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IVADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimo buidai. Televizijos reklamos uzsakovai, jos
gamintojai ir transliuotojai nuolatos sprendzia problema, kaip padaryti reklama efektinga,
kad jai pasirodzius eteryje zilirovas nenoréty jos perjungti, o pateikiama informacija giliai
istrigty vartotojo pasamongje. Gerai parengtas televizijos vaizdo klipas zada, jog reklama
pasieks vartotoja, o tai turéty garantuoti pagrindini reklmos tiksla - pelna. Reklamos
s¢kme didziaja dalimi lemia gerai parengta jos kiirybiné strategija. Teoretikai ir praktikai
pripazista, jos kiirybinés televizijos reklmos strategijos rengimas ir jos igyvendinimas yra
begalo brangus. Taciau beveik nenagrinétos laiko sanaudos, reikalingos kiirybinei
strategijai parengti. Negailestingoje rinkoje, kur sprendimai turi buti priimami greitai,
laiko sanaudos vertinamos dideliais pinigais. Tai galioja ir televizijos reklamoms. Kuo
greiCiau parengiama kurybiné strategija, tuo grei¢iau ji igyvendinama, tranliuojama ir
pasiekia vartotoja. Televizijos reklamos gamontojai mano, kad kiirybinés reklamos
strategijos rengimo proceso laiko sanaudy sumazinti neimanoma, dé¢l kylanciy trukdziy.
Siame darbe siekta jrodyti, jog laiko sanaudy sumazinimo galimybés vis tik yra.

Problemos iStyrimo lygis. Televizijos reklamos kiirybinés strategijos rengimo
procesas bei jo laiko sanaudy problema iki Sol netyrinéta.

Darbo objektas. Televizijos reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas.

Darbo tikslas. ISanalizavus televizijos reklamos kiirybinés strategijos rengimo
procesa, pateikti pasiilymus ,,Lietuvos ryto* televizijai, kaip sumazZinti §io proceso
rengimo laiko sgnaudas.

Siekiant jgyvendinti tiksla, buvo issikelti Sie uzdaviniai:

e jvertinti reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesa teoriniu aspektu;

e parengti modelj, kuriuo remiantis biity atlickamas televizijos reklamos
kiirybings strategijos rengimo proceso tyrimas;

e jvardyti pagrindinius televizijos reklamos kiirybinés strategijos rengimo
proceso trukmés trukdzius;

e pateikti pasiilymus, kaip sutaupyti televizijos reklamos kiirybinés

strategijos rengimo proceso kastus.



Darbo struktiira. Magistro baigiamaji darba sudaro:

Ivadas, kuriame pateikiami darbo tikslas ir uzdaviniai, atskleidziama temos
problematika bei aktualumas, naudojami metodai.

Pirmoje dalyje apzvelgiami autoriai placiau nagrinéje reklamos kiirybing strategija,
iSskiriama, kurios koncepcijos bus laikomais rasant darba, pateikiamos savokos ir
apibrézimai.

Antroje dalyje gilinamasi { kiirybinés reklamos strategijos rengimo procesa, jo
etapus. Mokslinés literatiros pagrindu nagrinéjami reklamos kirybinés strategijos
rengimo proceso dalyviai, proceso planavimas, tiksly issikélimas. Siame skyriuje
sudaromas teorinis kiirybinés reklamos strategijos rengimo proceso modelis.

Trecioje magistro darbo dalyje, suformuotas teorinis reklamos kiirybinés strategijos
rengimo modelis pritaikomas televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos
rengimo procesui tirti. Sis modelis tikrinamas atliekant televizijos reklamos kiirybinés
strategijos rengimo proceso steb¢jima. Skyriuje apraSomi rezultatai gauti ne tik stebéjimo
metu, bet ir vykdant pusiau-struktiirini interviu. Gauti rezultatai palyginami, pateikiamos
1Svados ir rekomendacijos kaip sutaupyti laiko sanaudas.

ISvady skyriuje apibendrinti rezultatai bei iSvados padarytos iSanalizavus
teoring medZiaga bei empirinio tyrimo rezultatus.
Darbo santrauka pateikta angly kalba.
Paskutini skyreli sudaro darbe naudotos literatiiros sarasas.
Darbas yra 64 puslapiy apimties, jame yra 5 lentelés ir 14 paveiksly. Taip pat
50 literattiros Saltiniy.
Tyrimo metodai.
e mokslinés literatiiros analizé;
e apibendrinimo metodas;
e steb&jimo metodas;
e pusiau - struktiirizuotas interviu;
e lyginamoji duomeny analize.
Darbe naudoti literataros Saltiniai. Reklamos kiirybing strategija tyrinéjo M.
Ceikauskiené (1997), R. Virvilaite (1996), R. Sliburyté (2001), K. Vasiliauskaité (2006),
T. Rusell (2001), G. E. Belch., M. A. Belch (1998), F. E. James (1990), C. J. Subhash



(1993), R. Wright (2000), K. JI. boge., Y. ®. Apenc (1995), A.J.Jewler (1998),
H.G.Lewis (1999), C.Nelson (1999) ir kiti. Darbe naudotasi ju pateiktomis
koncepcijomis bei teoriniais modeliais, Internete skelbiama informacija bei eksperty
Ziniomis.

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Darbe surinkta ir pateikta teoriné¢ medziaga,
kurioje nagrin¢jamas reklamos kiirybinés strategijos procesas. Be to, remiantis pateiktu
tyrimo modeliu reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas gali biiti tiriamas visose
Lietuvos televizijose. Laiko sanauduy skirty kiirybinés reklamos strategijos rengimui
sumazinimas — aktualus kiekvienai, reklama gaminanciai televizijai.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Darbo metu buvo sunku surinkti teoring
medziaga, nes moksliniy darby ir atlikty tyrimy apie televizijos reklamos kiirybinés
strategijos rengimo procesa, rasti nepavyko. Todé¢l darbe teko naudotis autoriy darbais,
kurie nagrinéjo tiesiog reklamos kiirybinés strategijos rengima.Sios medziagos taip pat
néra gausu. Rengiant tyrimui pritaikyta modeli teko labiausiai vadovautis asmenine

patirtimi.



1. REKLAMOS KURYBINES STRATEGIJOS RENGIMO PROCESO
TEORINIAI ASPEKTAI

Reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas yra sunkus, daug pastangy ir
laiko reikalaujantis darbas. Tam, kad Sis procesas duoty efektyvios naudos, ir biity
iSvengta milziniSky nuostoliy ji reikia atsakingai planuoti, panaudoti jmanomus
informacijos srautus, naujas technologijas. Negalima atmesti ir kirybinés reklamos
strategijos procese kintancio ir besikei¢iancio dalyviy skaiciaus. Kirybinés reklamos
strategija tyré tokie autoriai kaip, M. Ceikauskiené (1997), R. Virvilaite (1996), R.
Sliburyté (2001), K. Vasiliauskaité (2006), T. Rusell (2001), G. E. Belch., M. A. Belch
(1998), F.E. James (1990), C.J. Subhash (1993), R. Wright (2000), K. JI. boge., Y. ®.
Aperc (1995), A.J.Jewler (1998), H.G.Lewis, C.Nelson (1999) ir kiti. Jie visi panaSiai
ivardija kurybinés reklamos strategijos elementus, pateikia beveik analogiskus terminus.
IS minéty autoriy iSsamiau reklamos kiirybini procesa analizavo K. Vasiliauskaité (2006),
AJJewler (1998), F. E. James (1990), A. Cooper (1997), H.G.Lewis, C.Nelson (1999).

Terminas strategija lietuviy kalbos ir tarptautiniame Zodynuose turi kelias
reikSmes: 1. ginkluoty pajéguy rengimo karui teorija ir praktika, karo planavimas ir
kariavimas; 2. politing, visuomeninés kovos vadovavimo mokslas (TPZ, 1985). Versle
naudojamas terminas strategija taip pat turi kariavimo prasmg. Verslas - tai karas.
Marketingo pavadinimas kilgs 1§ savokos ,,market getting® — t.y., rinkos uZkariavimas.
Siame kare priesininkas yra konkurentas, o teritorija, kuria reikia uzkariauti, yra klientas
(Svaravicius, 2002, p. 30). Strategija organizacijoje suvokiama kaip sprendimy visuma,
apibrézianti organizacijos svarbiausius ateities tikslus ir veiksmus bei priemones tiems
tikslams pasiekti (Vasiliauskas, 2002).

J.AJewler savo veikale ,,Creative strategy in advertising raSo: ,,Reklamos
strategijos kirimas néra labai logiSkas procesas, taciau negalima pamirsti, kad cia
susijungia mokslas ir menas. Kuriant strategija viskas prasideda nuo fakty: apie
produkta, pirkéja. Visos §ios Zinios turi biiti panaudotos pasirenkant nauja kelia rinkos
uzkariavimui® (Jewler, 1989, p. 40). Autorius kiirybinés reklamos strategija suvokia kaip
dvieju démeny suma susidedancia i§ organizaciniy ir kirybiniy spendimy. Jam svarbus
loginis ir jutiminis strateginiai sprendimai, kurie priklauso nuo emocinio ir intelektinio

lygio, aplinkos. Sie elementai lemia vartotojo reakcija pozidiri. Tuo metu J. Aitcison



(1999) pritaria, kad strategijos kiirimas yra menas, taciau ¢ia pat nurodo, kad kiirybinés
reklamos strategijos savoka kiekvienas supranta skirtingai, priklausomai nuo to kokia
pozicija asmuo uzima. Mokslininkas mano, kad kiirybinés reklamos strategijos
vertinimas priklauso, nuo kategorijy, rémy i kuriuos ispraudziamas zmogus — metai,
iSsilavinimas, Seimyniné padétis ir t.t.

Terminas kiirybiné reklamos strategija gana placiai naudojamas uzsienio, kiek
maziau - lietuviy autoriy (Wels, Moriarty, 2003; Sasser, Koslow, Riordan, 2001, Tellis,
1998; Jewler, 1989; Vasiliauskaite, 2006). Sis terminas kiles i§ angly kalbos, tiksliau
zodzio creative. | lietuviy kalbg 81 savoka verciama kaip — kirybinis, kiirybiskas, kiirimo
ir reiSkia kiirybq. Kurybiskumas (angl. Creativity) — zmoniy geb¢jimas kurti naujas idéjas
ir unikalius sprendimus. K. Vasiliauskait¢ (2006) isskiria kelis karybiskumo
komponentus: kiirybos produkta, kiirybiska asmenybe, kurybos procesa ir problema.
Kirybiskumas siejamas su Zmogaus iSgyvenimais, bendru produktyvumu ir jvykiais.
Apibiidinti kirybiSkumui daznai naudojamas K. Urban 4 P modelis: problema (Problem)
— asmuo (Person) — procesas (Process) - produktas (Produktas). Siame modelyje svarby
vaidmenj atlieka aplinkos itaka, kuri skatina visa kiirybos procesa. (Urban, 1990, p. 777?)

Greta termino kiarybiné reklamos strategija kai kurie autoriai naudoja
sinonimiskus terminus:

kurybinis jgyvendinimas (angl.Creative execution) — pagrindinés reklamos idéjos
perteikimas kiirybinémis priemonémis (Aitchison, 1999, p. 46);

kiirybos taktika (angl. Creative tactics) — nustatymas, kaip kiirybiSkai pateikti
reklamos praneSima, kad tiksliné auditorijq ja tinkamai suprasty (Welss, Mariarty, 2003,
p.23). Literatiiroje nevengiama naudoti savoka reklamos Zinutés strategija. Siuo atveju
pabréziamas ne kiirybiSkumo aspektas, o kiirybos rezultatas — zinute.

Kaip matyti i$ pateikty savoku, nepaisant to, jog kirybiné reklamos strategija
apima daug funkcijy, mokslininkai terminus neretai naudoja kaip sinonimus.

Kiurybinés strategijos rengimo procesas susideda 1§ daugelio etapuy. Vieni
teoretikai mano, kad §is procesas prasideda nuo reklamos uzsakovo poreikio, kiti teigia,
kad nuo pradinés informacijos surinkimo. Biitina surinkti informacija apie rinka,

reklamuojama produkta ir vartotoja. [ kirybinés reklamos strategijos rengimo procesa

10



taip pat jeina strategiju alternatyvy suformulavimas, ju vertinimas ir pasirinkimas.
Reklamos kiirybinég strategija gali biti rengiama nuo keliy dieny iki pusmecio.

Darbe terminai kiirybinés reklamos strategijos rengimo procesas ir reklamos
kiirybinés strategijos rengimo procesas vartojama kaip sinonimai. Reklaminio vaizdo
klipo terminu apibtidinama televizijos reklama. Darbe naudojamas terminas derinimasis,
kuris nurodo komunikacinius rySius tarp reklamos uzsakovo ir reklamos gamintojo, taip
pat kiirybinés grupés nariy. Terminas derinimasis darbe naudojamas isreiksti sprendimo
aptarimo, svarstymo ir priémimo procesus.

Televizijos reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas yra nenagrinéta
sritis, neatlikta tyrimy ir $io proceso laiko sanaudy atzvilgiu. Todél analizuojant teorinius
darbo aspektus, buvo naudojamasi moksline medziaga, kuri susijusi su reklamos
kiirybinés strategijos rengimu. Teoretiky nuomoné apie reklamos kiirybinés strategijos
procesa skiriasi nedaug. Vieni mano, jog S§i procesa sudaro $eSi pagrindiniai spendimo
priémimo etapai: poreikis, diagnostika, arba bendrasis tyrimas, sprendimy varianty
parengimas, sprendimo realizavimas, rezultaty vertinimas ir griztamasis rysys.
(Richardson, Richardson, 1990). Tuo metu F. Yates (2004) teigia, kad bet sprendimo
priémimo procesas apima : poreiki, metoda, investicijas, parengimo galimybes,
sprendima kokybe, kompromisinius sprendimus, priimtinumo vertinima, vykdyma.

PanaSus etapai priskiriami ir kiirybinés reklamos strategijos parengimui bei
vertinimui. Teoretikai  (Shimp, 1997, Wright, 2000, Blech, Blech 2004) mano, jog
reklamos kiirybinés strategijos parengimo procesa sudaro pasiruoSimas, igyvendinimas
bei vertinimas. Kiti autoriai, tarp ju ir Lietuvos, reklamos kiirybini procesa skaido { idéju
generavimo, varianty vertinimo ir atrankos stadijas (Virvilaitée, Valainyté (1996),
Albrovien¢, Glazauskiené (2001). Kaip pabrézia K. Vasiliauskaite (2006), kiirybinés
reklamos strategijos procesas prasideda nuo atsiradusio poreikio. Jis gali biti siejamas su
pardavimy skatinimu, pasireiksti kaip ivaizdZio poreikis. Poreikis priimti sprendima
tiesiogiai susijgs su reklamos tikslais ir uzdaviniy formulavimu. Tikslus formuluojantis
reklamos davéjas remiasi informacija apie rinka, produkta ir vartotoja — tai sudaro
salygas Siam tikslui sukonkretinti, akcentuojant kiirybinj reklamos aspekta.

Kiurybiniy reklamos strategiju parengimas apima kelis aspektus. Svarbu atlikti

ribojanciy veiksniy — laiko ir finansy jvertinima. Kitas svarbus etapas — alternatyviy
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kirybiniy reklamos strategiju formulavimas bei reikalingy alternatyvuy skaiciaus
nustatymas. Vieni reklamos specialistai teigia, kad varianty skaiCius turéty biti kuo
didesnis — ne maziau kaip SeSios strategijos alternatyvos. Esa tuomet didesné tikimybeg,
jog bus pasirinkta tinkamiausia reklamos kiirybiné strategija. Taciau, yra nuomoniy, jog
alternatyviy strategiju skaicius neturéty biiti didesnis kaip trys, nes Zmogui sunku priimti
sprendima, jei varianty skaiCius yra gausesnis. Renkantis geriausia reklamos kiirybing
strategija paprastai vadovaujamasi tokiu principu: jog geriausia alternatyva yra ta, kuri
leidzia pasiekti norima rezultata ir reikalauja maziausiai finansiniy ir laiko iStekliy.
Pirmiausia kiirybine reklamos strategija vertinama reklamos gamintojo viduje, o véliau ji
pateikiama uzsakovui. Taciau jis gali dalyvauti ir visame reklamos kiirybinés strategijos
rengimo procese. Juk reklamos kiirybinés strategijos parengimas i§ esmeés yra nuosekli
reklamos uzsakovo ir reklamos gamintojo veiksmuy seka, pradedant nuo tikslo
suformavimo iki geriausios reklamos kiirybinés strategijos alternatyvos pasirinkimo.
Teoretiky pateiktomis koncepcijomis remiamasi ir darbe. Reklamos kiirybinés
strategijos rengimo proceso pradzia laikoma pirminés informacijos surinkimas. Toliau
seka tiksly iSkélimas ir uZzdaviniy pateikimas, dél kuriy priémus sprendima, rengiamos
alternatyvios kiirybinés reklamos strategijos, vyksta ju vertinimas ir pasirinkimas.
Strategijos patvirtinimas uzbaigia, rengimo procesa. Tokios koncepcijos laikomasi ir
kuriant teorini kiirybinés reklamos strategijos rengimo proceso modeli, bei ji pritaikant

televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso tyrimui.
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2. REKLAMOS KURYBINES STRATEGIJOS RENGIMO PROCESAS

Siame skyriuje analizuojamas reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas.

Jis, kaip ir kitos organizacijos veiklos turi buti planuojamas, organizuojamas,
koordinuojamas ir kontroliuojamas. Reklamos kirybinés strategijos rengimo procese
svarbiis tokie elementai, kaip proceso dalyviai, kiirybinés strategijos planavimas, tiksly

i$sikélimas ir uzduociy formulavimas, alternatyvy rengimas ir ju pasirinkimas.
2.1. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso dalyviai

Analizuojant reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesa, bitina iSnagrinéti
jame esancius dalyvius. Mokslingje literatiiroje pats procesas daznai vertinamas
atsizvelgus { jo dinamika bei tiesioginiy ir netiesioginiy reklamos proceso dalyviy rysius.
Reklamos kiurybing strategija  analizuojantys autoriai, neretai skirtingai interpretuoja
pagrindinius reklamos kiirybinés strategijos proceso dalyvius. M. Ceikauskien¢ isskiria $iuos

pagrindinius reklamos kiirimo dalyvius: reklamos uZsakova, reklamos agentiira, reklamos

partnerius ir vartotojus (1 pav.).

Vyriausybiniai organai p| Asociacijos
TIESIOGINIAI REKLAMOS PROCESO DALY VIAI
* * v
Reklamos Reklamos Reklamos Reklamos
uzsakovai »{ vykdytojas P agentiiros P vartotojai
agentiira partneriai
I
I .
ORGANIZACIIOS, NETIESIOGIAI DALY VAUJANCIOS REKLAMOS PROCESE

' ' '

Tyrimo Kiirybinés DaZnumas
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Saltinis: Ceikauskiené, M. (1997) Reklama ir firmos jvaizdis, p.24
1 pav. Tiesioginiy ir netiesioginiy reklamos proceso dalyviy rysiy schema

IS schemos matyti, kad vykstant reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesui, { ji
itraukiami ir tokie dalyviai kaip, organizacijos, kurios reguliuoja  reklamos veikla

valstybiniame ir visuomeniniame lygiuose. Taip pat gamybinés, kiirybinés ir tyrimo
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organizacijos, kuriy veikla susijusi su reklama. Reklamos kiirimo procesa taip pat itakoja
{vairlis vyriausybiniai organai bei asociacijos.

Reklamos uzsakovai - tai juridiniai ar fiziniai asmenys (ivairiis gamintojai, paslaugy
imonés, mazmeniniai bei didmeniniai prekybininkai, taip pat politiniai veikéjai, {vairios
asociacijos, privatiis asmenys ir kt.), kurie reklamos agenttrose uzsako reklama.

Reklamos davéjas (reklamuotojas, reklamdavys) — taip pat gali biiti apibtidinamas
kaip asmuo ar asmeny grupé (imon¢), kurie siekia paskleisti informacija apie save, savo
produkcija ar paslaugas ir finansuoja reklaming kampanija. Reklamos uzsakovai aktyviai
dalyvauja reklamos kiirybinés strategijos rengimo procese.

Reklamos dave¢jas reklamos kiirimo procese atlieka visas arba kelias 1§ Siy funkceijy:

* nustato prekiy rasi, kuria nori reklamuoti;

» kartu su reklamos agentiira nustato prekiy reklamavimo laipsni ir ypatybes,

reklamos riisy;

» sureklamos agentiira aptaria reklamavimosi i$laidy biudzeta;

* pasiraSo su agentiira sutart;y dél reklamos kirimo ir platinimo, tyrimy

pravedimo;

» pateikia reklamos agenttrai faktinius duomenis, iSskiria reklamuojamos

produkcijos ar paslaugy pagrindinius privalumus ir ypatybes;

= patvirtina reklaminés produkcijos maketus (eskizus, skelbimy tekstus ir pan.)

ir originalus;

= apmoka saskaitas uz reklamos uzsakymy jvykdyma (Ceikauskien¢, 1997)

Kirybinés reklamos strategijos rengimo procesa reklamos davéjo imongje
dazniausiai koordinuoja rinkodaros skyriaus darbuotojai: rinkodaros skyriaus vadovas,
vidurinio lygio vadovas, reklamos vadybininkas, produkto vadybininkas, projekto
vadybininkas.

Kartais reklamos dav¢jas taupydamas léSas ir laika kiirybing reklamos strategija
rengia ir igyvendina savo jégomis. Mazose imonése Sias funkcijas paprastai atlieka
vadybininkai arba administratoriai, o didelése marketingo skyrius. Savireklama nuolatos

rengia jvairios ziniasklaidos imonés, ypac tai populiaru televizijoje ir radijuje.
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Reklamos agentiira — tai nepriklausoma jmoné¢, planuojanti, kurianti ir vykdanti
reklamines kampanijas, atliekanti kitas reklamines paslaugas. Egzistuoja keliu tipu
reklamos agentiiros:

Universalios - paprastai atlieka tiek rinkos tyrimy, tiek kirybines, reklamos
gamybos ar platinimo funkcijas.

Specializuotos — tai reklamos agenturos besispecializuojancios tam tikrose srityse,
tokiose kaip kiirybos, ploto ziniasklaidoje planavimas ir pirkimas, pardavimy skatinimo ir
t.t. Specializuotos reklamos agentiiros paprastai biina smulkios reklamos agenttiry
tipo kiirybinés grupés, kuriy uzduotis yra vystyti jau egzistuojancias kiirybines mintis ir
kurti naujus reklaminius Stkius.

Reklamos agentturos, be anksCiau iSvardinty darby, atlieckamy kartu su
reklamos uzsakovu, reklamos kiirimo procese vykdo $iuos darbus:

. tiria prekes, rinkas, vartotojus, surenka informacija reikalinga reklaminés

medziagos sukiirimui;

" sukuria reklaming medziaga;

. pagamina reklamos originalus;

= paruoSia kompleksines reklamos kompanijas ir atskiras reklamos

priemones;

. bendradarbiauja su kitomis reklamos agentiiromis, kiirybinémis ir

leidybinémis firmomis,

= sudaro sutartis su reklamos platinimo priemonémis, pagrinde su masinés

informacijos priemonémis;

. pateikia reklamos uzsakovui saskaitas.

Reklamos agentiiry partneriai tai - tyrimo, kiirybinés, gamybinés ar platinimo
organizacijos. Reklamos agentiiros viena ar kita reklamos paslaugy partneri pasirenka
pagal spektra savo teikiamuy reklamos paslaugy (pvz., agentiiros atliekancios tik
kiirybines reklamos paslaugas gali kreiptis | gamybos ar platinimo paslaugas teikianCias
imones).

Reklamos vartotojas — tai asmuo, kuriam skiriama arba kurj gali pasiekti reklama,
tai tikslin¢ auditorija, kuriai skirta reklamos informacija. Vartotojy reakcija gali bti labai

pvairi: tiek teigiama, tiek neigiama.
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K. Vasiliauskaité (2006) pabrézia, kad rengiant ir jgyvendinant kiirybing reklamos
strategija nepaprastai svarbiis yra santykiai tarp reklamos davéjo, reklamos kiir¢jo ir
reklamos transliuotojo. Jie vienas nuo kito priklauso tiesiogiai. Siekdamas tikslo — pelno
reklamos dave¢jas kreipiasi | reklamos kiiréja (reklamos agentiira), kad Si pagaminty

efektinga reklama (2 pav. ).

» Reklamos

v
A

3
7'y

Reklamos davéjas Reklamos agentiira agentiiros
partneriai
A 7'}
. A 4
Reklamos A . ‘
vartotojas < Reklama

Saltinis: Sudaryta autorés

2 pav. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso dalyviy tarpusavio
rySiai
Tenkindamas uzsakyma bei sieckdamas pelno reklamos kiir¢jas atsizvelgia 1
uzsakovo poreikius, taciau tuo pat metu negali pamirSti ir reklamos specifikos,
pagrindiniy principy, reklama reglamentuojanciy istatymy, dominuojanciy kainy.
Reklamos transliuotojas taip pat turi atsizvelgti i reklamos istatymus, nustatydamas
reklamos kainas, privalo iSlikti konkurencingu, patenkinti kliento poreikius. Kita vertus,
negalima atmesti visy keturiy elementy — reklamos davéjy, reklamos agentiry, ju
partneriy ir reklamos vartotoju glaudziy santykiy. Reklamos agentiirai (ar partneriams)
reikia Ziniy apie reklamos davéjo strategija, pozicija ir tiksling auditorija — vartotoja. Tuo
metu reklamos davéjas turi zinoti apie reklamos agentiiros struktiira ir veiklos principus,
vartotojo poreikius. Vartotojo santykiai su reklamos uzsakovu ir reklamos agenttra

paprastai biina pagristi kokybés, kainos ir pageidaujamo saZiningumo principais.
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2.2. Reklamos kiirybinés strategijos planavimo procesas

Mokslin¢je literaturoje reklamos planas siejamas su imonés marketingo planu.
Reklamos planavimas imonéje apima tokius etapus:

o Reklamos tikslo planavimas. Remiantis imonés ir marketingo tikslais bei
atsizvelgiant | praéjusio laikotarpio patirtj, marketingo aplinkos analizés ir rinkos tyrimo
duomenis, suformuluojami visos imong¢s ir atskiry prekiu reklamos tikslai;

o Reklamos strategijos planavimas. Remiantis reklamos tikslais nustatoma
reklamos strategija, numatanti kryptis, priemones ir metodus Siems tikslams pasiekti;

o Reklamos biudzeto sudarymas. Apskai¢iuojamos numatytai reklamos
strategijai igyvendinti reikalingos 1¢Sos;

o Parengiamas konkretus reklamos strategija igyvendinanciy veiksmuy
planas.

Reklamos planavimo uzdavinys yra parengti marketingo situacija bei reklamos
tikslus atitinkant] reklamos plana, kuriuo remiantis biity galima tikslingai igyvendinti
reklamos rengimo procesa. M. Ceikauskiené (1997) nurodo, jog planuojant reklamos
rengimo procesa, svarblls tyrimai, strateginis planavimas ir taktiniai bei operatyviniai
sprendimai (3 pav.).

Reklamos planavimo procesa analizuojantys K.JI. bose ir Y.®. Apenc (1995)
i§skiria Siuos reklamos planavimo proceso etapus:

1. Marketingo situacijos analizé - nustatoma produkto padétis rinkoje; atliekama

tikslinés rinkos apzvalga; analizuojama konkurenciné aplinka;

2. Reklaminés veiklos tiksly nustatymas - reklamos tikslai; reklamos kampanijos
tikslai;  reklamos  strategijos  tikslai:  ekonominiai ir  socialiniai
(komunikaciniai); reklamos tiksly konkretizavimas: objekto, subjekto, erdvés
ir laiko atzvilgiu);

3. Reklaminé strategija ir kiirybinis kompleksas - produkto koncepcijos
tvardijimas; tikslinés auditorijos nustatymas; reklamos priemoniy parinkimas;

reklamos turinio bei kreipinio sukiirimas;
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TYRIMAI

Poreikiy tyrimas Prekiy savybiy tyrimas Rinkos analizé
v
STRATEGINIS PLANAVIMAS
|
[ I I ]
Tikslai Asignavimai Kirybinis Reklamos priemoniy
poZiiiris naudojimo planai
TAKTINIAI SPRENDIMAI
I
[ I ]
ISlaidy samata ir jy naudojimo Reklamos priemoniy Demonstracijy
kontrolé parinkimas grafikas

|

REKLAMOS RENGIMAS

Teksto ar scenarijaus Meninis apipavidalinimas Gamyba
raSymas

[ I I
PARENGTA REKLAMA

Saltinis: Ceikauskiené, M. (1997) Reklama ir firmos jvaizdis, p.23
3 pav. Reklamos planavimo proceso sudétinés dalys
4. Reklaminés programos biudzetas - marketingo veiksniy jtakos 1éSy skyrimo
metodologijai identifikavimas; finansiniy 1éSy skyrimo metodologijos
nustatymas;
5. Reklamos analizé, tyrimas - testavimo (patikrinimo objekto nustatymas);
metodologijos pasirinkimas; tyrin¢jimo darby kaina.
Sis reklamos planavimo procesas daug i$samesnis, jvertinama reklaminés veiklos
tiksly nustatymo bei reklamos analizés ir tyrimo svarba.
Kai kurie reklamos teoretikai, savo darbuose prie reklamos plano priskiria
ziniasklaidos plang. Trumpai ji apZvelkime.
Ziniasklaidos planas — tai reklamos tvarkarastis, kuriame nurodoma, kada, kokia
kaina, kur, kokiu daznumu bus skelbiama reklama, kokia bus kampanijos trukme, kada

turi biiti pateikta medziaga, reklamos formatas, specialiis techniniai reikalavimai.
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M. Nomeikiené¢ (2002) mano, jog teisingai sudarytas Ziniasklaidos planas turi
remtis sociologiniais duomenimis apie skirtingy gyventoju grupiy poziiirj i ziniasklaida
(kiek zmoniy ziuri ar klausosi televizijos bei radijo laidy, kokie leidiniai yra populiariausi
ir pan.), statistiniais duomenimis, rodanciais, kiek zmoniy gali pamatyti lauko reklama
tam tikroje vietoje, ir kita tikslia informacija. Planas turi buti aiSkus ir konkretus, kad
reklama pagal ji galima bty uzsakyti bet kurioje agenttroje, o ne tik toje, kuri plana
parengé. Pagal parengta ziniasklaidos plana ir pats reklamdavys gali parengti reklama.

Planui parengti reikalinga tokia informacija:

o Issamus reklamuojamos prekés ar paslaugos aprasymas. Reklamos planui
sudaryti pakanka Zinoti prekés ar paslaugos esmg bei paskirti, kainy lygi ir kas yra jusy
pagrindiniai konkurentai.

o Tikslinés auditorijos (grupés) aprasymas. Tiksliné auditorija — tai ta
gyventoju dalis, kuria planuojama paveikti reklama, siekiant itikinti pirkti reklamuojama
preke ar paslauga. ISskiriama pirminé ir antriné tikslinés auditorijos. Daugiausia
démesio reklamos davéjas skiria potencialiems naujiems pirkéjams - pirminé auditorija,
taCiau tuo pat metu siekiama iSlaikyti esamy klienty lojaluma - antriné auditorija.
Tiksling auditorija taip pat galima skirstyti pagal socialinius ir demografinius (amzius,
lytis, pajamos ir pan.) poZymius, pagal vartojimo prioritetus (tie, kurie perka tam tikros
markés automobilius, geria tik Sviesyji aly ir pan.), pagal gyvenimo stiliy (tie, kurie
megsta praleisti vakarus bare, kurie perka spontaniSkai ir pan.), pagal motyvacija, kodél
perka $ia preke.

o Geografinio regiono, kuriame bus vykdoma reklamos kampanija,
aprasymas. Kiekvienas reklamos davéjas Zino, kur ketina pardavinéti savo prekes —
Lietuvoje ar uzsienyje, mieste ar regionuose ir t.t.

. Kampanijos laikas: kada ji prasides ir kiek truks. Dazniausiai planas
sudaromas metams, taCiau tai nereiskia, jog preké ar paslauga bus reklamuojama kasdien.
Ziniasklaidos plane numatoma, kiek karty reklama (savaitgaliais, sezonais, per §ventes ir
t.t.) bus transliuojama per televizija, radija, spausdama spaudoje ir t.t. Gana daZnai
ziniasklaidos  planas sudaromas ir vienai reklaminei akcijai — informuojant apie
nuolaidas, jvairius renginius ir pan. Planuojant reklaminés kampanijos laika paprastai

naudojamos jvairios reklamos cikly schemos. Pavyzdziui, kai vartojimo ciklas labai
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didelis, o sprendimui priimti reikia ilgesnio laiko, taikoma schema, skirta susidoméjimui
palaikyti. Ji tinka reklamuojant brangias keliones, naujus automobilius ir kitas prabangos
prekes. Reklamos tikslas Siuo atveju — reguliariai priminti apie tai, kad preke tebesitiloma

rinkoje.

2.2.1. Reklamos kiuirybinés strategijos tikslai

Reklamingés veiklos tiksly nustatymas priklauso nuo imonés bendrosios strategijos
tiksly. Mokslingje literatiiroje paprastai skiriami du imoneés reklamos tikslus lemiantys
poziuriai: socialinis ir ekonominis.

Socialiniu poziuriu reklamos tikslas — suderinti jmonés interesus su vartotojy
interesais, siekiant juos kuo efektyviau patenkinti.

Ekonominiai jmonés tikslai gali biiti pelnas, didesné prekiy apyvarta ar uzimama
rinkos dalis.

K. Vasiliauskait¢ (2006) remdamasi T.Lewerman (1995) tiksly hierarchijos
skirstymu (1 lentel¢), nurodo kiirybinés reklamos strategijos tikslu vieta tiksly
hierarchijoje. Jos nuomone, pagrindinis imonés tikslas — pelnas. Ji detalizuoja tokie
ekonominiai rodikliai, kaip pardavimy apimtis, pelningumas, rinkos dalis. Rinkodaros
tikslai pasiekiami remiantis visu priemoniy kompleksu i§ kuriy viena yra reklama. Tiksly
hierarchijoje iSskiriami ekonominiai ir neekonominiai reklamos tikslai. Ekonominiai
tikslai — tai pardavimy ir pelno dydis. Neekonominiai tikslai remiasi vartotojy pirkimo
elgsena: vartotojai, kurie visi§kai nevartoja tam tikros kategorijos produkto — juos reikia
priversti iSbandyti produkta; vartotojai, kurie vartoja konkurento produkta — iSugdyti
pakartotinio pirkimo iproti; vartotojai, kurie jau perka reklamuojamos prekés Zenklo
produktus — sustiprinti vartojima. Komunikacijos tikslai — populiarumas, paskatinimas
pirkti, pozitris. Paskutingje vietoje tiksly hierarchijoje yra jtakos tikslai: informacija,
aktualumas, emocija. Sie tikslai susije su vartotojo psichologiniais veiksniais, vidinémis

nuostatomis ir ju keitimu.
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llentele
Tiksly hierarchija

Imonés tikslai Pelnas

Rinkodaros tikslai Pelningumas
Apyvarta
Rinkos dalis
IlgaamziSkumas

Rinkodaros komplekso tikslai Produkto tikslai
Kainos tikslai
Paskirstymo tikslai
Reklamos tikslai

onwgA| sturdaens

Reklamos tikslai Ekonominiai
Elgsenos

Elgsenos tikslai ISbandyti produkta
Sustiprinti vartojima
ISugdyti pakartotinj pirkimo jprotj

Komunikacijos tikslai Populiarumas
Ivaizdis
Paskatinimas pirkti

onwIGA| sTuYyung

[takojimo tikslai Aktualumas
Emocijos
Informacija

v

Saltinis. Vasiliauskaité, K. Kirybiné reklamos strategija : reklamos agentiiros ir reklamos
davéjo sqveikos aspektai. p.40

Vertindama kiirybing reklamos strategija kaip priemong vartotojui paveikti, ji
siejama su Zemiausia tiksly hierarchijos pakopa — jtakos tikslais. Tai atsispindi
K.Vasiliauskaités tiksly hierarchijos piramidé¢je (4 pav.). 4 pav. parodoma, kad kirybiné
reklamos strategija yra netiesiogiai susijusi su pagrindiniu jmongs tikslu — pelnu.
Reklamos tiksly jgyvendinimas susijgs su rinkodaros tikslais. Reklama taip pat turi jtakos
pardavimy augimui, {monés {vaizdZiui, prekés Zenklui ir t.t. Kirybiné reklamos
strategija netiesiogiai itakoja produkto pelninguma (kiirybin¢ reklamos strategija suteikia
galimybe didinti reklamos efektyvuma be dideliy papildomy investicijy).

Kalbant apie kiirybinés reklamos strategijos ry$i su reklamos ir komunikacijos
tikslais, reikia iSskirti tai kad kiirybiné reklamos strategija padeda atkreipti vartotojo
démesj, veikia jo emocijas, informuoja. Taip didinamas prekés zenklo populiarumas,
formuojamas jvaizdis, skatinama pirkti produkta. Poveikio tikslai gali biiti analizuojami
remiantis ir populiaria formule - AIDA. Cia Atention — démesio patraukimas, Interest —

susidoméjimas, Desire — noras ir Action — veiksmas (Blech, Blech, 2004).
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Reklamos agentiiros

Informacija — — kompetencijos sritis
Aktualumas
Emocijos
Reklamos agentiiros ir
Pozicionavimas rekla_mos d:_a\_/éjo
Zinomumas sgveikos sritis
Vertinimas
Ekonominiai _> Reklamos tikslai
Elgsenos
s — DaZnumas
Kiti rinkodaros komplekso —> Rinkodaros komplekso tikslai (Frequency)
tikslai / ; kontaktu, tenkanci
Pelningumas, — R Rinkodaros tikslai
Ilgaamzi§kumas
Rinkos dalis, apyvarta

Imonés tikslas

Pelnas —>

Saltinis: K. Vasiliauskaité (2006), Kiirybiné reklamos strategija : reklamos agentiiros ir
reklamos davéjo sqveikos aspektai, p.42

4 pav. Karybinés reklamos strategijos (KRS) vieta tiksly hierarchijoje

Nustacius reklamos tikslus, pereinama prie kito etapo — kirybinés reklamos

strategijos kiirimo.

2.2.2. Reklamos kiirybinés strategijos biudzZetas

Reklaminio biudZeto sudarymas - tai bendry reklaminés kampanijos iSlaidy
paskaiciavimas, juy paskirstymas ir naudojimas. Reklamos kampanijos biudZeta sudaro
kiirybiniy darby bei transliavimo ar publikavimo kainos. V. Marcinkevi¢iené (2009)
nurodo, jog pagrindinis rinkodaros kampanijy biudzeto planavimo principas — kiirybos
darbams reikia skirti tik penktadal; visai reklamos kampanijai skirty léSu. Todél jei
kampanijos biudZetas yra 50 tiikst. lity, tai reklamos kiirybinés strategijos parengimui ir
igyvendinimui reikia skirti deSimt tikstanciy lity. Uz visus kitus pinigus reklama turéty
biiti spausdinama, transliuojama — t.y. nuolatos kartojama. Atsizvelgiant | tai kiek pinigy
skiriama reklamos kartojimui, parenkamos komunikacijos priemones. Pavyzdziui, jei
biudzetas nedidelis (iki 100 tukst. Lt), televizijos reklamos reikéty atsisakyti.

Reklamos biudZetas sudaromas remiantis informacija apie konkurenty reklamos

iSlaidas, planuojama/turima pardavimuy apimti, atsizvelgiant i kompanijos galimybes.
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Biudzetas privercia suderinti tris pagrindinius reklamos plano komponentus: tikslinés
auditorijos aprépti — padengima (Cover), kontakty daznuma (Frequency) ir reklamos

cikly skaiciy.

Padengimas (Cover)
tikslinés auditorijos
atstovy, turéjusiy
kontakty su reklama per

DazZnumas
(Frequency)
kontakty, tenkanciy,
vienam tikslinés
auditorijos atstovui ,
skaiCius per vieng
reklamos cikla

viena reklamos cikla,
skaicius)

Reklamos cikly
skaicius

per visa planavimo

laikotarpj, paprastai

per metus

Saltinis: Sudaryta autorés

5 pav. Reklaminio plano komponentai

Planuojant ir skaic¢iuojant reklamos biudZeta naudojami tam tikri rodikliai, kurie
turi jtakos Ziniasklaidos plano sudarymui, ziniasklaidos priemonés pasirinkimui, taip
reklamos kirybinés strategijos rengimo procesui.

CPT (cost per thousand) — kaina, tenkanti tukstanciui skaitytoju, Zitrovy,
klausytojuy. Tai — vienas svarbiausiy reklamos planavimo indikatoriy. Skaiciuojant §i
rodikli, reklamos ploto ar reklamos eterio kaina dalijame i skaitytojy, ziiirovy,
klausytoju skaiciaus ir dauginame 1§ 1000. Taip suZinome, kiek kainuoja parodyti
pasirinkto ploto reklama tiikstanciui Zmoniy. CPT — naudoja viso pasaulio reklamos
planuotojai, besirenkantys tinkamiausia reklamos priemong.

Vidutiné auditorija, reitingas (Rating) — auditorijos, maciusios ar girdéjusios tam
tikra laida, skaiciusios zurnala, laikrasti ir pan. per tam tikra laika, dydzio ir generalinés
visumos santykis. Pavyzdziui, jeigu programa maté 25 proc. auditorijos, jos reitingas bus
25, laikrascio, kuri skaito 15 proc., reitingas bus 15. Matuojama procentais, bet

dazniausiai nurodomas tik skaicius.
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GRP (gross rating points) — suminis reitingas, rodantis, kiek procenty generalinés
visumos tur¢jo rysi su reklama. 1 GRP reiskia, kad 1 skelbima maté 1 proc. visos
populiacijos. Paprastai skai¢iuojama taip:

GRP = visy panaudoty reklamos nesikliy reitingy suma x skelbimy skaicius

Pavyzdziui, televizijai:

GRP = Vidutiné laidos auditorija x Laidy skaicius

(Per savaitg buvo rodomi 4 klipai laidose po 20 reitingy — 80 GRP; 5 klipai po 10
reitingy — 50 GRP. IS§ viso per savaite: 80 + 50 = 130.)

Sis rodiklis tinkamas naudoti bet kuriam reklamos nesikliui.

TRP (Target Audience GRP) — taip pat suminis reitingas, bet apskaiciuotas ne
visai auditorijai, o tik tikslinei grupei.

Padengimas, apréptis (Cover, Coverage) — esminis reklamos poveikio rodiklis,
kuris rodo, kiek pasirinktos auditorijos atstovy aprépia reklama. Pavyzdziui, jeigu 1
zurnalo "X" numerj vidutiniskai skaito 10 tiikst. motery nuo 20 iki 40 mety, o iS viso
reklamos kampanijos regione tokiy motery yra 250 tukst., Zurnalas "X" padengia 10/250
x 100% = 4% tikslinés auditorijos.

Daznumas (Frequency, F) — rodiklis, rodantis reklamos kontakty, tenkanciy
vienam tikslinés auditorijos atstovui, skaiciy per vieng reklamos cikla. Jeigu F = 1,9, tai
reiSkia, kad potencialus vartotojas galéjo pamatyti (iSgirsti) reklama vidutiniskai 1,9
karto.

Reklaminés strategijos kiirimo proceso metu apsibrézus tikslus, produkto
koncepcija, nustacius tiksling auditorija, parinkus reklamos priemones ir apgalvojus, koks
turéty biiti reklamos turinys bei kreipinys, toliau seka jgyvendinimo etapas. Atsizvelgiant
1 planuojama reklamos biudZeto dydi, galutinai sukuriamas reklaminis praneSimas:
suformuojamas kreipinys, sumodeliuojama reklaminio teksto struktiira, parenkami
reklaminio praneSimo grafikos elementai bei iliustracijos.

Paskutinis reklamos planavimo etapas — vertinimas ir jgyvendinimas. Sukiirus
reklaminj praneSima bei sudarius masinés informacijos priemoniy tvarkarast] belieka ji
igyvendinti, o jgyvendinus nustatyti jo poveiki ir esant neatitikimams tarp iSkelty

reklamos tiksly ar biudZzeto, paruosta reklama perziiiréti i§ naujo, tikslinti reklamos
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kirybing strategija ir kiirybini kompleksa, koreguoti masinés informacijos priemoniy
tvarkarastj.

2.3. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas

A. J. Jewler iSskiria tokius kiirybinés reklamos strategijos tipus (Jewler, 1989, p.
35):
Bendra reklamos strategija. Reklamos strategija reikalinga tada, kai prekés

zenklas yra pakankamai zinomas. Strategija naudojama priminti klientams apie jmong ir
jos produkcija. Bendra strategija paprastai naudojama imoniy monopolininkiy, siekiant
supazindinti su nauju produktu arba paslauga.

Pagrindinis reikalavimas. A.J.Jewler nurodo, jog §1 reklamos strategijos tipa
geriausia naudoti, kai prekés turi savo i$skirting savybg.

Isskirtinis pardavimo pasiilymas. Tai reklamos strategijos tipas, vienas i$
populiariausiy. Siais laikais jis naudojamas re¢iau, nes dauguma produkty néra unikalis.
I8skirtinio pardavimo pasiiilymo strategija pagrista ilgalaikiu konkurenciniu pranasumu,
unikaliomis produkto savybémis ir nauda.

Prekinio Zenklo jvaizdZio strategija. Si strategija susijusi su reikalavimais,
keliamais produkto ar paslaugos iSorinéms savybéms.

Produkto pozicionavimas. Naujausiuose teoretiky darbuose  pozicionavimui
priskiriama funkciné produkto nauda (kokybe, ilgaamziSkumas, patogumas, kaina ir t.t.)
ir nematerialiosios jo savybés (gyvenimo biido, socialinio statuso atspind€jimas ir pan.).
Pozicionavimas apima {vaizdzio formavima vartotojo samongje, siekiant ji iSskirti 1§
konkurenty. K. Vasiliauskaité (2006) pabrézia, kad pozicionavimo strategija yra iSeities
taskas sudarant kiirybing reklamos strategija, jos karkasas.

Emociné  strategija. Si strategija pagrista aukstu emocijy lygiu. SuZadinus
vartotojo teigiamas arba jam malonias emocijas, tikétina, kad jis isigis siiiloma preke ar
paslauga.

Nuo reklamos kirybinés strategijos ir paties kiirybinio komplekso formavimo
profesionalumo priklauso, koks bus reklamos poveikis. G .E. Belch, M.A. Belch (1998)
nuomone, kiirybiSkumas daznai yra lemiamas veiksnys reklamos sékmei. Kiirybiniame
procese iSryskeja, kas bus pasakoma reklaminiu praneSimu, kokiu biidu informacija bus

perduodama ir kokiy veiksmy reikés imtis §io proceso igyvendinimui.
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Kai kurie autoriai — R. Virvilaité, I Valainyté (1996), V. Pranulis, A. Pajuodis, S.
Urbonavicius, R.. Virvilaite (1999), B. Albroviené¢ (2002), I. Glazauskiené¢ (2004)
pateikia tokius reklamos kiirybinio proceso etapus: idéjos generavimas, varianty

ivertinimas ir atranka, praneSimo pateikimas (6 pav.).

I ¥ | v

Idéjos Alternatyvy Prane$imo

generavimas ivertinimas ir pateikimas
atranka

Saltinis: Sudaryta autorés

6 pav. Reklamos kiirybinio proceso etapai

Id¢jos generavimo etape paprastai kuriamos id¢jos, akcentuojancios
produkto/paslaugos/imonés pranasumus.

Varianty vertinimo ir atrankos etape id¢jos vertinamos ir atrenkama tinkamiausia,
kurios pagrindu formuojamas reklaminio praneSimo tekstas.

PraneSimo pateikimo etape parenkami reklamos zodZziai, forma, stilius, tonas.

Toks modelis 1§ esmés tinkamas tik reklaminio pranesimo kiirimui.

Mokslingje literaturoje reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas taip pat
apibiidinamas trimis dedamosiomis. T.A. Shimp (1997), Susan P. Douglas ir C. Samuel
Craig (1997), G. E. Belch, M. A. Belch (1998), R. Wright (2000) iSskiria tokius etapus,

kaip pasiruoSimas, jgyvendinimas ir vertinimas (7 pav.).

A 4

Vertinimas

A\ 4

Pasiruosimas Igyvendinimas

Saltinis: Sudaryta autorés

7 pav. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso stadijos

Pasiruosimo stadijoje atliekami informacijos rinkimo, produkto koncepcijos
apibrézimo, tikslinés auditorijos nustatymo, reklamos neSikliy parinkimo veiksmai.

Igyvendinimo stadijoje atliekami reklaminio praneSimo id¢jos kirimo, teksto
modeliavimo, praneSimo varianty atrankos, grafiniy elementy, spalvy, garsu, judesiy, bei

kiirybingés strategijos alternatyvy sukiirimo veiksmai.

26



Vertinimo stadija apima sukurtos kiirybinés reklamos strategijos vertinima.

Pasak, K. Vasiliauskaités (2006) kiirybiniy reklamos strategijuy parengimas apima
kelis aspektus. Visy pirma tai ribojantys veiksniai — laiko ir finansy resursy ivertinimas,
antra — alternatyviy kurybiniy reklamos strategiju suformavimas bei reikalingy
alternatyvy skaiCiaus nustatymas.

Laikas labai svarbu priimant sprendimus, o finansiniai iStekliai lemia sprendimo
priémimo metoda, taip pat sprendimo dalyviy skai¢iy. Tai yra viena i§ pagrindiniy
alternatyviy sprendimy atrankos kriterijy.  Siekiant pasirinkti geriausia kiirybinés
reklamos strategijos varianta reikia naudotis principu, kad geriausia alternatyva yra ta,
kuri su maziausiais finansiniais istekliais leidZia pasiekti maksimaly norima rezultata.

Kirybinés reklamos strategijos alternatyvos visy pirma vertinamos, reklamos
karéjy viduje, tik véliau ji pristatoma reklamos davéjui. Sie atsirenka geriausia i
pasitlyty varianty ir arba jam pritaria, arba reikalauja koreguoti i§ naujo. K.
Vasiliauskaité (2006) nurodo, jog kiirybinés reklamos strategijos rengimas apima keturis
pagrindinius etapus:

1) kiirybinés reklamos strategijos poreikis;

2) kiirybinés reklamos strategijos alternatyvos;

3) kurybinés reklamos strategijos geriausios alternatyvos pasirinkimas;

4) kurybinés reklamos strategijos igyvendinimas.

8 pav. pavaizduota, kaip reklamos kiirybinés strategijos procesas
struktiirizuojamas pritaikant ~ sprendimo priémimo teorija. Siuo atveju reklamos
kiirybinés strategijos parengimo procesas — tai nuosekli veiksmy seka, pradedant nuo
poreikio, analizés, tiksly suformulavimo iki alternatyvos pasirinkimo.

Alternatyvy pateikimas ir pasirinkimas leidzia padaryti optimaliausia sprendima
ir 1§ ju iSsirinkti pati geriausia arba tobulinti pasirinkta alternatyva. Alternatyvy ir
geriausios alternatyvos pasirinkimas neimanomas be vertinimy. Kolektyviniai vertinimo
sprendimai paprastai priimi taikant SeSis metodus: analitini, pagrista taisyklémis,
automatini, modeliavimo, tarpininkavimo 1ir konsultacijy. Analizuojant kiirybing
reklamos strategija taikomi tik keturi pirmieji metodai. (Yates, 2004).

Analitinis metodas - kai sprendimai priimami savo noru, tikslingai, stengiamasi

rasti argumenty, kurie gali padéti padaryti iSvadas ir jvertinti veiksniy svarba.
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Taisyklemis pagristas metodas — kai sprendimas priimamas pagal taisykles,
sprendé¢jai apgalvotai stengiasi suderinti tam tikras situacijos salygas, kad buty galima
anksti prognozuoti, kaip bus nutarta pasielgti. Atliekami tokie veiksmai, kuriuos nurodo
taisyklés. Sis metodas gali biiti naudojamas vertinant standartines reklamas.

Savaiminis sprendimas — priimamas nededant jokiy pastangy, vyksta savaime, o
veiksmo rezultatas nekontroliuojamas. Sis metodas taikomas tada kai priimamas
sprendimas dél kurybinés reklamos strategijos: reklamos agentiiros ir reklamos davéjai
kiirybines reklamos strategijas atrenka remdamiesi subjektyvia nuomone.

Modeliavimas — dirbant pagal §i metoda, sprendimus priimantis Zmogus suburia
komanda, kuri, spr¢gsdama problema, vadovaujasi priimtinu modeliu.

Priémus sprendima dél kiirybinés reklamos strategijos pasirinkimo toliau seka

kiirybinés reklamos strategijos igyvendinimas.

28



Poreikis

41

Analizé

Poveikis KRS

Vartotojas Rinka Produktas

Reklaminés kampanijos
tikslas

v

Reklamos kompanijos
uzdaviniai

Tikslai

Psichologiniai
Poveikio
rinkodaros
Instituciniai

A

A 4

Apribojimai

v KRS alternatyvy skaiius —

KRS alternatyvos

hSYN eunnesu S

Metodas F—

KRS alternatyvos ¢
L 2 7 h

KRS vertinimas

A 4

Geriausia KRS
alternatyva

Sprendimas dél KRS

Ar KRS atitinka iskeltus tikslus

e e e

KRS jgyvendinimas

\ 4

SIS BULHE S

Saltinis: K. Vasiliauskaité (2006), Kirybiné reklamos strategija : reklamos agentiros ir
reklamos davéjo sqveikos aspektai, p.52

8 pav. Kiirybinés reklamos strategijos rengimo procesas

Praktikoje gana daznai taikomi ir kiti reklamos kiirybinés strategijos rengimo
proceso modeliai. Reklamos studija ,,Inspe* nurodo, jog reklamos kiirybinés strategijos

rengimo procesa sudaro astuoni etapai (9 pav.): pradinés informacijos surinkimas, rinkos
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ir kiirybiniai tyrimai, uzduoties analizé, idéjos generacija, teksty kiirimas, eskizai ir

pasiiilymai, koncepcijos patvirtinimas, projekto pristatymas.

Pradinés Rinkos ir kiirybiniai
informacijos tyrimai
surinkimas

UZduoties analizé

Idéjos generacija

i

Teksty kiirimas

Eskizai ir pasialymai

Koncepcijos
patvirtinimas

Gamyba

Projekto
pristatymas

Saltinis: Reklamos studija INSPE. Prieiga per Interneta http://www.inspe.lt/It/kuryba
[Ziliréta 2009.12.20]
9 pav. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo etapai

Pradinés informacijos surinkimas. Siame etape svarbu kuo tiksliau suformuluoti
reklamos strategijos kiirimo tikslus ir uzdavinius, taip pat lukescius. Biitina Zinoti | ka
orientuota reklama.

Rinkos ir kiirybiniai tyrimai. Atliekami rinkos tyrimai, kuriy rezultatais remiantis
bus kuriamas reklamos strategijos projektas.

Idéjos  generavimo etape paprastai kuriamos idéjos, akcentuojancios
produkto/paslaugos/imonés pranasumus.

Teksto kurimas. Parenkami reklamos zodziai, forma, stilius, tonas.

Eskizai ir pasiiilymai. Siame etape dirba kiiréjy komanda, kurig paprastai sudaro
kiirybos vadovas, dizaineris, teksty kuréjas. [vertinimui parengiami keli eskizai ir

pasitilymai.
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Koncepcijos patvirtinimas. 1S keleto pasitilymy atrenkamas vienas ir patvirtinama
reklamos kiirimo strategija.

Kiurybinés reklamos strategijos pristatymas. Tai galutinis kiirybos proceso etapas.
Klientui pristatomas strategijos projektas ir paaiskinami jo tikslai.

Kirybinés reklamos strategijos sékmé priklauso ne tik nuo reklamos davéjo ar
kir¢jo sprendimy, vertinimo, bei jgyvendinimo bet ir nuo vartotojo poreikio bei

pasirinkimo.

2.3.1. Reklamos Kkiirybinés strategijos rengimo proceso modelis

Remiantis anksciau pateiktomis R. Virvilaités, I Valainytés (1996), V. Pranulio,
A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus, R.. Virvilaités (1999), B. Albrovienés (2002), I.
Glazauskienés (2004), K. Vasiliauskaités (2006), T.A. Shimp (1997), Susan P. Douglas,
C. Samuel Craig (1997), G. E. Belch, M. A. Belch (1998), R. Wright (2000) ir kity
autoriy pateiktomis koncepcijomis ir modeliais, sudarytas reklamos kiirybinés strategijos
rengimo proceso modelis (10 pav.). Jame patekiami visi pagrindiniai reklamos kiirybinés
strategijos rengimo proceso etapai — pradedant nuo pradinés informacijos surinkimo,
baigiant kiirybinés strategijos patvirtinimu. Gerai parengta kiirybing reklamos startegija
turéty vainikuoti s€ékmingas jos igyvendinimas. Modelyje reklamos kiirybinés strategijos
rengimo etapai atsispindi per juos jtakojancius reklamos gamintojo ir reklamos uzsakovo
tarpusavio santykius.

Rekamos kiirybinés srategijos rengimo procesas prasideda nuo pradinés
informacijos surinkimo. Atlikti rinkos bei konkurenty analiz¢ ir vertinima, nustatyti
tiksling auditorija bei apibrézti produkto koncepcija gali ir pats reklamos uzsakovas.
Tuomet arba jo pageidavimu, tai gali atlikti reklamos gamintojas (reklamos agentiiros
arba juy partneriai).

Kreipdamasis 1 reklamos gamintoja uzsakovas turi Zinoti, kokiu tikslu siekiama
parengti reklama. ISsikeltas tikslas lemia ir uZduoc¢iy formulavima. DaZniausiai
uzsakovas kreipiasi | reklamos gamintoja turédamas pagrindinj tiksla — pristatyti nauja
preke, paslauga, akcija, rengini ir pan. Kuo daugiau auditorijos pasieks reklaminis

praneSimas, tuo didesné tikimybé, jog parengta ir pavieSinta reklama atneS naudos
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Reklamos gamintojas Reklamos uzsakovas

Pradinés informacijos

surinkimas
v v

Rinkos Produkto Vartotojo
tyrimas analizeé analizeé

I |

Tikslai
Tiksly ir uzdaviniy < >
analizé UZduo¢iy suformulavimas

\ /

Apribojimy nustatymas

Laiko sanaudy Finansiniy
analizé kasty analizé

v
RKS alternatyvos ...n....n.n.n....n.n.n.n.n.n.n‘.; ......................................
(3 variantai) g
RKS vertinimas
tekstas v
vaizdas Sprendimo dél RKS
priémimas
garsas
lytéjimas / \
skonis, kvapas
RKS Atmetimas »
v Patvirtinimas

RKS vertinimas ir
pasirinkimas

v
Reklamos kiirybinés
strategijos jgyvendinimas

Saltinis: Sudaryta autorés
10 pav. Reklamos kiirybinés strategijos (RKS) rengimo proceso teorinis

modelis
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ir pelno. Formuluodamas uzduotis reklamos gamintojui uzsakovas turi pateikti
pageidavimus lieCianCius reklamos vieSinimo biida. Atsizvelgiant | tai pasirenkama
ziniasklaidos priemong, reklamos dydis, trukmé ir pan. Nors reklamos gamintojas privalo
atsizvelgti | uzsakovo pageidavimus, vis tik jis turi atlikti tiksly ir uzduociy analizg. Sios
butinuma lemia apribojimai.

Apribojimy nusistatymas tarp reklamos uzskovo ir gamintojo itakoja tolimesni
reklamos kirybinés strategijos rengimo procesa. Mokslinéje literatiiroje pateikiama, kad
pagrindiniai kirybinés reklamos strategijos rengimo proceso trukdziai yra per didelés
finansinés iSlaidos ir laiko sanaudos. Uzsakovas privalo Zinoti, kiek pinigy jis skirs
reklamos gamybai, nuo to priklauso kokio dydzio ar trukmés bus reklama, per kiek laiko
ji turéty buti parengta. Finansines ir laiko sanaudas lemia ir pasirinktas reklamos
vieSinimo buidas. DaZniausiai uzsakovas pageidauja pasiekti kuo didesni efekta su kuo
mazesnémis sgnaudomis. Tuo metu reklamos gamintojas turi atsizvelgti 1 Siuo poreikius,
taCiau, jo interesas panaSus — turéti pelna ir kuo mazesnes iSlaidas. Uzsakovas gali
pageidauti televizijos reklamos, tatiau jos gamyba ir transliavimas labai brangus. Siuo
atveju finansiniy kasty apribojimas vers rinktis kita Ziniasklaidos priemong ir, Zinoma,
pagal tai rengti reklamos kiribing strategija. Laiko sanaudas lemia uzsakovo
pageidavimai, ribotos technologinés galimybés gaminant reklama. UZsakovui laiko
sanaudy mastai paprastai atrodo gerokai mazesni, nei gamintojui. Todél ¢ia svarbus
tarpusavio derinimo ir sprendimo priémimo aspektas.

Nusistacius finansinius ir laiko kaStus, pereinama prie idé¢jy generavimo ir
reklamos kiirybiniy strategiju keliy alternatyvy parengimo. Priklausomai nuo to, kurioje
ziniasklaidos priemon¢je pasirodys uzsakovo reklama, jos strategijos alternatyvos gali
skirtis spalvy gama, vaizdais, garsais, judesiais. Skirtingi reklamos variantai gali turéti
netgi skirtingus kvapus. Siekiant, kad reklama buty efektyvi, reikia iSnaudoti visus
Imanomus Zmogaus pojucius. Spaudos reklamos skelbimuose svarbios yra i§Saukiancios
iliustracijos, izanga, spalvy suderinamumas, teksto dydis, Sriftas, iSdéstymas, naujumo,
kontrasto Zaismingumas, ir kt., tuo tarpu radijo reklamai svarbios sakiniy formuluotés,

balso tembras, ritmas, tonas, pauzés, muzikinis fonas, o reklamai televizijoje butina
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pergalvoti visus minétus momentus bei atsizvelgti { neverbaling kalba (veido iSraiSka,
gestai, apranga, Sukuosena, laikysena, judesiai ir kt.).

Rengiant kiirybinés strategijos alternatyvas labai svarbus reklamos informacinis

tekstas.
Pagrindinis reklamos tekstas turi buti paprastas, bet konkretus ir jtaigus. Reklamos tekste
reikéty paaiskinti, kuo naudingas siiilomas produktas ar paslauga. Tekstas turéty biiti
trumpy sakiniy, aiSkus ir trumpas (apie 50 zodziy). Informacija galima pateikti tiesiogiai
iSdéstant prekés privalumus arba pasakojant kokia nors istorija. Svarbu pateikti duomenis
apie prekés patikimuma ir kokia nauda vartotojas gaus ja isigijes. Gali buti sitilomas
bandomasis pavyzdys, primenamas autoritetingo asmens ar istaigos teigiamas
fvertinimas, garantuojama grazinti pinigus nesékmés atveju, pristatomi Zinomi Zmonés,
jau isigij¢ preke ar paslauga. Paprastai paruosiami keli skirtingi teksto variantai. Tai gali
buti dvipusis (pateikiamos ir geros, ir blogos prekés savybés) ir vienpusis (pateikiamos
tik geros reklamos savybés) praneSimas, racionalus ar emocionalus, teigimas ar
neigiamas. Reklamos tyrinétojai rekomenduoja pirmiausia padaryti svarias iSvadas, tada
1Sdéstyti abipus¢ argumentacija (“uz” ir “pries”), o svarbiausius argumentus iSdéstyti
praneSimo pradZioje ir gale. Tai turi biiti atlikta funkcionaliai (lengvai isisavinamai) ir
estetiSkai (patraukliai ir maloniai akiai). Geriausia, kai reklamoje dominuoja vienas ar du
iSraiSkos elementai — vaizdas, garsas arba tekstas. Tai turi biiti centriné reklamos asis.
Bloga yra ta reklama, kurioje dominuoja viskas. Nereikia pamirsti, kad reklaminio
skelbimo vientisumas — malonaus {spiidZio salyga.

Reklamos kiirybiniy strategijy vertinimas ir pasirinkimas. Parengtos reklamos
kiirybinés strategijos alternatyvos visy pirma vertinamos reklamos gamintojo viduje —
kiirybinés grupés. IS parengty strategijuy varianty iSsirenkamas, kaip manoma, geriausias
(arba keli ju) ir pateikiamas uzsakovui. Kita galimyb¢, jog reklamos gamintojas nevykdo
alternatyviy strategijy atrankos, o jas visas pateikia reklamos uzsakovui. Vienu ir kitu
atveju galutini reklamos kiirybiniy strategiju vertinima vykdo — uzsakovas. Reklamos
specialistai rekomenduoja uzsakovams pateikti ne daugiau kaip tris alternatyvas, nes
esant didesniam jy skai¢iui Zmogui biina sunku priimti sprendima.

Sprendimo dél reklamos kiirybinés strategijos priémimas. Si sprendima priima

reklamos uzsakovas. Galimi keli variantai:
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J Uzsakovas pasirenka vieng kiirybing reklamos strategijq ir ja patvirtina
(reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesas uzbaigiamas).

J Uzsakovas pasirenka vieng ar kelis reklamos kiirinés strategijos variantus
ir iSsako savo pageidavimus (reklamos kiirybos strategijos koreguojamos).

o Uzsakovui netinka nei vienas i§ varianty (reklamos kiirybinés strategijos
rengimo procesas kartojamas nuo naujy alternatyvy kiirimo). Sis derinimo procesas gali
uztrukti netgi iki pusés mety ir uzsakovui kainuoti labai brangiai.

Kirybinés reklamos strategijos patvirtinimas uzbaigia jos rengimo procesa.
Toliau seka kitas procesas — reklamos kiirybinés strategijos igyvendinimas.

Reklamos kirybinés strategijos rengimo proceso modelis atskleidzia, jog Si
procesa sudaro daug etapy. Kiekviena ju vertintinas tiek pinigy, tiek laiko atzvilgiu. Tai
priklauso nuo reklamos uzsakovo finansiniy galimybiu, pageidavimu ir reklamos
gamintojo pasiryzimo juos iSpildyti. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo procese
labai svarbiis reklamos uzsakovo ir gamintojo tarpusavio ryS$iai, bendradarbiavimas,
komunikavimas. Jis gali buti labai Zemo lygio — uzsakovas gali tik pateikti pageidavima
del reklamos ir priimti galutini sprendima. Komunikacijos lygis gali biiti ir labai aukstas
— jeigu uzsakovas dalyvauja visame reklamos kiirybinés strategijos rengimo procese. Jis
gali priiminéti sprendimus dé¢l teksto, vaizdo, garso, kvapy, skonio ir t.t. kiirybiniy
strategijy rengimo eigoje ir nelaukti, kol bus pateikti galutiniai variantai. Taciau
nuolatinis bendradarbiavimas dar negarantuoja, jog sprendimas dél galutinés reklamos

kiirybings strategijos nepasibaigs atmetimu.
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3. KURYBINES STRATEGIJOS RENGIMO PROCESO MODELIO
TAIKYMAS TELEVIZ1JOS REKLAMOJE

Sioje darbo dalyje apra$omas empirinis tyrimas, kuris buvo atlickamas remiantis
reklamos kiirybinés strategijos proceso rengimo teoriniu modeliu. Sioje darbo dalyje
pirmiausia pateikiama trumpa televizijos reklamos ir televizijos vaizdo klipo
charakteristika, pateikiama informacija apie ,Lietuvos ryto*“ televizijos, kurioje buvo
atliktas tyrimas, gaminama reklama. Taip pat pristatomas tyrimo pagrindimas ir
organizavimas. Sukurtas reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso teorinis modelis
buvo pritaikytas tiriant televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo
procesa, jo trukme. Naudojant stebéjimo ir pusiau — struktiirizuoto interviu metodus
siekta nustatyti, kokie yra reklaminio vaizdo klipo rengimo laiko kastai ir kaip juos

sumazinti.

3.1. Televizijos reklamos charakteristika

Televizijos reklama — tai vaizdo reklama transliuojama per televizija. Ji viena
brangiausiy reklamos priemoniy. Taciau tuo pat metu ji pripaZistama, kaip viena
efektingiausiy ir labiausiai vartotoja paveikianciy reklamos priemoniy. Televizijos
atéjimas 1 rinka pakeité radijo vaidmeni ir dar labiau susilpnino spausdinty reklamos
platinimo priemoniy padéti. Nagrinéjantys televizijos reklama autoriai Jakubauskas,
2003; Cereska, (2004); Frank, (1997), Cook, (2001), McDonaugh, (2003) ir kiti teigia,
kad $i reklamos rasis daro didziausia poveiki vartotojui. Ji sujungia kelias raiskos
formas: veiksma, vaizda, teksta, muzika, ivairius efektus ir spalvas. Kai kurie autoriai
mano, kad reklamos kiirybiniame procese vaizdas uZima svarbiausia vieta, todél jam turi
biti skiriamas didziausias démesys (Russell, Lane, 2002). Pasak Z. Pe&iulio dvilypé
televizijos - meno kiiriniy transliuotojos ir masiné komunikacijos priemonés — prigimtis
leidZia televizijos rodoma kiirini suvokti ne vien tik kaip fantazijos sukurta pasaulj, bet ir
kaip realy bendravimo su autoriumi procesa. (Peciulis, 2007, p. 6). Reklamos teoretiky
pabréziamas tiesioginis santykis tarp televizijos reklamos ir gyvenimo stiliaus,

tvaizdzio. Televizijos reklama formuoja zitirovo gyvenimo stiliy, o pastarasis lemia
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strategijos aspektas yra sutelkti démesj 1 produkty vartojimo iprocius pageidaujamoje
socialingje aplinkoje. Produktas reklamose gana daznai siejamas su socialine aplinka -
golfo zaidimu, Seimos ,cepeliny™“ vakar¢liu arba naktimi madingoje diskotekoje.
Reklamoje zmonés, produktai ir aplinka yra jungiami, kad iSreikSty tam tikra vartojimo
stiliy.

Televizijos reklama skirstoma { kelis tipus:

Prekés demonstruojamos reklamini tekstq skaitant diktoriui. Tai reklaminio
pobidzio televizijos laidos, kuriy vedéjai pristato reklamuojama produkta, suteikia apie
ji informacijos.

Reklaminiai reportazai. Tai pramoginése ar informacinése televizijos laidose
rodomi 1 — 3 min. reportazai, kuriuose pristatomi produktai, paslauga. Reklaminius
reportazus paprastai rengia televizijos. Ju kiirime dalyvauja ne tik reZisieriai, operatoriai,
montuotojai, bet ir Zurnalistai. Neretai reklaminius reportazus televizijos transliuoja kaip
paprastus reportazus. Tokia ,,paslépta® reklama — istatymu pazeidimas.

Reklaminiai filmai. Tai 10 — 15 min. trukmés iSsamus reklaminis reportazas.
Paprastai tokie ilgi reklaminiai filmai i§samiai pristato produkto kiirimo ir pateikimo
vartotojui eiga, taip pat gali biiti vaizdiné imonés veiklos ataskaita.

Reklaminés scenos su populiariais aktoriais. Tai idomiai ir savitai laidose
pateikiamos suvaidintos aktoriy scenos, kur vienoje arba kitoje gyvenimiskoje situacijoje
panaudojama reklamuojama preké ar paslauga. DaZniausiai tokio pobiidZio reklamos
naudojamos rytinése savaitgalio arba sveikatos laidose.

Reklaminis klipas. Trumpas vaizdo klipas apie prek¢ arba paslauga. Vaizdo klipas
btina 10 - 30 s. retais atvejais — iki minutés. Trumpo reklaminio klipo pasirinkimg lemia
didelés islaidos susijusios su televizijos reklamos gamyba bei transliavimu.

Reklaminiai filmai néra itin populiariis, nes jie ilgi, ju gamyba ir transliavimas
atsieina labai brangiai. Geriausia ir efektyviausia yra trumpa 15-30 sekundZiy reklama.
D¢l dideliy televizijos reklamos gamybos ir transliavimo kaSty tokia reklama yra

populiariausia, tarp reklamos uzsakovy.
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Mokslininkai pripazista, jog televizijos reklama 1§ visy kity reklamos riisiy, daro
didziausia poveiki vartotojui. Jie iSskiria tokius televizijos reklamos poveikio etapus.
Ziiirovas:

e Reaguoja, suvokia reklama;

e [simena reklamos turinj;

e ,Apdoroja” informacija;

e AsmeniSkai jvertina turini (simpatija, antipatija);

e Pasielgia taip, kaip liepia reklama. (Jokubauskas, 2003, p.27)

Jei visos pakopos pereitos ir pasiektas rezultatas, kurio tikétasi, vadinasi reklama
pavyko. Tacdiau tai pasiekti labai sunku.

Televizijos reklama analizuojantys teoretikai, taip pat pabrézia, kad vienas i$
didziausiy televizijos reklamos  iSskirtinumy — tai démesio patraukimas. 1 tai
orientuojamasi kuriant reklaminio vaizdo klipo kirybing strategija. Jei pirmos
reklaminio klipo sekundés nesudomins zitirovo, jis papras€iausiai gali perjungti kanala.
Didziausia démesi patraukia unikali, nauja, savita reklama, kuri remiasi Zmoniy
poreikiais ir interesais. Reklamos kiir¢jai veiksmingai gali pasitelkti papildomas, beveik
nepastebimas ar samoningai nefiksuojamas priemones: kvapus, spalvas, muzikinj fong ir
pan. Televizijos reklamos efektyvumas taip pat priklauso nuo démesio intensyvumo, kurj
zitirovas turi sutelkti | reklama. Nustatyta, kad maziau psichinés energijos reikia tada, kai
reklamos turini per televizija pateikia autoritetingas asmuo. ,,Kontrastingumas,
dinamiskumas, intensyvumas, apimtis ir kitos priemonés reklamos démesiui padidinti
taip pat turi tam tikras ribas, vadinamaji ,,suvokimo slenksti*, kurj perzengus, reklama
pasidaro réksminga, triukSminga ir gali sukelti neigiamas reakcijas® (Jokubauskas,
2003, p. 22). Bene didZiausias pavojus, gresiantis televizijos reklamos uzsakovui, kad jo
reklaminis klipas gali pasimesti kity reklamy bloke. Arba zitrovus prasidéjus reklamai,

tiesiog ja perjungs.
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3.1.1. Televizijos reklaminis vaizdo klipas

Reklaminio vaizdo klipo trukmé. Tai dazniausiai televizijos transliuojamas
reklamos tipas. Vidutiné reklaminio vaizdo klipo trukmé btina 20 — 30s. Retais atvejais
vaizdo klipai biina ilgesni. Vis tik populiariausia — 10 — 15 s. televizijos reklama.

Reklaminio vaizdo Kklipo tipai. Skirtingi teoretikai reklaminius vaizdo klipus
skirsto naudodamiesi skirtinga vertinimo skale. Vieni televizijos reklaminius klipus
skirsto pagal tai, kokias emocijas ZiGirovui jie sukelia. Siuo atzvilgiu reklaminiai klipai
gali buti juokingi, linksmi, intriguojantys, susije su gerai Zinomais produktais, seksualiis,
ikvepiantys, gaqsdinantys ir prabangiis. Televizijos reklaminiai vaizdo klipai taip pat gali
buti skirstomi, pagal tai, i kurig tiksling auditorija jie yra nukreipti — vyriski, moteriski,
vaikiski, skirti namy Seimininkéms, zvejams ir t.t.

Informacija reklaminiuose vaizdo klipuose. Nedidel¢ televizijos reklaminio
vaizdo klipo trukmé nulemia ir jame dominuojancius vaizdus bei garsus. Per keliasdeSimt
sekundZziy vaizdo klipe turi biiti pristatyta pagrindiné informacija apie preke ar paslauga.
Kuo ji gali biiti naudinga vartotojui. Siuo atveju reklaminiame klipe gali biiti naudojama
daug skirtingy kadry, vaizdy, siekiant per trumpa laika suteikti kuo daugiau informacijos
(tai budinga keliones reklamuojantiems vaizdo klipams). Taciau trumpame vaizdo klipe
gali buti keli, taiau esminiai, tematiniai vaizdai (reklamuojant automobilius, paprastai
visas démesys yra nukreipiamas | ju dizaina, iSskirting kokybe, atskleidZiamos visos
geriausios jo savybés — klipe dominuoja automobilio vaizdai). Reklaminio vaizdo klipo
informacija susideda i§ reklamuojamos prekés ar paslaugos kadry, keliy esminiy, ja
apibiidinanciy sakiniy ar zodziy, firmos logotipo, kontaktiniai telefonai ir adresai, jei
reklamuojama nuolaidy akcija — parodoma kiek laiko truks akcija, maZesnés kainos.

Kalbos niuansai. Trumpame reklaminiame vaizdo klipe, tekstas paprastai biina
labai skurdus, taciau keliy sakiniy ar Zodziy atranka vyksta gana ilgai. Nes jie tuo paciu
metu turi atskleisti esming informacija apie produkta, suintriguoti, tapti jsimenamais ir
Istrigti vartotojo pasamong¢je. Reklamos specialistai teigia, jog 50 proc. gero reklaminio
teksto turi sudaryti racionali informacija, o kitus 50 proc. — emocijos. Siekiant
suintriguoti zitirovus, ekspertai sitlo tekste sujungti tai, kas tradiciSkai nedera

(pavyzdziui, katinas, kuris iSmoké skraidyti zuvédrq). Tyrimai rodo, jog Zmonéms taip
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pat patinka humoras, paslaptys, netikétumai, istorijos ir legendos, mitai, mislés, iZymiy
zmoniy minéiy citatos arba ju hibridai. [ visa tai orientuojamasi ir kuriant reklaminio
vaizdo klipo teksta.

»Lietuvos ryto* televizijos kuriami reklaminiai vaizdo klipai. ,,Lietuvos ryto*
televizija, kurioje buvo atliktas empirinis tyrimas per metus vidutiniSkai parengia ir
iStransliuoja apie astuoniasdesimt — devyniasdeSimt reklaminiy vaizdo klipy. Daugiau
uzsakymuy televizija sulaukia pries jvairias Sventes, ypa¢ Kalédas, Naujus metus, Velykas.
Taip pat populiarlis apie nuolaidy akcijas skelbiantys reklaminiai vaizdo klipai.
Televizijos gaminamy reklaminiy vaizdo klipy trukmé — 10 — 15 s.

Televizijos reklamos vaizdo klipo strategijos kiirimo ir jos igyvendinimo procese
dalyvauja — 6 zmonés. Komercijos skyriaus vadovas ir Projekty vadové priima reklamos
uzsakymus gamybai ir transliavimui, pasiraso sutartis, derina su uzsakovais kiirybines
reklamos strategijas, kontroliuoja jy rengimo procesa, informuoja apie strategijuy
igyvendinimo eiga, duoda nurodymus strategijas rengianciai ir igyvendinanciai kiirybinei
komandai, yra atsakingi uz tai, jog pagaminti reklaminiai vaizdo klipai biity iStransliuoti
eteryje. Uz reklaminiy vaizdo klipy kiirima atsakingi televizijos darbuotojai nedalyvauja
pirminés informacijos surinkimo etape. Tai padaro pats uZsakovas. Jis | televizija
kreipiasi, jau turédamas rinkos, produkto, vartotojo atliktas analizes ir reklamos
gamintoja informuoja apie tikslus ir pateikia uzduotis.

Reklaminio vaizdo klipo kirybing strategija rengia redaktoré-rezisiere,
operatorius, grafikos technologas. Jei uZsakovas nebtina pateikgs reklaminio vaizdo klipo
teksto, tuomet ji sukuria redaktoré - rezisieré. Ji atsakinga uz teksto trumpinimus,
pakeitimus — tai vyksta derinantis su uZsakovu. Redaktoré¢ — rezisieré taip pat
kontroliuoja ir koordinuoja, kada reklaminis vaizdo klipas privalo biti nufilmuotas,
suderinti su uzsakovu ka turi nufilmuoti operatorius, kaip vaizdo medZiaga privalo biti
sumontuota. Ar jmanoma (vykdyti reklamos uZsakovo pageidavimus taip pat sprendZia
operatorius ir grafikos technologas. Pastarasis, ,Lietuvos ryto*“ televizijoje yra
atsakingas uz reklaminio vaizdo klipo idéju generavima. Uz vaizdy apdorojima ir
sumontavima atsakingas montuotojas. Televizijos reklaminio vaizdo klipo strategijos
rengimas ir jos igyvendinimas, priklausomai, nuo uzsakovo pageidavimy, reklamos

dave¢jo ir televizijos komunikavimo lygio gali uztrukti savaitg arba net pus¢ mety.
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3.2. Tyrimo pagrindimas ir organizavimas

Empirinio tyrimo problematika. Nuolatos besikeiciancioje rinkoje didelés laiko
sanaudos turi piniging iSraiSka. Verslo aplinkoje daznai susiduriame su posakiu -
,Laikas pinigai“. Tai galioja ir televizijos reklaminiy vaizdo klipy kiirybinés strategijos
rengimo procesui. Empirinio tyrimo metu buvo stebimas kiekvienas Sio proceso etapas,
fiksuojama jo trukmé bei iSkylantys trukdziai. Surinkta informacija papildyta Ziniomis,
gautomis interviu metu. reklaminiy vaizdo klipy strategijas rengiantys ir igyvendinantys
profesionalai atskleidé, kaip, ju manymuy, strategijos rengimo procesas galéty tapti
efektyvesniu. Empirinio tyrimo metu gauta informacija vertinga rinkodaros bei reklamos
specialistams, kadangi iki Siol televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos
rengimo procesas ir trukmé nebuvo nagrinéjami. Sio tyrimo metu gauti rezultatai taip pat
prisideda prie moksliniy ziniy turtinimo.

Empirinio tyrimo objektas — TV reklamos vaizdo klipo rengimo procesas ir jo
trukme.

Empirinio tyrimo tikslas — 1Styrus televizijos reklamos vaizdo klipo kiirybinés
strategijos rengimo proceso etapus ir ju trukme, nustatyti trikdzius bei laiko sanauduy
taupymo galimybes.

Tikslui pasiekti iSsikelti Sie uZdaviniai:

o Altikti televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés reklamos strategijos
rengimo proceso steb€jima;

e Nustatyti kokie trukdZiai jtakoja televizijos reklamos kiirybinés strategijos
rengimo proceso trukme;

e Pateikti televizijos reklamos kirybinés strategijos laiko kaSty taupymo
galimybes.

Tyrimo metodai:

e steb¢jimas;

e pusiau struktiirizuotas interviu;
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11 pav. Empirinio tyrimo metu naudojami metodai

Stebéjimo metodas. Stebéjimo metodo privalumus lemia tai, kad surenkami realiis
ir pirminiai duomenys; pats tyréjas yra pagrindinis tyrimo instrumentas, nereikia pernelyg
ripintis technine jranga; ekologinis validumas, nes tyréjas turi galimybe buti tyrimo
kontekste ir giliau ji suvokti; netikéta rezultaty galimybeé. Kita vertus Sis metodas turi ne
viena trikuma. Stebéjimas neretai kelia nerima ir baimg tiriamiesiems, Zinodami, kad yra
stebimi jie gali elgtis nenatiiraliai. Sis metodas brangus ir uzima daug laiko; ribotos
galimybés stebéti - tyréjas negali kontroliuoti situacijos ir stebéti viska. Siame darbe
steb¢jimas atlickamas siekiant uZfiksuoti kiekviena televizijos reklamos vaizdo klipo
kiirimo proceso etapa ir jo dalyvius.

Stebéjimo klasifikacija lemia:

1.Stebétojo santykis su stebimu objektu;

2.Stebéjimo formalizacijos lygis;

3.Kontrolés lygis;

4.Stebéjimo organizavimo salygos;

5.Stebéjimo vykdymo vieta;

6.Stebéjimo trukmé.

Metodologinéje literatiroje skiriami du pagrindiniai steb&jimo, kaip duomeny

rinkimo metodo, tipai (Bitinas, Rupgiené, Zydzianaité, 2008, p. 33):
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J Neformalus stebéjimas (nestruktiiruotasis, Zvalgomasis) — juo siekiama
gauti duomenuy, kai mazai zinoma apie tiriamaja situacija, reiSkini ar jvyki, grupé¢je
vykstancius procesus, kultiira.

. Formalus stebéjimas (sisteminis, struktiruotasis) — jo metu duomenys
renkami sistemiskai: tyréjas i§ anksto biina numatgs stebéjimo vienetus ir stebédamas
laukia juy pasireiskimo.

Steb¢jimo tipai klasifikuojami taikant ir tokius kriterijus kaip (Bitinas, RupSiene,
Zydzitinaite, 2008, p. 34):

o Dalyvavimo kriterijus. Vienu atveju tyréjas yra stebimosios aplinkos
dalyvis. Kitu atveju stebétojas tik stebi i$ Salies.

o Tyréjo ikyrumo / nejkyrumo kriterijus. Kai stebédamas tyré¢jas elgiasi
aktyviai, demonstratyviai pabrézia savo vaidmeni, stebéjimas vadinamas ikyriuoju. Jei
tiriamieji stebimi nekrintanc¢iose | akis vietose, ypa¢ naudojant jvairias mechanines
priemones (garso ir vaizdo iraSymo), toks steb¢jimas vadinamas neikyriuoju.

. Natiralumo / dirbtinumo kriterijus. Kai tyréjas stebi iprastai vykstancias
situacijas ir jprasting aplinka, toks steb¢jimas vadinamas nattraliu. Jei situacijos yra
dirbtinai kuriamos, steb¢jimas kontroliuojamas.

. Tyréjo uzsimaskavimo / atvirumo kriterijus. Kai tyr¢jas slapta prisijungia
prie informacijos tiekéjy grupés, toks stebéjimas vadinamas uZzmaskuotoju. PrieSingu
atveju, kai informantai Zino, kad yra stebimi, stebéjimas yra atvirasis.

o Tiesioginis / netiesioginis stebéjimas. Netiesiogiai stebéjimas vyksta tada,
kai daromas vaizdo iraSas, kuri tyré¢jas ziiiri po to, kai stebimoji situacija liko praeityje.

Tiesioginio steb&jimo metu reklamos kiirimo procese dalyvaujama betarpiskai.
Netiesioginio stebéjimo metu 1§ Salies stebimas kiirybinés grupés darbas, kiirybinio
proceso etapuose tiesiogiai nedalyvaujant.

Tyrimo metu, stebint televizijos reklaminio vaizdo klipo kirybinés strategijos
rengimo procesa buvo naudojamas formalus, netiesioginis stebéjimas. Darbo autoré
nesikiSo 1 procesa, sieke , kad jis vyktu kuo nattiraliau, o proceso dalyviai, nesistenge,
kad viskas vykty geriau, nei iprastai. Steb¢jimas buvo atliekamas nuo reklaminio vaizdo

klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso pradzios (uzsakymo priémimo) iki pabaigos
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(strategijos patvirtinimo). Reklamos kiirybinés strategijos rengimo procese fiksuota jo
trukme.

Siekiant nustatyti televizijos reklaminio vaido klipo kiirybinés strategijos rengimo
proceso pagrindinius trikdzius, kas itakoja proceso nukrypimus laiko atzvilgiu ir kaip
proceso dalyviy visa tai yra koordinuojama bei kontroliuojama, stebéjimo metu surinkta
informacija buvo papildyta interviu.

Interviu apima informacijos teikéjo klausinéjima ir idémuy tyréjo klausymasi.
Interviu  tipologija vis dar iSlicka mokslininky ginéytinu  klausimu. Dazniausiai
metodologingje literattiroje skiriami du interviu tipai (Cohen, Manion, Morrison , 2000):

o Nestruktiiruotasis interviu (giluminis, neformalizuotas,
nestandartizuotasis). Pagrindinis $io interviu privalumas — beveik visiSka tyr¢jo laisvé: jis
spontaniskai interviu metu gali formuluoti klausimus, interpretuoti, atsizvelgdamas i
situacija ir iSsikelta tiksla. Taikant neformalizuota interviu galima lengviau suprasti
tirlamaja problema, atskleisti visiSkai netikétus ir i§ anksto nenumatytus tiriamosios
problemos aspektus.

. Struktiiruotas interviu (formalizuotas, standartizuotas). Naudojant §i
interviu, jis atlieckamas pagal grieZtai nustatytas taisykles — i§ anksto numatomi klausimai,
ju pateikimo tvarka, skirtingiems informantams pateikiami tie patys klausimai. Siuo
interviu gautus atsakymus yra lengva apdoroti. Atlikti ju analizg.

Kiti mokslininkai  nurodo daugiau interviu tipy, tarp ju yra ir pusiau—
struktiiruotas. Atliekant empirinj tyrima buvo naudojamas pusiau - strukttirizuoto interviu
metodas.

Pusiau-struktiirizuotas interviu buvo pasirinktas d¢l tokiy privalumy kaip:

e Siam metodui bidinga vidiné struktiira, ta¢iau respondentui leidZziama
netrukdomai reiksti savo mintis.

e Pusiau-struktiirinis interviu padeda gauti tikslesng informacija.

e Taikant pusiau-struktirini interviu naudojami uZrasai, kuriuose
nuosekliai surasomos pagrindinés temos, etapai, svarbiausi momentai, kad nebiity
praleista kokia nors svarbi problema.

Visiems respondentams suteikiamos vienodos salygos, atsakyti i tuo pacius

klausimus, tod¢l gautus atsakymus lengviau palyginti ir padaryti iS§vadas. Taciau i$
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interviu émejo neatimama galimybé pokalbio metu improvizuoti ir esant reikalui uzduoti

papildomy klausimy.

Interviu metu buvo uzduoti klausimai, kurie priskirtini trims pagrindinéms

interviu temoms. Pirmaja tema buvo siekiama surinkti kuo daugiau informacijos apie pati

televizijos reklaminio vaizdo klipo kirybinés strategijos rengimo procesa. Antraja

klausimy grupe siekta iSsiaiskinti pagrindinius trukdzius, kurie jtakoja proceso trukme.

Trecioji grupé klausimy skiriama nustatyti ar trukdziai gali biti paSalinti (2lentel¢).

2 lentelé

Pusiau — struktiairuoto interviu planas klausimy, skirty televizijos reklamos
vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso dalyviams

Tema

Klausimai

Pastabos

1. Televizijos
reklaminio vaizdo
klipo kiirybinés
strategijos rengimo
procesas

Kokie yra televizijos reklaminio vaizdo
klipo  kirybines strategijos rengimo
proceso etapai?

Siekiama i$siaiskinti, ar vienodai
supranta televizijos reklamos vaizdo
klipo kiirimo proceso etapus

Kuris televizijos reklamos kiirybines
strategijos rengimo proceso etapas
uztrunka ilgiausiai ir kodél?

Norima nustatyti, kad labiausiai jtakoja
kiirybinés strategijos rengimo proceso
etapy trukme

Kuris televizijos reklamos kiirybines
strategijos rengimo proceso etapas
uztrunka trumpiausiai ir kodél?

Méginama nustatyti, ar trumpus
kiirybinés strategijos rengimo proceso
etapus nulemia uzduoties lengvumas ar
specialisty profesionalumas

2. Televizijos
reklaminio vaizdo
klipo kiirybinés
strategijos rengimo
proceso pagrindiniai
trukdziai

Kokie yra televizijos reklaminio vaizdo
klipo rengimo proceso trukmés
pagrindiniai trukdziai?

Siekiama i$siaiskinti, kokie televizijos
reklamos kiirybines strategijos rengimo
proceso etapai sukelia daugiausia
rupesciy. Tai gali buti sunkumai susije
su uzsakymo i$pildymo apribojimais
arba komunikavimo problemomis

Kaip trukdziai itakoja visa procesa?

Siekiama suzinoti ar proceso trukme
itakojantys trukdziai, daro lemiama
itaka visam procesui

Kurias i$ i$vardinty priezas¢iy paSalinti
lengva?

Norima nustatyti, problemy
iSsprendimo laipsni

Kurias 1§ i$vardinty priezas¢iy pasSalinti
sunku arba net nejmanoma? Ka tuomet
darot?

Meéginama nustatyti, kas daroma su
trukdziais, kuriy pasalinti neijmanoma,
rengiant televizijos reklamos vaizdo
klipo kiirybing startegija

3. Televizijos
reklamos kiirybinés
strategijos rengimo
proceso pagerinimo
galimybés

Kas galéty sumazinti reklamos kiirybinés
strategijos rengimo proceso laiko
sanaudas?

Norima issiaiskinti kaip patirties
turintys specialistai suvokia problemos
sprendimo biidus

Ar gali buti iSsprgstos proceso laiko
sanaudy problemos? Kaip?

Meéginama nustatyti, ar specialisty
pasitlytos trikdziy sumazinimo
galimybés gali biti igyvendintos realiai

Saltinis: Sudaryta autorés

Interviu su kiekvienu respondentu truko iki trisdeSimties minuciy, kadangi ilgiau

koncentruoti démesj Zzmonéms biina sunku.
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Taikant steb&jimo ir interviu metodus gauti rezultatai, buvo apdoroti bei palyginti
naudojant lyginamaja duomeny analizg.

Tyrimo organizavimas. Televizijos reklamos kiirybinés strategijos rengimo
proceso tyrimas buvo atliktas ,,Lietuvos ryto* televizijoje, Vilniuje. Tyrimas vyko savaitg
laiko — dél reklamos gamybos uzsakovas kreipési 2010 m. kovo 9 d.. o 2010 m. kovo 16
d. kurybiné¢ reklamos strategija buvo patvirtinta ir pradéta jgyvendinti. Tyrimo metu
duomenys buvo renkami nuolatos. Organizuojant tyrima buvo susidurta su tokiomis
problemomis:

e Teko laukti, kol buvo suderinta dél galimybés stebéti reklamos kiirimo
procesa ir gautas leidimas;

. Daug laiko uzéme, kol buvo susitarta dél interviu su respondentais.
Motyvuodami laiko stoka ir dideliais darbo kriiviais, kai kurie televizijos darbuotojai, po
ilgy svarstymy vis tik atsisaké duoti interviu.

Tyrimo imtis. Tyrime dalyvavo “Lietuvos ryto,, televizijos darbuotojai, kurie
susije su reklaminiy vaizdo klipy strategiju rengimu bei ju igyvendinimu. Tiriamuojku
laikotarpiu televizijos reklamos kirybinés strategijos rengimo procese dalyvavo 6
asmenys — Komercijos skyriaus vadovas, Projekty vadové, operatorius, redaktoré —
rezisiere, grafikos technologas, montuotojas. Proceso steb¢jimas buvo pradétas gavus
reklamos davéjo uzsakyma. Tyrimo metu buvo stebima kiek laiko vyksta komunikaciniai
procesai tarp uzsakovo ir uzsakymo priémejo, véliau tarp projekty vadovés ir kiirybinés
komandos, tarp paciy komandos nariy. Taip pat fiksuota kiek laiko uZtrunka kiekvienas
kiirybinés reklamos strategijos rengimo etapas.

Véliau Komercijos skyriaus vadovas, Projektu vadove, operatorius, redaktoré —
rezisiere, grafikos technologas apklausti taikant pusiau - strukttirizuoto interviu metoda.
Apklausti daugiau respondenty ribojo laiko galimybés, o taip pat darbuotojy atsisakymas
duoti interviu motyvuojant laiko stoka. Kadangi apklausti asmenys buvo i§ skirtingy
veiklos sri€iy, interviu metu gauti atsakymai skyrési.

Tyrimo etika. Siekiant, kad tyrimas biity atliktas etiSkai, buvo laikomasi tokiy
etikos principy:

e tiriamieji tyrime dalyvavo tik savanoriskai;
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e tiriamiesiems buvo atskleista tyrimo esmé, galima rizika, tyrimo etikos principy
laikymasis ir gautas sutikimas dalyvauti tyrime;
e respondentams pageidaujant, buvo uZztikrinamas tiriamyjy ir apie tiriamuosius
gautos informacijos konfidencialumas bei anonimiskumas.

Teorinio modelio adaptavimas televizijos reklaminiam vaizdo klipui. Pries
atliekant empirini tyrima, reklamos kurybinés strategijos rengimo teorini modeli
pritaikyti televizijos reklaminiam vaizdo klipui. Atsizvelgiant i televizijos specifiSkuma,
teko koreguoti reklamos uzsakovo bei reklamos gamintojo atliekamy veiksmy schemas
taip ju santykius, kito ir kai kurie strategijos rengimo proceso etapai (12 pav.)

Televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso
modelyje raudonomis punktyrinémis linijjomis pazymeéti tie etapai, kuriy mety vyksta
aktyvi komunikacija, derinimas tarp reklamos uZsakovo ir televizijos. IS esmés
komunikacija vyksta viso kiirybinés strategijos rengimo proceso metu.

Televizija nedalyvauja pirminés informacijos surinkimo etape. Rinkos, produkto,
vartotojo analize rupinasi reklamos uzsakovas. Turédamas $igq informacija jis iSsikelia
tikslus ir suformuoja uzdavinius, kuriuos pateikia kreipdamasis | reklamos gamintoja —
Siuo atveju televizija. PasiraSoma sutartis. Prasideda televizijos reklaminio vaizdo klipo
kiirybingés strategijos rengimo procesas.

Apribojimus lemia uzsakovo finansinés galimybés ir pageidavimy mastai.
Skai¢iuojama, kiek kainuos teksto raSymas ir jgarsinimas, filmavimas, grafikos
naudojimas, montavimas. Laiko sanaudy apribojimus lemi panaSis dalykai. [ laiko
sanaudas turi buti jtrauktas teksto raSymas, jo koregavimas, jgarsinimas, filmavimas,
grafinis apdorojimas, montavimas. Paprastai prie dideliu laiko sanaudy galima priskirti
komunikacinius santykius tiek tarp televizijos ir uzsakovo, tiek tarp kiirybing strategija
rengiancios komandos nariy.

Strategijy alternatyvy parengimo etape paruoSiama iki trijy galimy kirybiniy
reklaminiy vaizdo klipy strategijy. Juose skiriasi tekstas, vaizdai, spalvos, garsai. Visa tai
pateikiama maketuose. Paprastai strategijy vertinimas ir atranka vyksta kiirybinés grupés
viduje. Véliau geriausi variantai pateikiami uZsakovui. Jis priima sprendima dél
kiirybinés strategijos. Jei ji patvirtinama — kiirybinis procesas baigiasi. Jei atmetama —

kartojamas nuo alternatyvy suktirimo.
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“"Televizija TV reklamos uisa-l'ii')'vasﬂ“ > Pradinés informacijos
N o B surinkimas
Tiksly ir uZdaviniy Tikslai 3 v v
. . < A
analizé N . .
» UZduotiy suformulavimas | Rinkos Produkto Vartotojo
tyrimas analizé analizé

filmavimas sacd
Apribojimy nustatymas
igarsinimas
montavimas Laiko sanaudy Finansiniy
’ analizé kastu analizé
grafikos naudojimas T
v e — e
TV RKS"ﬁlfernatyvos v
(<3._,r.ek'1aminiq vaizdo klipy > TV RKS vertinimﬁs-.uﬂ
variantai) reklaminiy vaizdo klipy ™.
varianty vertinimas
tekstas ¥
vaizdas Sprendimo dél TV RKS
priémimas
garsas Pasirenkamas geriausias
v reklaminis vaizdo klipas
TV RKS vertinimas
reklaminiy vaizdo klipy /
strategijy vertinimas . . i
g Patvirtinimas Atmetimas
v
Sprendimo dél TV RKS
priémimas
Atrenkama (-os) geriausia
(-ios) reklaminiy vaizdo klipy
startégijos. | T

Saltinis. Sudaryta autorés
12 pav. Kiurybinés reklamos strategijos rengimo proceso teorinio modelio

pritaikymas televizijos reklaminiam vaizdo klipui

Sis televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso
modelis padéjo kryptingai vykdyti empirini tyrima, nuosekliai rinkti informacija apie

proceso etapus ir jo dalyvius.
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3.3. Tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos

rengimo proceso

stebéjimas prasidéjo nuo reklamos davéjo uzsakymo. Uzsakovas (UAB ,,Dalios baldai®)

pageidavo, kad buty pagamintas deSimties sekundziy reklaminis vaizdo klipas,

informuojantis apie imonés taikomas nuolaidas virtuvés baldams. Kadangi reklamos

davéjas yra senas ,,Lietuvos ryto* televizijos klientas, uzsakymas buvo priimtas telefonu

(proceso etapy trukmés nurodytos 3 lenteléje).

3 lentelé

Televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso etapai, ju
trukmé, informacijos perdavimo budai

Kirybinés strategijos rengimo proceso etapai Informacijos perdavimas Trukmé
(min.)

Reklamos uzsakovas informuoja apie uzduoti, o televizijos | Telefonu 2

Komercijos skyriaus vadovas ja priima

Uzsakovas pateikia informacija apie reklaminio vaizdo | Telefonu 10

klipo trukme, pageidaujamg teksta, vaizdus ir garsus

Televizijos Komercijos skyriaus vadovas informuoja kiek | Telefonu 5

kainuos ir kiek uztruks kiirybinés strategijos parengimas

Uzsakovas savo pageidavimus ir reklaminio vaizdo klipo | Internetu 1

teksta atsiuncia Komercijos skyriaus vadovui

Komercijos vadovas perduoda uzsakyma Projekty vadovei | Tiesiogiai 3

Projekty vadové perziiiri uzsakyma ir pageidavimus 6

Uzsakovas informuojamas, kad reklaminio vaizdo klipo | Telefonu 10

tekstas per ilgas ir ji reikés trumpinti

Uzsakymas ir reklaminis tekstas perduodamas kiirybinei | Tiesiogiai 21

grupei, duodami nurodymai

Redaktoré - rezisieré sutrumpina reklamos teksta 60

Pakoreguotas tekstas siun¢iamas uzsakovui Internetu 2

Uzsakovas patvirtina pateikta teksto varianta Telefonu 3

Projekty vadové derinasi su asmeniu, kuris turi jgarsinti 3

teksta

Grafikos technologas pateikia redaktorei — rezisierei ir | Tiesiogiai 55

Projekty vadovei 2 idéjas, kaip galéty atrodyti reklaminis

vaizdo klipas.

Parengiamos 2 reklaminio vaizdo klipo kirybiniy | Tiesiogiai 150

strategiju alternatyvos, kurios skiriasi vaizdais, garsais,

informaciniu tekstu.

Kirybiniy strategiju jgyvendinimo galimybés aptariamos | Tiesiogiai 30

su operatoriumi ir montuotoju

2 kiirybiniy strategijy variantai siunciami uzsakovui Internetu 2

Uzsakovas renkasi i$ pateikty varianty 90

Uzsakovas patvirtina vieng kiirybinés strategijos variantg Telefonu 3
Viso: 447

(7 val. 45 min)

Saltinis: sudaryta autorés
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Uzsakovas pateiké informacija koks numatytas tekstas reklaminiam vaizdo klipui,
kokie vaizdai, garsai jame turéty dominuoti. Uzsakovas pageidavo, kad jo baldy salone
biity nufilmuoti ir parodyti virtuves baldai, kuriems taikoma nuolaida, o $i informacija
papildyta garsiniu ir vaizdiniu tekstu. Siame etape uZsakovas komunikavo su televizijos
Komercijos skyriaus vadovu. Jam taip pat buvo persiystas uzsakymas, pageidavimai ir
reklaminio vaizdo klipo tekstas rastu. Visa Sia informacija Komercijos skyriaus vadovas
tiesiogiai perduoda Projekty vadovei.

Projekty vadové perzitiri uzsakovo pageidavimus bei keliamus reikalavimus
vaizdo klipui. Siame kiirybinés strategijos rengimo procese kyla problemy dél teksto
dydzio. Nors uzsakovas pageidavo 10 s. reklaminio vaizdo klipo, o reklamos gamybos
biudzetas buvo skaiciuojami butent tokiai reklamos trukmei, uzsakovo atsiystas tekstas
buvo skirtas 1 min. trukmés televizijos reklamai. Apie tai buvo informuotas uzsakovas.
Jam nesutikus mokéti uz didesnés trukmés reklamos gamybos papildomas iSlaidas buvo
susitarta dél teksto koregavimo, trumpinimo, paliekant tik kelis esminius sakinius.

Susitarus, jog tekste pakeitimai galimi, tekstas bei uZsakovo pageidavimai
Projekty vadoves perduodami kiirybinei grupei. Redaktoré — rezisieré sutrumpina teksta,
palikdama, tik esminius sakinius. Sis proceso etapas uztrunka apie valanda.
Pakoreguotas tekstas siunciamas uzsakovui. Jis paliktus sakinius patvirtina.

Tuo pat metu Projekto vadoveé telefonu susitaria su asmeniu, kuris turéty igarsinti
reklaminio vaizdo klipo teksta.

Pabaigus teksto derinimo etapui, formuojamos id¢jos, kaip reklaminis vaizdo
klipas turéty atrodyti vizualiai. Pateikiamos dvi id¢jos. Jos yra panaSios. Viename
reklaminiame klipe siiloma naudoti vaizdus, susijusius tik su virtuviniais baldais —
tuomet reikéty nufilmuoti tik baldus, naudojant artimy ir tolimy kadry miksa, kad per itin
trumpa laika zitirovas galéty iSvysti tiek visa baldy komplekta, tiek kai kurias atskiras jo
detales. Sitloma klipe naudoti dinamiska muzika. Informacinis tekstas susideda 1i§
sakinio apie tai, jog virtuvés baldams taikoma nuolaida ir tradicinis sakinys, kuris
dedamas i visus uzsakovo reklaminius vaizdo klipus, jog Sie baldai patys nuostabiausi.
Sudaroma Sios idéjos kiirybin¢ strategija.

Pana$iai atrodo ir antrojo varianto planas. Tik ¢ia siiloma baldy fone dar

nufilmuoti Zmones, kurie renkasi savo namams virtuvinius baldus. Siuo atveju biity
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iSnaudotas televizijos psichologinis specifiSkumas — susitapatinimas, t.y., kai ziiirovas
nori daryti, turéti ir jausti tai, ka veikia, turi ir jaucia reklamy herojai. Parengiama Sios
id¢jos kurybiné strategija. Dél abiejy idéjy igyvendinimo glimybiy pasitariama su vaizdus
reklaminiam klipui turésianciu nufilmuoti operatoriumi ir montuotoju.

Abu kurybinés strategijos variantai siunciami perziiiréti uzsakovui. Jis perziiri ir
patvirtina pirmaji varianta, kuriame dominuoja tik virtuviniy baldy vaizdai. Apie savo
pasirinkima uzsakovas informuoja telefonu.

Patvirtinus kurybing televizijos reklaminio vaizdo klipo strategija, prasideda jos
igyvendinimo procesas.

IS viso reklaminio vaizdo klipo strategijos kiirimo procesas truko uztruko 7 val.
45 min. — tiksliau 5 darbo dienos. Palyginimui, pats kiurybinés reklamos strategijos
igyvendinimo procesas uztruko beveik trimis valandomis trumpiau, nei strategijos

rengimas — apie 4 val. 40 min. Jis uztruko viena diena. (4 lentel¢).

4 lentelé
Televizijos reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos jgyvendinimo etapai
Kiirybinés reklamos strategijos jgyvendinimo etapai Trukmé (min.)
Reklaminio vaizdo klipo teksto igarsinimas 5
Reklaminio vaizdo klipo filmavimas 120
Reklaminio vaizdo klipo montavimas 110
Baigto reklaminio vaizdo klipo suderinimas su uzsakovu ir patvirtinimas 30

Vis0:265 (~4 val. 40 min.)

Saltinis: Parengta autorés

Steb¢jimo metu nustatyta, kad 61 proc. reklaminio vaizdo klipo strategijos
rengimo laiko susij¢ su tiesioginiu strategijos kiirimo procesu — alternatyvy numatymo,
vaizdy, garsy, informacinio teksto planavimo ir koregavimo. Likusi laiko dalis buvo
panaudota strategijos derinimui, tiek tarp televizijos darbuotoju ir uzsakovo, tiek tarp

pacios kiirybinés grupés nariy (13 pav. ).
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Proceso etapy derinimas ir
veiksmai

399
7o O Derinimas
61% @ Veiksmai

Saltinis: Sudaryta autorés

13 pav. Komunikacinio derinimo ir veiksmy santykis rengiant reklaminio
vaizdo klipo kiirybing strategija

Analizuojant giliau komunikacinius srautus, tyrimo metu paaiskéjo, jog didZiaja
dali informacijos derinimo laiko sudaré kiirybinés grupés nariy, gerokai maziau —

konsultacijos su uzsakovu (XX pav. )

Komunikaciniy srauty trukme

27%

O tarp karybinés
gupés
@ tarp uzsakovo ir

73%

Saltinis: Sudaryta autorés

14 pav. Kiirybinés grupés, uzsakovo ir televizijos komunikacijos trukmé
rengiant kiirybine strategija

Kirybinés strategijos rengimo procese dalyvavusiy specialistu nuomone, jei
derinimui skiriamos laiko sanaudos galéty biitu mazesnés, tuomet visas reklaminio
vaizdo klipo rengimo procesas biity efektyvesnis. Tokios nuomonés i§sakytos vykdant
televizijos reklamos kiir¢jy apklausa, taikant pusiau — struktiirizuoto interviu metoda.

Interviu metu buvo apklausti penki kiirybinés strategijos rengimo ir jgyvendinimy
dalyviai — specialistai. Jie kalbinti darbingje aplinkoje. Interviu uZtrukdavo iki pusés
valandos.

5 lenteléje pateikti sutrumpinti interviu atsakymuy variantai — palikta esminé

mintis. Respondenty pateikti atsakymai susij¢ su ju tiesioginémis pareigomis.
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Komercijos skyriaus ir Projekty vadovai didziausia laiko sanaudu priezastimi jvardija

uzsakovo pasitiké¢jimo stoka reklamos gamintoju, todél tarpusavio derinimo procesai

uztrunka. Vadovai skirtingai vertina trukdziy pasalinimo galimybes. Komercijos skyriaus

vadovas mano, kad problemos neiSsprendziamos ir reikia su tuo susitaikyti. Projekty

vadové problemos sprendimo galimybe turi, taciau taip pat mazai tiki, jog ji realiai

galéty biti jgyvendinta. Skirtingai nei zemesnés grandies darbuotojai, vadovai nemato

problemos, tame, jog triikksta idéju generatoriaus ir $i atsakomybé permetama ne tos

srities specialistams. Tai juos slegia ir sukuria nepalankia psichologing atmosfera. Be to,

darbuotojai negali vykdyti tiesioginiy savo pareigy.

5 lentele
Interviu metu gauti atsakymai
Klausimai Komercijos Projekty vadové Redaktoré - Grafikos Operatorius

skyriaus vadovas reZisieré technologas
Kokie yra | Uzsakymo Uzsakymo priémimas, Gaunami Pateikia Gaves
televizijos priémimas; derinimas su uzsakovu, nurodymai is kelias idéjas, informacijq apie
reklaminio derinimas su strategijos parengimas, | Projekty kaip galeéty uzsakovo
vaizdo klipo | uzZsakovu kq klientas | uzsakovas jq patvirtina vadovés apie atrodyti pageidavimus
kurybines reklama nori reklamos reklaminis nurodo, kokios
strategijos pasakyti; uzsakymaq, vaizdo klipas, | galimybés jos
rengimo scenarijaus kaip koreguojamas parengiamos | igyvendinti
proceso viskas bus daroma jos tekstas, Ju strategijos
etapai? parengimas; numatoma kas

nusprendziama bus filmuojama,

kokios medziagos montuojama,

tam reikés; koks grafinis

uzsakovas strategijq apsipavidalinim

Ji patvirtina arba ne as
Kuris Derinimas su Derinimas su uzsakovu Teksto Reklaminio Kity komandos
televizijos uzsakovu ir ir aiskinimasis dél derinimas. Nes vaizdo klipo nariy
reklaminio aiskinimasis dél pageidavimy keliamy reikia idéjy derinimasis su
vaizdo klipo pageidavimy reklaminiam vaizdo pirmiausia generavimas. | uzsakovu
kiirybines keliamy klipui, bei tolesnis tekstq Nes sukurti
strategijos reklaminiam vaizdo | kiirybinés strategijos pakoreguoti, originaliq
rengimo klipui. Nuo Sio etapo | derinimas su klientu. isrinkti idéja — sunku
proceso priklauso ar Kartais Sis etapas gali pagrindines ir uztrunka
etapas reklamos gamintojas | uztrukti iki pusés mety frazes daug laiko
uztrunka teisingai suprato arba kelias dienas. Sis
ilgiausiai ir uzsakovq, ir ar bus etapas biuna ilgas nes
kodel? gerai parengta uzsakovas

strategija, ar
sékmingas jos
igyvendinimas bei
transliavimo nauda

neapsisprendzia ko
tiksliai nor.
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5 lentelés tgsinys

Kuris Uzsakymo Uzsakymo perdavimq Nurodymy Tokiy néra Nurodymy,
televizijos perdavimas Projekty | kirybinei grupei davimas aptarimas
reklamos vadovei. Dirbama operatoriu.
kiirybines tame paciame
strategijos kabinete
rengimo
proceso
etapas
uztrunka
trumpiausiai
ir kodél?
Kokie yra Anksciau minétas Derinimasis su 1lgas teksto Tritksta idéjy | NeZino
televizijos derinimasis su uzsakovu derinimas su generatoriaus
reklaminio uzsakovu uzsakovu. etato. Jis
vaizdo klipo Sugalvoti kaip turéty viso
rengimo turi atrodyti proceso metu
proceso vaizdo klipai kontaktuoti su
trukmeés uzsakovu
pagrindiniai
trukdziai?
Kaip Procesas tampa Visas procesas uztrunka | Jei uzsakovas Sugalvoti Neturi
trukdziai ilgas, nors galéty suvokti teksto idéjas ir jy nUOMoneés
itakoja visa biiti trumpesnis apribojimus, alternatyvas
procesa? biity sutaupyta uztrunka daug
laiko jo laiko. Todél
koregavimui specialistai
negali dirbti
tiesioginio
savo darbo
Ar trukdZzius Ne. Jy visada buvo Taip. Jei uzsakovas Tekstas beveik Galima, jeigu | Neturi
imanoma ir bus. Tampa labiau pasitikety visada bty nUOMoneés
pasalinti? svarbiis jy mastai — reklamos gamintojy — koreguojamas — | idarbintas
Kas galéty viskas priklauso nuo | tuomet biity sutaupyta skiriasi tik kiek zmogus, kuris
sumazinti asmenybiy ir daug laiko dél laiko tai generuoty,
reklamos pasitikéjimo. Jei derinimosi. Kita vertus, | daroma. idéjas. Taciau
karybinés uzsakovas tiki Jei uzsakovas Sugalvoti idéjq tam reikia
strategijos reklamos gamintojo | dalyvaudamas tik reklamai bei pinigy, o
rengimo profesionalumu — uzsakymo pateikime ir kaip ji bus televizija
proceso laiko | problemy bina strategijos tvirtinime, ispildyta — taupo kity
sanaudas? maziau lieka nepatenkintas privalu darbuotojy
kiirybinémis laiko sqskaita
Strategijomis, rengiant
Jjas i naujo iSeikvojama
daug daugiau laiko
Ar i§vardyti Taip Taip. Tik §i kartq Taip. Buvo Taip -
trikdziai ir derinimo trukmé atsiystas per
proceso trumpesné, nes ilgas tekstas
pagerinimo uzsakovas yra senas
galimybés klientas ir pasitiki
galioja ir reklamos gamintoju
stebéjimo
metu tirtam
reklaminiam

video klipui?

Saltinis:Sudaryta autorés
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Maziausiai problemuy kiirybinés strategijos rengimo procese mato operatorius. Jis
pataria, kaip galéty buti iSpildytas reklamos davéjo uzsakymas. O véliau tik vykdo
reklaminio vaizdo klipo filmavima.

Apibendrinant stebé¢jimo ir pusiau- struktiirizuoto interviu metu gautus rezultatus,
galima daryti tokias iSvadas:

e Nors reklaminio vaizdo klipo kiirybinés strategijos rengimo proceso steb¢jimas
parodé, jog komunikacijos srauty trukmé yra dvideSimt procenty mazesné, nei proceso
metu atliekamy veiksmy trukmé, pusiau — struktiirizuoto interviu metu buvo atskleista,
jog specialisty manymu, didziausia problema lemianti dideles laiko sanaudas yra bitent
der¢jimosi tarp uzsakovo ir reklamos gamintojo, bei kiirybinés komandos nariy, etapai.

e Kirybiniame procese dalyvaujantys vadovai mano, kad jei uzsakovas labiau
pasitikéty reklamos gamintoju ir nesikisty i kiirybinés reklamos strategijos rengima, o
véliau ir ijgyvendinima — laiko sanaudos sumazéty. Taciau pripazistama, kad ne visada
pavyksta tiksliai suvokti reklamos davéjo pageidavimus, tuomet parengiama uzsakovo
lukesciy neatitinkantys kiirybiniy strategijy variantai, kuriuos uzsakovui atmetus reikia
perdaryti. Nes¢kmés atveju laiko sanaudos taip pat biina didelés.

e Tarp i8vardyty proceso trukmés trukdZiy buvo paminéta idéjy generatoriaus
nebuvimo problema. Nors problema pamingjo vienas respondentas, $io asmens
trikumas, neigiamai jtakoja visa kiirybinés strategijos rengimo procesa laiko atzvilgiu.
Be to, darbuotojai dalyvaujantys idéjos generavimo etape, nespéja padaryti savo
tiesioginiy darby ir jaucia diskomforta. Darbuotojai néra patenkinti esama situacija, idéju
generavimo procesas biina sunkus ir itemptas. Vadovai Sios problemos neizvelgia arba
nenori jos kelti, suvokdami, kad naujam etatui i§laikyti néra pinigy.

e Kirybinés reklaminio vaizdo klipo strategijos rengimo proceso dalyviai
skirtingai mato problemos sprendimo biida. AukSc¢iausias pareigas, tarp proceso dalyviy,
uzimantis asmuo mano, jog trukdziy pasalinti nejmanoma, todél sumazinti laiko sanaudy
taip pat néra galimybés. Zemesnio rango darbuotojai turi savo pasitlymuy, kaip sumazinti

laiko sanaudas, taciau abejoja, ar jie galéty biiti jgyvendinti.
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3.3. Pasiilymai, padésiantys sumazinti televizijos reklamos rengimo laiko

sanaudas

Nors atliktas tyrimas parodé, kad viena pagrindiniy reklaminio vaizdo klipo
rengimo proceso laiko sanaudy priezastimi jvardijamas daznas reklamos gamintojo
der¢jimasis su uzsakovu, dél didelés klaidy tikimybés Siy etapuy i§ proceso uzbraukti
nerekomenduojama. ISskyrus tuos atvejus kai pats uzsakovas kiirybinés reklamos
strategijos rengimo ir jos jgyvendino procediirose dalyvauti nenori, o pageidauja matyti
tik galutini rezultata.

Paciai organizacijai — televizijai rekomenduojama atlikti savianaliz¢. Ménesi laiko
remiantis Siame darbe pateiktu modeliu ir iSskirtais reklaminio vaizdo klipo kiirybinés
strategijos rengimo etapais fiksuoti, kiek laiko yra sugaiStama kiekvienam juy. Po ménesio
gauti rezultatai turéty biiti apdoroti ir nuspresta, kuriuose etapuose laiko sanaudas galima
sumazinti.

Reklamos gavéjui rekomenduojama idarbinti dar vieng kiirybinés komandos nari
— 1déju generatoriy. Tuomet pasikeisty komunikaciniai rySiai ir ju trukmeé. Gavus
uzsakyma jis biity perduotas idéjas generuojanciam zmogui. Jis galéty tiesiogiai
kontaktuoti su uzsakovu, suzinoti jo pageidavimus. Kilusias id¢jas aptarti su kitais
kiirybinés komandos nariais. Buty atsakingas uz keliy kiirybiniy strategiju varianty,
parengima. Kadangi televizija paprastai gamina paprastus, trumpus, 10 — 15 s. trukmés
reklaminius vaizdo klipus, profesionalas ju kiirybines strategijas perengty gerokai
grei¢iau, nei tai daro kity sri€iy specialistai. Skirtingai nei Komercijos ir Projekty
vadovai, kurie gave uzsakovo uzduoti, ja perduoda kiirybinei grupei, idéjy generatorius
komunikuoty tiek su uzsakovu, tiek biity kiirybinés grupés narys. IS id€juy generatoriaus
gave nurodymus, kiti kiirybinés grupés nariai galéty vykdyti tiesiogines savo pareigas.
Manau, jog finansinés iSlaidos idéjy generatoriaus atlyginimo mokéjimui, atsipirkty.
Biity sutaupyti laiko kastai susij¢ su uzduociuy perdavimo bei vykdymo procediromis,
tarpusavio komunikacija biity greitesné ir efektyvesne, kirybinés strategijos rengimo
procesas trumpesnis, strategijos jgyvendinimas vykty taip pat grei¢iau. Tai lemty

reklamos uzsakovo pasitenkinima.
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ISVADOS

1. Atlikus teorinés literatiros analize iSrySkéjo keli moksliniai poziiiriai 1
reklamos kiirybinés strategijos rengimo procesa. Vieni autoriai mano, jog §i procesa
sudaro $esi pagrindiniai spendimo priémimo etapai: poreikis, diagnostika, arba bendrasis
tyrimas, sprendimy varianty parengimas, sprendimo realizavimas, rezultaty vertinimas ir
griztamasis rySys. (Richardson, Richardson, 1990). Kiti autoriai (Yates,2004) teigia, kad
reklamos kiirybinés strategijos procesas apima : poreiki, metoda, investicijas, parengimo
galimybes, sprendima kokybeg, kompromisinius sprendimus, priimtinumo vertinima,
vykdyma. Taip pat yra ir treCias poziiris, jog analizuojama procesa sudaro trys etapai
pasiruoSimas, igyvendinimas bei vertinimas (Shimp, 1997, Wright, 2000, Blech, Blech
2004). Atsizvelgiant { skirtinga reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso etapy
traktavima, darbe Sis  procesas suvokiamas, kaip visuma, apimanti  pirminés
informacijos surinkimo, tiksly ir uzdaviniy formulavimo, kiirybiniy strategiju alternatyvy
parengimo, pasirinkimo, patvirtinimo etapus.

2. Mokslingje literatliroje nagrinéjami reklamos kiirybinés strategijos rengimo
proceso modeliai daZnai skiriasi savo dedamosiomis, skirtingai pabréZiamas informaciniy
srauty judéjimas, vieni autoriai akcentuoja reklamos planavimo svarba, kiti kiirybing
procesa, tapatina su visu reklamos kiirimo procesu. Tod¢l darbe suformuojamas naujas
teorinis reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso modelis. Jis apima visus
pagrindinius reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso etapus - nuo pradinés
informacijos surinkimo iki sprendimo priémimo. Teorinis modelis taip pat parodo
komunikacinius rySius tarp reklamos uzsakovo ir gamintojo.

3. Teorinj reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso modeli modifikavus ir
pritaikius televizijos reklamai, buvo atliktas empirinis televizijos reklaminio vaizdo klipo
kiirybinés strategijos rengimo proceso tyrimas. Jo metu, taikant stebéjimo ir pusiau-
struktiirizuoto interviu metodus, gauti rezultatai atskleidé du pagrindinius trukdzius,
lemiancius dideles laiko sanaudas. Vienas i§ trukdziy — nuolatinis, kiekviename proceso

etape vykstantis komunikavimas ir derinimas su uZzsakovu. Reklamos gamintojo
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nuomone, jei uzsakovas labiau juo pasitikéty ir nesikisty i kiirybinés reklamos strategijos
rengima, Sio proceso laiko sanaudos galéty biiti sumazintos.

Antrasis trukdys — zmogiSkasis faktorius. Darbe jis ivardijamas kaip idéjy
generatorius. Tokio darbuotojo televizijoje. Si atsakomybé perkeliama ant kitos srities
specialisty, kurie yra nemotyvuoti ja vykdyti, tod¢l reklamos kiirybinés strategijos
rengimo procesas vyksta lé¢iau nei turéty

Ivardyti trukdziai neigiamai jtakoja ne tik atskirus televizijos reklamos rengimo
proceso etapus, bet ir visa procesa. Taciau auksc¢iausios grandies vadovai linke ignoruoti
kylancias problemas ir nesuinteresuoti sutaupyti laiko sanaudas. Esant tokiai nuostatai,
zemesneés grandies specialistai, nors ir turédami pasiiilymy, kaip paSalinti procese
esancius trukdzius, vadovams ju nepateikia.

4. Reklamos kiirybinés strategijos rengimo proceso laiko sanaudas galima
sumazinti pasalinus empirinio tyrimo metu nustatytus trukdzius. Visy pirma reikéty
atsisakyti neliaujamo derinimosi su reklamos uZsakovu. Jis turéty pasitikéti reklamos
gamintoju ir reklamos kiirybinés strategijos rengimo procese dalyvauti tik pateikiant
uzsakyma ir priimant sprendima dél strategijos alternatyvy pasirinkimo. Siuo atveju
reklamos gamintojas turéty prisiimti visa atsakomybe, o taip pat rizika, jog atsisakius
glaudziy komunikaciniy ry$iy, gali nepavykti iSvengti klaidy, kurios nulemty dar
didesnes laiko ir finansines sanaudas.

Sumazinti laiko kaStus televizija gali atlikusi reklamos kiirybinés strategijos
rengimo proceso etapy trukmeés savianalizg. Fiksuojant ir reziumuojant kiek sugaiStama
laiko kiekviename etape, turéty biiti nustatyta, kurj etapa (-us) laiko atZvilgiu galima
sutrumpinti maksimaliai. Tuomet sumazéty ir viso proceso laiko sanaudos.

Televizija turéty pasSalinti trukdi susijusi su— id€ju generatoriaus nebuvimu.
Tuomet pasikeisty komunikaciniai ry$iai ir ju trukmeé, o pats televizijos reklamos

kiirybinés strategijos rengimo procesas tapty trumpesnis ir efektyvesnis.
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SUMMARY

Subject: Creative Strategy Development Process of Television Advertising

In the ever-changing market the bigger time consumption is, the more money it
costs. This also applies to the television advertising. In this thesis work I analyze the
creative strategy development process of television advertising and its' duration. I have
created theoretic pattern of this process which was later applied carrying out the research
of creative strategy development process of television advertisement.

Work subject: creative strategy development process of television advertising

Work object: analyze the creative strategy development process of television
advertising and offer suggestions to “Lietuvos ryto” TV indicating the possibilities to
reduce the time of this process development.

To achieve the goal, the following tasks were set:

e theoretically evaluate the creative strategy development process of
advertising;

e prepare a pattern which one would refer to when analyzing the creative
strategy development process of television advertising;

e name the principal problems that stem the duration of creative strategy
development process of television advertising;

o offer suggestions indicating the possibilities to make creative strategy
development process of television advertising more efficient.

In this thesis work I provide subject-related theoretic material, analyze academic
concepts and patterns. I use observation method, as well as half-structured interview and
comparative data analysis methods. I also describe the information I gathered doing my
research, present the results and recommendations.

The research showed that the biggest time consumption occurred due to non-
efficient communication, as well as lack of personnel responsible for creating ideas.

Information provided in this particular thesis work would be valuable for
marketing and advertising professionals because until recently the creative strategy
development process of television advertising and its' duration haven't been researched as

such. The results of my research also contribute to academic knowledge.
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In the process of empiric research I observed every step of the process, noted its' duration
and difficulties that occurred under way. This information was supplemented with facts
that I acquired interviewing my sources. Professional creators of advertising strategy
revealed the possible ways to make this strategy development process more efficient. In
the process of empiric research I acquired information that is valuable for marketing and
advertising professionals because until recently the creative strategy development process
of television advertising and its' duration haven't been researched as such. The results of

my research also contribute to academic knowledge.
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