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IVADAS

Reklamos efektyvumas komeréja imoreje yra svarbus aspektaskmingam verslui.
Antra vertus, reklama bendrige apima daugi dalyky nei tik p&ia reklamy ir norint padidinti
jos efektyvum reikia suprastjvairius dalykus.

Teorires ir praktires @1sajos supratimas yra vienas sprendikaip padaryti, kad reklama
bty efektyvi. Zinoma, kartais net ir pia reklamos jrankiy* panaudojimas yra neteisingas, bet
tai galima suprasti kaip zemeasrerslo lyg. Tiems, kas orientuojasiauk&iausio lygio vers,
turéty bati suprantami visi dalykai, taip pat atsizvelgiaimasusimanomus aplinkos veiksnius.
Taigi, tokioje plotngje ir taip dirbdama bendrépadidint; savo galimybeségmingai reklamai.

Kita vertus, kartais iSskirtinai sétihgy sprendina nereikia, kurie savaime yra labai
paprasti tiems, kas juos gali suprasti. Reilatsizvelgtij tokius aspektus, kad teisipgeklamos
»irankiy“ parinkimas tuéty buti savaime suprantamas dalykas ir kiekvienos bardroadovai
turéty tai igyvendinti. T&iau tai priklauso ir nuo bendrayprofesionalumo bei supratimo.

Zinoma, sunku ,idrasti dvirilf bet pasitelkus igsskirtinius sprendimus tai gevaime
imanoma.

Darbo aktualumas —reklamos priemoni efektyvumas yra svarbi prielaida komeksn
imonreés vadybinei 8kmei.

Siame magistro darbe analizuojanpeoblema — reklamos priemoni efektyvumo
prielaidos ir efektyvumo didinimas bei galimggoesamoms problemoms iSsgir konkreioje
imorgje.

Darbo objektas: reklamos efektyvumas komeréja imorgje.

Magistro darbo tikslas —iSnagrireti reklamos efektyvumUAB ,Inarta® ir parengti jos
gerinimo plan.

Pagrindiniai magistro darbazdaviniai:

e [Sskirti reklamos priemonisamprat ir efektyvumojvertinimo prielaidas;

e apibrzti reklamos priemoni efektyvumo tobulinimo teorinius sprendimus;
e jvertinti reklamos priemoniefektyvuma UAB ,Inarta”;

e pateikti reklamos priemoniefektyvumo gerinimo sprendimus UAB ,Inarta*“.

Darbo tyrimohipotezé — reklamos priemoniefektyvum lemia ne tik iSlaidos reklamai,
bet teisingas priemomipasirinkimasimones veiklai reklamuoti. O taip pat teoém ir praktires

Sasajos supratimas — kaimore supranta disasap ir kaip geriausiai pritaiko savo veiklai.



Magistro darbo tyrimobjektas —UAB ,Inarta“ reklamos priemoni efektyvumas.
Darbo metodai— mokslires literatiros analiz ir sisteminimas, antrinpiduomemn analiz

ir grafinis pateikimas.



1. REKLAMOS PRIEMONI U EFEKTYVUMAS KOMERCIN ESE
IMONESE

1.1. Reklamos priemoniy samprata ir efektyvumojvertinimo prielaidos

Kiekvienos imores, kuo ji beuzsiimt — gamyba, prekyba, paslaudgarimu - veiklos
rezultatams didel reikSng turi reklama. Ji darqtaka ne tik atskiriems vartotojams, bet ir
didziulems auditorijoms. KokybiSka, skleidziama per tinkarparinktas reklamos priemones
tinkamu intensyvumu, ji daug prisideda pré&mingosimores veiklos.

Remdamosi uZsienio bei lietuvimokslininky - Ph. Kotler (1990), J.J.Davis (1997),
W.Wells (2001), BCeredka (2004) ir kt. - naggjanciy reklamos klausimus nuomémis,
aptarsime reklamos reikgrReklamos reikSiatsiskleidzia penkiose srityse:

o marketingo;

o komunikacijos;

o SvietjisSkoje;

o socialirgje;

o ekonomirgje.

Marketingo srityje reklama ypatingai reikSminga Kive pardavimo procese. Veikiant
reklamai, stengiamasi gerinti prekikokybe, plésti asortiment, ieSkoti patrauklesni ir
lankstesni aptarnavimo form ar jvairesni ir naudingesni paslaug rasSiy (21, p.632). Tai
svarbu stengiantis iSlaikyti esamartotoj; kontingen4 ir pritraukti naugy pirkéjy.

Komunikacijos srityje reklama,tdlama informacijos priemone, suinteresuotai Zmponi
grupei perduoda dominéia informacip apie prekes, paslaugassjak. (36, p.106).

Svietjiskoje srityje reklama svarbi tuo, kad Znésns jos mokosi, suZino apieikimy
prekiy ir paslaug naujoves. Reklama pagreitina naulalyky pritaikyma buityje, spartina
technikos progres gerina visuomeis nariy gyvenimo glygas, padeda giliau pazinti visuongsn
gyvenimo lida, ideologip ir pan. (3, p.41).

Veikdama socialigje srityje, reklama teigiamai veikia Zmanigyvensen, padeda
iSsirinkti geresn, kokybiSkesn, gyvenimo ladui pritaikyta prele ar paslaug Reklama skatina
kelti gyvenimo lyd, socialin progresg, iSrySkina visuomenini kampanij socialirg svarly (3,
p.41).



Ekonomirgje srityje reklama suteikia vartotojui naudinginiy apie prekes,yj kainas, o
gamintojui — svarbios informacijos apie naujtenginius, naujas gamybos technologijas.

Reklama, vienu metu informuodama daugelrtotoj;, mazina preki pardavimo islaidas
ir palengvinay pardavim. Kai mazja islaidos — didja pelnas, kurgalima panaudoti gamybai
plésti, naujoms darbo vietoms kurti. Reklama sukuriygas konkurencijai, o tai véa
atnaujinti, tobulinti gamini asortimerd. Reklama padeda racionalizuoti prektirkuliacija,
spartinti cirkuliacijos proces(33, p.54).

Vienos imores reklam laiko gyvybiSkai svarbiu dalyku, kitos — nereikeju kSy
Svaistymu. Tai pabkeia ir kai kurie reklamos specialistai. Tbdvis dklto pagistai keliamas
klausimas apie jos reikgnir efektyvumy imorés veikloje.

Kokia reikSne reklama gali tusti komercinei imonei? Reklama gali péil iSsprsti
daugei uzdaving (20, p.6):

o pactti atpazintijmonres prek ar paslaug visur, kur tik ji parduodama ir stiprinti

pasitikjima ja;

o skatinti produkto paklauas

o kovoti su analogiSkais konkurenproduktais;

) sumazinti sezoniSkumitaka pardavimams;

o sutrumpinti preks ar paslaugogedimoi rinka laika;

o didinti pardavimus;

o supazindinti su naujanores preke ar paslauga;

) gerintiimores jvaizd arba pakeisti neigiaamvaizd;

o pagreitinti preki apyvarg ir t.t.

Kad reklama paty iSspesti Siuos uzdavinius irtty efektyvi, reklamos uzsakovas turi
apsispesti, kokios priezastysj jveria imtis reklamos ir tiksliai zinoti, kakrezultag jis nori
pasiekti.

Reklamos efektyvumo problema — viena svarbiaugisame marketingimi tyrimy
komplekse. Si problemy nagrirgjo ir reklamos efektyvumo skdavimo hidus bei galimybes
atskleic¢ ne vienas uzsienio ir Lietuvos autorius — G.KarE998), A.N. Matancev (2002),
E.M.Kanevskij (1991), A.Pajuodis (2005), (eredka (2004) ir kt. §iautoriy nuomone bei
atliktais tyrimais ir nottume pasiremti atskleidziant reklamos efektyvumobpgny imonés

veikloje.



Reklamos efektyvumas yra vertinamas pagal taickama atneSa naadar pasiekiami
reklamos tikslai — rinkos dalies, apyvartos, pettidéjimas. Kiekvienas reklamos uzsakovas
stengiasi gauti maksimabpelry i i reklamy investuot, pinigy. Sis rezultatas ir parodo reklamos
efektyvum.

Reklamos efektyvumo nustatymas yra ganaéthughs procesas. Negalime tiksliai
nustatyti priklausomyss tarp reklamai iSleigt pinigy ir rezultato, nes tangtakos turi daug
faktoriy. Nepaisant to, reklamos efektyvainmeikia prognozuoti i$ ankstog planuoti, taip pat
tikrinti jos veiksmingum reklamires kampanijos metu ir jai pasibaigus (21, p.674kI&Bos
efektyvumo tyrimas leidZia patikrinti ankstegmrognozi teisinguna ir, jeigu jos nepasiteisina,
imtis priemony pakeisti reklamos strategjijr taktika, panaudoti kitas priemones, patobulinti jau
naudojamas. Reklamos efektyvumas tutii muolat stebimas, analizuojamas, vertinamas. Tam
reikalinga atitinkama informacija, jos rinkimo &gsta. Reklamos efektyvuntikslinga tirti ne tik
reklamires kompanijos pabaigoje, bet ir jos eigoje. Taigsageriau uzfiksuoti ir suklasifikuoti
faktus, koki jtaka Si reklamii kampanija tuijo pardavimams. Jei nustatoma, kad kazkuri
reklamos priemohneefektyvi, galimag pakeisti kita priemone (3, p. 274).

IS tiesy, visos imores, visi reklamos uzsakovai stengiasi iSsiaiSkiravos reklamos
efektyvum, nes ji brangiai kainuoja, reikalauja nema#naud,, be to, daugelis nori planuoti
tolesn imores vystynasi bei kurti tolesa reklamirées kampanijos politik

Reklamos efektyvumagalima tirti skirtingais metodais. 2.1 pav. patamki pagrindiniai
parametrai, pagal kuriuogitn galima spegsti, reklama efektyvi ar neefektyvi, bei pagrindini
reklamos efektyvumo nustatymadai. (24, p.53).

Pagal A.N.Matancey (2002, p.52), reklamos efektyvidrparodo tokie veiksniai:

o naup pirkéjy skatius;

o visu pirkéju skatius;

o saskaity kiekis;

o pardaviny gamybigmsimoréms sumos;

) prekybiniy imoniy pirkimy sumos.

Be Su, pagrindiniy, jis skiria ir papildomus veiksnius, kurie galitikzinti didesn
reklamos efektyvumo nustatymo tikslamr suteikti galimyle greciau reaguotii jvairius

pokycius.



Reklamos efektyvumo nustatymo parametrai

Pagrindiniai
Nauiy Klienty Nau;g Visy kllentq Pirkimy _arba
SKaEiUS saskaity ar giskaiy pardavim
skakius skakius suma
Papildomi
v v v !
Nauji klientai,
pritraukti Nauji klientai, Klientali,
Visi Klientai reklama pritraukti pritraukti
masirtse lauko specifires
informacijos reklamos reklamos
priemorese
—+ Absoliutis v Daliniai
Informacijos gavimo tdai
y \ 4 JV A\ 4 _ _
Apklausa Anketavimasg Testavimas Komplut(_arm:
apskaita

1 pav. Reklamos efektyvumo nustatymo ir informacije gavimo lidai

(A.N.Matancev . Effektivnost reklamy,@) p.53)

Skiriami tokie papildomi veiksniai:

o nauji

klientai,

pritraukti tik reklama masise informacijos priemase ar

periodirgje spaudoje;

o nauji klientai, pritraukti tik iSorine (lauko) rekina,;

o nauji klientai, pritraukti specifigs reklamos, pavyzdziui, internete, parodose ir kt.

) visy klienty skatius.

Tiek daug ivairiu veiksniy jis iSskiria todl, kad tai sudaro galimyb kuo tiksliau
ISsiaiskinti reklamos efektyvumir per trumpesn laikotarg, ir atskirai vartotaj reakcip i

reklamg skirtingose reklamos skleidimo prienise. Informacyg apie tai jis dilo gauti

pasitelkus vartotgj apklaug, anketavim, testavina, kompiuterire apskai.




Nagrirgjant reklamos efektyvumir remiantis autorj G.Karterio (1998), E.Kanevskio
(1991) podiriu, galime iSskirti socialip psichologin ir ekonomin reklamos efektyvumo

aspektus. Reklamos efektyvumo skirstymas Siuonpozatsispindi 2.2 paveiksle.

Reklamos efektyvumas

Socialinis Psichologinis Ekonominis

2 pav. Reklamos efektyvumo aspektai
Toliau trumpai aptarsime kiekvieno igreikSne bei uzdavinius.
1.1.1. Reklamos socialinis efektyvumas

Daugelio reklam nagrirejanciy mokslininky nuomone, ji teigiamai veikia zZmani
gyvensen, padeda iSsirinkti geregnkokybiskesn, gyvenimo dui pritaikyta preke ar paslaug

Be Si funkcijy ji dar ir skatina kelti gyvenimo lyg socialin progreg. Patraukliai
pateikdama prekes ar paslaugas, reklama skatin@toas jy isigyti. Taiau Siuolaikire
tradicijomis, jprociais, kultira, socialine pagtimi, amziumi, lytimi, pajamomis ir Kkitais
pozymiais. Kiekvienas individas santykiauja su eisene, daro jai poveiktuo p&iu budamas
tos visuomeés dalimi ir jos veikiamas. Be to, socialiniai preae réera pastous, ¢ia vyksta
nuolatire kaita, kaip, pavyzdziui, paklausos formavimasigjskpasizymi ypatinga dinamika (20,
p.11).

Reklama yra reikalinga tam, kad paveikimoniy elges ir jo motyvus. Reklamos
socialinis efektyvumas pirmiausiai vertinamas pagalkaip reklama padeda tenkinti individo ir
visuomemss poreikius.

Socialinis reklamos efektyvumas nusako reklamodmaarn visuomegje, kaip reklama
atlieka savo funkcijas, formuojant gyventgoreikius ir juos tenkinant, gl@nt gyventoy Zinias
apie prekesyjsavybes, paskirtvartojima (33, p.92).

Poreikio poziriu reklamuojamas produktas vertingas t, kad vartotojas nori jturéti,

todkl norint padidinti reklamos socialirefektyvuma, reklamos dagjai turi isigilinti | vartotoj
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asmeninius interesus, poreikiug, motyvus. Daznai poreikis gali nesukelti atitinkamlgesio,
taip pat ir tam tikras elgesys nimai gali kilti iS konkretaus poreikio. Elgesys zgausiali
motyvuojamas daugelio veikspio pirkimas — kokiu nors vienu poreikiu, taigi paglinis
reklamos da#jo uzdavinys — iS daugelio poreikiSskirti kelet, kurie daryt didziausi jtaka
pirkéjo elgesiui ir kuriuos galimaiby paveikti reklama. Ta#l reklaminis skelbimas turi sukelti
ir stiprinti poreilf ir jtikinti vartotoja, kad tik tas konkretus produktas patenkins jo i@re
(32, p.103).

Kad reklamos socialinefektyvuna nustatyti yra pakankamai sunku, sutaria visi j
nagrirejantys autoriai, nes jis pasireiSkia dautjau, negu yra taikomos reklamos prierasnbe
to, jam nustatyti reikalingi ilgi ir nuolatiniai @ltéjimai bei sudtingi tyrimai.

Taciau reklama yra ne tik socialinis, bet ir psichotag reiskinys, todl ji nebus ir

socialiai efektyvi, jei nebus atsizvelgtasichologinius jos aspektus.
1.1.2.Reklamos psichologinis efektyvumas

Reklamos psichologirefektyvum nagrirgja daugelis autogi— W.Wells (2001), L.Bove
(1995), E.M.Kanevskij (1991), A.Lebedev —Liubimo2003), lietuviai D.Jokubauskas (2003),
B.Cereska (2004), R.Urbanskie(2000), MCeikauskieg (1997) ir kt., nes reklama i3 tieslaro
dideli poveild Zmoniy psichologijai ir turi dided jtaka ju elgsenos formavimuisi.

Tiesiogiai ar netiesiogiai, visus zmones daugiau mnaaziau veikia visuomere
susiklosgiusi nuomog, vartojimo tradicijos, socialinpacttis, mada ir daug kitveiksni;.

B.Cereska (2004,p.136) mano, kad reklamos uZzsakowadi gyarbu Zinoti, kaip Zmais
reaguojai jiems pateiki reklamy — ssmoningai ar negnoningai, kokie bna ju veiksmai —
racionafis ar neracionak, grindziamijsitikinimais, logika, ar emocijomis bei jausmakaks
p&iy Zmoniy poziaris bei poveikis vieno kitam. Naudodamasis Siomisiomis, reklamos
uzsakovagvairiomis psichologiamis formomis ir idais veikia tuosj ka nukreipta jo reklama.
Reklama nebus efektyvi nei ekonominiu, nei socialpoziiriu, jei ji bus vykdoma nesigilinarit
vartotojo psichologij bei neatsizvelgiantpsichologinius dsnius.

Psichologinio reklamos efektyvumo uzdavinys yratatysi, ar veiksmingos planuojamos
naudoti ar naudojamos reklamos prieggrkaip jos pasiekia vartotpgamorg, ar nukreipia g
norima kryptimi, ar padeda didinti sociglinei ekonomipreklamos efekt (32, p.159) Reklamos
psichologinio poveikio procesas vieniems zgma yra trumpesnis, kitiems — ilgesnisiida jo
sukeltas efektas yra vienas visiems vartotojanas prekiy, paslaug pirkimas. Norintivykdyti §
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uzdavin, reklamoje naudojamogairios psichologigs poveikio priemoés —jtaiga, itikinimas,
susizagjimo sukélimas, negdziojimo skatinimas, sekimas stereotipais, o tamdojamasi visais
Zmogaus psichiniais procesais (23, p.168).

Siekiant psichologinio poveikio, reklaminiame preeepersipinaivairas informacijos
perdirbimo reiskiniai — émesys, suvokimas, atmintis, pt§ ir kt. Siame procese taip pat
dalyvauja Zmogaus emocijos bei jausmai, kuriuoglsakeklaminis praneSimas (36, p.128).

D.Jokubauskas (23, p.122), remdamasis psicholygmais, teigia, kad reklamés
informacijos perdirbimas susideda iS daugelio faktotatiau trys iS § yra pagrindiniai. Tai
pazintiniai (dalyvauja pagiai, suvokimas, ngstymas, atmintis, kalba ir kt.); emociniai (p&pi,
sukeliantys emocijas) ir elgesio faktoriai ( rektzsrpoveikiojtakotas elgesys).

Reklamos psichologinio poveikio vartotojams efekiiyw parodo vartotaj, maiusiy ar
girdéjusiy reklamini skelbimy, skatius, palikto jspidzio gilumas, dmesio patraukimo lygis.
Reklama siekiama patraukti vartatajemes, sukelti nog pirkti. Jei Zmogus perka, tai reiskia,
kad reklama pasiéltiksla (23, p.175).

Psichologinio reklamos veiksmingumo tyrimas atli@ka per vig reklamos priemoni
kirimo bei platinimo laikotarp Tam naudojamiivairis metodai: subjektyvusis tikrinimo,
stelgjimy, aktyvusis, nuomoni vertinimo, tiesiogini klausimy, semantinio diferencialo,
trivariantis, o taip pat ifjvairas testai. Visi Sie metodaiéra absoliuis ir neklaidingi, téiau
sudaro galimybes tobulinti, keisti reklamos priemsn didinti i efektyvumo galimybes
(33, p.98).

Vadovaujantis psichologinio reklamos efektyvumartyr duomenimis, galima sukurti ar
patobulinti reklam taip, kad ir ekonominis rezultatagth Zymiai didesnis.

1.1.3. Reklamos ekonominis efektyvumas

Reklamos ekonominis efektyvumas yra svarbiausiddames efektyvumo aspektas
kiekvienai imonei, nes kiekvienogmores veiklos tikslas — didinti pardavimus, maksimizuot
pelm.

Reklama, vienu metu informuodama daggelrtotoj;, mazina preki pardavimo islaidas,
palengvina, padidina;jpardavim. Mazja iSlaidos — didja pelnas (29, p.341). Taip pasiekiamas
pagrindinis reklamos tikslas — parduoti pfer paslaug gauti maksimal pelm iS jdéty |
reklam pinigy.
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Aktyvioji reklamos proceso pdsyra reklamos uzsakovas, tdi daugiausiai iSreiSkia
reklamos uzsakovo ekonominius interesus. Reklarisakovams yra labai svarbu, koks bws |
reklamos efektyvumas, kiek reklama prigadprie juy prekiy pardavimo (20, p.11).

Ekonominis reklamos efektyvumas atskleidzia, kagngudotos reklamos priemin
didina pardavimus, kaip padeda subalansuoti prb&i paslaug pastila ir paklaug, efektyviai
panaudoti finansinius, materialinius ir darbo ifite

Visi mokslininkai, nagrigjantys reklamos ekonomjirefektyvumy bei jo skatiavimo
problemas sutartinai teigia, kad nustatyti reklamioriemoni; efektyvuny yra labai suétinga.
Kiekvienu konkreiu atvejuimores veiklos ekonominiams rezultataritakos gali tuéti ne tik
panaudota reklamos priemigrbet ir kiti veiksniai: preki kokyke, kainos, prekiavimo metodai,
pirkéju aptarnavimo kuitra, papildomos paslaugos, sezoniSkumas. Vienu ngelu bati
naudojamos kelios reklamos prienésnreklamos poveikis gali pasireiksti ne iS kad@rajus
ilgesniam laikui, reklamos efekgali padidinti ar sumazinti konkurenteiksmai. Gali atsitikti,
kad reklama, kurios tikslas — ekonominis poveikldl, netinkamai pasirinkti priemoni;, Sio
tikslo nepasiek, o pasireisk kitoje srityje, pvz., sustipringnores jvaizd (33, p.92).

Siekiant pagrindinio reklamos tikslo — pardayirdidinimo bei pelno maksimizavimo,
imorés dazniausiai neapsiriboja vienosSies reklama, o, didindamos reklamos ekongmin
efektyvum, organizuoja reklamines kampanijas. Taigrtinti kiekvienos reklamos priemés
itaka pardavimams dazniausiai yrajmanoma, arb@gmorg, siekdama issiaiskinti, kuri priemén
padaé maziausi jtaka, turéty organizuoti atski tyrima (tiksliniy vartotoj; anketavim, interviu
ar stebjima ) (24, p.54).

Ekonominis reklamos efektyvumas nustatomaairiais metodais: remiantis preki
apyvarta prieSreklaminiu ir poreklaminiu periodunakpgiSky imoniy lyginimu, jvairiais
eksperimentiniais metodais.

Toliau noétuméme pateikti kelet reklamos ekonominio efektyvumo nustatymo metod

sialomy skirtingy, ji nagrirgjanciy, autori.
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1.2. Reklamos priemonig ekonominio efektyvumo nustatymo metodai

Ekonominis reklamos efektyvumo tyrimas turi atsakyiti klausima, ar panaudotos
reklamos priemoés stiprina komercij, ar jos padeda subalansuoti pé&sir paklaug, ar padeda
efektyviai panaudoti materialinius, darbo ir finamgs iSteklius.

Reklamos ar reklamiéis kampanijos ekonominio efektyvumo nustatymas yamag
sucktingas procesas. Negalime tiksliai nustatyti puklamylés tarp reklaminei kampanijai
iSleisty pinigu ir rezultato, nes tam tuifakos daug faktowi Pavyzdziui, sunku nustatyti glarp
reklaminiy renginii poveikio ir pardavim rezultato, komercijos agentveiklos, staiga
atsiradusi realizacijos sunkum (sezoniSkumo, kain pasikeitimo) ir panasSiai. Nepaisant to,
reklamires kampanijos efektyvugnreikia prognozuoti iS ankstoq planuoti, taip pat tikrinti jos
veiksmingum reklamires kampanijos metu ir jai pasibaigus. Reklamos gfekho tyrimas
leidzia patikrinti ankstesni prognozi; teisingum ir jeigu jos nepasiteisina, imtis priemani
pakeisti reklamos strategijr taktika, panaudoti kitas priemones, patobulinti jau naaodgs.

Pateiksime keli autoriy skirtingus ekonominio efektyvumo apskavimo metodus,
kurie, deja, msy Salyje yra sunkiaigyvendinami, @l specifines imoniy buhalterigs apskaitos ir
dél kol kas vis dar stokojaiins marketingo kuttros versle. Sie metodai pateikiami tik tegjen
dalyje. PraktiSkai juos sunkgyvendinti &l duomenny ir literatiiros ttikumo.

Svarbiausias ekonominio reklamos efektyvumo rosliklia preki apyvarta (Bovee C.,
1994, Karter G., 1998, Kotler Ph., 200Bgip zinoma, reklama formuoja prekpaklaug, o tai
savo ruostu didina prekiapyvart. Prekiy apyvartai skaiuoti pateikiama Sieiwai:

1 badas [vertinant reklamos efektyvum lyginame preki apyvarg, gaut panaudojus
tam tikra reklamos priemogi(pvz., skelbim per radiy, televizija, spaudoje), su ta apyvarta, kuri
buvo pasiekta iki Sios reklamos prienéenpanaudojimo. Atlikus stéfimus ir uzfiksavus
apyvartos pokgius, apskaiiuojama viduti prekiu apyvarta per dieniki ir po reklamires
priemores panaudojimolverting rezultatus darome iSvadar reklamig priemoré ekonominiu
poziariu buvo efektyvi.

2 bizdas Vieno periodo metu lyginame dvi analogiSkasnes (organizacijas), iS kuri
vienoje buvo panaudota reklama, kitoje ne.

Taciau, jei norime nustatyti apyvartos paglitha per ilgesm laikotarp, tenka atlikti
daugiau palyginim ir kiek galima kruop&au ir tiksliau nustatyti kii veiksniy poveilj apyvartos
padickjimui.
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Z.7Z. Lamben (1996) iSskiria reklamos, kaip komugij@s priemoks efektyvumo
tyrinéjimo objekt — pardavim apimtis. Jo nuomone, pardavinapimties kitimas tiesiogiali

atspindi reklamos efektyvumo lygJis teigia, kadvertinti reklamos daromitaka pardaviny
apiméiai galima atliekant:
[ J

ekonometrig chronologing eiluc¢iy analiz,

o naudojant eksperimentinius metodus.

Autorius pateikia ekonometrs paklausos funkacij

. Prekés paklausos funkcija.

Qt — 0155 q0.565 . \y0494 \Nt—026 A X10.134 -0.588

0088 019
t-1 t

PV s [1.1]
Cia:

q — pardavim apimtis vienam gyventojui;

y — disponuojamas pelnas;

w — meteorologiés slygos;

X — preks vienamgpakavime kiekis;

p — vieno preks vieneto kaina;

v — parduotu¥s lankymo daznumas;

s — reklamos iSlaidos vienam gyventojui;
t — laikas.

Kai kurie ekonomistai §lo panaudoti reklamuojamos pgsk apyvartos indeksus,
(Karter G., 1998, Bowe K.L., 1994).

l,=1 -1,

[1.2]

Cia:
I, - reklamuojamos prek apyvartos indeksas,

I, - apyvartos indeksas, veikiant reklamai,

I, - panaSios prels apyvartos indeksas, kuri nebuvo reklamuojama ytai "kity
veiksniy" poveikis).
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. . I, . .. . - : .
IS cia I, :|—2 ir Sio rodiklio padidjimas nustatomas kaip skirtumas tarp apyvartos
1

indekso, veikiant reklamai, @hus 1 (I, —1). Taigi vidutinis vienos dienos apyvartos
padictjimas koreguojamag jdauginant is skirtuma, —1.

Taciau apyvartos padigimo rodiklis dar neparodo tikrojo panaudotos rektes
ekonominio efektyvumo. Tam tuijtakos gaut papildony pajamu suma, padigus preki
apyvartai, taip pat reklamos islaidos bei Kiti dilkcijos kastai, susjjsu papildoma apyvarta.

Praktikoje pl&iai naudojamas reklamos ekonominio efektyvuiaertinimo metodas,
pagtistas papildomo pelno, gauto naudojant reklagantykiu su reklamos iSlaidomis, (Karter
G.,1998; Bowe K.L., 1994 Ariens W.F.,1994).

e_Th(®-C) [1.3]

N 10C-P

Cia:

E - ekonominio reklamos efektyvumo rodiklis,

T, - prekiy apyvarta poreklaminiu periodu, Lt,

T, - preky apyvarta prieSreklaminiu periodu, Lt,

D - prekybiniy nuolaid; dydis (% nuo reklamuojamos pré& kainos)

C - cirkuliacijos kast lygis, %

P - iSlaidos reklamai, Lt.

Papildomos pajamos gaunamos geekar j3 grupes) apyvar padauginus iS prekyhis
nuolaidos lygio. Jeigu apyvartos paglicthas susidaro ne iS vienos péskar preki grupes, bet is
keliy ir su skirtingomis prekybiimis nuolaidomis, tenka apskaioti kiekvienos tokios preids ar
ju grupes papildona pajamy sumas, jas st ir gauti bends papildomy pajamy suna.

Reklamos iSlaid suma paprastai yra zinoma, t.y. iSlaidos skelbispaudoje, radijo,
televizijos laidai ir kt..

Sucttingiau yra apskéiuoti cirkuliacijos kastus, susijusius su papildonpadictjusia
prekiy apyvarta. Ne visi cirkuliacijos kagtSlaidy straipsniai, t.y. iSlaigd suma, priklauso nuo
prekiy apyvartos pasikeitimo.

Kadangi cirkuliacijos kaStai pagal atskiras pretupes neapskaitomi, norint apshaoti

juos reklamosgtakoje gautai apyvartai,idoma imti vidutin prekybosimores cirkuliaciny kast
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lygi. Apskatiuojant cirkuliacijos kast sum, tenkardia papildomai apyvartai, pggyu siiloma
laikyti tokiomis iSlaidomis, kurios yra susijusies prekii apyvarta, jos padigimu.

Prekybos reklama, sukurianti greitegmrekiy apyvart, padeda pasiekti didelirezultaty
tik esant mazoms iSlaidoms. Kuo mazssreklamos iSlaidos, skirtos pasiekti numatytekiy
apyvart, tuo efektyveséyra reklama. Togl pagrindinis tikslas yra:

o padidinti tam tikn prekiy pardavimo apinit

. sumazinti reklamos iSlaidas.

Apskatiuojant reklamigs kampanijos peln rekomenduojama tokia reklamos
ekonominio efektyvumo formai
A-D-T N

E=(-1) 1oC 'ﬂf"’ [1.4]

Cia:

E - reklamos ekonominis efektas, Lt

A - vidutiné vienos dienos apyvarta iki reklamos panaudojintp, L

D - vidutinis apyvartos prieaugis reklaminiu ir pklgeminiu periodu o,

T -apyvartos apskaitos laikotarpis dienomis iki rekis panaudojimo injpanaudojus,
N - prekybire nuolaida s,

| - reklamos islaidos, Lt.

Jei vietoj D jrasysime(l, —1)-100, gausime toki formul:

N
E=A(, - T -1, [1.5]

Cia:
E - reklamos ekonominis efektas, Lt,

A - vidutiné vienos dienos apyvarta iki reklamos panaudojintp, L
T - apyvartos apskaitos laikotarpis dienomis ikiaekos panaudojimo iajpanaudojus,

N - prekybire nuolaida %,
(I, -1 - apyvartos padigimo indeksas, veikiant reklamai,

| - reklamos iSlaidos.

Reklamos ekonominiam efektyvumui apskaoti sialoma taip pat atsisakyti

prekybires nuolaidos bei cirkuliacijos kastr naudoti rentabilumo rodikl kuriame atsispindi ir
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kitos su preki realizavimu susijusios iSlaidos. Tokiu atveju ey@kmas gali bti

apskagiuojamas taip (2, p.23):

E=A-(,-1)-T-R, [1.6]

%

Cia:
E - reklamos ekonominis efektas, Lt,

A - vidutire vienos dienos apyvarta iki reklamos panaudojinp, L
I, —1 - apyvartos padigimo indeksas, veikiant reklamai,
T - apyvartos apskaitos laikotarpis dienomis ikilaekos panaudojimo iajpanaudojus,

R - rentabilumo lygis%.

Reklamos ekonomirefektyvuna galima skaiiuoti lyginant reklamos é&ka gaug pelm ir
reklamai skirtas iSlaidas, t.y.:
D-T

E:]_—OC_(P+ Pp) s [17]

%

Cia:
E — ekonominis reklamos efektas, Lt.;
D — prekybinis antkainis prekei, %;
T — papildoma preki apyvarta, gauta reklamavimeéka, Lt.;
P — reklamos iSlaidos tam tikru periodu, Lt.;

P, - papildomos iSlaidos susijusios su pueipyvartos padigimu, Lt.
Tokio palyginimo rezultatai galiti trijy varianty:
o reklamos ekonominis efektyvumas lygus reklamosdélas;

o reklamos ekonominis efektyvumas didesnis uz reékarslaidas;

o reklamos ekonominis efektyvumas mazesnis uz reydasiaidas. (20, p.133)
Tiksliau reklamos ekonomirefektyvum charakterizuoja reklamos rentabilumas:
R=—"+, [1.8]
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Cia:

R — preks reklamavimo rentabilumas, %;
L — pelnas, gautas reklamoikd, Lt.;

P —iSlaidos reklamai (tam tikros pred, Lt.

Reklamosgtaka prekiy apyvartos augimui galima iSreiksti tokia formule:

T-ADQ [1.9]
10C

Cia:

T — prekiy apyvartos padigimas reklamavimo éka, Lt.;

A — vidutirg prekiy apyvarta iki reklamavimo, Lt.;

D — vidutinis preki apyvartos prieaugis reklamavimo ir poreklaminildéarpiu, Lt.;

Q - diem; skatius (skaitant reklamavimo ir po reklamirperiodus, kuomet preki

apyvarta buvo Zymiai iSaugus).

Naudojant § metod,, reikia jvertinti tai, kad be reklamos prekapyvartos augimui gali
turéti jtakos ir tokie faktoriai, kaip prék kokyke, parduotugs geografid packtis, vartotoy
poreikiy kitimas, preks kaina, jos iSvaizda, aptarnavimo lygis, nuajamivimas ir y dydis,
prekiu konkurencingumo lygis. (2, p.145)

Pajuodis A. (2005) teigia, kad korektiSkas reklamesksniy nulemto ekonominio efekto
nustatymas reikalauja eliminuoti kitmarketingo priemoni ekonomigs aplinkos pok§iu,
konkurent, elgesio bei kit veiksni itaka. Tai nggyvendinamas uzdavinys, tdkalbésime tik
apie apytiki reklamos ekonominio efektyvumo nustatym

Ekonomin reklamos efektyvum atspindi preki apyvartos, pelno ir rinkos dalies
pokyciai. Ekonominis reklamos efektyvumas dazniausiastatowmas matuojant reklamgska
prekiy apyvartos poksiui. Apyvarta, gauta, panaudojus tam dikeklamos priemag) lyginant su
ta apyvarta, kuri buvo gaunama iki Sios reklamdsrpores naudojimo. Apyvartos prieaugis

apskatiuojamas pagal giformule:

q-Aq-t
s B 1.10
qad 10c% [ ]

Cia:
0.4 - Prekybogmores apyvartos prieaugisireklamosjtakos, Lt,

g - vidutine prekiy apyvarta iki reklamiés priemors panaudojimo, Lt,
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AqQ - vidutinis preky apyvartos prieaugis reklamos prierd®maudojimo metu ir po
panaudojimo, %,

t - apskaitomas reklaminis ir po reklaminis laikpiar dienomis.

Reklamos ekonominis efektyvumas apsgkaijamas pagal formei

Oag * Pa
E=—"""2—-(c,+cC,), 1.11
10C% (Ca q) [ ]

Cia:

E - reklamos ekonominis efektyvumas,

0.4 - Prekybogmonres apyvartos prieaugisidreklamosjtakos, Lt,
p, - prekybinis antkainis, % lyginant su pardaviminka

c - iSlaidos reklamai, Lt,

c, - papildomos islaidos, susijusios su apyvartosqugiu, Lt.

1.3. Reklamos priemony efektyvumo didinimas

Reklama efektyvi tuomet, kai pasiekiami reklamdasl#i, pavyzdziui, preki ar paslaug
pardavimo didinimas, paklausos skatinimas. Rek&aratektyvumas yra ypatingai svarbus
reklamy
organizuojatiiai imonei. Reklama turi svarpisavyle — ji yra labaijvairiapusiSka pagal savo
poveild.. Keiciant kuria nors reklamos pateikimo priempn reklamos turip apimi, skleidimo
priemorg, trukne, laika, intensyvum ir t.t., galima pasiektivairiy rezultat.. Svarbiausias tikslas
yra vienas — pirgjy pritraukimas ir pardavimdidinimas. Pagal A.N.Matancgy2002, p.43), be
Siy, pagrinding tiksly, dar galima pasiekti ir kitus, Salutinius tikslus:

o specifiniy tiksliniy pirkéju grupiu pritraukima — mazmeninini ar didmeninink,

tam tikros specializacijos ar socialépakraipos;

o laiko, skirto naujos firmos ar filialo pristatym@utrumpinina,

) konkurencijogtakos sumazinimy

o konkuruojagiy firmy klienty pritrauking;

) didesres rinkos dalies wimima ir kitus.

Gera reklama ankgu ar \tliau priveia vartotoyj pastebti ir nusipirkti reklamuojara

preke. Jei reklama pasirinkta teisingai, tai jos efelyas didelis, reklamos tikslai pasiekti.
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Reklamos uzsakovams beveik visuomet reikiagstprsuctinga klausimy — kaip pasiekti
maksimal; reklamos efektyvum

Daugelis autorj, nagrirgjanciy reklamos efektyvumir jo didinimo kidus Ph. Kotler
(2003), W.Wells (2001), G. Karter (1998), A.N. Matav (2002), A.Pajuodis (2005) ir kt.,
mano, kad reklamos efektyvumas tuttibplanuojamas iS anksto, dar prie$ kuriant reklam
Reklamos dasjui nesusimstyti apie lisimos reklamos efektyvugmetikslinga, nes ji reikalauja
daug gnaud;, o norimas rezultatas tokiu atvejuitly nepasiekiamas. Taip pat reklamos
efektyvumo didinimui svarbu patikrintij jpasibaigus reklaminei kampanijai — taip galima
suzinoti, kaip reklama realiai paveéikvartotojus, ar jie nuspreadsuteikti reklamuojamam
produktui pirmenyb, kokios reklamos priemés nebuvo efektyvios ir jas pakeisti kitomis ir pan.

G. Karter (1998) teigia, kagmores veiklos skme, jos teigiami pokyiai, didele dalimi
priklauso efektyvios reklamos, jos poveikio varjatoAutorius akcentuoja §iveiksniy svarly
didinant reklamos efektyvum

o teisingas reklamos skleidimo prientsrpasirinkimas;

o tinkamo, originalaus reklaminio skelbimo suinas;

o optimalus jo paskelbimo laikas.

A.N. Matancev (2002, p.98) iSskiria tokius reklanedsktyvumo didinimo kelius:

o teisingai pasirinkti tikslin auditorip;

o teisingaijvertinti konkurencir aplinka ir nustatyti savgmonreés padtj joje;

o teisingai pasirinkti reklamos skleidimo priemones;

o sukurti tinkama reklamin pranesSim ir siekti jo iSskirtinumo, originalumo;

) nusistatyti optimal reklamos skelbimo laik trukne, intensyvum, cikliSkum.

Sio autoriaus siomus reklamos efektyvumo didinimoadius ir jy reikdme reklamos
kirimo procese n@étume aptarti iSsamiau, nes jis @ku apepia ir giliau nagrigja veiksnius,
didinartius reklamos efektyvuan.

AisSkiai apsibgzusi reklamigs kampanijos tikslus irtkesius, imore turi teisingai
pasirinkti tiksling vartotoy grupe, o tai reiSkia — nuspsti, i kokius vartotojus pagal amgi
iSsilavinimg, socialire pacdkti, pajamas ir kt. orientuojama reklama ir kokioskmgjas tikimasi.
Efektyvi reklama, nukreiptg teisingai parink{ tiksling vartotop grupe, padeda susikurti
nuolatiniy iStikimy vartotop raty — iStikimi vartotojai maziau reaguoj&konkurent; pastilymus,
be to, kai kurie tokie pitjai gali bati pasiryz ir mokéti daugiau uz savo égstamosimones
produktus.
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A.N. Matancevo (2002, p.259) teigimunonei rengiant reklaméin kampaniy, labai
svarbuteisingai jvertinti konkurencing aplinkg ir nustatyti savojmonés padtji joje. Efektyvi
reklama sudaroafygas tiek naujomseinar€ioms imoréms prasiskverbti jau seniai veikia¢iy
imoniy rinka, tiek jau veikiadiai jmonei uzimti dominuojatia packti egzistuojatioje rinkoje.
Efektyvi reklama suteikia galimygbimonei pristatyti savo produktus ir pritraukti \daugiau
klienty, ar patraukti juos nuo jau esankonkurent.

Norint teisingaijvertinti konkurencir aplinka ir ja paveikti, reikia pirmiausiai iSsiaisSkinti
pagrindinius savo konkurentus, nuolat sektipenkuruojagiy imoniy reklamini akcijy apimg
bei formas, s€ilyti vartotojams ne tik Zemesnes kainas, bet iapisiSk aptarnavim (24,
p.261).

Siekiant reklamos efektyvumo, ne maziau svarbuniggs pasirinktireklamos skleidimo
priemones. Renkantis reklamos skleidimo priemgosvarbu Zinoti, kokio efektonore tikisi.

Renkantisreklamy spaudojelabai svarbus leidinio pasirinkimas, kuris éur prasicti
nuo potencialaus kliento ir populiartoje grugje laikragiy bei zurnalh nustatymo. Taip pat
svarbu atkreipti éimeg i leidinio tiraz, prenumeratou skatiy, skaitytoj; auditorip, leidinio
platinimo sfeg bei remiantis ankstesne reklama ir tiraZzais nystatoks periodinis leidinys
labiausiai tinka pasirinktai situacijai. Ne maziauarbu pasirinkti tinkam skelbimo temig
aplinka, vieta puslapyje — tai gali téti didziulg itaka efektyvumui (8, p.120).

Radijo reklamapasizymi iSskirtine galimybe pasiekti digehuditorip vienu metu, o
atsizvelgiant neaukstas kainas, tai gera priedoeklamuotis smulkegms imorems. Kad ity
efektywiis, reklaminiai praneSimai radijuje turi pakankamaznai kartotis, ir suteikti klausytojui
galimylke pakankamai daug kartiSgirsti j dominaria informacip, kad gadty ja isiminti.
Renkantis radijo stgtreikia atsizvelgti jos klausytay amziaus grupesy jpomegius, kad oty
galima geriau pasiekti tikslnauditorip ir reklama laty efektyvess (9, p.93).

Televizijayra viena iS veiksmingiausireklamos priemoni Televizijos reklaminiuose
klipuose IS esis naudojamos beveik visas reklamos veiksnielement arsenalas — vaizdas,
kalba, spalvos, muzika, veiksmas ir kt. Kai visajtmgia gerai apgalvotagtaigus tekstas,
reklamos efektyvumastba labai didelis. Didzigl reikSne turi reklamos rodymo laikas — nuo to
priklauso ziirovy auditorija, ir, kaip rezultatas, reklamos efektyas.

Tatiau renkantis reklamtelevizijoje reikty atkreipti dmeg i tai, kadcia reklama labai

brangi, ji nelanksti, televizija perkrauta reklamiklipy (3, p.178).
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Reklama interneteyra efektyvi, kai ja siekiama pagerinti prekinienklo, preks ar
paslaugosivaizd, Labai naudinga interneto interaktyvumo savyb suteikti galimyk
vartotojams pirkti esant bet kurioje Salies ar pésavietoje, ir tai sudaroatygas dideliam
reklamos efektyvumui. Svarbiausia, kuo pasizymerngtas, tai — vartotpjapimties augimas,.
Vis daugiau ir daugiau Zmapima naudotis internetu, ig jskatius kasmet auga, tédreklama
internete pasizymi ilgalaikiu efektyvumu (11, p.)131

Galima rinktis ir kitokias reklamos skleidimo prienes.

Labai naudingas dalyvavimasarodose, mugse arba prezentacij demonstravim
seminar; rengimas. Reklamos efektyvumés pagistas tuo, kad dalyvauja suinteresuoti
vartotojai. Gamybininkams ar prekybininkams yra iggbé tiesiogiai bendrauti su daug
potencialy pirkéju, iSsiaiskinti ji1 poziari, nuomor, atnaujinti ar uzmegzti naujus dalykinius
rysius, pristatyti naujoves ( 34, p.64).

Reklamuojant gaminio vasad ijvaizd, efektyvi lauko (iSorire) reklama Viena
efektyviausiy — reklaminiai stendai. Stendus reikia statytitsigakai gerose vietose ir optimalaus
dydzio, tuomet juos pastebi didelis skas zmoni, o daznai matydami, gergimena. Kad
reklama Ity efektyvi, stendus reéty eksponuoti kelis gnesius, kas 2 — 6 savaites dant
reklamy (24, p.320).

Apgalvotai ir kirybiSkai panaudota, ypamazomsimoréms, svarbi ir efektyvi gali i
tiesiogire pasto reklama ISlaidos Siai reklamai éna didebs, o jos galimybs nemaZos. Si
reklama efektyvesn jei potencialiam Kklientui siufiamas reklaminis praneSimas kartu su
asmenisku laiSku, parasSytu maloniai ir Siltai, pESitu paties reklamos uzsakovo (19, p.214).

Norint, kad reklama iy efektyves®, reikia ir tinkamai sukurti reklamiry praneSin,
stengtis, kad jis Bty iSskirtinis, originalus.

Reklaminiame praneSime labai svarbie&stas.Reklamos mintis, jos &l gali hiti
pateikta trumpais sakiniais, lozungais, eiliuotenfa. Reklamos efektyvumui sustiprinttekst
turi bati jjungiami motyvai — stimulai @i pripazintam, iSsaugoti sveikatgroi ir pan.). Atrasti
stipp motyva — reiSkia iS karto uzsitikrinti ékme reklamai (18, p.109). Reklamoje reikia
atskleisti tai, ko anksau niekas nepast&p. Reklaminis praneSimas turi paveikti vartatoj
jausmus, sukelti teigiamas emocijas, iSSaukti makasociacijas,ti estetiSkai apipavidalintas,
etiSkas ir skirtis nuo konkuranteklamos. (20, p.129).

Reklaminio teksto efektyvumsustiprinapaveikslas(piesinys, fotografija, kzinys ir

t.t.), kuris tekstui suteikia vaizdingumo ir leidZi sutrumpinti arba net iSreiksti pagrindimint;.
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Didele reikSne reklamos efektyvumui tuispalva, apSvietimasSpalvos turi didel jtaka
Zmonu savijautai, darbo naSumui, o taip pat ir pardavimeamonres jvaizdzio kKirimui.

Svarbus reklamos poveikio elementas geasas,tocl labai svarbu tinkamai pasirinkti
reklamosigarsining. Malonus balso tembras, jausmingai tariami Zzoddrda tinkamas tonas,
ritmingas tekstas ir muzikalumas veikia klaugémeg, yra maloniau iSklausomas ir lengviau
isimenamas.

Reklamoje svarbus ijudesio suvokimasJudantys daiktai labiau patraukiagnuesg,
judesys leidzia vaizdziai parodyti daikto ypatyhgsdarpusavio santy18, p.126).

Reklaminis praneSimas sukels susidpma ir paliks didesnispudi, jei jis busoriginalus
pateiktas ngorastai. Taiau nereikty persistengti - bet kuris tiksks auditorijos narys turi téti
galimyke iSkart suprasti, & jam noéta pranesti. Humoras taip pat puiki priemaprkai jis
tiesiogiai siejasi su reklaminio praneSimej&] tik tada tas praneSimas bus tinkamai suprastas
efektyvus (10, p.43).

Siuo metu labai populiari netradiéin reklama. Gaugant reklamos srautams,
besireklamuojantiesiems norisi iSsiskirti iS bersdnoags o ir netradicia reklama daznai labiau
veiksminga. Téiau neapdairus originalumo siekimas gali taptir&ipntireklama, kurios povaik
neutralizuoti gali prireikti daug laiko ig$y (22, p.386).

Labai svarbi reklamos efektyvumo problema — kadak,kkokiu daznumu turi idi
skelbiama reklama. Taigi labai svarbousistatyti optimal reklamos skelbimo lai,
intensyvung, cikliSkumg.

Reklamos poveikio efektyvumas priklauso nuo jodlsk® laiko. Kuo atiau produkto
pirkimo laikas, tuo reklama duoda geresmezultat;. [takos turi net savait diena, kada
skelbiama reklama. Pardawmapimtis skirtingomis savais dienomis gali gerokai skirtis.
Reklama gamybits paskirties predms nebus efektyvi savaitgaliais irguge savaiés pradzioje.
Plataus vartojimo prekns reklama kaip tik bus efektyvesrsavaiés pabaigoje bei poilsio
dienomis. (24, p.252).

Vienkartine reklama niekuomet nebus efektyvi. Specialistagitei kad reklama turi
pasikartoti bent keturis — penkis kartus, kagtybisideméta, o taip pat #@tinas reklaminio
pranesSimo pasirodymo sistemiskumas, tik tada bssekias didesnis reklamos efektyvumas.
Bitinas sistemiSkumas — nei@u kaip viem karta per septynias dienas (13, p.79).

Per retai pasirodantys reklaminiai skelbimai nedlankiamo efekto, nes jie galitb

nepasteéti tikslinéje auditorijoje arba greitai pamirsti. ReklaminganeSimai didziausiefekt
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sukelia prajus dviems dienoms po reklamos ur yeikimas visiSkai sumap@ po penki dien;.
Taigi reklaminio skelbimo pasikartojimas &t bati daznesnis, nei penkios dienos, be to,
reklamg naudingiau skelbti iStisomis serijomis, ciklaibardaznai pasikartojamis reklaminiais
praneSimais. Jei reklamipipraneSim ciklai pateikiami ne vienoje reklamos skleidimo
priemoreje, tai paugse tarp u ciklu rySkus pardavimp sumagjimas nepastebimas. llgi
marketingo srities tyrigimai leido padaryti ir toki iSvady: pirmasis reklaminio praneSimo
efektas pasiekiamas skelbiant j5 -2 nénesius. \éliau jo poveikis labai sumapa, yp& treciojo
ménesio pabaigoje, nes pexr laika jau pritraukiami visi galimi pirkjai. Antrasis efektas, kur
galima pavadinti cikliSkumo efektu, pasireiSkianpajo efekto pasikartojimu po reklaminio
pranesimo pasirodymo mjas 3 — 6 ménesiams, tog&l neverta reklamos kartoti ankau, ji
nesulauks reikiamoéthesio. (24, p. 238-245).

Kitas kraStutinumas — kai reklaminiai praneSimasialo pernelyg daznai. Kai kurie
reklamos uzsakovai mano, kad kuo dazniau primire sgve ir savo produkttuo geriau. T&au
jle uzmirSta zmogisl§i faktoriy, galimylky sukelti neigiamas emocijas ir susierziaim
potencialus vartotojas tiesiog nebekreipsmdsio i ta reklamin skelbina arba bus juo
.persisotirgs” — po kurio laiko dazno reklaminio praneSimo pagymo, vartotaj reakcip i ji
sumazja ir nebepasiekiamas norimas efektyvumas (24,1p)24

Nagrirgjant reklamini pranesin efektyvuna, reikéty atsizvelgti iri sezoniSkura — ne
sezono metu reklamai reik; skirti daugiau émesio, tuo tarpu sezono metu ir maziau
reklamuojant produkt jo paklausa nesumga.

A.N.Matancevo silomus reklamos efektyvumaitus papildo kitas autorius - Ph.Kotler
(2003, p.675) silo pries kuriant reklam atkreipti c¢meg i tokius reklamos efektyvum
didinartius veiksnius:

e bendradarbiauti su reklamos agenmis bei pasikliauti specialisgalimybemis;
e paskirti reklamai pakankamai pinig

e sukurtijsiminting, patrauki, itikinama reklamin skelbiny;

e pasirinkti tinkam reklamos skelbimo laikir intensyvum.

Sis autorius silo pried skelbiant reklam ja testuoti, kad @ty galima nustatyti jos
efektyvum, o iSsiaiSkinus fikumus, juos paSalinti, nepasiteisinusias priemdmasti kitomis,
taip didinant reklamos povaikartotojui, jos efektyvum

Ph. Kotler (2003), o taip pat ir A.Pajuodis (20@®i kiti autoriai mano, kad reklamos

efektyvumo didinimui svarbu javertinimas pasibaigus reklaminei kampanijai. Tokiudu
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ISsiaiSkinama, kiek vartotojpastebjo reklamuojamos preks zenkd, kiek informacijos apie
preke gavo iS5 reklamos ir kaipajvertina, ar kilo norasat preke isigyti. Tada nustatomi
komunikacirgs kampanijos, jei ji neveiksminga,ikumai ir turima galimyb greitai juos
pasalinti, kad kita organizuojama reklamdpefektyvesa.

Galima ieSkotijvairiy reklamos efektyvumo didinimo keli jos tobulinimo dy, taciau
didziausias reklamos efektyvumas pasiekiamas nedojetis pavieemis jos skleidimo
priemoremis, 0 organizuojant reklamgnkampanig — vis; kompleksg reklaminy priemoniy, |,
susijusig tam tikru nuoseklumu ir poveikio pakopiskumu. Bekfe kampanija leidzia efektyviai
panaudoti reklamai skirtas$as, sutelkti daugiau kvalifikupspecialist, yra lanksti, pasiekia
platesnius pirkjy ir vartotojy sluoksniug3, p.228).

Remiantis vig Sy autorip nuomone apie reklamos efektyvumo didinimo keliasinge
teigti, kad prieS reklamuojantis visuomet vertaghagti, koks reklamosialas labiausiai paveiks
vartotojus. Gali bti, kad suorganizuota vienaimintina reklamig akcija tugés kur kas stipregn
efekt, nei kelis nénesius laikraStyje spausdinami nedideli skelbimaidinant reklamos
efektyvumy svarbu profesionaliai planuoti reklamines kampenlpendradarbiaujant su reklamos
agentiromis, kuriy sitlomi sprendimai remiasi naujausiais auditorijosinyis bei ilgamete
patirtimi.

Apzvelgusivairiy autory nagrirgjamus reklamos efektyvumo klausimus bei jo didinimo
kelius, galima daryti iSvag kad tai labai sudingas procesas, veikiamaairiy veiksni, ir , ko
gero, nereikty laikytis nuostatos, kad investicijasreklamos kampanij batinai turi greitai
atsipirkti. Reklam apskritai reikty vertinti ne kaip atskir pardavimo didinimo bei pelno
maksimizavimo priemag) o kaip ilgalaiks rinkodaros strategijos daVien reklama dazniausiai
negali iSspgsti visy rinkodaros problem kurios reikalauja kompleksinio paiio. Reklamines
kampanijas Btina derinti su kainodaros politika, paskirstymoagpmais ir kitais rinkodaros

aspektais.
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2. REKLAMOS PRIEMONI U EFEKTYVUMO TYRIMAS UAB ,INARTA®

2.1. Tyrimo prielaidos

Psichologinio reklamos efektyvumo tyrimouzdavinys - nustatyti ar veiksmingos yra

naudojamos prieme@s, kaip jos pasiekia vartotpgamorg, paveikia § mums norima kryptimi.

Reklamos psichologinio poveikio procesas vieniemsrgms yra trumpesnis, kitiems

ilgesnis. Psichologinio reklamos poveikio efektaprekiy, paslaug pirkimas. Sis procesas
parodytas 3 paveiksle.

Démesio patraukimas

A 4
Intereso palaikymas

A 4
Emocijy pasireiSkimas

A 4
Itikinimas

A 4

Sprendimo pirkti pdmimas

A

Veiksmas (preés pirkimas)

3 pav. Reklamos psichologinio poveikio procesas [d,112]

Tyrimu siekiama nustatyti parodytos UAB ,lInarta“kl@mos poveik reklaminei
auditorijai ir jmones reklaminio praneSimo veiksminggmkad ity galima jvertinti jos
psichologin efektyvum.

Psichologinio veiksmingumo tyrimas atliekamas pisa veklamos priemomni kiirimo
bei platinimo eig. Tam naudojamivairis metodai [4, p. 112]:
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1) Subjektyvusis tikrinimo metodas;

2) Stelkjimy metodas;

3) Aktyvusis metodas;

4) Nuomoni; vertinimo metodas;

5) Tiesiogini klausimy serijos metodas;
6) Eksperimentas;

7) Apklausa.

Subjektyviojo tikrinimo metodo esng ta, kad veiksmingumui tikrinti pasitelkiami tam
tikri asmenys- reklamos specialistai, suintereskotkreios prelkés vartotojai ar atsitiktinai
parinkti asmenys. Galimi tokie Sio metodo atlikitvmlai:

e Individualas interviu;
e Tiksliniy grupiy diskusijos.
Individualis interviuyra bendrojo poidzio ir tiksliniai.

Per bendrojo paldzio interviu respondentui leidziama tam tikra telmigvai Snekti.
Kai kada Sis interviu pereina gilumini interviu. Jo idja- priversti respondeatiSsikallzti.
Giluminio interviu metu respondentas gali pripaZsdvo poZirio iracionalum, ko nepavyki
padaryti formaliais tyrimo metodais.

Tikslinio interviu metu tyrigtojas stengiasi gauti atsakymusspecifinius temos
klausimus. Sis metodas efektyvus, kai kalbama suialistais.

Tiksliniy _grupiy diskusijos. Siy diskusijy metu didZiausias énesys skiriamas

bendravimui. Kiekvienas dalyvis turiab jtrauktasi pokall, jam turi kiti suteikta teig reiksti
savo nuomoa Sis idas uz anksau pamirttus geresnis, nes respondentai noriau ir sklandziau
reiSkia savo mintis.

Stebéjimy metodo pagrindy sudaro tiesioginis stéjimas, kap elgiasi pigjas ar
vartotojas, veikiamas reklamos. Metodas pasiZzymypamu, nes stelojas nedaro jokiogakos,
t.y. jis stebi pirkjus ir vartotojus jiems to nejaiant. Stebjimo objektas gali Bti asmem
savyles, elgesys bei daiktai.

Skiriamos tokios steffimo sritys:

pardaviny proceso stejjimas;
fiziologinis psichologini pasikeitimy matavimas;

praeiviy skatiavimas ir steBjimas;

o O O o

fiziniy objekiy, juy iISdéstymo laike ir erd¥je stelkgjimas;
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o reiskinio daznumo lauko intervale s¢gnas;
o skaitytop elgesio stefjimas.

Nors ¢ia pamirgta nemazai steémo sriciy, tafiau praktiSkai steimo galimykes yra
gan ribotos.

Stelgjimo privalumai:

e kai tirlamasis nezino, kad yra stebimas, nepatstiel®tojo ir informacijos teikjo
poveikio;
e stelzjimai gali bati atliekami slapta;
e stebimasis negali duoti ,netiksfi atsakym.
Stelgjimo trakumai:
e atvirai stebint, stebimieji savo elgesiu gali p&tiestelzjimo proces;
e palyginti didets steljimo iSlaidos;
e patiriama sunkumpstandartizuojant stéjyimo metodus.

Aktyvusis metodas tai pirkéju apklausa, kurios metu galima surinkti informagij
negaunampkitais metodais. Apklausa atliekama platinant saké kalbantis su @ais pirkejais.

Ji leidzia nustatyti, kaip pidfas suzinojo apie prekir jei jis ja nusipirko, kas paskatino tai
padaryti. Parodzius reklaminmedziag praSoma iSsakyti visas savo emocijas ir mintis.
Skatinama gyva diskusija, uzduodant tik kryptinglaisimus, leidziant apklausiamajamtjgan
sprsti, kokie reklaminio skalbimo bruoZzai verti komamt detalios perZiros.

Efektyvumui tirti taip pat naudojamivairis testai. Jie gali tti atpazinimo ir
prisiminimo.

Atpazinimo testas- identifikavimas kazko jau zinorWartotojui parodomas skelbimas,
kad nustatytume, ar jis atpazins jau matgkelbimy. Jeigu skelbimas jau matytas, galima
tvirtinti, kad kontaktas jawyko, tafiau Sis kontaktas ggb bati nepilnas.

Prisiminimo testas remiasi klausimais, lbe tiriamo reklaminio skelbimo parodymo,
mat ir girdéjo apklausiamieji. Sie testai skiriasi vienas nuibo kturiniu ir priemormis,
palengvinagiomis prisiminima.

Nuomoniy vertinimas remiasi tuo, kad Zmogus, paklaustas nuo¥a@pie reklany ja
veikiausiai pasakys. Nuomones ir poaisi preke galima testuoti keliais metodais.

Papragiausias bhdas iSsiaiskinti, kokio patnlzio reklama konkr@am vartotojui turi
didziausa poveild, yra j apklausti ir iSsiaiSkinti nuomen Parodzius kelis skelbimus pateikiami
keli klausimai.
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Batina iSsiaiskinti, ar tiriamieji asmenys sako tésyar pasakytoji reakcija atitinka
realia daugumos reakaij taip pat ar buvo iSsakyti esminiai kriterijai.

Tiesioginiy klausimuy serijos metodas. Norint giliau pazvelgtii reakcip galima
vartotojui uzduoti seraj klausimy, kurie pads iSpksti reakcijas tiriamai reklamai.

Tiesiogire apklausa yra reikalinga, kai norime suZzinoti, dodienas strateginis ar
taktinis prejimas yra geresnis nei kitas.

Eksperimentai skirstomi pagal Siuos kriterijus:

1. Pagal rezultatyvumo nustatymada (gali biti apklausos ir stefiimo eksperimentai).
2. Pagal slygas (lauko ir laboratoriniai eksperimentai).
3. Pagal susipazinimsu situacija:
a) Atviros tyrimo situacijos eksperimentas, kai tiriasis Zino tiks], uzduotis ir
situacip.
b) Nesuprantamos tyrimo situacijos eksperimentas, #@amasis Zino savo
uzdavinius ir situaci, bet nezino tyrimo tikslo.
c) Kai tiriamajam zinoma situacija, bet nezinomi tyoittikslai ir uzdaviniai.
d) Eksperimentas, kai tiiamajam tyrimas yr visiSkazimomas.

Apklausa- tai susistemintas informacijos iS respondennkimas pateikus anket
LSusisteminta“ reiSkia, kad stengiamasi gauti kuaslésnius rezultatus, kad matematiniais-
statistiniais metodaigrertintume ¢ rezultat; patikimuny.

Pagal kiekybias apklausos vedimaildus skiriamos Sios apklausos:

e Asmenirg (Zodirg);
e Rastiska;
o Telefonire.

Zodir¢ apklausa- tai labiausiai pagft apklausosiulas. 4 atlieka specialiai apmokytas
apklausjas namuose, gaije ar kitoje vietoje. Sio metodo pagrindudaro tiesiogie saveika. Ji
padeda gauti atsakymusudttingus klausimus, kurie gali reikalauti papildomaagskinimo.

RastiSka apklausa- tai, kai klausimus atsakoma rasStu, o anketos iSdalijjamos

asmeniskai, pastu, ar iSplatinamos per négsimformacijos priemones.
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2.2.Imonés veiklos ir reklamos organizavimo charakteristika

UAB ,Inarta“ — sskmingai veikianti bald prekybos bendrav Si bendroe importuoja
baldus ir juos parduoda Lietuvoje, taip pat yra atiosi plétra ir | Latvija, kitas Salis. UAB
Jnarta“ jkurta 1993 metais

Pagrindiniaijmores steigimo tikslai buvo:

e Padidinti Lietuvos balgrinkos dai;
e patenkinti bald vartotoj; poreikius;
o tiekti zinomy gamintoj; kokybiSkus baldus.

Imores skyriai:

e Administracija;

e buhalterija;

e baldy montavimo skyrius;

e transporto skyrius;

e dizaineriy, architekt; konsultavimo skyrius.

Bendrowje Siuo metu dirba 34 zmés, iS p 17 administracijos darbuotpjimorgje dirba
tik nuolatiniai darbuotojai, kuriems mokamas nudtatdydzio atlyginimas: dauguma girba
atlyginimo.

2008 m. balandzio &m. bendro¥ turéjo isteigtus bald salonus Vilniuje ir Kaune. 2007
m. spal bendro¢ atidaé naup bald; salom Kaune, Vytauto pr. 60. Baldsalonai atitinka
imores savininki numatyt koncepcig — patogiose vietos@engti taip, kad kuo geriau patenkinti
pirkéju poreikius. Taip pat bendrée sialomos ir dizainer paslaugos. Prek pirkejams
pristatomog namus. Bald montavimas pir§jams yra nemokamas.

Analizuojant pardavimus, 2007 m. pardayiapimtys bendrodje padicjo 308,5 ftikst.Lt
(16,3 %), lyginant su 2006 m., 2005 m. pajamosjagmpardavus prekes, buvo sugjagios 8
%.

Bendrows tikslas - didinti pels turimos bald rinkos dal. Greitai reaguotii rinkos
pokycius, prisitaikyti prie pasikeitugirinkos alygu. Atnaujinti prekiy asortimend, atsizvelgiant

1 situacip rinkoje, koreguoti kainas, efektyviai naudoti matfkgo priemones.
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Vienas svarhj veiksniy stkmingai bendrogs veiklai — ne tik kokybiSka vidiaplinka ir
efektyvus valdymas, bet ir tai, kaimore sugeba atsizvelgiimakroaplinkos veiksnius. Ir kaip
sekmingai sugeba tai panaudoti savo bendsqguktrai.

Svarbiausi iSoriés aplinkos veiksniai, kurie téiy bati jvertinti:

e ekonominiai;

e socialiniai — kulariniai,

e politiniai — teisiniali,

e moksliniai — technologiniai,
e gamtiniai.

Ekonominiai veiksniai

Remiantis Lietuvos Statistikos Departamentu, 2008 balandzio ran. bendrajam
vartotop kainu pokyiui didziausy jtaka turéjo 1,5 procento pabrangmaisto produktai ir
nealkoholiniai grimai, 1,8 — transporto grép preks ir paslaugos, 2,6 — alkoholiniatrgnai ir
tabako gaminiai, 2,3 procento — drabuziai ir avalyn2,3 procento atpigusios rySigrupes
prekes ir paslaugos. BVP 2008 m. pigjhketvirti sieke 23801,6 min. lig to meto kainomis ir,
palyginti su 2007 m. pirmuoju ket¢iu, padictjo 6,4 procento (pokyai ivertinti naudojant
grandinirg pridétinés veres apimi). Lietuvos Statistikos Departamento teigimu, 2@@8pirmaji
ketvirti bendrosios prigtinés verés augim lemé pridétinés veres kitimas apdirbamosios
gamybos (d padidtjusios mineralink produkt; gamybos), statybos, didmeamir mazmenias
prekybos, transporto, sasihvimo ir rySiy, nekilnojamojo turto, nuomos ir kitos verslo vesl
imorése.

2008 metais Lietuvoje buvo didziausia infliacija dgesn nei 10 mai laikotarp. Didéjo
vartojamy produkt;, paslaug kainos. Antra vertus, baldai, iSskiriant kokybiskin prabangius
baldus, kai kuriais atvejais net atpigoél Bios priezasties bendrégakjo nedidinti dizainer
paslaug kainy, o taip pat ir balg kainos beveik nekito.

Socialiniai — kultariniai veiksniai

Zmores Lietuvoje vis daugiauéthesio skiria bendravimui, kuitai. Tai reiskia, kad esant
galimybei savo biuruose, namuose jiearturéti geresnius baldus. Taip pat labiau vertina Si
baldy reikSne.
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Politiniai — teisiniai veiksniai

Salyje veikiagtios politins jegos suformuoja valdzios ir valdymo strikds, sprendimais
priimartias tam tikrus teis aktus, kuriais savo prakéje veikloje privalo vadovautigmores.
Imores veiklos rezultatai tiesiogiai priklauso nuo toteists aktai yra palaris verslo steigimui
ir plétojimui.

UAB "Inarta” realizuojamiems baldams dideteikSne turi pirkimo — pardavimo sutéiy
sudaryna reguliuojantygstatymai ir teigs aktai.

Nagringjamosimorés santykiams su vartotojais didekikSne turi LR vartotoj teisiy
gynimo istatymas. Eksportuojamiems baldamskaimynines valstybestakos turi muito
mokesiai, valiutos kurso svyravimai. Jokios mokestinengvatos Sioms préks netaikomos.

Labiausiaijmoré nukertia nuo vers] reguliuojagiy istatymy nestabilumo, staigaus j
pasikeitimo. Nemaza dalis pasikeitinkyla ir imorés vidaus teisigje aplinkoje, apskaitos

sistemoje.

Moksliniai — technologiniai veiksniali

Mokslinés — technologiés aplinkos jtaka labiausiai pastebima prekikarimo, ju
tobulinimo ir gamybos srityse. Kiekvienas didesm®kslo pasiekimas, sukurdamas naujus
vartotop poreikius, gali tapti nauj prekiy atsiradimo priezastimi. Technologs aplinkos,
techniniy naujovi jtaka reikSminga saktiavimo operacijoms, prelikainoms, atsiskaitymams
uz pirktas prekes,émimo priemogms. Rinkoje esantimoné priversta nuolat analizuoti
kintartia aplinka, kad laiku susgty pakoreguoti savo veiksmus ir ¢ty konkurencim

pranasur.

Gamtiniai veiksniai

Gamtire aplinka — tai makroaplinkos elementas, apimantimdto slyguy, gamtos
iStekliy, ju naudojimo ir aplinkosaugos priemanijtaka imorés sprendimams beiy]
igyvendinimui. Gamtosauga tapo viena iS svarbiapsoblemy, kuria turi spesti valstyle ir
imores: tai pasireiSkia specialiteisss akiy priemimu, ju prieziiros institucijy sukirimu bei jau
veikiarciy reorganizavimu, oimoréms — su apsipinimu reikiamomis zaliavomis ir kelio

uzkirtimu aplinkos zalai.
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UAB ’Inarta” importuodama baldus, uZztikrina aplirdaugos reikalavim atitikima,
nekelia ekologias gesmes aplinkai. Importuojami produktai yra gaminamellogiskai Svarti
medziag ir atitinka ES reikalavimus.

Visus esamus ir potencialius UAB "Inarta” prekvartotojus galima suskirstyii tris
grupes:

1. Prekybires imorés —imores, perkatios prekes pardavimui Lietuvos teritorijoje.

2. Fiziniai asmenys — asmuo, Seima, perkanti prekiegigiam vartojimui.

3. Eksportuotojai —imores, perkagios minkStuosius baldus, #@tamos tiksl juos

eksportuoti.

Pagrindiniai imores pirkéjai yra fiziniai asmenys nuo 30 iki 50 meamziaus, turintys
Seima ir gaunantys auksStesnes, nei vidutines pajamal| joos ¢ia platiau ir panagriasime.
Asmenys, kurie gauna aukstas pajamas arba kutei Seimos, taip pasigyja nemazaimores
prekiy, bet j; nupirkta dalis visoje pardavipapimtyje sudaro palyginus nezynal.

Rinkos potencialas yra nemazasiida dar reikiajvertinti, kad tarp potenciali pirkéju
yra nemazas skaus tokiy, kurie nejadia poreikioisigyti puikaus dizaino ir aukstos kolkyg
baldy.

Segmentuojanimonrés bald, pirkéjus pagal geografinkriterijy, galima pasakyti, kad
baldy pirkéjai yra miesto gyventojai. Daugiausia perkama miese, kur yrarengti firminiai
baldy salonai, Vilniuje ir Kaune.

UAB ,Inarta” Siuo metu uzima apie 0,74 proc. Lietsvbald, rinkos ir ateityje (2008 —
2010 m.) tikisi rinkos dalprapksti 0,5 proc.,irengdama parduotuves didziausiuose Lietuvos
miestuose ir didindama prekpardavimo apimtisimoré planuoja 2008 m. atidaryti baicdalora
Klaipédoje.

Baldusimore importuoja iS Italijos ir Vokietijos, aksesuarbsi gobelenus i$ Italijos.
Pagrindiniaiimores tiekéjai:

¢ Rolf Benz (baldai)

e B&B (baldai)

e Armani (baldai ir interjero aksesuarai)
e Ruf Betten (baldai)

¢ Vitra (baldai, gobelenai)

¢ Royal Botania (baldai, gobelenai)

e Fontana Arte (baldai)

34



e Kartell (baldai)
¢ Florida (baldaigiuziniai)

Su tiekjais atsiskaitoma pagal atjgno sutartis per 1 — 2 én. Imorgje yra transporto
skyrius, todl prekes pristato transporto firma su kun@ore bendradarbiauja.

Imore yraisipareigojusi laikytis tiedju nustatyty atsiskaitymy uz jvairius importuojamus
produktus. UAB "Inarta” vykdo savisipareigojimus, tog turi pasitikejima tiekéjy tarpe.

Atsiskaitymui su tieljais ir kitomis organizacijomigmoré naudojasi bankpaslaugomis.
Vartotojai bald; salonuose gali atsiskaityti grynaisiais pinigaésnkstiniu pavedimu, kreditine
kortele.

Antra vertus, UAB "Inarta” dirba pelningai, tédrémimui skiria gana daugeduy (ne
maziau kaip 5 proc. nuo pardavimapimties kasmet). Met pabaigoje sudaromagnmimo
biudzZetas, kurio dydis nustatomas pagal @dihrprocentin santyk nuo praeit met; pardaviny
apimties, ir numatomogmimo priemoRs.

Imoré rémimo priemormis siekia populiarinti ir garsinti UAB ,Inarta”, dgp dizaino

salono, atstovauj&@o garsius gamintojus, vagd tafiau pagrindinis émimo objektas
parduodamos prék. RRmimas naudojamas visoms péets.
Baldy remimo kompleksagyvendinimu siekiama tokitikshy:
e uZmegzti ry§su vartotojais;
e placiau informuoti potencialius piggus importuojamus gaminius;
e esamiems pirgams priminti apie prekiasortiment;
o formuoti vartotog nuomor apie prekes ir porejjoms;
e paskatintijsigyti baldy gaminiy.
UAB "Inarta” imorés remimo veiksmai skirti galutiniams vartotojams.
Siekdama uzimti didesn bald; gamybos rinkos dal pristatyti naujus produktus
vartotojams,imore taiko tokias émimo priemones:
e reklamy per visuomeés informavimo priemones:
televizija,
laikragius.
e interneto svetaiyy kur pateikti UAB”Inarta” imones importuojam produkiy
apraSymai, salap kuriuose galima nusipirkti gaminamos produkcijadresai ir

kita naudinga informacija, susijusi gaores veikla;
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¢ informacinius bukletus, leidZigius vartotojams suzinoti apie gaminaprodukt;
savybes;

e dalyvavimas parodose ir mégge.

2.3. Reklamos efektyvumo nustatymas

Ekonominis reklamos efektyvumas nustatomas vertirekiamositaka prekiy pardavimo
pokyciui. Lyginant vidutinius, stedimo laikotarpiu, vienos dienos pardavimus iki @klines
priemores ir po jos panaudojimo gautus pardavimus, galiprest apie reklamias priemogs
ekonomin efektyvum. Pati reklamos ekonominio efektyvumgygia, tai yra teiginys - reklama
yra efektyvi ar ne, priklauso nuonores keliamy tiksly iSleidZiant reklam, tai yra, dar pries
iSleidziant reklam imore kelia tiksh reklamai, kiek procent ji turéty padidinti prekiy
pardavim. Jeigu tikslas pasiektas — reklama yra efektyigy tikslas nepasiektas — reklama yra
neefektyvi, reiSkia reikia ieskoti priezas, koctl taip yra ir ieSkoti reklamos ekonominio
efektyvumo gerinimo keli, kad ateityje bty iSvengta neigiamrezultat;.

Reklamos ekonominio efektyvumo nustatymui buvo noagios trys skirtingos reklamos
priemores. Stekjimai buvo atlikti iki ir po trijy reklaminiy priemoniy panaudojimo: straipsnio
.Lietuvos ryto" priede ,Laikinoji sosti&‘, spausdinto reklaminio skelbimo reklaminiame
ménrastyje ,Miesto vitrina“, reklamiés zinués radijo stotyje ,Rkas".

Ekonominio efektyvumo nustatymui pasitelkiama gpaprasta metodika. Apskaiojant
reklamy ekonomin efektyvuna, reikéjo steleti baldy pardavimy dinamilky dvi savaites iki
reklamos pasirodymo ir dvi savaites po jos. Kieke® reklamos poveikigrertinimui stelgjimo
laikotarpis 20 darbo dien Susumavus rezultatus apskadjama prieSreklaminio periodo vienos
dienos vidutig apyvarta, ir stebimo po reklaminio ir reklaminiaikiotarpio vidutig dienos
apyvarta litais. Apské&iuojamas procentinis pajanpokytis, jvertinus iSlaidas reklamai bei su
pardavimy padictjimu susijusias iSlaidas. Paskaiojama, kiek vienas iSleistas reklamai litas
uzdirbo pinigi. Rezultato vertinimas — reklangipriemort yra efektyvi arba neefektyvi, lyginant
su reklaminei priemonei keliamais tikslais.

3 lentetje pateikiamos iSlaidos mitoms reklamiégms priemodms. Toliau bus

vertinamas $i reklaminy priemoniy ekonominis efektyvumas.
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1 lenteé
ISlaidos reklamai

ISlaidos reklamai, Lt
Straipsnis ,Laikinojoje sostije”, 2007 03 18 630,00
Reklamire Zinug radijo stotyje ,Rkas”, 2007-04-19 — 2007-05-03 1500,00
Reklamire Zinut laikrastyje ,Miesto vitrina“, 2007 01 21 350,00

o Reklaminio straipsnio ,Laikinojoje sostinéje“ ekonominio efektyvumo

nustatymas.

Siai reklaminei priemonei keliamas tikslas — paromypadicjimas 30 %.

Panaudgj stelgzjimu duomenis, atlikome skaavimus.

Vidutiniai vienos dienos pardavimai iki reklamg priemogs panaudojimo —
12325,40Lt, vidutiniai vienos dienos pardavimai peklamires priemors panaudojimo —
16381,30Lt. Bald pardavimai po reklamis priemows panaudojimo padéjb 4055,90Lt, o tai
yra 33 % daugiau, nei iki reklangg; priemors panaudojimo. T@au lyginant tik stebimo
laikotarpio pardavim padicjimo vidurkius ngvertiname reklamos iSlaidbei iSlaidy susijusi
su pardavim padictjimu. Papildony iSlaidy, susijusiy su pardavim padicjimu jvertinimui
darome prielaig, kad papildomos su pardavinpadictjimu susijusios iSlaidos yra 0,5 % nuo
pardavimy padictjimo. Taigi, iverting reklamos iSlaidas ir su pardawinprieaugiu susijusias
iSlaidas, gauname, kad vidutinis pajapadictjimas 3972,00 Litai, o tai yra 32,23 %. Gauname,
kad vienas reklamai iSleistas litas uzdirbo 6,30.Li
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Stebimas laikotarpis Stebimas laikotarpis
4 pav. Pardavimy dinamika iki 5 pav. Pardavimy dinamika po
reklaminio straipsnio reklaminio straipsnio
,Laikinojoje sostin ¢je” 2007 03 18 ,Laikinojoje sostin ¢je” 2007 03 18

o Radijo reklamos radijo stotyje ,Piikas* ekonominio efektyvumo nustatymas.
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Siai reklaminei priemonei keliamas tikslas — paroypadidjimas 80 %.

Panaudgj stelgjimu duomenis atlikome sk&avimus.

Vidutiniai vienos dienos pardavimai iki reklanmdg priemogs panaudojimo — 13651,50
Lt, vidutiniai vienos dienos pardavimai po reklagsrpriemors panaudojimo — 27849,60 Lt.
Baldy pardavimai po reklamés priemors panaudojimo padéb 14198,10 Lt, o tai yra 104 %
daugiau nei iki reklamigs priemors panaudojimo. PapildamiSlaidy, susijusi su pardavim
padictjimu jvertinimui darome prielaig kad papildomos su pardawinpadictjimu susijusios
iSlaidos yra 0,5 % nuo pardavinpadictjimo. Taigi, iverting reklamos iSlaidas ir su pardawim
prieaugiu susijusias iSlaidas, gauname, kad vidugajamy padictjimas 13338,10 Litai, o tai yra
97,70 %. Gauname, kad vienas reklamai iSleistas lizdirbo 8,89 Lit
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6 pav. Pardavimy dinamika iki 7 pav. Pardavimy dinamika po
reklaminio skelbimo radijo stotyje reklaminio skelbimo radijo stotyje
,Pukas" 2007-04-19 — 2007-05-03 .P ukas"

2007-04-19 — 2007-05-03

o Reklaminés Zinutés, reklaminiame ménrastyje ,Miesto vitrina“, ekonominio
efektyvumo nustatymas.

Siai reklaminei priemonei keliamas tikslas — paidaypadicjimas 20 %.

Panaudgj stelzjimu duomenis atlikome sk&avimus.

Vidutiniai vienos dienos pardavimai iki reklanmgpriemogs panaudojimo — 12688,00
Lt, vidutiniai vienos dienos pardavimai po reklagsrpriemors panaudojimo — 14758,00 Lt.
Baldy pardavimai po reklamés priemors panaudojimo padégb 2070,00 Lt, o tai yra 16,31 %
daugiau, nei iki reklamigs priemogs panaudojimo. PapildamiSlaidy, susijusiy su pardavim
padickjimu jvertinimui darome prielag] kad papildomos su pardavinpadicjimu susijusios
iSlaidos yra 0,5 % nuo pardavinpadictjimo. Taigi, iverting reklamos iSlaidas ir su pardawim
prieaugiu susijusias iSlaidas, gauname, kad vidupajamy padictjimas 1932,00 Litai, o tai yra
15,22 %. Gauname, kad vienas reklamai iSleistas lLifdirbo 5,20 Lit
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Stebimas laikotarpis Stebimas laikotarpis
8 pav. Pardavimy dinamika iki 9 pav. Pardavimy dinamika po
reklaminés zinutés reklaminiame reklaminés zinutés reklaminiame

laikraStyje ,Miesto vitrina“ 2007-01-21 laikraStyje ,Miesto vitrina“ 2007-01-21

Atlikus skatiavimus galima daryti iSvadas apie panaudoeklaminy priemoniy
ekonomin efektyvum,.

Reklaminis straipsnis ,Laikinojoje sostje” yra efektyvi ekonominiu po#riu reklamire
priemore. Tai matome pagal st&imo rezultatus, atliktus sk&iavimus ir uzsibézta tiksla.
Kadangi pardavim padicjimo procentas, kur buvo tikimasi pasiekti po Sio reklaminio
straipsnio pasirodymo buvo pasiektas, teigiame rklhma buvo efektyvi.

Vartydami laikrasius, kisimi vartotojai ne tik suzino apigmorg, jos kontaktinius
telefonus ir adres bet ir gauna kvalifikuat informacip apie imores tiekiamus baldus,
atliekamas paslaugas, technologines gaminaujoves. Vartotoj aki patraukia straipsni
iliustracijos, kuriosgmores atlikti darbai, tai kelia vartotojams did¢grasitikejima imone bei jos
tiekiamy paslaug kokybe. Pagal grafines stebimo laikotarpio pamaavi dinamikos
priklausomybes matome, kad pasirodzius informamrs&aipsniui, pardavimai ne tik pakilo, bet
ir stabilizavosi.

Daugiausia pajambuvo gauta po reklaminio klipo transliacijos radgtotyje ,Rikas”.
Radijas - tai puiki reklamos skleidimo prienégorkai gyvenimo tempas yra be galo greitas.
Reklamy radijo stotyje iSgirstaisimi vartotojai namuose, dirbdami buities darbusyuwodami
automobil ar tiesiog klausydamiesi muzikos. Tai jokpapildomy pastang, papildony iSlaidy
nereikalaujanti ir svarbiausia neatimanti igsino preks vartotojo taip brangaus papildomo
laiko ieSkojimams, prieman Kaip matome pagal atliktus stginus ir ska€iavimus, Si priemoé

ekonominiu podiriu yra efektyvi, Sios reklamés priemogs panaudojimas pasiekr net gi
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virSijo uzsibgzty tiksla. Galima daryti iSvagl kad radijas — tai tinkama reklamos skleidimo
priemore tikslui pasiekti, nepaisant didegnglaidy reklamai.

Pagal grafines stebimo laikotarpio pardayidinamikos priklausomybes matome, kad po
reklamos radijo stotyje pardavimai smarkiai iSau8oot imores klienty, efektyvi buvo ne tik
pasirinkta reklamos skleidimo priemgrbet ir pats reklaminis tekstas.

Reklamire zinut reklaminiame laikraStyje ,Miesto vitrina®“, tai neamgi reklamig
priemore, tatiau kaip paais§jo atlikus stebjimus ir skatiavimus, Sios reklamizs priemoss
panaudojimas nepé&j@ pasiekti uzsibizto tikslo. Po reklamis Zinugs pasirodymo bald
pardavimai mazai padib. Negalima laty teigti, kad Sis mazas prekapyvartos padigimas yra
butent &l minétos reklamigs priemors panaudojimo. Kadangi tikslinis pardavirpadicjimo
procentas nebuvo pasiektas, teigiame, kad reklabavo efektyvi ir nepadidino pardaviniek,
kiek buvo tiketasi. Reklaminis laikrastis ,Kauno vitrina“ yra nekamai platinamas Kauno
mieste. Téiau paklausugimore uzsukusi pasiteirauti bsimy vartotoy, tik keletas yra apie tgk
laikra3i girdéje. Sio laikragio meénesinis tirazas yra 91 000 egzempliprjis nemokamai
platinamas Kauno miestectau laikraStis ara labai populiarus miestie; tarpe, nes daugumos
skaitytop, jis tiesiog nepasiekia. & kokiy priezasiy jis nepasiekia tiksligs auditorijos reikty
klausti p&iuy laikragio platintoy. Toliau renkantis reklamos skleidimo priemones bus
atsizvelgiamai gautus rezultatus. Pagal grafines &iein laikotarpio pardavim dinamikos
priklausomybes matome, kad Sios reklateipriemors panaudojimas tik keletai digpadidino
pardavimus, @&au ju nestabilizavo ir net deSifiai dieny po reklamos pasirodymo nesuggb
iSlaikyti vartotoj déemesio.

Nebuvo atsizvelgtai visus metus demonstruojamus lauko reklamos stendus
informacijy Lietuvosimoniy kataloge. Sj reklamini; priemoni; faktoriaus beveik riemanoma
ivertinti, taip pat jis veikia ir tada kai jokia kitreklamos priemannéra naudojama. Reklaminis

stendas iStisus metus primenaores vardy bei kontaktus.
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3. REKLAMOS PRIEMONI U EFEKTYVUMO GERINIMAS UAB
JNARTA"
3.1. Reklamos priemoni panaudojimas UAB ,Inarta“

Imoreés ,lnarta” vadovas reklamos biudzeto sudarymui ogdaisw pinigy skyrimo
reklamai metoal UZdaroji akcig bendro¥ ,Inarta“ reklamai skiria tam tikr surm, kuria ji gali
tuo metu sau leisti, tai yra kiely jieka patenkinus kitas reikmesjsgipareigojimus. Tai éra pats
geriausias reklamos biudzeto sudarymo metodasu B@gvienais metais reklamai skirianesy
suma nustatoma pagal galimybes, nereguliariaistscialist nuomone, apsunkinam@sonrés
perspektyvids veiklos rinkoje planavimas (2, p. 28Qnorés vadovas atskleidzia, kad Sis
reklamos biudzeto sudarymo metodas yra jsé@s tam tikra logika ir sk&avimais, o pinig
varzymas reklamai iS dalies dirbtinis. Taip plamunbjreklam, reklamos poveikio efektyvumas
nenuspjamas. Sudarant reklamos biudgemonrés vadovas laikosi nuomés, kad reikia skirti
reklamai daugiaué¢By tais nenesiais, kai pardavimapimtys maga, o tada, kai pardavim
apimtys didja, apsiriboti minimaliomis iSlaidomis reklamai. iT&elétos met pardavimo
apimties stejimo padarinys. Btent toks reklamos iSlaidplanavimas geriausiai pasiteisina, tai
yra reklamai skirtostBos duoda didziaushaud.

leSkodama efektyviausio reklamos perdavimo kanaldAB ,lnarta” iSband kelet
reklamos skleidimo priemoupi reklamy spaudoje, reklaatelevizijoje, radijuje, lauko reklam

o Spausdintiné reklama. Imores reklamines zinutes galima rasti reklaminiuose
laikragiuose - ,Miesto vitrina®, ,Noriu®. Informacija apiimork ir jos kontaktai pateikiami
Lietuvos imoniy kataloge.Imoré platina Kauno mieste reklamines skrajutes. UABajta“
reklamines zinutes bei reklaminius ir rekomendasnstraipsnius, interviu, paveikslus galima
rasti laikragiuose ,Kauno diena“ bei ,Lietuvos ryto“ priede , lkanoji sostire”.

Imorés vadovas, aiSkindamas savo pasirinkimkod:l daugiausia iSleidziama
spausdintinei reklamai, teigia, kad reklama spaaidejtai palyginti pigi reklamos forma.
Laikra&ius ir Zurnalus skaito didelis kiekis Zzmantaigi, yra didet tikimybé, kad didelis kiekis
potencialiy vartotop susipazins sumores veikla ir jos dilomais gaminiais. Daug skaitytpj
laikragius ir Zurnalus prenumeruoja, o tai garantuoja, kagerskaitys potencialugnonés
gaminu pirkéjas, be to straipsniai, tai pégta reklama. Péaptai reklamai daugelyje leidini
numatyti sumazinti tarifai. Neatsitiktinai pasiriak ir leidiniy leidimo laikas. Reklaminiai

straipsniai laikra§uose dazniausiai spausdinamicteglieniais ir SeStadieniaigmores vadovas
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mano, kad tai paos efektyviausios reklamos dienos prekybai paglyvMaziau investuojama
reklamines Zinutes nemokamai platinamuose reklaogd laikra&§iuose ar reklaminius
bukletus.Imonés vadovas mano, kad naudojant Sias spausénteklamos priemones, jos ne
visada pasiekia adregat potencial klienta, o jei ji ir pasiekia, @l didelio kiekio pastoviali
gaunamos reklamés korespondencijos, praneSimas daznai neperskatobeato jame telpa
ribotas kiekis informacijos.

o Lauko reklama. Imorgs ,Inarta” reklamas galima matyti Kauno miegtengtame
lauko vaizdo ekrane, esaame Savanoui prospekte ant prekybos centro ,Savas*, reklamsguo
stenduose, esa@mose Varni bei Mituvos gatése. Taip pat UAB ,Inarta“ reklama buvo
spausdinama ant automobhifarkavimo mokjimo korteliy.

Imorés vadovas mano, kad lauko reklama efektyvi reklgamiamones vard. Be to,
apie imoreg suzZzino mazesnes pajamas gaunantys gyventojag Reperka laikra$y arba tie,
kurie &l laiko stokos y tiesiog neskaito. Past&b lauko reklama nereikia jokip ypating:
pastang, ir papildomy piniginiy iSlaidy, ja gali pastebti tiesiog pravaziuojant automobiliu,
specialiai tam neskiriant laiko. Pastes lauko stendus strategiSkai gerose vietoseamgkiato
didelis skatius Zmoni;.. Paprastai g mato tie patys, tuo par marSrutui darly ar IS jo
keliaujantys zmoés, todl ji geriau jsimenama. Dar vienas lauko rekkarprivalumas, kad
iSorinés reklamos priemoninereikia daznai keisti, kurti vis naujeklaminy maket,, tocl ji
tinka firmos ar produkto ilgalaikei strategijai @aizdziui formuoti.Imorés vadovas mano, kad
lauko reklama yra tuo efektyvesnkuo atiau imores ji yra ir ten kur yra didelis jugimas.
Todél buvo pasirinktos itent jau migtos vietos lauko reklamai.

o Reklama televizijoje ir radijuje. Reklaminiusimores klipus galima matyti ir
girdéti per ,Puko” televizija bei radij.

Televizija — viena brangiausi galingiausy ir veiksmingiausi reklamos priemomni
Vaizdo, veiksmo, muzikos, judesio, spalveikiartiy kartu a¢ka, reklama turi padidiatpoveik
zZiarovui. Tai ir pati brangiausia reklamos skleidimoemore. Netuédamas galimyés daug
pinigu skirti televizijos reklamai, tdau noédamas padidinti pidju skatiy, imores vadovas
pasirinko Kauno miesto regionirtelevizija ,Pikas”. Galima faty teigti, kad Si reklamos forma
yra skirta vidutinio amziaus vartotojui. Tai pagtiné amziaus gru@ kuri rekonstruojasi savo
btsta.

Radijo reklamos transliacijai buvo pasirinkta jaunéa radijo stotis ,Rkas“. §

pasirinkimg Iémé tos pd&ios, jau mirtos, priezastys. Radijas - tai fonas nereikalaigant
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nuolatinio @mesio. Radijo galima klausytis neiSjungiantaviien virtuvéje ar automobilyje,
vykstant i darty autobusu ar mikroautobusu. Znésngali neisgirsti vienokios ar kitokios
informacijos, bet 4-5 kartus iSgirstaaones pavadinimasstrigs atmintyje. Dar viena priezastis,
kodél buvo pasirinkta radijo reklama, kaip teigimonres vadovas, yra tai, kad radijo reklamos
parengimo laikotarpis yra pats trumpiausias i§ veklamos priemomni Toks lankstumas leidzia
savo produkcy reklamuojagiiai imonei ,Inarta® prisitaikyti prie vietids rinkos naujovj ir

spatiai reaguotii konkureni teiginius.

Reklama
televizijoje ir
radijuje
16%
Lauko Reklama
reklama spaudoje
20% 64%

10 pav. ISlaidos reklamai

Be abejons, kiekvienaijmonei, reklamuojafiai savo produkcy yra jdomu, ar islaidos
reklamai yra tikslingos, ar reklama yra nukreipiatimkama kryptimi, ar teisingai pasirinktos
reklamires priemoss ir ju skleidimo keliai. Psichologinis ir socialinis rakhos efektyvumas yra
tiiami atliekant esam ar potenciali vartotoy apklausas, tuo tarpu ekonomineklamos
efektyvumy reikia nustatyti stebint preki pardaviny ir iSlaidy reklamai pokyius, bei j
tarpusavio rysius. Ekonomiinreklamos efektyvum apskatiuoti pagal formules éra taip
paprasta., norint nustatyti reklamos ekonanefektyvum, reikia jvertinti daugel veiksniy.
Jiemsivertinti reikalingi specidis steljimai, apklausos bei apklausos duomepdorojimas,
specialis buhalteriniai duomenys, kaip, pvz. cirkuliacinieastai, kurie Lietuvoje vedamoje
buhalterijoje nefiksuojami. Prie§ nustatant kogkge reklaminy priemoniy efektyvuma,

paziirésime kokios yra baldpardaviny ir iSlaidy reklamai vyraujatios tendencijos.

3.2. Reklamos biudzeto optimizavimas UAB ,Inarta“

2 lentetje matome paskutini penkiy mety baldy apyvarg kiekviera ménes. Kad
duomenis bty patogiau analizuoti ir galimath; nustatyti @ésningumus, 2006 ir 2007 met
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apyvarg pavaizduosime grafiSkai. Vienoje aSyje — pasitnkey ménesiai, kitoje aSyje — bald

pardavimai litais per atitinkagmménes.

Baldy pardavimy dinamika 2003 — 2007 metais

2 lenteé

Baldy pardavimy dinamika, Lt

sausis

vasaris

kovas

balandis

geguz

birzelis

liepa

rugpjitis

rugssjis

spalis

lapkritis

gruodis

Viso per metus,Lt

2003

83815,37

107197,74

167914,71

172199,52

237330,99

34609,80

470744,01

499111,74

407161,17

297539,01 258258,47

170069,76

2905952,24

2004

97055,74

85236,31

110665,04

130741,91

197073,70

265353,9

328838,9(

399798,04

391521,55

366500,4

325664,64

237616,64

2936066,77,

2005

100578,44

128637,29

201497,65

206639,42

284797,14

41531,76

564892,8

598934,09

488593,4(

597046,81 309910,1(

204083,71

3727142,66

2006

93128,19

119108,6

186571,9

191332,8

263701,1

38455,33

523048,9

554568,6

452401,

330598,9

286953,8

188966,

#t 3574933,79

2007

92434,04

81177,44

105395,26

124516,1(

187689,24

252718,0(

313179,9(

380760,04

372877,671

349048,00 310156,8(

226301,56

2796254,07,

IS grafiny bald; pardaviny dinamikos per 2006 ir 2007 metus priklausomyfaiskiai

matome vyraujafia tendencih — met; pradzioje, tai yra sausio, vasario, kovénesiais pajam

gaunama maziausiai.

Pardavimai, (Lt)

:
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11 pav. Gaunamy pajamy uz baldus dinamika per 2006 metus

44




Taciau pradedant nuo sausioémesio, kai pajamp gaunama maziausiai, stebimas
laipsniSkas y kilimas. Maksimalios pajamos gaunamos birzeli@pdis, rugpjcio, rugsjo

ménesiais.
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12 pav. Gaunamy pajamy uz baldus dinamika per 2007 metus

Galima daryti iSvag, kad kritiniai nénesiaiimonei yra met pradzioje.

Kad reklamos poveikisity kuo efektyvesnis, reklaminiuose skelbimuose, gsruose
turi bati akcentuojamos nawjbaldy charakteristikos. Investuoti reklamy kritiniu pardaviny
atzvilgiu metu gra atsitiktinis sprendimas, tai ilgalésk darbo patirties iSvada. DidsliSlaidos
reklamai sezono metiera tikslingos, uztenka vartotojui primirithores vard, bei kontaktus.

Taigi, iSanalizay metinius bald pardaviny pokyius ir zinodami § dinamikos
tendenciy, verta iSanalizuoti, kiek ir kada buvo iSleist&lagnai per jau miétus metus.

Pradiniai tyrimo duomenys, tai iSlaigdeklaminiai kampanijai dinamika per 2003 — 2007
metus. Sie duomenys yra pateikiami 3 lexjéel

Kad duomenis ity patogiau analizuoti ir galimaih; aiSkiau matyti dsningumus, 2006
ir 2007 met, iSlaidas iSlaidas reklamai pavaizduosime grafiS{@&noje asyje — pasirinktmety

ménesiali, kitoje asSyje — iSlaidos reklamai pemresd litais.
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3 lentet
ISlaidy reklaminei kampanijai dinamika 2003 — 2007 metais

ISlaidy reklaminei kampanijai dinamika, Lt
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2005 | 6600,12 | 2772,04f 2326,2 274145  4020,87 274092 78,38 1077,52 2828,61 3197,78 5009,63 3719336
2006 | 3561,72| 2616,00 399,74 1750,00 8327,46

2007 | 1430,00| 2120,00 860,00 750,00 460,00 1340,006960,00

Pagal lenteli duomenis matome, kad meii iSlaidos reklamai 2003 metais sudaro
0,32% nuo metini pardaviny, 2004m. — 1,2%, 2005 — 1%, 2006 — 0,23%, 20025%,
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13 pav. ISlaidy reklaminei kampanijai dinamika per 2006 metus

Kaip matome metits iSlaidos reklamai nevirSija rekomenduojamo maksauns procento
reklamirems iSlaidoms. Skirtingais metais iSlaidos reklarkid, taciau patirtis paroé, kad

netikslinga skirti reklamai daugiau negu 1 % nudinie pardavinu.
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14 pav. 1Slaidy reklaminei kampanijai dinamika per 2007 metus

Taigi, teisingai pasirinktos reklamos skleidimo goniores, kurios ®gra brangios, bet
pakankamai efektyviai veikia baldpardavimo augimtokio didumoimorgje kaip ,Inarta“, yra

ekonomiskai efektyvi investicija, populiarinantorés vard, bei jos atliekamas paslaugas.

3.3. Reklamos priemomy efektyvumo didinimas UAB ,Inarta“

Kiekviena imore kelia klausim ar siuciama korespondencija, dalomoji reklamin
medziaga, reklaminiai ir radijo vaizdo klipai yréektyvis. Bald; rinka Lietuvoje yra prisotinta,
todkl kuo didesa rinkoje konkurencija, tuo labiau turiib iSvystyta rinkodaralmores ,Inarta“
reklamos strategija iS5 e$s yra teisinga, tdau triksta marketingini veiksmy planavimo.
Apzvelgus i imorés strukiira, gaminam produkcip, naudojamas reklamos priemones, |j
skleidimo hidus, galima rekomenduoti tokius reklamos ekonoméféktyvumo didinimo kelius:

o Pasirinkti tikslesnj reklamos biudzeto sudarymo metod. leSkant reklamos

ekonominio efektyvumo didinimo kelipirmiausia reikty pradctti nuo kity mety
reklaminio biudzeto formavimo. &a vieno idealaus reklamos biudzeto sudarymo
metodo, kuris leist panaudoti reklamai skiriamagshs taip, kad jos visiSkai
pateisint imones vadovo likesius. Situacija rinkoje spéiai kinta ir jos iS5 anksto
visiSkai nuspti neimanoma. Sudarant reklamos biudzegikéty iSnagriréti visus
reklamires kampanijos biudzeto sudarymo metodus. Kaip jaw lmainéta, jmores

reklaminei kampanijai skiriama piniginsuma yra atsitiktiéy imoré skiria tiek
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pinigu, kiek ji tuo metu gali sau leisti. Pasirinkus @kines kampanijos biudzeto
sudarymui tiksk ir uzdavinip metod,, vadovaujantisimorés personalas, tiksliai
ivardinty siekiamus tikslus bei uzdavinius ir apskaoty, kokios hity reikalingos
iSlaidos reklamai, kadiby pasiekti Sie tikslai. [vertinus visas reklamos iSlaidas
paprastai susidaro nemaza sumaglt@klai tuo vadovautis nereitq, reklamai
skiriamos ¢Sos tuéty buti lengvai perskirstomos, nukreipiamos i$ vienddamos
skleidimo priemons | kita. Taigi taip planuojama reklaminkampanija neiity
atsitiktiné. Ivardijantimonres reklamos tikslus ir uzdavinius — vienas usbjity ir
konkurent, rinkos, p reklamires kampanijos veiksm jvertinimas. Taigi bty
ivertinta veiksni, galirciy itakoti pardavim dinamika, visuma.

Nuolatinis reklaminiy priemoniy ekonominio efektyvumo stebjimas. Nuolat
stebint pardavim dinamikq iki ir po reklamires priemors panaudojimo leis
ivertinti ar reklamai skirtosé§os buvo efektyviai panaudotos. Stebint pardavim
dinamiky galima naudotis @@ paprasiausiu ir suprantamiausiu metodu, kaip
buvo padaryta darbo praktje dalyje, analizuojant tmj reklaminii priemoniy
efektyvurmy. Tai iSspesty iS karto kelet su reklamos ekonominiu efektyvumu
susijusiy klausimy: leisty nustatyti ar reklamos skleidimo priemone naudojasi
busimieji prekés vartotojai, ar ji yra ekonomiskai efektyvi. Gautizultataijtakos
tolimesn reklamos skleidimo priemowpasirinkins.

Gamintojo ir vartotojo komunikacija. Vartotoy apklausa bei anketavimas taip
pat padtu nustatyti reklam bei reklamos skleidimo priemanipranaSumus ir
tratkumus. Reklama #mores ir vartotojo komunikacijos prieménKomunikacijos
procesas tik tada yra efektyvus, kai yr@&gmasis rysys. Vartotpjnuomor apie
imores gaminam produkcip, jos jvaizd rinkoje, naudojamas reklamines
priemones — yra rkainojama informacija, padianti kurti rinkoje konkurencirg
produkt ir ekonomiSkai efektywi reklamy. Taigi gamintojo ir vartotojo

komunikacija yra btina efektyviamimones egzistavimui uztikrinti.
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15 pav.Imonés ir vartotojo komunikacijos procesas

o Tinkamas reklamos agentiros parinkimas. Tinkamas reklamos agemos
parinkimas, turigios originaly idéju yra labai svarbus visame reklarsn
kampanijos Krime. Ekonominis reklamos efektyvumas pasiekiamamigusia
pasiekus psichologinreklamos efektyvum Nors imorés reklamos tikslas —
informuoti vartotojus apigmonres hivimo vieta, gaminam produkcip, atliekamas
paslaugas, niekas nelieka abejingas tam, kaipateikiama informacija. Siuo metu
bald; rinka yra prisotinta, tad vien tradicini reklamavimosi metagd neuztenka,
reikia pripazinti, kad originalumoimores reklamose stinga, téld vienas IS
pagrindiniy reklamos ekonominio efektyvumo gerinimo kehl originaliy idéju
reklamose generavimas.

o Investuoti i reklama. llgamet imonés darbo patirtis rinkoje jau suformavo
reklamavimosi tradicijas, kurios ekonomiskai yraleyviausios.

Apibendrinant § skyriy galima teigti, kad pardavim padictjimo tik dél reklamos
faktoriaus tiksliai nustatyti immanoma. Norinfvertinti reklamos ekonomirefektyvung reikia
eliminuoti visas kitas priezastis, kurios gal biiti susijusios su pardavimpadicjimu. Gautus
skatiavimo rezultatus ir pateiktus pakimus reklamos priemoniefektyvumui didintiimorés

vadovas atidziai iSnagrs pasirenkant tolimesnes reklamos priemonesskieidimo kidus.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Remiantis teoriniais apigtimais, komercias imores reklamos efektyvumas priklauso
nuo jvairiy faktoriy — ekonomini, psichologing ir kity. Antra vertus, pasirinktas tikslinis
reklamos segmentas taip pat tufitibnuodugniai iSstudijuotas, kad pritaikyti efekigusius
teorinius sprendimus efektyviai reklamai komeégrimorgje.

2. lvairis Lietuvos ir uzsienio autoriai nagéo reklamos ir reklamos efektyvumo
aspektus. Pradedant nuo reklamos pradmenbaigiant suétingomis asajomis, kurias Ph.
Kotler, Armstrong G. ir kiti autoriai. Sie autoriaiagrirejo reklamos gsajas su marketingu
bendrai, t.y., nustatreklamos efektyvumo svaflyglobaliame matmenyje. Akivaizdu, kad kuo
daugiau rysi yra iSnagrigta, tuo lengviau atsizvelgti ir taikyti sprendimpsktikoje.

3. Nors teoretikai ir iSsamiai iSnaggno reklamos efektyvum ir susijusius klausimus,
taciau versle kiekvienu atveju turiab atsizvelgiama i imorés ypatumus, reklamos ypatumus,
kuriems numatyti kartais neuztenka ir gerigugoriniy sprendina. Antra vertus, pasirinktas
reklamines priemones galima testuoti ir taip nystal efektyvuna neinvestuojant pinig

4. UAB “Inarta” reklamos efektyvumui padidinti retiy naudoti tas reklamines
priemones, kurios labiausiai pateisina savo efakty Kita vertus, reilty nuolat atsizvelgti
nuolat kintadia aplinka ir laiku pakoreguoti reikiamas priemones.

5. Tirtos imorés vadovai tusty jvertinti reklamos svatbir jos teikiamy naud. Bei
naudoti modernias reklamines priemones, tokiasp kaklama internete, papildamakciju
rengimas ir kitas. Taip ity galima sustiprinti esamas geriausias reklaminésmumes ir dar
labiau padidintiy efektyvuna.

6. Taigi, UAB “Inarta” ar bet kuriai kitaimonei tugty bati svarbu ne tik numatyti
geriausa teorijos ir praktikos gsap, bet ir sukurti unikal sprendim. Toks sprendimas savaime

bus be konkurencijos ir tés iSsskirtin pranaSura verslo aplinkoje.
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SUMMARY

Key — words: advertising tools, the efficiency alvartising, advertising, commercial
enterprise.

Master degree paper formulates problems of how rédiwey tools using affect
advertising success. This paper also indicatesisoiifor making advertising successfully in the
Commercial Enterprise.

The research object — the efficiency of advertismgSC “Inarta”.

The work also presents problems and analysis oéréding efficiency in JSC “Inarta”
and approving research hypothesis — advertisingesscdepend on “right” advertising tools and
quality how they were used in each company. Sanamynother factors can be added as for
making advertising successfully — theoretical aratfical link understanding is one of them.

We also created solutions for increasing advedisfficiency in JSC “Inarta”. Those
solutions were based on theoretical models andipagacompany analysis (research).

Main problems were solving in our work:

1) Advertising understanding in nowadays science. Sanodlem of advertising quality
in the commercial enterprises, especially in Lithaa

2) Making solutions in the company and company undadihg of making correct
advertising solutions.

Main solution for solving advertising efficiencygblem in JSC “Inarta — understanding
of theoretical and practical link and then makiogusons according to company investment and
management.

Research made by analysing scientific literatur@ sistemyzing it, same making charts

and tables, after analyzing company data. Totagdidfires and 3 tables in this work.
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