisykliy buvo ta, kad
vaizduojamasis (grynasis) menas negali biiti auk$¢iau uz pramonés daile. (Siuks¢ius, 2006)

A. Visockis teigia, kad dizainas Siandien apima absoliuciai visas sritis, i§stumdamas net
vaizduojamuosius menus. Tokia dizaino invazija sukuria meny sintezg panaikinant grynaji mena.
Nebéra kompromiso tarp atskiry meno Saky, viskas apjungiama i vieng dizaino prizme. Toks
reiSkinys turi ir savy pliusy: jei dizainas apjungdamas atskirus menus kuria bendraja harmonijg ir

visuma, tai tampa grandimi tarp vienos meno srities ir kitos. O grynaji mena galima i8skirti ir
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,Luzdéti jam dideli pliusa®, nes dizaino déka jis iSsigrynina ir tampa autonomiskai
nepriklausomas nuo kity meno sriciy.

Profesoriaus teigimu, dizainas pastaruoju metu net praranda savo paskirti ir ideologija, 18
kurios jis susiformavo. Pasaulinéje rinkoje vis daugéja masinés treciojo pasaulio Saliy gamybos
produkcijos. Gamyklos perkeliamos { Kinija ar tiesiog i$ ten perkamos vietinés gamybos prekes,
kuriomis uzpildoma rinka, nezitrint i kokybe, iSvaizda ar kiek tokia produkcija sugebés
patenkinti vartotoju poreikius. PavyzdZiui, vaikiski tam regionui biudingi, rySkiaspalviai,
tampa net pavojingi. Dizainas, apimdamas daug sri¢iy, daznai nebesukontroliuoja aplinkos.

A. Visockio nuomone, dizainas turi eiti kartu su Salies kulttira, jis negali buti suvokiamas
1SoriSkai. Dizainas néra iSorinis blizgesys ar kazkoks patrauklumas, tai yra funkcija, saugumas,
ergonometrija, spalvos poveikis. Dizainas turi biiti formuojamas iSplaukiant 1§ aplinkos kulttros.

Siandieninis dizainas igyja savo stilistika priklausomai nuo aplinkos, valstybés, kultiiros.
Vis dazniau sutinkama savoka ,,Hi-tech®, tai dizaino Saka, kuri remiasi Siuolaikinémis
technologijomis ir egzistuoja tik su jomis. Per Simtmet] dizainas tapo labai svarbiu reiskiniu —
meno Saka, iSstumiancia taikomaji meng i§ aplinkos. Dizainas sutinkamas kiekvienoje srityje, ir

verslininkai pripaZino, kad jis tampa neatsiejama verslo dalimi.

1.2.1. Dizaino vieta marketinge

Salyje besivystant naujai socialinei-ekonominei sanklodai, kei¢iasi akcentai jprastiniuose
tarpusavio santykiuose, atsiranda naujy prioritety. Jeigu imon¢ ar organizacija i§ esmeés prisitaiké
prie naujy ekonominiy salyguy ir gerai laikosi, tai tvirtai galima teigti, kad tos imonés ar
organizacijos vadovai jsisamonino biitinybg formuoti firmos ivaizdj, t. y. i$siskirti i§ daugumos bei
pasiekti, kad apie imong biity Zinoma kuo daugiau (igyti reputacija). Vadovai stengiasi atkreipti
démesi 1 konkrecias grupes: investuotojus, akcininkus, partnerius, vartotojus ir kitus imonei
gyvybiskai svarbius visuomenés sluoksnius. Neatsitiktinai Zodis ,,ivaizdis* taip daznai kartojamas.
(Jokubauskas 2003)

Kiekviena imon¢ kaip ir Zmogus turi tik jai bidinga charakterj ir bruozus, kuriuos suvokdami
ir priimdami zmonés susikuria jos jvaizdi. Bet koki pasirinkima (produkto, paslaugos pirkima,
akcijy isigijima ir pan.) jtakoja imonés jvaizdis. Eksperty teigimu, per paskutinius 15 mety
organizacijos {vaizdzio vert¢ iSaugo nuo 18 iki 82%, t. y. daugiau negu 4 kartus. Tod¢l pastaruoju
metu jvaizdis tampa svarbiausiu imonés vadybos aspektu. (Bove, 1995)

Imonés jvaizdis yra vienas i§ svarbiausiy rémimo strategijos rysiy su visuomene.

Sékmingas imonés ivaizdis padeda zmonéms (klientams) susidaryti teigiama nuomong apie

imone, jos teikiamas paslaugas ar prekes. (Cereska, 2004)
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Imonés jvaizdis — tai abstrakti visuomenés ar tam tikry visuomenés grupiy nuomoné apie
imong. Bet koks ivaizdis — tai visuma subjektyviy nuomoniy (pozitriy) ir vaizdiniy apie tam tikra
objekta, kitaip tariant, ,,vaizdas”, kurj asmuo yra apie ji susidargs. Ivaizdis ilgainiui keiiasi ir
samoningai, ir nesamoningai tiek dél savos, tiek ir dél kity patirties, taip pat dél reklamos. Visa tai
veikia aplinkos suvokima ir jos interpretavima. Nors dél suvokimo subjektyvumo $is ,,vaizdas”
neretai nukrypsta nuo objektyvios realybés, jis daro poveiki rinkos dalyviy mastymui ir
veiksmams. Visa tai salygoja ivaizdzio reik§me marketingui. (Dzetkins, 2002)

Neutralyji ivaizdi galima apibudinti tokiomis charakteristikomis:

o Ivaizdis turi biiti kompleksiSkas darinys. Tai ne paprastas prekybos zenklas,
dizainas, devizas arba lengvai jsimenantis paveikslélis. Tai kruops¢iai parengta imonés
biografija ar istorija. Vartydamas imonés kataloga, vartotojas kreipia démesj ne tik {
teksta ar iliustracijas, jis samoningai domisi tomis firmos savybémis, kurios rodo jos
individualybe;

o Ivaizdis turi atitikti tiesa. Jeigu Zmoneés juo netiki, iSkeltas tikslas nepasiekiamas.
Hiperbolés reklamoje vartojamos daznai ir duoda efekta. Bet jokiu biidu jvaizdis negali
1Seiti uz sveikos nuovokos riby;

o Ivaizdis turi buti aiSkus ir konkretus. Jame pateiktos objekto savybés privalo biiti
gerai apgalvotos ir suprantamos;

o Ivaizdis turi biiti paprastesnis uz objekta, kurj jis pristato. Kai tik Zmonés pamato
IBM, mechanizmus 1§ karto pradeda veikti. Per akimirksni visas jvaizdis isitvirtina
samonéje. Taciau pernelyg didelis paprastumas arba daznas vartojimas gali padaryti
ivaizdj banaliu ir neiSvaizdziu;

o Ivaizdis turi buti neiSbaigtas. Jo vieta kazkur tarp vaizduotés ir jausmuy, tarp
nepageidaujamo ir realaus. NevienareikSmiSkumas, neapibréztumas tinka zmonéms,
turintiems skirtingus skonius, palieka erdvés ju paciy fantazijai. Pavyzdziui, reklamoje
stipry efekta daro senos, neaiskios, pablukusios nuotraukos. Jose kiekvienas gali
pamatyti tai, ko jam pa¢iam norisi. (Ceikauskiené, 2003)

Sivos du pozidrius jungia kompanijos tikslas sukurti pageidaujama jvaizdj: ar jis bus
palankus, ar neutralus. Zinoma, kiekvienu konkre¢iu atveju, organizacijai iskyla savi tikslai ir
pagal juos ji pasirenka budus, kaip pasiekti ir jgyvendinti tikslus. Taigi firmai, gaminanciai
utilitaring produkcija (drabuzius, madingus baldus), nebitina kurti bendro neutralaus ivaizdzio
palankaus visiems.

Imonés ivaizdis susideda i$ $iy pagrindiniy sudedamyju daliy:
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Imonés jvaizdis

Imonés firminis stilius Organizactjos elgsend Komunikavimas

® dizainas & yvadovavimas & ckalbimas

® spalvos ® atlyginimas #® plakatai

® logotipas & personako & brofidros

& Eriftai ugdymas @ |aikrasdciai

® prekés ir ju ® vertinimas (darbuctojams ir
ipakavimas ® bendravimas priéjams)

® uniforma & kritika ® Shkis

& internetinis puslapis

7 pav. Imonés jvaizdzio iSraiSkos priemonés (Nomeikiené, Malakauskiené 2007)

Kaip matome i§ paveikslélio, imonés firminis stilius yra viena i§ jmones ivaizdZio
sudedamyjy daliy. Dazniausiai zmonés su $ia imonés ivaizdzio dalimi susipazista pirmiausiai, nes
tai akivaizdZiai matoma dalis.

Kalbant apie imonés firmini stiliy, galima sakyti kad:

firmos stilius — tai ji formuojanciy elementy (spalvy, grafikos, zodziy, tipografijos, dizaino)
ir nuolatiniy elementy (konstanty) rinkinys, uztikrinantis vizualia (regimaja) ir prasming (dalyking)
prekiy, paslaugy, visos i§ firmos iSeinancios informacijos vienybeg, firmos vidini ir iSorini
apipavidalinima. (Nomeikiené, Malakauskiené 2007)

Tai turi atsispindéti ir jmonés reklamoje, produkcijos, ofisy, gamybiniy ir kity firmos patalpy
apipavidalinime. Imonés stilius gali suvaidinti svarby vaidmeni sudarant teigiama ispudi apie firma
(kitose Salyse tai dar vadinama ,,dizaino koordinacija”, ,,identifikacijos sistema”, imongés iSorinio
vaizdzio projektavimu ir kt.).

Imonés firminis stilius yra sistema i§ atskiry, bet tarpusavyje susijusiy elementy.

o Tinkamas imongs stilius netiesiogiai garantuoja puikia prekiy ar paslaugy kokybe,
yra tarsi veidrodis to, kad firma dirba pavyzdingai, visur palaiko tvarka: ir gamyboje, ir
su ja susijusioje veikloje. Taigi imonés stilius formuoja jai pagarba bei pasitikéjima jos
teikiamais sitilymais.

o padeda { rinka jtraukti naujas prekes (paslaugas). Prekés Zenklas ir kiti ymoneés
stiliaus komponentai, Zinomi vartotojui pagal jau iSkovota prekiy pripaZinima,
vartotojo samonéje formuoja naujy siilymu garantija.

o didina reklamos efektyvuma. Jos poveikis tiesiogiai priklauso nuo to, kiek karty
reklama kartojama. [monés stiliaus konstantos reklamoje leidZia pasiekti didelj efekta,
maziau karty skelbiant reklama.

o labai teigiamai veikia firmos kultiiros lygi, jos vizualia aplinka. Nedaug medziagy

pagal firmos stiliaus komponentus (pvz., stambus firmos Zenklas ar pavadinimas
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skirtingomis spalvomis, vienas plakatas, keletas skirtingo dydzio ir spalvy laksty) leis

greitai, pakankamai pigiai, nepriekaiStingai ir vieningu stiliumi suformuoti interjerus.

FIRIMIN] STILIY
FORMUOJANTY S OBIEKTAL KURIUOSE PASIREISKLA FIRMINIS STILIUS
ELEMEMNTAIT —
Firrriniz Zerldaz i Carinys | Pagrndiniai Papidom
ar logotipa s Preka g aryinial
Frminé spalkra ar i igkams Crupinis [rwdmrichs Elzsporti | Pervedi K ontei -
spaky gama ahs fis o tam neriai
Y] e e e e
| ajja iné g 118 figulnl 1l
Firrnine lg:umpn-$ Imones erdviris | Teritorf | Pastaty Z eldirai IlaZa
Ficing forma i'mlanavimas o5 i5pl. arwhieltiia archiekitm
Grafiriy sirriho- i P*talput Adroinist | Garmyhi | Buiinny | Parody irpe kybinig
liy sistetra j:ﬁm eras racyos. iy salmy
Vaimling Teritor, Pastaty | Zeldny | NMaZoj
11-‘1.{' Drroacja Bplangr. | architeld | i&planav | archielt
Transporto Reprezentun | WVidans
Proftnongs jantis transportas
Apranga Klentus aptarnanjandio A drinist Diathininlay
personalo acijos

8 pav. firminio stiliaus schema (Jakovlevas-Mateckis, 1983)

Imoneés stilius formuoja visy lygiu personalui pasididziavimo jausma tuo, kad kiekvienas ju
prisideda prie bendro tikslo. Tyrimas rodo, kad smulkis, i§ pirmo Zvilgsnio neZymdis firminiai
daikc¢iukai — plunksnakociai, bloknotai, gaireles, etiketés, lipdukai, skiriamieji darbo viety Zenklai
ir pan. — uZtikrina darbo nasumo padidinima ir darbo kokybés pagerinima.

Schemoje iSvardinti ir labiausiai paplitg firmos stiliaus elementai gali biiti papildyti, kadangi
imonés stiliaus programos apimtis faktiSkai neribojama ir stiliaus elementy gali biiti daugybé
poziciju.

Optimali imonés stiliaus programa priklauso nuo materialiy galimybiy ir nuo firmos veiklos
specifikos. Firminis stilius yra ymonés intelektualusis turtas. Ji galima jvertinti pinigais — firminio
stiliaus sukfirimo ir registravimo kaina, jo knygos isleidimo kaina ir kt. Bet i§ tikryjy firminio
stiliaus verté neikainojama, nes su FS pagalba $i imoné¢, jos prekés ar teikiamos paslaugos tampa
atpazistamos ir i$skirtinés kity ijmoniy tarpe.

Kiekviena firminj stiliy susikiirusi imoné privalo pasiriipinti teisiniais $io turto apsaugos
aspektais. D¢l to imoné sudaro savo firminio stiliaus knyga, kuri yra visy jos stiliaus elementy
rinkinys. Si knyga pradedama kurti jau tada, kai firminis stilius dar tik formuojamas. Cia

sukaupiami visi kiekvieno elemento patvirtinti projektai. Priklausomai nuo imonés elgesio
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kultiiros, t. y. dokumenty apie firminio stiliaus naudojima rinkinio, kurj sukuria jimonés vadovybé
ir patvirtina akcininky valdyba, Sis projekty rinkinys pasidaro dokumentu. (Hahn, F.E. 2003)

Kiekviena save gerbianti organizacija firminio stiliaus elementy rinkini stengiasi
uzregistruoti pagal autoriniy teisiy apsaugos istatymo reikalavimus Valstybiniame Patenty biure.
Tik uzregistruotus firminio stiliaus elementus saugo ir gina istatymai.

Firminio stiliaus knygos turéjimas labai palengvina marketingo skyriaus darba ypac¢ didelése
bendrovése, kur yra daugybé padaliniy ir filialy. Filialy darbuotojai privalo laikytis bendryju
reikalavimuy, ir tokiu biidu firminis stilius iSlieka vieningas. (Nomeikiené, Malakauskiené 2007)

Firminio stiliaus knyga turi biiti sudaryta taip, kad ja biity lengva papildyti.

1.2.3. Prekés Zenklo vertés kiirimas

Prekés Zenklo verté — pridétiné prekiy ir paslaugy verté, kurig atspindi vartotojy mintys,
jausmai, veiksmai, susij¢ su prekés Zenklu, kaina, uzimta rinkos dalis, bei uzdirbtas pelnas.
Prekés zenklo verté yra svarbus nematerialus turtas, teikiantis imonei psichologings ir finansinés
naudos, o vartotojui vartojamaja pridéting vertg.

Prekés zenklo verté tyrinéjama i8 jvairiy perspektyvy. Tiriant prekes Zenklo vertg vartotojo
pozitriu yra aiSkinamasi, kaip prekés Zenklo Zinomumas lemia vartotojo reakcija | tam tikro prekés
zenklo marketingo sprendimus. Manoma, kad prekés zenklo verté vartotojo pozitiriu yra teigiama,
kai atpazing prekés Zenkla vartotojai vertina prek¢ bei su juo susijusius marketingo sprendimus
palankiau nei jo neatpazing. O prekés Zenklo verté vartotojo poZiliriu yra neigiama, kai atpaZing
prekés zenkla vartotojai reaguoja | marketingo sprendimus ne itin palankiai. (Kotler, Lane, Keller
2007)

Prekeés zenklo vertés apibrézima sudaro trys pagrindinés dalys:

o Prekiy Zenklo vert¢ formuoja vartotojy reakcijos skirtumai. Jei skirtumy néra,
prekés zenklu pazyméta preké vadinama tiesiog preke arba bendriniu prekés
pavadinimu, o konkurencija Siuo atveju lems kaina.

o Minéti reakcijos skirtumai kyla del vartotojo Ziniy apie prekés Zenkla ir visy su
juo susijusiy mincéiy, jausmy, vaizdy, patirties, isitikinimy ir t. t. Prekiy zenklai
vartotojams turi kelti tvirtas, teigiamas ir iSskirtines asociacijas kaip ,,Omega"
(kokybiskas) ir ,,Hallmark" (rtpestis).

o Skirtinga vartotojy reakcija, kuri ir sudaro prekiy Zenklo vertg, atspindi vartotojy

suvokimas, prioritetai ir elgsena, susijusi su Sio Zenklo marketingo sprendimais.
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2 lentelé

Stipriy prekés Zenkly marketingo privalumai (Kotler, Lane, Keller 2007)

Palankesnis pozitiris | prekés ypatybes

Didesnis lojalumas

Mazesnis konkurenty marketingo poveikis
Mazesnis rinkos kriziy poveikis

Didesnés marZos

Vartotojai beveik nereaguoja i kainy kilima
Teigiama vartotojy reakcija i kainy maz¢jima
Didesnis bendradarbiavimas ir pagalba prekyboje
Didesnis marketingo komunikacijos efektyvumas
Licencijavimo galimybés

Papildomos prekés zenklo plétimo galimybés

Prekeés Zenklo vertés skirtumus lemia vartotojy Zinios. Vaizdziai tariant, prekiy Zenklo verté
marketingo specialistams yra tarsi strateginis tiltas i§ praeities { ateitj. (Kotler, Lane, Keller 2007)

IS viso yra SeSi prekés Zenklo atributy pasirinkimo kriterijai (kiekviena pasirinkima galima
apsvarstyti konkre€iau). Pirmieji trys prekés Zenklo kriterijai (jsimenamas, prasmingas ir
patraukiantis) gali bti laikomi ,,formuojanciais prekes Zenkla", t. y. nusakanciais, kaip prekés
zenklas gali buti kuriamas pasirenkant prekés Zenklo atributus. Kiti trys (apsaugomas, pritaikomas
ir perkeliamas) yra ,,apsauginiai", t. y. skirti apibréZti, kaip galima paveikti ar i§saugoti nuo prekés

zenklo atributo priklausancia prekés zenklo vertg esant tam tikroms galimybéms ar spaudimui.

3 lentele
Prekés Zenklo atributy pasirinkimo kriterijai (Kotler, Lane, Keller 2007)
Prekés zenklui kurti Prekés zenklui apsaugoti
o Isimenamas: ar atributa, lengva o Perkeliamas: ar atributas leidzia
prisiminti bei atpazinti perkant, vartojant? pristatyti naujas prekes toje pacioje arba
o Prasmingas: ar atributas jtikinamas ir kitose kategorijose? Ar jis prisideda prie
itaigus? Ar jis sako ka nors apie prekes Zenklo vertés nepaisant
sudedamasias dalis arba prekés zenklo geografinés padéties ar segmenty?
vartotoja? o Pritaikomas: ar galima atributa
o Patraukiantis: ar atributas estetiskai pritaikyti ir atnaujinti?
patraukia iSore, ZodZiu ar kaip nors kitaip o Apsaugomas: ar atributa galima
skatina vartotojo susidoméjima? apsaugoti juridiSkai bei nuo konkurenty?
Ar jo negalima lengvai nukopijuoti? Ar
imon¢ gali pasilikti prekés Zenklo teises?

Visa tai marketingo komplekso suformuota ir koncentruota informacija apie prekini
zenkla. Marketingas apibrézia ribas, koks prekeés zenklas turéty buti. Pasitelkiant { pagalba

grafini dizaing, galime apipavidalinti marketingo informacija ir pateikti vartotojui prekinj zenkla.
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Protingas prekés zenklo atributy pasirinkimas ir papildomos asociacijos reikSmingai
prisideda prie prekés zenklo vertés kiirimo, taciau didziausia jtaka daro pati preké ar paslauga bei
ji papildantys marketingo sprendimai. Vartotojai susipazista su prekés zenklu per {vairius salycio
taskus: asmeninj stebéjima ir naudojima, zodines rekomendacijas, rySius su imonés personalu,
internetu, telefonu bei mokéjimo operaciju metu. Salytis su prekés zenklu — tai bet kokia
vartotojo ar potencialaus vartotojo patirtis, susijusi su prekés zenklu, jos kategorija arba su rinka
ir konkretaus gamintojo preke ar paslauga. Vartotojo patirtis gali biiti ir teigiama, ir neigiama. [
Sios patirties valdyma imoné turi idéti tiek pastangy, kiek ir | reklamy kiirima.

Holistinio marketingo Salininkai iSskiria tris pagrindines prekés Zenklo marketingo
programos kiirimo kryptis: personalizacija, integracija ir internalizacija. (Kotler, Keller 2007)

Asmeninis marketingas uztikrina, kad prekés Zenklas ir jo marketingas yra kiek imanoma
labiau pritaikytas kuo didesniam vartotojuy skaiciui. Toki marketinga nelengva jgyvendinti — juk
dvieju vienody vartotoju néra. Internetas néra vienintelis biidas marketingui pritaikyti
asmeniniams poreikiams. Siekdami sukurti nenutriikstamus santykius su vartotojais, marketingo
specialistai naudoja potyriy marketinga ir tiesiogini marketinga.

Marketingo atstovy iSskirtas prekinio Zenklo personalizavimo procesas reikalauja savito ir
i§skirtinio firminio stiliaus, per kurj biity formuojamas atpazistamumas ir iSskirtinumas.

Marketingo specialistai turéty jvertinti, kaip veiksmingai ir pelningai kiekviena marketingo
komunikacijos priemon¢ veikia prekés zenklo Zinomuma, kaip formuoja, palaiko ar stiprina
prekés Zenklo jvaizdi. Prekés Zenklo Zinomumas — tai vartotojo gebéjimas atskirti prekés Zenkla
skirtingomis salygomis, t. y. atpaZinimas ar prisiminimas. Prekés Zenklo {vaizdis — tai
asociacijos, kylancios i§ vartotojy ziniy ir suvokimo apie prekés Zenkla. Biitina naudoti kuo
tvairesnes marketingo komunikacijos priemones, nes kiekviena 1§ ju turi jtakos kuriant ar
palaikant prekés Zenklo vertg. (Stankeviciené 2005)

Kai kurie prekiy Zenklai susilaukia tokio didelio vartotoju lojalumo, kad net igyja kultinio
prekes Zenklo statusa. Kultinio prekés Zenklo suktirimas gali Zymiai padidinti pardavimo apimtis
ir pelna neiSleidZiant daug pinigy reklamai ir nesiorientuojant | masing rinka. Todél tai ypac

naudinga pateikiant rinkai nejprastas ar niSos prekes.
1.3. INOVACLJOS

1.3.1. Inovacijos samprata
Siuolaikiné inovacijy samprata yra labai plati ir apima visas gyvenimo sritis. Inovacijos
gali biiti skirstomos pagal tipa, forma, masta ir kt. Pavyzdziui, yra i$skiriami du pagrindiniai
inovacijy tipai: laipsniskai besivystancios ir radikalios inovacijos. Pagal forma inovacijos

skirstomos 1 technologines (nauji produktai, paslaugos ir procesai) ir netechnologines.
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Netechnologiniy inovaciju pavyzdziais gali biiti organizacinés naujovés (vadybos, platinimo,
tiekimo, finansy ir kt. srityse) ar reprezentacinés inovacijos (dizaino, reklamos ir kt. srityse). Be
to, naujumas gali biiti matuojamas tikio subjekto, sektoriaus, regiono, nacionaliniu, tarptautiniu
ar pasauliniu mastu. (Gecas, Jakubavicius, Keraminas, 2005)

I8Siikis bendrovéms yra pateikti rinkai naujus, patobulintus, turinCius pridedamaja vertg
produktus ir paslaugas, suteikiancius verslui galimybeg pasiekti aukStesng pelno marza, kuria
galima dar karta investuoti | versla. (Jakubavicius, Strazdas, 2004)

Inovacija — tai sékmingas naujy idéjy panaudojimas, naujy technologijy apjungimas,
dizainas ir geriausia technologija, pagrindiniai verslo procesai padedantys mums efektyviai
konkuruoti pasaulingje aplinkoje. (Dizaino inovacijy tyrimo ataskaita, 2006)

Inovacija yra realizuota idéja, kuri verslui gali biiti naudinga, pagerinti valstybés
ekonoming situacija, Zmoniy biivi. Siandien inovacijos yra viena pagrindiniy ir brangiausiy
vertybiy versle. [monés neinvestuojancios i inovacijas pasmerktos Zlugti, o skirian¢ios nemazai
démesio, prieSingai, yra rytdienos ekonomikos dalyvés, nuo kuriy priklauso verslo ir valstybiy
raida. D¢l Sios priezasties ,,inovacija® Siandien labai madingas zodis. Kartais ja pavadinamas
mazas veiklos patobulinimas, iSradimas ar kita naujové, kuri net néra inovacija.

Taigi inovacija yra naujové, kurios déka rytojus keisis 1 geraja puse, suteiks galimybe

naudotis naujomis paslaugomis ir produktais.

Kiirybiskumas

ISradingy idéjy sukiirimas ir vystymas yra nepaprastai svarbus novatoriSkoms bendrovéms.
,Visa inovacija prasideda nuo kiirybiSkuy idéju, individy, ir komandy kurybiskumas — tai
inovacijos pradzia®. (Dizaino inovacijy tyrimo ataskaita, 2006)

Tyréjai apibudina kirybiSkuma kaip naujoviSky ir naudingy idéjy kirima bet kurioje
srityje. | kiirybiSkuma zitrima kaip { inovacijos pagrinda, o inovacija apibréziama kaip
sekmingas kirybisky idéjuy igyvendinimas organizacijos viduje.

UAB ,,Alna“, i kiirybisSkumo vystyma ir inovacijos procesus zitirim kaip i labai svarbia
veikla, padedancia sékmingai vystytis Zmonéms, ir kaip { pasiruoSima konkuruoti pasaulio
rinkose. Imonés atstovai tikisi, kad novatoriska bendrové gali biti stipresné, greitesné, be to, joje
maloniau dirbti! (Inovaciju centras)

Y1jo Sotamaa teigia, kad inovacijas galima apibiuidinti skirtingai. Jos yra naujas atradimas,
s¢kmingai pateiktas rinkoje produkto, paslaugos ar proceso forma.

"IBM Lietuva" generalinio direktoriaus Rimanto Vaitkaus (interviu su inovatyviy imoniy
atstovais) nuomone, inovacija yra praktiskai idiegtas iSradimas. Tai gali buti produktas, paslauga,

procesas ar net poziuris.

23



Inovacija pasaulin¢je praktikoje pripazistama kaip objektas, galintis iSvesti imones,
ekonomikas { prieki. Taigi inovacija néra apciuopiama, ji savaime kiekvienoje situacijoje ar
srityje igauna savo forma ar i§vaizda priklausomai nuo srities ar vietos, kur ji panaudojama.

Chesbrough i8skiria ,,atvira inovacija” kaip inovacijos rusi. Ji reiSkia, jog vertingos idé€jos
gali ateiti tiek 1§ kompanijos vidaus, tiek i$ iSorés ir taip pat gali patekti { versla i§ kompanijos
vidaus ar iSoré¢s. Kitaip tariant, ne visi Zzmoneés dirbantys kompanijoje geba kurti pazangias
1d¢jas, vedancias | sekme. Stereotipinis mastymas, kai gaminamas tik savo sukurtas produktas,
tampa praeitimi. O augantis darbo jégos mobilumas, karjeros besitgsiancios visa gyvenima
vienoje kompanijoje tampa vis re¢iau sutinkamu reiskiniu. Zmonés pernesa naudingas Zinias su
savimi i§ vienos kompanijos | kita. Pradiné jmoné patiria nuostoliy iSéjus darbuotojui, { kurio
mokymus bei patirt] buvo investuota. O kompanijos, priimancios tokius darbuotojus, gauna daug
naudos 1§ atnesStos patirties bei Ziniu. (Jakubavicius, Strazdas, 2003)

Visais laikais inovacijos buvo svarbios, kadangi jos konfrontuoja su tuo, kas sena, ir
griauna nusistovéjusias normas bei tradicijas. Jy svarba verslo augimui ir sékmei pastaruoju
metu ypac iSaugo. Tai 1émé konkurencinguma lemianciy veiksniy pasikeitimas. Visose veiklos
srityse naujy produkty pateikimas rinkai tapo lemiamas. Kompanijos, norinCios biiti priekyje,
turi nuolatos atnaujinti ne tik produktus, bet ir veiklos organizavimo biidus. Atsakomybé kurti
inovacijas perzengia tyrimy ir plétros departamento ribas bei tampa kiekvieno padalinio ir
darbuotojo atsakomybe. Kompanijos ,,Bain & Co* atliktos apklausos rezultatai jrodo didele
inovacijy reikSme: 80% apklausos respondenty kompanijos inovatyvumo didinima jvardina kaip
vieng 1§ trijy pagrindiniy prioritety, 91% mano, kad sugebéjimas veikti inovatyviai yra ypatingai
svarbus, kuriant ateities konkurencinj pranasuma ir i§laikant pelninguma.

AukStosios mokyklos taip pat vis labiau prisideda prie inovaciju kiirimo. D¢l geréjancios
universitety atlieckamy tyrimy kokybés bei didéjancio susidoméjimo universiteto vaidmeniu,
sprendziant industrijos problemas, atsiranda mokslo skatinimas isilieti | versla. Kadangi
vyriausybiné parama tyrimams maz¢ja, pramoné greitai perima §i vaidmeni, tokiu budu
didindamas universitety susidomgjimas pramonés problemomis bei jos klausimais. Vienas
svarbiausiy faktoriy, nulémusiy atviros inovacijos atsiradima, yra globalios rinkos supratimas,
jog puikios id¢jos bei technologijos gali atsirasti ar biiti sukurtos bet kurioje pasaulio dalyje.

Daznai tikimasi, kad naujos idéjos ir sprendimai pakeis bei palengvins gyvenima. Nors,
kaip rodo praktika, taip atsitinka ne su visomis naujovémis. Pirminé reakcija { inovacijas
nebitinai ir ne i§ karto yra teigiama. Naujoviu atsiradimas, ju diegimas reikalauja atsisakyti
iprastos ir pamégtos prekés ar paslaugos. Tai daznai sukelia vidini pasiprieSinima.

Lietuvos Statistikos departamento 1999-2000 m. atlikti inovacinés veiklos tyrimy (Vilnius:

Statistikos departamentas prie LR vyriausybés) rezultatai 774-iose imonése rodo, kad skirtingose
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pramonés Sakose imoniy aktyvumas plétojant inovacijas pagal igyvendintu inovaciju kieki yra
nevienodas. Daugiausia inovacijy igyvendinta maisto ir gérimy gamybos imonése — 22,4%,
baldy gamybos — 12%, medienos ir jos gaminiy gamybos — 7,9%, tekstilés gaminiy gamybos —
6,8% visy 1997-1998 metais idiegty inovacijy. Taciau aktyviausiai igyvendinamos inovacijos
rafinuoty naftos produkty gamybos imonése — 100%, chemikaly ir chemijos pramonés gaminiy
gamybos — 86%, varikliniy transporto imoniy gamybos — 71%, baldu gamybos - 68% nuo

atitinkamos pramonés Sakos tyrime dalyvavusiy jmoniy skaiciaus.

6%
27%
50%
7%
10%

@ Inovacijy centrai ir kitos organizacijos l Mokslo institutai
OJAukstosios mokyklos [ Vartotojai
W Konkuruojancios jmonés

9 pav. Imoniy inovacings veiklos partneriai

(Inovacinés veiklos plétra, E444. Vilnius, 2000. Statistikos departamentas)

Aktyviai veikia aukStyjy technologijy imonés, isteigtos aktyviy ir gabiy mokslininky ir
inzinieriy. Atskiry Saky (biotechnologijos, lazeriniy sistemy, informaciniy technologijy,
matavimo ir kontrolés prietaisy, elektronikos, ir kt.) imonése spar€iai formuojamos ir
lgyvendinamos inovacijos. Jose pasiektas aukStas mokslo ir gamybos integracijos lygis.

Aktyviai veikia aukStyjy technologijy ymonés, isteigtos aktyviy ir gabiy mokslininky bei
inzinieriy. Atskiry Saky (biotechnologijos, lazeriniy sistemuy, informaciniy technologijy,
matavimo ir kontrolés prietaisy, elektronikos, ir kt.) imonése spar€iai formuojamos ir
lgyvendinamos inovacijos. Jose pasiektas aukStas mokslo ir gamybos integracijos lygis.

Inovaciniy strategijy formavimas ir jgyvendinimas yra viena i§ pagrindiniy imoniy
tarptautinio bei vietinio konkurencingumo didinimo salygu. Konkurencingumas — jmonés
savybe, apibudinanti konkretaus vartotoju poreikio tenkinima, lyginant ja su kitomis jmonémis.

Konkurencingumas lemia imonés sugebéjima konkuruoti rinkoje.

25



1.3.2. Pirmosios dizaino inovacijy uZuomazgos

Kaip inovacija galima jvardinti pat] dizaino atsiradima, nors tuo metu apie tai niekas
nekalbéjo, ir pats dizainas kaip terminas, mokslo Saka buvo jvardintas gerokai véliau negu
pirmosios jo uzuomazgos. Inovacija — tai naujové suteikianti objektui pridéting verte, kuri yra
naudinga tiek vartotojui, tiek objekto gamintojui — kiiréjui. Amatams transformuojantis {
pramoning gamyba iSkilo rySkus pramoniniy daikty trikumas. Vartotojai nor¢jo estetiSku
gaminiy, o pramon¢ galéjo pasiiilyti standartizuotus stereotipinius gaminius. Tai pati svarbiausia
priezastis atsirasti dizainui. Amatinei gamybai persiformavus | pramoning, atsirado poreikis kurti
pridéting vertg. Susiformavo pirmosios dizaino uzuomazgos, kurias turbiit galime pavadinti
pirmosiomis inovacijomis ar net iSskirti pirmaja dizaino inovacija. Tuo metu nebuvo ivardijama,
kad tai inovacija. Verslui iSaugus 1§ amaty | pramoning gamyba, standartizavus visus procesus,
buvo neimanoma pabégti nuo estetikos, kuri amatuose sudaré viena i§ esminiy tasky. Pirmaisiais
novatoriais galima laikyti pirmuosius dizainerius, kurie i§kélé id¢jas, kad: ,,forma lemia funkcija,
technologija ir konstrukcinés savybés,* H. Mutezijus.

JAV panaSios tendencijos atsirado pora deSimtmeciy veéliau nei Europoje. 1930—uju
ekonominés krizés metu buvo didZiulis produkcijos perteklius, tai i§Sauké panaSiy naujoviy
poreiki, o jos pad¢jo verslui vél suklestéeti. Daugiau démesio skirta daikty estetikai ir ju
funkcionalumui. Dizaino pradininkas JAV Raymond Leowy pasaké: ,,Negrazaus neparduosi®.
(Siuks¢ius, 2006) Taigi gauname ta patj rezultata, kad Zmogui reikalingas daiktas, kuris yra ne
tik praktiskas, bet ir estetiSkas.

1.3.3. Dizaino inovacijos

Pasaulingje praktikoje taikomieji menai versle taikomi jau pakankamai seniai. O prie§
Simta mety pradéjus formuotis naujai meno formai (dizainui), versle buvo pradéta naudoti ir ji.
Dizainas vystydamasis jgyja vis didesnj pagreiti ir vis labiau verZiasi | Siandienini gyvenima.
Dizainas apibréziamas kaip estetika, forma ir funkcionalumas. Bet tai tik pagrindinés jo
funkcijos, kurias naudoja pramoné. Dizainas taip pat priskiriamas prie inovacijy. Formuojantis ir
keiiantis dizainui, galime iZvelgti jo inovacijas, bet is reiskinys néra taip jvardijamas. Siandien
dizaino inovacija pasauliui jvardijama ir pristatoma kaip vienas i§ svarbiausiy verslo platformos
atramos tasky, i§ kuriy formuojama verslo inovacijy platforma — trikojis stalas. 10 pav. Halldor
Gislason (Oslo dailés akademija) dizaino inovacijas iSskiria kaip vienas svarbiausiy ateities
verslo inovacijuy. Jis teigia, kad pasaulis iSrado beveik viska, daugybé imoniy gamina analogiskus
produktus, vienintelé iSeitis uzkariauti rinka ir pasiekti vartotoja — tik per dizaino inovacijas.

Sukuriant produktams i$skirting i§vaizda, kuri padeda identifikuoti tarp kity produkty, sukuriant
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esteting iSvaizda, kuri vartotojui teikty malonuma vartojant toki produkta, taip sukuriant

pridéting vertg. tiek produktui, tiek jo vartotojui, o gamintojui pridéting pelno vertg.

Dizainas

Verslo pamaltas
§
Vartotojas

L -
10 pav. Inovacijy platforma ,, Trikojis stalas® (modifikuota i§ Gislason, 2006)

Yrj6 Sotamaa, vadinamas dizaino inovaciju guru, teigia, kad dizainas yra su vartotoju
susijusiy problemy sprendimo veiksmai. Dizainas yra daugiau susijgs su holistiniu mastymo
biidu, turint omenyje vartotoja, technologijas, gamybos procesus, rinka. Dizaino inovacijos yra
labai glaudziai susijusios su vartotojy poreikiy formavimu. Profesorius iSskiria keleta pastaruoju
metu dienos Sviesa iSvydusiy produkty, kuriy sékmei jtakos turéjo dizainas, tai ,,Google®,
»1Pod“, ,,iPhone“, ,igglo®“. Kurdami nauja, jie visi naudojo egzistuojancias technologijas ir i
vartotoja orientuota inovacija. Dizainas buvo juy s€ékmés priezastis. (Sotamaa 2007)

Dizaino inovacija sunku tiksliai apibréZzti, nes ji apima praktiSkai visas sritis.

Apie dizaing kaip inovatyvy marketingo aspekta kalbama seniai, nors marketingo
specialistai nenoriai pripazista jo svarba ir aktualuma Siandieniniame versle. Danijos ir Suomijos
mokslininky atliktas tyrimas iliustravo jo efektyvuma ir teikiama nauda. Dvejus metus tirtos 24
pasaulio Salys. Tyrimas baigtas ir pasaulinei auditorijai pristatytas 2006 metais. Gautieji
rezultatai nustebino:

o kompanijos, kurios investuoja kapitala | dizaing gavo 22 % didesni pelna nei kompanijos,
kurios neinvestuoja i dizaina.

o kompanijos, kurios didina investicijy kieki skiriama dizainui gavo 40 % didesn¢ nauda
nei kompanijos, kurios nepadidino ju investicijos i dizaina.

o kompanijos, kurios ir samdo dizainerius, ir perka iSorines dizaino paslaugas, gauna 40%
daugiau pelno i§ eksporto, o kitos kompanijos tik 18 % eksportuojamos apyvartos.

o kompanijos virSutiniuose dizaino brandos masto lygmenyse gérisi didesniu pelningumu

negu kompanijos Zemesniuose lygmenyse.
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Toks inovacijuy modelis gali biiti pavyzdys visam pasauliui. Nepaisant milziniSkos
konkurencijos i§ Kinijos, imonés sugeba seékmingai konkuruoti, o tiksliau sakant, absoliuciai nebijo
biiti iSstumtos gerokai pigesnés produkcijos. Visa tai jie pasiekia tik sékmingai plétodami
inovacijas. Standartinés imonés, gaminancios Sirdies stimuliatorius ir klausos aparatus, 40%
darbuotojy sudaro mokslininkai, nuolat kuriantys naujas technologijas, kas uztikrina atotriiki nuo

konkurenty.
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2. KOMUNIKACIJA, REKLAMA, FIRMINIS STILIUS: STUDENTU DARBU ANALIZE

2.1. Tyrimo metodologija

Verslo aplinka orientuota i vartotojus ir juy poreikius. Kiekviena jmon¢ siekia uzsiimti tam
tikra rinkos dalj, isitvirtinti vartotojo pasamongje, tapti matoma ir Zinoma. Pasitelkdamos
marketinga, imonés kuria savo veida bei produktus, kuriy reikia vartotojui. Rinkoje imoniy,
kurios gamina tuos pacius produktus, pakankamai daug. Kiekviena bando biti pranasesné uz
kitas, suteikdama produktams papildomy ver¢iu. Vieni tai daro per tiesioging prekes paskirti, kiti
per stiliy ir prekini zenkla. Kiekvienos imonés prekinis Zenklas yra tarsi veidas, pagal kuri
atpazistama imoné ar produktas. Prekinio Zenklo veidas susideda i§ keleto marketingo
komplekso daliy, kurios suteikia informacija apie tai, koks turi biiti prekinis zenklas ir ka jis turi
pasakyti. Antroji dizaino dalis apima visa marketingo informacija ir apipavidalina, uZtikrinant
marketingo komplekso efektyvuma. Siuo metu rinkoje tokiy procesy galima rasti labai mazai.
Rengiant imonés marketingo plang apie dizaing biina pamirStama, o kuriant imonés firmini stiliy,
daznai nekreipiama démesio | marketingo keliamus tikslus. Studentai bakalauro ar magistro
darbuose apraSo firminius stilius, reklamas. Skirtingy sri¢iy studentai, raSydami darbus ta pacia
tema (pvz.: ,Socialin¢ reklama®), i juos neitraukia inovatyvumo bei skirtingy sri¢iy

bendradarbiavimo, kuriant bendra produkta.

Darbe gilinausi i dizaino inovacijy naudojima, marketingo ir meno rysi. Sie faktoriai
neiSvengiamai keicia ne tik paties meno samprata, bet ir vartotojy elgsenos suvokima, o tai
tiesiogiai jtakoja meno ir marketingo, kaip tarpusavio derinio taikyma.

Darbe panaudojau kokybinio tyrimo metoda, kurio tikslas buvo iSsiaiSkinti esama
situacija socialiniy moksly ir meny srityje, studenty kaip kiiré¢jy gilinimosi pozitrj { dizaino ir
vadybos santyki. Kadangi man artimiausia sritis yra menas, kalbédamas apie meno integracija {
vadybos désnius ir jy taikyma, daugiausia rémiausi suomiy ir dany mokslininky atliktu tyrimu.
Buvo iSanalizuoti studenty darbai, kalbétasi su ekspertais.

Pokalbiuose iSaiskéjo komunikavimo su visuomene principai tiek verslo, tiek bendros

kulturos sklaidos tendencijose.

Tyrimy metodika — tai bendry tam tikro objekto tyrimo principy ir metody visuma,
kurios pagrindu nustatoma dabartiné objekto buklé ir prognozuojama, kokia bus ateityje.
Kiekvienas tyrimas yra procesas, turintis sava logika, eiliSkuma, tikslus. Visi §ie etapai yra
glaudZziai tarpusavyje susij¢ ir vienas kita veikia. Tyrimo procese Sie etapai daznai i§ dalies
persipina. Susidiirus su nes¢kme viename etape, gali tekti grizti | ankstesniji arba net pradéti

viska 1§ naujo. Kad to iSvengtume, reikia paruosti tyrimo metodika.
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Remiantis ivairiy autoriy isskirtais rinkodaros tyrimo proceso etapais, galima akcentuoti,
kad kiekvienu konkrec¢iu atveju plano struktiira bus individuali, taciau galima iSskirti tokius
bitinus rinkos tyrimy etapus, kuriais vadovaujantis atliktas tyrimas:

o tyrimo tikslo ir uzdaviniy apibrézimas;
o tyrimy projekto rengimas;

o atrankos modeliy parinkimas;

o duomeny rinkimas;

o duomeny analizé;

o iSvady ir ataskaitos rengimas.

Tyrimo tikslas — iStirti dizaino inovacijy ir marketingo aspektus ir pagristi §iy inovacijuy
plétros tendencijomis.

Tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

o  ISanalizuoti socialiniy ir meno sri¢iy studenty magistro baigiamuosius darbus;
o  Susisteminti duomenis;

o ISanalizuoti ir apibendrinti gautus rezultatus.

Kokybinis tyrimas

Tyrimas atliktas siekiant jvertinti esama biiklg ir gauti informacija, padedancia padaryti
iSvadas bei pasitilymus. Analizuojant magistro baigiamuosius studenty rasto darbus, atliktas
kokybinis tyrimas. Pasirinkti studenty darbai susije¢ su firminiu stiliumi, komunikacija, reklama,
nes tikslas yra iSsiaiSkinti, ar jie susipazing su vartotojy reakcijomis, ar pakankamai démesio
skiria vartotojui, ar tik gilinasi { kazkurj viena marketingo elementa, produkto apipavidalinima ar

pateikima tik i§ meninés puses.

Ekspertai
Profesorius Antanas Visockis Siauliy universiteto Meny fakulteto tapybos katedros vedéjas;
Andrius Neniskis UAB ,,Nemuno vaistin¢* pardavimy vadovas;
Margarita Nomeikien¢ Vilniaus kolegijos déstytoja (marketingo specialiste);

Midona Kailiuviené Vilniaus statybos ir dizaino kolegijos dizaino déstytoja.

Pasirinkta 11 studenty baigiamyjy darby:

5 magistro darbai socialiniy moksly srities: 3 — Siauliy universiteto Socialiniy moksly
fakulteto vadybos katedros, 1 — Vilniaus pedagoginio universiteto Istorijos fakulteto sociologijos
ir politologijos katedros ir 1 — Lietuvos Zemés tkio universiteto Ekonomikos ir vadybos fakulteto

verslo ir vadybos katedros.
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6 meny mokslo srities: 5 Siauliy universiteto Meny fakulteto magistro darbai ir 1 — Siauliy

universiteto Meny fakulteto bakalauro darbas.

Tyrimo objektas — komunikacija, reklama, firminis stilius studenty darbuose. Tyrimo metu
orientuotasi { studenty naujausias id¢jas Siose srityse. Viena i$ tokiu idéjy — dizaino inovacija, kuri
apima tiek marketingg, tiek dizaina. Analizuojant baigiamuosius studenty darbus, atrandamos
dizaino inovaciju naudojimo galimybés ar bent vieta joms panaudoti. Studenty darbuose
apibréziami atskiri elementai, tokie kaip produkto apipavidalinimas, ,,grazaus objekto* pateikimas

vartotojui, individy poreikiy tyrimai.

2.2. Ivaizdzio formavimas kuriant produkta

G. Olekaités magistro darbe ,,Dztikijos regiono kaimo turizmo sodyby ivaizdZio kiirimas*
randamas akivaizdus poreikis versle naudoti dizaing — jo inovacija. Savo darbo objektu studenté
pasirinko viena i§ jauniausiy versly kaime. Kaimo turizmas yra gana nauja verslo sritis, kuri
pastaraisiais metais tapo viena i§ labiausiai plétoty versliniy veikly kaime. Paklausa poilsiui
kaimo sodybose nuolat auga. Kaime ilsisi tiek Lietuvos gyventojai, tiek keliaujantys uzsienie€iai.
Auganti poilsio kaimo sodybose paklausa, didéjantis poilsio paslaugas teikian¢iy sodyby skaicius
skatina paslaugu kokybés augima bei konkurencija. Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai yra
didelé¢ pasirinkimo galimybe, pagrindiné problema ne teikti paslaugas, bet jas parduoti, Cia
isryskéja jvaizdzio svarba. Siandien jvaizdzio kirimo klausimai yra labai aktualis, tiek rysiy su
visuomene, rinkodaros, vadybos sri¢iy specialistams, tiek paslaugy teikéjams. (Olekaité, 2007).

Studenté savo darbe nagrin¢ja kaimo turizma kaip nauja produkta, kuris ivedin¢jamas i
rinka. Tyrima pradeda nuo vartotoju poreikiy — ko jie tikisi ,,vartodami produkta“. Vartotoju
poreikiai lyginami su paslaugos teikéju numanomaisiais poreikiais. Imamas apipavidalinimas —
aplinkos sutvarkymas siekiant patenkinti poilsiautojy poreikius.

4 lentele

Poilsiautojy ir Seimininky nuomoniy palyginimas apie sodyby eksterjero elementus,
proc. (Olekaités 2007)

Kriterijai Atsakymy pasirinkimo variantai
Labai gerai Gerai Patenkinamai |Blogai Labai blogai
1 * 2 0% |1 * |2 F|1 ¥ 2 % 1 2 L * |2
% *

Sodybos teritorijos |19 73 75 27 |6 0 0O |0 |0 0
apzeldinimas
Sodybos teritorijos |11 75 78 25 |11 0 0O |0 |0 0
tvarka
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Pastaty patrauklumas (15 77 63 23 |22 0 0 |0 |0 0
Izoliavimas nuo 7 28 79 72 |14 0 0 (0 |0 0
triukSmingy objekty

Teritorijos 23 32 29 68 |48 0 0 (0 |0 0
izoliavimas nuo

pasSaliniy zvilgsniy

Poilsio aiksteleés 27 57 59 43 |14 0 0 (0 |0 0
patrauklumas

Individualaus 11 77 57 23 |32 0 0 (0 |0 0
autotransporto

saugumas

Lauko tualety 0 35 86 65 |14 0 0 0 0 0
patrauklumas

Pir¢iy patrauklumas (36 45 61 55 |3 0 0 (0 |0 0

*Cia 1 - poilsiautojy; 2 - Seimininky eksterjero elementy jvertinimas, proc.

IS pateikty duomeny galime daryti iSvada, kad paslaugos teikéjai sudedamasias teikiamos
paslaugos dalis vertina kur kas geriau nei paslaugos vartotojai. Vartotojuy poreikis akivaizdZziai
néra pilnai patenkinamas. Atsiranda hipotezé, kad sodybuy savininkai nesigilina | vartotoju
poreikius. Tai patvirtinama ir tyrimo iSvadose: ,,Kaimo turizmo sodyby Seimininkai nesuvokia,
kas yra sodybos jvaizdis ir jo teikiamy privalumy. Cia iSry§kéja jvaizdzio svarba. Jei sodybos
tvaizdis palankus, tuomet didéja sodybos Zinomumas, kartu pritraukiama daugiau poilsiautojuy,
taigi ir pelnas bus didesnis.” (Olekaités 2007) Kaimo turizmas labai specifiné verslo sritis.
Turizmo versle tai ideali vieta dizaino inovacijoms, kuriy pagalba galima suformuoti labai gera
tvaizdi. Pasitelkus marketinginius tyrimus galime nustatyti vartotoju poreikius. Kadangi ju
pagrindinis poreikis praleisti laika graZioje aplinkoje, su dizaino pagalba galime sukurti

maksimaliai poreikius tenkinanti produkta.

Panasiai ir autorée teigia savo darbe: ,,Respondentai mano, kad ju sodyba iSsiskiria 1§ kity,
kaip etnografin¢, sodyba yra didel¢je erdveje, esti prie nemazo ezero pakrantés ploto,
uztikrina privatuma. [vaizdis turéty biiti kompleksiskas darinys. Tai ne paprastas prekybos
Zenklas, dizainas, ar lengvai jsimenantis paveikslelis. Tai turéty buti kruopSciai parengta
sodybos biografija ar istorija.” (Olekaite, 2007) Toks teiginys galimas, bet tai néra teisingas.
Atmesti dizaino, prekinio Zenklo negalime, tai viena i§ marketingo kompleksiniy daliy, tik
dizainas kartu su marketingu gali sukurti stipry ivaizdi. Sioje dalyje autoré dizaina i§skiria kaip
atskira procesa, neturinti saly¢io tasky su marketingu.

IS tyrimo matyti, kad vartotojai produktus renkasi pagal ivaizdi, o didZiausia démesj skiria
estetiniams poreikiams. Suomiy ir dany bendrai atliktas tyrimas parodé¢, kad naudojant dizaino
inovacijas galima pagerinti {vaizdj bei padidinti pelna net 40%. Diagramoje matyti, kad jvaizdis

labai svarbus.
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@ Labai svarbu

] ) me
63 0O Mazai svarbu
O Visiskai
nesvarbu

11 pav. Pasirinkimas pagal ivaizdi (Olekaite, 2007)

Produkty vartotojai didziausia démesj skiria dizaino elementams, interjerui, eksterjerui,
tam, kas daro paslaugas estetiskas ir patrauklias bei gebancias patenkinti jy poreikius.

Paslaugos pasirinkimas pagal ivaizdi ir daugiausia démesio skyrima estetiniams poreikiams
tenkinti, rodo pridétinés vertés poreiki kaimo turizmo versle. (apgyvendinimui, maitinimui,

pramogoms). Pridétinés vertés kiirimas — pagrindinis inovacijos panaudojimo tikslas.

a0
-0_50 100
2w
= 80 -
S 57
w 60 -
Z8
= =
g~ W 20
5 20 -
o
é’ 0 : :
Eksterjero, interjero Reklama Teikiamy paslaugy
gerinimas gerinimas

IvaizdZio kirimo priemonés

12 pav. Vartotojuy démesys ivaizdzio elementams (Olekaité, 2007)

Autoré savo darbe ivardina dizaino svarba, ivaizdZio teikiama nauda ir poreiki, iSanalizavo
vartotojy poreikius, be to, ji teikia rekomendacijas {vaizdZio kiirimui. I§vadose ir siilymuose bei
darbo teorin¢je dalyje nagrinéjami tik pagrindiniai marketingo ivaizdZio kiirimo aspektai,
nesigilinama i {vaizdzio elementus: firmini stiliy, organizacijos elgsena, komunikavima.

Autorés atliktame tyrime iSrySkéjo kaimo turizmo paslaugy teikéjy suvokimas apie ju
teikiamas paslaugas. Kaimo turizmo sodybu Seimininkai menkai suvokia rémimo teikiamas
galimybes, todél negali jomis pasinaudoti, kurdami sodybos ivaizdi. Placdiausiai i§ rémimo
komplekso veiksniy grupiy yra naudojamasi reklama. [vaizdzio kiirimo gerinimui reikéty

pasitelkti ir kitas rémimo priemones: asmeninj pardavima, pardavimy skatinima, populiarinima.
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(Olekaités, 2007) Kaimo turizmo sodyby savininkai daugiau orientuojasi | estetinius vartotoju
poreikius ir neskiria pakankamai démesio komunikacijai.

Galime daryti iSvadas, kad kaimo turizmo sodybu savininkai kuria estetinius poreikius
tenkinancius produktus, beveik nekreipdami démesio 1 kitus vartotoju poreikius. Sodybuy
savininkai nesinaudoja paslaugos rémimu. Sodybose kuriamas interjeras ir eksterjeras
neorientuotas i tikslini vartotoja, kuriamas tik estetinis vaizdas.

Autor¢ savo darbe teikia rekomendacijas apie démesio rémimui didinima ir jvaizdzio
kiurima, kurj ivardija tik kaip marketingo tikslinga koncepcini procesa, atmetant menini

apipavidalinima.

2.3. Organizacijos elgsenos jtaka jvaizdZiui

Sociologijos specialybés magistrant¢ Inga Venckuté baigiamajame darbe nagrinéja
organizacijos ivaizdi ir jo formavimosi veiksnius, remiantis Vilniaus pedagoginio universiteto
atveju. Darbe autoré¢ atliko literatiiros analizg ir i$skyré tokius teiginius: ,,Ivaizdis neatsiranda
savaime. Tai nuolatiné, planinga, nuosekli ir tikslinga veikla, reikalaujanti pastangy ir
materialiniy resursu. [vaizdzio kiirimas ir jtvirtinimas — tai veikla, kurios rezultatai nepasirodo 1§
karto, ir ne visada gautas rezultatas btina adekvatus idétam darbui.“ (Venckute, 2005). Darbo
autore i8 literatiiros i$skiria dvi nuomones apie tai, kas yra {vaizdis.

1. Skirtingi vadybos ir marketingo specialistai pateikia skirtingus jvaizdZio apibrézimus.
Pavyzdziui, M.Ceikauskiené teigia, kad jvaizdis — tai tikslingai sukurta arba stichiskai
atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objekta Zzmoniy samong¢je. Kita autoré, .M.Sinjaeva,
laikosi dar kategoriSkesnés nuomonés. Ji teigia, kad jvaizdis — nekonstruojamas, tai yra
visuomeng¢je susiklostes isptidis arba organizacijos komunikacija.

2. Daugelis mokslininky (Abratt, 1989; Dowling, 1986; Kennedy, 1977; Marwick ir Fill, 1997)
sutinka, kad organizacijos ivaizdis gali ir turi buti valdomas — "organizacijos ivaizdis turi biiti
suplanuotas ir kontroliuojamas taip pat, kaip ir kiti jos strateginiai veiksmai".

Vis délto mokslininkai pripazista, kad {vaizdis yra formuojamas ir priklausomas nuo vidiniy
bei iSorés veiksniy, kurie tiesiogiai lemia jvaizdzio formavimo elementus.

Ivaizdzio formavimo specialistai teigia, kad yra trys organizacijos jvaizdZio vadybos
aspektai: organizacijos asmenybeg, jos identitetas ir jvaizdis. Organizacijos asmenybé apima tokias
sritis kaip organizacijos filosofija, vertybés ir strategija, kurios veikia identiteta. Identitetas susijgs
su organizacijos komunikacijos tikslais ir struktiiromis. Organizacijai sgveikaujant su jvairiomis
auditorijomis, identitetas padeda kurti ivaizdi, pagrista organizacijos realybe. Autoré apibtdina
organizacijos ivaizdi pagal organizacijos elgsena, kuria sudaro visi iSvardinti elementai, ir

komunikacija — informacijos pateikimas aplinkai.
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Autoré i8skyré pagrindinius imonés ar organizacijos {vaizdzio kiirimo aspektus, kuriuos
nagrin¢ja marketingas: organizacijos elgsena ir komunikacija. Atlikdama kiekybini tyrima
daugiau gilinasi { organizacijos elgsena. Komunikacijai skiriama mazai démesio, firminis stilius
neminimas. Tyrimo objektas neapima viso firminio stiliaus elementy, iSskiriamas tik vienas i$
pagrindiniy trijy organizacijos ivaizdzio elementy. O atliktas tyrimas uztikrina ir pagrindzia tezes,
kad organizacijos elgsena daro itaka jos ivaizdziui. KompleksiSkai jungiant visus tris elementus
galime sukurti stipry ivaizdi, net jei atsirasty elementy, turin€iy neigiamuy kriterijy, ivaizdzio

bendrasis kompleksas iSlieka pakankamai stiprus, kurio teikiama nauda nesumazéja.

2.4. Prekinio Zenklo jtvirtinimas vartotojy tarpe

Viktorija Jociiité, Reda Marozien¢ 2006 mety magistro baigiamajame darbe ,,Prekiniy
zenkly pagrindimas telekomunikacijy rinkoje* analizuoja prekinio Zenklo samprata,
apibendrinamos prekinio Zenklo funkcijos, pasiiilytas prekinio Zenklo apibréZimas, sudaryta
schema, apimanti prekinio zenklo kirima ir tolesni jo vystyma bei sudaryta vartotojo
apsisprendimo motyvus pirkti paslaugas, pazymétas prekiniu zenklu, lemianciy veiksniy schema.

Tyrimo iSvadose teigiama, kad logotipas yra firmos ir reklamos identiteto pagrindas.
Spalvos padeda prekinio zenklo atpazistamumui ir iSskiria prekini zenkla i$ konkurenty. Taciau
atliktas tyrimas parodé¢, kad daugelis respondenty painiojo raidziy ir fono spalva. ,,Omnitel*
(atpazino 33%) ir ,,TELE2* (atpazino 25%) logotipuose vyrauja mélyna ir balta spalva, tai juos ir
klaidino: raidziy ir fono neatitikimas. Nors ,,Bit¢ Lietuva* logotipe vyrauja ryskios zZalia ir geltona
spalvos, su kuriomis respondentams ir asocijuojasi $ios paslaugy imoneés logotipas, taciau buvo

painiojamos raidzZiy ir fono vietos (atpazino 38%). (Jocitité, Marozieng¢, 2006).

25 %
38 %

33 %

'@ "Bité GSM" @ "Omnitel" O "Tele2" |

13 pav. Logotipy atpaZistamumas pagal spalvas (Jocitite, Marozien¢, 2006)

Spalvos, forma, grafiniai elementai logotipo isiminimui turi labai didelg¢ reikSmg.

Kiekvienas taskas privalo turéti savo reikSmeg. Logotipas — prekés Zenklas, pagal kuri vartotojas
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turéty atpazinti produkta. Respondentai naudojasi visy triju rySininky paslaugomis. Pagal
operatorius respondentai procentaliai pasiskirsto tokiu santykiu: ,Bite Lietuva® 29,6%,
,»Omnitel*“ 45,8% ir ,,TELE2* 36,2%.

29,6%

458%

|E_'.I "Bité Lietuva" B "Omnitel" O "TELE2"

14 pav. Respondenty naudojamos mobiliojo rySio operatoriy paslaugos
(Jociiite, Marozien¢, 2006)

Respondentai dauguma naudojasi Omnitel paslaugomis 45,8%, Tele-2 36,2% ir Bite
Lietuva 29,6%. Kadangi respondentai visi naudojasi vieno ar kito tiekéjo paslaugomis todel
manoma, kad respondentai turétu atpazinti bent savo operatoriaus logotipa. Bet palyginus
duomenis kiek procentaliai kurio rySininko prekinio Zenklo atpazino (pagal spalvas, pagal
operatoriy) su duomenimis kiek kurio rySininko paslaugomis naudojasi respondentai gaunam
rezultatus 5 lentelé.

Dauguma respondenty naudojasi ,,Omnitel paslaugomis. Kadangi visi respondentai
naudojasi vieno ar kito tiekéjo paslaugomis, manoma, kad respondentai turéty atpazinti bent savo

operatoriaus logotipa. Palyginus gautus duomenis, rezultatus matome 5 lentel¢je.

5 lentele
Logotipo atpaZinimo ir vartojamy paslaugy palyginimas
Respondenty Logotipo Logotipo
naudojamas operatorius atpazinimas pagal | atpaZinimas pagal
spalvas operatoriy
Bite 29,6% 38% 33%
Omnitel 45,8% 33% 33%
Tele2 36,2% 25% 28%

Palyginus duomenis tarp vartojamo produkto ir jo prekinio Zenklo matome, kad
respondentai sunkiai gali atpazinti logotipa, kuriuo paZenklintos jy vartojamos paslaugos.

Logotipas néra isitvirtings vartotoju pasamongje, todél jie negali atpazinti produkto pagal jo
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firmin; stiliy. Galime daryti iSvada, kad logotipas kaip firminio stiliaus elementas néra efektyvus.

Tai patvirtina logotipo atpazistamumas pagal operatorius ir spalvas.

"Bité GSM"

"Omnitel”

"Tele2"

|ﬂ NezZzinc B Alpazino O NeatpaZino |

15 pav. Logotipu atpazistamumas pagal operatorius (Jociité, Maroziené,

2006)

Atliktame tyrime pateikiami duomenys apie operatoriy logotipy vertinima. Nors raide ir

fonas buvo painiojami, taciau yra svarbi ir bendra nuomoné apie logotipa, jo grafini vaizda,

dizaing, patraukluma vartotojui. Apklausus respondentus paaiSkéjo, kad geriausiai vertinamas

,Omnitel* logotipas (labai gerai jvertino 37,4%) (77 pav.). Tokia respondenty nuomong galéjo

nulemti faktas, kad Sis logotipas seniausias i§ trijy mobiliojo rySio bendroviy logotipy. Taigi

Zmonéms jis yra jprastas ir priimtinas. ,,Bités Lietuva“ logotipas taip pat buvo jvertintas gana

palankiai (labai gerai jvertino 28%). Respondentams patiko jo forma, primenanti mobiliojo rysio

kortele. (Jocitité, Maroziené, 2006)
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16 pav. Logotipy ivertinimas (Jocitté, Marozieng, 2006)
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Respondentai vertino logotipus pagal jiems pateikta vertinimo skale bei jvardino konkrecias
priezastis, kod¢l, ju nuomone, prekinj Zenkla reikéty taip vertinti. Vartotojas dazniausiai atkreipia
démesi 1 jam patrauklius, grazius objektus, kurie kelia estetinj pasitenkinima. Jei prekés Zenklas
vartotojo démesio nepatrauké, o produkto pasirinkima jtakoja papildomi veiksniai (biitinybe,
noras bendrauti ir t.t.), galime teigti, kad firminis stilius yra neveiksmingas. Viena i$ priezas¢iy
dizaino ir marketingo sintezés stoka. Suomiy ir dany mokslininky atlikti tyrimai rodo, kad
naudojant dizaing kartu su marketingu (dizaino inovacija) galima pasiekti gerokai didesniy
rezultaty. O tokios sintezés nebuvimas daznai verslui atneSa gerokai mazesng nauda. (Naniskis)

teigia, kad daznai tenka susidurti su tokiu reiskiniu, kai uzsakoma reklama, gaunamas
grazus reklaminis produktas, bet jame daZnai pamirStamas pagrindinis reklamos tikslas —
informacija, kuri turéty biiti perteikiama. Net suformulavus visus tikslus, kuriuos turi pasiekti
reklama, gaunamas rezultatas ne visada bitina optimalus. Pirmasis ,,Camelia“ produktas buvo
arbata, jos logotipas buvo sukurtas pasitelkus uzsienio dizainerius. Lietuvos dizaineriams sukurti
logotipa, pagal keliamus marketinginius reikalavimus, pasirodé nejveikiama uzduotis.

Tokie teiginiai iliustruoja, kad logotipas turéty biiti neatsiejama produkto dalis, i8kylanti i§
bendro marketingo, privalo patraukti vartotojo démesi ir biiti lengvai isimenamas. Jociité ir
Marozien¢ remdamosi tyrimo duomenimis padar¢ iSvadas bei parengé rekomendacijas prekes
zenklams stiprinti. Rekomendacijos apsiriboja asmeniniy pardavimy skatinimu, rémimo didinimu
paslaugy asortimentui, paslaugy asortimento plétimu ir t. t. Rekomendacijos teikiamos vien
marketingo atzvilgiu, neakcentuojamas produkty pateikimo apipavidalinimas, neskiriama démesio
dizainui, kas tiesiogiai itakoja prekinio Zenklo atpazistamuma. Suomiy mokslininky teigimu,
geras dizainas gali sukurti didesng vertg organizacijai ir atnesti didesnj pelna nei pats produktas ar
paslauga, kuria naudojasi vartotojai. Tik profesionalaus dizaino ir marketingo junginys gali didinti
konkurencinguma ir pridéti pridéting vertg vartotojui bei organizacijai, padarant ja matoma ir

lengvai atpazistama tarp kity.

2.5. Vartotojy pasiekiamumas per reklama

Ritos Alksnytés baigiamajame darbe ,,Rémimo organizavimo ypatumai paslaugy sferoje AB
»leo LT pavyzdziu“ buvo atlikta anketiné AB ,,TEO LT* darbuotojuy apklausa (apklausti 20
imones darbuotojy). Kadangi organizuodama rémima imon¢ placiai naudoja viena i$ jo elementy,
t. y. reklama, tad ir anketoje didzioji dalis klausimy buvo skirti reklamai. Vykdant antraji tyrima,
buvo atlikta Siauliy apskrities vartotojy apklausa anketomis, siekiant i§siaiskinti vartotojy poziarj
1 rémimo organizavima. Apklausta 200 respondenty. Nagrin¢jamas rémimas ir vienas jo elementy

—reklama. Gilinamasi { jos poveiki vartotojo sprendimui.
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Tyrimo rezultatai rodo, kad daugumai vartotojy reklama daro poveiki, tik poveikis
dazniausiai biina ne skatinantis vartojima, o erzinantis arba neatkreipiantis reikiamo démesio.
6 lentele
Vartotoju reakcija | reklama skirtingose priemonése

Skirtingy reklamos pateikimo priemoniy poveikis

vartotojams
Reklamos risis Patinka Erzina I(;Iéenlirezlil())la Atkreipia demesi tik
1 tai, kas aktualu
Radijo reklama 16 19 33 32
Televizijos reklama 8 60 8 24
Reklama spaudoje 10 8 45 37
Lauko reklama 22 6 38 34
Reklama parodose ir mugése 22 6 26 46
Pastu gaunama reklama 10 34 25 31
Reklama internete 13 11 42 34
Reklaminiai suvenyrai 32 11 23 34
Reklama ant transporto 18 14 40 28
priemoniy

Dauguma reklamos priemoniy nepatraukia démesio arba didesnioji dalis erzina. Labiausiai

erzinanti televizijos reklama. Respondentai teigia, kad ju démesj atkreipia kokybiska reklama.
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17 pav. Reklama, kuri traukia démesi. (Alksnyte, 2007).
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Analizuojant duomenis iSrySkéja, kad vartotojus labiausiai traukia lengvai suprantama,
iSradinga, humoristine, Smaiksti reklama. Dar karta pagrindziama hipotezé, kad Zmonés nori biti
linksmi, naudotis graziais produktais.

Autoré darbe nagrinéja reklamos poveiki, taigi tyrimo medziaga leidzia daryti prielaida, kad
reklama néra reikSmingiausias kriterijus, lemiantis vartotojo elgsena, pasirenkant jvairias prekes ir
paslaugas. Tod¢l reklamos specialistai turéty labiau isigilinti i silpnasias reklamos sritis ir ieskoti
biidy jas neutralizuoti. Kadangi vartotoju démesi traukia lengvai suprantama, iSradinga,
humoristing, Smaiksti reklama, galime teigti, kad vartotojai pageidauja matyti estetiSkai patrauklia
ir aiSkiai suvokiama informacija apie produkta. Marketingo specialistai apibiidina rémimo
procesa. P. Kotler (2001) iSskiria tiesiogini marketinga tarsi atskirg rémimo komplekso elementa,
kurj apibrézia kaip tiesioging komunikacija su tiksliniu vartotoju, norint nedelsiant gauti atsaka.
Edisonas reklaminiy teksty kiiréjams atspausdino tokj patarima: "Didelis menas paraSyti
reklaminj skelbima slypi tame, kad reikia atrasti teisinga pri¢jima, tuo biidu atkreipiant skaitytojo
deémesy, be ko gera Zinia gali likti nepastebéta arba pasimesti tarp jvairiy skelbimy apie bankrotus*
(Dubinas, 2001). Dizaino inovacijy tyrinétojai iSkelia naujas idéjas bei ivardija naujus budus
vartotojui pasiekti. Jy teigimu biitina itraukti dizaina, tai proceso dalis. Kai kurios imonés dizaina
laiko pavirSutiniSko dekoravimo klausimu, kuris bus pridétas po to, kai produktai bus i§vystyti.
Kuvalifikuoti profesionalai ir s€ékmingos firmos zino, kad tai neteisinga. Efektyvus dizainas yra
integruotas | produkto vystymasi. Apimdamas inovacijy procesa, dizainas (ir dizaineriai) gali
vaidinti svarbuy vaidmeni. Dizaineriai galvoja vartotojiskai, ir jie atneSa naudinga patirt] 1
kiekviena nauja projekta. Kvalifikuoti projektuotojai — dizaineriai supranta produkty ir paslaugy
aspektus. Rinkoje konkurenty skaicius su techniskai ekvivalentiskais produktais auga. Svarbiausi
dizaino proceso Zingsniai yra: Santrauka — Analiz¢ — Koncepcijos ir pasitilymai — Rinkimasis
koncepcijos ir pasiilymo — Derinimas ir jgyvendinimas — ApZvalga. Efektyvus dizaino
naudojimas daugiau negu gerina vieng produkta ar paslauga. Dizainas yra strateginis i§sivystymo
procesas, ir tai yra biidas pamatyti problemas ir juy sprendimus. Net jei dizainas naudojamas kaip
papildomas elementas komunikacijai su vartotoju, jis gali sukurti papildoma nauda bei logiSkai
pagristi komunikacijos ry$i su vartotoju, palengvinti vartotojo pasiekiamuma tikslingai
atkreipiant démesi { norimus objektus. (Dzefkins, 2002).

Dauguma vartotojy mano, kad kasdieniniame gyvenime yra per daug reklamos ir ji ne
visada kokybiska. Jie nurodo, kad susiduria ir su kokybiSka bei patrauklia, ir su nekokybiska bei
erzinancia reklama. Tik nedidelé dalis vartotoju (24 %) nurodé, kad susiduria tik su kokybiska ir

patrauklia reklama.
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Erzinanti ir nekokyvbifkn
Dralis patraukli, dalis ercinant
Pulesliirins mu o &

! Kokybifkn ir patroukli

18 pav. Vartotojy reklamos kokybés vertinimas (Alksnyte, 2007).

Duomenys tik patvirtina, kad dauguma reklamos kompanijy naudoja pritempimo metodika.
Kai rémimo proceso elementas (reklama) pritempiamas prie pagrindinés idéjos, bendrajame
rezultate gaunama nekokybiSka, nepatraukli reklama, lyginant su reklamomis, kuriy visa strategija
kuriama tikslingai, laipsniSkai, jtraukiant reklamos apipavidalinima | bendra procesa.

R. Alksnyte, remdamasi tyrimu, savo darbo i§vadose teigia: ,,Siekiant pritraukti daugiau
vartotojy, imonés turéty tobulinti reklamos priemoniy panaudojima bei naudoti jvairesnes
reklamos priemones. Televizijos reklama pasizymi operatyvumu, vaizdumu, jtaigumu. Vaizdo,
veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikian¢iy kartu déka, televiziné reklama turi
padidinta poveiki Zitirovui. Imonés turéty daugiau démesio skirti reklamai internete, nes §iuo metu
vis daugiau zmoniy juo naudojasi ir 1§ pateikty reklamy ten suzino apie imones.” (Alksnyte,
2007). I8vadose pateikiamas orientyras apie tai, kur néra iSnaudojamos rémimo galimybés. Bet
néra jvardijamos priemone¢s, galinCios padidinti reklamos poveiki ar labiau atkreipti démesi 1 jas,
taip padarant efektingesnes.

Remdamasi tyrimo duomenimis, darbo autoré¢ iSryskina, kad vartotojams labiausiai patinka
reklaminiai suvenyrai (32 %). Jos teigimu, vartotojus visada patraukia reklaminiai objektai,
kuriuos jie gali pasiimti su savimi, nes tokiu biidu gauna ne tik informacija, bet ir suvenyra ar
kitoki objekta, kuri gali apciuopti ir jaustis kazka turintys, nepaisant to, kad dar gauna ir
informacija. Nors informacija yra pagrindinis dalykas, kurj siekiama perduoti.

Reklama — rémimo elementas, per kuri galime tiesiogiai komunikuoti su vartotoju.
Nagrinéjamame baigiamajame darbe | reklama gilinamasi tik marketinginiu aspektu,
pavirSutiniSkai apimant reklamos patrauklumo elementa ir démesio atkreipimo faktoriy,

nesigilinant { jo veikimo principus ir priezastis. A. NaniSkio teigimu, Lietuvos kompanijose tik
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dabar pradeda bresti ir formuotis kokybiSkos reklamos uzuomazgos. Vis dar labai triiksta
specialisty, galin¢iy sukurti efektyvia reklama, kuri akivaizdziai pasiekty savo tiksla, padéty

padidinti pardavimus tiek, kiek i$ jos tikimasi.

2.6 Reklamos nukreiptos j vaikus

Mazi vaikai vis dazniau atsiduria reklamos ir rinkodaros taikinyje, dél ju savarankiskai
18leidziamy pinigy, daromos itakos tévy iSlaidoms (,,izyzimo* faktorius.) ir dél pinigy, kuriuos jie
i8leis budami suauge (Beder, 2006). Darbe nagrinéjama vartotojo elgsena priklausoma nuo
reklamos. Siuo atveju reklamos taikinys tampa tarpininkas arba net jrankis reklamos poveikiui
pasiekti.

Zivile Vaigiukyniené baigiamajame darbe ,Reklamos jtaka vaiky elgsenai®, remdamasi
tyrimy rezultatais, daro iSvadas: vaikams skirta reklama apima visas reklamines priemones
ziniasklaidoje, taCiau daznai yra tapatinama su televizing reklama, kuri charakterizuojama
dinaminiu organizavimu vaizdo ir garso, greita video kadry kaita, ir garso jéga, stop kadrais ir
audiovizualiniais specialiaisiais efektais. Visa tai kartu intensyvus poveikis vaiko jutiminiams
organams. Psichologinis ir fiziologinis vaiky iSsivystymo lygis, apsprendzia transliacings, t.y.
televizinés, reklaminio pranesimo perdavimo priemonés efektyvuma.

Vaiky reklamos suvokimas yra absoliutus reklamos tikslo pateisinimas. Vaikai 1§ aplinkos
gauna informacija, kuria kaupia. Reklama — informacinis praneSimas. Tyrime iSskirta vaiky

démesys tam tikroms televizinés reklamos tipams — turiniui.

a) kuriose vaidina vaikai

b) kuriose vaidina animaciniai
personaZai

¢) kuriose vaidina paZstami personaZai

l Bemniukai
B Mergaités

d) kai atkuriami vaiky aidimai

reklamy siuZetai

) kai vyksta nuotykinis veiksmas

f) kai reklamoje vaikai bendrauja su
tévais

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
vaiky skaidius

19 pav. Vaiky mégstami reklamy siuZetai (Vaiciukyniené, 2006)
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Vaikams skirta reklamos forma turbiit vienas geriausiy pavyzdziy, iliustruojanciy sékminga
reklamos kompanija. Ji kompleksiskai orientuota i tiksling grupe, ir pagal reklamuojamus
produktus, ir pagal savo reklaminés zinutés turinj, 1 kuri dazniausiai tiksliné grupé (Siuo atveju
vaikai) labiausiai atkreipia démesi. Darbe pateikiami tyrimo rezultatai atspindi, kas labiausiai
atkreipia vaiky démesj reklamoje. Jei anks¢iau nagrinétuose darbuose reklamos efektyvumas
nebuvo didelis arba reklama buvo jvardijama kaip neidomi, erzinanti, tai Siuo atveju reklama
pateikiama taip, kad tiksliné grupé susidométy. Tyrime pateikiami ir vaiky démesj labiausiai

patraukiantys elementai.

akcentuojama pati proké

ypatinga nuzika
:E nuoscklus velksmas W bemigkai
oy
Z daug triukimo B mergaités

ryikios spalvos

daug besikeitiandiy vaiady
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20 pav. Vaiky démesj atkreipiancios reklaminiy klipy savybés (Vaiciukyniene, 2006)

Daugybei produkty kategorijy, tokiy kaip glaistyti varskés stireliai, jogurtai, sultys, gazuoti
gérimai, pyragaiciai ir pan., vaikai ir paaugliai sudaro viena i§ svarbiausiy tiksliniy vartotoju
grupiy, nors pirkéjais dazniausiai iSlieka tévai (benoronosas, 2005). Reklamos kompanijos turbit
turi visus 1 vaikus orientuotus reikiamus elementus tikslinei grupei pasiekti ir atkreipti jos démes;,
paskatinti vartoti produkta, taip didinant pardavimus. Tokiose reklamos kompanijose naudojami
visi galimi reklamos elementai. Daznai didZiulis démesys skiriamas apipavidalinimui, idéjos
vizualizacijai. Suaugusiems skirtos reklaminés Zinutés daznai isileidzia id¢jos vizualizavimo
galimybg arba prie jos biina pritempiama dirbtinai — susiejamas praneSimo turinys ir jo
apipavidalinimas naudojamas pateikti vartotojui. Vaiky reklamose dazniausiai visi Sie procesai
eina iSvien kaip darnus vientisas elementas.

Dizainas reklamai suteikia atpaZistamuma, apipavidalinima, spalvas, greitj, dinamiSkuma.
Vaiky reklamose galime rasti dauguma Siuy elementy. Tokiose reklamose dizaino inovaciju
taikymas galimas kaip tik tobulinant esamus produktus. Vaiky suvokimas yra tiesioginis

gaunamajai informacijai, jie daznai tampa tam tikrais indikatoriais. Vaiky démes; daZniausiai
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traukia spalvos, blizguciai, jie pirmieji pastebi kitokius daiktus aplinkoje. Naudojantis vaikais net
biity galima jrodyti dizaino svarba marketingui.

Y1jo Sotamaa (Sotamaa, 2007) pateikia pavyzdi tokiam reiSkiniui iliustruoti. Vaikai
atpazista prekinius Zenklus pagal spalvas 1§ uzrasy ar grafiniy Zenkly. ,,Coca cola* prekini Zenkla
vaikai dazniausiai atpaZista net nemokédami skaityti. Tai rodo darnaus dizaino ir marketinginés
kompanijos s¢kminga derini.

7. Vaigiukyniené i§vadose jvardija svarbiausius veiksnius, daranéius jtaka vaiko norams
1sigyti vienus ar kitus maisto produktus, tai skonis, pridéta dovanélé, reklama.

Dovanelés prid¢jimas vaikus moko rinktis produktus, su kuriais jie gauna papildoma
nauda. Tokiu bidu yra formuojamas vartotojo poreikis ieSkoti papildomos vertés isigyjamam
produktui. Taip atsiranda niSa, kurig reikia uZpildyti. Augantys vartotojai su besikeicianciais
poreikiais skatina nuolat ieskoti naujy formy bei galimybiy patenkinti jo poreikius bei suteikti tam

tikra papildoma nauda, kas skatinty vartojimo augima.

2.7. Vadybos poreikis menui ir kultarai

Atlikdamas kokybini tyrima nagrinéju ir meno studijy krypties studenty baigiamuosius
darbus. Pasirinkau 6 darbus. Juos rinkausi pagal temas visiSkai atsitiktinai. Pasirinkimo kriterijus
léemé galimybé rasti sasajas su socialiniy moksly studiju kryptimi. Darby temos susijusios su
vadyba, reklama, socialiniais plakatais ir t.t.

E. Simkienés baigiamasis magistratiiros darbas , Komunikacijos aspektas $iuolaikiniame
mene ir kultiiros vadyboje* jau vien pavadinimu siejasi su socialiniais mokslais ir vadyba. Darbe
nagrinéjama Siuolaikinio meno problematika bei meno komunikacijos santykis su vartotoju.
ISkeliama kulttiros vadybos poreikio problema, pagrindziama vadybos svarba.

Lietuvoje apie kultiros vadyba pradéta kalbéti ne taip seniai, taciau $ios idéjos plinta labai
sparéiai. Sia tema rengiamos jvairios konferencijos ir seminarai, aukstosiose mokyklose pradéti
rengti kultiiros vadybos ir kultiiros politikos specialistai. Kultiira yra nuolat kintanti realija, todél
jos 1Smokti tarsi ir nejmanoma. Bet vadybos désniy iSmanymas ir juy pritaikymas kultiiros
renginiy, procesy vadovavimui bei kultiiriniam komunikavimui yra visiskai realus ir perspektyvus
kelias kulttirg ir mena artinant prie Zmogaus.

Autoré remdamasi eksperty nuomone darbe teigia: ,,Kultlros vadybininkai tampa ir
kultiiros skleidéjais: jie turi susivokti esa Svietéjai, kultiiros ir meno réméjai; kulttirinio lavinimo ir
estetinio aukléjimo srityje jie vadovaujasi meno pedagogikos etosu, siekia priartinti Zmogy prie
meno ir kultiiros (ir sukurti tam materialias galimybes), antra vertus, stengiasi priartinti meng ir

kultiira prie zmogaus. Akivaizdu, kad kultiros vadybininkai tampa tais medijais, kurie jungia
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institucijas, menininkus ir Zitrovus i viena komunikacing sistema, kurios tikslas — kiekvieno §io
proceso dalyvio moralinis ir materialinis pasitenkinimas.* (Simkienés, 2005)

Pats sau egzistuojantis ir tik save tenkinantis kulttiros reiSkinys ar institucija nebeatitinka
Siandienos reikalavimy. Kultiira néra savaime iSbaigtas procesas, koki daznai isivaizduoja
menininkai. A. Visockis teigia, kad grynieji menai save iSgrynina kaip atskira elementa ir gali
egzistuoti bei buti absoliuciai autonomisSkai laisvi patys, bet tik budami bendrajame procese, o
savo individualuma telkdami aplink save kaip apie sudedamaji bendrojo proceso elementa. Toks
elementas svarbus tik dalyvaudamas bendrame kultiriniame judéjime, nors pats sau islieka
visiSkai laisvas. Savyje autonomiskai laisvas kultiirinis elementas, kuris reikalauja démesio { save
atkreipimo, kurj jis gauna per bendraja kulttra.

Kultiira formuojasi lygiagreciai vartotojy poreikiams arba tiesiog auga i$ ju. Todél stebint ir
analizuojant kulttiros vadybos principus tapo akivaizdu, kad vienas pagrindiniy aspekty ir esminiy
dalyky yra komunikavimas, t.y. kultiiros institucijy geb&jimas ne tik kokybiskai ir profesionaliai
dirbti bei organizuoti savo veikla, bet ir kalbéti apie tai, pristatyti ir skleisti savo Zingsnius visai
visuomenei. Tik tokiu buidu kultiirinés organizacijos gali tapti Zinomos, pastebimos ir sekmingai
integruotis 1 laisvos rinkos désniais besiremianti pasauli bei tapti visavertémis verslo partnerémis.
(Simkienés, 2005)

Rysiai su visuomene, informacijos sklaida, komunikacija yra vieni svarbiausiy dalykuy,
organizuojant sékminga kultiros institucijy veikla, todél Siame darbe daugiausia démesio
skiriama komunikacijai bei naujyju komunikaciniy technologiju itakai Siuolaikiniam menui,

kultiiros vadybai ir rySiams su visuomene.

Darbe atliktas kokybinis tyrimas, naudotas apklausos — interviu metodas, kurio tikslas
buvo iSsiaiSkinti esama situacija kultiirinés komunikacijos, rySiy su visuomene srityje tam
tikrose kultiiros ir meno istaigose. Kadangi autorei artimiausia tema menas, darbe nagrinéjami
bendrieji kultiros vadybos désniai ir ju taikymas, daugiausiai remiamasi meno istaigy —
galerijy, muziejy, kultiiros centry — veikla. Buvo apklausti ivairiy Siauliy miesto kultdiros
istaigy darbuotojai, savo istaigose atliekantys visuomenés informavimo, kultliros renginiy
sklaidos funkcijas. Naudojant apklausos — interviu metoda buvo orientuojamasi 1|
komunikavimo su visuomene principus kiekvienoje institucijoje bei bendras kultiiros sklaidos
tendencijas. Bendraujant su respondentais, buvo aiSkinamasi apie istaigose taikomus
visuomenés informavimo biidus, naujy technologiju taikyma, renginiy formas bei ju
pasirinkimo efektyvuma. Buvo klausiama ir apie darba su lankytojais, auditorijos plétros ir
didinimo priemones bei galimybes. Autor¢ naudodama kokybini tyrima atskleidzia ne vien
statisting, bet ir realig situacija kulttiros istaigose, ju s€¢kmes ir nes¢kmes komunikuojant ir su

visuomene, ir su menininkais.
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E. Simkienés teigimu, kiiryba yra pagrindas bet kokiam visuomenés vystymosi progresui
tiek dvasingje, tiek technokratinéje plotméje. Kultiira ir kiiryba aiskiai negali egzistuoti viena be
kitos. TacCiau Siuolaikinés visuomenés vystymosi tempai kiréjus bei zitirovus, o tuo paciu ir
kultiros vadybininkus atveda i tam tikra aklaviet¢ — kas yra menas, kas yra kulttiros ribose, o
kas jau perzengia jas? Sie klausimai daznai iskyla kiirybiskumo ir naujy technologijy susidiirimo
rezultate. Nauju komunikaciniy technologiju panaudojimas kiryboje iSkelia autentiSkumo,
autorystés, meninio lygio problematika. Kei¢iasi meno formos, o tai jtakoja ir kultiiros
administratoriy darbo pobiidi — negalima nematyti visuomenés vystymosi tendenciju ir nuo ju
savo veikloje. Tai reakcija 1 vartotojy poreikius. Menas ar kulttira negali teikti pasigeréjimo vien
paciam kiréjui. Daugumai kiréjy labai svarbu aplinkos reakcija 1 ju darba, komunikavimas
daznai tampa kiirybos varomaja jéga.

Kiryba — tai ne tik meniniy ar moksliniy tyrin¢jimy rezultatas, ji labai priklauso ir nuo
komunikaciniy technologijy i$sivystymo lygio. O suvokimas, kaip jvairiausios technologijos
veikia meno pasauli, kiiréjo ir Ziirovo santykius, galéty jvesti daugiau aiSkumo kulttros
organizatoriams.

Ziarint | komunikaciniy technologiju itaka menui, vis labiau isryskéja, kad kiirybinis
procesas tampa testiniu. Kirini vel ir vél galima daryti. Menininkas sukuria pusfabrikati. IS
vienos pusés tai uzbaigtas kiirinys, o i§ kitos — reikalauja uzbaigtumo (pvz., igarsinimo).
Tokia tendencija rySkiai matosi kine. Aktoriaus vaidyba yra uZbaigtas aktas, bet kartu ir
medziaga, kurig toliau montazZinéje modeliuoja operatorius.

"Si tendencija tapo interaktyvios kirybos pagrindu, atviru bendradarbiavimu su
kitais autoriais. Vaizdai, grafika, tekstai kuriami "Salia" kiirybinio proceso.
Telekomunikacinés kiirybos tikslas — sukurti komunikacini konteksta, kuriame kiekvienas i$
dalyviy galés save realizuoti. Tokios kiirybos produktai — tai ne galutiniai rezultatai, o
dokumentai, fiksuojantys patj procesa." (Simkienés, 2005) Prie tokio komplekso galime dar
pridéti ir vadybos aspekta, be kurio kiir¢juy komunikavimas tarpusavyje ir su aplinka buty
negalimas.

Meno gyvenimas — ganétinai sudétinga kintanti sistema, veikianti Siandieningje
konkurencinéje aplinkoje, susidedancioje 1§ teisiniy, ekonominiy, sociokultiriniy bei
technologiniy komponenty. Si sistema turi savo veiklos tikslus, vidine struktiira, joje veikiantj
personala. Siekiant sékmingo jos funkcionavimo, reikia susigaudyti tarp Siy struktiiry. Kultiiros
vadyba galima biity pavadinti tarpininkavimu tarp menininko ir vartotojo (publikos). Tai ir yra
svarbiausia kultiiros vadybininky veikloje — padaryti kokybiska komunikacija tarp kuréjy ir

auditorijos, sugebant veikti atsizvelgiant { aplinkos salygas, visuomenés raidos procesus. Aukstos
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kokybeés kiirybiniai projektai ir patenkintas zitirovas — elementarus pagrindinés kulttiros vadybos
funkcijos nusakymas. (Simkienés, 2005)

Vadyba kiekvienoje srityje turi savo specifing aplinka. Kulttros vadyba turi turéti ypatinga
aplinka tiek iSorés, tiek organizacijos vidaus atzvilgiu. Tik gerai sukontroliuota aplinka sukuria
tvirta ir profesionaliu kultiiriniy {vykiu grindZziama pamata, kuris gali biti tvirty komunikaciniy
rySiy pagrindas, o nuo jo gali prasidéti ilgalaiké kulturiné veikla. Pagrindiné uzduotis ta, kad
apie reikSmingus kultlirinius jvykius turi buti atitinkamai kalbama bei informuojama. E.
Simkiené savo darbe remdamasi tyrimu teigia, kad kol kas mes turime prie§inga rezultata —
daugiausia informacijos yra apie pigius ir menkaveréius renginius ir produktus. Sios uzduoties
1gyvendinimui reikia komplekso ar visos sistemos Ziniy bei mokéjimo jas pritaikyti kulttirinéje
praktikoje. Naujos informacinés technologijos radikaliai pakeit¢ miisy gyvenima, todél ir
kultiiros istaigos turi mokytis gyventi besikei¢ianCioje visuomenéje. [staiga turi iSmokti
pritraukti lankytoja savo idomia veikla bei geb&jimu panaudoti jvairius vadybos désnius ir
komunikacijos metodus. Sioje situacijoje galime iZvelgti socialiniy moksly pagalbos poreiki
menams. Jei marketingui reikalinga pagalba i§ meno srities (dizaino), tai Sioje situacijoje
menams reikalingas marketingas. Mena, kultiira galime jvardinti kaip poreiki, aplinka, kurioje
veikia menas, o juo besidomincius galime jvardinti vartotojus. Jei turime vartotojus, turime ir
poreikj. Galima daryti iSvada, kad susidaro palankios salygos vadybai.

Vadyba vystosi remiantis pagrindine id¢ja — individualiy vartotojy ar jy grupiy poreikiy
patenkinimu. Paprastai gali atrodyti, kad vadyba ir kulttira neturi nieko bendra, kad tai yra dvi
visiSkai skirtingos sritys. Taciau jei isigilintume i tai, kas apskritai yra kulttros istaiga ir jos
veiklos pobiidis, galime padaryti visiskai kitokias i§vadas. Sia hipoteze E. Simkiené pagrindzia
tokiu pavyzdziu: ,,Bet kuri jstaiga, ar tai biity muziejus, ar galerija, paprastai mums kazka sitlo.
Pavadinkime tai pasiiila. Jy pasiiilos tikslas yra klientas, lankytojas, kitaip — paklausa. Tad jei
jau mes turime pasiiila ir paklausa, vadybos désniy taikymas ir reikalingumas neturéty kelti
abejoniy. Cia jau iskyla tik ju taikymo strategijy pasirinkimo klausimai.“ Kadangi aigkiai
matomas vadybos poreikis, kultiirai tik reikia viska sudélioti | savo vietas.

Taigi vadyba yra valdymo procesas, kuris apima vartotojo poreikiy atpazinima, numatyma
ir pelninga ju patenkinima. Jeigu gilintumés konkreciai i kultiros istaigos veikla, tai vadyba
galétume pavadinti strategijy ir sistemy visuma, formuojancia ir pleciancia galerijy bei muziejy
tiksling auditorija, tuo pat metu padedancia igyvendinti pagrindinius Siy organizaciju veiklos
tikslus. Kultiros vadybai yra svarbis tokie aspektai: geb¢jimas matyti ne tik savo istaigos
vidy, bet ir iSorés veiksnius; nuolatinis stebé&jimas ir suvokimas, kas vyksta aplinkui;
isiklausymas i kliento norus, neprimetant savo nuomonés; démesys tiek veiklos procesui, tick

rezultatui. Sie dalykai turi tapti bendru visos institucijos tikslu ir strategija.
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Autore savo darbe, apzvelgdama kulttiros istaigy darba, pagrindzia iSkeltas hipotezes, kad
menui reikalinga vadyba bei, kad kulttira kaip atskiras aplinkos elementas negali egzistuoti, jis
formuojasi i§ visuomenés poreikiy, jprociy per komunikacijos aspekta.

Menininkai, kritikai, kulttiros vadybininkai ir zitirovai isilieja { bendra komunikacini
tinkla, kuria naujas meno raiSkos ir reflektavimo formas, siekdami vieno i$ pagrindiniy
tiksly — meno ir kultiiros vieSumo, auditorijos sudominimo ir zinomumo. Vienas 1§ kultiiros
vadybininko auks$¢iausiy sugebéjimy yra suvokti, kad jtampa tarp meninés vizijos ir
ekonominés butinybés, tarp kultiiros ir administravimo yra neiSvengiama S$iu dieny realija.
Suplanuoti tai, kas iSties atrodo neplanuojama, sukurti ir praplésti galimybes spontaniSkai
kiirybinei veiklai ir yra bitent kultiiros vadybininko sritis. (Simkienés, 2005) Darbo isvadose
nubréztos net kulttiros vadybos veiklos gairés, kurios gali biti pagrindu kultiiros vadybos veiklai
plétoti. Autorée iZvelgé inovaciju naudojima ir kultiiroje.

Dabartiné aplinka yra palanki tiems kulttiros vadybininkams bei jy projektams, kurie yra
novatoriski visos Europos kontekste (sukuriama pridétiné europietiSka vert¢), kur yra
isisavintos naujos komunikacinés technologijos ir kur yra skatinamas bei akcentuojamas
kultiirinis atvirumas ir mobilumas. Pats menas bei jo kiir¢jai turi itraukti zitirova i savo
vyksma, procesa ir tapti atvira, gyvybinga sistema. Komunikavimo metody parinkimo
iSradingumas, suderintas su profesionalia veikla ir kokybiSko produkto sukiirimu, kulttrinei
institucijai gali patiesti kelius sékmingai veiklai ir konkuravimui. (Simkienés, 2005)

Ilga laika vyravgs pasyvus tradicinis meno kiiréjo ir vartotojo santykis keiCiasi {
interaktyvia simbiozg, kur svarbiausiu dalyku tampa bendravimas ir dalyvavimas. ISnyksta
ribos ir atstumai, kultirinés komunikacijos proceso dalyviai keiciasi vietomis — zilirovas tampa
menininku ir atvirk$¢iai. Dizaino inovacijy taikymas néra vien { marketinga integruotas menas,
bet ir atvirkStineé iSraiSka, marketingas (vadyba) integruota | menus. Dabarties kultliriné
komunikacija pasizymi tokiais bruozais, kurie nusako ir visos visuomenés Vystymosi
tendencijas — tgstinuma, nepabaigiamuma, persipynima, integracija ir, svarbiausia, vis naujy ir
nauju meno raiSkos bei komunikacijos formuy kiirima, kai laikui bégant jos pacios tampa naujy

formy kiirimo medziaga ir pagrindu.

2.8. Socialinés reklamos vizualizacija

2.8.1. Informaciniai plakatai socialine tema

Vadybos poreikis menui ir jos stoka daznai kur kas labiau iSrySkéja nei dizaino ar meno
stoka marketinge. Labai aiSkus pavyzdys gali buti ir E. TamoSaitytés baigiamasis darbas, kurio
tema ,,Informaciniai plakatai socialine tema“. Autoré | socialing reklama zvelgia vien i§

meninés pusés, remiasi simbolika ir jos reikSmémis. Darbe pasirinktos kelios opiausios
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socialinés problemos 1§ daugelio: alkoholio, narkotiky, paaugliy, vienatvés, smurto pries
moteris Seimoje, smurto prie§ vaikus. Autoré per vizualyji mena vaizduoja taip, kad visi
suprasty, apie ka kalbama. Didziausia démesj skiria meno ir technologijy id¢jai jgyvendinti.
Renkasi fotografija, nes nuotraukos gali tapti informacijos neSéju ir atskleisti problema, o
antraStés skatina jas jveikti, tai teigiamas pavyzdys problemai spresti. Akcentuojamos
pagrindinés problemos: alkoholis, buteliai. Tai vieni biidingiausiy Svenciy elementy. Alkoholis
Siandien lengvai prieinamas ir neretai vartojamas dideliais kiekiais. Cigaretés — bendravimo
zenklas, nerimo, nervines {tampos atsikratymas. Autor¢ apraSo savo idéja perteikti problema,
remiantis asmeniniais jausmais ir tiesiogine reakcija { aplinkinj pasaulj, per mening raiska ji
iflieja vidini nerima. Sis darbas gali biiti naudojamas kaip suomiy ir dany bendrojo tyrimo
rezultaty pagrindimas. Tyrimo i§vadose apibendrinamai aprasoma, kuo dizainas ir jo naudojimas
gali priartinti marketinga prie vartotojo. Teigiama, kad dizaino atstovas daznai 1 produkta ziiiri
vartotojiSkai. Jis, prieSingai nei marketingo atstovai, kurie poreikius grindzia tyrimais, ne visada
geba atsakyti i klausimus, apie poreikius vartoti konkrec¢ios formos, spalvos, ar kitokiy estetiniy
savybiy produktus. Vartotojai negali atsakyti, ar jiems bus patrauklus produktas, jei jo néra matg.
, Vartotojiskas kiir¢jas® geba pridéti produktui pridéting vert¢ bei padeda formuoti vartotojy
poreikius produktams, kuriy poreiki izvelgia marketingo tyrimai. Toks kiuiréjas gali atnesti
organizacijoms padidinta nauda.

E. Tamosaitytés darbe pasigendama ijsigilinimo i problema. Autorés darbas remiasi
vartotojiSka nuojauta, o ne aiskiai apibréztais kriterijais. VartotojiSko poziturio jungimas su
aiSkiai apibrézta vartotojo reakcija | socialing reklama, galutiniam produktui suteikty daugiau
efektyvumo bei padéty pasiekti geresniy rezultaty.

Nuo seniausiyjy laiky reklama buvo vizualinés komunikacijos forma, vienas i§ komercinés
sistemos faktoriy, kuris tiek Sriftu, tiek simboliu, tiek architektiirine iSraiSka, tiek kitomis
priemonémis (spaudoje, afiSomis, renginiais ar pan.) reguliavo prekyba, trauke zitirova. Kadangi
komerciné reklama rémési siauru tikslingumu, ekonomine nauda, ji negalé¢jo buti veidmainiSka,
nenuoSirdi. Tiesa, tai buvo taikomosios dailés sritis, kurioje kaip bet kurioje kiirybos sferoje
dirbo jvairaus talentingumo zZmongés — ir profesionalai, ir amatininkai, spaustuvininkai, o kartais
ir tikri menininkai. Tokius istorinius momentus autoré¢ pazymi savo darbe.

M. Kailiuvienés teigimu, socialiné reklama turi ateiti i§ autoriaus pasamonés per jo paties
suvokimo prizmg. O pateikimas turéty buti toks, kad ja suprasty net ir kitaip nei autorius
matantis aplinka individas. Vartotojo nujautimas gali duoti labai puikiy rezultaty, bet remtis vien

vartotojiSkumu negalima.
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2.8.2. Socialinés reklamos poveikis per dizaing

Ideologiné reklama formuoja kultiiring santvarka bei Zzmoniy pasaulézitra. Kita panasi
reklamos forma — socialiné reklama. Tai placiai pripazinta priemoné pazadinanti Zmoniy
atsakomybg bei padedanti realiai sprgsti socialinés rizikos grupiy problemas. Tokia tema
nagrin¢ja R. Maciukaité savo magistro baigiamajame darbe ,,Socialin¢ reklama prevencine tema
»Manija“,

Autor¢ gilinasi 1 socialinés reklamos, susiformavusios i§ meno raiSkos formy, poveiki
vartotojui. Socialiné reklama ne tik atkreipia démesi i Sias problemas, sitilo jy sprendimo biidus,
bet ir skatina pagalba bei tolerancija socialiniy rizikos grupiy nariams. Dabartiniu metu ypac
svarbu uzkirsti kelia alkoholizmo ir narkomanijos problemoms, i§ kuriy seka smurtas ir prievarta,
be to, daroma Zala ne tik sau, bet ir kitiems. R. Maciukaités darbe socialinés reklamos objektas —
poligrafiné spauda — plakatai, lankstinukai, kiSeniniai kalendoriukai, stalinis kalendorius, kurie
agituoja socialiniy problemu rizika ir ju negatyvumu bei suteikia informacijos apie teikiama
pagalba. Kadangi darbo autoré Meny fakulteto studenté, ja dominantys veiksniai susij¢ su menu.

Sios autorés darbe apibréziami esminiai socialinés reklamos elementai ir tikslai. Daugeliui
gamintojy Lietuvoje socialiné reklama naujové arba uzgaida, bet Europoje bei JAV jau seniai ja
naudojamasi kaip viena i§ vieSyju rySiy kompanijy paslauguy. Pats terminas “socialiné reklama”
1Sverstas 1§ angly kalbos ,,social advertising®. Amerikoje, norint apibiidinti tokio tipo reklama,
vartojami terminai ,,public service advertising* ir ,,public service announcement®, sutrumpintai —
tai PSA.

Socialinés reklamos tikslai:

Informavimas apie problemos egzistavima;

Informavimas apie pagalba ir ja teikiancias institucijas;

Prevencija (iSankstinis galimos problemos uZzkirtimas);

Atsakomybés skatinimas;

Pasitikéjimo skatinimas teikiama pagalba.

Autorés nuomone, socialinés reklamos aktualumas labai didelis ir svarbus. Darbe
gilinamasi { socialing reklama i§ meninés pusés. Tokia reklama grindZiama ne vartotoju
poreikiais, kuriuos reikia tenkinti atitinkamu produktu, o vienareikSmisku vartotojo pomégiy
suprieSinimu. Socialiné reklama galéty turéti elementy, kuriuos savo darbe apzvelge K.
Vilaniskyteé, nagrinédama pokario socialisting reklama. Tai diktatoriS8ka reklama, formuojanti

aiskig ir griezta nuomong. Tokia reklama pastaruoju metu tampa vis svarbesné.

ISauges susirfipinimas socialinés rizikos grupémis, neperZengia oficialaus diskuso ribuy.

Placioji visuomené dazniausiai lieka abejinga Siy Zmoniy problemoms, nenorédama ar
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negalédama jveikti socialinio susivienijimo sienos. Siomis aplinkybémis ypatingai aktualiu
uzdaviniu tampa veiklios uzuojautos socialinio solidarumo ir atsakomybés vertybiu visuomenéje
skatinimas bei jgyvendinimas. Ta realiai padeda iSspresti (pazadinus atsakomybés jausma)
socialin¢ reklama. Ji ne tik atspindi esama padét], taciau anaiptol neskatina keisti situacijos,
nesiiilo problemos sprendimo biidy, nesuteikia visuomenés nariams pasitikéjimo ir pan. Daznai ji
padidina bejégiskumo jausma, suteikdama viskam nifriy nuotaiky. Salyse, kuriose socialiné
reklama turi senas tradicijas, ji yra gyvybinga, skaidri, daznai su humoru, kiirybiska ir kokybiska.
Ji veiksmingai prisideda prie socialiniy problemy sprendimo, nepalieka nuskriausty Zmoniy
uzmarstyje, parodo, kad visuomen¢je yra igyvendinami jvairls socialiniai projektai, suteikia
Zinojimo, saugumo jausma. Lietuvai biitina pateikti gerus socialinés reklamos pavyzdzius ir juos
parodyti vieSai auditorijai, pradedant nauja socialinés reklamos tradicija Lietuvoje. Tuo paciu i
Lietuva turéty buti pakviesti Europos Saliu nevyriausybiniy organizacijy ir vyriausybiniy
institucijy atstovai, kurie galéty pasidalinti patirtimi, kaip sprendziamos socialinés problemos ju
Salyse (Maciukaite, 2006). IS apibréztos problemos matomas socialinés reklamos butinumas ir
svarba aplinkai. Reklamos tikslas skatinti vartotojiSkuma pagal i§ anksto nustatytus tikslus.
Socialiné reklama veikia atvirk$¢iai, ji skatina nedaryti tam tikry veiksmuy. Nors abiejy reklamy
poreikis kyla i§ to paties vartotojo. Socialinés reklamos tikslas — kultiirinés vartotojo aplinkos
formavimas. Galima pritaikyti pokario Lietuvos reklamos tendencija: reklama kiiré menininkai,
remdamiesi savo estetiniu suvokimu ir valstybés nustatoma ideologine dvasia, kurig reikéjo
iskiepyti vartotojui. Socialinei reklamai tinkami visi Sie bruozai: ideologiniai veiksniai daryti arba
kazko nedaryti ir vizualinis vaizdas, per kuri bandoma pasiekti vartotoja ir ji paveikti. Be to,
socialiné reklama turi mazai kontakty su vartotojais, nes ja uzgozia komercin¢ reklama. Vieta
reklamai yra nuperkama, o tai, kas lieka, tenka socialinei reklamai. Siandien ji naudojama tik tam,
kad uZpildyty tustuma. Tod¢l kyla klausimas: ar to pakanka?

Daug kas net naudojasi socialine reklama ir gauna i§ jos komercing nauda. Ne visi
supranta, kas slepiasi socialinés reklamos Se$¢lyje. Komercinés kompanijos naudojasi socialinés
reklamos veikla ir tik imituoja socialini aktyvuma, juk tai gali biti prestizas verslui. Paradoksas
vyksta, kai prie§ pradédama eksploatuoti naftos grezinius, kompanija nelaukdama "Green peace"
protesty, pati surengia Salyje stambias akcijas, skirtas aplinkai apginti. (Maciukaité, 20006)
Studenté uzfiksavo momenta, kaip socialiné reklama gali pasitarnauti ir komerciniams tikslams.
Bet vis tiek tai tam tikros nuomonés suformavimas apie tam tikrus dalykus.

Darbe isskiriamos tokios socialinés reklamos problemos: dazniausiai ji btina gasdinanti,
parodo pacia problema, o informacijos apie pagalba ir sprendimo biidus nesuteikia. Kita problema
yra socialinés reklamos kiekis, jos tikrai per mazai, ir néra reklamos grupés, apsprendziancios

kelias problemas, jas interpretuojant ir atpazinus panaSius asociatyvus, reikty sudaryti bendra
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granding, kurioje viena grandis buty panasi { kita. Socialinés reklamos aktualumas — prevencija.
Socialiniy problemy visais laikais buvo ir bus. Siuo metu jy yra daug: susijusiy su rikymu,
alkoholiu, narkotikais, smurtu ar prievarta. Vis daugiau jaunimo ininka { ivairius svaigalus, kuriy
vartojimas daznai jtakoja smurta. Tai lieCia visa visuomeng, tod¢l labai svarbu uZzkirsti kelig toms
problemoms arba bent padéti jas spresti. Kadangi mieste gausu komercinés reklamos, o socialiné
reklama eksploatuojama tik tuo atveju, kai stendai ar spaudos reklaminiai puslapiai neparduoti,
kyla itarimy, kad materialioji (komercing¢) pusé svarbesné nei socialiné ir moraliné. Be to, tam
tikra prasme, socialiné reklama lieka eksperimentiniu lauku, todél galima sakyti, kad ji yra
daugiau menas nei komerciné reklama. (Maciukaite, 2006)

Autoré nagrinédama socialing reklama, neskiria jokio démesio vartotojo elgsenai ir
daromam poveikiui. ISkeltos tokios hipotezes:

o Tiketina, kad prevenciné reklama turés efektyvy vizualini poveiki, naudojant asociatyvius
simbolius veiksmo ir rezultato aspektu.
o Minksto konttiro vaizdo stilistika kontrastuoja su aStria prevencijos tema.

Hipotezéms pagristi studenté naudoja literatiiros kokybinj tyrima. Nagrin¢jama literattiros
kryptis vaizduojamame mene ir jo poveikis vartotojui.

Kiekvienas kirinys turi tam tikra filosofija, konceptualiaja pus¢ — mint], idéja.
Konceptualioji kiiriniy kolekcijos esmé grindziama esminémis teorijomis, kurios jtakoja ne tik
kiirinio id¢jas, bet ir atlikimo technologija.

Dailés kuriniy kolekcija ,MANIJA® paremta socialinés reklamos teoriniu pagrindu,
vadovaujantis W. Wellso teorijomis apie spalvos, originalumo, humoro neigiama apeliacijos
aspekta socialinei reklamai. Socialiné reklama tarnauja visuomenei. Ji néra brukama per
prievarta. (Wells, Burnett, Moriarty, 2003). Nors socialin¢ reklama negali visiSkai iSspresti
problemy, taciau bet kokiu atveju gera reklama gali paveikti zZitrova. Ji néra spekuliacine,
apleliuoja | saZing, todél socialiné reklama yra daugiau menas nei produkcija.

Visuomenés gyvenima atnaujina meng kuriantis Zmogus. Jo veiksmai ir elgesys daZnai
atrodo keisti, nepriimtini, neapgalvoti. Jie priklauso nuo “vaizduotés logikos”, o be jos nieko
reikSmingo neatsiranda. D¢l siauro mastymo tradicinés moralés pamatai sumenko, reikia ieskoti
biidy, kaip nukreipti zmogy humanistiniy idealy link. Menas daro itaka ne tik visuomenei, bet ir
bendrajai kultirai.

Socialin¢é reklama daznai biina moralizuojanti, ir pasitaiko tokiy atvejy, kai nusigr¢ziama
nuo reklamos ir nuo teikiamos informacijos. Visuomenei reikalinga atitinkama socialinés
reklamos estetinio suvokimo distancija, t. y. reikia pritraukti zitirovy, siekti kuo ilgesnio démesio,
kad uztekty laiko tam vaizdui ir informacijai uzsifiksuoti pasamongje. Todé¢l socialinés reklamos

L, MANIJA“ ciklo objektai néra banaliai aiskiis. Cia leidZiama Zmogui padiam suvokti vaizdinius
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ir ju prasme. Zinant, kad Zmonés i§ esmés smalsiis, 0 pasamonéje beveik kiekvienas yra nihilistas,
tai socialiné reklama, naudojant asociatyvus, turi stipry emocini poveiki, kuriuo siekiama
pirmiausia patraukti démesj, o paskui suteikti ir papildoma moralizuojancia ar aukl¢jamaja
informacija. (Maciukaité, 2006)

Ivardijama labai aktuali problema ir socialinei, ir visai kitai reklamai. Nagrin¢jant rémima

paslaugu sferoje buvo pateikti duomenys apie reklama.

Errinunti ir nekokybifkn
Dializ patraukli, dalis ercinants

! Kokybifks ir patroukli

Pellriu nuornon (%

21 pav. Vartotojuy reklamos kokybés vertinimas (Alksnyte, 2007).

Matome, kad patraukli gana nedidel¢ reklamos dalis. Kita reklama kaip ir socialiné dél savo
negatyvumo yra atstumianti. Jos tikslas turbiit yra vienodas — atkreipti vartotojo démesi, kitaip
sakant, sudominti ir patraukti bent tiek, kad pasamoné uzfiksuoty jai teikiama informacija. Jei tai
pavyksta padaryti, galima sakyti, kad reklama buvo sékminga. Dauguma socialinés reklamos
eksperty teigia, jog socialinei reklamai prie informatyvumo triiksta vizualinio vaizdo, kuris biity
ne atstumiantis, o patraukiantis démesi. Ir autoré savo darbe iSkélé tokia problema: dizaino
trukumas reklamoje. Tai ir viena i§ mano darbo hipoteziy, kad dizaino trukumas reklamoje yra
didelé problema.

R. Maciukaité pateikdama pavyzdzius jrodo, kad zmogy gali veikti menas. Jis gali turéti
socialing itaka, biiti aukl¢jimo priemone, atkreipti visuomenés démesi i socialines problemas ir
teikti pagalbing informacija. Kad ir kokie nejprasti meno kiriniai bebiity, jie yra priimtini
(vadinasi, vertingi ir estetiski), talkina kilniems siekiams. “Meniné moralé” yra kazkas daugiau
negu iprasti misy vaizdiniai apie tai, kas galima ir kas smerktina. Mena kurian¢iam Zzmogui
imanoma i$ dalies atnaujinti visuomenés gyvenima.

Be menininko “vaizduotés logikos” neatsiranda nieko reikSmingo. Kadangi tradicinés

moralés pamatai sumenko, tokia socialinés reklamos atlikimo asociatyvia stilistika imanoma
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nukreipti Zmoguy humanistiniy idealy link. Socialiné reklama yra kompleksiskas derinys,
atkreipiantis démesi 1 individualuma. Sis jvaizdis turi atitikti tiesa, nes jei zmongs ivaizdziu netiki,
tuomet sudarytas jvaizdis nepasiekia ikelto tikslo. Siam tikslui studenté naudojo asociatyvus,
perteikian¢ius emocinius ir fizinius rezultatus nuo {jvairiy priklausomybiy — manijy, pvz.:
“Narkomanijoje” Zmogus per asociatyvius vaizdus traktuojamas ir pateikiamas irstantis,
nykstantis, beasmenis, tai vyksta ir tikrovéje, nes narkotikai ne tik destrukterizuoja Zmogaus
asmenybe, jausmus, psichika, bet tuo paciu ir ,,griauna“ Zzmogaus kiina. Tod¢l tikrové perteikiama
asociatyvy déka, per daug nenutolstant nuo realybes. (Maciukaité, 2006)

Autoré isigilino i socialing reklama tiek 1§ socialinés pusés, tiek 1§ meninés raiSkos poveikio
bei atsizvelgia i vartotoju suvokima ir ju elgsena. Tokia reklama gali tikétis démesio atkreipimo
bei padaryti dideli poveiki atitinkamai aplinkai. Studentés pateikiami darby pavyzdziai, kuriuose

galime pamatyti visus Siuos elementus kartu sudéjus.

5
6
4
3
2

Sociaimgs reklamos: plabalas “Tobakommmi ja~

22 pav. Socialinés reklamos plakatas ,, Tabakas* (Maciukaite, 2006)

1 - pirmame plane figiira - popierinis Zmogiukas - atoveiksmio asociatyvas;
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2- antrame plane figlira - Zzmogus - veiksmo asociatyvas;

3 - vaizduojamos problemos simbolis - veiksmo asociatyvas;
4 - problemos pavadinimas;

5 - aiSkinamasis tekstas;

6 - fonas.

Patrauklus plakatas su jame uzSifruota informacija, kurig kiekvienas supranta skirtingai,
poveikis nevienodas dél kiekvieno individo pasamonés. Tokiu biidu suformuojamas ivaizdis.
Remiantis {vairiy autoriy nuomonémis, ivaizdziu yra laikoma dinamiSkai suprantama ir
prasminga, daugiau ar maziau struktiirizuota suvokimy, isivaizdavimuy, idéjy ir jausmy, kuriuos
asmuo ar asmeny grupé turi, tam tikro realaus ieSkinio ar daikto atZvilgiu visuma. Autorés
pateiktas reklamos pavyzdys sukuria jvaizdi, atitinkanti visus apibiidinimus.

Specialistai iStyré¢ psichologinio poveikio mechanizma. Remiantis Siy tyrimy pagrindu,
pagal pirmasias angly kalbos raides, buvo sukurta klasikiné §; mechanizma atspindinti formulé
“A-I-D-A”: A-ATENTION — démesys; [-INTEREST — susidomé¢jimas, interesas; D-DESIRE —
pageidavimas, troSkimas; A-ACTION — veiksmas. Taigi démesys patraukiamas asociatyviais

vaizdais, i§laikoma distancija kol vartotojas identifikuoja problema.

Svithito
Esocilalyvas,
padedanlis
il ik nasli
markosn| jos
problema

Soctalimd s reklanmos plakntss "Narkomnanija

23 pav. Socialiné reklama ,,narkomanija“ (Maciukaité, 2006)
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Plakate “Narkomanija” naudojamas asociatyvus vaizdas — stilizuoto SvirksSto fragmentas
leidzia identifikuoti ir jvardinti socialing problema ir priklausomybés manija — narkomanija.
Pagal bendrus stilistinius désningumus ne tik identifikuojama socialiné problema, bet ir
atpaZistamas socialinés reklamos ansamblio vieningas derinys. Problemos aktualumas didina
interesa bei susidoméjima socialine reklama. Kadangi “MANIJA” atspindi pagrindines ir
aktualiausias nuidienos problemas, kurios vis labiau iSrySkéja, savaime atsiranda interesas
dométis, gauti papildomai informacijos socialinés reklamos pagalba.

Socialiné reklama neparduoda geresnio gyvenimo, ji siiilo susikurti ji patiems. Bet kokiu
atveju, jei reklama atkreipia démesi, ji daro itaka, vadinasi ji gali uzsifiksuoti samong¢je ar
pasamongje, tada zmogus daro iSvadas, pagal kurias kuria savo elgesio normas.

Pateiktieji pavyzdziai vaizdziai apjungia mano darbe nagrin€¢jama problema. Dizainas
paremtas marketingo elementu — rémimu. Rémimas apimantis komunikavimag su vartotoju
kultiirine aplinka ir papildytas dizaino elementais, kuriy pagalba iSgryninama pagrindiné idéja ir
padedama jai vizualizuotis. Menas ir psichologija jau senai sujungti elementai, ju daromas
poveikis Zinomas ir iSbandytas. Vienas i§ psichologijoje ir mene naudojamy jrankiy tikslui

pasiekti yra spalvos. Autor¢ irgi pabrézia spalvy reik§me poveikiui.

B Juodos spulves suntykis objekty kompesicijoje.

B Bocizlings problenves ivandijimao-
Puvid iminmio vietw objekty kompoeici oje

Axkinamajoe teksto viets it santykis
wbjekiy Lowposcige.

| .‘g'lu.:ml||||;-.x[,|r1,ll1||.-:|1|-:xw AT Vi -
poperine Emeginko dydiio i vietos
Santykis objekng kompoecijope.

| .‘:1'|||,'1:j.|||||:\|‘|n1l1l¢|1:-:'-*~, ECTHY VO =
veikamo “Jrankio” simbolio veizdavimas
oy elay komposict joge.

24 pav. Spalvy reikSmé plakatuose. (Maciukaite, 2006)

Spalvos gali biiti vienos 1§ svarbiausiy kriterijy pasirenkant preke ar produkta. Marketingo
specialistai | spalvas daZznai nekreipia démesio, dél to rinkoje atsiranda kokybisky, bet vartotojo
akiai nepatraukliy produkty. Spalvos ir ju poveikis gali padéti prekei tapti matomai ir paskatinti ja
1sigyti.

Socialiné reklama iSsiskiria i§ kity reklaminiy pranesSimy pasitelkdama Sokiravimo efekta.
Mus Sokiruoja socialinés reklamos frazés ir iliustracijos, nerviskai paveikia ir sujaudina. Toks

biidas tinka atlikti informavimo, priminimo ar perspéjimo funkcija — tai ir yra pagrindinis tikslas.
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Juk socialiné reklama — placiai pripazinta priemone, skirta pazadinti Zmoniy atsakomybg bei

realiai padéti spresti socialinés rizikos grupiy problemas.

2.9. Pokario reklamos ypatumai ir jos reklaminés Zinutés kiirimas

K. Vilaniskyté nagrinéja Siauliy miesto jvaizdi kaip vizualini miesto veida. Reklamos
praneSimai neapsiribojo vien laikra$¢iais ar kitokiomis spaudos riiSimis. Reklama tapo net tam
tikrais miesty akcentais. Ji visuomet atspindédavo to laikotarpio mada ar stilisting krypti: baroka,
klasicizma, manierizmo tendencijas, recesija ar konstruktyvizma. Reklamos rySys su
architektiira jau ir ankstesniais laikotarpiais buvo dominuojantis. Reklamuotojai tiek savo
skydais, tiek uzrasais stengdavosi "prisiri$ti" prie architekttiros, pastato ar aplinkos. Reklamos
prieSpastatymas architektiirai atsirado konstruktyvizmo laikotarpiu, kai reklamos funkcija
patraukti, rékti, uzgozti kaimyna, tapo dominuojancia. Reklamos plakatiSkumas tapo agresyviu,
stelbian¢iu. Sis XX amZiaus 3-ajame deSimtmetyje gimes reklamos bruozas ryskiau ar maZiau
dominuodavo kapitalistinéje aplinkoje, suteikdamas miestui SventiSkumo, tuo paciu metu
aktyvumo ispudi: reklaminiai uzrasai ar skydai keisdavosi priklausomai nuo poreikiy ar naujai
atsirandan¢iy prekybos tasky, ju reglamentavimas nebuvo valdomas centralizuotai. Buvo
remiamasi daugiausia tradicija, savininko agresyvumo ar "gero skonio" kompromisu.
(Vilaniskyte, 2004)

Remiantis autorés pateikiamais duomenimis, galime daryti iSvada, kad reklama buvo
kuriama remiantis tik skoniu ir estetiniu suvokimu, kuris Europoje buvo iSsivystgs panasiai. XX
amziaus Europos miesty reklama nebuvo vienalyté, jos bruozus biity sunku vertinti vienaprasmiai
ar objektyviai, nes tai jtakojo labai daug faktoriy: vietos tradicija, amatininky galimybeés,
uzsakovo itakingumas, naujos technologijos, kurias labai greitai panaudodavo, vos tik jos
pasirodydavo. Biitina, vertinant XX amziaus pradZios Europos reklama ir jos itaka miestui,
atsizvelgti ir 1 konkreCiy valstybiuy politines santvarkas, kurios smarkiai skyré totalitarinés
santvarkos gyvenvietés iSraiSka nuo laisvosios rinkos. To laikotarpio reklamoje galima
pastebeti, kad gana kvalifikuotai naudojamas Sriftas, jo stilistinés atmainos. Didesnioji lauko
reklamos dalis — tai Sriftiniai uZraSai vir§ parduotuviy, pavadinimai, atlikti ant jvairaus dydZzio

skyduy arba, kas mums ypac budinga, dazais ant tinko.

Vaizduojamasis menas buvo uzvaldes reklama. Nors reklama buvo kuriama menininky,
vis deélto ji nebuvo labai jvairi. Tai lemiantys faktoriai darbe néra iSskiriami, tod¢l galime
daryti prielaidas pagristas istorija.

o Pokario laikotarpyje pasitila nebuvo tokia didel¢, kokia yra dabar.
o Parduotuviy tinklai priklausé vos keletui skirtingy savininky, todél nebuvo didelés

konkurencijos dél rinkos.
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o Esant sovietinei santvarkai apie konkurencija nebuvo kalbama, nes vyko produkcijos
paskirstymas.

Pokario laikotarpio reklama naudojama ideologiju skleidimui, o ne vartojimu
skatinimui. Vokietijos armijos atneSta vokiSkojo nacionalsocializmo santvarka netruko
iSsiskleisti vaizdinés agitacijos (politinés reklamos) akcenty. Valstybiniy Sven¢iy metu didieji
Lietuvos miestai buvo puoSiami naciy emblemomis, atributika, o lietuviSkoji heraldika
(vytis, trispalvé) buvo naudojama tik kaip atsvara ar nacionalinés teritorijos savivaldos
pazymejimas. Griezta reklamos politika tgsési pakankamai ilgai.

Darbe uzsiminta apie politing reklama — turbiit tai vienintelé reklamos forma, kuri
remiasi ne vartotojy poreikiais ir 1 juos orientuoty produkty pardavimy skatinimu, o
primetamomis doktrinomis. Jei E. Simkienés darbe jvardijamas poreikis kultiiros vadybos,
kuri padéty pasiekti vartotojus bei formuoti kultiira, remiantis vartotojy poreikiais, tai
politinés reklamos tikslai absoliu¢iai prieStarauja tokiam kultiiros vadybos suvokimui.
Reklama tarnavo vienareik§més kultiiros formavimui, ja butina priimti tokia, kokia ji yra, be
teisés rinktis ar turéti kitokj vartojimo pasirinkima. Tod¢l galime teigti, kad tokiai reklamai
nereikalingi jokie marketingo procesai ar grandiozinés reklamos kampanijos, kaip sudétingo
rémimo proceso. Reklamos priemonés turéjo tam tikra stilistika, kuri iSlikusi iki §iy dieny ir
labai lengvai atpaZistama, kaip biitent to laikotarpio firminis stilius. Remdamiesi tokia
informacija galime teigti, kad politin¢ reklama sovietiné¢je santvarkoje tur¢jo labai stipry
prekini veida, kuris buvo suformuotas nesiremiant vartotoju poreikiais ar net juos
ignoruojant.

Visa prekyba buvo valstybine, nors skirstési 1 kelias atmainas, trys i§ ju buvo
vyraujancios: valstybiné prekyba (prekybos valdyba), kooperatiné prekyba (lietkopsajunga),
kariné prekyba (vajantorgas). Sestojo dedimtmecio viduryje LTSR buvo jkurtas BGAK (buitiniy
gyventojy aptarnavimo kombinaty sistema), apjungusi ir kirpyklas, ir skalbyklas, ir remonto
dirbtuvéles, ir foto atelje, ir panasaus pobiidZio paslaugas. Kadangi auks$¢iau iSvardintiems
susivienijimams priklaus¢ didziausias procentas pirmyju aukSty ir vitriny, kiekviename
stambesniame mieste susivienijimai turédavo savo reklamos biurus ar bent dailininka-
apipavidalintoja, { kurio pareigas jeidavo apipavidalinti savuosius prekybinius taskus, interjerus,
vitrinas, lauko iSkabas (reklama). Priklausomai nuo tos grandies specialisty profesionalumo, ir
susivienijimy vadovu poziiirio | esteting savo istaigy iSraiSka, buvo kuriama "pirmojo auksto
estetika" kiekviename mieste. Ju produkta, tiksliau, projektus derindavo miesto vyriausias
dailininkas, kurio aukStesnis profesinis pasirengimas dazniausiai susivesdavo | kompozicijos

abécélés ar Srifto pagrindy korekturas. Reikia pazyméti, kad reklamos biuruose biidavo nemaza
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viduriniosios grandies kiirybinio jaunimo, baigusio technikumus, kurivos derinimy rutina
dazniausiai suniveliuodavo. (Vilaniskyté, 2004)

Sovietmecio laikotarpis daznai buvo apibiidinamas kaip amzino deficito laikotarpis.
Amzino deficito Salyje reklama — "Suniui penkta koja". IS kitos pusés, bet kurioje santvarkoje
gyvuodavo ir estetikos poreikis, pasireiskiantis ir per architektiiros statinius, ir per monumentus,
ir per prekybos skirstymo funkcijuy apipavidalinima. Gilinantis | pastaraji, reikia paminéti,
kad ne paskutini vaidmeni Cia atliko ir ideologinés ambicijos: "Pas mus ne prasc¢iau kaip
uzsienyje", o tas versdavo perkybos vadovus skirti 1éSy ir démesio estetikai. Daugumos
vadovy supratimas biidavo gana utilitarinis: "Mums reikalinga ne reklama, o informacija apie
prekes" (i§ V.Purono atsiminimy). Kas socializmo poziiiriu buvo teisinga, jei teigsime, kad
reklama — tai meniSkai apipavidalinta vizualinés informacijos forma. Tokie faktai leidzia
daryti iSvada, kad reklama formavo dailininkai, remdamiesi tik savo estetiniu supratimu,
nesinaudodami marketingu. Nagrinéjant marketingo ir reklamos kaip vizualinio sprendimo
proceso istorinius momentus, galime teigti, kad egzistuoja dvi reklamos formos: viena — tai
marketingo elementas rémimas, kita — reklamos meninis i§pildymas. Zvelgiant { istorija susidaro
ispudis, kad Sie abu elementai egzistuoja kaip pavieniai procesai, individuallis patys i§ savgs.
Todé¢l natiiralu, kad iSkyla biitinybé sujungti juos i bendra procesa, sukuriant kelis kartus didesni
poveiki nei kiekvienas atskirai.

Dizaino inovacija grindZziama bitent Siy dvieju procesy junginiu. Ju sujungimas,
siekiant to paties tikslo, tiesiog neiSvengiamas, o bendradarbiavimas gali duoti tik tokius
rezultatus, kuriy kiekvienas atskirai néra pajégus pasiekti. Kuo didesnis bendradarbiavimas,
siekiant to paties tikslo, to didesni rezultatai.

K. Vilaniskyté iSanalizavo Siauliu miesto reklamos formavimosi tendencijas bei raida.
Didziausia démesi skyré vaizdinei reklamai, kuriai jtakos turéjo visai kitokie procesai nei
Siandieninei reklamai. Daugiausiai démesio skyré tarybinei reklamai. Ji vystési pagal visiSkai
prieSingus principus nei, pavyzdZiui, Siandieniné komercin¢ reklama. Reklamos atsiradimas
vienoje ar kitoje vietoje buvo reglamentuojamas ne vien estetiniy principy, bet ir ideologiniy.
Kaip ir visa valstybg, taip ir reklama veikeé totalitarinio valdymo sistema.

Autoré darbe neuzfiksuoja jokiy reklamos elementy, iSplaukianciy i§ marketinginio
rémimo proceso, kuriam Siy dienu reklamoje teikiamas didelis démesys. Nepaisant to,
nagrinéjamas reklamos etapas irodo, kad reklama ir jos elementai gali formuotis remiantis vien
estetiniais poreikiais ar grindziant ideologine politine santvarka. Ir net tokia reklama gali sukurti
labai sékminga reklaminj veida, kokiu buvo tapes Siauliy miesto jvaizdis, kuris buvo vienas i3
labiausiai iSsiskirian¢iy Lietuvoje tarybiniais metais. Tokiam jvaizdziui itakos turéjo ne

visuotinis, Sabloniskas mastymas, bet Siauliy menininky i§moné¢ ir fantazija.
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Socialine, propagandiné, pardavimus skatinanti reklama visada uzémé ir turbiit uzims tam
tikra vieta aplinkoje. Siauliy universiteto Meny fakulteto menotyros studijy programos
magistrantés baigiamajame darbe nagrinéjama tema ,Reklama: Siauliy miesto tarybinio
laikotarpio vizualiné raida“. Cia gilinamasi i reklamos raida nuo pokario. Apimamas reklamos
poreikio formavimosi laikotarpis ir jo reik§mé. Siomis dienomis reklama suvokiama kaip labai
sudétingas procesas, iSeinantis i§ marketingo, vadybos procesy. Pirmosios reklamos uzuomazgos
tur¢jo vienintelj tiksla — informacijos perdavima.

Pleciantis prekinei gamybai, buvo vis labiau vertinamas reguliarus pirkéjy informavimas
apie savo veikla. Spauda vis daugiau vietos skyré apmokamai reklamai. Mokamos reklamos
surinkima éme vykdyti specialiis agentai, kuriy jgaliojimai vis labiau plétési. Véliau atsirado
reklamos agentiiros, jos jau ne tik tarpininkavo tarp reklamos uZsakovo ir reklamos platintojo,
bet ir pagal uzsakymus pacios gamindavo reklama, sugalvodavo ir organizuodavo reklaming
kampanija. Darbui reklamos agenttirose buvo pritraukiami jvairiy specialybiy Zmonés.
Agentiiros émé konsultuoti, juy svarba prekyboje ir pramongje vis augo. (Vilaniskyte, 2004).
Reklama buvo laikomas praneSimas vartotojui apie produkta. Galime teigti, kad beveik nebuvo
gilinamasi, kas ir kaip turéty patraukti démesj. Vienintelis démesio patraukimo veiksnys buvo
menininkas, kuris parengdavo praneSima. Reklama buvo valdoma menininky. Ir tik véliau,
pradéjus gilintis, kodél vartotojas renkasi konkrety produkta, pradétos kurti didziulés reklaminés
kampanijos. Gilinantis | vartotojy poreikius, kito ir reklaminis praneSimas. Vienas i§ pirmuyjy
meniSkai apipavidalintos reklamos pradininky buvo pranciizas Figaro, kuris 1880 metais
Kalédoms iSleido reklamini prieda prie savo laikras€io, jame daugiausiai buvo iliustruoti
skelbimai. Didelé reikSme imta skirti tam, kur patalpinti skelbima. Buvo aisku, kad plakata, afiSa
ar Siaip skelbima, teikianti visuomenei kazkokia informacija, reikia talpinti ten, kur ji pastebés

daugiausiai zmoniy.
2.10. Reklaminés informacijos neséjas

Vaida Dambrauskien¢ (2007) magistro darbui pasirinko ,,Poligrafini firmos stiliy®,
kuriame nagrinéjamas reklamos nes¢jas firminis stilius. Darbe gilinamasi { reklama, jos veikimo
principus, kokia ji turéty biiti, kad pasiekty kuo daugiau vartotojy.

Besivystant naujai socialinei-ekonominei sanklodai, kei€iasi akcentai iprastiniuose
tarpusavio santykiuose, atsiranda naujy prioritety. Jeigu imon¢ ar organizacija i§ esmés prisitaiké
prie nauju ekonominiy santykiy ir sékmingai plétoja veikla, tai su tvirtu isitikinimu galima
kalbeti apie tai, kad ty imoniy ar organizacijy vadovai isisamonino biitinybg¢ formuoti firmos

tvaizdi, t. y. i8siskirti 1§ daugybés i save panaSiy, pasiekti, kad apie firma Zinoty kuo daugiau,
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igyti reputacija. Vadovai stengiasi atkreipti démesi { konkreias grupes: investuotojus,
akcininkus, partnerius, vartotojus ir kitus gyvybiskai svarbius visuomenés sluoksnius.
(Dambrauskiené, 2007)

Vienaip ar kitaip jvaizdis kaip socialinis-psichologinis fenomenas paliecia kiekvienos
organizacijos gyvenima. Taciau vadovai ne visada turi aiSky supratima apie Sio fenomeno
prigimt] ir budus ji valdyti. Autor¢ iSkelia id¢ja, kad ne visi imoniy vadovai suvokia firminio
stiliaus svarba, arba ji suvokia skirtingai. Dél tokiy priezasc¢iy atsiranda dvi skirtingos firminio
stiliaus kryptys. Viena ju meniné, kai jvaizdi kuria dizaineriai, kita, kai firminji stiliy kuria
marketingo ekspertai. Galima i$skirti ir dar vieng — kai firmin; stiliy kuria marketingo ir dizaino
ekspertai kartu. Apie tokj firminj stiliy galime teigti, kad naudojama dizaino inovacija.

Nors autor¢ gilinasi { ivaizdi 1§ meninés pusés, neignoruoja ir marketingo. Darbe
apibréziama, koks firminis stilius turéty biti ir kokie marketingo elementai turéty ji itakoti.

Ivaizdis pagal savo esme gali biiti aktyvus. Jis gali veikti tiek atskiry Zzmoniy, tiek tiksliniy
gyventojy grupiy samong, emocijas, veikla ir poelgius. Zmongs teikia pirmenybe tik toms ir ne
kitoms prekéms, bankams, paslaugy imonéms ir pan. Pasaulio praktikoje savo imonés jvaizdzio
kiirimas laikomas vienu i§ svarbiausiy strateginio valdymo ir marketingo tiksly. Tai ne maziau
svarbu negu naujy technologiju diegimas, finansinés sferos stabilizavimas, personalo ugdymas,
pardavimy rinkos plétimas ir t.t.

Pastaruoju metu ir miisy Salyje jau niekas neabejoja, kad vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
lemian¢iy visuomeneés poziliri i konkrecia institucija, jos ekonoming sékmg, yra institucijos
ivaizdis. Zmonés neretai labiau reaguoja i jvaizdi, o ne i realybe. [vaizdis neatsiranda savaime,
tai nuolating, planinga, nuosekli ir tikslinga veikla, reikalaujanti pastangy ir materialiniy resursy.
Ivaizdis — ispuidis apie organizacija visuomeng¢je. Logiska seka nuo fundamentaliy, organizacijos
veikla lemianc¢iy veiksniy, per organizacijos kulttira, identiteto formavima, organizacijos misijos
pateikima visuomenei kylama iki organizacijos {vaizdZio visuomenéje. Organizacijos sukurtas
tvaizdis yra vairiy elementy derinio rezultatas. Kiekvienos organizacijos tikslas — kiek galima
daugiau saziningai itakoti savo jvaizdzio formavima, kad organizacijos ivaizdis ja atitikty,
palaikyty jos kultura, tikty strategijai, biity aiSkus ir nuoseklus. (Dambrauskiene, 2007)

Tai yra iSskirtinumas, patrauklumas, isimintinumas, atpazistamumas. Organizacinio
ivaizdzio neSikliais gali buti imonés, firmos, valstybinés ir visuomeninés organizacijos,
mokymo ir mokslo istaigos, bankai, parduotuves, masinés informacijos priemonés ir pan. Kitaip
sakant, organizacinis jvaizdis praktiskai aprépia visas grupes ir organizacijas, isiskverbia i visas
visuomenés gyvenimo sferas. Be to, bankas arba laikrastis turi savo {vaizdi ne tik produkcijos
vartotoju, banko klienty, laikras¢io skaitytoju akyse (vadinamasis iSorinis organizacinis

ivaizdis). Paprastai jvaizdis aprépia tokius savarankiSkus pozymius — atributus, kurie budingi
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konkregiam objektui. Sie pozymiai gali egzistuoti objektyviai arba juos papras¢iausiai objektui
gali priskirti imonés. Pavyzdziui, gali biiti suformuluotas patikimas objekto (banko, fondo ir kt.)
tvaizdis, nors 1§ tikryju tas objektas néra toks patikimas. Kadangi jvaizdis yra adekvatus savo
nesikliui ir turi jo svarbiausiy bruozy, jis iSskiria objekta-nesiklj tarp panaSiy objekty, pabrézia jo
ypatybes ir specifika.

Sékmingai organizacijos veiklai ne maziau svarbu vidinis jvaizdis. Sis jvaizdZzio tipas
egzistuoja tarp organizacijos darbuotojy ir yra svarbi sudétiné organizacinés kultiiros dalis.
Vieno ir to paties objekto vidinis ir iSorinis jvaizdis gali labai skirtis, todél ir apibiidinamas
skirtingai. Tai butuy lyg ir du poziiiriai apie vieng ir ta pat; objekta i§ prieSingu poziciju.
Pavyzdziui, istaigos iSorés vaizdas daro sékmingai ir stabiliai dirbanc¢ios firmos ispidi, o
darbuotojai gali Zinoti tikraja iSorinio blizgesio kaina ir matyti realiai organizacijoje
egzistuojancias problemas ar sunkumus. Pavyzdziui, paprastas vartotojas gali zavétis iSoriniais
sékmes atributais (brangiais importiniais baldais, naujausiais organizacijy technikos modeliais,
puikiais kilimais, brangiais uZsienietiSkais automobiliais ir pan.). Meny fakulteto atstovai,
gilindamiesi i reklamas, firminius stilius suvokia per savita mening prizm¢. Suvokimui jtakos
turi estetinis vaizdas bei tai, kiek jie yra susipazing su marketingu.

Vaida Dambrauskiené darbe isigilinusi 1 ivaizdzio koncepcija sujungé marketingo
reikalavimus ivaizdziui su technologija bei dizainu, iliustruodama dizaino inovacijos modelj.
Prieduose pateikiamas Vaidos Dambrauskienés sukurtas vienas i$ ivaizdzio elementy — firminis

stilius. Toks firminis stilius pasiZymi elementais, kurie turéty biti stipriame firminiame stiliuje.
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ISVADOS

Verslininkai (kaimo turizmo verslo atstovai) ivaizdzio kiirima supranta savaip, todél
dazniausiai jvaizdis biina formuojamas pagal asmening patirti ir suvokima. G. Olekaités darbe 1§
pateikty duomeny matyti, kad kaimo turizmo verslo atstovai jvaizdi supranta, kaip produkto
estetini apipavidalinima. Produkto kiirimas grindziamas asmenine patirtimi nesigilinant {
vartotojy poreikius. IS tyrimo duomeny matyti, kad vartotojams svarbu koks produktas ir kaip jis
pateikiamas. Vartotojai renkasi produkta kuriam sukuriama pridétiné verte. Siuo atveju
vartotojas gauna poilsi gamtoje kurios aplinka sutvarkyta taip, kad uztikrinty turininga laiko
praleidima, bei sukelty malonius jausmus.

Organizacijos (vaizdis yra formuojamas remiantis organizacijos ivaizdZio vadybos
aspektais: organizacijos asmenybe, organizacijos identitetu ir organizacijos jvaizdziu. Tokiuose
tvaizdZio aspektuose néra skiriamas démesys regimajam organizacijos ivaizdZiui, firminiam
stiliui.

Prekinis Zenklas — logotipas yra firmos identiteto ir reklamos identiteto pagrindas. Spalvos
padeda prekinio Zenklo atpazistamumui ir i$skiria prekini Zenkla nuo konkurenty. Atlikti tyrimai
parod¢, kad vartotojai naudodamiesi paslaugomis, ne visada gali atpazinti prekini zenkla kuriuo
pazymeéta jy naudojama paslauga. Gerai iSpopuliarintas prekés Zenklas, gali biti netik lengvai
atpazistamas, bet ir suteikti papildoma informacija kuri siejasi su prekés Zenklu (kokybeé, prestizas
vartoti toki produkta).

Vartotojus labiausiai traukia ir juos paveikia lengvai suprantama, estetiSka, iSradinga
reklama. Vartotojai nori matyti estetiSkas juy akiai malonias reklamas. Eksperty teigimu, reklamos
daznai biina meno kuriniai, ne veiksmingos reklamos. KokybiSkos reklamos gali duoti gerokai
daugiau rezultaty nei i$ juy tikimasi.

Reklamos, nukreiptos 1 vaikus, turi didZiausia marketingo ir dizaino saveika. Produktai,
skirti vaikams, pasizymi i$skirtiniu apipavidalinimu, o reklamos - démesio patraukimu. Vaikiska
produkcija dizainas lydi kiekviename zingsnyje. Nuo produkto formos, pakuotés iki rémimo ar
net paties vartotojo. Nors vaikus, kaip tiksling grupg, lengviausia patraukti | savo pusg¢ jiems
skirty produkty apipavidalinimui skiriamas didelis démesys. Prie vaikams skirty produkty daznai
galima rasti ir papildomy elementy, kurie sukuria pridéting vertg.

Marketingui bitina saveikauti su dizainu. Marketingo procesai: komunikacija, reklama,
firminis stilius turi jgauti regimaji veida, kuris turi biiti paremtas marketingo strategija. Toks
regimasis vaizdas sukuria pridéting verte produktams. Suomiy dizaino inovacijy tyrimas parode¢,

kad tokiu biidu galima padidinti pardavimus, bei gauti iki 40% didesni pelna .
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Mene ir kultiiroje jauciamas vadybos ir marketingo poreikis. Menui pasidaré svarbu
pritraukti vartotoja prie saves. Tradicinis meno kiir¢jo ir vartotojo santykis keiciasi i interaktyvia
simbiozg, kurioje svarbiausiu dalyku tampa bendravimas ir dalyvavimas. ISnyksta ribos ir
atstumai kultirinés komunikacijos proceso dalyviai keiciasi vietomis - zilirovas tampa
menininku ir atvirks$ciai. Dizaino inovaciju taikymas tai néra vien | marketinga integruotas
menas, bet ir atvirkStiné iSraiSka. Marketingas (vadyba) integruota { menus. Dabarties kulttriné
komunikacija pasizymi tokiais bruozais, kurie nusako ir visos visuomenés vystymosi
tendencijas - testinuma, nepabaigiamuma, persipynima, integracija, ir svarbiausia - vis nauju
ir naujy meno raiskos ir komunikacijos formy kiirima, kai laikui bégant jos pacios tampa naujy
formy, ktirimo medziaga ir pagrindu. Tokiu buidu keliant bendra kulttiros lygi.

Marketingo stoka mene vis labiau iSrySkéja ir tampa labiau matoma nei meno stoka
marketinge. Reklamos kiir¢jais visada buvo laikomi menininkai. Reklama buvo grindZiama
estetiniu suvokimu. Siomis dienomis vis dar egzistuoja toks poziiiris, nors vis labiau kreipiamas
démesys 1 vartotojy poreikius, komunikacija ir kitus marketingo elementus.

Reklama, socialin¢ reklama tai tema apie kurig kalba tiek menininkai tiek marketingo
specialistai. Dizaineriai puikiai vizualizuoja, bei pasinaudodami spalvomis, vaizdy sinteze geba
atkreipti démesij 1 tam tikrus objektus, problemas jas pademonstruojant aplinkai. Naudojant
dizaino inovacijas paprastas vartotojas gali tapti proceso dalimi to pats nenujausdamas, taip
atsiranda galimybé sprgsti socialines problemas.

Sovietmecio reklama buvo viena i§ jtaigiausiy. Ji buvo paremta menininko estetiniu
skoniu bei labai grieztai jvardintomis doktrinomis, kurios turéjo biti iSrySkinamos. Toks
metodas irodo dizaino ir marketingo saveikos efektyvuma.

Studenty darbuose labai aiskiai fiksuojami tik tie objektai kuriuos tiesiogiai paliecia ju
studijy aplinka. Socialiniy moksly studenty darbuose nagrin¢jami tik tie procesai kuriuos galima
aprépti bendrais terminais: marketingu, vadyba. Net ir tokiais atvejais, kai ta pati objekta gali
nagrineéti skirtingos moksly sritys apsiribojama tik savo moksly sritimis, neminint alternatyvios
galimybés ar net ignoruojant alternatyvas. Tokios temos gali biiti: reklama, socialiné reklama,
firminis stilius.

Dailés studijy studentai kreipia démesi i marketingo, vadybos procesus. Ju darbuose
randamos pradinés marketingo ir dizaino saveikos uZuomazgos. Dailés studentai savo darbuose
daugeja klausimy { kuriuos gali atsakyti tik marketingo specialistai. Studenty darbuose
komunikacijos, reklamos, firminio stiliaus klausimai dazniausiai licka neatsakyti. Tai rodo

dizaino ir marketingo specialisty saveikos biitinybg.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus studenty darby analiz¢ sitilomos Sios rekomendacijos:

Dailés srities studentams reikia daugiau démesio skirti marketingui kuris jy darbus gali
papildyti, bei juos padaryti kokybiSkesniais, bei priartinti prie vartotojo.

Reklamos kiir¢jams bitina labiau isigilinti { marketingo strategijas, bei ju keliamus
reikalavimus norimus gauti rezultatus ir tik tada uzsiimti konkurencingesnio firminio stiliaus,
reklamos kirimy. R. Alksnytés tyrimas parode, kad tik apie 24% reklamos pasiZymi tinkama
marketingo kokybe.

Reikia nevengti marketingo ir dizaino bendry darby, dizaineriams labiau integruotis i
marketingo strategijos igyvendinima, kas padéty sukurti ne tik efektyvesni produkta, bet ir
pridéting verte.

Socialiniy moksly studentams reikia atkreipti démesi, kad firminis stilius, rémimas,
komunikacija, reklama yra ne vien marketingo sritis. Sioje sityje taip pat dirba kitos mokslo
sritys, kurioms reikalingi marketinginiai tyrimai.

Kuriant firmini stiliy, reklama, socialing reklama, organizacijos ivaizdi i1 savo darbo
procesa itraukti dailés atstovus ir bendromis jégomis panaudojant inovacijas sukurti produktus
kuriancius pridéting vertg vartotojui.

Darbo vadovai konsultuojantys studentus turéty taip pat atkreipti démesi | dizaino
inovaciju taikyma marketinge. Reaguojant 1 inovaciju populiaréjima bei ju teikiama nauda
skatinti jy vartojima.

Meny srities darbo vadovai turéty pasidométi marketingo — vadybos integracija { mena,
bei vadybos poreiki kultiirai. Studentus nukreipti { platesng vartotojy auditorija per marketingo
atliekamus tyrimus ir keliamus tikslus sukurti pagrinda naujoms dizaino kryptims vystytis.

Universitetui perzitiréti studiju programas, atrasti galimybes papildyti jas trikstamais
moduliais.. [ vadyba itraukti dizaino modulj, firminio stiliaus kiirima, { dizaino studijy programa
marketingo pagrindus tokiu biidu iSplésti studenty kompetencijy ribas.

Dizaino atstovams | dizaing pazvelgti kitaip, ir { savo terpg isileisti marketingo strategija
Kuriant firmini stiliy labiau ji susieti su organizacijos marketingo strategija padarys prekinius
zenklus labiau konkurencingus ir i§skirtinius.

Marketingo specialistams planuojant marketingo strategija i darbo grupe¢ isitraukti
dizaineriy, kurie galéty geriau isigilinti koks turi baiti firminis stilius ar reklama ir bendromis

jégomis formuoti konkurencingus inovativius produktus.
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