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Magistro darbo objektas — televizijos reklamos rusys (ktrybiska ir standartiné). Darbo
tikslas — apibrézti kuirybiskos ir standartinés reklamos sampratas ir iSskirti pasirinkimo veiksnius
tarp kurybiskos ir standartinés reklamos. Pagrindiniai wuZdaviniai: apibrézti kirybiskos ir
standartinés reklamos sampratas; pristatyti reklamos efektyvumo tyrimo metodus; apzvelgti atliktus
kirybiskos reklamos efektyvumo tyrimus; pristatyti komunikacijos strategijas ir modelius,
padésiancius iSskirti kurybiskos ir standartinés reklamos pasirinkimo kriterijus; pateikti Lietuvos
marketingo ir reklamos specialisty pozitrius kiirybiSkos ir standartinés reklamos atzvilgiu; ivardyti
priezastis, lemianCias standartinés reklamos dominavima Lietuvoje; iSskirti pagrindinius
pasirinkimo veiksnius tarp kiirybiskos ir standartinés reklamos.

[Sanalizavus moksling literatiira, taikant esktrapoliacijos metoda, prieita prie iSvados, kad
nuostaty prekés Zenklo atzvilgiu strategijos, isigilinimo tikimybés modelis, vartotoju skirstymas {
grupes bei prekés Zenklo pozicionavimo informaciniai ir transformaciniai reklamos tipai gali biiti
pritaikyti kurybiSkai ir standartinei reklamoms. Taikant dedukcijos metoda, iSskirti teoriniai
kurybiSkos ir standartinés reklamos pasirinkimo veiksniai: pirkéjy motyvacija, isitraukimas {
reklama, produkto kategorija, vartotoju grupés ir prekés Zenklo pozicionavimas. Atlikus empirini
mokslini tyrima, naudojantis ekspertinio interviu metodu, prieita prie iSvados, jog Lietuvoje
dominuoja standartiné¢ reklama; kiirybiska reklama efektyvesné uz standarting; pasirinkima tarp
kurybiSkos ir standartinés reklamos lemia veiksniai: reklamuojamas produktas, vartotoju grupés,
uzsakovo poziliris { vartotoja, uzsakovo marketingo strategija, uzsakovo drasa rizikuoti ir reklamos
biudZetas. Taip pat prieita prie iSvados, kad kiirybiskos reklamos ateityje turéty daugéti, o reklamos
kiir¢jai turéty ugdyti uzsakovus — skatinti kiirybiSkumo poreiki.

Magistro darbas gali biiti naudingas reklamos uzsakovams, reklamos tyréjams ir

komunikacijos studentams, analizuojantiems reklamos kiirybiskuma.
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IVADAS

Aktualumas. Siandien su reklama susiduriame beveik kiekviename Zingsnyje — ziarédami
televizija, skaitydami spauda, narSydami internete, klausydami radijo, stovédami vieSojo transporto
stotel¢je, vaziuodami greitkeliu, lankydamiesi vieSose vietose ar net gaudami mobiliojo rySio
zinutes. Nors reklama i$ jprasty ziniasklaidos priemoniy sparciai verZziasi { netradicines informacijos
perdavimo terpes, televizija kol kas iSlieka viena efektyviausiy, brangiausiy ir patraukliausiy
reklamos perdavimo kanaly.

Transliuojamas televizijos reklamas nesunku padalinti i du tipus — kurybiskas ir
standartines. Pirmojo varianto puikiu pavyzdziu buty visos skalbimo milteliy ar valymo priemoniy
reklamos su namy Seimininkémis ir stereotipiniais siuzetais. IS pastaryjy fono akivaizdziai iSsiskiria
kiirybiskos reklamos, pasizyminc¢ios netikétu, stebinanciu ar Sokiruojanciu ir Zadinanciu vaizduote
bei emocijas siuzetu.

Paskutiniu metu atlickami moksliniai darbai, rengiami kiirybiskos reklamos apdovanojimai
vis plaCiau ir akivaizdziau ima kalbéti apie kirybisky zinuciy pranasuma. Tai leidzia daryti
prielaida, jog Sios rusSies reklamy kiekis televizijoje turéty augti. Vis délto, isijungus televizoriy,
matyti prieSingai — standartinés reklamos iSlaiko Zenklia persvara.

Tyrimo problema. Esama situacija kelia klausima, kas lemia pasirinkima tarp karybiskos
ir standartinés reklamos bei kaip Siuos reklamos tipus vertina patys mokslininkai ir praktikai. Galbiit
standartiné reklama dominuoja dé¢l tam tikry logiSky priezasCiy. Kita vertus, gal tai tiesiog
marketingo specialisty baimé kurti kitokia, drasia ar net i$Saukiancia reklama su i§ anksto
nenusp¢jama vartotojy reakcija.

Kita diskusija kelia kiirybiSkos ir standartinés reklamos apibrézimai. Jeigu marketingo
specialistai i8skiria pagrindinius kiirybiskos reklamos aspektus, tuo tarpu vartoti standartinés
reklamos sampratg yra tiesiog vengiama — §is terminas asocijuojamas su ,,bloga reklama®. Taciau
televizijoje dominuojantys Sabloniniai praneSimai vél klaidina — kodél taip atsiliepdami apie jprasta
reklama marketingo ir reklamos specialistai tgsia masini jos kiirima.

Tyrimo objektas. Magistro darbe tyrimo objektu iSskirtos televizijos reklamos rusys
(kurybiska ir standartiné).

Tyrimo dalykas. Pagrindiniais tyrimo dalykais iSskiriami:
e Kirybiskos ir standartinés reklamos apibrézimas.

e Kirybiskos ir standartinés reklamos pasirinkimo veiksniai.



Tyrimo tikslai ir uZdaviniai. Atsizvelgiant | temos aktualuma, iSskiriamas pagrindinis §io
darbo tikslas — apibrézti kiirybiSkos ir standartinés reklamos sampratas ir iSskirti pasirinkimo
veiksnius tarp kiirybiskos ir standartinés reklamos.

Tikslams pasiekti, iSkeliami esminiai darbo uzdaviniai:

Apibrézti kiirybiskos ir standartinés reklamos sampratas.

e Pristatyti reklamos efektyvumo tyrimo metodus.

e Apzvelgti atliktus kuirybiskos reklamos efektyvumo tyrimus.

e Pristatyti komunikacijos strategijas ir modelius, padésiancius iSskirti kirybiSkos ir
standartinés reklamos pasirinkimo kriterijus.

e Pateikti Lietuvos marketingo ir reklamos specialisty poziiirius kiirybiskos ir standartinés
reklamos atzvilgiu.

e [vardyti priezastis, lemiancias standartinés reklamos dominavima Lietuvoje.

o Isskirti pagrindinius pasirinkimo veiksnius tarp kiirybiskos ir standartinés reklamos.

Tyrimo hipotezés. ISkeliamos 3 hipotezés, susijusios su pagrindine darbo tema:

e Néra nusistovéjusiy kiirybiskos ir standartinés reklamos sampraty.

e Kirybiska reklama efektyvesné uz standarting.

e Lietuvoje reklamos ir marketingo specialistai daugiau renkasi kiirybiska nei standarting
reklama.

Tyrimo metodika. Teorin¢je dalyje buvo naudojama dedukcija, iSskiriant teorinius
pasirinkimo veiksnius tarp kuirybiskos ir standartinés reklamos; ekstrapoliacija, komunikacijos
strategijas ir modelius pritaikant kiirybiSkos ir standartinés reklamos tipams. Empirinéje dalyje
atliktas analitinis kokybinis tyrimas, kurio duomenys buvo renkami ekspertiniais interviu.

Darbo struktira. Magistro darbas suskirstytas 1 3 dalis — ivada, pagrinding dali bei
1Svadas. Ivade pristatomas darbo tema, tikslas ir pagrindiniai uzdaviniai. Pagrindiné dalis sudaryta
1§ 2 daliy. Pirmoje dalyje supazindinama su reklamos savoka, pristatomos pagrindinés
komunikacijos strategijos, modeliai bei reklamos tyrimo metodai. Antroje dalyje apibréZiamos
kurybiSkos ir standartinés reklamos sampratos, analizuojamas reklamos tipy efektyvumas,
i1§skiriami pasirinkimo veiksniai. Tre€iojoje dalyje atlickamas empirinis analitinis tyrimas su
Lietuvos reklamos ir marketingo ekspertais apie kurybiskos ir standartinés reklamos vertinima.
ISvadose pateikiami galutiniai apibendrinimai ir atliktos {Zvalgos.

Darbo reikSmé. Pirmiausia Sis darbas gali biiti naudingas reklamos uzsakovams, siekiant
parodyti reklamos kiirybiSkumo svarba, atskleisti tikraja reklamos kiiréju pozicija bei nurodyti
dazniausiai pasikartojancias reklamos uzsakovy klaidas. Taip pat darbas gali biiti aktualus reklamos

tyré¢jams ir komunikacijos studentams, analizuojantiems reklamos ktirybiskuma.



1. REKLAMOS STRATEGIJOS IR TYRIMO METODAI

Pries pradedant kalbéti apie kiirybiskos ir standartinés reklamos savokas, ju poveiki
vartotojui bei priezastis, lemianc¢ias marketingo specialisty pasirinkima tarp Siy reklamos tipy,
pirmiausia vertéty suvokti, ka reiskia pats terminas ,,reklama®, kokiu tikslu ji kuriama bei kokiais
principais remiantis modeliuojamos bendrosios reklamy strategijos. Bandant atsakyti i Siuos
klausimus, pirmame skyriuje aptariamos marketingo komunikacijos strategijos, reklamos srityje
placiai taikomas isigilinimo tikimybés modelis bei apzvelgiami pagrindiniai reklamos tyrimo

metodai, susije su Sio darbo temos aspektais.

1.1. Reklamos savoka ir tikslai

Turbiit visi supranta, kas yra reklama. Taciau papraSius ivardyti moksliskai — ne
kiekvienam tai pavyksta. Vienas garsiausiy pasaulyje rinkodaros eksperty P. Kotleris reklama
apibrézia kaip uzsakovo bet kokia forma apmokama neasmeniskos informacijos skleidima apie
idéjas, gaminius ar paslaugas per ziniasklaidos priemones [19]. Su §ia samprata sutinka ir daugelis
kity mokslininky, papildydami, jog reklamos zinuté turi buti aiskiai atpazistama bei siekianti itikinti
konkrecia auditorija [4; 5]. PanaSy apibrézima pateikia ir LR reklamos istatymas, reklama
tvardijantis kaip bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susijusia su
asmens komercine-iikine, finansine ar profesine veikla, skatinancia isigyti prekiy ar naudotis
paslaugomis, iskaitant nekilnojamojo turto isigijima, turtiniy teisiy ir isipareigojimy perémima [27].

Ivair@is S$altiniai iSskiria skirtingus reklamos tikslus, taCiau esminiai jy — vartotojo
supazindinimas su reklamuojamu produktu ir informacijos apie ji suteikimas, siekiant padéti
apsispresti, kuria preke rinktis [5]. Siauresni reklamos tikslai konkretizuojami pagal siekiamus

marketingo komunikacijos strategijos rezultatus.

1.2 Marketingo komunikacijos strategijy elementai

Marketingo komunikacijos strategijos kiirimas atsiranda 1§ keliamy komunikacijos tiksly.
Taciau pastarieji turi biiti formuluojami pagal siekiamus reklaminés kampanijos rezultatus, kurie
skirstomi { 4 grupes: [32; 33]
e produkto kategorijos poreiki (ang. category need);
e prekés zenklo suvokima (ang. brand awareness);

e nuostatas prekés zenklo atzvilgiu (ang. brand attitude);



e prekes zenklo pirkimo intencija (ang. brand purchase intention).

Tai yra pirmasis marketingo komunikacijos strategijos zingsnis, lemiantis kokia zinuté apie
prekés Zenkla bus perduodama. Norint sékmingai nustatyti komunikacijos tikslus, bitina
nuodugniau susipazinti su i§vardintais galimais efektais.

Kad ir koks geras produktas bebiity, taCiau jo neparduosime, jeigu vartotojai neturés
poreikio — tai ypatingai aktualu naujiems produktams, kurie visuomen¢je dar néra placiai Zinomi.
Taciau tai nereiskia, jog pristatant nauja produkto kategorija, nederéty kalbéti apie prekés Zzenkla.
Produkto kategorijos poreikio sukiirimas (tampantis marketingo komunikacijos tikslu), tuo paciu
metu turi vartotoja supazindinti su naujaja produkto kategorija (t.y. sukurti susidoméjima) ir
pristatyti prekés Zenkla naujojo poreikio patenkinimui [32]. Pavyzdziu gali biiti sojuy pieno milteliy
reklama. Pirmiausia praneSime reikéty paaiskinti, koks tai produktas (tarkime, nekaloringas ir
neturintis cholesterolio pieno pakaitalas) ir kodél ji vertéty naudoti, o tuomet ivardyti reklamuojama
soju pieno milteliy ,,X* prekes zenkla.

Produkto kategorijos poreikis gali buti naudojamas ir kitais atvejais. Pavyzdziui,
susilpnejus paklausai — kai praéjus tam tikram laikui, produktas tampa nebe toks madingas. Tuomet
vartotojui reikia priminti nematoma produkto kategorijos poreiki. Sis atvejis biidingas rinkos
lyderiams, kurie sukeldami pakartotini susidoméjima produkto kategorija gauna papildomos naudos
— vartotojas pirmiausia prisimins lyderio produkta [32]. Pavyzdziui, nusligus gyvybés draudimo
paklausai, Lietuvos rinkos lyderis ,,X“, primings S§ios paslaugos poreiki, galéty susilaukti
daugiausiai démesio.

Prekés Zenklo suvokimas ir nuostatos prekés Zenklo atzvilgiu visuomet yra komunikacijos
tikslas — nesvarbu, kokiy rezultaty siekia marketingo komunikacijos strategija. RySys tarp Zinutés ir
prekés Zenklo, kurj sukuria prekés Zenklo suvokimas, biitinas efektyviai marketingo komunikacijai.
Pavyzdziui, reklamoje pamacius ,,Gillette® prekés Zenkla, 1§ karto aiSku, kad Zinuté bus apie
skutimosi arba susijusius produktus. Tuo tarpu nuostatos prekés Zenklo atzvilgiu pateikia vartotojo
nuomong apie prekés Zenkla ir parodo rysj tarp prekés Zenklo bei motyvy ji isigyti ar naudoti [32].

Kitas marketingo komunikacijos efektas — prekés Zenklo pirkimo intencija — daZnai
marketingo specialisty laikomas svarbiausiu tikslu, lemianc¢iu produkto ar paslaugos vartojima ar
pardavimus. Taciau $i nuostata yra klaidinga, kadangi prekés Zenklo pirkimo intencija néra pirminis
marketingo komunikacijos tikslas — be prekés Zenklo suvokimo ir nuostaty jo atZvilgiu neatsirasty
vartotojo elgesys. Pastarasis marketingo komunikacijos efektas pirminiu tikslu tampa tuomet, kai
vartotojui perduodama zinuté skatina imtis veiksmy i§ karto, t.y. produkto pirkimo vietoje (tatiau
visuomet greta prekés Zenklo suvokimo ir nuostaty). Todél elgesys prekés Zenklo atzvilgiu kaip

komunikacijos tikslas labiau naudojamas pardavimy skatinime, bet ne reklamoje [32].



Renkantis marketingo komunikacijos strategija pagal aptartus pagrindinius efektus, svarbu
suvokti, kas lemia vartotojo apsisprendima. Sioje vietoje bitina atskirai susipaZinti su prekés Zenklo
suvokimo ir nuostaty prekés Zenklo atzvilgiu komunikacijos strategijomis.

Prekés zenklo suvokimo strategija susideda iS dviejy atskiry tipu — prekés Zenklo
prisiminimo ir atpazinimo. Skirtumas tarp juy priklauso nuo siekiamo komunikacijos strategijos
efekto vartotojui — produkto kategorijos isidéméjimo ar prekés zenklo suvokimo.

Prekés zenklo atpazinimas primena tikslinei auditorijai apie produkto kategorijos poreiki —
atéjgs apsipirkti zmogus masto apie jam reikalingy produkty kategorijas, o ne konkrecius prekes
zenklus. Sioje situacijoje tinkamiausia prekés Zenklo atpazinimo komunikacijos strategija, kai
vartotojas, pamatgs prekés zenkla i§ tam tikros produkto kategorijos, ji prisimena [33]. Pavyzdziui,
atéjes pirkti margarino ir pamatgs ,,Rama“, zmogus §i prekés zenkla galbiit atpazins greiCiausiai.

Kitais atvejais vartotojui néra pateikiamas prekés Zenklas. Jausdamas tam tikros produkto
kategorijos poreiki, Zmogus bando prisiminti prekés Zenkly alternatyvas, kurie galéty padéti
i$sirinkti ir priimti sprendima. Tokiu atveju savo vaidmenj atlieka prekés zenklo prisiminimo
strategija. DaZzniausiai pirmasis prisimintas prekés zenklas (su teigiama nuostata) tampa
»laiminguoju®, tod¢l labai svarbu reklamoje pakartotinu garsiniu ir vaizdiniu budu prekés zenkla
susieti su poreikiu konkreciai produkto kategorijai [33]. Pavyzdziui, ieSkodamas restorano pietums,
tikétina, jog vartotojas pasirinks ta vieta, kuria prisimins pirma.

Kita nemaziau svarbi marketingo komunikacijos strategija — tai nuostatos prekés zenklo
atzvilgiu. Ji suvokiama kaip dviejy veiksniy — vartotojo isitraukimo bei elgesio motyvacijos —
funkcija. Zema ar auksta vartotojo isitraukima lemia rizika, susijusi su produktu, tuo tarpu vartotojo

motyvacija gali biiti neigiama (informacing) arba teigiama (transformacin¢) (1 paveikslas).

1 paveikslas. Nuostaty prekés Zenklo atzvilgiu galimos komunikacijos strategijos (L. Percy) [34]

Motyvacijos tipai
Informacinis Transformacinis
(Meigiama motyvacija) (Teigiama motyvacija)

Zemas
isitraukimas

(Zemos nizikos
pirkinys)

Aukstas
isitraukimas

(Aukstos nzikos
pirkinys)

Sprendimo
priemimo tipai




Tyr¢jai L. Percy ir J. R. Rossiter teigia, jog norint suvokti nuostaty prekés zenklo atzvilgiu
strategija, reikia suprasti jos 4 esmines savybes: [33]

e Nuostatos prekes zenklo atzvilgiu priklauso nuo tuo metu vartotojui svarbiy motyvu, kuriems
pasikeitus, kinta ir prekés zenklo jvertinimas.

e Nuostatos prekeés zenklo atzvilgiu susideda i§ 2 veiksniy — pazintinio ir emocinio. Loginis
itikinimo elementas lemia vartotojo elgesi, tuo tarpu jausminis — ji (elgesi) suaktyvina.

e Pazintinis veiksnys gali biiti suvokiamas kaip rinkinys konkreciy privalumy, tampanciy
priezastimi susidaryti aiSkias nuostatas prekés zenklo atzvilgiu.

e Bet kurioje produkto kategorijoje kiekvienas vartotojas ieSko prekés zenklo, labiausiai
pagrindziancio jo motyvus (palyginus su alternatyviais prekés Zenklais).

Pagal Siuos teiginius, galima daryti prielaida, jog nuostaty prekés zenklo atzvilgiu
strategijoje svarbesnis yra vartotojo motyvy veiksnys, palyginus su jo isitraukimu i reklama. Taciau
negalima nuvertinti ir pastarojo veiksnio, susijusio produkto rizika.

Zemo jsitraukimo i reklama metu tikslin¢ auditorija nesistengia susidaryti tvirtos
nuomones apie produkta prie§ pirkima, nes tai Zemos ekonominés ar psichosocialinés rizikos
pirkinys. Jeigu Zmogus suklysty, isigydamas reklamuojama preke, jis patirty nedideli nuostoli.
PrieSingai, esant aukStam isitraukimui, vartotojas nenori klysti dél aukstos ekonominés ar
psichosocialinés produkto rizikos. Siuo atveju tikslinei auditorijai informacija ir jsitikinimas dél
produkto reikalingas prie§ pirkimo procesa [32; 33; 34].

Tuo tarpu vartotojo motyvacija (kitas nuostaty prekés zenklo atzvilgiu strategijos veiksnys)
gali buti neigiama arba teigiama, atsiZvelgiant { tikslinés auditorijos ketinimus. Informaciné
(neigiama) motyvacija susijusi su problemos i1§vengimu arba sprendimu (pvz., vaisty ar draudimo
paslaugy reklama), kai transformaciné (teigiama) — su papildomy malonumy vartotojui suteikimu
(pvz., desertiniy uzkandziy ar mobiliyjy telefony reklama). Informacinéje komunikacijos
strategijoje démesys bus skiriamas reklamuojamo prekés Zenklo produkto teikiamai naudai, tuo
tarpu transformacingje — teigiamoms emocijoms, susijusioms su prekes zenklu [32; 33].

Mineti tyr¢jai L. Percy ir J. R. Rossiter motyvacijos veiksnj detaliau i§skaido { 5 neigiamus
ir 3 teigiamus motyvus (1 lentelé, p. 11), kurie iprastai susij¢ su konkrecios produkto kategorijos
poreikiu. PavyzdZiui, problemos paSalinimas daugiausia biidingas vaistams nuo skausmo;
problemos iSvengimas — buitinés chemijos priemonéms; nepilnas pasitenkinimas — naujiems ir
patobulintiems produktams; miSrus vengimo biidas — mazai dervy turintiems tabako gaminiams;
produkto sunaudojimas — iSeikvojamiems produktams, kuriy atitinkamiems prekiy Zzenklams

vartotojai jaucia lojaluma. Tuo tarpu jausminis pasitenkinimas galéty biiti tinkamas konditeriniams
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gaminiams; intelektinis suzadinimas — asmeniniams kompiuteriams; socialinis pritarimas —
kosmetikai ir prestizinéms prekéms [33].

1 lentelé. Teigiami ir neigiami motyvacijos veiksniai (L. Percy ir J. R. Rossiter) [33]

Motyvai Motyvacijos procesas

Neigiami

1. Problemos pasalinimas Ieskojimas sprendimo esamai problemai

(ang. Problem removal)

2. Problemos iSvengimas Ieskojimas buidy numatomos problemos iSvengimui

(ang. Problem avoidance)

3. Nepilnas pasitenkinimas Ieskojimas geresnio produkto

(ang. Incomplete satisfaction)

4. Misrus vengimo biidas Sprendimy ieskojimas konfliktui, sukelto to paties produkto
(ang. Mixed Approach avoidance) teigiamy ir neigiamy savybiy

5. Produkto sunaudojimas Siekimas palaikyti pastovy produkto tiekima

(ang. Normal depletion)

Teigiami

6. Jausminis pasitenkinimas Ieskojimas papildomo fiziologinio pasitenkinimo i§ produkto
(ang. Sensory grafitication)

7. Intelektinis suzadinimas Ieskojimas papildomo fiziologinio suzadinimo i$ produkto
(ang. Intellectual stimulation)

8. Socialinis pritarimas Socialinio atlygio galimybés ieskojimas i§ produkto

(ang. Social approval)

IS dvieju pagrindiniy elementy — vartotojo isitraukimo (aukSto ir Zemo) bei elgesio
motyvacijos (informacings ir transformacinés) — suformuojamos 4 nuostaty prekés zenklo atzvilgiu
strategijos.

Zemo isitraukimo transformacinéje strategijoje emocinis autentiskumas yra pagrindinis
elementas ir vienintel¢ nauda vartotojui. Emocijy suteikimas prekés zenklui turi biiti unikalus, o
reklama — patraukli tikslinei auditorijai. Prekés Zenklas reklamoje daZniausiai yra tik numatomas —
pateikiamas asociacijomis, todé¢l Sioje strategijoje biitinas geras vaizdinis turinys [33]. Nors
reikalingas trumpas Zinutés turinio suvokimo laikas, reklama turi biiti pakankamai daZnai kartojama
del leétesnio bendrojo prekés zenklo pozicionavimo Ziniasklaidoje. Televizija Siai strategijai
tinkamiausia — kitose ziniasklaidos priemonése (iSskyrus interneta) apribojamas reklamos
»Hisisavinimo* laikas bei praneSimu kartojimo daznis. Vienintelis radijas biity iSimtis, jeigu turéty
svarbiausia elementa — regimaji vaizda. Si strategija dazniausiai apima greitos apyvartos plataus
vartojimo prekes su palyginti trumpu pirkimo ciklu. Tai reiskia, kad reklamai néra daug laiko
,veikti® [32]. Pavyzdziu gali buti telekomunikacijy bendrovés ,,Tele2* iSankstinio apmokéjimo
paslaugos ,,Pildyk* serijinés reklamos ,,Draugai, kuriose dominuoja emocija ir vaizdas, o prekés
zenklas gali biiti numatomas, pamacius reklamos personazus.

Auksto isitraukimo transformacinéje strategijoje emocinis iSskirtinumas taip pat
svarbiausias elementas, taCiau jis turi atitikti tikslinés auditorijos poreikius. Vartotojai turi
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asmeniskai save susieti su produktu, t.y. pamatyti save reklamoje, o ne tik priimti tai kaip patrauklia
reklaming Zinute. Taciau daugelis auksto itraukimo transformaciniy reklamos praneSimy zitirovui
turi pateikti ir informacijos, todél rekomenduojama naudoti daugiau fakty [33]. Sioje strategijoje
taip pat reikalingas vaizdinis turinys. Skirtumas tik vienas — nebiitinas daznas reklamos kartojimas.
Vartotojo sprendimai jprastai yra susij¢ su ilgesnio pirkimo ciklo produktais, todél sumazéja
reklamos kartojimo reikimé. Sioje strategijoje patogiausios yra televizija ir spauda (tik laikrag¢iams
budingas spalvos apribojimas) [32]. Tinkamas pavyzdys — automobiliy reklamos. Tai aukstos
rizikos pirkinys, todél praneSime biitina pateikti faktiniy produkto privalumy. Kadangi automobilis
yra prabangos prekeé, todél Siose reklamose taip pat reikalingas emocijas Zadinantis vaizdas.

Visiskai prie§ingi yra informaciniy strategijy elementai. Zemo isitraukimo neigiamos
motyvacijos strategijoje naudojami elementartis problemy sprendimo btidai bei padidintas prekes
zenklo vertés pristatymas. PrieSingai nei transformacinés strategijos atveju, vartotojui reklama
neprivalo patikti — pakanka pateikti vieng ar kelis produkto privalumus, taciau pabrézZtinai juos
iSskirti. Kadangi pirkéjo sprendimo priémimas yra susijg¢s su zema rizika, todé¢l kartais galima
virSyti nauda, siekiant zitirova suvilioti. Jeigu reklama nepateisins vartotojo lukesCiy, jis tiesiog
produkto antra karta nepirks. Siai strategijai nebitina stipri vizualin¢ i$raika bei pakankamas
trumpas suvokimo laikas — reklamuojamos prekés nauda turi biiti isimintina po keliy produkto
parodymu. Be to, zemo isitraukimo neigiamos motyvacijos strategija gali buti skirta beveik bet
kuriai ziniasklaidos priemonei. Kartojimo daznis néra svarbus, kadangi siekiant efektyvumo, prekeés
zenklo nauda turi buti pateikiama keliomis Ziniasklaidos priemonémis [32; 33]. Kaip pavyzdi
galima paimti vaisty nuo perSalimo reklama. Tai Zemos rizikos pirkinys, reklamoje primityviai ir
Siek tiek perdétai vaizduojantis Zmogaus savijauta prie$ ir po produkto vartojimo. Taciau vizualiai
parodyti nepakanka — norint itikinti vartotoja produkto suteikiama nauda, praneSime turi biiti
iSvadinamos ,,X* prekés Zenklo vaisty savybés, suteikiancios akivaizdy pranaSuma.

Tuo tarpu aukSto jsitraukimo informacingje strategijoje emocinis produkto pateikimas yra
svarbus tik produkto gyvavimo ciklo pradzioje. Tiksliné auditorija turi pritarti pagrindiniams
reklamos teiginiams, bet ne paciai reklamai. Vartotojai susidaro nuomong apie prekés Zenkla pagal
pirma ispudij, tod¢l produkto pateikiama nauda turi itikinti Zitrova. Taip pat galimiems tikslinés
auditorijos prieStaravimams 1§ karto bitina paruo$ti paneigiancius argumentus [33]. AukSto
isitraukimo informaciné strategija reikalauja daugiau laiko didesniam reklamos informacijos kiekio
apdorojimui. Sioje strategijoje batina jtikinti tiksling auditorija reklamos metu, todé¢l tinkamiausia
tampa spauda. Kartojimo kiekis néra reikSmingas — pagrindiné Zinuté turi buti suvokta per vieng ar

kelis reklaminius praneSimus [32]. Pavyzdys — ,,X* prekés Zenklo kompanijos biisto paskolos
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reklama. Tai biity aukStos rizikos pirkinys, kurio reklamoje emocinis vaizdas tapty nebe toks
reikSmingas kaip vartotojui aktuali informacija (pvz., palikany norma).

Prekés Zenklo informacinés strategijos pasisekimas priklauso esminiy produkto savybiy
i8kélimo — faktinés naudos vartotojui pateikimo. Esant Zemai rizikai, produkto privalumus
reklamoje galima pateikti perdétai, taciau naudojant auksto isitraukimo strategija — nevalia virSyti
tikrosios prekes vertés. Tikslin¢ auditorija reklamos teiginius turi suvokti kaip i§ esmes teisingus ir
patikimus.

Tuo tarpu transformacinés strategijos pagrindas yra emocionalumas ir vaizdas. Zemo
isitraukimo atveju reklamos suzadinti jausmai tampa vienintele suteikiama prekés zenklo nauda,
todé¢l reikalingas vartotojui patrauklus reklaminio praneSimo kirybinis iSpildymas prekés zenklo
atzvilgiu. Esant aukStam isitraukimui, emocionalus poveikis turi atitikti tikslinés auditorijos
vertybes. Be to, auksta rizika reikalauja ir ,,apciuopiamos® informacijos, kuri pirmuoju (Zemo

isitraukimo) atveju komunikacijos strategijoje mazai reikSminga.

1.3 Reklamos tipai pagal prekés Zenklo pozicionavima

Kiti tyr¢jai pateikia nauja informacinés ir transformacinés reklamos tipy interpretacija.
Marketingo specialistai Puto ir Wells informacing reklama ijvardija kaip aiSkiai ir logiSkai
suteikiancia zitirovams faktiniy (t.y. patikrinamy) bei aktualiy duomeny apie produkta, motyvuojant
vartotojus susidaryti asmening, pagrista nuomong apie prekés Zenkla. PrieSingai, transformaciné
reklama kuria asociacijas su prekés Zenklu per psichologiniy savybiy rinkinj (pvz., gera nuotaika,
atsipalaidavimas, pasitik¢jimas savimi, susijaudinimas), kuris néra tiesiogiai siejamas su
reklamuojamo prekés zenklo nauda (t.y. produktui priskiriamos psichologinés savybés negali biti
faktiskai patikrintos) [12].

Tyréjas Melvinas R. Crask informacing ir transformacing reklamas interpretuoja panasiai
kaip Puto ir Wells, taciau taiko detalesni skaidyma pagal perduodama Zinutg — mokslininkas i$skiria
5 informacinés reklamos tipus (lyginamaji (ang. comparative), prevencini (ang. preemptive),
hiperbolés (ang. hiperbole), bendrinj-informacinj (ang. generic-informational) ir unikaly pardavimo
pasiiilyma (ang. unique selling proposition (USP)) bei 4 transformacinés reklamos kategorijas
(vartotoju (ang. user image), prekés zenklo (ang. brand image), progy (ang. use occasion) jvaizdi
bei bendring-transformacing (ang. generic-transformational)) [12].

Pirmasis informacinés reklamos tipas — lyginamoji reklama — turi parodyti arba aiSkiai
tvardyti gretinamus prekés Zzenklus bei su jais sieti visa reklamos praneSimo turini. Melvinas R.

Crask kaip pavyzdi pateikia reklama apie dribsnius su didesniu lastelienos kiekiu, kurioje rodomos
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kelios dribsniy pakuotés su aiskiai matomais prekiu Zenklais. Tuomet vyriSkis gestu parodo { viena
i§ ju ir pasako: ,,Nei vieni i§ Siy dribsniy neturi daugiau lastelienos negu (prekés Zenklas). Nei
vieni.“ Reklaminiame pranesSime taip pat pateikiami neseniai atlikto tyrimo rezultatai kartu su kitais
svarbiais faktais [12].

Unikaly pardavimo pasitilyma autorius apibrézé kaip reklamos zinute, pateikiancia aiskius
teiginius apie unikaluma, t.y. tam tikra produkto savybe ar vartojimo nauda (patikrinama ar
objektyviai jrodoma). Pasak Melvino R. Crask, tinkamas pavyzdys biity reklama: ,,Pristatome — tai
vienintelis kompaktiniy disky grotuvas, kuriuo vienu metu gali groti 6 kompaktai.“ [12].

Prevencinis reklamos tipas turi panaSumy su unikaliu pardavimo pasiiilymu. Pagrindinis
bruozas — reklamos pagristumas faktais ir jy patikrinimu. PrieSingai nei ankstesniuose tipuose,
Siame néra produkto unikalumo iSskyrimo ar lyginimo su konkurenty prekés Zenklais. Pavyzdziu
galéty buti reklama, kurioje vaizduojami krentantys apelsinai ir vySnios, o balsas uz kadro sako:
»(Prekés zenklas) turi 20 % gryny vaisiy sulciy. [12].

Kitas informacinés reklamos zinutés strategijos tipas — hiperbolé. Jam priskiriami
praneSimai, paremti tikrais faktais, taciau dél perdéty ar ekstravagantisky teiginiy, tvirtinimy ar
perduodamos zinutés negali biiti objektyviai patikrinti. Daznai Sios reklamos strukturiSkai primena
argumentus, panasius i subjektyvius tvirtinimus. Pavyzdziui: ,,Nuostabu, kai jis traska... Stai kodél
dievinu (prekeés zenkla).“ [12].

Paskutinis tipas — bendriné-informaciné reklama akcentuoja ne konkrety prekés zenkla, bet
pacia produkto kategorija. Melvino R. Crask nuomone, kad reklama priklausyty Siam variantui, ji
turi biiti informaciné. Pavyzdys — pieno reklama: ,,Tai sveika jusy kiinui.“ [12].

Tuo metu transformacinés reklamos tipai, kaip ir buvo minéta, démesi sutelkia
psichologinéms savybéms. Pirmasis ju — reklamos ,,vartotojuy jvaizdis“. Perduodamose Zinutése
susikoncentruojama ties prekés Zenklo vartotojais, ju, pomégiais, darbu ar gyvenimo biudu.
Pagrindinis reklamy akcentas — asmenys, naudojantys §i prekés Zenkla (kitaip nei informacinése
reklamose, kur pagrindiniu objektu tampa pats prekés Zenklas). PavyzdZiui, reklama, rodanti karsta
vasaros dieng sukaitusi vyra, kuris atsigaivina Saltu alumi [12].

Prekés Zenklo {vaizdZio reklamos pirmiausia yra orientuojamos i prekés Zenklo ivaizdzio
kiirima, t.y. prekés Zenklo individualumo perteikima, siejama su kokybe, reputacija ar prestizu. Tai
akivaizdziausia pateikiama prekés zenkla eksponuojant kartu su produktu. Pavyzdziu gali biti
automobiliy reklamos, kuriose rodant konkrety modelj, visy pirma reklamuojama automobilio

markeé [12].
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Kitas tipas — progu ivaizdis — naudojamas iSskirti situacijas, kuriose prekés zenklas tampa
tinkamiausiu. Geras pavyzdys — lengvy alkoholiniy gérimy reklamos, kuomet stengiamasi kurti
asociacijas tarp prekés zenklo ir naktiniy pramogy — bary, kluby ir pan. [12].

Paskutinis variantas, t.y. bendrinis-transformacinis reklamos tipas (panaSiai kaip ir
bendrinis-informacinis), kalba ne apie konkrety prekés zenkla, bet visa produkto kategorija ir
akcentuoja tam tikras psichologines savybes (prieSingai nei informaciniu atveju — realius faktus apie
produkta). Pavyzdziui, reklama su zinute: ,,Nepamiskite stirio.” Kitaip sakant, ,,pasiek ir paliesk*
[12].

Aptartos informacinés ir transformacinés reklamos strategijos pagal Melving R. Crask
mazai siejasi su L. Percy ir J. R. Rossiter teigiamos ir neigiamos motyvacijos strategijomis. Melvino
R. Crask skirstymas remiasi prekés zenklo pozicionavimu — tiesioginiy (faktiniy) ir netiesioginiy
(psichologiniy) savybiy akcentavimu. Objektyviai ivertinamus faktus apie prekeés Zzenkla
pateikiantys praneSimai atitinka informaciniy reklamy tipa, tuo tarpu psichologines prekés Zenklo
savybes (t.y. netiesiogines asociacijas su prekés zenklu) iSkeliancios reklamos gali biiti priskiriamos

transformacinéms.

1.4 Centrinis ir periferinis jtikinéjimo buidai reklamoje

Tyréjai Richard E. Petty ir John T. Cacioppo reklamos suvokima ir itikiné¢jimo budus
apras¢ isigilinimo tikimybés modelyje (ang. Elaboration likelihood model), aiskindami, kaip
formuojamos ir kei¢iamos vartotojy nuostatos. Autoriy nuomone, tiksliné auditorija reklamos zinutg
isisavina dviem ijtikin¢jimo biidais — centriniu arba periferiniu — priklausomai nuo informacijos
gavejo isigilinimo. Pirmuoju atveju pateikiama iSsami informacija, antruoju — pavirSutiniska. Tai
galéty biiti patraukli melodija, spalvos ar izymiy zmoniy veidai. Apie kiekviena itikinéjimo biida —
Siek tiek i§samiau.

Centriniam mastymo keliui budingas paZintinis detalizavimas — kai Zmogus atidZiai
susikoncentruoja ties svarstomos problemos ar Zinutés ypatybémis. [sisavinant informacija centriniu
biudu, praneSimo argumentai riipestingai ivertinami, o informacija susiejama su asmeninémis
ziniomis ir vertybémis [35; 36].

Tuo tarpu periferiniu keliu asmuo nedetalizuoja Zinutés — susitelkia ties paprastais Zenklais,
padedangiais apsispresti dél prane§imo priémimo. Siuo atveju periferiniai veiksniai dominuoja
Zinutés perduodamy argumenty atzvilgiu. Periferiniais elementais gali buti prane$éjo fizinis

zavesys, patrauklus kalbéjimo stilius ar malonios asociacijos tarp praneSimo ir foninés muzikos.
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Mastydami Siuo budu, Zzmonés nuolatos pasitiki paprastomis sprendimy priémimo taisyklémis [35;
36].

Pagrindiniai veiksniai, lemiantys pasirinkimg yra motyvacija ir gebé&jimas apdoroti
informacija (ang. ability). Pirmasis susij¢s su asmens jsitraukimu | praneSima — aukstu arba zemu.
Esant aukStam itraukimui, asmuo motyvuojamas isigilinti { problemos svarstyma. Vartotojas
reklamos zinutéje argumentus priima kaip asmeninj interesa, kuris lemia i§samy ju analizavima.
Netgi jeigu praneSimo informacija yra prieSinga asmens iSankstinei nuomonei, dél pakankamo
argumenty patrauklumo ir jtikinimo apie produkto nauda, vartotojas linkgs pakeisti savo pozicija.
AuksStame isitraukime biidingas centrinis mastymas su nuodugniu Zzinutés argumenty tyrimu.
Zemame jsitraukime vartotojai menkai motyvuoti susikoncentruoti i prane$imo turinj, kadangi
svarstoma problema mazai susijusi su asmeniniais klausimais. Zmonés iesko informacijos
fragmenty, padedanciuy nuspresti, ar priimti Zinutés pozicija. Siuo atveju prane§imas jsisavinimas
periferiniu biidu [35].

Aptarti centrinis ir periferinis itikinimo proceso budai i$ dalies turi panasumo su L. Percy ir
J. R. Rossiter informacinémis ir transformacinémis prekés zenklo strategijomis. Vieni ir kiti autoriai
kalba apie vartotojo isitraukimg i reklama, teigdami, jog aukStam isitraukimui biidingas didesnis ir
sukoncentruotas vartotojo démesys, kai tuo tarpu Zemam - informacijos nedetalizavimas ir
pavirSutiniskas jos pri€mimas.

Pasirinkus ir jgyvendinus tam tikra marketingo komunikacijos strategija, prekés zenklo
pozicionavima ar vartotojy itikin¢jimo biida, véliau turi biti patikrintas juy efektyvumas, leidZiantis
daryti i¥vadas, ar gauti rezultatai atitiko iskeltus tikslus. Siuo klausimu marketingo srities
specialistai atlieka jvairius reklamos efektyvumo tyrimus. Vieni ju nukreipti | ekonominj reklamos
efektyvuma, iSmatuojama produkto pardavimu poky¢iais, kiti — | psichologini, vertinama vairiais
testais, tarp kuriy patenka ir minéty prekés zenklo suvokimo strategijos elementy — reklamos
atpazinimo ir jsiminimo — tyrimai. Siame darbe aktualesni psichologinio pobiidZio reklamos

tyrimai, tod¢l platesnis ju aptarimas pateikiamas kitame poskyryje.
1.5 Reklamos tyrimo metodai
Reklamos tyrimo metody yra daug ir {vairiy. Visy juy apzvelgti prireikty nemazai laiko, bet
nebiity ir didelés prasmés, kadangi ne visi siejasi su darbo tema. Siame poskyryje aptariami

reklamos tyrimai, kurie daugiau ar maziau yra susij¢ su minétais prekes Zenklo suvokimo bei

nuostaty prekés Zenklo atzvilgiu strategijuy elementais. Tai — reklamos {siminimo ir atpazinimo
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metodai, vartotoju motyvacijos tyrimai bei reklamos patikimo kriterijus, susijes su tikslinés

auditorijos itraukimu ir geresniu jsiminimu.

1.5.1 Reklamos prisiminimo ir atpazinimo Kriterijy tyrimai

Reklamos isiminimo (angl. ,,recall®) ir atpazinimo (angl. ,,recognition®) metodai i§ esmés
tiria ta pati — koki poveiki potencialiy pirkéju mintyse palieka rodyta reklama. Pagrindinis
skirtumas, jog tai atlickama skirtingais biidais — reklamos isiminimas tikrinamas netiesioginiai, tuo
tarpu atpazinimas — atvirksciai.

Atliekant {siminimo tyrima, dalyviams pirma nurodomas prekés zenklas, tada klausiama,
ar jie atsimena reklaminj pranesima, kuriame buvo S§is prekés zenklas. Galimas ir kitoks variantas —
pasalinti 1§ reklamos prekés Zenkla ir parodzius paklausti, koks prekés Zenklas buvo reklamuojamas
tuo praneSimu. Tiriant reklamos praneSimo atpazinima, respondentams tiesiogiai parodomas
reklaminis pranesimas, t.y. tyrimo objektas, ir klausiama, ar jie pastaraji yra mateg [25; 37].

Nuo 1932 m. reklamos mokslo specialistai émé nesutarti, kuris i§ dviejy metody yra
reikSmingesnis. Dar daugiau diskusijy kilo, kai Zymus marketingo ir reklamos srities tyrimy
specialistas ir psichologas Herbertas Krugmanas prisiminimo ir atpaZzinimo veiksnius susiejo su
zinoma smegeny pusrutuliy teorija. Pastaroji teigé, jog kairiajam Zmogaus smegeny pusrutuliui
priklauso loginis mastymas, o deSiniajam — emocijos [21; 25].

H. E. Krugmano nuomone, reklamos atpazinimo metodas labiau tinkamas naudoti, siekiant
emociniais elementais paveikti vartotoja, tuo tarpu prisiminimo metodas — loginiais. Kairiojo
smegeny pusrutulio, t.y. loginio mastymo, veikla yra susijusi su aukStu vartotojo isitraukimu, kai
tuo tarpu desSiniojo pusrutulio veikla lemia Zema isitraukima. D¢l Sios priezasties spaudos reklama
priskiriama loginio mastymo uzduociai, tuo tarpu televizijos reklama veikia Zmogaus emocijas [21].

Si koncepcija susilauké plataus pripazinimo, todél kurj laika atpazinimo rodiklis buvo
1gijes didesni populiaruma. Veéliau atsirado ir kritiky, neigianciy H. E. Krugmano koncepcija. Tarp
Ju buvo ir vienas 1§ pasaulinés tyrimy kompanijos ,,Millward Brown* vadovy E. Plessis. Jis teige,
jog atsiminimai, tiek susij¢ su reklama, tiek susij¢ su atitinkamu prekés Zenklu, vartotojo galvoje
yra persipyng. Jau turimi atsiminimai apie prekés Zenkla (t.y. jo suvokimas) turi jtakos, kaip bus
priimta to prekés zenklo reklama bei atvirkS¢iai — reklama turi jtakos atsiminimams apie prekeés
zenkla, t.y. jo suvokimui. Todé¢l, pasak E. Plessis, 1§ reklamos like atsiminimai ilgainiui tampa
dalimi atsiminimy apie prekés zenkla. Vadinasi, teisingesnis ir naudingesnis — reklamos {siminimo

rodiklis [25; 37].
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Reklamos jsiminimo ir atpazinimo metodai yra vieni svarbiausiy ir dazniausiai taikomu
tyrimy reklamos efektyvumo vertinime. Tuo tarpu austry psichologas E. Dichteris, reklamos srityje
laikomas kokybiniy tyrimy tévu, pasitle kita buda — psichoanalizés principus vartotojy elgsenos ir
reklamos klausimams sprgsti, kuriuos pavadino motyvacijos kriterijjaus tyrimais (angl.

,motivational research®).

1.5.2 Motyvacijos Kkriterijaus tyrimai

Vartotoju motyvacijos, t.y. anksCiau aprasyto marketingo komunikacijos strategijos
(nuostaty prekés zenklo atzvilgiu) elemento, tyrimy metodo esmé — skverbtis i respondenty
pasamong, vadinamaji neracionaly samonés lygmeni, siekiant iSsiaiSkinti, kas lemia tam tikro
prekés Zenklo pasirinkima ar konkrety vartotojo elgesi. Tradiciniai tyrimo metodai rémési
racionaliais, t.y. funkciniais elementais, tokiais kaip produkto savybés, pakuoté, kaina ir pan. Tuo
tarpu mokslininkas E. Dichteris tikéjo, jog vartotojai nelabai suvokia, ko ir kodél jie troksta, todél ju
motyvacija pirkti daznai nedaug susijusi su paciu produktu [26; 50].

1939 m. iStyrgs automobiliy rinka, E. Dichteris irodé, jog dvideSimtmeciai perka
automobilius, siekdami patenkinti nevarzomo gyvenimo poreiki. Tuo tarpu vyresni negu 35 mety
amziaus zmongs automobilius renkasi pagal praktiSkuma ir sauguma, kad pasirlipinty Seima ir
patenkinty atsakingo elgesio poreiki. Gauti tyrimu rezultatai suteiké daug vertingos informacijos
reklamos industrijai, taciau austry psichologas visuomet sieké moksla susieti su kirybiskumu, nes
buvo isitikings, jog kiirybiSkumas — biitina reklamos srities tyrimy sekmés salyga [26; 56].

Zymus jo tyrimy pavyzdys buvo ledy reklama. Mokslininkas pri¢jo prie isvados, jog
pagrindinis motyvas, skatinantis Zmones valgyti ledus — tai geidulingi pojii¢iai, sukelti ledy vaizdo,
kai tuo metu didzioji dalis ledy reklamuy akcentavo kokybe, steriluma, estetiSkuma bei kiiré
nuosaikaus pasitenkinimo pojitj. Siose reklamose E. Dichteris pasigedo emocijy, kurias zmonés
siejo su ledais, ivairumo. Atliekamuose tyrimuose vartotojai teigdavo, jog svarbiausia yra ledu
skonis. Taciau austry psichologo gilesné analiz¢ leido pastebéti potraukio ledams atsiradima 18 tokiy
veiksniy kaip vaikystés atsiminimai, potyriai bei nevarZzomy malonumy troskimas [26].

Aptarti tyrimo rezultatai siejasi su kito psichologo Jerry W. Thomas nuomone, teigiancia,
jog Zemo isitraukimo produkto kategorijose (tarp kuriy patenka ir ledai) svarbiausi yra suvokimo
veiksniai ir kultiiriné jtaka. Pasak tyréjo, kulttira yra nuostaty ir taisykliy sistema, kuri supaprastina
ir optimizuoja misy egzistavima. Kultirinés taisyklés lemia vartotojy elgsena, taciau patys Zmonés
to nesuvokia [50]. Ledy valgymo asociacijos su vaikyste taip pat gali buti siejamos su kultiiriniu

veiksniu, ta¢iau savaime suprantama, kad tai bus biidinga ne visoms pasaulio kultiiroms.
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Vartotoju motyvus analizavo ir Zinomas humanistinés psichologijos pradininkas A.
Maslow, aiskings zmoniy elgsena pagal 5 poreikiy lygmenis — fiziologinius, saugumo, socialinius,
pripazinimo ir savirealizacijos [48]. Pastaruosius galima atpazinti televizoriaus ekrane matomose
reklamose. Maisto, gérimuy ar namuy apyvokos daikty reklamas galéty atitikti Zemiausius —
fiziologinius poreikius, tuo tarpu moderniyju technologijy reklamos su beribémis galimybémis
pretenduoty i auksciausiaji lygmeni — savirealizacija.

A. Maslow teigia, jog patenking zemesnio lygmens poreikius, pereiname prie kito
lygmens, kuris mums jdomus iki tol, kol nebus patenkintas. Sia nuostata taip pat galima pritaikyti
reklamai — alkanas zitirovas greiCiausiai atidziau stebés maisto uzkandziy reklamas, arba isigij¢s
naujaji televizoriy, maziau kreips démesio Sio produkto Zinutéms. Taciau, kaip buvo teigiama P.
Kotlerio apibrézime, reklama yra neasmeniska informacija, todél tuo paciu metu ji turi biti
orientuota { skirtingus poreikius turin¢ius vartotojus.

Apra$yti tyrimai rodo, jog vartotoju motyvacija — reikSmingas marketingo srities veiksnys,
tod¢l teisingas tikslinés auditorijos motyvy iSskyrimas gali tapti reklamos strategijos pasirinkimo
kriterijumi. Pavyzdziui, tenkindami saugumo poreiki, rinkodaros specialistai turéty ivertinti, kas
reklaminéje zinutéje vartotojui biity aktualiau — saugumo emocija Zadinantis kiirybinis sprendimas

ar Sabloninis, taciau informatyvus ir akivaizdus fakty pateikimas.

1.5.3 Reklamos patikimo kriterijaus tyrimai

Véliau reklamos tyrimuose buvo jtrauktas naujas kriterijus — reklamos patikimas (angl.
»ad-liking*), susijgs su anksc¢iau aptartais marketingo komunikacijos strategiju elementais, tokiais
kaip vartotojo isitraukimas ar reklamos jsiminimas. Marketingo tyrimy specialistai patvirtino, jog
meégstama reklama atkreipia didesni vartotojy démesi ir kartojama gali biiti noriai zitirima. Jeigu
reklama pirma karta vartotojui palieka palanky isptdi, tikétina, jog jis toliau Zitirés ir pilnai {sisavins
reklama. Kitaip sakant, reklamos patikimas gali tapti vartotojo itraukimu i tolimesni procesa. [46].

Reklamos patikimas gali biti efektyvus ir dél kitos priezasties — patinkancia reklama
vartotojas gali interpretuoti kaip prekés zenklo savybeg. Tai ypac biidinga produkto kategorijose,
kuriose skirtingy prekés Zenkly funkcinés savybés yra labai panaSios. Simpatija reklamai gali biiti
glaudziai susieta su perkamu prekeés zenklu — patinka reklama, pirkite produkta [46].

Reklamos zinutés pazintini apdorojima (ang. cognitive processing) taip pat gali lemti
patikimo veiksnys. Manoma, kad patinkanti reklama veikia informacijos apdorojima, sukurdama
teigiama susijaudinima ir aktyvuma, pagerindama reklamos elementy isiminima bei perduodamos
zinutés teigiama vertinima [46].
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Palankiis jausmai teigiamai veikia atmintj ir tuo metu, kai vartotojo mintyse vyksta
informacijos isisavinimas ir tam tikry savybiy iSskyrimas, kurios véliau bus atgaminamos. Tokiu
budu teigiami afektai naudojami zitirovy informacijos kodavime, kaupime ir atgaminime [46].

Apie reklamos patikimo veiksnj pirmieji pradéjo kalbéti 1985 m. San Fransiske inicijuoto
reklamos agentiiros ,,0gilvy tyrimy ir vystymo centro* (ang. The Ogilvy Center for Research &
Development) marketingo specialistai savo tyrime objektu iSskyrg¢ rysi tarp reklamos patikimo ir
efektyvumo [24].

Vienas i§ tyrimo tiksly buvo iSsiaiskinti, kodél reklamos patikimas taip zenkliai jtakoja
reklamos pajéguma parduoti. Tyrimo pradzioje buvo sukurta hipotezé, kad reklamos patikimas
nulemia reklamos pajéguma itikinti vartotoja reklamuojamo prekés zenklo pranasumais ir
atitinkamai padidinti jo preferencija to prekés Zenklo atzvilgiu. Darbe susitelkta ties rySiu tarp
dviejy rodikliy — patikimo ir itikinimo (angl. ,,likeability* ir ,,persuasion®) [24].

Tyrimas apéme 73 televizijos reklamas, atstovaujancias 57 produktams 11-oje produkty
kategoriju, apklausti 895 asmenys, tarp kuriy kiekvienas vertino vidutiniskai po 1,7 reklamas.
Atrinktiems respondentams buvo skambinama prie§ ir po reklamos pasirodymo, klausiama apie
preferencija atitinkamo prekés zenklo atzvilgiu bei aiSkinamasi, kaip stipriai reklama patiko ar
nepatiko [24].

Tyrimo rezultatai patvirtino, jog egzistuoja rySys bei pokytis tarp reklamos patikimo ir
prekés zenklo preferencijos. Tarp respondenty, kuriems reklama ,1labai patiko®, buvo zenkliai
daugiau atvejy, kai preferencija reklamuoto prekés Zenklo atzvilgiu iSaugo [24].

Tuo tarpu JAV rinkos tyrimy organizacija ,,Reklamos tyrimy fondas* paskelbé apie atlikta
tyrima, kuriuo nustaté ir palygino reklamos efektyvumo prognozavimui daZniausiai naudojamy
rodikliy tinkamuma. Tarp vertinimo kriterijy buvo itrauktas reklamos patikimo elementas [24].

IStyrus reklamas pagal pasirinktus kriterijus, véliau buvo analizuojama, kuris i§ ju
tiksliausiai ivertino reklamos s¢kmg arba nes¢kme. Tyrimo rezultatai parodé, kad visi tame tyrime
naudoti kriterijai leido tam tikru mastu prognozuoti reklamos efektyvuma — ar reklama bus
sekminga. Taciau labiausiai nustebino, jog biitent kriterijus ,,patinka / nepatinka* atliko tiksliausia
reklamos efektyvumo prognozg [24].

Tyrimu padaryta i§vada parodé — geriau parduoda patinkanti reklama. Nebuvo atmestas ir
pasteb¢jimas, jog auksStas reklamos patikimo laipsnis saveikauja su kitais tyrime naudotais
rodikliais. Pavyzdziui, patinkanti reklama yra geriau atsimenama ar patinkanti reklama lengviau ir

labiau itikina bei padidina vartotoju preferencija reklamuojamo prekés Zenklo atzvilgiu [24].
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1997 m. panasy tyrima atliko ,,Olandy fondas televizijos reklamos populiarinimui ir
optimizavimui‘ (ang. Dutch Foundation for Promotion and Optimization of Television advertising).
Gauti rezultatai parodé, jog: [24]

e patinkanti reklama turi didesnes galimybes padidinti preferencija reklamuojamo prekes
zenklo atzvilgiu ir sukelti nora isigyti preke;

e patinkanti reklama turi didesnes {siminimo galimybes;

e didesnis reklamos jsiminimas taip pat kelia reklamos galimybes pozityviai keisti vartotojo
preferencija reklamuojamo prekés Zenklo atzvilgiu.

Tuo metu marketingo tyrimy kompanija ,,Millward Brown* atliko analizg, padéjusia
i$siaiskinti, kas nulemia reklamos galimybes mums patikti. Rezultatai parod¢, kad Zzmonéms patinka
reklama, kuri: [24]

e teikia pramoga (ang. ,,entertainment*);

e pranesSa kazka suvokiamo ir aktualaus (ang. ,,relevant news*);

e yra emocionaliai artima, atitinka Zmogaus patirti, isitikinimus, leidZia Zmogui susitapatinti
(angl. ,,empathy*).

ISvardintus aspektus galima laikyti veiksniais, daranciais itaka reklamos efektyvumui. Ju
santykiné reikSme gali skirtis priklausomai nuo reklamuojamo produkto pobidzio — ar tai
racionalaus apmastymo, ar labiau emocionaliai ir spontaniskai pasirenkamas produktas [24].

Dar viena panaSy tyrima 2006 m. atliko marketingo specialistai Edith G. Smit, Lex Van
Meurs ir Peter C. Neijens. Jie iStyré 3000 Olandijos televizijos reklamy su 120 respondenty,
vertindami reklamos patikimo efektus per 1992-2001 metus. Tyrimo rezultatai pateiké iSvada, jog
per laika reklama tapo maZiau mégstama ir efektyvi, taciau reklamos patikimo 4 svarbiausi kriterijai
liko nepakitg. Labiausiai mégstama buvo linksma (ang. entertaining), svarbi/aktuali (ang. relevant),
aiSki (ang. clear) ir maloni (ang. pleasant) reklama. Vis délto, Sie esminiai reklamos patikimo
kriterijai nevienodai yra vertinami skirtingose produkty kategorijose [46].

I8 produkty grupiy matricos lentelés (2 paveikslas, p. 23) duomeny matyti, kad visy keturiy
produkty grupiy reklamos patikima daugiausia lemia linksmas arba pramoginis turinys. Sis
kriterijus svarbiausias ,,mazy malonumo pirkiniy*“ (ang. ,little treats*) kategorijoje, kur linksmos
reklamos sudaro daugiau negu pusg (56.69 %). Tyrimo autoriai tokiy rezultaty ir tik¢josi, kadangi
linksminimas (humoras — vienas i§ reklamos patikimo aspekty) dazniausiai yra naudojamas
ekspresyviy produkty reklamos strategijose su Zema finansine ar socialine rizika [46].

Antras veiksnys, lemiantis reklamos patikima visose pirkiniy grupése buvo reklamos
aiSkumas (2 paveikslas, p. 22). Vis d¢lto, Sis elementas svarbiausias Zemos rizikos ,,smulkiy pirmo

butinumo* (ang. ,little tools*) produkty reklamose (47.34 %). Treciasis pagal svarba reklamos
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patikimo veiksnys yra malonus turinys, kuris dominuoja aukstos rizikos ,,stambesniy pirmo
bitinumo pirkiniy“ (ang. ,,bigger tools*) kategorijoje (36.94 %). Tuo tarpu reklamos turinio
svarbumas maziausiai lemia reklamos patikima visose prekiu grupése. Labiausiai Sis kriterijus
vartotojy buvo vertinamas aukstos finansinés ar socialinés rizikos ,,stambesniy pirmo biitinumo

pirkiniy* reklamose (20.66 %).

2 paveikslas. Produkty grupiy matrica pagal reklamos patikimo 4 kriterijus (Edith G. Smit, Lex Van
Meurs ir Peter C. Neijens) [46]

Funkcionalas pirKiniai EKkspresyvas pirkiniai
Smulkesni pirmo butinumo pirkiniai Mazi malonumo pirkiniai
(pvz., namm apyvokos ir $varos prekés, vaistai) (pvz.. maisto uzkand¥iai, saldumynai, tabakas, alkoholis)
M ) Linksma : 49.52% Linksma : 56.69%
LZemesné
rizika Svarbi : 16.93% . Svarbi : 15.34%
Aiski : 47.34% Aiski: 43.96%
Maloni : 35.24% Maloni : 36.49%
Stambesni pirmo butinumo pirkiniai Didesni prabangos pirkiniai
(pvz.. draudimas_ automobilio padangos. banko paslaugos) (pvz.. madingi drabuZiai, motociklas, juvelyrika)
u . Linksma : 50.84% Linksma : 46.94%
Aukstesné
rizika Svarbi : 20.66% Svarbi : 16.87%
Aiski : 40.25% Aiski : 46.76%
Maloni : 36.94% Maloni : 33.53%

Tokio pobtidzio tyrimai susilauké plataus atgarsio pastarojo meto reklamos teorijoje ir
praktikoje. Paskutiniu metu emocinés reakcijos 1 reklama, kurios viena i§ iSraiSky yra rodiklis
»patinka/nepatinka®, svarba tapo visuotinai pripazistama. Pastarieji atradimai jtvirtino kiirybiskumo
kriterijaus svarba reklamos industrijoje [24].

Kadangi Siame darbe kirybiSka reklama lyginama su standartine, labai svarbu jvertinti,
kaip aptartos marketingo komunikacijos strategijos, itikin¢jimo biidai bei iSskirti ju elementai gali
lemti reklamos tipo pasirinkima. Norint atsakyti | klausimus, pirmiausia reikia placiau susipazinti su
kiirybiskos ir standartinés reklamos sampratomis, ju ypatybémis ir apZvelgti jau atliktus reklamos

tyrimus.
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2. KURYBISKA IR STANDARTINE REKLAMA: EFEKTYVUMAS IR
PASIRINKIMO VEIKSNIAI

Pirmoji komerciné reklama televizijoje pasirodé 1941 metais JAV. Tuomet prasidé¢jo
»produkto* reklamy era, kuri neapleidzia televizijos eterio iki Siy dieny. Kuo daugiau kadre buvo
reklamuojamo produkto, jo privalumy demonstravimo ir prekés zenklo kartojimo, tuo uzsakovai
buvo labiau patenkinti. Taciau reklamos industrijoje greitai pastebéta, jog vartotojams ypatingai
svarbus tapo inovatyvumo ir kiirybiSkumo itraukimas i reklaminius pranesimus. 1980 m. baterijy
gamintojo ,,Energizer” sukurta reklama nustebino zitirovus nejprastu produkto pateikimu — kadre
pasirodé blignus musSantys roziniai pliuSiniai triusiai, i§ kuriy vienas nepailstantis buvo ikrautas
»Energizer” baterijos. Reklaminei kampanijai sulaukus didelés s¢kmés, kurybiSkumas televizijos
reklamoje émé uzimti vis svarbesni vaidmenij [13].

Taciau ne visi reklamos specialistai paseké kurybiSkumo link — didziyjy plataus vartojimo
produkty kompanijy (tokiuy kaip ,,Procter & Gamble*) reklamos iki §iy dieny naudoja kadre daug
besiSypsan¢iy namy Seimininkiy, dar daugiau produkto su prekés zenklo pakartojimu bei Simtus

karty matytais siuzetais.

2.1 Diskusija apie kuirybiSkos reklamos efektyvuma

Pagrindiné diskusija tarp marketingo specialisty apie reklamos strategijos (kiirybiskos ar
standartinés) pasirinkima keliama dél efektyvumo kriterijaus. Standartinés reklamos Salininkai
isitiking, kad kurybiska reklama savo novatoriSkais sprendimais nepranoks visiems jprastos
reklamos, kurios efektyvumas tikrinamas beveik 70 mety. Kitos pozicijos atstovai tvirtina, jog
kurybiSka reklama palieka didesni psichologini poveiki vartotojams ir tampa zenkliai efektyvesné
uz tradicing.

Pasaulinés reklamos agentiiros ,,Leo Burnett” atstovai teigia, jog egzistuoja dviejy
reklamos teorijy Salininkai — ,,kiirybingumo garbintojai* bei ,,saugios reklamos baznycia“, kurie
niekaip nesutaria dé¢l kiirybiSkumo ir reklamos efektyvumo.

Pasak ,saugios reklamos bazZny€ios” Salininky, reklama efektyvi tuomet, kai ji
nekiirybidka. Sios krypties atstovy jtaka sustipréja esant prastiems arba geriems prekinio Zenklo
pardavimy rezultatams. Ju teigimu — abejais atvejais kiirybiSkumas atima vieta 1§ produkto [49].

Tuo tarpu ,.kiirybingumo garbintojai‘ tiki, jog reklama padeda produktams tapti prekiniais
zenklais, o reklamos pastebéjimas, jtikinimas, patikimas bei jsiminimas priklauso nuo kiirybiskumo.

Emociniame lygmenyje reklama suteikia daugiau diferenciacijos galimybiy nei racionaliajame. Be
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to, paskutiniu metu vartotojai stipresni pasitenkinima jaucia i$ reklamoje pateiktos nefunkcinés
prekiniy zenkly vertés. Pasak Sios teorijos pasekéju, tarp kiirybingumo ir efektyvumo galima deéti
lygybés zenkla [49].

Sia nuomone palaiko ir reklamos agentiros ,Not perfect | Y&R* kiirybos direktorius
Marius LukoSius, reklamos tinklo ,,Saatchi & Saatchi kiirybos direktorius Paul Arden bei
Omnitel” reklamos skyriaus vadové Greta Urmanaité, pritardami, jog kiirybiskumas yra efektyvios
reklamos Serdis. Marius LukoSius tvirtina, jog kiurybiSka reklama yra daug efektyvesné uz
nekiirybidka ir tuo isitikinti uztekty palyginti ,,One show*' , , D&AD*“’ ar kitus kirybiskumo
konkursus su reklamos efektyvumo apdovanojimais ,,Effie”® — juose i§vystume tuos paciu darbus.
Greta Urmanaité papildo, jog reklama privalo turéti Sviezumo, naujumo ir netikétumo. Turi pasakoti
istorija, kuri paskatinty ne tik emocijas arba mintis, bet ir produkto pardavimus [1]. Reklamos
tyréjas Paul Arden prideda pastaba, kad vis délto marketingo specialistai yra linke pasinaudoti
sukaupta savo patirtimi, nors tai visiSkai tingu. Pasak jo, patirtis yra kiirybiSkumo prieSingybé —
jeigu galima jrodyti, kad metodas teisingas, vadinasi, tai nustatyta i§ praktikos [7].

Kiti rinkodaros ir reklamos atstovai teigia, jog reklamos kuirybiskumas ir efektyvumas yra
neatsiejami veiksniai. Pasak pasaulinés reklamos agentiiros ,,Bates 141% generalinio direktoriaus
Singapiiro ir Pietry€iy Azijos regionams Peter Skalbergo ir AB ,,Stumbras* rinkodaros direktoriaus
Algirdo Ciburo, issiskyrimas kiirybiskumu ir buvimas efektyviu — dvi salygos, turindios veikti
kartu, tac¢iau i8mokti jas derinti — rinkodaros specialistams nemazas i$Siikis [31; 45].

Tuo tarpu treCios nuomones Salininkai linke manyti, jog nevertéty persistengti su
kiirybiskumu ir pilnai i8sizadéti klasikinés reklamos Sablono. ,,VRS grupés* projekty grupés vadovo
Maksimo Kuzmino teigimu, nors reklamos agentiiros iesko netradiciniy reklaminiy sprendimuy, o
vartotojai Zavisi kurybiSkomis ir { meninius filmus panaSiomis reklamomis, taciau uzZsiZaidus prie
kiirybiniy idéjuy gali biiti pamirStas reklamos efektyvumas — ar buvo pasiekti tikslai, o 1éSos
protingai panaudotos [20; 22; 53]. Kita vertus, ,,Not perfect | Y&R* direktorius Paulius Sentita
teigia, jog rinkodaros pasaulyje egzistuoja klaidinga nuostata apie du reklamos agentiiry tipus —
strategines ir kiirybines. Pasak P. Seniitos, ju reklamos agentura ne karta jrod¢, kad Sios dvi savokos
néra antonimai, o biitinos salygos efektyviai reklamai, kur reklama gali ne tik perteikti reklamdavio
Zinutg, bet ir biiti {domi vartotojui. Kitaip sakant, poreikis prekiy Zenkly konkurencingumui yra

pasiekiamas ne didesnémis investicijomis, o kiirybiskesniais sprendimais [23].

! ,One Show* yra vienas i§ Amerikos nekomercinés organizacijos ,,The One Club*“ rengiamy kasmetiniy reklamos
apdovanojimo konkursy [30].
* D&AD" yra edukaciné labdaros istaiga, atstovaujanti pasaulinéms kiirybinéms dizaino ir reklamos bendruomenéms
bei organizuojanti geriausios ir originaliausios kiirybos bei dizaino apdovanojimus [2].
3 Effie Awards” reklamos efektyvumo pasauliniai ir apdovanojimai [3].
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Pacituoti marketingo specialistai — tik maza dalis, taCiau 1§ jy matyti, jog Siuolaikiniai
reklamos atstovai kiirybiSkuma ima laikyti vienu i§ veiksniy, lemianciy reklamos efektyvuma. Si
teiginj patvirtina ne tik reklamos praktiky nuomonés, bet ir atlickami teoriniai tyrimai, kurie bus
pateikti tolimesniuose poskyriuose. Pirmiausia biitina suvokti ir sukonkretinti pacias kurybiSkos ir

standartinés reklamos savokas.

2.2 Kirybiskos ir standartinés reklamos sampratos

Kirybiskos ir standartinés reklamos sampraty skirtumas atrodo savaime suprantamas ir
aiSkus, taciau tik iki tol, kol pabandai jas apibrézti. Literatiiroje pateikiama visa gausa skirtingy
kiirybiskumo apibrézimy, bet sukonkretinus jas iki ,.reklamos kurybiskumo* ar ,kiirybiskos
reklamos®, belieka vos kelios. Tuo tarpu ,,standartinés reklamos* apibrézimo i§ viso néra. O galbiit
ir neturéty biti, nes aiski riba tarp ,kiirybiskos® ir ,,standartinés* reklamos taip pat nenustatyta —
kiekvienas individas ta pati reklamini pranesima gali vertinti labai skirtingai, todél moksliskai tai
ivardyti tampa dar sunkiau. Siame darbe kirybiskos ir standartinés sampratos atskiriamos ir

sukonkretintos remiantis pagrindiniais ju bruozais.

2.2.1 Standartinés reklamos samprata

Neradus literatiiroje standartinés reklamos apibrézimo, teko ieSkoti Sios savokos sinonimy.
Pastaraisiais galéty biiti tradicing, iprasta, Sabloniné ir racionali (dar ivardijama kaip informacing)
reklama.

Pirmasis variantas — tradiciné¢ reklama — literatiiros Saltiniuose labiau suvokiama kaip
bendrinés populiariausios reklamos formos, tokios kaip televizija, radijas, spauda [16; 51].
Antonimas ,,netradiciné reklama® lietuviskame kontekste labiau suprantamas kaip nejprasti
reklamos sprendimai, dazniausiai priimami uz televizijos riby”.

Samprata ,iprasta” arba ,Sablonin¢* reklama pagal prasmg galéty atitikti ,,standarting
reklama®, taCiau Siame darbe pasirinktoji aiSkiau asocijuojasi su normy ir taisykliy laikymusi,
apibréztumu, tipinio pavyzdZiu biivimu bei naujovés antonimu. Be to, Sis terminas apima ta pacia
Sablono prasme. Televizijos reklamos su stereotipiniu tikslinés vartotojy grupés jvaizdziu (tokiu
kaip namy Seimininkiy namy apyvokos ir Svaros produkty reklamose, modelius primenanciy vyry ir

motery kosmetikos reklamose ir pan.) ar vien tik su iprastu produkto bei jo savybiy demonstravimu

* Lietuvos reklamos festivalyje ,,Adrenalinas“ yra i$skirta apdovanojimy kategorija ,,Netradiciniai reklamos
sprendimai®, | kuria televizijos reklama nepatenka [42].
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kadre siejasi su reklamos standartais, kuriems jvardyti ir pasirinktas ,,standartinés reklamos*
apibiidinimas.

Standartiné reklama i§ tiesy yra racionali, nes ,,parduoda“ Zzmogaus protui — parodo
informatyvias produkto ypatybes, kreipiasi | vartotoja logika ir akivaizdzius faktus [18]. Tuo tarpu
marketingo strategas Kenas Orwigas racionaliaja reklamos taktika skaido i du komunikacijos
strategijos tipus — produkto privalumy iSskyrima (ang. listing product benefits) bei ijtikinamy
frodymy pateikima (ang. convincing proof). Pirmuoju atveju reklama turi pabrézti ne produkto
savybes, bet nauda vartotojui. Antruoju — reklama remiasi nuostata: ,,nepatikésiu, kol nepamatysiu‘.
Reklama turi buiti parinkta pagal produkto pateikimo forma [29]. Vis délto, rinkodaros srityje
racionaluma iprasta lyginti bei priesinti su emocionalumu [29; 39; 55]. Nors kurybiska reklama turi
emocionalumo pozymi, taciau ne kiekvienas emocinio turinio reklamos pranesimas yra kirybiskas,
o racionali reklama nebiitinai bus standartiné (apie tai bus kalbama kituose poskyriuose).

Ivertinus visas alternatyvas ir jy poZymius, pasirinktas ,standartinés reklamos*
apibrézimas — tai jprasta Sabloniné reklama su dominuojanciais informaciniais-racionaliais
elementais (pvz., daug karty rodomu produktu, prekés zenklu, akcentuojamomis produkto

savybémis) ir stereotipiniu siuzetu (t.y. lengvai nuspéjamu).

2.2.2 Kiirybiskos reklamos samprata

Kalbant apie Sio tipo reklama, neissiver¢iama be bendrinio kiirybisSkumo apibrézimo, kuris
placiausiai suvokiamas kaip kiirybos procesas, novatoriSkos idé¢jos ar alternatyviy problemy
sprendimo biidai. Dauguma autoriy esminiu kiirybiSkumo poZymiu laiko naujuma. Kadangi
kurybiSka reklama tiesiogiai siejasi su paties kiirybiSkumo samprata, todel §i kriterijy galima
priskirti ir kiirybiSkai reklamai.

Zinomos kiirybiskumo tyréjos Lindos Naiman nuomone, kiirybiskumas pirmiausia yra
veiksmas, paverciantis lakios vaizduotés naujas mintis tikrove. Tuo tarpu, produktas yra kiirybiskas
tuomet, kai jis tampa naujas ir tinkamas. Naujumo elementa L. Naiman jvardija kaip originaluma —
t.y. nenusp¢jamuma [28].

Apie novatoriSkuma kalba ir amerikieciu psichologas Deanas K. Simontonas, tik Siek tiek
kitame kontekste. KiirybisSkuma jis suvokia kaip naujus problemy sprendimo biidus bei inovatyviy,
tinkamy ir socialiai vertingy kiriniy sukiirima [44].

Kiti Saltiniai taip pat pritaria naujumo kriterijui, teigdami, jog kiirybiSkumas apima

individo polinki i naujy idéjy ir unikaly sprendima kiirima bei naujg ir originaly mastyma [11; 14].
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Marketingo srityje kiirybiSka reklama taip pat pirmiausia siejama su naujumu, taciau
daugelis tyréjuy dar iSskiria originalumo, aktualumo bei emocionalumo poZymius. Pastarasis
kriterijus daznai {vardijamas ne tik kiirybisko reklaminio praneSimo elementu, bet ir pacios
reklamos sukeltu pasekmés veiksniu.

Teoretikai Mark A. Runco ir Steven R. Pritzker reklamos kiirybiSkumo samprata pateiké
kaip originaliy, atkreipian¢iy démesi ir isimenamy id¢jy pritaikyma, siekianiy strateginiy
organizacijos tiksly bei tuo paciu reklamuojanciy produktus ir paslaugas [41]. Tuo tarpu rinkodaros
tyrimu specialistai Swee H. Angas ir Sharon Y. Low, tvirtindami, jog kurybiska reklama yra nauja
bei kelianti jausmus, iSskyré pagrindinius reklamos kiirybiSkumo kriterijus — naujove, aktualuma
bei emocionaly turinj [6].

Visus $iuos elementus apjungé pasaulinés reklamos agentiiros ,,Saatchi & Saatchi” kiirybos
direktorius Paul Arden bei ,,Amerikos reklamos agentiiry asociacijos (ang. American Association
of Advertising Agencies), teigdami, kad nauja ir originali reklama sukelia emocines asociacijas.
Tyréjai teigia, jog vertinant reklamos praneSimo kiirybiSkuma, biitina emocinio turinio analizé [7;
28; 39; 41].

Vadinasi, dalinai galima teigti, jog emocionalumas yra budingas kirybiskai reklamai,
kurios pagrindiniai elementai — originalumas ir naujumas. Taciau svarbu nesupainioti esminiy
dalyky — jeigu kiirybiska reklama gali sukelti emocini poveiki, tikrai ne kiekviena emocionali
reklama turi kiurybiSkumo pozymiy. Mazi vaikai ir gyviinai reklamose sujaudina ne viena zitirova,
taCiau tai gali biiti visiSkai nesusij¢ su kiirybiSku reklaminio praneSimo turiniu.

Salia aptarty kiirybiskos reklamos sampraty vertéty pateikti dar viena jdomy teorinj tyrima,
atlikta JAV Indianos universtiteto déstytoju R. E. Smitho ir X. Yango. Sie tyréjai savo darbe
pagrindiniais reklamos kiirybiSkumo pozymiais jvardijo iSskirtinuma (angl. ,,divergence®) ir
aktualuma (ang. ,,relevance®) [47].

Placiau aiSkindami iSskirtinumo kriterijy, Indianos universtiteto déstytojai tvirtina, jog tai
kazkas naujo, lakios vaizduotes, skirtingo ar unikalaus (kiirybiskumo tyréja Lindos Naiman bei kiti
autoriai apibendrintai § kriterijy {vardijo naujumu arba originalumu). Tuo tarpu aktualumo veiksnys
skirtas iSspresti tam tikra problema arba biiti vertingas vartotojui — turéti aktualumo reikSme [47].

Pasak tyrimo autoriy R. E. Smitho ir X. Yango, apie iSskirtinumo elementa jau
uzsimenama 1956 m. zymaus amerikie¢iy psichologo Joy P. Guilfordo modelyje, kuriame visas
zmogaus pazinimas buvo susistemintas { 120 skirtingy protiniy gebé¢jimuy. Tarp ju kiirybiSkumas
apibréztas kaip svarbus Zmogaus intelekto bei iSskirtinio mastymo kriterijus [9; 47].

1970 m. minétas zinomas psichologas A. Maslow nustate dvi kiirybiSkumo stadijas.
Pirmoji, vykstanti Zmogaus pasamong¢je, atitinka iSskirtinumo elementa. Antroji, pagrista logika,
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protu bei ankstesnémis ziniomis, atitinka aktualumo veiksni. Tokiu biidu kiirybiSkumas suvokiamas
kaip i$skirtinumo ir aktualumo funkcija [47].

Tuo tarpu tyrimo autoriai R. E. Smithas ir X. Yangas aiSkina per dvi sasajas: ,,reklama —
vartotojas® bei ,,prekés zenklas — vartotojas®. Pirmuoju atveju rySys kuriamas su vartotoju per
reikSmingus reklamos elementus. Pavyzdziui, vyresnio amziaus ziiirovai reklamoje naudojama seny
laiky muzika gali suvokti kaip reklamos adresavima Siai auditorijai. Antruoju variantu sasaja su
vartotoju uzmezgama per reklamuojama prekés zenkla. Kitaip sakant, reklama gali paskatinti
zmogy susidaryti teigiama nuomong apie prekés zenkla per situacijas, artimas vartotojui [47] (Sis
rySys panasiai aiskinamas tyréjaus Melvino R. Crask iSskirtuose informacinés ir transformacinés
reklamos tipuose).

Swee H. Ango ir Sharon Y. Low pristatytas teorinis kiirybiskumo tyrimas leidzia sutikti su
ju i8vada, jog iSskirtinumas ir aktualumas yra svarbus kiirybiSkos reklamos elementai. Todél
apibendrinus visas apzvelgtas nuomones, kiirybiskos reklamos samprata Siame darbe apibréziama 5
kriterijais — naujumu, originalumu, i$skirtinumu, aktualumu ir emocionalumu. Apie pastaryjy istirta
didesng ar mazesng svarba ir reikSme kiirybiskos reklamos efektyvumui placiau kalbama kitame

poskyryje.

2.3 Kiirybiskos reklamos efektyvumo tyrimai

Tiesiogiai ivertinti kiirybisSkos reklamos efektyvuma yra pakankamai sudétinga, todél Sis
kriterijus tiriamas per jvairius veiksnius. Marketingo specialistai Stone, Besseris ir Lew ieSko
tiesioginio rysio tarp reklamos kiirybiSkumo ir patikimo kriterijy, kai mokslininkas R. Heath tiria
atvirksting priklausomybg tarp kirybiskos reklamos efektyvumo ir vartotojo sutelkiamo démesio.
Tuo metu tyr¢jai A. J. Koveris, S. M. Goldbergas ir W. L. Jamesas remiasi ,,vartotojo ketinimu
isigyti produkta* elementu, o S. H. Angas ir S. Y. Low kiirybiSkos reklamos efektyvuma analizuoja

per i8skirtus pagrindinius kurybiskos reklamos elementus — naujuma, aktualuma bei emocionaluma.
2.3.1 Kirybiska reklama ir patikimo Kriterijus

Pirmame skyriuje apzvelgtas reklamos patikimo kriterijaus tyrimas parodé, jog §io tipo

reklamos i$ tiesy yra efektyvesnés — labiau isimenamos ir jtraukiancios ziiirova, didinancios vartojo

preferencija reklamuojamo prekés Zenklo atzvilgiu ir skatinancios nora isigyti produkta. Kitaip

sakant — labiau patinkanti reklama geriau parduoda. Todél mokslininkai Stone, Besser ir Lew
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nusprendé patikrinti, ar egzistuoja tiesioginis rySys tarp paciy reklamos kiirybiskumo ir patikimo
kriterijy.

Jie atliko tyrima su reklamos specialybés studentais, kurie tur¢jo ivertinti anksciau
televizijoje rodytuy reklaminiy praneSimu (patinkanciy ir nepatinkanciy) kiirybiskuma (reklamos
priskyrimo kiirybiskai reikéjo 80 % tyrimo dalyviy patvirtinimo). Gauti rezultatai pateiké iSvada,
jog 70 % patikusiy reklamy buvo ivertintos kaip kiirybiskos. Tuo tarpu nepatikusiy, bet priskirty
kirybiskoms, reklamy buvo 46 % [8]. Vadinasi, egzistuoja tendencija, jog labiau patinkancios

reklamos yra kiirybiskos ir tuo paciu efektyvesnés (dé¢l anksciau jvardyty priezasciu).

2.3.2 Kiirybiska reklama ir démesio kriterijus

Tuo tarpu mokslininkas R. Heath kiirybisky reklamy didesni efektyvuma nustaté kitais
metodais. Atlikes naujausia tyrima apie vartotojo skiriamo démesio kieki kiirybiskoms reklamos,
tyréjas aptiko netiesiogini rysj tarp Siy elementuy.

R. Heath tyrimo gauti duomenys pateiké iSvada, jog kurybiskoms reklamoms ziiirovai vis
délto skiria maziau démesio, bet tuo paciu tampa labiau paveikiami reklaminio pranesimo.

Tyrime buvo panaudotas akiy fiksavimo prietaisas, vertings dalyviy démesio telkima 1
skirtingo emocinio lygmens reklamas. Patys tiriamieji nezinojo, kad { komedija iterptas reklaminiy
pranesSimy blokas yra analizés objektas. Rezultatai parodé, jog zifirovai kiirybiskas reklamas stebéjo
maziau démesingai negu informacinius praneSimus — netgi tais atvejais, kai pastaryjy nemégo [17;
52].

Visuomet buvo manoma, kad kiirybiska televizijos reklama efektyvesné¢ uz iprastus
informacinius praneSimus dél didesnio Zitirovy démesio. Taciau marketingo déstytojas R. Heath
nustaté, jog atpalaiduojancioje situacijoje, tokioje kaip televizijos zitiré¢jimas, démesys dazniausiai
naudojamas kaip apsauginé priemoné. Jeigu reklaminis praneSimas perkrautas nauja informacija,
zilirovail nattraliai { tai atkreipia démesi, kad véliau galéty prieStarauti. Kita vertus, jeigu reklama
patinka ir yra maloni, Zmonés labiau linke ja pasitikéti ir nepajunta, kai sutelkia dar daugiau
démesio [17; 52].

Esminis tyrimo atradimas yra Zidirovy (ne taip démesingai stebin¢iy reklama) maZesnis
pajégumas prieStarauti perduodamai zinutei. Kitaip sakant, vartotojas praranda budruma ir tampa
atviras reklamos turinio isisavinimui [17; 52].

Sie gauti rezultatai turéty jnesti i reklamos industrija daug pokyéiy ir paskatinti naujy
kiirybiskos reklamos tyrimy atlikima, siekianciy patvirtinti arba paneigti naujausia (2010 m.)
mokslininko R. Heath i§vada.
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2.3.3 Kiurybiska reklama ir ketinimo jsigyti produkta Kriterijus

Kurybiskos reklamos efektyvumas pripazintas ne tik reklamos patikimo kriterijaus ar
marketingo specialisto R. Heath tyrimuose. IeSkant tiesioginio rysj tarp reklamos kiirybiskos
reklamos ir ,ketinimo isigyti produkta®, taip pat buvo patvirtintas kirybiskos reklamos
psichologinis poveikis.

Pirmieji tiesiogini ry$j tarp kiirybiSkos reklamos ir vartotojo reakcijos iStyré mokslininkai
A. J. Koveris, S. M. Goldbergas, ir W. L. Jamesas. Tyrimo efektyvumo matu pasirinktas kriterijus
»ketinimas {sigyti produkta™ buvo vertinamas priezastiniais elementais — reklamos patikimu,
tinkamumu bei kiirybiSkumu. Paskutinis veiksnys buvo apibréztas ir matuojamas senos / naujos ir
nuobodzios / jaudinancios reklamos aspektais [8].

Gauti apibendrinimai parodé, jog prie kurybisky (naujy ir jaudinanciy) priskirtos reklamos
turéjo aukstesnius pirkimo ketinimus. Nors $iais rezultatais buvo nustatytas rySys tarp kirybisSkumo
ir efektyvumo maty, taciau autoriai dél mazos reklamos klipy apimties negaléjo ivertinti, ar $is
rySys yra reikSmingas. Kitaip sakant, mokslininkai tyrime gal¢jo nagrinéti tendencijas ir poZymius,
bet ne ieSkoti statistiniy reikSmingy skirtumy [8].

Kirybiskos reklamos (naujos ir jaudinancios) prieSinimas su sena ir nuobodzia reklama,
turi panaSumo jos lyginimui su standartiniu pranesimu (jvardyti bruozai galéty biti pritaikyti Siame
darbe analizuojamai Sabloninei reklamai). Remiantis pastaraja prielaida, galima bty teigti, jog tai
pirmasis tyrimas, atitinkantis Siame darbe naudojama reklamos skirstyma ir jos lyginima. Minétoji

prielaida taip pat patvirtinty teiginj, jog kiirybiSka reklama efektyvesné uz standarting.

2.3.4 Kirybiskos reklamos kriterijy tyrimas

Panasias iS§vadas apie kiirybiskos reklamos suZadinta stipresnj poveikj pirkimo ketinimams
gavo ir mokslininkai S. H. Angas su S. Y. Low, iStyr¢ ry$j tarp kurybiSkos reklamos iSskirty trijuy
pagrindiniy elementy ir efektyvumo [6; 8].

Sis tyrimas i$ kity i3siskiria sudarytu modeliu, kuris reklaminio pranesimo efektyvuma tiria
per kiirybiskos reklamos esminius kriterijus — naujuma (nelauktuma), aktualuma (tinkamuma) bei
emocionaly turini (Jausmus) — ir galutinius rezultatus iSreiSkia per vartotojy pozitirius (Aag, Ap) ir
pirkimo ketinimus (PI).

Vartotojo pozitris i reklama A, (ang. ,,Attitude toward the Ad“) bei | reklamuojama
prekés zenkla Ap (ang. ,,Attitude toward the Brand*) vertinamas kriterijais: [6]

e reakcijomis { prane§ima — ,,palanki / nepalanki® bei ,,teigiama / neigiama*“
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zitrovo nuomone, kiek jis ,,patiko / nepatiko* ir kiek buvo ,,geras / blogas‘ praneSimas.

Tuo tarpu pirkimo ketinimas PI (angl. ,,Purchase Intention*) matuojamas dviem aspektais:
ar tikétina, kad vartotojas nusipirks reklamuojama preke;

ar jis rekomenduos §i produkta susidoméjusiam draugui.

Kaip parodyta 3 paveiksle, naujumo elementas turi kelias pasekmes. Nelauktas stimulas
sukelia susijaudinima, kuris i$ pradziy suzadina jtampa. Véliau sujaudinimas pereina { pazintini
detalizavima, susidedanti i§ didesniy pastangy iSkoduoti nelaukta informacija. D¢l Sios priezasties
nelauktos informacijos praneSimus vartotojai analizuoja detaliau nei iprastus [6]. Beje, Sis tyrimas
prieStarauja anksCiau apraSytoms marketingo specialisto R. Heath iSvadoms, teigianc¢ioms, jog

kurybiskas reklamas zitirovai stebi maziau démesingai negu informacinius praneSimus ir todél
informacijq isisavina geriau.

3 paveikslas. Reklamos kiirybiSkumo kriterijy poveikio pranesimo efektyvumui modelis (S. H. Ang
ir S. Y. Low) [6]

Emocionalus
turinys Fees
(jausmai)
(1]
we i Aad
Sujaudinimas Pazintinis > Ag
detalizavimas
PI
; A
Naujove i I PR e
(nelauktumas) H
: (2]

YLLLLLL]

Reiksmingumas

(tinkamumas)

Pranesimo kiarvbislamo kriterijai

Nelauktumo ir sukeltu jausmn rvivs

Tinkamumeo ir sukeltu jausmu rvivs, kai pranesimas nelauktas
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Gauti tyrimo rezultatai parodé, jog reklamos, turin¢ios naujumo kriterijy, palyginus su
Iprastomis, buvo: [6]

e palankiau vertinamos prekés zenklo atzvilgiu;
e sulauké didesniy ketinimy isigyti produkta;
e sukélé tik teigiamus jausmus.

Tuo tarpu kiirybiskos reklamos aktualumo elementas nedaro itakos vartotoju poziiiriams ir
pirkimo ketinimams pamacius nelaukta praneSima. Vadinasi, reklamos kiir¢jams turi biiti svarbesnis
naujumo (nelauktumo) kriterijus negu aktualumo (tinkamumo). To priezastis — matomas rySys tarp
reklamos 1dé¢jos reikSmingumo bei produkto, kuris dél aiSkaus praneSimo turinio nesukelia
vartotojams paskaty detaliai analizuoti reklama [6].

Pasak tyrimo autoriy, kiirybiSkos reklamos naujumas ir aktualumas i§ dalies gali buti
pakeisti vienu kriterijumi — teigiamomis emocijomis (bet ne priesingai). Sis rezultatas rodo, jog
reklamos praneSimo kiirime svarbiausiu kriterijumi turi biiti laikomas emocionalus turinys [6].

Gautoji i8vada skatina i§samiau susipazinti su emocionalumo kriterijumi, kuris reklamos

kontekste pripazistamas efektyvesniu lyginant su racionalumu.

2.3.5 Emocionalios ir racionalios reklamos efektyvumo santykis

Neuromokslo tyrimais nustatyta, jog emocionalus reklamos turinys galingesnis negu bet
kokia racionali informacija. Tai patvirtina istirtos IPA reklamos efektyvumo apdovanojimus (ang.
IPA Effectiveness Awards) laimejusios reklamos, ,,DDB* reklamos agentiiros atstovas Davidas
Bonney bei tyréjas Antonio R. Damasio. Jie teigia, jog sprendimy priémime jausmai ir emocijos
visada virSija logini suvokima [39; 43]. Tuo tarpu tyrimy kompanijos ,,Millward Brown* specialisty
nuomone, emocijos tuo paciu yra marketingo sékmés varomosios jégos, padedancios sukurti stipry
prekes Zenkla bei papildoma vertg — vartotojo prisiri§Sima (ang. ,,engagement®) [38].

Tyrimy kompanija ,Millword Brown* reklamas skirsto i tris strategijas — emocinio
poveikio, racionalaus ir abiejy subalansuota. Nors emocionaluma laiko pagrindiniu elementu,
atsizvelgdami 1 vidutinius pardavimus kiekvienoje 1§ reklamos strategiju imonés specialistai
efektyviausia strategija jvardija paskutiniaja — kombinuota [43]. Siam teiginiui pritaria marketingo
specialistas Peter Rogovinas. Pasak jo, vartotojai gali jvertinti racionaluma ir emocionaluma tuo
paciu metu, todél reklamos kiiréjai turéty naudoti abu metodus [39].

Tyré¢jo Ray Wright nuomone, racionalusis potraukis ,,parduodamas® protui, tuo tarpu
emocionalusis — Sirdziai. Racionalus reklamos patikimas vartotoja suzavi funkciniais produkto
privalumais, tokiais kaip kaina, techninés savybés ir veikimo principai. PrieSingai, emocinis Zavesys
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nukreiptas { pirkéjo lukescius, svajones, baimes bei norus samonés ir pasamonés lygmenyje. Visos
Sios zmogiskos emocijos naudojamos reklamose, siekdamos sukelti teigiama tikslinés grupés
reakcija, kuri véliau sietysi su produktu ar prekés zenklu [55].

Subalansuota reklamos strategija tinka visoms produkty kategorijoms, taciau Zinomiems
prekiy Zenklams visgi efektyvesné emocinés reklamos strategija bei prieSingai — naujiems ir mazai
zinomiems prekiy Zenklams labiau tinka racionalaus turinio reklamos (4 paveikslas) [43]. Si teigini
patvirtina ir ,,Amerikos reklamos agentiiry asociacija®, teigdama, jog pripazintiems prekiy zenklams
nereikia kartoti produkto savybiy apibiidinimo, kurias kiekvienas jau zino. Reklamose pazistami

prekiy zenklai turi pereiti | antra tiksla — sukelti emocionaly pazada [39].

4 paveikslas. Subalansuota strategija yra komerciskai efektyviausia® (tyrimy kompanija , Millward

Brown*) [43]

50
40
30
20
. Racionali strategija
10 Emocionali strategija
(%) . Subalansuota strategija
Visi Mazai Zinomi Zincln(mi
prekés rekeés prexkes [P
Skl genklai Senklai Apimtis: 330 reklamy

Tuo tarpu minéta tyrimy kompanija ,,Millward Brown®, apklaususi 8 500 respondenty ir
iSanalizavusi 42 prekés zenklus, suskirste asociacijas su prekés zenklu i tris smegeny sritis:
pazinting, patirties ir emocing. Apzvelge, kuri zona daro didziausia jtaka prekés zenklo sukiirimui,
gavo iSvadas, kad tai — balansas tarp visy triju. ,,Nesubalansuoti“ prekés zenklai, t.y. su trilkumais
vienoje ar kitoje smegeny srityje (pazintinéje, patirties ar emocingje), buvo zenkliai silpnesni [38].

Aiskiy sasajy sukiirimas su prekés zenklu yra pagrindinis reklamos uzdavinys. Dauguma
prekés zenkly turi tiksliai apibréZtus privalumus, bet nemaZai ju nesulaukia pasisekimo dél
asociacijy, nukreipty tik 1 emocijas. Kita vertus, pasak tyrimu kompanijos ,,Millward Brown

specialisty, pastarasis veiksnys iSlieka svarbiausiu, kuriant vartotojo lojaluma prekes zenklui [38].

> Duomenys pateikti procentine iSraiska.
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Kitu tyrimu ,,Millward Brown* kompanija irodé, jog zadinancios stipresnes emocijas
reklamos lemia didesni zitirovy isitraukima ir yra labiau isimenamos. Did¢jant pasitenkinimui
reklama, auga ir jos isiminimo vidurkis [38].

Prekés zenkly néra zitirovui svarbiis, kai jis juos pamato reklamose netikétai (prieSingai nei
apsipirkimo metu ar priimant sprendima). Televizija Zitirovams yra pramoga, o ne prekés zenkly
mokymasis, todél vartotojai linke isiminti tik tai, kas juos sudomina ar jtraukia. Neiprasti ar
iSsiskiriantys daiktai taip pat patraukia démesj, nes smegenys yra linkusios pastebéti naujuma ir
poky¢ius. Todél Salia esminio reklamos veiksnio — emocijos — atsiranda i§skirtinumo pozymis. Sis
procesas, kai kirybiski reklamos elementai zmoniy atmintyje iSlieka ,,padidinti, vadinamas
,Kirybiskumo lupa“ (ang. creative magnifier). Prekés Zenklas ir perduodama pagrindiné pranesSimo
zinuté turéty glaudziai sietis su idomiomis ir itraukianc¢iomis reklamos dalimis. Todél didziausias
reklamos kiiréjy 18Stikis — itikinti zifirova, kad atsitiktin¢je reklamoje matomas prekés Zenklas yra
jam asmeniSkai svarbus [38; 43; 54].

Ivertinanti vartotoju emocinj atsaka i reklamos pranesima padeda ,,malonumo suteikimo*
kriterijus (ang. enjoyment), parodantis teigiamus ar neigiamus jausmus vartotojai patyré reklamos
metu. Patinkanti ir isitraukianti reklama apibiidinama kaip jaudinanti, intriguojanti, juokinga,
seksuali, protinga, linksma, stebinanti, priverCianti susimastyti ir iSsiskirianti. Tuo tarpu tarp
neigiama poveiki turin¢iy reklamy patenka tradiciné, norminé, beprasmiska, nuobodi ir

atpalaiduojanti (5 paveikslas).

5 paveikslas. Geriausiai ir blogiausiai ,,veikian¢iy* reklamy tipai (tyrimy kompanija ,,Millward

Brown®) [54]
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Kadangi emocionalumas yra vienas pagrindiniy kirybiSkos reklamos elementy, todél
daugeli tyrimy iSvady galima pritaikyti kiirybiskos reklamos strategijai. Pavyzdziui, kiirybiSkos
reklamos (kaip ir emocionalios) geriau jsimenamos, labiau patinkancios bei turi geriausiai
,veikianCiy®“ reklamuy elementus (pvz., iSskirtinuma, Sokiravima, stebinima). PrieSingai,
racionaluma lyginti su standartiSkumo kriterijumi néra tikslinga, kadangi racionaliis elementai
biudingi tiek standartinei, tiek kiirybiSkai reklamai (rezultatas priklauso nuo iSpildymo). Pavyzdziu
galéty buti ,,Citroen C3° automobilio reklama, kurios pirmame kadre rodomas automobilis ir jo
kaina — 16 tiikst. eury. Tada ateina dvi merginos, atsidaro bagazing ir i§iminéja pirkiniy krepsius.
Tuo metu automobilio kainos ,,skaitliukas* sukasi atgal, kol be pirkiniy automobilio verté lieka 9
990 eury. 2009 m. §i vien tik racionaliais elementais pagrista reklama buvo apdovanota
kurybiskiausiy reklamy festivalyje ,,Cannes Lions®.

Vis délto, nevertéty remtis tik emocionalumu ar racionalumu. Mokslininky iSvados apie
efektyviausia subalansuotos reklamos strategija (t.y. turinciq ir racionaliy, ir emocionaliy elementy)
gali biiti sékmingai pritaikytos kiirybiskoje reklamoje. Vienas zinomiausiy pavyzdziy — reklamos
tévu vadinamo David Ogilvy reklaminé zinuté¢ — ,,Vaziuojant 60 myliy per valanda greiciu,
garsiausias triuk§mas Siame naujame Rols Roise automobilyje yra girdimas i§ elektroninio
laikrodzio”. Tai racionalus produkto savybiuy pagrindimas, suzadinantis stiprias emocijas ir

vaizduote.

2.4 KiirybiSka ir standartiné reklama: pasirinkimo veiksniai

Darbe aptarti tyrimai — nuo komunikacijos strategiju iki emocionalios ir racionalios
reklamy efektyvumo palyginimo — daugiausia aiSkina kirybiskos reklamos pasirinkimo veiksnius.
Sios strategijos reklaminés Zinutés labiau jsimenamos, patinkan¢ios vartotojams, labiau
emocionalios, atkreipian¢ios daugiau démesio, sukeliancios stipresnius ketinimus isigyti produkta ir
pan. Tuo tarpu apie standartinés reklamos pasirinkimo alternatyva dazniausiai kalbama netiesiogiai
— Iprastos reklamos pasirinkimo alternatyva galima iZvelgti mokslininky L. Percy ir J. R. Rossiter
apraSytose nuostaty prekés Zenklo atzvilgiu strategijose, tyréju Richardo E. Petty ir Johno T.
Cacioppo isigilinimo tikimybés modelyje (centrinio ir periferinio itikin¢jimo biiduose) bei Melvino
R. Crask iSskirtuose informacinés ir transformacinés reklamos tipuose. Dar kiti mokslininkai teigia,
jog pirmiausia vartotojus reikia suskirstyti { grupes ir iSsamiai susipazinti su kiekviena ju, norint

priimti tinkamiausius marketingo sprendimus.
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2.4.1 Reklamos tipo pasirinkimas pagal vartotojy grupes

Prie§ reklamos strategijos pasirinkima, pirmiausia reikéty iSsamiai susipazinti su savo
produkto ar paslaugos vartotojais. Vienas populiariausiy skirstymuy — pagal pirkéju amziaus grupes.
Si varianta sitilo ir Zinomi emocinés Zenklodaros specialistai — Marcas Gobe bei Kevinas Fordas.

Pirmasis ju (Marcas Gobe) vartotojus skirsto i tris kategorijas — ,,Baby Boomers®, ,,.X
kartos* (ang. Generation X) ir ,,Y kartos* (ang. Generation Y) atstovus. Pirmoji grupé dar kitaip yra
vadinama ,,apibrézimy, normy karta®. Tai 37-55 mety vartotojai (gime¢ 1946-1964 m.), kurie
18gyveno rokenrola, hipiu laikus, protestus, rasizma, sekso revoliucija bei bijo technologiju. ,,Baby
Boomer* aktualtis pasiekimai, statusas, herojai, ikonos, autoritetai, funkcionalumas bei sugebéjimai
[15].

Kita grupé¢ — ,,X karta® yra vadinama ,,maiStautojais“. Tai 25-36 mety vartotojai (gimeg
1965-1976 m.) yra nusivylg skyrybuy vaikai, pop kultiiros, informacijos sprogimo bei sekso atstovai,
kurie pesimistiski, nepaklusniis tradicinéms struktiiroms ir normoms, imlis technologijoms,
siekiantys mados idealy, vertinantys vaizduote, kiirybinguma bei zmogiskuosius santykius [15].

Paskutinioji ,,Y karta® — tai 6-24 mety vartotojai (gim¢ 1977-1994 m.), auginami prekés
Zenkly eroje, optimistai. Jiems ripi linksmybés, naujos id¢jos, interaktyvumas, smagumas, potyriai,
socialiné atsakomybé bei seksualumas [15].

Panas$iai pirkéjus i 3 grupes pagal amziy skirsto ir kitas prekés zenklo vystymo
specialistas — Kevinas Fordas. Prie kiekvienai kartai biidinguy bruozy, jis dar itraukia vartotoju
suvokime uZimama prekés Zenkly pozicija.

Pirmajai grupei priskiriami XX a. pirmosios pusés vartotojai, kuriems garantija buvo
esminis kriterijus, o prekeés zenklai reikSdavo kokybés uztikrinima. Kita XX a. pus¢ priklauso
antrajai amziaus kategorijai, kuomet, iSaugus prekés Zenkly skaiciui ir pageréjus produkty kokybei,
vartotojai émé reikalauti i88ukiy ir jkvépimo. XXI a. pradZia siejama su treCigja amzZiaus grupe,
kuriai auksta prekiy kokybé jau tapo norma. Prekés Zenkly skai€ius émé nusistovéti, sustipréjo idéju
ir laisvés poreikis, kai tuo tarpu produkty funkciniy privalumy svarba zenkliai sumazg¢jo [40].

Nors Sie autoriy iSskiriami pirkéjy tipai labiau tinkami apibiidinti amerikie€ius, taciau pats
vartotojy skirstymas | amziaus kartas parodo, jog uzaugg skirtingais laikais ir paveikti atitinkamy
veiksniy, pirkéjai turi suformuotus nevienodus vartojimo iprocius. Pavyzdziui, Lietuvos pensinio
amziaus zmones, iSgyveng rusy ir vokieCiy okupacija, nepritekliy bei prekiuy deficita, turi visai
kitokias vertybes nei po Lietuvos nepriklausomybés atgavimo gime vartotojai. Siuo atveju priezastis
yra ne tik amzZiaus, bet ir paciy karty skirtumai. Tod¢l reklamos ktir¢jai galéty pasinaudoti panaSiu

vartotojy skirstymu, rinkdamiesi reklamos strategija ir vertindami, ar labiau konservatyvius
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vyresnio amziaus zmones kiirybiski ir emocionaliis reklamos sprendimai pakankamai itikins apie
produkto privalumus, bei kaip reaguos maziau ripestingi jauni pramoguy ieskotojai reklamas su
primityviu akivaizdziy produkto savybiy akcentavimu.

Kita vertus, yra kitos nuomonés Salininky, teigianiy, jog vartotoju skirstymas pagal
amziaus grupes — atgyvengs metodas, nes dabar zmonés patys pranesa, kuo jie domisi ir kas jiems
aktualu.

Pasak rinkodaros specialisto Rohito Bhargava, nebereikia spélioti, ar ,,X* prekés zenklo
uzkandj galéty valgyti 25 mety amZiaus jaunuolis, Ziirédamas futbolo varzybas. Siais laikais
socialiné¢ Zziniasklaida (pvz., socialiniai tinklai, forumai ir pan.) leidZia suzinoti, jog pastarasis
prekés zenklo uzkandis tuo paciu yra labiausiai mégstamas 41 mety mamos, apie tai jau internete
papasakojusios visoms savo draugéms. Kitaip sakant, internetiné aplinka suteikia naujas galimybes
pazinti tiksling auditorija, tod¢él marketingo specialistams nebéra poreikio vadovautis nusistovéjusiu
vartotoju skirstymu pagal amziaus demografija [10].

Rohito Bhargava manymu, didziausia problema yra ta, jog Zziniasklaidos priemonés,
pardavingjancios reklama, vis dar remiasi §iuo metodu. Pastaraji biida jis vadina laiko Svaistymu dél
5 esminiy priezas¢iy: [10]

1. Zmonés su laiku keiiasi, o ne gyvena tradiciniais stereotipais, tinkaniais ju amzZiaus grupei.
Pavyzdziui, jeigu prieS 10 mety telekomunikacijuy paslaugy tiksliné vartotoju grupé buvo
verslininkai ir gaunantys aukS$tesnes pajamas, Siuo metu vis svarbesné tampa iSankstinio
apmokejimo telekomunikacijy paslaugy naudotojai — jaunimas.

2. Kiekvienos grupés apatiné amziaus riba turi mazai ka bendro su virSutine. Pavyzdziui, ,,Y
kartos* 6 mety vaikas visiSkai skirsis nuo 24 mety jaunuolio.

3. AmzZiaus kategorijos neijtraukia jtaka daran¢iy asmeny, tokiy kaip dovany pirkéjai ar vartotoju,
kuriems reklamos praneSimas gali biiti svarbus, bet jie nepatenka | amZiaus grupg bei néra
galutiniai produkto vartotojai. PavyzdZiui, automobilio draudimo paslaugos. Reklamoje
dazniausiai vaizduojami vyresnio amziaus vairuotojai, tuo tarpu jaunesni paslaugos vartotojai
paliekami nuoSalyje dél aiSkios priezasties — jie néra paslaugos tikslin¢ auditorija, kadangi
neuzdirba pajamuy. Vis délto, §i vairuotojy grupé gali daryti didelg itaka ju draudimo paslaugas
apmokantiems asmenims, tokiems kaip tévai, sutuoktiniai, giminaiciai ar pan.

4. Susikoncentravimas ties amziumi gali uzgozti vartotojams aktualia arba emocionalia nauda.
Pavyzdziui, jaunimui kurti tik vaizdingas ir emocingas reklamas (remiantis §iai amziaus grupei
biudingomis savybémis), arba vyresnio amziaus vartotojams skirti racionalesnes ir
funkcionalesnes reklamas (kadangi pagal §io amziaus grupei buidingus bruozus reklama turéty

likti rimtesné ir solidesné).
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5. Zmonés visuomet pameluoja apie savo amziu.

Panaikinus vartotojy amziaus demografija, kitas reikSmingas skirstymas galéty biiti pagal
produkto aktualuma (ang. relevance), vartotojy interesus, bendraminciy grupes ar vieta. Taciau tai
nereiSkia, kad reikéty pamirsti individualius praneSimus atskiroms pirké€ju amziaus grupéms.
Marketingo specialistai tiesiog turéty mastyti apie vartotojus, persiorientuodami pagal laika ir
tuometinius zmoniy interesus, o ne dirbtinai sukurtas amziaus grupes [10].

IS aptarty Saltiniy galima daryti prielaida, jog vieno teisingo vartotojy skirstymo { grupes
greiciausiai néra, todél renkantis reklamos strategija tarp kiirybiskos ir standartinés deréty jvertinti
ne tik pirkéju amziy ar ju pomégius, bet ir vartotoju motyvacija, isitraukima | reklama bei kitus

toliau aptariamus veiksnius.

2.4.2 Reklamos tipo pasirinkimas pagal komunikacijos strategijas

Renkantis tarp kurybiskos ar standartinés reklamos tipu, marketingo specialisty sprendima
turéty lemti pagrindinis komunikacijos strategijos pagal nuostatas prekés zenklo atzvilgiu veiksnys
— vartotojy motyvacija.

Susijusi su problemos iSvengimu arba sprendimu bei produkto teikiama nauda,
informaciné (neigiama) motyvacija vien savo pavadinimu galéty kelti asociacijas su standartinei
reklamai budingais informaciniais elementais. Tuo tarpu transformaciné (teigiama) motyvacija,
apimanti papildomy malonumy suteikima vartotojui bei emocijy susiejima su prekés Zenklu, labiau
tinkama kurybiskai reklamai, akcentuojanciai emocionaluma ir naujuma. Kita vertus, pastaryjy
reklamos tipy pasirinkimui itaka daro ir vartotojo isitraukimas.

Zemo jsitraukimo transformacinés (teigiamos motyvacijos) strategijos atveju — Kkai
emocijos tampa pagrindiné ir vienintelé nauda vartotojui bei prekés Zenklo unikalumo elementu —
reklamos kiir¢jai galéty rinktis kurybiSkos reklamos tipa. Pagrindiné priezastis biity maksimalus
transformacing strategija apibrézianciy salygy iSpildymas per kiirybiSkos reklamos kriterijus —
naujuma, originaluma, reikSminguma ir emocionaluma. Pirmieji trys elementai labiausiai tikty
prekés zenklo unikalumo sukiirimui, kai tuo tarpu emocionalumas iSpildyty jausmini vartotojo
poreikio patenkinima. Si strategija dazniausiai apima greitos apyvartos plataus vartojimo prekes su
palyginti trumpu pirkimo ciklu, todél galima teigti, jog kiirybiSkos reklamos tipas turéty biiti
taikomas jausminj pasitenkinima teikiancioms produkto kategorijoms, tokioms kaip konditerijos
gaminiai, gaivieji gérimai, uzkandziai, iSankstinio apmokéjimo telekomunikacijy paslaugos ir pan.

Auksto jsitraukimo transformacingje strategijoje emocionalumas taip pat iSlieka esminis

elementas, taCiau reklamoje atsiranda informacijos poreikis, kadangi padidéja rizika, susijusi su

38



produktu. Vartotojui nebeuztenka patrauklios reklaminés Zzinutés, ji turi tikslinei auditorijai
atskleisti akivaizdzia nauda. Siuo atveju marketingo specialistai galéty rinktis tiek kiirybiska, tiek
standartini sprendima, remiantis tikslinés vartotoju grupés amziumi bei kitais bruozais. Vartotojo
sprendimai jprastai yra susij¢ su ilgesnio pirkimo ciklo produktais, todél pastaroji reklamos
strategija galéty biiti tinkama prestizinéms produkto kategorijoms (pvz., drabuziams, kosmetikai,
mobiliojo rySio technologijoms, automobiliams ir pan.).

PrieSingai negu teigiamos motyvacijos, informacinés strategijos pirmiausia yra susijusios
su neigiamo padarinio pasalinimu ar iSvengimu, todél reklamos jausmingumas ar vaizdingumas §iuo
atveju turbiit nelabai suvilioty vartotoja. Pasak minéty tyréju L. Percy ir J. R. Rossiter, neigiamos
motyvacijos (tiek Zzemo, tiek aukSto isitraukimo) strategijose turéty biiti pateikiami vienas ar keli
produkto privalumai, naudojami elementarts problemy sprendimo biidai bei prekés zenklo vertés
pristatymas, o reklama vartotojui net neprivalo patikti. ISvardyti veiksniai (ir ypatingai paskutinis)

labiau asocijuojasi su standartinés nei kiirybiSkos reklamos kriterijais.

2.4.3 Reklamos tipo pasirinkimas pagal jsigilinimo tikimybés modelj

PanaSus kirybiskos ir standartinés reklamos elementy pritaikymas gal biti ir tyréju
Richardo E. Petty ir Johno T. Cacioppo sukurtame isigilinimo tikimybés modelyje. I$skirti tikslinés
auditorijos itikin¢jimo buidai — centrinis ir periferinis — taip pat turi savybiy, budingy karybiskai ir
standartinei reklamai. Centrinis mastymas, pagristas informaciniu detalizavimu, remiasi pranesimo
argumenty nuosekliu jvertinimu ir informacijos siejimu su asmeninémis Ziniomis bei vertybémis,
tod¢l prioriteta galima biity teikti standartinei reklamai, akcentuojanciai informatyvuma ir
racionaluma. Tuo tarpu kirybiSkos reklamos tipas galéty biti labiau tinkamas periferiniam
itikingjimo budui, jtraukianciam pavirSutiniska informacija (tokia kaip melodija, spalvos ar {Zymiy
zmoniy veidai).

Isigilinimo tikimybés modelio autoriai Richardas E. Petty ir Johnas T. Cacioppo tvirtina,
jog centriniam mastymui budingas tik aukstas isitraukimas, tuo metu periferiniam — tik Zemas.
Pasak marketingo specialisto R. Heath (jrodZiusio, jog Zilirovai skiria maziau démesio kiirybiskoms
reklamoms), $is teiginys patvirtinta galima ktrybiskos reklamos taikyma periferiniam jtikinéjimo

budui, tuo tarpu standartinés — centriniam.
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2.4.4 Reklamos tipo pasirinkimas pagal prekés Zenklo pozicionavima

Tyréjo Melvino R. Crask reklamy skirstymas i informacines ir transformacines pagal
akcentuojamas prekes zenklo savybes (tiesiogines — faktines ir netiesiogines — psichologines) taip
pat galéty buti naudojamas marketingo specialisty, renkantis tarp kirybiSkos ir standartinés
reklamos alternatyvy.

Informacinis reklamos tipas, prekés zenkla pristatantis per objektyviai patikrinamus faktus,
labiau artimas standartinei reklamai, kuri naudoja daugeli mety taikoma modeli — primityvy
tiesioginiy produkto (prekés zenklo) savybiy demonstravima. Netgi mokslininko Melvino R. Crask
tvardijami informacinés reklamos tipy pavyzdziai (reklama su krentanciais apelsinais ir vySniomis
bei uzkadriniu balsu: ,,(Prekés zenklas) turi 20 % gryny vaisiy sul¢iy.”; reklama apie dribsnius su
didesniu lastelienos kiekiu) galéty buti priskirti standartiniams praneSimams.

Tuo tarpu tranformacinés reklamos, kurioms biidingas netiesioginiy asociacijy su prekes
zenklu kiirimas per psichologinius veiksnius (pvz., ivairius ivaizdzius), turi panasumo su kiirybisky
reklaminiy praneSimy tipu (vartotoja taip pat bandoma paveikti per psichologinius elementus —
netikétuma, i§skirtinuma, emocionaluma, iSradinguma).

Remiantis $iuo sugretinimu, galima teigti, jog marketingo specialisty pasirinkimas tarp
kiirybiskos ir standartinés galéty priklausyti nuo prekés Zenklo pozicionavimo (t.y. kokia zinutg apie
prekés zenkla norima perduoti — fakting ar psichologinio poveikio). Tarkime, ,,X* bankas savo
patikimuma siekty parodyti SabloniSkai, bet su aiSkia ir stipria statistika (pvz., turimy klienty
skai¢iumi), o ,,Y* bankas ta pacia savybg bandyty pozicionuoti per originaliai pateiktus klienty
atsiliepimus.

Vis délto, kiirybiSkos reklamos priskyrimas tranformacinei, o standartinés — informacinei
galéty biti taitkomas tik pagal Melvino R. Crask jvardytus teiginius, kadangi (kaip ir buvo minéta
ankstesniuose poskyriuose) tos pacios racionalios ir faktiSkai patikrinamos informacijos pateikimas

taip pat gali sukelti vartotojui labai stiprias emocijas — galutinis rezultatas priklauso nuo iSpildymo.

Atliktos izvalgos marketingo komunikacijos strategijose, isigilinimo tikimybés modelyje,
vartotojy skirstyme i grupes bei prekés zenklo pozicionavimo tipuose, leidzia daryti prielaida, jog
pasirinkimas tarp kiirybiSkos ir standartinés reklamos labiausiai priklauso nuo $iy veiksniy:

e Pirkéjy motyvacijos (teigiama (tranformacineé) — susijusi kiirybiSkos reklamos pasirinkimu;
neigiama (informacing) — susijusi su standartinés reklamos alternatyva);

o [sitraukimo | reklama ((pagal isigilinimo tikimybés modeli) aukStas — labiau susijgs
standartine reklama; Zemas — su kiirybiska);
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e Produkto kategorijos (aukStos rizikos produktams labiau artima (bet ne visuomet)
standartiné reklama, tuo tarpu Zemos — kiirybiska);

e Vartotojy grupés (priklausomai nuo amziaus demografijos, interesy, pomégiu, laisvalaikio,
i§silavinimo, lokacinés vietos ir pan.).

e Prekés Zenklo pozicionavimo (informacinés reklamos tipas labiau biidingas standartinei
reklamai, transformacinés — kiirybiskai).

Taciau nei viename Saltinyje tiesiogiai nekalbama apie standartinés reklamos alternatyva.
Moksliniuose darbuose minimas tik vienas i§ Siame darbe iSskirty sinonimy — informacinés-
racionalios reklamos tipas. Vis délto, pastarasis pilnai neatskleidzia iprastai reklamai biidingo
SabloniSkumo. Tikryju kurybiSkos ir standartinés reklamos pasirinkimo priezas¢iy bei kity
atsakymy i klausimus ieSkoma buvo empiriniame tyrime, kurio apraSymas pateikiamas kitame

skyriuje.
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3. KURYBISKOS IR STANDARTINES REKLAMOS VERTINIMAS
LIETUVOJE

Teorinéje dalyje gauti rezultatai grindziami uzsienio tyrimy rezultatais, tuo tarpu Lietuvos
marketingo ir reklamos specialisty mokslinio $iy reklamos tipy vertinimo nepavyko rasti. Kita
vertus, uzsienio tyréjai daugiausia kalba apie kiirybiska reklama ir jos efektyvuma, nepaaiskindami,
kodél televizijoje vyrauja standartinio pobiidzio praneSimai. [vertinus svarbios informacijos
trikuma, buvo atliktas kokybinis tyrimas giluminiy interviu forma su 5 Lietuvos reklamos ir

marketingo specialistais.

3.1 Tyrimo pristatymas

Tyrimo problema. Lietuviskuose televizijos kanaluose prie§ originalias, netikétas,
idomias ar ypatingai emocionalias gaiviyjy gérimu (,,Coca cola®, ,,Sprite*), alaus (,,Svyturio®) ar
telekomunikaciju (,,Ezio*, ,,Pildyk*) reklamas akivaizdzia persvara ima ne tik ,,Procter & Gamble*
adaptuoti Sabloniniai reklaminiai pranesimai (pvz., skalbimo milteliy su namy Seimininkémis), bet
ir lietuviy reklamos agentiiry kuriamos zinutés, atitinkancios standartinés reklamos bruozus (pvz.,
primityvios banky paskolos ir kt. paslaugy reklamos, didziyju prekybos centry ivaizdzio reklamos).
Kyla klausimas, kodé¢l televizijoje dominuoja standartiné reklama, kai pasauliniai moksliniai tyrimai
vienbalsiai pripazista kiirybisky reklamy didesni efektyvuma.

Tyrimo objektas sutampa su 2 iSskirtais magistro darbo objektais — televizijos reklamos
rasys (kurybiska ir standartine).

Tyrimo dalykais iSskiriami:

e Kirybiskos ir standartinés reklamos apibrézimas.
e Kirybiskos ir standartinés reklamos pasirinkimo veiksniai.

Tyrimo tikslas. Pagal lietuviy reklamos ir marketingo specialistus jvardyti pagrindinius
kiirybiSkos ir standartinés reklamos pasirinkimo veiksnius bei sukonkretinti pacias kiirybiSkos ir
standartinés reklamos savokas.

Tyrimo uZdaviniai:

e Apibrézti kiirybiskos ir standartinés reklamos sampratas;
e [vertinti kiirybiskos ir standartinés reklamos efektyvuma;
e [vertinti, kuri reklamos strategija — kiirybiska ar standartiné¢ — populiaresné tarp Lietuvos

reklamos uzsakovy;
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e [Sskirti veiksnius, lemiancius pasirinkima tarp kiirybiskos ir standartinés reklamos.

Pagrindinés tyrimo savokos. Tyrime vartojamos dvi pagrindinés savokos — kiirybiska
reklama ir standartin¢ reklama. Pirmoji apibréziama kaip nauja, originali, iSskirtina, aktuali ir
emocionali reklama. Antroji — tai {prasta Sablonin¢ reklama su dominuojanciais informaciniais-
racionaliais elementais (daug karty rodomas produktas ir prekés zenklas, akcentuojamos produkto
savybes) ir stereotipiniu siuzetu.

Tyrimo hipotezés. Empiriniame tyrime hipotezés nebuvo keliamos, kadangi giluminio
interviu metu buvo siekiama i$siaiskinti esamos situacijos priezastis (bet ne patvirtinti ar paneigti i$
anksto spéjamus teiginius).

Tyrimo metodas. Pasirinktas analinis kokybinis tyrimas, atliktas ekspertiniais interviu,
kadangi tyrimas nukreiptas i nauja, iki Siol neanalizuota klausima, kuri tiksliausiai gali jvertinti
analizuojamos srities ekspertai — Lietuvos marketingo ir reklamos specialistai, dirbantys daugiau
negu 8 metus Siose srityse ir atstovaujantys abejas puses — reklamos uzsakovus ir jgyvendintojus.
Duomenys surinkti naudojantis pusiau struktirizuoto interviu klausimynu. I$ anksto buvo numatyti
bitini ir galimi klausimai, tafiau jy formuluot¢ ir eiliSkuma lémeé pokalbio eiga. Pusiau
struktiirizuotas interviu metodas leido surinkti visa tyrimui aktualig informacija, tuo tarpu papildomi
klausimai iSplété respondenty atsakymus analizei naudinga medziaga. Interviu klausimyno gairés
pateikiamos 1 priede.

Tyrimo atrankos metodas ir imtis. Tyrimo dalyviai buvo atrenkami tiksline atranka
pagal atitikima 2 kriteriju:

e Darbo patirties specifika. Reklamos ir marketingo specialistai savo praktikoje turéjo buti
dirbg su televizijos reklama 1§ uzsakovo-reklamdavio arba kiirybinés reklamos agentiiros
atstovo pozicijos.

e Profesiné kompetencija. Tyrimui buvo atrenkami dalyviai, kuriuos dé¢l ju kompetencijos
biity galima jvardyti ekspertais. D¢l Sios priezasties respondentai turéjo atitikti 2 salygas —
uzimti vadovaujancias pozicijas ne maziau negu 1 metus ir turéti daugiau negu 5 metus
darbo patirti reklamos arba marketingo srityje.

Visi atrinkti tyrimo dalyviai atitiko pirmaji atrankos kriterijy, tuo tarpy antraji Zenkliai
vir§ijo — visi respondentai vadovaujama pozicija uzémé daugiau negu metus, o bendra sukaupta
darbo patirtis reklamos ir marketingo srityje vir$ijo 8 metus.

Siekiant kokybiskai palyginti ir i§analizuoti respondenty atsakymus, tyrimui buvo numatyti
maziausias optimalus skaicius — 6 ekspertai — 3 1§ reklamos bei 3 1§ marketingo sri¢iy. Kadangi 2
dalyviai tur¢jo tiek reklamos kirybines, tiek produkto marketingo vykdymo patirties, tyrimui
pasirinkti 5 ekspertai.
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Informacija apie respondentus. Visi respondentai dirba Vilniuje, turi sukaupe 8-15 mety
darbo patirties reklamos ar marketingo srityse. 2 ekspertai Siuo metu uzima marketingo vadovo
pozicijas (1 18 ju daugiau negu 7 metus dirbo keliose kiirybinése reklamos agentiirose); 1 ekspertas
vadovauja tiesioginés rinkodaros reklamos agenttirai (anksCiau yra uzémegs marketingo vadovo
pareigas); 2 ekspertai Siuo metu dirba kiirybinése reklamos agentiirose (1 i§ juy yra dirbgs
marketingo vadovu). Trumpa informacija apie tyrimo dalyvius:

e Rimantas Stanevi¢ius (R1) — esamas kiirybos direktorius (4 m.) kirybinés reklamos
agenturos ,,Milk“ (2007 m. ir 2008 m. lietuviskos reklamos festivalyje ,,Adrenalinas‘
pripazintos kiirybiskiausia agentiira). Buves kiirybininkas (ang. copywriter) (5 m.) reklamos
agentiiroje ,,Leo Burnett®.

e Nidas Kiuberis (R2) — esamas kaviniy tinklo ,,Coffee Inn“ bendrasavininkas ir marketingo
vadovas (3 m.). Buves reklamos agentiiros ,,Not Perfect” projekty direktorius (6 m.);
restorany ,,Pizza Jazz* marketingo specialistas (2 m.); reklamos agentiiros ,, TBWA*
projekty vadovas (1 m.).

e Remigijus Kalpokas (R3) — esamas tiesioginés rinkodaros ir netradicinés medijos paslaugy
agenturos ,,Partizanas® direktorius (6 m.). Buves ,,Phillip Morris“ bei ,,Lietuvos draudimas*
marketingo specialistas.

e Tomas Ramanauskas (R4) — esamas reklamos agentiiros ,,Love* bendrakiiréjas ir kuirybos
direktorius (maziau nei 1 m.). Buves ,,MTV Networks Baltic* rinkodaros vadovas ir ,MTV
Lietuva®“ kiirybos direktorius; reklamos agenttiros ,,Leo Burnett“ kirybininkas, véliau
kirybos vadovas (6 m.).

e Grazvydas Morkus (R5) — esamas ziniasklaidos paslaugy bendrovés ,Baltic Media
Alliance* marketingo vadovas (2 m.). Buvgs kompanijos projekty vystymo ,,Progresyvios
investicijos* marketingo vadovas (2 m.); nekilnojamo turto prekybos ir pramogu sferose
veikian¢iy imoniy grupés ,,Helios Group* marketingo vadovas.

Tyrimo eiga. Pirmiausia buvo elektroniniu pastu iSsiuntinétos uzklausos dél dalyvavimo
tyrime. LaiSke pristatyta tyrimo tema, tikslai, metodas — pusiau struktiirizuotas interviu bei
numatoma pokalbio trukmeé. Gavus teigiamus atsakymus, buvo suderintas susitikimo laikas bei
vieta. Su 4 respondentais susitikimai vyko neutralioje aplinkoje — kavinése, 1 interviu buvo
atliekamas tyrimo dalyvio darbo vietoje. I anksto suderinus, pokalbiai buvo jraSinéjami i diktofona,
o0 po to transkribuojami. Kokybinis tyrimas pradétas tyréjo paaiSkinimu, kokiu principu remiantis
pasirinktas kiirybiskos ir standartinés reklamos strategiju iSskyrimas ir lyginimas bei visy eksperty
zodinio sutikimo tyrime publikuoti ju tapatybes gavimu. Klausimai buvo sudélioti logiSku
nuoseklumu, todél ji stengtasi iSlaikyti ir pokalbio metu. Vis délto, respondentui atsakius placiau ar
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papildzius informacija, numatyta tolimesniuose klausimuose, pastarieji buvo praleidziami arba
pakei¢iami naujais, t.y. neitrauktais klausimais (2 priede pateikiami interviu transkriptai autentiSka
(netaisyta) respondenty kalba). Interviu pokalbiai truko nuo 40 min. iki 1 val.

Klausimynas. Pusiau strukttrizuoto interviu gaires sudaré 11 klausimuy, kurie buvo sukurti
remiantis darbo teorinés dalies svarbiausiais aspektais. Klausimynas suskirstytas { 5 temy blokus,
gebancius atsakyti { tyrimo tiksla.

l-asis klausimas buvo skirtas izangai — itampos sumazinimui bei susipaZinimo su
respondenty darbo patirtimi reklamos ar marketingo srityse. 2-asis blokas skirtas apibrézti
kurybiSkos ir standartinés reklamos sampratas. 3-asis — nukreiptas i kirybiSkos ir standartinés
reklamos efektyvumo lyginima bei bendro vaizdo apie paties eksperto paziiiras susidaryma. 4-asis
blokas apémé klausimus, orientuotus i standartinés ir kurybiskos reklamos paklausa Lietuvoje bei
pagrindines prieZastis, lemiancias §i pasirinkima. 5-asis sukurtas uzbaigti pokalbi, atpalaiduojant
respondenta lengvesniais bei asmeninés nuomonés klausimais. Pokalbio metu kito klausimy

skaiCius (nuo 11 iki 15-19) ir eiliSkumas.

3.2. Tyrimo rezultatai

Atliktas kokybinis tyrimas ekspertinio interviu metodu leido gauti i§samius ir pagristus
duomenis. Vienais klausimais ekspertuy atsakymai sutapo, kitais — iSsiskyré, bet visais atvejais
pavyko isskirti vyraujan¢ia respondenty nuomong. Apibendrinti duomenys patvirtino ne visas
teorinés iSvadas (sutapo ne visi pasirinkimo tarp kiirybiskos ir standartinés veiksniai), taiau
empirinis tyrimas papildé naujomis svarbiomis jzvalgomis, paaiSkinusiomis Sabloninés reklamos

dominavimo televizijoje prieZastis.

3.2.1 Kirybiskos ir standartinés reklamos apibréZimai

Kiurybiska reklama. PapraSius eksperty apibrézti kiirybiSkos reklama savais zodZiais,
daugiausia respondenty ja ivardijo kaip idomia (Rimantas StaneviCius (toliau bus trumpinama —
R1), Nidas Kiuberis (toliau bus trumpinama — R2), Tomas Ramanauskas (toliau bus trumpinama —
R4)); tuomet originalia (R1, Grazvydas Morkus (toliau bus trumpinama — RY5)); unikalig (R1, R4);
i$siskiriancia (R4, R5); bei aktualia (R1, Remigijus Kalpokas (toliau bus trumpinama — R3)).

Keli reklamos ir marketingo ekspertai kiirybiskos reklamos samprata papildé dar keliais
reikSmingais pastebéjimais. Respondentas R1 kiirybiSkuma prilygino reklamos kokybei: ,,[...] 1§
principo verting reklamos kiirybiSkuma. AS dar kartais sakau, kad vertina kokybg apskritai®. Tuo
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tarpu respondentas R2 kiurybiSka reklama sutapatino su idomia ar netikéta istorija: ,, Turéty buti
kazkokia idomi istorija, kuri kabina. [...] arba netikétu kampu parodytas ivykis.*

PapraSius sukonkretinti po kelis svarbiausius kiirybiskai reklamai budingus bruozus,
tyrimo dalyviai dazniausiai pamin€jo sudominima (R1, R2, R5) bei démesio patraukima (R2, RS,
R1 $§i kriterijy jvardijo zitirovo ,,sustabdymu*).

Palyginus Siuos kiirybiskos reklamos apibrézimo kriterijus su i$skirtaisiais teorinéje dalyje
(naujumo, originalumo, isskirtinumo, aktualumo ir emocionalumo), trys i§ ju (originalumas,
iSskirtinumas ir aktualumas) buvo eksperty paminéti daugiausiai. Naujumo elementa jvardijo tik
respondentas R3, o emocionaluma — R1, tvirtings, jog kiirybiska reklama ,turi uzgauti tavo
jausmus®. Sie rezultatai rodo, jog reklamos ir marketingo teoretikuy bei praktiky nuomonés apie
kiirybiskos reklamos apibrézimo kriterijus beveik sutampa.

Paklausti apie emocionalumo ir racionalumo svarba kirybiskoje reklamoje, 3 ekspertai
(R1, R2, R4) tvirtino, jog kiirybiSkoje reklamoje Sie elementai turi deréti: ,,Kai renkasi produkta,
vartotojas vis tiek racionaliai vadovaujasi. [...] Tu emocionaliai ji pagauni, o racionaluma jis
susidélioja.” (R2). Pateikti atsakymai sutiko su teorinéje dalyje apzvelgtais tyrimy kompanijos
»Millword Brown* teiginiais apie efektyviausia subalansuotos reklamos strategija (turincios tiek
emocionaliy, tiek racionaliy elementy).

Tuo tarpu respondentas R5 buvo kitokios nuomonés, teigdamas, jog pastarieji kriterijai turi
biti parenkami pagal vartotojo lyti: ,,Moterims — taip (emocionalumas), bet vyrams reikia logikos,
kietumo, racionalumo.

Vis délto, daugumos respondenty nuomoné sutiko su tyréju Swee H. Ango, Sharon Y. Low
bei reklamos agenttros ,,Saatchi & Saatchi” kiirybos direktoriaus Paulo Ardeno, mananciy, jog
kiirybiska reklama neatskiriama nuo vartotojui keliamy emociju: ,,Bet kiirybiska reklama tikriausiai
biitinai turi biiti emocionali.“ (R1); ,,[...] ta emocija ir yra i$ kiirybiSkos reklamos.” (R2); ,,Tai jos
(kurybiskos reklamos) pagrindas (emocionalumas).”“ (R3); ,,Emocija yra kiirybiskos reklamos
pamaty dalis.” (R4).

Standartiné reklama. Sia reklamos samprata ekspertai daugiausia jvardijo kaip neidomia
(R1, R2); panasia i kitas (R1 —,kaip kopija“, R2 —, kazkur matyta, girdéta‘); nesukelian¢ia emocijy
(R3 — ,beformé, bekvapé, beskoné... nuobodoka®, R4 — | neturi jokios emocijos®); primityvia-
banalig bei tiesmuka (R4, RS5).

Papildantys standartinés reklamos terming buvo tyrimo dalyviy apibudinimai: ,,neatkreipti
démesio” (R1); ,,mastymas yra paremtas klis¢mis* (R2); ,,daroma, kad biity galima pritaikyti kuo
platesnei auditorijai“ (R3); ,,nurodo funkcija‘“ (R4).
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ISskirdami svarbiausius standartinés reklamos bruozus, ekspertai daugiausiai karty
paming¢jo, kad reklaminis praneSimas nuobodus (R1, R4); maziau pastebimas (R1, R3 — ,.ne tokia
patraukianti démesi®); neissiskiriantis (R1 — ,tokia kaip visos kitos“, R3 — ,;suvoki kaip panasSias
(reklamas), kazkur matytas*); informacinis (R2 — ,,supazindinti su logotipu ir paslaugos riisimi, R4
— ,,budingas nuéjimas i pacia funkcija“); bei neintelektualus (R1, R4 — ,jprasta galvoti, kad
vartotojas yra kvailas®).

Prisiminus tradicinés reklamos apibrézima teorinéje dalyje — ,,iprasta Sabloniné reklama su
dominuojanciais informaciniais-racionaliais elementais (daug karty rodomu produktu ir prekes
zenklu, akcentuojamomis produkto savybémis) ir stereotipiniu siuzetu (i§ anksto nuspé¢jamu), i$
tvardyty respondenty kriteriju (neiSsiskirianti, informaciné) matyti, jog teorin¢ ir praktiné

standartinés reklamos sampratos i$skiria tuos pacius pagrindinius bruozus.

3.2.2 Kurybiskos ir standartinés reklamos efektyvumas

ISsiaiSkinus kaip tyrimo dalyviai suvokia ir interpretuoja kirybiskos ir standartinés
reklamos sampratas, buvo pereita prie klausimy bloko apie Siy reklamos tipy efektyvumo
palyginima. Beveik visi ekspertai (R1, R2, R3, R4) pripazino kirybiskos reklamos didesni
paveikuma.

Kitos nuomonés buvo tik respondentas RS, teigdamas, jog pastaroji reklama efektyvi ne
visiems pirk¢jams: ,,Yra vartotoju segmentas, kurie bijo kurybiSkumo, kiirybiSky dalyky, naujuy
dalyky, juos tai gasdina, jie ignoruoja tokia reklama.” Pasak eksperto, ne kiekviena auditorija
supranta kiirybiSka reklama, todél tinkamiausias variantas biity visiems aiski iprasta reklama: ,,Jeigu
paimtuméme labiausiai stereotipini varianta — vidutinio grazumo moteri, duosime jai neSvaria
palaiding, kuria ji skalbs su labai pigiais stebuklingais milteliais, visa Seima dZiaugiasi — tokiu btdu
mes komunikuojame, perduodame labai aiSkia, labai paprasta zinutg, kurios pabaigoje dar
fiksuosime kaina, kad tai yra labai pigu ir pigiau negali biiti, tada ta Zinuté bus suprasta.” Kita
vertus, respondentas RS sutiko, jog standartiné reklama efektyvesné iSlieka trumpesni laika: ,,AiSku,
jos veikimas yra Zymiai trumpesnis nei kiirybiSkos, nes ji nejsimenama taip ilgai kaip kurybiska.*

Kitaip Sabloniniy reklamy paveikuma ivertino dalyvis R3, manantis, kad pastarojo tipo
praneSimy efektyvumas pasiekiamas transliavimo dazniu: ,,[...] standartiné reklama tai pasiekia per
savo masiSkuma, daznuma, per savo gausybe.* Tuo tarpu kiti ekspertai buvo kritiSkos nuomonés:
»Kitokia reklama (standartin¢) yra tiesiog bejégé. Jinai yra triukSmas.“ (R2); ,,[...] reklama
(standarting) pasidaro tokia, kokios mes visi nuo$irdziai nekenc¢iame. [...] Ji atrodo kaip turgaus
prekeivis, kuriuo tu gyvenime nepasitikétumei.“ (R4).
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Visi respondentai, tvirting, jog kiirybiSka reklama efektyvesné, pagrindine priezastimi
nurodé¢ stipresni emocini poveiki vartotojui: ,,AS$ tikiu, kad rinkodaros uzduotis — sukurti emocini
ry$i su prekiniu zenklu. [...] Butent tokia (kiirybiska) reklama ir pajégi tai atlikti.” (R2); ,,Jeigu
reklama uzkabino kazkoki jausma, tai veikiausiai jinai padaré¢ didesnji poveiki. [...] Tokia reklama
nepalieka abejingu.“ (R1); ,,Ryskiy ,,USP*“ (ang. ,,Unique Selling Proposition” — unikalaus
pardavimo pasitlymas) nebéra, nes per daug viskas supanas¢jo, lieka tik ,,ESP* (ang. Emotional
Selling Proposition® — emocinis pardavimo pasiilymas) — emociné¢ pus¢, dél to Si reklama
(ktirybiska) tampa zenkliai prasmingesné, kai tavo produktas yra toks pat.” (R4); ,Kirybiska
reklama turi didesni poveiki, nes ji tave uzkabina. Didesné tikimybé¢, kad ji bus jtaigi ir jtakos
vienoki ar kitoki tavo elgesi.* (R3).

Si eksperty nuomoné sutiko su mokslininky S. H. Ango ir S. Y. Low atlikto tyrimo i§vada,
teigiancia, jog kiirybiskos reklamos pagrindiniu efektyvumo kriterijumi turi biiti emocijas keliantis
turinys. Kita vertus, respondentai nepaminéjo kity, teorinéje dalyje aprasyty kiirybiskos reklamos
efektyvuma jvardijusiu elementy — didesnio (ar mazesnio) démesio patraukimo, reklamos patikimo
ar ketinimo isigyti produkta.

Paklausus tyrimo dalyviy, ar egzistuoja tarpinis (kombinuotas) variantas, turintis
kiirybiskos ir standartinés reklamos elementy, nuomonés isSsiskyré — 3 respondentai (R1, R2, R4)
grieztai paneige, 1 ekspertas (R5) atsaké teigiamai, o likes (R3) — atsaké dviprasmiskai: ,,Numatyti
tas ribas yra labai sunku®.

Nepritarg Siam skirstymui dalyviai savo pozicija gyné teigdami, jog tarpiniu variantu
atrodantys reklaminiai klipai yra tiesiog nenusisekusios reklamos, kurios turi biiti priskiriamos prie
visy iprasty — standartiniy zinuciy: ,,Tie, kurie kuria, turbiit bando padaryt kazka gero — itraukti
aStresni juokeli, klientas beveik nuperka, o po to liepia viska nugludinti visus kampus ir tada
gaunasi banalus bandymas pajuokauti. [...] Tokia reklama vis tiek prasta.“ (R1); ,,Esu matgs daug
atvejy, kai yra daroma istorija ir ji suvalgoma dél to, kad reikia ilga packshot‘a (produkto pakuotés
kadra) daryti. [...] Va taip ir Zlunga visos idéjos. Taip sugadinami visi klipai.“ (R2); ,,Sukurti
kirybiSka reklama pasaulyje per metus pavyksta gal 100 kompaniju, bet siekia to galbut 50 tukst.
prekés Zenkly. [...] Reikia to siekti samoningai.” (R4).

Dauguma eksperty laikési nuostatos, jog visuomet reikia siekti kiirybiSkumo: ,,[...] tarpinio
varianto néra. Yra tiesiog limitacijos, kurios tave ikvepia { tai pasizitréti dar kurybiskiau.” (R1);
»|.-.] viduriuko net negali biti, yra tik du poliai. Reikia siekti kiirybiskumo.“ (R4); ,,[...]
informatyvia prasme jis vis tiek negali biiti nulinis. Informacija turi buti jdéta, bet tai reikia daryti su
skoniu.”“ (R2). ,,[...] a8 netgi sakyCiau, kad visi turéty stengtis buti kiirybiski. Netgi tie patys
gigantai, kurie galvoja, kad jiems to visai nereikia.” (R3).
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Tuo tarpu respondentas RS, tvirtindamas apie kombinuotos reklamos tipo buvima,
atsaké lakoniskai, bet kategoriSkai: ,,Negali biiti arba standartinis, arba kiirybiskas sprendimas.*
PapraSytas pateikti tarpinio reklamos varianto pavyzdi, jis ivardijo didziyjuy Lietuvos prekés zenkly
(Bite*, ,,Omnitel, ,,Maxima*) reklamas, jas apibiidindamas kaip jprastas zinutes su kiirybiSkumo
elementais: ,,Jis (,,Maxima* reklaminis pranesimas) isimena, gerai nuteikia, 1§ kitos pusés jame néra
nieko originalaus — 70 proc. iprastumo ir Siek tiek ktirybos dél to, kad jis nesuvienodéty su ,,Rimi*

ar kito prekybos centro klipu.*

3.2.3 Kiurybiskos ir standartinés reklamos populiarumas Lietuvoje

Paklausti, kokio tipo reklamos dominuoja lietuviskuose kanaluose, 4 tyrimo dalyviai
atvirai jvardijo standarting reklama, tik respondentas R5 atsaké netiesiogiai: ,,Miisy televizijos
daugiausia orientuojasi i provincija.© Pagal ankstesnius eksperto pasisakymus, pastarasis atsakymas
turéty pritarti likusiems respondentams.

Pagrindinémis $ios situacijos priezastimis tiriamieji reklamos ir marketingo specialistai
nurodé 4 veiksnius — reklamos uzsakovy tipa (,,Pazitirékime | didziausius televizijos reklamos
pirkéjus ir pamatysime ,,Procter & Gamble®, kurie 1§ tiesy daro standartines TV reklamas visoms
rinkoms.” (R3)); reklamos uzsakovy drasos stygiuy (,,[...] pritriksta drasos paleisti ka nors
idomesnio. Daznai zmonés labai linke buti saugis.” (R2)); zema televizijos zilirovy mentaliteta
(,[...] neapsimoka rodyti intelektualios produkcijos, kurig zitiréty intelektual@is ziGirovai, nes jie
negeneruoja uzsakovy démesio. (R5)); bei Zema Lietuvos reklamos rinkos lygi (,,Miisy reklamos
rinkos lygis néra pakankamai aukstas, todél sakyCiau dominuoja absoliuciai standartiné reklama,
nes net bandantys padaryti kitaip vis tiek padaro Sabloniskai.“ (R4)).

Kita vertus, Lietuvoje dominuoja ne tik adaptuotos standartinés uzsienio reklamos — dalis
eksperty teigia, jog dauguma vietiniy uzsakovy reklaminiy praneSimy atitinka iprastas Sablonines
reklamas: ,,Kokie tik 5 proc. biina geros, drasios reklamos.” (R1); ,,Prasidéjus krizei, kiirybiSkos
reklamos beveik baigési [...].“ (RS).

Nors lietuviSkos reklamos rezultatas dazniausiai nepasiekia priskyrimo kirybiSkai, taciau
beveik visi didieji reklamos uzsakovai pageidauja Sio reklamos tipo: ,,Jeigu kalbésime apie tuos
kelis, kurie turi pinigy, tai a§ manau, jie visi nori daryti kiirybiSka reklama. [...] taciau rezultatas —
kaip gaunasi.” (R1); ,,Rimtieji, didieji klientai yra labai reiklis kiirybiSkumui. [...] Jie reikalauja
kirybiSkumo. Kartais ji smukdo, [...] bet bendrai paémus, visi nori, kad apie ju reklama Snekéty‘

(R4).
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Paskutinés tyrimo iSvados rodo, jog teoretikams ir praktikams beveik vienbalsiai
pripazistant kiirybiSkos reklamos pranaSuma, televizijoje visgi daugiausiai matome standartinius
praneSimus. Kokie pagrindiniai veiksniai lemia pasirinkima tarp $iy dviejy tipy — analizuojama

kitame poskyryje.

3.2.4 Kiirybiskos ir standartinés reklamos pasirinkimo veiksniai

Interviu metu atsakinédami | klausimus, respondentai dazniausiai jvardindavo tas pacias
priezastis, lemiancias reklamos tapima standartine arba kirybisSka. Kalbédami apie pirmaji tipa,
dauguma eksperty pavyzdziu imdavo kompanijos ,,Procter & Gamble reklamas: Daugelis prekés
zenkly vadybininky tiesiog vadovaujasi tokia jprasta kliSe, kad nebiina blogos reklamos, o biina per
mazai reklamos. Kaip ,,Procter & Gamble* visos reklamos.“ (R2); ,,A§ manyciau, standartiné
reklama, turint omenyje ,,Procter & Gamble [...].“ (R3); ,,AS manau, kad ji (standartin¢ reklama)
beprasmiska ir beviltiska, ir tai, kad, ,,Procter & Gamble” turi tokiy reklamu milijonus bei
transliuoja zvérisku tankiu, tai galbiit jiems padeda pasiekti rezultaty [...].“ (R4). Tik vienas
respondentas (R5) nesutiko, kad Sios kompanijos reklamos yra standartinés: ,,Pavyzdziui, negali
teigti, jog kompanijos ,,Procter & Gamble* ar ,,Top Shop* kuria reklamas pagal Sablong. Yra
schemos, kuriomis jie naudojasi.*

Tuo tarpu pasakodami apie kiirybiska reklama, tyrimo dalyviai rémési uZsienio
pavyzdziais bei lietuviSkais telekomunikacijy pranesimais: ,,Kai tu kalbi apie tai 50 mety, tu gali
rodyti spalvotus kamuoliukus, krentan¢ius San Francisko gatvéje ir sakyti ,,Colour like no other*
(aut. past. ,,Sony Bravia“ televizoriy reklaminis klipas).” (R1); ,,Tarkim, telekomunikacijy rinka. Jie
stengiasi daryti kiirybiska reklama [...].“, ,,Pavyzdziui, paskutinés dzinsuy ,,Diesel® reklamos su
Sukiu ,,Be stupid* (liet. ,,Buk kvailas®) [...]. Tu ja zidiri ir suvoki kaip kurybiska.“ (R3); ,.Ir staiga
pasirodo kokia nors ,,EZio* reklama su kitokia Zinute [...].“, ,,Tarkim, dabar kiirybiSkumas yra
,Cadbury* Sokolado reklama su biignais grojancia gorila.* (R4).

Sis standartinés reklamos sugretinimas su ,,Procter & Gamble* Sabloninémis Zinutémis bei
lietuvisky telekomunikacijy reklamy priskyrimas kiirybiSkoms, patvirtino darbo pradzioje pateikta
pavyzdinj reklamy skirstyma.

Susisteminus apklausty reklamos ir marketingo specialisty nuomones, pagrindiniais
veiksniais, lemianciais pasirinkima tarp kiirybiSkos ir standartinés reklamos galima jvardyti:

e UZzsakovo poziirj j vartotoja. Standartines reklamas daZzniausiai renkasi uZsakovai, savo
vartotojus laikantys Zemesnio mentaliteto (nors nebiitinai taip yra i§ tiesu), kuriems reikalingas
primityvus aiSkumas: ,,Daznai dideli uZsakovai nuvertina pilka masg, t.y. renkasi id¢jas arba
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i1sivaizduoja, kad juy reklama turéty buti padaryta pagal maziausia bendra vardikli — kad ir
kvailiausiam bty aiSku. Bet tada reklama nejdomi visiems kitiems | virSy nuo to kvailiausio.*
(R1); ,,[...] visi dar linke apie vartotoja galvoti kaip apie kvaisiu. [...] Nes tu pagalvoji, kad jie
nesupras ¢ia, nesusiprotés, jiems cia bus neaisku, todél reikia aiSkiau pasakyti, jeigu rodai
tarifa, tai reikia didelj rodyti, nes jo nepamatys.“ (R2); ,,[...] standartin¢je reklamoje iprasta
galvoti, kad vartotojas yra kvailas, todél viska reikia pateikti suprimityvintai.“ (R4). Sia
nuomong patvirtino uzsakovo pozicija pateikgs ekspertas R5: ,,Misu televizijos daugiausia
orientuojasi | provincija.*; ,,Jeigu mes, sakykim, norime reklamuoti pacius pigiausius skalbimo
miltelius per krizg ir jeigu sugalvosime labai kiirybiska sprendima, [...] tai iSleisime didZiulius
pinigus, didziulius biudzetus ir nepasieksime jokios naudos. 95 proc. tikétina, kad tas
segmentas, kuriam bus skirta reklama, reklamos nesupras. Jeigu paimtuméme labiausiai
stereotipini varianta — vidutinio grazumo moteri, duosime jai neSvaria palaiding, kuria ji skalbs
su labai pigiais stebuklingais milteliais, visa Seima dZiaugiasi — tokiu biidu mes
komunikuojame, perduodame labai aiSkia, labai paprasta zinut¢, kurios pabaigoje dar
fiksuosime kaina, kad tai yra labai pigu ir pigiau negali biiti, tada ta Zinuté bus suprasta.*
Produkto vartotojus. Vieni ekspertai teigia, jog reklamos tipo pasirinkimas priklauso nuo
produkto pirkéju amziaus, iSsilavinimo, lyties, socialinés padéties ir pan.: ,,Tu negali uzsizaisti
su kiirybiSkumu ir pamirsti, kam tu sakai tai. Visur bus tokiy atvejuy, kai reikés galvoti apie tai,
kokie Zmongs zitri.“ (R2); ,,[...] nusipieSiame savo pirkéjo portreta, pasiraSome, kokios bus jo
amziaus ribos, iSsilavinimas, daugiau vyrai ar moterys ir pan. Moterys yra emocingesnés, vyrai
— labiau pragmatiski, Saltesni, todél velgi reklamos kiirybiSkumo sprendimai pagal tai gali
skirtis. Taip pat yra sociologiniai metodai, t.y. pagal socialing padeéti.”, ,,Ju (,,Coca Cola®)
komunikacijoje kurybiskumas sudaro 70 proc., nes jie daugiausiai orientuojasi | jaunesng
auditorijg — 15-25 m. [...] Jeigu mes kalbame apie produktus, skirtus vyresnei- konservatyviai
auditorijai, juos kazkuo stebinti darosi nepatogu. Tada naudojami seni, gerai iSmokti principai,
kuriuos stengiamasi bent padailinti.“ (R5). Taciau ne visi ekspertai sutinka su standartinés ar
kiirybisSkos reklamos rinkimusi pagal auditorijos skirstyma, teigdami, jog kiirybiSka reklama
gali biiti tinkama visoms vartotoju grupéms: ,,Tarkim, rimtesné, solidesn¢ (auditorija). Bet tai
nereiSkia, kad jiems kiirybiSkumas ar i{domesnis poziiiris gali biiti svetimas. Tai netiesa.* (R3);
,» Yra skirtingos vartotojy grupés — pagal amZiy, interesus ir pan. Ar kuirybiska reklama visoms
tinkama?* (Tyréjas) — ,,Be jokios abejonés — visoms. Nes zmonés mato reklamos labai daug ir
zino, kas yra prasta reklama.” (R4); ,,Tu kalbi su vaiku — kalbi vienaip. Kalbi su moterimi —
kalbi kitaip. kalbi su mechaniku — kalbi dar kitaip. Kitokie juokeliai, kitokia estetika. Bet tai
nereiskia, kad tu renkiesi daryti bloga (t.y. standarting) reklama.* (R1).
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Reklamuojama produkty. Reklamos tipo pasirinkima gali lemti ir tokie veiksniai kaip
produkto poreikis, naujumas, masiSkumas bei kategorija. Produkto poreikis: ,,[...] tai atvejai
(,,iPhone* reklama), kai pats produktas tampa savo reklama, ir jam nebereikia reklamos,
i8skyrus pasakyti galbiit kaing arba parodyti ,,iPhone® [...]., ,,Ji (reklama) gali buti primityvi ir
parduoti fantastiSkai dél to, kad bus geras produktas [...].“ (R4). Produkto naujumas:
,Kalbétum pirma karta apie televizoriy, kur niekas nezino, kas tai yra, [...] turétum pristatyti
produkta, kas tai yra. Kai tu kalbi apie tai 50 mety, tu gali rodyti spalvotus kamuoliukus,
krentan¢ius San Francisko gatvéje ir sakyti ,,Colour like no other” (aut. past. ,,Sony Bravia“
televizoriy reklaminis klipas). Bet jeigu tu pirma karta kalbi, tada tu negali to daryti.“ (R1).
Produkto masiskumas: ,,Galbiit negaléCiau su masiniu produktu buti tiek drasus ir taiklus.*
(R3); ,,[...] pasirenkami paprasti (standartiniai) klipai todél, nes jeigu tokia pat gausa rodysi
protingus (kiuirybiskus) klipus, zmogui viskas susilies, jis nesugebés isigilinti | ji kiekviena
karta.” (RS). Produkto kategorija: ,,[...] vaistai, pavyzdziui. Tai sritis, kur tu negali perzengti
tam tikry normy, yra labai daug reikalavimy ir t.t.“ (R2); ,,Daug sunkiau yra padaryti kazka
ypatingai kiirybisko bankui, daug lengviau tai padaryti dzinsams. Natiiralu, nes produktas yra
labiau atpalaiduojantis, nesuvarzantis ir pan.” (R4).

UZsakovo drasa rizikuoti. [prastai kiirybiSkos reklamos reikalauja uzsakovo drasos, kai tuo
tarpu standartinés reklamos dazniausiai biina patikrintos ir saugios: ,,Dauguma masto: ,,Ne ne
ne, ¢ia per drasu. [...] Nes uzsakovai — ne patys auksciausi vadovai priimingja sprendimus [...].*
(R1); ,,Reikia buti drasiam labai visose grandyse — ir projekty vadovas, ir prekés Zenklo
vadybininkas, ir marketingo vadovybé. [...] DaZnai Zzmonés labai linke biiti saugts.* (R2); ,,Nes
kurybiSka reklama visuomet susijusi su aukStesne rizika, t.y. sunku suprognozuoti emocijas.
[...] Galbiit negaléCiau su masiniu produktu buti tiek drasus ir taiklus.“ (R3); ,Kartais ji
(kurybiskuma) ir smukdo, nes turi labai daug vidiniy baimiy, reikalavimy, pareigybiy, kurioms
jie (uzsakovai) atskaitingi ir pan. [...].“ (R4).

Uzsakovo marketingo strategija. Si veiksnj geriausiai paaidkina stambiyjy kompanijy su
dideliu plataus vartojimo produkty skai¢iumi marketingo strategijos (tokios kaip ,,Procter &
Gamble®), kurios pagristos Zemais reklamos kiirimo kastais ir auksStu transliavimo dazniu: ,,Kai
per visus juos (produktus) perka medija, ,,Procter & Gamble* gauna tokia nuolaida, kad kaina
lieka 10-20 proc. sumos. Jie gali bet ka reklamuoti, nes ,,uzkapsés* kiekiu ir jiems neapsimoka
rizikuoti, nes §ita formulé jiems veikia. Jiems neapsimoka daryti kiirybiSkos reklamos.* (R1);
,Kaip ,,Procter & Gamble* visos reklamos. Vis tiek jos isimenamos absoliu¢iai daugumai
zmoniy, nes kalamos be proto daug ir zinomumas uzkeltas iki begalybés.“ (R2); ,,Visa tai jie
(kompanija ,,Procter & Gamble®) daro labai racionaliai dél tam tikry aiSkiy priezas¢iy — jie
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perka daug medijos, jie gauna didziules nuolaidas, jie nenori daug investuoti | brangius
(reklamos) turinius.” (R3); ,,Procter & Gamble” turi tokiy reklamy milijonus bei transliuoja
zverisku tankiu, tai galbiit jiems padeda pasiekti rezultaty, bet jeigu jie rinktysi trigubai
idomesng reklama, galbiit ja trigubai maziau turéty transliuoti ir sutaupyty savo kastus.“ (T4);
»lokia klipy gausa tam, kad biity didelis (produkto) pirkimas, o pasirenkami paprasti
(standartiniai) klipai todél, nes jeigu tokia pat gausa rodysi protingus (kurybiskus) klipus,
zmogui viskas susilies, jis nesugebés isigilinti { ji kiekviena karta. Kiekvienas produktas turi
savo strategijas. Vieni siekia jkyréti, kiti nori kazka iSpusti.* (RS).

e Reklamos biudzZeta. Dalies eksperty nuomone, turimas biudzetas taip pat lemia reklamos tipo
pasirinkima, kadangi nusisamdyti gera kurybing¢ agentiira, kaip ir sukurti kiirybiska reklama
(palyginus su standartine), dazniausiai kainuoja zenkliai brangiau: ,,Jeigu kalbésime apie tuos
kelis (lietuviskos reklamos uzsakovus), kurie turi pinigy, tai a§ manau, jie visi nori daryti
kirybiska reklama.“ (R3); ,,[...] dauguma reklamy bus prastos — ne visi galés nusipirkti
geriausias agentiiras [...]. Jeigu geriausios reklamos agentiiros daryty visiems klientams, as$
garantuoju biity 80 proc. kiirybisSkos reklamos.” (R4); ,,[...] jeigu sugalvosime labai kiirybiska
sprendima, pateiksime per kazkokius tiesiogiai su tuo nesusijusius dalykus, tai iSleisime
didziulius pinigus [...].“ (R5).

Palyginus Siuos veiksnius su i$skirtaisiais teorinéje dalyje (pirkéjo motyvacija, isitraukimu
1 reklama, produkto kategorija ir vartotoju grupémis), sutapo tik du — reklamuojamas produktas ir jo
vartotojai.

Mokslininkai produkta skirsté | kategorijas pagal auksta ir Zema pirkimo rizika, tuo tarpu
ekspertai, kalbédami apie pastaraji veiksni, ivardijo patogesni kiirybiskos ar standartinés reklamos
naudojima pagal atitinkama produkto kategorija, prekés naujuma, paklausos buvima ar produkto
masiSkuma. Pastarieji kriterijai apzvelgtuose tyrimuose nebuvo itraukti. Tuo tarpu vartotojy grupes
reklamos teoretikai ir praktikai apibiidino vienodai (i8skyré amzZiaus demografija, socialing padeéty ir
pan.). Gauti rezultatai rodo, jog kai kurios reklamos ir marketingo teorinés iSvados (t.y.
sutampancios su empirinémis) gali biiti sekmingai pritaikomos praktikoje.

Vis délto, ekspertai teigia, jog kalbéti apie standartinés reklamos pasirinkimo alternatyva
yra netikslinga, kadangi didZioji dalis respondenty Sabloninius praneSimus tapatina su bloga,
netinkama reklama: ,,Yra gera ir bloga reklama. Gera jprastai biina kiirybiska reklama.* (R1); ,,Jinai
(standartiné reklama) yra triukSmas. [...] Blogai. AS nebeatskiriu, kas ten ka rodé.“ (R2); ,,AS
manau, kad ji (standartiné reklama) beprasmiska ir beviltiska [...].%, ,,AS esu isitikings, kad reklama

turi buti tik kiirybiska. Esu visiSkai prie§ ta mintj, kad reklama turi biiti Sabloniné, neidomi.* (R3).
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Pasak respondenty, daugelis televizijoje matomy iprasty reklamu daZniausiai yra ne
standartinés reklamos tipo pasirinkimo rezultatas, bet nepavykusios reklamos pavyzdziai (iSskyrus
tokias kompanijas kaip ,,Procter & Gamble”, kurios samoningai kuria standartines reklamas,
vadovaudamosi marketingo strategija): ,,Tie, kurie kuria (reklamas), turbiit bando padaryt kazka
gero — itraukti astresnj juokelj, klientas beveik nuperka, o po to liepia viska nugludinti visus kampus
ir tada gaunasi banalus bandymas pajuokauti. Turbiit ¢ia labai dazna situacija.”, ,,Pavyzdziui,
paskutiné¢ kampanija [...]. Tai buvo pirma padori idéja, kuria pavyko parduoti ,,Maximai® ir ja
visiSkai sugadinti realizacijos stadijoje.” (R1); ,,Jie (reklamos uzsakovai) visa laika turi i$8tki, kad
nori biiti saugiis, o mes (reklamos agenttiros) norime buti drasiis. D¢l to, ka matai televizoriuje yra
rezultatas daugybés nepasisekusiy kompromisy. (R2); ,,Manau, tiek vietiniai uzsakovai stengiasi
kiirybiskai, taciau rezultatas — kaip gaunasi.” (R3); ,,[...] néra paprasta sukurti gera reklama. Ne, tai
labai sunku, bet vis délto vertinama.* (R4).

Tyrimo dalyviy nuomone, reklamos kir¢jai, siekdami pasalinti standartinés reklamos
pasirinkimo alternatyva, turi ugdyti savo uzsakova — skatinti kirybiSkumo siekima, o ne
[...]1-“ (R1); ,,Agentiira visada Siek tiek edukacine veikla uzsiima. Jinai bando biiti drasesné.” (R2);
,» VienareikSmiskai joks sveiko proto nei klientas, nei agentiira standartinés reklamos negali rinktis.
[...] Bet kitoki pasirinkima lemia, kaip ir min¢jau — kliento marketinginés-reklaminés kultaros
nebuvimas [...].“ (R4).

Respondenty pasisakymai rodo, jog i§ tiesy marketingo ir reklamos specialistai pripazista
Siy dviejy tipy egzistavima (iSskirdami pasirinkimo tarp kiirybiSkos ir standartinés reklamos
veiksnius), taCiau atvirai juos jvardyti kaip lygiavertes alternatyvas — nesutinka. Netgi ekspertas RS,
gindamas standartinés reklamos pozicija bei tvirtindamas jos kiirima pagal patikrintas veikiancias
schemas, neigia $iy reklamy apibiidinima SabloniSkomis: ,,Negali taip teigti, kad tai yra standartiné
reklama. PavyzdZziui, negali teigti, jog kompanijos ,,Procter & Gamble* ar ,,Top Shop* kuria
reklamas pagal Sablona. Yra schemos, kuriomis jie naudojasi. Jeigu sukiiré¢ tam tikra schema

psichologai, sociologai, tai jie ir naudojasi tuo, kol tai veikia.*

3.2.5 Kiurybiskos reklamos paklausa ateityje

Paklausti apie kiirybiskos reklamos perspektyva, visi respondentai tvirtino, jog §io
reklamos tipo ateityje tik dauges. Pagrindinémis prieZastimis ekspertai nurodé mazéjanti reklamos
poveiki vartotojui ir augancia produkty konkurencija, kurioje iSsikirsti standartine reklama taps vis
sudétingiau: ,,Be abejo, daugés.” (R4); ,,Net neabejoju. Néra kito kelio. Konkurencija didéja visose
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produkty kategorijose, tod¢l tu visada susidursi su ta problema — norési iSsiskirti i§ kity. [...] Tau
niekas niekada nemokés ir nepirks daugiau, jeigu tu busi nuobodesnis, vienodesnis.“ (R3); ,,AS
manau, kad daugés (kurybiskos reklamos), nes Zzmones vis sunkiau bus pasiekti. Nes mes vis labiau
tampame turinio valdytojai. AS vis daugiau Zinau Zmoniy, kurie nekencia reklamos.* (R2); ,,[...]
galbiit dauges (kiirybiskos reklamos), kadangi ir toliau mazés reklamos jtaka. [...] kad reklama
iSliktu efektyvi, ji turi buiti aktuali, idomi, teikianti pramoga [...].“ (R1); ,Pastaraji 10 mety
kiirybiskumo lygis auga, nes didéja konkurencija, daugéja produkty, rinka maZza, koncentracija
didel¢, tenka ieSkoti sprendimy. Vienas i§ sprendimy pasiimti savo rinkos dalj — buti kiurybiskesniu
ir kurti kiirybiskesne reklama.* (RS).

Jau dabar reklaminés pauzés metu zitirovai link¢ perjungti kanala arba uzsiimti asmeniniais
reikalais. Dominuojanti standartiné reklama darosi nebepajégi atkreipti zitirovo démesio, o ,,Procter
& Gamble* reklaminius klipus gelbsti tik juy transliacijos daznis. Siuo metu dar ne kiekvienas
Lietuvos zitlrovas pajégus kontroliuoti matoma televizijos turini, taciau sparciai tobulé¢jancios
technologijos po keliy mety leis vis daugiau zmoniy pasirinkti televizoriuje, kurias reklamas zituréti,
o kurias tiesiog praleisti. Tuo atveju ,Procter & Gamble* reklamoms nebepadés ir zinuciy

tankumas. Gali biiti, kad tuomet standartinés reklamos alternatyva i$ tiesy nustos egzistuoti.

3.2.6 Tyrimo apibendrinimas

Apibendrinus tyrimo rezultatus, kirybiska reklama apibrézta kaip idomi, originali,
iSsiskirianti, aktuali ir unikali, tuo tarpu standartiné — neidomi (nuobodi), panaSi i kitas
(neiSsiskirianti), informacing, nesukelianti emocijy, primityvi (banali), tiesmuka, maziau pastebima
ir neintelektuali. Sie apibtdinimai rodo, jog Lietuvos marketingo ir reklamos specialistams
kiirybiska reklama kuria teigiamas asociacijas, o standartiné — neigiamas.

Kiurybiska reklama ekspertai jvardijo efektyvesne, pagrindine priezastimi nurodydami
vartotojui didesniy emociju sukélima. Taciau tyrimo dalyviai tvirtino, jog emocionalumas privalo
deréti su racionalumu, t.y. kiirybiSkoje reklamoje turi biiti naudojama subalansuota (apimanti
emocionalius ir racionalius elementus) reklamos strategija.

Tyrimo dalyviy nuomone, lietuviskuose televizijos kanaluose vyrauja standartinés
reklamos. Sia situacija lemia 4 pagrindinés priezastys:

e Reklamos uzsakovo tipas. Vyraujancios didZiyjy pasaulio kompanijy adaptuotos reklamos.

o Zemas televizijos Zifirovy mentalitetas. Televizijos turinys orientuojamas i provincija.

e Reklamos uzsakovy drgsos stygius. KirybiSka reklama susijusi su aukStesne rizika bei
uzsakovai atskaitingi aukStesniems vadovams.
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e Zemas Lietuvos reklamos rinkos lygis. Mazas stipriy kiirybiniy reklamos agentiiry skai¢ius.

Pagrindiniais pasirinkimo tarp kirybiSkos ir standartinés reklamos iSskirti 6 veiksniai
(kuriy 2 pirmieji sutapo su teorin¢je dalyje ivardytais):

e Reklamuojamas produktas. Jo kategorija, poreikis, naujumas ir masiskumas.

o JVartotojy grupés. Pagal amziy, lyti, socialing padéti, iSsilavinima, pomégius ir pan.

o Uzsakovo poziuris | vartotojq. Uzsakovai, linke vartotojus laikyti Zemesnio mentaliteto,
renkasi primityvias Sablonines reklamas.

o Uzsakovo drgsa rizikuoti. Sunku nuspéti vartotojo reakcija.

o Uzsakovo marketingo strategija. Didziyju kompaniju (tokiy kaip ,,Procter & Gamble®)
strategijos pagristos Zemais reklamos kiirimo kastais ir aukstu transliavimo dazniu.

e Reklamos biudzetas. Ribota galimybé nusisamdyti geriausia (brangiausia) kiirybing agenttira
arba didesni kiirybiSkos reklamos kiirimo kastai.

IS empirinio tyrimo rezultaty matyti, jog pasirinkimo veiksnius galima suskirstyti | 2
grupes — priezastinius (reklamuojamas produktas, vartotoju grupés) ir pasekminius elementus
(uzsakovo poziiiris { vartotoja, drasa rizikuoti ir marketingo strategija).

ISvardyti pasekminiai veiksniai priklauso nuo tikslinés auditorijos (pvz., uzsakovai
jaunimo grupés neturéty laikyti Zemo mentaliteto, su jais uzsakovas galéty biiti drasesnis bei Siam
vartotojui ratui greiCiausiai nebeveikty strategija, pavadinimu ,,ne kokyb¢, bet kiekybé*). Tuo tarpu
reklamos biudzetas dazniausiai gali buti tiek priezastimi mazais kaStais sukurti nebrangiai
igyvenama, bet labai originalia id¢ja, tiek pasiteisinimu dél pritrikusio biudzeto ir nepavykusio
reklamos rezultato.

Ekspertiniy interviu metu didZioji dalis respondenty venge pripazinti standartinés reklamos
alternatyva (pastaraja ivardindami apskritai bloga ir netinkama reklamos rai§imi), taciau pokalbio
metu intuityviai minédavo atvejus, labiau tinkamus jprastiems praneSimams. Tai patvirtina
moksliniy tyrimy iSvadas, jog egzistuoja pasirinkimas tarp reklamos tipy, nors kiirybiska reklama
daugeliu atveju ir pripazistama efektyvesne.

Pasak eksperty, Lietuvos reklamos ir marketingo specialistai taip pat yra link¢ rinktis
kiirybiska reklama, taciau galutinis rezultatas daugeliu atvejy tampa standartine reklama dél kiirimo
stadijoje jtraukty naujy uzsakovo apribojimy (smukdanciy bendraji kurybiskumo lygi) arba silpny
agenttros kurybiniy sprendimy. Vadinasi, galima teigti, jog didZioji dalis Sabloniniy lietuvisky
reklamy yra ne pasirinkimo rezultatas, bet prasta id¢ja arba nepavykes jos iSpildymas.

Ateityje kiirybiSkos reklamos paklausa turéty augti, kadangi sparciai mazés reklamos
poveikis vartotojui bei didés produkty konkurencija. Kiirybinés agentiiros turéty jau dabar keisti

uzsakovy mastyma ir ugdyti kiirybiskumo poreiki.
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ISVADOS

Teoringje dalyje iSskirti kiirybiskos ir standartinés reklamos apibrézimuy kriterijai i§ dalies
sutapo su empiriniais rezultatais. Apibendrinus, kiirybiska reklama jvardyta kaip originali,
iSsiskirianti ir aktuali. Standartiné reklama buvo suvokta kaip informaciné (racionali), neiSsiskirianti
(iprasta, 3abloniné) ir stereotipiné (banali). Sis rezultatas patvirtino pirmaja darbo hipoteze
(apibrézimai buvo susisteminti remiantis keliomis nuomonémis).

Reklamos tipy poveikis vartotojui gali buti vertinamas keliais populiariais tyrimo
metodais, svarbiais renkantis tarp kurybiskos ir standartinés reklamos. Tai — reklamos prisiminimo,
atpazinimo, patikimo bei pirkéjo motyvacijos kriterijais tyrimai.

Moksliniuose darbuose atliktos izvalgos padéjo prieiti prie iSvados, jog pasirinkima tarp
kiirybiskos ir standartinés reklamos lemia 5 veiksniai:

e Pirkéjy motyvacija. Teigiama biidinga kiirybiSkoms reklamos, neigiama — standartinéms.

o [sitraukimas | reklamq. AukStas — standartiniams praneSimams, Zemas — kirybiskiems
(pagal isigilinimo tikimybés modeli).

e Prekeés zZenklo pozicionavimas. Faktiniy prekés zenklo savybiy iSskyrimas gali biiti taikomas
standartiniams praneSimams, psichologinio poveikio kiirimas — kiirybiskiems.

e Produkto kategorija. Aukstos rizikos — Sabloninéms Zinutéms, Zemos — kiirybiSkoms.

e Vartotojy grupés. Pagal amziaus demografija, pomégius, iSsilavinima, lokacing vieta.

Paskutinieji du veiksniai taip pat iSskiriami empiriniame tyrime. Kiti eksperty jvardyti
kriterijai yra:

o Uzsakovo poziuris | vartotojq. Standartinés reklamos paprastai kuriamos Zemesnio
mentaliteto pirkéjams.

e Uzsakovo drqsa rizikuoti. KurybiSka reklama susijusi su didesne rizika, tuo tarpu standartiné
— saugi ir patikrinta.

o Uzsakovo marketingo strategija. Standartinés reklamos iprastai kuriamos didziyju
kompanijy (tokiy kaip ,,Procter & Gamble*), kurios vadovaujasi Zemais reklamos kiirimo
kastais ir aukStu transliavimo dazniu.

e Reklamos biudzetas. Kurybiska reklama daZznai siejama su didesniu reklamos biudzetu.

Apibendrinus teorinius ir empirinius reklamos tipo pasirinkimo veiksnius, pagrindiniais
galima i$skirti produkta ir jo vartotojus. Vadinasi, marketingo specialistai, rinkdamiesi reklamos
strategija, pirmiausia turéty susidaryti savo vartotojo portreta ir aiSkiai jvardyti, kurias produkto
savybes norima komunikuoti. Jeigu produktas skirtas masinei auditorijai su jvairiomis amziaus

grupémis ar nevienodu vartotojo mentalitetu, reikéty apsvarstyti kuris variantas tinkamesnis —
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kurybiska reklama su didele rizika likti nesuprastai ar primityvi Sabloniné reklama su i§ anksto
nuspéjama skirtingy vartotojy reakcija.

Nors mokslininkai ir praktikai pripazista egzistuojantj pasirinkima tarp dviejy reklamos
tipy, taCiau vienbalsiai kiirybiSka reklama laiko efektyvesne ir lemiamu kriterijumi jvardija
emocinio poveikio vartotojui sukiirima. Si i§vada patvirtino antraja darbo hipoteze.

Kita vertus, empirinio tyrimo dalyviai bei tyréjai teigia, jog reklamoje emocionalumas turi
deréti su racionalumu, kadangi pirma ispiidi apie produkta sukuria jausmai, taciau pirkimo
sprendima lemia logika. Tai papildo ir paaiSkina ankstesniaja iSvada, kodél kai kurios kiirybiskos
reklamos, iSpildydamos tik pagrindini (emocionaly) efektyvumo kriterijy, nepasiekia numatyty
rezultaty.

Siuo metu lietuviskuose televizijos kanaluose dominuoja standartinés reklamos. Empirinio
tyrimo dalyviai esama situacija aiSkina 4 i$skirtomis prieZastimis:

o Dél reklamos uzsakovo tipo. Lietuvoje daugiausia transliuojamos didziyju pasaulio
kompanijy (tokiy kaip ,,Procter & Gamble*) adaptuotos standartinés reklamos.

o Dél zemo televizijos ziurovy mentaliteto. Televizijos turinys Lietuvoje orientuojamas i
provincija, kuriems suprantamesnés standartinés reklamos.

o Dél reklamos uzsakovy drgsos stygiaus. Kirybiska reklama susijusi su aukstesne rizika.

o Dél zemo Lietuvos reklamos rinkos lygio. Lietuvoje mazai stipriy kiirybiniy reklamos
agentury.

Vadinasi, standartiniy Zinuciy persvara televizijoje lemia ne tik didelis adaptuoty uzsienio
reklamy transliacijos daznis, bet ir lietuviSky reklamos agentiiry sukurtas rezultatas.

Atlikus empirinj tyrima paaiskéjo, jog 18 tiesy Lietuvos reklamos ir marketingo specialistai
teikia prioriteta kurybiskai reklamai, taciau dél kurimo stadijoje itraukiamy naujy uZsakovo
apribojimy arba silpny agentiiros kiirybiniy sprendimy galutinis rezultatas daugeliu atvejy tampa
standartine reklama. Sis eksperty teiginys (patvirtings tre¢iaja darbo hipoteze) galéty biti pagrindu
naujoms diskusijoms ir tyrimams.

Ateityje kurybiSky reklamy skaicius turéty augti dél dvieju priezas¢iy — mazéjancio
reklamos poveikio vartotojui ir didéjancios produkty konkurencijos. [vardytos tendencijos ypatingai
aktualios turéty biiti reklamos uzsakovams, iki §iol vengiantiems drasios ir i$skirtinos reklamos.

Kadangi itikinti uzsakovus pakeisti savo pozilir] néra paprasta, kiirybinés agenttros turéty
jau dabar ugdyti savo uzsakovus — skatinti kiirybiSkumo poreikj. Vienas i§ galimy biidy — jtraukti
juos 1 reklamos kiirimo procesa — t.y. leisti uzsakovams tapti id¢jos bendraautoriais. Kaip pasaké

vienas ekspertas — ,,klientas yra idéjos tévas, kadangi jis tau duoda produkta®.
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Creative and Standard Advertising: Criteria of Definition and Factors of Selection

Deimanté Statinyté
SUMMARY

Recently conducted researches and creative advertising awards show that creative TV ads
are much more effective than standard ones. However, TV advertising is still dominated by the
standard commercials. The current situation raises the question of what are factors of selection
between standard and what are criteria of definition of standard and creative advertising.

The object of master thesis is television advertisements — the creative and the standard ones.
Its goal is to define the standard and creative advertising concepts and identify the factors of choice
between standard and creative advertising.

Its main tasks are to define the standard and creative advertising concepts; to present
advertising effectiveness of the investigative techniques; to review advertising effectiveness studies;
presents the communication strategies and models that would help identify a creative advertising
and standard selection criteria; to provide Lithuanian marketing and advertising professionals
approaches in respect of the creative and standard advertising; to identify causes of the standard
advertising domination in Lithuania; identify the main factors of selection between standard and
creative advertising.

There was made a conclusion that creative advertising is identified as an original,
distinctive and relevant. Standard ad was perceived as the information (rational), inconspicuous
(routine, template) and stereotype (banal). The choice between standard and creative advertising
leads to five factors: customer motivation, involvement in advertising, product category, consumer
groups and brand positioning.

After the empirical research, using expert interviews, it came to the conclusion that Lithuania
1s dominated by a standard commercials because of advertisers type, low mentality of television
viewers, advertisers lack the courage and the low level of Lithuanian advertising market.

The choice between a standard and a creative advertising is determined by factors: the
product being advertised, consumers groups, advertiser approach to consumers, advertiser marketing
strategy, advertisers lack the courage and advertising budget.

Also it came to the conclusion that the number of creative commercials in the future will
increase, therefore advertising agencies have to develop advertiser principals and to encourage the
need of creativity.

This master thesis may be useful for advertisers, advertising researchers and students of

communication, analyzing advertising creativity.
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PRIEDAI

1 Priedas. Ekspertinio interviu klausimyno gairés

1 blokas

1. Ar galite trumpai prisistatyti?

11 blokas

2. Ar galétuméte apibrézti kuirybisSka ir standarting reklama?

3. Ar galétuméte iSskirti svarbiausius kiirybiskos ir standartinés reklamos bruozus?
4. Ar kurybiska reklama biitinai turi biiti emocionali ar gali biiti ir racionali?

111 blokas

5. Kuris reklamos tipas yra efektyvesnis? Kodél?

6. Ar galimas kombinuotas kurybiskos ir standartinés reklamos variantas? Kod¢l?
1V blokas

7. Kokio tipo reklamos dominuoja lietuviSkuose televizijos kanaluose? Kodel?

8. Kurio tipo reklamas labiau renkasi uzsakovai Lietuvoje? Kodél?

9. Kokie pagrindiniai veiksniai lemia pasirinkima tarp kuirybiskos ir standartinés reklamos
konkreciam produktui?

V' blokas

10. Kurio tipo reklamos Salininkas esate jus?

11. Kaip manote, ar kiirybiSkos reklamos daugés ateityje?
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2 priedas. Ekspertiniy interviu transkriptai

Rimantas Stanevicius (R1) (2010 04 08 12:10)

Ar galite trumpai prisistatyti?

Sitos dalies labiausiai nemégstu. (Juokiasi). Esu Rimantas Stanevi¢ius. Reklamoje dirbu kokius 8
metus, komunikacijoje gal apskritai 10 mety, nes prasidéjo viskas nuo universiteto laiky labiau su
interneto reklama, su tuometine naujaja komunikacija, TV, zurnalais ir kita. Siuo metu dirbu
reklamos agentiiroje ,,Milk*“, 3 ar 4 metus... Dabar eina 4-ieji. O prie§ tai — ,,Leo Burnett”

agentliroje 5 metus.

Pereinant prie miisy pokalbio temos, ar galétuméte apibrézti kiirybiskq ir standartine reklamq?

Hm, ¢ia beveik kaip normalaus Zmogaus paklaustum meilés apibrézimo. (Juokiasi). Sakykim, kas
yra kiirybiska reklama? Tai pagal kokius standartus ja vertina festivaliai (aut. past. kiirybiskos
reklamos apdovanojimy festivaliai), kurie i$ principo vertina reklamos kiirybiskuma. A§ dar kartais
sakau, kad vertina kokybe apskritai. Reklama yra komunikacija. Jie vertina jos kokybeg, kiek ta
komunikacija kokybiSka, kiek ji kokybiskai atlikta, kiek jos yra idéja yra unikali, originali. Kiek
jinai yra... angliSkai ,relevant®... Patraukli, nezinau, i{domi... aktuali, va! LietuviSkas Zodis bus
aktuali. Kiek jinai aktuali vartotojui, kiek artima produktui, nes reikia iSgryninti produkto ar
paslaugos esmg, kuri bty aktuali vartotojui, ja pateikti Svieziu, originaliu biidu, kad reklama buty
pastebéta. Tai bus kurybiska reklama, kokybiskai atlikta, kuri veikiausiai bus pastebéta ir
apdovanota festivaliuose. Kurie ne $iaip sau zmoniy iSprotéjimo lygi vertina, kurie tai daro, bet

vertina, ar ta reklama yra kokybiska ar ne. (Sypsosi).

O standartine, Sabloniné reklama?
Skamba kaip neoriginali. Kaip kopija, kaip nieko idomaus, kaip kazkas, pro ka gali praeiti pro Sona
ir neatkreipti démesio. Ir jeigu kiekviena reklaminé pertraukélé prasidés ta reklama, tada tu

galiausiai ja pastebési. Nes lasas po laSo... (Pauze).

Ar galétumeéte isskirti svarbiausius kiirybiskos ir standartinés reklamos bruozus?

Viska susisteminti, kai kalbi apie kiirybiSkuma, yra labai sunku. Tai jau tampa antikiirybiSkumu.
Dédé Leo Burnett (aut. past. — tarptautinés reklamos agentiros ,,Leo Burnett® ikiiréjas Leo Burnett)
daug Snekéjo apie spauda. Jis sakydavo, tave tai turi sustabdyti, tau turi pasirodyti i{domu, tu turi
nenusivilti ir turi uzgauti tavo jausmus. Viso to pasé€koje, tu tai isiminsi. Tai ¢ia gal biity primityvis
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kriterijai. (Sypsosi). Tuo tarpu $abloniné — nuobodi, nepastebima, nejsimintina, tokia kaip visos
kitos, erzinanti, buka, nuvertinanti Zmogaus intelektualinius sugebéjimus ir t.t. Nes kiirybiska

reklama, atvirk$ciai, tave jtraukia, priver¢ia susimastyti.

Reklamos srityje néra jprastas kirybiskos ir standartinés reklamos priesinimas. Ar teisingas biity
Siy reklamos tipy lyginimas?

Pasakysiu kitaip. Yra gera ir bloga reklama. Gera jprastai biina kiirybiska reklama. (Sypsosi).

Jiisy nuomone, kuris reklamos tipas yra efektyvesnis?

Dazniausiai kurybiska reklama yra efektyvesné.

Kokiu psichologiniu poveikiu pasireiskia kiirybiskos reklamos efektyvumas?

Jeigu tu gali susitapatinti su tuo, ka pamatei ar i§girdai... Ji nesibaigia savo pabaiga. Jinai tau kazka
palieka.(Pauzé). Jeigu reklama uzkabino kazkoki jausma, tai veikiausiai jinai padaré didesni
poveiki. (Pauzé). Jeigu jinai labiau pastebima...tai turbiit ir visi klientai, ir kiti zino, kad maziau
pinigy reikeés iSleisti medijai. (Pauze¢). Tokia reklama nepalieka abejingy. Jinai gali ir labai nepatikti,

bet ji nepalieka viduriu. Blogiausia ka, gali turéti — tai abejinguma.

Ar galimas kombinuotas reklamos tipas, turintis ir kiirybiskos, ir standartinés reklamos elementy?

Ne, tarpinio varianto néra. Yra tiesiog limitacijos, kurios tave ikvepia ] tai pasizilréti dar
kiirybiskiau. A§ daug mety ,,Leo Burnett* agenttiroje dirbau su tabaku ,,Philip Morris®, kur jie nieko
negaléjo daryti. Niekur negaléjo net savo logotipo rodyti. Mes darydavom labai idomius dalykus,
kurie Zmonéms labai patikdavo, nors nebiidavo net logotipo. Ir visi puikiai Zinojo, kas tai yra ir
nieko nereik¢jo aiSkinti. Kartais apribojimai tave ikvepia daug kirybiSkesniam sprendimui negu
standartiskai tu galétum daryti konkreciai taip ir taip. (Pauze). Neseniai maciau reklama i§ Peru apie
testimonial‘us, t.y. tuos Zmones, kurie parduotuveje pasakoja, kokios geros yra kainos ir t.t., kas
atrodo visiskai standartiska, visiSkai ,,Procter&Gamble* stilius ar pan. Reklamoje vaikinas prieina
prie pirkéjo, klausinéja ka perka, kaip kainos. Pirkéjas pakankamai natiiraliai atsakinéja, teigia, kad
parduotuveje pakankamai geros kainos. Tada vaikinas paklausia, ar §is nebus pasamdytas aktorius,
nes labai graziai apie parduotuve atsiliepia, kas Siais laikais nebiidinga. Pirkéjas sako: ,,Ne ne, a§
tikrai ne aktorius®. Tada vaikinukas papraso atlikti viena eksperimenta, t.y. kastingui suvaidinti
vaidmeni. Ir aiSku jam nieko nesiseka, nes jis tikrai ne aktorius. Tai standartiSka viskas labai, bet tu

gali i§spausti kazka kartais labai netikétai gero.
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O kuriam tipui priskirtuméte reklamas su jprastomis namy Seimininkémis, bet jdomesniu,
Jjuokingesniu ar Smaikstesniu siuzetu?

Tie, kurie kuria, turbiit bando padaryt kazka gero — itraukti astresnj juokeli, klientas beveik nuperka,
o po to liepia viska nugludinti visus kampus ir tada gaunasi banalus bandymas pajuokauti. Turbtt
¢ia labai dazna situacija. Mums patiems tai labai daznai nutinka. Nieko nepadarysi. Tokia reklama
vis tiek prasta. Ji efektyvi tiek, kiek ,,Procter & Gamble* turi prekés zenkly — juy turi apie Simta. Kai
per visus juos perka medija, ,,Procter & Gamble* gauna tokia nuolaida, kad kaina lieka 10-20 proc.
sumos. Jie gali bet ka reklamuoti, nes ,,uzkapsés* kiekiu ir jiems neapsimoka rizikuoti, nes Sita
formul¢ jiems veikia. Jiems neapsimoka daryti kiirybiSkos reklamos. ,,Tide* prekés Zenklas kartais
turi gery reklamu. Jos pasirodo kartais. Ir ,,Colgate® turi gery reklamuy. Kitas dalykas yra tas, kad
Sios kompanijos net reklamas kuria urmu. Jie pasitvirtina 5-6 id¢jas ir visas i$ karto filmuoja. Tada
atliecka bandymus su fokus grupémis, t.y. susikviefia zZmones ir duoda jiems kaip ekspertams
vertinti reklamas. Vertina pagal ta konteksta, kuri Zino. Ir kur nors Lenkijoje kokios 6 fokus grupés
namy $eimininkés mums iSrenka klipa, nes visam regionui rodo viena kazkurj klipa. (Sypsosi).
,»Tide gal ir turi idomesniy reklamos klipy, bet ju nerodo. Tos fokus grupés ju net neatrenka... Nors

jos net néra ekspertai.

Kokio tipo reklamos dominuoja lietuviskuose televizijos kanaluose?
Baisios! (Juokiasi). Jeigu pastebéjai, dominuoja labai prastai suanimuoti maketai. Reklamos visisko

skelbimo pobiidzio.

Kurio tipo reklamas labiau renkasi uzsakovai Lietuvoje?

Visi, aisku, nori tik labai geros reklamos, tik ne visi galvoja, kad labai gera yra kiirybinga.
Dauguma masto: ,,Ne ne ne, ¢ia per drasu. DaZniausiai, kai jau prieini prie sutarties pasiraSymo
ribos, galbiit net rizikuoti savo darbo vieta... (Pauzé) Nes uzsakovai — ne patys auksSciausi vadovai
priimingja sprendimus, ir po to jeigu viskas bus gerai, tai gerai, bet gali buti tik ,,so so* (aut. past. —
pusétinai), nes rezultatas priklauso ir nuo produkto. Gali padaryti labai gera reklama labai blogam
produktui ir tiktai suzlugdyti ta produkta, nes tik daugiau zmoniy suZinos, kad jis visiskai nieko

vertas. (Sypsosi).

Ar galétuméte jvertinti procentine israiska, kiek uzsakovy renkasi drgsiq ir kirybiskq reklamos
idéjq, o kiek lieka prie paprastesnio ir saugesnio varianto?

Kokie tik 5 proc. biina geros, drasios reklamos. Bet i§ tiesy tai labai priklauso nuo kliento...nuo
santykiy su klientu. Ne visa laika pavyks tokia reklama, net jeigu klientas ir sutinka, bet neduos tau
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laiko, pinigy ar dar kazko. Arba tau nepavyks sugalvoti per duota laika ir dél to nieko nesigaus. Ne
viskas nuo kliento priklauso galy gale, bet...Kita vertus, su kiekvienu klientu yra atskira istorija. Tu

turi brand‘us, klientus, atskirus Zzmones ir t.t.

Ar jusy agentiirai pavyksta visas reklamas pateikti kiirybiskai?

Zinoma, kad ne. Mes ,,Maximos* reklamas kuriame. Jiems labai sunku surasti gera idéja, labai
sunku parduoti gera idéja, o kai parduodi dar sunkiau ja gerai padaryti. Pavyzdziui, paskutiné
kampanija, kurioje vaikai klausinéja técio, kur yra Titikakos eZeras, kur dar ir dar kazkas ir jis viska
Zino, o paskui tétis nueina i virtuve ir klausinéja mamos, kur cukrus ir t.t. Kitaip sakant, parodo, kad
tetis zino daug, bet mama — dar daugiau. Tai buvo pirma padori idéja, kuria pavyko parduoti
»~Maximai® ir ja visiSkai sugadinti realizacijos stadijoje. Ji gavosi banali, nufilmuota su kvailomis
Sypsenomis...Buvo planuota visiskai kitokia psichologija negu ji gavosi ekrane. Tai pavyzdys, kaip
idéja popieriuje gali atrodyti labai gera, bet ekrane ji gavosi eiliné ,,Maximos‘ reklama. Padaryta

tuo paciu tonu kaip visada.

Vadinasi, lietuviai uzsakovai vis délto lieka prie standartinés reklamos tipo?

Sunku pasakyti. Pirmiausia, ne visi atpazista gera reklama. Daznai dideli uzsakovai nuvertina pilka
masg, t.y. renkasi id¢jas arba isivaizduoja, kad ju reklama turéty buiti padaryta pagal maziausia
bendrg vardiklj — kad ir kvailiausiam biity aiSku. Bet tada reklama nejdomi visiems kitiems | virSy
nuo to kvailiausio. Kitas dalykas, jeigu yra kazkas drasiau, zmogus gali sudvejoti ir kaip Poncijus
Pilotas atiduoti tai kokia nors fokus grupei, kuri pasmerks idéja. Nors kartais fokus grupés to
nenuteisia. Bet retai. Arba galima bijoti vadovo sprendimo po to ir sakyti: ,,AS tai nesu tikras, as

abejoju®. Ir tada vadovas tikrai pritars, kad ¢ia niekalas ir mums reikia to kito iprasto varianto.

O kaip masto ir reaguoja reklamos kiiréjai?
Visi yra visada savimi nepatenkinti. Perfekcionistai (aut. past. — tobulumo siekéjai). Darboholikai.

Arba tiesiog save laikantys blogais kiirybininkais. (Sypsosi). Jeigu taip néra, tada... (Juokiasi).

Kokie pagrindiniai veiksniai lemia pasirinkimq tarp kiirybiskos ir standartinés reklamos?

Tai priklauso nuo kanalo, nuo produkto, jo naujumo. Kalbétum pirma karta apie televizoriu, kur

niekas nezino, kas tai yra, turétum paaiskinti, kad tai déz¢é, rodanti kalbanc¢ias zmoniy galvas ir pan.,

t.y. turétum pristatyti produkta, kas tai yra. Kai tu kalbi apie tai 50 mety, tu gali rodyti spalvotus

kamuoliukus, krentan¢ius San Francisko gatvéje ir sakyti ,,Colour like no other (aut. past. ,,Sony

Bravia® televizoriy reklaminis klipas). Bet jeigu tu pirma karta kalbi, tada tu negali to daryti. Taip,
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pavyzdziui, yra finansinés banky paslaugos, bet tu gali pagauti Zmogu uz rankos tokiu biidu, kad jis
paskaityty tavo racionalia informacija. Informatyvumas ar racionalumas nebitinai turi biti
nekiirybingas. Vienas kitam tai nepriestarauja. (Pauzé) Bet kuirybiska reklama tikriausiai butinai turi
biti emocionali. Tu renkiesi kalbéjimo tona. Tu kalbi su vaiku — kalbi vienaip. Kalbi su moterimi —
kalbi kitaip. kalbi su mechaniku — kalbi dar kitaip. Kitokie juokeliai, kitokia estetika. Bet tai
nereiskia, kad tu renkiesi daryti bloga reklama. Visada stengiesi daryti gerai. Gaunasi — visaip.
Dazniau — blogai. Tokia jau taisyklé. Arba reklamos yra tiesiog politiniai sprendimai. Kad itiktum
klientui, tu turi pasitilyti kompromisa. Bet tie kompromisai gaunasi ne i§ pasirinkimo, o todél, kad
tu nori parduoti. Kita vertus, jeigu tokiam klientui, kuris niekada neperka nieko gero, padarysi gera
id¢ja ir jis nupirks, tai greiCiausiai ta idéja yra geniali. Jinai ne Siaip gera, bet labai gera. Esu

pastebéjes, kai idéja labai gera, tai net skeptiskas klientas tai mato ir supranta.

O kaip su ,,Top shop“ formato reklamomis, kuriose pateikiama vien racionali informacija
vartotojui?

Taip, jos dazniausiai pristato nauja produkta, kalba apie jo savybes. Bet yra Steve Jobsas (aut. past.
vienas 18 ,,Apple* kompanijos ikiiréjy), kuris pristatinéja ,,Apple* produktus, ir jis daro ta pati kaip
,» Top shop tik jis moka kalbéti, jis turi charizma ir jis tai daro nepigiai. Tu juo tiki, o TV shop‘ais —
ne. Ir i§ ,,Top shop* néra tokiy sékmingy brand‘y kaip ,,Apple“. Nors jie daro turbiit ta pati. Viskas
priklauso nuo to, ka ir kaip tu sakai. Visos netikros Sypsenos, perdétos emocijos, visi pagrazinimai

ir t.t. Zmonés juos filtruoja, jie Zitiri skeptiskai.

Ar Lietuvoje daugés kiirybiskos reklamos ateityje?

Ar Lietuvoje daugés gery muzikos atlikeju? Tas pats. Paklausa, pasiiila, Zmoniy edukacija. Tai kaip
spekuliacija. Bet galbit daugés, kadangi ir toliau mazés reklamos jtaka. Zmonés renkasi, ka Zitiréti,
ka skaityti, kur eiti. Vadinasi, kad reklama iSlikty efektyvi, ji turi buti aktuali (ang. relevant), idomi,
teikianti pramoga (ang. entertaining), todel kad ji isiterpia | tavo pramoga. Jeigu tu Zitri filma, ji turi
biiti mazy maziausiai tokia pati idomi kaip tas filmas, muzikinis klipas ar kazkas kitas, ka tu zitiri ir
tau teikia pramoga. Nauja mantra teige, kad reklama turi biiti engaging, uZmezganti gily ry$i tarp
prekés Zenklo ir vartotojo, kai ne tik paziiiri reklama per televizoriy, bet turi dar kazka papildomai
padaryti. Kur nors nueiti, kazka nufotografuoti, nusiusti, suzaisti, sudalyvauti ir tada tu daug
daugiau isitrauki. Tas engaging ir yra gilinti isitraukima. Prie§ kelis metus prasid¢jo ,,relevant*
mantra, kad reklama turi buti kazkokia paslauga zmonéms. Ir priklausomai nuo situacijos tu
kazkurig renkiesi. Bet a$ tikiu, kad jos visos yra netgi suderinamos. Reklama tampa arba dekoracija,

arba tar$a. Siuo metu ji yra ter§éja. Ir netgi jeigu pasiseka parduoti ir sukurti gera reklama, bet yra
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prastas produktas, tu niekuomet nebegausi antro Sanso i§ to paties kliento. IS tiesy galima sakyti,

kad klientas yra idéjos tévas, kadangi jis tau duoda produkta. (Sypsosi).

Aciii jums uz pokalbj!

Nidas Kiuberis (R2) (2010 04 08 15:45)

Ar galite trumpai prisistatyti?

Nuo 1997 m. dirbau reklamos agenturoje ,,Videvita®. Paskui jinai pasivadino tarptautiniu tinklu
»TBWA®, Pradéjau nuo projekty vadovo asistento, paskui projekty vadovu dirbau. Dirbau su ,,Kraft
Foods Lietuva® prekés zenklu ,,Kartina®, ,,Merrild* ir kitais brand‘ais. Véliau dirbau ,,Pizza Jazz*
marketingo skyriuje. 2001 m. atvykau { Vilniy ir pradéjau dirbti reklamos agentiiroje ,,Garage 4x4°,
kuri paskui persivadino i ,,Not Perfect”. Dirbau ten iki 2007 m., t.y. iki ,,Coffee Inn“ ikiirimo. Esu

pridargs nemazai televizijos klipy, pavyzdziui ,,Kalnapilio®. Su ,, Tele2*“ nemazai dirbau ,,Pildyk*.

Ar galétuméte apibreézti kirybiskq ir standartine reklamq?

Mano supratimu, dauguma prekiniy Zenkly nebando surasti vieno i$skirtinio bruozo ar savybés ir
kiirybinei agentiirai sukurti aiskios uzduoties, kurios centre biity produkto savybé ir ant jos galéty
biiti statoma kazkokia jdomi istorija. Daugelis prekés zenkly vadybininky tiesiog vadovaujasi tokia
iprasta kliSe, kad nebiina blogos reklamos, o btina per mazai reklamos. Kaip ,,Procter & Gamble*
visos reklamos. Vis tiek jos jsimenamos absoliuciai daugumai Zmoniy, nes kalamos be proto daug ir
zinomumas uzkeltas iki begalybés. Tai yra ,,so yesterday“, nes vartotojas progresuoja, darosi vis
labiau i$silavings, ypac miestietis. Mano manymu, Sitoje vietoje didZiulg rolg vaidina laiku ir vietoje
idomiai suregzta istorija arba netikétu kampu parodytas jvykis (aut. past. omenyje turima kiirybiska
reklama). Nereikéty pamirsti, kad mes labai mégstame istorijas. Nuo vaikystés, nuo pasaky... Visi

meégsta kai tau papasakoja idomig istorija.

Bet dauguma standartiniy reklamy taip pat turi istorijas?

Taip, bet daugumos ty reklamy mastymas yra paremtas kliSémis. Nieko jdomaus. Nieko
nepapasakota idomaus. Viskas yra kazkur matyta, girdéta ir suklijuota. ISvis néra jokio kabliuko.
Turéty buti kazkokia idomi istorija, kuri kabina. Dauguma reklamy nekabina i§ viso. Jos neidomios

ir tiesiog kvailos.
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Ar galétumeéte isskirti 3 svarbiausius kiirybiskos ir standartinés reklamos bruoZus?

Mano manymu, reklama visy pirma turéty sudominti. Tada turéty priversti arba paskatinti sulaukti
finalo. Turéty buti kazkokia itampa.. Reklama turéty biiti jtraukianti. Jinai turi itraukti ir vesti tavo
démesi. Prikaustyti, kad tu norétum suzinoti, kas gale ivyks. Kaip ir kodél ¢ia viskas yra. Tai jinai
turéty sudominti ir patraukti démesj. Tuomet standartiné — supazindinti su logotipu ir paslaugos

rasimi. Pristatyti paslauga ir uztvirtinti prekini zenkla.

Kiek reklamoje svarbus emocionalumas ir racionalumas?

Kai renkasi produkta, vartotojas vis tiek racionaliai vadovaujasi. Cia uZra$yta ,jokiy E“, draugas
saké, kad geras, kaina gera, gamintojas neblogas, pirkau pries tai, buvo skanu. Bet ¢ia visur truksta
vieno dalyko — emocijos. Tai ta emocija ir yra i§ kiirybisSkos reklamos. Tu emocionaliai ji pagauni, o
racionaluma jis susidélioja. Nes gali buti, kad racionalg jis pasiims i§ savybés, ant kurios tu lipdysi
kiirybiska reklama. Manau, ¢ia yra ,,win-win®, kai paimta vieta teigiama savybé ir apvilkta
kirybisku sprendimu. Emocionalumas turi saveikauti su racionalumu, ty. kiiryba, pagrista

ap&iuopiamu dalyku. Bet reklama negali meluoti, nes melo kojos labai trumpos. (Sypsosi).

Kuri reklama — standartiné ar kiirybiska yra efektyvesné?

A§ tai manau, kad... (Pauzé). Zinai, tavo klausimas labai platus. Jis labai neap&iuopiamas. Kas yra
efektyvumas? AS tikiu, kad rinkodaros uzduotis — sukurti emocinj rysi su prekiniu zenklu. Kad
prekinis zenklas buty tau emociskai artimas. Tai mano manymu, reklama, kuri yra idomi, gali
sukurti toki rys$i ir jtraukti Zmogy. Ypac¢ dabartini vartotoja, toki atsargy ir itary, kuris viska pats
susidélioja. Bitent tokia reklama ir pajégi tai atlikti. Kitokia reklama yra tiesiog bejégé. Jinai yra
triukSmas. AS tiesiog perjungsiu kanala arba eisiu pavalgyti. AS niekada nezitirésiu tokiy klipy,
kurie nejdomts. Pavyzdziui, visos tos géjiSkos reklamos su Samptinais, valikliais ir t.t. Blogai. AS

nebeatskiriu, kas ten ka rodé.

Vadinasi, esate kiirybiskos reklamos salininkas?

Be abejonés.

Ar yra produkty kategorijy, kurioms tinkamesnis biity saugesnis, labiau standartiskas reklamos
sprendimas?

Be abejo. Ypatingai pavyzdziui...kur eina kalba apie kazkoki sauguma... Bet ne! Ka a$ ¢ia Sneku
dabar. (Sypsosi) Kalbant apie ta patj vaiky véziméliy sauguma galima labai kirybiskai viska
parodyti. (Pauze). Bet dabar galvoju, yra vaistai, pavyzdziui. Tai sritis, kur tu negali perZengti tam
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tikry normy, yra labai daug reikalavimy ir t.t. Cigaretés... yra didziuliai apribojimai. IS tikryju as gal
palieiau ta kategorija, kuri yra labai stagnatiSka. PavyzdZziui, mes kai daréme farmacijos
kompanijai ,,AstraZeneca* reklama vaistams, man atrodo, apie atminti, tai mes Raudonkepuraités
istorija perpaiséme. Vaistams tai buvo i§ viso kosmosas. Pamaté miisy prezentacija, i$ karto pasakeé
,»ne“. O mes klausiam, kodél ne? Ir iSéjo tas maketas specializuotoje spaudoje. Bet tokie atvejai
vienetiniai §iuo metu, nes zmong¢s labai isikal¢ sau { galva. Tai tu negali jy Soko terapija gydyti,
agentlra tiesiog niekada neturéty klienty, tu turi nuolatos edukuoti. Agentiira visada Siek tiek
edukacine veikla uzsiima. (Sypsosi). Jinai bando biti drasesné. Jie (aut. past. reklamos uzsakovai)
visa laika turi 18Suki, kad nori biiti saugts, o mes (aut. pats. reklamos agentliros) norime biiti drasis.

D¢l to, ka matai televizoriuje yra rezultatas daugybés nepasisekusiy kompromisy.

Ar galimas kombinuotas kiirybiskos ir standartinés reklamos variantas?

AS manau, kad 1§ esmés turi biiti aiSkiai jvardintas Zinutés transliuotojas. Jeigu tau transliuojama
minutés trukmés istorija, tai tu vis tiek turi suzinoti, kas tau ja transliuoja. Visa kita Zzmogus pats
pasidarys. Problemos iskyla, jeigu reikia klipo apie nuolaida. Nors vis tiek esu matgs sprendimuy, kai
sugalvojama kaip patraukti démesi, sudominti zilirova ir tai susiejama su nuolaida. Bet a$ turiu
omenyje, kad informatyvia prasme jis vis tiek negali biiti nulinis. Informacija turi biiti idéta, bet tai
reikia daryti su skoniu. Esu mategs daug atveju, kai yra daroma istorija ir ji suvalgoma dél to, kad
reikia ilga packshot‘a (aut. past. produkto pakuotés kadra) daryti. Pavyzdziui, kai klipo gale sudeda
grafika, kaing, nuolaidas, brand‘a ir pan. Tai uzima 15 sek., o kitas 15 sek. uzima istorija. Kaip tu
gali istorija sutalpinti | 15 sek., kai pradZioje galvota, kad bus 30 sek. Va taip ir Zlunga visos idéjos.
Taip sugadinami visi klipai. AS manau, kad turi biiti pateikta informacija laiku ir vietoj, bet jinai

negali dominuoti. Ir ¢ia neiSeina tarpinio reklamos varianto padaryti.

Kokio tipo reklamos dominuoja lietuviskuose televizijos kanaluose?

Aisku Sabloninis. Reikia biiti drasiam labai visose grandyse — ir projekty vadovas, ir prekés Zenklo
vadybininkas, ir marketingo vadovybé¢. Esu mates, kai pritruksta drasos paleisti ka nors idomesnio.
Daznai 7monés labai linke biiti saugiis. Zinai, ,playing safe (liet. Zaisti saugiai) yra ne pats
geriausias Zaidimas. Tu Zzaisdamas saugiai, visuomet prarandi kaZkoki savo iSskirtinuma,

pasteb¢jima. Tai tas pats kaip Zmogus be nuomongs.

Kurio tipo reklamas labiau renkasi uzsakovai Lietuvoje?
Problema tame, kad visi dar linkg¢ apie vartotoja galvoti kaip apie kvaiSiy. Tie, kurie Zzitri
televizoriy ir perka preke, kad tie yra bukaprociai. Tod¢l kai tu taip galvoji apie zitirova, tu darai
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viska kvailiau. Nes tu pagalvoji, kad jie nesupras Cia, nesusiprotés, jiems cia bus neaiSku, todeél
reikia aiSkiau pasakyti, jeigu rodai tarifa, tai reikia didelj rodyti, nes jo nepamatys. Visi galvoja, kad
mes esame tokie... (pabeldzia i stala). Bet klausimas kyla: ,,O ka daryti, jeigu preké orientuota i
kaima?*“ AS sakau, reikia neprarasti sveiko proto Sitoje vietoje. Tu negali uzsizaisti su kiirybiskumu

ir pamirsti, kam tu sakai tai. Visur bus tokiy atveju, kai reikés galvoti apie tai, kokie Zmonés ziiiri.

Kokie pagrindiniai veiksniai lemia pasirinkimq tarp kirybiskos ir standartinés reklamos
konkreciam produktui?

Viska gyvenime reikia daryti kiirybiskai. Nepamirsti rokenrolo ir kiirybos. [ viska reikia pazitiréti
idomiau. Reklamos agentiira turi sugebéti pagaminti unikaly produkta (aut. past. t.y. reklamini
klipa). Turi sugebéti iSsiaiskinti uzsakovo tikslus. Reklama gali biiti be proto kurybiska, bet tu nieko
nepasieksi, jeigu neZinosi apie savo produkta ,,A, B, C* pagrindiniy dalyky. Kitaip sakant,
vienareikSmiai kiiryba laimi mano akyse, bet ta kiiryba turi biiti apie kazka. DaZnai zmonés
nesusitaria apie ka jie nori komunikuoti. Tu komunikuoji kaing, dizaina... gal tu komunikuoji ilga

baterijos trukme.

Ar Lietuvoje dauges kiirybiskos reklamos ateityje?
AS manau, kad daugés, nes zmones vis sunkiau bus pasiekti. Nes mes vis labiau tampame turinio
valdytojai. AS vis daugiau zinau zmoniy, kurie nekencia reklamos. Blogai. Tu turi sudominti zmogu

ir jam tai padaryti idomiu budu.

Dékui uz pokalbj.

Remigijus Kalpokas (R3) (2010 04 09 09:05)

Ar galite trumpai prisistatyti?

Reklamos ir marketingo srityje esu kazkur 15-16 mety. Kai prad¢jau studijy metais, taip iki Sios
dienos. Teko dirbti ,,Phillip Morris* marketingo skyriuje, paskui projekty vadovu vienoje reklamos
agentiiroje. Dirbome su ,,Kalnapiliu®, ,,Utenos trikotazu®, su ,,Step Top*. Véliau dirbau ,,Lietuvos

draudime* marketingo specialistu. Paskui paraleliai ikirém ,,Partizana®, i kuri pilnai peré¢jau.

Ar galétuméte apibreézti kirybiskq ir standartine reklamq?
AS$ many¢iau, standartiné reklama, turint omenyje ,,Procter & Gamble®, labiau pritaikyta tam

globaliam pasauliui. Tai reiSkia ne kazkokiai specifinei vietinei rinkai, kuri turi kultiirinius
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ypatumus ar socialines bendras problematikas, kuriomis kiirybiska reklama gali labiau remtis,
oponuoti, kelti diskusijas. Standartin¢ labiau neutrali reklama. Ji tiesiog daroma, kad biity galima
pritaikyti kuo platesnei auditorijai, kuo platesniam Saliy ratui. Kuo maziau jzeisti viena ar kita
auditorija ir tiesiog, kad ji kuo daugiau tikty visiems. D¢l to ji ir gaunasi beformé, bekvapé,
beskoné... nuobodoka. Tai ir yra to viso kompromiso dalis. Kiirybiska reklama drasesné, nebijo biiti
ne taip suprasta... aktualesn¢, galbiit labiau intriguojanti ir i$Saukianti. Del to ji mus labiau
uz¢iuopia ir mes ja traktuojame. Nes ji i§ tikro daugiau pasako, ji turi daugiau skonio, zinutés. Ji

tave uzkabina.

Ar galétuméte isskirti svarbiausius kiirybiskos ir standartinés reklamos bruozus?

Vienas i$ standartinés reklamos bruozy — tu jas suvoki kaip panasias, kazkur matytas, atpazisti tam
tikra standarta. Jinai ne tokia patraukianti démesi. Tuo tarpu kiirybiska — pirmiausia yra labiau
pastebima. Aktuali, originali, intriguojanti, jkvépianti. Gauni pirma ispiidi. Kazkuo nauja. Zinuté
persmelkia tave greiCiau. Jai nereikia tiek daznio transliacijai kaip tradicinei reklamai. Kur zinuté

ateina per dazni.

Kalbant apie racionalumq ir emocionalumaq, ar kirybiska reklama gali biiti racionali?

Kurybiska reklama yra visgi labiau emocionali. Tai jos pagrindas. Jinai kuriama tam, kad labiau
uzkabinty zmoguy. Jos efektyvumas ir pasiekiamas per emocionaluma, kirybisSkuma. Kai tuo tarpy
standartiniy reklamy Salininky privalumas remiasi tam tikrais iSskaic¢iavimais. Kitaip sakant, juy
reklama padaryta taip, kad galéty tikti visiems, bty rodoma daugelyje Saliy. Per $ia prizmg ji tampa

racionali. Bet kiirybiSka reklama, aiSku, irgi gali biti racionali.

Kuri reklama — standartiné ar kirybiska yra efektyvesné?

Veélgi, kas tai yra reklama. Ji kuriama auditorijos paveikimui, jtakojimui. [takoti — grei¢iausiai t.y.
atkreipti démesi 1 produktus ir paslaugas, ir kad tai skatinty tave pirkti. KirybiSka reklama turi
didesni poveiki, nes ji tave uzkabina. Didesné tikimybe, kad ji bus ijtaigi ir itakos vienoki ar kitoki
tavo elgesi. Kai tuo tarpu standartiné reklama tai pasiekia per savo masiS$kuma, daZznuma, per savo
gausybg. Bet tai nebitinai palies tavo Sird{. AiSku, yra visi psichologiniai dalykai, kai tu tiek rodai
tas pacias spalvas, vienokia ar kitokia muzika, atmintyje visgi tas lieka ir pramuSa. Jeigu
kategorijoje nebus jokios alternatyvos, kuri pramus ne tik tavo smegenis, bet ir palies Sirdi, gilesnes
emocijas, tai tikimybé, kad tu nupirksi tas labai daznai transliuojamas reklamas, yra didesné. Nes
visgi Zmogus tokia biitybé, kuri priima sprendimus pagal tai, kiek yra susipaZings su tam tikru
dalyku, t.y. jam lengviau priimama daznai kartojama informacija. Nes zmogaus smegenys ja
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atpazista. Labai daznai tiesiog neturime tam tikrose prekiuy kategorijose kitokios reklamos

alternatyvos. Turime tuos gigantus, taranuojancius savo reklama ir tiek.

Bet ar yra produkty kategorijy, kurioms tiesiog labiau tinkamesnés standartiskos reklamos?

Sakyc¢iau, kad ne. Tik galiu paaiSkinti tradicinés reklamos buvima. D¢l to, kad ji daryta kaip
kompromisas masinei auditorijai. Jeigu mes suvokiame, kad kiirybisSka reklama daugiau paveiki, tai
koks skirtumas, kokia tai kategorija. Skiriasi tik produkto specifika, gal auditorija... Tarkim,
rimtesné, solidesné. (Pauzé). Bet tai nereiskia, kad jiems kurybiSkumas ar idomesnis poziiiris gali

buti svetimas. Tai netiesa.

Ar galimas kombinuotas kiirybiskos ir standartinés reklamos variantas?

Numatyti tas ribas yra labai sunku. Yra dvi aiskios pozicijos — kod¢l gimsta standartinés, ir kodél
gimsta tos, kurios mus labiau uZkabina. Jeigu tu neturi biudZeto gausesnéms transliacijoms ir
aplamai visa marketingo strategija drasesné, aktyvesné, tai faktas kad tu turi orientuotis i kiiryba.
Bet mes neturétume vertinti reklamy bendrame jy kontekste, nes zitrint i§ Salies tu negali jy taip
lyginti. Tu turi lyginti vienos kategorijos skirtingy gamintojy reklamas ir zitiréti, ka daro vienas bei
kitas. Jeigu vienas i§ tiesy turi didziuli biudzeta, dideles rinkas, a§ sakyciau, kad jos bus labiau
kompromisinés ir tradiciskos. Kai tu esi mazesnis, tu nori i$sikovoti auditorija, tu negali i$ karto
tapti toks didelis. Tu neturi resursy tam. Tada gali pasiimti tau tinkamiausia auditorija, kuri gali
duoti tuo metu daugiausia pelno. Ir automatiskai dél resursy stokos tu sieki kiirybiSkumo. Tavo

rinka mazesné, todél tu i ja labiau taikaisi, labiau isiklausai.

Bet prisiminkime paskutines ,, Coca Cola“ reklamas. Tai masiskas produktas, taciau jy reklamos vis
labiau orientuojasi i kiirybiskumq. Kodeél?

Taip, a$ netgi sakyciau, kad visi turéty stengtis buti kiirybiski. Netgi tie patys gigantai, kurie
galvoja, kad jiems to visai nereikia. Jie turéty dél to susiriipinti ir keisti mastyma. Ir i$ tiesy jie yra
18leide kurybiSky reklamuy klipy, bet ne tokiose mazose rinkose. ,,Coca Colai* reikéjo daug nueiti.
Tai amerikietiska kompanija, kuri daug investuoja i pa¢ia rinkodara. Zino, ka tai reiskia, zino kaip
vystyti prekeés Zenklus. Kitas dalykas, jie turi didziuli pasaulini, amZina konkurenta ,,Pepsi® ir
paskutinés tendencijos vercia juos susimastyti, kad didziaja dali atima vietiniai ir kiti produktai. Ta
prasme, ,,Coca Cola“ kovoja ne tik su ,,Pepsi®, bet ir aplamai su kitais gérimais, kurie labai sparciai
auga. Todél kurybiskumas tampa bitinybe §i prekeés Zenkla parduoti ne kaip gérima, bet emocini
produkta, kaip tam tikra iliuzija. Kai tuo tarpu kiti daugiau leidZia naujus produktus ir daugiau

démesio skiria funkciniams dalykams. Paimkim tuos pacius ,,Coca Cola* produktus ,,Neste* — jie
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reklamuojami labiau per funkcinius aspektus, nes tai Siuo metu lengviausiai parsiduoda, o ,,Coca
Colai* jau reikia kazko daugiau. Velgi Lietuvoje ,,Coca Cola*“ reklamos niekas nekuria — ji yra

adaptuojama.

Kokio tipo reklamos dominuoja lietuviskuose televizijos kanaluose?

Faktas, kad dominuoja standartinés. Paziurékime i didziausius televizijos reklamos pirkéjus ir
pamatysime ,,Procter & Gamble®, kurie i$ tiesy daro standartines TV reklamas visoms rinkoms.
Lietuviskos reklamos agentiiros nekuria jiems televizijos klipy, tiktai adaptuoja. Visa tai jie daro
labai racionaliai dél tam tikry aiSkiy priezasCiy — jie perka daug medijos, jie gauna didziules
nuolaidas, jie nenori daug investuoti i brangius turinius. Viskas yra suprantama. Mes norétume labai
kurybiskos televizijos, ne tik reklamos. Kad buty aktualios laidos, problematikos, idomis filmai,
(Pauze). Bet Zmonés ziiiri televizoriy net nepriklausomai nuo jo turinio. Tiesiog yra tam tikras
iprotis... tam tikra pramoga. Bet yra tam tikra riba. Tikétina, kad nauja karta, kuri turi naujus
igiidzius, naujas aplinkas, televizoriy zitirés maziau. Tas tendencijas visi matome ir seniai visi apie
jas kalba. Viskas pereina 1 kitas plotmes, i kitus kanalus. Bet tai Lietuvoje vyksta ne taip greitai.
(Pauze). Nors vyksta. Todél kad televizija atgauty savo pozicijas, jie turi giliau ripintis savo turiniu.

Lygiai tas pats galioja ir reklamai.

Kurio tipo reklamas labiau renkasi uzsakovai Lietuvoje?
Jeigu kalbésime apie tuos kelis, kurie turi pinigy, tai a§ manau, jie visi nori daryti kiirybiska
reklama. Tarkim, telekomunikaciju rinka. Jie stengiasi daryti kiirybiska reklama, bet kaip jiems tai

pavyksta, tai jau kitas klausimas.

Bet galbiit patys uzsakovai riboja reklamos kiirybiskumaq?

Tai visuomet turi biiti du poliai. Agentliros turi nuolatos klientams mesti i$Suki buti labiau
kurybiSkiems, o klientas visa laika turi racionalumo, nes jam tai ilgalaikio verslo perspektyva. Jis
ziurés 1 tai nuosaikiau. Jis visuomet ieSkos racionalumo ir vengs rizikos. Nes kiirybiska reklama
visuomet susijusi su aukS$tesne rizika, t.y. sunku suprognozuoti emocijas. Bet, a§ manau, kad
veikiant Siems dviem tandemams turéty gautis tas vadinamasis viduriukas. Bet vienais atvejais tai
pavyksta, kitais — ne. Manau, tiek vietiniai uzsakovai stengiasi kiirybiskai, taciau rezultatas — kaip

gaunasi.
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Kokie pagrindiniai veiksniai lemia pasirinkimq tarp kirybiskos ir standartinés reklamos
konkreciam produktui?

A visuomet rink&iausi kirybiska reklama. Kaip pavyks — kitas klausimas. Sis pasirinkimas tarp
dvieju tipu galbiit labiau aktualesnis misy Salies marketingo specialistams. Miisu rinkoje as$
stengCiausi tik kirybiskai. Nebent turéCiau masini produkta... Bet vis tiek stengCiausi biiti
kurybiskas. Galbiit negaléciau su masiniu produktu buti tiek drasus ir taiklus. (Pauzé) Lengviau
biiti drasiam ir taiklesniam su maZzesne auditorija. Pavyzdziui, studentai. Tai auditorija, su kuria gali
biti jau drasesnis, bet vélgi studenty iSsilavinimas, potyriai dabar tokie skirtingi, kad vieniems

mano reklama bus labai kiirybiska, o kitiems — nuobodi. Néra kriteriju, tai labai subjektyvu.

Vadinasi, save priskiriate kirybiskos reklamos salininkams?
Taip! Man net nekyla klausimy, kad a$ dabar esu iprastos reklamos Salininkas ir turime kurti

kazkokj kastruota varianta, tinkama visiems.

Jeigu biituméte priimantis sprendimus ,,Procter & Gamble“ marketingo vadovas, suvokdamas
standartinés reklamos privalumus, kuri reklamos tipq tuomet rinktumétés?
Turédamas ta formata, isiklausydamas i produkto vadybininkus, prekybininkus, a$ vis tiek reklama

kreip¢iau link originalesnio formato.

Ar Lietuvoje dauges kiirybiskos reklamos ateityje?

Net neabejoju. Néra kito kelio. Konkurencija didéja visose produkty kategorijose, todel tu visada
susidursi su ta problema — norési i$siskirti 1§ kity. Tuo labiau tu visada norési uzsidirbti daugiau.
Tau niekas niekada nemokes ir nepirks daugiau, jeigu tu biisi nuobodesnis, vienodesnis. Sprendimas
pirkti daugiausia jtakojamas emocijy. Pirmiausia yra emocija, o po to tik racionalus paaiskinimas.
Nors kiirybiSka reklama gali biiti labai racionali. PavyzdZiui, paskutinés dZinsy ,,Diesel* reklamos
su Sukiu ,,Be stupid“ (liet. ,,Bik kvailas*) — labai paprastas formatas, racionalis tekstai. Bet,
Zinoma, jinai tur¢jo daugybe kity koreliacijy. Tu ja Zitri ir suvoki kaip kiirybiska. Daugelis Zmoniy
gali pasizitréti kitaip — kur ¢ia ta emocija, Zmonés, jaunimas, agresija, seksas ar pan. Arba ju
kampanija ,,Sex sells. Unfortunely we sell jeans* (,,Seksas parduoda. Deja, mes parduodame
dZinsus.*). Galima sakyti, tai irgi labai racionali reklama, bet i§ tikro labai kirybiSka ir visiSkai
pataiko. Bet vél tai mano subjektyvi nuomoné. Kitas vertins kitaip. O geriausiai atsakys vartotojas.

(Sypsosi).
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Jeigu galime pasakyti, kad Siuo metu kirybiska reklama yra efektyvesné, kaip jos efektyvumas keisis
ateityje?

Tai jeigu mes dabar teigiame, kad ,,Procter & Gamble* reklamos yra standartinés, o ,,Diesel* —
kurybiskos, ir to standarto daugiau. Ir staiga situacija pasikeiia — pasidaro daugiau ,,Diesel*
reklamy tipo, o maziau visiskai sausos, produktinés. Tai a§ manau, kad labai greitai viskas apsivers

ir pradési sakyti atvirkSciai. Tai taps neformatu.

Aciit jums uz pokalbj.

Tomas Ramanauskas (R4) (2010 04 09 16:10)

Ar galite trumpai prisistatyti?
Tomas Ramanauskas, “Love” agenttiros kiirybos direktorius, vadovas arba, paprasciau sakant,
vienas i$ ,,Love™ agentiiros ikiiré¢ju. Reklamos srityje dirbu apie 10 mety — 6 metus dirbau ,,Leo

Burnett™ agentiiroje, po to — darbas susij¢s su reklama ,,MTV*, o dabar ,,Love* agentira.

Ar galétuméte apibrézti kirybiskq ir standartine reklamq?

Skirstymas gana {domus, paprastai mes taip neskirstome. Galima biity i$skirti funkcines reklamas,
kurios labai primityviai, tiesmukai nurodo funkcija, ir kiirybiskas reklamas, kurios turi labai gera
idéja — unikalios, i{domios, i§skirtinés, naudoja metaforas, simbolius ir t.t., kad pasakyty tai, ka nori.
Paprastai, tai yra daug tyrimy apie tai daryta, Simta karty irodyta, kad efektyvesné ta reklama, kuri
yra kiirybiskesné. Buvo atliktas toks ,,Leo Burnett* tyrimas, kuris irodé, kad kiirybiSkesné reklama
geriau parduoda, kas man atrodo labai logiSka ir ZmogiSka. AS niekada nebuvau funkcinés
reklamos, kuri neturi jokios emocijos, Salininkas, dél to a$ jos nesuprantu ir nepateisinu. A§ manau,
kad ji beprasmiska ir beviltiska, ir tai, kad, ,,Procter & Gamble” turi tokiy reklamy milijonus bei
transliuoja zverisku tankiu, tai galbiit jiems padeda pasiekti rezultaty, bet jeigu jie rinktysi trigubai

1domesng reklama, galbiit ja trigubai maziau turéty transliuoti ir sutaupyty savo kastus.

Ar galétuméte iSskirti svarbiausius kiirybiskos ir standartinés reklamos bruoZus?

Kaip ir min¢jau, standartinei labai biidingas nu¢jimas i pacia funkcija, kaip rusai sako ,,ka Sneku, ta
ir rodau®“. Standartinéje reklamoje tai labai jauciasi, ir tai labai neidomu ir nuobodu, nes
standartinéje reklamoje iprasta galvoti, kad vartotojas yra kvailas, todél viska reikia pateikti
suprimityvintai. Tai priveda prie to, kad reklama pasidaro tokia, kokios mes visi nuoSirdziai

nekenciame. Tikrai tokios reklamos visi nekencia. Kalbama nenatiiraliu, pakeltu balsu ir t.t. Ji
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atrodo kaip turgaus prekeivis, kuriuo tu gyvenime nepasitikétumei. Kazkas yra labai gerai
pastebéjes, kaip suvokti reklama, ypatingai televizijos. Reikia isivaizduoti, kad esi svetimo, tau
nepazystamo zmogaus miegamajame ir kazka jam pasakoji. O jis turi magiska pulteli, kuriuo bet
kuria sekunde gali tave iSjungti. Kai taip pamastai, imi suprasti, koks i§ tikryju isilauzélis yra
reklama zmogaus gyvenime. Jis nori zitiréti filma, laida, bet nenori reklamos. Tod¢l ta reklama, kuri
nueina iki pat funkcijos pateikimo, iki pat primityvumo ir negerbimo zitirovo, ji save dalinai
pasmerkia. Galima pazitréti { pacia reklamos istorija, kodél taip atsitiko. Anks¢iau dauguma
reklamos buvo funkcinés, anks¢iau buvo jmanomas toks dalykas kaip ,,USP* (ang. ,,Unique Selling
Proposition” — unikalaus pardavimo pasiiilymas). Sis metodas dabar yra nejmanomas, nebéra tokio
dalyko, nes visi MP3 grotuvai vienodi — kuo skiriasi ,,Samsung nuo ,,Sony* nei tu man, nei a$ tau
nepasakyciau. Ryskiuy ,,USP*“ nebéra, nes per daug viskas supana$¢jo, lieka tik ,,ESP* (ang.
Emotional Selling Proposition — emocinis pardavimo pasitilymas) — emociné pusé, dé¢l to Si
reklama tampa zenkliai prasmingesné, kai tavo produktas yra toks pat. Tavo milteliai balti ir tu
sakai reklamoje: ,,Mano milteliai yra balti ir jie skalbia baltai.” Tokia pacia reklama sukuria tavo
konkurentas ir tu nebesugebi iSsiskirti. Todé¢l kurybiskumas reikalingas pozicionavimui ir
1$skyrimui. KiirybiSka reklama iSskir¢iau kaip stebinancia, netikéta ir su humoro jausmu. Humoro
jausmas yra svarbus bruoZas. Standartinés reklamos irgi naudoja humoro jausma, bet primityvy,
skirtingai nei kiirybiSkos — gera, ironiSka, subtilesni. Be to, kiirybiska reklama tai dar nereiskia, kad
ji yra nesuprantama arba sudétinga. Gera kirybiska reklama yra ir suprantama, ir sujaudinanti, ir
atkreipianti démesi ir t.t. Tai Zongliravimas tarp Zinutés, kuria turi pasakyti ir tarp biido, kuriuo tu
pasakai. Gali meiléje prisipazinti labai nuobodZiai ir gali ta padaryti labai originaliai, nors Zinuté

bus ta pati. Tai netikétumas, jvairesn¢ kalba, idomesni vaizdai.

Vadinasi, teigiate, jog kiirybiska reklama efektyvesné?

Taip, a$ taip manau.

Ar kiirybiska reklama butinai turi biiti emocionali?

Emocija yra kiirybiskos reklamos pamaty dalis. Reklama yra komunikacija, o bet kokia
komunikacija beveik nejmanoma be emocijy. Net emocijos nebuvimas rodo tam tikra emocija.
Emocija vienur rySkesné, kitur mazZesne, bet ji visa laika yra. Be to, kiirybisSka reklama privalo buti
racionali. Turi biiti balansas, t.y. dvi pusés — emocionali, t.y. nuotaika, i§vaizda, ir racionalioji, t.y.
taisyklés, tavo zaidimo laukas. Pavyzdziui, racionalusis elementas — sis telefonas turi 10 GB
atminties, bet tu tam dalykui gali suteikti emocijas. UZuot pasakgs ,,iPhone* turi 10 GB atminties, tu

gali pasakyti, kad su tais 10 GB tu gali paklausyti viso savo gyvenimo muzika. Tai tas pats, bet
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kitoks pri¢jimas — emocijuy suteikimas. Racionalumas ir emocijas yra greta. Neracionali reklama
imanoma tuo atveju, kai yra jvairiis mados produktai, kur racionalumo nebelieka, tik prekes zenklas
ir emocija. Bet racionalumas yra labai svarbus dalykas, kuris gali deréti su emocionalumu. Ir man

kartais atrodo, kad ta reklama, kuri buka ir primityvi, ji kartais tampa visai net neracionali.

Ar yra produkto kategorijy, kurioms biity tinkami tik standartinés reklamos sprendimai?

Reikia nepamirsti vieno dalyko — niekada negalima sakyti, kad produktas lygus reklamai. Ta
prasme, tarp produkto ir jo reklamos negalima déti lygybés Zzenklo. Jeigu taip buty, tai ,,iPhone*
gyvenime nebiity toks populiarus, nes jo reklama néra kazkokia fantastiSka ir iSskirting, tuo tarpu
pardavimai yra puikiausi. Nors jie daro pakankamai ,,produktines™ reklamas, bet jie faktiskai vieni
i§ nedaugelio turi kazkoki ,,USP* — unikaluma, i$skirtinuma, pri¢jima prie visuomenes. Kitaip
tariant, tai atvejai, kai pats produktas tampa savo reklama, ir jam nebereikia reklamos, iSskyrus
pasakyti galbit kaing arba parodyti ,,iPhone® ir pasakyti: ,,Cia mano produktas“. Tada taip. Tada
kartais net néra prasmés apsimetinéti kazkuo daugiau, kurti, lipdyti ,,laSiniais*. Bet tai biina labai

reti atvejai, mano manymu.

Vadinasi, pasirinkimas tarp kiirybiskos ir standartinés reklamos priklauso nuo produkto?

Produktas jtakoja. Pavyzdziui, yra toks posakis — niekas nenuzudo blogo produkto taip greitai ir taip
efektyviai kaip gera reklama. Jeigu tu padarysi blogam produktui gera reklama, visi pasizitres,
pabandys ir sakys: ,,Katastrofa®“. Daugiau to produkto nepirks visam laikui. Tokiy atvejy gali biiti,
bet tai nebus reklamos nuopelnas. Ji gali biiti primityvi ir parduoti fantastiSkai dél to, kad bus geras
produktas arba d¢l to, kad bus dar geras kainos pasiiilymas. Jeigu tu turi SeSis kartus pigesni pieng ir
pasakysi: ,,Pienas uz SeSis kartus mazesng kaina®, turbit $i reklama suveiks labiau nei SeSis kartus

brangesnio pieno, kuris rodys labai grazy lauka ar kitoki kiirybiska sprendima.

Ar galimas kombinuotas kiurybiskos ir standartinés reklamos variantas?

AS esu jsitikings, kad reklama turi bati tik kiirybiSka. Esu visiSkai prie$ ta minti, kad reklama turi
biiti Sabloniné, nejdomi ir t.t. Vadinasi, viduriuko net negali biti, yra tik du poliai. Reikia siekti
kiirybiSkumo. Sukurti kiirybiSka reklama pasaulyje per metus pavyksta gal 100 kompanijy, bet
siekia to galbiit 50 tiikst. prekés Zenkly. AS visa laika vertinu pastangas. Nepavyko 9 kartus, 10

pavyks. Reikia to siekti samoningai.
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Kokio tipo reklamos dominuoja lietuviskuose televizijos kanaluose?

Misy reklamos rinkos lygis néra pakankamai aukstas, todél sakyciau dominuoja absoliuciai
standartiné reklama, nes net bandantys padaryti kitaip vis tiek padaro Sabloniskai. Naudoja tam
tikras kliSes, tam tikra humora. Visi girdéti juokai, vien stereotipai. Visi Sie dalykai yra standartinés

reklamos pamatas ir variklis. Lietuvoje yra dauguma standartinés reklamos.

Kurio tipo reklamas labiau renkasi uzsakovai Lietuvoje?

Priklauso nuo uzsakovo vidinés verslo kultiiros. Tie, kurie labiau iSsilaving, nattralu, kad ju
poreikis yra didesnis. Rimtieji, didieji klientai yra labai reikliis kiirybisSkumui. Nesakau, kad labai
lengva jiems parduoti geras id¢jas, bet jie labai reiklis. Jie reikalauja kurybiskumo. Kartais ji ir
smukdo, nes turi labai daug vidiniy baimiy, reikalavimy, pareigybiy, kurioms jie atskaitingi ir pan.,
bet bendrai paémus, visi nori, kad apie jy reklama Snekéty. Kelias tik vienas — daryti tai kiirybingai,

daryti tai kitaip nei daugelis.

Kokius isskirtuméte pagrindinius veiksnius, lemiancius pasirinkimq tarp kiirybiskos ir standartinés
reklamos konkreciam produktui?

Labai paprasta, kas lemia. Kodé¢l pasaulyje yra vienas ,,Apple*“? Kod¢l negali biiti 500? Atrodyty
tiek kurybisky zmoniy, bet, matyt, nepakankamai. Lygiai taip pat, kod¢él yra vienetai unikaliy,
stipriy prekiniy Zenkly? Dél to, kad tam tikru dékingu laiku ten dirbo zmonés, kurie turéjo daugiau
talento nei kiti, id¢jo daugiau darbo ir t.t. Tai labai lemia talento buvimas arba nebuvimas. Natiiralu,
kad visa laika taip bus, jog dauguma reklamy bus prastos — ne visi galés nusipirkti geriausias
agentiiras arba sukurti geriausias idéjas ir t.t. Jeigu geriausios reklamos agenttiros daryty visiems

klientams, a$ garantuoju buty 80 proc. kiirybiSkos reklamos.

Jusy nuomone, pasirinkimq tarp Siy dviejy reklamos tipy lemia finansiniai istekliai ir reklamos
agentiiry kiirybingumas?

Taip, bet toli grazu ne tik tai. Lemia paciy klienty marketinginé reklamos kulttra, iSsilavinimas,
noras ir drasa, kartais ir produkto specifika. Daug sunkiau yra padaryti kazka ypatingai ktrybisko
bankui, daug lengviau tai padaryti dzinsams. Nattralu, nes produktas yra labiau atpalaiduojantis,
nesuvarzantis ir pan. Yra daug veiksniy, kurie lemia. Niekada negalima sakyti, kad reklama gera,
nes yra geros arba blogos reklamos agenttiros. Bet tai yra tikrai svarbus veiksnys. Lygiai toks pat
svarbus veiksnys — klientas. Jokiu atveju, niekada gyvenime per visus 10 mety nebuvau susidiirgs su
niekuo, kam biuciau rekomendaves pasirinkti standarting. Reklamos tikslas vienintelis — buti
pastebétai. Jeigu ji néra pastebéta — ji yra beprasmé. Tu gali turéti fantastiSka zinute, nerealy
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pasiiilyma, bet jeigu paskesti tarp 700 klipy, kuriuos ta vakara pamatys zitirovas, tai tavo reklama
yra nuliné. Jos siekis — biti pastebétai, kitaip sakant — iSsiskirti. Neatsiminsiu tikslios citatos, taciau,
atrodo, Einsteinas yra pasakes: ,,Tik idiotas gali tikétis kity rezultaty darydamas ta pati. Tai galioja
ir reklamai. VienareikSmiskai joks sveiko proto nei klientas, nei agentiira standartinés reklamos
negali rinktis. AS to nepateisinu, niekada nesupratau ir nesuprasiu. Bet kitokj pasirinkima lemia kaip
ir ming¢jau — kliento marketinginés-reklaminés kultiiros nebuvimas, agenturos kiirybingumo ribos.
Lietuvoje yra vienetai gery reklamos agenttiry — dvi trys. Tokioje rinkoje dirba keliolika tukstanciy
zmoniy ir tik dvi trys geros agentiiros. Vartotojas yra zmogus, kuris sédi prie$ televizoriaus dézg ir
jam visi 1§ eilés kalba vienodu tonu. Kalbu apie standartines reklamas. Apsimestiniu draugiskumu,
nenatiiralumu. Ir staiga pasirodo kokia nors ,,EZio* reklama su kitokia zinute ir jam sako: ,,AS turiu
tau gera pasitlyma.” Natiiralu, kad tu gali pabusti i$ to letargo ir paziuréti ta reklama. Pirming
funkcija §i reklama jau atliks — patrauks démesi. Antriné jos funkcija — sudominti produktu arba

paslauga. Bet jeigu pavyks ir tai padaryti — tai jau yra pavykusi reklama.

Yra skirtingos vartotojy grupés — pagal amZiy, interesus ir pan. Ar kirybiska reklama visoms
tinkama?

Be jokios abejonés — visoms. Nes Zzmonés mato reklamos labai daug ir Zino, kas yra prasta reklama.
Neisivaizduoju, kas galéty mégti tuos tragiskus reklamos pavyzdzius ir sakyty, kad jam §i reklama

patinka. Nebent jis yra visiskai bukas.

Tuomet kodél tiek daug standartinés reklamos televizijoje?

Ar reiskia, kad tai yra normalu? Ne. Zmonés ter$ia gamta. Ar tai normalu? Ne. Bet dauguma tersia.
Tas pats yra ir reklamoje. Dauguma daro prasta reklama, bet tai jokiu biidu néra standartas. Tiesiog
sukurti bloga reklama yra daug lengviau. Nereikia riipintis. Tu ateisi ir pasakysi man uzduoti —
pareklamuoti ,,Audi“. AS nufotografuosiu ,,Audi* automobilj, uzrasysiu kaina ir praSau reklama, o
tu sakysi: ,,Gerai, tinka.” Jei taip zitrésime, tai yra atsainumas. Kiekvienas zmogus, kuris priima
toki sprendima, turi buti atleistas i§ darbo — ir 1§ agentiiros, ir 1§ kliento pusés. AS gerai Zinau visus

procesus, néra paprasta sukurti gera reklama. Ne, tai labai sunku, bet vis délto vertinama.

Kaip manote, ar kirybiskos reklamos daugés ateityje?

Be abejo, dauges. Jos néra per mazai. Bity litidna, jeigu visa reklama biity kiirybiska, nes tada
reikéty buti dar labiau kurybiskesniems. Bty dar sudétingiau. Bet vis tiek visuomet laimés tie,
kurie bus virSuje — kurie bus patys kiirybiskiausi, inovatyviausi, idomiausi ir labiausiai isiklausantys
1 auditorija — €ia yra raktas. KiirybiSkumas turi labai daug racionaliy pagrindy — tu klausai savo
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auditorijos. Jeigu tu kalbi jaunimui, tai zinai kokia kalba jie Sneka. Tu nebiitinai mégdziosi ta kalba,
bet zinai, kas jiems gali patikti. Tai toks savotiskas zaidimas. Jeigu tu esi profesionalas, tuo domiesi,

sieki, mastai ir neiSvengiamai prieini prie kiirybiskesniy sprendimy.

Ar nebus ateityje toks paradoksas, kad visiems peréjus prie kirybiskos reklamos, ji taps
standartiné?

Visa laika taip ir yra. Tai tinka ne tik reklamai. Kazkada buvo kiirybiSka atsistoti su produktu ir
pasakyti: ,,,,Tide* iSbalina mano marskinélius.” Kazkada tai buvo labai kiirybisSka, nes iki to laiko
niekas taip nedaré. KiirybiSkumas yra neuzsistovéjimas vietoje — kai sukuri, nuolatos turi judeéti {
prieki. Tarkim, dabar kirybiskumas yra ,,Cadbury* Sokolado reklama su biignais grojancia gorila.
Po 3 mety, kai atsiras 19 tokiy reklamy arba 19 tukst. tokiy reklamy, visi ieSkos naujy biudy kaip
iSreiksti kurybiSkuma. Kas dabar yra standartas, ta pati standartiné reklama, todel, kad tai yra

populiaru.

Dékoju uz pokalbj.

Grazvydas Morkus (RS) (2010 04 13 18:30)

Ar galite trumpai prisistatyti?
MaZzdaug 8 metai darbo, susijusio su marketingu {vairiose srityse. Paskutinieji 7 metai
vadovaujanciose pozicijose. Prad¢jau vieSo maitinimo sektoriuje, vadovavau keliems barams ir

kadangi tai buvo tinklas, po to tiesiog buvau paaukStintas pareigose 1 marketingo vadovo pozicija.

Ar galétuméte apibrézti kiurybiskq ir standartine reklamq?

Standartinés reklamos pateikimas yra banalus, paprastas, tiesus ir aiSkus. Tai buty standartinis
klipas — pats paprasciausias, be kompiuterinés grafikos, nufilmuotas kazkoks vaizdelis, uzdéti titrai
ir kazkas igarsinta balsu: ,,Pirkite kazka labai pigiai arba valgykite labai skaniai.“ Nors 1§ kitos
pusés kiirybiSkumas gali pasireiksti ir tose paciose teksto konstrukcijose arba parinkti tokie vaizdai,
siuZetai, kurie nebuidingi tai situacijai ir kurie patys formuluoja klausima, kode¢l biitent taip. AS
kadangi linkegs mastyti netradiciSkai, kiekvienoje situacijoje, kontekste bandau sugalvoti kaip i to
paprasto ir iprasto iStraukti kazka unikalaus. 100 % taisykliy niekada néra, o ypatingai reklamoje.
Kiekvienu atveju kiirybiSkumas pasireiSkia, kai 1§ paprasty, iprasty dalyky iStraukiamas
i§skirtinumas ir originalumas. Kalbant apie standarting, tipiSka reklama, tai biity lakoniSkumas,

paprastumas, priemoniy prieinamumas.
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Ar galétumeéte isskirti svarbiausius kiirybiskos reklamos bruozus?
Kiurybiska reklama — paliekanti klausimy, neapsiribojanti labiausiai prieinamomis ir pigiausiomis

priemonémis, skatinanti ziirovo fantazija, dominanti, patraukianti démesi.

Jiisy nuomone, kuris reklamos tipas yra efektyvesnis?

Labai priklauso nuo tikslo. Vieni i§ karto sakys: ,,Kaip ¢ia be kiirybiSkumo, mums nepasiseks, visi
mus ignoruos.” Néra taip. Yra vartotoju segmentas, kurie bijo kiirybiskumo, kiirybisky dalyky,
nauju dalykuy, juos tai gasdina, jie ignoruoja tokia reklama. Jeigu mes, sakykim, norime reklamuoti
pacius pigiausius skalbimo miltelius per krize ir jeigu sugalvosime labai kiirybiska sprendima,
pateiksime per kazkokius tiesiogiai su tuo nesusijusius dalykus, tai iSleisime didziulius pinigus,
didziulius biudzetus ir nepasieksime jokios naudos. 95 proc. tikétina, kad tas segmentas, kuriam bus
skirta reklama, reklamos nesupras. Jeigu paimtuméme labiausiai stereotipini varianta — vidutinio
grazumo moteri, duosime jai neSvarig palaiding, kurig ji skalbs su labai pigiais stebuklingais
milteliais, visa Seima dziaugiasi — tokiu biidu mes komunikuojame, perduodame labai aiskia, labai
paprasta zinute, kurios pabaigoje dar fiksuosime kaing, kad tai yra labai pigu ir pigiau negali buti,
tada ta zinuté bus suprasta. Jeigu mes tuo paciu pasieksime pakankama distribucijos lygi, t.y.
pakankamai gerai iSplatinsime produkta po parduotuves, kad jis i§ karto po pirmos reklamos bty
pasiekiamas parduotuvése ir matomas lentynose, o preké, kaip ir buvo zadama, kainuoty pigiau arba
tiek pat kiek ir artimiausiy konkurenty, tuomet ta reklama kurj laika veiks. Aisku, jos veikimas yra
Zymiai trumpesnis nei kiirybiSkos, nes ji neisimenama taip ilgai kaip kiirybiska, bet i§ kitos puses ji
skatina pirkti, privercia pirkti tam tikra vartotojuy segmenta. Vélgi, diskutuoti galima ilgai ir jvairiais
aspektais. Tarkim, gali biiti paprasta, banali reklama, naudojama tada, kai reikia komunikuoti ir
skatinti pirkima biitent konkreciu laiku, konkrecioje vietoje ar kazkaip kitaip, o kuriant prisiriSima
prie produkto arba prekés Zenklo — naudoti kiirybiSka reklama. Netgi tam pafiam produktui,
skirtingiems jo vystymo tikslams, gali buti naudojami skirtingi sprendimai. Pavyzdziui, Lietuvoje
tvedinédami koki nors produkta, Plung¢je galime komunikuoti vienaip, o didZiuosiuose miestuose —
kitaip. Kiti prekés Zenklai to negali pakesti ir nenaudoja to, kadangi pas juos turi buti viskas
vienodai, graziai. Kiekvienas marketingo vadovas tokiu atveju naudoja savo sugalvota derinj arba ta
derini, kuri jam pasitlo kiirybin¢ agentiira. Néra galo Siai diskusijai. Tie kurie naudoja ne
kirybiSkus sprendimus arba maziau kirybiSkus, vadovaujasi tiksline auditorija, neigiancia
kurybiSkus sprendimus, ju bijan¢iy arba tiesiog ignoruojanciy. Kiti, esantys uz kiiryba, gali
persistengti, tuomet kiirybiSkumas gali pranokti pati produkta, paslauga — viskas bus labai grazu, bet
kai sugriSime | realybg, pamirSime, kas ten buvo reklamuojama arba, kai biisime parduotuvéje ir
matysime ta produkta Salia kity, ranka kils link pastarojo, bet mes jo nedésime { pirkiniy krepsi.

85



Kuo remiantis daromos isvados, jog kai kurie vartotojai nenori ar bijo kiirybiskos reklamos?

Tai labai priklauso nuo tikslinés auditorijos, 1 kurig tu orientuojamasi. Jei pardavingji pigiausius
skalbimo miltelius — vienas atvejis, jeigu pardavinéji nauja kompiuteri su begale privalumuy, tai
tiksliné auditorija bus visiskai kita ir jos pasiekimas skirsis. Visoms auditorijoms taikyti vienoda
zinute tiesiog nelogiska. Kaip nustatoma? Atliekami jvairls tyrimai. Jeigu pardavin€¢jame tuos
pacius skalbimo miltelius ar muila, ar kompiuterius, nusipieSiame savo pirkéjo portreta, pasiraSome,
kokios bus jo amziaus ribos, iSsilavinimas, daugiau vyrai ar moterys ir pan. Moterys yra
emocingesnés, vyrai — labiau pragmatiski, Saltesni, todél vélgi reklamos kurybiSkumo sprendimai
pagal tai gali skirtis. Taip pat yra sociologiniai metodai, t.y. pagal socialing padéti. Sakykime, mazo
kaimo moteris ar didmies¢io imonés vadovée. Vélgi, jos pasiekimas skirtingas. Tai ir yra atsakymas i
klausima — priklauso nuo to, kaip nusipiesi savo pirkéjo portreta, koki modeli pateiki reklamos

agentirai ir pan.

Vis délto, skalbimo milteliai yra produktas, kurio tiksliné auditorija labai plati — nuo minéty kaimo
motery iki verslininkiy. Kodél joms bandoma itikti ta pacia reklama?

Jos tikrai nenaudoja ty paciy skalbimo milteliy. Pirmas dalykas, neturi vienodos fizinés galimybes,
nes pigis skalbimo milteliai, skirti kaimo gyventojams, daznai mieste net nepardavingjami, todél
verslininké fiziskai ju tiesiog neras. Antras dalykas — kainy lygis. Kitais atvejais jau lems kiti

veiksniai — galbut drauge pataré, nori paciy brangiausiy arba maté grazia reklama ir patiko.

Bet paimkime dazniausiai matomas, pavyzdziui, ,, Ariel“, , Tide* ar ,, Persil“ reklamas, kurios yra
visiSkai primityvios — naudoja stereotipinius namy Seimininkiy, jvaizdzius ir siuzetus bei rodo daug
produkto kadre. Taciau minéti prekiy Zenklai yra pakankamai brangiis, kuriuos galéty rinktysi ir
intelektuali moteris?

Nesutinku. Tokios publikos pasiekimui nebenaudojama masiné reklama, nes reikia pasiekti labai
konkrecia auditorija. Pradedi galvoti, ar televizija 1§ viso verta naudoti, nes tekty mokeéti didelius
pinigus, o rodyti visiems specializuota reklama neapsimoka. Geriau tada imti labai tikslinius
laikraScius, zurnalus. Reklama televizijoje yra masinei auditorijai. Masiné auditorija yra jvertinama

pagal tai, koki turime masinj-tautini mentaliteta, supratima ir pan.

,,Coca Cola* taip pat yra masinis produktas. Kaip vertinate jo reklamy pasirinkimq?
,»Coca Cola“ turi savo istorija. Ju komunikacijoje kiirybiSkumas sudaro 70 proc., nes jie daugiausiai
orientuojasi i jaunesne auditorija — 15-25 m. Siuos Zmones standartiniu sprendimu sudominti sunku,

kadangi jie 1§ principo nori biiti nestandartiniai. Jeigu mes kalbame apie produktus, skirtus vyresnei-
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konservatyviai auditorijai, juos kazkuo stebinti darosi nepatogu. Tada naudojami seni, gerai iSmokti

principai, kuriuos bent stengiamasi padailinti.

Tuomet kodél telekomunikacijy reklamos, kuriy auditorija vyresné, taip pat naudoja kiirybiskumq?
Technologijomis naudojasi iSsilaving zmonés. Be to, ,,Bité*, ,, Tele2* ar ,,Omnitel” vienas i§ kito

dabar tik atimingja klientus, nes nebéra kur augti.

Vadinasi, konkurencija skatina naudoti kiirybiskas reklamas?

Ne tik konkurencija. Atsiranda vis kiti marketingo sprendimai, kuriais gali perimti vartotojus. Ar tai
galima padaryti vien kiirybiniais reklamos sprendimais? Labai abejoju. Tarkim netikiu, kad ,,Bite®,
sukiirusi grazia, kiirybiska reklama, persivilioty vartotojus is ,, Tele2*. Telekomunikaciju operatorius

turéty duoti du dalykus: dar mazesng kaing ir naujy paslaugy.

Ar kiirybiskq reklamq galima jvardyti kaip emocingq?

Nebitinai. Moterims — taip, bet vyrams reikia logikos, kietumo, racionalumo.

Ar galimas kombinuotas-subalansuotas kiirybiskos ir standartinés reklamos variantas?

Taip. Negali biiti arba standartinis, arba kurybiskas sprendimas.

Ar galétuméte pasakyti tokio reklamos tipo pavyzdj?

Dauguma yra subalansuoty reklamy, kurias matome per televizija i§ didesniy prekés zenkly —
,Bite*, ,,Omnitel”, ,Maxima®“. Tarkim, ,Maxima* reklamose naudojamas labai paprastas
gyvenimiskas vaizdas, graziis Zmonés, paprastos ir aiSkios vertybés bei kiirybiSkai apZzaistas klipas.
Jis {simena, gerai nuteikia, i§ kitos pusés jame néra nieko originalaus — 70 proc. iprastumo ir Siek

tiek kiirybos dél to, kad jis nesuvienodeéty su ,,Rimi‘ ar kito prekybos centro klipu.

Kokio tipo reklamos dominuoja lietuviskuose televizijos kanaluose?

Miisy televizijos daugiausia orientuojasi | provincija. Visa produkcija, laidos nukreiptos {
provincija, jie daro tai siekdami, kad $i auditorija kuo daugiau Zitréty televizija, o kuo daugiau
zitirés, tuo daugiau reklamy bus transliuojama, tuo reklamdaviai atne§ daugiau pinigy. Kitaip
sakant, neapsimoka rodyti intelektualios produkcijos, kuria zitréty intelektualiis Zitirovai, nes jie
negeneruoja uzsakovy démesio. Toks segmentas yra maZzesnis ir jo reikia ieSkoti per Kkitas

priemones — per tiesioginius pardavimus, netradicinius sprendimus.
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Kurio tipo reklamas labiau renkasi uzsakovai Lietuvoje?

Pastaraji 10 mety kurybiskumo lygis auga, nes didéja konkurencija, daugéja produkty, rinka maza,
koncentracija didelé¢, tenka ieSkoti sprendimy. Vienas i§ sprendimy pasiimti savo rinkos dali — buti
kurybiSkesniu ir kurti kiirybisSkesn¢ reklama. Prasidéjus krizei, kiirybiskos reklamos beveik baigési,

nes jom reikalingi dideli biudzetai, prasid¢jo labai bukas pardavimo etapas — pirk pigiai.

Kokie pagrindiniai veiksniai lemia pasirinkimq tarp kirybiskos ir standartinés reklamos
konkreciam produktui?

Néra tokiu kriterijuy, kurie atsakyty i klausima, kad mes rinksimés standarting. Laikui bégant,
anksciau buve kiirybiski sprendimai tapo standartiniais, dél to kad visi pradéjo taip daryti. Negali
taip teigti, kad tai yra standartiné reklama. Pavyzdziui, negali teigti, jog kompanijos ,,Procter &
Gamble* ar ,,Top Shop* kuria reklamas pagal Sablona. Yra schemos, kuriomis jie naudojasi. Jeigu
sukiiré tam tikra schema psichologai, sociologai, tai jie ir naudojasi tuo, kol tai veikia. Labai
svarbus veiksnys yra tikslas — ko siekiama. Reklama reikia vertinti pagal tiksla. Galbut reklama i§
tikryjy yra banali ir neidomi, bet pataike i tiksla 100 proc. ir prieSingai. Kitas dalykas, sukurti, misy
akims ziiirint, tipini, neidomy klipa kainuoja ne maziau nei kiirybiska. Tokiy kompanijuy viskas
daroma apgalvotai, apskaiCiuotai. Tokia klipy gausa tam, kad buty didelis pirkimas, o pasirenkami
paprasti klipai todél, nes jeigu tokia pat gausa rodysi protingus klipus, Zzmogui viskas susilies, jis
nesugebés isigilinti i ji kiekviena karta. Kiekvienas produktas turi savo strategijas. Vieni siekia

tkyreéti, kiti nori kazka iSpiisti.

Acii jums uz pokalbj.
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