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IVADAS

Aktualumas. Globalizacijos, nawj technologij, intensyvios konkurencijos, kint&ins
vartotoy paklausos ir ekonomini bei politiniy sistemy pokyiai kelia naujus iS&kius verslo
imoréms.Imores, norirtios pasiekti geresnirezultat, rinkoje nei konkurentai, tuggyti ir iSlaikyti
tam tikra unikalunmy, kurio negalima imituoti ir kuris suteiktkonkurencifp pranasSura Vienu IS
tokiu sunkiai imituojam iStekliy yra imores reklama. Spaifant globalizacijos procesams, diélel
reikSnme yra teikiama tarptautiniai reklamai, kaip priempnriauri padedajeiti i naujas rinkas ir
pasiekti konkurencinpranasurg. Tai parodo pasirinktos temos aktuatumsavalaikiSkum.

Problema. Reklamos standartizacijos ir adaptacijos tarptéjeininkoje teorinius bei
empirinius tyrimus atlieka tokie mokslininkai kaif®.Samiee, I.Jeong, J.H.Pae, S.Tai (2003);
E.Wurtz (2005); S.Dahl (2000); P.Barta, DZ. Maiers, Bkar (2001) ir Kiti, téiau Sioje srityje
stokojama kryptingumo bei vientisumo, siekiant $kinti reklamos standartizacijos ir adaptacijos
sprendimus tarptauttfe rinkoje.Todel magistro darbe sprendziama problema, susijusieklamos
standartizacijos ir adaptacijos sprendimais targiadje rinkoje.

Darbo objektas —reklamos standartizacijos ir adaptacijos koncepcija

Darbo tikslas —teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinus askbs standartizacijos ir
adaptacijos sprendimus tarptaéjen rinkoje, parengti reklamos standartizacijos tapgtacijos
teorini model ir ji empiriSkai pagsti BBH konsorciumo pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

e ISnagrireti ir apibendrinti reklamos strategijas tarptadéjgnrinkoje;

e Atskleisti reklamos standartizacijos ir adaptackosceptualija esng;

¢ |dentifikuoti ir teoriSkai pagsti veiksniusjitakojartius reklamos standartizacijos
ir adaptacijos sprendimus tarptagjenrinkoje;

o Atskleisti kultirositaka reklamos standartizacijos ir adaptacijos sprendisa

e Parengti reklamos standartizacijos ir adaptacigptautirgje rinkoje teorin
model ir j; empiriSkai pagsti BBH konsorciumo pavyzdziu.

Tyrimo metodika. RaSant magistro dagbnaudotasi mokslikge literatiros Salting,
periodikos, virtuali duomem bazi; sistemirgs ir palyginamosios anatig metodais. Atliekant
empirin tyrima naudotasi duomeranalizzs metodu.

Pirmojoje darbo dalyje nagrirtjamos reklamos strategijas tarptadn rinkoje,
atskleidziama reklamos standartizacijos ir adasackonceptualioji estn ir identifikuojami

veiksniai, jtakojantys reklamos standartizacijos ir adaptacgpsendimus tarptautije rinkoje.



Platiau nagrigjama kultira, kaip veiksnys turintis iSskirignreikSne, reklamos adaptacijos ir
standartizacijos sprendimuose.

Antrojoje darbo dalyje parengiamas reklamos adaptacijos ir standart@adgrptautigje
rinkoje teorinis modelis ir nagréjami ji sudarantys veiksniai.

Treciojoje darbo dalyje atliekama alaus reklamos tarptagjin rinkoje, BBH (Baltic
Beverages Holding) prekizenkly atvep analiz ir kultiros jtakos alaus reklamai tyrimas, pésk
zenklo ,Svyturys® atveju.

Teoriné darbo reikSme:

e Atskleista reklamos standartizacijos ir adaptact@ptautigje rinkoje konceptualioji

esnt;

e |dentifikuoti ir teoriSkai pagsti veiksniai jtakojantys reklamos standartizacijos ir

adaptacijos sprendimus tarptagjerinkoje;

e Parengtas reklamos standartizacijos ir adaptataypsautirgje rinkoje teorinis modelis.

Praktin & darbo reikSme:

Reklamos standartizacijos ir adaptacijos tarptajeiminkoje teorinis modelis empirisSkai
pagistas BBH konsorciumo pavyzdziu.

Darbo struktira: pirmaja darbo dal sudaro 21 psl., anjg — 15 psl., tréiaja — 18 psl.
Darbe yra pateiktos 5 lenésl 26 paveikslai ir 1 priedas. IS viso dagudaro 66 psl. Panaudoti 46

literatiiros Saltiniai.



1. REKLAMOS STANDARTIZACIJOS IR ADAPTACIJOS
SPRENDIMU TARPTAUTIN EJE RINKOJE TEORIN ES STUDIJOS

Pirmiausia, Siame skyriuje bus aptartos reklamegiijos taikomos tarptaulije rinkoje,
tuomet suformuluoti reklamos standartizacijos ia@dcijos tarptautije rinkoje konceptuabk

pagrindai.
1.1 Reklamos strategijos tarptautiréje rinkoje

T.Paccen ir P.JIetin (2003) iSskiria tokias tris reklamos strategijas:

¢ VisiSka standartizacija;
¢ Daliné standartizacija;
¢ Lokalizacija.

VisiSka standartizacija.Globalios reklamias kampanijos sukimas ir vykdymas yra
paremtas centralizuotumu. Esant tokiai strategijg@anizacijos — uzsakés atstovai ir reklamos
ageniiros kirybinés komandos veikia kartu su marketingo vice-preziglem kartu su juo
apsprendzia vieningglobaly strategi.

Daliné standartizacija.Tokia strategija numato, kad globali reklamos agrenkontroliuoja
pagrindire strategiy ir bendrus Krybinius media-principus, o reklamos gamyba vyks&tiniame
arba regioniniame lygyje. Reklamos priempmpasirinkimas kiekvienoje iS Salivykdomas
skirtingai. Tokiu atveju kompanija atsizvelgigietinius poreikius. Si strategija yra populiasauir
tarp kompaniy ir tarp reklamos ageit.

Lokalizacija. Si strategija yra visiSkai prieSinga visiSkai starizacijai. Siuo atveju
strategijosigyvendinimas perduodamas filialams, esantiems isgose 3Salyse. Siame procese
dalyvauja ir nacionalikgs reklamos agemtos. Taigi, reklamos kampanija pilnai atitinka @g
poreikius ir kulfirg. Taktine kontrok decentralizuota. k#au reikia apibézti, kad rengiant reklamos
strategiy, visy kultariniy ir nacionaliniy ypatybiy gali ir nepavyktijvertinti.

Globalaus marketingo koncepcija, pagal kaStusektgliia gamyla, yra tiek patraukli, kad
kompanijos ja remiasi, nekreipiantmdesio | akivaizdzius sunkumas. Galima pasakyti, kad
neteisingas globalios reklamos panaudojimas iSk&bampanijos geroy aukfiau vartotoy

patenkinimo. Galimas reklamos strategljapazonas pavaizduotas 1 paveiksle.



Marketingo/reklamos strategijy kontinumas

Orientavimasig kompanij Orientavimasig vartotop
Globalu§ | | | |Marketingo
marketinga | | | |koncepcija
Viena strategija Diferencijuota strategija

Vienasivykdymas Diferencijuotasvykdymas

Saltinis: PACCEJI, T.; JIEWMH, P. (2003) Pexnamusie mpouemxypsl Kiemmmepa : [miaHnmpoBaHme,
yImpaBieHue, co3aanue]. p. 819

1 Pav. Reklamos strategij diapazonas

Kartu su reklamos strategijomis yra nagyamos ir preks zZenklo strategijos tarptautje
rinkoje. Daugeliu atvej prekes zenklo ir reklamos standartizacija ar adaptagggrircjami kaip
neatskiriami sprendimai, t.y. jei adaptuotas psekenklas, tai adaptuota ir reklama. Tokiu atveju
galimos dvi strategijos: standartizuoti ir péekzenkd ir reklama, arba adaptuoti ir prék Zenkd ir
reklama. Taiau Siuo aspektu yra ir kitolkinuomoniy.

XK.Jlamben (2005), teigia, kad reklama ir prekZenklas yra du nepriklausomi sprendimai,

todkl iSskiria tokias tarptautis reklamos ir pre¥s Zenklo alternatyvias strategijas.

1 lenteé
Tarptautin és reklamos ir prekés zenklo alternatyvios strategijas
Tarptautin é reklama
Prekés zenklas
Standartizuota Adaptuota (Lokali)
1 Strategija 2 Strategija
Standartizuotas Globalus preks Zenklas ir Globalus preks
globali reklama Zenklas ir lokali reklama
3 Strategija 4 Strategija
Adaptuotas Lokalus preks Zenklas ir Lokalus preks zenklas
globali reklama ir lokali reklama

Saltinis:JJAMBEH, XK. (2005)MeHe1KMeHT, OpHeHTHPOBAHHBIH Ha PHIHOK, P. 735

Pirmosios strategijosatveju standartizuojamas ir peskzenklas ir reklama. Si strategija turi

buti kuriama aplinkoje, kurioje globalioggos yra stiprios, o lokalios — silpnos.



Klasikiniai pavyzdziai - ,Marlboro®, ,Coca-cola“, Sonny“, ,Guccie”, ,Ariel",
-Walkman*, ,Procter & Gamble*.

Antrosios strategijosatveju standartizuojamas pésk Zzenklas ir lokalizuojama reklama.
Tokia situacija, gréiausiai, dominuos transnacionaige kompanijose, kur jéiama, tiek globali,
tiek vietiniy jégu itaka.

Pavyzdziai — ,Bacardi, ,Wash & Go*, ,Volvo“. Taipat galima pateikti ir McDonald's
kompanijos pavyzd kurios preks zenklas visada lieka nepakit o reklama adaptuojama, pagal
regionus,jvertinant j1 Zzemy ar auk$ kontekss, kultiry atzvilgiu. Globalaus preék zenklo ir
lokalios reklamos strategija buvo identifikuota kn#jant McDonald's interneto svetaines tokiose
Salyse, kaip Japonija, Kinija, Kga, Vokietija, Danija, Svedija, Norvegija, SuomijalAV.

Pavyzdziui, viena igddomiy Japonijos tinklapi animacijos element kuriy nesutiksime kit
Saliy tinklapiuose, yra ne verbatinkalba. Animacija Japonijoje randa alternatytekstinei
komunikacijai, panaudojant zenklus, kurie asimiliuar jgyti iS bendravimo realiame gyvenime.
(WURTZ. 2005). | galime matyti 2 ir 3 paveiksle.

)
s ¥ % 3
- B -, =i

Saltinis: WURTZ, ELIZABETH. (2005) A Cross-Culturéinalysis of Websites from High-Context Cultures
and Low-Context Cultures. Prieiga per inteanethttp://jcmc.indiana.edu/volll/issuel/wuertz.bimi

2 Pav. McDonald's tinklapis Japonijoje
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Saltinis: WURTZ, ELIZABETH. (2005) A Cross-Culturdinalysis of Websites from High-Context Cultures
and Low-Context Cultures. Prieiga per integnethttp://jcmc.indiana.edu/voll1/issuel/wuertz.bml

3 Pav. McDonald's tinklapis Japonijoje

Japom McDonald's tinklapis iliustruoja kaip, trumpa ew animacija, gali pateikti
alternatyw tekstui ir vaizdui, sukuriangspidi, kad tinklapio lankytojas yra virtualiai sutinkasna
Zmogaus, atstovaujéio kompanij.

Pamirgtos kompanijos visame pasaulyje pateikia wigarekes zenkh, taiau pritaiko
reklamos kampanijas prie vietintinky. Reklamos lokalizavimas suteikiijmonei galimylg jvertinti
vietinés kultiros ypatybes ir vartotgjpoZziarius, ir tuo p&iu geriau pozicionuoti savo prek Zzenkd
lokaliose rinkose.

Trecioji strategijanusako globalios reklamos su lokaliais prekénklais pateikimg J taiko
dauguma Europosnoniy. Savo preks Zenki portfel jos ple€ia isigydamogmones.

Pavyzdziaigia gakty biti — ,Kraft General Food*, ,,Unilever*.

Europoje Sios strategijos taikymas leidavartinti Europos kultry jvairiapusiSkum. Tuo
tarpu JAV kompanijomsildinga globalaus prék zenklo ir lokalios reklamos strategija.

Ketvirtoji strategijataikoma ten kur vietim jégu veikimas stiprus, o globali— silpnas.
Manoma, kad Si strategijaitinga gamybini prekiy sektoriui, kur svarbiais veiksniais yra
vartotoy skoniai ir ponggiai.

Pavyzdziui, § strategiy IS pradzy taiké ,Uniliver® (prekés zenklai — ,Omo®. ,Persil®,
»SKip*). Adaptuoto preks zenklo ir adaptuotos reklamos strategijos tails/pastettinas ir DDB
Needham kompanijos veikloje (pkekZenklai Domestos, Lemon Fresh, Clorox, Clorox)A&os

kompanijos reklamiégs veiklos analiz buvo atlikta Cazonos‘os (2000), nagrigjant balikliy
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reklamy skirtingose Salyse ir identifikuojant labiau Kulhius skirtumus. Kiekvienoje iS nagsiy
Saliy (JAV, D. Britanija, Vengrija, Pramzija) buvo transliuojama skirtinga tos quas preks
reklama, ir analizuojant reklamirkampanij, paaisSkjo, kad reklama adaptuota, atsizvelgiant
kultarinius skirtumus.

Tarptautigm jmoném, tampa vis sunkiau ir sunkiau, taikyth &liferenciacijos strategjj
todkl, kad vieningoje Europos rinkoje, vis svarbesniismés veiksniais tampa greitis ir veiklos
mastas.

Tuo p&iu, reikia pastedti, kad yra galimi dvi skirtump rasys:

a) ta pati prek, turinti skirtingus preks zZenklus skirtingose Salyse;

b) vienosimores skirtingos press, turirtios ta paf prekes Zenk skirtingose Salyse.

Savaime suprantama, kad vystantis pirkimo praktka@mynirese Salyse, prék zenki
jvairov ir ju turinys sukelia painiav vartotop samorgje. Tockl, gali prireikti tam tikro lygio
standartizacijos.

1.2 Reklamos standartizacijos ir adaptacijos tarptatinéje rinkoje konceptualis
pagrindai

Siame poskyryje bus pateiktos reklamos standaijisa@ adaptacijos sampratos, aptarti
veiksniai jtakojantys reklamos standartizacijos ir adaptacgpsendimus, bei apidita kultiros
itaka reklamos standartizacijos ir adaptacijos spreams.

1.2.1 Reklamos standartizacijos samprata

Tarptautires reklamosstandartizacijos Salininkai teigia, kad vienas reklaminis prane&ma
tik su nedidaeimis modifikacijomis ar vienodas reklamos transkaas gali lati naudojamas visose
Salyse, kad pasiekti vartotojuSia laikomasi nuostatos, kad paklausa, vartofmreikis ir norai
visame pasaulyje yra vienodi ar labai paisa® toctl gali bati naudojamas universalus reklaminis
Kreipimasis.

Reklamos standartizacija vykdoma tokiais tikslais:

e sukurti tarptautinprekes Zenklojvaizd;

e sumazinti reklamosikimo ir gamybos iSlaidas;

e pagreitinti reklamos pasirodymskirtingy Saly rinkose, negaiStant laikgvairioms

reklamos modifikacijoms;

e palengvinti preks atpaistamuma reklamoje, pirkjy judéjimo iS vienos Salig Kita,

atveju;

Siuos reklamos standartizacijos tikslusran paprastajgyvendinti, nes atsirand@vairas
apribojimai, tokie kaip:

12



I

standartizuotos reklamos pateikimas yra tikslingik tarptautisse Ziniasklaidos

priemorese;

standartizuota reklama efektyvi tokioms @rek, kurios taip pat suvokiamos ir
panaudojamos vienodais tikslais skirtingose Salyse.

naudinga reklamuoti prekes, kai prisiriSimas jahai stiprus (kymas, alkoholiniai

gérimai; kramtomoji guma)

. standartizacija efektyvi, jei pr&k ar paslaugos privalumai vienodai priimami beidjar

Salyje ir sustiprinami identiSku pozicionavimuhttp://speaker.esoligorsk.net/2006/

04/08/reklama-v-mezhdunarodnom-marketinge. html

Mc Cullom-Spielman kompanijos, uzsiimans strategiy standartizacija, atstovai teigia,

kad standartizacija labiausiai tinkama ir efektyvi:

1.
2.

TV reklamos, o ne spausdintos reklamos atveju;

Kai reklamuojamos verslui skirtos technikos piek(kompiuteriai, automobiliai),
prabangos preis;

Kai imores preks ypa skiriasi nuo konkuruojaiy preky ir jo reklama yra
informatyvi;

Kuomet pirkjus traukiagios prekts savyles stipriai susijusios su kiles Salies
kultarinémis vertylemis (Coca-Cola, McDonald's). Maisto prekir gérimu reklamos
standartizacijaimanoma tik tuomet, kaiyjvartojimas yra ypa glaudziai susgs su

kilmeés Salies kutira.

Lengviau standartizuoti naujai rinkai pateikto grekzenklo reklary kadangi seniau
sukuryy prekes zenki, gyvavimo stadijos skirtingose Salyse gali skirtiseikalauti vis
kitokiy marketingo priemoni

Lengviau standartizuoti vakar Saliy kompanijp reklamas (pavyzdziui JAV ir
Vokietijos), nei vakar ir rytu (pavyzdziui JAV ir Japonijos). Bapra. Maiiepc.

Apkep.2001)

Paprastai yra iSskiriami tarptautghreklamos standartizavimo laipsniai. Kompromisap t

visiSkos standartizacijos ir pilnos adaptacijos gaZnas reiskinys. VisiSka standartizacija pasitaik

labai retai. Absoliuti standartizacijamanoma tik neverbalije reklamoje, kadangi norint

standartizuoti reklam skirtingomis kalbomis kalb&ose Salyse, pirmiausiaj jreikia iSversti, o

paskui gali reikti ir modifikuoti, kad galima bty vartotojui priimtinu Widu pateikti sukue

pranesSim. (bapra. Maitepc. Apkep.2001)
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Pavyzdziui, kai kurie mokslininkai taikant reklamstsndartizacy tuo p&iu metu keliose
Salyse dilo pritaikyti reklamy jvertinant tam tikrus aspektus kiekvienoje rinkojaigi galima
teigti, kad tarptauties reklamos sprendigvientisumas gali téti du kraStutinius taskus:ikybinés
reklamos strategijos ir taktikos standartizacijg, kiirybinés reklamos strategijos ir taktikos
adaptacija. Kirybiné strategija ir taktika — kelias, kuriuo siekiam&leenos strategijos iSbaigtumo
(vizualiniai elementai, antras, kreipimasis ir kreipimosi procesas). Vientisukamcepcija dilo
tarptautinius reklamos sprendimus arba visiSkandsgizuoti, arba nestandartizuoti. Jei jie
nestandartizuoti, tai reiSkia turiitb adaptuoti ir reikia nusgsti, koks pritaikymas yra labiausiai

tinkamas skirtingose situacijose.(PapavassilouaBékopoulos.1997)

1.2.2 Reklamos adaptacijos samprata

Tarptautires reklamos adaptacijos Salininkendinéja, kad skirtingose uzsienio 3alinkose
turi bati naudojami skirtingi ir pritaikyti prie kiekvierso3alies pirkjy reklaminiai pranesimai. Sio
poziario atstovai teigia, kad standartizuota reklamaatiggeikti tam tikmy kultariniy skirtumy tarp
skirtingy 3aliy. Sie skirtumai tarp 3aji skatina taikyti adaptacijos arba, kitaip dar vadios,
reklamos diferencijavimo strategijTaip pat reklamos adaptacijos Salininkamga@moma atrodo
ir tai, kad skirtingose Salyse prekpirkimo motyvai gali lati panass, todl, ju manymu, taikyti
reklamos standartizagij ir stengtis reklam supaprastinti, yra pavojinga. (Papavassilou.
Statahakopoulos.1997)

Dahl'as S. (2000) agino iSsiaiskinti, arimanomaijtikinamai paveikti skirting rinky
vartotojus su tokio pat turinio reklama? Ar jie qualtiai atsiliepsi ja ? Ar reikéty reklamiri
pranesSim pritaikyti individualiam vartotojui taip, kad jiatspincty vietine kultara?

I Siuos klausimus atsakymo buvo ieSkoma sutelkignted i kultarines vertybes alaus
reklamoje. Nagrigimui buvo pasirinktos Salys — JungtiKaralyse, Nyderlandai ir Vokietija, nes
pastarosios puosgh senas alaus gamybos ir vartojimo tradicijas.oséstrijose Salyse alus yra
panasioje rinkos pozicijoje, t.y., jis vertinamaaik kasdieninis ¢imas, dazniausiai vartojamas
vyry. Nebuvo daromos jokios prielaidos apie tai, kokultiriniy vertybiy dominavimo alaus
reklamoje tikimasi kurioje nors iSigsaliy; visi reklaminiai skelbimai buvo analizuojami agiskai
(IS anksto nepatikrinus) empiriSkai (analizuojaaittis), siekiant nustatyti dominuojaas temas.
Be to, visose trijose Salyse buvo registruojami brstiniai atvejai ir preks vartojimo progos.

Humoras, nagrijant alaus reklamas artkau mirétose Salyse, buvo analizuojamas bandant
reklaminiuose praneSimuose aptikti pakarba juoking detat. Reklama buvo klasifikuojama
turincia humoro ir neturitia. TipiSki humoristiis reklamos pavyzdziai — kai reklaminiame
praneSime pasakojama juokinga istorija, naudojanor@ja arba pokStaujama/Saipomasi is tipisk
situaciy. Humoras dominavo bttreklamoje, jis buvo retesnis vokiskoje ir olandigkreklamoje.
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2 lentet
Humoro naudojimas reklamoje

JK Nyderlandai Vokietija
Naudojo 88 % 33% 10 %
Nenaudojo 12 % 66 % 90 %

Saltinis: DAHL, STEPHAN. (2000) Cultural Values Beer Advertising in the UK, the Netherlands and
Germany. http://www.stephweb.com/capstone/beerlshtm

Tarpkultiriniy karybiniy stiliu palyginimu matome, kad humoras g&usiai naudojamas
JK, 0 maziausiai naudojamas Vokietijoje.

Po humoro, seka kitas veiksnys — ritualai, kurioa {yakojartios alaus vartojirp Taigi
alaus grimo ritualai buvo analizuojami arba kaip kasdiesifvykis, arba speciali proga, arba
nerodytas. Kasdieninigykis - tai alaus ¢imas bare, su draugais arbaritit TV. Specialia proga
vadinamas ypatingas paskatinimas, SeReklaminis praneSimas buvo priskirtas prie nengdgi
niekas iS personamegré ar nesiruo& gerti alaus, arba persomaasai nebuvo.

Kasdieninis alaus vartojimas ryskiai dominavo ibriéklamoje, taip pat dominavo oland

reklamoje, o vokiskoje reklamoje jis nebuvo daznas.

3 lentet
Ritualy vaidmuo prekés vartojime
JK Nyderlandai Vokietija
Kasdien 77 % 50 % 20 %
Ypatinga 11 % 33 % 40 %
proga
Nerodyta 11 % 16 % 40 %

Saltinis: DAHL, STEPHAN. (2000) Cultural Values Beer Advertising in the UK, the Netherlands and
Germany. http://www.stephweb.com/capstone/beerlshtm

Prelkeés vartojimo rituah, tarpkultiriniy stiliy palyginimo schemoje, galima priskirti
efektyvumui. 1S pateikt duomem 3 lentetje pastebima, kokiomis skirtingomis progomis,
skirtingose Salyse daugiausiai naudojamas aluszifudias skirtumas pastebimas tarp JK ir
Vokietijos. ] Siuos dviej Saliy skirtumus yra labai svarbu atsizvelgti norint, kdaus reklama jose
buty efektyvi, nes pvz. jeigu Vokietijoje alus bus mekluojamas kaip kasdieninigrgnas, tai

didek tikimyb¢, kad Si reklama bus neefektyvi.
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Savaime suprantama, kad kiekvienoje reklamoje ygraiam tikros temos. Teau
analizuojant 4 skirtingose Salyse, pastebimas skiningemy, Siuo atveju alaus reklamoje,
panaudojimas.

Kiekvienas reklaminis praneSimas buvo pa#ias viena dominuojdia tema, ir Sios temos
paskui buvo sugrupuot@$ galimas temas: draugysseksas, sportas, tradicijos ir relaksacija.

Vokieciy ir oland; alaus reklamoje dominavo draugygstr rySiy uzmezgimo tema. Tuo
tarpu 55 % Britanijos alaus reklamose rastas splt@uklumo argumentaséNiename olang ir
vokieciy alaus reklaminiame praneSime Sio argumento nerasta

RysSys tarp sporto ir alaus rastas NyderiairdJungtires Karalys¢és reklamoje, jo nebuvo
vokieciy reklamoje.

Tendencija alaus reklamai naudoti alaus gaminimatorija ir tradicijas pasteita
Vokietijoje, o tuo tarpu JK ir Nyderlanduose alwdekiamas kaip gimas relaksacijai.

Apzvelgus visas Salis bei atsizvelgigntarpkul@irinius stiliy palyginimus galime daryti
prielaich, kad alaus reklamos pasirinktose Salyse, rySkaiasi. Tai reiSkia, kad Siose Salyse,
vykdant tarpkulirinés reklamos kampanij tekty atsizvelgti skirtingas kuitines vertybes, ir
standartizacija Siai prekei reklamuotiittp sunkiai pritaikoma.

Yra pastebima, kad daugummoniy daugiau link modifikuoti ar net visai adaptuoti
reklamy prie kiekvienos Salies rinkos. Atlikti tyrimai tga, kad 9% tarptautini imoniy taiko
visiSkai standartizuat reklamy, 37% visiSkai adaptugt reklamy, o net 54% savo reklam
modifikuoja vietiniy reklamos agenty pagalba, atsizvelgiant gyvenimo stily, kultara ir pan.
Kitas JAV atliktas tyrimas pareéd kad stambiosimores, taikagios standartizuat reklamos
tematilq ir biuda, didejant tarptautids rinkos apipimui, vietintse rinkose atliekant daugiau
operacijy ir kuo jos turtingesés, tuo labiau tokiogmores linksta adaptuoti savo reklam(bapra.
Maiiepc. Apkep.2001)

1.2.3 Veiksniaijtakojantys reklamos standartizacijos ir adaptacijossprendimus

Galima pateikti dvi skirtingas standartizacijosesptimams turiéiu veiksni; klasifikacijas.

Pirmasis pofiris | reklamos standartizacijos sprendimams tiwis veiksnius pagal N.
Papavassiliou ir V. Stathakopoulos.

Si klasifikacija pateikta 3 paveiksle, kur yra iggbs trys grups kintamyju (,vietiniai“,
~imones® ir ,vidaus®), kurie jtakoja tarptautiés, tuo paiu ir tarpkultirinés reklamos, plkdaja

prasme, standartizacijos ar skirtargdaptacijos lygio pasirinkign

16



Veiksniai

Strategija ir takta

Kirybinés strategijos ir taktikos standartizacija

Vietinés aplinkos veiksniai:
v Kultiriné aplinka;

v" Ekonomire aplinka;

v’ Teisire aplinka;

v Konkurencija;

v' Reklamavimo infrastrukia;
v’ Vartotojo profilis;

v Kilmés Saliegvaizdis.

\

\ 4

Imoneés aplinkos veiksniai:
v Valdymo ir finansigs charakteristikos:
- korporacijos strategija;
- vidaus kulfira;
- sprending priemimo sistema;
- imores finansir baklée
v Prekés potudis.

\ 4

Vidaus kintamieiji:

v’ Tarptautires reklamos tikslai;

v Santykiai tarp tarptautinireklamos dagjy ir
reklamos agenty;

v Kirybine strategija;

v Ziniasklaidos strategija;

v’ Kiti komunikacijos komplekso elementai;
v Veiklos barjerai ir paskatos.

J

Vietiniy,
imores ir
vidaus
kintamyjy
spektras,
itakojantis
tarptautires
reklamos
adaptavimo

laipsn.

A

A

Tarptautires
reklamos
strategijos
vientisumas

Kirybinés strategijos ir taktikos adaptacija

Saltinis: Papavassilou N.; Statahakopoulos V. (19S#ndartization versus adaptation of internationa

advertising strategies: towards a framework, p.506

4.pav. Tarptautinés reklamos standartizacijos ar adaptacijos taikymas

Pirmoji kintamyju grupe vadinama vietigs aplinkos veiksniais ir nurodo Salies viduje

esaltia packti. Siai grupei kintamjy priklauso kuliriné aplinka, ekonomié aplinka, teisia
aplinka, konkurencija, reklamavimo infrastraid, vartotojo profilis, kilnés Saliegvaizdis. Antroji
kintamyjy grups vadinama jmores® ir jai priklausoijmores vidaus bklé ir tikslai. Si kintamyjy
grupe apima valdymo ir finansines organizacijos chanagtikas (korporacijos strategija, vidaus
kultara, sprendim priemimo sistemajmores finansig biklé) ir prekes poludis. Tretiai kintamyju

grup: nurodo tarptautiés hiklés jtaka karybiniam vystymuisi ir media priemangiplanavimui. Si
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kKintamyju grupe vadinama ,vidaus® ir apima tarptauts reklamos tikslus, santykius tarp
tarptautiniy reklamos da&ju ir reklaminy ageniiry, kirybing strategij, media strategij kitus
komunikacijos komplekso elementus ir veiklos uzgjerbarjerus ir paskatas. Sios trys kintgum
grupé sudaroijtakos aplink, kuri turi didekt reikSne priimant tarptautias reklamos sprendim
priemimui. 4 paveiksle taip pat parodyti du kraStutini@ariantai: standartizacija ir adaptacija.
(bapra. Maiiepc. Apkep. 2001)

A

Zemas jisitraukimas @ prekes, pirkeju,
media priemonj, reklaminiy praneSin,
pirkimo situacijos ir kompanijos sprendim
priemimo, slygojamuy  Siu  veiksniy
kultarinis panaSumas, ekonominis, ik
profilio, teisires, media bklés, aukstos
centralizacijos priimant marketing

O

=4

AukStas isitraukimas & prekes,

sprend_lrr_ws, p§1rda\é@mos ) daugiau pirkéjy, media priemoni, reklaminiy
gamybinio naudojimo nei vartojimo préek pranedim, pirkimo  situacijos i
ilgalaikio  vartojimo  preks, preks kompanijos  sprendimo  iimo,
nesusijusios su kdita, Zema konkurencijg slygojamy  anksiau isvarding
vidaus ir tarptautigfe rinkoje, palanki veiksny, tatiau turirtiy prieding
infrastruktira reklamos pltimuisi keliose reiksnm.

uzsienio Salyse, sunki finanginpacktis,
informacijos objektyvumas ir reklamop
isiminimas, dideél reklamos agenty
patirtis, barjet valdymas, maza valdZio
itaka region vadovybei, aukStas medi
priemoniy sutapimo lygis su vietimis,
aukstas komunikacijos laipsnis ateiti¢s
atZvilgiu, aiSkios strategijos buvimas,
prigjimas prie reikiamos informacijos|
aukstas ekonomikos lygis, neverbalin
komunikacijos signal skirtumy trikumas.

1°2)

j*Y
Kirybin és strategijos ir taktikos adaptavimas

Kirybin és strategijos ir taktikos standartizavimas

v

Saltinis: Papavassilou N.; Statahakopoulos V. (19S#ndartization versus adaptation of internationa

advertising strategies: towards a framework, p.519

5 pav. Tarptautinés reklamos strategijos vientisumo variantai

Antrasis podiris | reklamos standartizacijos sprendimams timis veiksnius pagal S.
Samiee, |. Jeong, J. Hyeonm P&eSie autoriai iSskiria vidinius ir iSorinius veikss, kuriais

remiantis yra priimami reklamos standartizavimofadaimo sprendimai.
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ISoriniai kintamieji Vidanikintamieji

Pirkéju panasumas Tarptautirts imores
kilmes Salis
Rinkos Globalus preks
(makroaplinkos) ivaizdis ir preks
panauma: Reklamos Zenkla:
standartizavimas/ —
Reklamos adaptavime Koordinavimo ir
infrastruktira kontrolkes
oroanizavima
Konkurencirg pozicija
Filialy dydis

S. Samiee; I. Jeong; J. H. Pae; S. Tai. (2003)esging standartization in multinational corporasiomhe

subsidiary perspective.

6. pav. Reklamos standartizavimo sprendimugtakojantys veiksniai

Yra teigiama, kad tiek iSoriniai kintamieji, tiekdiniai kintamieji dar grupuojami keturias
kategorijas, kurios parodytos 5 pav. Si reklama@ndartizacijos sprendimams turintys veiksni
klasifikacija bus aptarta detaliau. (Samiee. Jeeag.2003)

Vidiniai kintamieji:

Tarptautires imonés kilmés Salis Samiee. Jeong.Pateigia, kad kiekvienos kompanijos

skirtingose Salyse polinkisglobalizacij yra labai skirtingas. IS tikjy, galima tilétis, kad aplinkos
skirtumai kiekvienoje Salyje tam tikru laipsnitakoja globalizacijos skirtumus uz nacionan
rinkos riby. Pavyzdziui, mokslininkai Johansson ir Yip pateskirtumy tarp Japonijos, Europos ir
JAV reikSmingum globalizacinei strategijai. Mokslininkai padagvady, kadimones nacionalig
kilmé jtakoja tam tikrus globalizacijos pritaikymo aspektTarptautids kompanijos naudojam
strategip gali keisti kompanijos kils Salis. Tarptautini kompanijy veikla remiasi globalus
imoniy tinklo valdymu ir filialy skirtumais (autonomija, marketingo veiklos pra&tikeiklos vizija,
operacijy atlikimo metodais, uZsienio investicijomis). Jdiafas turi dide¢ autonomiy, jis turi
galimyly jtakoti sprendim priémima dél reklamos standartizacijos. diau autonomijos suteikimo
laipsnis skirtinguose regionuose gali labai skirtis

Samiee. Jeong.Pae pastebi, kad standariizekkamy yra lengviau perkelti geografiskai ir
kultariSkai artimas tarptautés kompanijos kilms Saliai rinkas. Pavyzdziui, Japonijai reklamos
standartizacijai patrauklios yra pietry Azijos Salys, kadangi apie Sias rinkas ir vartagogalima
gauti pakankamai patikimos informacijos. Informasijkaupimas apie artimas rinkas gaiitib
naudingas ir vidaus rinkos pazinimui.¢lau yra pastelia, kad didelis informacijos kiekis apie
rinkas ir didelis vidaus rink jautrumas labiau priimtinas reklamos adaptacijategijai. Taigi
galima teigti, kad remiantis tarptautsikompanijos nacionaliniais centgimores histines Salies
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skirtumais, JAV filialai bus labiau link standartizuoti reklam nei Japonijos. (Samiee.
Jeong.Pae.2003)

Koordinavimo ir_kontrats organizavimasReklamos standartizacija yra labiau étika

tuomet, kai tarptautiis kompanijos centris histinés ir filialy rySiai yra labai glaugs (geoentria
orientacija). Stengiantis standartizuoti reklamipraneSim uZ nacionalids rinkos rily,
neiSvengiamai reikia atkreiptiéthes | reklamirés veiklos integravim ir kontrok skirtingose
Salyse, kad galimaty uztikrinti gerus valdymo santykius tarp skirtingrganizacini lygiy.
Samiee. Jeong.Pae. teigia, kad reklamos standajdjea svarbios koordinavimo ir kontred
funkcijos, nes labiau centralizuotoje organizagn struktiroje standartizuota reklama yra
patrauklesa.

Tarptauties kompanijos centrisgs histinés ir filialu santykiai turi reikSra korporacijos
bendrai politikai, kadangi yra svarbus konésolir koordinacijos rySys tarp skirtingimones
vienet.. Reklamos standartizavimo procesas palengvinarkasmet tarptautise kompanijos
centrire bustiné filialams duoda aiSkiai apiBttus nurodymus priimant reklamavimo sprendimus,
reikSmingai dalyvauja filial reklamos biudzeto sudarymo procese, intensyvianluokuoja
tarpusavyje, pagrindinius reklamos standartizavispoendimus priima centinbastine, filialu
reklamire veikla yra grieztai kontroliuojama,dau maziau kufiriSkai jautis filialai yra lengviau
valdomi ir kontroliuojami. Reklamos standartizadjas skmingesig tuo atveju, kai tarptautis
kompanijos centrié bistine gaks labiau kontroliuoti ir koordinuoti filial reklamos standartizacijos
veikla. (Samiee. Jeong.Pae.2003)

Globalus preéks jvaizdis ir preks ZenklasReklamos standartizacija turiitb suderinta su

globaliu preks zenklu, tsiau suprantama, kad naudojantis reklamos standeijaizimone gali
greciau pasiekti, kad jos prék zenklas tapt globaliu. Taip pat globalus prék zenklas nebus
Zinomas, jei nebus vykdoma marketingo ar reklamesdartizacija. Reklamos standartizacija
galima tik tuo atveju, kai tarptautinio marketingwategija apima prék Zenki, kuris yra taip pat
vadinamas ir pozicionuojamas kiekvienoje rinkoje.

Samiee. Jeong.Pae (2003) savo mokdiveikloje jrode, kad globalaus preék jvaizdzio
formavimas, standartizuojant reklampriklauso nuo trii veiksnii. Buvo nagrigtos 150
tarptautinip JAV kompanij ir pastebta, kadimones su plaiai Zinomu preks Zenklu ékmingai
naudoja reklamos standartizaciko negalima pasakyti apienorés kuriy prekés zenklas maziau
Zinomas. Hierarchinio paiolzio strateginisimonés planavimas reiSkia, kagmores globalus
plétimasis suteikia puikias galimyb standartizacijai.

Boze ir Patton pateikti tyrimrezultatai parogl kad tik 6 preks Zenklai (iS 6 vartojimo
prekiy kategorijy) iS 67 tirly, yra tinkami visose Salyse, o kiti 13 — gaiitibpritaikyti 90% Sali.
Kad prekes zenklas @ity pripazintas tiek nacionakie, tiek globalioje rinkoje, jis turi tenkinti tam
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tikrus kriterijus. Netgi jei preds Zenklas yra globalus, reklamos standartizaciji lgati ir
netinkama visoms rinkoms kur pkskzenklas yra paklausus. Reklamos standartiza@jpatraukli
tuomet, kai rinkoje yra daug nacionaljnr globaliy prekes Zenki;. Reklamos standartizacijos lygis
priklauso nuo globalausaizdzio ir preks Zenklo buvimo. (Samiee. Jeong.Pae.2003)

Filialo dydis.Reklamos standartizacijos lygio ir filialo dydzigsys moksliniuose tyrimuose
buvo nagrigjamas nedaug. Didghs tarptautiams kompanijoms globalizacijos strategija yra
labiau priimtina, o filialo dydis dargaka korporacijos politikai. Atlikti Samiee. JeoRge (2003)
tyrimai paro@, kad stabiliai veikiatios, siekiadios apimti kuo platesnteritorija tarptautirs
kompanijos labiau linkj reklamos standartizagij

Nors tarptautini imoniy centrires kastinés stengiasi valdyti filialus, t&au jei filialas yra
didelis, standartizacija galith vykdoma ir be centriégs kustinés paramos. Paskutiniai tyrimai
paroct, kad filialo nepriklausomumas sugjsuimores vidines sistemos formalizacija ir politikos
bei praktikos standartizacija. Galima teigti, kddhlo dydis santykinai asocijuojasi su marketingo
centralizacija. Tarptautini imoniy centrires histinés suteikia mazegnautonomiy marketingo
sprendiny priemime didesniems filialams. (Samiee. Jeong.Pae.2003)

Centrires hastinés tarptautiase imorése atlieka dominuojaptvaidmen igyvendinant
imorés strategin pozicija, uZztikrinant skminga komunikacip ir strategini plan
igyvendinamura, vadovaujant ir suteikiant filialams reikiamasias priklausomai nuo situacijos.
Taciau reklamos standartizavimnagrirgjant tik centriniy bastiniu lygmenyje galima susidaryti
klaidingg nuomor apie filialu nuostatas tais pmis klausimais, @ aplinkos skirtum ir
organizacini reikalavimy. Filialy vadovylg yra labiau susipazinusi su esamadpiaa kitose Salyse
ir gali pateikti centrinei @istinei atitinkamus sprendimusgldeklamos planavimo ifgyvendinimo
proceso, toédl bendradarbiavimas ir informacijos perdavimas titii abipusis ir tik tuomet bus
sklandziai jgyvendinama korporacijos strategija. Reklamos starmhcijos lygis priklauso nuo
tarptautirts kompanijos filialo vieneto dydzio.

Pavyzdziui Venesuelos Procter&Gamble padalinys nuspesti, ar tinkamai bus priimta
Pantene Pro-V Sampo reklama, sukurta Taivanio rinkai ir teigiantack ,Samg@nas sustiprina
plaukus ir suteikia jiems blizgesio®. Taigi te€ipriimti sprendimus naudoti vierar Kita reklamy
turéty priimti vietiniai filialai, o ne centrias imores kastinés vadovyls.

[Soriniai kintamieji:

Vartotojy panaSumasVartotojus, pagal tam tikrus panasumo kriterijgalima skirstytii
tipus. Yra keli vartotaj tipai, kurie gali lati pritaikyti reklamos standartizacijojémoneé, norinti
standartizuoti reklam ir kitus marketingo komplekso elementus, turi idféuoti kiekvienoje
Salyje segmentus, kurie &y bendrus pozymius tiek nacionalje, tiek tarptautigje rinkose
atsizvelgianti marketingo strategij ir prekés zenkd. Segmentavimo vienodumlengviausiai
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pasiekti segmentuojant pagal gyvenimo wtilKuomet uzsienio rinkose galimas segmentavimo
vienodumas, tarptautgrkompanija gali pasirinkti reklamos standartizavistmategiy. Taip pat yra
pastebta, kad reklamos standartizacieikia preks suvokimas ir jos vartojimoiblas. Kuomet
preke turi kilmés Salies savituy reklama turi bti adaptuota. Reklamos standartizadijakoja
vartotop charakteristily panaSumo suvokimas kigali rinkose.

Rinky panaSumas. Didziausy ijtaka reklamos standartizavimui turi Sios ripk

charakteristikos: ekonominaplinka, lingvistika, kulira ir teisire aplinka. Kai rinkos pagal Sias
charakteristikas skiriasi, rekomenduojama taikygla@uos kiekvienai rinkai reklam. Reklamos
adaptavimui didel jtaka daro Salies edukacinis lygis. Standartizacijaidabiai svarbs yra ki
Saliy kultarinis ir kalbos panaSumas, ekonomikos augimagtymires bazs panaSumas bei
Svietimo ir rasStingumo lygis. Reklamos standartipaclygi itakoja kiyy Saly rinky charakteristilg
panaSumo suvokimo laipsnis Citi Bank bankas tiek Honkonge, tiek Vokietijojpuvo
pozicionuojamas kaip veikiantis wispam automatizuotas individuali pirkéju banko paslaug
teikéjas, ,uz&mes” visa pasaul kaip ,patogumas”, t8au maziau isSsivysusiose Salyse jis tapo
garbketrosky stiliaus Zzmoni simboliu.

Reklamos infrastrukita. Reklamos standartizacija yra patraukéeskuomet reklamos

infrastrukira vietirgje rinkoje yra panaSi uZsienio rink infrastruktiras. PanaSiai iSvystyta
reklamos infrastrukira leidzia planuoti ir realizuoti standartizaageklamos strategij Synodinos
atliko apklaug 15 Saly ir pateile iSvadi, kad reklamos praktika naudojanti media prieamois
skirtingose Salyse yra labai skirtinga. Svarbu efkr démesg | kity Saliy reklaminyy agentiry,
media priemoni naudojimo Kka$t, personalo patirties, reklamos reguliavimo skingm
Pavyzdziui, Kinijoje reklama turi ,nezeisti psickgir proto sveikatos®, turiilii apibreztos preks
funkcijos, kaina, gamybos vieta. Farmacijos praieklama negali iti ekstravagantiSka, negalima
naudotis Zinom Zmoni vardais, akademini institucijy, medicinos organizaaj jvaizdziu,
gydytoju ar pacieni rekomendacijomis, o taip pat draudZiama naudotiomalire véliava ar
himna.

Kai kuriose Salyse maziau iSvystyta reklamos inftédira labai riboja standartizacijos
galimybes. Reklamos standartizacijos apimtis pugtanuo reklamos infrastrukbs kiekvienoje
Salyje iSvystymo lygio.

Konkurencirg pozicija. Konkurencir situacija tarptautiéje rinkoje itakoja reklamos

standartizacijos sprendimpriémima. Vidaus konkurencijos struktos ir konkurencijos lygio,
konkurent; naudojam priemoniy panasumas su uzsienio ggladtimi teigiamaijtakoja reklamos
sprendimus kitose Salyse. Pavyzdziui, kai tarptajgtirinkoje aukStas konkurencijos lygisiinons
patiria konkurenf spaudina, geriau tai tarptautinei rinkai marketingo elemusnpritaikyti ir taip
igauti pranasum prieS konkurentus. Skirtingas konkurencijos inyemsnas ir konkurent tikslai
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neleidzia taikyti standartizuotos reklamos programm kuomet konkurencinsituacija vidaus ir
uzsienio rinkose yra panasi, tarptagtkompanija gali pasirinkti standartizaaeklamos program
Reklamos standartizacijos laipsnis priklauso numkkoencinio panaSumo vidaus ir uzsienio
rinkose.

Nors tarpkuliirinés reklamos s/0ka lyg ir jpareigot, nagrireti tik kultaring aplinka, kaip
itakos veiksi tatiau nereikia pamirsti, kad praktiSkai vystant irkdgnt tarpkuliring reklamirg

kampanig, vis vien teki atsizvelgtii visus pries tai iSvardintus vidinius ir iSoriniusiksnius.
1.2.4 Kultaros jtaka reklamos standartizacijos ir adaptacijos spredimams

Norint sukurti reklam tam tikrai prekei, es&mi skirtingose Salyse, pirmiausia reikia jas
pazinti, iSanalizuotiy kultirinius skirtumus, nes tai kas tinka gimtojoje Salypelitinai gali tikti
kitoje. Kad pazinti skirtingas kuitas reikia Zinoti, pagal kokius kriterijus jas guadi.

Hall (2000) savo mokslije veikloje pastedjo, kad ,reikSné ir kontekstas yra
neatskiriamai susjjvienas su kitu. Kontekstas, kaip mes zvelgignsguacip, fona ar susijusi
aplinka sujvykiu, situacija ar individu. Kai komunikacija yeaksto konteksto, reikSmieikiama ir
nezodinei komunikacijai. AukSto konteksto komunilaic reikSmingi herojai, simboliai bei
situacija kurioje vyksta komunikavimas, neminintnig&io tarp pasnekay Kuo artimesnis
santykis, tuo labiau komunikacija yra auksSto kostek besiremianti bendromis bendradjan
pusiy ziniomis. Naudojant skales siekiant suvokti skiutarp aukSto ir zemo konteksto
komunikacijos, Gudykunst (1996) apibé aukSto konteksto komunikagijkaip netiesiogia,
neapibézta, iSlaikartia harmoni, santiria. Tuo tarpu Zemo konteksto komunikacija buvo
apibrezta kaip tiesiogia, tiksli, dramatiSka, atvira ir paremta jausmaistli@ais siekiais.

Skirtingose kulirose, skiriasi ir komunikacija. Pastaroji gatitibverbalire ir neverbalig.
Auksto konteksto komunikaaijHall (2000) savo moksligje veikloje apibézé kaip apimatia
.daugiau fizinio konteksto informacijos”. Svarbui,tekad didesnis pasitdfimas teikiamas
neverbaliniams nei verbaliniams komunikacijos asm®k. Komunikaci zemo konteksto
kultarose Hall (2000) apibzé kaip ,atvirkSia auksto konteksto komunikacijai; pvz. Didelis keki
informacijos yra nustatytas aisSkiu kodu“. Akiski komunikacija auksto konteksto kuulbje yra
charakterizuojama dideliu neverbaknkalbos naudojimu, t.y. geskino kalbos, tylos, artimumo,
tuo tarpu zemo konteksto kutbse yra maziau veiksmo, komunikacija daugiau te&st

Svarbus faktorius yra tiesumas ir netiesumas. Tai @uati vadinama atvirumu ir
uzdarumu.Tie, kurie naudoja Zzemo konteksto komunijibs stiliy, ,tikimasi komunikacijos tokiais
budais, kurie atitinkay jausmus®, kai tuo tarpu Zmogus iS aukSto kontelstlhiros nustatys
kontekst ir aplinka ir leis zinutei rutuliotis nelmant rySio tiesiogiai su problema. Jeiyksta
konflikto tikimybé, aukSto konteksto kuitos naudoja netiesiogin neprieSiSk bei neapib¥zta
kalba, tikintis klausytojo ar skaitytojo suggbmais suprasti prasei$ konteksto. Zemo konteksto
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kultaros linke i labiau tiesiogin prieSiSkesnbei tiksk priéjima, siekiant uztikrinti, kad klausytojas
gaus lygiai toki pat zinu¢ kaip ji ir buvo sigsta. Choe (2001) iliustruoja skirtumus taip:

Jei Siaués amerikietis vadovas nepatenkintas pavaldinio gando pasilymu, atsakymas
bus aisSkus ir tikslus: ,AS negaliu sutikti su tokmasiilymu, tau teks sugalvoti geresnidéjy”.
Kor¢jietis vadovas toje @#oje situacijoje sakyt ,AS labai vertinu dsy sugekjimus, t&iau man
labai gaila Jus informuoti kad as nesu visiSkaepkintas su Siuo pasymu. AS praSau by
apmystyti labiau ir pateikti papildomidéjy kaip pagerinti % pardaviny program.”

Mastymas ir kalba taip pat svarbu, gbdemiantis Kaplan (1966) ir Chen ir Starosta (1998
darbais, Choe (2001) iSskiria pagrindinius skirtsmtarp auksSto konteksto ir Zemo konteksto
kultiry mastymo idus. Mastymo hidai ,remiasi po4irio ir samprotavimo problemos sprendimui
formomis, kurios skiriasi skirtingose kaibse."

Zemo konteksto kuliros stengiasi akcentuoti logikir racionalum, kas paremtauj
mastymo hidu, kad visada yra objektyvi tiesa, kugalima rasti tiesioginiu ieSkojimaidu. Auksto
konteksto kuliros tiki, kad tiesa ,apsireiks" per nelinijineSkojimo proces ir nereilés naudoti
racionalumo.

Zemo konteksto kuilrose pokalbiuose Zmés pereis nuo jau iSsakytos informacijos prie tos
kuria dar reikia pasakyti, kai aukSto konteksto #rdje komunikuojant Sokis pirmyn atgal
aplenkiant smulkmenas, manant kad tai bus numamoso@rasta dar pasnekovAuksto konteksto
kultaros yra charakterizuojamos pagal netiesioginiusikilinius poziirius ju pokalbi ir raSymo
stiliuose, daznai komunikuojama neminint temos idigiai, kai Zemo konteksto kuitose
daZniausiai einama tiesiai prie klausimo.

Cia glaudZziai siejasi ir kolektyvizmas prieprie$@$ individualizm. Sia dimensij pasiilé
Geert Hofstede (1980) kaip alternayauksSto/zemo konteksto dimensijai.¢ieal Sie du matai irgi
koreliuoja tarpusavyje: auksto konteksto kuds labiau link i kolektyvizma, tuo tarpu Zemo
konteksto labiay individualizma. Kolektyvistinese kultiros prioritey teikia grupes gerovei pries
individo tikslus. Seimos istorija dazngakoja Zmoni poZziirj i asme ir asmeniniai tikslai yra
maziau svaris. Asmenys kolektyvistisse kultirose dazniausiai yra tarpusavyje stisy kitais ir
daZniausiai turi giliaijsiSaknijusiy santyki tinkla ir iSugd: lojaluma. Kolektyvinése kultirose
vertybés apima mokymus, fizin bakle ir sugekjimy panaudojim. Zemo konteksto kuitose
dazniausiai pastebimas individualizmas, kur palami asmens tikslai ir pasisiekimai, o ne gip
IS asmen tikimasi nepriklausomumo nuo kit Pasiekus tikal kity svarba dazniausiai apribojama
itraukiant tik save ir savo SeamAsmenires vertyles apima asmeniraika, laisw ir iSSikius.

Dar vienas Hofstede (1980) naudojamas veiksnyss lausigs su auksto/Zemo konteksto
dimensijomis, taip pat ir su kolektyvizmo/individizano dimensija, yra vadovavimo dimensija. Jis

atsizvelgiai lygi kuriuo pavaldiniai tikisi ir priima nelyg valdymo pasiskirstym kultaroje.

24



Kultaras su dideliu valdymo atstumu charakterizuoja daagarchijos lygi, autokratir lyderyst,
ir nelygykes tikéjimasi, ir yra susietos su auksto konteksto dainis, kaip Japonijos. Atvirkgai,
mazo valdymo atstumo kalos yra charakterizuojamos Zzemomis ir ¢panis valdymo
struktiromis, konsultavimo ir dalyvavimo valdymo stiliais,lygybés tikéjimu, ypatingai matomu
Zemo konteksto kultose tokiose kaip Skandinavijos Salys.

Laikas — skirtingai suvokimas skirtingose kutise. Remiantis Hall (1976) moksliniais
tyrimais, Zzemo konteksto kaltose dominuoja monochroninis laiko suvokimas, oStmlkonteksto
— polichroninis.

Monochronires kultiros vienu metu susikaupia ties vienu dalyku. Slagtirose per duat
laiko tarm galimas tik ribotasivykiy skatius, o sudarant planus, nustatom prioritetai.
Monochronires kultiros yra susijusios su priezastingumu. Bendravimasgumentai grindziami
logikos poreikiu.

Polichronires kultiros Akcentuoja Zmoniisitraukiny ir sandon uzbaigina, o ne tam tikro
plano laikymasi. Laikas yra neribotas; jis egzistuoja uz zmaijiy ir zmorems yra nepavaldus.
Ateities suplanuoti nenanoma, ji fra tvirta, griezta, nekintama. Susitarimai dazmai sulauzomi,
o svarlis planai keiliami. Vienu metu vyksta daug dalyk- laikas yra naudojamas tuo pat metu.
Tradicines visuomess, neindustriés kultiros yra tipisSkos polichronés kulfiros: susijusios su
pusiausvyra; bendravimas ir argumentai grindziamsigusvyros, balanso poreikiu.

Dar viena dimensija, kwipasiilé Edward Hall ir Mildred Reed Hall (1990), yra ziasit
gavimo greitis, kuriam teikia pirmugrkultara, pvz. Greitos prie&tas Zinugs, kurios atitinkamai
susijusios su zemo ir auksto konteksto dwlinis. Zinuts kurios yra greitai ir lengvai
atkoduojamos ir persidramos yra kategorizuojamos kaip greitos zésutr apima antrastes, TV
reklamas ir proz Létos zinugs, kurioms reikia daugiau pastangerduoti ir suprasti apima knygas,
TV dokumentilg ir poezip.

Greita Zinu¢ iSsiysta Zmoams, kurie priprag prie kto formato dazniausiai nepasieks tikslo.
Kai neteisingo greéio zinugs turinys gali lati suprantamas, jos negaus kitokio gi@izinugs
besitikintis ga¥jas. Problema yra ta kad nedaugelis Zzma@uipranta skirtingais greais siurtiama
informacif. (Hall ir Hall, 1990)

Hall ir Hall (1990) savo mokslije veikloje pastefjo ir pabkzia ry§ tarp Zinués gretio ir
santykiy uzmezgimo: ,IS esis, Zzmogus suprantatd gretio zinutes; jam reikia daugiau laiko
pazinti kia zmogy“. Greity zinwiy kultaros, kaip JAV, dazniausiai moka greitai uzmegzti
kontaktus, bet taip pat galiith suprantami kaip pavirsSutiniai.¢ky Zinwiy kultaroms tokioms kaip
Europos ar Arabijos kultoms, ldinga Ec¢iau uzmezgami rySiai, bet jie dazniausianh daug

gilesni ir ilgiau iSliekantys.
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Hoffstede savo knygoje,The Software of Mind” apraSo keturias pagrindinultiros
raiSkos formas, tai:
» Simboliai;
> Ritualai;
» Herojai;
» Vertylés.

Simboliai - suvokiami kaip zodziai, gestai, o taip pat daikkurie turi ypating reikSne ir
yra atpaistami atitinkamos kuitros. Simboliams gali priklausyti tam tikra drabwziasis,
automobiliy markes, Zargono panaudojimas ir t.t.

Herojai atspindi tam tikras asmenybes, kurios galiti brealiais Zmoamis arba
iSivaizduojamais personazais,asa amzininkais ar legendimis senesmi met; asmenybmis,
taciau visi jie turi charakteristikas, kurios gaunak®t jvertinima visuomesje, ir tokiu hidu,
tampa paregdziojimo dalykais. Toki asmenyhi ar modeli pavyzdziais gali fiti James Bond‘as
Anglijoje, Jurijus Gagarinas tap visos 1960-1970 m. kartos berniukerojumi Rusijoje.

Ritualai atspindi kolektyvinius veiksmus, kurie nagfjmmi kaip socialigs tikrows
pagrindas. Ritualams galima priskirti religines igps, ypatingas sveikinimo manieras, gestus ir
pagarbos Zenklus vyresniems.

Kultarinés vertyles, pristatomos kaip giliausia, o simboliai — lalsiai pavirSutiniSka
kultaros raiSkos forma. Tuo tarpu ritualams ir herojasuteikiamas tarpinis vaidmuo. Hoffstede
nustato jas kaip ,bendras pasirinkimo tendencig@ginkamo kivimo vieny daiky ,virS kity™.
Vertybés yra vienas iS pirmdalyky su kuriuo susipagta vaikai. Panagivertybiy pavyzdziu gal
buti Seimos vertybs, nepriklausomyl) saugumas, asmegitais\e, intelektualiosios vertys ir t.t.
Nors Siandien mes galime pasitbdaug globalizacijos bruez pavyzdziui tarptautimi greito
maitinimo restorai tinkly paplitima, kurie, daugelyje pasaulio Salyra identiski ir identifikuojami
kaip McDonnalds, tuo @&, pagrindirts vienos ar kitos kuitos vertylds vis alto lieka
nepakitusios ilg laika. Tockl labai svarbu kreiptig tokias vertybes savo produkcijos reklamoje.

Tatiau Marieke de Mooi (2000) pateikia visuotinai pria nuomor, kad reklamos
praneSimas gali kirsti savo Salies sienasiata jo iSpildymas turi @ti adaptuotas, tad, kad
daugelis IS vizualini ir lingvistiniu reklamos elementgali biti automatiSkai pernesii naujas
salygas. Adaptacijos objektu galiib iSoré, atitinkamos kuliros atstovai,j odos spalva, aprangos
prioritetai, kalba, elgesys valgant ir tt. Sie kuits pasireiSkimai, sociologine prasme gaitib
priskirti ,gyvenimo ido“ sampratai.(a3zonosa. 2000)

Atlik ¢s lyginamaja kultiry analiz G. Hoffstede (1980) iSskgs pagrindinius kuttros
matavimus, o fitent: galios distancij individualizny, vyriSkuma, neapibéztumo vengim ir
ilgalaike orientacij.

26



Socialinis_statusastai laipsnis, kuriuo Zmas turintys maz valdzi, priima/sutinka su

netolygaus valdzios paskirstymo faktu. Tai reiSkiad visuomeése, kuriose yra auksStas galios
distancijos laipsnis, hierarchija priimama kaip matus reiskinys, kiekvienas i$ visuonéemari
uzima atitinkam packti visuomeije, Seimoje, profesionalioje veikloje. Pavyzdzialj$ kuriose Sis
rodiklis yra Zemas, yra JAV, Anglija, Skandinavigays. Tai Salys, kuriose tarnybihierarchija ir
vyresnijju (amziumi) autoritetas pasireiSkia daugiae, negu pavyzdziui, Japonijoje, kuri turi
aukst rodikl; Sioje kategorijoje. Net ir Seimoje, priimant spileanus, apie masinos ar namo
pirkima, angk paprastai turi toki pat balso teiskaip ir vyras, tuo tarpu Japonijoje paskutod
visada taria vyras.

Individualizmas/kolektyvizmas. Individualizmmas, pagal Hoffstede, atsispindi tose

kultarose, kur zmogs ripinasi tik patys savimi ir artimiausiais Seimosiagt, ir tai yra prieSprieSa
Zzmorems, kurie priklauso kitai gris ar grupy narip kategorijai, kurios atstovaiapinasi jais,
mainais uzy istikimybe. Kultaros atstovai, kut individualizmo rodiklis yra aukstas, pasikliauja
savo asmenigm savylkm, jvardis ,,AsS” turi didel vaidmen ju gyvenime. Kulirose, kuriose
dominuoja kolektyvizmas didglreikSne turi santykiai su aplinkiniais, @ikultiry atstovai daznai
masto remdamiesi kategorija ,Mes".

Sios kategorijos atspindzio reklamoje pavyzdziu bali amerikietiski reklaminiai plakatai
ir reklamos sukiniai, kurie pagal savo charakigresnés skiriasi nuo ital ar Lotyny Amerikos
plakatyy ir sukiniy, kurie nukreiptii visuomewrs atstovus su auksStu kolektyvizmo rodikliu.
AmerikietiSkos reklamos siuzetuose, pagrindinis oper gali lti  vienintelis personaZzas,
pavyzdziui, AT&T produkcijos reklama, kurioje vaizojamas verslininkas, vykstantisverslo
keliorg, ir ap&ioje pateikiama tarptautinio AT&T rySio paslaugalimybiy anotacija. Amerikos
vartotojas, nagriége § zmogy, kaip stipra asmenyb, kuri gali priimti savarankiskus sprendimus ir
kurios verslo gabumus vertina kompanijajssiama & asmenyb | uzsien. T&iau, kazin ar Sis
siuZetas turty didelj pasisekim Lotynu Amerikos Salyse, kur herojus — vieniSiustibjvertintas
kaip nevyklis, nesugetjes uzsitarnauti aplinkini pagarbos. Pavyzdziui, reklamuojant atitinkamos
automobiliy markes pranasumas Italijoje, herojus giausiai bus vaizduojamas ne vienas, 0 su
grazia mergina, kuri dalinsis su juo, grazaus togaus automobilio vairavimo malonumais. Jie
vaziuos gatémis, kur juos atpazins kaimynai ir patami, kurie steksis jaunuolio pasiekimais.

VyriSkumas/MoteriSkumas (Masculinity/Femininity) Dominuojargia kultarine vertybe,

visuomenje, kurioje yra aukstas vyriSkumo laipsnis, yéamés siekimas, o tose visuonise, kur
moteriSkumo laipsnis yra aukStesnis apestis artimaisiais ir gyvenimo kokybKultirose su
aukstu vyriSkumo laipsniu ypadidek reikSne igyja skmé ir profesionais pasiekimai, kurie

atspindi visuomeninasmenybs status. Lyc¢iy vaidmenys grieztai nustatytos.
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FeministiSkose kulirose gyvenimo kokybyra auksiau uz status Cia Zmores neteikia
dideks reikSnés drabuziams. Pavyzdziui, pagal tai kaip bet ka@nwiaus skandinavai apsireng
paprasi ne darbo dieny labai sunku nuspsti kokiam socialiniam sluoksniui jie priklauso.
Prandizijoje ar Belgijoje vidutinio amZiaus Zzmés apsireng daug elegantiskiau, pagal rengimosi
ipracius pasSalinis gali lengvai nustatyti koks Zmogaisiemeninis statusas. (aukStas vyriSkumo
laipsnis).

Salyse, kuriose aukstas vyriskumo rodiklis, kaipyaaziui Vokietija, kaZin ar pamatysime
vyra plovimo priemoni reklamoje, kuris jaussi virtuvéje komfortabiliai. Net jei mes ir
pamatytundme vym tokioje reklamoje, tai jis atrodytne savam kailyje, kol jampagalla neateii
moteris. Olandijoje, kur aukStas feminizmo laipsm®vimo priemoni ar vaiky prieziaros preki
reklamoje vyrai dalyvauja lygiai tiek pat kiek iroterys ir jie réra pajuokos objektais kitiems.

NeapibréZztumo_vengimas(Uncertainty Avoidance) yra laipsnis, kuriuo zmas jaltia

nepasitikjima ir netikrumy ir mégina vengti toki situacij. Kultaros, kuriose neapibitumo
vengimas aukStas, j&a batinybe jvesti daugyb taisykliy ir formalumy, savo gyvenimo
organizavimui. Paprastai tokiose Salyse zésojalia nerimy ir rodo savo emocijas. Jie tiki
ekspertais, visose gyvenimo situacijose, vengidlikbn ir konkurencijos. Tarp rytSaly, Graikija
ir Portugalija, turi paius aukgiausius rodiklius Sioje kategorijoje, Vakaalys taip pat yra lydés
Sioje kategorijoje.

Visuomergje su zemu neapitittumo vengimo rodikliu taisyk$ ir jstatymai apriboti iki
batino minimumo. Zmoas nevengia konkurencijos ir atviro konfliksprendimo. Toki kultiry
pavyzdZziu yra Anglo-saksir Skandinavijos kuttros.

llgalaik é orientacija (Long-term Orientation) tai ,laipsnis, kuriuo visuomenlinkusi i

pragmatiSk orientacijos perspektyy ateii.” llgalaikés orientacijos kuitrose zmoas orientuojasi
i dvasirts ramylés pasiekim, vienyly su gamta. Vienu iS Sios orientacijos pasireiSkiyna
pagarba tradicijoms. Tokiomis kaitbmis gali liti pavadintos Azijos Salys, yp&iny populiacija.

Trumpalailkés orientacijos kuttros siekia lains, stabilumo ir pasiti§imo savimi. Tokiomis
kultaromis yra anglo-saksSalys. Cazonosa. 2000)
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2. REKLAMOS STANDARTIZACIJOS IR ADAPTACIJOS
TARPTAUTIN EJE RINKOJE TEORINIO MODELIO PARENGIMAS

Remiantis Papavassilou N., Statahakopoulos V. 8amiee I., Jeong; J. ir H. Pae pateiktais
modeliais apib¥ziarciais tarptautiQ reklamy jtakojartius veiksnius, buvo sukurtas modelis, kuris
bus patikrintas UAB ,Ragutis* pavyzdziu. Sis modejia pateikimas 9 paveiksle.

Siame modelyje atsispindi vidiniai ir iSoriniai Weniai, kurie jtakoja reklamos
adaptavimo/standartizavimo laigsn

Prie iSoriny veiksniy priskiriami:

* rinkos panasumas;
= konkurencig pozicija;
= reklamavimo infrastrukira;
= vartotojo profilis;
= kilmés Saliegvaizdis.
Prie vidiniy veiksniy priskiriami:
= tarptautires reklamos tikslai;
= santykiai tarp tarptautinireklamos dagjos ir reklamos ageity;
= karybiné strategija;
» Ziniasklaidos strategija;
= kiti komunikacijos komplekso elementai;
= prekes poludis;
= globalus identitetas ir prék Zenklas;
= valdymo ir finansias charakteristikos;
= koordinavimo ir kontrals organizavimas;
= veiklos barjerai ir paskatos.

Toliau kiekvienas IS §iveiksniy darbe bus analizuojamas detaliau.
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ISoriniai veiksniai

Kultarin é aplinka. Kultariné aplinka yra kompleksassitikinimy, vertyby, normy ir

nuostay, kurios yra iSsiugdytos vartotgj kaip nacionalinio paveldo dalis. (Papavassilou.
Statahakopoulos. 1997)

Synodinos (1989), savo moksliniuose tyrimuose agkégamos taikym 15 Sali, jprociuose
pastebjo ryskiy skirtumy. Tarp ki lemiamy veiksny, jie priskyg Siuos skirtumus prie kuitos
element. Kanso (1992) iSanalizavBortune 500didziausy korporacij tarptautines reklamos
strategijas. Jo iSvados teigia, kad reklamos gmuatiri deéti prie skirting; Saliy visuomers
isitikinimy ir tradiciju. Hornic (1980) iSstudijavo gerai ZinamAmerikos preki, parduodam
Izraelyje, spausdintos reklamos perkeliamumo masornic (1980) tyrim rezultatai parog kad
daugeliu atvej, buvo naudojama adaptuota reklamos strategijaige,tkad Kirybiniai reklamos
aspektai turty bati adaptuoti prie kiekvienos uZsienio rinkos kimihiy ir marketingo
charakteristik.

Tse (1986) istyr kultariniy vertybiy ijtaka tarptautiniams marketingo sprendimams
priimtiems vadovybs Kinijoje, Hong Konge ir Kanadoje. Tse savo tyromea pasteljo dideliy
skirtumy, kurie gakty bati priskirti prie Sip Saliy kultaros normy. Be to, Graham (1993) savo
moksliniuose tyrimuose apie tai kaip gimtosiosesakultira jtakoja marketingo strategipzsienio
rinkose, pasteljo, kad Vokietijos bei Japonijos kompanijos, narsskirtingai, bet pritaik savo
reklamos strategijas prie uzsienio mnnkPasak Meuller (1987) tradici® kultiros vertylgs turi
poveiki reklamos zinus turiniui. PavyzdZziui, Japonijos Zurnaleklamos turi tendenaij bti
neikyriomis, turi savyje maziau informacijos, ir pamdaugiau pagarbos vyresniems asmenims
negu analogiskos Amerikos reklamos. (Papavassitatahakopoulos. 1997)

Hong (1987) atlikti moksliniai tyrimai parédsocialinio statuso simbalipabgziamuny
Japonijos reklamose ir individuaké® akcentavirm Amerikos reklamose. Lin (1993) pakartojo
Muellerio tyrima ir konstatavo, kad Japonijos TV reklamos yra maZiaformatyvios negu
analogiskos Amerikos reklamos. Japonijos reklamm@asdar toli nuo "suvakarigmo®, ir iS to
galima daryti iSvag, kad vakarietiSk reklamos metag naudojimas Japonijojealy tiesiog
netinkamas.

Finally (1993) iSstudijavo humoristia televizijos reklamos Kéjoje, Vokietijoje, Tailande
ir JAV turini. Atlikti tyrimai parock, kad reklamos turinys (humoras) skiriasi tarpigptiklausomai
nuo kuliirinio aspekto. (Papavassilou. Statahakopoulos.)1997

Boote (1982), savo tyrime apie vertybstrukiiras Jungtigje Karalystje, Vokietijoje ir
Prandizijoje padaé iSvadi, kad uzsipti panaSumai vertyhi strukiiroje Siose trijose Salyse
pakankamai pagrindzia standartizuoeklamos strategij Boote (1982) tyrimai parag kad bet
kokie skirtumai tarp Sali gali biti suderinti naudojant tik "nedidelius tematiniu®kycius*



reklamos Zinuise arba tiesiog iSvengiant jas skitianelemeni. Mueller (1991) savo mokslkje

veikloje nagrijo’kultirinio atstumo“ efektus, iSanalizuodamas #rds skirtumus tarp JAV ir
Vokietijos, ir JAV ir Japonijos. Kaip teigia Meulekultirinis atstumas yra skirtwmlygis tarp

Zinutes siungjo ir gawjo.

Andrews (1994) atlikti tyrimai paragd kad Rusijos vartotojai éna tokie sukuliréje
reklamos atzvilgiu kaip JAV vartotojai. Taigi, ylabai abejotina, kad seksualiais ar kitokiais
vaizdais sukeliamas stimulas ¢al biati naudojamas reklamuojant produktus, nes Rusigéama
dar rera tiek iSsivysiusi, ir tockl vartotojai neseks VakarietiSko stiliaus reklamos.

Uzsienio firmos, kurios reertina kultiriniy skirtumy, daznai palieka buvusiSoviet;
Sajunga jaustis ignoruojam Siy skirtumy atzvilgiu. Galiausiai, Zandpou§l1994), atliktame tyrime,
apimartiame daug Sali, nusta¢, kad kultiros savybs, tokios kaip individualizmas-kolektyvizmas,
neapibéZtumy vengimas, galios distancija ir laiko suvokimas nid¢gusomai veikia &rybineg
strategij bei taktilg.

Minéti tyrimai rodo, kad naudingas pa#is i tarptautiis reklamos standartizacijos fygali
buti valstybu grupavimas remiantisyjkultariniais panasumais. Sriram ir Gopalakrishna (1991)
identifikavo SeSias Saligrupes irjrodé, kad reklamos standartizavimas &l biti pritaikomas
kiekvienoje grupje panaudojant panaSias¢ital ne identiskas reklamos Zinutes. Siai moksligink
nuomonei pritaria Whitelock ir Chung (1989), kuiSgyre kvepal; bei grozio produkt spausdintin
reklamy Prandizijoje ir Jungtigje Karalystje, Salyse, kurios, remiantis Sriram ir Gopalakmeh
(1991) tyrimu, buvo klasifikuotos kaip skirtingosliriniu poziariu. Atlikti tyrimai parock, kad yra
mazai visiSkai standartizuptreklamos strategijj irodymy, nors Sios Salys yra vienodos savo
ekonominiu iSsivystymu. (Papavassilou. Statahaklmsol997)

Vis délto, Katz ir Lee (1992) savo tyrimuose nepavykovptnti, kad JAV ir Jungtig
Karalyse, dvi Salys, pasak Sriram ir Gopalakrishna (194likta tyrimy, esadios panasios savo
kultara, turi panaSum reklamos Zinutse. Katz ir Lee teigia, kad JAV televizijfeklamos yra
orientuotos Zmones, tuo tarpu JungisKaralysés reklamos yra orientuot@produkt. Nepaisant
prieStaring atradimy, pagrindo/kriterij paieSka norint sugrupuoti salis, tarp kugalima naudoti
standartizuotas reklamas, yteomi sritis ateities tyrimam.

Dar vienasi kultira orientuotas faktorius, sue§ su tarptautimi reklamos strategijj
standartizacija ir adaptacija, yra skirtingaly visuomes informavimo priemoni ypatykes.
Tyrime, lyginargiame JAV ir Prangzijos vartotoy; jprocius atsizvelgiant informavimo priemog,
buvo nustatyta, kad JAV vartotojai labiau pasikiatelevizijos bei spausdinta reklama gauti
informacijai apie naujus produktus ir paslaugagjun@randzijos vartotojai. Be to, Praigijos

vartotojai maziau #iri televizija ir uzsisako maziau zurngl negu JAV vartotojai. Kaip tedg

32



Papavassilou ir Statahakopoulos (1997) skirtum@ fjarociy Ziniasklaidos priemoni atzvilgiu,
skirtingas reklamos strategijas Prarigoje ir JAV daro itinomis.

Anksciau atlikti mokslininky, Papavassilou ir Statahakopoulos tyrimai, par&ed, lyginant
su Siaués Amerikos vartotojais, LotynAmerikos vartotojai yra daugiau pasiekiami naudtga
radiju ir maziau spaudos priemanis, tuo tarpu Azijos vartotojai didziagsilal laiko praleidzia
prie televizoriaus, ir maziau klausosi radijo aaisk spaud.

Todkl egzistuojantys skirtumai tarp vartofojiS skirtingy Saly, atsizvelgianti ju
pasirenkamas informavimo priemones, veda prie isgot informavimo priemoni efektyvumo.
Galiausiai, Lee ir Tse (1994), savo tyrimuose apimigruojaiy vartotop jprociu pokyius
informavimo priemoni atzvilgiu iStyé, kad nors emigrantai ir nepradeda naudoti daugiau
informavimo priemony, juy pasiskirstymas skirtinginformavimo priemonj tipy atzvilgiu vedai
asimiliacip.

Ekonominés salygos. Dunn (1976) savo mokslije veikloje identifikavo 31 aplinkos

kintamaji kaip svarbius reklamos strategiperkelimui veiksnius. Tarp y yra ir ekonomikos
aplinkos element tokiy kaip ekonomikos augimo tempas, pajamos vienam amodu pajam
paskirstymas, pozicija gerés bei piniginy pajamy atzvilgiu, importo muitai bei kvotos, taip pat
tarptautinip prekées Zenkly vystymasis bei palankumas jiems. Hite ir Fraze38@) atliko JAV
kompanij, skmingai veikiatiy tarptautirtje rinkoje, apklaug ir papras ju apibidinti faktoriy,
itakojartiy reklamos strategjjperkelima, svarla. Siy mokslininky iSvados patvirtino Dunn (1976)
rezultatus. Téau Hite ir Frazer rado pasikeitimatitinkam; veiksniy svarboje. Vienas i$ i
faktoriy buvo ekonomikos augimo tempas, kurio svarba, atrogslmaZjo. (Papavassilou.
Statahakopoulos. 1997)

Pagrindirts pasaulio rinkos bei ekonomikos pasidiekonominio panaSumo” lygmgn
kuris leme, kad skirtum tarp "turtingy” ir “skurdziy” Saliy pasidaé sunku surasti. Mokslininkai
Kaynak ir Mitchell (1981) iSanalizavo marketingonkonikaciy strategijas Turkijoje, Kanadoje ir
Jungtireje Karalysgje ir nustat, kad jos yra reikSmingajtakojamos Salies-Seiminigk (Salis
Seimininké — stipriai ekonomikai iSsiyusi Salis) ekonominio vystymosi bei kirinka paremg
kintamyju. James ir Hill (1991) teig kad reklamos standartizacija yra labiautiitka maziau
pasiturirtiose negu turtingose Salysé depakankamos pasos rinkoje, mazesis konkurencijos ir
maziau iSprususivartotoji.

Teisinés alygos. Istatymai, reguliuojantys reklamos naudgjiivairiose Salyse, skiriasi.

Harvey (1993) teigimu tarptautis korporacijos Siandien susiduria su daug didesmeklamos
reguliavimais i$ uzsienio Salivaldzios, negu kada nors atial. Tokiejstatymai ir reguliavimas
gali jtakoti standartizuat reklamos strateqjj pritaikyma. Rau ir Preble (1987) nuomone,
tarptautits korporacijos jau vystydamos marketingo stratsgijfuty iSanalizuoti Salies
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reguliavimo politiky tarptauting korporacij atzvilgiu. Pavyzdziui, palyginamoji reklama daugel
valstybi yra draudziama. (Papavassilou. Statahakopoul®§.)19
Konkurencija. Pastaruoju metu atliekami tyrimai skirti konkurgos itakos tarptautiés

reklamos strategijos studijoms. Harvey (1993)d&ekad pramoés struktira (pvz, oligopolija pries
monopolip), tiekéjuy itaka, kompanijos pozicija rinkoje (lyderis ar &gis), ir klienty derybiniai
sugekjimai yra svarlns kintamieji, kurie galiitakoti reklamos standartizavimo kyglain (1989)
teige, kad tarptautini bei vietiniy konkureniy biivimas gali glygoti didesn adaptacijos lygtiesiog
prisitaikant prie vietini salygu. Hout (1982) teig, kad konkurenciés jegos gali diktuoti skirtingus
reklamos tikslus skirtingose valstge, taip sukliudydamos reklamos standartizavimuaite?
(1986) atlikti tyrimai parod, kad per konkurencinanaliz, tarptautigs korporacijos galigyti
“konkurencin pranasury’ reklamos vaidmeniui savo marketingo strategijogsienio rinkose. Vis
délto, tikslus metodas apiblinti kaip konkurencija veikia tarptautis reklamos standartizacijos
lygi dar rera sukurtas, ir Siuo atzvilgiu reikalingi papildontyrinéjimai. (Papavassilou.
Statahakopoulos. 1997)

Reklamos infrastruktira. Salies reklamos infrastrukta susideda i$ institugijir esminiy

funkciju reikalings reklamavimosi procese, takikaip Ziniasklaidos prieinamumasy gtrukiira,
technires jrangos prieinamumas, vietsm reklamos patirtis bei personalo sugibai.
Pasiekiamumas, vykdymo efektyvumas ir reklamosastfukfiros kasStai galijtakoti reklamos
standartizavimo laipgnPavyzdziui, kompanija gali naudoti televizijos leeka pasiekti tikslinei
auditorijai vienoje Salyje, téau gali lti priversta naudoti spausdinteklamy kitoje, toctl kad
televizija negali pasiekti tikslirs auditorijos arba tiesiog yra pernelyg brangi. Bloknko Peebles
(1977) teigimu reklamos standartizacija yra gengugyyvendinama Salyse, kurios turi gerai
iISvystyty reklamos infrastrukira. Similarly, Mueller (1991) teig kad reklamos standartizacija yra
labiau tikétina televizijos reklamose negu spaudoje.

Vartotojo profilis. Vartotojo profilis apima vartotojo demografinessighologines bei

elgesio charakteristikas gimtojoje Salyje. Tarptast marketingo ir reklamos strategijos visada
buvo grindziamos vartotgjsupratimu, pazromis, vartojimo modeliais bei elgsengscciais. IS
esnes, visi moksliniai tyrimai Sioje srityje baadatsakytii fundamentaj klausima, kiek “vienodi”
savo vartojimo apiléZimais yra vartotojai iS vienos ar kitos Salies.

Standartizacijos Salininkai mano, kad vartotojaa ¥ esms vienodi skirtingose Salyse,
kadangi vartotaj norai ir poreikiai yra daugiau maziau univetsalT&iau Britt (1974) met iS3iki
Siai prielaidai argumentuodamas, kad netgi jeéilgpiamos produkto savyb gali hiti priimamos
vienodai, daugelio Salivartotoj;, produkto “vartojimo modeliai” gali labai skirtiSheth (1983)

pakartojo § poziiri argumentuodama, kad tarptaésnreklamos zings priklauso nuo vartotgj
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lake<tiy produkto atzvilgiu, nuo kodavimo ir dekodavimo magizmy veikimo bei neiSreikst
kalbos skirtum. (Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Empiriniai tyrimai septintajame bei aStuntajame ini$etyje patvirtino Siuos an&swu
minétus argumentus. Green ir Langeard (1975)¢ételqad Prang@zijos ir Amerikos novatoriai
skyresi savo demografémis charakteristikomis ir Ziniasklaidos ypatytis tarp bakajos ir
mazmeninio pardavimo paslaugsreen (1975j)rodeé, kad preks savylds ju svarbos atzvilgiu buvo
skirtingai suvokiamos JAV, Prafzijoje, Indijoje bei Brazilijoje. Galiausiai, Krezgr (1988)
sukiiré "marketingo standartizacijos” struikt, kurioje jis pabézé gimtosios Salies bei vartotojo
asmenybs svarly. (Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Kai kurie mokslininkai pasié galimyly iSskirti gerai apib¥ztas vartotaj grupes (tarpinius
rinkos segmentus) tarp skirtipgsaly, kurie yra pakankamai pana&S savo vartojimo profilio
charakteristikomis, kad gdl; bati priskirti “vienalytei rinkai” ir taip standartizota reklany
padarytiimanoma. Boote (1982¢mési empiriniais tyrimais ir psichologimis savykmis band
segmentuoti vartotojus Vokietijoje, Jungii@ Karalyséje bei Prangzijoje. Vis ctlto, pakartotig
gauty duomem analiz, prieSingai Boote tvirtinimams, pargckad vartotay segmentai Siose Salyse
yra nepakankamai panes kad gaity uZztikrinti standartizuotos reklamos meiotepaisant to, jei
segmentavimo koncepcija pasitvirtiritaip efektyvi ir tinkama uzsienio rinkose, komgargakty
naudoti standartizugtreklamos strategij

Kilm és__Salies jvaizdis. Kilmés Salies jvaizdzio koncepcija gali patd reklamos

vadybininkams suprasti tiksknrinka, atlikti tinkama prekés pozicionavim ir sukurti efektyvias
reklamos Zinutes. Trys aspektai (pagrindiniai Sapezymiai, pagrindiniai produkto pozymiai ir
ypatingi produkto pozymiai) apiiolina paplitusi kilmés Saliegvaizdzio samprat
1. Pirmasis aspektassusigs su tokiais preds kilmés Salies pozymiais kaip
ekonomire, politiné ir kultaros charakteristika.
2. Antrasis aspektasusideda iS pozymp apibadinartiy Salies galimybes apskritai
gaminti kokybiSkus prekes.
3. Treciasis aspektasusigs su savyémis, | kurias jeina preks, marketingo, ir
imores prestiZzo charakteristikos susijusios su kofikrproduktu.

Lygindamadarptautires reklamos strategijos standartizasyl adaptacija, Parameswaran ir
Pisharodi (1994) nustgt kad kilmés Salies aspektskatius yra iS esrs stabilus, tuo tarpu
pozymiai, iS kuny susideda vienas ar kitas aspektas, gali priklansyt konkre€ios Salies.

Remiantis atlikto tyrimo duomenimis ParameswaranPisharodi (1995) nustat kad
pozymiai prisidedantys prie kiekvieno ki Saliesjvaizdzio aspekto tarp valstybigali skirtis.
Vadinasi, skirtumai tarp vartotpjskirtingose Salyse, kaip jie vertina kimsSaliegvaizd gali biati
panaudojami kaip orientyras individuglieklamos zindiy kiarimo procese. Lim (1994) teigkad
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kilmés Salies pateikimo forma su ar be produkto pomyrpriklauso nuo produkto pabdzio,
tikslinés rinkos ir kilmes SaliegvaizdZio lygio. Si kilnés Salies pateikimo forma taip pat gali skirtis
skirtingose valstykse, @l to ji gali jtakoti standartizuotos ar adaptuotos reklamos egfijat
vystyma. (Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Vidiniai veiksniai

Tarptautin és_reklamos tikslai. Viena reklamig zinut tik su nezymiais pakeitimais, ar

netgi reklama su tinkamu vertimu gatitonaudojama pasiekti vartotojui visose Salyse.dp&lmas
déemesys specifitms ypatyldms nelatinai turi atitikti reklamos informacijos ifsimintinumo
tikslus. Laikantis to paties tikslo skirtingose stghése, atsiranda reklamos planavimo proceso
supaprastinimas, bei planavimo ir reklamasiko kasty mazinimas. Be to, tampananomas
geresnis tarptautés reklamos kampanijos koordinavimas ir kordrab tuo pdiu ir skirtingy
region; reklamos efektyvumo palyginimas. RySiumikinamumu, skirtingos Zinés tuity bati
naudojamos skirting rinky vartotojams pasiekti, priderinant Zinutes priekkienos konkréios
Salies. (Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Kad geriau bty igyvendinamas reklamaskinamumo tikslas, reiy atsizvelgtii kultiros,
ekonomikos, teisis aplinkos, Ziniasklaidos ir prék skirtumus. Vis éto, kai reklamos tikslas yra
itikinamumas, reklamosukéjas gali tuéti priezasiu vystyti standartizuat tarptautie reklamos
strategij. Pagrindigs priezastys yra Sios: tikslipigrupy panaSumai, panaSumai produkto
pozicionavime, tarptautinis patirties perdavimas bem idéju panaudojimas, centralizavimo
tendencijos tarptautés kompanijos vadovylpe, padidjes vartotoy mobilumas, tarptautés
konkurencijos vystymasis, vienodziniasklaidos priemoni naudojimas ir ribotas vietinirinky
iISmanymas iS centrés reklamos ageftos pugs. Galiausiai, reikia iSanalizuoti ekonomin
reklamos funkcy skirtingose Salyse. Parameswaran ir Pisharodigjl8gia, kad kai Si funkcija
panasi (pvz., informacija apie prekes ir paslaugas, ju galimaisigyti, kokia naud jos teikia
vartotojui ir panasiai), tuomet galima standartizirareklamos strategij

Santykiai tarp tarptautin és reklamos uzsakou ir agentiiru. Mokslininkai Parameswaran

ir Pisharodi (1995) teig kad reklamos aplinkos ypaid tokios kaip preds ar paslaugos tipas,
reklamos iSlaidos vienai Zinutei, valstybirreklamos kontr@l, reklaminiy intarpy skatius
programy metu, personalo itkumas bei reklamos agéni bavimas, nepriklausomajtakoja
televizijos reklamos paldi.Vadinasi, Sios savyls yra labai svarbios, kalbant apie santykius tarp
tarptautits reklamos uzsakovo bei reklamos agesd. Si aplinka gygoja reklamos ageiitos
pasirinkimo kriterijus ir  bendradarbiavim Reikaling; institucijy pasiekiamumas beq jveikla
uzsienio Salyje yra kritinis faktorius, Kureklamos uzsakovas tunertinti rySium su tarptautés
reklamos strategijos adaptavimu. Be to, prieS taiuki tiek reklamos uzsakovo tiek reklamos
agentiros patirtis, kaip susidoroti su tarptadgsnreklamos standartizacijai iSkilusiomisatimis,
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yra taip pat labai svarbus faktorius, kadangi &upte integracija reiskia apsikeitsmpatirtimi bei
vertingomis idjomis dirbant skirtinguose regionuose. Pavyzdziapsvarstykime “ngyraus
reklamavimo” fenomen Japonijoje. Toks poiris | reklamavimsi artimai susigs su ypatinga
reklamos ageinty verslo prigimtimi Sioje valsty§je. (Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

TipiSka vakan reklamos ageinta yra nepriklausoma nuo Ziniasklaidos. Dar dauygiau
tipiSkoje vakan reklamos agentoje laikoma neetiSka téti klienty, kurie varzosi tose gase
rinkose. PrieSingai, reklamos aganas Japonijoje nesusiduria su tokiais apribojimdig. turi
tiesiogire itaka Ziniasklaidoje. Be to, jie paprastai palaiko vershntykius su konkuruojaiais
reklamos uzsakovais. Taknuostal pasekms reiSkia, kad svarstant apie ilgalaikius santyldus
konkuruojastiais klientais, gali bti sunku parodyti vieno kliento pranasarmries kit. Dar vienas
tokiy nuosta poveikis yra stipresnageniiros pozicija klieni atzvilgiu negu vakaruose. Turint
omenyje kad reklamos uzsakovai retai kada turi vadp turitius oficialh verslo vadybos
iSsilavinima, kurie tuo paiu yra maziau kategorisSki negu kolegos vakaruose, yra &tina kad
paios reklamos agetitos gali padiktuoti reklamos iSvaizdKaip to pasekm Japonijos reklamos
agentira turi daugiau #rybinés lais\és, negu analogiSka agerd vakaruose. K#au Sh laisw
sunku realizuoti uZsienyje, kur agerds turi Zymiai mazesnitaka Ziniasklaidai.

Kiarybin é strategija. Karybiné reklamos strategija yra bendra politika/princip&gyis

nustato bendr reklamos zintiy pohidi bei tipp. Simon (1971) iSgtojo devyniy skirtingy
ktrybiniy strategiy eile:
1. Informacija;
Argumentavimas;
Motyvacija su psichologiniu potraukiu;
Kartojamas teiginys;
Isakymas;
Supazindinimas su prekiniu zenklu;

Simbolirés asociacijos;

© N o o Bk~ WD

Imitavimas;
9. Isipareigojimas ifpratimas.

Mokslininkai, remiantis Simon’o klasifikacija, amedvo, ar Kirybiné reklamos strategija
gali itakoti tarptautias reklamos standartizavimo laipsdandpour (1992) iSanalizes reklamas 1S
JAV, Prand@zijos bei Taivanio parad aiSkius skirtumus ikybinése strategijose, daréns
standartizuotas reklamos Zinutes visiSkai netinkaieo Be to, d¢tas pegjimas nuo masinio
marketingo prie tikslinio marketingo, reikalaujaitpikytos komunikacijos strategijos. Zandpour

(1992) teigia, kad reklamas galima klasifikuodivi visiSkai skirtingas formas:
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1. Racionalios
2. Emocires.

Racionalios reklamos savyje turi svarbinformacip vartotojui (pvz., preés savybi
apibadinimas). PrieSingai, emogis reklamos apeliuojajausmus ir malonusy kurie yra susg su
reklamuojamu produktu. Racionalioje reklamoje infacija apie produkt yra labai svarbi ir
reklama nukreipta tiesiai vartotojo proi. Reklamos turinys paremtas daugiausia kasdignin
kalboje vartojamais zodziais. Tai reiSkia, kad zma@uvokimas skirtinguose regionuose skiriasi, ir
butent ¢l Sios prieZasties reikalingas reklamos adaptavilfiRegpavassilou. Statahakopoulos. 1997)

IS kitos puss, emocigje reklamoje labai svarbi yra nuotaika (atmosfekégninis vaizdas ir
suprantamumas ém esminiai veikslniai. T@au reklamos elementai yra artimai sgsiu
madingomis ir technologiSkai pranasasis idcjomis, toctl gali bati standartizuoti, kadangi Sios
dalys gali tuéti tarptautin pobid;.

Ziniasklaidos strategija. Tarptautiniame kontekste, Ziniasklaidos vieta tskiptingy Saliy

yra apillidinama kaip labai nevienatyttoctl kad skiriasi ziniasklaidos priemanskatius bei tipai,
taip pat skirtinga ziniasklaidos priemornuri skirtinga reikSne, skirtingas tikslines grupes bei
skirtinga pasiekiamuny, taip pat ir daznum Toks skirtumas Ziniasklaidos strakbje atsirandad
kultariniy, socialini;, ekonomini ir netgi psichologini skirtumy Salyse. ISsivy8usiose Salyse,
didek visuomegs dalis kas dienskaito laikra&ius. Tuo tarpu Salyse, kurgyventojai yra maziau
iSsilaving bei gauna mazesnes pajamas, spaudos skaitomuraaskymazoje rinkos dalyje,
pasiturirtiame bei viduriniame gyventpgluoksnyje. Europoje yra daug vartotojams gkixirnaty,
kuriy kiekvienas turi labai ribatpaplitima, lyginant su Zurnalais Jungése Valstijose. Technini
bei zurnal, skirty verslui rera daugelyje pasaulio rigk Dazniausiai periodikos tkumas arba
mazas jos paplitimas yra priezastysl, klriy tarptautiniai reklamos uzsakovai maziau pasikéauj
tokia reklama, negu jie tai danykitose Salyse.

Radijas yra svarbi ziniasklaidos prienéqerekems, turirtioms pl&ia rinka. Radijas daugiau
naudojamas Lotyn Amerikoje negu Europoje, ét radijo reklamos suvarzyin pastarajame
kontinente. Si Ziniasklaidos priemonyra labai svarbi rinkose, kuriose yra maZas Zmponi
rastingumas bei gaunamos nedidelpajamos. Galiausiai, televizija yra svarbi Zikiaslos
priemore reklamai tik keliose pasaulio rinkose. Televiajaktyviausia tada, kai ji funkcionuoja su
minimaliais apribojimais. T@au kai kuriose Salyse, kuriose televizijos prildawalstybei (pvz.,
Svedija ir ltalija), yrajvesti tam tikri apribojimai reklamai televizijos&as gali riboti jos
efektyvumy. Kitose Salyse televizija gali pasiekti tik sanbh& maza proceat rinkos.
(Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Papavassilou ir Statahakopoulos (1997) teigia,tégutautires standartizuotos Ziniasklaidos

strategijos vystymas galiab labai sunki, jei iSvigmanoma, uzduotis. Galiausiaijttna apsvarstyti
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dar du papildomus faktorius, tutins ry§ su strategija Ziniasklaidoje: tarptautibiniasklaidy bei
tam tikras valstybiés ziniasklaidos priemones, veiki@as ir kitose Salyse. Tarptautidiniasklaida
reiSkia, kad ji yra klausoma artzima dviejose ar daugiau valstybiTarptautig spauda (pvz.,
Business Weghr informacijos priemoés, transliuojamos uzZsieniui (pvz., Liuksemburgoijeaxl
Monte Karlo radijas) yra laikomi patikimais Salams reklamuoti ne pasaulinei rinkai skirtus
produktus. Kalbant apie televizjj o tiksliau palydovines transliacijas, jos paddelevizija
tarptautine ziniasklaidos priemone (pvz., CNN). dlogis didéjant tarptautink ziniasklaidos
priemoni; skatiui, ji gali pasirodyti naudinga vystant vienpdrba bent jau harmoniagvaizd
svarbiose uzsienio rinkose. (Papavassilou. Statgitakos. 1997)

Kitas svarbus veiksnys renkantis tarptautines gkieados priemones yra valstyhini
Ziniasklaidos priemoni pasiekiamumas kitose Salyse vieél techniny priezasiy (kai vienos
valstyles televizijos programa matoma gretimoje Salyje)igiTdarptautires reklamos uzsakovas
gali pasinaudoti tokia nemokama galimybe pasieltigiau vartotaj ir reklamuoti produktus
kaimyninese Salyse (pvz., i§ VokietijasAustrija bei Sveicari, i3 Pranazijos i Belgija, i5 Belgijos
i Liuksemburg bei Olandig).

Kiti_komunikacijos proceso_elementai. Tarptautits kompanijos, kurios bando vystyti

standartizuet komunikacijos proces (reklama, pardavim rémimas, ijpakavimas) visose Salyse
kuriose jos veikia. To paaiskinimas yra, kad Sioesnganijos iSrySkina integruptkomunikacij
svarhy, kad sukuni sudering komunikacij visuma. Siy kompanij; tikslas tarptautinis produkto ir
kompanijos jvaizdis, paremtasuyj sukurta standartizuota komunikacivisuma arba siekis jau
duodardia pelm vietinéje rinkoje komunikacij sistema perkelti { kitas valstybes. Pagrindinis
kompanij siekiargiy tarptautinio firmos bei prek jvaizdzio tikslas yra téti labai stipra vieta
visose rinkose kuriose jie dirba. Siuo atveju, dtatizuota komunikaaij visuma gali sustiprinti
kontakt su preks Zenklu bei firmos vardu.

Prekés pohidis. Prekés polidis yra laikomas pau svarbiausiu veiksniu, darén jtaka

tarptautires reklamos strategijos mastui. Riglsavylds, kuriosjtakoja standartizacijos laipsgra
prekes tipas, susidogfimas preke, preds gyvavimo ciklas bei prék patrauklumas tam tikrai
kultarai. Culter ir Javalgi (1994) teigia, kad reklamoskirtose verslo verslui (B2B) yra zymiai
daugiau galimyhj pasireiksti standartizuotai globalinei reklamadiiktai karybiniuose elementuose
(kurybiné taktika) galima aptikti Siek tiek adaptacijos htuo Vartojimo preky kategorijoje
tandartizacija laikoma labiau tinkama ilgalaikioudajimo prekms, negu trumpalaikio, tétikad
pastarosios daugiau priklauso nuo skorjrcciu bei paprdiy, kurie manoma yra unikiad
kiekvienoje visuometje. Pirma, Farley (1986) teigia, kad ilgalaikio tegimo prelés yra “silyginai
nejautrios reklamai” (t.y. tinkamos reklamos statidavimui) lyginant su trumpalaikio vartojimo

prekemis. Antra, Sandler ir Shani (1992) atliko Kanadastojimo preky gamintojy apklaug apie
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ju patiri reklamuojant savo prekes, ir gauti rezultatai garokad reklama buvo labiau
standartizuota ilgalaikio vartojimo produkatzvilgiu. (Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Dominartiuy prekiy reklama linkusi traukti racionalumu, tuo tarpu maaz susidorgjima
keliarciy prekiy reklama linkusi remtis vartot@jemocijomis. Vadinasi, standartizuotos reklamos
strategijos naudojimas dominam prekiy atzvilgiu gali Witi neimanomas tod, kad turi hiti
pateikta daugiau informacijos (negu mazai domingamprekiy atzvilgiu) ir toctl gali reikéti ja
pritaikyti prie konkreiy tiksliniu segment skirtingose rinkose. (Papavassilou. Statahakopoulo
1997)

Trecias aspektas kaip préktakoja reklamos standartizacijos lygra preks gyvavimo
ciklas tarptautiase rinkose. Rau ir Preble (1987) teigad standartizacija labiausiaidtlkha prekei,
kuri yra toje pdioje gyvavimo ciklo stadijoje skirtingose uzsiemiokose. Pavyzdziui, prek kuri
vienoje rinkoje yra pasiekusi brandos stadif yra jvedimo stadijoje kitoje, reikalauja skirting
reklamos strategij abiejose rinkose. AiSku, Siuo atveju standartiaumgklamos strategijaiby
visiSkai netinkama.

Paskutinis preds aspektas, kurigakoja reklamos standartizagijyra preks patrauklumas
skirtingoms kuliiroms. IS esgs tyrejai pazymi, kad jei prekyra “priklausoma nuo kuitos” (t.y.
skirtingos preks pozymiai patraukis skirtingoms kufiroms), standartizacija yra negalima). Netgi
tokie patys preés bruozai, kurie atrodo patraakl skirtingose uzsienio rinkose, negalitib
apibendrinti, nes Sie bruozai kiekvienoje rinkogi gkirtis savo svarba.

Globalus _identitetas ir_prekés Zenklas.Reklamos standartizacija turiatb suderinta su

globaliu preks Zenklu, téiau suprantama, kad naudojantis reklamos standaijizimoré gali
greciau pasiekti, kad jos prék zenklas tapt globaliu. Reklamos standartizacija galima tik tuo
atveju, kai tarptautinio marketingo strategija apiprelés zenkh, kuris yra taip pat vadinamas ir
pozicionuojamas kiekvienoje rinkoje.

Boze ir Patton (1991) teigia, kad péskivaizdzio globalus palaikymas reklamos
standartizavimu priklauso nuo triveiksniz. Buvo nagrigtos 150 tarptautimi JAV kompanij ir
pastebta, kadimoneés su gerai zinomu prék zZenklu skmingai naudoja reklamos standartizagcij
ko negalima pasakyti apignones, kun prekes Zenklas maziau Zzinomas. Hierarchinio jmiho
strateginisimoreés planavimas reiSkia, kadhorés globalus pgitimasis suteikia puikias galimybes
standartizacijai.

Boze ir Patton (1991) pateikti tyriprezultatai parogl kad tik 6 preks zenklai (iS 6 plataus
vartojimo preki; kategorijy) iS tirty 67 yra tinkami visose Salyse, o kiti 13 — gaiiilpritaikyti 90%
Saliy. Kad preks Zenklas ity pripazintas tiek nacionakije, tiek globalioje rinkoje, jis turi tenkinti
tam tikrus kriterijus. Netgi jei prék zenklas yra globalus, reklamos standartizacija lgdi ir
netinkama visoms rinkoms kur pkskzenklas yra paklausus. Reklamos standartiza@jpatraukli
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tuomet, kai rinkoje yra daug nacionalinr globaliy prekes Zenky. Reklamos standartizacijos lygis
priklauso nuo globalaus identiteto ir péskzenklo buvimo. (Samiee. Jeong.Pae.2003)
Valdymo ir_finansinés charakteristikos. Quelch ir Hoff (1986) teigia, kad kompanijos

verslo strategija lems paifi, kurio ji laikysis globalini marketingo/reklamos strategiptzvilgiu
(pvz., standartizuoti ar ne).

Kanso (1992) pastéjo, kad tarptautiniai vadovai buvo arba "KulSkai orientuoti (pvz.j
Sal, kurioje dirbama), arba “kultiSkai neorientuoti” (pvz., orientuofi savo gimija Sal) savo
tarptautirtse reklamos strategijose. Jo atradimai pazymi, KdtiriSkai orientuoti vadovai taiko
adaptavimo metad daugiau negu kuitiSkai neorientuoti vadovai. Dar vienas organizecin
faktorius jtakojantis reklamos standartizacira lygis, kuriuo firma centralizuoja/decentraliga
savo reklamos sprendimus ir kiek yra kontroliuojadnéterires kompanijos veikla.

VisiSkos centralizacijos ir kontreg atveju, visi sprendimai susigu kampanijos paruoSimu,
Ziniasklaidos parinkimu ir biudZzetoakmu yra daromi ofise. PrieSingai, visiSka decditazija
reiSkia, kad visi Sie sprendimai yra priimami tafalyje kurioje bus vykdoma kampanija.
(Papavassilou. Statahakopoulos. 1997)

Quelch ir Hoff (1986) ragino samdyti ir motyvuoéiklamos valdytej gimtojoje Salyje, taip
pat pareiSk, kad decentralizuotas metodastyp naudojamas kuriant reklamos strategijas bei
sudarant biudzetus. Taip pat jie teidgkad vietos vadovai gali tetr svarly ir lemiany vaidmen
kuriant naujas reklamos dgs, taip pat uzmezgant santykius su reikalingob@s tinkamomis
vietinemis kompanijomis. Aylmer (1970) tyrimo rezultataarpct, kad vietos vadovai buvo
atsakingi uz 86% susijusisu reklama sprendim atrodo, palaiko §ipozicija. Kanso (1991) Siam
argumentui suteikia dar daugiau palaikymo. Kans®9{) savo tyrimuose apie Amerikos
tarptautiniy korporacijy praktika renkantis reklamos ageing (Amerikos ar uzsienio) svetimoje
Salyje, pasteljo tendenci decentralizuoti reklamos ir adaptacijos praceskant jas prie uzsienio
rinkos. Kitame tyrime Schoefield (1991) palyginaptautires reklamos praktikas (tarp jir
biudzeto formavimo metodus) Jungiim Karalys¢je bei dar 15 Sali Jis tiesiogiai neanalizavo ar
reklamos biudzetas buvo sudaromas centralizuotdeeentralizuotai, taau faktas, kad tiksl ir
uzduaiy metodas buvo pasirinktas dazniausiai (64 procQdms kad buvo naudojama adaptavimo

strategija.

Apibendrintai galima teigti, kad regioniniai vadovari daugitakos, vyrauja adaptuota arba
bent pritaikyta reklamos strategija. Galiausiaigasnzacijos finansi baklé turi itakos j
tarptautires reklamos strategijai. Pasak Papavassilou. Staipbalos (1997), jeigu organizacija
susiduria su finansiniais sunkumais, kalbant apefancius pardavimus ir/ar pedn o taip pat

niaria ekonomir prognoz, labiausiai tiktina kad adaptuota reklamos strategija busi&eia i
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standartizuet Sunkiomis finansiémis silygomis kompanija gali remtis standartizuota metadr
sumazinti ziniasklaidos bei reklamos gamybos kastus

Koordinavimo ir_kontrol és organizavimas.Reklamos standartizacija yra labiauétika

tuomet, kai tarptautis kompanijos centriis bistines ir filialy rySiai yra labai glaugs (geocentrié
orientacija). Stengiantis standartizuoti reklamipraneSim uZ nacionalids rinkos rily,
neiSvengiamai reikia atkreiptiéthes | reklamirés veiklos integravim ir kontrok skirtingose
Salyse, kad galimaty uztikrinti gerus valdymo santykius tarp skirtingrganizacini lygiy.
Papavassilou. Statahakopoulos (1997) teigia, kKeddmes standartizacijoje svarbios koordinavimo
ir kontrolkés funkcijos, kadangi pastéta, jog labiau centralizuotoje organizagen struktiroje
standartizuota reklama yra patraukiesidaiau reikia atkreipti dmeg, kad centralizuota tik
marketingo funkcija dar nereiskia, kad galima ndustandartizuct reklam.

Tarptautits kompanijos centriis histinés ir filialu santykiai turi reikSma korporacijos
bendrai politikai, kadangi yra svarbus konésolir koordinacijos rySys tarp skirtingimores
vienet;. Reklamos standartizavimo procesas palengvinarkasmet tarptautiss kompanijos
centrire bastiné filialams duoda aiSkiai apibztus nurodymus, priimant reklamavimo sprendimus,
reikSmingai dalyvauja filial reklamos biudZzeto sudarymo procese, intensyvianlokuoja
tarpusavyje, pagrindinius reklamos standartizavispoendimus priima centinbastine, filialu
reklamire veikla yra grieztai kontroliuojama. Samiee. JeBag. (2003) teigia, kad reikia atkreipti
démeg | tai, kad maziau kuitiSkai jautis filialai yra lengviau valdomi ir kontroliuojami.
Reklamos standartizacija buskminges®i tuo atveju, kai tarptautis kompanijos centrinbistiné
gaks labiau kontroliuoti ir koordinuoti filial reklamos standartizacijos veikl

Veiklos barjerai_ir_paskatos. RySium su tuo kad Kitys trukdo, o palaikomoji veikla

padeda pasiekti reklamos tikslus, efektyvi reklarstamdartizacija turi teigiamas savybes, panasias
kaip bet koks geras reklamos sprendimas tokiameekste:
1. Aiski strategir vizija,
2. Prigjimas prie patikimos informacijos;
3. Igyvendinimo lankstumas ir pasiryzimas paaukotknsinga strategiy jei
pasiketia rinkos ir konkurencijosatygos.
Esant toki savybi; trikumui, reklamos standartizavimas tampa jau nebeéikemcingu
irankiu.
Galimyké padidinti reklamos efektyvugnpriklauso nuo panaSumtarp skirting rinky.
Tokie panaSumai daZniausiairta tarp paprasausi instituciniy bei kulfiriniy salygu. Turint
omeny Siuos panasumus bei patithi vedaji masirts gamybos ekonominius privalumus tiek
vystant standartizuatar adaptuat tarptautits reklamos strategij tiek planavimo sugingumo
supaprastinimp Kliatys atsiranda i$ labai skirtingvartotoj; pageidavim. Sis nevienalytiSkumas
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yra svarbi prieZzastis reklamos strategijos adaptavp tai taip pattakoja planavimo sudinguma.
Siame kontekste tampa labai svarbus vadinamas linsbkalbos* fenomenas. Terminas “nebyli
kalba” turi ry§ su komunikacijos signalais, kurie i§ esnyra neverbalikgs komunikacijos dalis. Sie
komunikacijos signalai patitia Seimos, draugy&, laisvo laiko ir t.t. vaidmaer(packty), ir kaip Sie
dalykai gali it realizuojami. Sio fenomeno supratimas, ne tikréklamos uZsakovo, bet ir
reklamos agentos puss, yra labai svarbus veiksnys, sesisu tarptautiés reklamos strategijos
standartizacija ar adaptacija. (Papavassilou. Ist&taoulos. 1997)

ISanalizavus visus veiksnius galima daryti iSvadkad reklamos standartizacijai ir
adaptacijaijtakos turi nemazai veikani Pastarieji gali nulemti ar reklama bus standadia ir
atvirkiai. Analizuoty veiksniy jtaka pasireiSkia daugumos prekreklamai, neiSimtis ir alaus

reklama.
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3. REKLAMOS STANDARTIZACIJOS IR ADAPTACIJOS
TARPTAUTIN EJE RINKOJE TYRIMAS

Siame skyriuje bus pateikta reklamos standartiascif adaptacijos empirén studija:
tarptauting firmu reklamy pavyzdziu bei empiriSkai pagtas Reklamos standartizacijos ir
adaptacijos tarptautife rinkoje teorinis modelis BBH (Baltic beveragesding) pavyzdziu.

BBH akcijas lygiomis dalimis (50 % ir 50%) valdo &@sberg Breweries” ir DidZiosios
Britanijos alaus rinkos lyderis “Scottish & Newdast O per $ koncerra yra valdomos didziausios

alaus daryklos, esaios Pabaltijyje ir Rusijoje.hitp://www.svyturys.|t/lt/main/info/about/histony

Saltinis: sukurta autoriaus

8 Pav. BBH koncerno strukiira

BBH priklauso gerai Ryt Europoje zinomi alaus prekiniai Zenklai: rusiSka8altika,
lietuviskieji Svyturys bei Utenos alus, latviskaglaris, estiSkas Saku, ukrainietiSkalsvutichbei
Lvivske (iS ju Saky Baltika ir Slavutichyra listinguojamos). BBH turi apie 30% Rusijos usa
rinkos, o Baltjos valstyse ji yra atsiriekusi apie 45% rinkos dal
(http://www.feedshow.com/show_items-feed=0f4552283&fbe466a971f7acb87%8

Lietuvoje Sis koncernas valdo kaip jau gtandvi daryklas:

1784-ieji Klaip:doje buvo pragtas gaminti alus. Sio versleémési

Klaipédos pirklys Raink (J.W.Reincke). Jo gimés herbe puikavosi

Bl

SVYTURY

1784

jarinis erelis — narsiosijeivyses simbolis. Sis simbolis papuo naujos

]

alaus daryklos emblemJis liko "Svyturio” herbe iki i dien.
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KlaipédietiSkas Rainés alus buvo toks populiarus, kad visameipgg vienas po kito
practjo dygti bravorai. Bet jie neggb pasiilyti tokio gero alaus kaip Raigk. Puikiu skoniu ir
kokybe su pirmuoju klagdietiSku alumi varzytis géjo nebent kitas iSkilus pamario krasto aludaris
Teodoras Proisas (Theodor Preuss). Abi alaus dayklispreng kad rera reikalo konkuruoti ir
kad galima dirbti kartu. Dvi bendrés susijung ir naujoji alaus darykla tapo neprilygstamu krasto
aludariy lyderiu.

Po karo atstatytoje , Svyturio” alaus darykloje apraditas virti 1946 metais. 1S pradgjis
buvo pilstomas tik statines ir vezamasKlaipédos krasto barus. 1950 met@soreje buvoirengta
pilstymo i butelius linija, kuri, augant Klagglos alaus paklausai, buvo nuolatos ¢ieena
galingesne.

1960 metais ,Svyturio” specialistai sk ,Baltijos” alaus recept Sis alus tapo
,Svyturio” gaminamo alaus grép flagmanu. 1973 metais ,Svyturys” vienas pijmLietuvoje
practjo gaminti pasterizuataly. Per 1975 metus ,Svyturys” iS¢ijau 2,76 min. dekalitr alaus.

Atkarus Lietuvos nepriklausomyb ,Svyturys” buvo reorganizuotag akcirg bendro.
Beveik visos akcijos priklagsimones darbuotojams, kurie ryzosmorés pelra panaudoti jos
pertvarkymui. Nuo 1995 met,Svyturio” alus pradtas pilstytii 30 ir 50 lityy statinaites (kegus) ir
netrukus tapo vienu populiariausbaruose ir restoranuose pilstomu alumi. 1996 metbaivo
pastatyta tuo metu alaus pranmj@npati moderniausia filtravimo sistema.

Puikiis imores finansiniai rodikliai, jos gaminamo alaus populaas Lietuvoje skatino
uzsienio investuotqj susidongjima. 1999 mei pavasar imores kontroliri akciju paket isigijo
Danijos bendro¥ ,Carlsberg A/S”, viena didzZiausi alaus gamybos kompanijpasaulyje.
AtsiZvelgdamasg Lietuvosimones pasiekimus, Danijos investuotojas nepakehvyturio” veiklos
ir gaminamo alaus. ,Carlsberg”’ pasidalino savo nigée patirtimi, atnaujinamorg, padidino
gamybos pajgumus, pakl¢ darbuotoy kvalifikacija.

“Svyturio” ir “Utenos alaus” daryklos susijuag AB “Svyturys-Utenos alus” 2001 met
gruod. 2003 mej vasai AB “Svyturys-Utenos alus” buvo reorganizugtdd AB “Svyturys-Utenos
alus”.

Siuo metu koncernas “Carlsberg Brewerigsiore “Svyturys-Utenos alus” valdo per
holdingo kompani “Baltic Beverages Holding” (BBH).

13 amziuje Estijoje jau buvo Zzinomas alus. Paptavartoji
kaimiediai, kaip grima skirta atsigaivinimui po sunkidarbu. Alaus
populiarumo didjimas paskatino 1820 metais atsidaryti alaus

gamyklai, kuri ¢liau buvo pavadinta ,SAKU“. Si kompanija

Estijoje igavo lyderio pozicijas ir buvo pastda uzsienio
investitory. 1992 metais alaus gamyklos ,SAKU" 75 proc. akcij
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buvo nupirkta AB ,BBH". Alaus darykla ,SAKU" iki s dienos yra populiariausia Estijoje ir
uzima didzaja rinkos dal. (www.saku.ee/eng_history.php

Legendire Latvijos alaus darykla ,ALDARIS" savo veikl
practjo 1865 metais. Siandiena ,ALDARIS* yra viena dialisi
alaus daryli ne tik Latvijoje, bet ir visame Pabaltijyje. Kaglaikyty

lyderés pozicijas kompanija nuolatos investuoja naujas
technologijas. Taip pat remia Sventes ir kitus ke jvykius Latvijoje.
(www.aldaris.lv/eng/company/about_aldaris/ Alaus darykla “ALDARIS” 1992 metais buvo
nupirkta “BBH” (www.bbh.se/?Deptid=18y}

3.1 Alaus reklamos tarptautingje rinkoje tyrimas: BBH (Baltic Beverages Holding)
prekiy zenkly atvejy analizé

Prelkés zenkl; analiz remiantis trimis alaus daryklinternetiniais puslapiais, esanmis

Baltijos Salyse. Taiiy:

1. WWW.SVyturys. |t
2. www.aldaris.lv
3. www.saku.ee

Kultariné aplinka

Prekés zenklo “Svyturys” reklama internete:
5 5 Uzsisakyk SVYTURIO naujienas: 'vesk savo el. pafto adresq Uzsizakyti I

* Paigdka svetaingje - Svetaines medis © EL parductuve - ,ﬂélfsmébu‘p_én * Harjera English *‘t\!

Seniausig Listuvaje alaus darykly Pristatome naujiens - turtingo skonia ir Surinkite unikaliy tauriy kalekcijg ir lsimékite
EVYTURYS sekme Iyl jau daugisu nel lengpeuma dering aluje "’§vyjurys Prefmium . keliong jachta dviem Baltijos jdra aplankant
220 mety. Joje gaminama aly ypad vertina PRil=". grafiausius Swyturius. Daugiau

Ligtuvos alaus megéjal, o pasaulis “éﬁ{}’tu'ricr Premium Pils" —tal malonumas informacijos

pripading aukiiausiais apdovandjimais ilgyai skanauti tikrg ally, neprarandant

Sufinokite daugiau gaivumo jausmo.

Saltinis: ,Svyturio® internetia svetair. 2007. Prieiga per interngt<www.svyturys.It>

9 Pav. ,Svyturio* reklama internete

46



Puslapyje vyrauja geltona irétyna spalvos, kurios simbolizuoja saur jara. Pastebimi
ir simboliai, tokie kaip Svyturys,éiava ir pan. Kultirinés vertyles pastebimos internetiniame
puslapyje lhty: poilsis, atsipalaidavimas, svetingumas. Intematne puslapyje esaioje
reklamoje esama ir hergj kurie ne tik reklamuoja prekes, bet atskleidZiaus vartojimo
tradicijas bei ritualus. Pats alaus kompanijos rivggnis puslapis negausus tekstine

informacijagia svarbiausia yra reklamuojama pie#ikis ir simbolika.

Prekés zenklo “ Aldaris” reklama internete:

AKTUALITATES UZNEMUMS PRODUKCIJA SOCIALA DARBIBA MEDIJIEM KONTAKTI DARBA IESPEJAS

LAldarim™ - divas sudraba Apstiprinati Aldara™ 2006.9ada

medalas rezultati
“iend no 2006, gadd kopEjie
prestizakajiem AL Lsldaris"
starptautizkajiem pardotis produkciias
alus konkursiem apjomi aaznieguE
divas | Aldara" alus 100,79 milionus fitry
Ekirnes  — | Aldaris daifdu  dzérienu,
Stiprais" un kas ir par 1415

JPorteris" ieuwa miljoniem fitru wairdk
sudraba medalaz. nekd 2005, gada.

lastt talak 3> lazTt talak x

Hac uz jauno Aldara hokeja lapu!

UZZINU TALRUNIS

8009001

Saltinis: ,Aldaris" internetig svetaig. 2007. Prieiga per interret<www.aldaris.lv/lat/aktualitatest

10 Pav. ,Aldario” reklama internete

AB ,Aldaris” internetinis puslapis éra gausus animacijos elementTaiau jis yra
nestatiSkas. Jame vyrauja judantys paveikslaiekuslapiui suteikia novatoriSkumo, o tucipar
idomumo. Meniu éra sudtingas, todl yra labai paprasta narSyti pa &ternetin ,Aldaris”
puslap. Pastebima yra ir tai, kad jame vyrauja balta\spal gamtos vaizdai. Teksto kaip ir
paveiksli néra daug. Té&au vyraujantis yra vienas elementas, tai baltalvepaPuslapyje
reklamuojamas alus su kompanijos pekzenklu. Nepastebimi herojai, kurie reklamuptekes.
Simboliai: miSkas, pievos. Analizuojant reklanmternete galimazvelgti ir tam tikras kufirines
vertybes. Josilty, poilsis gamtoje, ramyh atsipalaidavimas. Teau alaus &imo ritual iSreikst

reklamoje gra.
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Prekeés Zenklo “ SAKU” reklama internete. Pirmasis poZgranimacijos gausa, antrasis
— vyraujanti ryski nmilyna spalva. Internetinis puslapis nepasizymi ramustsipalaidavimu.
Tekstires informacijos labai nedaug. Sios kompanijos pugtapyrauja nélyna spalva, kuri
reiSkia lengvum. Simboliai AB ,SAKU" reklamoje internete nelabaagtebimi. Ta&iau ritualus
ir vertybes galima isskirtiCia vyrauja aktyvus laisvalaikio praleidimas, beskitinis skonis.

VisiSkai skirtingai nei pastaruosiuose dviejuogderinetiniuose puslapiuose.

SAKU GLLETEMASEST || SAKU TOOTEVALIK | OLL

| T

tehase | kvartali
ht kaswvas hiippeliselt

SIa' tehas muutis
ettevitte logo aristrateegiale
wvastavaks

INVESTORILE

Saltinis: ,Aldaris" internetig svetaig. 2007. Prieiga per interretc www.saku.ee>

11 Pav. ,Saku“ reklama internete

Taciau yra pastebima, kad wisrijy alaus daryk] puslapiai turi panaswm Vienas iSy bty
tos p&ios preks reklamavimas. Kaip pavyzdys Carlzberg alus—Jigsklamuojamas visalaus
darykly internetiniuose puslapiuose.

j Eéj 5

Saltinis: sukurta autoriaus

12 Pav. ,Carlzberg“ alaus reklama visose BBH tinkl@iuose
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Atlikus atvej; analiz, daromos tokios iSvados:

> Prekes Zenklo ,Svyturys alaus reklamoje labiausiai wyja simboliai, kulgrinés
vertyles. Tekstas neuzima daug vietogida tai kompensuoja paveikslai, kurie apima didgiau
plotg. Reklamoje stipriai reiSkiasi ir kultines vertyles tokios kaip poilsis atsipalaidavimas bei
svetingumas.

» Prekes Zenklo ,Aldaris” alaus reklamoje dna labai daug simboli, ar teksto. Joje
galima matyti judatius simbolius. Pastarieji reklamai suteikia novas&umo. Reklamoje vyrauja
gamta ir su ja susy elementai. Alaus reklamoje pastebimos tokios bestykaip: poilsis,
svetingumas bei atsipalaidavimas.

» Prekes Zenklo ,Saku“ reklama internete yra iSskidinJoje vyrauja rdlyna spalva kartu
su simboliais, kuri yra labai daug. ISsiskiria ir ritualai bei vertyls. Tai bity aktyvus laisvalaikio
praleidimas bei iSskirtinis skonis.

3.2 Kultiiros jtakos alaus reklamai tyrimas: prekeés Zenklo ,Svyturys” atvejis.

Siame skyriuje bus atliekamas kiekybinis tyrimagrifio metu bus siekiama iSsiaiskinti
respondent nuomore apie analizuojamo AB ,Svyturys" prek Zenklo reklaminternete.

3.2.1 Tyrimo metodika

Atliekant Svyturio alaus reklamos kiekybiyrima, sialoma remtis Shiffman (1987)
aprasomu marketingo tyrimo proceso nuoseklumu.

Tyrimo tikslo ir uzdavini nustatymas

A 4
Tyrimo hipotezi; formulavimas

A 4
Kiekybinio tyrimo projektavimas

A 4
Tyrimo tikslo ir uzdavini nustatymas

A 4
Tyrimo imties nustatymas

A 4

Tyrimo vykdymas

A 4
Tyrimo rezultat apibendrinimas

Saltinis: sukurta autoriaus

13 Pav. Tyrimo proceso etapai

49



Alaus reklamos tyrim siafloma pradti nuo tyrimo tiksly ir uzdaviniy nustatymo. Nustaus
tiksla ir uzdavinius, formuluojamos hipotez (hipotez — tai nérodytas teiginys ar tam tikras
galimas sprendimas, kuris, remiantis empiriniaierdanimis, gali bti patvirtintas arba atmestas).
Kitas tyrimo proceso etapas — kiekybinis tyrimagmiausia pasirenkamas kiekybinio tyrimo
metodas, atrenkama imtis ir numatomi tyrimo vykdygpatumai. Atlikus tyrim, analizuojami

gauti rezultatai ir pateikiamos iSvados.

3.2.2 Tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezs

Tyrimo tikslas — identifikuoti ir apibendrinti ,Svyturys* alaugklamoje perteiktus kultos
elementus.

Tyrimo tikslui pasiekti buvo iSkelti tokie uzdavaii

> Ivertinti vartotojj poziiri i alaus ,Svyturys* reklamy

> ldentifikuoti pagrindinius kuftros elementus perteiktus ,Svyturys* alaus reklamoje

> Pagisti ,Svyturys* alaus reklamos adaptacijos ar statiwkcijos prielaidas.
Hipotezés:

> ,Svyturys* alaus reklamoje labiausiai pastebimakikos elementas — simboliai

> ,Svyturys* alaus reklama yra adaptuota Lietuvogain
3.2.3 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybiniam reklamos tyrimui buvo pasirinktas apldas metodas.
Anketoje, pagrinde, naudojami uzdaro tipo klausimdzdaro tipo klausimai suteikia galimyb
vienodai interpretuoti vis respondent pateiktus atsakymus, kuripagrindu galima atlikti
palyginamja analiz.

Tyrime yra taikomos likerto ir semantinio diferemlol skats. Likerto skal padeda

nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka aesutinka su skéje pateiktais teigiamais ir

neigiamais kuliros element vertinimais.

4 lenteé
Likerto skal és teiginio pavyzdys
Mugzikinis fonas Svyturio alaus reklamoje atkreigéaneg.
L Svutlnl_<u . Apdorojant Likerto skali pagalba surinktus
2. I8 dalie sutinku L Lo o o
; duomenis, kiekvienam vertinimui yra suteikiama tRkai
3. Neturiu nuomoa O ! . L . L
o . iSraiSka, ir taip apsk&uojamas palanki ar neigiam
4. |8 dalies nesutinku oziariu i TV reklama lvais
5. Nesutinku P 4l L Ygis.

Saltinis: sukurta autoriaus

Semantinio diferencialo skalnaudojama, sugeneravus keldtipoliariniy badvardzi,

apibidinartiy Svyturio alaus reklaminternete ir siekiant, kad respondentas padymiets, kuri
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geriausiai apibdina jo nuomoa apie S reklama. Semantinio diferencialo skal pavyzdys

pateikiamas 13 paveiksle.

Reklama pateikiama nuosaikiai Agresyviai
Reklamoje dominuoja tekstas Mazai teksto
Reklamoje yra daug vairnd Mazai vaizad,

Saltinis: sukurta autoriaus

14 pav. Semantinio diferencialo skas pavyzdys

Sudarant anketos klausimus buvo remtasi Hoffsteaeiyiomis, keturiais elementais:
simboliais, ritualais, herojais ir vertgimis.

Anketos pavyzdys yra pateikiamas pirmajame darbsglpr

Imties atranka ir dydis. Tyrimui buvo pasirinkti 1-4 kurso bakalaurantaili¥2 kurso
magistrantai. Studentai, kaip tiriamoji géygouvo pasirinkta tad, kad jie yra aktyus alaus bei
interneto vartotojai.

Taigi, atrinky tiriamaja visuma, sudarcstudentai, studijuojantys Kaune,.tapie39 ftikst.
asmen. (Statistikos departamentas. 2005)

Ji nevirSija 50000, tad jaunimo imtis apsk&iuota pagal mazos visumos imties dydzio

nustatymo formul, kuri pateikta 5 lentéje.

5 lentek

Mazos visumos imties dydzio nustatymo formul

z - standarties paklaidos

n - reikiamas imties dydis; N - visumos dydis - . .
dydZio vienetai esan
- - — | normaliam pasiskirstymui
P - visumos proporcijosje - atrankos  klaidg P Y
Jkuris atitiks ~ norim

kurios atitinka tykja || (maksimalus skirtumas tal|

dominartias charakteristikag| imties ir visumos proporaj;. patikimumo laipsp

Saltinis: sukurta autoriaus pagal Bk Marketingo tyrimai: teorija ir praktika003, p. 130.

Atrankos paklaida pasirinkta pagal sociologiniubgemuose priimg paklaidy, t.y. 0,05,
kuri gaunama su 0,954 tikimybe.

Remiantis 5 lentéje pateikta formule apskauota tyrimo imtis yra 381 respondentas.

=381

Apklausos vieta ir laikas.
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Svyturio alaus reklamos internete kintis raikos form jtakos studentams tyrimas buvo
vykdytas Kaune 2007 metais, huo geguz dienos iki gegus 12 dienos.

Kad tyrimo rezultatai fity reprezentatyvesni, apklausa buvo vykdoma apklatigauno
Technologijos ir Vilniaus universitetstudentus. Si apklauso buvo vykdoma internetwesptai
nurodant Svyturio tinklajp kad respondentai gdilj susipaZinti su tiriamuoju objektu. Tddnei
dalinai uzpildyt;, nei sugadint anket; nebuvo.

Surinkti  duomenys apdoroti naudojantis ,Excel* pamga. Rezultatai pateikiami
paveiksluose.

3.2.4 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kiekybini apklausos tyrimp ir susisteminus surinit ankety duomenis, Zemiau

pateikiami gauti rezultatai.

Svyturio alaus reklamos pateikimas internete
70
59
60
50 44 @ Labiau nuosaikiai nei
41 egaresy\viai
g 4017 32 m Prekés reklamoje teksto
a | 28 nedaug
30
2> 24 O Prekés reklamoje yra
20 +— nemazai vaizdy,
13
10
0
sutiko nei sutiko/nei nesutiko
nesutiko

Saltinis: sukurta autoriaus
15 Pav. Respondent nuomoré apie ,Svyturio® alaus reklama internete

Dauguma respondapivardino Svyturio alaus reklainternete, kaip labiau nuosaikei
agresywva, taip teig 44 proc. student D¢l teksto mvimo reklamoje, vienareikSmiskos nuongen
neisryskjo, nes 34 proc. sutiko, kad peskreklamoje yra nedaug teksto, o 41 proc. respdnden
tuo nesutiko. 60 proc. studenteige, kad Svyturio alaus internetije reklamoje yra nemazai
vaizdy. Sudttingiausia respondentams, netcttaliui, buvo iSreikSti savo nuomerapie reklamos

agresyvum ir nuosaikum. 25 proc. studentnegatjo tiksliai jvertinti ir teksto gausreklamoje.
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& Simboliai patraukia démesj

® Simboliai nepatraukia
démesio

Ar Svyturio alaus reklamoje esantys simboliai patra ukia
démesij
350
311
300
250
%
5 200
s 162 149
%L 150 -
14
100 -
46
50
= _
0 [
IS viso Moterys Vyrai

Saltinis: sukurta autoriaus

16 Pav. Respondent nuomoné apie simbolius ,Svyturio* alaus reklamoje internete

Norint nustatyti vienos i$ kultos element — simboli;, perteikimy reklamoje, respondant

buvo paklausta ar Svyturio alaus reklamoje esasityboliai patraukia émeg. Atsakymai parod

kad simboliai tikrai svarbus elementai reklamojet 811 respondentiS 381, t.y. apie 82 proc.,

atsak kad simboliai patraukiasthes.

Toliau buvo norima iSsiaiskinti, kokieatent Svyturio alaus

priimtiniausi respondentams.

200

Priimtiniausi simboliai Svyturio alaus reklamoje

160 -

100 -
80 -
60 -

Kiek kart y pamin éta

180 +— 7

140 +—
120 +—

40 ||
20 4—

OIS viso
m Moterys
O Vyrai

-

Jara Statinés Swturys

Veliava kaip
banga

Saltinis: sukurta autoriaus

17 Pav. Priimtiniausi simboliai ,Svyturio* alaus reklamoje

reklamos simboliai yra

Priimtiniausias simbolis Svyturio alaus reklamojedentams yraija. § simboj pamirgjo

daugiau nei pusmoten ir apie trédali vyry. Vyry tarpe priimtiniausiu simboliu iSrinktas Svyturys.
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Suprantama ir tai, kad stats— kaip simbolis, buvo labiau priimtinos vyramsoterys pamigjo ir

toki simbol kaip liava, atspindicia jaros bang.

Svyturio alaus reklamos elementai, atkreipiantys Zi arovy
demesij
250
200
¥ B Muzikinis fonas
% 150 B Dominuojancios spalvos
q O Kompanijos logotipas
§ 100 - O Pateikiamos prekés vaizdas
< B Tekstiné informacija
50 +
o LB W |
Sutinku IS dalies Neturiu IS dalies Nesutinku
sutinku nuomonés nesutinku

Saltinis: sukurta autoriaus
18 Pav. Svyturio alaus reklamos elementjvertinimas

Pagrindiniais elementais, Svyturio alaus reklam&jeje atkreipia Zirovy démes, buvo
ivardintas kompanijos logotipas ir pateikiamas psekaizdas. Vieningos nuomés nebuvo d
muzikinio fono ir tekstids informacijos. Sunkiausia, respondentams ir biwastinti tekstires

informacijositaka juy demesiui.

Svyturio alaus reklamoje esantys herojai patraukia
démesij
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100
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Saltinis: sukurta autoriaus

19 Pav. Svyturio alaus reklamoje esafiy herojy jtaka respondenty démesiui
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Dauguma respondeptt.y. 86 proc. moterir 95 proc. vyq, teig, kad Svyturio alaus

reklamoje esantys herojai patraukia g¢émeg. Taigi, herojai, kaip kuiiros elementas, aiskiai

iSrySkéja ir tarp lietuviy respondernt.

Kas labiau tikt y reklamuoti Svyturio al y
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Saltinis: sukurta autoriaus

20 Pav. Herojaus lyties priimtinumas respondentams§vyturio alaus reklamoje
internete

Paklausti, kas labiau tiktreklamuoti Svyturio al, beveik visi respondentai pasirinko yyr
Tik tarp motey buvo kelios nuomass pritariatios moteriSkajai Svyturio alaus reklamavimo
pozicijai.

Vyry ir moterp nuomors, il to, kaip tugty atrodyti Zmogus, kuris reklamupSvyturio
aly, beveik nesiskyy; tik vyry nuomor buvo Siek tiek konkretegnVyrai nuroa, kad Svyturio al
reklamuojantis Zmogus tkty bati labiau stiprus/sportiSkas ir Zinomas. Ar Sis pue tuéty bati
linksmas ar susigstes ir, ar jaunas ar pagyven nebuvo iSreikSta aiSkios nuongsn Moter

nuomoré buvo aiski vertinant tik piraa savylg, t.y. stiprum.
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Saltinis: sukurta autoriaus

21 Pav. Reik3mingiausi elementai Svyturio alaus ré&moje internete emocine prasme

Svyturio alaus reklamoje, emocine prasme, reik3mirgiais elementais buvivardintos

vertykes ir humoras. Taigi, tt#ojo kultaros elemento — vertgbsvarbi emocine prasme.

Svyturio reklamoje, emocine prasme, reikSmingi Sie

elementai
\ \ \
Pompasti§kumas | |928
Ekstremalumas | |1014
Romantika | | [1117
Humoras | | 11174
Vertybés | ||1176

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

reikSmingumas

Saltinis: sukurta autoriaus
22 Pav. Toky vertybiy kaip Seima, tradicijos ir svetingumas svarba respadentams

Apskritai, tik vertinant vertylj reikSmingum, vyry ir moteily nuomors beveik sutapo. O
vertinant humay, romantiky ir ekstremalura, pakankamai iSsisk§yr Humoras reikSmingesnis

pasiro@d vyrams, o ekstremalumas moterims. Be to vertinamtantiky, vyrai ja pazyntjo reciau,
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taCiau, jeigu pazyrgo, tai suteikk jai didesnio reikSmingumo, nei moterys, kurios eaorika

pazynejo dazniau, bet vertina j mazesniu reikSmingumu.

Svyturio alaus reklamos elementai, jtakojantys vyrus ir
moteris
. 497
PompastiSkumas 431
44
Ekstremalumas 568
| m Vyrai
Romantika 506 611 Y
@ Moterys
706
Humoras 470
: 581
Vertybés ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 593
0 100 200 300 400 500 600 700 800

Saltinis: sukurta autoriaus

23 Pav. Svyturio alaus reklamos internete vertyhi reikdmingumas skirtingoms
respondeny lytims
Kad tokios vertybs, kaip Seima, tradicijos ir svetingumas tufitibvaizduojamas Svyturio
alaus reklamoje sutiko dauguma respongle®® proc. vyy ir 66 proc. motey iSvardintos vertyés
yra svarbios Svyturio alaus reklamai.

Ar tokios vertyb és kaip Seima,tradicijos ir svetingumas
turi b Gti vaizduojamos Svyturio alaus reklamoje
300
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Saltinis: sukurta autoriaus

24 Pav. Vertybiy reikSmingumas Svyturio alaus reklamoje
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ISsiaiskinus, kad vertyls Svyturio alaus reklamoje yra svarbios, galime ythakokias

batent vertybes respondentai pastebi Svyturio alekismoje.

Vertyb és pastebimos Svyturio alaus reklamoje

NovatoriSkumas
Linksmumas
Svetingumas O Vyrai
5 B Moterys
Seimos vertyb és 3 1 viso
Tradicijos
Pom égis atsipalaiduoti ;

0 50 100 150 200 250

Pamzymeéta kart y

Saltinis: sukurta autoriaus
25 Pav. Vertyhes, kurias respondentai pastebi Svyturio alaus interetinéje reklamoje

Pagrindine pastebima Svyturio alaus vertybe buvardintos tradicijos, jos buvo
svarbiausios moterims, daugumawyrastebimiausia vertybgardino ponégi atsipalaiduoti. Dar
viena i$ pastebimSvyturio alaus reklamos vertyhimoter; buvojvardintas svetingumas.

Apibendrinant atliki tyrima galima teigti, kad: ,Svyturys® alaus reklama Lietje yra
adaptuota. Ji pritaikyta Lietuvos kiai, nes respondantatsakymaii ankeg tik patvirtino, kad
,Svyturys* alaus reklama atitinka daugumos respangpasirinktus atsakymus.

Tyrimo pradZioje iSkeltos dvi hipoteg: ,Svyturys* alaus reklamoje labiausiai pastebimas

kultaros elementas — simboliai; ,Svyturys* alaus reklareadaptuota Lietuvos rinkai pasitvirtino

3.3 Reklamos standartizacijos ir adaptacijos tarptatin ¢je rinkoje teorinio modelio
empirinis pagrindimas: BBH (Baltic beverages holdimg) pavyzdziu

Remiantis sukurtu teoriniu modeliu, kuris pateik@spav. buvo analizuojama reklama
visose Pabaltijo Salyse. Analizuojamas objektas EB&ltic beverages holding), kuris valdo tokias
alaus daryklas kaip AB ,Svyturys®, AB ,Aldaris* #B ,Saku".
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[takojami tiek vidini g,
tiek iSoriniy iSoriniy
veiksniy BBH valdomi
prekés Zenklai taiko
adaptuota reklama
kiekvienai rinkai .

Saltinis (sukurta autoriaus)

26 Pav. Teorinio modelio empirinis pagrindimas
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ISoriniai veiksniai.

Ekonominé ir_teisiné aplinka. Dél ekonomirgs ir teisires aplinkos panasumo Pabaltijo

Salyse sunku iSryskinti skirtumus tarp standartj@gacir adaptacijos strategij Ekonominis
iSsivystymasijtakoja standartizacijos ir adaptacijos laip&rekvienai Saliai. Kuo Salis yra labiau
iSsivygiusi tuo adaptacijos laipsnis yra didesnis. Maziasivysiusiose Salyse didesnis yra
standartizacijos laipsnis. Kaip mate iS kulfirinés aplinkos analis internetiniuose alaus darykl
puslapiuose iSry&o dalines adaptacijos strategija intny sunku identifikuoti didesnius skirtumus
tarp Baltijos Salyse esém alaus darykl tinklapiy. Stiprios ekonomiés ir teisires aplinkosjtakos
internetiniams kompanijpuslapiams nepastebime.

Konkurencin é pozicija. Dél to, kad BBH koncerngmoniy konkurenci@ strategija visose

Baltijos Salyse yra panasi — t.y. Siosores yra rinkos lydess, galima didesninternetirés reklamos
standartizacija ir panasi internetinreklamos strategija.

Reklamos infrastruktiira. Kaip TV reklamoje, taip ir internetéje reklamoje yra labiau

tikétina standartizacija. Turint omeny internetireklamy, instituciju ir esming funkciju reikalingy
reklamavimosi procese infrastrakd yra panasSi daugelyje 3glitodl ji nesilygoja internetigs
reklamos adaptacijos.

Vartotojo profilis . IS internetiny puslapii galima spegsti, kad skirtingose Baltijos Salyse

yra skirtingas alaus vartotojo profiligtakojantis internetigs reklamos pateikim Lietuvoje
matomas vartotojas, kuris vertina patint tradicijas. Latvijos vartotojas — agstantis aktyy
laisvalailf, 0 su pastaruoju siejamas alaus vartojimas. Bséjaus vartotojos profilis — iSrankus,
mégstantis iSkylauti vartotojas. Pagal vartatpyofilj internetiré alaus reklama yra adaptuojama.

Kilm és Saliesjvaizdis. Kiekviena Pabaltijo Salis turi savo alaus daryklaseniai zinomus

prekes zZenklus, kurie turi teigiamkilmés Saliesjvaizd. Dél Sio teigiamo kilnés Saliesjvaizdzio
kiekvienoje Baltijos Salyje mitos alaus daryklos uzima lyd@srpozicijas.
Vidiniai veiksniai

Tarptautin és reklamos tikslai. Kadangi Sios trys alaus daryklos yra valdomos komo

BBH, jose yra taikoma dalinai standartizuota reldames Salyse esama kalbos i lskirtumy.
Kaip jau Zinoma, visos métos alaus daryklos es&éaos Pabaltij uzima lydeés pozicijas. Toéd ju
pagrindiniai reklamos tikslai: stiprinti savo prekZenkh, iSsaugoti uzimamrinka.

Kirybin é strategija. Pabaltijo Salyse esam alaus daryk] reklamas galima suskirstyti

dvi formas: racionadi ir emocirg. Taiau svarbu palrti tai, kad pateikiamoje reklamoje vyrauja
abi formos. Reklama yra tiek racionali, tiek ir esim@. Taip ji vartotojuijsimena geriau, nes yra
nukreiptaj vartotojo prod ir emocijas. Téau tai yra pasiekiama skirtingai, kas ir lemia yjogose

trijose Baltijos Salyse mity alaus daryk] reklama yra dalinai standartizuota.

Ziniasklaidos strategija. Pastaroji —panasi¢tjau anksiau pamirty Saliy savybi:
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ekonominis iSsivystymo panasumas;
kultdrinis panaSumas;

socialinis panasumas;

A\

psichologinis panasumas.

Todl Ziniasklaidos priemass bei tipai yra panaS, nes ir pateikiama alaus reklama
internetiniuose puslapiuose skiriasi labai nedaug.

Internetires reklamos naudojimas Baltijjos Salyse yra labailifggp Tokios reklamos
priemorés panaudojimo digima galima paaiskinti vienu pagrindiniu aspektu: visosijose
Baltijos Salyse vis labiau naudojamasi internetu.

Prekés pohidis. Alus, yra plataus vartojimo prékKuri yra skirta pldiam vartotoy ratui.

Be to pateikiama preékyra patraukli vartotojui, tai pagrindzia nuolathdéjantys alaus pardavimai
visose trijose Baltijjos Salyse. T@ddkompanijos naudoja dalinai standartizuotas irdgnes
reklamines Zinutes, tam kad ir kitoje Salyjglamas vartotojas gdi; atskirti savo mgiama preke.
Atlikus teorinio modelio empirinpagrindiny galima daryti tokias iSvadas, kad visi BBH
(Baltic beverages holding) koncerno valdomi peekenklai esantys Pabaltifaiko adaptuat

reklama. Tai daryti juogtakoja ank&iau miréti vidiniai ir iSoriniai veiksniai.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

. Pagrindirts reklamos strategijos taikomos tarptaéjén rinkoje yra reklamos
standartizacija ir reklamos adaptacija. Reklamaandsdrtizacija vykdoma siekiant
sukurti tarptautipprekés zenklojvaizd, sumazinti reklamostkimo ir gamybos iSlaidas,
pagreitinti reklamos pasirodymskirtingy Saly rinkose, negaisStant laikgvairioms
reklamos modifikacijoms ir palengvinti prek atpaistamuna reklamoje, pirkju
judéjimo S vienos Salig kita, atveju. Reklamos adaptacija vykdoma siekiantjbyti
reklamin praneSim prie kiekvienos Salies piéky poreikiy.

. Tarptautirgs reklamos strategijos pasirinkimas yia&kojamagvairiy veiksniy, kurie gali

buti sugrupuotij iSorinius ir vidinius veiksnius. Prie iSoriniveiksny priskirtina

konkurencig pozicija, reklamavimo infrastrulta, vartotojo profilis, kilnés Salies
ivaizdis ir rinkos panasSumas, kurio svarbiausiamefdgas yra kuiiriné aplinka. Vieni
svarbiausi vidiniy veiksniy yra tarptautias reklamos tikslai, dybiné strategija,

Ziniasklaidos strategija, prék poludis, valdymo ir finansiés charakteristikos.

. Remiantis teoriemis studijomis nustatyta, jog galima iSskirti kedsr pagrindines

kultaros raiSkos formas: simbolius, herojus, ritualukuitirines vertybes, atspindiias

tam tikros Salies kuita. IS visy ju kultarinés vertylés yra didZiausi jtaka vartotojs
elgsenai turintis, taau sunkiausiai atskleidziamas elementas. Jos sud@Eming
sistem, kurioje vienoms vertydims suteikiamas prioritetas iatzvilgiu.

. Atlikus alaus rinkoje veikiatio BBH koncerno reklamos intrenete analidaromos

tokios iSvados:

4.1. Preks Zenklo ,Svyturys“ alaus reklamoje labiausiai wjea simboliai ir
kultarinés vertylgs. Tekstas neuzima daug vietosgida tai kompensuoja
paveikslai, kurie apima didziausia ploReklamoje stipriai reiskiasi ir kuitinés
vertybss tokios kaip poilsis atsipalaidavimas bei svetmgs.

4.2. Prekés zenklo ,Aldaris” alaus reklamojecra labai daug simbajj ar teksto. Joje
galima matyti judagius simbolius. Pastarieji reklamai suteikia noviiarmo.
Reklamoje vyrauja gamta ir su ja sgysglementai. Alaus reklamoje pastebimos
tokios vertylés kaip: poilsis, svetingumas bei atsipalaidavimas.

4.3. Prekés zenklo ,Saku“ reklama internete yra iSskigtidoje vyrauja rédlyna spalva
kartu su simboliais, kugiyra labai daug. ISsiskiria ir ritualai bei verégh Tai kuty
aktyvus laisvalaikio praleidimas bei iSskirtinisosks.

. Atlikus kiekybinj tyrima, kuriuo buvo siekiama identifikuoti ,Svyturys* ala reklamoje

perteiktus kuliros elementus, pasitvirtino dvi iSkeltos hipaéz ,Svyturys® alaus
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reklamoje labiausiai pastebimas Kutis elementas — simboliai ir ,Svyturys* alaus

reklama yra adaptuota Lietuvos rinkai.

6. Atlikus teorinio modelio empirinpagrindimy galima daryti tokias iSvadas, kad visi BBH
(Baltic beverages holding) koncerno valdomi geekenklai esantys Pabaltijaiko

adaptuat reklamy. Tai daryti juogtakoja mirgti vidiniai ir iSoriniai veiksniai.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio ir kiekybinio

tyrimo rezultatais, pateikiami Sie pasiilymai:

1. Atsizvelgiant i reklamos internete veiksmingam,Svyturio® prekés Zenklo alaus
vartotojams, manoma esant tikslinga dideemeg skirti simboliams.

2. Kultaros ir vartotoy elgsenos gsay marketingo komunikaaij kontekste teoriniai ir
empiriniai tyrimai patvirtina, kad kulta daro didel poveily vartotop elgsenai, tod
norint £kmingai pktoti imonés veikh globalioje rinkoje, svarbiausia yrgvertinti
vartotop elgsenos kuiirinius skirtumus.
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SANTRAUKA

Eivydas,Cerniauskas. (2007) Decisions of Advertisement Stedidation and Adaptation within
International MarketMBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Binitres, Vilnius
University. 66 p.

SUMMARY

The object of the workis the concept of advertisement standardisatioradiagtation.

The aim of the paperis to analyse in theory and summarise decisionsdotrtisement
standardisation and adaptation within internatiomarket, to prepare the theoretical model of
advertisement standardisation and adaptation, @andlidate it empirically by example of BBH
Corp.

Issues of the work:

e To analyse and summarise advertisement stratagtbs international market;

e To reveal the conceptual essence of advertisenemdardisation and adaptation;

e To identify and justify factors influencing deciamof advertisement standardization
and adaptation within international market;

e To analyse influence of culture on decisions ofeatisement standardization and
adaptation;

e To prepare the theoretical model of advertisemémdardisation and adaptation,
and to validate it empirically by example of BBH @G0

Research methodology.Systematic and comparative analysis methods oénsfic
literature, periodic sources and virtual data basese used. Data analysis method was used to
conduct empirical research.

In the first part of the paper advertisement strategies within international rearétre
elaborated, conceptual essence of advertisememtagtiisation and adaptation is revealed and
factors influencing decisions of advertisement gtadization and adaptation within international
market are being identified. The cultural factor bsing stressed as one of most important
influencing decisions of advertisement standar@natnd adaptation.

The theoretical model of advertisement standarndisand adaptation within international
market together with its factors is presentethasecond part of the paper.

In the third part there is presented BBH (Baltic Beverages Holdinggrbbrand names
advertisement analysis within international marketl the research of cultural influence on beer
advertisement in the case of brand name “Svyturys".

The structure of the paper.First part consists of 21 p., second — 15 p.dthit8 p. There

are 5 tables, 26 pictures and 1 appendix. Ther6@pages in total. 46 sources were used.
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1. PRIEDAS

ANKETA
Gerb. Respondente, $is tyrimas vykdomas, siekiastatyti Svyturio alaus reklamos internete
kultaros raiSkos form jtaka vartotop elgsenai. Tyrim atlieka VU KHF studentas E.erniauskas.

Jums tinkantatsakyna pazynekite X

1. Ar matte Svyturio alaus reklagrinternete?
1 Taip
1 Ne (neatsakiékite | anketos klausimus)

2. Kaip pateikiama Svyturio alaus reklama internete?

1 2 3 4 5
Prelkés reklama Preks reklama
pristatoma pateikiama
nuosaikiai agresyviai
Produkto reklamoje Produkto reklamoje
dominuoja tekstas teksto mazai
Produkto reklamoje Produkto reklamoje
yra daug vaizd vaizdy yra labai
mazai
3. Ar Svyturio alaus reklamoje esantys simboliai (§vys, jira, statigs ir kt.) patraukia by
déemesg?
[l Taip
[ Ne

'] Sunku atsakyti

4. Ivardinkite simbal (-ius), kurie Jums Svyturio alaus reklamoje primausias (-i).

5. Kokie elementai esantys Svyturio alaus reklamdjeeitia Jisy démeg?

Sutinku IS dalies Neturiu IS dalies Nesutinku
sutinku nuomores | nesutinku

Muzikinis fonas

Dominuojartios
spalvos

Kompanijos
logotipas

Pateikiamos preis
vaizdas

Tekstire
informacija

6. Ar herojai, kurie vaizduojami Svyturio alaus reklajen (aktoriai(Surna), Marko personazas ir
kt.) atkreipia dsy démeg?
[l Taip
0 Ne
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7. Kas Jums Svyturio reklamoje stipriausi@ikoja emocine prasme?

1 2 3 4 5

Humoras

Vertybeés

Romantika

Ekstremalumas

PompastiSkumas

8. Jasy nuomone, kas labiau tikteklamuoti Svyturio ajf?

‘1 Moteris

[l Vyras
9. Kaip turty atrodyti Zzmogus, kuris reklamupSvyturio aiy?

1 2 3 4 5
Stiprus/sportiSkas Silpnas/apiknus
} Jaunas Pagyves
Zinomas Zmogus NezZzinomas zmogus$
Linksmas Mstantis/susikaus

10.Ar Svyturio alaus reklamoje téty biti vaizduojamos tokios lietuviskos verggkaip Seima,
tradicijos, svetingumas?
[ Taip
'] Ne

11.Kokias vertybesib pastebite Svyturio alaus reklamoje?

Vertyb és
Pomegis atsipalaiduoti
Tradicijos
Seimos vertybs
Svetingumas
Linksmumas
NovatoriSkumas

OOglo|4grQo

12. Jasy lytis

[J Moteris
[l Vyras

13. Jasy socialire packtis

[] Studentas
[1 Dirbantis studentas

Acit uz Jisy atsakymus
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