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[VADAS

Intensyvios konkurencijos salygomis imonés vis aktyviau komunikuoja su tiksline
auditorija, atsiranda naujos ir tobulé¢ja senos komunikacijos priemonés, biuidai, informacijos
nesikliai. Visuomenéje taip pat pastebimas didelis informacijos poreikis. Atsizvelgiant i
integruoty marketingo komunikacijy (IMK) samprata, visos komunikacijos priemonés turi buti
suderintos ir veikti integruotai. Tekstas — yra vienas i§ pagrindiniy komunikacijos elementas,
kuris, siekiant jmonés konkurencinio pranasumo, turi biiti s€kmingai integruotas | bendra imonés

komunikacijos strategija.

Temos aktualumas. Komerciniai tekstai siejasi su jvairiomis disciplinomis — filologija,
ekonomika, marketingu, psichologija, sociologija, bei reikalauja ijvairiapusiy ziniy. Nors
komerciniai tekstai plac¢iai naudojami ir uzima svarbia vieta imonés veikloje, taCiau S§i
komunikacijos sritis néra pakankamai tirta. Lietuvoje ypatingai triksta komerciniy teksty
rengimo specialisty. Filologai ne visada supranta komerciniuy teksty paskirt; bei tiksla, o
marketingo specialistams triikksta filologiniy teksto raSymo jgidziy bei zZiniy. Darbo temos
pasirinkima Iém¢é Sios aktualios temos tyrimy stoka Lietuvoje, praktiné nauda imonéms bei
marketingo specialisty nekompatetingiy komerciniy teksty rengimas.

Problemos istyrimo lygis. Darbo tema yra nagrinéta uzsienio marketingo teoretiky: P. R.
Smith (1998), Ph. Kotler, K.L. Keller (2006), P. R. Gould, C. Berry ir A. Pulford (1999),
(Schultz D. E. (1993, 1994, 2003, 2009), marketingo specialisty: P. Fisk (2007), J. K. Levinson
(2010), tekstuy raSymo specialisty: B. Santi (2007), B. Bendinger (2002), R. Gentle (2002), D.
Ogilvy (2009), M. Shaw (2009), taciau Lietuvoje informacijos $ia tema labai triikksta. Komerciniy
teksty tematika palie¢ia: B. Cereska (2004), Z. Nauckiinaité (2002), E. Janeliauskas (2004), 1.
Smetoniené (2009), Z. Pegiulis (2004).

Darbo objektas — komerciniy teksty s€kmés veiksniai.

Darbo tikslas — atlikus mokslinés literatiros analiz¢ integruoty marketingo komunikacijy
ir komerciniy teksty verslui aspektu, isStirti komerciniy teksty sekmés veiksnius ir patikrinti juos

empiriskai.



Darbo uZdaviniai:

e Atlikti mokslinés literattiros analiz¢ integruoty marketingo komunikacijy ir komerciniy

teksty aspektu.

e Identifikuoti komerciniy teksty sékmés veiksnius.

e Sukurti teorini komerciniy teksty sékmés veiksniy integruoty marketingo komunikacijy

atveju modeli.

e Integruoty marketingo komunikacijy ir komerciniy teksty modelj patikrinti empiriskai.

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje analizuojama integruoty marketingo komunikacijy ir
komerciniy teksty teoriniai aspektai, pateikiama integruoty marketingo komunikacijy, integruoty
marketingo komunikacijy komunikacinio proceso bei komerciniy teksty sampratos, apzvelgiami
integruoty marketingo komunikacijy elementai, nurodomi komerciniy teksty rengimo principai
bei pristatomi komerciniy teksty sékmeés veiksniai. Antra dalis skirta teorinio komerciniy tekstu
sekmés veiksniy integruoty marketingo komunikacijy atveju modelio bei empiriniy tyrimy
metodikos pristatymui. Trecioje dalyje pateikiama empiriniy tyrimy (kokybinio — fokus grupés ir
kiekybinio — anketinés apklausos) rezultatai bei ju interpretavimas, daromos i§vados ir teikiamos
rekomendacijos.

Tyrimo metodai. Sickiant iStirti komerciniy teksty sékmés veiksniy jtaka komerciniuose
pasiiilymuose IMK atveju, pirminiy duomeny rinkimui bus naudojami du duomenu rinkimo
budai: kokybinis — fokus grupé ir kiekybinis — apklausa. Fokus grupés tikslas yra iSsiaiskinti ir
suprasti, ka imoniy vadovai, marketingo ar pardavimo specialistai, rengiantys komercinius
pasiiilymus, pasakys apie komerciniy pasiilymy rengima, komerciniy teksty sékmés veiksniy
naudojima bei komerciniy pasiilymy tobulinima. Kiekybiniu tyrimu bus siekiama palyginti
fokus grupés respondenty ir komerciniy pasiiilymu gavéjy Lietuvoje duomenis, iSsiaiSkinti
komerciniy teksty s€kmés veiksniy svarba komerciniuose pasitilymuose bei igyti praktiniy Ziniy,
kaip komercinius pasitilymus geriau adaptuoti pagal gaveju likescCius, kad susipazing su Zinutés
turiniu, jie priimty teigiama sprendima produktui isigyti.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Analizuojant integruoty marketingo komunikacijy ir
komerciniy teksty teorinius aspektus, stigo mokslinés informacijos bei tarptautiniy moksliniy
tyrimy Saltiniy. Komerciniy teksty teorinius aspektus skirtingi autoriai nagrinéja pagal savo
susikurta sistema (néra komerciniy teksty susisteminty elementy), todél atskiry autoriy

nuomones buvo sunku palyginti tarpusavyje. Komerciniy teksty aspektams Lietuvoje skiriama
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labai mazai démesio. Daugiausiai iSnagrinéti reklamos komerciniai tekstai, o kiti tipai arba

nebuvo nagrinéjami, arba aptarti pavirSutiniskai.



1. INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU IR
KOMERCINIU TEKSTU TEORINIAI ASPEKTAI

Sioje darbo dalyje bus analizuojama integruoty marketingo komunikacijy ir komerciniy
teksty teoriniai aspektai, pateikiama integruoty marketingo komunikacijy, integruoty marketingo
komunikacijy komunikacinio proceso bei komerciniu tekstuy sampratos, apzvelgiami integruoty
marketingo komunikacijy elementai, nurodomi komerciniy teksty rengimo principai bei

pristatomi komerciniy teksty sekmeés veiksniai.

1.1. Integruoty marketingo komunikacijy ir komunikacinio proceso samprata bei

integruoty marketingo komunikacijy elementai

Vykstant globalizacijos procesams, {vairioms technologijoms jgaunant vis didesni pagreiti,
pleciasi komunikaciju galimybés. Dabartinéje situacijoje didéja ir visuomenés poreikis
informacijai, ir imonés vis aktyviau komunikuoja su tiksline auditorija, atsiranda naujos ir
tobuléja senos komunikacijos priemonés, budai, informacijos neSikliai. Intensyvios
konkurencijos atveju, jmonei net siiilant gera preke, esant tinkamai prekiy paskirstymo sistemai
ir suderintai kainodarai, ymoné nepasiekia norimy pardavimo tiksly. Siekiant maksimalaus
komunikacijos tarp zinutés skleidéjuy ir gavéju efektyvumo, pradéta derinti jvairias informavimo
priemones tarpusavyje. Taikliai parinkus informacijos neSikliy derinius, rengiama kiekvienam
informacijos nesikliui adaptyvi zinuté. Integruoty marketingo komunikacijuy derinimas laikomas
s¢kmingu, jeigu zinuté, pasiekusi vartotoja, paveikia ji imtis veiksmuy pagal imonés i§ anksto
numatyta scenariju.

Po II-ojo Pasaulinio karo sparciai i§sivysCius masinei gamybai, atsirado poreikis ir masinei
komunikacijai. Nuo 1950-yju iki 1970-yju buvo sukurta milziniSka homogeniSska masine
marketingo kultira (Philip J. Kitchen, Ilchul Kim, Don E. Schultz (2009). Prasidéjus
technologiju amziui, vartotojai pradéjo operuoti daugybe informacijos, reikalauti specializuoty
produkty, paskirstymo sistemy ir komunikacijos (Philip J. Kitchen, Ilchul Kim, Don E. Schultz
(2009). 1980 metais, ,,Northwestern* universiteto reklamos fakultetas pirma karta mini IMK
koncepta. Nuo to laiko buvo atlikti tik keli akademiniai tyrimai apie § nauja reiSkini. Dauguma
tyrimy ir ataskaity buvo pateiktos i§ reklamos ar marketingo agentiiry praktiniy tyrimy. Netgi
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pirmasis Sios disciplinos straipsnis: ,Integrated Marketing Communication: Putting it Together
and Making it Work®, kuri pristaté Schultz (1993), buvo koncentruotas ties praktiniy koncepto
igyvendinimu, integruojant jvairius poziirius. To sekoje, IMK konceptas buvo kvestionuojamas
ir kritikuojamas ne tik akademinio pasaulio zmoniy, bet ir praktiku (G. Guzelis (2010). IMK
koncepto vystymasi iliustruoja 1 lentelé.

1 lentelé
IMK koncepto vystymasis

Metai Idéjos Autorius

1980 Teigiama, kad integracija néra jmanoma nei verslo srityje, | Coulson - Thomas
nei komunikacijoje.

1991 Integracija apibiidinama kaip: ,,reklamos industrijos Caywood et al.

parodomasis modelis, bet ne kaip konkreciai apibréztas
konceptas.

1993 Integruotos marketingo komunikacijos aktualumo D. E. Schultz.
reikSminimas
1993 Akademiky ir profesionaly saveika, vystant integruotos Duncan, Everett Acheson

marketingo komunikacijos modelj.Reklamos agentiiros
buvo pasiiilyta naudoti (integruoti) daugiau nei
komunikacing funkcija ir buti atsakingiems uz tris ar

daugiau funkcijy.

1995 IMK pradedama traktuoti kaip nauja paradigma, D. E. Schultz
potencialas marketingo komunikacijos srityje.

1997 Teigiama, kad IMK yra platesniy galimybiy konceptas nei | Mc Arthur, Griffin
viesieji rysiai.

1998 Schneider savo tyrime paskelbé, kad daugiau nei du Simtai | Schneider
reklamos agentiiry praktikuoja IMK koncepta.

1999 Teigiama, kad IMK konceptas i$sivysté kaip dinamiskas ir | Kitchen , Schultz

Siuolaikinis pozitiris { marketingo komunikacija, taikomas

i$ strateginés, taktinés ir planavimo perspektyvy.

2005 IMK ikiinija verzlia ir dinamiska marketingo komunikacija | Kitchen
XX ir XXI amziuose.

Saltinis: GUZELIS G. (2010). “Facebook” platformos integracija korporatyvinéje komunikacijos

strategijoje. Magistro darbas. Vytauto didziojo universitetas, politicos moksly ir diplomatijos fakultetas,

vieSosios komunikacijos katedra. Kaunas.

Integruoty marketingo komunikacijy samprata

IMK autoriai (Peltier J. W., Schibrowsky J. A., Schultz D. E 2003) teigia, kad integruotos
marketingo komunikacijos yra natiiraliai eloliucionavusios i§ masinés prekybos marketingo 1
taikliy Zinuc€iy strategijas. Pagrindinis IMK skirtumas nuo tradiciniy marketingo komunikacijy
yra sinergija. Cornelissen P. J. (2003) sinergijos pasireiskima apibiidina kaip jvairiy marketingo

komunikacijos aspekty funkcionaluma, kurie vienas kit tarpusavyje palaiko ir sustiprina.
10



Nuolat kintant visuomeniniams, ekonominiams procesams, keitési marketingo samprata —
atsirado naujas pozilris i prekiy paslauguy pozicionavima, distribucija, auditorijos pasiekimo
priemones, komunikacija. Devintajame deSimtmetyje keiciasi marketingo komplekso supratimas,
atsiranda i vartotojy poreikiy tenkinima orientuota marketingo strategija. Pirkéjai ne tik renkasi,
ko jie nori klausytis, bet taip pat turi siekj buiti iSgirstais. Klientas nusprendzia kaip, kur ir kada
jis nori pirkti, atsiranda katalogai, internetiné prekyba (D. E. Schultz, S. I. Tannenbaum, R. F.
Lauterbom (1997).

Devinto deSimtmecio pabaigoje atsirado integruoty marketingo komunikacijy (IMK)
samprata, pagal kuria, siekiant efektyviy pardavimy, visos komunikacijos priemonés turi biiti
suderintos ir veikti integruotai. Integruotos marketingo komunikacijos atveju, komunikacijos
procese dalyvauja ne tik rémimo, bet ir viso marketingo komplekso elementai — reklama,
pardavimo skatinimas, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas, tiesioginis marketingas,
prekés kainodara, paskirstymas. Siekiant efektyvios komunikacijos, visi minéti elementai turi
vartotojui pateikti vieninga ir aiSkia informacija. Komunikacijos perdavimo biidai turi biiti gerai
apgalvoti bei integruoti | bendra procesa.

IMK specialistai apibrézia skirtingai. P. R. Smith (1999) integruoto marketingo
komunikacijas apibrézia trimis punktais:

e visy marketingo komunikacijy valdymas ir kontrolé¢;

e jsitikinimas, kad prekés Zenklo pozicionavimas, asmenybé¢ ir Zinuté apie ji yra pristatoma
sinergiskai, apimant visus komunikacijos elementus ir grieztai laikantis numatytos strategijos;

e strateginé analiz€, pasirinkimas, veiksmai ir kontrolé¢ turi biiti veiksmingi (geriausiai
panaudojami iStekliai), ekonomisSki (minimalizuojamos islaidos) ir efektyviis (maksimaliis
rezultatai), darantys jtaka abipusiams rySiams tarp organizacijos, esamy ir potencialiy klienty
ir vartotojuy.

Taigi, P. R. Smith IMK isrySkina glaudy organizacijos, vartotojy ir kity kontaktiniy
grupiy rySi, kuris turi buiti pasiekiamas, vadovaujantis griezta strategija ir igyvendinant
maksimalius tikslus: veiksminguma, ekonomiskuma ir efektyvuma.

J. R. Varey (1998) marketingo komunikacijy vaidmeni apibréZzia kaip potencialiy klienty
pavertima { biisimus ir esamy klienty iSlaikyma, remiantis reklama ir i§ anksto nuspéjant

vartotojy poreikius. Atsizvelgiant { J. R. Varey definicija, esminiu uZdaviniu jis laiko klienty
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pritraukima ir iSlaikyma. Taciau miglotai kalba apie reklamos formas ir nepateikia pasitilymo,
kokiu biidu biity galima nuspéti vartotoju poreikius.

P. R. Gould, C. Berry ir A. Pulford (1999) teigia, jog IMK - tai marketingo komunikacijy
planavimo koncepcija, atsirandanti i§ biitinumo {vertinti ju atskiry kryp¢iuy (reklama, pirkimy
rémimas (pardavimy skatinimas), rySiai su visuomene ir kt.) strategini vaidmeni, ir paieskos ju
optimalaus derinio, kuris uztikrinty aiSkuma, nuosekluma ir komunikaciniy programy poveikio
maksimizavima per koordinuota visy atskiry kreipiniy integravima. Sie autoriai pradeda nuo
IMK pagrindo — planavimo, panasiai kaip ir P. R. Smith (1999) pries pradédamas komunikacijos
procesus, sitilo turéti aiskia strategija. Zinoma, komunikacija batina ne tik i§ anksto planuoti, bet
ir nusistatyti optimaly komunikacijos priemoniy derini, t. y. imoné i§ anksto turi apsispresti,
kokias priemones rinksis ir kaip jas derins tarpusavyje.

Lietuviy autoriai V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonaviius ir R. Virvilaite (2008) IMK
apibrézia kaip tiesioginio poveikio priemones, kuriomis siekiama informuoti ar jtikinti
vartotojus, priimti jiems skirta informacija arba skatinti atlikti tam tikrus veiksmus. Sie autoriai
akcentuoja komunikacijos efektyvuma. Galima iSskirti tris svarbiausius Zingsnius:
komunikacijos priemoniy parinkima, informacijos perdavimo efektyviy metody parinkima ir
skatinima imtis tam tikry veiksmuy.

Tarptautiniame integruoty marketingo komunikacijy zurnale (The Journal of Integrated
Marketing Communications) sakoma, jog integruotos marketingo komunikacijos — atidziai
atrinktos informacijos pateikimo modeliai, orientuoti i vartotoja. IMK — tai visy komunikacijy
valdymas, siekiant pozityviy santykiy su vartotojais ir Kkitais tarpininkais. Komunikacijos
adaptuojamos pagal vartotojy poreikiy supratima, motyvacija, pozitrj ir elgesi. Sis apibréZimas
iSpleCia orientacijos | vartotojus suvokima, t. y. IMK pagrindu tampa vartotoju poreikiai,
motyvacija ir elgesys. Tik iSanalizavus Siuos elementus, galima paruosti tinkama komunikacijos
modeli rySiams su vartotojais stiprinimui.

R. Zilionis pateikia labai informatyvy IMK modelj, kuriame akivaizdZiai matyti, jog IMK
néra vienpus¢ komunikacija, bet paremta glaudziais reklamos teikéjo ir vartotojo tarpusavio
rySiais. Taigi, IMK modelis priklauso ir nuo Zinutés teikéjo, ir nuo vartotojo. Pvz. jei
informacijos teikéjas i§ vartotojo sulauks griztamojo rySio — teigiamy pasitilymy ar neigiamy

atsiliepimy, jis gali IMK modelj pakeisti ir susilaukti kliento lojalumo.
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D. Grundey (2008) apibendrina uzsienio bei lietuviy autorius ir IMK apibrézia kaip
marketingo komunikaciju valdymo (planavimo, organizavimo ir kontrolés) koncepcija, kuri
pripazista pridéting iSsamaus plano verte ir apjungia organizacijos vadovybe ir personala i
analizg, planavima, organizavima, valdyma bei kontrole visy marketingo komunikacijos rysiu,
nesikliy, praneSimy ir marketingo komunikacijos priemoniy, nukreipty i tiksling auditorija, kad
biity pasiektas didziausias marketingo komunikacijos pastangy efektyvumas, veiksmingumas,
ekonomiskumas ir darnumas siekiant nustatyty imonés marketingo tiksly bei i§vystyti tokius
santykius su tiksline auditorija, kurie uztikrinty abipus¢ nauda.

2 lentelé

Integruoty marketingo komunikacijy samprata jvairiy autoriy pozZiiiriu

Autorius

IMK samprata

Ph. Kotler, K.L. Keller
(2006)

Marketingo komunikacijos koncepcija, kuri pripazista pridéting iSsamaus
plano verte. Sis planas jvertina jvairiy bendravimo discipliny strateginis
vaidmenis, pavyzdziui, reklama, tiesioginé reakcija, pardavimy skatinimas,
rySiai su visuomene, ir apjungia Sias disciplinas uZtikrinant aiSkuma,

pastovuma ir maksimaly poveiki per vientisa pranesSimy integravma.

Tarptautiniame integruoty
marketingo komunikacijy
zurnalas (The Journal of
Integrated Marketing
Communications)

Visy komunikacijy valdymas, siekiant pozityviy santykiy su vartotojais ir
kitais tarpininkais. Komunikacijos adaptuojamos pagal vartotojy poreikiy
supratima, motyvacija, pozidrj ir elgesi.

P. R. Gould, C. Berry ir
A. Pulford (1999)

Marketingo komunikacijy planavimo koncepcija, atsirandanti i§ blitinumo
ivertinti jy atskiry krypCiy (reklama, pirkimy rémimas (pardavimy
skatinimas), rySiai su visuomene ir kt.) strategini vaidmeny, ir paieskos ju
optimalaus derinio, kuris uztikrinty aiskuma, nuosekluma ir komunikaciniy
programy poveikio maksimizavima per koordinuota visy atskiry kreipiniy
integravima.

V.Pranulis, A.Pajuodis,
S.Urbonavicius ir R.
Virvilaité (2008)

Tiesioginio ir netiesioginio poveikio priemonés, kuriomis siekiama
informuoti ar itikinti vartotojus, priminti jiems informacija arba skatinti atlikti
tam tikrus veiksmus.

D. Grundey (2008)

Marketingo komunikacijy valdymo (planavimo, organizavimo ir kontrolés)
koncepcija, kuri pripazista pridéting iSsamaus plano vertg ir apjungia
organizacijos vadovybg ir personalg | analizg, planavima, organizavima,
valdyma bei kontrolg visy marketingo komunikacijos rysiy, nesikliy,
pranesimy ir marketingo komuniakcijos priemoniy, nukreipty i tiksling
auditorija, kad bty pasiektas didziausias marketingo komuniakcijos pastangy
efektyvumas, veiksmingumas, ekonomisSkumas ir darnumas siekiant nustatyty
imonés marketingo tiksly bei i§vystyti tokius santykius su tiksline auditorija,
kurie uztikrinty abipusg nauda.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Nors jgyvendinant IMK, reikia daug ir intensyviy pastangy, taciau pasiektas rezultatas
gali teigiamai paveikti jvairias jmonés sritis: komercini pranasuma konkurencinéje erdvéje,
ivaizdzio gerinima, partneriy pasitikéjimo lygi, klienty palankuma bei ilgalaiki lojaluma. Be to,
efektyviai igyvendinus IMK plana, pritraukiama dar daugiau ziniasklaidos démesio, pakyla
imonés prestizas, o ieSkant darbuotojuy laisvoms darbo vietoms uzimti, sulaukiama daugiau ir
tinkamesniy paraiskuy.

IMK, anot Masterman, G., Wood, H. E. (2006), biitina itin gerai planuoti, kad biity
uztikrinamas komunikaciju efektyvumas. Planavimas turi apimti ir strategini, ir taktini lygius,
taciau ypatingai akcentuojama strateginio planavimo reikSmeé. Tinkamai planuojant IMK,
imanoma iSsitekti skirtingy iStekliy ribose. Sie autoriai planavima skirsto { tris periodus:
trukmaji, vidutinj ir ilgaji. Tokiu biidu imon¢ iSlaiko kryptiSkuma ir pasiekia i§ anksto numatyty
rezultaty.

Nors daug kalbama apie IMK privalumus, tac¢iau IMK turi ir trikumy. IMK privalumus ir

trikumus apzvelgia Fill, C. (2006). Jie perteikiami 3 lenteléje.

3 lentelé

Integruoty marketingo komunikacijy privalumai ir trakumai pagal Fill C. (2006)

Integruoty marketing komunikacijy privalumai

Integruoty marketing komunikacijy triikumai

Mazina komunikacijos kastus ir/arba perskirsto
biudzetus.

Stiprina centralizacija ir formalias/biurokratines
procediiras.

Teikia sinergetiskesng ir efektyvesng
komunikacija.

Siekiant sutarti tarp visy isipynusiy Saliy, uzima
daugiau valdymo laiko.

AiSkesnis pozicionavimas pabrézia konkurencinj
pranasuma.

Sitilo vientisuma ir vieng zinute.

Kartu su vidiniais ir iSoriniais dalyviais stiprina
kordinuotg prekinio zenklo plétra.

Standartizacijos tendencija gali paneigti arba
sumazinti kiirybingus sprendimus.

Labiau jtraukia ir motyvuoja darbuotoja.

Globalts prekiniai Zenklai yra uzdrausti vietinés
adaptacijos kontekste.

Privercia valdytojus perzitiréti komunikacijos
strategija.

Dazniausiai reikalauja kultiirinio pokycio i$
darbuotojy ir stiprina pasiprie§inima.

Reikalauja kulttirinio poky¢io ir puoseléja
démesio telkima j klienta.

Neteisingai valdoma turi potencialg sunkiai
pazeisti prekinio zenklo jvaizdi.

Teikia komunikacijos veiksmy plétros gaires.

Veda prie vidutinybés, kadangi nei vienas
agentiiry tinklas neturi pri¢jimo prie visy
komunikacijos riisiy.

Mazina prekinj zenkla palaikanciy agentiiry
skaiciy.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Nepaisant to, kad IMK pasirenkamos dél privalumy, taciau su didziausiomis
problemomis, taikant IMK, susiduria globalios ir tarptautinés komapanijos, kuriy tikslas —
iSlaikyti vienoda pozicionavima, o kartu ir visiems vienodai suvokiama zinutg. Neadaptuojant
perduodamos zinutés turinio, remiantis skirtingy Saliy kultiira, ekonomine padétimi, socialiniais
ry$iais, jprociais ar isitikinimais, gali nukentéti imonés ivaizdis, susilpnéti prekés ar paslaugos
pozicija rinkoje bei sumazéti pelningumas. Taigi, prie§ priimant sprendima integruoti marketingo

komunikacijas, reikia racionaliai pasverti ir privalumus, ir trilkumus.
Komunikacinio proceso samprata

Visuomenéje nuolat vyksta ivairiis komunikaciniai procesai. Verslo sektoriuje
bendravimas vyksta kryptingai, siekiant tam tikros naudos ir poveikio. Informacija siunc¢iama ir
gaunama ne tik tikslinei auditorijai, taCiau dalykiSkai bendraujama su imonés tiekéjais bei
partneriais. Kiekvienoje imonéje komunikacija vyksta trejomis kryptimis: klientais, partneriais,
darbuotojais. Taigi, galime iSskirti istaigos viding ir iSoring komunikacija. Komunikacijos

kryptys pavaizduotos 1 paveiksle.

Organiczacija
Tikslinés Partneriai,verslo

auditorijos: < l T < sektoriaus
klienty i'rnoné':s,
segmentai Vidiné komunikacija Vle§'0§1(')'s

> (darbuotojai, akcininakai) 0rganizicijos.
valstybinés
institucijos

‘\

Saltinis: sudaryta autoriaus.

ISoriné komunikacija

1 pav. Komunikacijos kryptys

Vienas i§ seniausiy komunikacijos modeliy pasauliui buvo pristatytas 1948 m.
mokslininkés C. E. A. Shannon. Tuo metu, kai baigési karas, mokslininkai sieké atstatyti mokslo
svarbg ir tgsti anksCiau pradétus tyrimus. C. E. A. Shannon sukurtas modelis, pavaizduotas 2

paveiksle, suskirstytas i astuonis komponentus, buvo vélesniy komunikacijos modeliy pagrindas.
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.. .. Zinutés
Informacijos Siuntéi Gavejas iy
Saltinis nuntejas suvokimas

\ 4
A 4
v

v

Zinuté Signalas Gautas Zinuté
signalas

Triuk§mo
Saltinis
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal C. E. A. Shanon.
2 pav. Komunikacijos proceso modelis pagal C. E. A Shanon.

Sis komunikacijos proceso modelis atkreipé visuomenés démesi i tai, jog Zinutés gavéjas
gauna netapacia siuntéjo zinute dél siunt¢jo informacijos interpretavimo, gavéjo Ziutes
individualaus interpretavimo bei triuk§mo Saltiniy poveikio. Sis modelis yra gerai Zinomas ir iy
dieny komunikacijos specialistams, kurie zinutes stengiasi koduoti taip, kad ju tapatumas biity
kuo maziau veikiamas jvairiy trukdziy ir zinutés gavéjas galéty dekoduoti ja taip, kaip buvo
sumanyta siuntéjo.

Lietuviy autoriai komunikacijos procesa apibrézia taip: tai veiksmai, kuriais informacijos
siuntéjas siekia paveikti jos gavéja ir sukelti pageidaujama jo reakcija (V. Pranulis, A.Pajuodis,
S.Urbonavi¢ius ir R. Virvilaité¢ (2008). Pagrindinis komunikacijos tikslas versle — itikinti,
paveikti adresata. Komunikacija yra dvipusis procesas, kuriame dalyvauja informacijos siuntéjas
ir gavéjas. Esant sekmingai komunikacijai, informacija siuntéjo perduodama, gavéjas ja priima ir
1 ja atsako, vyksta atgalinis rySys. Komunikacijos procese vyksta informacijos uzkodavimas ir
dekodavimas. Informacijos uzkodavimas — tai informacijos perdavimas, naudojant tam tikrus
simbolius. Komunikacijos procese veikia komunikaciniai trukdZiai — tai neplanuoti aplinkos
trukdymai arba informacijos iSkraipymai, atsirandantys komunikacijos proceso metu, dél to
vartotojas gauna iSkreipta informacija (Dudénas, (2006). 3 paveiksle pavaizduota komunikacijos

granding, kurioje atsispindi komunikacijos procesas.
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Uzkodavimas Dekodavimas
Ipformacjos Pranesimas Informacijos
siuntéjas > > gaveéjas
Trukdziai Trukdziai
Grijztamasis
rysys
Vykdomas veiksmas: Nevykdomas
a) Pirkimas; veiksmas

b) Informacijos perdavimas kitiems;

Saltinis: sudaryta autoriaus.
3 pav. Verslo komunikacijos proceso modelis

Siuntéjas — imoné, reklamos ar vieSyju rySiy agentiira — siuncia praneSima, kuris
uzkoduojamas ir pasirinktais kanalais perduodamas tikslinei auditorijai (reklama, straipsniai
spaudoje, informacija prekybos vietoje, asmeninis pardavimas, kt.). Informacijos gavéjas
dekoduoja gauta zinuteg, ir priima sprendima — pirkti, pirkti véliau ar nepirkti. Siunciamas
praneSimas taip pat gali ir nepasiekti auditorijos.

Pagal IMK strategija, imoné stengiasi palaikyti individualy rysi su klientu. Integruota
komunikacija siekiama ne tik suteikti informacija, taiau nuolat palaikyti rySi su vartotoju,
konsultuoti, priminti. Taigi Sioje komunikacijos sampratoje akcentuojamas ilgalaikis, o ne
vienkartinis rySys su produkto gavéju bei siekiama dialogo su klientais.

Komunikacija tampa vis svarbesniu procesu. Nekomunikuojant su auditorijomis
negalima pasieti efektyviy imonés rezultaty, parduoti prekes ar paslaugas, sukurti teigiama
imonés jvaizdi. Siandieninéje visuomenéje, esant didziuliam informacijos poreikiui, vartotojai
nieko neperka, negave iSsamesnés informacijos apie prekg. Imoné turi galvoti apie tikslingas,
veiksmingas ir inovatyvias informacijos perdavimo priemones.

Tiesa, Siomis dienomis IMK specialistai susiduria su vis didesniu neSikliy pasirinkimu.
Vieni ju gali papildyti anks¢iau naudotas informacijos sklaidos priemones, o kiti gali netgi

pakeisti. Pavyzdziui, iSrySkéjo tokios tendencijos, kad popierinj laikraSt;i dauguma pakeite
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skaitmeniniais naujieny portalais, filmy Zzitréjimo per televizija zmoniy procentai mazéja, o
zitrin¢iy filmus i$ interneto arba internetu sparciai daugéja. Nuo 1990 m. vidurio pradéta placiai
naudotis interneto teikiamais privalumais, atsirado papildomi skaitmeniniai jrankiai, produktai
bei skaitmeninés paslaugos. Po kompiuteriy atsiradimo, seké mobilieji telefonai, iPod bei
Blackberry stiliaus telefonai, o dabar placiai iSplito ir aktyviai pasaulyje naudojami socialiniai
tinklai tokie kaip: Youtube, Facebook, lietuviski atitikmenys: Netlog, Klas¢ ir pan. Sie nauji
frankiai suteikia klienatams naujy komunikavimo galimybiu tarpusavyje, bei marketingo
specialistams, kurie sulaukia didesnio atgalinio rySio. Tiesa, visame pasaulyje susiduriama su
atgalinio rySio iSmatuojamumo problemomis (Kitchen, J. P., Kim, 1., Schultz, D. E. (2008).
Remiantis §iy autoriy atliktrais tyrimais, atskirose Salyse skiriasi ir iSmatuojamumo standartinés
disciplinos, de¢l kuriy duomenis sunku ne tik palyginti, bet ir tyrinéti apskritai. Marketingo
specialistai, naudodamiesi griZtamuoju rySiu stengiasi veikti savo klientus dar taikliau. Kalbant
apie klientus, juos negalime jvardinti kaip pasyvius Zinutés gavéjus. Ankstesnieji informacijos
gavejai tapo aktyviais komunikacijos kiir¢jais. Nuo IMK linkstama prie prekybiniy - socialiniy
rySiy vadybos vystymo. (D.E. Schultz and C.H. Patti (2009).

Imonés vis daugiau démesio skiria klientams, nes dél informaciniy technologijy ir
globalizacijos procesy gamintojai praranda pagrindines jégos pozicijas, kurias vis stipriau perima
galutiniai vartotojai. Tokiu biidu jie tampa neatskiriamais organizacijy vystymo dalyviais (Doval
E. (2010). Sunku patikéti, kad per toki trumpa laika — nuo masinés gamybos organizaciju
dominavimo iki technologiju prasiverzimo laikmecio — apsikeit¢ pardavimo salygu diktatoriai.
Anksciau tai buvo nepalauziamos masinés gamybos imongs, o $iuo metu — pirkéjas ar ju grupés.

IMK atveju tekstas yra viena i§ svarbiausiy komunikacijos priemoniy. Nesvarbu ar jis
perteikiamas zodziu, ar rastu. Komunikacijoje tekstas turi paveikti tiksling auditorija taip, kad ji
nelikty abejinga, bet pradéty aktyviai reaguoti: perduoty informacija draugams, pasidométy apie
produkta daugiau kituose informacijos Saltiniuose ar tiesiog ji isigytu. IMK atveju svarbu, kad
kiekviena informacija, paskleidziama imonés vadru deréty tarpusavyje, biity tikslinga ir aiski.
Kitoje darbo dalyje aptariama sékmingo komercinio teksto samprata ir kiirimo principai,

padésiantys aiSkiau suprasti komercinio teksto esm¢ IMK.
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Integruoty marketingo komunikacijy elementai

Integruotas marketingo komunikacijas sudaro keletas elementy, dél kuriy skaiCiaus
skirtingy autoriy pozitiriai nesutampa. Prie klasikinio IMK elementy komplekso autoriai prideda
viena ar kelis, ju nuomone itin svarbius, papildomus elementus. C. Loveleck (2001), L.
Bagdonien¢ ir R. Hopenien¢ (2004) prie IMK priskiria ir instrukcijas bei dizaing. [ M.
Kriaucionienés, R. Urbanskienés, R. Vaitkienés (2005) kity komunikaciniy instrumenty sudéti
leina jpakavimas, parodos, muges, siun¢iamoji prekyba bei internetas. P. Kotler ir K. L. Keller

(2007) prie IMK priskiria ir renginius bei (klienty, vartotojy) patirtis.

4 lentelé

Integruoty marketingo komunikacijy elementy apzvalga

Autoriai Integruoty marketingo komunikacijy elementai
V. Pranulis, A. Pajuodis, R. e Reklama;

Virvilaité, S. Urbonavicius e Pardavimo skatinimas;

(1999) ir (2000) e Populiarinimas/ rySiai su visuomene;

e Asmeninis pardavimas.

C. Loveleck (2001), L. e Asmeniniai kontaktai;
Bagdoniené¢ ir R. Hopeniené e Reklama;
(2004) e Pardavimy skatinimas;

e Rysiai su visuomene;

e Instrukcijos;

e Dizainas

M. Kriaudioniené, R. e Reklama;
Urbanskieneg, R. Vaitkiené e Viesieji rysiai;
(2005) e Asmeniniai pardavimai;

e Pardavimy skatinimas;

e Kiti komunikaciniai instrumentai (tiesioginis marketingas,
ipakavimas, parodos, mugeés, siun¢iamoji prekyba,
internetas).

P. Kotler ir K. L. Keller e Reklama;
(2007) ¢ Tiesioginis marketingas;

e Asmeninis pardavimas;

e RysSiai su visuomene;

e Renginiai ir patirtys;

e Pardavimy skatinimas.

Saltinis: GRUNDEY, D.

knyga. Vilnius. Vilniaus universiteto leidykla. 123 p.

(2008). Integruoty marketingo komunikacijy planavimas. Mokomoji
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D¢l IMK elementy gausos, pasilikime prie penkiy dazniausiai minimy: reklamos, vieSuju
rysiy, tiesioginio marketingo, pardavimo skatinimo ir asmeninio pardavimo. Remiantis Siuo

iSskyrimu, IKM elementy kompleksas parodomas 4 paveiksle.

Reklama

A 4

Viesieji
rysiai

A 4

IMK Tiesioginis
elementy marketinga

A 4

Pardavimo
skatinimas

A 4

Asmeninis
pardavima

A 4

Saltinis: sudaryta autoriaus.
4 pav. Integruoty marketingo komunikacijy elementy kompleksas

Siuos penkis pagrindinius IMK elementus su neesminiais skirtumais panasiai apibréZia
daugelis marketingo tyréju.

Reklama L. Sliburytés (1999), P. Kotler ir G. Armstrong (2001), B. Cereskos (2004) ir
P. Kotler ir K. L. Keller (2006 ir 2007) apibréziama kaip uzsakovo apmokama prekiy, paslauguy,
idéju pristatyma ir propogavima netiesioginés komunikacijos budu, siekiant uzsakovo numatyty
tiksly. Jos tikslas informuoti, skatinti, priminti, ,,advokatauti“, palyginti ir, Zinoma, daryti itaka
potencialiems klientams. Reklama pasiZymi masiSkumu, nes nukreipiama i dideles auditorijas.
Reklamos uzsakovas per masines informacijos priemones (TV, radija, spauda, interneta ir pan.)
stengiasi paveikti kuo daugiau reklamos gavéjy.

Viesieji rysiai L. Sliburytés (2001), M. S. Cutlip ir M. G. Broom (2000), M. A. Stone ir

J. Desmond (2007) apibréZiami kaip neapmokama komunikacija, siekiant jtvirtinti gerus ymonés
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santykius su visuomene. Netiesioginés komunikacijos budu kuriamas patrauklus imonés ivaizdis,
formuojama palanki vartotojuy nuomone, sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosfera.

Tiesioginis marketingas G. Masterman, E. H. Wood (2006) apibréziamas kaip bet
kokios asmeniskai gaunamos komunikacijos, suteikian¢ios galimybe individualiam atsakui bei
duodancios iSmatuojama atsaka bet kokioje vietoje. Tiesioginis marketingas — interaktyvi
sistema. Numatoma galimybé tarpusavyje komunikuoti informacijos siuntéjui ir jos gavéjui.
Dazniausiai naudojamsi pasto, telefono operatoriy paslaugomis arba komunikuojama internetu.

Pardavimo skatinimas P. Kotler (1999), A. Pajuodzio (2005) apibréziamas kaip visuma
1 pirkéjus nukreipty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes prekiy isigijimo
salygas, siekiama didinti prekiy pardavima. Tai trumpalaikiai veiksmai, kurie pasizymi labai
stipriu motyvu pirkti sitilomas prekes arba paslaugas, taciau ju veikimo laikotarpis labai trumpas.
Pardavimo skatinimas apima specialiy kupony, nuolaidy, premiju masines dalybas.

Asmeninis pardavimas A. Palmer (2004), A. Bakanausko (2004), A. Pajuodzio (2005)
apibréziamas kaip tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, kurio metu pardavéjas daro jtaka
pirkéjo sprendimams. BetarpiSkas bendravimas tarp pirkéjo ir pardavéjo salygoja lankstesng
komunikacija, o stebint pokalbio metu partnerio reakcija, galima valdyti pokalbio eiga,
modifikuoti zinute, pritaikant ja ypatingiems vartotojo poreikiams.

Visus Siuos minétus IMK elementus sieja tas pats vieningas tikslas — teigiamas
potencialaus kliento paveikimas. Kadangi komunikacijos pagrinda sudaro tekstas, jis ruoSiamas
1§ anksto ir labai atidziai. Nesvarbu, ar tai buty produkto asmeninis pristatymas, mazos apimties
broSitira, praneSimas spaudai ar reklaminis skelbimas, tekstas turi biiti specialiai pritaikytas
informacijos nesikliui ir adaptuotas tikslinei auditorijai. Toliau apzvelgiamos komerciniy tekstu

ypatybés.

1.2. Komerciniy teksty samprata, rengimo principai ir sékmés veiksniai

Verslo komunikacijoje tekstas yra vienas i§ esminiy informacijos perdavimo biidy, taciau
greta zodinés informacijos naudojami vaizdai, garsai, siuZetai, video medZiaga, kt. Visy Siy
raiSkos priemoniy integravimas padeda sukurti efektyvy komercinj prane$ima. Galime teigti, kad
vaizdin¢ informacija kai kuriais atvejais yra pranaSesne, taciau tekstinés informacijos svarba yra
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neginc¢ijama. Toliau §ioje darbo dalyje bus analizuojama komercinio teksto samprata, tipai,

kanalai ir s¢kmingy bei efektyviy teksty parengimo kriterijai.

Komercinio teksto samprata

Imonés veikloje teskstai naudojami ivairiems tikslams. Komerciniy teksty atstoveé

Scammel A. (2006) teigia, kad komerciniy teksty pagrindinés funkcijos yra Sios: perduoti
informacija, daryti jtaka klientams arba vartotojams, stiprinti prekeés zenkla, pozicionuoti imong,
preke ar paslauga bei uZtikrinti palankia komunikacijos terpg.
Interneto marketingo terminologijos Zodyno apibrézimas praplecia komerciniy teksty suvokima.
Uzsakovais gali biiti ne tik imoniy ar paslaugy teikéjai, bet ir fiziniai asmenys, vie$os nuomonés
formuotojai arba idéjos propaguotojai. Teksto tikslas apibréziamas kaip konkretaus veiksmo
siekiamybé. Pagal interneto marketingo terminologijos sitiloma apibréZima, rezultatas bus
pasiektas tik tada, kai skaitytojas, perskaitgs teksta, iSkart imsis veiksmu.

JAV autoré B. Santi (2007) — laisvai samdoma komerciniy teksty rengéja, dirbanti
Niujorke, savo straipsnyje Ispléskite pasiekiamumq komerciniais tekstais (Broaden your reach
with copywriting) komercinius tekstus apibiidina kaip verslo pobiidzio raSyma, apimanti platy
produkty spektra, kuriy marketingo komunikacijai naudojami pardavimo laiSkai, interneto
svetainiy tekstai, reklaminiai tekstai, paragrafai plakatams ir skrajutéms, jvairiy marketingo
programy tekstai, pardavimo rinkiniai, parodoms skirti tekstai ir kiti marketingo kampanijoms
reikalingi tekstai. Taip pat prie komerciniy teksty autoré priskiria: oficialias politiky kalbas bei
technologiniy produkty apraSymus. Jei apibendrintume, tai biity visi tekstai, susij¢ su
pardavimais ir/arba marketingu, kuriuos apmoka uzsakovas. Kadangi raSymo diapazonas toks
platus, tokia profesija gali rinktis tik viso gyvenimo mokymosi id¢jai pritariantys specialistai,
kurie nebijo rizikuoti ir prisiimti atsakomybés uz parengty teksty efektyvy poveiki numatytai
auditorijai.

Komerciniy teksty atstovas B. Bendinger (2002) siiilo kiek netradicini apibrézima. Jis
teigia, jog: , komerciniy teksty rengimas yra darbas. [glidZiy menas. Verbalinio pobiidZio amatas.
Zodziai popieriuje. Rastas ribojamas laiko. Ir dar vienas dalykas. Sugebéjimas prekiauti.
Atskirus sakinius, iSskaidytas komercinio teksto apibidinimo detales galime apjungti ir

susidaryti visumos vaizda. Tuomet komercinis tekstas buty: darbas (uz kuri atsilyginama),
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reikalaujantis atitinkamy (ra§ymo) igiidziy, iSreiSkiamas zodine forma, ribojamas laiko terminy ir
puikiy sugebéjimy parduoti. B. Bendinger (2002) akcentuoja itin stipru komerciniy teksty
rengéjo vaidmeni. Nuo jo sugeb¢jimy priklauso Sio amato kokybé, uzsakovo pelno dydis.
ParaSytas tekstas tapatinamas su imonéje dirbanéiu pardavéju, kuriy tikslas — parduoti prekes ar
paslaugas.

Jungtinés Karalystés komerciniy teksty atstovas Tom F. Albrighton (2009) komercinius
tekstus apibrézia kaip optimaly kalbos naudojima produkto/paslaugos pirkimo skatinimui ir
potencialiy klienty ,persekiojimui®. Optimaliu kalbos naudojimu jis apibrézia kompleksa
komercinio teksto savybiy: tinkama teksto ilgi, forma, kalb¢jimo tona bei Zodziy atranka.
Produkto/ paslaugos pirkimo skatinimas nusako komercinio teksto tiksla — sékmingai parduoti
preke/ paslauga, produkto perpozicionavimo atveju — pekeisti vartotojo nuostatas arba politinés
kampanijos metu — itikinti, jog atstovaujamojo vertybés bei politiniai jsitikinimai atitinka
daugumos valia. Persekiojimu iSreiSkiama mintis, kad Zzmonés, perskaite taikliai sukurta teksta,

turéty apie ji galvoti, biiti paliesti sensoriskai arba pradéty veikti norima kryptimi.

5 lentele
Komercinio teksto samprata
Autorius Komercinio teksto samprata
Interneto marketingo | ZodZziy ra§ymo procesas, remiantj versla, asmenj, nuomong arba idéja.
terminologijos Komerciniy teksty raS§ymo pagrindinis tikslas — jtikinti skaitytoja kaip nors
zodynas (2010) pasielgti: pirkti atitinkama produkta, uzsiregistruoti | kursus ar paprasciausiai

paspausti sitiloma nuorodg. Komerciniy teksty ra§ymas taip pat gali biiti susijgs
su interneto paieskos optimizavimu. Siuo atveju, interneto svetainés turinyje
gausu strategiSkai jterpiamy raktiniy zodziy ar fraziy.

B. Bendinger (2002) Darbas (uz kurj atsilyginama), reikalaujantis atitinkamy (rasymo) igiidziy,
iSreiskiamas zodine forma, ribojamas laiko terminy ir puikiy sugebéjimy
parduoti.
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5 lentelés tgsinys

Autorius Komercinio teksto samprata

Santi (2007) Verslo pobtidzio raSymas, apimantis platy produkty
spektra, kuriy marketingo komunikacijai naudojami
pardavimo laiskai, interneto svetainiy tekstai,
reklaminiai tekstai, paragrafai plakatams ir skrajutéms,
ivairiy marketingo programy tekstai, pardavimo
rinkiniai, parodoms skirti tekstai ir kiti marketingo
kampanijoms reikalingi tekstai. Taip pat prie
komerciniy teksty autoré priskiria: oficialias politiky
kalbas bei technologiniy produkty aprasymus. Jei
apibendrintume, tai biity visi tekstai, susij¢ su
pardavimais ir/arba marketingu, kuriuos apmoka
uzsakovas.

Tom F. Albrighton (2009) Optimalus kalbos naudojimas produkto/ paslaugos
pirkimo skatinimui ir potencialiy klienty
persekiojimui®.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apzvelgus keleta komerciniy teksty apibiidinimuy, siiilau iS$skirti tai, kas svarbiausia ir
komercini teksta apibrézti kaip apmokama, pagal uzsakovo pageidavimus kuriama teksta
tikslinei auditorijai, kurio tikslas — sulaukti 1§ anksto numatytos skaitytojy reakcijos. Komerciniai
tekstai — tai suteiktos paslaugos rezultatas. Jis apmokamas uzsakovo pagal i§ anksto sudaryta
susitarima. UZsakovas komercinj teksta panaudoja savo reikméms ir, jei tekstas buvo parengtas
s¢kmingai, susilaukia teigiamos adresaty reakcijos ir uzdirba pelna. Uzsakovo pageidavimai gali
biti lyginami su komerciniy teksty rengéja ribojanciais veiksniais: teksto apimty, stiliy, struktiira,
kiirimo termina ir pan. UZsakomieji tekstai kuriami tikslinei auditorijai, kuriai stengiamasi
padaryti didziausia itaka. Ir, kaip visi autoriai vieningai sutaria, teksto tikslas — susilaukti
skaitytojo 1§ anksto numatytos reakcijos, t. y. vienokio ar kitokio vertinimo, subjektyvios
nuomonés formavimo, emocinio pasitenkinimo ar ¢émimosi konkre¢iy veiksmu, pvz. ekspozicijos
aplankymo, skambinimo, reklamuojamo produkto isigijimo, paramos skyrimo ar pan.

Kuriant efektyvy komercini teksta, svarbu Zinoti auditorijos poreikius, lukescius, bei Sia
informacija panaudoti tekste. Todél komerciniy teksty kiirimas susideda ne tik i§ pacio raSymo
proceso, bet ir i§ tikslinés auditorijos tyrimy, informacijos rinkimo. Kolorado valstijos
universitetas i§skiria Siuos komerciniy teksty etapus: pasiruo$ima, informacijos paieska,
informacijos raiSiavima ir kategorizavima, juodras¢io kiirima bei jo redagavima. Taigi, norint
paraSyti profesionaly komercinj teksta, tenka pereiti visus Siuos etapus. Komercinis tekstas —

daug laiko ir pastangy reikalaujanti uZzduotis.
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Komerciniy teksty atstové Elton, S. (2011) pabrézia, kad komerciniuose tekstuose néra
vietos autoriaus asmeniSkumams. Tekstas turi biiti apie problemos sprendima arba asmeni/
imong, kurie su ta problema yra susijusg. I skaitytojus orientuotas tekstas tampa paveikesniu ir
patrauklesniu. Tik taip imanoma skaitytojus paversti pirkéjais.

Kad pazintume ir suprastume savo auditorijos liikkesCius, privalome nuolat rinkti ir kaupti
svarbius duomenis apie pirkéjus. Thackston, K. (2008) yra isitikings, kad zinios apie klientus ir
ju tinkamas panaudojimas pagerina kiekvienos imonés finansinius rodiklius. Klientai jauciasi
gerai, kai atsiZvelgiama { juy norus ar taiklias pastabas. [mon¢, priémusi klienty pasitilymus, gali

ne tik patenkinti paklausos poreikius, bet ir i§laikyti lojalius klientus

Komerciniy teksty rengimo principai

Komerciniy teksty rengimo principai ivairiose Salyse Siek tiek skiriasi, taciau adaptavus
prie lietuviams biidingos verslo kultiiros, jie gali biiti lengvai perimami ir efektyviai naudojami.
Skirtingi autoriai komerciniy teksty rengimo principus pateikia nevienodai. Vieni nurodo
apibendrintus komerciniy teksty rengimo principus, nes ju nuomone, komerciniai tekstai
glaudziai siejasi tarpusavyje ir atlieka labai susijusias funkcijas. Kiti autoriai komerciniy teksty
principus adaptuoja pagal komerciniy teksty riisis, nes mano, jog kiekviena riisis specifiné ir
atskiriems tekstams parengti reikia remtis vis kitais rengimo kriterijais. Toliau darbe aptariami
bendrieji teksty raSymo principai.

Cereska B. (2004) isskiria $iuos svarbiausius komerciniy-reklaminiy teksty rengimo
principus:

o Komercinj teksta parengti taip, kad jis atlikty 1§ anksto numatyta funkcija — informavimo,
teigimo, kvietimo ar raginimo;

¢ Nenaudoti ir neskleisti nepatikimos, melagingos informacijos;

e Naudoti aiskios ir tikslios kalbos stiliy;

o Sukurti tokias antrastes, kurios bty trumpos, bet paveikios psichologiSkai.

Cereska B.(2004) perteikia apibendrintus komerciniy teksty kirimo aspektus. Rengiant
komercinius tekstus skirtingoms reklamos skleidimo priemonéms, reikalavimai tekstinei
medziagai bty diferencijuoti. Vienokio pobiidZio tekstai rengiami spaudos reklamai, kitokie

televizijos ar radijo ir visiSkai saviti reikalavimai keliami tiesioginés reklamos tikslams pasiekti.
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Todél raginama paisyti komerciniy teksty kiirimo principy, juos pritaikant konkreciam
komunikacijos kanalui, tipui. Jei visi tekstai bus vienodi arba labai panasiis, vartotojai nekreips 1
juos démesio ir bus veltui i§§vaistomi uzsakovo pinigai bei prarastas pasitiké¢jimas visa imone.
Nauckiinaité Z. (2002) teigia, kad teksto rengimas yra daugiau negu kalbos vertimas rasto
simboliais, - tai mastymas, reikalaujantis dideliy intelekto pastangu. Parengti teksta — tai ne tik
taikyti lingvistines ar retorines taisykles; tai problemos sprendimas, itraukiantis idéju
generavima, ,,balso®, kuriuo ketinama rasyti, paieskas, planavima, tikslo nustatyma, radima, kas
turi biiti raSoma, kalbos atitikima norimai kurti reikSmei. Taigi, Nauckiinaité Z. (2002) atkreipia
démesi 1 teksto rengimo proceso sudétinguma. Tekste privaloma laikytis kalbos normuy, jvairiy
gramatiniy taisykliy. [vairts teksto komponavimo modeliai, siilomi raSymo principai gali tik
padéti kurybos procese, idéju generavime, bet jokiu biidu negali biiti priimami tiesiogiai,
neatsizvelgiant | teksto specifika. Kuriant komercinj teksta svarbu analizuoti tikslinés auditorijos
mastysena. Pirkéjuy susidomejimo sulaukiama ir tekstas vadinamas sékmingu, jei jame atsispindi
klienty poreikiai, vertybés, iSrySkinama produkto specifinés savybeés, iSskirtinumas.
Gentle R. (2002) komerciniy teksty skaitytoju démesiui patraukti rekomenduoja penkiy

zingsniy procesa, kurj galima pritaikyti rasant bet kurio tipo komercinj teksta:

e prasmingos, aiSkios antraStés suformulavimas;

e pagrinding mintj iSdéstyti pirmame paragrafe;

e  kitos teksto dalys turi papildyti pirmaja;

e patartina naudoti trumpus, argumentuotus sakinius;

e tinkamai sukomponuoti teksta, iSlaikant jame pakankamai erdvés.

Gentle R. (2002) nesistengia skaitytoju Sokiruoti teksto ,,iSvaizda®, o kurti paprastus ir
aiskius komercinius tekstus. Antras¢iy, paantras¢iy ir viso teksto Sriftai privalo biiti kiek galima
paprastesni ir lengvai iskaitomi. Pagrindinis komerciniy teksty kiirimo tikslas — Sokiruoti
skaitytojus ne imantria teksto vizualine puse, bet kiirybingu ir aiSkiai i§déstytu turiniu.

Netikslinga manyti, kad komercinis praneSimas privalo buti sudétingas, parengtas
moksliniu stiliumi. Tokio tipo teksta biity sudétinga suprasti ir jo skaitymas uzimty daug laiko.
Geriau skaitosi tie tekstai, kurie yra trumpi, paraSyti neimantria kalba. Nereikia rasyti ilgy,
nekonkreciy, apraSomyju teksty, uztenka tiek teksto, kad skaitytojas suprasty pagrinding idé¢ja:
puiki proga nusipirkti nauja Saldytuva, isigyti unikalia paslauga ar iSbandyti nauja kompiuterini

zaidima. Tekstas skaitytoja turi veikti psichologiSkai.
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Pagrinding praneSimo minti ar pasiiilyma verta paminéti pacioje pradzioje, kadangi
daznai skaitytojas neperskaito viso komercinio praneSimo, o tik jo dali. Reklaminio teksto
veiksmingumui ypac¢ didelg reikSme turi skelbimy antraStés. Jos turi biti taip parengtos ir
suredaguotos, kad paskatinty reklamos skaitytoja perskaityti visa teksta. Antrasté turi biiti trumpa
ir aprépiama vienu zvilgsniu, pasakyti, apie ka bus kalbama visame tekste. AntraSté jungia visas
teksto ir kity elementy dalis — paveiksla, judesi, turi atspindéti reklamos esme, apleliuvodama i
tam tikrus vartotojo poreikius, pateikdama ziniy apie preke ar paslauga, atsakydama i labiausiai
vartotoja dominancius klausimus.

Fisk (2007), komerciniy teksty raSymui taip pat skiria didziuli démesi. Autoriaus teigimu,
zmongs prisimena tai, kas jiems yra svarbu. Jie prisimena Zodzius, kuriuos patys vartoja, logini
aiSkinima, kaip tam tikras sitilymas padeda iSspresti konkrecia problema ir atnesSa jiems naudos.
Komercinis tekstas turi biiti toks efektyvus, kiirybingai parengtas, kad per pirmas sekundes
sukelty susidoméjima. Fisk (2007) sitilo komercinj teksta rengti, remiantis principais, nurodytais

5 paveiksle.

Kaina atitinka
gaunama

nauda

Vartotojui
teikiama verté

Kalba paprasta
ir praktiné

Komercinis
tekstas

Gaunama
nauda aktuali
ir aiski

Pirmiau iskeliama
problema, paskui
teikiamas

sprendimas

Memai' yra
itikinami ir
isimenami

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Fisk (2007)
5 pav. Komerciniy teksty rengimo principai pagal Fisk (2007)

Fisk (2007) itin pabrézia orientacija i vartotojus, matyma per juy regéjimo prizme.
Remiantis anksciau i§vardintais rengimo principais, praneSimas gali buti iSdéstytas labai placiai,

dideles apimties leidinyje, taciau paprastai jis gali sutilpti ir { viena lapa. Svarbu Zinoti, kokia
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auditorija tekstas pasieks ir kokie uzsakovo keliami tikslai. Parengtas tekstas, skirtas ne rengéjo
profesionaluma parodyti ar uzsakovo produkta iSliaupsinti, taciau jis skirtas galutiniam vartotojui
paveikti. Tik isijauciant { pasnekovo situacija, galima rasti bendra problemos sprendima.

Reklamos specialistas D. Ogilvy tekstams skyré labai daug démesio. Ogilvy (2009)
akcentuoja tokius reklaminiy teksty ypatumus — kiirybinguma ir moraliniy nuostaty laikymasi.
David Ogilvy teksta grubiai skirsto i dvi dalis: antraste ir teksta. [domu tai, kad antrastei jis skiria
ne mazesni démesj kaip visam tekstui. Dél to nereikéty stebétis, nes antrasté yra svarbiausias
daugelio spaudos bei interneto reklamy elementas. Nuo jos priklauso, ar skaitytojas skaitys teksta
toliau. Pakeitus antrast¢, gaminio arba paslaugos pardavimas gali deSimcia karty padidéti arba
sumazeti.

Ogilvy (2009) pateiktos {Zvalgos ypa¢ naudingos, kuriant komerciniy teksty antrastes.
Yra nusistovejes stereotipas, kad antrasté turi biiti kuo trumpesné, bet 1§ tikryju tai netiesa. Taip
pat daznai sutinkamos antrastés, kurias reikia keleta karty perskaityti, kad suvoktum, kas noréta
pasakyti. Jos bina imantrios, siejamos su literatiiros personazais, paraSytos skambiais,
Snekamojoje kalboje nevartojamais zodziais. Kalbant apie teksto turinj, Ogilvy skiria didelj
démesi apraSomy produkty/ paslaugy teikiamai naudai bei esamiems faktams. Konkretumas ir
logiskas fakty iSdéstymas lemia komercinio teksto s€kme.

Visi autoriai be iSimties akcentuoja antrastés svarba. Placiausiai jos pateikima apibtidino
Ogilvy (2009). Antrastei parengti jis nurodé¢ laikytis net 11 taisykliy. Kiti autoriai vieningai
sutaria, kad antrasté turi buti prasminga, nusakanti viso teksto esme, paveiki psichologiskai,
taikli bei itin konkurencinga, kad gaveéjas atplésty voka/ atsidaryty el. laiska ir suzinoty daugiau.
Antrastés atzvilgiu iSsiskiria dviejy autoriy nuomongés; Cereska mano, kad antrasté turi bati
trumpa, o Ogilvy (2009) teigia, kad antrasté turi biiti ilga, nusakanti pardavimo pazada.

Paskutinis komercinio teksto etapas skiriamas labai stipriam skaitytojo skatinimui imtis
veiksmy. Tam prireikia aiSkiy instrukcijy, pasirinkimo galimybiy, konkurencingy priezas¢iy
veikti tuojau pat. KvieCiama susipazinti su detalesne informacija, raginama susisiekti nurodytais
kontaktais arba iSkart pradéti paslaugos ar produkto isigijima. Apibendrinama anksciau iSdéstyta
informacija, kurioje aiSkiai matyti nauda ir vertingumas. Turi atsispindéti prekés/ paslaugos
unikalumas arba unikalus jy pardavimo btidas. Taip pat stipry poveikj turi ribojamieji veiksniai:

laiko, produkty/ paslaugy, kainos, papildomos vertés pasitilymai. Kad isptdis btity dar didesnis
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pabaigoje pateikiamas dar vienas — du privalumai: garantijos, dovanos, konkurencingi
pasitlymai.

Zmogaus psichiniy procesy pazinimas sudaro salygas sukurti psichologidkai ir
komerciskai efektyvesne reklama (Cereska 2004). Reklamos teksty kiirimo praktikoje, labai
paplites jtikinéjimo metodas. Siuo metodu aiSkinant apie prekés ar paslaugos stipriasias puses,
pranasumus prie$ konkurenty produktus, sickiama paveikti zmogaus samong, kad vartotojas pats
samoningai priimty reikiama sprendima. Si metoda plagiai naudoja jmonés komunikacijoje su
kitomis jstaigomis, pateikdami unikalius komercinius pasitlymus.

Specialisty neigiamai vertinama tai, kad vaizdinés reklamos Zinutés suvokimas yra daug
labiau prognozuojamas, kadangi skaitytojai, skaitydami ta pati teksta ji vizualizuoja,
interpretuoja skirtingai, o paveiksla vienodai. Komunikacijos procesas gali nutrukti ar buti
klaidingai interpretuojamas jei jis formuojamas nepritaikant numatomo praneSimo gavéjo ziniy
lygiui. Komunikacijos metu yra svarbu komunikacijos dalyviy patirtis, suvokimas, intencijos,
enciklopedinis pasaulio pazinimas. Informacija gali biiti uZkoduojama netinkamai, pasirenkama
nesuprantama praneSimo formuluoté, nepriimtina leksika ar raSymo stilius, netinkama Zinutés
perdavimo priemoné, gali skirtis informacijos siunt¢jo ir gavéjo mentalitetas, zinios. Komerciniai
tekstai turi biiti lengvai suprantami auditorijai, tikslis.

Kumar N. (2004) ir uzsienio specialiojoje literattiroje daznai minimi ,,7 C principai‘. Pats
pavadinimas ,,7 C* kilgs dél rekomendaciju grupavimo, kuris atliktas pagal 7 zodZius,
nusakancius atskiras grupuojamasias savybes. Jie visi angly kalboje prasideda raide ,,C*
(completeness, conciseness, concreteness, consideration, courtesy, clarity, corectness). Sie
principai pritaikyti komerciniy laisky kiirimui, tac¢iau gali biiti lengvai adaptuojami ir kity tipu
komercinuose tekstuose. Trumpai aptarkime kiekviena ju:

a) i8samumas ir glaustumas (completeness and conciseness): komerciniame laiSke turi
i8siskirti zanga, déstymas ir baigiamoji dalis. Jeigu laisko ketinimams reikia placiy paaiskinimy,
patariama tai pateikti prieduose. LaiSko autorius i§ anksto turi numatyti toki teksto turini, kad
laiSko gavéjui nekilty neaiSkumy, papildomy klausimy bei abejoniy: laiSko teiginiai turi visa tai
i8sklaidyti. Jeigu laiSku atsakoma { tam tikra praSyma ar pasiilyma, tekste reikia priminti jo
turini. Atsakymas turi biti aiSkus ir nekelti abejojimy ar dviprasmiskumy. Tokiuose laiSkuose
skaitmenis naudoti, tik jei jie butini. LaiSko turinys turi biiti pasirinktas atsizvelgiant i laiSko
siuntéjo ketinimus ir | laiSko gaveéjo savybes. Patariama laiSko tekste neraSyti duomeny ir
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samprotavimy, kurie laiSko gavéjo nedomina. LaiSke turi biti minimos ir palankios, ir
nepalankios aplinkybés, ivykiai, reiskiniai, duomenys. Teksta reikéty stengtis raSyti kuo
trumpesniais sakiniais taip, kaip kalbama asmeniSkai susitikus;

b) konkretumas (concreteness): reikalaujama, kad laisky tekste biity vartojami tik
visuotinai ir vienareik§miskai suprantami zodziai ir posakiai. Komerciniuose laiSkuose
pateikiami skaiCiai turi biiti tiksliai apibrézti. Jeigu skaiciai tik prognozuojami, apie tai turi biti
parasyta. LaiSko i{zangoje, déstyme, baigiamojoje dalyje ar prieduose nurodomi informacijos
Saltiniai, kuriais remtasi. Autoritetingi Saltiniai, galintys turéti poveikio laiSko gavéjui, pateikiami
santraukomis arba citatomis. LaiSko autorius labai kritiSkai turi patikrinti, ar teksto argumentai,
duomenys, citatos, apibendrinimai, atpasakojimai tinka laiSko ketinimams, neiSkreipia anksciau
pasakyty teiginiy ar Zinomuy specialisty iSvaduy. LaiSko autorius labai atidZiai turi jvertinti
pateikiamas iSvadas. Jos turi remtis tik faktais ir duomenimis, nurodytais tekste. Jeigu laiSko
autorius daro tam tikras prielaidas, tai biitina tekste ypa¢ pabrézti. Komerciniuose laiSkuose savo
iSvadas, nuomong, pozilri bitina iSsakyti labai santliriai, vengti emociniy (jausmingy,
jaudinanciy) posakiy ir zodZiy. Reikia vengti tariamosios nuosakos. Stengtis raSyti apie veiksmus
ir ketinimus dabartiniu metu. LaiSko baigiamojoje dalyje biitina remtis anksciau pateiktais
faktais, teiginiais, apibendrinimais, visa laisko logika;

c¢) atidumas ir paslaugumas (consideration and courtesy): rekomenduojama laiSko gavéja
supazindinti su duomenimis ir faktais, kurie paaiskina laiSko ketinimus. Prie§ rasant laiska,
biitina parengti ir apsvarstyti jo plana, netgi biitina jvertinti laiSko poveiki gavéjui ir jo didZziausia
reakcija. Visu laisky tekstas redaguojamas taip, kad jis gavéjui tapty reikSmingas. Laisko stilius
pritaikomas to laikotarpio laiSko gavéjo biisenai. LaiSko iSvadose bei pateikiamuose patarimuose
remiamasi tik realiais faktais. Rekomenduojama tekste nepateikti autoriaus asmeninés nuomonés
apie laiSko gavéja. TacCiau laiSko autorius turi zinoti, kokiy zmoniy kategorijai priklauso laisko
gavéjas. LaiSkas turi buti suredaguotas taip, kad ji biity idomu ir lengva skaityti.
Rekomenduojama naudoti vaizdines priemones (priedus, lenteles, paveikslus, diagramas). Jeigu
laiSko pabaigoje pateikiama ,,uz* ir ,,prie§* argumentacija, teigiamus argumentus biitina pasakyti
anksc¢iau uz neigiamus. Prisimintina, kad laiSkai turi palikti galimybg tolesnei diskusijai;

d) aiSkumas (clarity): laiSke vartojami ZodZiai gavéjui turi biti Zinomi, o frazés —
vienareikSmiskai suprantamos. Galima trumpinti ne vien tik sakinius, bet ir pastraipas. Sakinius,

kuriuose pateikiamos naujos mintys, reikia pradéti i§ naujos eilutés.Jeigu laiSke vartojami

30



specialiis terminai, apibrézimai, sampratos, juos bitina paaisSkinti. Tai daroma laisko tekste ar
perkeliant { priedus. Galima nurodyti ir aiSkinamuosius zodynus. Skaiiams palyginti
rekomenduojama naudoti santykinius dydzius — procentus, laipsnius, proporcijas. Skai€iai turi
biiti pateikti laiSko tekste ar jo prieduose. Laiskui vaizdingumo ir aiSkumo suteikia diagramos,
paveikslai, schemos. Didelés apimties laiSkuose vartojamos atskiry daliy antrastés. Primintina,
kad atskiry daliy antrastés turi atitikti teksto turini. Jeigu laisko baigiamojoje dalyje daroma
daugiau negu viena iSvada, pateikiamas pasiiilymas, reikalavimas — biitina juos numeruoti;

e) tikslumas (correctness): tekste nurodomi tik nuodugniai patikrinti ir laiSko autoriaus
irodomi faktai. LaiSke neturi biiti rasSybos klaidy, izeidzian¢iy posakiy. Laisko spausdinimo
kokybé turi biiti be priekaiSty. Prie§ pasiraSydami laiSka, dar karta perzitrékite ir jvertinkite
teksta. Jei kyla nors menkiausia abejon¢ ar randate klaidy, pataisykite ir laiSka perspausdinkite.
Didesnés apimties laiSky suskirstymas i dalis turi atitikti laiSko loging ir argumentacing seka.
Atskiry daliy antrastés suformuluotos laikantis atsargumo posakiuose. | baigiamaja laiSko dali

negalima itraukti naujy, anksc¢iau laiske neminéty minciy ir sitilymu.

Komercinis
laiskas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kumar (2004).
6 pav. Komerciniy laiSky rengimo principai pagal Kumar (2004)

Didziosios Britanijos atstovas Shaw (2009) teigia, jog: ,,puikus komercinis tekstas yra
toks, kuris 1§ pirmo Zvilgsnio atrodo labai paprastas ir aiSkus, jog gali pagalvoti, kad jis savaime
pasirase. Traukte traukia auditorijos démesi, sukelia didZiulj susidoméjima ir nuteikia glaudZziam
bendradarbiavimui®. M. Shaw apzvelgia Reklamy ir tiesioginio marketingo komerciniy teksty

kiirimo principus. Jis teigia, kad reklamy ir tiesioginio marketingo auditorija kruopsc¢iai renkasi
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informacijos neséjus ir atsirenka kokio pobudzio informacija isileisti. Tokio pobiidzio auditorija
nori tik to, kas, ju manymu, jiems labiausiai tinka ir nelinkg praleisti daug laiko skaitymui — jie
cinikai. Tac¢iau duokite tai, ko jie nori ir uz tai jie jus pamils. Taigi, komerciniy teksty rengéjai
privalo suteikti jiems biitent tai, ko jie i tikryju Zvalgosi. Prie§ pradedant rengti komercinj teksta
reklamai, Shaw (2009) sitillo apsvarstyti keleta priartéjimo prie klienty budy. Tai turéty padéti
susilaukti teigiamos adresaty reakcijos. Zemiau pateikiami septyni Shaw (2009) badai, kuo
remiantis rengti reklamy ir tiesioginio marketingo komercinius tikslus, kad komercinis tekstas
biity kuo efektyvesnis.

Parodyti situacija prie§ pradedant naudotis sitilomu produktu (paslauga) ir po to, kai
produktas (paslauga) buvo isigyta. Reklamos stebétojo gyvenimas gali keistis: nelaimingas,
menkas prie$ pradedant naudoti produkta/paslauga ir linksmas, patogus, naudojant reklamuojama
produkta/ paslauga.

FUD (angl. Fear, uncertainty, doubt) — baimé, neuztikrintumas ir dvejoné. Sis biidas
dazniausiai naudojamas profesionaliy paslauguy teikéjy: advokaty ar draudimo brokeriy.
Paklauskite, ar auditorija yra uztikrinta, jauciasi saugi, zino, kuo rizikuoja ir jie pradés jaustis
neuztikrinti ir nesaugis. Tikésis profesionaly pagalbos.

Humoras yra labai subjektyvus, bet samojis universalesnis. Zodziy ar frazés Zaismas,
kitoms prasmés pakreipimas gali buti labai efektyvus. Tik biitina isitikinti, kad tiksliné auditorija
Jipriims teigiamai.

Konkurento nugaléjimas. Tai galéty buti netiesioginé uzuomina apie konkuruojancio
produkto/ paslaugos silpna vieta. Tai gali buti taip paprasta, kaip rodymas dvieju skirtingy
zmoniy tokiose paciose situacijose. Vienas bus patenkintas (vartodamas reklamuojama
produkta), kitas bus nepatenkintas (vartodamas konkurento produkta).

Provokacija. Svarstytina galimyb¢ kalbéti apie reklamuojama produkta/ paslauga iS kitos
pusés: sakyti, kad jis brangus, liepti nepirkti jo, pranesti, kad jis priklauso kitai kategorijai...
Paziuiréti, kas nutiks.

Intriga. Auditorijos intrigavimas yra labai efektyvi priemoné. Parodykite ka nors idomaus
ir liepkite niekam apie tai neprasitarti, nes tai paslaptis.

Gudrybés. Reklamuojamy produkty meéginéliai ar akj traukiantys triukai pateikti

nestereotipiSkai gali susilaukti labai daug démesio.

32



Pasitelkiant nors viena i§ Siy budy, neatmetama galimybé, kad adresata pasiekes
komercinis tekstas, bus priimtinesnis, lengviau prasiskverbs i vartotojo samong ar, emociju

apimtas, vartotojas priims teigiama sprendima isigyti preke ar paslauga

Intrigos
naudojimas

Gudrybiy
pranasumai

Skaitytojo
provokavimas

Reklamy ir
marketingo
tekstai

Situacija pries ir
po produkto
naudojima

Konkurento
nugaléjimo
tekstai

Samojo
naudojimas
tekste

Baimés,
neuztikrintumas,
dvejonés iskélimas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Shaw (2009)
7 pav. Reklamy ir marketingo teksty kairimo principai pagal Shaw (2009)

Apibendrinant galime teigti, kad prie§ pradedant rengti komercini teksta, reikia
iSankstinio pasiruo$imo. Svarbu numatyti, kokia funkcija — informavimo, teigimo, kvietimo ar
raginimo tekstas turés atlikti. ParaSytos antrastés negalima pamirSti, jog tematika privalo
dominuoti visame tekste. Jeigu tekstas ilgas, sililytina sudaryti turini — tai padés skaitytojui
nesiblaskyti ir i§ anksto numanyti su kokia medZziaga jis susipazins. Visa teksta patartina aiskiai
struktiirizuoti. Atskiruose paragrafuose pristatomi pagrindiniai argumentai ir faktai. Pafiame
pirmajame paragrafe turi buti iSdéstoma pagrindiné id¢ja. Po pirmojo paragrafo turi sekti kiti
paragrafai, kurie tik papildyty pirmaji. Kiekvienas paragrafas gali turéti atskira antraStg. Jos
traukia zvilgsi ir palengvina skaityma. Teksto déstyme turi biiti apibiidinta vartotojui teikiama
verté, nauda aktuali ir aiSki. Pasakojamoje dalyje pirmiausia iSkeliama problema, o paskui
teikiamas sprendimas. Viso komercinio teksto rengimo metu kalba privalo bati iSlaikyta tiksli,
aiSki, paprasta ir praktiné. Sakiniai trumpi ir argumentuoti. Kalbos stilius palaikomas draugiSkas,

entuziastingas, isimintinas. Vengti subtilaus, literatiirinio stiliaus, nes jis atitraukia démesi nuo
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pagrindinés idéjos. Skaitytojams patinka, kai tekste jie randa naudingy patarimy ar sitiloma
imonei aktuali pagalba esamoms problemoms spregsti. Niekada negalima skleisti melaginga,
nepatikima informacija, bei isidéméti, kad komerciniai tekstai skirti komerciniams, pardavimo

tikslams.

Komerciniy teksty sékmés veiksniai

Ar komercinis tekstas buvo parengtas s¢kmingai, galima spresti tik po to, kai imong
pasiekia griztamasis rySys: skaitytoju komentarai, pasitilymai, susidoméjimas produktu arba
paslauga, atmetamoji reakcija, prieSiSka reakcija, siun¢iamos rekomendacijos artimiesiems,
padidéje pirkimai ir pan. jeigu tekstas buvo sutiktas teigiamai, jo pagrindu galima ruosti kitus
komercinius tekstus, o jeigu neigiamai, ieSkoti taiklesniy tekstiniy sprendimy. Taciau imoniy
darbuotojus daznai slegia laiko bei biudzeto limitai — neigiami veiksniai, trukdantys pavesta
darba atlikti kompetetingai. UZduoties atlikimas palengvéty ir bity iSvengiama daznai daromy
klaidy, jeigu teksto rengé¢jai turéty galimybe i§ anksto susipazinti su komerciniy teksty rengimo
principais ar apibendrintais s€kmés veiksniais. Atsizvelgiant | komerciniy teksty samprata bei ju
rengimo principy specifika, iSskiriami svarbiausi komerciniuy teksty s€ékmés veiksniai. Tai turéty
biiti bendrosios teksty rengimo gairés. [ s€kmés veiksnius turéty biti atsizvelgiama, bet galuting
komercinio teksto rengima nulemty zinutés nesikliy, tikslinés auditorijos bei pacios kompanijos
ypatumai.

Visy pirma, prie§ raSant komercini teksta, reikia atlikti pasiruoSimo darbus: tiksliai
iSsiaiskinti atstovaujamos imonés pozicija, siilomo produkto/ paslaugos ypatumus, jo unikalius
pardavimo argumentus, tikslinés auditorijos ypatumus bei konkurencing aplinka. Rinkos tyrimai
ir/ar komerciniam tekstui parengti reikiamos informacijos rinkimas nulemia didziaja teksto
sékmés dalj.

Komercinis tekstas negali biiti be tam tikros struktiiros. Vienais atvejais ji daugiau
standartizuota (verslo laiSkai, uzsakomieji straipsniai, naujienlaiSkiai ir pan.), kitais atvejais
strukttira gali biiti pasirinktinos formos (reklamos tekstai, brositiros, sé¢kmés istorijos ir pan.).
Bet kuriuo atveju, teksto struktiirizavimas skaitytojui palengvina patj teksto skaityma arba jo
turinio jsisavinima. Dazniausiai sutinkamos Sios modifikuotos teksto strukttiros formos:

teksto antrasté ir zemiau esantis visas tekstas;
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teksto antrasté, zemiau esantis tekstas aiSkiai iSskaidomas atskiromis paantrastémis pries
kiekviena paragrafa;

prekinj zenkla i$skiriantys keli sakiniai;

tekstas po nuotrauky galerija;

tekstas skaidrése po keleta sakiniy, skirtas prezentacijoms.

Pasirinkta teksto struktiira taps sékmés veiksniu, jei jos skirstymas atitiks teksto turini bei
bus itin pritaikyta konkreciam zinutés neSikliui. Struktiirizuotas ir iSskaidytas tekstas pats
savaime gali pritraukti skaitytoja, nepaisant teksto turinio.

Daugelis autoriy (Ogilvy 2009, Cereska 2004, Gentle 2002) iskiria antrastés ir
paantraS¢iy svarba. Ji turéty biiti prasminga, aiski ir, Zinoma, intriguojanti skaityti patj teksta.
Ogilvy 2009 antrastei skiria daugiau démesio nei pac¢iam tekstui. Jo nuomone, pakeitus antraste,
gaminio arba paslaugos pardavimas gali deSimcia karty padidéti arba sumaZzéti. Jei antraSte
nepatraukia démesio, tada iSvaistoma 80 % uzsakovo pinigy. Baisiausia visy laiky nuodéme —
platinti komercini teksta be antrastés. Deja, bet tokiuy teksty egzemplioriy vis dar pasitaiko.

Po antraSte raSoma paantraSté arba pirmoji pastraipa, kurioje iSsakoma esminé€ mintis arba
pateikiamas stipriausias argumetas prekei ar paslaugai isigyti. Daugelis autoriy pritaria Siam
teiginiui (Shaw 2009, Ogilvy 2009, Gentle 2002), nes skubantys skaitytojai viso teksto gali ir
neperskaityti. Tod¢l neverta ,,skanyji kasneli* pasilikti desertui. Pagrindinés minties plétojimas
turéty buti tolimesniuose paragrafuose.

Komercinio teksto turinyje privalo atsispindéti arba teksto nauda (akcentuojama
informacijos verte), arba sitilomo produkto/ paslaugos naudingumas. Tekste gali buti pateikiami
abejones iSslaidantys arba prieSiSkuma nugalintys nenugin¢ijami faktai: pvz. produkta saugu
vartoti, kaina atitinka gaminio vertg, gaminama tik naudojant natiiralias medZiagas ir pan. Siuos
faktus naudoti tikslinga, nes Zmonés i§ anksto gali turéti nusistovéjusia nuomong¢ arba biti
susipazing su nepatikimy Saltiniy duomenimis. Informacijos patikslinimas arba naujuy fakty
pateikimas gali teigiamai paveikti vartotojus arba pakeisti imonés pozicija 1 palankesng.

Tiesioginio marketingo arba asmeninio pardavimo atvejais daznai naudojamsi skirtingy
situacijy palyginimo privalumais. IS pradziy turi biiti apraSoma neigiama, problematiSka situacija
(pvz. neimanoma iSskalbti itin baltai, informacijos trikumas daro jtaka neigiamiems
sprendimams, zemés tkio technika netobula ir pan.), o véliau pateikiamas paprastas problemos
sprendimo biidas arba situacija, isigijus tam tikra produkta (baliklis puikiai balina skalbinius,
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informaciné sistema, automatiSkai atnaujinanti reikSmingus duomenis, pristatoma universali
zemes tikio masSina ir pan.). Svarbu neigiama situacija apraSyti pradzioje, kad teigiamos emocijos
skaitytoja uzpliisty perskai€ius teksta ir jis buty teigiamai nusiteikes tolesniam bendravimui.

Komercinio teksto pabaigoje raSomi apibendrinamojo pobiidzio sakiniai arba stiprus
skatinimas imtis konkreciy veiksmy. Tam prireikia aiSkiy instrukcijy, pasirinkimo galimybiuy,
konkurencingy priezas¢iy veikti tuojau pat. KvieCiama susipazinti su detalesne informacija,
raginama susisiekti nurodytais kontaktais arba iSkart pradéti paslaugos ar produkto isigijima.
Taip pat stipruy poveiki turi ribojamieji veiksniai: laiko, produkty/ paslaugy, kainos, papildomos
vertés pasitlymai. Kad ispiudis bty dar didesnis pabaigoje pateikiamas dar vienas — du
privalumai: garantijos, dovanos, konkurencingi pasitilymai (Lerose 2009).

Viso komercinio teksto rengimo metu kalba privalo biti iSlaikyta tiksli, aiSki, paprasta ir
praktiné. Sakiniai trumpi ir argumentuoti. Kalbos stilius palaikomas draugiskas, entuziastingas,
isimintinas. Patariama vengti subtilaus, literatirinio stiliaus, nes jis atitraukia démesi nuo
pagrindinés idéjos.

Aptaréme aStuonis pagrindinius komerciniy teksty sékmés veiksnius. Remiantis jais,
komercinis tekstas gali biiti parengtas taikliau ir turéti pasisekima imonés klienty tarpe.

Komerciniy teksty sekmés veiksniai grafiSkai pateikiami 8 paveiksle.

Komerciniy teksty sékmés veiksniai

v v

Informacijos rinkimas Aiski nauda
A\ 4 A
Pirma problematiska
Tinkama struktiira situacija, po to sprendimo
budas
A 4 \ 4
Taikli antrasté bei Pabaigoje apibendrinimas
paantrastés arba skatinimas veikti

\ 4

A 4

Pagrindiné mintis — pirmoje

A Aiskus ir paprastas kalbos
pastraipoje

stilius

Saltinis: sudaryta autoriaus.
8 pav. Komerciniy teksty sékmés veiksniai
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Integruoty marketingo komunikacijy ir komerciniy teksty sasajos

IMK ir komerciniai tekstai yra itin susij¢ tarpusavyje. Todél verta komercinius tekstus
tirti, analizuoti bei tobulinti. Nuo komerciniy teksty efektyvumo gali priklausyti kompanijos
tiksly pasiekimas ar netgi iSlikimas astrios konkurencijos atveju. Tik retais atvejais pasitaiko, kad
IMK zZinutés bty perduodamos tik vaizdu (pvz. pieSiniu, nuotrauka, kompiuterine grafika apr
pan.). Dazniausiai IMK zinutés perduodamos vien tekstu arba vaizdo ir teksto deriniu. IMK
komerciniuose tekstuose atpazistami anksSciau iSvardinti rengimo principai bei sékmés veiksniai

(tam tikros ju modifikacijas). IMK ir komerciniy teksty sasajos parodytos 9 paveiksle.

IMK

Tiesioginis
marketingas

Laiskai pastu;
Elektroniniai
laiskai;
Kuponai;
Pasitlymai
internetu:

Reklama

TV reklama;

Radijo skelbimas;
Lauko reklama;
Reklama spaudoje;
Spausdinta reklama;
Interneto reklama.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
9 pav. Integruoty marketingo komunikacijy ir komerciniy teksty sasajos

Kiekvienam IMK elementui priskiriami tam tikro pobiidZio komerciniai tekstai. Vieni ju
tinkami tik vienam konkreciam elementui (pvz. pardavimo skatinime naudojami dovany
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kuponai), o kiti gali bati priskiriami keliems elementams (pvz. laiskai ir elektroniniai laiSkai
tinkami ir tiesioginiam marketingui, ir asmeniniam pardavimui). IMK atveju, kai komunikacijos
derinamos tarpusavyje, komerciniy teksty, naudojamy ivairiuose kanaluose, turinys gali islikti
mazai pakitgs — adaptuotas pagal informacijos nesiklj, tiksling auditorija, bei imonés tikslus.
Priklausomai nuo minéty priezas¢iy, komerciniame tekste gali kisti struktiia, turinio apimtis bei
remiamasi kitais s€kmés veiksniais arba ju deriniu.

Apzvelgus IMK ir komerciniy teksty moksling literatiira, matome, jog IMK islicka
reikSminga marketingo sritimi. Pastebime, kad jos kaitai didelg jtaka daro nuolat tobul¢jancios
informacinés technologijos. Dali tradiciniy medijy neSikliy, tokiy kaip laikras¢iai, Zurnalai,
katalogai, keiCia medijos internete: naujieny portalai, imoniy katalogai, skelbimy tinklalapiai.
Pasaulyje iSplit¢ socialiniai tinklai IMK papildo pardavimy — socialiniy rySiy vadyba.
Komerciniai tekstai, placiai naudojami IMK, atlieka viena i§ pagrindiniy vaidmeny, rengiant
IMK Zinutes, atsizvelgiant { skirtingus neSiklius. Nors uzsienio Salys (JAV, Jungtiné Karalyst¢)

turi gilias komerciniy teksty tradicijas, Lietuvoje Zengiami pirmieji zingsniai $ioje srityje.
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2. KOMERCINIU TEKSTU SEKMES VEIKSNIU TYRIMAS
INTEGRUOTY MARKETINGO KOMUNIKACIJU ATVEJU

Tobulé¢jant skaitmeninéms technologijoms, imonése vykstantys procesai tapo
dinamiskesni. Imoniy vadovai arba didesniyjy imoniy marketingo skyriai, naudodamiesi IMK
privalumais, gali lengviau pasiekti tiksling rinka. Taciau auditorijai pakitus i§ pasyvios i aktyvia,
susiduriama su IMK efektyvumo menkimu. Vartotojai per atgalini rySi vis dazniau daro itaka
imonés darbuotoju marketingo sprendimams, o bendraudami tarpusavyje — vartotoju
sprendimams pirkti. Komerciniai tekstai prisitaiko prie kintan¢iy imones, zinu¢iy nesikliy bei
tikslinés auditorijos poreikiy. Remiantis pagristais rengimo principais, jie efektyviau paveikia

tiksling auditorija.

2.1. Komerciniy teksty sékmés veiksniy integruoty marketingo komunikacijy atveju

teorinis modelis

IMK pasireiSkia per penkis ju elementus: vieSuosius rySius, asmenini pardavima,
reklama, tiesiogini marketinga bei pardavimo skatinima. Kiekvienam atskiram elementui
priskiriami tam tikro tipo komerciniai tekstai (pavaizduori 9 paveiksle). Tik dviejuose: asmeninio
pardavimo ir tiesioginio marketingo elementuose naudojami komerciniai pasitilymai, kuriuos
veikia astuoni sékmés veiksniai, darantys jtaka vartotojo sprendimui imtis aktyviu veiksmy,
dazniausiai — pirkti produkta ar paslauga.

Komercinio pasiiilymo komercinio teksto tipo pasirinkima lémé jo aktualumas imonéms,
galimas naudingas praktinis pritaikymas bei atlikty i§samiy tyrimy Sia tema stoka. Komerciniai
pasitlymai kiekvienoje imon¢je uzima svarby vaidmeni, nes jie turi jtakos vienam i§ imonés
pagrindiniy siekiy — pelno gavimo. Komercinis pasiiilymas kartu su kitais imonés veiksniais
nulemia pirkéjo apsisprendima pirkti.

Nuo komerciniy teksty s¢kmés veiksniy arba ju kombinacijos priklauso komercinio
pasitilymo efektyvumas. Jei komercinis pasiiilymas bus reprezentatyvus, atitiks jmonés kuriama
tvaizdi, bus adaptyviai pritaikytas pagal informacijos neSiklj ir atitiks tikslinés auditorijos
lukescius (bus potencialus vartotojo problemos sprendimo budas), tikétina, kad skaitytoja Zinuté

39



teigiamai paveiks ir jis imsis aktyviy veiksmy: pirks produkta, rekomenduos ji kolegai, ieSkos

daugiau papildomos informacijos ir pan.

Remiantis mokslinés teorijos apzvalga bei pirmoje dalyje daromomis prielaidomis,

kuriamas komerciniy teksty (komercino pasitilymo) sékmés veiksniy teorinis modelis,

pavaizduotas 10 paveiksle.

IMK elementai

A\ 4

Viesieji rysiai

IMK

A\ 4

Asmeninis
pardavimas

Reklama

A\ 4

Tiesioginis
marketingas

A 4

Pardavimo
skatinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Komerciniy teksty
sékmés veiksniai

Informacijos
kaupimas

Tinkama struktura

Taikli antrasté bei
paantrastés

Pagrindiné mintis
pirmoje pastraipoje

Komerciniai
pasitilymai

_________________________

Aiski nauda

Pirma problematiska
situacija, po to
sprendimo biidas

Pabaigoje
apibendrinimas arba
skatinimas veikti

Aiskus ir paprastas
kalbos stilius

atveju teorinis modelis

A 4

Sprendimas pirkti

10 pav. Komerciniy teksty sékmés veiksniy integruoty marketingo komunikacijy
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Sis modelis parodo komerciniy teksty sékmés veiksniy jtaka komerciniam pasialymui,
kuris ieina { IMK sudéti ir kartu su visais marketingo veiksmais daro itaka pirkéjo sprendimui

pirkti.

2.2  Empiriniy tyrimy metodika

Sioje darbo dalyje apZzvelgiama problema, pateikiami empiriniy tyrimy tikslai ir
uzdaviniai Siems tikslams pasiekti, apraSomi empiriniuose tyrimuose naudojami metodai bei
pateikiami tyrimy organizavimo aprasymai.

Tyrimo objektas — komerciniy teksty sekmeés veiksniai komerciniuose pasitilymuose.

Tyrimo tikslas — iStirti komerciniy teksty sékmeés veiksniy taikyma komerciniuose
pasiiilymuose ir patikrinti juos empiriskai.

Tyrimo uzdaviniai:

e iSnagrinéti kas ir kuo remiantis rengia komercinius pasitilymus Lietuvos imonése;

e iStirti komerciniy teksty sékmés veiksnius Lietuvos jmoniy komerciniuose
pasiilymuose;

e iSsiaiSkinti, kurie komerciniy teksty sékmés veiksniai turi praktinés reikSmés
komerciniy pasiylymu rengimui bei ju tobulinimui.

Prielaidos:

P1: Komerciniy teksty sékmés veiksniy reikalinguma komerciniy pasitilymy rengéjai ir
gavéjai suvokia skirtingai;

P2: Komerciniai pasitilymai Lietuvos imonése yra rengiami nepaisant komerciniy teksty
rengimo principy;

P3: Komerciniy teksty sékmés veiksniai komerciniuose pasiiilymuose skatina komerciniy
teksty gavéjus priimti teigiama sprendima pirkti.

Tyrimo metodai — siekiant empiriSkai patikrinti komerciniy teksty sékmés veiksnius
komerciniuose pasitilymuose, bus atlickamas kokybinis tyrimas — fokus grupé, o siekiant istirti
kurie komerciniy teksty sékmés veiksniai nulemia sprendima pirkti, bus atliekamas kiekybinis
tyrimas — anketiné apklausa internete.

Empiriniy tyrimy tikslai pavaizduoti 11 paveiksle.
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Tyrimo tikslas:
iStirti komerciniy teksty sékmés veiksnius ir patikrinti juos empiriskai.
Kokybinis tyrimas: Kiekybinis tyrimas:
fokus grupe anketiné apklausa
v A 4
Tikslas: Tikslas:
Empiriskai patikrinti istirti, kurie komerciniy
komerciniy teksty teksty sékmeés veiksniai
sékmes veiksnius nulemia sprendima
komerciniuose pirkti.
pasitilymuose.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

11 pav. Empiriniy tyrimy tikslai

Fokus grupé — nestruktiirizuotas pokalbis, naudojamas kaip Zvalgomasis tyrimas,
sieckiant i$siaidkinti pagrindinius klausimus tolimesniam kiekybiniam tyrimui. Sis metodas
naudojamas kaip pirminis duomeny Saltinis tyrime, siekiant iSsiaiskinti, ar imoniy vadovai arba
marketingo skyriy darbuotojai yra susipazing su komerciniy tekstu ypatumais, jy praktiniu
taikymu, planuojant IMK ir kuo remiantis yra rengiami komerciniai pasiiilymai apskritai.
Tikimasi, jog fokus grupés diskusijos metu atsiskleidzia skirtingi pozituriai bei iSsakomos
nuomongés, kaip teoriskai svarstomos galimybés taikomos praktikoje bei kokie veiksniai lemia
komerciniy pasitilymuy rengima. Teoriné Sio darbo dalis papildoma naujomis idé€jomis, kaip
komerciniai pasiiilymai galéty buti rengiami ateityje. Visa fokus grupés metu surinkta medziaga
analizuojama, kritiSkai vertinama ir daromos prielaidos tolimesniam kiekybiniam tyrimui.

Fokus grupés tyrimas remiasi 8 asmeny grupés diskusija. Pasak V.Pranulio (2007),
fokusuotos grupés tikslas — sudaryti tyrimy salygas, kurios leisty iSsiaiSkinti ir suprasti, ka
zmoneés nori pasakyti vienu ar kitu nagrin¢jamu klausimu. Kitaip sakant, gauti informacija 1§
pirmy lipy, o ne i§ perpasakojimy to, ka Zmonés masto, jaucia, kalba, koks ju poziiiris tiriamu
klausimu.

V. Pranulis (2007) teigia, kad visas fokusuotos grupés veiklos ciklas susideda i§ keliy

etapy, kuriuos galima i§déstyti tam tikru nuoseklumu (12 pav.).
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1. Pasirengimas,

2. Vedéjo (moderatoriaus)

patalpy parinkimas

irangos komplektavimas

A 4

parinkimas. Diskusijy
scenariiaus parengimas

4. Diskusijos
pravedimas

5. Informacijos
apdorojimas. Ataskaitos
rengimas

3. Dalyviy
sukvietimas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal PRANULIS V., Marketingo tyrimai: teorija ir praktika., 2007, p. 137.
12 pav. Tikslinés grupés darbo organizavimo schema

Kad fokus grupés diskusija vykty skalndZziai, atsizvelgiant i tikslinés grupés darbo

organizavimo schema, parengta pagal Pranulj (2007), i§ anksto parengiamas numatomas fokus

grupés diskusijos planas. (6 lentele).

6 lentelé

Fokus grupés diskusijos planas

Eil. nr. Plano dalys Plano daliy apraSymas
1. Dalyviy pasirinkimas ir Pasirenkami Lietuvos imoniy vadovai arba imoniy marketingo skyriy
pakvietimas darbuotojai (8 — 10), susipazing su IMK ir imonéje atsakingi uz
komerciniy pasitilymy rengima.

2. Vietos, aplinkos parinkimas Diskusijos vieta pasirenkama neutrali erdvé — nuomojama konferencijy
salé.

3. Pasirengimas diskusijos grupei | Pries susirenkant diskusijy dalyviams, paruosiamai ir elektroniniu pastu
i$siunc¢iami pakvietimai, kuriuose numatoma diskusijos vieta bei
vienos - dviejy valandy trukmé. Tikimasi i$girsti realius, argumentuotus
ir pagristus teiginius.

4. Informacijos fiksavimo jranga Diskusijy eiga konspektuojama rasikliu popieriuje (Zymimasi pagrindés
reikSmingos mintys) bei iraSoma diktafonu.

5. Vedéjo parinkimas Vedéjo rolé prisiima Sio tyrimo autorius, kad gauty pirminius duomenis
tolesniam kokybiniui tyrimui.

6. Diskusijos pravedimas Diskusija vyksta i§ anksto numatyta eiga. Jei diskusijos dalyviai norety
savo nuomong isreiksti iSsamiau, diskusijos laikas, kity diskusijos nariy
pritarimu, buty pratgsiamas.

7. Informacijos apdorojimas, | Surinkti duomenys analizuojami, klasifikuojami ir daromos i§vados.

analizé

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Aplinkos aprasymas. Buvo iSnuomota nedidelé konferencijy salé viesbutyje ,,Daugirdas®.
Nors salé irengta riisyje be langy, taCiau geras ap$vietimas, paveikslai bei jaukus interjieras
suktré kamering aplinka. Stalas buvo parinktas apvalios formos, kédés statomos aplinkui, kad
diskusijoje dalyvaujantys asmenys galéty puikiai vieni kitus matyti bei girdéti. Diskusijos
vedéjas sédéjo taip pat kaip ir kiti dalyviai, kad nesijausty diskomforto, galéty nevarzomai
isiterpti ar komentuoti. Salés sienos storos ir durys sandarios, todél buvo iSvengta pasaliniy
trukdziy.

Diskusijos dalyvius siejantis aspektas — komercinio pasiilymo rengimo praktika.
Kiekvienas respondentas pasizyméjo komerciniy pasiiilymy rengimo patirtimi, IMK iSmanymu
bei praktiniu taikymu.

Respondentams rinkti buvo siunc¢iami pakvietimai elektroniniu pastu. Juose nurodomas
susirinkimo tikslas, pobiidis bei trukmé. Numatomas laiko tarpas, iki kada turi biiti pateiktas
atsakymas, iSreiSkiamas iSankstinis dékingumas. Elektroninio pakvietimo turinys pridedamas 1
priede.

Planuojant pravesti skalndzia diskusija, kad fokus grupés nariai jaustysi patogiai ir galéty
laisvai reiksti savo nuomong, i§ anksto buvo parengtas smulkus fokus grupés scenarijus (7
lentelé).

7 lentele
Fokus grupés diskusijos scenarijus

Eil nr. Scenarijaus dalys Scenarijaus daliy elementai

1. [vadiné dalis Diskusijy grupés moderatoriaus prisistatymas;
Tiksly apibtidinimas;

Technikos naudojimo, etikos principy paaiskinimas;
Akcentavimas, kad svarbus kiekvieno dalyvavimas
Taisykliy pristatymas ir aptarimas:

kalba vienas asmuo;

biik ryztingas

klausk;

jauskis smagiai.

2. Laiko paskirstymas 2 val. trukmés diskusijy grupei:

15 min.: jvadas ir véluojantys;

90 min.: tikroji diskusija;

15 min.: apibendrinimas ir pasitlymai.

3. Baigiamoji dalis Padéka uz dalyvavima;
Pazadas supazindinti su tyrimo rezultatais.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Daugiausiai démesio buvo skiriama tikrajai diskusijai, kurios metu diskutuota klausimais,
nurodytais 2 priede.

I$ respondenty buvo tikimasi atsakomybés, supazindinimo su realiomis situacijomis,
argumentuoty ir mandagiy pasisakymy, pagristos komerciniy pasiilymy kritikos bei
iniciatyvumo, tobulinant komerciniy pasitlymy sékmés veiksnius IMK atveju.

Sékmingai pravedus fokus grupés diskusija, gauti duomenys buvo apdoroti ir
18analizuoti. Remiantis Siais duomenimis, buvo atliekamas kiekybinis tyrimas.

Kiekybinis tyrimas. Kiekybinio tyrimo tipas — anketiné apklausa. Tiksliné auditorija —
Lietuvos imoniy darbuotojai, rengiantys komercinius pasiilymus. Daroma prielaida, kad
kiekvienoje jmonéje yra rengiama komerciniai pasitilymai. Sios apklausos tipas — dalinis, nes
neimanoma apklausti visy tiksliniy respondenty. Apklausoje dalyvavo anoniminiai komercinius
pasiiilymus rengiantys darbuotojai. Anketa buvo patalpinta interneto svetainéje www.apklausa.lt,
tuomet nuoroda i ja siunCiama atsitiktinéms Lietuvos imonéms elektroniniu budu. Jos trukmé:
2011 m. vasario 20 d. — 2011 m. geguzés 10 d. Nuoroda i anketa dazniausiai buvo siunc¢iama i
bendrus jmoniy pastus. Jeigu i§skiriamas marketingo ar pardavimo skyrius — ju vadovams. Sis
apklausos btidas pasirinktas dél keletos priezasCiu: nesudétingo sistemos naudojimo, tikslinés
auditorijos pasiekiamumo, kasty bei laiko taupymo.

Tyrimo imtis — apklausiama uZzdarosios akcinés bendrovés, veikiancios Lietuvoje,
remiantis $iy mety (2011) statistikos duomenimis. [ tyrimo visuma itraukiamos tik uzdarosios
akcinés bendrovés, veikiancios Lietuvoje, nes kitokio pobtuidzio imonés ne visos rengia ir ne
visos gauna komercinius pasiiilymus.

Imties tiir] (respondenty skai¢iy) rekomenduojama nustatyti, vadovaujantis specialiomis
lentelémis, kurios sudarytos su procentine paklaida. I. Luobikiene (2006, p. 42) pateikia tokia
lentele su 5 proc. paklaida (Zr. 1 8 lentelg):

8 lentele
V. L. Paniotto lentelé imties turiui apskaiciuoti (su 5 proc. paklaida)

Generalinés 500 1000 2000 3000 4000 5000 10000 100000
visumos dydis
Imties tiris 222 286 333 350 360 370 385 398

Saltinis: LUOBIKIENE, 1. (2006) Sociologiniy tyrimuy metodika, p. 42.
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Atliekant tyrima svarbu nustatyti ir paklaidos dydi, kai imties turis ivairus ir generaliné

visuma lygi arba didesné kaip 5000 atvejy. Remiantis K. Kardeliu (2007), 9 lenteléje yra pateikti

imties turio (atrankos aibés) skaiciai ir atitinkamas paklaidos dydis procentais.

9 lentelé
Imties turio parinkimas
Imties thris, esant
generalinei aibei > 5000 25 45 100 123 156 204 400 625
: —
Paklaidos dydis (%), esant | ,, 15 10 9 8 7 5 4
atitinkamam imties triui

Saltinis: KARDELIS, K. (2007) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai.

Tyrimo imtis, esant 5 proc. paklaidos dydZiui ir generalinei aibei, didesnei negu 5000

atveju, turéty siekti apie 400 respondenty.

Imties tiiris patikrinamas pagal formulg (Valackiené ir Mikéne, 2008, p. 154):

kur:
n — atvejy skaiCius atrankinéje grupéje,
N — generaliné aibe,

A — paklaidos dydis.

Pritaikius Sia formulg, gauname 397 respondenty skaiCiy, kurie galéty tinkamai

reprezentuoti visas Lietuvos uzdarasias akcines bendroves, kuriy viso veikianciy $iy (2011) mety

pradzioje — 48 919.

Dé¢l laiko stokos ir respondenty vangumo, apklausoje sudalyvavo 316 respondenty, todél

1§ dalies gali nukentéti rezultaty reprezentatyvumas.

Surinkty duomeny analizé buvo atlickama naudojantis kompiuterinémis programomis

Microsoft Word ir Microsoft Excel kiekybiniy rezultaty skai¢iavimui.

Apklausos pavyzdys pateikiamas 3 priede.
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3. KOMERCINIU PASIULYMU EMPIRINIU TYRIMU
REZULTATU INTERPRETACIJA

Komerciniai pasitilymai yra neatsiejama kiekvieno verslo vieneto dalis, svarbi imonés
komunikavimo su klientais ir partneriais priemoné. Tam, kad komercinis pasitilymas bty
s¢kmingas ir padéty pasiekti norima rezultata, prieS jo sukiirima svarbu iSsiaiSkinti keleta
esminiy rengimo principy. Komercinis pasitilymas turi lemiamos jtakos galutiniam potencialiam
ar esamam klientui. Pagal ji sprendZiama, sutikti su pasiilymo salygomis ir priimti ji ar
negailestingai atmesti.

UZsienio bei Lietuvos informacijos Saltiniuose pateikiama jvairiy pasiilymuy, kaip gerai
paraSyti komercini teksta, remiantis konkreciai jvardijamais principais. Apibendrinus juos
antroje darbo dalyje, buvo iSskirti aStuoni esminiai principai. Manoma, kad jie turéty teigiamos
itakos komerciniy pasitilymy sékmei uztikrinti.

Sioje dalyje pateikiami kokybinio tyrimo duomenys bei jy analize, siekiant i§siaiskinti, ar
imoniy darbuotojai, rengdami komercinius pasiiilymus, remiasi komerciniy teksty se¢kmeés
veiksniais ir kurie veiksniai, ju nuomone, skatinty komercinio pasiilymo gavéja priimti
sprendima pirkti.

Fokus grupé. Fokus grupé¢je dalyvavo 8 respondentai, i§ kuriy 4 moterys ir 4 vyrai. 3
moterys nuo 20 iki 30 mety, viena nuo 30 iki 40 mety. Toks pats pasiskirstymas pagal metus ir
vyry tarpe. Siuo atzvilgiu motery ir vyry grupés buvo identiskos. Visi tyrime dalyvave asmenys
uzima vadovaujanias pareigas privaciose imoneése. Trys 1§ ju yra imoniy vadovai, trys
pardavimy skyriaus vadovai, o kiti uzima auksCiausias pareigas atskiruose skyriuose:
administracijos bei komunikacijos. Jie turi sukaupe savo darbui atlikti dideli kieki Ziniy ir igave

praktinés komercings patirties.
3.1. Focus grupés rezultaty analizé ir apibendrinimas

Neidentifikuojant respondenty, jie ivardijami kodais. R 1, R2, R3, R4, R5 R6,R 7 ir
R 8 — kiekvienam respondentui priskiriamas asmeninis nekintamas identifikacinis kodas.
1. Kuo remiantis yra rengiami komerciniai pasialymai Jusy jmonéje?
R 5 naudojasi jau sukurtais kity jmoniy geriausiais komerciniy pasitilymy pavyzdziais. Jis

mano, kad komercinio pasiiilymo rengimas — tai daugiau kiirybinis darbas, atliekamas laikantis
47



grieztos struktiiros. R 6 individualizuotam komerciniam pasitilymui rengti pasitelkia visa savo
komanda: kartu jie renka informacija bei iSsako savo asmenines izvalgas. Kiti pasikartojantys
daugumos elementai yra pavaizduoti 10 lenteléje.

10 lentelé
Komerciniuose pasitilymuose naudojami informacijos Saltiniai

Informacijos

. e R1 R2 R3 R4 RS R6 R7 R 8
Saltiniai

Y1d1ne _ imoneés | T T n n +
informacija

Viesa informacija + + + +
Statistiniai
duomenys

Savo kompetencija | t + + + + +

[Soriniy imoniy 4
surinkta informacija

Informacija s + +
interneto

Perkami duomenys i
apie rinka
Saltinis: sudaryta autoriaus.

2. Ar esate kompetetingi rengti komercinius pasiilymus?

Penki focus grupés dalyviai mano, kad yra visiSkai kompetetingi rengi komercinius
pasiiilymus, kiti trys mano, kad kompetetingi i§ dalies, nes triiksta specifiniy ziniy tam tikrose
srityse, kompanija yra nauja rinkos dalyvé, komercinius pasiiilymus rengia manipuliuvodami
Zmoniy jausmais, bet ne racionaliais kriterijais.

3. Kas ir kaip renka informacija komercinio pasiilymo rengimui?

Pa 3 atveju, komerciniams pasiiilymams parengti yra naudojami keli nuosekliis etapai:
atlickama rinkos analizé, konkurenty analizé, iSsami uzsakovo analizé ir pan. — visa, kad kuo
geriau atitikty uZzsakovo poreikius. Didziausia informacijos kieki pateikia techninis bei
pardavimy skyriai (ju vadovai). Apibendrinus $iy skyriy, uzsakovo pateikta bei savo surinkta
informacija, rengiamas komercinis pasitilymas. R 1 atveju, informacija renkama asmeniskai,
tariamasi su visa komanda ir tuomet asmenisSkai abibendrinama, susiteminama ir sudedama i
komercinij pasiiilyma. R 2 atveju, informacija renkama kiekvienam komerciniam pasitilymui
atskirai. Jis tai daro vienas ir niekieno pagalbos nepraso. R 5 taip pat informacija renka vienas.

Jis yra jsitikings, jog tik smulkiai iSanalizavgs konkurentus bei klientus, gali pateikti jiems
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patraukly komercinj pasiilyma. R 4 imonéje individualiu atveju reikalinga informacija gali
pateikti bet kuris imon¢je dirbantis asmuo: administratorius, projekty vadovas, mokymuy
vadovas, komunikacijos, pardavimy ar marketingo skyriaus darbuotojai bei patys klientai. Jis
nuo pradzios iki pabaigos komercini pasiiilyma rengia asmeniskai. R 6 taip pat reikalingos
informacijos gali paprasyti i§ bet kurio darbuotojo. Einamuoju laikotarpiu maziausia kriivi
turintis darbuotojas arba savo srities specialistas gali buti papraSytas prisidéti prie kai kuriy
komerciniy pasitlymy rengimo. R 8 imon¢je dirba labai daug skirtingy sri¢iy specialisty.
Pardavimams informacija renkama komandiniu biidu. Komanda, priklausomai nuo komercinio
pasiiilymo sudétingomo gali sudaryti nuo 2 asmeny. R 7 imonéje informacija renkama taip pat
komandiniu biidu, nes vienas asmuo negaléty apdoroti tokio didelio informacijos srauto, koks jis
yra naudojamas imon¢je. Ar komandinj, ar asmeninj informacijos rinkimo biida yra link¢ taikyti

focus grupés dalyviai matyti 11 lentel¢je.

11 lentele
Informacijos rinkimo biidai komerciniams pasiiilymams rengti
Informacijos rinkimo budai R1 R2 R3 R4 RS R6 R7 R 8
Asmeniskas informacijos
rinkimo budas
Komandinis informacijos + + +
rinkimo budas
Misrus informacijos rinkimo | | n n "
biidas

Saltinis: sudaryta autoriaus

4. Kokia komercinio pasialymo struktiira naudojate arba kokia, Jiusy nuomone,
yra tinkamiausia komercinio pasiiilymo struktara?

R 3 imonéje komercinio pasitilymo struktiira yra grieztai apibrézta. Komercinis
pasitlymas pateikiamas ant firminio blanko. Jo virSuje — logotipas, tuomet produkto
pavadinimas, pateikimo data, komercinio pasiiilymo autorius, uzsakovo duomenys, data, kada
gautas praSymas 1§ uzsakovo. Toliau déstomas pasitilymas: kokia informacija remiantis jis
teikiamas, keli variantai lenteliy su kainomis (atsizvelgiant i kiekius ir uzsakymy daznuma),
nuosekliai eina papildoma informacija apie produkta arba papildomos salygos, gamybos pradZios
kastai, pristatymo salygos, apmokejimo salygos, kokybiniai reikalavimai (kokybiniai standartai),

valiuty kursai ir salygos apie ju pasikeitimus, Zaliavy valdymo salygos. Pabaigoje pateikiama
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formali informacija: pasitilymo galiojimo data, detali informacija apie pasitlymo pateikéja, bei
kontaktiniai duomenys, iskilus detalesnés informacijos poreikiui. Aprasytoji struktiira R 3 atrodo
tinkamiausia jo imonés klientams.

R 4 komercinius paitilymus pateikia elektroniniu badu. Siunciama el. zinuté, kurios
pavadinimas turi labiausiai patraukti adresato démesi. Nesinaudojama stereotipais ar
standartinémis klisémis, bet atviks¢iai — ieSkoma originaliy bei naujovisky sprendimy. Pasitilymo
esmé iSdéstoma pacioje zinutéje. Ji privalo buti patraukli, kad kitas skaitytojo veiksmas buty
prisegtuko, kuriame yta detalesné¢ informacija, atidarymas. Prisegtuke paraSoma mini iZanga,
déstymo turinys — tai ,,argumentai Jisu verslui®, po ju eina lentel¢ ar ju grupé, kur pateikiama
konkreti informacija apie siiloma preke ar paslauga. DaZniausiai pasitilymai yra uzbaigiami
tokiu sakiniu: ,,8is pasiiilymas gali biiti koreguojamas pagal Jiisy poreikius: biudzeta, laikotarpi
bei kita“. Pabaigoje pasiiilymo teikéjo vardas, pavarde, pareigos bei kontaktai. Si forma R 4
komerciniuose pasitilymuose kinta minimaliai ir pateisina jos likescCius.

R 6 komercinius pasiiilymus taip pat teikia elektroniniu paStu. Temos laukelyje
konkreciai nurodoma su kuo susijgs Sis laiSkas. Dazniausiai tai biina tam tikra aktualija arna
naujiena. Zinutéje trumpai pristatoma prekeé, pateikiama jos kaina, kokios nuolaidos suteikiamos
konkreCiu atveju tam tikram kiekiui. Pabaigoje perspéja, kad artimiausiu metu paskambins.
Detalesné informacija apie preke ar ju grupe pateikiama prisegtuke. Pasiiilymo informacija
pateikiama firminiame blanke, kairéje pusé€je pavaizduotas logotipas, per centra raSoma
pasiiilymo data ir iSkart pateikiama lentelé/és — iSsami informacija apie prekes. Po lentelémis
aprasoma nauda, kuria gaus biisimy pirkiniy klientas. R 6 stengiasi iSrySkinti pasitilymo esme bei
pagrindinius pirkima skatinan¢ius elementus.

R 5 pritaria R 6 ir R 4 esminiy komerciniy pasiiilymuy struktiiros elementy iSdéstymui. Jis
teigia, kad struktiira turi buti griezta, tiksli, aiSki. Informacija pateikiama konkreti, fakting¢, kuo
didesnis jos kiekis talpinamas yra struktiiriSkas lenteles. Svarbu, kad nebuty informacijos
perteklius arba ji biity neaktuali. Po arba prie§ pasiiilyma rekomenduoja labai aiskiai i$skirti
kontaktinius duomenis.

R 1 siilo komercini pasitilyma sutalpinti { viena arba du puslapius. Visame tekste
i8laikomas aiSkus ir zaismingas stilius, kiekvienoje pastraipoje kalbama apie suteikiama nauda
klientui. Vengiama didziuojantis kalbéti paie imong, jos pasiekimus, profesionaly personalg ir
kokybiskai suteikiamas paslaugas, kaip tai daro kai kurie komerciniy pasitilymy teikéjai. Tekstas
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papildomas grafiniais elementais, tac¢iau stengiamasi islaikyti neperkrauta visa pasitlyma. R 1
nori atkreipti démesj, kad kiekvienas komercinis pasitilymas buty kuo asmeniskesnis, kuo
taikliau tenkinantis kliento poreikius. Jo nuomone, pasiiilymas, skirtas visiems yra niekinés
vertes.

R 2, pries teikdamas komercinj pasitilyma, gerai iSanalizuoja kuo jos imoné galéty buti
naudinga potencialiam klientui. Kai duomenys apdorojami, remiantis jais teikiamas kuo
aiSkesnis ir trumpesnis pasitilymas. Privalo buti prekés iSskirtinuma pabréziantys elementai,
kaina (jei ji itin patraukli — tai dar labiau pabrézti) ir kontaktai.

R 7 komerciniuose pasiiilymuose naudojama struktiira susideda i§ triju daliy: imonés
prisistatymo, pasiiilymo pateikimo ir kontaktiniy duomeny.

R 8 komercinis pasiulymas pateikiamas ant firminio blanko, virSuje nurodoma monés
pavadinimas ir adresatas, po to pristatomas pasiiilymas, pabaigoje nurodomi kontaktiniai
duomenys bei pacios imonés rekvizitai.

5. Ar naudojate antraStes bei paantrastes? Kokiais principais remiantis jas
sukuriate?

R 3 sukurtos antrastés — aiSkios ir konkreCios. Jos aiSkiai apibréziamos oficialiuose
nuostatuose, turi biiti absoliuciai formalios ir laikomasi tarpautinés ymonés vidaus standarty.

R 2 pripazista abipusiSkai naudinga antrasciy reikalinguma: sitilanciajam — tai puiki
proga sudominti skaitytoja, o skaitantysis gali greitai i$Sifruoti komercinio pasitilymo esmg.

R 1 antrastes naudoja atskiriems informacijos blokamas apjungti, pasitilymo
vaizdingumui bei intrigos sukélimui.

R 5 antraStes naudoja apibendrinimams, intrigai sukelti arba informatyviam
struktiirizavimui, kad iSkart matytysi kurioje dalyje apie ka bus kalbama. Jei pasiiilymas itin
trumpas ir pagrindiné informacija jau abipusiai Zinoma, antrastés ir paantrasciy gali ir nebdti.

R 7 naudoja antraStes, kad pasitilymas atrodyty konkretus ir aiSkus. Klientas turi greitai
surasti ta informacija, kuri ji domina ir nesusipainioti joje.

R 8 nei antras¢iy, nei paantras¢iy nenaudoja, nes komercinis pasiiilymas néra didelés
apimties - sutelpa { viena lapa.

R 4 ir R 6 antrastes naudoja, rekomenduoja jas sudaryti i§ ne daugiau kaip septyniy
zodziy. Viso pasiilymo antrasté turi nurodyti didziausia nauda biisimam pirkéjui — gali buti
akcentuojama kaina, pristaymo greitis, pasitilymo iSskirtinumas ir pan. Jy nuomone nuo antrastés
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priklauso, ar pasitilymo gavéjas tgs skaityma ar ji atmes. Antras¢iy naudojimas matomas 11, o

rengimo principai 12 lentelése.

12 lentele

Antras€iy bei paantras¢iy naudojimas Koerciniuose pasitilymuose

Antraséiy bei paantraséiy
naudojimas

R1

R2

R3

R4

R5

R6

R7

R 8

Naudoja  antrastes  bei

paantraStes

Priklauso nuo konkretaus
komercinio pasiiilymo

Nenaudoja nei antrasciy,
nei paantraséiy

Saltinis: sudaryta autoriaus

Visi fokus grupés dalyviai, i§skyrus 1 respondenta, naudoja antrastes bei paantrastes. R 5,

priklausomai nuo komercinio pasiilymo, antraS¢iy arba paantras€iy gali ir nenaudoti.

Daznaiusiai tai priklauso nuo komercinio pasitilymo apimties: jeigu jis labai trumpas — antrastés

bei paantrastés nenaudojamos. R §

pasiiilymo turinys yra per mazos apimties.

antra$¢iy bei paantras€iy nenaudoja, nes komercinio

13 lentelé
Antras¢iy bei paantras¢iy rengimo principy naudojimas komerciniuose
pasiilymuose
Antrasciy  bei  paantraSciy | p R2 R3 R 4 RS R 6 R7
rengimo principai
Formalumo + +
Aiskumo + + !
Konkretumo + !
Kirybingumo + +
Patrauklumo + + + +
Informacijos apjungimo +
Pasiiilymo vaizdingumo + + +
Apibendrinimo +

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant, galima i$skirti aStuonis antras¢iy bei paantras¢iy principus: formalumo,

aiSkumo, konkretumo,

kiirybingumo,

patrauklumo,

informacijos

apjungimo,

pasitilymo
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vaizdingumo bei informacijos apibendrinimo, kuriais remiasi fokus grupés dalyviai, rengdami
komercinius pasitilymus.

6. Ar pagrinding komercinio pasiilymo mintj iSdéstote  pacioje pirmoje
pastraipoje? Jei ne tai kurioje vietoje?

R 3 rengiamuose komerciniuose pasitilymuose laikomasi $io principo. Jo imonés
klientams svarbiausia paslaugos kaina ir jos kokybe irodantys sertifikatai. Taigi, §i informacija
pateikiama pirmiausiai.

R 2 taip pat laikosi Sio principo — didZiausia pasitilymo nauda atskleidzia pirmuose
paragrafuose.

R 6, parduodama prekes, svarbiausia informacija pateikia iSkart, kad klientui nereikétu
blaskytis ir jis galéty per trumpa laika apsispresti, naudingas komercinis pasitlymas, ar nevertas
démesio.

R 4, parduodama paslaugas, teigia, kad jos paslaugy pristatymui reikalinga teigiamai
nuteikianti trumpa jzanga. Jei paslauga visiems gerai Zinoma, jzanga trumpesné, jeigu pristatoma
nauja paslauga arba apie ja mazai zinoma, jzangoje pateikiama daugiau informacijos. Taip pat
1zangos ilgiui jtaka daro konkretus segmentas. Jei jis lengviau pasiekiamas, {zanga trumpesné, jei
jo pasiekimas reikalauja daugiau pastangy, iZanga tampa ilgesne.

R 1 pagrindines pasiiilymo mintis iSdésto pradzioje, po to pateikia realius pavyzdzius,
kaip ju sitiloma paslauga ar preké galéty biiti adaptuojama pagal asmeninius kliento poreikius.

R 7 pagrinding minti komerciniame pasitilyme privalo pateikti po iSsamaus jmonés
pristatymo. Tokiu biidu siekiama klientui uztikrinti pasitikéjima, nes imoné yra lyderiaujanti
rinkos dalyvé bei pelniusi galutiniy vertotoju palankuma.

R 8 komerciniame pasiiilyme dominuoja pats pasiiilymas: trumpas, aiskus, dalykiskas.

R 5 grieztai tvirtina, kad pagrindinius pasiiilymo argumentus reikia pateikti iSkart, kitu
atveju, tik gaiStamas laikas ir nepasiekiama norimo rezultato.

Pagrindinés minties prioriteto teikimas pavaizduotas 14 lentel¢je.
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14 lentelé
Pagrindinés mienties vieta komerciniuose pasiilymuose

Pagrindinés minties  vieta R1 R? R3 R4 R5 R6 R7 RS
komerciniuose pasitlymuose

Pagrindiné mintis pirmoje N n n . n i
pastraipoje

Pagrindiné mintis po {Zangos + +

Saltinis: sudaryta autoriaus

Visi fokus grupés dalyviai pagrinding pasitilymo mintj arba didZiausia nauda pristato
pirmoje pastraipoje, i$skyrus R 4, kuris Sia pagrindini pasitilyma pateikia po izangos ir R7, kuri
pasiiilyma pateikia po imonés pristatymo.

7. Ar komercinio pasiilymo gavéjas aiSkiai suvokia pasiilymo nauda? Kaip
geriausiai perteikti pasiilymo nauda?

R 3 yra uZtikrintas, kad jo imonés klientai aiskiai suvokia pasitilymo nauda, kuri
iSreiSkiama kaina bei kokybe pagal objektyvius kriterijus.

R 2 tikina, kad lengvaiusia parduoti preke ar paslauga, kuomet ji 1§ kity iSsiskiria savo
unikaliomis savybémis, taciau jei taip néra, nauda reikia pateikti labai konkreciai ir aiskiai. Jis
pritaria R 3 nuomonei, kad dazniausiai kaina ir kokybé lemia pasitilymo priimtinuma. R 2
nepripazista prekiy arba paslaugy palyginimo vertés. Jo nuomone, tai néra etisSka kity kompanijy
atzvilgiu.

R 1 nauda perteikia vaizdine informacija arba grafikais. Jo nuomone, vaizding
informacija klientai jsimena geriau, o duomenys, pateikiami lentelése, yra daug aiskesni ir
konkretesni.

R 5 nauda rekomenduoja perteikti konkurencinga skaitine iSraiSka. Jo nuomone skaiciai
yra lengvai palyginami, duomenys yra ne painiis, todél skaitytojas turéty apsispresti greitai ir
tiksliai Zinodamas prekés ar paslaugos privalumus.

R 7 komerciniame pasitilyme nauda perteikia ir materialia, ir nematerialia. Materialumo
savoka apima nuolaidas, specialius pasitilymus kaip sutaupyti ir Zadamus auk$tus finansinius
rodiklius, o nemateriamumo savoka apima galutiniy klienty likes¢iy patenkinimas.

R 6 akcentuoja tai, kad ir tam tikros paslaugos ir parduodamos prekeés ,,i§ vieny ranky®.
Tam tikroms imonéms, tai suteikia daug naudos, nes tokiu biidu jie sutaupo ir laiko, ir pinigy.
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R 4 mano, kad jos klientai be pastangy iSkart suvokai paslaugy nauda, kuri perteikiama
tekstu ir retais atvejais akcentuojama kaina.

8. Ar komerciniame pasiilyme naudojate tokj raSymo scenarijy: pirma
problematiska rinkos situacija, po to sprendimo pateikimas, kuris glaudziai susijes su Jusy
siilloma preke ar paslauga? Jeigu taip, ar jis pasiteisina, jeigu ne, kokj scenarijy renkatés?

R 3 §i scenarijy naudoja iSskirtiniais atvejais — kai sitiloma keisti kontrakto punktus.

R 2 S$io scenarijaus nenaudoja. Jis iSvis nesiremia konkreCiu scenrijumi. Tiesiog
pristatoma paslauga, remiantis objektyviais kriterijais.

R 1 naudojasi Siuo scenarijumi: esama arba nuo seno nusistovéjusi situacija, pasitiloma ja
pakeisti, nesilaikyti steriotipy ar visuomenéje priimtiny nuostaty, siiloma iSreikSti save
moderniais biidais. Nors Pa 1 teigia, kad $is scenarijus skiriasi nuo klausime apraSytojo, taciau
daugumo fokus grupés dalyviy pripazino, kad klausime suformuotas scenarijus ir R 1
naudojamas beveik identiski.

R 5 atveju, komerciniy pasiiilymuy scenarijai gali nuolat kisti: pvz., krizés metu siiloma
taupyti, o pakilimo laikotarpiu — gerinti kokybe. Jis neturi pastovaus scenarijaus, komercinio
pasiiilymo tekstus rengia skirtingus kiekvienu konkreciu atveju.

R 4 naudoja tokj scenariju: sunkumai, alternatyvos, sprendimai. IS pradziy aprasoma
probleminé rinkos situacija, nepatogumai, susij¢ su prekés naudojimu ar paslaugos suteikimu, po
to pateikiamos kelios alternatyvos probleminei situacijai spresti, 1§ kuriy geriausia — sitiloma
preké arba paslauga. Pabaigoje aprasoma pakitusi teigiama situacija, pasirinkus sitiloma preke ar
paslauga.

R 7 naudojasi Siuo scenarijumi, nes i praktikos gali patvirtinti, kad jis teigiamai paveikia
klienta.

R 8 S§iuo scenarijumi nesinaudoja, nes situacija abiems puséms yra gerai Zinoma.
Komercinis pasiiilymas daugiau atlieka formalumo rolg.

R 6 teikia dviejy tipyu komercinius pasitlymus. Galutiniam vartotojui siun¢iamo
pasitlymo scenarijus atitinka klausime suformuluotaji, o verslas-verslui klientams iSkart
pateikiamas sililomas sprendimas. Manoma, kad verslo klientai turi maziau laiko sprendimo

priémimui, taip pat jie mégsta koncentruota ir i§gryninta informacija.
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15 lentelé
Scenarijaus naudojimas komercinuose pasitilymuose

Scenarijaus naudojimas

. o R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R 8
komerciniuose pasitilymuose

Taip, naudoju §i scenarijy + + +

Naudoju kitokj scenariju + + +

Priklauso nuo komercinio
pasitilymo

ISvis nenaudoju jokio
scenarijaus

Saltinis: sudaryta autoriaus

R 1, R 6 ir R 7 daZniausiai naudoja §i scenarijy, taciau juo vienu neapsiriboja. R 3, R 1 ir
R 4 naudoja kitokius scenarijus, R 6, R 2 ir R 5 komerciniy pasiiilymu scenarijai gali nuolat
keistis — priklausomai nuo konkrecios situacijos. R 8 nenaudoja scenaijaus apskritai.

9. Ar Kkomercinio pasiilymo pabaigoje apibendrinama, kas buvo apraSyta
anksciau? Ar skatinama iSkart imtis tam tikry veiksmy (pvz. paskambinti, atsakyti |
pasiiillyma rasStu, kvieCiama susitikti ir pan.). Kokiais biidais?

R 3 atveju, rastiSkas patvirtinimas elektroniniu pastu turi ateiti per nustatyta galiojimo
termina. Informacija néra apibendrinama, imtis jokiy konkreciy veiksmy neskatinama. Rastisko
patvirtinimo laukiama ,,pagal nutyl¢jima®.

R 2 informacijos neapibendrina, komercinio pasitilymo pabaigoje kviecia susitikti, kad
galéty geriau reprezentuoti paslauga. D¢l susitikimo laiko deramasi telefonu arba elektroniniu
pastu.

R 1 taip pat neapibendrina, pasitilymo pabaigoje nurodo savo kontaktinius duomenis ir
sitilo jais susisiekti. Jei po keliu dienuy su juo nesusisiekiama, jis pats pasiskambina komercinio
pasitlymo gavéjui ir kviecia susitikti akis { aki, kad biity aptariamos konkrecios pasiiilymo
salygos.

R 5 informacijos taip pat neapibendrina, tiesiog leidzia suprasti, kad kontaktai yra
paliekami susisiekimui. Jis, kaip ir Pa 1, apie iSsiysta pasitilyma primena skambuciu. Bandoma
kartu aptarti pasitilymo salygas, sprgsti problemas, iSkilusias dél pasitlymo neatitikimo
konkretiems poreikiams.

R 4 informacijos pasililyme neapibendrina, pasinaudoti paslaugomis daZniausiai skatina
apibréZzdama tam tikra pasitlymo galiojimo laika. Taip pat kartais gali buti ribojamas prekiy
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skaiCius. Jo klientai ypatingai mégsta smulkias dovanéles bei nuolaidy kuponus. Geriausiai
veikia tam tikros i§ anksto apibréztos salygos: pvz., pirkite tam tikra prekg, papildomai
nemokamai gaukite X prieda ir §i akcija galioja tik tam tikra ribota laika. Tuomet pasitilymo
gavéjai grei¢iau priima sprendimus, nelygina ju su konkuruojanciomis prekémis bei neklausinéja
pazistamy nuomongs.

R 6 informacijos neapibendrina, nes jo pasitilymai per trumpi ir per konkretiis. Jis
komercinius pasitilymus papildo preke arba paslauga iSbandziusiy asmeny arba jmoniy
rekomendacijomis, atsiliepimais arba jau ivykusiais pavyzdziais.

R 7 komerciniame pasiilyme informacijos neapibendrina. Komercinio pasitlymo
pabaigoje praSoma susisiekti.

R 8 informacijos neapibendrina, nes jos kiekis per mazas — sutelpa 1 viena puslapi.
Pasitilymo pabaigoje primenama, kad laukiamas Zodinis arba rastiSkas komercinio pasitilymo
priémimas arba atmetimas.

Visi fokus grupés dalyviai teigia, kad komercinio pasitilymo apibendrinimas
nereikalingas, nes informacija per daug koncentruota, iSdéstoma nuosekliai ir aiskiai.

10. Koks kalbos stilius dominuoja visame komerciniame pasitilyme?

R 3 komerciniuose pasiiilymuose iSlaiko itin formaly, aiSkuy, konkrety, paprasta, glausta
stiliy, kuriame gausu tik jo srities atstovams suprantamy zodziy, fraziy bei trumpiniy.

R 2 komercinio pasiiilymo stilius yra Siltas, draugiskas, malonus, kad kiekvienas klients
jaustusi ypatingas, laukiamas bei gerbiamas. Jam svarbu su klienatsi palaikyti draugiskus
santykius nuo bendradarbiavimo pradzios. Nuo raSymo bei kalbéjimo stiliaus gali priklausyti
konfliktiniy situaciju sudétingumas. Jeigu buvo uzmegzti maloniis santykiai, konflikati
i§sprendziami lengviau, grei¢iau, kompromisiniu (tarpusavio susitarimo) keliu.

R 1 savo klientams komercinius pasitilymus teikia draugiSku bei zaismingu kalbos
stiliumi, nes jo sitilomos paslaugos orientuotos i laisvalaikio praleidima. Taip pat svarbu pirkéjus
palenkti emociskai, nes tikima, kad atsipalaidavus, jie rinksis pirkti dovanas ne pagal kaina, bet
pagal artimo Zmogaus pomégius.

R 5 teikiamy komerciniy pasitilymy kalbos stilius yra formalus, aiSkus ir konkretus. Jo
klienty emocijomis nepalenksi, todél pirmiausia démesys kreipiamas { aiSkuma, kad klientas kuo

grei¢iau ir jam patogiausiu biidu surasty pasitilymo nauda.
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R 4 komerciniuose pasiiilymuose naudoja specifinius terminus, taciau juos stengiasi
paaiskinti sklaisteliuose, nes ne visiems jie gali buti aiSkiis. Labiausiai vengia buitinio
Snekamosios kalbos stiliaus, nes tai daro neigiama jtaka prekés/ paslaugos pristatymui ir sudaro
salygas ,,pigiai atrodyti.

R 7 naudoja paprasta, konkrety kalbos stiliy. Jos tikslas parduoti, o ne suzavéti klientus
iSkalba.

R 8 renkasi formaly, aisky ir konkrety stiliy. Informacijos pateikimas — tiesmukiskas.
Neéra nei vieno neracionalaus sakinio, tik esminé informacija, reikalinga pardavimams.

R 6 taip pat naudoja specifinius terminus, taciau neaiSkina, nes tos pacios srieties atstovai
be jokiy sunkumuy sugeba susikalbéti: informacija tampa paprastesné ir aiSkesne, nes terminai yra
gerai zinomi ir daZznai naudojami. Kalbos stiliy stengiasi iSlaikyti formaly, aiSky ir konkrety.

Komerciniuose pasitilymuose naudojami kalbos stiliai reprezentuojami 16 lenteléje.

16 lentele

Komerciniuose pasiiilymuose naudojami kalbos stiliai
Kalbos stiliai R1 R2 R3 R 4 RS R6 R7 R 8
Formalus + + + +
Aiskus + + + + +
Konkretus + + + + +
Paprastas + +
Glasutas +
buding zodshy ar razty N :
Draugiskas + + +
Malonus
Zaismingas +

Saltinis: sudaryta autoriaus

11. Kaip galétuméte papildyti komerciniy teksty sékmés veiksnius, kad jie daryty
teigiamg jtaka komerciniy pasialymy gavéjams?

R 1 kiekviena komercini pasitilyma ragina kuo daugiau personalizuoti. Pateikiant
pasitilyma, sitilyti tik tai, ko potencialiam klientui tikrai gali reikéti, kas jam bty naudinga arba
idomu. Kitu atveju, komercinis pasiiilymas gali virsti virtualia SiukSle, del kurios ir komercinio

pasitilymo rengg¢jas ir jo gavejas veltui gaista laika. Taip pat, iSsiuntus komercinius pasitilymus,
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reikéty pasirfipinti atgaliniu rySiu. Siuos duomenis kaupti, analizuoti ir ateityje priimti dar
racionalesnius bei efektyvesnius sprendimus.

R 5 nuomone, prie komerciniy pasiilymy sékmés veiksniy turéty prisidéti ir netradicinis
pateikimas. Tai bty ypa¢ aktualu imonéms, kurios pacios yra unikalios arba juy teikiamos
paslaugos, parduodamos prekés yra unikalios. Zmonés labiau atkreipia démesj i naujienas arba
patobulinimus.

R 4 teigia, kad komercini pasitlyma sudaro dvi dalys: tekstas ir vizualika. Vienas
elementas turi papildyti kita, kad komercinis pasitilymas btity darbus ir patrauklus. Taip pat jis
nori atkreipti démesi 1 komerciniy pasiilymu siuntimo laika bei daznuma. Rekomenduojama
pasiiilymus siysti antradienij, treCiadieni arba ketviradieni — manoma, kad tai darbingiausios
savaités dienos. ISsiuntus pasitilyma vakare, tikétina, kad jis bus atidaromas kitos dienos ryte, tuo
metu, kada darbuotojas nusiteikes darbingai ir néra iSsibaskes.

R 6 primena, kad komercinis pasitilymas arba bet koks pasiiilymas i§ vienos imonés
negali biiti siun¢iamas daZniau nei kas dvi savaités. Jei daZnis patankéja, pasitilymai skaitomi
pavirSutiniSkai arba iSvis ignoruojami. Jeigu pasiiilymai teikiami per retai, imoné gali biti

uzmirStama arba ieSkoma naujy verslo partneriy.

Apibendrinimas. Pagal fokus grupés respondenty atsakymus, komerciniai pasiiilymai
dazniausiai yra rengiami remiantis vidine imonés informacija bei paciu komerciniy pasitlymy
rengéju kompetencija. Papildomai naudojama vieSai prieinama informacija bei statistiniai
duomenys. Reciausiai naudojami informacijos Saltiniai komerciniam pasitilymui rengti — iSoriniy
imoniy surinkta informacija bei perkami rinkos duomenys.

Penki focus grupés dalyviai mano, kad yra visiSkai kompetetingi rengi komercinius
pasitlymus, kiti trys mano, kad kompetetingi tik i§ dalies.

Komerciniam pasitlymui informacija renkama arba asmeniSkai, arba pasitelkiant
komanda, sudaryta i§ vidiniy imonés Zmogiskyjy resursy. Tai priklauso nuo komercinio
pasitlymo pobiidzio, kurie rengiami ne visada standartiSkai. Remiantis fokus grupés respondenty
atsakymais, tendenciskumas neiSryskéja.

Visi respondentai vieningai sutaria, kad komerciniam pasitilymui struktiira yra bitina.
Visi respondentai komercinius pasitilymus teikia ant firminio blanko. Septyniy respondenty

komercinio pasiilymo struktiira yra stabili ir nekintanti arba kintanti labai minimaliai.
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Vienintelis respondentas (R 1) teigia, kad kiekvienas komercinis pasiiilymas turi pasizyméti itin
auks$tu individualumo lygiu. Ryskiausi struktiiriniai elementai: datos nurodymas, kreipinio
naudojimas, pasitilymo pateikimas, kontaktiniai duomenys.

Septyni i§ astuoniy respondentu naudoja antrastes bei paantrastes, kurios daugiausiai
kuriamos komercinio pasitilymo patrauklumo, aiSkumo bei pasitilymo vaizdingumo tikslais.
Antras¢iy pobudis gali buti formalus, konkretus, kiirybingas. Kartais antras¢iy pagalba
apjungiama viso pasiiilymo informacija arba jos apibendrina atskiras pasitilymo dalis.

Atsakant | klausima: ar jy pasiiilymy gavéjai 1§ karto aiskiai suvokia sitiloma nauda, visi
be iSim¢iy sutaria, kad taip — nauda suvokiama iSkart, perskaiCius komercini pasitilyma.
Geriausiai sitiloma nauda rekomenduojama perteikti vaizdinémis priemonémis, lentelémis,
grafikais ir pan. arba svariais tekstiniais argumentais.

Trys respondentai, rengdami komercinius pasiiilymus, naudoja §i scenarijy: pirma
problematiska rinkos situacija, po to sprendimo pateikimas, kuris glaudziai susijgs su imones
siilloma preke ar paslauga, trys respondentai naudoja kitoki scenarijy, trys respondentai
pripazino, kad scenarijus priklauso nuo komercinio pasiiilymo pobiidZio, o vienas respondentas
teigé nenaudojantis jokio scenarijaus, nes pats pasitilymas yra per trumpos apimties.

ISryskéjo aiski informacijos apibendrinimo tendencija — visi respondentai sutiko, kad
komercinio pasiiilymo pabaigoje apibendrinimas yra nereikalingas.

Kad komercinis pasitilymas nebity uZmirStas ar tiesiog ignoruojamas, komercinio
pasiiilymo pabaigoje penki respondentai kvie€ia gavéja inicijuoti susisiekima tel. skambuciu arba
el. zinute. Vienas respondentas komercinio pasitilymo gavéja kviecia susitikti po to, kai jis jau
biina susisiekgs. Vienas respondentas iSkart skatina pasinaudoti sitilomomis paslaugomis ir
vienas respondentas po kontakty pateikia klienty, iSbandziusiy prekes, atsiliepimus — tai
tvardijama kaip stiprus stimulas susisiekimo inicijavimui.

Remiantis respondenty atsakymais, pateiktais apie komerciniy pasitilymy kalbos stilius,
i8siaiSkinta, kad dominuoja aiSkus ir konkretus kalbos stiliai. Taip pat daznai sutinkami formalus,
draugiSskas ir pilnaskonkreciai sri¢iai budingy Zodziy ar fraziy. Retai naudojamas glaustas,
malonus ir Zaismingas kalbos stiliai.

Papildomos rekomendacijos, rengiant komercinius tekstus:

e kiekviena komercinj pasiiilyma kuo daugiau individualizuoti;
o rinkti, kaupti, analizuoti, sisteminti ir naudotis atgalinio rySiu;
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e komercinj pasitilyma arba jo turinj pateikti kuo unikaliau, kad iSsiskirty i$ rinkoje
esanciy pasitlymuy;

e komercinio pasitilymo teksta pateikti kartu su vaizdinémis priemonémis;

e tinkamiausias komercinio pasitilymo i$siuntimo laikas — antradienis, treciadienis,

ketvirtadienis, daznis — ne dazniau nei dvi savaités.
3.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Komerciniai pasitilymai, neatskiriama kiekvienos, pelno siekianc¢ios organizacijos, dalis.
Tinkamai parengti komerciniai pasitilymai ne tik reprezentuoja bei pozicionuoja imones
konkurencinése rinkose, bet taip pat yra svarbus, kalbant apie bendradarbiavimo galimybes bei
pardavimy apimtis. Nors kiekvienoje Salyje skiriasi pardavimy strategijos ir biidai, taciau verslo
pasaulyje komerciniai pasitilymai turi gilias tradicijas ir negali biti iSstumiami, nes jie sudaro
salygas kasdieniniams prekybos mainams. Komerciniy pasitilymy rengéjai turi iSmanyti
komerciniy pasiilymu rengimo principus, kad ju darbai imonéms atnes$ty apciuopiamos naudos.

Zemiau pateikiami anketinés apklausos respondenty duomenys komerciniy pasitilymy
rengimo klausimais.

Komerciniy teksty sékmés veiksniai komerciniuose pasiitlymuose

m Vidingjmonés
informacija

M Viesai prieinamg
informacija

W Statistinius duomenis

B Informacijg is savo
patirties

M [Soriniy jmoniy
surinktg informacija

Saltinis: sudaryta autoriaus
13 pav. Komerciniams pasiilymams rengti labiausiai vertinami informacijos

Saltiniai
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I klausima: kokio pobiidzio pateikta informacija komerciniame pasiiilyme Jiis labiausiai
vertintuméte, daugiausia respondenty atsaké — vidine imonés informacija, Siek tiek maziau -
statistiniais duomenimis, savo patirtimi bei - vieSa informacija. Maziausiai respondenty remiasi
informacija i$ interneto, iSoriniy imoniy surinkta informacija bei - mokamais uzsakytais
duomenimis. I§ Siy duomeny matyti, kad respondentai komerciniam pasitlymui rengti
dazniausiai naudoja daugiau nei viena informacijos Saltinj ir labiausiai pasitiki vidine imonés

informacija, statistiniais duomenimis bei savo kompetencija.

B Pasitelkussavo
komandg

® Asmeniskai

= Misriu bldu

Saltinis: sudaryta autoriaus

14 pav. Informacijos rinkimo biidai komerciniam pasiilymams rengti

Daugiau nei pus¢ respondenty komerciniams pasitilymams rengti pasitelkia savo
komanda. Tokiu budu reikalinga informacija surenkama per trumpesni laika, o jos apimtis gali
biti Zymiai didesné. Nemaza dalis respondenty komercinius pasitilymus rengia vien tik

asmeniskai, o maziausiai respondenty renka misriu budu.
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1,6%

M Taip
B Ne
® Nezinau

W Neatsaké | klausimg

Saltinis: sudaryta autoriaus

15 pav. Komercinio pasiiilymo struktiiros reikalingumas

Absoliuti dauguma respondenty pritaria, kad komercinis pasitilymas turi turéti aiSkia
struktiira, vos keletas respondenty teigé, jog struktiira komerciniame pasiiilyme nebiitina, nes
tikétina, kad komercini pasitilyma sudaro mazas informacijos kiekis bei jo apimtis sudaro viena
puslapi. Keletas respondenty dél Sio klausimo buvo neapsisprend¢ ir minimalus skaiius

respondenty i §i klausima neatsake apskritai.

0,04,2% 28”%

M Taip
B Ne
® Nezinau

W Neatsaké | klausimg

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. Antras¢iy naudojimas komerciniame pasialyme
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Daugiau nei devynios desSimtosios respondenty pritaria antras¢iy naudojimui ir tik labai
mazai respondenty nebuvo apsisprende dél antras¢iy naudojimo arba i klausima neatsakeé.

Nebuvo nei vieno respondento, kuris paneigty antras¢iy naudojimo reikalinguma.

2,9%

M Taip
B Ne
® Nezinau

W Neatsaké | klausimg

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Paantras¢iy naudojimas komerciniame pasiiilyme

Daugiau negu pusé respondenty buvo neapsisprende dél paantras¢iy naudojimo
reikalingumo. Spéjama, kad tai turéty priklausyti nuo komercinio pasiilymo pobudzio.
Penktadalis respondenty teigé, kad paantras¢iy naudojimas  reikalingas, o deSimtadalis

respondenty teige, kad paantrastés komerciniame pasiiilyme yra nereikalingos.

M 2iskumo

B konkretumo

7 Patrauklurmo

M Informacijos apjungimo
W “drehingumo

M Fasidlymo vaizdinguimo
M Apibendrinimo

M Formalurno

M Kita

Saltinis: sudaryta autoriaus

18 pav. Antrasc¢iy bei paantrasciy kiirimo principai
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Tarp antras¢iy bei paantras$ciy kiirimo principy dominuoja aiSkumas, konkretumas bei

patrauklumas. Daug démesio skiriama informacijos apjungimui ir kirybingumui. Ne itin

svarbiais principais laikomi: pasitlymo vaizdingumas, apibendrinimas bei formalumas.

6,8%_ 2°%

B Pirmoje pastraipoje
B Ne pirmoje pastraipoje
m NeZinau

B Neatsakej klausima

Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. Pagrindinés komercinio pasiiilymo minties vieta komerciniame pasiiilyme

Didzioji dalis respondentuy pagrinding komercinio pasiiilymo mint; rekomenduoja

i8déstyti pacioje pirmoje pastraipoje. Penktadalis ju teigia, kad pagrindinés minties vieta

komerciniame pasitilyme turéty biiti ne pirmoji pastraipa. Maza dalis respondentu buvo

neapsispreng arba i §i klausima neatsaké.

1,6%

6,9%1,2%

B Taip
H Ne
m NeZinau

B Neatsakej klausima

Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Komercinio pasialymo naudos suvokimas
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I klausima: ar perskai¢ius komercini pasitilyma, jo gavéjas turéty aiskiai suvokti
pasitilymo nauda, beveik visi respondentai atsaké teigiamai. Maza dalis respondenty dél Sio
klausimo atsakymo buvo neapsisprende, ypa¢ maza dalis atsaké neigiamai arba i§vis neatsaké i §i

klausima.

3,7%

B Naudoju aprasytajj
scenarijy

® Naudoju kitokj
scenarijy

M ISvis nenaudoju
scenarijaus

B Neatsake| klausima

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Komercinio pasitilymo scenarijaus pasirinkimas

Uzsienio autoriy daznai sutinkamas rekomenduotinas komerciniy teksty rengimo
scenarijus skamba taip: pirma problematiSka rinkos situacija, po to sprendimo pateikimas, kuris
glaudziai susijes su siiloma preke ar paslauga. Daugiau nei pusé respondenty pripazino, kad
naudojasi Siuo scenarijumi, penktadalis apklaustyjyu naudoja kitokio pobiidZio scenarijy,
desimtadalis respondenty teigé, kad nenaudoja jokio scenarijaus apskritai ir keletas respondenty 1

§i klausima neatsaké.

4,8% 3,6%

B Taip
H Ne
m NeZinau

B Neatsakej klausima

Saltinis: sudaryta autoriaus

22 pav. Apibendrinimo reikalingumas komerciniame pasialyme
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Daugiau nei pusé respondntuy teigé, kad verta komercinius pasitilymus apibendrinti.
Mazdaug penktadalis komercinius pasiilymus neapibendrina, likusioji maza dalis respondenty
néra apsisprende arba i §i klausima neatsaké. Tikétina, kad apibendrinti nelinkg respondentai
pateikia mazos apimties informacija arba viso pasitlymo struktiira yra labai aiski ir dél to

neimanoma informacijos interpretuoti Kitaip.

6.9% 4,8% 1,6%

B Taip
H Ne
m NeZinau

B Neatsakej klausima

Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. Paskatinimo veiksmy reikalingumas komerciniame pasiiilyme
Dauguma respondenty teigé, kad komercinio pasiilymo pabaigoje reikia imtis
paskatinimo veiksmuy, maza dalis respondenty paskatinimo veiksmy neasiimty. Galima daryti

prielaida, kad jei komercinis pasitilymas patikty, su jo siuntéju biity susisiekiama savaime.

W Susisiekti telefony

W Susisiekti el pagtu

[ Inicijunti susitikima

W Ategkdi | prekybos arba
paslaugy suteikimo viets

B Susisiekti padtu

B Rekomenduoti komearcing
pasidlyma draugui

W Kita

Saltinis: sudaryta autoriaus

24 pav. Komerciniame pasiilyme naudojami paskatinimo veiksmai
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Daugiausia respondenty komercinio pasitilymo gavéjus skatina susisiekti telefonu. Tai
labiausiai paplitgs komunikavimo biidas, uzmezgant bendradarbiavimo rysius. Susisiekti el.
pastu ir inicijuoti susitikima linkusi panasi respondenty dalis. Siek tiek daugiau nei desimtadalis
respondenty kviesty | prekybos arba paslaugy suteikimo vieta. Retas kuris laukty i§ komercinio
pasitlymo gavéjo, kad ji ssusisiekty pastu, bet tradicinio pasto paslaugos elektroninéms visy

pozicijy dar neuzleido.

2,2%_ 4.8%,4%

HTaip
HNe
m NeZinau

B Neatsake| klausima

Saltinis: sudaryta autoriaus

25 pav. Vientiso kalbos stiliaus iSlaikymas komerciniame pasitilyme

Kalbant apie vientiso komercinio pasiiilymo kalbos stiliaus islaikyma, respondentai buvo
vieningi. Viestisuma vertina daugiausiai respondenty, keletas respondenty dél vientiso kalbos
stiliaus i8laikymo komerciniame pasiilyme yra neapsisprend¢ ir vos keli respondentai

priestarauja kalbos stiliaus vientisumo idéjai.

6.2% 10,2% 1,9% 10,2% W Formaly

3,7%

| Aisky

| Konkrety

Saltinis: sudaryta autoriaus

26 pav. Rekomenduojamas kalbos stilius komerciniame pasialyme
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Paklausti, koki kalbos stiliy rekomenduotuméte naudoti komerciniame pasitlyme,
respondentai pirmenybg teiké aiSkiam, konkre¢iam bei paprastam stilaims. Identiskai, po maziau
respondenty palaiké formaly, glausta, malony kalbos stilius, o draugiska, pilna konkreciai sriciai

biidingy zodziy bei zaisminga stiliy rinktysi maziausiai respondentu.

H Taip
mNe

m NeZinau

Saltinis: sudaryta autoriaus
27 pav. Teigiamo sprendimo pirkti priémimas, remiantis komerciniy teksty sékmés

veiksniy naudojimu

IS respondenty atsakymu matyti, kad dauguma pripazista, jog komerciniy tekstuy sékmés
veiksniai komerciniuose pasitilymuose skatina komerciniy tekstu gavéjus priimti teigiama
sprendimg pirkti. MaZziau nei deSimtadalis respondenty teigia, kad neskatina priimti teigiamo
sprendimo pirkti, o likusioji respondenty dalis yra neapsisprendusi.

Apklaustyjy respondenty sociodemografinés charakteristikos

W toteris
W vyras

Saltinis: sudaryta autoriaus

28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj
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Dauguma respondenty sudaré moterys, likusioji dalis - vyrai. Neaisku, ar moterys buvo

tiesiog aktyvesnés, ar didzaisia dali komerciniy pasitilymy pirmiausiai perzvelgia moterys.

B Aukitasis

B Mebaigtas aukitasis
I Bendras vidurinis
B kitas

Saltinis: sudaryta autoriaus

29 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Didziausioji dalis respondentu yra igij¢ aukstaji iSsilavinima, keletas respondenty yra
nebaige aukstojo iSsilavinimo, labai maza dalis — turi vidurinj iSsilavinima, likusioji nezymi dalis
turi kitokio pobiidzio iSsilavinima. Taigi, galime daryti prielaida, kad komercinius pasiilymus
daugiausiai skaito aukstaji iSsilavinima turintys asmenys, kurie pasizymi geresniais analitiniais,

sisteminiais bei { tiksla orientuotais geb¢jimais.

W 20-30mety
H30-40 mety
H40-50 mety

Saltinis: sudaryta autoriaus

30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
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Daugiau nei pusé¢ klausimus atsakiusiy respondenty yra 20 — 30 mety amziaus.
Mazesniaja dali sudaro 30- 40 mety amziaus respondentai. 40 — 50 mety amziaus respondenty tik
keletas. Lieka atviras klausimas, kodél dauguma sudaro 20 — 30 mety amziaus respondenty: ar jie
aktyviau reaguoja i tokio pobudzio el. zinutes, ar i§ tikryju daugiausia komerciniy pasitlymu

pirmiausia perskaito Sio amziaus zmoniy grupé.

M Direktorius

W Pardavimy skyriaus
darbuotojas

Marketingo skyriaus
darbuotojas

B Kitos pareigyhés

B Nenurodytos pareigybés

Saltinis: sudaryta autoriaus

31 pav. Respondenty uZimamos pareigos

Apylygis skaiCius respondenty uzima tam tikras pareigas pardavimy skyriuje ir
marketingo skyriuje, treCia didelé dalis komerciniy pasitlymuy rengéju — aukSciausio lygio
darbuotojai — imoniy vadovai, kurie sudaro mazdaug penktadali visy respondenty. Galime daryti
prielaida, jog pats direktorius atsaké | anketos klausimus, nes jis yra mazos imonés vadovas, nes,
kitu atveju, komercinio pasitilymo rengimas daznai priskiriamas zZemesnes pareigas einantiems
darbuotojams. [sitikinome, kad ir pardavimy, ir marketingo skyriy darbuotojai rengia

komercinius pasitilymus.

Apibendrinimas. Tiriant komerciniy teksty sékmés veiksnius komerciniuose
pasitilymuose, iSaiSkéjo, kad pasitilymy rengéjai dazniausiai naudoja vidinius jmonés duomenis,
remiasi statistiniais duomenimis bei pasitiki savo kompetencija. PaaiSkéjo, kad didesné dalis
respondenty komercinius pasiiilymus rengia pasitelk¢ savo komanda, o ne asmeniskai. Misry
informacijos rinkimo biida naudoja mazdaug deSimtadalis respondenty. Didziausia dalis

respondenty atsaké, kad komerciniam pasiilymui bitina struktira. Didzioji dauguma
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respondenty pritaré antras¢iy naudojimo reikalingumui, bet paantrastes rekomenduoty naudoti tik
penktadalis respondenty. Kuriant antrasStes bei paantrastes, vadovaujamasi aisSkumo, konkretumo
bei patrauklumo principais. Daugiau nei trys penktadaliai respondenty pagrinding mintj iSdeéstyty
pirmoje komercinio pasitilymo pastraipoje. Daugiau nei 90 % respondenty tvirtino, kad
komercinio pasiiilymo gavéjas, perskaitgs komercini pasiiilyma, iSkart turéty suvokti jo nauda.
Vertinant komerciniy pasitlymo scenrijus, daugiau nei pusé respondenty pirma pateikty
problematiska rinkos situacija, o po to sprendima, kuris glaudziai susijgs su siiloma preke ar
paslauga. Kiti teige, kad naudoty kitokio pobiidzio scenarijus arba nenaudoty scenarijaus iSvis.
Vir§ 69 % respondenty atsiliepé teigiamai, klausiant ar reikia komercinj pasitilyma apibendrinti.
Dauguma respondenty komercinio pasiilymo pabaigoje kviesty imtis tam tikry veiksmuy:
dazniausiai — susisiekti telefonu, el. paStu arba siekty inicijuoty susitikima. Beveik visi
respondentai palaiké nuomong, kad verta iSlaikyti vientisa kalbos stiliy visame komerciniame
pasiiilyme. Kaip rekomenduotinus kalbos stilius nurodé: aisky, konkretuy, paprasta bei formaly.
DidzZio dalis respondenty pritaré komerciniy teksty sekmeés veiksniy naudojimui komerciniuose
pasiiilymuose ir teige, kad jie paskatinty priimti teigiama sprendima pirkti.

Apklausoje dalyvavo daugiau motery nei vyry. Daugiausia respondenty yra igij¢ aukstaji
iSsilavinima. Ankety didziausia skai¢iy uzpildé 20 — 40 mety respondentai. Pagal pareigas,
iSsiskyre trys didelés grupés respondenty: imoniy direktoriai, asmenys, dirbantys pardavimy

skyriuje bei asmenys, dirbantys marketingo skyriuje.

Komerciniy pasitilymy rengimo rekomendacijos, atsizvelgiant i empiriniy tyrimy

duomenis, pateiktos 4 priede.
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ISVADOS

ISanalizavus moksline literatyrq IMK ir komerciniy teksty aspektais bei atlikus empirinius
tyrimus, galima daryti Sias iSvadas:

Apzvelgus uzsienio ir lietuviy autoriy moksling literattira IMK aspektu, pastebima, kad IMK
yra vis dar yra aktualios globaliu mastu ir §is modelis yra daznai taikomas jmoniy
praktikoje. Taciau IMK turi net tik privalumy, bet ir trukumy — daugiausia ju pastebi
globalios bei tarptautinés organizacijos, nesugebédamos tinkamai adaptuoti viena IMK
modelj skirtingoms Salims.

ApZzvelgus komunikacinio proceso mokslininky literatiira, iSryskéjo tendencija, jog
komunikacinio modelio kiirimas perduodamas i klieny ar galutiniy vartotojy rankas. Imonés
vis daugiau démesio skiria klientams, nes dél informaciniy technologiju ir globalizacijos
procesy gamintojai praranda pagrindines j€gos pozicijas, kurias vis stipriau perima galutiniai
vartotojai.

Uzsienio autoriai pastebi, jog nuo IMK linkstama prie prekybiniy - socialiniy rySiu vadybos
vystymo, tod¢l Siy dienuy imonés turi galvoti apie tikslingas, veiksmingas ir inovatyvias
informacijos perdavimo priemones bei ju planavimo alternatyvas.

Komercinio teksto savoka néra nauja Lietuvoje. Daugiausiai Lietuvos autoriai yra aptare
reklamos bei vieSyju rysSiu komercinius tekstus, o kito pobtidzio tekstai yra like nuosalyje.
Uzsienyje komerciniai tekstai yra placiai paplit¢ ir yra nagrinéjami akademingje
bendruomenéje. Komerciniy teksty savoka apima tekstus, skirtus pardavimy bei marketingo
komunikaciniams procesams vystyti. Pagrindiniai komerciniy teksty akcentai susideda i$
auditorijos pazinimo, i auditorija stipriai orientuoto teksto rengimo bei atgalinio rySio
duomeny rinkimo ir interpretavimo.

[Sanalizavus skirtingus autoriy pozitrius i IMK ir komercinius tekstus, prieinama iSvados,
kad komerciniai tekstai yra neatsiejama IMK sudedamoji dalis. Komerciniai tekstai gali biiti
naudojami kiekviename IMK elemente: reklamoje, vieSuosiuose rySiuose, tiesioginiame
pardavime, pardavimy skatinime bei asmeniniame pardavime.

Remiantis teorinémis komerciniy teksty rengimo principy prielaidomis, identifikuoti aStuoni

komerciniy teksty sékmés veiksniai, kurie inkorporuoti i IMK modeli: informacijos
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kaupimas, tinkama struktira, taikli antra$té bei paantrastés, pirmoje mintis iSdéstoma

pirmoje pastraipoje, aiSkiai perteikiama nauda, pirm aptariama problematiska situacija,

paskui pateikiamas sprendimo biidas, komercinio pasiiilymo pabaigoje pateikiama

apibendrinimas arba skatinama imtis aktyviy veiksmuy bei iSlaikomas aiSkus ir paprastas

kalbos stilius. Daroma teoriné prielaida, jog naudojantis jais, parengiama profesionali

pardavimy ar marketingo zinuté, uztikrinanti teksto sékme — kliento priimama teigiama

sprendima pirkti.

Remiantis empiriniy tyrimy duomenimis, galima patvirtinti arba paneigti trecioje dalyje

i8keltas prielaidas:

o

©)

paneigiama pirmoji prielaida, kad komerciniai pasitilymai Lietuvos jmonése
rengiami, nepaisant komerciniy teksty rengimo principy, nes didZioji dalis
respondenty naudojasi komerciniy teksty rengimo principais. Ta¢iau naudojimas
pasizymi atsitiktinumu, o ne nuoseklumu ir racionalia logika;

patvirtinama antroji prielaida, kad komerciniy tekstu sékmeés veiksniy
reikalinguma komerciniy pasitilymy rengéjai ir gavejai suvokia skirtingai.
Ryskiausi kokybiniame ir kiekybiniame tyrime dalyvavusiy respondenty
nuomoniy skirtumai pastebéti komerciniy teksty apibendrinimo, paantrasciu bei
scenraijaus (pirma problematiska rinkos situacija, po to sprendimo pateikimas,
kuris glaudziai susij¢s su siiloma preke ar paslauga) naudojimo klausimuose;
patvirtinama treCioji prielaida, kad komerciniy teksty sékmés veiksniai
komerciniuose pasitilymuose skatina komerciniu teksty gavéjus priimti teigiama

sprendima pirkti.
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BASANGOVA, Marina. (2011) Successful Elements of Business Writing in Integrated
Marketing Communications case. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of
Humanities, Vilnius University. 68 p.

SUMMARY

The aim of this master thesis is to investigate the successful elements of business writing
in integrated marketing communications case on existing theory and after that to test it
empirically in commercial proposal case.

The paper consists of introduction, three main parts and conclusions.

In the first part the relevance of the topic is analyzed and the main thesis in the literature
related to elements of business writing and integrated marketing communications. In the end of
this part eight successful elements of business writing and close connections between business
texts and integrated marketing communications were identified.

In the second part a model of successful elements of business writing in integrated
marketing communications case were presented. Than three assumptions were exalted and
disputed the choice of methodology.

The third part begins with the results of focus group discussion and ends with the results
of data from questionnaire responds. Both two researches were generalaized. The whole data was
analyzing and interpretating.

The work ends with conclusions abou the successful elements of business writing in
integrated marketing communications.

In the process of writing this Master’s work literaure sources in English and Lithuanian
were used.

In order to illustrate the theoretical and empirical results carried out in the research, the

31 pictures and 16 tables were in the Master’s work.
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laikas : vasario 24 d. (ketvirtadienis), 18.00 — 20.00 val.;

vieta: Daugirdo viesbucio konferenciju salé (sekite nuorodas).

Apie savo dalyvavima prasau pranesti iki vasario 21 d. imtinai el. paStu:

basangova@yahoo.com arba mob. tel.: +370 657 84660.

Dékoju uz Jusy laika, svarstant Sig galimybe.

Pagarbiai,

Marina Basangova
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10.
1.

2 PRIEDAS

FOKUS GRUPES DISKUSIJOS KLAUSIMYNAS

Kuo remiantis yra rengiami komerciniai pasitilymai Jisy imonéje?

Ar manote, jog esate kompetetingi rengti komercinius pasitilymus, kodél?

Kas ir kaip renka informacija komercinio pasitilymo rengimui?

Kokia, Jisy nuomone, yra tinkamiausia komercinio pasiiilymo struktiira

Ar naudojate antraStes bei paantrastes? Kokiais principais remiantis jas sukuriate?

Ar pagrinding komercinio pasiiilymo mintj iSdéstote pacioje pirmoje pastraipoje? Jei ne tai
kurioje vietoje?

Ar komercinio pasiiilymo gavéjas aiskiai suvokia pasiiilymo nauda?

Ar komerciniame pasiiilyme naudojate toki raSymo scenarijy: pirma problematiska rinkos
situacija, po to sprendimo pateikimas, kuris glaudziai susij¢s su Jisy sitloma preke ar
paslauga?

Ar komercinio pasitilymo pabaigoje apibendrinama, kas buvo aprasyta anks¢iau? Ar
skatinama iSkart imtis tam tikry veiksmu (pvz. Paskambinti, atsakyti i pasitilyma rastu,
kvie¢iama susitikimui ir pan.). Kokiais biidais?

Koks kalbos stilius dominuoja visame komerciniame pasitlyme?

Kaip galétuméte papildyti komerciniy teksty sékmés veiksnius, kad jie daryty teigiama itaka

komerciniy pasiilymy gavéjams?
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3 PRIEDAS
ANKETINES APKLAUSOS PAVYZDYS

Gerb. respondente, Vilniaus Universiteto studenté atlieka tyrima, kurio tikslas iStirti, ar
komerciniy pasitilymuy gavéjai taip pat vertina komerciniy teksty sékmés veiksnius kaip
komerciniy pasitilymy siuntéjai.

Gauti duomenys bus naudojami, rasant baigiamaji magistro darba. Anketa yra anoniming,
todel tikiuosi, kad Jusy nuoSirdis atsakymai padés gauti teisingus ir objektyvius tyrimo

rezultatus. IS anksto dékoju.

1. Kokio pobiidzio pateikta informacija komerciniame pasiiilyme Jis labiausiai
vertintumete?
[] Viding imonés informacija
[] Viesai prieinamg informacijq
[0 Statistinius duomenis
[1 Informacija i§ savo patirties
[] ISoriniy imoniy surinkta informacija
[] Informacija i§ interneto
[ Mokamus uzsakytus duomenis
2. Kokiu biidu, Jisu nuomone, reikéty rinkti informacija komerciniam pasitlymui?
[1 Asmeniskai
[ Pasitelkus savo komanda
] Misriu badu
3. Ar pritartuméte nuomonei, kad komercinis pasitilymas turi biti strukttrizuotas?
a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau
4. Ar komerciniame pasitilyme rekomenduotuméte naudoti antrastes?
a) Taip
b) Ne

¢) Nezinau
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5. Ar komerciniame pasitilyme rekomenduotumeéte naudoti antrastes?
a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau

6. Kokiais principais remiantis deréty kurti antrastes bei paantrastes?
[] Formalumo

Aiskumo

Konkretumo

Kirybingumo

Patrauklumo

Informacijos apjungimo

Pasiiilymo vaizdingumo

I I I B I

Apibendrinimo
O Kita
7. Ar pagrinding komercinio pasitilymo mintj rekomenduotuméte iSdéstyti pacioje pirmoje
pastraipoje?
a) Pirmoje pastraipoje
b) Ne pirmoje pastraipoje
¢) Nezinau
8. Ar perskaicius komercinj pasitilyma, jo gavéjas turéty aiskiai suvokti pasiiilymo nauda?
a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau
0. Ar komerciniame pasitilyme verta naudoti toki raSymo scenarijy: pirma problematiska
rinkos situacija, po to sprendimo pateikimas, kuris glaudZiai susijgs su sitiloma preke ar
paslauga?
a) Naudojy aprasytaji scenarijy
b) Naudoju kitokj scenarijy
c) I8vis nenaudoju scenarijaus
10.  Ar komercinio pasiiilymo informacija reikeéty apibendrinti?
a) Taip
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b) Ne
¢) Nezinau
11.  Ar komercinio pasitilymo pabaigoje iSdéstyti paskatinimo veiksmai paskatinty Jus priimti
teigiama sprendima pirkti? (jeigu ne — pereikite prie 17 klausimo)
a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau
12. Kokie paskatinimo veiksmai komerciniame pasiiilyme Jums daryty teigiama itaka,
priimant sprendima pirkti? Skatinimas:
[]  Susisiekti telefonu
] Susisiekti el. pastu;
] Susisiekti pastu
L] Atvykti 1 prekybos arba paslaugy suteikimo vieta
[l Rekomenduoti komercinj pasitilyma draugui;
] Inicijuoti susitikima
L] Kita
13. Ar komerciniame pasiiilyme rekomenduotuméte iSlaikyti vientisa kalbos stiliy?
a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau
14. Koki kalbos stiliy rekomenduotuméte naudoti komerciniame pasitlyme?
] Formaly
Aisky
Konkrety
Paprasta
Glausta
Pilna konkreciai sri¢iai biiddingy zodziy ar fraziy
Draugiska
Malony

OO0 000 dod

Zaisminga
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15.

Ar anksCiau aptarty komerciniy teksty sékmés veiksniy

pasitilymuose Jus paskatinty priimti teigiama sprendima pirkti?

16.

17.

18.

19.

a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau
Jasy lytis:
a) Vyras
b) Moteris
Koks Jisy iSsilavinimas?
a) Vidurinis
b) Nebaigtas aukStasis
c) AukStasis
d) Kitas
Jusy amzius:
a) 20— 30 mety
b) 30— 40 mety
c) 40— 50 mety
d) Virs 50 mety
Kokios Jusy uzimamos pareigos?
a) Direktorius
b) Pardavimy skyriaus darbuotojas
¢) Marketingo skyriaus darbuotojas
d) Kitos pareigybés

Pastaba: [] Sis zenklas Zymi kelis galimus atsakymo variantus.

visuma komerciniuose
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4 PRIEDAS

KOMERCINIU PASIULYMU RENGIMO REKONEDACIJOS

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad komercini pasitilyma vertéty rengti, remiantis $iais
principais:

naudotis vidine imonés informacija, statistikos duomenimis bei savo kompetencija;

jei reikalingi didelés apimties duomenys per trumpa laika, 1 pagalba gali biti pasitelkta visa
skyriaus komanda, o jei apimtis glausta ir komercinio pasitilymo parengimui uZtenka laiko,
reikiamus duomenis patariama rinkti asmeniskai;

komerciniame pasiilyme iSlaikomas vientisas kalbos stilius. Rekomenduotini formalaus,
aiSkaus bei konkretaus pobudzio;

komercini pasiiilyma pateikti ant firminio blanko;

nors komerciniai pasitilymai jvairiis, taciau biitina informacija struktiirizuoti, negalima jos
pateikti padrikai;

naudoti paveikia komercinio pasitilymo antraStg, jei informacijos daug, ja skaidyti vir§
kiekvienos pastraipos raSomomis paantraStémis;

antraStés ir paantraStés turi biiti aiSkios, konkreCios ir patrauklios komercinio pasiiilymo
gavejui;

taikliai ir tiksliai perteikti esming komercinio pasiiilymo nauda;

naudoti toki komercinio pasiiilymo scenariju: pirma problematiska rinkos situacija, po to
sprendimo pateikimas, kuris glaudziai susijgs su sitiloma preke ar paslauga;

jei komercinis pasitilymas trumpos apimties, apibendrinimo nereikia, jeigu turinys iSsidéstes
per du ar daugiau lapy, informacija patariama apibendrinti;

komercinio pasitilymo pabaigoje skatinama imtis tam tikry veiksmy. Dazniausiai susisiekti

telefonu arba elektroniniu pastu.

Papildomos rekomendacijos, rengiant komercinius tekstus:

kiekviena komercinj pasiiilyma kuo daugiau individualizuoti;

rinkti, kaupti, analizuoti, sisteminti ir naudotis atgalinio rySiu;
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komercini pasitilyma arba jo turini pateikti kuo unikaliau, kad iSsiskirty i$ rinkoje esanciy
pasitlymuy;

komercinio pasitilymo teksta pateikti kartu su vaizdinémis priemonémis;

tinkamiausias komercinio pasiilymo iSsiuntimo laikas — antradienis, treciadienis,

ketvirtadienis, daznis — ne dazniau nei dvi savaités.
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