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RECENZIJA

Arnoldo Remeikos parengta mokomoji priemoné su praktinémis uzduoti-
mis skirta su reklamos kampanijy kiirimu ir valdymu susipazinti pradedantiems
studentams.

Sioje metodinéje priemonéje autorius nuosekliai ir i§samiai apZzvelgia
nagriné¢jamo dalyko teorinius aspektus, pateikia tinkamus, skaitytoja jtraukian-
Cius pavyzdzius bei zinias jsisavinti padedancias praktines uzduotis. Nors meto-
diné priemoné¢ skirta pradedantiesiems, joje pateiktos Zinios pakankamai gilios ir
iSsamios. Pazintj su reklama pradedantiems skaitytojams naujoje terminologijoje
ir teorijose nepasiklysti padés tai, kad autorius mintis désto labai nuosekliai ir
aiskiai.

Itin svarby vaidmenj $ioje publikacijoje atlieckancios iliustracijos ir pavyz-
dziai parinkti kruopsciai ir atspindi ne tik komercinés, bet ir socialinés reklamos
ypatumus. Metodinéje priemonéje puikiai panaudoti naujausi reklamos pavyz-
dziai 1§ jvairiy pasaulio Saliy bei Lietuvos.

Kiekvieno skyriaus pabaigoje autorius pateikia kruops¢iai atrinktus klausi-
mus, kurie padés pasitikrinti savo zinias ir suvokimg bei praktinés uzduotys.
Klausimai padeda skaitytojui suvokti, ar tinkamai jsisavino visg reikiama me-
dziaga. Praktinés uzduotys padeda Zengti zingsnelj pirmyn ir paméginti panau-
doti jgytas zinias praktinése situacijose. Dauguma uzduociy gali biti atlickamos
tiek individualiai, tiek ir grupése. Uzduotys taip pat galéty biti tikslingai panau-
dojamos diskusijoms paskaity metu.

Metodinés priemonés pabaigoje, atskirame skyriuje paaiSkinamos svarbios
teorinés sgvokos.

Arnoldo Remeikos metodiné priemoné yra tinkama pradedantiems moks-
lus reklamos srityje ir norintiems prisiminti §ios srities pagrindus. Rekomenduo-
ju ja paskelbti viesai.

Eglé Songailiené

Tarptautinio verslo administravimo katedros déstytoja,

LCC inovacijy laboratorijos vadové, LCC tarptautinis universitetas



SANTRAUKA

Mokomosios priemongs ,,Reklamos kampanijy kiirimas ir valdymas: pa-
zingsniui nuo pradinio rinkos tyrimo iki reklamos poveikio jvertinimo* tikslas
dvejopas: visy pirma siekiama studentus supazindinti su reklamos pagrindais —
esminémis sgvokomis ir procesais, istorija, raida, dramatisSkais Sios pramonés
poky¢iais Siuolaikiniame kontekste, o supazindinus, suteikti jiems iSsamios in-
formacijos apie reklamos kampanijy kiirima ir valdyma nuo pat pradzios (pradi-
nio rinkos tyrimo) iki pabaigos (reklamos kampanijos efektyvumo jvertinimo).
Taigi pateikiama tiek apzvalginé informacija apie reklamos pramong, jos istorija
bei aktualijas, tick praktiska pritaikyma turinti reklamos strategija su konkreciais
taktiniais Zingsniais.

]zanginiuose mokomosios priemonés skyriuose diskutuojama apie rekla-
ma, kaip apie Simtmeciy istorijg turintj ir pastaraisiais deSimtmeciais svarbius po-
kycius iSgyvenantj reiskinj. Ypatingas démesys skiriamas reklamos paveikumo
aprasymui, iSaiSkinama pirkéjo motyvacija pirkti reklamuojama preke ar paslau-
g3, diskutuojama apie sprendimo priémimo modelius ir reklaminés zinutés sék-
me garantuojancius veiksnius. Taip siekiama uztikrinti, kad studentas supranta
reklamos veikimo mechanizmus ir paveikuma skatinanc¢ias priemones, suvokia,
kokie kognityviniai procesai lemia apsisprendima pirkti ir kaip juos stimuliuoti,
atskiria, kokia reklaminé zinuté turi potencialo suzadinti reakcijg — pirkima.

Tolesniuose mokomosios priemonés skyriuose apzvelgiamas reklamos
kampanijos kiirimo procesas. Jis pristatomas logiska seka nuo rinkos ir vartotojy
tyrinéjimo bei tiksliniy auditorijy nustatymo iki reklamos zinutés pasirinkimo,
reklamos biudzeto planavimo, kanaly ir priemoniy identifikavimo. Atskirai dis-
kutuojama apie kiirybingumag reklamoje ir reklamos turinio pasirinkimus, taip
pat apie reklamos teisinj ir etinj reguliavima. Galiausiai iSaiSkinama, kokiomis
priemonémis matuojama reklamos kampanijos sékmé ir apskai¢iuojamas jos
bendrasis efektyvumas.

Si mokomoji priemoné skirta visiems, tik pradedantiems dométis rekla-
mos pramone ir norintiems suzinoti daugiau apie reklamos veikimo principus
ir galimybes skatinti prekiy bei paslaugy pirkimg naudojantis reklama. Tai néra
vadovélis pazangiems reklamos specialistams. Tai vadovélis tiems, kurie visg
svarbiausig susistemintg informacija apie reklama tikisi rasti aprasyta paprasta
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kalba viename mokomajame leidinyje su daugybe uzsienio ir Lietuvos reklamos
pavyzdziy, klausimy diskusijai ir praktinémis uzduotimis.

Mokomosios priemonés tikslas — gilinti studenty Zinias apie reklamos kam-
panijy valdyma, leisti atpazinti skirtingus kampanijy kiirimo etapus ir jiems pri-
skirtas uzduotis bei i88tkius, lavinti gebéjimg | §j sudétingg procesg pazvelgti
tiek kurybingai, tiek kritiskai — tam, kad biity pasiektas maksimalus reklamos
kampanijos efektyvumas.
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IVADAS

Reklamos kampanijos organizavimas — sudétingas, kruopstaus planavimo,
daznai nemenky investicijy, kiirybinio poziiirio, laiko, o paprastai ir specialiy
ziniy turin€iy specialisty reikalaujantis procesas. Reklamos kampanija apibtdi-
nama kaip priemoniy ir veiksmy kompleksas, reikalingas nustatytiems reklamos
tikslams pasiekti. Jo sudétingumas priklauso nuo reklamos kampanijos uzmojy,
taciau paprastai néra tiek svarbu, ar ja vykdo milziniska tarptautiné korporacija,
ar vietinés reik§meés jmoné, — §io proceso schema licka ta pati.

Be abejo, pirmiausia reikéty apsispresti, ar reklamos kampanija organizaci-
ja kurs pati, ar §ig misija patikés samdytiems profesionalams — reklamos agentt-
rai. Pastaruoju atveju visus kampanijos kiirimo ir valdymo Zingsnius agentiiros
specialistai, neabejotinai nuolat konsultuodamiesi su uzsakovais, atliks patys.
Taciau daznai organizacijose, o ypa¢ mazesnése, reklamos funkcija valdo rin-
kodaros, re¢iau pardavimy, o kartais — ir vieSyjy rysiy skyrius, kurio darbuoto-
jai visg arba dalj su reklama susijusiy darby neiSvengiamai atlieka patys. Kaip
bebiity, jeigu organizacija nusprendzia savo prekiy ar paslaugy reklama patikeéti
vietiniams specialistams, Siems biitina Zinoti, nuo ko pradéti darba, kaip valdyti
visg procesg ir, galiausiai, kaip jvertinti gautus rezultatus. Be to, reklamos kam-
panijy ktirimo ir valdymo jgiidziy daznai prireikia ir itin smulkioms jmonéms ar
pavieniams verslininkams, kurie taip pat kaip ir stambios bendrovés tikisi rekla-
ma pelnyti vartotojy palankumg ir paskatinti savo produkto pardavimus. Aktua-
lios tokios zinios ir naujoms, rinka dar tik tirian¢ioms ir produkta kuriancioms,
organizacijoms, taip pat ir naujus produktus pristatyti, jvesti j rinka, reklamuoti
ir sékmingai parduoti siekian¢ioms kompanijoms.

Reklamos kampanijos kiirimo ir valdymo procesas turi labai aiskiai api-
brézta struktiirg ir taisykles, tad jy laikantis galima tikétis auganéiy pardavi-
my, o biitent $ito ir nori organizacijy akcininkai. Taigi reklamos kiirimas daznai
prasideda gerokai anksciau, nei daugeliui gali atrodyti, — dar tada, kai néra nei
prekés, nei paslaugos. Rinkodaros specialisty darbas ir yra i$siaiskinti, koks yra
planuojamo sukurti produkto poreikis, o jeigu toks jau sukurtas — kokiomis prie-
monémis bei kanalais pasiekti potencialius vartotojus ir paskatinti juos pirkti.
Tam biitina zinoti ne tik tai, kur paskelbti reklamos maketg ar kokios televizijos
ziirimumo reitingai aukstesni, bet ir tai, kas motyvuoja vartotojus pirkti ir kaip
jie priima sprendimus, o tai — jau vartotojy elgsenos ypatumy sfera.



Spauda, televizija, radijas, internetas, lauko reklama, asmeniniai pardavi-
mai ir t. t. — bidy pasiekti vartotojg yra begalé, tac¢iau daug kas priklauso nuo
organizacijos finansiniy galimybiy. Biitent tam, kad biity nustatyta, ka ir uz kiek
gali sau leisti paskelbti organizacija, ir sudaromas reklamos kampanijos biudze-
tas. Siomis dienomis, kai reklama skverbiasi j naujas erdves ir jgauna vis kitokias
formas, jmanoma reklamuotis nebrangiai ir iSradingai. Tam daznai reikia itin
kiirybisky priemoniy, ta¢iau daugybé pavyzdziy tick Lietuvos, tiek tarptautiniu
mastu jau jrodé, kad Siuolaikinéje reklamoje néra nieko nejmanoma.

Kita vertus, nuklysti i labai originalig reklamos forma, pamirSus apie
tiesioginj jos gavéja, — vartotoja, gana rizikinga, nes rinkos reakcija gali buti
priesinga, nei tikimasi. Jvertinti reklamos kampanijos efektyvumag — tai pasku-
tinis darbas, kurj turéty atlikti kampanijos vykdytojai. Biitent i§sami analiz¢ leis
nustatyti, kokie priimti sprendimai pasiteisino, o kokiy geriau nebekartoti.

Mokomojoje priemonéje akcentuojama ne tiek kiirybiné, kiek vadybiné
reklamos kampanijos kiirimo ir valdymo pusé, kai aptariama, kaip sistemingai
planuoti ir jgyvendinti §j nelengva procesa. Todél priemoné ir pavadinta ,,Re-
klamos kampanijy kiirimas ir valdymas: pazingsniui nuo pradinio rinkos tyrimo
iki reklamos poveikio jvertinimo®. Jos tikslas — dvejopas, nes, prie§ suteikiant
studentams iSsamig informacija apie reklamos kampanijy kiirimg ir valdyma
nuo pat pradzios (pradinio rinkos tyrimo) iki pabaigos (reklamos kampanijos
efektyvumo jvertinimo), siekiama juos supazindinti su reklamos pagrindais —
esminémis sagvokomis ir procesais, istorija, raida, dramatiskais Sios pramonés
poky¢iais Siuolaikiniame kontekste. Taigi pateikiama tiek apzvalginé informa-
cija apie reklamos pramong, jos istorija bei aktualijas, tick praktiska pritaikyma
turinti reklamos strategija su konkreciais taktiniais zingsniais.

Pasakoti apie reklamos kampanijy kiirimg bei valdyma ir neuZsiminti apie
reklamos pramonés praeitj, dabartj ir aktualijas blity neteisinga. Pradéjusi savo
istorija tais laikais, kai zmonés émeési prekes gaminti ne tik sau, bet ir mainams ar
pardavimui, reklama iSaugo iki gigantiskos pramonés, kurios apyvartos prilygsta
stambiy valstybiy metiniams biudzetams. Prekiy ir paslaugy jiiroje vartotojams
reikia pagalbos priimant sprendimus, o reklaminés informacijos perteklius — jau
akivaizdus. Suauges zmogus vidutiniskai per dieng susiduria su 3500 reklaminiy
pranesimy, o pries tris deSimtmecius $is skai¢ius tesieké 560 reklaminés infor-
macijos vienety per dieng (Solomon, M., et al, 2011). Todél kompanijos neriasi
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i$ kailio stengdamosis laiméti nuozmioje konkurencinéje kovoje, bandydamos
atkreipti vartotojy démes;j ir jtikinti pirkti.

Be abejo, vakarietiska visuomené, kurios vartotojisky bruozy nejmanoma
nepastebéti ir Lietuvoje, sulaukia didziuleés kritikos dél besaikio pirkimo, taciau
laikais, kai vien JAV reklamos pramonés pajamos sudaro 2,5 proc. nacionalinio
vidaus produkto, kuris siekia 14 trilijony JAV doleriy, kalbéti apie saikg sunku.
Uztenka pasidairyti po stipriausiy pasaulyje prekés zenkly reitingus, kuriuose
2012-aisiais pirmavo elektronikos ir programinés jrangos prekiy gamintoja
»Apple®, ir atkreipti démesj, kokias sumas reklamai i$leidzia zurnalo ,,Forbes*
Simtuke lyderiaujancios kompanijos. Virsiingje esanti ,,Apple* reklamai isleidzia
933 milijonus JAV doleriy per metus, septintoje vietoje esantis greitojo maisto
restorany tinklas ,,McDonald s reklamuojasi uz 769 milijonus JAV doleriy per
metus, o 29-oje vietoje esanti didZiausia pasaulyje kreditiniy korteliy operato-
ré ,,Visa“ Siam tikslui negaili net 870 milijony JAV doleriy (Badenhausen, K.,
2012).

Neabejojama, kad reklaminiy zinu¢iy konkurencinéje kovoje neretai nau-
dojami ir ties etikos riba balansuojantys metodai, tokie kaip vadinamoji pasagmo-
n¢ veikianti (uzslépta) reklama. Nors ir néra oficialiy jrodymuy, kad toks reklamos
metodas egzistuoja, apklausy duomenimis, du tre¢daliai JAV vartotojy tiki, jog
reklamos kiiréjai manipuliuoja jy pasamone, o beveik pusé apklaustyjy jsitiking,
kad dél tokio metodo taikymo jie perka prekes ir paslaugas, kuriy jiems nerei-
kia. Vyrai pastebi, kad spausdintoje gaiviyjy gérimy reklamoje, kurioje gérimai
vaizduojami taurése su ledy gabaliukais, gerai jsizitiréjus galima pastebéti gun-
dancius moterisky kiiny siluetus (Solomon, M., et al, 2011). Lietuvoje Simtatiiks-
tantinémis baudomis uz klaidinancig ar kitoms etikos normoms ir teisés aktams
priestaraujancig reklamg baudZziamos stambios bendrovés, o reklamos pramonés
savireguliacijos institucija — Lietuvos reklamos biuras — kasmet gauna vis dau-
giau skundy dél neetiskos reklamos.

Keiciasi ir reklamos veidas — tobuléjant technologijoms, vis dazniau rekla-
miniai prane$imai vartotojus pasiekia internetu. Uztenka pasizvalgyti po ,,Face-
book* ar ,,YouTube* platybes. 2013-yjy kovo duomenimis, ,,Facebook® tinkle
registruota 1,1 milijardo naudojamy profiliy. Kitas galingas reklamos kanalas —
dalijimosi vaizdo jrasais portalas ,,YouTube — stebina dar didesniais skaiciais:
2011-yjy geguzg per dieng buvo perzilirima daugiau nei trys milijardai jrasy.
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Sparciai kelig i reklamos pramong skinasi ir gana naujas pardavimy skatinimo
buidas internete — su paieSka susieta reklama, kuri rodoma tik tiems klientams,
kurie ieSko ar ieskojo biitent tokios arba analogiskos prekés. Planuojama, kad iki
2015 m. vien JAV tokios reklamos mastas perkops 70 mlrd. doleriy per metus
(Poskaityté, M., 2013, p. 80).

Kita vertus, pozicijy nenori apleisti ir tradiciniai reklamos kanalai — tele-
vizija ir spauda. Talenty Sou ,,American Idol* Zifirovy auditorija siekia 15-20
milijony Zmoniy per savaitg, o zurnalg ,,Times* arba ,,People per savaite gali
paskaityti apie 10 milijony zmoniy (Belch, G., Belch, M., 2012).

Taigi mokomojoje priemongje apie reklamos pramon¢ diskutuojama ir i§
istorinés bei apzvalginés perspektyvos, kad reklamos kampanijy vykdytojai, tarp
kuriy bus tik besidominciyjy ir visiSky naujoky, susipazinty su pagrindinémis
savokomis, faktais ir prielaidomis, kuriomis operuoja Sios pramonés senbuviai.
Todél ir patarimo ieSkota garsiausiy $iy dieny Lietuvos, taip pat JAV, kuriose
ypac klesti rinkodaros mokslas, ir rinkodaros naujovés dazniausiai iSbandomos
anksciau, autoriy darbuose.

Literattiros apie reklamos projekty valdyma lietuviy kalba vis dar nedaug,
$i pramon¢ irgi néra iSvystyta taip kaip Vakaruose, kur ir akademiky, ir praktiky
parasytos kokybiskos literattiros taip pat kur kas daugiau. Todél, ruosiant §ig mo-
komajg medziaga, daugiausia remtasi $iuolaikiniy uzsienio autoriy, tokiy kaip:
Maiklas Solomonas (Michael Solomon), Liza Djuk Kornel (Lisa Duke Cornell),
Amitas Nizanas (Amit Nizan), DZordzas ir Maiklas Belcai (George Belch, Mi-
chael Belch), Tomas Altstilis (Thomas Altstiel), Dzina Grou (Jean Grow) ir kity,
naujausiais darbais.

Nepamirsti liko ir svarbiausi reklamos temomis rase ir teberasantys auto-
riai — klasikas Bronislovas Cereska, rinkodaros specialistas Darius Jokubauskas,
reklamos teisés zinovai Laimonas Markauskas ir Saulius Katuoka. Reklamos
teisiniam ir etiniam reguliavimui, kuriam skirtas paskutinis priemonés skyrius,
iliustruoti prieduose pateikiami ir keli svarbiis dokumentai — Lietuvos Respubli-
kos reklamos jstatymo paskutinioji redakcija, Lietuvos Respublikos konkurenci-
jos istatymo III skyrius, skirtas nesgziningai konkurencijai, ir Lictuvos reklamos
biuro 2005-aisiais metais patvirtintas Lietuvos reklamos etikos kodeksas.

Be to, Lietuvos reklamos pramonés aktualijos gausiai iliustruojamos nau-
jausiais pavyzdziais, kuriy Saltiniai — patikimi Salies spaudos ir interneto lei-
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diniai, tokie kaip: ,,Valstybé®, , Verslo zinios®, ,,Lietuvos rytas”, www.delfi.lt,

www. 1 5min.It, www.alfa.lt ir t. t. Uzsienio pavyzdZziy semtasi i§ tokiy pripazinty

leidiniy ir naujieny portaly kaip: ,,The Guardian®, ,,Time*, ,,Forbes*, www.dai-

lymail.co.uk ir kt.

Gausybé teoriniy sgvoky, kurios mokomosios priemonés tekste Zymimos

paryskintuoju Sriftu (ne pasviruoju), tekste paaiSkinam iSsamiai, o trumpiau —

priemonés pabaigoje esanc¢iame skyriuje ,,Savoky zodynas®.

Profesinés kompetencijos, kurioms jsisavinti skirta priemoné:

10.

Gebés paaiskinti reklamos sgvoka, formas, komponentus, ypatumus
istoriniame ir Siuolaikiniame kontekstuose.

Gebes paaiskinti vartotojy sprendimy priémimo procesus, reklamos po-
veikj uztikrinancius ir jj mazinancius veiksnius.
Gebés atpazinti reklaminés zinutés sékme¢ garantuojanéius kompone-

ntus ir jvertinti kiirybingumo svarba reklamos kiirimo procese.

Gebes matyti reklamos kampanijos kiirimg ir valdyma, kaip kompleksi-
nj procesa, atpazinti §io proceso etapus ir jy chronologing seka.

Gebés jvardyti metodus, skirtus reklamos kampanijos efektyvumui
ivertinti, ir juos taikyti praktikoje.

Gebes atpazinti skirtingy reklamos kampanijos jgyvendintojy, kartu ir
savo, vaidmenis reklamos kiirimo ir valdyme procese.

Gebés kurti reklamos kampanijos strategija, apimant ir biudzeto suda-
ryma, rengti taktinj Sios strategijos igyvendinimo plang.

Gebes jvardyti kiirybiskumo reklamoje elementus ir priimti su kiirybis-
kos strategijos naudojimu reklamoje susijusius sprendimus.

Gebés jvardyti teisinius ir etinius reklamos reguliavimo aspektus.

Gebés jvairiais aspektais analizuoti tiek pavienius reklamos pavyzdzius,
tiek iStisas reklamos kampanijas, nustatyti jy privalumus ir trakumus,
jvertinti efektyvuma.



1. REKLAMOS PAGRINDAL:

KA BUTINA ZINOTI PRADEDANTIEMS
DIRBTI SU REKLAMOS PROJEKTAIS?

1.1. Reklamos sgvoka

Tam, kad buty galima diskutuoti apie reklamos kampanijy kiirima ir valdy-

ma, bitina apibrézti pacios reklamos sgvoka. Antai, M. Solomonas ir kt. (2011)

reklamg apibtdina kaip ,,neasmenin¢g komunikacijg i§ nustatyto siunt¢jo, kurios

tikslas — informuoti, itikinti ir (ar) priminti (p. 24). Norint geriau suvokti Sio

reiskinio esmg¢ ir tai, kuo reklama skiriasi nuo kity rinkodaros komunikacijos

priemoniy, galima minéta savoka iSskaidyti j tokias dalis:

1.

Reklama — tai neasmeniné komunikacija, nes reklaminé zinuté var-
totoja pasiekia vienu ar daugiau nei vienu mokamu ziniasklaidos
kanalu (per televizija, radija, spauda ar lauko reklama).

Reklama vartotojg pasiekia per nustatyta siuntéjg. Nesvarbu, at-
kreipé vartotojas démesj | reklamine Zinute ar ne, jis aiskiai zino,
kas ja siunté.

Reklama informuoja. Reklaminémis zinutémis siekiama informuo-
ti vartotoja apie produkto, paslaugos ar specifinio prekés zenklo
egzistavima.

Reklama jtikina. Reklaminémis zinutémis sickiama pakeisti varto-
tojo nuomong ir skatinama imtis veiksmo — pirkimo.

Reklama primena. Reklaminémis zinutémis siekiama skatinti var-
totoja ir toliau pirkti produkta ar paslaugg, kurig jis jau yra paméges
ir nuolat perka.

Kone vienintelis Lietuvoje sistemingai reklama savo knygoje ,,Reklama:

teorija ir praktika* aprases B. Cereska (2004) pastebi, kad reklama yra moka-

ma komunikacijos forma, nes ,,reklamos uzsakytojas uz reklamg moka reklamos

agentiirai, reklamos gamintojui ar reklamos skleidéjui (p. 34). Sis teiginys i3

esmés atitinka tikrove, taciau su keliomis mazomis iSimtimis, nes esama ir tokiy
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reklamos formy, i kurias nereikia investuoti, pavyzdziui, vadinamoji reklama ,,i$
ltpy i ltpas* arba kai kurie reklamos socialiniuose tinkluose tipai. Ta¢iau tradici-
néms reklamos formoms, ypac vartotoja pasickianc¢ioms ziniasklaidos kanalais,
iSties dazniausiai reikia milzinisky investicijy.

Be to, reklama beveik visada yra vienpusé, t.y. reklamos uzsakovas sklei-
dzia zinig vartotojui, taciau sunkiai gali nuspéti jos poveikj. Reklama taip pat gali
buti skleidziama per tarpininkus — reklamos skleidéjus, t. y. priemones ar ka-
nalus. DaZniausiai §iomis priemonémis tampa Ziniasklaida: spaudoje parduoda-
mas reklaminis plotas, radijuje ir televizijoje — eterio laikas. Reklamos skleidimo
kanaly jvairové kasdien tik auga, dabar ji jungia interneta, viesasias erdves ir kt.

Svarbu paminéti, kad reklama pirmiausia tenkina uzsakovo, kuris siekia
sudominti pirkeja ir paskatinti ji veikti, interesus. Galiausiai, reklama nebitinai
yra objektyvi, nes jos tikslas — patraukti démesj, sukurti efekta, sukelti emocija,
iSryskinti prekés ar paslaugos privalumus, o tai daznai daroma pamirstant arba
tyCia aplenkiant objektyvuma. Tod¢l reklamos sferoje taip daznai susiduriama su
etinémis, o neretai ir teisinémis, dilemomis bei pasekmémis.

B. Cereska (2004) remiasi keliais Zinomais autoriais ir pateikia net keleta
labiausiai reklamos esme¢ apibiidinancius Sio reiskinio apibrézimus. Jis cituoja
garsyjj rinkodaros teorijos krikstatévj Filipa Kotlerj (Philip Kotler), kuris rekla-
mga buvo apibiidings kaip neasmening komunikacijos forma, vykdoma per moka-
mas informacijos skleidimo priemones, su aiskiai nurodytu finansavimo $altiniu
(p. 35)v.

Cia pat pateikiami ir dar keli reklamos apibrézimai. ,,Reklama — tai uzsa-
kovo apmokamos neasmeniskos informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas
skleidimas pasirinktai auditorijai, sickiant uzsakovo numatyty tiksly* (ten pat).
,»Reklama — tai sgmoningas, kryptingas ir planingas poveikis zmonéms, siekiant
tam tikry tiksly“ (ten pat). Cituojamas ir Lietuvos Respublikos reklamos jstaty-
mas: ,,Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama
informacija, susijusi su asmens komercine tikine, finansine ar profesine veikla,
skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto
jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima“ (ten pat).

G. ir M. Bel¢ai (2012) savo naujausioje knygoje apie reklamg pabrézia, kad
reklamg nuo kity komunikacijos formy skiria aiskus uzsakovas. Be to, biitinas
jos atributas — mokestis uz reklaminj plota ar eterj, iSskyrus informacinio rémimo
atvejus, kai ziniasklaidos priemonés uz reklamg neima pinigy.
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Apibendrindamas skirtingy autoriy ir jvairiuose dokumentuose pateik-
tas reklamos savokas, savo reklamos apibrézima formuluoja ir pats B. Cereska
(2004): ,Reklama — tai nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo elementy,
jvairiomis priemonémis skleidziama zinomo reklamos uzsakovo informacija
apie prekes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti® (p. 35).

Vis délto reikia pripazinti, jog reklamos paskirtis — ne vien parduoti, bet
ir tiesiog jtikinti bei paskatinti veikti. Todel kalbant apie §j reiskinj nereikéty
pamirsti politinés, socialinés, religinés reklamos, kuriai biidingi tokie pat bruo-
zai kaip ir komercinei, tik Sios reklamos rasys kur kas dazniau balansuoja ties
propagandos riba.

Taigi galima teigti, jog ,,bet kokio reklaminio kreipinio paskirtis — energin-
giau ir greic¢iau paskatinti zmones konkre¢iam veiksmui: pasirinkti preke ar pa-
slauga, balsuoti uz siilomg kandidata, dalyvauti tam tikroje kultiiringje akcijoje
ir t. t.“ (Cereska, B., 2004, p. 36).

Taciau Sios mokomosios medziagos puslapiuose diskutuojama iSskirtinai
apie komercing reklama, jos tikslus, formas, priemones, kanalus ir jy efektyvu-
ma, ir tik fragmentiSkai uzsimenama apie socialing reklama ir jg kuriant naudo-
jamas komercinei reklamai biidingas metodikas. G. ir M. Belcai (2012) reklama
ivardija kaip labiausiai Zinomg ir daugiausiai naudojamg pardavimy skatinimo
formg. Anot autoriy, tai lemia reklamos paplitimo mastas. Viena pagrindiniy
Sio reiSkinio priezasCiy — ziniasklaida, kol kas efektyviausias ir nepakeic¢iamas
budas reklamine zinute zmoniy maséms pasiekti. Autoriai §j teigin] iliustruoja
tokiais skaiCiais: talenty Sou ,,American Idol* Zitirovy auditorija siekia 15-20
milijony Zmoniy per savaite, o zurnalg ,,Times* arba ,,People* per toki pat laikg
gali paskaityti apie 10 milijony zmoniy (Belch, G., Belch, M., 2012).

Kita vertus, reklama yra vertingas jrankis organizacijos jvaizdziui kurti ir
prekeés zenklo zinomumui didinti, nes ji ne tik suteikia informacijos apie produk-
tus, bet ir formuoja nuomong. Tai ypa¢ svarbu toms kompanijoms, kurios par-
duoda prekes ir paslaugas didel¢ konkurencijg turinciose rinkose. Tokiu atveju
ivaizdis ir suformuota nuomoné tampa pagrindiniu jrankiu, kuriuo remdamiesi
vartotojai daro sprendimus pirkti. ,,Prekés zenklo jvaizdis atlieka didziulj vaid-
menj perkant didziaja dalj prekiy ir paslaugy, o reklama iki Siol laikoma vienu
efektyviausiy biidy Siam jvaizdziui kurti ir palaikyti®, — tikina autoriai (Belch,
G., Belch, M., 2012, p. 20).
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2009-aisiais pasaulj apskriejo JAV Pre-
zidento Barako Obamos (Barack Oba-
ma) karikatira, kurioje jis vaizduojamas
Juokdario amplua. Reklamos specialistai
maketq jvertino kaip puiky gatvés meno
panaudojimq politinéje reklamoje.

Saltinis: www.culturefried.com

i

Ttaigumu ir paveikumu pasiZymi ne tik komerciné, bet ir socialiné reklama. Sia-
me pavyzdyje — kosmetikos produkty testavimq su gyviinais pasiepianti reklama.

Saltinis: www.sadiegen.blogspot.com.

pirmas skyrius 19



Reklamos tikslai ir biidai skiriasi priklausomai nuo pramonés ir konkrecios
situacijos. Reklama naudojama ne tik konkrecioms prekéms ir paslaugoms par-
duoti, bet ir sickiant padidinti produkty grupés Zinomumg ir paskatinti jy pirkimag
vienoje ar kitoje rinkoje (pavyzdziui, kai reklamuojamas ne vienas pieno perdir-
béjas, o pieno vartojimas apskritai).

Reklama padeda parduoti ir verslo verslui sektoriuje (angl. business-to-bu-
siness, B2B), nes ja skatinamas prekeés zenklo zinomumas, o tai motyvuoja uz pir-
kimus organizacijose atsakingus asmenis rinktis kazkurio vieno tiekéjo produk-
cijg ar paslaugas. Kaip skelbia Amerikos reklamos federacija (angl. American
Advertising Federation), ,,Reklama — tai biidas, kuriuo zinomi prekés zenklai ir
tampa zinomais* (Belch, G., Belch, M., 2012, p. 20).

1.2. Reklamos formos

Siandien reklamos pramoné pazengusi kur kas toliau uz laikraséiy, radijo ir
televizijos riby, nors vis dar gana aktualios ir Sios reklamos perdavimo vartoto-
jams priemonés. Apie populiariausias ir paveikiausias reklamos skleidimo prie-
mones bus iSsamiau diskutuojama §ios mokomosios priemonés 8-ajame skyriuje
»Reklamos skleidimo priemonés: kokiais kriterijais vadovautis renkantis kanalus
reklaminei Zinutei paskleisti?*, taciau buitina jau dabar apzvelgti, kokiais buidais
ir formomis reklama pasiekia tikslines auditorijas.

Reklama spaudoje — tai reklama nacionaliniuose, regioniniuose ir vietos
laikrasciuose, taip pat Zurnaluose. Jie, kaip ir laikra$ciai, gali buti nacionaliniai,
regioniniai, vietos, specializuoti — skirti siauresnei skaitytojy auditorijai. Rekla-
mai spaudoje paprastai priskiriama ir reklama skelbimams skirtuose, vadinamyjy
»geltonyjy puslapiy®, leidiniuose.

Tiesioginé reklama pastu — tai reklama, kuri pasiekia vartotojus tiesiogiai
ju namuose. Dazniausiai naudojama tiesioginés reklamos pastu forma — skraju-
tes, prekiy katalogai, brositiros, laiSkai ir kt. Nejvardytam vartotojui adresuoti
elektroniniai laiSkai — tai naujas tiesioginés reklamos pastu biidas, daznai kriti-
kuojamas ir vadinamas ,,brukalu® (angl. spam).

Specializuota spaudos ir skaitmeniné reklama — tai tikslinéms vartotojy
grupéms skirta spausdinta (bukletai, brositiros, informaciniai aplankai ir kt.) arba
skaitmeniné (CD, DVD) reklama, kurios tikslas — suteikti konkretiems vartoto-
jams informacijos apie jiems ripimas prekes ar paslaugas.
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Reklama radijuje ir televizijoje — tai reklama, pasiekianti vartotojus per
radijo ir televizijos transliacijas. Sios masinio informavimo priemonés gali biiti
nacionalinés, regioninés, vietinés. Radijas buvo pirmoji transliavimo priemoné,
kuria reklama pasiekdavo vartotojus jau antrajame praéjusio amziaus desimt-
metyje. Si Ziniasklaidos priemoné reklamai viesinti pla¢iai naudojama ir dabar.
Televizija pirmiausiai tapo prieinama JAV zilirovams apie 1940-uosius metus.
Siuolaikiné televizija — kabeling, internetiné, palydoviné — skirstoma j nepri-
klausomus transliuotojus ir didelius kanaly tinklus.

Lauko reklama — tai reklama, kuri vartotojus pasiekia uz jy namy dury.
Lauko reklamai paprastai priskiriami reklaminiai stendai keliuose, reklaminiai
lipdukai ant autobusy, automobiliy ir kity transporto priemoniy, reklama ant kity
viesyjy objekty. Viesasias erdves savo reklamos kampanijoms daznai naudoja ir
partizaninés rinkodaros specialistai. Siai reklamos riisiai bidingas netikétumo
efektas — ji vartotojus pasiekia netradicinése erdvése, kuriose jie maziausiai tikisi
ja i8vysti.

Lipduky naudojimas ant viesojo transporto priemoniy — viena populiariausiy
partizaninés rinkodaros formy. Nuotraukoje — Kopenhagos zoologijos sodo
reklama.

Saltinis: www.creativeguerrillamarketing.com.
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Vienas paprasciausiy ir kartu sékmingiausiy partizaninés rinkodaros pavyzdziy —
Sokoladinius vaflius ,,KitKat* reklamuojantis suoliukas.

Saltinis: www.inagorillacostume.com.

Greitai dzinivancio nagy lako reklama — itin mazo biudzeto, taciau didelio efek-
tyvumo partizaninés rinkodaros specialisty triukas.

Saltinis: www.thinkguerrilla.wordpress.com.
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Reklama internete — tai tekstin¢ ir (ar) vizualiné reklama virtualioje erd-
véje. Dazniausiai sutinkamos reklamos internete apraiskos — tai vadinamieji ,,ba-
neriai® (angl. banner — véliava), arba reklaminiai skydeliai; taip pat vadinamieji
iSkylantieji langai (angl. pop-up) ir t. t.

Pardavimy skatinimas nuolaidomis — tai reklamos riisis, kurios tikslas —
sukelti vartotojo susidoméjimg arba paskatinti pirkti preke ar paslauga su nuo-
laida. Nuolaidos paskelbiamos tik tam tikram laikotarpiui. Pardavimy skatini-
mas vykdomas jvairiais biidais: vykdant akcijas pardavimy vietose, suteikiant
nuolaida pateikus i§ spaudos leidinio i$kirpta kupona, nurodzius nuolaidos koda
mobiliajame telefone ir kt.

Firminé atributika (arba reprezentaciniai suvenyrai) — tai reklamos
forma, kurios tikslas — platinti tikslinéms vartotojy grupéms produktus su ko-
mpanijos simbolika siekiant padidinti kompanijos ar prekés Zenklo zinomuma.
Dazniausiai platinami smulkis buityje pritaikomi daiktai su kompanijos pava-
dinimu, logotipu, reklaminiais 3iikiais. Sioje reklaminiy produkty kategorijoje
paprastai naudojami puodeliai, rasikliai, uzrasinés, marskinéliai, ranksluosciai,
skéciai ir t. t.

Reklama ,i§ liipy j liipas® — tai reklamos rasis, kurios veikimo princi-
pas — preke ar paslaugg iSbandziusiy ir savo teigiamais atsiliepimais pasidalyti
norin¢iy vartotojy komentarai (angl. word of mouth). Dazniausiai tokios reko-
mendacijos pateikiamos kalbant tiesiogiai, taciau pastaraisiais metais vis labiau
populiaréja vartotojy tinklarasciai ir specializuotos interneto svetainés, kuriose
vyksta vartotojy diskusijos apie prekes ir paslaugas.

Irodyta, kad vartotojai yra linke labiau tikeéti kitais vartotojais nei pacios
preke ar paslaugg teikianc¢ios kompanijos siunciamais reklaminiais pranesimais.
Beveik 90 proc. zmoniy teigia, kad jie labiau pasitiki eiliniy zmoniy rekomenda-
cijomis nei mokama reklama. Kiek maziau nei 50 proc. Zmoniy pasitiki reklama
radijuje, o reklaminiais skydeliais internete — maziau nei 10 proc. visy atsakiu-
siyjy (Solomon, M., et al, 2011, p. 29).

Produkty demonstravimas (angl. product placement) — tai reklamos
forma, kuria siekiama produktg ar paslauga parodyti ne reklaminése medijose.
Tradiciskai produktai demonstruojami parodose, mugése, seminaruose, kituose
specializuotuose renginiuose. Taip pat daznai Siam tikslui parenkami nestandar-
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tiniai, maziau su tiesiogine reklama siejami kanalai — kino filmai, televizijos lai-
dos, muzikos vaizdo klipai, groziné literatiira, produkta vartojantys ar paslauga
naudojantys visuomenei patraukliis, neretai garsiis, asmenys.

Kone ryskiausiu tokios slaptos produkty reklamos pavyzdziu laikoma se-
rija filmy apie slaptajj agentg Dzeimsg Bondg — vadinamoji ,,Bondiada“. Dar
1964-aisiais agentas 007 pirma karta sédo | ,,Aston Martin“ markés automobilj
ir nuo to laiko jis tik kelis kartus buvo persédgs i ,,BMW®. Prie§ kelis desimt-
mecius Dz. Bondg vaidinanéiy aktoriy rieSus puosé ,,Rolex* laikrodziai, véliau
sutartis buvo pasirasyta su ,,Seiko®, o paskutinése ,,Bondiados* serijose aktorius
Danielis Kreigas (Daniel Craig) segi ,,Omega“. Keliuose paskutiniyjy Dz. Bon-
do nuotykiy epizoduose agentas naudojasi tik ,,Sony Ericsson prekiniu zenklu
pazymeétais mobiliaisiais telefonais.

Aktorius D. Kreigas ir neatsiejama slaptojo agento Dzeimso Bondo jvaizdzio
dalis — legendinis ,, Aston Martin*.

Saltinis: www.washingtonpost.com.
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1.3. Reklama, kaip rinkodaros jrankis

Reklama — tai viena rinkodaros (angl. marketing) strategijy. B. Cereska
(2004) taip apibiuidina $ig nuo kiekvienos organizacijos veiklos neatsicjama funk-
cija: ,,Marketingas — tai poreikiy iSaiskinimo ir jiems tenkinti reikalingy sprendi-
my priémimo bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti zmogaus ar organi-
zacijos tiksly“ (p. 62). Trumpai tariant, rinkodaros tikslas — patenkinti visy san-
doryje dalyvaujanciy Saliy poreikius, kad kiekviena jy gauty konkrecios naudos.

Taigi jgyvendinus sandorj patenkinti turéty likti tiek prekés gamintojai ar
paslaugos tiekéjai, tiek reklamuotojai, tiek galutiniai vartotojai. Ir visai nesvar-
bu, ar raginama pirkti skarding gaivinamojo gérimo, apsilankyti roko koncerte,
paaukoti pinigy labdarai ar balsuoti uz konkrecia politing partija — visais $iais at-
vejais veikia i§ esmes tas pats rinkodaros procesas, nes kiekvienu jy patenkinami
poreikiai ir pildomi ltikesciai.

Anot M. Solomono ir kt. (2011), poreikis — tai ,,skirtumas tarp esamos ir
pageidaujamos, idealios vartotojo buklés* (p. 30). Dauguma sékmingai veikian-
¢iy organizacijy savo veikla grindzia vartotojy poreikiy nustatymu ir jy tenkini-
mu per savo parduodamg preke ar teikiama paslaugg. Taip produktas — preke,
paslauga ar idéja — vartotojui teikia naudos, maksimaliai sumazinancios atotriik]
tarp esamos ir idealios vartotojo buklés. Todél paprastai reklama ir grindziama
naudos vartotojui iSrySkinimu — vartotojas informuojamas apie prekés ar paslau-
gos privalumus, jis raginamas pirkti, jam primenama, kod¢l reikéty ir toliau pirk-
ti preke ar naudotis paslauga. Nauda suteikia prekei ar paslaugai konkurencinj
pranasuma — t. y. bruoza, kuris vartotojo poreikj tenkina labiau negu analogiska
konkurento siiloma preké. Taip vartotojui pasitelkus reklama padedama apsi-
spresti, kurig i§ keliy labai panasiy prekiy pasirinkti ar kokia paslauga i§ siilomo
asortimento naudotis.

Reklama yra vienas svarbiausiy pagalbiniy rinkodaros komplekso
(angl. marketing mix) funkcijy, kurias organizacijos naudoja siekdamos sukelti
palankia sau i§ anksto nustatytos vartotojy grupés reakcija. | rinkodaros komp-
leksg jeina pats produktas (ar paslauga), jo kaina, pardavimo vieta (dar vadinama
paskirstymu) ir rémimas (dar vadinamas rinkodaros komunikacija). Priklauso-
mai nuo prekés ar paslaugos, kiekvienam rinkodaros komplekso elementui gali
reikéti daugiau ar maziau reklaminio palaikymo.
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Be abejo, svarbiausia yra pati preké ar paslauga, nes kiekvienos organi-
zacijos siekis — paleisti j rinka unikaly produkta, kuris skirtysi nuo konkurenty
sitilomy analogy ir suteikty naujos naudos vartotojui. Todél reklama turi vartoto-
jui perteikti Sig nauda ir verte — t. y. perteikti prekés privalumus ir kitas savybes,
kurios tenkins vartotojo kasdienius socialinius, psichologinius ar ekonominius
poreikius (Cereska, B., 2004).

Nepaprastai svarbi ir prekés ar paslaugos kaina, todél organizacijos sten-
giasi reklamoje naudoti kainy patraukluma — neretai butent kaina tampa lemiamu
veiksniu renkantis produkta. Apie tai byloja ir daznai reklamoje naudojami teigi-
niai apie ,,sumazintg kaing®, ,totalius i§pardavimus® ir ,,paskutinés minutés pa-
sitilymus*“. Pasak B. Cereskos (2004), ,,Reklama sunkiai gali priversti vartotoja
pirkti daugiau, negu jam reikia. Taciau gerai paruosta reklama paveikia vartotoja,
ir jis pagundai daznai neatsispiria“ (p. 76).

Svarbus reklamos vaidmuo ir rinkodaros komplekso vietos ar paskirsty-
mo poziiiriu, nes blitent Siame etape organizacijos turi pasirinkti prekiy ar paslau-
gu sutelkimo vietas, biidus ir kanalus. Ne paslaptis, kad kiekvienam produktui ar
paslaugai reikia paskirstymo kanalo — kity organizacijy ar asmeny, kurie galéty
uztikrinti sklandy produkto judéjimg nuo gamintojo iki galutinio vartotojo. Pa-
prasciausia paskirstymo kanalg sudaro gamintojas ir vartotojas, taciau jy esama
ir sudétingesniy, kai tarp jau minéty dviejy Saliy jsiterpia tarpininkai — pardave-
jai, agentai, brokeriai ir t. t.

Nuo prekés paskirstymo biido ir vietos priklauso ir reklamos pasirinki-
mas — pavyzdziui, kasdienio vartojimo prekeés, kurias siekiama pardavinéti visur,
reklamuojamos agresyviausiai. Jy reklamos i§laidas paprastai dengia gamintojas.
Biitent jam yra paranku, kad vartotojai prekybos centruose ar kitose masinés
prekybos vietose pirkty jo gaminama produkta, nors Salia esanciose lentynose
nemazai analogiSsky produkty. Toks reklamos btidas ypa¢ budingas kasdienio
vartojimo prekiy segmente.

Daznai prekes ar paslaugos parduodamos ar platinamos tik per tam tikra
tarpininky tinkla, o jy skaiCius biina ribojamas. Tokiais atvejais gamintojas ir
pardavéjas dalijasi reklamos iSlaidas, nes ir parduodantysis suinteresuotas re-
klamuotis — ,,jo parduodamy prekiy asortimentas yra gana siauras, o pardavimo
viety mazai, todél reklamoje pabréziamos pardavimo vietos ir salygos* (Cereska,
B., 2004, p. 80).
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Kai kurioms prekéms ir paslaugoms taikoma iSskirtinio, kitaip vadina-
mo ekskliuzyvinio, paskirstymo strategija, kai konkrecioje teritorijoje gamintojo
preke ar paslauga prekiauja tik vienas pardavéjas, kuriam suteikta fransizé arba
laikinos teisés atstovauti gamintojo prekés zenklui. Pasaulyje i$skirtinémis saly-
gomis paprastai prekiaujama automobiliais, mados pramonés prekémis, baldais,
brangiais gérimais, o jy reklamos iSlaidos paprastai tenka pardavéjui (ten pat).

Ketvirtasis rinkodaros komplekso elementas — rinkodaros komuni-
kacija (rémimas) — su reklama susijgs tiesiogiai, nes reklama yra pagrindinis
rinkodaros komunikacijos jrankis. Pasak B. Cereskos (2004), rémimas apima
strategijas ir taktikas, kuriomis siekiama tam tikras asmeny grupes informuoti ir
skatinti pirkti. Paprastai rinkodaros komunikacijos kompleksa sudaro reklama,
rySiai su visuomene, pardavimy skatinimas, tiesioginis prekiy pardavimas ir kiti
papildomi veiksmai.

Pastaraisiais deSimtmeciais ypac svarbi vieta rinkodaros komunikacijoje
atiteko rySiams su visuomene (vieSiesiems rySiams), kuriy tikslas — sukurti pa-
sitikéjimo santykj tarp pardavéjy ir pirkéjy, nuosekliai kuriant palanky organiza-
cijos jvaizdj. Teigiamas prekeés, paslaugos ar paties gamintojo jvaizdis formuoja-
mas palaipsniui, taikant neagresyvias, dazniausiai informacines ir §vieCiamasias,
kampanijas ir naudojant tiek tradicines priemones (pvz., praneSimus spaudai,
spaudos konferencijas, straipsnius spaudoje), tiek nestandartinius sprendimus
(pvz., palankiy komentary skelbima tiksliniy vartotojy lankomose svetainése).

Per Sias kampanijas pirkéjai suzino apie vienas ar kitas prekiy grupes, jy
nauda ir vert¢; naudojant rySiy su visuomene strategijas j rinkg jvedami nauji, iki
siol nenaudoti, produktai, kuriamas suvokimas apie nauja produkta, tam tikrais
atvejais formuojama vartotojy nuomoné. Naudojami kartu su reklama, rysiai su
visuomene tapo galingu parduodamy prekiy ar paslaugy rémimo jrankiu.

Viesyjy rysiy pranasumas prie§ reklamag slypi tame, kad vartotojai juos
retai atpazjsta ir netraktuoja kaip neobjektyvaus, nupirkto informacijos Saltinio.
Kaip nurodo G. ir M. Belcai (2012), vieSyju rysiy privalumu laikytinas ir jy
pigumas, nes organizacijoms dazniausiai nereikia mokeéti ziniasklaidai uz rekla-
minj plota ar eterj. Pavyzdziui, naujojo kino filmo sékme tiesiogiai priklauso nuo
atsiliepimy kino gerbéjy gausiai lankomose specializuotose interneto svetainése,
kuriose jie diskutuoja prie§ pasirinkdami filmg. Ten pateikiamas nuomones ki-
nomanai traktuoja kaip objektyvias, nors neretai jos biina paraSytos pagal uzsa-
kyma.
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1.4. Reklamos agentiiros ir kampanijy

igyvendinimas savo jégomis

Reklamos kampanijy jgyvendinimui besiruoSianéios organizacijos turi
pasirinkimg — samdytis profesionalig reklamos agentiirg, visas su reklama su-
sijusias funkcijas tenkinti savo jégomis ar tik dalj paslaugy patikéti profesiona-
lams, o kita igyvendinti organizacijoje turimais resursais.

Pasak B. Cereskos (2004), ,,Reklamos agentiira — vienas svarbiausiy re-
klamos verslo dalyviy, pagrindinis ir neatskiriamas tarpininkas tarp reklamos
uzsakovo ir reklamos gavéjo* (p. 54). Sis verslas nuolat pleéiasi, o reklamos age-
ntliry dydis, klienty sarasai, siilomy paslaugy asortimentas ir kt. — labai skiriasi.

»Reklamos agentiiros jéga — jos iStekliai, t. y. kokio galingumo jmones
ji aptarnauja ir kiek uz tai gauna 1ésy, koks reklamos agentiiros profilis, kokio
rango specialistai sukomplektuoti, kaip jie pazjsta reklamos rinka ir reklamos
strategija, kaip iSmano ziniasklaidos ir kity reklamos skleidimo priemoniy efek-
tyvuma“ (ten pat).

Nusprendus samdyti kompleksines paslaugas teikiancia reklamos age-
ntiira, jai galima patikéti visas su reklamos kampanijy kiirimu, valdymu ir efek-
tyvumo vertinimu susijusias funkcijas, tokias kaip reklamos planavimas, rinkos
tyrimai, reklamos kiirimas, gamyba, vieSinimas, vertinimas kampanijai pasibai-
gus ir t. t. Neretai tokio tipo agentiiros siiilo ir tiesiogiai su reklama nesusijusiy
paslaugy paketa, i kurj jeina vieSyjy rysiy projekty igyvendinimas, renginiy or-
ganizavimas ir kt.

Taciau daZnai organizacijos savo viduje turi vadinamasias vidines rekla-
mos agentiiras, kurios i$ tikryjy yra reklamos projektus kuruojantys struktiri-
niai organizacijos padaliniai. Daznai tokie skyriai savarankiskai tenkina tik dalj
reklamos poreikiy, o likusias paslaugas perka i$ iSoriniy — tiek kompleksines,
tiek specializuotas paslaugas teikian¢iy — agenttry. Taip daroma dél reklamai
skirty 1éSy taupymo ir didesnés procesy kontrolés, kai visos reklamos kampani-
jos igyvendinimas sutelktas vieno asmens, kuri(s) dar ir puikiai pazjsta organiza-
cijos specifika, rankose.

Savo ruoztu specializuotas paslaugas teikianti reklamos agentiira sitlo
reklamos paslaugas konkreciose reklamos kiirimo sferose, kuriose ji turi iSskir-
tiniy kompetencijy, tokiy kaip rinkos tyrimai, kiirybiniy procesy igyvendinimas,
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tarpininkavimas tarp reklamos uzsakovo ir ziniasklaidos ir t. t. Dazniausiai uzsa-
kyma tokios agentiiros gauna tiesiai i§ organizacijose esané¢iy vidiniy reklamos
agentiiry arba i§ vadovaujamy reklamos agentiiry, kurios dirba tiesiogiai su uzsa-
kovu ir dalj paslaugy gali pirkti i§ specializuotas paslaugas teikianciy reklamos
agentury (angl. outsourcing).

Istoriskai reklamos agenttiros veiké uz darbg gaudamos komisinj mokes-
ti; Sis atsiskaitymo uz paslaugas buidas ir dabar labai populiarus. Paprastai toks
mokestis siekia 15 proc. reklamai skirto biudzeto sumos, taciau dazniausiai kuo
didesnis reklamos biudzetas, tuo mazesnis komisinis mokestis atitenka agenttirai.
I$ Sio mokescio agentiiros moka atlyginimus visam biriui specialisty, kurie prisi-
deda prie konkrecios reklamos kampanijos kiirimo ir valdymo.

Kompleksines paslaugas teikianciose reklamos agentiirose tokiy profesio-
naly iSties nemazai. Jeigu organizacija uzsako visg paketg paslaugy nuo pradinio
rinkos tyrimo iki reklamos gamybos, platinimo ir — galiausiai — kampanijos efek-
tyvumo vertinimo, prie tokio projekto paprastai dirba projekty vadovai, teksty
autoriai (angl. copywriter), programuotojai, redaktoriai, operatoriai, montuotojai,
rinkos tyrimy specialistai, ziniasklaidos tarpininkai ir, be abejo, meno vadovai.
Siy vadovy funkcija — galutinis reklaminio maketo, vaizdo klipo ar garso jraso
tvirtinimas prie$ pateikiant ji uzsakovams. Meno vadovas reklamos kampanijy
ktirimo procese dalyvauja nuo pat pradzios iki reklamos skelbimo arba paleidimo
prasminiai elementai atitikty reklamuojamos prekés ar paslaugos esmg, prekés
zenklo vertybes, vartotojy lukesCius ir t. t.

Kita vertus, vis dar paplitusi apmokéjimo uz paslaugas schema pagal re-
klamos rezultatus, t. y. reklamos agentiira gauna sutarta procenta, priklausantj
nuo reklamos kampanijos sékmés. Uzsakovai su reklamos agentiira nuo pat pra-
dziy susitaria, kaip bus matuojama kampanijos sékmé, — ar tai bus reklaminio
skelbimo internete paspaudimy skaicius, ar galutiniai produkto ar paslaugos par-
davimy rodikliai, ar kiti matavimo btidai. Tokia atlygio skai¢iavimo metodika
gana rizikinga, nes agentiira gali gauti tiek kur kas didesnj, tiek kur kas mazesnj
nei standartinj 15 proc. dydzio komisinj mokestj.

Lietuvoje paplite abu — tiek savarankiski, tick perkami — reklamos kam-
panijy jgyvendinimo modeliai. Vis délto reklamos agentiiry samdymas tampa
jprasta praktika, todél stambesnés ir pazangesnés kompanijos, kurios iSgali skirti
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nemenka biudzeta reklamos poreikiams tenkinti, noriai samdosi iSorinius spe-
cialistus. Kita vertus, didzioji dalis $iy bendroviy perka tik tam tikry reklamos
paslaugy paketa, i kurj dazniausiai jeina kiirybinio personalo ir tarpininkavimo
su ziniasklaida paslaugos. Kitas su reklama susijusias funkcijas vis dar patikima
lgyvendinti ir prizitiréti vidiniams organizacijos padaliniams.

Jeigu vis délto nusprendziama samdytis reklamos agentiira, viena sudé-
tingiausiy uzduogiy tampa tinkamas reklamos agentiiros pasirinkimas. B. Ce-
reska (2004) pateikia kelis kriterijus, padésiancius organizacijy reklamos va-
dybininkams ar kitiems uz reklamg atsakingiems strategams pasirinkti tinkama
agenturg:

- Agentura turi biiti pakankamai didelé, kad sugebéty tenkinti jmonés po-
reikius, ir pakankamai maza, kad skirty jmonei reikiamo démesio.

- Agentira turi turéti patirties toje srityje, kurioje dirba reklama uzsakanti
organizacija, arba jai artimoje srityje.

- Reikia vengti agentiiry, kurios pritaria bet kokiai uzsakovo nuomonei ir
zada nebitinai realistiskus dalykus, kad tik gauty uzsakyma.

- Nereikia rinktis agentiiros, kuri jau dirba ar dirbo su jmonés konkure-
ntais (p. 55).
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KLAUSIMAI PASITIKRINTI

Kokig reklamos sgvoka pateikia M. Solomonas ir kt. (2012)? Kokius
esminius reklamos komponentus pateiktoje sagvokoje iSvardija Sis auto-
rius ir jo kolegos?

ISvardykite ir trumpai apibiidinkite bent tris reklamos formas.

Apibudinkite rinkodaros savoka ir iSvardykite rinkodaros komplekso
dalis. Kas sieja rinkodarg ir reklama?

Kokj vaidmenj rinkodaros komunikacijoje atlieka rysiai su visuomene?
Kuo jie gali bati pranasesni uz reklamg?

Kokiy tipy reklamos agentiiry esama? Paaiskinkite jy skirtumus.

Remiantis B. Cereska (2004), j kokius atrankos kriterijus biitina atsi-
zvelgti nusprendus samdytis reklamos agentiirg?

PRAKTINES UZDUOTYS

Pasirinkite zinoma Lietuvos jmong ir, jvairiais kanalais surink¢ duome-
nis, iSanalizuokite, kokiomis reklamos formomis ji skatina savo prekiy
ar paslaugy pardavimus. Atsakykite sau ] klausima, kodél Sios jmonés
rinkodaros specialistai renkasi butent tokias reklamos formas. Ypatinga
démes;j atkreipkite j tai, kaip jmon¢ skatina pardavimus internete — savo
interneto svetainéje, socialiniuose tinkluose, kitose virtualios erdvés
plotmése. Taip pat jvertinkite, kokj vaidmenj jmonés rinkodaros komu-
nikacijoje atlicka rySiai su visuomene (jeigu naudoja, kaip tai pasireis-
kia)?

Pasirinkite bent dvi Lietuvoje veikian¢ias reklamos agentiiras, i$ana-
lizuokite jy interneto svetaines, jvertinkite teikiamas paslaugas, per-
zitrékite atliktus darbus ir klienty pavadinimus, pasidomékite gautais
apdovanojimais, dirbancio personalo kompetencijomis ir kvalifikacija.
Remdamiesi steb¢jimo rezultatais, nuspreskite, kuriam reklamos age-
ntiiry tipui jos galéty priklausyti. Kuria i$ $iy agentliry samdytumétés?
Apskritai, kaip manote, kokios strategijos — samdytis reklamos age-
ntiirg ar ne — reikéty laikytis mazoms organizacijoms, individualioms
imonéms? O vidutinéms ir stambioms bendrovéms? Nuo ko priklauso
pasirinkimas? Pagrijskite savo atsakyma.
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2. REKLAMOS RAIDA IR SIUOLAIKINIS
KONTEKSTAS: KAIP PER LAIKA KEITESI
REKLAMOS PRAMONE IR
KOKIA JI YRA DABAR?

2.1. Reklamos raidos istorija

Reklama zmonijg lydéjo dar nuo senovés laiky, kai informaciniai prane-
Simai buvo kalami akmens plokstése ar garsiai iSrékiami miesty aiksStése. Dar
pries daugiau nei Sesis tikstancius mety Babilone buvo sukurti ankstyvieji re-
klamos pavyzdziai — molinése lentelése babilonieciai primityviu rastu rasyda-
vo instrukcijas, pagal kurias gyventojai galéjo rasti amatininkus, parduotuves ar
kitas vietas. B. Cereska (2004) pastebi, kad ,,reklamos i3takos siekia laikus, kai
prasid¢jo prekiné gamyba, kai buvo pradéta gaminti ne tik sau, bet ir mainais
1 kitg produkta® (p. 15). Pirmieji verslininkai apie savo parduodamg produkta
ar sillomg paslauga pirmiausia prane$davo naudodami iSkabas, vir§ savo namy
ar dirbtuviy sukonstruodave skiriamuosius zenklus, o ant palangiy iSdéliodave
sitiloma produkcija. Toks reklamos biidas analogiskas Siuolaikiniams logotipams
ir prekeés zenklams, taip pat Siandien itin paplitusiam produkty demonstravimui.

Akivaizdziy reklamos apraisky aptinkama ir senovés Graikijoje, ir seno-
vés Romoje, kuriose placiai reklamuotos jvairios paslaugos — vieSosios pirtys,
prekyvietés, net cirko pasirodymai. Biitent senovés Romoje gamintojai pirma-
kart atsiskyré nuo savo gaminamy prekiy, jas patikédami jgudusiems tarpini-
nkams. Tokie samdomi darbuotojai miesto aikstése ir kitose prekybai skirtose
vietose gyventojams aiskindavo, kuo vienos prekés skiriasi nuo analogisky kito
gamintojo prekiy, kaip jas vartoti ar naudoti ir t. t. Taip vizualiné reklama buvo
papildyta garsiniais elementais — prekeiviy pasakojimais ir jtikin¢jimais.

Augant konkurencijai, garsiau rékti turéjo ir prekiaujantys Saukliai, kurie,
kaip ir Siuolaikiniai jy kolegos, sieké parduoti kuo daugiau savo prekiy ir palikti
kuo maziau Sansy konkurentams. Reklamos triuky buvo imamasi prekiaujant ne
tik maisto, namy apyvokos produktais ir kasdienémis paslaugomis, bet ir gyvaja
preke — vergais, kuriy turgavietémis gars¢jo senovés Roma. Vergams parduoti
buvo naudojami iSradingi reklaminiai Stkiai, kuriais akcentuoti i§skirtiniai vergy
bruozai ir vieny belaisviy pranasumai pries kitus.
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Senovés Roma tapo ir pirmaja valstybe, kurioje reklamai imtasi naudoti
Siuolaikinés ziniasklaidos prototipa — reguliariai leidziama aristokraty gyvenimo
kronikg. Papirusuose biidavo jraSomos svarbios naujienos apie karo veiksmus,
teismo procesus, §ventes, nelaimes, pramoginius pasirodymus. Anot B. Cereskos
(2004), valdant imperatoriui Augustui Oktavianui (63 m. pr. Kr. — 14 m. po Kr.),
tokiuose praneSimuose pradéjo atsirasti vietos ir reklamai — buvo skelbiama apie
nekilnojamojo turto pradavima, pramogy vieta, laikg ir t. t. Esg rastingi vergai
Sias zinias suraSydavo | vaskuotas lenteles ir i§siuntinédavo aukStuomenei. ,,Pa-
nasi informacija buvo raSoma juodomis raidémis ant didesniy mediniy gipsu pa-
dengty lenty, kurias statydavo vieSose vietose miesto visuomenei [...]. Tai galima
laikyti laikrascio reklamos ar iSorinés reklamos prototipu® (p. 17).

Reklamos raida ypaé paspartéjo vélyvaisiais Viduramziais, kai amatini-
nkai ir kiti paslaugy teikéjai pradéjo masiskai gaminti iSkabas, kurios biidavo
labai jvairios — raizytos medyje, piestos audekle, kitaip atskiriant vieny preky-
bininky namus nuo kity, nes tais laikais dar nebuvo nei gatviy pavadinimy, nei
namy numeracijos.

Netrukus paplito ir rasytiné bei piesta reklama. 1320-aisiais Vokietijoje
ikurtas pirmasis popieriaus fabrikas. Ir nors jo pajégos, palyginti su vélesniais
laikotarpiais popieriy pramoniniu biidu gaminusiais fabrikais, buvo juokingai
mazos, vis délto jame jau imta gaminti pirmgsias reklamines skrajutes. Sie pir-
mieji dalomosios medziagos pavyzdziai buvo naudojami tiek komercinei, tiek
politinei reklamai.

Minétaji laikotarpj galima laikyti ir prekés zenklo atsiradimo epocha.
Ivairiy prekiy gamintojams émus burtis j vadinamuosius cechus, kartu pagamin-
tiems gaminiams buvo suteikiamas vienas skiriamasis zenklas — gaminio koky-
bés garantas, kuris atliko svaraus reklamos elemento funkcijas. Pasak B. Ceres-
kos (2004), specialiais zenklais ir herbais Zenklinti gaminiai buvo paklausesni ir
labiau perkami — taip prasidéjo firminio stiliaus era nuozméjancios konkurenci-
jos salygomis.

Esminiai pasikeitimai reklamos raidoje sietini su pirmyjy spaustuviy atsi-
radimu Vakary Europoje, kai 1440-aisiais Vokietijoje buvo iSrasta spausdinimo
masina. Jau netrukus pirmosios spaustuvés paplito po visg Europa — iki 1482-yjy
ju jau buvo Italijoje, Sveicarijoje, Pranciizijoje, Belgijoje, DidZiojoje Britanijoje
ir Austrijoje. Gerokai pavélaves, Sis procesas pasieké ir JAV, kuriose pirmoji
spaustuvé jkurta tik 1639-aisiais. Europoje atradus spausdinimo masing, paplito
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ir spausdintas zodis. 1568-aisiais pasaulj iSvydo Siuolaikinio laikras¢io proto-
tipas, kurj leido ir platino vienas didziausiy ano meto Vokietijos verslo koncerny.
I8 leidinio gyventojai galéjo suzinoti apie kompanijos veikla, produkty ir paslau-
gy pasiila, kainas (Cereska, B., 2004, p. 21).

XV-XVIII a. Europos valstybiy didieji geografiniai atradimai ir su jais
susij¢s naujyjy zemiy kolonizavimas bei vietos gyventojy iSnaudojimas 1émé
kapitalizmo jsigaléjima ne tik Senajame zemyne, bet ir JAV. Taip kartu su kapi-
talistiniais santykiais ir pramonés perversmu, arba industrine revoliucija, prasi-
déjo ir nauja reklamos vystymosi epocha. Naudojant tobuléjancias technologijas,
atsirado masiné prekiy gamyba, o tai reiské, kad kompanijos galé¢jo pagaminti
daugiau produkcijos, kurig reikéjo parduoti. Gelezinkeliai palengvino susisieki-
ma ir prekiy judéjima ne tik tarp miesty, bet ir tarp valstybiy.

Europoje vienas po kito vyko didieji pramoniniai perversmai. Iki XIX a.
pabaigos jie buvo apéme jau visa Europa, o JAV industriné revoliucija pasieké
XVIII a. pabaigoje. Be to, jsigaléjus kolonializmui, Europa uzpliido egzotiskos
prekés, kurias pirkti europiecius reikéjo jtikinti. Tam, kad niekada arbatos, kavos,
kakavos, prieskoniy ir net bulviy nemat¢ zmonés pirkty Sias laivais plukdomas
gerybes, reikéjo pasitelkti nemenkus jtikinéjimo jgtidzius.

Tos pacios technologijos, kurios paspartino prekiy gamyba, padaré per-
versmg ir spaudos pramonéje. 1839-aisiais Pranciizijoje buvo sukonstruota
pirmoji fotografijos kamera, kuri lémé fotoreklamos atsiradima. Iki §iol piesta
reklama tapo gyva ir paveiki. Nenuostabu, kad technologijy progresas sudaré
puikias sglygas augti bei tobuléti ir reklamos, ypa¢ spausdintos, rinkai.

1889-aisiais Ipolitas Marino-
nis (Hippolyte Marinoni) Pary-
Ziuje pristaté patobulintq rota-
cing spausdinimo masing, kuri
tam laikui nejtikétinu greiciu
spausdino is abiejy popieriaus
Juosty pusiy, kirpo ir presavo
gatavus laikrascius.

Saltinis: www.chestofbooks.com.
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1859-aisiais iSrasta spausdinimg pagreitinusi rotaciné spausdinimo ma-
Sina, o 1866-aisiais popierius pradétas gaminti i§ medienos plauso. Taip buvo
jdiegta masiné laikras¢iy gamyba, laikrasciai tapo visiems prieinamu ir labai
patogiu informacijos perdavimo kanalu. Kiek véliau pasirodé ir pirmosios pre-
kiy zenkly reklamos spaudoje: 1878-aisiais JAV pasirodé pirmoji sausy pusryciy
,»-Quaker Oats®, 1879-aisiais — muilo ,,Ivory Soap“ reklama, o 1888-aisiais spau-
doje buvo reklamuojamas ka tik Dzordzo Ystmano (George Eastman) iSrastas
fotoaparatas ,,Kodak* (Solomon, M., et al, 2011).

Pate and Film Co,

Kodak (amers.

1888-aisiais kompanijq ,,Kodak* jkiires Dzordzas Ystmanas (George Eastman)
nedelsdamas émé savo gaminamus fotoaparatus reklamuoti pirmosiomis isto-
rijoje piestomis reklamomis.

Saltinis: www.vintageadbrowser.com.

Taciau dar iki masin¢ leidyba paspartinusiy masiny iSradimo kai kurie
spaudos leidiniai jau buvo uzkariave skaitytojy Sirdis. Jy puslapiuose vis dazniau
pasirodydavo reklamuojamy gaminiy pavadinimai. Nors pirmasis spausdintas
laikrastis — ,,The Weekly News of London* — Didziojoje Britanijoje iSleistas dar
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1622-aisiais, vis délto ziniasklaidos jsigal¢jimas siejamas su JAV. Cia pirmasis
didziulio tirazo laikrascio ,,The New York Times“ (tuomet vadinosi ,,The Ne-
w-York Daily Times*) numeris pasaulj iSvydo 1851-aisiais. Tuo metu jau leistas
maziau zinomas ,,The New York Tribune* per metus — tarp 1849-yjy ir 1850-yjy
spalio — savo reklaming apyvartg padidino dukart.

Nuo kasdienes naujienas skelbusiy laikrasciy neatsiliko ir pramoginiai
leidiniai. Kone pirmieji Sioje rinkoje suzibgjo ir iki Siol gyvuojantys motery
auditorijai skirti vadinamieji ,,glamiiriniai® (angl. glamour — spindesys) Zurna-
lai. Legendinis leidinys ,,Harper‘s Bazaar* debiutavo 1867-aisiais, o ne kg ma-
ziau zinomas ,,Vanity Fair* pradétas spausdinti po mety, 1868-aisiais. Atéjus
1870-iesiems, vien JAV teritorijoje buvo leidziamas 5091 laikrastis (Solomon,
M., et al, 2011).

Reklamos pramonés augimga dar labiau paskatino kapitalizmas. Si ekono-
miné sistema suteiké prielaidy jpirkti prekes ir paslaugas galinciai viduriniajai
klasei atsirasti. Tokia situacija paskatino reklamos gamyba ir uzsakymu uzsi-
imanc¢iy kompanijy steigima, o tai laikytina reklamos, kaip verslo, pradzia.

Anot B. Cereskos (2004), pirmaisiais nepriklausomais reklamos agentais
laikomi amerikieciai Volnis Palmeris (V. B. Palmer) ir Dzonas Huperis (J. L.
Hooper), kurie dar 1841-aisiais uz komisinj mokestj émeé pardavinéti vieta lai-
kraséiuose reklamuotis norintiems verslininkams. Taciau jau XIX a. antrojoje
puséje émé atsirasti i Siuolaikines labiau panasios reklamos agentiiros, tarp kuriy
funkcijy buvo ir kiirybiniy uzduociy vykdymas (pavyzdziui, reklaminiy skel-
bimy maketavimas), ir pirmyjy rinkos tyrimy bei reklamos efektyvumo tyrimy
atlikimas.

1890-aisiais seniausios JAV teritorijoje Zinomos reklamos agenttiros —
,»The J. Walter Thompson Company* — metin¢ apyvarta jau sieké per vieng mi-
lijong JAV doleriy, o tais laikais §i suma buvo isties jspiidinga. Prireiké daugiau
nei 200 mety, kad reklamos verslas pasiekty tokj masta. Kazin ar apie tokias
apyvartas galéjo pasvajoti 1611-aisiais Londone jkurtos pirmosios reklamos age-
ntiiros savininkai, kurie i§ reklamos vos pragyvendavo.

XIX a. pabaigoje buityje, pramonéje, taip pat ir reklamoje pradeéta pla-
¢iai naudoti elektros energijg. Taip XX a. pradzioje jau buvo sunku jsivaizduoti

reklaminj stenda, kuris nebiity apipavidalintas projekciniais zibintais, elektros
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lemputémis ar stikliniais vamzdeliais su inertinémis dujomis. Netrukus, 1904-ai-
siais, pasirodé ir pirmasis reklaminis vaizdo klipas, kuriame buvo reklamuoja-
mas Sampanizuotas vynas. Sis vaizdo siuzetas nufilmuotas pranciizy chemiko
Luiso Liumjero (Louis Liumiere) sukonstruotu pirmuoju pasaulyje kino aparatu
(Cereska, B., 2004).

Veéliau dar vieng svarby perversma reklamoje padaré telegrafo, telefono ir
radijo atsiradimas, o 1936-aisiais — ir televizijos transliacijos. Spalvotas vaizdas
gyventojy namus pirmiausiai pasieké 1953-aisiais JAV, o Lietuvoje jis atsirado
gerokai véliau — 1975-aisiais. Tarp visy reklamos skleidimo kanaly televizija, ko
gero, iki Siol tvirtai laikosi kaip viena masiskiausiy ir efektyviausiy priemoniy
prekei ar paslaugai reklamuoti.

Taciau vis didesn¢ konkurencija jai sudaro naujyjy technologijy, ypac in-
terneto, jsigaléjimas. Nuo tada, kai XX a. antrojoje puséje buvo sukurtas kompiu-
teris, 0 XX a. paskutiniajame deSimtmetyje pradétas placiai naudoti pasaulinis
interneto tinklas, reklama iSgyvena itin greitus ir dramatiskus pokycius. Kaip
konstatuoja B. Cereska (2004), ,,visos Sios naujoves turtina reklamos versla,
plecia jo priemoniy arsenalg, leidzia jvairiau, jtikinamiau ir grei¢iau informuoti

apie sitilomas rinkoje prekes, paslaugas ir idéjas™ (p. 26).

2.2. Reklamos jtaka visuomenei ir kultairai

Reklamg galima lyginti su klijais, kuriais sutvirtinta Siuolaikiné vakarie-
tiska kultiira, kupina prekés zenkly, reklaminiy plakaty, logotipy, kartais kvailai
skambanciy reklaminiy $tkiy. M. Solomonas ir kt. (2011) mano, kad Zmonés
nusako, kas jie yra, pagal tai, kg jie perka ir dévi, nes zino, kad kiti dazniausiai
vertina juos biitent pagal $iuos kriterijus, o reklama turi didelés jtakos tokiems
vertinimams.

»Reklama — tai tarsi komerciniais tikslais paremtas gandas arba istorijy,
kurias kompanijos pasakoja savo klientams apie tai, kaip jy prekés ir paslaugos
skiriasi nuo konkurenty, rinkinys. Kai kurie prekés zenklai taip stipriai prikaus-
to miisy démesj, kad tampa kultirinémis ikonomis, legendomis — pavyzdziui,
»Apple®, ,,Nike® [...]) (Solomon, M., et al, 2011, p. 47).
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Sviecianciy reklamy gausybe spindinti Times aiksté Niujorke — puikus kapitalizmo
isigaléjimo jrodymas.

Saltinis: www.truste.com.

Apie kultiiring reklamos dimensijg imta kalbéti dar antrajame XX a. de-
Simtmetyje, kai pirmosios reklamos agentiiros nustojo vartotojams pateikinéti
objektyvia informacijg apie reklamuojamas prekes bei paslaugas ir émési gretinti
produktus su tam tikru gyvenimo baidu ir stiliumi. Taip vartotojus pirma kartg
samoningai nuspresta vilioti tokiais reklaminiais zZodziais kaip ,,prestizas®, ,,pra-
banga“, ,,glamiiras* ir kt.

Nuo to laiko Vakary Salyse, ypac JAV, vartojimas yra pasiekes milzinisSkas
aukstumas, o reklamos pramon¢ kaltinama tuo, jog vercia gyventojus leisti pini-
gus daiktams, kuriy jiems visiSkai nereikia. Ypatingos kritikos sulaukia faktas,
kad reklama visiskai iskreipé tokiy prasmingy Svenciy kaip Kalédos ir Padékos
diena, kurios paver¢iamos masinio apsipirkimo §ventémis, esme.
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Reklamos jtakos visuomenei iSmatuoti nejmanoma, taciau jos poveikis
jauciamas visur — daugelis Zmoniy net nesusimasto, kad kasdien matomos re-
klaminés zinutés formuoja jy muzikinj skonj, maisto, drabuziy, kino filmy pa-
sirinkimg ir net tai, kodél vieni fiziologiniai bruozai vertinami kaip graziis, o
kiti — kaip nepatrauklis. Ir tai nesunkiai paaiskinama: suauges zmogus per dieng
vidutini$kai susiduria su 3500 reklaminiy prane$imy. Prie$ tris deSimtmecius $is
skaicius tesieké 560 reklaminés informacijos vienety per dieng (Solomon, M., et
al, 2011).

Kai kurie prekiniy zZenkly atstovai tampa
kultiniais popkultiros herojais. 2008-ai-
siais atlikto tyrimo duomenimis, mégsta-
miausiais reklamos veikéjais pripazinti
saldainiy ,, M&M's* animaciniai perso-
nazai, kuriuos rinko is daugiau nei 600
reklamos ispopuliarinty veikéjy.

FIRTTTTTVYFURAA

Saltinis: www.jcgiraldo.wordpress.com.

Reklama gali jtikinti Zmones keisti savo nuomong ir elgesj. Tam, kad
biity pakeistas mastymas, socialinés reklamos specialistai naudoja tokius pacius
principus kaip ir tie reklamuotojai, kurie parduoda pieno produktus ar fotoapara-
tus. Socialinés reklamos tikslas —paveikti visuomenés nuomone keisti savo el-
ges], jsitikinimus, pozitirj, apeliuojant j Zzmoniy emocijas. DaZniausiai socialine
reklama siekiama atkreipti démesj j vykdomas socialinés apsaugos, sveikatos,
aplinkos apsaugos ir kitas iniciatyvas, o pasirenkamos priemonés neretai biina
itin efektyvios — naudojami Sokiruojantys, pakeisti elgesj skatinantys vaizdai, |
pagalba pasitelkiami pasaulinio garso visuomenés veikéjai. Uz etiskg elgesj su
gyviinais kovojanti tarptautiné organizacija PETA savo reklamos kampanijose
naudojo aktorés Pamelos Anderson ir grupés ,,The Beatles” dainininko Polo Ma-
kartnio (Paul McCartney) veidus.
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Prostatos vézys yra
daZniausia vyry

onkologiné liga.
Daugiau informacijos:
www.prostatosvezys.it

¢

Lietuvos viesuosiuose tualetuose vyrus kurj laikq pasitikdavo pasitikrinti deél
prostatos vézio raginusi socialiné reklama. Nuotraukoje salia — Vokietijos olim-
pinio komiteto perspéjimas dél nutukimo Zalos, kurig puikiai demonstruoja gero-
kai padidintas antikinis Davidas.

Saltiniai: www.nouhau.It ir www.allthingsgym.com.

Reklamos pramoné turi potencialo radikaliai keisti zmonijos elgesi, ir
tokiy pavyzdziy istorijoje jau buta. Pastaraisiais metais reklama suvaidino le-
miamg vaidmen;j ekologisko mastymo jsigaléjimo procese. Naudojant produk-
ty ekologiskuma akcentuojancia vadinamaja ,,Zaliaja* rinkodara, kasmet vien
JAV parduodama ekologisky, zmogui saugiy ir aplinka tausojanciy prekiy uz 200
milijardy JAV doleriy, nors dar prie§ deSimtmet;j tokiy prekiy ir paslaugy poreikis
buvo minimalus. Reklamos agentiirose visame pasaulyje steigiami padaliniai,
kurie skirti tik ,,zaliosios* rinkodaros projektams jgyvendinti (Solomon, M., et
al, 2011).
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2.3. Reklama makroekonomikos kontekste

Reklamos pramoné, neretai kritikuojama dél vartojimo didinimo, neabe-
jotinai sulaukia ekonomisty pagyry uz milziniska pasaulio ekonomikos skatini-
ma ir konkurenciniy verslo santykiy palaikyma. Tokj poveikj du Nobelio premi-
jos laureatai: dr. Kenetas Arou (Kenneth Arrow) ir dr. Dzordzas Stigleris (George
Stigler), ivardijo taip: ,,Reklama padeda ekonomikai funkcionuoti sklandziai —
deél jos kainos licka mazos, o nauji produktai ir nauji pardavéjai gali nevarzomai
zengti j rinka“ (Solomon, M., et al, 2011, p. 48).

Vien JAV reklamos pramonés pajamos sudaro 2,5 proc. nacionalinio vi-
daus produkto, kuris siekia 14 trilijony JAV doleriy. UZtenka pasidairyti po stip-
riausiy pasaulyje prekés zenkly reitingus, kuriuose 2012-aisiais pirmavo elekt-
ronikos ir programinés jrangos prekiy gamintoja ,,Apple®, ir atkreipti démesj,
kokias sumas reklamai isleidzia Zzurnalo ,,Forbes Simtuke pirmaujancios kom-
panijos. Virstnéje esanti ,,Apple* reklamai isleidzia 933 milijonus JAV doleriy
per metus, septintoje vietoje esantis greitojo maisto restorany tinklas ,,McDonal-
d’s“ reklamuojasi uz 769 milijonus JAV doleriy per metus, o 29-oje vietoje esanti
didziausia pasaulyje kreditiniy korteliy operatoré ,,Visa* Siam tikslui negaili net
870 milijony JAV doleriy (Badenhausen, K., 2012).

Paskutinéje — 100-ojoje — zurnalo ,, For-
bes ™ stipriausiy pasaulyje prekés zenkly
reitingo vietoje 2012-aisiais buves hi-
gienos prekiy gamintojas ,,Kleenex* re-
klamai per metus isleidzia jspiidingas su-
mas. Nors 5i kompanija kasmet gauna 1,7
milijardo JAV doleriy pajamy, reklamai
Jiisleidzia daugiau nei trecdalj Siy lésy —
net 686 milijonus JAV doleriy.

Saltiniai: www.behance.net ir www.forbes.com.
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Amerikos vartotojai per metus prekéms ir paslaugoms iSeikvoja apie
devynis trilijonus JAV doleriy, o jy sprendimus rinktis vieng ar kitg produktg
dazniausiai veikia reklama (Solomon, M., et al, 2011). Reklamos ekonominio
poveikio schema itin paprasta: per reklamg vartotojai gauna naudingos informa-
cijos apie prekés ar paslaugos iskirtinius bruozus, kainas ir gaunamg verte. Kuo
daugiau vartotojai turi ziniy apie produkta, tuo labiau jie linke pirkti.

Taciau tai — ne vieninteliai reklamos nuopelnai. Kompanijos investuoja j
reklamg didziules 1é$as, nes ji ne tik didina esamy produkty pardavimus, bet ir
padeda jvesti | rinka naujus, skatina lojalumg prekés zenklui ir atima dalj parda-
vimy i§ konkurenty. Nors investiciné graza gali labai skirtis, priklausomai nuo
pramonés Sakos, organizacijos tipo, reklamos kampanijos ypatumy ir pasirinkty
kanaly, tyrimais jrodyta, kad vienas reklamai isleistas piniginis vienetas grizta
papildomais pardavimais, kuriy suma svyruoja nuo 3 iki 20 piniginiy vienety
(Solomon, M., et al, 2011).

,»Tam, kad konkuruoty ir augty Siandienos daugialypéje, nuolat besikei-
¢iancioje rinkoje, verslai turi pasiekti savo vartotojus kuo efektyviau, greitai
informuodami juos apie naujus produktus, patobulintus senus produktus ir kon-
kurencingas kainas. Reklama yra neabejotinai efektyviausias biidas $iai informa-
cijai skelbti” (Solomon, M., et al, 2011, p. 49).

Be to, reklama suteikia salygas gyvuoti ir kitoms gigantiSkoms pramo-
néms — pavyzdziui, ziniasklaidai, kuri dazniausiai yra visiskai priklausoma nuo
pajamy, gaunamy i§ reklamos projekty. Daugelis spaudos leidiniy parduodami
uz simboling kaing, neretai jie visiSkai nemokami. Beveik 75 proc. laikras¢io sa-
vikainos dengiama i$ reklamos 1&sy. Taigi, jeigu laikras¢iuose nebiuty reklamos,
jie kainuoty apie keturis kartus brangiau.

Radijo ir televizijos transliacijos Ziirovams paprastai nicko nekainuoja,
nes Sie komunikacijos kanalai beveik be i§imciy i§gyvena i§ reklamos — uz eterj
sumoka prekes ir paslaugas reklamuojancios organizacijos, kurios mainais uz
mokestj gauna milZiniska klausytojy ir Ziirovy auditorija. Zitirovai, savo ruoztu,
gauna nemokamy ziniy, pramogas, muzikg ir — be abejo — doze reklamos. Jeigu
nebiity reklamos, daugelis leidiniy, radijo ir televizijos stociy bei informaciniy
interneto portaly tiesiog neiSgyventy, arba jy prieinamumas, kuris §iuo metu yra
visiSkai nemokamas, blity apmokestintas.
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2.4. Reklamos pramonés pokyciai XXI amZiuje

Kalbant apie reklamos evoliucija, biitina suvokti, kad reklama — tai ne
tik reklaminiai maketai spaudoje, vaizdo klipai televizijoje ar reklaminiai sten-
dai keliuose, kaip buvo jprasta manyti istisus deSimtmecius. Pastaraisiais metais
reklamos pramoné iSgyvena kone sparciausias ir didziausias transformacijas per
visg savo istorijg. Siandien bet kuri erdvé — tai erdvé reklamai, o pacia reklama
galima apibudinti kaip kuping vizualiniy sprendimy, eksperimenting, sparciai
besikeliancig | interneto platybes. Tradiciniai reklamos kanalai uzleidzia vieta
naujoms formoms ir sprendimams. Radijo jau klausomasi internete, virtualia
tampa ir kadaise kone vieninteliu efektyviu reklamos kanalu buvusi televizija.

Siuo metu reklama internete tapo pagrindiniu biidu pasiekti tam tikroms
vartotojy grupéms, pavyzdziui, jaunimui, kuris nejsivaizduoja kasdienybés be
,Facebook®, ,, Twitter” ir ,,YouTube®. Daugelis organizacijy ne tik uzsienyje, bet
ir Lietuvoje reklamai naudoja socialinius tinklus, uzsakydamos mokamas mato-
mumo optimizavimo paslaugas. Jau jprasta didinti kompanijos matomumag ir in-
terneto paieskos sistemose, tokiose kaip www.google.com, uzsakant auksciausias
ir matomiausias vietas paieskos rezultaty suvestinéje garantuojancia ,,Google
Adwords® paslauga.

Anot M. Solomono ir kt. (2011), dar prie§ penkiolika mety reklamos
agentiiros puikiai tvarkési su vos keliomis esminémis informacijos skleidimo
priemonémis — per televizija rodomais reklaminiais vaizdo klipais, pranesimais
radijo eteryje, lauko stendais ir maketais spaudoje. ,,Bet Siandien tradicinés re-
klamos priemonés, net ir labiausiai patyrusio praktiko rankose, nebéra pakanka-
mai geros“ (p. 24)

Senovés kiny iSmintis byloja: ,,Negimk permainy metais, bet jeigu jau gi-
mei, pasistenk kaip nors iSgyventi, kad pamatytum, kuo viskas pasibaigs*. Biitent
tokiais permainy laikais dabar gyvena reklama. Ji tampa vis maziau vienakrypte
komunikacijos forma, kuria buvo ilgus desimtmecius, kai bandyta paciais jvai-
riausiais, daznai net agresyviais, biidais priversti vartotoja pirkti. Siandien su
vartotoju mezgamas santykis — dialogas, kurio metu jam suteikiama informacija
ir leidziama pa¢iam pasirinkti, kokio veiksmo imtis. Si informacija zmogy pasie-
kia $iuolaikiskais biidais, kuriy atsiradimg lemia naujosios technologijos.

Ne visos organizacijos spéja taikytis prie naujy reklamos zaidimo taisyk-
liy. Pavyzdziui, 2006-aisiais atlikta apklausa parodé, jog tik 30 procenty i§ sék-
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mingiausioms pasaulio kompanijoms vadovaujanc¢iy asmeny (apklausoje daly-
vavo j zurnalo ,,Fortune® 1000-uka pateke verslai) aiskiai zinojo, kas yra interne-
to ,,blogas* (angl. blog — tinklarastis). Likusieji auk$¢iausio rango vadovai arba
nebuvo girdéje, arba nickada nesinaudojo tinklarasciais, nors pastaraisiais metais
reklamos apimtys Sioje interneto erdvéje sparéiai augo, ir pazangios kompanijos
jau kurj laikg naudoja tinklarasc¢ius, kaip kanalg informacijai apie save skleisti
(Solomon, M., et al, 2011).

Reklama nebejsivaizduojama ir be socialiniy tinkly bei kity informacijos
dalijimosi formy. Vos 2004-aisiais pristatytas ,,Facebook* per nepilng deSimtme-
ti uzkariavo visg pasaulj — 2013-yjy kovo duomenimis, Siame tinkle registruota
1,1 milijardo naudojamy profiliy. Kitas galingas reklamos kanalas — dalijimosi
vaizdo jrasais portalas ,, YouTube* — gali pasigirti dar didesniu progresu. 2005-ai-
siais startavusioje ir 54 pasaulio kalbomis veikiancioje svetainéje 2010-yjy ge-
guzg per dieng buvo perzitirima daugiau nei du milijardai jrasy, o jau po mety,
ta patj ménes], perzitry statistika Sokteléjo visu milijardu, iki trijy milijardy per-
zitiry per diena.

Vaizdinis turinys internetu ir mobiliuosiuose telefonuose tapo tokiu pat
iprastu ir visuotinai prieinamu kaip kadaise televizija ir laikra$¢iai. Naujausiy
tyrimy duomenimis, spauda jau kurj laikg uzleidzia savo vieta vaizdinio turinio
medijoms. Paskaiciuota, kad 2011-aisiais dvylikos ir vyresni amerikieciai vidu-
tiniskai 6,1 valandos per dieng praleisdavo zitirédami vaizdo medziagg: televizi-
jai skirdavo apie keturias valandas, o likes laikas atitekdavo vaizdo zaidimams,
vaizdo medziagos perzilirai internete, vaizdadiskiuose esamam turiniui, taip pat
vaizdiniam turiniui iSmaniuosiuose telefonuose (Solomon, M., et al, 2011).

Zinant, kokiais tempais reklamos pramon¢ juda tolyn nuo tradiciniy savo
formy, jau dabar aisku, kad rinkoje isliks tie, kurie vis didéjancios konkurencijos
salygomis sugebés eiti iSvien su sparciai besikeicianciu, reklamg neatpazjstamai
pakeitusiu pasauliu.

2.5. Globalizacija, kultiiriniai skirtumai
ir poveikis reklamos pramonei

Klausimas, kurj nuolat uzduoda sau su didelémis tarptautinémis kompa-
nijomis dirbantys reklamos specialistai, — ar jmanoma sukurti universalia rekla-
ma, kuri galéty be suvokimo kliti¢iy ,,keliauti“ i§ vienos Salies j kita? Egzistuoja
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du atsakymai | $j sudétinga klausima. Vieni reklamuotojai tikina, kad veikiant
globalizacijai antrojoje XX a. pus¢je ir vélesniais deSimtmeciais valstybés ir jy
gyventojy mastymas taip supanaséjo, kad tos pacios reklamos suvokimas skir-
tingose Salyse ir kultiirose skiriasi nedaug arba visiskai nesiskiria (Solomon, M.
etal, 2011).

Tuo laikotarpiu émé stipréti tarptautinés korporacijos, didéti ekonominé
priklausomybeé tarp valstybiy, o standartai daugelyje gyvenimo sfery supanaséjo.
Daugelis iki Siol vakarietiskais laikyty prekés zenkly sékmingai jzengé ir prigijo
visiSkai naujose rinkose. Reik§mingas vaidmuo Siame procese teko btent tinka-
mai reklamos strategijai.

Taciau esama ir tokiy reklamos specialisty, kurie tvirtina, jog skirtumai
tarp kultiiry yra tokie milziniski, o kiekviena kultiira yra tokia unikali, su savo
vertybiy sistema, normomis ir suvokimu, kad naudoti identiska reklamos strate-
gija ir tas pacias reklamines zinutes néra efektyvu. ,,Kiekviena valstybé turi savo
nacionalinj charakterj — i$siskiriancia elgesio ir net temperamento bei asmenybés
bruozy sistema. Todél reklamuotojas reklamos strategija turéty derinti kaskart
atsizvelgdamas j specifinj atveji“, — isitiking M. Solomonas ir kt. (2011, p. 89).

Globalizacija kompanijai ,,Coca Cola* iséjo tik j naudg: 2011-yjy duomenimis,
Ji Kinijoje kasmet parduoda vieng milijardg vienety savo produkty, o tai sudaro
net septynis procentus sios kompanijos metiniy pardavimy visame pasaulyje.

Saltinis: www.venturesdialogue.ca ir www.ft.com.
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Kai kuriuos prekés zenklus pavyksta islaikyti universalius, taciau daugu-
ma tenka derinti, norint iSvengti ne tik neteisingo reklaminés zinutés suvokimo,
bet ir pasipiktinimo reakcijos dél vertimo. Vartotojai kalba skirtingomis kalbo-
mis, todél reklamuotojo parinktas zinutés tekstas viena kalba nebiitinai taip pat
ver¢iamas ] kita. Pavyzdziui, garsus meksikie¢iy duonos gaminiais prekiaujantis
prekés zenklas ,,Bimbo“ vargu ar prigyty tarp anglakalbiy, nes angly kalbos slen-
gu taip vadinama graZzi, bet neprotinga ir lengvai prieinama mergina (Solomon,
M., etal, 2011).

Nepaisant to, nacionalinéms kompanijoms zengiant j tarptautines rinkas,
skaudziy, o kartais ir juokingy, klaidy nebuvo iSvengta. Dél Sios priezasties re-
klamos teoretikai Sturmuojantiesiems tarptautines rinkas pataria iSversti produk-
to pavadinimg ar reklaming zinut¢ j tas kalbas, kurias naudoja naujos rinkos
gyventojai.

Kone didziausiy su vertimu susijusiy problemy turéjo automobiliy ga-
mintojas ,,Ford®. Jo rinkodaros specialistai turéjo sugalvoti naujus pavadinimus
net trims §io prekinio zenklo modeliams, pries pradedant juos reklamuoti Lotyny
Amerikoje. Ispaniskai ,,Fiera“ reiSkia ,,sena bjauri moteris®, ,,Caliente* veréiama
kaip ,,prostituté®, o ,,Pinto* vietiniai suprasty kaip ,,labai nedidelj vyriska lyties
organg” (Solomon, M., et al, 2011).

Vertimo klaidos néra vieninteliai nesusipratimai, su kuriais susiduria re-
klamos specialistai. Nemoksiskas nacionalinés simbolikos naudojimas reklamoje
kompanijai taip pat gali kainuoti milziniSkus nuostolius. Pavyzdziui, zengdama j
Kinijos rinka, japony dazy gamintoja ,,Nippon Paint* savo reklamoje panaudojo
ant naujai nudazytos kolonos issilaikyti nesugebancio ir zemyn slystancio dra-
kono personaza. Tai sukélé neregéta pasipiktinima, nes drakonas Kinijos tauto-
sakoje yra galios ir iSminties simbolis, tad pasijuokimas i§ jo buvo palaikytas
nacionalinés tapatybés menkinimu
(Solomon, M., et al, 2011).

Sioje laikraicio iskarpoje matyti,
kaip reklaminéje japonisky dazy in-
staliacijoje tyciojamasi is naciona-
linio Kinijos simbolio — drakono —
bejégiskumo pries nepriekaistingai
pavirsius nudazanciy dazy kokybe.

Saltinis: www.english.cri.cn .
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Taigi, akivaizdu, kad iStirti nauja rinka, suzinoti biisimy vartotojy po-
reikius ir likesCius yra bitina. Viena i§ globalios rinkodaros nesékmés prie-
zasCiy yra fakto, jog skirtingose kultiirose tradicijos ir jproc¢iai gali skirtis tiek,
kad vartotojai tg patj produktg vartos skirtingai, ignoravimas. Pavyzdziui, sausy
pusry¢iy gamintojos ,,Kellogg‘s® rinkodaros specialistai nustebo suzinojg, jog
Brazilijos gyventojai neprat¢ valgyti sausy pusry¢iy su pienu, kaip tai daroma
likusiame pasaulyje, dribsnius jie valgo tiesiog kaip sausg uzkand;.

Kai kurioms dideléms korporacijoms pavyko sukurti vieningg, tarptau-
tiniu mastu aktualy jvaizdj, taciau net ,,Coca Cola“ suteikia savo atstovams teise¢
skirtingose Salyse modifikuoti reklaminés produkcijos turinj ir, reikalui esant,
jame naudoti vietiniy gyventojy veidus. Be to, skirtingose rinkose ,,Coca Cola*
parduoda skirtingy skoniy produkcija, standartinj gérima pagardinant vietos
gyventojams priimtinais priedais, kuriuos, kaip ir kitus vartotojy ypatumus ir
poreikius, nustato rinkos tyrimuose besispecializuojantys kompanijy atstovai ar
pripazinti ekspertai.
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KLAUSIMAI PASITIKRINTI

1. Kokius laikus siekia reklamos istakos? Su kokiu procesu sicjama pir-
moji reklama?

2. Kaip reklamos pramonés raidg paveiké industriné revoliucija ir kapita-
lizmo jsigalé¢jimas?

3. Kokios jtakos visuomenei, ypa¢ vakarietiskai, turi reklama? Kuo rekla-
mos pramong kaltina vartotojiskos kulttiros prieSininkai?

4. Koks yra socialinés reklamos tikslas? Kuo jis skiriasi nuo komercinés
reklamos tikslo?

5. Apibudinkite reklamos pramonés svarbg makroekonominiame konteks-
te. Kokius globalius procesus veikia reklama?

6. Ivardykite pastaraisiais metais reklamos pramonéje vykstanéius gran-
diozinius poky¢ius. Su kokiu iSradimu jie siejami? Pateikite pavyzdziy.

7. Kodél kuriant reklamg ir vystant kitus rinkodaros projektus biitina atsi-
zvelgti | vartotojy kultiirinius, etninius ir kitus skirtumus? Kodél pasau-
lio globalizacija tik padidino tokia biitinybe?

PRAKTINES UZDUOTYS

1. Isivaizduokite Siuolaikinj pasaulj iSnykus visoms reklamos apraiskoms.
Ivardykite tokio reiskinio pasekmes skirtinguose lygmenyse — atskiry
individy, visuomenés, valstybiy, mikroekonomikos ir makroekonomi-
kos, kituose kontekstuose. Kaip manote, ar Salyse, kuriose smarkiai ri-
bojama reklama (Kinija, Vidurio Ryty valstybés ir t. t.), Zzmonéms gyve-
nti yra geriau ar blogiau? Paaiskinkite savo pasirinkima. Kokiy prekiy
ar paslaugy reklama turi biiti ribojama arba jau ribojama ir Lietuvoje?
Ar tai teisinga?

2. Prisiminkite bent kelias uzsienyje kurtas ir Lietuvoje transliuotas rekla-
mas, kuriy turinj dél kultiiriniy skirtumy vietiniams vartotojams buvo
sunku suvokti. Kokiy problemy jzvelgiate pateikty reklamos pavyzdziy
turinyje ir prezentacijoje? Ar tokios reklamos ilgai iSsilaiké eteryje? Ka
patartumeéte tarptautiniu mastu platinamy produkty atstovams Lietuvoje?
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3. REKLAMOS VEIKIMO MECHANIZMAS:
KAIP UZTIKRINTI REKLAMINES
ZINUTES SEKME?

3.1. Reklamos poveikio stadijos ir paveikumo uZtikrinimas

Nepaisant savo globalios reikSmés, reklama visy pirma siekia paveikti
kiekvieng visuomenés narj individualiai, o tam biitina zinoti ir gebéti tg poveikij
efektyviai pateikti. Neretai planavimo stadijoje gana sudétinga jvertinti bisimos
reklamos kampanijos efektyvuma, taciau galima pakankamai tiksliai numatyti,
kokig strategija reikéty igyvendinti, siekiant padaryti trokStama efekta vartotojui.
Kadangi reklamos poveikis turi kelis sluoksnius, kitaip dar vadinamus stadijo-
mis ar etapais, zinant juos, galima efektyviai parinkti tinkamiausias priemones
— reklaminés zinutés turinj, tekstinj ar vaizdinj sprendima, tikslingai ir tiksliai
apeliuoti | konkrecius poreikius ir t. t.

Vienas pagrindiniy komercinés reklamos tiksly — suzadinti vartotojo nora
isigyti siilloma preke ar pasinaudoti paslauga. Taciau, prie§ apsisprgsdamas pirk-
ti, vartotojas pereina kelias reklamos poveikio pakopas, kurias apibtidina klasiki-
nis AIDA modelis. Pirmiausia atkreipiamas vartotojo démesys (angl. attention),
tuomet stengiamasi iSlaikyti susidoméjima (angl. inferest), véliau suzadinamas
noras pirkti (angl. desire) ir galiausiai vartotojas raginamas atlikti veiksma (angl.
action) (Jokubauskas, D., 2006).

Reklama padeda vartotojui ne tik gauti trokStamg produkta, bet ir jsi-
tikinti, kad jis padaré tinkama sprendima, panaikinti abejones, kylancias jsigijus
produkta, sukelti norg pirkti pakartotinai. Tokj reklamos poveikj apibudina kitas
klasikinis modelis — vadinamasis ATR. Pirmajame jo etape vartotojas gauna in-
formacija apie reklamuojama preke ar paslauga — taip vyksta jsisamoninimas arba
zinojimas (angl. awareness). Antrajame etape vartotojas susipazjsta su produktu,
jiiSbandydamas (angl. #rial), o treCiajame jo norg toliau vartoti produkta reklama
dar labiau sustiprina (angl. reinforcement) (Jokubauskas, D., 2006).

Anot rinkodaros konsultanto D. Jokubausko, per reklama pardavéjai var-
totojams pateikia labai daug informacijos, kurios poveikis gali atsirasti ne iSkart,
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o véliau, nes reklaminés Zinutés veikia emocijas, mintis, galimus sprendimus
ir konkreCius vartotojo poelgius. Esg reklamos, kaip ir bet kokios informaci-
jsisavinimu, démesiu ir atmintimi. Psichology jrodyta, kad reklaminiy zinu¢iy
suvokimg lemia daugelis veiksniy, taiau svarbiausi jy — pazintiniai, emociniai ir
elgesio (Jokubauskas, D., 20006).

Pazinimas susij¢s su tuo, kaip asmuo priima reklaming informacija, o
stipriausias 1§ pojuciy yra regimasis. Bitent jis sukelia kitus — kvapo, skonio,
garso ir pan. — pojii¢ius. Zurnale ledy reklama pamates asmuo pirmiausia jvertina
iliustracija, kurioje vaizduojamas skaniai atrodantis ledy jdaras ir traskus vafli-
nis indelis, ir tik tada perskaito reklaminj teksta. Be to, tokig reklamg matantis
zmogus gali ne tik jsivaizduoti, kaip létai varva braskiy uogiené, bet ir girdéti
vaflj traskant.

:

Ledy ,, Magnum* reklama puikiai iliustruoja, kaip spausdintoje reklamoje ban-

doma paveikti ne tik vaizdu, bet ir garsu, skoniu bei kvapu.

Saltinis: www.fanpop.com.

Papildomy pojuciy gali sukelti ir lytéjimas, todél didelg reikSme turi
tinkamo zurnalinio popieriaus parinkimas. Ne maziau svarbu i$naudoti uoslg,
todél kartais puslapiai, kuriuose reklamuojami kvepalai ar kosmetika, biina pa-
kvepinti. Jeigu reklama kelia ne tik tiesioginiy, bet ir papildomy pojiiciy, galima
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drasiai teigti, jog jos kuréjams pavyko perteikti vartotojams produkto i$skirtinu-
mg ir paskatinti juos veikti (Jokubauskas, D., 2006).

Reklamos kiiréjai turéty prisiminti, kad vartotojai informacijg priima ne
tik per pojuicius, bet ir mastydami bei vertindami. Labai daznai sprendimai elg-
tis vienaip ar kitaip salygojami stereotipy, aplinkiniy nuomonés ir noru pritapti,
nors mastymas ir informacijos vertinimas taip pat priklauso nuo asmens sociali-
nio statuso, vidinés kultiiros ir net savijautos ar nuotaikos.

Vis délto turbiit svarbiausia reklamoje — paveikti vartotojy emocijas sie-
kiant paskatinti juos veikti, t. y. pirkti. Cia reklamuotojai daZniausiai imasi ma-
nipuliacijy jausmais, naudodami tam tikrus stereotipus. Todél reklamose daz-
nai vaizduojami jauni, grazis, stilingi, sékmingai karjeros laiptais kopiantys
zmongés. Vyrai vaizduojami stipriis, nenuplike, o moterys — energingos, lygiais,
rauksliy nei$vagotais, veidais ir dvelkiancios gerais kvepalais. ,,Jy vaikus lengva
nuraminti kokiu nors skanéstu, vyresnio amziaus zmongés nejaucia jokio skaus-
mo*, — konstatuoja D. Jokubauskas (2006). Taciau realybéje zmonés paprastai
yra kitokie — ne tokie ideallis ir ne taip sekmingai jsitvirting gyvenime, kaip tai
nuolat perSama reklaminése zinutése.

,»Todél vieni perka sifiloma preke, nes tikisi, kad ja jsigijus bent truputj (ar
trumpam) pagerés jy paciy gyvenimas (jgis daugiau pasitikéjimo savimi, laisves,
pripazinimo), kitus per daug provokuojanti ir realybés neatitinkanti reklama nu-
vilia, nes jie dar karta pamato, jog gyvena ne taip, kaip noréty ar turéty gyventi,
— pasakoja rinkodaros specialistas D. Jokubauskas (2006).

Reklamos ekspertai sutinka, jog, norint sukurti emociskai paveikig rekla-
mga placiam vartotojy ratui, bitina jsivaizduoti, kaip i ja gali reaguoti skirtingy
ly¢iy, amziaus, socialinio statuso, pomégiy, jsitikinimy, ir net charakterio, asme-
nys. Todél, siekiant pritraukti kuo didesnés vartotojy auditorijos démesj, daz-
niausiai patariama kurti universalias reklamas, nebent biity reklamuojama labai
specifing, tik siauram vartotojy ratui skirta, preké ar paslauga. Visais kitais atve-
jais patariama kurti visiems malonias asociacijas sukelian¢ius reklamos produk-
tus ir akcentuoti realius prekiy ir paslaugy pranaSumus, o ne esminius gyvenimo
poky¢ius jsigijus vieng ar kitg produkta.

,»Vien dél to, kad jsigijote neSiojamajj kompiuterj, netapsite savimi pa-
sitikin¢iu, sékmingu verslininku, taciau galbit jisy gyvenimas taps patogesnis,
jei galésite dirbti ir jgyvendinti sumanymus tiek biidamas darbe, tick namuose,
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sutaupysite laiko, nes galésite dirbti kelionése®, — taip nesiojamojo kompiuterio
reklaminés zinutés scenarijy déliojo D. Jokubauskas (20006).

Nereikéty pamirsti ir to, kad net ir apgalvotai sukurtas, universalus rekla-
minis praneSimas gali sukelti ne visai tokig ar visiskai ne tokia reakcija, kokios
tikéjosi reklamos uzsakovas. Esama trijy tipy vartotojo reakcijy j reklaminés zi-
nutés turinj.

Tiksliné reakcija yra tokia, kokios ir tikéjosi reklamos uzsakovas. Tai —
klasikinis reklamos paveikumo scenarijus, kai su reklaminiu prane§imu susida-
rgs asmuo ji pamaté, susidoméjo ir nupirko produkta.

Salutiné reakcija j reklamg gali pasireikiti tada, kai reklaminj pranesi-
ma gave vartotojai jj suprato ne visai taip, kaip to tikéjosi reklamos uzsakovas.
Tokia reakcija gali pasireiksti visuomenés ar jos dalies pasiprieSinimu, skundais
atitinkamoms tarnyboms, produkcijos boikotavimu ir, be abejo, smunkanciais
pardavimais. Pavyzdziui, pernelyg erotiskas motery vaizdavimas vyrams skirty
produkty reklamose daznai sulaukia lygiy teisiy gynéjy kritikos ir vieSo pasmer-
kimo.

UNITED COLORS

OF BENETTON.

1996-aisiais paleista drabuziy gamintojo ,, United Colors of Benetton * socialiné
reklama, kurioje vaizduojamos skirtingy rasiy atstovy visiskai vienodos Sirdys,
sulauké milzinisko aziotazo ir kritikos dél Sokiruojanciy vaizdy demonstravimo
viesosiose erdvése. Sios reklamos kiiréjai tikéjosi tokios atvirkstinés reakcijos, o
kompanija dar kartg patvirtino savo socialinéms problemoms neabejingo prekés
zenklo jvaizdj.

Saltinis: www.blogs.tribune.com.pk.
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Galiausiai, reakcija j reklamg gali baiti ir atvirksting, t. y. kai reklaminj
praneSima gaves vartotojas pasielgia priesingai, nei tikéjosi reklamos kiréjai ir
uzsakovai. Savotiskas bumerango efektas gali atsirasti dél to, kad zmogaus asme-
niniai jsitikinimai priestarauja reklamos turiniui arba kai reklamos turinys yra
pernelyg Sokiruojantis. Tokj reklaminj pranesima pamates asmuo linkes tiesiog
perjungti televizijos kanalg, uzdaryti interneto langa kompiuteryje ar perversti
spaudos leidinio puslapj. Panasios reakcijos sulaukiama, kai reklama pateikiama
pernelyg dramatiskai, nes vartotojas nesunkiai perpranta, kad juo emocijomis
manipuliuojama (Jokubauskas, D., 2006).

Reklaminés zinutés suvokimas ir noras pirkti pirmiausia sietinas su po-
juciy dirgikliais —vaizdais, garsais, kvapais, skoniais ir tekstiira, kurie vartotojy
receptorius pasiekia per akis, ausis, nosj, burng ir odg. Zmongs atrenka, grupuoja
ir interpretuoja Siuos pojiicius. Tokia informacijos i$ aplinkinio pasaulio gavimo
savybe meistriSkai naudojasi reklamos specialistai. Kuo daugiau pojuciy suza-
dina reklaminé zinuté, tuo didesné tikimybé¢, kad vartotojas atkreips démesi |
joje pristatoma produktg. Taciau tam, kad reklaminé zinuté biity suvokta taip,
kaip to nori reklamos kiiréjai, blitina labai atsargiai parinkti reik§mes ir formas
informacijai perteikti.

Kai kurios spalvos (pavyzdziui, raudona) stimuliuoja veikti ir kelia ape-
tita, o kitos, tokios kaip mélyna, — ramina. Analogiskas ir kvapy poveikis varto-
tojams — vieni jy, pavyzdziui, citrusiniy vaisiy, skatina pirkti, o kiti, tokie kaip
vanilés, — atpalaiduoja. Zmogaus uoslés beveik neuzuodziamas vanilés kvapas
daznai naudojamas oro uostuose, siekiant sumazinti skubanciy keleiviy nerima
ir jftampa.

Siuolaikiniai reklamos specialistai savo Zodyna jau spéjo praturtinti
specialiu Siam procesui apibiidinti skirtu terminu — kvapy rinkodara. Kvapy
naudojimas pardavimams skatinti néra pigus metodas — pagaminti kvepiantj
zurnalo reklaminj puslapj gali kainuoti nuo keturiy iki aStuoniy karty brangiau
nei bekvapi, taciau kvapioji reklama atsiperka su kaupu. Paskaiciuota, kad, pri-
klausomai nuo produkty grupés ir kity veiksniy, pardavimai naudojant rekla-
moje kvapus ir jy nenaudojant gali skirtis iki $eSiy karty, taciau paprastai kvapy
rinkodaros naudojimas pardavimus pagerina nuo keliolikos iki keliasdeSimties

procenty.
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Kvapy rinkodara ypac paplitusi JAV, kuriose kvapai naudojami ne tik pa-
rfumerijos, bet ir maisto ar net pramoginiy televizijos laidy reklamose. Maisto
gamybos koncernas ,,Kraft Foods* naujausig savo produkta — italiSkus ¢esnaky
skonio dzitivésélius — reklamavo pasitelkdamas plastikines korteles, panasias |
loterijos bilietus. Nutrynus apsauginj sluoksnj, vartotojy nosis pasickdavo rekla-
muojamo uzkandzio kvapas (Solomon, M., et al, 2011).

Budy paveikti vartotojo elgesi yra begalé, taciau dar daugiau yra rekla-
minés informacijos, kuria atakuojami vartotojy pojticiai ir sgmoné. Taip §ios in-
formacijos paveikumas gerokai sumazéja. Didziausia klifitis, su kuria susiduria
reklamos specialistai, — reklaminés informacijos perteklius, kai vartotojai gau-
na kur kas daugiau duomeny, nei jy smegenys pajégia apdoroti. I8siskirti galy-
béje tarpusavyje konkuruojanciy reklaminiy zinuéiy ir kity dirgikliy Siais laikais
darosi vis sunkiau. Todél gebéjimas mastyti kitaip reklaminio triuk§mo ir arSios
konkurencijos sglygomis, siekiant pritraukti vartotojo démesj, tampa kiekvieno
reklamos kiir¢jo biitinu profesiniu bruozu.

M. Solomonas ir kt. (2011) jvardija keturis budus, kuriais reklamos k-
réjai siekia iSskirti savo reklamine Zinute i§ jiros kity: dydis (kuo didesnis dir-
giklis, tuo didesné tikimybé juo atkreipti démesj), spalva (kuo labiau dirgiklio
spalva iSsiskiria i§ aplinkos, tuo labiau jis pastebimas), vieta (reklaminiai make-
tai deSiniuosiuose Zurnaly puslapiuose paprastai sulaukia daugiau démesio nei
analogiski maketai kairiuosiuose puslapiuose) ir naujumas (kuo labiau netikéta
vieta parenkama dirgikliui, tuo didesnis gali biiti jo efektas vartotojui; pavyz-
dziui, viesyjy tualety kabinose naudojami réminti reklaminiai plakatai).

Neabejojama, jog reklaminiy zinuéiy konkurencinéje kovoje neretai nau-
dojami ir ties etikos riba balansuojantys metodai, tokie kaip vadinamoji pasamo-
ne veikianti reklama. Nors oficialiy tokios reklamos egzistavimo jrodymy néra,
remiantis apklausy duomenimis, du trecdaliai JAV vartotojy tiki, jog reklamos
kiiréjai manipuliuoja jy pasamone, o beveik pusé jy jsitiking, kad dél tokio meto-
do taikymo jie perka prekes ir paslaugas, kuriy jiems nereikia. Tyrimo ataskaitoje
raSoma, jog ,,[ Vartotojai] tiki, kad reklamuotojai daugeli reklaminiy zinuciy ku-
ria tokias, kurias vartotojai suvokia nesgmoningai, t. y. neatpazista jy kaip rekla-
mos“ (Solomon, M., et al, 2011, p. 80). Vyrai pastebi, kad spausdintoje gaiviyjy
gérimy reklamoje, kurioje gérimai vaizduojami taurése su ledy gabaliukais, gerai
jsiziliréjus galima pastebéti gundancius moterisky kiiny siluetus (ten pat).
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Kone garsiausiu manipuliavimo vartotojais metodu tapo dar pries puse
amziaus Dzeimso Beikerio (James Baker) atrastas vadinamasis 25-asis kardas.
Sis amerikietis 1957-aisiais Niujorko kino teatruose atliko eksperimenta — Ziiiro-
vams tarp besikeic¢ianc¢iy filmo kadry buvo rodomas ir vienas reklaminis kadras.
Kino kadrai keisdavosi 24 kartus per sekundg, todél papildomas reklaminis
kadras gavo 25-0jo pavadinima.

Eksperimentas, kurio metu zaibisku greiciu buvo rodomas ,,Coca Co-
los* logotipas ir uzrasas ,,Valgykite kukurtizy spragésius®, buvo greitai uzdraus-
tas, ta¢iau jis sulauké didelio susidoméjimo dél netikéty rezultaty. Zitirovy pa-
samon¢ puikiai uzfiksavo sgmonés nepastebétus vaizdus, tai puikiai atspindéjo
Sokteléjusi reklamuoty produkty paklausa (,,Coca Colos™ pardavimai kino se-
ansy metu ir po jy pakilo 16 proc., o spragésiy — net 50 proc.) (Pauliukevicius,
Z.,2005).

3.2. Vartotoju poreikiai ir motyvacija pirkti

Vartotojai sprendimus pirkti dazniausiai priima racionaliai, t. y. pirkimas,
kaip elgesio forma, tampa nuoseklaus kognityvinio proceso rezultatu. I8sikis, su
kuriuo susiduria visi rinkodaros specialistai, prie kuriy priskiriami ir reklamuoto-
jai, — kaip paveikti vartotojo norg pirmenybe atiduoti jy prekei ar paslaugai. Tam
reikia iSmanyti vartotojo elgsenos ypatumus, arba suvokti, kaip vartotojai iesko
informacijos apie produkta, renkasi, perka, naudoja, vertina ir nusprendzia, ar jis
atitiko jy lukescCius.

Taigi visy gery reklamuotojy darbas — ne tik paskatinti pirkti, bet ir palai-
kyti nora pirkti ateityje ir rekomenduoti produkta kitiems. Specialistams reikia
isiaiskinti, kaip vartotojai renka informacija, kur jiems labiau patinka pirkti,
kaip sprendimas pirkti priklauso nuo vartotojo gyvenimo biido, statuso, asme-
nybés bruozy.

G. ir M. Belcai (2012) sitlo pirkéjy motyvacija vertinti naudojant vadi-
namaja poreikiy piramide, kurig dar 1943-aisiais pristaté humanistinés psicho-
logijos pradininkas Abraomas Maslou (Abraham Maslow). Joje vaizduojami
esminiai zmogaus poreikiy laipteliai (Zr. 1-gjj paveiksla).
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Saves ammnmas

Noras pilnai realizuoti save.

1 pav. A. Maslou poreikiy piramide.

Saltinis: www.employability.e-mentoring.eu.

Sios klasikinés teorijos esmé — i§rikiuoti zmogaus poreikius pagal svar-
bumg j penkis laiptelius, nuo Zemiausio iki auks¢iausio. Kaip ir pademonstruota
1-ajame paveiksle, papras¢iausiy, Zemiausiai esanciy, zmogaus reikmiy grupei
priklauso fiziologiniai poreikiai, susij¢ su maistu, miegu, stogu vir§ galvos.
Auksciau rikiuojasi saugumo poreikiai, susije su fizinio ir ekonominio saugumo
jausmu. Noras priklausyti grupei, turéti prasmingy santykiy su kitais zmonémis,
troskimas dalintis ir myléti priskiriamas socialiniams poreikiams. Ar¢iau pirami-
dés virstinés — savigarba ir pagarba, statusas, pripazinimas, o auksc¢iausias kiek-
vieno asmens poreikis — troskimas save realizuoti ir atskleisti savo potenciala.

Remiantis A. Maslou teorija, auks¢iausiy poreikiy tenkinimas tampa
svarbus tik tuomet, kai tenkinami zemiau esantys fiziologiniai ir saugumo porei-
kiai. Kai asmuo turi stogg vir§ galvos, pinigy maistui sau ir savo Seimai, jauciasi
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saugus fiziskai ir ekonomiskai, ateina laikas pasir@ipinti tuo, kaip pelnyti pripa-
zinima, statusg ir pagarbg. Todél reklamos specialistai turéty suvokti, kokiems
poreikiams tenkinti skirti jy produktai, ir i tai tikslingai apeliuoti.

I saugumo poreikiy tenkinimg buvo orientuota viena sékmingiausiy Lietuvos
istorijoje socialinés reklamos kampanijy, kurios tikslas — naudojant agresyvias
vizualines priemones kovoti su KET pazeidéjais.

Saltinis: www.istableic.wordpress.com.

Kita vertus, kadangi daugelyje iSsivyscCiusiy valstybiy baziniai poreikiai
yra visuotinai tenkinami, zemiausiems poreikiams skirtus produktus meistris-
kai bandoma parduoti taikant j aukStesnes zmoniy reikmes. Pavyzdziui, higienos

priemoniy, kurios aiSkiai skirtos ze-
- e 27 miausiems — fiziologiniams — poreikiams
NSRRI tenkinti, reklamose daznai apeliuojama

] rupestj, meile ir kitas emocijas, kurios
Pampers. &

Premium
are

biidingos aukséiau esanciy socialiniy po-
reikiy laipteliui.

Sioje sauskelniy reklamoje apeliuojama j
motiniskq meile ir riipestj, o ne j fiziologi-
niy kiidikio poreikiy tenkinimgq.

Saltinis: www.greenwisebusiness.co.uk.
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Be to, anot G. ir M. Bel¢y (2012), organizacijos per savo reklamas turéty
aiSkiai demonstruoti, jog jy produktai apskritai tenkina vienok]j ar kitokj Zzmoniy
poreikj. Reikéty nepamirsti, kad skirtingiems rinkos segmentams priklausantys
vartotojai svarbiausiu laiko skirtingy poreikiy tenkinima. Pavyzdziui, Seimos
neturintis statistinis 20-metis studentas labiausiai norés tenkinti socialinius ir
savigarbos poreikius, todél Siam tikslui pasiekti jis galbit rinksis madingus dra-
buzius ar galingesnj automobilj. Kitaip elgis mazameciy vaiky turintys tévai —
greiCiausiai itin daug démesio skirs saugumo poreikiams, todél jiems tenkinti
naudosis atitinkamomis prekémis ir paslaugomis (ten pat).

3.3. Sprendimo pirkti priémimo modeliai

Net ir zinant, koks Zmogaus poreikis bus patenkintas kompanijos parduo-
damu produktu, reikia suprasti ir vartotojy sprendimy pirkti priémimo mecha-
nizmga. Sprendimy priémimo procesy suvokimas padeda reklamos specialistams
pasirinkti tinkamg reklaming zinute tinkamu laiku. Jrodyta, kad sprendimas pirk-
ti preke ar paslauga — penkis etapus turintis kognityvinis procesas (zZr. 2-3ji pav.).
Kiekvienam §iy etapy reikia skirtingy komunikacijos priemoniy, todél jiems turi
biiti taikomos ir skirtingos reklamos taktikos.

Pasitenkinimas
Problemos Informacijos Alternatyvu i
inazini | 4 iesk P>  ivertini p>  Pirkimas > o
pripazinimas LSNUS IVEILIILTEE nepasitenkinimas
pirkimu

2 pav. Sprendimy priémimo proceso diagrama.
Saltinis: M. Solomon, et al, 2011, p. 76.

1. Problemos (poreikio) pripazinimas. Pirmiausia vartotojas turi
suvokti, kad produkto jam reikia. Siame etape reklama turéty
pabrézti nejgyvendintus poreikius, esamg problemg arba tai,
kaip produktas galéty padéti Sig problema iSspresti.
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Informacijos paieskos. Siame etape vartotojas iesko informaci-
jos apie preke arba paslauga, dazniausiai narSydamas internete
arba klausdamas artimyjy. Reklama turéty padéti vartotojui at-
sakyti | ripimus klausimus, todél vertéty rinktis informatyvias
reklamines Zinutes, kuriomis biity pabréziami produkto prana-
Sumai arba demonstruojamas jo funkcionalumas.

Alternatyvy jvertinimas. Siame etape vartotojas lygina turimus
variantus ir siekia nuspresti, kurio savybés labiausiai atitinka
lukescius. Todél reklamos specialistai turéty iSnaudoti §j spren-
dimy priémimo etapg pateikdami savo produkto pranasumus,
lygindami jj su sitilomu konkurenty. Siuo atveju tinkamiausios
lyginamosios reklaminés zinutés, kuriomis parodomi skirtumai
tarp analogiSky produkty ir iSrySkinamos vieno produkto unika-
lios savybés.

Pirkimas. Vartotojas pasirenka geriausig variantg i§ esamy ir jj
perka. Siame etape reklamuotojai turi suteikti vartotojui infor-
macijos apie tai, kur ir kaip jsigyti preke ar paslauga. Daznos
ir apie mazesnes Sios produkto kainas pranesancios reklaminés
zinutes.

Pasitenkinimas arba nepasitenkinimas pirkimu. Vartotojas su-
vartoja preke arba pasinaudoja paslauga ir nusprendzia, ar §i
atitiko jo liikesCius — atsiranda pasitenkinimo arba, priesingai,
nepasitenkinimo jausmas. Siame etape biitina suteikti vartotojui
proga i$sakyti savo nuomong, todél reikia uztikrinti sklandzig
komunikacijg ir pasirinkti tinkamas priemones Siam veiksmui
atlikti. Dazniausiai vartotojai savo pasitenkinima arba nepasi-
tenkinimg isreiskia socialiniuose tinkluose, forumuose ir pan.,
taCiau pardavéjai arba jy tarpininkai privalo sukurti skundo
komunikacijos sistema, kuria pasinaudojes vartotojas galéty is-
reik$ti nuomong, net jeigu ji — neigiama. Ne paslaptis, kad skun-
dai yra nejkainojamas informacijos apie produkta Saltinis, kuris
padeda tobulinti jo savybes.
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Reklamos specialisty uzduotis — padéti vartotojams sklandziai pereiti per
visus penkis sprendimy priémimo etapus. Svarbis visi etapai, taciau kone sun-
kiausiai jtikinti vartotojus, kad jiems reikia reklamuojamos prekés ar paslaugos,
ypac jeigu §i yra visiSkai nauja. Todél tokiu atveju reklamos zinutémis ir siekia-
ma sukelti jsptid], jog vartotojas turi vieng ar kitg poreikj, ir jj paskatinti. Pavyz-
dziui, medicining savoka ,halitozé®, reiSkiancig bloga burnos kvapa, sugalvojo
ir i§populiarino visai ne odontologai, o reklamos kiiréjai, kuriems j rinkg reikéjo
jvesti naujg produktg — burnos skalavimo skystj (Solomon, M., et al, 2011).

Sprendimy priémimo procesai valdomi ir tam tikry modeliy, kuriy
pagrindiné varomoji jéga — motyvacija pirkti. Dazniausiai vartotojai neturi laiko
kruopsciai apgalvoti visy pirkiniy, nebent tai buty stambus daiktas ar nepigi pa-
slauga, kurig jsigyti ilgai ruostasi. Paprastai apsispresti dél smulkesniy pirkiniy
mums padeda mastymo schemos (mastymo psichologijoje — curistika arba dés-
ningumas), kurios sprendimy priémimo procesus pavercia lengvais ir greitais.
Egzistuoja trys pagrindiniai euristiniai modeliai, kuriais nusakomos vartotojy
motyvacijos pirkti be dideliy svarstymy priezastys.

1. Noriu sutaupyti kuo daugiau. Daugelis vartotojy laikosi nuomonés,
kad pirkti reikia pigiausias prekes, nes tai leidzia pastebimai sutaupyti
Cia ir dabar. Taigi, iSskyrus kaina, nebiitina analizuoti kity produkto
bruozy. Tokiu vartotojy motyvacijos pirkti mechanizmu naudojasi kai
kurie didieji prekybos centrai, reklamoje bitinai akcentuojantys pi-
giausiy prekiy asortimenta (pvz., Lietuvoje — prekybos centry tinklas
,Norfa“, JAV — , Wal-Mart*).

2. Kiek sumoku, tiek ir gaunu. Daugelis kity vartotojy vadovaujasi visis-
kai prieSingu mastymo modeliu ir perka brangesnes prekes ir paslau-
gas, nes aukstesné kaina neretai lemia ir geresng kokybe. Tokiy var-
totojy nuomong formuoja reklaminés Zinutés, kuriose akcentuojama
kokybé, iSskirtinumas ir nepralenkiamos produkto savybés.

3. Renkuosi isbandyta ir patikima. Pirkimo procesg labai palengvina ir
lojalumas prekés Zenklui, nes vartotojai linke pirkti juos praeityje ne-
nuvylusiu prekés Zenklu pazymétus produktus. Taip jiems nebereikia
leisti laiko ir pastangy informacijai apie produkta surinkti ir jvertinti.
Lojalumas prekés zenklams valdomas ne tik per produkto kokybe ir
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pasitenkinima juo, bet didzigja dalimi ir per nuolat apie prekés zenkla
primenancéig reklamg. JAV buvo atliktas tyrimas, kuris puikiai demon-
struoja lojalumo galig: sudarius rinkos lyderiy saraSus trisdeSimtyje
skirtingy prekiy kategorijy, paaiskéjo, kad net 27 prekés zenklai i§ 30-
ies pirmavo ir 1930-aisiais (Solomon, M., et al, 2011). Manoma, kad
Siuo euristiniu modeliu galima paaiSkinti dauguma misy kasdieniy

pirkimy.

!

1706-aisiais jkurtos arbatos gamintojos ,, Twinings Tea " populiarumas stulbina
praéjus net daugiau nei 300 mety. Lojalumg Siam brity prekés Zenklui demonst-
ravo ne tik eiliniai vartotojai, bet ir pasaulio galingieji. Archyvinéje nuotraukoje
—,, Twinings * su dukrele Karolina (Caroline) geriantis JAV prezidentas DzZonas
F. Kenedis (John F. Kennedy).

Saltinis: www.tumblr.com.
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Taciau reikéty nepamirsti, jog individo sprendima elgtis vienaip ar kitaip
gali veikti ir grupés, kuriai individas priklauso, specifika, t. y. kai asmuo ide-
ntifikuoja save su tam tikra grupe, ir tai tiesiogiai veikia jo gyvenimo biido bei
pirkimo pasirinkimus. Tai paaiskinama fenomenu, kuris vadinamas socialine
visuomeneés galia, gebancia veikti ir keisti atskiry asmeny elgesj. Socialiné galia
— daznai reklamoje naudojamas reiskinys. Biitent juo paaiskinama, kodél var-
totojai yra labiau linke pirkti grozio produktus i§ patraukliy zmoniy ar pamate
tokias prekes reklamuojancias simpatiskas jZymybes. Vartotojai dazniau renkasi
ir tuos produktus, kuriuos jiems rekomenduoja jtakingi asmenys arba savo sriciy
ekspertai.

Kita vertus, socialiné visuomenés galia pasireiskia ir kitais biidais. Zmo-
niy elgesij, gyvenimo biida, pasirinkimus, o tarp jy — ir pirkimy specifika, labai
daznai veikia priklausymas subkultiirai —asmeny grupei, kurios nariai turi tuos
pacius jsitikinimus ir gyvena pagal tas pacias taisykles. Dazniausiai subkultiiros
susikuria religiniu, amziaus, etniniu, rasiniu, socialinio statuso, net gyvenamo-
sios vietos, pagrindu. Pavyzdziui, didmies¢iy gyventojy pasirinkimai veikiausiai
labai skirsis nuo mazuose miesteliuose gyvenanciy zmoniy galimybiy ir pasiri-
nkimy.

Pastaruoju metu rinkodaros vadovéliuose atsiranda vis daugiau démesio
skiriama subkultiiroms ir jy svarbai vartotojy pasirinkimui. Pristatyti ir keli nau-
ji terminai: skonio kultiira (angl. faste culture), prekés Zenklo bendruomené
(angl. brand community) ir vartotoju gentis (angl. consumer tribe).

PrieSingai nei geografiniu pagrindu susiformuojancios subkultiiros, ku-
rios atsiranda natiiraliai, | skonio kultiiras zmonés susiburia savo noru, nes juos
vienija laisvai pasirenkamas gyvenimo budas, filosofija, atiduodama pirmenybé
vienokiems ar kitokiems produktams. PavyzdZziui, veganai nevalgo gyvulinés
kilmés produkty, nedévi kailiy ir odos gaminiy, nenaudoja kosmetikos, kuri buvo
bandoma su gyviinais. Si filosofija glaudZiai susijusi ir su vartojimu, nes veganai
maistg daznai perka specializuotose parduotuvése, o neseniai didelio populiaru-
mo sulauké specialiai veganams sukurta avalynés i§ nenatiiralios verstos odos
kolekcija (Solomon, M., et al, 2011).

Prekés Zzenklo bendruomené — tai vartotojy, kuriuos vienija iStikimybé
tam tikram firminiam Zenklui, grupé. Siuos vartotojus sieja socialiniai santy-
kiai, kuriy vienintelé jungiamoji grandis — susizavéjimas tuo paciu produktu.
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Nebiitinai tose paciose geografinése vietovése gyvenantys $ios bendruomenés
nariai periodiskai renkasi | vadinamasias prekés zenklo Sventes (angl. brandfest),
per kurias stiprinamas rySys ne tik tarp bendruomenés nariy, bet ir tarp jy bei
produkto. Tokias bendruomenes susikiire motocikly ,,Harley-Davidson®, visu-
reigiy ,,Jeep® gerbéjai. Daznai $ias produkto gerbéjy grupes vadina ir vartotojy
gentimis.

3.4. Reklaminés Zinutés Saltinis

Reklaminés zinutés suvokimas (arba nesuvokimas) didziaja dalimi pri-
klauso nuo to, kas, kaip ir kada ja siuncia, t. y. svarbus siuntéjo vaidmuo, re-
klaminés zinutés turinys ir kada bei kokiomis aplinkybémis zinuté perduodama
vartotojui.

Reklamos suvokimas tiesiogiai susijes su komunikacijos Saltiniu — siun-
téju, jo patikimumu ir patrauklumu. Jaunas muzikos klausytojas bus kur kas la-
biau linkes pasiklausyti naujausios Sokiy muzikos grupés albumo, jeigu ji reko-
menduos bendraamzis, o ne senjoras. Siuo triuku naudojasi jzymybes produkty
reklamose pasitelkiantys reklamos kiiréjai — butent tai, kad preke ar paslauga
rekomenduos Zinomas, visuomenés gerbiamas asmuo, kasmet padeda parduoti
milijonus vienety paciy jvairiausiy produkty. Sis reklamos specialisty naudoja-
mas metodas toli grazu néra naujas: XVIII a. pabaigoje garsaus rasytojo Marko
Tveno atvaizdas jau buvo papuoses milty pakuotes, jo veidas buvo naudojamas
ir reklamuojant cigarus (Solomon, M., et al, 2011).

Taciau tam, kad reklamos paveikumas biity didesnis, informacijos Saltinis
turi pasizyméti dviem svarbiais bruozais — patikimumu ir patrauklumu. Patiki-
mu Saltiniu vartotojai laiko eksperta, kurio nuomoné yra objektyvi. Jis suteikia
informacijos apie kelis konkuruojancius produktus, né vieno jy neisskirdamas,
kad vartotojas galéty savarankiskai padaryti sprendimg. Pastaraisiais metais var-
totojai vis labiau objektyvios informacijos ieSko internete — skaito atsiliepimus
apie produktus tinklarasciuose, pirkiniy portalo ,,eBay* komentaruose, net vir-
tualioje enciklopedijoje ,,Wikipedia“.

Saltinio patrauklumas susijes ne tik su jo fiziologinémis savybémis, bet
su tais bendrais bruozais, kurie sieja Zinutés siuntéjg ir vartotoja. Zmoniy psi-
chologija lemia tai, jog mums patinka klausytis ] mus panasiy zmoniy, ir esame
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labiau linke pasitikéti tais, su kuriais esame panasaus socialinio statuso, turime
panasiy demografiniy ar asmenybés bruozy ir t. t.

JAV atliktas tyrimas parodé, jog studentai labiau linke tikéti reklamoje
figliruojanciu bendraamziu, kurj vaidina samdomas aktorius, nei Holivudo jzy-
mybe. Tyréjai pri¢jo iSvados, jog studentai nori jsitikinti, kad produktas ar pa-
slauga madinga ir naudojama tarp bendraamziy, ir jiems nelabai riipi, ar tokiam
pasirinkimui pritaria daznai jaunimui skirtas prekes reklamuojantis futbolininkas
Deividas Bekhmas (David Beckham) arba aktoré Skarlet Johanson (Scarlett Jo-
hansson) (Solomon, M., et al, 2011).

¥ " .
Dove Firming. As tested on real curves.
§ =

2004-aisiais kosmetikos priemoniy , Dove* gamintoja ,, Unilever pradéjo re-
klamineg kampanijq ,, Tikrasis grozis*™ (angl. ,,Real Beauty“), kuria sieké pa-
traukti pirkéjy demesj ne liesy manekeniy figiiromis, o eiliniy, j pirkéjas panasiy
ir todél joms artimy, motery groziu. Idéja kampanijai naudoti paprastas moteris
kilo po to, kai rinkos tyrimai atskleidé, jog tik keturi procentai motery mané
esancios grazios.

Saltinis: www.adforum.com.
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Kita vertus, kai kurios reklaminés kampanijos, kuriose pasitelkiamos gar-
senybés, tampa iSties sekmingos. Geram rezultatui Siuo atveju didelés jtakos tui
iZymiy asmeny asmeniniy istorijy naudojimas poveikiui sustiprinti. Vienas to-
kiy pavyzdziy — sporto aprangos ir avalynés gamintoja ,,Adidas* ir 2004-aisiais
startavusi reklamos kampanija ,,Nejmanoma — tai niekis“ (angl. Impossible Is
Nothing). Dalyvauti reklamos kampanijoje, kuria noréta parodyti, jog néra nieko
nejmanoma, buvo pakviestos garsiausios Siuolaikinés sporto zvaigzdés — futboli-
ninkas Deividas Bekhemas, olimpinio aukso laimétoja bégiké Alison Feliks (Al-
lyson Felix), bokso legenda Muhamedas Ali (Muhammad Ali), plaukikas Ianas
Torpas (Ian Thorpe) ir kt.

a‘d&‘l\cs

FOREVER SPORT

Reklamuodamas prekés zenklq ,, Adidas, garsus plaukikas lanas Torpas, ge-
riau zinomas kaip ,, Torpeda “, klipe pasakojo apie kadaise jj kamavusiq alergijq
chlorui, kuri vos nekainavo jam sportininko karjeros. ,, Nejmanoma — tai tiesiog
didelis zodis, kuriuo naudojasi mazi zmonés, kad jiems biity paprasciau gyventi
Jau sukurtame pasaulyje ir nesiekti pasitikrinti savo galimybiy viskq pakeisti*, —
reklamoje cituojamas 1. Torpas.

Saltinis: www.ultrawallpapers.org.
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Visi jie pasakojo, kg jiems reiskia sportas ir posakis, esa néra nieko ne-
jmanoma. 2012-yjy olimpinio aukso medalininké A. Feliks prisipazino, kad vai-
kystéje ja pravardziuodavo ,,vistakoje* (angl. Chicken legs), o australas 1. Tor-
pas, pripazintas geriausiu 2000-yjy Olimpiados Zaidyniy sportininku, reklamoje
papasakojo apie jam sporto karjeros siekti vos nesutrukdziusig liga.

Si ,,Adidas“ kampanija, kuri buvo vykdoma per televizija, spaudg ir in-
terneta, vertinama kaip itin sékminga, nes garsiis Zzmonés joje demonstruojami
esa tokie pat, kaip ir sédintieji prie televizoriy ir kompiuteriy ekrany. Reklamos
kampanija buvo itin sékminga: ,,Adidas* prekés zenklo populiarumas www.ya-
hoo.com paieskos sistemoje Soktel¢jo 125 procentais, o produkcijos pardavimai,
lyginant 2003 ir 2004 mety pardavimus, pakilo net 11 proc. Taip ,,Adidas* pri-
artéjo prie tikslo, kuriam jgyvendinti ir buvo kuriama reklamos kampanija ,,Ne-
jmanoma — tai niekis“, — uzimti 20 proc. JAV rinkos ir kiek jmanoma sumazinti
atotrtikij tarp saves ir tuo metu JAV populiariausio sporto prekiy zenklo ,,Nike*

(,,Adidas-Salomon* 2004 m. metiné veiklos ataskaita).

Pasitaiko, kad reklaminés Zinutés siuntéjas yra kartu ir patikimas, ir patrauklus.
Puikus tokio derinio pavyzdys — Jungtiniy Tauty ambasadorius, taikdarystés
programos reklaminis veidas Holivudo aktorius DZordzas Klunis (George Clo-
oney), kuris ne tik daugelj mety dalyvauja jvairiuose socialiniuose projektuose,
bet kartu turi ir milijonus jo aktorinio talento gerbéjy visame pasaulyje.

Saltinis: www.huffingtonpost.com.
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Saltinio patikimumo ir patrauklumo kriterijai reklamoje vienodai svar-
bis, taciau, priklausomai nuo parduodamos prekés ar paslaugos, vienas gali tapti
svarbesnis uz kita. Patikimuma biitina naudoti, jeigu produkto prigimtis — sudé-
tinga, o vartotojas mazai arba nieko nezino apie jj ir jo vartojima. Tokiu atveju
patikimas ekspertas tampa paciu efektyviausiu kanalu, gebanciu suteikti zmo-
néms tritkstamos informacijos ir jtikinti juos pirkti preke ar paslauga. Savo ruoz-
tu patrauklaus reklaminés zinutés Saltinio naudojimas geriau tinka parduodant
paprastus, ta¢iau aukstos socialinés rizikos produktus, tokius kaip drabuziai. Siy
prekiy kategorija gana specifiska, nes jos padeda kurti asmens jvaizdj ir atsklei-
dzia vienokj arba kitokj socialinj statusg. Taigi patrauklesnis ir vartotojui dél
tam tikry priezasCiy artimas zinutés siuntéjas visada turés pranasumy net pries
eksperta, kuriais tokiais bruozais neapdovanotas.

3.5. Apeliavimas j vartotoja per emocijas ir logika

Tai, kokia reklaminé zinuté ir kaip pateikiama vartotojui, yra toks pat
svarbus veiksnys kaip ir tai, kas tg zinute pateikia. RySys su vartotojais paprastai
kuriamas vienu i§ dviejy buidy — sukeliant emocija ar pasitelkiant logika.

Emocijas provokuojancios reklaminés Zinutés tikslas — sukelti emo-
cing vartotojo reakcija, o tai daroma pasitelkus erotika, baime¢, humorg ir kitas
placiai naudojamas technikas. ,,Bendras visy sekmingy reklamy bruozas — emo-
cinio rysio su prekés zenklu sukiirimas. Tokios reklamos taikosi ne j vartotojo
smegenis, o | Sirdj*, — jsitiking M. Solomonas ir kt. (2011, p. 246).

ISsamus daugiausiai apdovanojimy pelniusiy reklamos kampanijy tyri-
mas parodé, jog efektyviausiomis pripazintomis reklamomis apeliuota j emo-
cijas, o ne | racionalumg. Tyrimy organizatoriai ,,Gallup* taip pat iSsiaiskino,
kad emocinj rysj su prekés zenklu turintis vartotojas atnesa vidutiniskai dvigubai
daugiau pelno nei tokio rySio neturintis to paties produkto pirkéjas (Solomon,
M., et al, 2011).

Humoro naudojimo reklamoje efektyvumas taip pat jrodytas moksliniais
tyrimais. Labiausiai §i emocijy suzadinimo forma tinka vaiky auditorijai. JAV ty-
rimy bendrovés ,,Mediamark Research Inc.” duomenimis, biitent jis dazniausiai
padeda parduoti Siai amziaus grupei skirtus produktus (Solomon, M., et al, 2011).
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Baimés sukélimas — taip pat labai daznas metodas kuriant reklama, nes
vartotojui nesunku apibuidinti pasekmes, kurios iStinka nevartojant arba nustojus
vartoti kazkurj produkta. Pavyzdziui, vyry dezodoranty reklamoje neretai vaiz-
duojamas $ios priemonés nenaudojantis ir todél nesékmes ir socialing atskirtj
patiriantis nelaimingas herojus.

Baimés provokavimas yra labai daznai draudimo paslaugy reklamose naudoja-
mas triukas. Draudimo bendroveé ,,If* taip pat neatsispyré pagundai vairuoto-
Jjams pademonstruoti, kad buna tokiy dieny, kai geresnis automobilio draudimas
leisty jaustis kur kas saugiau.

Saltinis: www.advertolog.com.

Teigiamos emocijos sukélimas yra kur kas efektyvesné reklamos technika
nei, pavyzdziui, sausos, nors ir produktui palankios, statistikos naudojimas sie-
kiant jtikinti vartotoja pirkti. Statistikos ir emocinj rysj su vartotoju uzmezganciy
pavyzdziy naudojimas atlicka tg pacig funkcija, taciau skirtingai. Statistika patei-
kia racionaly pagrindg produktui pasirinkti — dazniausiai skaicius ir procentus, o
pavyzdziai, kuriuose dazniausiai naudojami realiy zmoniy veidai ir pasakojimai,
priesingai, padeda uzmegzti tiesioginj emocinj kontaktg su potencialiu pirkéju.
Net reklamuojant tokius produktus, kuriy pirkimui paskatinti, atrodo, biitinas
statistikos ir kity sausy fakty naudojimas, emocijy sukélimas yra veiksmingesnis.
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Tyrimais jrodyta, jog vaisty reklamoje kur kas efektyvesnis produkta is-
bandziusiy ir efektu patenkinty asmeny liudijimy naudojimas, o ne jspudingas
pasveikusiyjy skaicius. 2004-aisiais JAV atlikto tyrimo duomenimis, net 95 proc.
populiariausiy receptiniy vaisty savo reklamose naudojo emocing, o ne statisting
prieiga, — pavyzdziui, pasitelké personazg, kuris jautési laimingas iSgéres vieno-
kiy ar kitokiy vaisty (Solomon, M., et al, 2011).

Humoro naudojimas reklamoje — vienas populiariausiy, taciau ne visada
efektyviausias biidas emociniam rySiui su vartotoju uzmegzti. Pagrindinis pavo-
jus, slypintis Sioje technikoje, yra humoro suvokimas ir jo rysio su reklamuoja-
mu prekés zenklu aiskus nustatymas. Kaip ir seksualumo tematikos naudojimo
reklamoje atvejais, per didelé humoro dozé gali nukreipti vartotojo démesj nuo
prekes zenklo ir sukoncentruoti jj tik ties juokingu reklamos aspektu. Taciau hu-
moras padeda jtikinti tg vartotojy dalj, kurig sunku pasiekti reklaminémis zinu-
témis dél jos pasipriesinimo.

SYIEEA

Vokieciy aukstos klasés buitinés technikos gamintoja ,,Miele* nepabiigo savo
dulkiy siurbliy lauko reklamoje panaudoti humoro. Partizaninés rinkodaros
kategorijai priskiriama reklamos idéja buvo apdovanota net keliais reiksmingais
reklamos apdovanojimais.

Saltinis: www.frederiksamuel.com.
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,Humoras nugali miisy polinkj prisigalvoti priezas¢iy, dél kuriy mes ne-
norime keisti savo iSankstiniy nusistatymy apie produkts. Esame linke priim-
ti reklamoje pristatoma juokinga turinj, jeigu nesijuokiama i§ miisy paciy, nes
juoktis 18 kity zmonéms paprastai yra priimtina“, — jsitiking M. Solomonas ir kt.
(2011, p. 250).

Placiai reklamoje naudojama ir seksualumo tematika, kurios pastaruoju
metu griebiamasi net reklamuojant su erotika maziausiai susijusias prekes bei
paslaugas — greitojo maisto restorany asortimentg, gaiviuosius gérimus, net bui-
ties chemijg ir kt. Taciau turbiit daugiausia erotinio turinio reklaminiy zinuciy
naudojama grozio pramonés reklamoje. Taip erotiniai troskimai tapatinami su
malonumu, patiriamu vartojant vieng ar kita produkta, o apeliavimas j lytinj po-
traukj pasickiamas vaizduojant nuogg kiing ar seksualy elges;.

Paprastai ekstravagantiskq apatinj trikotazq reklamuojanti vokieciy supermode-
lis Heidé Klum (Heidi Klum) savo gerbéjus nustebino 2013-aisiais tapusi JAV
populiaraus greitojo maisto restorany tinklo ,,Carl’s Jr.* reklaminiu veidu. Be
Jjos, kompanija jkalbéjo suvoztiniy reklamoje nusifilmuoti ir kitas Siuolaikines
ekrano bei scenos zvaigzdes — Padmq Laksmi (Padma Lakshmi), Kim Kardasian
(Kim Kardashian) ir kt. Saltinis: www.nydailynews.com.
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Kita vertus, erotinio turinio naudojimas reklamoje paprastai balansuoja
ties legalumo riba, nes itin atvira, asmens seksualumg eksploatuojanti reklama
gali biiti uzdrausta, o jos kiir¢jai ir uzsakovai patraukti administracinén atsa-
komybén, ir tai vyksta nuolat. Pavyzdziui, 2011-aisiais Didziojoje Britanijoje
buvo atSaukta vyriSky higienos priemoniy reklamos kampanija, kurios kiréjai
buvo apkaltinti moters seksualumo iSnaudojimu komerciniais tikslais. 2013-yjy
birzelj kaip seksistiné buvo uzdrausta Australijos interneto serveriy paslaugas
teikiancios bendrovés ,,Dreamscape Networks Web* reklamos kampanija ,,Pa-
siut¢ domenai* (angl. Crazy Domains), kurios veidas — aktoré Pamela Ander-
son — vaidina darbo vietoje vien maudymosi kostiumeéliu apsirengusia, grietinéle
apsipurskusig ir gundomai Sokancig tarnautoja (Pamela Anderson commercial
banned in Britain for being ,sexist and degrading to women*, 2013).

Kalbant apie seksualumo naudojima reklamoje, biitina atsizvelgti ir j kul-
tarinj kontekstg. Aistringas vyro ir moters bucinys vie$oje vietoje JAV laikomas
norma, o Indijoje uz tokj jausmy demonstravima gali tekti sumokéti bauda arba
tris ménesius praleisti kal¢jime, nors dazniausiai skiriamos abi Sios bausmés (So-
lomon, M., et al, 2011, p. 248).

Vyrisky dezodoranty ,,Lynx * rekla-
ma Didziojoje Britanijoje buvo uz-
drausta po to, kai Reklamos prieziii-
ros komisija sulauké 113 seksizmu
pasipiktinusiy ziarovy skambuciy.
Naujojo ,,Lynx* produkto ,,Abso-
liuti prakaito kontrolé* (angl. full
dry control) reklamoje, kurios veidu
tapo vietos televizijos jzymybé Liu-
sé Pinder (Lucy Pinder), apeliuo-
jama j erotikq ir klausiama, ar re-
klamos herojé galéty priversti vyrus
prarasti kontrole.

Saltinis: www.guardian.co.uk.

Nenuostabu, kad erotika patraukia vartotojy démesj, ir kai kurios kom-
panijos tyCia naudoja nuogumag savo reklamose ir taip sukelia nemenkus skan-
dalus. 2007-aisiais spaudoje pasirodé garsiy mados namy ,,Yves Saint Laurent
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reklaminis maketas, kuriuo buvo pristatomi naujieji kvepalai vyrams ,,M7*. Siai
reklamai visis$kai nuogas pozavo kovos meny ¢empionas Samuelis de Kuberas
(Samuel de Cubber), o reklamos id¢jos autorius ir tuometis mados namy meno
vadovas Tomas Fordas (Tom Ford) tokj pasirinkimg komentavo taip: ,,Kvepalus
dévime ant savo kiino, tai kodél reikia jj slépti? Nors reklama nebuvo uzdraus-
ta, o kai kurie leidiniai ja spausdino apkarpyta, visgi tikslas buvo pasiektas — ji
] rinkodaros istorija jéjo kaip ryskus lytinio potraukio naudojimo reklamoje pa-
vyzdys (Solomon, M., et al, 2011, p. 248).

Daugiau apie etinj ir teisinj reklamos reguliavima bus diskutuojama
paskutiniajame mokomosios priemonés skyriuje ,, Teisinis ir etinis reklamos re-
guliavimas: kaip neperlenkti lazdos kovoje dél vartotojy palankumo?*.

Taciau neretai reklamose naudojamos ir logika bei racionalumu grindzia-
mos zinutés, kuriose pristatomos produkto savybés, privalumai, kaina ir t. t. Nors
dazniausiai reklamoje naudojamos emocijas provokuojancios zinutés, tai visai
nereiskia, jog logikai reklamoje néra vietos. PrieSingai, stipry emocinj uztaisg
be racionalaus pagrindo turinti reklama vargu ar prisidés prie vartotojy elgesio
poky¢iy ir produkto pardavimy augimo.

,» Visiskai jausmais pagrjsta reklama jsimintina, taciau ji neskatina vers-
lo. Tokia reklama uzmezgamas rysys su pirkéjais, taciau pritriksta racionalios
informacijos, kuri pakeisty pirkéjy pozitirj ir, naudojant jau uzmegzta emocinj
ry$], paskatinty pirkti“, — konstatuoja M. Solomonas ir kt. (2011, p. 251). Todél
reklamos specialistams Sie autoriai rekomenduoja reklamoje islaikyti balansa
tarp emocinés ir racionalios informacijos. ,,Logika ir jausmai kartu gali padéti
vartotojams priimti norimus sprendimus. Efektyviai reklamai reikia jy abiejy*
(ten pat).

Prie racionaliy priskiriamos lyginamosios reklamineés Zinutés, kuriose
aiskiai ir gana tiesmukai demonstruojamos reklamuojamo produkto privalu-
mai ir pranasumai, lyginant su kitais tos pacios kategorijos kity prekés zenkly
produktais. Tokios reklamos yra efektyvios, bet daznai balansuoja ties legalumo
riba, nes jos kiiréjai rizikuoja buti apkaltinti nesgzininga konkurencija.

Pavyzdziui, pries kelerius metus JAV pasirod¢ televizijos reklama, kurio-
je mazai zinomo greitojo maisto restorany tinklo atstovas praso monopolininky
»-McDonald‘s* vadovy gaminti sveikesnj maistg. Jaunas vyras konkurentams be-
veik liepia liautis déti | maista fosfatus ir dideles dozes druskos, o sumustiniams
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naudoti Simto procenty vistienos far$a, o ne ta, kuriame — tik 70 proc. pauks-
tienos. ,,McDonald‘s* vadovai tik garsiai pasijuokia i$ drasuolio, taciau rekla-
minio klipo pabaigoje pasigirsta balsas uz kadro: ,,PrieSingai nei ,,McDonald‘s*,
visi miisy sumustiniai pagaminti i§ farSo, kuriame — 100 procenty paukstienos®
(Solomon, M., et al, 2011, p. 72).

VIENI SAVO KAINAS _Neb“ok savo
IR SPROGDINA... per torlaus.

Jokio kainy putimol

Lyginamosios reklamos esmé — palyginti save su konkurentais tam, kad pastarieji
neatrodyty patraukliai. Vienais geriausiy tokios reklamos pavyzdziy Lietuvoje
laikomi j prekybos centry reklamine kovq jsitraukusios ,, Rimi* reklama ir te-
lekomunikacijy bendroves ,, Bité gana agresyvus konkurenty ,, Omnitel ir jy
simbolio — panteros — puolimas.

Saltiniai: www.elt.It ir www.verslobanga.lt.

Pagal savo sudétinguma reklaminés zinutés taip pat skirstomos j vien-
puses ir dvipuses. Vienpusése reklaminése zinutése minimas tik vienas, beveik
visada teigiamas, reklamuojamo produkto bruozas — kaina, dydis, pajégumas ir
t. t. Dvipusése zinutése pristatoma tiek teigiama, tiek neigiama informacija apie
reklamuojama produkta. Dauguma reklaminiy zinu€iy yra vienpusés, taciau ty-
rimais jrodyta, jog dvipusés yra ne kg maziau efektyvios. Tai, kad reklamuotojas
atvers kortas ir pavieSins produkto trikumus, neatrodo logiska, taciau taip didi-
namas pasitikéjimas tarp vartotojo ir tarpininko, o tai tiesiogiai veikia ir produkto
pardavimus. Dvipusés reklaminés zinutés atrodo labiau subalansuotos ir neska-
tina vartotojy skeptiskumo, kaip biina iSgirdus vienpus¢ zinut¢ — Zmoneés ima
spélioti, kas buvo nuslépta, ir todél gali vangiau pirkti produkta.
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Sioje patikimumu garséjancios automobiliy gamintojos ,,Renault” reklamoje
akcentuojamas tik vienas produkto bruozas — saugumas, taciau nekalbama apie
kitus vartotojui svarbius elementus, tokius, kaip kaina, jégos parametrai ar di-
zainas.

Saltinis: www.coloribus.com.

Ne maziau svarbus ir vietos bei aplinkos, kuriose vartotoja pasiekia re-
klaminé zinuté, veiksnys. Fiziné ir socialiné aplinka taip pat gana reikSmingos
vartotojy sprendimo priémimo procese, nes svarbu tiek vieta ir jos apipavidali-
nimas, tiek kity asmeny buvimas arba nebuvimas toje aplinkoje tuo momentu,
kai gaunama reklaminé zinuté. Komedinio Zanro filmo perzitra gali tapti smagiu
nuotykiu Zitirovy pilnoje kino teatro saléje, taciau tik tuo atveju, jeigu asmuo ge-
rai jauciasi dideléje zmoniy grupéje. PrieSingu atveju net ir paties juokingiausio

v —
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10.

KLAUSIMAI PASITIKRINTI

Kokiais dviem modeliais grindziamas reklamos poveikis vartotojui? Is-
vardykite abiejy modeliy etapus.

Isvardykite tris reakcijos j reklama tipus ir trumpai paaiskinkite jy esme.

Ka jrodé vadinamojo 25-ojo kadro eksperimentas ir kaip tai susij¢ su
Siuolaikine reklamos pramone?

Kaip vartotojo motyvacija pirkti susijusi su A. Maslou suformuluota
esminiy zmogaus poreikiy piramide? Kod¢l tai svarbu zinoti reklamos
specialistams?

1§ kokiy etapy konstruojamas sprendimo pirkti priémimas? Trumpai ap-
ibudinkite kiekvieng jy.

Kas yra vartotojy subkultiira? Kokiy jy biina? Kaip jy egzistavimas su-
sijes su reklama?

Kuo reklamos Saltinio patikimumas skiriasi nuo patrauklumo?
Kokiais dviem buidais reklamos kiiréjai paprastai apeliuoja j vartotojus?

Kuo pavojingas manipuliavimas seksualumu reklamoje? Ar erotinio
turinio naudojimas reklamoje visada pasitvirtina? Pagriskite pavyz-
dziais.

Dél ko kritikuojamos reklamos, kuriose naudojamas palyginimo efek-
tas? Kodél?
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PRAKTINES UZDUOTYS

I$vardykite bent po viena preke ar paslauga, skirtg tenkinti kiekvienam
i§ A. Maslou piramidés poreikiui. Paaiskinkite savo pasirinkima.

Ivardykite vieng Lietuvoje egzistuojancia vartotojy subkultiira, apiba-
dinkite ja ir paaiskinkite priklausymo jai pagrinda (filosofija, gyvenimo
budas, lojalumas prekés zenklui ir kt.). Jisy manymu, ar Lietuvos saly-
gomis tinkamai tenkinami Sios subkultiiros nariy poreikiai pirkti prekes
ir paslaugas? Kokiy rekomendacijy pateiktuméte produkty asortimenta
formuojantiems rinkodaros specialistams?

,Bendras visy sekmingy reklamy bruozas — emocinio rysio su prekés
zenklu sukiirimas. Tokios reklamos taikosi ne j vartotojo smegenis, o ]
sirdj*, — jsitiking M. Solomonas ir kt. (2011, p. 246). Pateikite bent po
vieng sékmingg pavyzdj, kai jisy matytose reklamose buvo meistriskai
naudojama seksualumo tematika, baimés sukélimas ir humoras. [vardi-
nkite reklamuojama produkta bei trumpg reklamos siuzeta ir pagriskite
$avo nuomong.
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4. REKLAMOS STRATEGIJA:
KOKIA PROBLEMA TURI ISSPRESTI
REKLAMOS KAMPANIJA IR KAIP
SUKURTI TAKTIN] PLANA?

4.1. Rinkodaros ir reklamos strategiju apibrézimai

Nors daznam reklamos naujokui norisi tiesiog imti ir sukurti nepakartoja-
ma reklamos klipa, spaudos maketa ar puiky reklaminj skydelj internete, realy-
béje galutinis reklaminis produktas téra ledkalnio vir§ing, nes reklama, kaip ir
bet koks kitas svarbus procesas, turi biiti kruopséiai suplanuota. Prie§ imantis
detalaus reklamos plano rengimo, biitina iSsiaiskinti, kokia yra organizacijos
verslo ir rinkodaros strategija bei kokias problemas i$spresti pavesta reklamos
kampanijos kiiréjams.

Pasak B. Cereskos (2004), rinkodaros strategija turi apimti rinkos segme-
ntus, jy aptarnavimo biidus bei vartotojy poreikius ir norus, j kuriuos orientuojasi
organizacija. Rinkodaros tikslams pasiekti kiekvienai i§ keturiy rinkodaros ko-
mplekso sudedamyjy daliy (prekei, kainai, paskirstymui ir rémimui) turi buti nu-
matytas atskiras veiksmy planas ir paskirtas konkretus biudzetas. ,,Strategijos ir
taktikos sprendimai remiasi reklamuojamos prekés ar paslaugos situacine anali-
ze, jy specifinémis problemomis arba galimybémis* (Cereska, B., 2004, p. 263).

Rinkodaros strategija — tai rinkodaros veiksmy, nukreipty numatytiems
tikslams jgyvendinti, visuma, kuri gali orientuotis j:

e  didesnés rinkos dalies uzémima;

e 7Zemiausig kainy lygj;

e pardavimo apimciy didinima;

e aukstesnés kokybés ar patikimesniy vartojamyjy savybiy prekiy
pasiiila ir kt. (Cereska, B., 2004).

Rinkodaros strategijos ir reklamos plano sudarymo pagrindas — konkuren-
cinés situacijos analiz¢, kuria organizacija apsibrézia savo uzZimamga vieta konku-
rencinéje aplinkoje. Pirmiausia biitina jvertinti konkurentus — nustatyti pagrindi-
nius jy, nes gali paaiskéti, jog konkurentai téra tariami. Pavyzdziui, automobiliy
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»Hyundai® vairuotojai vargu ar yra potencialiis automobiliy ,,BMW* pirkéjai.
Be to, biitina i$analizuoti konkurenty veiksmus ir bandyti perprasti jy verslo bei
rinkodaros strategija. Antai, pigiy skrydziy bendrové ,,Ryanair* taiko gana ze-
mus skrydziy tarifus, nes nori konkuruoti su antZzeminiu transportu — autobusais
ir traukiniais.

Véliau bitina atlikti vartotojy situacijos analizg — t. y. iSsiaiskinti, kas yra
norimo parduoti produkto potenciallis pirkéjai, kiek jy yra, kokios jy demogra-
finés ir kitos savybés, kokie jy likes¢iai produkto atzvilgiu ir t. t. Placiau apie
vartotojy situacijos analize¢ bus kalbama 5-ajame Sios mokomosios medziagos
skyriuje ,,PasiruoSiamieji tyrimai: kaip suzinoti vartotojy poreikius ir lukes-
¢ius?*. Vartotojy segmentavimas placiau bus aptartas 6-ajame skyriuje ,,Rinkos
segmentavimas ir produkto pozicionavimas: kaip atpazinti savo vartotoja ir pa-
traukti jo démesj?.

Galiausiai, rekomenduojama atsizvelgti ir | bendraja ekonoming bei kul-
tiring situacija, nes pokyciai Siose sferose gali daryti tiesioging jtaka kompanijos
pozicijoms rinkoje. Pavyzdziui, ekonominis augimas arba recesija po krizés pa-
stebimai veikia produkto poreikio augimg arba mazéjima. Svarbds ir kultriniai
poky¢iai visuomengéje. Pavyzdziui, pastaraisiais metais jsigaléjus internetui, vis
daugiau vartotojy informacijg gauna ir produktus perka virtualiai, o tai gali daryti
dramatiska jtakg pardavimy, taip pat ir reklamos, organizavimui.

Kaip buvo aptarta ankstesniuose mokomosios medziagos skyriuose, ri-
nkodaros kompleksa sudaro net keli svarbtis komponentai, tarp jy — ir reklama,
todél butina veiksmo planus, susijusius su kiekvienu i§ komponenty, jtraukti j
rinkodaros strategija. Ne iSimtis ir reklamos strategija, arba reklamos planas,
kuris apibtidinamas kaip reklamos kampanijy, numatomy vykdyti per tam tikra
laikotarpj, visuma (Cereska, B., 2004, p. 265).

4.2. Reklamos plano rengimas

Reklamos planas rengiamas atsizvelgiant | konkrecios situacijos analiz¢
(zr. 3-igjj pav.). Jis biina trijy lygiy — visos jmong¢s, atskiros reklamos kampani-
jos ir pritaikytas individualiai kiekvienai reklamai, kuri néra jtraukta j reklamos
kampanija. Reklamos planas ir reklamos kampanijos planas yra panasiis tick
savo sudétimi, tiek struktira.
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Komunikacijos procesas —» Reklamos planas —p

Rinkos / vartotojy analizé

Situacijos analizé

V\

Konkurenty analizé

Imonés personalo, reklamos,
—p kainy, pardavimo skatinimo,
RsV vaidmuo

Marketingo
programa

Tikslai / segmentavimas /
pozicionavimas

Reklamos zinutés
strategija ir taktika

Reklamos skleidimo
priemoniy strategija ir taktika

Aptarnaujancios
organizacijos

Igyvendinimas

Visuomeninés ir teisinés
institucijos

3 pav. Reklamos planavimo ir sprendimy priémimo struktiira.
Saltinis: B. Cereska, 2004, p. 266.

Paprastai sudaromas ilgalaikis, dazniausiai metinis, reklamos planas

(butent tokios strategijos planavimo struktiira ir aptarta 3-iajame pav.), o jo iSa-

nkstinis paruoSimas, paremtas ir ankstesniy mety patirtimi, suteikia kompanijai

tokiy pranasumy:

pakanka laiko tinkamai apgalvoti reklamos strategija ir taktika;
yra laiko parduoti bandomaja produkto partija ir iSsiaiskinti,
kaip i piloting preke ar paslauga reaguoja potencialiis vartotojai
(ir, jeigu pirkéjy reakcija néra palanki, vis dar yra laiko pakeisti
ne tik reklamos plana, bet ir pacias produkto savybes);
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e galima nuodugniau iSnagrinéti ankstesniy mety rezultatus ir
teigiama patirt] taikyti dabartiniame laikotarpyje, o tai leidzia
reklamg organizuoti mazesnémis sagnaudomis;

e padeda iSvengti nepavykusiy reklamos kampanijy klaidy ir
nuostoliy;

e calima sukaupti kuo daugiau informacijos apie konkurenty
taikoma reklamos politika, jvertinti jiems nenusisekusius re-
klamos veiksmus ir kiirybiskai panaudoti pavykusius aspektus
(Cereska, B., 2004, p. 265-266).

Pasak B. Cereskos (2004), reklamos plane turi biti aptarti trys svarbiis
momentai: auditorijos aprépimas (kokius segmentus norime aprépti?), reklaminé
zinuté (kg norime jiems pasakyti?) ir reklamos skleidimo priemonés (kada ir
kaip su jomis kontaktuoti?). [vertinus situacija, priimami svarbiausi strateginiai
reklamos sprendimai: nustatomi reklamos tikslai, apsisprendziama dél tikslinés
auditorijos, jvertinamas konkurencinis pranaSumas bei grésmés, apibréziama
produkto pozicija rinkoje, kuriamas prekés zenklo jvaizdis ir individualts ski-
riamieji bruoZzai (ten pat).

Reklamos planas, kaip ir rinkodaros strategija, pradedamas nuo paruosia-
muyjy zvalgybiniy uzduociy — svarbios informacijos rinkimo bei grésmiy ir ga-
limybiy nustatymo, nes reklama turi padéti iSspresti komunikacijos problemas,
kurios turi jtakos produkto rinkodaros efektyvumui. Reklama gali spresti prob-
lemas, susijusias su produktu ar paciu prekés zenklu, jo jvaizdziu; ji gali padeéti
keisti nuomong apie pernelyg auksta ar pernelyg Zema produkto kaing arba gali
pristatyti riboto platinimo produkta kaip i§skirtinj ir t. t. (Cereska, B., 2004).

Priklausomai nuo organizacijos dydzio ir pozitirio j planavima, reklamos
planas gali biiti i§samus arba vos keliy eilu¢iy schemos tipo dokumentas. Stam-
besnése jmonése reklamos planai ruoSiami pagal tam tikrg sistema, kurig yra
aprases B. Cereska (2004) ir kurios supaprastintas pavyzdys pateikiamas toliau
(Zr. 1-3ja lentele):
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EiliSkumas Reklamos plano dalys
1 Situacijos analizé
1.1. Reklamos problemos
1.2. Reklamos galimybés
2 Svarbiausi strateginiai sprendimai
2.1. Reklamos tikslai
2.2. Tiksliné auditorija
2.3. Prekés konkurenciniai pranasumai
2.4. Prekeés jvaizdis ir individualumas
2.5. Prekeés pozicionavimas
Igyvendinimas/taktika
Analizé/vertinimas
Biudzetas
Kirybinis planas (strategija)
Ziniasklaidos (medijy) strategija

o N N L AW

Kitos komunikacijos priemonés
8.1. Pardavimo skatinimas

8.2. Rysiai su visuomene

8.3. Tiesioginis marketingas
8.4. Asmeninis pardavimas

8.5. Rémimas, pakuoté, prekybos vieta

1 lentelé. Reklamos plano tipiné schema. Saltinis: B. Cereska, 2004, p. 267.

Reziumuojant diskusija apie reklamos planavimo bitinybe, reikia pa-
minéti, kad svarbiausias $ios proceso aspektas — uzduociy arba problemy, ku-
rias reklamos kampanija turi i§spresti, identifikavimas. Anot B. Cereskos (2004),
»reklamos tikslai tiesiogiai iSplaukia i§ atsakymo  klausima: ka mes norime pa-
siekti reklamine zinute? Kokj efekta ji turi sukelti tikslinei auditorijai? Paprastai
reklama stengiasi sukurti, pakeisti arba sustiprinti pozitirj, kuris vercia vartotojus
iSbandyti nauja preke ar paslauga, pirkti pakartotinai arba pereiti prie kito prekés
zenklo vartojimo® (p. 268).
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KLAUSIMAI PASITIKRINTI

Kas yra rinkodaros strategija ir j kokius organizacijos tikslus ji gali
orientuotis?

Ruosiant rinkodaros strategija ir analizuojant esamg situacija, | kokius
organizacijos, rinkos ir globalius aspektus biitina atkreipti démesj? Ko-
del?

Kaip apibiidintuméte reklamos plano savoka? Kokiy lygiy reklamos pla-
ny esama? Kuo reklamos planas skiriasi nuo rinkodaros strategijos?

Kokiy pranasumy organizacijai suteikia iSankstinis, strategiskai apgal-
votas ir ankstesniy mety patirtimi paremtas reklamos plano paruo$imas?

Kokie trys svarbiausi momentai, anot B. Cereskos (2004), turi biiti ap-
tarti reklamos plane?

Laikydamiesi eiliSkumo i§vardykite reklamos plano dalis nuo situacijos
analizés iki komunikacijos priemoniy parinkimo.

Kokias problemas organizacijos dazniausiai sprendzia naudodamos
reklamos kampanijas? Kitaip tariant, kokios dazniausiai biina reklamos
kampanijoms keliamos uzduotys?

PRAKTINE UZDUOTIS

Isivaizduokite, kad jusy klientas — vienas stambiausiy Lietuvoje i$-
sinestinés kavos sitilanciy kaviniy tinkly. Konkurencija tarp penkiy
pagrindiniy Sios rinkos zaidéjy didziuosiuose Lietuvos miestuose yra
labai jtempta, o rinkos dalys Siuo metu yra apylygés, tac¢iau uzsakovai
tikisi, kad padésite jiems pasiekti uzsibrézta tiksla — uzimti didesne
rinkos dalj. Jie praso jusy paruosti rinkodaros strategija ir kol kas ne-
konkretizuoja, kiek 1é8y galés skirti jai jgyvendinti.
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I§ jusy reikalaujama optimalaus rinkodaros strategijos varianto — tokio,
kuriame bty iSlaikytas balansas tarp taupumo ir efektyvumo. ISsikel-
kite smulkesnius tikslus (pavyzdziui, kaip pasiekti ty vartotojy, kurie
prate kava gerti namie ar darbe, segmenta) ir aprasykite taktinj plana,
kuriame démesj skirkite kiekvienam rinkodaros komplekso elementui
(produktui, kainai, pardavimy vietai ir rinkodaros komunikacijai).

Diskutuodami apie rinkodaros komunikacijg, apmastykite vieSyjy ry-
$iy veiksmus, padésiancius pasiekti uzsibrézta tiksla, taciau pagrindinj
démes;j sutelkite j reklamg. Paruoskite reklamos plana, kuris neturi baiti
labai detalus, taciau nuoseklus ir su aiskiu veiksmy eiliSkumu.
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5. PARUOSIAMIEJI TYRIMALI:
KAIP SUZINOTI VARTOTOJU
POREIKIUS IR LUKESCIUS?

5.1. Duomeny apie pirkéja tipai ir ju rinkimo metodai

,,Kuo daugiau informacijos turésite, tuo efektyvesni biisite”, — taip M. So-
lomonas ir kt. (2011) trumpai paaiskina rinkos tyrimy biitinybe, esa reklamos pa-
saulyje laimi tas, kuris zino kiek jmanoma daugiau apie savo tikslines auditorijas
(p. 97). Kas perka kompanijos gaminamus produktas? Kokie yra jy poreikiai?
Kuriuos $iy poreikiy kompanijos gaminamos prekés ir paslaugos padéty tenkin-
ti? Kokius mygtukus reikia paspausti siekiant paskatinti vartotojus pirkti? | visus
Siuos klausimus bitina atsakyti pradinése reklamos kampanijy kiirimo stadijo-
se, nes, kaip teigia M. Solomonas ir jo bendraautoriai (2011), ,,galite sukurti
graziausig pasaulyje reklama, bet jeigu ji nepataiko j teisinga vartotojy grupe,
reklamai iSleistus pinigus galite taip pat sékmingai iSmesti pro langg arba uz juos
nusipirkti loterijos bilieta™ (p. 97).

Anot B. Cereskos (2004), ruosiant reklamos kampanija, svarbiis varto-
tojy elgsenos désningumai ir besikei¢iantys motyvai pirkti ir vartoti prekes, o
padéti rinkodaros specialistams iSsiaiskinti, kaip tiksliné auditorija reaguoja i
reklamines Zinutes, gali jvairts rinkos, auditorijos, reklamos strategijos ir kiti
tyrimai. ,,Nei$siaiSkinus vartotojy pasirinkimo motyvy — nejmanoma jgyvendinti
efektyvios reklamos kampanijos. Todél reklamos uzsakovas turi Zinoti reklamos
kampanijos tikslus, suformuluoti uzdavinius ir numatyti jigyvendinimo biidus*, —
apie tyrimy ir jy rezultaty naudojima reklamos kampanijos strategijoje kalba B.
Cereska (2004, p. 240).

Rinkodaros srityje placiai taikomi mokslinio tyrimo metodai. Jais spe-
cialistai analizuoja rinkas, prekes, pardavimo galimybes, auditorijas, rysius,
personalg ir kt., o rinkodaros tyrimy medziaga placiai naudojama ir reklamos
planavimo procese. Tyrinéjimai reklamoje dazniausiai apima Sias pagrindines
sferas: vartotojy tyrimus (padeda iSsiaiskinti labiausiai tikétinus pirkéjus ir pir-
kimo motyvus), prekés tyrimus (padeda sukurti preke, kuri patenkinty vartotojo
poreikius ir lakescius), rinkos tyrimus (leidZia nustatyti potencialiy pirkéjy buvi-
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mo vietas) ir reklamos skleidimo priemoniy tyrimus (sudaro galimybe pasirinkti
tokias priemones, kuriomis skleidziama reklama efektyviausiai pasiekty vartoto-
ja) (Cereska, B., 2004).

Tarp rinkodaros tyrimy tiksly B. Cereska (2004) jvardija $iuos: identifi-
kuoti vartotojus, ieskoti naujy prekiy ir paslaugy kiirimo idéjy, tobulinti prekiy ir
paslaugy pateikima, greiciau issiaiskinti atskiry problemy susidarymo priezastis
ir t. t. Autorius teigia, jog pastaruoju metu i§ esmeés keiciasi tyrimy koncepcija:
»Marketingo specialistams ir reklamos tyréjams svarbiau yra nustatyti ne kas
perka tam tikrg preke (prekés zenkla), bet identifikuoti to pirkimo priezastis.*
(p. 242-243).

Rinkodaros specialistai duomenis apie vartotojus gali gauti dviem ba-
dais, kiekvienas kuriy turi ir privalumy, ir trikumy. Pirminiai duomenys — tai
nauja informacija, kurig kompanija surenka tiesiogiai i$ vartotojy, juos tirdama
jvairiais budais (apklausy, diskusijy grupiy, interviu, produkty testavimo ir kt.
metu). Nors jy rinkimas kompanijai atsieina nepigiai, pirminiai duomenys yra
aukso vertés, siekiant tinkamai suplanuoti reklamos kampanijg. Pirminiy duome-
ny rinkimo pavyzdziu laikoma telefonu atlickama vartotojy apklausa, per kurig
vartotojy klausiama nuomonés apie paskutiniaja kompanijos reklama.

Antriniai duomenys — tai kitam tikslui dazniausiai treéiyjy Saliy jau
surinkta informacija. Pavyzdziui, prie antriniy duomeny priskiriama Lietuvos
Respublikos statistikos departamento reguliariai renkama ir vieSai prieinama
informacija, tokia kaip gyventojy pasiskirstymas pagal amziy, pajamas, issila-
vinimg ar tikio dydj.

Be to, pirminiai ir antriniai duomenys pagal savo prigimtj yra dviejy ti-
pu — kiekybiniai (iSreiksti skaiciais) ir kokybiniai (iSreiksti zodziais). Kiekybi-
niai duomenys — tai tyrimy metu gauta informacija, iSreiksta vidurkiais, proce-
ntais ir kitais statistiniais parametrais, dazniausiai duomeny patikimumga uztik-
rinant apklausus didesnj kiekj respondenty. Didziausias tokiy duomeny privalu-
mas — gana aukstas atsakymy j klausimg tikslumas. Pavyzdziui, apklausos budu
nesunku gauti asmeny, ketinan¢iy per artimiausius tris ménesius pirkti produkta,
skaiiy, jy amziaus ar pajamy vidurkj.

Labiausiai paplitusi kiekybiniy duomeny rinkimo forma — apklausos.
Dazniausiai jos vykdomos elektroniniu pastu, telefonu arba ,,gyvai“, kai ap-
klausos vykdytojai stabdo vartotojus — paprastai pirkimo vietose — ir klausia jy
nuomonés, jspiidzio apie produkta, laisvalaikio pasirinkimus, skaitomus leidi-
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nius ar zilirimas televizijos laidas, pomégius, patirtj su jau esamu produktu arba
poreikj iSbandyti naujg produktg ir t. t.

Populiariausias budas apklausti vartotojus — elektroniniu pastu platinama
internete paskelbta anketa. Patogiausia apklausoms naudoti specialiai tam tiks-
lui sukurtus jrankius, dauguma kuriy — nemokami. Tai specializuotos apklausy
svetainés www.apklausa.lt, www.manoapklausa.lt, www.surveymonkey.com
arba www.gmail.com produktas — ,,Google Documents®. Visose jy respondenty
atsakymai sisteminami, o uzsakovui pateikiami lengvai suprantama, naudoti pa-
ruosta forma.

Paprasciausias rinkos tyrimo pavyzdys pateikiamas mokomosios me-
dziagos prieduose (zr. 4-3jj priedg). Interneto svetainéje www.apklausa.lt jdéta
apklausa Vilniaus universiteto studentés 2010-aisiais klausé respondenty, ar jie
pirkty nauja produkta — naktj SvieciancCias kambarines slepetes, kiek galéty uz jj
mokeéti ir kokiu biidu noréty gauti apie tai informacijos.

Savo ruoztu kokybiniai duomenys — tai tyrimy metu gauta informacija,
iSreiksta apibtidinanciais zodziais, kurie padeda suvokti, kokias emocijas varto-
tojui sukelia produktas ir kaip tai susij¢ su zmogaus pasaulézitira ir vertybémis.
Pavyzdziui, tyrimo metu respondenty gali buiti praSoma apibudinti reklamoje
matomga produkta, o véliau, analizuodami atsakymus, specialistai turés nustatyti,
ka vartotojas mano apie $ig preke ar paslauga.

Daznai ruosiantis reklamos kampanijai norima geriau ir giliau suvokti
vartotojy jsitikinimus ir pasirinkimy motyvus. Apklausos metu gauty kiekybi-
niy duomeny tokiam tikslui gali nepakakti. Todél renkami kokybiniai rodikliai,
kuriuos specialistai gauna tiesiogiai bendraudami su respondentais ir uzduodami
jiems klausimus arba moderuodami keliy respondenty diskusijas.

Kokybiniai duomenys daznai renkami naudojant interviu, diskusijy
grupiy sesijas arba etnografinius tyrimus. Imdamas interviu specialistas kalba
tiesiogiai su respondentu, uzduodamas i anksto numatytus klausimus (struktt-
rizuotas interviu) arba tiesiog leidZia respondentui laisva forma pasidalyti minti-
mis apie vieng ar kitg produkta ar reiskinj, nukreipdamas apklausiamaji papildo-
mais klausimais (pusiau struktiirizuotas interviu). Didziausios kritikos Sis meto-
das sulaukia dél dviejy priezasCiy: visy pirma, respondentas gali jausti spaudimg
ir atsakinéti | klausimus taip, kaip to noréty interviu vykdytojas; be to, tyrinétojas
gali buti neobjektyvus ir atsakymus interpretuoti taip, kad Sie patvirtinty i$ anks-
to nustatyta hipoteze (Solomon, M., et al, 2011).
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Diskusiju grupé (angl. focus group) — tai rinkos tyrimy metodas, per
kurj, uzduodamas klausimus, patyres specialistas moderuoja keliy (dazniausiai
6-10) vartotojy diskusija. Pasak M. Solomono ir kt. (2011), daznai diskusijy
grupiy pokalbiai vyksta patalpose su viena veidrodine siena, kad kompanijos
atstovai galéty stebéti, kaip vartotojai atsiliepia apie jy produkta. ,,Realiy Zmoniy
komentarai apie jusy produkta gali padéti suvokti esama situacijg ir atmerkti
akis®, — tikina autorius (Solomon, M., et al, 2011, p. 102).

Pavyzdziui, atnaujindama miesto reklamos kampanija uzsienyje, Las
Vegaso (JAV) savivaldybé uzsaké atlikti tyrima. Juo siekta iSsiaiskinti, ar Sis
kazino garséjantis miestas patrauklus Meksikos pilieiams, kuriy dauguma yra
konservatyviy kataliki$ky paZzitiry. Specialistams buvo ypa¢ jdomu, ar meksikie-
¢iy nepiktina garsusis reklaminis $tkis ,,Kas ivyko Las Vegase, licka Las Vega-
se” (angl. What happened in Vegas stays in Vegas). Diskusijy grupés pokalbiy
su keliais meksikiecCiais rezultatai parode, jog Sios Salies pilieCiy Sikis, aiSkiai
nurodantis j paSélusias linksmybes, visiskai nepiktina. Analogiskas tyrimas buvo
atliktas ir su ne maziau konservatyviais britais. Jiems $iikis pasirodes net per
Svelnus — diskusijy grupés lyderiui Anglijos gyventojai aiskino, esg Las Vegaso
reklaminei kampanijai ir garsiajam $tikiui net triiksta pikantiskumo ir labiau pro-
vokuojancio informacinio uztaiso (Solomon, M., et al, 2011).

Galiausiai, rinkodaros specialistai gali rinktis etnografinj tyrima, kuriuo
kokybiniai duomenys renkami lankantis vartotojo namuose ar kitoje jam jpras-
toje aplinkoje ir stebint, kaip jis vartoja arba naudoja preke¢ ar paslauga.. Taip
suzinoma daugiau informacijos apie vartotojo kasdienybeg ir jprocius.

Pavyzdziui, kai visame pasaulyje garsi tarptautiné reklamos agentiira
»Saatchi&Saatchi® dirbo su JAV moterisky drabuziy gamintoja ,,JC Penney* ir
ruosési jos reklaminei kampanijai, nuspresta leisti agentiiros specialistams ke-
lias dienas stebéti penkiasdesimties motery kasdieni gyvenimg ir net padéti joms
su namy ruoSos darbais. Reklamos specialistai kartu su tyrime dalyvavusiomis
moterimis ruosé pietus, valé dulkes, éjo apsipirkti ir atliko kitus veiksmus, no-
rédami iSsiaiskinti, kokius drabuzius moterys dévi skirtingu dienos metu ir ka
vilkédamos juos veikia. Vienas ,,Saatchi&Saatchi vadovy yra pastebéjes: ,,Jeigu
norite suprasti, kaip medzioja lifitas, eikite ne j zoologijos soda, o i dziungles*
(Solomon, M., et al, 2011, p. 104).
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Surinkti pirminiams duomenims — tiek kiekybiniams, tiek kokybiniams —
reikia investicijy, taciau reklamos specialistai gauna labai tikslia, anonimiska,
pagal savo metodika ir savo unikaliems tikslams surinkta informacija. Kita ver-
tus, rinkti pirminius duomenis brangu ir neefektyvu dél laiko, reikalingo tokiems
tyrimams — kai kuriais iy duomeny rinkimo metodais surinktai informacijai
gauti ir apdoroti gali prireikti net keliy ménesiy.

Antriniai duomenys, tokie kaip statistikos jstaigy ruoSiama ir vieSai pri-
einama informacija, yra lengvai pasiekiami ir visi$kai nekainuoja arba kainuoja
nedaug. Be to, jie yra patikimi, nes vienu metu renkami tiikstanciy ar net mi-
lijony gyventojy duomenys. Kita vertus, antriniai duomenys gali biiti paseng,
nes visuotiniai duomeny rinkimai vyksta periodiskai, bet nebiitinai mazais laiko
intervalais, o tai gali veikti duomeny patikimumg. Kadangi antriniai duomenys
paprastai renkami tokiais tikslais, kurie gali skirtis nuo organizacijos issikelty
tiksly, jie gali biiti pernelyg apibendrinti ir nepritaikyti organizacijos reklamos
poreikiams. Galiausiai, antriniai duomenys prieinami visiems, taip pat ir organi-
zacijos konkurentams, kurie gali dirbti ties tokiomis paciomis reklamos strategi-
jomis (Solomon, M., et al, 2011).

Auditorijos tyrimams Zengiant j naujaja era, vis daugiau kalbama ir apie
fiziologiniy duomeny rinkima, ypac apie neuromarketingg. Neuromarketingas —
tai duomeny rinkimas apie vartotojo smegeny reakcijas j reklamines zinutes ir
prekés Zenklus. Siems duomenims surinkti naudojami keli metodai, dazniausiai
funkciné magnetinio rezonanso tomografija, kai vartotojo praSoma gulint kapsu-
l¢je zitreti | skirtingas reklamines zinutes, arba kiino temperatiiros svyravimy,
ryskéjanciy vartotojui stebint vienokig ar kitokig informacija, matavimas. To-
kiais budais surinkta informacija leidzia reklamos specialistams gauti vartotojy
pasamongés skleidziamus signalus, taciau tokius nepigius tyrimus jperka tik stam-
besnés, Siuolaikiskos jmonés, kurios reklamos kampanijos planavimo stadijoje
nori skirtingais kanalais surinkti kuo daugiau kokybiniy duomeny apie vartotojy
elgseng.

Rinkos tyrimus reikia vertinti atsakingai, nes metodologiskai netaisyklin-
gas duomeny rinkimas arba tendencingas jy interpretavimas gali suzlugdyti ne
tik reklamos kampanija, bet ir produkta. Tuo jsitikino ir ,,Coca Colos* strategai,
kai dél vartotojy tyrimo nepatikimumo $i milziniska kompanija 1985-aisias pa-

tyré grandioziniy jvaizdZzio ir finansiniy nuostoliy.
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Reklamos specialistams néra svar-
bu, ar vartotojas pastebéjo rekla-
minj pranesimq sqgmoningai, ar tai
uz ji padaré pasqgmoné. Si degtinés
L Absolut* reklama laikoma klasi-
kiniu neuromarketingo pavyzdziu:
gerai jsiziuréjus ledo kubeliuose
galima pamatyti uzrasq ,,Absolut
Vodka*, taciau didzioji dauguma
vartotojy uzraso nepastebi, nors jis
ir uzsifiksuoja jy atmintyje.

Saltinis: www.consumerinstinct.com.

' Amerlea’stastejustgotbetter.'

50 e s e | Bt &

1985-yjy balandzio 23-ioji j rinko-
daros istorijq jeis kaip diena, kai
netikslits rinkos tyrimai kompanijai
,,Coca Cola* kainavo milijoninius
nuostolius. Véliau gamintoja neigé
ketinimus senqjqg gérimo versijq
pakeisti nauja, taciau net laikinas
pamégtos senosios ,,Coca Colos*
dingimas is parduotuviy ant kojy
sukélé visqg Amerikq ir léemé visiskq
naujojo gerimo atmetimg.

Saltinis: www.retronaut.com.
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Biitent tais metais ,,Coca Cola“ pristaté naujaja senojo gérimo versija —
,»The New Cola®, kuri vitrinose turéjo pakeisti sengja. Pries tai atlikus auditorijos
tyrimus paaiskéjo, jog vartotojai noréjo saldesnio gérimo, todél astuntajame pra-
éjusio amziaus deSimtmetyje ,,Coca Colos®“ pardavimai buvo smarkiai nukrite.
Siekiant jsitikinti apklausy patikimumu, visoje Amerikoje buvo atlikta daugiau
nei 200 tikstan¢iy naujosios, saldesnés ,,Coca Colos®, aklyjy testy, kuriy metu
vartotojams buvo duodama ragauti naujojo ir senojo gérimo, taip pat pagrindinio
,»Coca Colos* konkurento — ,,Pepsi — klasikinio gérimo. Aklyjy testy metu di-
dzioji dauguma respondenty nurodeé, kad jiems skaniausia pasirodé senoji ,,Coca
Cola“.

Vos pasirodziusi parduotuvése, naujoji ,,Coca Colos™ versija patyré fias-
ko, tad ja teko skubiai slépti atgal j sandélius. Pasirodo, klaida buvo padaryta
pradinio auditorijos tyrimo metu — vartotojai nebuvo jspéti, jog naujoji gérimo
versija pakeis senaja, ir jos nebus parduodamos kartu. Rinkodaros specialistai
neapskai¢iavo tokio svarbaus kriterijaus, kaip lojalumas produktui, — amerikie-
¢iai buvo itin i$tikimi klasikiniam gérimui, ir $i iStikimybé buvo net stipresné uz
ne visai juos tenkinusj gérimo skonj.

»Rinkos tyrimai yra svarbis. Jeigu juos atlieki teisingai, jgauni galig pri-
imti teisingus sprendimus. Jeigu juos atlieki neteisingai, tai tavo kompanijai gali
kainuoti milijonus®, — jsitikings ,,Coca Colos* atvejj nagrinéjes rinkodaros spe-
cialistas, profesorius Skotas Smitas (Scott Smith) (Smith, S., 2013).

5.2. Surinkty duomenu naudojimas reklamos kampanijos

planavimo procese

Auditorijos tyrimai atlieka lemiamg vaidmen;j kiekviename i$ keliy sék-
mingos reklamos kampanijos arba naujo produkto paleidimo i rinkg etapy. Ty-
rimy metu surinkta ir iSanalizuota informacija tampa reklamos kampanijos ko-
munikacinio plano — dokumento, kuriame aprasyta reklamos kampanijos esmé,
— pagrindu. Remiantis tyrimy rezultatais, komunikaciniame plane aprasoma var-
totojy auditorija, reklamos koncepcija, jos dizainas ir t. t.

Tyrimai gali padéti pradiniame — reklamos kampanijos idéjy generavi-
mo — etape, kai, stebint ir tiriant vartotojus, jy poreikius ir lukescius, sickiama
iSsiaiskinti, kuo grjsti reklamos kampanija. Daznai Siame etape vyksta ir vadina-

90 ‘ Arnoldas Remeika



masis ,,min¢iy lietus™ (angl. brainstorm), kurio metu idéjas reklamos kampanijai
drauge generuoja ne tik rinkodaros, bet ir kity sri¢iy specialistai.

Pavyzdziui, daugelis kino studijy rengia iSankstines naujy filmy perzitiras
iki jy oficialaus pasirodymo rinkoje. Suteikdami zmonéms galimybe nemokamai
pamatyti dar nepasirodziusius filmus, kompanijos stebi zitirovy reakcija, daro
apklausas, kitaip renka informacija, o tada, atsizvelgdamos j rezultatus, kuria iy
filmy reklamos kampanijas. ISankstiniy perzitiry rengimas ir tyrimy vykdymas
gali kainuoti iki keliolikos tiikstanciy lity, tac¢iau, anot M. Solomono ir kt. (2011),
taip iSleisti pinigai atsiperka su kaupu, nes kuo geriau pagrindziama reklamos
kampanijos koncepcija, tuo mazesné tikimybé, kad ji patirs fiasko.

Tyrimai reklamos kampanijy strategams padeda ir koncepcijos dizaino
bei testavimo etapuose. Koncepcijos dizainas — tai reklamos kampanijos k-
rimo stadija, kurioje, remiantis iSankstiniais tyrimais, kuriamas produkto ar re-
klamos id¢jos prototipas. Savo ruoztu koncepcijos testavimas — tai reklamos
kampanijos kiirimo stadija, kurioje vartotojai vertina nauja produkta ar idéja
pries reklamos specialistams paleidziant suplanuotg reklamos kampanijg. Varto-
tojy klausiama, ar jie supranta produkto reklaming zinutg, ar reklama patraukia jy
démesj, ar jie pirkty tokj produkta ir, jeigu pirkty, kiek buty pasiruos¢ sumoketi.
Koncepcijos testavimas apsaugo kompanijas nuo didziuliy i§laidy reklamai, nes
specialistai jsitikina galimu reklamos kampanijos veiksmingumu dar prie$ pra-
dédami pacia kampanija.

Tyrimai gyvybiskai reikalingi ir tada, kai norima kuo tiksliau nustatyti
kazkurio produkto vartotojy auditorijg. Vadinamasis auditorijos profiliavimas
— tai tyrimo metodas, kuriuo tiriami patys jvairiausi vartotojy bruozai, pradedant
demografiniais duomenimis (amzius, lytis, pajamos, tautybé, gyvenamoji vieta,
darbo pobudis ir t. t.) ir baigiant psichografine informacija (pomégiai, elgesio
ypatumai, propaguojamos vertybés). Profiliuojant auditorija tiriami ir vartotojy
pamégti reklaminés informacijos gavimo biidai — pavyzdziui, vieniems labiau
priimtina spauda ir televizija, kitiems — virtualios priemonés ir trumposios zinu-
tés. Taip, jverting visus auditorijos ypatumus ir skirtingy bruozy kombinacijas,
rinkodaros specialistai gauna maksimaliai susiaurintg savo produkto vartotojy
grupe. Tik gave Sig tikslig informacija, specialistai gali judéti prie efektyvios
reklamos kampanijos kiirimo.

Antai, M. Solomonas ir kt. (2011) sitilo jsivaizduoti skirtumus tarp varto-
tojuy, kurie renkasi zygio batus, klasikinius batelius ir kasdien¢ laisvalaikiui skirtg
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avalyng. Norint parduoti Zygio batus, reikéty apeliuoti j jaunesnius Zzmones, kurie
yra sportiski ir azartiSki, mégsta leisti laikg ne namie ir tikriausiai skaito leidi-
nius apie sporta ir aktyvy poilsj. Klasikinius batelius veikiausiai avés vyresni
asmenys, neabejingi savo jvaizdziui, turintys atitinkama socialin] statusa, ver-
tinantys kokybe bei patoguma ir skaitantys leidinius apie politikg ir ekonomika.
Galiausiai, teikiantis prioritetg kasdieniams batams yra atsipalaidaves, maziau
pretenzingas, greiCiausiai skaitantis nemazai populiarios spaudos ir Zitirintis te-
levizijg zmogus. ,,Kuo aiSkesnj vartotojo paveikslg matys kiirybiniai darbuotojai,
tuo geriau jie galés nusitaikyti j Sig grup¢ reklamoje®, — konstatuoja M. Solomon
ir kt. (2011, p. 111).

Galima daryti i§vadg, jog Zygio baty pirkéjas greiciau atkreips démesj |
reklama, kurioje akcentuojamas patvarumas ir universalumas, o klasikiniy bate-
liy savininkg greiciau paveiks reklamoje akcentuojamas ir statusa pabréziantis
gamintojo vardas, bateliy modelio subtilumai. Kasdienius laisvalaikio batelius
besirenkanc¢iam asmeniui gali biiti svarbus reklamoje pabréztas geras kainos ir
kokybés santykis, taip pat patogumas.

Kaip teigia B. Cereska (2004), tyrimy duomenys rinkodaros specialistui
ir reklamos uzsakovui padeda geriau jvertinti ir atskirti iSsibars¢iusias vartotojy
grupes, tiksliau nuspéti reklamos poveikij. Kita vertus, dalis tyrimy atlickama
tik todél, kad tai esg madinga, ir tyrimo rezultatai daznai licka nepanaudoti, o
reklamos tikslai — nejgyvendinti. Taciau tinkamai naudojami, tyrimy rezultatai
turi padeti didinti reklamos kampanijos efektyvuma ir taip gerinti organizacijos
finansinius rodiklius (p. 242).

KLAUSIMAI PASITIKRINTI

1. Kuo pirminiai rinkos tyrimy duomenys skiriasi nuo antriniy? ISvardy-
kite abiejy duomeny tipy privalumus ir trikumus.

2. Kokiais buidais renkami kiekybiniai ir kokybiniai duomenys? ISvardy-
kite ir apibiidinkite kiekvieng jy.

3. Kas yra etnografinis tyrimas? Kokiais atvejais rinkodaros specialistai
auditorijos tyrimams turéty rinktis biitent jj?
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Kokie metodai naudojami neuromarketingo duomenims surinkti? Patei-
kite neuromarketingo naudojimo reklamoje pavyzdi.

Kokios gali biti netiksliy rinkos tyrimy pasekmeés? Koks klasikinis at-
vejis jéjo | rinkodaros istorijg kaip jrodymas, kad netiksliis tyrimai gali
suzlugdyti net stipriausius visy laiky prekés zenklus?

Kas yra produkto ar reklamos idéjos koncepcijos dizainas ir kodél rei-
kia jj testuoti?

Kokios informacijos apie vartotoja gauna rinkodaros specialistai profi-
livodami auditorija? Kodél neatlikus Sios procediiros gali dramatiskai
mazéti reklamos kampanijos efektyvumas?

PRAKTINES UZDUOTYS

Isivaizduokite, kad esate pieno perdirbimo kompanijos rinkodaros spe-
cialistas, kuriam pavesta iSsiaisSkinti, kokio skonio valgomuosius ledus
imon¢ turéty pradéti gaminti artéjant naujam vasaros sezonui. Parinkite
metoda(-us), kuriuo suzinosite potencialiy vartotojy nuomong ir likes-
Cius, ir pagrjskite savo pasirinkima. Ko, kokiu biidu ir kur klausinésite
galimy vartotojy? Aprasykite savo veiksmy plang.

Sudarykite trumpg anketa (iki 10 klausimy), kurios tikslas — suzinoti,
ar kolegijos studentai patenkinti studijy kokybe. Pasirinke konkrecig
studijy programa, apklauskite ne maziau kaip 15 Sios programos stu-
denty, siekdami issiaiskinti, ar gaunamas produktas atitinka jy turétus
lukescius, kokie studijy programos ir jos organizavimo aspektai juos
tenkina, o kurie — keistini. Nepamirskite jtraukti ir demografiniy klausi-
my (pavyzdziui, kurso), nes skirtingy kursy studenty pasitenkinimas
studijomis gali skirtis. Suformuluokite tyrimo i§vadas ir rekomendaci-
jas, kurios galéty buiti naudojamos programos savianalizés ir tobulinimo
tikslais.

Isivaizduokite, kad atstovaujate stambiai turizmo agentirai, kuri spe-
cializuojasi brangiy pazintiniy kelioniy i egzotiskus krastus pardavimy
srityje. Atlikite tikslinés auditorijos profiliavima ir nustatykite, kas yra
potencialus jiisy sitilomos paslaugos vartotojas. Koks jo amzius, pa-
jamos, pomégiai, pasaulézilira, sveikata, uzsienio kalby zinios ir t. t.?
Kokiais buidais toks vartotojas greiciausiai norés gauti jisy reklaming
informacija?

penktas skyrius ‘ 93



6. RINKOS SEGMENTAVIMAS IR
PRODUKTO POZICIONAVIMAS:
KAIP ATPAZINTI SAVO VARTOTOJA IR
PATRAUKTI JO DEMES]?

6.1. Tiksliné rinkodara ir jos strategija

Vartotojai — tai labai nevientisa grupé asmeny. Skiriasi jy amzius, pa-
jamos, iSsilavinimas, tautybe, praktikuojama religija, laisvalaikio uzsiémimai,
gyvenamoji vieta, priklausymas skirtingiems socialiniams sluoksniams, o tai s3-
lygoja skirtingy prekiy ir paslaugy poreikius.

,»Ju skirtingas mastymas, skonis, galvosena, vieny ar kity reiskiniy ver-
tinimas. [...] Vadinasi, kaip kiekviena prekeé yra skirtingai vertinama, taip ir rekla-
mos skelbimas nevienodai priimamas skirtingy zmoniy grupiy. Todél reklaminis
skelbimas veikia daug efektyviau, kai yra adresuotas tam tikrai Zmoniy grupei,
su kuria galima vienodai kontaktuoti*, — jsitikings B. Cereska (2004, p. 248). Esa
rinkodaros specialistai pasirenka perspektyviausiy vartotojy, potencialiy pirkéjy
grupg ir visas pastangas nukreipia j juos — tiria, ruoSia tik jiems pritaikytas rekla-
mines zinutes, kurios atitinka jy gyvenimo biida, ir platina jas tose Ziniasklaidos
priemonése, kurios efektyviai apima biitent tg specifing vartotojy grupe (ten pat).

Taigi, tam, kad vartotojy visuma bty susiaurinta iki specifinio populia-
cijos segmento, o susiaurinus produktas biity itvirtinamas tarp $ios grupés varto-
tojy, naudojama tiksliné rinkodara. Trys svarbiausi jos procesai — segmentavi-
mas, nusitaikymas ir pozicionavimas.

Segmentavimas — tai procesas, kurio metu didesné rinka dalijama j ma-
zesnes, remiantis vienu ar daugiau svarbiy ir iSmatuojamy bruozy. Visuomeneés
segmentavimas verslininkams ir rinkodaros specialistams suteikia aiSkesnj savo
tikslinés auditorijos vaizda, nes biitina koncentruotis ties specifinémis vartoto-
ju grupémis, kuriy poreikius ir liikes¢ius gaminama preké ar paslauga turi dau-
giausiai Sansy tenkinti (Solomon, M., et al, 2011).

Autoriai G. ir M. Belcai (2012) rinkos segmentavima apibiidina kaip ,,rin-
kos dalijimg j konkrec¢ias grupes, kurios 1) turi vienodus poreikius ir 2) vienodai
reaguos j rinkodaros veiksmus® (p. 48—49). Kuo daugiau rinkodaros specialistai
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segmentuoja rinka, tuo aiSkesnj savo tikslinés vartotojy grupés vaizda jie mato.
Taciau kiekvienu atveju tenka apsispresti, kiek smulkiai segmentuoti ir kada su-
stoti tai darius, nes galima potencialiy vartotojy paieskas susiaurinti iki tokios
grupés, kuri nesugebés uztikrinti pakankamy produkto pardavimy ir pelningumo
(Belch, G., Belch, M., 2012).

Kita vertus, saikingas segmentavimas bitinas. ,,Kur kas svarbiau rasti
penkis milijonus zmoniy su 80-ies procenty tikimybe pirkti jisy produktus, nei
rasti 80 milijony Zmoniy, kuriy apsisprendimas pirkti jisy produktus — viso labo
penki procentai, — jsitikings M.Solomonas su bendraautoriais (2011, p. 119).

Nusitaikymas (taip pat vadinamas ,,targetingu®, plg. angl. target — taiki-
nys) — tai procesas, kurio metu segmentuojant nustatomi potencialiis produkto
vartotojai, ir visi vélesni rinkodaros veiksmai nukreipiami j §iy vartotojy unikaliy
poreikiy tenkinimag. ISsegmentavus rinkg ir rinkodaros pastangas tikslingai nu-
kreipus j pasirinktg vartotojy grupe, produktas pozicionuojamas.

Pozicionavimas — santykio tarp produkto ir vartotojo nustatymas, sie-
kiant, kad vartotojo samonéje produktas i$siskirty i§ kity panasiy prekiy ar pa-
slaugy asortimento.

Taigi segmentavimas, nusitaikymas ir pozicionavimas — tai sistema, pade-
danti rinkodaros specialistui atsakyti j Siuos klausimus: Kas yra mano pirkéjas?
Kiek pirkéjy turiu? Kur jie gyvena? Kaip jie leidzia laikg ir pinigus? Kodél jie
perka? (Solomon, M., et al, 2011).

6.2. Rinkos segmentavimo kriterijai

Psichologai pataria visus gyventojus skirstyti ne tik pagal demografinius
duomenis — amziy, lytj, pajamas, gyvenamaja vieta ir t. t., bet ir pagal jy gyve-
nimo biida, charakterio bruozus, elgesio motyvus, jy paciy nuomong apie save.
Daznai rinkodaros specialistai operuoja dar ir tokiais lemtingais veiksniais kaip
prisiri§imas prie prekés zenklo arba imlumas naujovems (Cereska, B., 2004).

TradiciSkai vartotojai segmentuojami pagal toliau iSvardytus parametrus,
kurie priklauso demografiniams (amzius, lytis, pajamos, iSsilavinimas, profesi-
ja, tautybé, religija, socialinis statusas), geografiniams (klimatas, kultiira, gyve-
ntojy tankumas) arba psichografiniams (asmenybés charakteristikos, vertybés,
pasaulézitira, nuomonés) duomenims.
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Amzius. Sis demografinis pozymis yra vienas svarbiausiy segmentuoja-
nt vartotojus, nes kickviena amziaus grupé turi savo specifiniy poreikiy ir 1a-
kesciy. ,,Jaunimo norai yra daug lankstesni, dinamiskesni, palyginti su suaugu-
siyjy. Jiems lengviau galima jpir§ti naujus vartojimo jgudzius, naujas prekes,
jie energingiau priima naujas madas‘, — skirtumus tarp amziaus grupiy vardija
B. Cereska (2004, p. 249).

ISLEISTUVEMS

SINCE 1991

Salies dvyliktokams skirtoje esty drabuziy gamintojo ,,Baltman* reklamoje —
specialus pasiilymas isleistuviy vakarui. Si reklama — gana tiesmukas segmen-
tavimo pagal amziy pavyzdys.

Saltinis: www.baltman.ee.

Lytis. Segmentavimas pagal lytj — vienas paprasCiausiy, nes daugelis
produkty skirti moterims arba vyrams, taciau vadovautis stereotipais rinkodaros
specialistams nederéty, o kiekvienu atveju reikéty kliautis specialiai atlikty ty-
rimy rezultatais ir produkto savybémis. Kita vertus, tradiciSkai moterims tenka
riipintis namy ruosa, o vyrams — namy tkiu. Paprastai moterys Seimoje taria
ir lemiama 7odj pries jsigyjant svarby pirkinj, tadiau, kaip pastebi B. Cereska
(2004), si taisykleé néra absoliuti.
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Pajamy dydis. Neabejotinai, tai yra vienas svarbiausiy veiksniy vartotojy
segmentavimo procese, nes §is parametras aiskiai parodo, ka, kiek ir uz kiek
vartotojas perka. Gyventojy pajamos gali keistis, taciau tai nereiskia, kad keisis
ir jy vartojimo jprociai, todél Siuo atveju gerai veikia skatinamoji reklama. ,,Dar
gana ilgg laika veikia inercija iSlaikyti ankstesnj vartojimg. Tada j pagalbg ateina
reklama®, — apie reklamos vaidmenj kalba B. Cereska (2004, p. 249).

Issilavinimas. Sis veiksnys glaudziai susijes su vartotojy amziumi, paja-
momis ir profesija, taciau jis turi nedaug jtakos tam, ka vartotojai perka. ,,Dau-
giau — kaip jie perka ir kokia reklamos jtaka jy apsisprendimui pirkti. Manoma,
kad labiau i§simoksling zmonés yra priekabesni, iSrankesni ir racionalesni pirke-
jai. Jie maziau pasiduoda jtaigai, maziau veikiami neracionaliy motyvy®, — issi-
lavinusiy pirkéjy bruozus vardija B. Cereska (2004, p. 249).

Anot jo, labiau iSsilavinusiems vartotojams skirtoje reklamoje turéty bti
daugiau fakty, motyvacijos pirkti pagrindimo. ,,Yra aksioma, kad su vartotoju
reikia kalbétis jo kalba, antraip kreipimasis nebus pastebétas® (ten pat).

Tautybé. Nors paprastai produkty vartojimas nuo vartotojo tautybés pri-
klauso minimaliai, esama produkty, kuriy vartojimas, priklausomai nuo tautybes,
gana skirtingas. Dél Sios priezasties, planuodami reklamos kampanija, reklamos
davéjai negali neatsizvelgti | nacionaling auditorijos sudétj. ,,Jie turi iSnaudoti ir
reklamos priemones, platinamas nacionalinémis kalbomis: spauda, radija, televi-
zija ir kita“, — jsitikings B. Cereska (2004, p. 249-250).

Religija. Skirtingas religijas iSpazjstantys vartotojai gali rinktis skirtingas
prekes ir paslaugas. Be to, tam tikry produkty vartojimas yra glaudziai susijes su
religinémis Sventémis, todél j tai bitina atsizvelgti planuojant reklamos strategi-
ja. Reklamos skleidimo formos taip pat turi savitumy, kuriuos lemia specifinia-
me kraste i§pazjstama religija. Anot B. Cereskos (2004), ,religijos jtaka daugelio
prekiy vartojimui nors palengva ir blésta, bet jos nepaisyti jokiu biidu negalima“
(p. 250).
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Kai kurios religinés Sventés ilgainiui tapo be-
saikio vartojimo sinonimais. Lietuvoje, kaip ir

KALEDINRS visame Vakary pasaulyje, Kalédos daugeliui
NUOLAIDOS asocijuojasi su prekiy ispardavimais, o vers-
X lininkams Sis laikotarpis — itin pelningas. Uz-
sienyje vartotojai raginami bent vieng dieng po

j kl N Kaleédy neisleisti né cento, nors daugelyje Saliy

gruodzio 26-gjq — dovany pakavimo ir grqzi-
nimo dienq (angl. Boxing Day), kai prasideda
didziausios nuolaidos, — paprastai musami visi
apyvarty rekordai.

Saltinis: www.mega.lt.

Gyvenamoyji vieta. Zmoniy poreikius ir vartojimo ypatumus daznai lemia
ju gyvenamoji vieta — klimatas, gyventojy tankumas, vietovés reljefas, o nuo to
savo ruoztu priklauso ir papro€iai, aprangos pasirinkimas, pasilinksminimy po-
bidis, pomégiai ir kt. Kaip teigia B. Cereika (2004), pastaruoju metu miestieciy
ir provincijos gyventojy vartojimo krepseliai panas¢ja, taciau vis dar yra gana
skirtingi.

Socialiné padétis. Socialing asmens padétj lemia net keli svarbiis veiks-
niai: profesija, kilm¢, iSsilavinimas, socialiné aplinka, pajamy $altinis ir jy dydis,
o tai savo ruoztu formuoja asmens vertybiy sistema, tikslus, skonio ir elgesio
ypatumus. Pagal savo socialing padét] vartotojai dazniausiai renkasi ir prekes
bei paslaugas.

,»Gyvenamasis rajonas, namas (butas), baldai, tikio ir Seimyniniai reikme-
nys, maisto produkty asortimentas ir laisvalaikio leidimo formos atitinka tokias
normas, kurios paprastai priimtinos tos klasés gyventojy sluoksniui®, — teigia B.
Cereska (2004, p. 251).

Neretai Zemesnés socialinés klasés atstovai mégdzioja aukstesnés klasés
nariy elges], pirkdami specifinius produktus, pavyzdziui, ypatingus drabuZius ar
automobilius, kurie paprastai laikomi aukStesnés socialinés klasés nariy privi-
legija.
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(mn ARMAN

Mados namy ,, Giorgio Armani ** sukurty rasikliy reklama taiko j rafinuotq skonj,
aukstesnes pajamas ir svary statusq turincius vartotojus, kurie linke savo socia-
ling padeéti pabrézti kokybiskais, daznai isskirtinés prabangos produktais.

Saltinis: www.luxury-insider.com.

Gyvenimo biidas. Zmonés skiriasi ne tik savo demografiniais duomeni-
mis, bet ir tokiais parametrais kaip gyvenimo biidas. Anot B. Cereskos (2004),
panasias zmoniy grupes sieja i$ Salies labai pastebimas gyvenimo buidas, kuri jie
stengiasi propaguoti ir demonstruoti.

»Jie panasiai reaguoja j marketingo komunikacijas, perka panaSaus ar
giminisko pobtidzio prekes, naudojasi panasaus profilio paslaugomis®, — daro
iSvada autorius (p. 251). Esa pagal biido bruozus Zmones galima skirstyti j op-
timistus, apatiSkus, savimylas, amzinus nenuoramas ir kt., o pagal pomégius — |
mady gerbéjus, keliautojus, mégstancius vaikus ir t. t.

»Skirtingy kultlriniy ir ekonominiy bruozy gyventojy grupés skiriasi
viena nuo kitos ir pagal tai, kaip jos prisiriSusios prie gyvenamosios vietos, drau-
gy, kaimyny, gyvenimo vertybiy ir kt. Visa tai formuoja vartotojy elgesio rinkoje
désningumus®, — pastebi B. Cereska (2004, p. 252).
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Aktyvumas rinkoje. Nors esama produkty, kuriuos perka ir vartoja didelé
visuomenés dalis, vis délto kai kurios prekiy grupés populiarios tik nedideléje
gyventojy grupéje. Anot B. Cereskos (2004), vienas prekes ir paslaugas labiau
perka vyrai, kitas — moterys. ,,Pavyzdziui, kai kurie tyrinétojai nustate, kad per
95 proc. losimo namy lankytojy sudaro vyrai, tik 11 proc. motery sunaudoja net
90 proc. parduodamy dazy plaukams, maziau kaip 50 proc. zmoniy sunaudoja
visa kava ir t. t.“, — vardija autorius (p. 252).

Pagal savo pirkimo aktyvuma visi vartotojai skirstomi j novatorius
(mégsta pirmieji iSbandyti nauja produkta; jy yra tik apie 2,5 proc. visos vartoto-
ju populiacijos), ankstyvuosius naujoviy priéméjus (naujienas priima greitai,
bet su tam tikru atsargumu; jy yra apie 13,5 proc.), ankstyvaja dauguma (nau-
jienas jie nusiperka anksc¢iau uz vidutinj pirkéja; jy yra apie 34 proc.), vélyvaja
dauguma (kantriai iSlaukia, kol apie produkta susiformuos palanki visuomenés
nuomongé; jy taip pat yra apie 34 proc.) ir atsiliekanc¢iuosius (uzsispyre priesinasi
bet kokioms naujovéms; jy yra apie 16 proc.).

Pasak B. Cereskos (2004), issiaiskinus vartotojy grupes pagal aktyvuma,
surinktus jy demografinius duomenis galima panaudoti reklamos kampanijai
rengti, sickiant, kad reklamos priemonés veikty maksimaliai efektyviai. ,,Be to,
tokie duomenys gali padéti apsispresti, kokiai pirkéjy grupei tikslingai reklamuo-
ti ta ar kita preke, ta ar kitg paslauga. Gal vieng karta geriau verbuoti 90 proc.
pasyviyjy, bet potencialiy tos prekés ar paslaugos vartotojy, negu orientuotis j 10
proc. aktyviyjy vartotojy, o kitg karta — atvirks¢iai, — rekomenduoja B. Cereska
(p- 252).

Kita vertus, vartotojy skirstymas pagal aktyvuma yra labai salygiskas ir
ne visada tikslus. Priklausomai nuo situacijos, ta patj vartotoja daznai galima
priskirti daugiau nei vienai grupei, nors pastebéta, jog tam tikri vienos grupés
bruozai iliks dominuojantys (B. Cereska, 2004).
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Pirmiausiai novatoriams ir ankstyviesiems naujoviy prieméjams skirta produk-
cija likusiai vartotojy daliai gali pasirodyti Sokiruojanti, taciau ilgainiui kadaise
nusistebéjimq kélg produktai tampa visuomenés norma. Neseniai JAV rinkq Stur-
mavo Soninés skonio ir iSvaizdos produktai, tarp kuriy — kramtomoji guma, kon-
diterijos gaminiai, odos galanterija ir net lipy balzamas.

Saltiniai: www.baconjoy.com, www.democraticunderground.com,
www.lostateminor.com ir www.trendhunter.com.
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Asmeny ar Seimos gyvavimo ciklas. Vartotojy gyvenimo ciklas ir finansi-
nés galimybés — tai glaudziai susije¢ parametrai, nes jie nusako prekiy ir paslaugy
vartojimo ypatumus, perkamaja galig, vartojimo iprocius ir pozitrj i reklamuoja-
mus produktus. Labai svariu vartotojy klasifikavimo veiksniu laikomas nepilna-
me¢iy vaiky, ypa¢ mazy, buvimas eimoje. Anot B. Cereskos (2004), jis yra kur
kas svarbesnis uz kitus.

ONLY IN THEATRES

.Srekas* reklamose jvardijamas kaip filmas visai Seimai, taciau realybéje
Ji daugiausia zigri mazus vaikus turincios jaunos Seimos. | vaiky auditorijg
apelivojama ir bendrais ,,Sreko” prekés Zenklo ir tokiy restorany kaip
,McDonald s “ rinkodaros projektais.

Saltinis: www.aboutmcdonalds.com.

Paprastai asmeny ar Seimy gyvavimo etapai skirstomi taip:
e  viengungiai, gyvenantys atskirai, palike tévy namus, bet nesukiirg savo
Seimos;
e neturintys vaiky jaunavedziai;
e  jaunos Seimos, kurios turi jaunesniy nei 6 mety vaiky;
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e  jaunos Seimos, kuriose jauniausiam vaikui daugiau nei 6 metai;

e pagyveng sutuoktiniai (vyresni nei 45 mety) su vaikais;

e tuscio lizdo Seimos, t.y. sutuoktiniai, neturintys vaiky arba kuriy vaikai
paliko tévy namus;

e nasliai ir naslés (Cere§ka, B., 2004, p. 250).

Vartotojy elgesys rinkoje ir tam tikry poreikiy tenkinimas labai priklauso
nuo Seimos gyvavimo ciklo etapy. ,,Kiekvienoje tokioje grupéje yra biidingas
paklausos prekéms bei paslaugoms panasumas. Kadangi Seimos yra svarbiausi
baldy, buitiniy masiny, tkiniy prekiy ir daugelio maisto produkty vartotojai, jy
gyvavimo cikly studijos turi nepaprastai svarbig reikSme formuojant atskiry pre-
kiy vartotojy rinkas®, — teigia B. Cereska (ten pat, p. 250-251).

Pavyzdziui, kone geidziamiausia vartotojy grupe laikomi jauni (iki 35
mety), dirbantys, neved¢ asmenys, propaguojantys aktyvy gyvenimo biida, ne-
gailintys 1éSy pramogoms, kelionémis, aukstos kokybés produktams ir paslau-
goms (Solomon, M., et al, 2011).

Diskutuojant apie vartotojy segmentavima, reikéty nepamirsSti ir apie
vadinamajj elgsenos segmentavima, t. y. tokj vartotojy skirstyma, kuriuo visi
vartotojai dalijami | dalyvaujanéius ir nedalyvaujancius tam tikroje veikloje.
Anot B. Cereskos (2004), ,,reklamuotojas turi didelj démesj skirti sudétingiems
ir jautriems zmogaus elgesio (poelgio) aspektams, t. y. jo motyvams, kuriuos
apibudinti gana sudétinga“ (p. 246).

Ypac svarblis organizacijai yra iStikimi vartotojai, kurie, neretai biida-
mi negausis, gali laikyti ant savo peciy didzigja dalj organizacijos pardavimy.
Tokiam désningumui apibiidinti sukurta taisyklé, kuri vadinama 80/20 princi-
pu. Remiantis Sia lojalaus elgesio taisykle, 20 proc. vartotojy nuperka 80 proc.
produkto (Solomon, M., et al, 2011).

Informacija apie iStikimiausius savo prekés zenklo vartotojus organizaci-
jos renka jvairiai, taiau paprastai tam naudojami pardavimy rodikliai ir vartoto-
Jju apklausos. Pavyzdziui, apklausa galima nesunkiai nustatyti, kiek Seimy greita-
ji maistg valgo dazniau nei tris kartus per savaite, ir taip apibrézti lojaliausiy savo
vartotojy segmentg (ten pat).

Galiausiai, vartotojai segmentuojami ir pagal savo vertybes. TrisdeSim-
tyje valstybiy atlikto milzinisko tyrimo, kuriuo buvo sickiama nustatyti univer-
saligsias vertybes nepriklausomai nuo respondenty gyvenamosios vietos, rezul-
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tatai atskleide, kad pagal savo vertybes visi vartotojai gali biiti skirstomi j SeSias
grupes. Vartotojas gali biiti priskirtas vienam i§ $iy tipy:

1. Kkovotojai (angl. striver): galios, statuso ir turty siekiantys ambi-
cingi asmenys;

2. linksmybiy ieSkotojai (angl. fun-seeker): pramogy, turiningo
laisvalaikio, nuotykiy ir jvairovés sickiantys individualistai;

3. karybingieji (angl. creative): laisvés, pasitenkinimo darbu ir sa-
varankiSkumo siekiantys placiy paziliry asmenys;

4. pamaldieji (angl. devout): gerbiantys tradicijas, pagarbis,
kuklis, paklusniis ir dvasingi asmenys;

5. jaukieji (angl. intimate): stiprius rySius ir santykius su Seima bei
draugais uzmezgantys ir palaikantys asmenys, kuriems biidingas
siekis paremti ir pasiripinti kitais;

6. altruistai (angl. altruist): asmenys, kurie troksta visuomeninés
lygybés bei teisingumo ir riipinasi aplinkosauga (Solomon, M,
etal, 2011, p. 252).

Idomu tai, jog skirtingose valstybése vienokio tipo gyventojy kur kas
daugiau nei kitokiy tipy. Pavyzdziui, daugiau nei pusé visy Svedy priskiriami
jaukiesiems, vadinasi, jie ypatinga démes;j skiria socialiniy santykiy palaikymui.
46 proc. Saudo Arabijos gyventojy nurode, kad pagrindinés jy gyvenimo verty-
bés susijusios su tradicijomis ir religija, tad jie priskirtini pamaldziyjy katego-
rijai. 52 proc. Piety Kor¢jos pilie¢iy identifikuoja save kaip kovotojus (Solomon,
M., et al, 2011).

Kitais analogiskais tyrimais nustatyta, kad Siaurés Amerikos gyventojai
kur kas palankiau vertina reklamines Zinutes, kuriose akcentuojamas savarankis-
kumas, pasitikéjimas savimi, asmeninis progresas ir tobuléjimas, uzsibrézty tik-
sly siekimas, ir daug vangiau reaguoja | tas zZinutes, kuriose pagrindinis akcentas
skiriamas sgziningumui santykiuose, kolektyviniy tiksly siekimui, harmonijos su
aplinkiniais jausmo puoseléjimui. Koréjie¢iai vartotojai pademonstravo visiskai
priesingas tendencijas ir palankiau vertino tas reklamas, kurioms buvo abejingi
amerikieciai, ir atvirk$¢iai — maziau reagavo | tas reklamas, kurios labiausiai
veiké amerikiec¢ius (ten pat).
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Taigi reklamos specialistams biitina Zinoti, kokio tipo asmeny daugiausia
ju tikslingje auditorijoje, ir reklaminése Zinutése apeliuoti biitent | tas vertybes,
kurios yra artimos Siai gyventojy daliai. Pavyzdziui, kavos reklama paprastai
kreipiamasi j jaukiuosius, kurie vertina santykius, rysius su kitais, romantika bei
bendrumo jausma, o sportiniy automobiliy gamintojai veikiausiai taikys j kovo-
tojy ar linksmybiy ieskotojy auditorija, kuriai biidingas statuso demonstravimas

Anot M. Solomono ir kt. (2011), rinkodarai svarbus vartotojy bruozas —
individualumas — labiausiai budingas linksmybiy ieskotojy segmentui. Tyrimo
duomenimis, tokiy gyventojy daugiausia Didziojoje Britanijoje, Kanadoje, Aus-
tralijoje ir Vokietijoje. Siose valstybése nesunku jtvirtinti i§skirtinius prekés Zen-
klus, ypac jeigu jy sitilomi produktai patenkina linksmybiy ieskotojy saves reali-
zavimo poreikj. PrieSingai, tokiose valstybése kaip Indonezija, Egiptas ir Saudo
Arabija, kuriose dominuoja pamaldziyjy tipas, individualumas vertinamas itin
zemai, nes kur kas svarbesniu uz saves realizavimg laikomi pareiga ir tikéjimas.
Taigi reklamos, nukreipta j saves realizavima, tokiose Salyse neabejotinai patirty
fiasko.

6.3. Produkto pozicionavimas vartotojy samonéje

Paprastai vartotojai bet kokj naujg rinkoje pasirodziusj produktg lygina su
jau egzistuojanéia ar buvusia analogiska preke arba paslauga. Anot B. Cereskos
(2004), ,,gamintojas turi nauja preke palyginti su rinkoje jau esanciomis ir rasti
jai vietg tarp panasiy prekiy“ (p. 255). Esg daznai tam tikslui manipuliuojama
prekés forma, ingredientais, pakuote, kaina ir t. t. — taip sukuriamas i§ tikryjy
naujas gaminys, kurio pagal duotus parametrus rinkoje dar nebuvo. Kitaip ta-
riant, produktui randama rinkos nisa.

Visgi galuting prekés vieta rinkoje nustato vartotojas, kuris, nepaisant ga-
mintojo arba tarpininky pastangy jtikinti, jau biina susidares apie produkta savo
nuomong ir daznai jj vertina ktiriSkai, nes yra jpratgs vartoti gerai pazjstamag
sengji. ,,Nustatant prekés vieta tarp kity giminisky prekiy, labai svarbu rasti jai
tinkama rinkos segmenta — kam ji skirta, kokiai auditorijai labiausiai tinka. Kar-
tais per daug reklamuojant prekés technologines, maistines ar kitokias naudingas
savybes, pamirStamas vartotojas. Tada preké neturi paklausos® , — jsitikines B.
Cereska (2004, p. 255).
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Siekiant to iSvengti, reikalingas prekés zenklo arba produkto poziciona-
vimas. Jis ne tik padeda i$skirti produkta i$ konkurenty sitilomo asortimento, bet
ir gerokai padidina reklamos efektyvuma, nes reklaminé zinuté iSgryninama ir
kuriama konkre¢iam rinkos segmentui (Solomon, M., et al, 2011).

,Pozicionavimas nereiskia vien tai, kg jusy tiksliné rinka mano apie jisy
produkta. Pozicionavimas reiskia, ka tiksliné rinka mano apie jiisy produkta, ly-
gindama jj su konkurenty produktais, — ar jiisy produktas pigesnis, ar jis efekty-
viau veikia, ar jis labiau atitinka jlisy vartotojy gyvenimo biidg?* — pozicionavi-
mo esme aiSkina M. Solomonas ir kt. (2011, p. 131).

Savo ruoztu G. ir M. Belcai (2012) pozicionavima jvardija kaip ,,mena
ir mokslg pritaikyti preke ar paslaugg vienam ar daugiau placiosios vartotojy
rinkos segmentui tokiu biidu, kad preké ar paslauga ryskiai issiskirty i§ konku-
rencinés aplinkos® (p. 55). Anot Siy autoriy, pozicionavimas tiesiogiai susijgs su
asociacijomis, kurias vartotojams sukelia konkretus produktas ar prekés Zenklas

(ten pat).

BANANA REPUBLIC

JAV itin populiariis drabuziy prekiniai zZenklai ,,The Gap* (skirtas jaunimui,
ne itin brangus), ,,Banana Republic* (skirtas jaunimui, gerokai brangesnis) ir
,,Old Navy* (skirtas solidesniam vartotojui, brangus) priklauso tai paciai jmo-
niy grupei ,, Gap Inc.

Saltinis: www.mommysavers.com.
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Dazniausiai pozicionuojant pabréziami isskirtiniai, tik konkrec¢iam pro-
duktui budingi, bruozai, kurie apibrézia produkto verte, i$skirtinumg ir funkcio-
nalumg. Pozicionavimas atsizvelgiant | verte, t. y. kaing, — yra viena labiausiai
paplitusiy strategijy. Kai kurios kompanijos kuria net kelias prekiy linijas, kad
galéty patenkinti tiek kuklesniy pajamy, tiek labiau pasiturinciy vartotojy po-
reikius ir ltkescius.

Lietuvoje tokio pozicionavimo pavyzdziu galima laikyti UAB ,,Palink*
valdomy prekes zenkly ,,JIKI“ ir ,,IKI CENTO* atvejj. ,,JKI CENTO* pazymé-
tos prekés pozicionuojamos kaip tokios pat kokybiskos, bet kur kas pigesnés uz
standartines ,,JKI“ prekes. Analogiskai automobiliy gamintojos ,,Volkswagen*
pigesnis prekinis zenklas yra ,,Skoda®, o ,,Ford* brangesnis prekinis zenklas JAV
yra ,,Lincoln®.

Lietuvoje tarp geriausiy pozicionavimo pagal kaing pavyzdziy paminétinas pre-
kybos centro ,,IKI* gretutinis prekinis zenklas ,,IKI CENTO*, kurio reklamoje
aiskiai pabréziama Zemesné asortimento kaina, taciau ne kq prastesné produk-
cijos kokybé. Sig mintj suponuoja ir ,,IKI CENTO* iskabos Sitkis ,, Mes mylime
maistq ir zemas kainas .

Saltinis: autoriaus nuotrauka.
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Pozicionuojant prekes ar paslaugas pagal jy i$skirtinuma, biitina nusitai-
kyti | vieno ar daugiau vartotojy lukesciy patenkinimg. Jeigu rinkodaros specia-
listai pristato produkta kaip pabréziantj prabangy gyvenimo buda, bus taikoma
] vartotoja, kuriam svarbi ne tik estetiné produkto verté, bet ir nuomoné, kurig
visuomené susiformuos apie jsigyta preke.

Pavyzdziui, prabangiais drabuziais, avalyne, galanterija ir kosmetika pre-
kiaujantis prekés zenklas ,,Chanel* apeliuoja tik j tas moteris, kurios turi finansi-
niy galimybiy tenkinti savo i§lavinto skonio diktuojamus poreikius. Planuodama
naujyjy ,,Chanel kvepaly reklamos kampanija, §iy mados namy generaliné direk-
toré Mauryn Ciké (Maureen Chiquet) savo komandai yra pasakiusi: ,,Negalvoki-
me apie tai, kaip sukelti didelj triukSma. Galvokime apie tai, kaip iSlaikyti iSskir-
tinio ir ne visiems prieinamo produkto jvaizdj“ (Solomon, M., etal, 2011, p. 132).

Vienas geriausiy prabangos prekiy pozicionavimo pavyzdziy — mados namai
,, Louis Vuitton™ galanterijos dirbiniai, kuriy reklamoje akcentuojamas pri-
klausymas privilegijuoty asmeny grupei, o rankiniy pardavimo vietose sukuria-
ma isskirtinumo atmosfera: vienam asmeniui leidziamas jsigyti gaminiy kiekis
grieztai ribojamas, daznam pirkéjui tenka uzsirasyti ir j laukianciyjy sqrasus. Be
to, ,, Louis Vuitton " reklamos specialistai net kampanijos veidais kviecia tapti is-
skirtine reputacijq turincias jZymybes — aktoriy Song Konerj (Sean Connery), ak-
tore Katrin Deniov (Catherine Deneuve), teniso veterane Stefe Graf (Steffi Graf)
ir net buvusj Soviety Sqjungos vadovg Michailg Gorbaciovg (nuotraukoje).

Saltinis: www.theinspirationroom.com.
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Daznai produkto pozicionavi-
mas atlickamas remiantis jo funkciona-
lumu, lyginant su konkurentais, kai pre-
ké ar paslauga aiskiai geriau i§sprendzia
problema, su kuria susidiiré vartotojas,
arba padeda vartotojui pasiekti norima
tikslg. Siai pozicionavimo kategorijai
galima priskirti tokius produktus kaip:
keptuves neprisvylanciu dugnu, ilgiau
nei jprastai nertigstant] pieng ar spar-
Ciau sirpstancig vaisiy veislg.

Prekés zenklo ,, Tide* rinkai pasiilyta
naujové — démes valantis piestukas
,, Tide-to-Go* — sulauké milzinisko po-
puliarumo, nes issprendeé daznai pasi-
taikanciq problemgq, kai drabuzj reikia
isvalyti greitai, nesant galimybei jo is-
skalbti. Saltinis: www.hannahksong.com.

Neretai pozicionavimas atlickamas ne tik remiantis i$vardytais paramet-
rais, bet ir keiciant produkto ar prekés zenklo vieta bei visa pozicionavimo stra-
tegija. Tokiy pokyCiy paprastai tenka imtis tais atvejais, kai produkto pardavimai
nejuda i$ vietos arba krinta.
totojai jau biina suformave tam tikrg produkto jvaizdj ir priskyre jam tam tikrus
bruozus®, — apie vadinamojo repozicionavimo sunkumus pasakoja G. ir M. Bel-
¢ai (2012, p. 58).

Autoriai pateikia JAV kadaise labai populiaraus gaiviojo gérimo ,,Gato-
rade® pozicionavimo strategijos pakeitimo pavyzdj. 2008-aisiais, pastebimai nu-
kritus gérimo pardavimams, nuspresta pakeisti jo pavadinimg j ,,G2 ir pristatyti
ne kaip isskirtinj produkta profesionaliems atletams, kaip daryta iki tol, bet re-
klamos kampanijose akcentuoti, jog gérimas skirtas kiekvienam sportuojan¢iam
asmeniui. Kaip neseniai prisipazino §j prekinj zenklg valdancios kompanijos
,PepsiCo North America“ vadovali, strategijos pakeitimas kol kas laukiamy re-
zultaty neatne$é (Belch, G., Belch, M., 2012).
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6.4. Produkto gyvavimo ciklas

Produkto pozicionavimas tiesiogiai susijes su vadinamuoju produkto
gyvavimo ciklu, nes skirtingais prekés ar paslaugos gyvavimo etapais gali biiti
naudojamos skirtingos pozicionavimo technikos vartotojy démesiui islaikyti ir
pardavimams stabilizuoti bei kelti.

Prekes, kaip ir paslaugos, gyvavimo ciklas isreiskiamas keturiais etapais
— jvedimu j rinkg, augimu, branda ir pasitraukimu i§ rinkos. Kiekvieno etapo
trukmeé labai skirtinga. ,,Vienos prekés rinkoje issilaiko keleta ménesiy, kitos —
desimtmecius. Ilga laikg esanciy rinkoje prekiy kokybé, kaina, pakuoté, iSvaiz-
da ir net kai kurios vartojamosios savybés pamazu keiCiasi. Daznai po keleriy
gamybos ir pardavimo mety originalus islieka tik prekés zenklas“ (Cereska, B.,
2004, p. 255).

Pomidory padazas , Heinz" pradétas
gaminti 1876-aisiais JAV. Nuo to lai-
ko jo pardavimai tik kyla: 2012-yjy
mety duomenimis, kasmet pasaulyje
parduodama 650 milijony Sio produkto
vienety. Pats prekés Zenklas laikomas
vienu seniausiy ir maziausiai pakitusiy
Zenkly.

No one grows Ketchup like Heinz.

Saltinis: www.frederiksamuel.com.

Kiekvienam prekés gyvavimo etapui taikoma vis kitokia reklamos stra-
tegija, o didziausiy reklamos pastangy ir investicijy reikia naujai prekei jvesti j
rinka ir vartotojams informuoti, ypac jeigu preké priklauso naujai, konkrecioje
rinkoje svetimai, produkty kategorijai.
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»Reklama turi jtikinti, sukelti norg ta preke isSbandyti. Tam skiriama gana
daug investicijy reklamai ir kitoms rémimo islaidoms. Tai uZtikrina prekés popu-
liarumg véliau®, — jsitikines B. Cereska (2004, p. 256).

Pries kelerius metus Lietuvq uzvaldes ir iki Siol nepaleidziantis issinestinés kavos
bumas prasidéjo netikétai, o pirmiesiems gamintojams teko atsakomybé visuo-
menéje populiarinti Sig naujg produkty kategorijq. 2011-aisiais si rinka augo 29
proc., o 2012-aisiais — dar 19 proc.

Saltiniai: www.iq.1t ir www.tuzas.lt.

Prekés jvedimas j rinkg paprastai vyksta pamazu, ir jeigu vartotojas nauja
produkta ar produkty grupe priima teigiamai, jis rinkoje jsitvirtina labai greitai.
Kitame — augimo — etape produkto pardavimai staiga pradeda didéti; be to, dalis
vartotojy ima pirkti patikusj produkta pakartotinai. Siame etape vis dar skiriamos
didelés 1¢Sos reklamai, nes produktas privalo sékmingai konkuruoti.

Jeigu parduodamas visiSkai naujai produkty kategorijai priklausantis ga-
minys ar paslauga, pasirodzius konkurentams, gamintojas gali Siek tiek mazinti
kaina, tobulinti prekeés savybes ar kitaip keisti preke, kol to nespéjo padaryti kon-
kurentai. Anot B. Cereskos (2004), $iame etape produkto reklama paprastai biina
labai aktyvi, jvairi ir atakuojanti, gana agresyviai veikianti vartotoja.
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Pasickes brandos etapa, produktas jau gerai zinomas vartotojui, pardavi-
mai stabilizuojasi, laikosi panasiame lygyje, iSrySkéja pagrindiniai konkurentai.
Siame etape reklama biina nuolatiné, bet negausi, o jos pirminis tikslas — priminti
apie preke ar paslaugg ir jas parduoti iStikimiems klientams. ,,Reklama isryskina
naujas prekés vartojamasias savybes, ie§koma naujy vartotojy. Siuo metu ypagd
svarbus reklamos kiirybiskumas, jos pranasumas, palyginti su konkurentais*
(Cereska, B., 2004, p. 256).

Paskutiniajam produkto gyvavimo ciklo etapui bidinga krintanti paklausa
ir mazéjantys pardavimy rodikliai, dazniausiai todé¢l, kad rinkoje ima atsirasti
pranasesniy konkurenty prekiy ir paslaugy. Padétj galima pataisyti modifikuojant
produkta ir tai reklamuojant. Taip, atnaujinant prekés pakuote, fasavima ar turinj,
produkto gyvavimo ciklas pailginamas. Analogiski keic¢iamos ir paslaugos.

Kartais pakanka patobulinti ar pakeisti prekés pakuote, labiau pritaikyti
jos fasavima prie vartotojo skonio ir patogumo. Pakuoté suteikia vartotojui este-
tinj pasitenkinimg ir iSlaiko prekés Zenklo varda. [...] Aiskiai jskaitomas tekstas,
harmoningos ir suderintos spalvos, suprantami ir nedviprasmiski grafikos eleme-

ntai, prekés pakuotés novatoriSkumas vartotojo pasamonéje gali sukurti naujg
preke* (Cereska, B., 2004, p. 256).

Per daugiau nei Simtmetj pamazu
buvo keiciamas ir ,,Coca Colos*
stiklo buteliuky dizainas. Plastiki-
niy Sio gérimo buteliuky ir skardi-
niy dizainas keiciamas daznai, o
stikliniai paskutinj kartq patobu-
linti 1991-aisiais.

Saltinis: www.designactivity.co.uk.

Naujas prekés savybes — pakavima, turinj, patobulintg kokybe ar suma-
zintg kaing — turi aiSkiai akcentuoti reklama. ,,Pavyzdziui, taip reklamuojamos
danty pastos, kurios ,,valo dantis iki akinamo baltumo®, danty Sepetéliai, kurie
,valo net iSsiriesdami*, ar sauskelnés, kurios ,,suteikia dziaugsmo ir pasitenki-
nimo* ne tik vaikams, bet ir jy tévams*, — pavyzdzius vardija B. Cereska (2004,
p. 256).

112 ‘ Arnoldas Remeika



KLAUSIMAI PASITIKRINTI

Kokias funkcijas atlieka rinkos segmentavimo, nusitaikymo ir pozicio-
navimo procesai? | kokius klausimus iy procesy jgyvendinimas padeda
atsakyti rinkodaros specialistams?

Kokie vartotojy bruozai analizuojami demografinio, geografinio ir psi-
chografinio segmentavimo metu? [vardykite bent po kelis kiekvienai
grupei priklausancius kriterijus.

Kodél organizacijai kur kas svarbesni nors ir negausts, bet istikimi var-
totojai? Apibtidinkite 80/20 principo reik§me diskusijos apie istikimus
vartotojus kontekste.

Pagriskite produkto pozicionavimo biitinybe ir apibtdinkite §j procesa.
Remiantis kokiais produkto bruozais paprastai vyksta pozicionavimas?

Kokiais atvejais gali tekti keisti pozicionavimo strategija? Su kokiais
sunkumais susiduriama §io proceso metu?

Kas yra produkto gyvavimo ciklas? Kiek ir kokius etapus jis turi? Kokia
taktika naudojama produkto gyvavimo ciklui pailginti?

PRAKTINES UZDUOTYS

Isivaizduokite, kad dirbate kg tik jsikiirusioje lauko teniso prekémis
(inventoriumi, drabuziais, avalyne ir kt.) prekiauti ketinancioje kom-
panijoje. Zinote, kad tenisas — sparéiai Lietuvoje populiaréjanti sporto
Saka, taciau jums reikia nustatyti, kas yra jusy sitilomy produkty tiks-
liné rinka. Naudodami segmentavimo technika, nustatykite Siuos po-
tencialiy vartotojy bruozus: amziy, pajamas, iSsilavinimg, gyvenimo
biida, gyvenamaja vieta, aktyvuma rinkoje. Jeigu manote, jog yra ir kity
svarbiy iy produkty vartotojy bruozy, juos jvardykite. Pabandykite ap-
ibrézti kanalus, kuriais jlisy nustatyta tiksliné auditorija paprastai gauna
ar noréty gauti informacijos apie jusy sitilomus produktus (specializuoti
prireiks rengiant rinkodaros ir komunikacijos strategija. Pagriskite savo
nuomong.
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2. I8 skyriuje pateiktos informacijos jsitikinote, jog produkto pozicionavi-
mas — svarbus rinkodaros sékmés elementas, nes jis suteikia galimybe
ne tik laiméti konkurencinéje kovoje, bet ir uz ta patj produkta prasyti
didesnés kainos nei konkurenty. Remdamiesi gautomis ziniomis ir savo
patirtimi, pakomentuokite energinio gérimo ,,Red Bull*“ atvejj. Lietuvo-
je Sio gérimo parduodama keliskart daugiau nei konkurenty gaminamy
analogy, nors jo kaina — keliskart didesné. Kaip manote, kur slypi ,,Red
Bull* pozicionavimo sékmé? Jvardykite dar bent tris pavyzdzius i§ Lie-
tuvos ar uzsienio verslo, kai vartotojai pasiruos¢ mokéti kur kas daugiau
uz tam tikro prekés zenklo gaminj, nors pasiiiloje esama pigesniy §io
produkto analogy.
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7. REKLAMOS KAMPANIJOS BIUDZETAS:
KAIP APSKAICIUOTI ISLAIDAS
REKLAMAI IR UZTIKRINTI
INVESTICINE GRAZA?

7.1. Reklamos biudZeto planavimo metodai

Organizacijy islaidos reklamai gali labai skirtis, priklausomai nuo jos dy-
dzio, pramonés ypatumy ir reklamuojamos prekés ar paslaugos. Vienos kompa-
nijos reklamai per metus gali iSleisti vos kelis tiikstanéius lity, kitos — iki keliy
milijardy. Tokiy milziny kaip higienos ir namy prieziiiros produkty gamintojos
,Procter & Gamble* reklamos projektams per metus skiriamas biudZetas siekia
per du milijardus JAV doleriy (apie penkis milijardus lity) (Belch, G., Belch,
M., 2012). ,,Biudzeto planavimas yra toks pat svarbus ir vos kelis tukstancius
reklamai i$leidzianciai firmai, kurios visa sékmé ir i§likimas gali priklausyti nuo
reklamai i$leisty 16y sumos® (ten pat, p. 231).

Anot G. ir M. Bel¢y (2012), daugelis kompanijy vadovy iki galo nesuvo-
kia reklamos galios, todél jos biudzeta laiko iSlaidomis, o ne investicija. Esant
tokiam poziiiriui, atéjus sunkmeciui, pirmiausia nuréziamas rinkodarai, kartu ir
reklamai, skiriamas biudzetas, nors esama svariy jrodymy, jog turi biiti imamasi
visiskai prieSingy veiksmy. Apzvelgus per 40 skirtingy tyrimy, kurie buvo atlikti
JAV kompanijose tarp 1926 ir 2009 mety, paaiskéjo, jog reklama sunkmeciu
uztikrina organizacijy iSlikimg ir skatina pardavimus, o ne finansiskai smukdo ir
taip nustekentas jmones, kaip kartais yra manoma (p. 231).

Tam tikra kompanijos rinkodaros biudzeto dalis skiriama integruotai ri-
nkodaros komunikacijai, tarp kurios veikly yra ir reklama. Anot B. Cereskos
(2004), Lietuvoje veikianéios stambios gamybos, prekybos ir paslaugy imonés
nuolat reklamuoja savo varda, prekes ir paslaugas, kelia savo prekés zenklo ar
zenkly Zinomuma, neleisdamos vartotojams jy pamirsti. ,, Vietinés reik§més jmo-
nés planuoja vieng dvi reklamos kampanijas per metus ir pavien¢ reklama, kuriy
biudZetai yra gana kukliis®, — teigia B. Cereska (2004, p. 270).
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Esminis klausimas, j kurj turi atsakyti organizacijy rinkodaros vadovai,
— kiek 1é8y skirti rinkodaros strategijai ir reklamos kampanijoms. Reklamos biu-
dzetas paprastai formuojamas kasmet, taip pat kaskart perzitirimas, kai rinkai
pristatomas naujas produktas ar kai biitina reaguoti 1 nenumatytus konkurenty
veiksmus. Esama ir klasikiniy metody, kuriuos pasitelkus planuojamas reklamos
biudzetas.

M. Solomonas ir kt. (2011) bei G. ir M. Bel¢ai (2012) nurodo biudze-
to formavimo budus i§ virSaus | apacig ir i§ apacios | virSy. Pirmuoju atveju
organizacijos vadovybé numato, kokia 1éSy suma tais metais skirti rinkodaros
projektams, tarp kuriy — ir reklamai, vieSyjy rysiy programoms ir kt. Antruoju
pirmiausia nustatomi reklamos tikslai (neatsizvelgiant | praeities rezultatus) ir
ieSkoma 1éSy Siems tikslams pasiekti (Zr. 4-3ji paveiksla).

BiudZeto formavimas BiudZeto formavimas
i§ virsaus j apacia i apacios j virSy

Vadovybeé nustato reklamos Nustatomi reklamos tikslai

biudzeto dydj
v v
Reklamos biudZetas negali virSyti Planuojami tikslams pasiekti reikalingi
nustatytos sumos veiksmai

v

Nustatomos su reklamos veiksmais
susijusios buisimos i$laidos
v

Vadovybé tvirtina galutinj reklamos
biudzeta

4 pav. Reklamos biudzeto formavimo biidai.

Saltinis: G. Belch, M. Belch, 2012, p. 237.
Formuodama reklamos biudzeta i$ virSaus | apacia, paprastai vadovybé

§i skaiCiy gauna pasitelkdama vadinamajj pastovaus nuosimc¢io nuo pajamy
atskaitymo metoda, kai imamas tam tikras procentas nuo praéjusio arba biisimo
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laikotarpio planuojamy gauti pajamy arba nuo atskiro produkto pardavimy. ,,Sio
metodo esmé ta, kad esama tiesioginio rySio tarp reklamai planuojamy i$laidy ir
bendryjy pardavimo sumy. [...] Jis pasirenkamas i§ esmés dél to, kad yra labai
paprastas — tereikia finansinéje sagmatoje numatyti tam tikrg apyvartos ar pelno
dalj (pvz.: 0,5; 1; 3,5 proc. ir t. t.) skirti reklamai, — tvirtina B. Cereska (2004,
p. 271).

Tarp $io metodo privalumy G. ir M. Bel¢ai (2012) mini finansinj sauguma
ir i§laidy kontrole. ,,Pastovaus nuosimc¢io nuo pajamy atskaitymo metodas yra
paprastas ir lengvai jgyvendinamas. Nepriklausomai nuo to, kokiu pagrindu —
pragjusio ar biisimojo laikotarpio pardavimais — remiasi kalkuliacijos, jos bet
kokiu atveju néra sudétingos. Galiausiai, §is metodas paprastai biina stabilus.
Nors, priklausomai nuo pardavimy augimo ar kritimo, biudzetas gali skirtis, jei-
gu Sie pokyciai néra drastiski, vadovai turés gana aiSky suvokima apie reklamos
biudzeto dydj“ (p. 238).

Be to, organizacijos vadovybé gali pasitelkti ir pramonés vidurkio me-
toda, kuris yra gana panasus | pastovaus nuo$im¢io nuo pajamy atskaitymo buda,
tik jis grindziamas vie$ai Zinomais tos pramonés vidurkiais, o ne individualiais
kompanijos rodikliais. Zinoma, jog uZsienyje medicinos ir sveikatinimo jstaigos
reklamai iSleidzia iki 19 proc. savo pajamy, transporto jmonés ir kino pramonéje
dirbanc¢ios kompanijos — apie 14 proc., maisto pramonei atstovaujan¢ios jmo-
nés — apie 12 proc. ir t. t. Zemiausia pajamy ir reklamos biudZeto proporcija gali
pasigirti kompiuteriy ir biury jrangos pardavéjai — per metus jie reklamai vidu-
tiniskai i$leidZia vos 1,2 proc. savo pajamy (Solomon, M., et al, 2011).

Neretai vadovybé taiko ir istoriSkai susiklos¢iusios sumos metoda, kai
reklamos biudzetas skai¢iuojamas remiantis praéjusio laikotarpio, pvz., pasku-
tiniy finansiniy mety, duomenimis, atitinkamai biudZeta didinant arba mazinant,
priklausomai nuo pardavimy apimciy, infliacijos, jimonés plétros arba susitrauki-
mo, ruosiantis i§leisti nauja preke ar sukurti nauja paslauga (Cereska, B., 2004).
Lietuvoje dauguma organizacijy ateinancio laikotarpio reklamos biudzety ap-
skai¢iuoja biitent Siuo metodu.

B. Cereska mini ir dar vieng reklamos biudzeto formavimo biida, kuriuo
naudojasi nemaza dalis $iuolaikiniy jmoniy, — tai vadinamasis laisvy pinigy sky-
rimo metodas. Jo principas paprastas: rinkodarai, taip pat ir reklamai, skiriama
tokia bendrojo imonés biudzeto dalis, kurig imoné tuo metu gali sau leisti.
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,»Riboty finansiniy galimybiy jmonés reklamai skiria tiek pinigy, kiek juy
licka patenkinus visas kitas reikmes ir jsipareigojimus. Toks i$laidy nustatymo
budas, reklamos specialisty nuomone, visiskai ignoruoja skatinimo politika*,
— apie nereguliariai, pagal galimybes, nustatomy reklamos biudzety truokumus
kalba B. Cereska (2004, p. 270). Esa tokiu atveju reklamos efektyvumas yra ne-
nuspéjamas, o taip suplanuotos reklamos kampanijos biina vangios. Kokybiskas
ir intensyvias reklamos kampanijas pavyksta jgyvendinti,reklamos specialistams
jrodzius kampanijos nauda ir pinigy vis délto suradus. Tagiau B. Cereska (2004)
kritiskai vertina §j metoda, nes jis yra ,,pagristas tam tikra logika ir skai¢iavimais,
o pinigy varzymas reklamai i§ dalies dirbtinis“ (p. 270-271). Be to, Sis biidas
paprastai reiskia, kad pardavimy rodikliai néra proporcingai susieti su iSlaidomis
reklamai, o tai savo ruoztu priestarauja reklamos funkcijoms (ten pat).

Anot G. ir M. Belcy (2012), tokia reklamos biudzeto skai¢iavimo meto-
dika yra jprasta mazZose jmonése, taciau pasitaiko ir dideliy organizacijy, kurios
iki galo nejvertina rinkodaros svarbos. Pavyzdziui, pazangiasias technologijas
(angl. high-tech) kuriancios kompanijos neretai démesj sutelkia tik | naujojo
produkto tobulinimg bei inzinierinius procesus ir tikisi, kad gerg produkta pirks
savaime. Tod¢l tokiose organizacijose labai nedaug 1ésy palieckama reklamos ir
rémimo funkcijoms jgyvendinti.

Biudzeto formavimo i$ virSaus | apacig kritikai teigia, jog S$i metodika
negali biiti tiksli, nes beveik visada zifirima ne | ateities tikslus ir uzdavinius, o
1 praeities rezultatus. Be to, remiantis §iais biudzeto formavimo modeliais, krin-
tant pardavimams mazinamos ir i§laidos reklamai, taciau reklamos pastangy su-
telkimas tokiais atvejais gali biiti paskutinis pardavimy kritimo stabdymo kelias
(Solomon, M., et al, 2011).

Tarp biudZeto planavimo metody i$ apacios j virSy labiausiai paplite tiks-
Iy ir uzdaviniy metodas bei etapiSkas metodas. Teigiama, jog tiksly ir uzdavi-
niy metodas — tai nuodugniausias ir tiksliausias btidas reklamos biudzetui numa-
tyti, nes jis grindziamas labai tiksliais uzdaviniais ir jiems jgyvendinti skirtomis
iSlaidomis. Tiesa, pagal ji apskaiciuota reklamai reikiamy pinigy suma dél savo
dydzio retai kada biina skiriama.

LISnagrinéjamas kiekvienas iSkeltas uzdavinys ir apskai¢iuojamos islai-
dos, bitinos jam ivykdyti, pvz., apskai¢iuojama, kiek reikés isleisti 1éSy infor-
muoti, tarkim, 50 proc. vartotojy apie preke ar paslauga? Kiek tokiy vartotojy
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bus? Ar daznai ir kiek laiko juos reikés informuoti? Kokiy reklamos skleidimo
priemoniy ir kiek ilgai reikés reklamai skleisti?* (Cereska, B., 2004, p. 272).

M. Solomonas ir kt. (2011) nurodo Sampano gamintojo ,,Moé&t & Chan-
don* pavyzdj, i§ kurio matyti, kaip veikia tiksly ir uzdaviniy metodo taikymas
praktikoje. Sio prabangaus vyno prekeés Zenklo atstovai uzsibrézé tiksla Sampano
vartojimg naujojoje rinkoje — JAV — palaikyti iStisus metus, o ne tik per speci-
fines Sventes (Kalédas, vestuves ir kt.), kaip tai buvo iki tol. Tokj tiksla ,,Moét
& Chandon® issikélé po atlikty tyrimy, kuriy metu buvo lyginamas Sampano
vartojimas JAV ir kitose Salyse. Paaiskéjo, jog amerikietis per metus vidutiniskai
iSgeria puse taurés Sampano, britas — pusg¢ butelio, o pranciizas — vidutiniskai tris
butelius. Kai 2006-aisiais islaidos reklamai buvo padidintos nuo 2,8 min. iki 9,5
mln. JAV doleriy (apytiksliai nuo 7 mln. iki beveik 24 min. lity), Sampano rinka

JAV éme kilti. 2006-aisiais Sio gérimo parduota 11,3 min. buteliy daugiau nei
2005-aisiais (Solomon, M., et al, 2011, p. 139).

Iki 2006-yjy ne tik ,, Moét & Chandon “ prekeés zenklo Sampanas, bet ir putojantis
vynas apskritai JAV dazniausiai buvo vartojamas tik per Sventes, ypac Kalédas.
Tris kartus, iki beveik 24 min. lity, padidinus ,, Moét & Chandon * reklamos biu-
dzetq, Sampano vartojimas JAV Sokteléjo dar tais paciais metais ir nuo tada
kryptingai auga.

Saltinis: www.augustman.com.
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Kartais, ypa¢ reklamuojant naujus produktus, naudojamas ir etapiskas
reklamos biudzeto apskaic¢iavimo metodas, kuris tiesiogiai susijes su produkto
gyvavimo ciklu. Remiantis Sia metodika, daugiau 1ésy reklamai skiriama produk-
to ivedimo ] rinka etape nei vélesniuose etapuose. Tadiau $is metodas tinka tik
tiems produktams, kuriems biitinas efektingas jéjimas j rinkg — pavyzdziui, nau-
jiems vaistiniams preparatams, kuriuos gydytojai turi gerai zinoti pries skirdami
ju ligoniams. Tokiems produktams kaip, pavyzdziui, kiidikiy maistas reikalinga
reguliari reklama, ne tik jvedimo j rinkg etape, nes naujy $io produkto vartotojy
atsiranda nuolat (Solomon, M., et al, 2011).

7.2. Metinio reklamos biudZeto planavimo gairés

Kompanijos turi apsispresti ne tik dél to, kiek jos galés per metus isleisti
reklamai, bet ir kokiais mety laikotarpiais tas 1éSas leisti tikslingiausia. Kai ku-
rioms organizacijoms reklamos kampanijos pasiskirstymas laike néra svarbus,
taciau kitoms jis butinas. Anksciau aptartas Sampano gamintojo ,,Moét & Chan-
don“ pavyzdys demonstruoja, kad dazna organizacija sukuria reklamos strategi-
Jja, kurios esmé — reklamai skirtas 1éSas leisti iStisus metus.

Neretai komercinés organizacijos visas reklamos pastangas sutelkia ties
didziosiomis mety Sventémis, ypa¢ Kalédomis, ir pagrindinj savo reklamos
srautg ir jam palaikyti skiriamas 1éSas nukreipia biitent j gruodj. Esama nemazai
kompanijy, kurioms aktualus tik konkretus mety laikas, todél jie visas vieSini-
mo pastangas sudeda tik i tg laikotarpi. Pavyzdziui, maudymosi kostiuméliais ar
nuo saulés apsaugancia kosmetika prekiaujancios kompanijos tikriausiai daugiau
reklamuosis vasara, o slidiné¢jimui reikalingg jrangg sitilantys gamintojai rekla-
mga intensyvins artéjant ziemai ir slidinéjimo kalnuose sezonui. Kita vertus, tai
visiSkai nereiskia, kad kitais mety ménesiais tokio profilio kompanijos neisleis
pinigy reklamai.

»Kaip pavyzdi isivaizduokime maudymosi kostiuméliy reklamos kam-
panija. Didzioji dalis reklamai skirto biudzeto bus isleista artéjant vasarai, t. y.
antrajj mety ketvirtj, siekiant vasarai besiruoSiancius vartotojus uzversti maudy-
mosi aprangos reklama, taciau vis délto reklamos agentiira dalj 1éSy turéty atidéti
Sios reklamos kampanijos pamatiniams darbams. Agentiirai reikés leisti 1éSas
gerokai anksCiau nei antrajj ketvirt] — bus mokama uz rinkos tyrimus, reklamos
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koncepcijos kiirimg, reklamos testavimg. Net ir po to, kai kampanija jgyven-
dinta, likes biudzeto rezervas gali bati skirtas jos efektyvumui jvertinti®, — apie
reklamos biudzeto sudarymo subtilybes perspéja teoretikai (Solomon, M., et al,
2011, p. 140-141).

M. Solomonas ir kt. (2011) ragina nepamirsti ir to, jog, planuojant rekla-
mos biudzeta, svarbu j plang jtraukti visus su reklamos kampanija susijusius dar-
bus, o ne tik nustatyti reklamos gamybos ir jos transliavimo kastus, kaip neretai
daroma. Reklamos kampanijos biudzete turi atsirasti ir tokios i§laidy eilutés kaip
rinkos tyrimai, reklama papildanciy rémimo programy finansavimas, kitos nu-
matytos ir nenumatytos islaidos (zr. 5-3ji paveikslg). Daznai | biudzeta jtraukia-
mi ir komisiniai reklamos agentiirai, kurie mokami uz reklamos transliacijas zi-
niasklaidoje, nes tarp uzsakovo ir transliuotojo tarpininkaujancios reklamos age-
ntliros paprastai iSsidera milziniSkas nuolaidas, todél dalis sutaupyty 1Sy joms
atiduodama komisiniy forma. M. Solomono ir kt. (2011) pateiktame pavyzdyje
komisiniai reklamos agentiirai uz tarpininkavima su ziniasklaidos priemonémis
siekia tris procentus viso reklamos biudzeto.

1%

® Reklamos skleidimo priemonés
(zimasklaida, intemetas, kt)

B Komusnual agenttiral vz reklama

zuasklaidoje

= Reklamos gamyba

B Renumas 1t tyrimai

= Atlyvginimas agentiiral

® Kitosislaidos

5 pav. Reklamos biudzeto lésy paskirstymo pavyzdys.
Saltinis: Solomon, M., et al, 2011, p. 140.
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Be to, planuojant metinj biudzeta patariama pasidométi, kaip per metus
keiGiasi Ziniasklaidos transliacijy ir reklaminiy ploty jkainiai. ,,[Ziemos] §ven-
¢iy sezonas yra pats darbymetis visiems pardavéjams, todél, vadovaujantis pa-
klausos ir pasitilos principu, Siuo laikotarpiu vyrauja aukstesniy Ziniasklaidos
ikainiy tendencija“ (Solomon, M., et al, 2011, p. 141).

7.3. Investiciné graza ir reklamos kampanijos

efektyvumo vertinimas

,Puiki reklama! Bet ar ji suveiké?* — tokj klausimg sau uzduoda daugelis
reklamos uzsakovy, nes, nors reklama savo turiniu gali biti juokinga, seksuali,
Sokiruojanti ar tiesiog informatyvi, jos pirminis tikslas — tai raginimas veikti, t.
y. pirkti preke ar paslauga arba, ne pelno siekianciy organizacijy atvejais, keisti
egzistuojancias elgesio normas. Visos organizacijos reklamos kampanijy efekty-
vuma vertina pagal priimtiniausig klasiking arba savo unikalig metodika, taciau
kiekviena jy rlipinasi investicine graza.

Investiciné graza apibréziama kaip investicijy sugeneruotas pelnas, ta¢iau
reklamoje §i sgvoka taip pat tapatinama su biudzeto sudarymo metodika, kuri
reklamos projektus vertina ne kaip islaidas, o kaip investicija. Natiiralu, kad bet
kuri kompanija i§ reklamos pastangy tikisi teigiamo efekto produkto pardavi-
mams, o investicinés grazos formulé yra paprasta — uz kiekvieng reklamai is-
leista lita kompanija mainais gauna litg pelno ir tam tikro dydzio prieda. Tam,
kad buty apskaiCiuota investiciné graza, kompanijos susitaria dél ja matuojanciy
reklamos poveikio rodikliy (angl. metrics) — t. y. tokiy sutarty pamatuojamy
dydziy, kuriais jvertinama investiciné graza ir jrodomas reklamos projekty efek-
tyvumas. Kai kuriy organizacijy vadovai pageidauja matyti ne tik reklamos ir
pardavimy rysj irodancius skaicius, bet ir jrodymus, jog reklama turi teigiamag
poveikj kompanijos reputacijai, prekés zenklo vertei ir konkurenty gretose uz-
imamai pozicijai (Solomon, M., et al, 2011).

Tikrovéje investicinés grazos dydi sunku nustatyti, nes néra lengva ap-
skaiciuoti, kiek prie padidéjusiy pardavimy prisidéjo vienas ar kitas reklamos
strateginis zingsnis, — t. y. konkretus reklaminis klipas, maketas spaudoje ar re-
klaminis skydelis internete, nekalbant jau apie konkrecios reklamos kampanijos
itaka organizacijos reputacijai. Daznai pelnytai uzduodamas klausimas, ar pelna
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generuoja staigus reklamos kampanijos efektas, ar vartotojy pasirinkimg lemia
su reklama nesusijusios, ilgalaikio poveikio organizacijos pastangos, pavyzdziui,
rémimo programos ir viesieji rysiai (Solomon, M., et al, 2011).

Keblumai vertinant rinkodaros projekty ir reklamos kampanijy efektyvu-
mg lemia liidng tendencija, kai daznai su sunkumais susidurian¢ios organizaci-
jos pirmiausia atsisveikina biitent su rinkodaros ir reklamos specialistais, nes jy
darbo rezultatus pamatuoti neretai biina sunkiausia. M. Solomonas ir kt. (2011)
pateikia Zurnalo ,,Business Week* pavieSintg statistikg, kuria remiantis pieSia-
mas auk§¢iausio rango vadovy darbo trukmés paveikslas. Zurnale teigiama, jog
rinkodaros vadovai JAV organizacijose vidutini§kai dirba trumpiausiai — vos 26
ménesius, vyriausieji finansininkai — 39, informaciniy technologijy padaliniy va-
dovai — 36, o generaliniai direktoriai — net 44 ménesius. ,,Akivaizdu, kad spaudi-
mas pateikti apéiuopiamus rezultatus yra ypac stiprus®, — nepavydéting rinkoda-
ros specialisty situacijg komentuoja autoriai (Solomon, M., et al, 2011, p. 279).

Vis délto pamatuoti reklamos efektyvuma jmanoma, ir dazniausiai mini-
mi tokie tipiniai reklamos poveikio rodikliai kaip reklamos atpazjstamumas (ver-
tinamas reklamg pamaciusiy ir prekés Zenklg atpazinusiy vartotojy skai¢iumi),
bandymas (vertinamas produkta po reklamos perzitiros jsigijusiy vartotojy skai-
¢iumi), kokybiniai jrodymai (vertinamas reklama teigiamai jvertinusiy vartotojy
skirtingose diskusijy grupése skai¢iumi) ir pardavimai (vertinamas pardavimy
kiekio augimo statistika). Pardavimai, eksperty teigimu, gali biiti apgaulingas ir
daznai netikslus reklamos poveikio rodiklis. Vertinant reklamos kampanijos ir
pardavimy augimo santykj baitina nepamirsti, kad pardavimus veikti gali ir kiti
veiksniai, ne tik reklama, todél patariama iSanalizuoti situacija ir nustatyti, kokie
kiti organizacijos veiksmai konkreciu laikotarpiu galéjo prisidéti prie pardavimy
geréjimo rodikliy (Solomon, M., et al, 2011).

Reklamos poveikis skiriasi priklausomai nuo jai vieSinti pasirinkto ka-
nalo. Tradiciskai manoma, kad didziausig jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti
daro televizija, radijas ir spaudos reklama, taciau vieningo metodo, leidZiancio
ivertinti $iy kanaly efektyvuma, néra. Tradiciniais vadinamyjy reklamos kana-
ly efektyvumu abejojama, nes jais siunc¢iama reklama pasiekia iSkart milziniska
vartotojy masg, kuri ir taip nuolat bombarduojama tiikstan¢iy konkuruojanciy
reklamos zinu¢iy. Daznai blina sudétinga rasti rysj tarp konkrecios per televizija
rodytos reklamos ir kiek Sokteléjusiy pardavimy rodikliy, nes produkta jsigije
vartotojai reklamos galéjo visai nematyti.
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Tam, kad bent apytiksliai apskaiciuoty reklamos rentabiluma, t. y. gauto
pelno ir savikainos santykj, reklamos kampanijy strategai paprastai naudoja
kainos uz tiikstantj parodymuy principg (angl. cost per thousand). Remiantis
Siuo principu, apskaic¢iuojamos reklaming zinute tukstanciui vartotojy perduoti
reikalingos i$laidos. Taciau vien kainos uz tiikstantj parodymy principo nustatyti
reklamos efektyvumui neuztenka, nes juo néra nustatoma, kokia reakcija sukels
reklaminé zinutg, tik tiksliai apibréziama vartotojy auditorijg ir jai pasiekti pati-
riamos islaidos.

Kita vertus, atskiriems reklamos kanalams tradiciskai taikomi skirtingi
poveikio rodikliai. PaprasCiausia apskaiiuoti interneto reklamos efektyvuma,
nes sistemos administratorius gali nesunkiai patikrinti, kiek vartotojy pamaté
reklaminj skydelj, kiek jy ji spaudé ir pirko produkta. Televizijoje nuo seno nau-
dojami Ziirimumo reitingai — statistika, kuria atskleidziama, kiek zifirovy per
konkrety laikotarpj atidavé savo palankuma vienai ar kitai televizijai arba laidai.
2012-yjy metiniame Lietuvos televizijy reitinge (Zr. 6-3ji paveiksla) matyti, kad
didziausig zitirovy auditorijg turé¢jo TV3 kanalas (zitiréjo 16,6 proc. bendrosios
zitrovy auditorijos), o maziausig — kanalas ,,Viasat Sport Baltic* (vos 0,2 proc.
ziarovy).

TV kanaly auditorijos dalis procentais 2012 m.

" BIVS8%
BTV5.38 % ® InfoTV1,1%
¥ Lietuvos rytas TV 3,2
it kanatai 27% g s TV i st 07 %
132% = LNK16%
“  LRTKultira 0.7 %
LNK 16 % ®  LRT Televizija 9,9 %
®NTV Mir44 %
® PBK4%
® RENTV Baltija 2,3 %
. TVIZ6%
Televizija " TV316%
9,9 % ® TV632%
TV316 % NTV Mir 4,4 % TV80,5%
PBK 4 % Viasat Sport Baltic 0.2 %

Video ir DVD 1,9%

TV12,6 %

Kiti kanalai 27 %

6 pav. 2012 m. Lietuvos televizijos kanaly Zitirimumo reitingas.

Saltinis: www.tvmetrai.lt.
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Svarbiis ne tik ziGrimumo reitingai, bet ir pasitikéjimas atskirais televi-
zijos kanalais ir $iy kanaly jtaka gyventojy nuomonés formavimui. 2013-aisiais
paskelbty trijose Baltijos Salyse atlikty tyrimy rezultatais, Lietuvos gyventojai,
kaip ir estai, labiausiai pasitiki nacionaline televizija, o latviai prioriteta dél
turinio teikia komercinei. Lietuvoje komerciniy televizijy turinys vertinamas
prasciausiai i§ visy trijy Baltijos Saliy — tyrime dalyvave respondentai jj jvertino
2,7 balo i$ penkiy galimy. Maziausias lyginant su kaimynémis yra ir pasitiké-
jimas tokia televizija — Lietuvoje jis jvertintas vos 3,8 balo i§ septyniy galimy
(Balcitniené, R., 2013).

2013-aisiais zurnalo ,,Valstybé® uzsakymu atliktas tyrimas atsklei-
dé ir Lietuvos gyventojy pasitikéjimo jvairiomis Zziniasklaidos priemonémis,
tarp jy ir televizija, lygi. Paaiskéjo, jog kas penktas Salies gyventojas (20,5
proc.) teigia, kad didziausig jtaka jy nuomonés formavimui turi nacionali-
né televizija LRT, po 19,5 proc. respondenty kaip jiems jtakingiausias Zinias-
klaidos priemones jvardijo komercinius televizijos kanalus TV3 ir LNK, 13,4
proc. apklausos dalyviy rinkosi naujieny portala www.delfi.lt, 7 proc. — dienrastj
,Lietuvos rytas“, 6 proc. — naujieny portalg www.lIrytas.lt, 5,5 proc. nurodé LRT
radija, 5,3 proc. pasirinko ,,Lietuvos ryto* televizija, o likusieji 4,4 proc. — tele-
vizijos kanalag BTV (Apklausa: didziausia jtaka lietuviy nuomonés formavimui
turi LRT televizija, 2013).

Vis délto televizija Lietuvoje lieka labiausiai gyventojy nuomong for-
muojanéiu Ziniasklaidos kanalu. Sig masinio informavimo priemone kaip jtakin-
giausig jvardijo 31 proc. respondenty. 16, 6 proc. apklaustyjy nuomong¢ susifor-
muoja remdamiesi interneto, 11,4 proc. —radijo ir tik 9,8 proc. —spaudos $altiniy
informacija (ten pat). Sie skaiiai svarbiis ir reklamos specialistams, kurie, for-
muodami reklamos kampanijos biudzetus ir rinkdamiesi efektyviausius rekla-
mos kanalus, turi pasirinkti nebiitinai gausiausiai naudojamas, bet didziausig
pasitikéjima turincias, ziniasklaidos priemones.

Apie kity reklamos kanaly ypatumus ir efektyvuma bus placiau kalbama
Sios mokomosios priemonés 8-ajame skyriuje ,,Reklamos skleidimo priemonés:
kokiais kriterijais vadovautis renkantis kanalus reklaminei zinutei paskleisti?*.
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KLAUSIMAI PASITIKRINTI

I$vardykite reklamos biudZeto planavimo metodus i§ virSaus i apacig ir
i§ apacios ] virSy. Kodél biudzeto formavimas i apacios j virsy laiko-
mas labiau logisku ir efektyvesniu?

Apibudinkite dideléje dalyje jmoniy naudojamo laisvy pinigy skyrimo
reklamai metodg. Kodél jis taip placiai naudojamas? Kokios kritikos
sulaukia $is biudzeto formavimo budas?

Kokie yra tiksly ir uzdaviniy reklamos biudzeto formavimo metodo
privalumai? Kodél jis laikomas tiksliausiu budu reklamos biudzetui nu-
matyti?

Kodél svarbu reklamos biudzetg ne tik suplanuoti, bet ir paskirstyti lai-
ke, pavyzdziui, mety laikotarpyje?

Pateikite investicinés grazos savoka. Kokiu biidu organizacijos ja ap-
skai¢iuoja? Kas yra ir kam reikalingi reklamos poveikio rodikliai?

Apibudinkite kainos uz tikstantj parodymy principa. Kas juo remiantis
apskai¢iuojama? Ar jis laikomas visiskai patikimu metodu reklamos
efektyvumui pamatuoti? Kodél?

Kaip televizijos atveju apskaiciuojamas reklamos efektyvumas? Koks

televizijos transliuotojas Lietuvoje stipriausiai prisideda formuojant
gyventojy nuomong apie vieng ar kitg reiskinj?
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PRAKTINES UZDUOTYS

Naudodami tiksly ir uzdaviniy reklamos biudzeto sudarymo metoda,
detaliai suraSykite metinj biudzeta naujam elektra varomy ekologisky
automobiliy modeliui reklamuoti Lictuvoje. Jisy tikslas — per metus
visoje Salyje parduoti ne maziau kaip 300 automobiliy. Nepamirskite,
kad Sio produkto rinkodaros priemoniy pakete turéty biiti numatyta ne
tik tiesioginé reklama, bet ir rémimo priemonés, nes elektra varomi
automobiliai — tai vis dar prieStaringai Lietuvoje vertinama naujiena,
kurig rinkai reikia tinkamai pristatyti ir pakeisti visuomenés nuomong
apie Siuos automobilius j palankesne. Todél | savo reklamos biudzeto
plana jtraukite ne tik reklamos priemones, numatomus reklamos pla-
tinimo kanalus ir preliminarias kainas (jos nebtinai turi visiskai atitikti
esamg realybe), bet ir rémimo priemoniy sarasg bei joms numatomas
iSlaidas.

Remdamiesi 2013-yjy Zurnalo ,,Valstybé* uzsakymu atliktu tyrimu, ku-
riuo nagrinéta, kokiomis ziniasklaidos rii$imis ir konkrec¢iomis priemo-
némis Salies gyventojai pasitiki labiausiai, sudarykite reklamos Lietu-
vos ziniasklaidoje metinj plang. Jisy reklamuojama paslauga — poilsio
namai su SPA procediiromis Druskininky kurorte. Jiisy metinis rekla-
mos biudzetas — 100 tukst. lity. Paskirstykite Sias 1ésas, atsizvelgdami |
reklamos priemoniy efektyvuma, gyventojy pasitikéjima konkreciomis
ziniasklaidos priemonémis, pasirinkty reklamos kanaly atitikima rekla-
muojamai prekei ir t.t. Atkreipkite démesj, kad sudarote metinj rekla-
mos biudzeta, todél, atsizvelgdami j reklamuojamos prekés specifika,
apgalvokite, ar reklamos kampanija vykdysite iStisus metus, ar tik tam
tikrais mety laikotarpiais.
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8. REKLAMOS SKLEIDIMO PRIEMONES:
KOKIAIS KRITERIJAIS VADOVAUTIS
RENKANTIS KANALUS REKLAMINEI

ZINUTEI PASKLEISTI?

8.1. Reklamos skleidimo priemoniy klasifikavimas

ir juy pasirinkimo logika

Sprendima, kokig reklamos skleidimo priemong pasirinkti, reklamos spe-
cialistai priima, atsizvelgdami j tiksling auditorijg. Pastaraisiais deSimtmeciais
sparciai besikeiCiant reklamos pramonei ir vystantis pazangiosioms technologi-
joms bei reklamai internete, reklamos skleidimo priemoniy reikSmé ir svarba
keitési, taciau jos klasifikacija i§ esmés liko tokia pati.

B. Cereska (2004) pateikia Tarptautinés reklamos asociacijos (TRA) re-
klamos klasifikacija, pagal kurig visa reklama skirstoma j:

e spaudos reklamg (aprépia periodinéje spaudoje publikuojama
reklama; skirstoma j reklaminius skelbimus ir reklaminio pobi-
dzio straipsnius bei reklaminius maketus);

e spausdintq reklamg (orientuojasi | vaizdinj suvokima; daz-
niausiai publikuojama kataloguose ir kituose informaciniuose
leidiniuose);

e audiovizualing reklamg (apima reklaminius klipus ir filmus);

o demonstracing propaguojanciq reklamg (vyksta per dalyvavi-
mg parodose ir mugése, gaminiy demonstravimo metu);

o  reklaminius suvenyrus (vis dar laikomi tinkama priemone po-
puliarinti organizacija ar prekés zenkla);

e  pasto reklamgq (skirta tikslinei vartotojy grupei, kuri yra pasie-
kiama per organizacijos duomeny bazéje esancius kontaktus);
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o lauko reklamg (apima visg reklamg vieSosiose erdvése; daz-
niausiai naudojamos formos — reklaminiai stendai, afiSos, $vie-
slentés, vitriny reklama arba reklama ant transporto priemoniy);

e  rySius su visuomene (apima veiksmy kompleksa, kurio tikslas
— sukurti teigiamg visuomenés nuomong apie organizacijg ar
prekés zenklg ir palanky jy jvaizdi);

o  kompiuterizuotq reklamg (reklaminés informacijos skleidimas
internetu) (p. 142—-143).

Renkantis tinkamiausig kanalg savo reklamai skleisti, biitina atsakyti j du
strateginés reikSmés klausimus: kokiose reklamos skleidimo priemonése déti re-
klamg ir kaip daznai reklaminé zinuté turi pasiekti tiksling auditorijg. Nepamirs-
kime, kad reklamai ypac¢ galioja principas, kuriuo remiantis tikslas turi pateisinti
priemones.

»Pagrindinis reikalavimas, parenkant reklamos skleidimo priemones, yra
ju efektyvumas ir gebéjimas perduoti kampanijos kiirybinj sumanyma, atitinka-
ntj komunikacijos iskeltus tikslus®, — teigia B. Cereska (2004, p. 146).

Tarp pagrindiniy komunikacijos tiksly autorius jvardija konkrecios pre-
kés, paslaugos arba prekés zenklo zinomumo didinimg ir palankaus vartotojo
pozitirio i prekés zenkla kiirima. ,,Tie tikslai dazniausiai pasiekiami tik vykusiai
parinkus reklamos skleidimo priemones ir koncentruotomis viso kolektyvo pa-
stangomis®, — jsitikings B. Cereska (ten pat).

Produkto arba prekés zenklo zinomumas pasiekiamas dviem skirtingais
biidais — atpazinimu ir priminimu, kurie jgyvendinami nevienodomis reklamos
priemonémis. Atpazinimui pasiekti svarbiausia vizualinis prekeés aspektas — spal-
va, forma, pakuote, logotipas, pavadinimas ir t. t. Todél tokiam tikslui jgyven-
dinti geriausiai tinka tos reklamos priemonés, kurioms jsisavinti reikalingas re-
géjimas, — t.y. televizija, spauda, iSorés ir demonstraciné reklama, ir, be abejo,
internetas. B. Cereska (2004) pataria atpazinimo reklamos nekartoti labai daznai,
kad nebiity pernelyg ,,nupigintas* prekés zenklas.

Priminimo reklamai tinka visos reklamos skleidimo priemonés, ypac
veiksminga yra zodiné ir daznai kartojama reklama — taip siekiama, kad varto-
tojas reklamoje esancig zinutg jsiminty. ,,Daznas pakartojimas biitinas naujiems
rinkoje prekiy ir paslaugy zenklams ir tais atvejais, kai norima apsiginti nuo kon-
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kurenty analogisko vartojimo prekiy ar paslaugy zenkly reklamos®, — tvirtina
B. Cereska (2004, p. 146).

Reklamos teoretikai tikina, kad geriau reklamuoti dazniau ir jtikinamiau,
naudojant nedaug reklamos kanaly, negu retai, nelabai jtikinamai, naudojant
jvairius kanalus. Taip i§§vaistomas ne tik vartotojy démesys, bet ir reklamos biu-
dzeto 1&Sos. ,,Jeigu 1é5os iSsklaidomos jvairiose reklamos skleidimo priemonése,
dazniausiai nepavyksta gauti reikiamo rezultato né vienoje i§ jy“, — teigiama
knygoje ,,Reklama: teorija ir praktika* (Cereska, B., 2004, p. 147).

Specialistai sutinka, kad, vykdant reklamos kampanijg ir pasirenkant re-
klamos kanalus bei reklamos skleidimo daznuma, svarbu nesiblaskyti ir i$ anks-
to apsispresti, kokias priemones naudoti tikslingiausia, kokiy atsisakyti, kokias
naujas iSbandyti.

»Reklamos praktika sako, kad, siekiant parduoti prekes ar paslaugas,
reklamos priemones reikia ne tik riboti, bet ir kruopséiai atrinkti. Taip galima
sutaupyti nemazai 1é8y. Pagrindinis ir svarbiausias reklamos srautas turi biiti ori-
entuotas ] pastovy ir nuolatinj pirkéja (vartotoja). Tik po to papildomas reklamos
1éSas galima skirti ir potencialiems naujiems pirkéjams ieSkoti ir pritraukti® (ten
pat).

Padéti apsispresti dél tinkamy reklamos skleidimo priemoniy pasirinki-
mo gali ne tik atskiry priemoniy efektyvumo statistika ir reklamos tendencijy
stebéjimas, bet ir vartotojy apklausos. IS jy rezultaty galima spresti, kokios rekla-
mos priemonés efektyvios ir i§ kuriy jy vartotojai suzino apie naujus produktus.
Stambesnés jmonés tokiems duomenims surinkti uzsako rinkos tyrimus.

8.2. Internetas, kaip sparciausiai augantis reklamos kanalas

Kalbant apie tendencijas reklamos pramongje, Lietuvoje, kaip ir visame
pasaulyje, visos viltys dedamos j reklama internete, kurios rinka auga itin spar-
¢iai. Tyrimy bendrovés ,,TNS LT duomenimis, 2011-aisiais reklamos internete
augimas miisy Salyje sieké 21,4 proc., o 2013-aisiais prognozuojamas 16,8 proc.
augimas. ,, Taciau §ie skaiciai galioja tik reklamjuostéms. Taigi juose neatsispin-
di duomenys, pavyzdziui, apie imoniy reklaminius puslapius tinkle ,,Facebook*
arba apie reklama ,,Google®, kuri yra vienas reklamos internete banginiy®, — tei-
giama ataskaitoje (Poskaityté, M., 2013, p. 81).
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Kita sparciai auganti reklamos internete Saka — su paieska susieta rekla-
ma, kuri leidzia preke ar paslaugg reklamuoti tik tiems klientams, kurie iesko
bitent tokios arba analogiskos prekés ar paslaugos.

»Pavyzdziui, kam visa biudzeta iSeikvoti baty reklaminiam klipui tele-
vizijoje geriausiu laiku sukti, jei dalj biudZeto galima skirti savo prekiy zenklo
reklamai internete — ja rodyti biitent tiems zmonéms, kurie ieSko informacijos
apie batus?“ — klausiama zurnale ,,Valstybé® 2013-yjy pavasarj publikuotame
straipsnyje ,,Antikvariniai reliktai XXI a. rinkodaroje (Poskaityté, M., 2013, p.
80). Esg vien JAV su paieska susietos reklamos rinka dar 2006-aisiais sieké apie
10 mlrd. doleriy, o 2015-aisiais planuojamas tokios reklamos mastas turéty pa-
siekti apie 70 mlrd. doleriy (ten pat).

Naujausia tendencija reklamos pramongje laikoma ir reklama mobi-
livosiuose telefonuose, kuri JAV milziniskais tempais auga jau antrus metus
i$ eilés. 2011-aisiais $is augimas sieké 149 proc., 2012-aisiais — dar 111 proc.
Lietuvoje néra duomeny apie tokios reklamos mastus, taciau tendencijos atrodo
gana kryptingos, o reklamos mobiliuosiuose telefonuose ateitis — Sviesi. Apie tai
byloja ir telekomunikacijy bendrovés ,, Tele 2° paskelbti duomenys, esg mazdaug
ketvirtadalis Siuo metu Lietuvoje naudojamy telefony yra iSmanieji (Poskaityte,
M., 2013).

Remiantis statistika, antrus metus i§ eilés po 29 proc. auga ir vaizdo re-
klama internete, o tokios tendencijos gali reiksti, jog pamazu baigiasi kelis de-
Simtmecius trukusi televizijos vieSpatavimo reklamoje era. JAV atlikty tyrimy
duomenimis, reklamos zitirimumas internete 2012-aisiais iSaugo 49 proc., ir net
92 proc. zitirovy iki galo perzitiri 15 sekundziy trukmés reklama, kuri dazniausiai
rodoma vaizdo klipo pradzioje.

2010-aisiais Didziojoje Britanijoje atliktas tyrimas rodo, kad turédami ga-
limybe vartotojai nepazitiri apie 86 proc. reklamos televizijoje, nors $i reklamos
skleidimo priemoné¢ iki Siol laikoma geriausiai jsimenama (ten pat).

Vaizdo reklama internete uzsakovui patogesné, nes mokama uz parody-
my skaiCiy. Be to, galima gana tiksliai suzinoti, kiek zilirovy maté reklama,
kiek jy klipa perzitréjo iki pabaigos, o kiek iSjungé po keliy sekundziy. ,,Reikia
konstatuoti, kad matavimo tikslumo poziiiriu televizininkai, palyginti su inter-
netu, iki Siol murkdosi viduramziuose®, — teigiama apzvalginiame ,, Valstybés*
straipsnyje (Poskaityté, M., 2013, p. 82).
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Reklama internete suteikia uzsakovui ir reklamos kampanijos vykdytojui
puikig galimybe segmentuoti savo tiksling auditorija ir efektyviau kontroliuoti
reklamos biudzeta. ,,Pavyzdziui, kai kurios platformos suteikia informacija, ko-
kia muzika patinka zidirin¢iajam reklama, kuo jis domisi, labiau mégsta kaciukus
ar Suniukus..., — vardijami reklamos internete privalumai (ten pat).

Nors televizija lieka galinga reklamos skleidimo priemone, jos populiaru-
mas blésta. 2009-aisias statistinis amerikietis televizoriy vidutiniSkai zitiréjo
1081 valandg, o 2012-aisiais — jau tik 952 valandas per metus. Ir nors 2012-ai-
siais JAV buvo pastebétas kiek didesnis nei septyniy procenty televizijos rekla-
mos augimas, vis délto jis sietinas su prezidento rinkimais ir juos lydinc¢ia milzi-
niska politinés komunikacijos kampanija.

Palyginti su kitais reklamos kanalais, Lietuvoje televizija irgi uzleidzia
savo pozicijas internetui. 2012-aisiais uzfiksuotas 4,4 proc. televizijos reklamos
augimas, taciau tam jtakos galéjo turéti Seimo rinkimai ir kandidaty reklamos
kampanija. Pirmaisiais 2013-yjy ménesiais televizijos reklamos apimtys smuko
4,5 proc. (Poskaityte, M., 2013).

»[Interneto] teikiamos technologinés reklamos galimybés ir auganti
skverbtis yra sunkiai jveikiamos ne tik spaudai, bet ir televizijai. Vienintelis kol
kas realiai nepakeic¢iamas televizijos pranaSumas yra tas, kad tie pirkéjai, kurie,
pavyzdziui, iesko pigiausiy vaisty, reguliuojanciy kraujospiidj, internetu sunkiai
pasiekiami. Visais kitais pozitiriais — kainos, auditorijos segmentavimo, tyrimy
tikslumo, realaus zitrimumo — reklama laike uZzstrigusioje televizijoje greta
interneto panaSesné j antikvarinj pistoletg: pazitréti grazus, taciau XXI a., kur
prietaisai valdomi akimis, spausdintuvu galima iSsispausdinti vaziuojantj dvi-
ratj, o zvilgsnj prikaustanciy ekrany vartotojy namuose daugiau nei bet kada,
konkurencijos karams reikia geresniy ginkly“, — pastebima Zurnale ,,Valstybé*
(Poskaityté, M., 2013, p. 83).

Dar vienas interneto pranasumas prie§ kitas reklamos skleidimo prie-
mones — elektroninés prekybos jsigaléjimas ir spartus augimas. Patogus apsi-
pirkimas, lengvai pasiekiama informacija apie preke, taip pat ir greitesnis apsi-
sprendimas pirkti kartu pranaSauja puikig ateitj elektroninei prekybai. Statistikos
duomenimis, JAV internetinés prekybos mastas jau perkopé 200 mlrd. doleriy ir
iki 2018-yjy turéty pasiekti apie 500 mlrd. doleriy apyvarta per metus (Stanaitis,
M., 2013).
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Prekybai keliantis j virtualias erdves, ten turéty biiti sutelkiamos ir re-
klamos pajégos, nes pastaruoju metu internetu jau perkamas labai didelis asorti-
mentas prekiy ir paslaugy, — pardavimy apimtys rodo, kad vartotojai vis labiau
pasitiki internetine prekyba. 2012-aisiais JAV apie 170 mln. vartotojy, t. y. apie
puse visy gyventojy, pirko internetu. Manoma, kad iki 2017 mety $is skaicius
gali uzaugti iki 220 mln., o tai yra per 60 proc. visy JAV gyventojy. Lietuvoje
tendencijos panasios, taciau internetiné prekyba dar tik jsibégéja.

»Dar 2000 m. internetu dazniausiai buvo perkamos tik keliy kategorijy
prekés: knygos, Zaislai, muzikos jrasai. Siu metu perkame jau ir drabuZius, maista,
kosmetika, keliones, elektronika, baldus, bilietus... Greitai bus jprasta pirkti ir
kity grupiy prekes, tokias kaip vaistai, alkoholis, o gal net ir nauji automobi-
liai*, — prognozuoja Zurnalo ,,Valstybé“ zurnalistas M. Stanaitis (2013, p. 75).

Jam pritaria ir autoriai Belcai (2012), teigiantys, jog dabar, naudojantis
mobiliyjy technologijomis ir aplikacijomis, apsipirkimas tapo ne tik produkty-
vesnis, bet ir idomesnis. Vartotojai j savo mobiliuosius telefonus gauna nuolai-
dy kuponus, kuriais gali pasinaudoti apsipirkimo vietose. Specialiai sukurtomis
aplikacijomis jiems suteikiama galimybé palyginti perkamos prekés kaing su
analogiskomis prekémis prekiaujanciy konkurenty kainomis. Be to, pries pa-
darydami sprendima pirkti, vartotojai | savo telefonus gali gauti kity vartotojy
atsiliepimus apie produkta.

,Rinkodaros specialistai randa vis daugiau kiirybisky blidy uzmegzti rysj
su potencialiais vartotojais per jy mobiliuosius telefonus, kurdami savo atstovau-
jamy prekeés Zenkly aplikacijas, zaidimus ir interaktyvius reklamos sprendimus.
Pavyzdziui, ,,Starbucks™ [populiarus iSsinestinés kavos tinklas, — aut. past.]
suktiré ,,iPhone” telefonams skirtg aplikacija, kuria naudodamiesi vartotojai da-
lijasi kavos receptais, gali rasti artimiausia ,,Starbucks® kaving, pasitikrinti vieno
ar kito gérimo energing verte bei jsigyti dovany kupony* (Belch, G., Belch, M.,
2012, p. 23).

Siy autoriy nuomone, internetas — tai daugiabriaunis reklamos kanalas,
nes juo kompanijos ne tik reklamuoja produktus savo ir kity organizacijy inter-
neto svetainése, bet ir tikslingai, uz atitinkama mokestj, reklamuojasi paieskos
sistemose ,,Google*, ,,Yahoo* ir kt. Be to, internetg galima vertinti kaip rinkoda-
ros komunikacijos priemone, kuria galima sékmingai vystyti tiek reklamos, tick
pardavimy, tiek vieSyjy rysiy projektus, kurie kartu prisideda prie rinkodaros
strategijos jgyvendinimo (ten pat).
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8.3. Tradiciniy reklamos kanaly ypatumai,

privalumai ir trakumai

ISstudijave ir jverting situacija, reklamos specialistai nusprendzia, kokia
reklamos skleidimo priemon¢ turéty didziausig jtakg pardavimui didinti ir preky-
bai aktyvinti. Be jau iSsamiai apzvelgto interneto, kuris aukStyn kojomis apverté
visa reklamos pramong, tarp dazniausiai naudojamy reklamos kanaly paminétini
spauda, televizija ir radijas, taip pat vis auganti lauko reklamos pramoné.

Tyrimais nustatyta, jog vartotojai geriausiai reaguoja ir suvokia spausdin-
ta informacija. Nenuostabu, kad daugelis reklamos davéjy spaudos leidinius ir
spausdintg reklaming informacija naudoja kaip informacijos apie savo produktus
komunikacijos kanalg. Paprastai spaudos reklama vartotojus pasiekia laikras-
¢iuose ir Zurnaluose.

Nepaisant to, jog internetas sudaro grésminga konkurencija spaudos lei-
diniams, ypac operatyviag informacija pateikiantiems dienraséiams prognozuota
spaudos eros pabaiga taip ir neatéjo. Kita vertus, 2013-aisiais atlikto Lietuvos pi-
lie¢iy skaitymo jprociy tyrimo duomenimis, visiSkai knygy ir periodinés spaudos
neskaito daugiau nei pusé suaugusiyjy Salies gyventojy, o gimusieji po 1995-yjy
informacija gauna internetu arba per televizija (Jablonskaité, D., 2013).

Vyriausiosios Politikos analizés ir instituciniy rySiy grupés vadovés pa-
reigas Prezidentiiroje ¢jusios komunikacijos specialistés, déstytojos dr. Audronés
Nugaraités teigimu, ,,zmogui reikia jvairovés, todél visa dieng dirbgs kompiute-
riu vakare jis uzsinorés pavartyti laikrastj ar zurnalg® (ten pat).

Nenuostabu, kad daugiausia laikras¢iai skaitomi po darbo arba laisva-
dieniais, o SesStadieniniai laikras¢iy tirazai biina didziausi. Be to, Sestadieniniy
numeriy skaitymui skiriama dvigubai daugiau laiko negu kasdienei spaudai (Ce-
reSka, B., 2004). Pastebétina, jog didesne¢ reklamos spaudoje dalj sudaro lais-
valaikio ir pramogy, restorany, sveikatingumo jstaigy, kelioniy agentiiry rekla-
miniai maketai.

Uzsakant reklamg spaudoje patartina pasidométi, kurioje laikrascio ir
puslapio vietoje reklaminis maketas bus spausdinamas. Priimta manyti, kad
efektyviausiai vartotoja pasiekia pirmajame ir paskutiniajame puslapiuose pa-
talpinta reklaminé Zinuté — ji atkreipia papildomy 10 proc. skaitytojy démesj
(Solomon, M. et al, 2011).
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Be to, vyrauja nuomoné, jog spaudos puslapis skirstomas i keturias lygias
dalis pagal skaitytojo démesio patraukima: virSutiné desinioji laikras¢io puslapio
dalis patraukia 33 proc. skaitytojy démesio, virSutiné kairioji pusé¢ — 28 proc.,
apatiné deinioji — 23 proc., apatiné kairioji — tik 16 proc. (Cereska, B., 2004).

Reklama laikras¢iuose turi savy privalumy: ji patraukia visus visuome-
nés sluoksnius; tai lokali informacijos priemoné, kuri geba pasiekti konkrecios
geografinés zonos gyventojus ir gali biiti pritaikyta biitent Sios gyventojy grupés
interesams; laikra$c¢iuose raSoma beveik apie visas Zmoniy gyvenimo sritis; laik-
rasciy reklama néra jkyri, ji neerzina skaitytojo, kuris gali rinktis — skaityti laik-
rastj ar ne; mazesnés nei kitose kanaluose reklamos ir skelbimy kainos.

Taciau esama ir rySkiy trakumy: prastoka popieriaus kokybé; trumpas
gyvavimo laikotarpis, geriausiu atveju — vos para; labai didelis ,,reklaminis
triukSmas®, nes kiekvienas reklaminis skelbimas konkuruoja su Salia esanéiu; dél
savo jvairovés laikrasciai uzgozia vienas kitg; konkretaus laikras¢io skaitytojai
yra labai skirtingi, todél sudétinga kreiptis j siauresng zmoniy grupe (ten pat).

Reklama zurnaluose turi kur kas daugiau privalumy nei reklama laik-
raS¢iuose. Laikras¢iy ir Zurnaly reklama skiriasi ne tik savo kokybe, bet ir pa-
trauklumu, vadinasi, ir efektyvumu, nes zurnaly reklamos dazniausiai iSsiskiria
didesne iSmone, kiirybiskumu ir teikiamu jspiidziu, o tai lemia tiek specifiné
skaitytojy auditorija, tieck popieriaus kokybé, tiek paprastai didesnis reklaminio
maketo plotas.

Be to, zurnaly reklamoje naudojama labai plati spalvy gama, zurnalai turi
nuolatiniy skaitytojy. Sie spaudos leidiniai skaitomi pakartotinai ir daZniausiai
daugiau nei vieno asmens, o parduotuviy lentynose biina ménesj ar net ilgiau.

,Zurnaly prestizas veikia skaitytojy mintis, nuomone ir norus. Tokios re-
klamos vargu ar galima rasti kitoje reklamos skleidimo priemonéje, o tai didina
7urnalo prestiza skaitytojo akyse®, — jsitikines B. Cereska (2004, p. 164).

Irodyta, kad didesniu efektyvumu, ypac siekiant suformuoti palanky pre-
kés zenklo jvaizdj, pasizymi per du Zurnalo puslapius — vadinamajj atvartg — tal-
pinamos reklamos (Solomon, M., et al, 2011).
iprasto dizaino Zurnaly reklaminius maketus — tuos, kuriy siuzetas rutuliojamas
keliuose puslapiuose, ar tuos, kurie sukurti naudojant 3D efektus, kvapus ir gar-
sus (ten pat).
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Kaip pavyzdys pateikiama gérimo ,,Pepsi Jazz"* spaudos reklamos kampa-
nija, kuri sulauké didelio vartotojy susidoméjimo. 2006-aisiais gaminti pradétas
naujo skonio gérimas zurnaluose buvo reklamuojamas itin iSradingai: viename
puslapyje buvo vaizduojamas atidaromas ,,Pepsi* buteliukas, o atvertus kitus du
paslapius i$Sokdavo popierinis ,,Pepsi® maketas, apsuptas plastiko naty, pasi-
girsdavo dziazo kompozicija ir pasklisdavo vySniy bei vanilés kvapai. Reklama
skaitytojams neabejotinai patiko: 95 proc. jy teigé, jog gerai jsiminé maketa, 80
proc. tikino, kad reklama puikiai perteiké dziazo nuotaika, dar tiek pat skaity-
tojy reklaminj maketg atverté dar bent du kartus, o 75 proc. prisipazino reklama
parode¢ dar bent vienam asmeniui (ten pat). Reklamos maketa galima pamatyti
kanale ,,YouTube* §iuo adresu: www.americhip.com/Product-Showroom/Maga-

zine-Inserts/Pepsi.

2006-aisiais gaminti pradeéta ir 2009-ai-
siais i lentyny iSnykusi ,,Pepsi Jazz“ j
reklamos istorijg jéjo dél jq lydéjusios
spaudos reklamos. Atvertus vieng pus-
lapj  (nuotraukoje) skaitytojq uzpliis-
davo muzika, kvapai ir 3D efektai.

Saltinis: www.coloribus.com.

Didziulj reklamos skleidimo potencialg vis dar turi transliuojamoji rekla-
ma — televizija ir radijas. Savo galimybémis aprépti auditorija televizija lenkia
visus kitus zinomus reklamos kanalus: didesné dalis Seimy Lietuvoje turi dau-
giau nei vieng televizoriy, beveik visi gyventojai kartg per dieng zifiri bent viena
kanalg nuo keliasdesimties minuéiy iki keliy valandy (Cereska, B., 2004).

Nepaisant to, jog televizijos auditorija masiska ir labai skirtinga, rekla-
mos specialistai turi zinoti savo produkto tiksling auditorija ir reklamg paleisti
biitent tada, kai prie ekrany sédi daugiausiai potencialiy $io produkto pirkéjy.
Televizija — tai vizualiné reklamos skleidimo priemoné, todél reklaminius klipus
patariama kurti paprastus ir nesunkiai suprantamus net iS§jungus garsg ir titrus.
Taip pat bitina stengtis greitai atkreipti zifirovy démesj, nes paskaiciuota, jog
lemiamos yra pirmosios penkios reklamos klipo sekundés, per kurias zitirovas
arba susidomi reklama, arba lieka jai abejingas. ,,Todél per pirmasias sekundes ir
reikia pateikti zitirovui kas svarbiausia apie reklamuojamg preke ar paslaugg®, —
pataria B. Cereska (2004, p. 181).
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LOUIS VUITTON

Prabangiy rankiniy ,,Louis Vuitton* reklaminis veidas — dainininkée Madona
(Madonna) — tik sustiprina prestizo dvelksmq, skleidziamq net per du zurnalo
puslapius iSspausdintos Sio prekés Zenklo reklamos.

Saltinis: www.madonnatribe.com.

e NN
% ©

I'D DO ANYTHING FOR MONEY
sommmm—— The garme show where pain equals cash
Sundays at 8 pm

Kabelinés ,, Viasat™ televizijos reklama zurnale patraukia démesj originaliu
sprendimu — taip reklamuojamas Sios televizijos Sou ,, Dél pinigy padarysiu vis-
kq " (angl. 1'd do anything for money), kuriame uz isbandymus skausmu mokami
pinigai. Reklamos autoriai — agentiira ,, La Bureau i§ Stokholmo, Svedijos.
Saltinis: www.adsoftheworld.com.
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Ultra thin

Vizualumg spaudoje panaudojo ir retai j interaktyvig reklamq investuojanti ko-
mpanija ,, Apple“. Reklamuodama itin plong kompiuterj ,,MacBookPro Ultra
Thin*, ji savo gaminio storj palygino su Zurnalo puslapiu.

Saltinis:www.emorfes.com.

Reklamos teoretikas pataré nekurti sudétingos reklamos, nes, anot jo,
gera reklama visada yra paprasta ir nuosirdi ir nickada nevercia zitirovo jtemptai
galvoti. Tradiciskai kuriami trisdeSimties sekundziy reklaminiai klipai, kuriuose
pateikiama informacija galima apibudinti trimis veiksmazodziais: papasakoti,
parodyti ir jtikinti. ,,60 sekundziy reklaminis filmukas pateikia ta pacig bazing
ma preke, ko negalima pasiekti per 30 sekundziy. 10 ar 15 sekundziy reklama yra
labai vienpusé, spéjama paskelbti tik prekés pavadinimg ir iSvardyti labai nedaug
jos privalumy®, — aiskina B. Cereska (2004, p. 181).

Apsispresti, kokios trukmés klipa kurti, turi patys uzsakovai. Tyrimai
rodo, jog 15 sekundziy trukmés klipo efektyvumas, palyginti su 30 sekundziy,
yra mazesnis tik apie 20-30 proc., bet jo kiirimo ir transliacijy kaina mazesné
beveik du kartus (ten pat).
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Be akivaizdziy privalumy (televizija suderina teksta, judesj, garsg ir vaiz-
da, o tai suteikia didesnj efekta; aprépia masing zitirovy auditorija; aiskiai do-
minuoja tarp kity ziniasklaidos priemoniy ir t. t.), reklama televizijoje turi ir savy
trikumy. Kone didziausias jy — per didelé kaina, tod¢l salies jmonés palyginti
mazai naudoja televizijg savo vardui ar produktui populiarinti ir vis dazniau ren-
kasi alternatyviuosius reklamos kanalus (reklama socialiniuose tinkluose, parti-
zaninés rinkodaros projektai, viesieji rysiai ir t. t.). Brangiai verslininkams atsi-
eina ne tik eterio laikas, kurio kaina labai priklauso nuo kanalo, savaités dienos
ir paros laiko, bet ir paties reklaminio klipo gamyba (Cereska, B., 2004, p. 179).

Televizijos kritikai atkreipia démesj ir | tai, jog reklama Sioje ziniasklai-
dos priemonéje turi neaisky arba nediferencijuota poveikj, nes reklamos davé-
jai negali biti tikri, kad jy reklama pamatys tiksliné vartotojy grupé. Tarp kity
minimy trikumy — ir televizijos nelankstumas, kuris pasireiskia tuo, kad neretai
uzsakovas nebegali pasirinkti reklamai geriausio laiko, nes televizijos tinklelis
sudaromas i$ anksto, ir geriausios reklaminés pozicijos daznai jau blina uzimtos.
Jas stambiis ar nuolatiniai reklamos uzsakovai daznai i$siperka visam televizijos
sezonui.

Be to, neparankus siekiant reklamos tikslo ir vadinamasis ,reklaminis
triuk§mas®. Kadangi reklama transliuojama blokais, kartu paprastai reklamuo-
jama daugybé prekiy ir paslaugy, o dél prane$imy jvairovés zitirovams tai gali
sukelti nuovargj ir nepasitenkinimg. Be abejo, pagrindinis veiksnys, dél kurio
televizija gali atrodyti maziau patraukli nei kitos reklamos skleidimo priemo-
nés, — kanaly perjunginéjimas. Nuotoliniu valdymo pultu Zitirovas gali bet kada
perjungti kanalg prasidéjus reklamai (Cereska, B., 2004).

M. Solomonas ir kt. (2011) kaip televizijos trikuma jvardija ir spartéjantj
televizijos Zitirovy senéjima, t.y. fakta, jog televizija daZniausiai zitri tik gana
siaura vartotojy grupé — vyresni ir pagyveng asmenys. Jaunesni nei 35 asmenys
daugiau laiko praleidzia internete, ir ateityje §i tendencija tik stiprés (p. 203).

Savo ruoztu radijas, nors ir yra viena ilgiausiai naudojamy reklamos
skleidimo priemoniy, net ir Siais laikais licka efektyviu reklamos kanalu. Dauge-
lis radijo klausosi ne tik namuose, bet ir kelionése, darbe ar poilsiaudami. B. Ce-
reSkos (2004) duomenimis, vidutini$kai vienas suauges asmuo prie jjungto radijo
iSblina daugiau nei tris valandas per dieng. Sunku apskai¢iuoti, kiek reklamos
zinu¢iy perduodama radijo bangomis, bet paskai¢iuota, kad pasaulio reklamos
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rinkoje radijui tenka apie penkis procentus visy reklamos rinkoje apskaitomy
pajamy (ten pat).

Priklausomai nuo pasirinkto formato ir grojamo repertuaro, atitinkamai
skiriasi ir kiekvieno radijo kanalo klausytojy auditorija. Kadangi yra gerokai pi-
gesné nei televizijos reklama (manoma, jog radijo reklamos kaina sudaro tik de-
Simtadalj televizijos reklamos kainos), radijo reklama uz tuos pacius pinigus gali
biti dazniau kartojama, ir dél to jos efektas bus tik didesnis. Be to, dél mazesniy
radijo reklamos kasty reklamos uzsakovas gali pasirinkti iSkart kelias radijo sto-
tis, per kurias bus reklamuojamas jo produktas. Anot M. Solomono ir kt. (2011),
tyrimais jrodyta, jog radijo reklama gali turéti tokj patj stipry poveikj kaip ir
televizijos reklama, taciau jos kaina sudaro vos dalj sumos, kurig reikia sumokéti
uz analogiska reklamga televizijoje.

»Svarbus radijo privalumas yra tas, kad jis sugeba sukurti erdve klausy-
tojy vaizduotei. [taigis Zodziai, patraukli muzika ir garsai sudaro efekto salygas,
ir klausytojas sukuria sau palankius vaizdinius, kas ten eteryje vyksta, — tiki-
na B. Cereska (2004). — Be didesniy lésy galima manipuliuoti ir pertvarkyti,
atnaujinti reklaminj teksta, muzikinj apipavidalinima, laidos trukme. Reklamos
teksta galima pritaikyti kiekvienai konkreciai verbuojamajai rinkos auditorijai‘
(p. 182-183).

Patariama ruoSiant reklamg radijuje sukurti jtaigy ir kartu jsiminting teks-
ta, pritaikyti ar sukurti specialy muzikinj fona, parinkti tinkamus aktorius ar dik-
torius, kad iSgirstas reklamos tekstas skambéty jtikinamai ir pritraukty klausy-
tojo démesj, taip pat skatinty norg reklama isgristi dar kartg. Be to, planuojant re-
klamos transliavimo laika, biitina prisiminti, kad per dieng klausytojy auditorija,
jos dydis dazniausiai kei¢iasi. Radijo eterj pagal dienos valandas priimta dalinti
] tokius laikotarpius:

e nuo 6 val. iki 10 val. ryto (vadinamasis rytinis vairavimo laikas;
turi didziausig klausytojy auditorijg; $iuo metu klausytojai ge-
riau koncentruoja démesj ir suvokia informacija);

e nuo 10 val. ryto iki 15 val. popiet (turi mazesnj rata klausytojy,
taciau jie lojalesni vienai radijo stociai; paranku reklamuoti ta
patj produkta tuo paciu metu per tg pacia stotj);
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o nuo 15 val. iki 19 val. vakaro (taip pat turi didele klausytojy
auditorija; jie labiau linke pirkti sitilomus produktus nei rytiniai,
i darba skubantys klausytojai);

e nuo 19 val. vakaro iki vidurnakcio (negali pasigirti gausia
klausytojy auditorija, taciau Sie klausytojai — itin lojaliis, nes
nusprend¢ jsijungti radijo stoti, o ne ziliréti televizoriy, kaip tai
vakarais daro dauguma);

e nuo vidurnakcio iki 6 val. ryto (beveik nebiina klausytojy, taciau
tokiu metu jie gali biti imlesni kiirybiskiems reklaminiams skel-
bimams) (Solomon, M., et al, 2011, p. 286).

Radijas turi ir akivaizdziy trikumy, apie kuriuos biitina zZinoti. Kadangi
apsiribojama tik garsu, galima reklamuoti tik tokias prekes ir paslaugas, kuriy
nereikia demonstruoti. Taip pat tarp radijo sto¢iy vyksta arsi konkurenciné kova
deél klausytojy, kurig lemia per didelis radijo stociy skaicius. Radijuje klausytojy
auditorija i$skaidyta, be to, pats klausytojy skaicius sunkiai apskai¢iuojamas.

Efektyviai reklamuotis trukdo ir reklamos radijuje gausa: populiarios ra-
dijo stotys turi daug klausytojy ir reklamos davéjy, todél susidaro per didelis
»reklamos triuk§mas®, atskiri reklaminiai praneSimai paskesta kitos reklamos
kontekste. Daugeliui klausytojy radijas yra tik fonas kitiems darbams atlikti, to-
deél jie nebitinai girdi, kas yra kalbama (Cereska, B., 2004).

»Per radija galima reklamuoti tik tokias prekes, kuriy nebiitina demonst-
ruoti. Tai labai varzo jos efektyvuma, o reklamos kiiréjams keliami dideli reika-
lavimai, kad reklama bty jtaigi. Sukurti tokias radijos reklamas, kurios priversty
klausytojus eiti | parduotuves apzitiréti prekiy, labai sudétingas uzdavinys. To
galima pasiekti naudojant vadinamaja ,,vizualine technika™: jvairius garso efek-
tus, apibiidinancius jvairias spalvas, kvapus, formas, kad klausytojas vizualiai
isijausty. [...] Ekspertai mano, kad humoro, muzikos ir garso panaudojimas —
tinkamiausias biidas radijo reklamos uzduotims spresti* (ten pat, p. 183—184).

Vis dar placiai naudojamas ir produkto demonstravimas, kai viesai rodo-
ma preké ar paslauga, jos poveikis, norint padaryti tiesioging jtaka vartotojui.
Anot B. Cereskos (2004), produkto demonstravimas pardavimo vietoje varto-
tojams sukelia impulsg pirkti. ,,Demonstravimo metu preké rodoma ar paslauga
pateikiama taip, kad biity naudinga vartotojui, ryskiai iliustruojant jy ypatumus
arba jrodant kai kuriuos skelbtus teiginius* (Cereska, B., 2004, p. 201).
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Dazniausiai prekeés ir paslaugos reklamuojamos jvairiose parodose, mu-
gése, prekiy degustavimo, prekiy ir paslaugy pristatymo, nemokamy seminary,
nemokamy pavyzdziy dalijimo metu ir t. t. Kone populiariausi ir Lietuvoje bei
pasaulyje placiai naudojami reklaminiai renginiai — parodos ir muggs.

,»[Jos] yra vienintelés reklamos priemonés, apimancios visus penkis po-
jaciu: rega, klausa, uosle, skonj, lytéjima“, — tikina B. Cereska (2004, p. 202).
Esa rinkodaros specialistai tokius renginius priskiria iSkart kelioms rinkodaros
rémimo sritims — reklamai, asmeniniam pardavimui, pardavimo skatinimui, ry-
Siams su visuomene.

Parodos ir mugés yra didziausi demonstracinés reklamos renginiai. Muge-
se sickiama uzmegzti kontaktus, sudaryti sandorius, parduoti prekes, o parodose
akcentuojamas demonstracinés produkty savybés. Kita vertus, ilgainiui mugiy ir
parody pobitidis labai supanaséjo. Lietuvoje kasmet organizuojamos reguliarios,
nacionalinés bei tarptautinés skirtingy pramonés sektoriy parodos — §vietimo pa-
slaugy, zemés tikio pasiekimy, grozio ir mados pramonés, knygy ir kt.

Mugés gali isaugti iki didZiuliy renginiy. 2013-yjy Vilniaus mugéje, kurios bend-
rasis plotas sieke 12 titkst. kv. metry, apsilanké rekordiskai daug lankytojy — net
64 titkst. zmoniy. Tai yra didziausias dalyviy skaicius per visus 14 mugés gyva-
vimo mety.

Saltinis: www.15min.It.
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Kompanijoms parodos yra nepakei¢iama priemoné ne tik produktams re-
klamuoti, bet ir jvaizdziui gerinti. Mazoms jmonéms tokie renginiai daznai tam-
pa vieta, kur susitinkama su pirkéjais, investuotojais, naujais partneriais.

»Imonés, dalyvaudamos parodose ir mugeése, sickia pagerinti, sustiprinti
savo jvaizd] rinkoje, pademonstruoti laimé¢jimus, propaguoti naujus gaminius.
Tai efektyvi priemoné uzmegzti tiesioginius rysius su pirkéjais, sudaryti sutartis.
Galima sakyti, kad Sie renginiai yra vieni i§ efektyviausiy marketingo rémimo
komplekso formy*, — konstatuoja B. Cereska (2004, p. 209).

Siuose renginiuose daznai dalijami ir kompanijy reprezentaciniai suveny-
rai, firminé atributika, smulkmenos su jmonés simbolika — nors ir naudojami vis
reciau, suvenyrai laikomi tinkama priemone tiek produktui reklamuoti, tiek pa-
¢iam prekeés zenklui populiarinti ir jo jvaizdziui gerinti (ten pat). Lietuvoje biita
itin ryskiy ir sekmingy prekés zenkly, ypac renginiy, naudojant Sig simbolika,
reklamos atvejy.

Vienas tokiy — 2011 m. krepSinio ¢empionatui ,,Euro Basket™ sukurta
tautiniy suvenyry serija, kurios pagrindiniu motyvu tapo tradicinés lietuviskos
Uzgavéniy kaukés. Jas adaptavo ir krepSinio sirgaliams pritaiké zinomas skulp-
torius, tapytojas Tadas Gutauskas (Dovidaviciené, S., 2011).

—— %
f———
_\t________-—_

Menininko T. Gutausko sukurta krepsinio cempionato ,, Euro Basket 2011 * atri-
butika tapo unikaliu atveju Europos krepsinio istorijoje, kai renginio suvenyrams
sukurti buvo naudoti folkloro motyvai.

Saltiniai: www.15min.It ir www.klaipeda.diena.lt.
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Viena seniausiy ir efektyviausiy reklamos formy — lauko reklama — ak-
tuali iki $iol. Anot B. Cereskos (2004), apie $ios reklamos skleidimo priemonés
svarbuma byloja tas faktas, jog JAV praéjusio Simtmecio pradzioje jkurta Ame-
rikos iSorinés (lauko) reklamos asociacija tebegyvuoja ir Siandien. Be to, JAV

lauko reklamos plétros tempai nusileidzia tik kabelinei televizijai ir internetui.

Sekmingy, nors ir negausiy, lauko reklamos pavyzdziy galima rasti ir Lietuvoje.
Kol kas reklamuotis ore gali sau leisti tik stambios bendrovés, taciau greitkeliy
pakelése esanciuose stenduose galima isvysti ir mazesniy kompanijy isradingas
reklamas. Vienas tokiy — originali elektroniniy cigareciy reklama (nuotraukoje
kairéje).

Saltiniai: www.oro-balionai.lt ir elektroninescigaretes.lt.
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ISorinei reklamai priskiriama vitriny reklama ir visa reklama, kuri yra ne
patalpoje, — gatvése, aikstése, stadionuose, greitkeliuose, ore. ,,Tai jvairis rekla-
miniai skydai, stendai, iSkabos ir plakatai, afiSos, transparantai, didziuliai rekla-
miniai skelbimai ant pastaty sieny, vir§ stogy ir pastatyti atskirai, — vardija B. Ce-
reSka (2004, p. 210). — Didelg¢ dalj iSorinés reklamos sudaro $vieciancios iSkabos
bei efektingi Svie€iantys uzrasai ir patraukliis paveikslai, elektroninés Svieslentés
ir §viesos laikra3&iai. Siai reklamai priskiriama reklama ant transporto priemoniy
ir jy viduje, reklama danguje, ant oro baliony, dirizabliy, l€ktuvy.*

W
[N A R

|

MORE Reporters. MORE Reporting.
@he Dallas Morning Nelos o

Reklamgq ant transporto priemoniy renkasi tiek stambios tarptautinés bendrovés
(nuotraukoje — ,, Visa* reklama), tiek ziniasklaidos priemonés (nuotraukoje —
vieno didziausiy JAV dienrasciy ,, The Dallas Morning News “ reklama).

Saltinis: www.ibelieveinadv.com.
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Kaip teisingai pastebi B.Cereska (2004), nuo iSorinés reklamos zmonés
negali atsiriboti — jie gali nezilréti televizoriaus, nesiklausyti radijo, neskaityti
laikra$¢iy, bet pasislépti nuo iSorinés reklamos beveik nejmanoma. Kiekvienas
gyventojas anksciau ar véliau atsiduria vieSojoje informacingje erdvéje, kurio-
je ji iSkart ima supti reklaminiai plakatai, stendai, iSkabos ir t. t. ,, Tai didziulis
pliusas reklamos davéjams. Todél lauko reklama sparciai plétojasi, ir reklamos
davéjai vis daugiau 1é3y skiria jai tobulinti®, — teigia B. Cereska (2004, p. 211).

Specialistai pataria lauko reklamai rinktis paprasta, nejmantry, ne deko-
ratyvinj Srifta; kad zitirint i$ toliau zodziai nesusiliety, tarp raidziy reikia palikti
kuo didesnius tarpus, o pacioms raidéms parinkti tamsesnes spalvas; ruoSiant
reklamas lauke patartina pagalvoti ir apie vandalizmo atvejus, todél naudoti za-
lojimui atsparias medziagas; reikéty atsizvelgti ir | sezona, nes, spiginant Ziemos
Sal¢iui, lauko stenduose pavaizduoti nuogi kiinai gali ne tik erzinti, bet ir atrodyti
juokingai (Cereska, B., 2004).

Tarp lauko reklamos privalumy minimas greitas rinkos apémimas, ma-
tomumas ir patrauklumas, daznumas ir palyginti neauksta kaina, taciau esama
ir §io reklamos kanalo minusy. Be kity, B. Cereska (2004) jvardija tokius lauko
reklamos trikumus:

e Pagrindiné iSorinés (lauko) reklamos skaitytojy auditorija
yra mobili — vairuotojai ir keleiviai; jiems sudétinga perduoti
iSsamesng informacija, apsiribojama pavadinimu, pieSiniu ir
keliais (iki deSimties) zZodziais.

e Reklaminés medziagos pagaminimas yra sudétingas ir imlus
darbas, atima gana daug laiko. Todél reklaminés kampanijos
turi biiti suplanuotos daug anksc¢iau negu reklama per kitas
skleidimo priemones.

e Gyventojai daznai | iSorin¢ reklama Zziiiri neigiamai. Skun-
dziamasi, jog ji jrengta netinkamoje vietoje, trukdo vairuo-
tojams, keleiviams, gadina landsafta, terSia aplinka, tvirkina
paauglius ir kelia pasibaiséjimg. Todél iSorinei reklamai ke-
liami itin dideli reikalavimai, jos projektus bitina suderinti su
miesto ar rajono dailininkais, architektais.
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e Lietuvos miesty ir miesteliy, Salikeliy, aik$¢iy ir stadiony
iSoriné reklama dar nuobodoka, monotoniska, neiSradinga,
nepatraukli ir negausi. Kai kuriy stendy dizainas pasengs
(p- 219-220).

Kita vertus, reklamos specialistai prognozuoja, jog §iuo metu iSorinés re-
klamos plétrai — itin palankios salygos dél didesnio gyventojy mobilumo, iSori-
nés reklamos pigumo, didelés auditorijos aprépimo. Be to, ji visada bus idealus
bidas viesinti kultiiros jvykius, vykdyti politing komunikacija ir t. t. (ten pat).

Be visuotinai priimty reklamos kanaly, pazangios organizacijos visame
pasaulyje ir jy interesams atstovaujancios reklamos agentiiros imasi vis nau-
jesniy buidy rinkodaros tikslams pasiekti. Viena tokiy priemoniy — papildomos
vertés kiirimas perkantiems kompanijos produktus. Pavyzdziui, greitojo maisto
restorany tinklas ,,Burger King* savo reklamos kampanija papildé reklaminio
zaidimo (angl. advergaming) priemone — 2006-aisiais kartu su maistu uz papil-
domus 3,99 JAV dolerio jie émé pardavinéti kompiuterinj zaidima ,,Sneak King™.
»Burger King*, kaip ir kity reklaminius Zaidimus naudojan¢iy kompanijy, atveju,
pries prasidedant zaidimui, pertraukose tarp zaidimo lygiy ir zaidimui pasibaigus
rodoma prekeés zenklo reklama (Solomon, M,. et al, 2011).

Kitas ganétinai naujas reklamos sklaidos biidas — virusiné rinkodara,
kurios strategija susijusi su aktyviu elektroninés erdvés, ypac socialiniy tinkly,
naudojimu skleidziant reklaming zinutg. Paprastai virusinés rinkodaros scenari-
jus biina nesudétingas: kompanija sukuria reklaminj klipa, kurj transliuoja ne per
televizija, o pasitelkdama ,,YouTube* ir siekdama sulaukti kuo daugiau perzidry.

,» Tam reklaminis klipas turi baiti pakankamai jsptidingas, kad zitirovai no-
réty ji ne tik perzitiréti, bet ir pasidalinti su savo artimaisiais®, — virusinés rinko-
daros principa, kurj socialiniuose tinkluose puikiai iliustruoja funkcijos ,,patin-
ka* ir ,,dalintis* (angl. like ir share), apibiidino M. Solomonas ir bendraautoriai
(2011, p. 212).

Paprasciausias virusinés rinkodaros pavyzdys — reklama ,,i$ ltpy j lipas®,
apie kurig diskutuota ankstesniuose Sios mokomosios priemongés skyriuose.
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Sokolado ,, Cadbury ‘s reklama kana-
le ,, YouTube ** laikoma virusinés rinko-
daros klasika. 90-ies sekundziy klipe,
kuris iki Siol nestokoja populiarumo,
vaizduojama musamaisiais grojanti
gorila. Nors gyviinas ir atrodo labai
tikroviskas, visgi §j vaidmenj atliko
aktorius Geronas Maiklas (Garon Mi-
chael), o gorilos mimika kontroliuota
pazangia aparatiira.

Saltinis: www.jvincent.wordpress.com.

2007-aisiais viena pirmyjy virusinés rinkodaros metoda savo reklamai
,»YouTube“ adaptavo garsi Sokolado gamintoja ,,Cadbury‘s®. Klipe, kuriame
gorila persirenggs aktorius musa biignus skambant Filo Kolinso (Phil Collins)
1981-yjy hitui ,,In The Air Tonight™, néra né vienos uzuominos apie Sokola-
logotipas. Tokia saldumyny

113

da — tik klipo pabaigoje pasirodantis ,,Cadbury‘s
reklama zifirovams neabejotinai patiko: vien per pirmaja savaite klipa ,,YouTu-
be* pasizitiréjo beveik 500 tikst. zmoniy. Per kelerius metus ,,YouTube® atsirado
apie 100 naujy klipo patalpinimy, kuriy bendras perzitiry skaicius siekia Sesis
milijonus (Smithers, R., 2007).

Klipo sékmé ne tik pakélé ,,Cadbury‘s® pardavimus, bet ir turéjo nejtiké-
ting efekta F. Kolinso dainai —po 15 mety nuo savo pirmojo pasirodymo, $is hitas
vél jkopé | geriausiy Didziosios Britanijos dainy desimtuka ir uzémé 9-ajg vieta
(ten pat).

Virusiné rinkodara vis labiau naudojama ir Lietuvoje. Kone iki Siol
s¢kmingiausiu tokio zanro reklamos projektu laikytina mineralinio vandens
,» Vytautas® reklaminiy klipy serija ir jos populiarumas ,,YouTube* svetainéje.
Studenty sukurtas ir angly kalba jgarsintas klipas ,,Versija anglakalbiams. Nes
kiekvienam biitina zinoti apie §j lietuviska nuostabuma!* (angl. An English ver-
sion. Because everybody should know about this Lithuanian awesomeness!) per
pirmaja demonstravimo ,,YouTube* savaite sulauké per milijong perzitiry visame
pasaulyje. Apie klipa pasirodé teigiamy straipsniy tokiuose zinomuose reklamos
portaluose kaip www.adweek.com, pusSimtyje tinklaras¢iy ir forumy (,, Vytauto
virusas uzliejo pasaulj, 2012).
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Nors klipas néra oficiali mineralinio vandens ,,Vytautas“ reklamos kam-
panijos dalis, studenty sukurtas darbas labai prisidéjo prie Sio prekés Zenklo po-
puliarumo pasaulyje. Kaip dienra$¢iui ,,15 minuc¢iy™ 2012 m. kova teigé bendro-
veés ,,BirStono mineraliniai vandenys®, nuo 1924 pilstancios mineralinj vandenj
., Vytautas® ir ,,Biruté*, komercijos direktorius Robertas Snaras, kompanija ban-
dys pasinaudoti gerokai padidéjusiu démesiu, nes iki tol uzsienio partneriams Sis
prekes zenklas buvo mazai zinomas.

,» Vytauto* rinkodaros sprendimai ir anksciau sulaukdavo démesio ir rin-
kodaros specialisty liaupsiy — Sio prekés zenklo atnaujinimo reklamos kampanija
2008-aisiais rinkodaros pasiekimy konferencijoje ,,Password“ buvo pripazinta
efektyviausia. Taciau tuo metu bendrové reklamos kampanija planavo ir vykdeé
pati (ten pat).

Mineralinio vandens ,, Vytautas ** reklaminis klipas ,, Versija anglakalbiams. Nes
kiekvienam bitina zinoti apie $j lietuviskq nuostabumgq!* buvo sukurtas be ga-
mintojy Zinios, taciau studenty iniciatyva ,, Birstono mineraliniams vandenims
labai pasitarnavo — apie Sj prekés Zenklg suzinojo per milijong svetainés ,, You-
Tube* lankytojy visame pasaulyje.

Saltinis: www.15min.It.

aStuntas skyrius | 149



150

10.

KLAUSIMAI PASITIKRINTI

I kokius poriisius reklamos skleidimo priemones skirsto Tarptautiné re-
klamos asociacija (TRA)?

Produkto arba prekes zenklo zinomumas pasiekiamas per atpazinimg ir
priminima. Kaip uztikrinti efektyvy atpazinima? O priminima?

Paaiskinkite, kodél televizija pralaimi konkurencingje kovoje su inter-
netu? Kokie reklamos internete privalumai leidzia ja vadinti reklamos
pramonés ateitimi?

Kalbant apie reklamg laikras¢iuose ir Zurnaluose, kurioje puslapio vie-
toje reikéty déti reklaminj maketa, sickiant maksimalaus efekto? Kaip
techninémis priemonémis padidinti reklamos Zurnaluose efektyvuma?

Kaip tureéty atrodyti idealus televizijos reklamos klipas? Paaiskinkite,
kodeél.

Kuriuo paros metu radijo klausytojy auditorija gausiausia, o kuriuo —
didZiausia tikimybé parduoti reklamuojamg preke?

Kokie pagrindiniai reklamos radijuje privalumai ir trikumai?

Dél kokiy priezasciy produkty demonstravimas, ypa¢ parodose ir mu-

gése, iki Siol lieka itin efektyviu reklamos kanalu? ISvardykite $io ka-
nalo privalumus.

Kokia forma dazniausiai pateikiama lauko reklama? Kokie esminiai
Sios reklamos skleidimo priemonés trikumai, palyginti su kitais rekla-
mos kanalais?

Paaiskinkite, kaip veikia virusiné rinkodara? Koks papras¢iausias to-
kios reklamos pavyzdys?
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PRAKTINES UZDUOTYS

Isivaizduokite, kad patentavote ir netrukus pradésite gaminti lauko
7aidimg visai $eimai. Zaidimui Zaisti reikia bent keliolikos kvadratiniy
metry erdvés ir bent trijy zaidéjy. Nustatykite, kas yra jusy produkto
tiksliné vartotojy auditorija. ISskirkite bent tris skirtingas potencialiy
pirkéjy grupes. Planuodami zaidimo reklamos kampanija, apmastykite,
kokiomis reklamos skleidimo priemonémis pasieksite kiekviena pasi-
rinkty auditorijy. Argumentuokite, kodél vienoks ar kitoks reklamos
kanalas labiausiai tinka atitinkamai auditorijai.

Ivardykite bent tris seékmingy virusinés rinkodaros projekty atvejus
Lietuvoje. Jisy manymu, kodél Sios reklamos kampanijos internete
tapo sekmingos? Kokie jy elementai uztikrino s¢kme? Jeigu imanoma,
raskite duomeny, kaip virusinés rinkodaros naudojimas paveiké rekla-
muojamo prekés zenklo zinomumag? O reklamuojamo produkto parda-
vimus?

aStuntas skyrius | 151



9. KURYBINGUMAS REKLAMOJE:
SU KOKIOMIS GALIMYBEMIS IR
ISSUKIAIS SUSIDURSIME SIEKDAMI |
REKLAMA PAZVELGTI KURYBISKAI?

9.1. Kiirybingumo reklamoje samprata ir vaidmuo

Neabejotinai, vienas pagrindiniy integruotos rinkodaros komunikacijos
komponenty — tai reklaminé zinuté. Nors pagrindiné reklaminés zinutés funkci-
ja — perduoti norimg informacija, jos vaidmuo yra kur kas platesnis. Reklamos,
kurias mes matome televizijos ekranuose, spaudos leidiniuose, internete ar gir-
dime per radija, taip pat yra ir pramoga, susizavéjimo ar susierzinimo Saltinis.
Uztenka valanda pazitiréti televizija ar perversti kelis zurnalus, kad suprastume,
jog yra Simtai biidy perteikti reklamine zinute, o uz ty biidy parinkimg atsakin-
ga kiirybiné reklamos kampanijos strategija ir taktika, kuriomis atitinkamai
nustatoma, kas bus skelbiama reklaminéje zinutéje ir kaip tai bus daroma, kokios
priemonés ir kanalai bus naudojami zinutei tinkamai paskelbti.

Pasak G. ir M. Bel¢y (2012), kuriant reklamos strategija, nustatoma va-
dinamoji ,,didzioji idéja* (angl. the big idea), kuri véliau ir yra naudojama kaip
pagrindiné reklamos kampanijos tema bei yra transformuojama j patrauklias ir
efektyvias reklamines zinutes.

,,Kirybinis reklamos personalas susiduria su vis didesniais sunkumais su-
kurti tokias ,,didzigsias idéjas®, kurios aiskiai issiskirty i§ gausybés konkurenty
reklamos kampanijy, bet kartu dar ir buty tokios i$skirtinés ir efektyvios, kad is-
provokuoty norima vartotojy reakcija”, —komentuoja Sie autoriai (2012, p. 256).

Daugeliui reklamos specialisty biitent kiirybingasis Sios pramonés aspek-
tas sukelia daugiausiai teigiamy emocijy. Efektyviai televizijos reklamai sukurti
uzsienyje gali prireikti ir daugiau nei vieno milijono JAV doleriy (per pusantro
milijono lity) (Belch, G., Belch, M., 2012). ,,Nors daugelis didziyjy kompanijy
gamina puikius produktus, jos kasmet i$leidzia milijonus doleriy tam, kad sukur-
ty itin patrauklias reklamines zinutes ir uzkariauty vartotojy protus, o dar tiek pat
pinigy isleidziama eteriui bei reklamos plotams spaudoje jsigyti. Kompanijos
suvokia, kad butent kiirybingas pozidiris | reklamg uztikrina jy s¢kme®, — teigia
autoriai (p. 257).
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Daugeliu atvejy kiirybingumas reklamoje gali ir nepasitvirtinti, o kartais
net turéti neigiamos jtakos reklamuojamo produkto pardavimams. Pavyzdziui,
viena garsiausiy tarptautiniy reklamos agentiiry ,,Leo Burnett®, kurios padalinys
veikia ir Lietuvoje, net trylika mety buvo atsakinga uz legendiniy amerikietis-
ky gaivinamyjy ledinuky ,,Altoids” reklamg. Bitent $i agentiira kadaise sukiire
»Altoids* §tukj ,,Keistai stipriis“ (angl. Curiously Strong). Taip pat pavadinta re-
klamos kampanija, kuri tapo populiari dél humoristiniy vaizdo klipy ir spau-
dos reklamos, buvo ne kartg pripazinta geriausia Sios srities specialisty ir pel-
né prestiziniy apdovanojimy. Gaila, bet ,,Leo Burnett* kurta kampanija ne tik
nepadidino ,,Altoids* pardavimy, bet ir galimai paskatino jy mazéjima. Todél
dar 1780-aisiais jkurtas ir koncerno ,,Wrigley* valdomas prekés zenklas turéjo
greitai atsisakyti ,,Leo Burnett” paslaugy ir $ios agentiiros kiirybingo poziirio ir
pasamdé labiau tradicinj pozilirj propaguojancia agentiira. Netrukus ,,Altoids®
pradavimai émé augti (Belch, G., Belch, M., 2012).

JAV gaminami gaivinamieji ledinukai ,, Altoids “, nors ir laiméjo begale rekla-
mos apdovanojimy uz humoristing reklamos kampanijq ,, Keistai stipriis “ (angl.
Curiously Strong) (pavyzdziai virsuje), taciau, pardavimams smarkiai kritus Ze-
myn, kompanijos vadovybé nusprendeé keisti reklamos kryptj ir, pasirinkusi tradi-
cines israiskos formas, pardavimus stabilizavo.

Saltinis: www.ibelieveinadv.com.
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Kita vertus, pastaryjy mety tendencijos reklamos pramonéje yra tokios,
jog daugelis agentiiry kuria reklamas, kurios nustebinty tiek kolegas, tiek pa-
prastus vartotojus, ta¢iau uzsakovams jos teliecka pinigy $vaistymu, nes daznai
net neprisideda prie pagrindinés savo paskirties — pardavimy augimo. Apie tai
byloja ir per kelerius metus iSaugges reklamos pramonés apdovanojimy skaicius,
ir jy mastai. Paprastai apdovanojimai Siuose renginiuose agentiiroms skiriami
bitent uz kiirybinguma.

Esama ir radikalesniy pozitiriy j reklamos kiirybinguma. Reklamos kriks-
tatéviu vadinamas Deividas Ogilvis (David Ogilvy) yra pasakes, kad jeigu rekla-
ma nepadeda parduoti, ji néra kiirybinga (Ogilvy, D., 2009).

»Neabejotinai, reklamos kampanijos sékme negali biiti visada matuojama
tik didéjanciais pardavimais, taciau daugelis reklamos ir rinkodaros specialisty,
ypac uzsakovy atstovai, yra jsitikine, kad galutinis reklamos tikslas — paskatinti
pirkéja jsigyti preke ar paslauga. Rasti tinkama balansg tarp kiirybiskos ir efekty-
vios reklamos néra lengva®, — konstatuoja G. ir M. Bel¢ai (2012, p. 258).

Pozitriai | tai, kas yra kirybiskumas reklamoje, gana skirtingi. Vieno-
je barikady puséje yra tvirtinantys, jog reklama kiirybinga tik tuo atveju, jeigu
ja didinami pardavimai. Jy nuomone, reklamos jtaka pardavimams yra kur kas
svarbesné nei tai, kiek ji Siuolaikiska bei inovatyvi arba kiek prestiziniy apdova-
nojimy ji pelné. Kitoje barikady puséje yra teigiantys, kad vertinti kirybinguma
galima tik tokiais dydziais kaip meniné bei estetiné iSraiska ir originalumas. Jie
gincija, kad tik kurybingai atlikta reklamos kampanija gali iSsiskirti i§ konkure-
nty reklamy, sudominti pirkéjus ir turéti jtakos jy elgesiui (Belch, G., Belch, M.,
2012).

Nepriklausomai nuo palaikomo poziiirio, kalbant apie kiirybinguma re-
klamoje, bitina apibrézti jo sudedamasias dalis. Taigi kiirybingumas rekla-
moje — tai geb¢jimas generuoti naujas, unikalias, konteksta atitinkancias idéjas,
kurios gali biiti naudojamos komunikacijos problemoms spresti (ten pat). Be to,
ktirybingumas gali pasireiksti vienu i§ penkiy ar visais penkiais savo i$skirtiniais
aspektais:

1. originalumas — bidingas reklamai, kurios elementai yra reti,
stebinantys, neatitinka visuotinai priimty standarty;

2. lankstumas — budingas reklamai, kurioje esama jvairiy, tar-
pusavyje kontrastuojanciy minciy arba kai perSokama nuo
vienos minties prie kitos;
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3. detalizavimas — budingas reklamai, kurioje esama nemazai
netikéty detaliy, praturtinanéiy paprastas idéjas ir suteikianciy
joms rafinuotumo;

4. sintezé — budingas reklamai, kurioje sujungiami ar sumaiSomi
tarpusavyje nesusij¢ objektai ir idéjos, kurios paprastai néra
jungiamos;

5. meniné verté — budingas reklamai, kurioje esama nejprasty
tekstiniy iSraiSky arba patraukliy objekty, spalvy ir t. t. (Belch,
G., Belch, M., 2012).

Be to, kiirybingumas turi biiti aktualus arba tiesiogiai susijgs su vartotoju,
nes skirtingi reklamos elementai privalo turéti esme¢ arba nauda ja paveikti no-
rimam asmeniui. Reklamos aktualumas pasiekiamas naudojant tokius elementus,
kurie svarbiis, artimi arba turi kitokj individualy rysj su vartotoju. Pavyzdziui,
reklamos specialistai gali naudoti reklamoje jzymybes, kuriomis vartotojai Zavi-
si, muzika, kurios vartotojai klausosi, arba kitas vizualines bei garso technikas,
kurios turi potencialo patraukti ir islaikyti vartotojy démesj. Kadangi reklama
daznai siekiama parduoti ne tik konkrety produkta, bet ir tam tikram prekés zen-
klui priklausanc¢iy produkty grupe, reklamose neretai nesuteikiama informacijos
apie produktus, o labiau iSrySkinamas prekés zenklas.

Anot G. ir M. Belcy (2012), daugelis produkty, tokiy kaip dizaineriy dra-

buziai ir avalyné, juvelyriniai dirbiniai, kosmetika ar alkoholiniai gérimai daznai
reklamuojami suteikiant tik vizualinj jsptidj ir nepateikiant jokios informacijos
apie reklamuojamo produkto savybes. ,,Taciau Sie vaizdai svarbis, nes formuoja
ispidj ir poziiirj | vieng ar kitg prekés zenkla, ir gali turéti lemtingos jtakos, kai
vartotojai turés apsispresti, kurio prekés zenklo produktus rinktis*, — teigia auto-
riai (2012, p. 260).
Viena i§ sekmingy ir labai kiirybingy prekés zenklo reklamos kampanijy laikoma
degtinés ,,Absolut” kampanija ,,Absoliu¢iame pasaulyje” (angl. In an Absolut
World), kuri startavo 2007-aisiais ir sulauké nemazai kontroversisky reakcijy.
Reklamos kampanijos ,,didzigja idéja tapo vaizdavimas tokios realybés, kuri
kieckvienam vartotojui atrodyty tobula, — t. y. absoliuti. Reklamos kampanijos
aSimi tapo spaudos reklamos maketai, kuriuose pasaulis buvo vaizduojamas
vienaip ar kitaip idealus.
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Aziotazq sukéle , Absolut reklama, kurioje
vaizduojamas ,, idealus pasaulis * papiktino JAV
gyventojus. Spaudos reklamoje pateikiamas
senasis Siaurés Amerikos zemélapis, kuriame
dalis JAV teritorijos vis dar priklauso Meksikai
(Sios zemées atiteko JAV tikpo 1848 m. karo). ,, Ab-
solut* savininkai atsiprase jZeistyjy, o pati rekla-
ma buvo pasalinta is spaudos (Grillo, 1., 2008).

INAN ABSOLUT WG

o

A Bmae

=

IN AN ABSOLUT WORLD

Idealiame ,,Absolut ™ pasaulyje chemijos gamyklos j orq vietoje tarsos leidzia
muilo burbulus, o moterys idealy vyrq atsisiuncia internetu ir surenka is detaliy
pagal instrukcijq. Né vienoje Sios serijos ,,Absolut* reklamoje visiskai neuzsi-
menama apie patj gérimq ir jo savybes, o tik tiesiamos paralelés tarp idealaus
pasaulio ir Sio prekés zenklo.

Saltinis: www.ibelieveinadv.com.

»Absolut”“ reklamos kampanijoje ne tik naudojamas humoras, bet ir
priveréiama susimastyti, kaip vis délto galéty atrodyti idealus pasaulis. ,,Sis pre-
kés zenklas save pozicionuoja tarp populiariosios kultiiros lyderiy, o pagrindi-
nis Sios reklamos kampanijos tikslas — dar kartg jrodyti, jog ,,Absolut” néra tik
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alkoholinis gérimas, bet jau ir Siuolaikinés kulttros ikona®, — konstatuoja G. ir
M. Belcai (2012, p. 261). Taip kuriamas korporatyvinis jvaizdis — kompanijos
samoningai formuojamas teigiamy asociacijy rinkinys apie ja arba jos valdomg
prekeés zenkla, kuris ilgainiui prisideda formuojant ir kerporatyvine reputacija.

Tyrimais jrodyta, jog reklamos kiirybingumas tiesiogiai susijes su varto-
tojy reakcija i $ia reklamg. Pavyzdziui, inovatyvesné, naujumo elementy turinti
reklama privercia vartotojg iSeikvoti daugiau laiko jos perzitrai, taip pailginant
vartotojo kontakta su reklamuojamu produktu ar prekés zenklu. Tyrimai taip pat
atskleid¢, kad ktirybingumu issiskirianti reklama teigiamai veikia emocing varto-
tojy reakcija i produkta ar prekés zenkla, formuoja palankesnj pozitirj ir skatina
pirkti.

Neabejojama, kad kiekvienos reklamos tikslas — uzmegzti emocinj rysj su
vartotojais, todél norint juos sudominti, kiirybingas poziliris yra tiesiog butinas.
,,Vartotojai nenori biiti bombarduojami reklamos; jiems reikia pramogy ir jkvépi-
mo. Pastaraisiais tyrimais buvo jrodyta, kad net 64 procentai nuolatiniy televi-
zijos zitirovy nuolat ieSko biidy, kaip iSvengti reklaminiy klipy perziiiros. Todél
reklama turi biiti iSradinga ir maloni akiai, kad ziirovai ne tik jos neperjungty,
bet ir perziliréj¢ uzsimanyty pirkti reklamuojama preke ar paslauga®, — teigia G.
ir M. Bel¢ai (2012, p. 265).

Tarp pagrindiniy uzduoCiy kuriant kiirybinga reklamos kampanija mok-
slininkai i$skiria pirminés informacijos rinkimo stadijg. ,,Tik pats kvailiausias
kiirybinis reklamos darbuotojas ar jy komanda imtysi uzduoties pirmiausia neis-
siaiSkine kiek galima daugiau apie uzsakovo preke ar paslauga, tiksling audito-
rija, konkurentus ir t.t. Kiirybinis darbuotojas taip pat turéty iSmanyti bendrasias
rinkos tendencijas ir zinoti, kokie reklamos metodai gali biiti efektyviis vienoje
ar kitoje situacijoje®, — mano autoriai (2012, p. 268).

Anot jy, geriausia kiirybiskos reklamos kiirimo pradzia — doméjimasis
produktu (knygos, straipsniai, tyrimy ataskaitos), pokalbiai su zmonémis,
tiesiogiai susijusiais su produktu (dizaineriais, inzinieriais, pardavéjais, vartoto-
jais), produkto naudojimas (kuo daugiau preké ar paslauga naudojama, tuo dau-
giau jy isskirtiniy bruozy suzinoma), net paprastas zmoniy stebéjimas ir klausy-
masis, apie kg jie kalba ir kas jiems jdomu (ten pat).
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9.2. Kiirybingumo apraiskos Lietuvos ir uZsienio
reklamos praktikoje

Kiarybingumas gali su kaupu kompensuoti milziniskas investicijas j rekla-
mos gamybg ir transliacija, todél jis placiai naudojamas partizaninés rinkodaros
kampanijose. Jj pasitelkia ne tik mazus reklamos biudzetus turincios organizaci-
jos, bet ir gigantiskos verslo imperijos. Daugiau puikiy partizaninés rinkodaros
pavyzdziy rasite apsilanke Sioje interneto svetainéje: www.creativeguerrillamar-
keting.com/advertising/42-adverts-that-break-the-4th-wall.

Toliau pateikiami ne tik partizaninés, bet ir tradicinés spaudos reklamos
pavyzdziai, aptariamos kiirybingumo reklamoje apraiskos Lietuvos ir uzsienio
reklamos pramongje, pateikiami pagrindiniy kiirybingumo komunikacijoje ap-
dovanojimy — ,,Kany litty“ (Cannes Lions) — nugalétojy darbai spaudos ir lauko

reklamos kategorijose.

Itin patvariy klijy gamintoja ,, Super Glue Corporation “ ir greitojo maisto resto-
rany tinklas ,, McDonald ‘s taip pat neabejingi partizaninei reklamai. Kompa-
nijomis milzinémis vadinamos verslo organizacijos, kurios tradicinei reklamai
isleidzia simtus milijony JAV doleriy per metus, nusprende isbandyti ir alter-
natyvius reklamos sprendimus. Nuotraukose — ,,Super glue* klijais ,, suklijuo-
tos “ tilto konstrukcijos ir ,, nemokamos kavos ciurksle “ laikinai tapes apsvietimo
stulpas.

Saltiniai: www.inagorillacostume.com ir www.creativeguerrillamarketing.com.

158 ‘ Arnoldas Remeika



Niujorke jsikiirusi reklamos agentiira
BBDO, kuri garséja ne tik savo kiiry-
bingais projektais, bet ir didzZiausiu
pasaulyje  reklamos  apdovanojimy
kraiciu, sukiiré isradingq partizaning
reklamg miniatitiriniams —automobi-
liams ,,Smart“. Esq vokieciy pagamin-
ta masina tokia maza, kad jq nesunkiai
galima prirakinti dviraciui skirtu ap-
saugos mechanizmu.

Saltinis: www.inagorillacostume.com.

Mazo biudzeto partizaninés reklamos technikos naudojamos ir kino pramonéje.
2008-aisiais pagal ,, Discovery“ televizijos kanalo uzsakymq buvo sukurta baugina-
ma laidos ,, Rykliy savaité* (angl. Shark Week) reklama. Metais anksciau Niujorko
mieste televizijos kanalas ,,HBO* pradéjo agresyvig serialo apie mafijos gyveni-

mgq ,,Sopranai‘ naujojo sezono reklamos
kampanijq, kuri sulauké tiek didelio prita-
rimo, tiek kritikos.

Saltiniai: www.adsoftheworld.com ir
www.nynerd.com.

2008-aisiais rodyti pradétos animacinés
Juostos ,, Kung Fu Panda* reklamos kam-
panija jau jéjo j reklamos istorijq ir pateko
tarp sékmingiausiy partizaninés reklamos
pavyzdziy. Filmo kiréja ,,DreamWorks “
reklamai  pasirinko originaly bidg —
karingosios pandos iSdauztas reklamines
vitrinas, kurios neabejotinai atkreipé kiek-
vieno praeivio démesy.

Saltinis: www.creativosinc.com.
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2011-yjy vasarq pradétas reklamuoti naujausias televizijos serialo apie vampyrus
,, Tikrasis kraujas* (angl. True Blood) sezonas. Rumunijoje Ziirovai prie ekrany
buvo kvieciami gana nejprastu biidu — apie serialo premjerq jiems pranesé Salia
kraujo fontano pakabinta reklaminé iskaba. Tai buvo ne pirmas kartas, kai seria-
lo kuiréjai griebési partizaninés reklamos, — 2009 metais ,, Tikrojo kraujo *“ naujasis
sezonas buvo reklamuojamas gatvése iskabintais stendais, nuo kuriy praeiviai buvo
raginami nusiplésti medinj kuolelj ir, vampyrui uzpuolus, durti Siam j Sirdj.

Saltiniai: www.mrlukeabbott.com ir www.zillamag.com.

Kino juostos ,, Nuzudyti Bilg-2* (angl. Kill Bill 2) reklaminei kampanijai taip pat
netritko kraujo —premjeros isvakarése pagrindinés filmo herojés — Nuotakos —
kardo pédsaky liko visy didziyjy JAV miesty gatvése.

Saltinis: www.creativeguerrillamarketing.com.

160 ‘ Arnoldas Remeika



Mini Trimmers W o)

Get them off
your dog.

FLEA & TICK SPRAY
eyt

Reklamai lengvai pritaikomos ir viesosios erdveés. Nuotraukoje kairéje — ge-
lio nuo spuogy ,,Clearex* reklama, desinéje reklamuojamas nosies ir ausy
plaukams Salinti skirtas prietaisas; apacioje — prekybos centre jkurdinta vaisty
nuo blusy reklama.

Saltiniai: www.adland.tv, www.paradisexpress.blogspot.com ir www.adpressive.com.

devintas skyrius | 161



Isradingai reklamuotis viesojoje erdvéje ypac paranku ribotg biudzetq reklamai
dazniausiai turintiems smulkiesiems verslininkams. Nuotraukose virsuje — pui-
kiis reklamos ant apsvietimo stulpy pavyzdziai; kairéje praeiviai kvieciami j
privacias baleto pamokas, o desinéje — j odontologo kabinetq.

Saltinis: www.calico-uk.com.

Nebrangiai, bet kurybingai reklamuojasi ir smulkieji gamintojai. Vienos alaus
daryklos reklamai pasitelkeé lipdukus ant kaviniy dury, kai bet kuris uzsukes lan-
kytojas ,,pasimatuoja ** Salto $viezio alaus bokalg. Kitos nuéjo tradiciniu keliu ir
pagamino reklaminius paketus, kurie iskart atkreipia déemesj dél nestandartinés
iliustracijos — joje vaizduojama tarsi rankoje nesama dézé alaus.

Saltinis: www.business2community.com.

162 Arnoldas Remeika



Lite's tog shor
for the wrong jo

Daugelj apdovanojimy uz kiarybingg poziurj j reklamg viesosiose erdvése lai-
meéjo vokieciy darbo paieskos portalas www.jobsintown.de, kuris savo reklamos

.6

kampanijos Siukiu pasirinko fraze ,, Gyvenimas per trumpas nemylimam darbui “.

Daugiau Sios reklamos kampanijos pavyzdziy galima pamatyti interneto svetaingje, adresu: www.
designboom.com/design/jobsintown-campaign-life-is-too-short-for-the-wrong-job.

short for the
Wrong job.

Jobsintown &{|
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Dazniausiai mazg reklamos biudzetq turincios nevyriausybinés organizacijos
turi griebtis kiirybingumo, norédamos ne tik sutaupyti pinigy, bet ir efektyviau
atkreipti visuomenés démesj j opias problemas. Nuotraukoje virsuje — reklamos
kampanijos pries psichologinj smurtq Seimoje dalis; apacioje — originalus ragi-
nimas liautis degintis sauléje ir taip iSvengti odos vézio bei dar vienas perspéji-
mas apie ritkymo Zalg.

Saltiniai: www.creativeadawards.com, www.creativecriminals.com ir www. inagorillacostume.com.

A, A
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IAD DO BREATHY I“V‘

Humoro naudojimas reklamoje — jprastas metodas, taciau daznai reklamos kii-
réjams subtilaus humoristinio siuzeto kiurimas tampa tikru issikiu. Nuotraukoje
virsuje — 2009-aisiais sukurtas Suny danty sveikatai skirty skanésty reklama,
apacioje — Rubiko kubo jubiliejui sukurtos reklamos kampanijos ,,25-eri metai,
ir vis dar su mumis “ fragmentas bei plauky Sampiino ,, Timotei** atstovy Zaismin-
gas pasirinkimas. Saltiniai: www.ibelieveinadv.com ir www.theinspirationroom.com.
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Banking. German stybe.
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Hystera, German stybe.

Banking. Geeman siyie

R

Commer shank Geoup

Kirybingai galimapaziiarétinet j banko
reklamq. 2011-aisiais Ukrainoje star-
tavo vokisko kapitalo banko ,, Forum
Bank* integruota reklamos kampa-
nija, kuri apémé spaudg, internetq,
televizijg ir lauko stendus. Kampani-
Jjos Siikiu tapo ,, Bankininkysté vokisku
stiliumi*, nes iSsamiis iSankstiniai ty-
rimai parodé, jog ukrainieciai vokie-
ciams priskiria tokias savybes kaip pa-
tikimumas, saugumas, preciziSkumas,
stabilumas ir kt. — t. y. tokius bruozus,
kuriy klientai paprastai tikisi is banky.
Reklaminiuose plakatuose bandoma
pateisinti stereotipus apie vokiecius,
pateikiant vokiskq poziuri j chaosg,
panikq ir isterijq.

Daugiau apie $ig reklamos kampanija galima suzinoti apsilankius interneto svetainéje, adresu:

http://www.youtube.com/watch?v=CXd2TBbKvjs
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LIETUVOS VALSTYBINIS SIMFONINIS ORKESTRAS PRISTATO: BOHEMlECﬂ} KALEDINIAI KONCERTAI

AKSTIHGMGS

Puikiy integruoty reklamos
kampanijy bita ir Lietuvoje.
: Net kelis tarptautinius rekla-
LAKSTINGALOS ; : mos apdovanojimus  skyné
SUGRILTA ' . reklamos agentiiros ,, Adell
! ! Taivas Ogilvy “ sukurta rekla-
mos kampanija teatro grupés
,, Bohemieciai “kalédiniamspek-
takliui ,, Lakstingalos sugrjz-
ta*”. Pagrindiniu kampanijos
akcentu tapo pauksciy isma-
tomis ,, pazenklinti “ atlikéjai,
ismaty deme pagal formgq
atkartojo ir renginio rekla-
minés skrajutés. Be to, buvo
sukurti ir vaizdo klipai, ku-
rivose spektaklio atlikéjams
taip pat kliuvo nuo lakstin-
galy.

Daugiau apie Sig reklamos kampanija galima suzinoti interneto svetainéje, adresu:
www.ogilvy.lt/bohemieciu-lakstingalos-sugrizta.
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Dar vienas sékmingas lietuviskos reklamos pavyzdys — Lietuvos nacionalinio
dramos teatro 2011-aisiais naujojo teatro sezono proga sukurta kampanija
, Naujo poveikio sezonas ", kuri rinkodaros ir reklamos konferencijoje ,, Pass-
word 2012 " pelné pagrindinj prizq mazo biudzeto rinkodaros kampanijy kate-
gorijoje. Vilniaus savivaldybei uzdraudus miesto gatvése eksponuoti kampanijos
plakatus, teatro reklama sukélé dar didesnes diskusijas, o apie jq Ziniasklaidoje
per dvi savaites kalbéta daugiau nei dvidesimt karty (Grinkevicius, P, 2012).
Nuotraukose — tris skirtingus naujojo sezono spektaklius reklamuojantys pla-
katai. Saltinis: www.Irytas.It.

Rezisierés Dalios Ibelhauptaités
miuziklo ,,Svynis Todas: Demonas
kirpéjas* reklama taip pat buvo
uzdrausta kaip nepilnameciams
galimai kelianti baime ir siaubg,
taciau Sis jvykis tik prisidéjo prie
e spektaklio sékmés. Nuotrauko-
i g je — reklaminis plakatas, kuriame

» “a‘ isrikiuotos visy miuziklo atlikéjy

. neva nukirstos galvos. Spektaklj
reklamavo ir Lietuvos didmiesciuose lauko reklamos stenduose besisukancios
kruvinos mésmalés (Jablonskaité, D., 2009). Saltinis: www.diena.lt.

i
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Kirybingumas reklamoje vertinamas ne tik vartotojy, bet ir Sios srities
specialisty. Nuo 1954-yjy kiekvieng birzelj Kanuose (Pranciizija) uz kiirybingu-
ma komunikacijoje jteikiami apdovanijomai, kurie vadinami reklamos Oskarais.
Aukso lifitais apdovanojami nugalétojai skirtingose kategorijose — vaizdo ir gar-
so, spausdintoje, lauko ir interneto reklamoje, vieSyjy rysiy, geriausio vaizdo
reklamos rezisieriaus ir kt. Paprastai festivalyje ir apdovanojimuose kasmet da-
lyvauja per 10 tukstanciy reklamos pramonés atstovy. 2012-yjy konkursui buvo
pristatyta daugiau nei 34 tikstanciai darby, kuriuos sukiiré konkursantai i§ 90
pasaulio valstybiy (,,Kany litity*“ oficiali interneto svetaing).

2013-aisiais vaizdo reklamos kategorijoje pagrindiniu prizu apdovanota 2012
m. Londono parolimpiniy Zaidyniy reklamos kampanija. 90-ies sekundziy vaizdo
klipe, skambant hiphopo kitriniui ,,Sunkiau nei tau atrodo* (angl. Harder Than
You Think), vaizduojami sunkumai, su kuriais per treniruotes ir varzybas susi-
duria nejgaliis atletai. Brity televizijos kanalo ,, Channel 4 sukurtoje reklamoje
akivaizdi pagrindiné mintis — ,, Sutikite ypatingus Zmones“ (angl. Meet the Su-
perhumans).

Klipa galima pamatyti apsilankius interneto svetainéje, adresu: www.adweek.com/news/advertisin-
g-branding/paralympics-ad-meet-superhumans-powers-film-craft-grand-prix-150593.
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2012-yjy apdovanojimuose, spaudos reklamos kategorijoje, triumfavo ,, Mc-
Donald's* reklama, kurioje tévai raginami Svesti vaiky gimtadienius Sio tinklo
restoranuose ir taip iSvengti namy tvarkymo po Sventés. Autoriai — agentiira
,DDB* (Piety Afrika). Tais paciais metais lauko reklamos kategorijoje buvo
pastebéta ir labai subtili bei lakoniska ,,Coca Colos* reklama. Nors daugeliui
kritiky pasirode, kad darbas néra vertas apdovanojimo, Aukso liiitq reklamos
autoriai — garsioji agentiira ,, Ogilvy & Mather* — vis délto gavo.

2012-aisiais lauko rekla-
mos kategorijoje vienu is
nugalétojy tapo Sokoladi-
nio skanesto ,, KitKat* re-
klaminis stendas. Reklamos
autoriai — agentura ,,JWT*
(Meksika).

Saltinis: www.canneslions.com.
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Kirybingg ir drasy pozitirj j reklamos strategija j kone auksciausia lygj
perkélé energinio gérimo ,,Red Bull* rinkodaros specialistai. Sios prekés Zenklo
reklamos kampanijos ne kartg atkreipdavo visuomenés démes;j ir sékmingai di-
dino kompanijos zinomuma, puoseléjo jos, kaip inovatyvios ir i$stkiy nebijan-
¢ios bendrovés, reputacijg ir skatino gérimo pardavimus (vien 2011-aisiais ,,Red
Bull*“ pajamos visame pasaulyje sieké 4,2 mlrd. eury), taciau kulminacija Sio
prekés zenklo rinkodaros specialisty pastangos pasieké 2012-yjy spalio 14-3ja,
kai buvo jgyvendintas ,,Red Bull* projektas ,,Stratos*.

Jo metu austry kilmés ekstremalas Feliksas Baumgartneris (Felix Baum-
gartner) oro balionu pakilo i 39 kilometry aukstj ir, pasickes stratosfera, i$So-
ko. Laisvas kritimas t¢sési net deSimt minuciy, o pats Suolininkas tapo pirmuoju
zmogumi, pasiekusiu garso greitj be variklio pagalbos. Projekto kiiré¢jas neabe-
jotinai pateisino ne vienerius metus savo reklamos kampanijose naudotg $tkj —
»Red Bull“ suteikia sparnus* (angl. Red Bull Gives You Wings) (Diaz, A., 2013).

,,Red Bull” reklamos kampanijos, kuriose pastaraisiais metais dominuodavo
ekstremalios sporto risys, visada sulaukdavo didelio visuomenés démesio,
taciau legendinis Felikso Baumgartnerio suolis 2012-yjy spalj prie kompiuteriy
ekrany tiesiogine Sio Zodzio prasme prikausté milijonus — ,, YouTube * svetainéje
esanciame ,,Red Bull* kanale jdétq suolio vaizdo jrasq perziiiréjo net astuoni
milijonai Zmoniy.

Saltinis: www.oursocialtimes.com.
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KLAUSIMAI PASITIKRINTI

Kas reklamos kiirimo strategijoje vadinama ,,didzigja idéja“? Su kokiu
i$8tkiu susiduria reklamos kiréjai, norédami sukurti originalig ir efek-
tyvig ,,didZigja idéja“? Kas yra svarbiau — sukurti kiirybiskg ar efekty-
vig, pardavimus skatinancia reklamg?

Kokiais penkiais bruozais apibréziamas kiirybingumas reklamoje? Ko-
deél reklama vartotojui turi biiti ne tik patraukli, bet ir aktuali? Paaiskin-
kite, kokiais biidais pasiekiamas reklamos aktualumas vartotojui?

Kodél daznai reklamuojamas ne konkretus produktas, o prekés zenklas?
Paaiskinkite, kokio reklaminio efekto sieké degtinés ,,Absolut™ rekla-
mos kampanijos kiir¢jai? Kokia buvo $ios kampanijos ,,didzioji idéja“?

Apie ka byloja vis didéjantis reklamos apdovanojimy skaicius ir spar-
¢iai augancios itin kiirybingos reklamos mastas? Kokios kritikos i§ ko-
legy, ypac i uzsakovy, sulaukia pernelyg daug kiirybingus sprendimus
reklamoje naudojantys kiiréjai?
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PRAKTINES UZDUOTYS

Pasirinkite labiausiai i atmintj jstrigusig Lietuvoje vykdyta reklamos
kampanija, kuri i$siskyré savo kiirybiniu potencialu. Jvardykite, kokia
yra $ios kampanijos ,,didZioji idéja“ ir kaip ji buvo transformuota j pa-
trauklias bei efektyvias reklamines zinutes. Koks kiirybingumo vaid-
muo $ioje reklamos kampanijoje? Paanalizuokite, ar ,,didZioji idéja“ ir
jos tolesnis jgyvendinimas paskatino reklamuojamo produkto pardavi-
my augima? Pamastykite, kaip $i konkreti reklamos kampanija paveiké
susiformavusig produkto ar prekés zenklo reputacija? Ar $ia reklamos
kampanija suformuotas jvaizdis atitiko produkto ar prekés zenklo jau
sukurtg forma?

Jau desimtmet] Lietuvoje kasmet organizuojamas Rinkodaros pasieki-
my konkursas ,,Password®. Vienoje nominacijy skelbiamas nugalétojas
uz efektyviausig mazo biudzeto rinkodaros kampanija (biudzetams iki
50 tukst. lity). Ir, nors prizas skiriamas uz jau jvykdytas integruotos rin-
kodaros komunikacijos kampanijas, tarp kuriy komponenty vertinama
ir reklama, jsivaizduokite, kad turite 50 tukst. lity ir uzduotj surengti
kuo efektyvesng rinkodaros kampanijg jau egzistuojan¢iam, bet mazai
kam Zinomam cheminiy valykly tinklui ,,Svaros takas“. Kurdami kam-
panija, pirmiausia galvokite apie kiirybingus sprendimus, nes dispo-
nuojant tokiu mazu biudzetu imtis tradiciniy reklamos ir komunikacijos
priemoniy biity neefektyvu. SuraSykite savo veiksmy plang, pradédami
nuo ,,didziosios idéjos®, jos igyvendinimo priemoniy, pagalvokite apie
reklaminj $iikj, aprasykite vaizdiniy reklamos sprendimy scenarijus
spaudai, televizijai ir t. t., apmastykite, ar nevertéty skirti dalies biudze-
to vieSuyjy rysiy akcijoms. Jeigu taip, kokioms?
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10. ETINIS IR TEISINIS
REKLAMOS REGULIAVIMAS:
KAIP NEPERLENKTI LAZDOS KOVOJE
DEL VARTOTOJU PALANKUMO?

10.1. Reklamos etika ir jos paZeidimai

Nors daugelyje teisés akty numatoma, ka reklamos kiiréjai gali daryti, o
ko — ne, ne visi atvejai aptarti jstatymy. Daznai rinkodaros ir reklamos specia-
listai turi patys nuspresti, ar laikytis tik jstatymuy, ar dar ir etikos normy, kurios
teisés aktuose néra apraSytos ir i§ esmés jy nepaisymas teisinés atsakomybés
neuztraukia. Pavyzdziui, didelés kritikos sulaukia teisiskai leidziama tiksliné ri-
nkodara, nors daugeliui kelia abejoniy, ar alkoholiniy gérimy gamintojai turéty
turéti teis¢ remti savo svarbiai tikslinei auditorijai — jaunimui — skirtus laisvalai-
kio renginius ir taip skatinti §j pazeidziama vartotojy segmenta piktnaudziauti
svaigalais.

Dazniausiai diskutuojama apie reklamos pramonés zalingg jtaka visuo-
menei, tac¢iau neretai dél etikos nepaisymo puolamos ir konkrecios kompanijos.
JAV itin aktyvios organizacijos — Nacionaliné motery organizacija (National Or-
ganization for Women) ir asociacija ,,Moterys prie§ pornografija* (Women Again-
st Pornography) neseniai pasmerké italy drabuziy dizaineriy ,,Dolce & Gaban-
na“ prekés zenklo reklama, nes, anot jy, joje propaguojama nepagarba moteriai
ir net jzvelgiamas grupinio prievartavimo skatinamas.

B. Cereska (2004) pateikia nemazai reklamos kritiky ir jy oponenty ar-
gumenty, padedanciy susidaryti nuomong apie tai, kurie reklamos aspektai bala-
nsuoja ties etiSkumo riba ir yra diskutuotini. Priekaistai, skirti reklamos pramo-
nei apskritai, buvo i§ dalies aptarti §ios mokomosios priemonés poskyryje 2.2.
»Reklamos jtaka visuomenei ir kultlirai® ir yra papildomai atskleidziami toliau
pateikiamoje lenteléje (zr. 2-3ja lentele).
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Sioje ,,Dolce & Gabanna** prekeés
Zenklo reklamoje motery teises gi-
nancios organizacijos jzvelgée mo-
ters jvaizdj menkinantj siuzetq,
taciau reklama ir toliau buvo tra-
nslivojama.

Saltinis: www.aneditingeye.freshnet.com.

Teisinio reklamos reguliavimo aspektai bus detaliau aprasyti vélesniame

Sio skyriaus poskyryje 10.2. ,, Teisinis reklamos reguliavimas Lietuvoje*, taciau

ne maziau svarbu aptarti reklama ir etiniu aspektu, juolab kad esama stipriy ir

logisky tiek reklamos kritiky, tiek jos Salininky argumenty.

Reklamos kritiky argumentai

Reklamos salininky kontrargumentai

Reklama neigiamai veikia kalbg

Daznai reklaminiuose Stikiuose, uzra-
Suose ir kitokiose Zodinése formose
vartojama ne literattiriné kalba, o $ne-
kamoji, kartais net iSkraipoma zodziy
prasmeé. Tai daro bloga poveikj kal-
bai. Reklaminiuose tekstuose daznai
vartojamos svetimybés uzterSia ben-
dring kalba.

Reklama turi pasiekti tam tikros audi-
torijos samong ir kalbéti jai supranta-
ma kalba.

Snekamoji kalba leidzia suasmeninti
skelbima, suteikti jam spalvingumo,
gyvybingumo. Reklamai buidingas Zo-
dziy zaismas. Menkas nusizengimas
gramatinéms ar stilistinéms subtily-
béms néra smerktinas, jei neiskraipo-
ma dalyko esmé.

desimtas skyrius | 175



Skatina merkantilizmg, per daug sureik§mina materialinius dalykus

Reklama neigiamai veikia zmoniy
vertybiy sistema. Skatindama jsigyti
materialiy dalyky ir padaryti gyve-
nima laimingesnj, zadédama suteikti
seksualinj patraukluma, nuosalyje pa-
licka dvasines ir intelektualigsias ver-
tybes. Jos perSamas gyvenimo biidas
daugeliui nepasiekiamas.

Kiekvienam zmogui reikia ne tik
maisto, aprangos ir pastoges, bet ir
tam tikro materialinio komforto bei
saugumo. Tik po to jis gali dalj laiko
ir pinigy skirti kultGrinéms ir dvasi-
néms vertybéms. D¢l §ios priezasties
materialiniy vertybiy akcentavimas
neturi jokios jtakos dvasinéms ar kul-
tarinéms reikméms.

Manipuliuoja Zmoniy jausmais ir emocijomis

Reklamos jtikinimo technika yra to-
kia galinga, jog vartotojai negali pa-
tys nuo jos apsisaugoti. Vercia pirkti
nereikalingus daiktus.

Reklama negali priversti pirkti daik-
to, kurio i§ tiesy nereikia. IS gausy-
bés prekiy reklama sitilo pasirinkti
tinkamiausig. Be to, nusipirkus daikta
ir juo nusivylus, niekas neprivers jo
pirkti antrg karta.

Sukuria netikrus poreikius

Skleisdamas viliojancias zinutes, re-
klamos uzsakovas gundo vartotoja
paklusti jo jtaigai. Daugeliui prekiy
ir paslaugy propaguoti reklamos ne-
reikia.

Zmonés nejaudia bitino reklamos
poreikio prekéms, kurias jie vis tiek
perka. Reklama turi padéti iSsirinkti
tam tikros raiSies, geresng preke, o ne
apskritai pirkti.

Reklamos yra per daug

Reklama atakuoja mus per radija, te-
levizija, jos pilna gatvése ir parduotu-
vése, ji pasiekia pastu, telefonu, inter-
netu ir t. t. Reklama neduoda ramybés
nei dieng, nei naktj. Didéja neigiama
reklamos skelbimy jtaka.
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Vargu ar atsirasty zmogus, bent kartg
nesusivyles reklama. Kiekviena jmo-
né siekia patraukti potencialiy pirkéjy
démesj. Ne visa reklama kokybiska,
bet dél to negalima jos varzyti. Zinia-
sklaida pati riboja reklamos apimtis.



Reklama daznai jZeidZia ir demonstruoja prastq skonj

Vieni zmonés mano, kad reklama
izeidzia jy religinius, moralinius ar
politinius jsitikinimus. Kiti teigia, jog
reklama per daug pabrézia seksualu-
ma, ziauruma ar kino funkcijas, taip
demonstruodama blogg skonj.

Skonis — subjektyvus ir kintantis
dalykas. Tai, kas vakar gal¢jo izeis-
ti, dabar visiSskai priimtina. Ne per
seniausiai nuogumas buvo tabu. Re-
klamos vertintojas yra vartotojas.
Jei bus rodomi nepriimtini dalykai,
reklamuojama preké ar paslauga ne-
turés paklausos.

Reklamoje daznai kuriami stereotipai

Visuomené labai nepritaria neigia-
mam tautiniy mazumy vaizdavimui,
rasés, odos spalvos, tautybés ar reli-
giniy paziliry stereotipy karimui.
Nepalankiai naudojamas moters ste-
reotipas. Reklamos skaitytojai labai
jautrtis tokiems dalykams.

Lietuvoje dar néra stereotipy proble-
mos. Stengiamasi parodyti gyveni-
ma kuo palankiau, kuo asmeniskiau
kreiptis | specifines zmoniy grupes.
Reklamos kampanijos sékmingai pa-
siekia tautiniy mazumy rinkas. Pasi-
keité moters vaizdavimas reklamoje.
Anksc¢iau moterims budavo skiriami
du vaidmenys: namy Seimininkés
arba sekso objekto. Siandien moteris
rodoma kaip lygiateisé visuomenés
nare.

Daug klaidinancios reklamos

Tai vienas reikSmingesniy kaltinimy.
Reklama daznokai bandoma apgauti
vartotojus. Apgaule laikomi ne tik
melagingi ir prieStaringi teiginiai,
bet ir bet koks perduotas klaidinantis
ispudis, nesvarbu, ar tai padaryta ty-
Cia, ar ne. Yra daug reklaminés ap-
gaulés formy, kurioms sunku pritai-
kyti grieztas etikos normas.

Reklamos klaidinguma gali riboti jos
reguliavimas. Taciau klaidinanti re-
klama negali buti efektyvi. Pirkéjai
privalo ja pasitikéti, todél reklamuo-
tojai patys stengiasi nepasidaryti sau
rapesciy del klaidinancios reklamos.

2 lentelé. Reklamos kritiky ir jos Salininky argumentai.

Saltinis: B. Cereska, 2004, p. 279-280.
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Kartais priestaringai vertinama reklama padeda prekés Zenklui pagerinti savo
pozicijas rinkoje be didesniy finansiniy investicijy. Taip atsitiko ir su jaunimui
skirty drabuziy gamintoja,,Sisley, kurios reklamos kampanija ,, Priklausomi
nuo mados* (angl. Fashion Junkie) sukélé didziulj aZiotazg JAV visuomenéje ir
buvo jtraukta j neetisky reklamy sqrasq. Sios spaudos reklamos oponentai gin-
cijosi, esq ,,Sisley* atvirai propaguoja jaunimq vartoti narkotikus ir formuoja
klaidinantj stereotipqg, jog kvaisaly vartojimas yra visuotinai priimtinas reiski-
nys. Nors ir sulauké pasipiktinimo, reklamos kampanija uZzdrausta nebuvo.

Saltinis: www.thefashionmonsterads.blogspot.com
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Nemenkos kritikos sulauké ir kitas drabuziy jaunimui prekés Zenklas ,, Mexx
kurio reklamoje panaudoti mazameciy vaiky atvaizdai. Siaurés Amerikoje uz-
draustos, o Europoje sékmingai vykdytos reklamos kampanijos kritikai teigé, kad
dvi reklamoje pasirodancios aStuonmetés mergaités neturéty pozuoti nusiren-
gusios iki pusés, net jei tokiame amziuje jy kritiné dar nesiskiria nuo berniuky.
., Kvaila leisti vaikams pozuoti pusnuogiems drabuziy reklamoje *, — aiskino tévai.

Saltinis: henkedesign.wordpress.com.
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Skandalingai pagarséti ir atkreipti démesj pavyksta ne tik komercinei, bet ir so-
cialinei reklamai. Rekordininke sioje srityje galima drgsiai vadinti Etisko elge-
sio su gyviinais organizacijq PETA, kurios reklaminiai plakatai ir vaizdo klipai
periodiskai patenka j neetiskiausiy reklamy sqrasus. Dazniausias kaltinimas,
kurj tenka isgirsti organizacijai, — seksizmas, t. y. asmeny, Siuo atveju motery,
diskriminacija Iyties pagrindu, ignoruojant visas kitas asmens savybes. Vienoje
is pateikiamy PETA reklamy moteris lyginama su skerdiena — taip agresyviai
organizacija ragina gyventojus tapti vegetarais.

Saltinis: www.futuremediachange.com.

Kitoje PETA reklamoje, kurios veidu tapo zinoma aktoré ir vyriskai auditorijai
skirty zurnaly herojé, skandalingos reputacijos Pamela Anderson , moteris taip
pat prilyginama skerdziamam galvijui, nes analogiskai skerdienai suzymétos ir
aktorés kimmo vietos. Tokia reklama, kurioje daznai sutinka dalyvauti ir pasaulio
izymybés, organizacijai pavyksta patraukti milijony gyventojy, taip pat ir etikos
sergétojy, déemesy.

Saltinis: www.businessinsider.com.
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Socialine reklamos tematika garséjanti kompanija ,, Benetton*, kuri valdo dra-
buziy ir aksesuary prekés zenklg ,, United Colors of Benetton*, gal ir nepradziu-
gino pasaulio diplomaty, bet neliko nepastebéta reklamos specialisty: 2012-yjy
birzelj reklamos kampanija ,, Neapykantai — ne* (angl. Unhate) laiméjo pagrin-
dinj prizq ,,Kany litity " reklamos apdovanojimuose, spaudos reklamos katego-
rijoje. Taciau reklamos plakatai, kurivose, panaudojus grafikos dizaino prog-
ramas, bucinyje susilieja nesutaikomy politikos ir religijos priesy lipos, sukélé
etikos sergétojy reakcijq. Ypac daug diskutuota dél montazo, kuriame vaizduo-
Jamas PopieZiaus ir vieno Egipto musulmony lyderio bucinys. Si reklama, kaip
ir visa reklamos kampanija, daugelio palaikyta neetiska ir nepagarbia joje vaiz-
duojamy politiky, taip pat ir bendruomeniy, kurioms jie atstovauja, atzvilgiu.
Saltinis: www.ethicsingraphicdesign.org.
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Milzinisko aziotazo sulauké kita 2000-aisiais pradéta ,, United Colors of Be-
netton " reklamos kampanija ,, Mirtininko kelias “ (angl. Death Row), kurios he-
rojais tapo mirties bausme JAV nuteisti kaliniai. Nors reklama sulauké pasmer-
kimo dél prasilenkimo su etika, neapsieita ir be teisminiy gincy. Keturios Seimos,
kuriy artimuosius nuzudé ir dél to mirties bausme nubausti reklaminiais veidais
tape nusikaltéliai, padavé ,, Benetton* j teismq dél jy artimyjy atminimo isnieki-
nimo. Drabuziy gamintoja visoms Seimoms sumokéjo pinigines kompensacijas
ir issiunté oficialius atsiprasymo laiskus. Kaip teigé ,, Benetton" vadovai, tais
metais kompanijos pardavimai krito, vadinasi, visuomeng papiktino neetiska
mégstamos bendroveés reklama.

Saltinis: www.reallifemediacthics.com.
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Reklamos etinis aspektas susijes ne tik su nepriimtinu turiniu, bet ir su
klaidinimu. Anot G. ir M. Bel¢y (2012), JAV atliktas tyrimas atskleidé, kad var-
totojai nepasitiki daugumos prekiy reklama ir sprendimus pirkti daro remdamiesi
rekomendacijomis. Informacijos perdavimas i$ ltipy j lGpas laikomas kur kas pa-
tikimesniu reklamos biidu nei mokama reklama tradiciskai priimtinais kanalais.
Antroje vietoje pagal patikimuma atsidiiré gamintojy ir prekiy zenkly interneto
svetainés — jomis pasitikima, bet visgi gana nestipriai (visiskai jose pateikiama
informacija pasitiki astuoni procentai vartotojy). Remiantis tyrimu, tik du pro-
centai visy apklaustyjy aklai pasitiki kitose ziniasklaidos priemonése pateikia-
ma reklamine informacija. ,, Tyrimas jrodé¢, kad vartotojai ignoruoja dauguma
reklamy, nes nepasitikéjimo jomis lygis yra aukstas, o pateikiamos informacijos
patikimumas — Zemas*, — teigia autoriai (p. 679).

B. Cereska (2004) klaidinanéia reklamg apibiidina kaip reiskinj, ,.kai
reklama pasiekia tam tikrg auditorijg, o gauta informacija neatitinka realybés
arba pirkimo metu paveikia vartotojy elgesi, kuris padaro jiems zalos* (p. 281).
S. Katuoka (2006) klaidinancia reklama apibrézia kaip tokiu budu pateikta re-
klama, kuri apgaudinéja ar gali apgauti, daryti poveikj vartotojy ekonominiam
elgesiui ar dél ty paciy priezasciy kenkia ar gali pakenkti konkurentui.

Tarp dazniausiy vartotojy klaidinimo scenarijy paminétini tokie: kai su-
daromas jspudis, jog prekei biidingos ypatingos savybés, kuriy i§ tikro néra arba
jos yra menkavertés; kad vienos ar kitos prekés privalumai bidingi tik reklamuo-
jamos kompanijos gaminiui; kad preké turi biitiny, naudingy ar ypatingy zmogui
ir jo aplinkai savybiy; kai nepateikiama biitina informacija arba iSrySkinamos tik
teigiamos, taciau nutylimos neigiamos arba zmogui bei jo aplinkai kenksmingos
savybés; kai pritraukiamas vartotojy démesys, o véliau parduodamos kitos pre-
kés ar paslaugos ir t. t. (ten pat).

Daznai nagrinéjama ir lyginamoji bei paslépta reklama. Lyginamoji re-
klama — tokia, kuri aikiai ar netiesiogiai nurodo konkurenta arba jo sitilomus
produktus (Katuoka, S., 2006). Apie ja buvo iS§samiau diskutuota $ios mokomo-
sios priemonés poskyryje 3.5. ,,Apeliavimas i vartotoja per emocijas ir logika“.

Paslépta reklama — tai skleidziama informacija apie gamintoja ar pa-
slaugos teikéja, jo pavadinimg ar veiklg, prekés zenkla, pateikiama tokia forma,
kuri gali suklaidinti reklamos vartotojus dél Sios informacijos pateikimo tikrojo
tikslo. Toks informacijos pateikimas visais atvejais laikomas paslépta reklama,
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kai uz ja sumokama ar kitaip atsilyginama (ten pat). Spaudoje arba televizijoje
tokia reklama turi biiti pazyméta zodziu ,,Reklama* arba raide ,,R*.

Reklamos atitikimg etinéms normoms, be valstybiniy institucijy, Lietuvo-
je prizitiri nevalstybiné, savireguliaciné 2005-aisiais jkurta organizacija — Lietu-
vos reklamos biuras. Si institucija yra i§leidusi Lietuvos reklamos etikos kodeksa
(zr. 3-igjj prieda), kuriuo remiantis vertinamos jtarimy sukélusios reklamos ir jy
uzsakovai. Taip pat Siame biure veikia skundus dél reklamos (jei reklama kelia
diskusijy dél etikos, bet nepazeidzia jstatymy) nagrinéjanti Arbitrazo komisija.

Savo tiksla asociacija jvardija taip: ,remiantis Lietuvos reklamos eti-
kos kodeksu plétoti padorios, teisingos ir saziningos reklamos praktika Lietuvo-
je*, taip pat ,,sukurti ir tobulinti teisiniu pagrindu veikiantj etiskos savireguliaci-
jos valdyma reklamoje, saziningg konkurencija, uztikrinant vartotojy apsauga ir
bendrag visuomengs interesg, nukreiptg pries neigiama reklamos poveikj“ (Lietu-
vos reklamos etikos kodeksas).

Biitina pastebéti, kad Lietuvos reklamos biuras yra savitvarkos institucija.
»Reklamos savitvarka (savireguliacija) — tai reklamos pramonés (reklamuotojy,
kurie uzsako reklama, reklamos agentiiry, kurios kuria reklamos formg ir turinj,
ir ziniasklaidos, kuri ja platina) geb¢jimas paciai reguliuoti savo visuomening
atsakomybe, grista saziningos konkurencijos principais, aktyviai skatinant auks-
Ciausiy etikos standarty laikymasi ir vartotojy interesy gynima*“ (ten pat).

Be to, kaip pastebi B. Cereska (2004), ,,reklamos savireguliacija — vienas
i§ budy uztikrinti teisinga reklamg ir kad reklamos savireguliacijos nustaty-
ty normy bus laikomasi savanoriskai® (p. 294). Jis pastebi, jog reklamos savi-
reguliacijos problema labai aktuali ir Lietuvoje, nes tokios institucijos dar tik
kuriamos. Autorius jsitikings, kad vienas svarbiausiy reklamos savireguliacijos
trikumy yra pasitikéjimo ja stoka. Remiantis JAV atlikto tyrimo rezultatais, net
patys reklamos agenttiry vadovai, labiausiai suinteresuoti reklamos saviregulia-
cijos igyvendinimu, abejoja, kad sukurty taisykliy bus besalygiskai laikomasi
(ten pat).

Nepaisant vis dar nedidelio pasitikéjimo reklamos savireguliacijos sis-
tema, Lietuvos reklamos biuras priima ir svarsto nemazai skundy. Sio biuro
Arbitrazo komisijg sudaro visy susijusiy institucijy atstovai ir atitinkamy sriciy
specialistai: Vartotojy teisiy apsaugos tarnybos, Konkurencijos tarybos, Lygiy
galimybiy kontrolieriaus tarnybos, Vaiky teisiy apsaugos tarnybos, reklamos da-
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véjy, reklamos gamintojy, televizijos, spaudos, Alkoholiniais gérimais prekiau-
janc¢iy jmoniy asociacijos atstovai ir psichologas seksologas (Lietuvos reklamos
etikos kodeksas).

Si komisija turi i$skirting teise priimti sprendimus dél gaunamy skundy
ir net uzdrausti reklamos transliacijas. Pastaraisiais metais Lictuvos reklamos
biuras dél klaidinimo, nepadorumo ar kity svariy argumenty priémé nepalankius
sprendimus net del keliy reklamos uzsakovy.

Pavyzdziui, 2010-aisiais, be keliy kity reklamy, kaip klaidinanti buvo uz-
drausta telekomunikacijy bendrovés ,,Bité Lietuva“ reklamos kampanija, kurios
sukiu tapo ,,Greiéiausias internetas tapo tris kartus greitesnis. Arbitrazo komisi-
jos nuomone, ,,8i reklama klaidina, nes joje nepateikiama papildoma informacija
apie salygas, kurioms esant galima pasinaudoti Sia interneto paslauga. Taip pat
nenurodoma, jog norint ja pasinaudoti biitina atitikti specifinius techninius reika-
lavimus ar patirti nenumatyty islaidy* (,,Trijose lietuviskose reklamose aptiko
etikos pazeidimy®, 2010).

Prekés zenklas ,, Olialia ™ j reklamos etikos sargy akiratj pateko ne pirmq kartg.
2010-aisiais buvo uzdrausta erotiné sio zenklo reklama ant ziebtuvéliy.

Saltinis: www.olialia.lt.
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Tais paciais metais Lietuvos reklamos biuro Arbitrazo komisija nuspren-
dé, kad uzdrausta turi bati ir prekés Zenklo ,,Olialia“ reklama ant ziebtuvéliy.
Teigiama, kad prekés zenklo savininkai ,,Reklamos leidiniai* pazeidé Lietuvos
reklamos etikos kodekso 5 str. ,,Smurtas ir antisocialinis elgesys*, nes joje vaiz-
duojamas karimo procesas. Anot komisijos, reklama galimai prasilenké su Ne-
pilnameciy apsaugos nuo neigiamo vieSosios informacijos poveikio jstatymu,
kuriuo draudziama erotinio pobtidzio informacija tiesiogiai skelbti ar platinti
nepilnameciams, iSskyrus tas vietas, j kurias jie negali patekti, arba tokiu laiku,

kuriuo jie negali ja naudotis (ten pat).

BODIES

THE EXHIBITION

Daugelyje Saliy, ypac Centrinéje ir Ryty
Europoje, buvo uzdrausta ne tik parodos
,,Human Bodies: The Exhibition* rekla-
ma, bet ir pati paroda. Taciau Lietuvoje
reklamg leistg rodyti, o skundas dél jos
neetiskumo buvo atmestas.

Saltinis: www.savaitgalis.It.

Biita atvejy, kai prieStaringai vertinamos ir daugelio skundy sulaukusios
reklamos vis délto buvo reabilituojamos ir, Lietuvos reklamos biurui iSnagri-
néjus gyventojy skundus, transliuojamos toliau. Taip 2012-aisiais atsitiko ir su
skandalingai visame pasaulyje pagarséjusia mumifikuoty zmoniy kiiny paroda
~Human Bodies: The Exhibition“. D¢l reklamos atitikimo etinéms normoms |}
Lietuvos reklamos biurg tada kreipési Vaiko teisiy kontrolierius, buvo pateikta ir
privaciy gyventojy skundy. Skystasi, jog reklamoje demonstruojamas negyvélis,
jo vidaus organai. Taciau, komisijos nuomone, ,,parodos reklamoje naudojamas
atvaizdas yra stilizuotas, tai neatrodo kaip tikra fotografija, kurioje vaizduojamas
mires zmogus, todél §i reklama neturéty daryti neigiamos jtakos vaikams*. Lie-
tuvos reklamos biuro Arbitrazo komisijos nutarimu parodos reklama pripazinta
nepazeidusia Reklamos etikos kodekso, todél ja leista transliuoti toliau (Gin-
tautaite, A., 2012).

Lietuvoje neetiskos reklamos ir jos svarstymo atvejy nuolat daugéja.
2012-aisiais Lietuvos reklamos biuras gavo 31 skundg dél dvidesimties reklamy,
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septynios kuriy po svarstymo buvo pripazintos neetiskomis. 2011-aisiais skundy
buvo vos 10, o juose buvo minimi trijy reklamy atvejai, i§ kuriy dvi reklamos
buvo pripazintos neetiSkomis (Bal¢itinieng, R., 2013).

,Verslo ziniy“ straipsnyje cituojama Lietuvos reklamos biuro vado-
vé Lauryna Macijauskaité, teigianti, kad reklamos rinka tampa agresyvesné, o
gyventojai aktyviau reiskia savo nuomone. ,,Gerokai daugiau nusiskundimy su-
laukéme ir i$ vartotojy, ir i§ verslo subjekty, ir i§ valstybiniy institucijy. Padaugé-
jo jJdomesnés, jvairesnés reklamos, o kartu agresyvesniy jos formy. Kita vertus, ir
vartotojai éme labiau matyti, drasiau vertinti reklama, reik$ti nuomong*, — saké
reklamos savitvarkos institucijos vadové (ten pat).

10.2. Teisinis reklamos reguliavimas Lietuvoje

Akivaizdu, jog reklamg etiniu aspektu galima nagrinéti skirtingais rakur-
sais — tiek socialiniu, tick kulttriniu, tick makroekonominiu, kalbéti apie seksu-
alumo, siaubg kelian¢iy vaizdy naudojima, nepilnameciy vaizdavima, stereotipy
kiirima reklamoje. Taip pat akivaizdu, kad reklamg reikia reguliuoti ir teisiskai, o
vien savireguliacijos funkcijos, kurig bando uztikrinti Lietuvos reklamos biuras,
Sioje situacijoje neuztenka.

»Reklamos reguliavimu siekiama uztikrinti, kad ji biity padori, nepazeisty
visuomenés priimty normy, kad nebiity piktnaudziaujama vaiky ir paaugliy pa-
tiklumu ir jy nepatyrimu. Atskiry prekiy, paslaugy ar verslo (tabako, alkoholio,
vaisty, ginkly, loSimo namy, narkotiky, prostitucijos ir kt.) reklama i$vis nepa-
geidaujama arba jai reikia grieztesnés kontrolés®, — situacija aiskina B. Cereska
(2004, p. 284).

Anot jo, reklamos reguliavimu jstatymais ir kitokiais aktais siekiama Siy
tiksly:

e  gerinti vartotojy informavimg apie prekes, paslaugas ir idéjas;
e  ginti vartotojy interesus, saugoti nuo klaidinancios reklamos;
e uztikrinti visuomenei priimty normy laikymasi reklamoje;

e  garantuoti sgziningg konkurencija (ten pat).
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Lietuvoje reklamos reguliavimo teisiné bazé mazai kuo skiriasi nuo kity
Europos Sajungos valstybiy analogisky jstatymy baziy. Reklama Lietuvoje, kaip
ir Europos Sajungos Salyse, reguliuojama jstatymais ir savireguliacijos kodek-
sais. Reklamos teisés pirmenybé ES palickama nacionaliniams jstatymams, to-
dél daugumoje ES reklamg reglamentuojanciy dokumenty cituojamos direktyvos
arba rekomendacijos, o ne nurodymai, t. y. ,,direktyvose numatomi tik siektini
rezultatai, bet Salys narés gali pacios pasirinkti forma ir metodus* (Cereska, B.,
2004, p. 287-288).

Kita vertus, ES komisija stengiasi suartinti atskiry $aliy nariy jstatyming
bazg, bet skirtumy vis dar esama. Pavyzdziui, Vokietijoje draudziama reklaminiy
zinuc¢iy tekstuose vartoti biidvardziy laipsnius (pavyzdziui, produkta vadinti ge-
riausiu ar veiksmingiausiu) ir lyginti savo produktus su konkurenty prekémis ar
paslaugomis. Italijoje visiskai uzdrausta tabako gaminiy reklama, o Didziojoje
Britanijoje cigareciy reklama vertinama liberaliau — ji uzdrausta tik per radijg ir
televizija. Skirtingai taikomi ir alkoholio reklamos standartai: Suomijoje ji uz-
drausta tik televizijoje, Italijoje — ne, o Vokietijoje dél Sios reklamos tinkamumo
leidziama spresti televizijy vadovybéms (ten pat).

B. Cereska (2004) kaip labai griezta i§skiria Pranciizijos reklamos regu-
liavimo atvejj. Esa Sioje Salyje bet kokio reklaminio pranesimo turinys turi biiti
suderintas su Generaline konkurencijos, vartojimo ir kovos su piktnaudziavimu
taryba arba jos regionine direkcija. Maisto produkty ir vaisty reklama turi bati
papildomai suderinta su specialia Sveikatos ministerijos tarnyba, o zemés tkio
produkcija — su veterinarine Zemés iikio ministerijos tarnyba. ,,Pranciizijoje lygi-
namoji reklama leidziama tik tuo atveju, kai reklamos davéjas gali pateikti jrody-
muy, patvirtinanéiy tokio palyginimo teisinguma®, — tikina B. Cereska (2004, p.
288).

Lietuvoje pagrindiniu reklaming veikla reglamentuojanc¢iu dokumentu
laikomas 2000-aisiais priimtas Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas (Zr.
1-3jj priedg). Svarbus ir 1992-aisiais priimtas Lietuvos Respublikos konkurenci-
jos istatymas, kurio pagrindinis tikslas — saugoti sgziningos konkurencijos laisve.
Sio jstatymo III skyrius ,,Nesazininga konkurencija (Zr. 2-ajj prieda) apibadina
nesgziningos reklamos draudimo bendriausius principus. Lietuvoje teisinj rekla-
mos reguliavima, vadovaudamosis minétais ir kitais teisés aktais, vykdo kelios
institucijos:
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Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba (prizidiri, kaip laikomasi
LR reklamos jstatymo, LR tabako kontrolés jstatymo jai priskirty rekla-
mos naudojimo reikalavimy ir draudimy, kontroliuoja paslépta reklama
(isskyrus klaidinancia, lyginamaja, iSoring reklama ir reklamos jrengi-
mga saugomose teritorijose));

v

mos reklamos trukme);

Miesty savivaldybés (prizitiri iSorinés reklamos jrengima bei atitikima
reikalavimams);

Lygiy galimybiy kontrolieriaus jstaiga (prizitiri, ar skleidziama reklama
nepazeidzia Lygiy galimybiy jstatymo nuostaty);

oo —

holio reklamg ir tabako reklama, iSskyrus tabako reklama visuomenés
informavimo priemonése);

v —

2006).

Reklamos jstatymo VI skyriuje apibréziama atsakomybé uz §io jstatymo

pazeidimus, numatyti baudos dydziai ir jy iSieskojimo tvarka, jstatymo pazeidi-

my nagrinéjimo tvarka. UZ §io jstatymo pazeidimus taikoma tokia atsakomybé:

ispéjimas (tais atvejais, kai pazeidimas yra mazareikSmis) arba bauda nuo 1000

iki 30 000 lity (uz klaidinancios ar neleidziamos lyginamosios reklamos naudo-

jimg reklaminés veiklos subjektams atsakomybe sunkinan¢iomis aplinkybémis

— iki 120 000 lity). Uz Reklamos jstatymo pazeidimus skiriamos baudos dydis

neturi virSyti 3 procenty reklaminés veiklos subjekto metiniy pajamy praéjusiais

finansiniais metais (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas, 2000).

2010-aisiais dél klaidinancios reklamos gauti 149 skundai, 34 atvejais

imongés sutiko nutraukti tokia reklama, skirtos devynios baudos. 2010-yjy duo-
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menimis, vien per pirmajj ty mety pusmetj uz klaidinanc¢ig reklama Lietuvos
bendrovéms buvo skirta beveik 300 tikst. lity baudy — dvigubai daugiau nei per
visus 2009-uosius (,,Lietuvoje daugéja neetiskos reklamos®, 2010).

»Verslo ziniose* teigiama, jog tyrimus dél klaidinanc¢ios reklamos vyk-
danti Konkurencijos taryba vien telekomunikacijy bendrovei ,,Omnitel” 2009—
2010 m. skyrée kelias baudas, kuriy bendra verté sieké 200 tukst. lity.

,,I8 reklamos uzsakovo atimame i$ neetiskos reklamos uzdirbtus pinigus,
priver¢iame patirti papildomy islaidy, — cituojama Konkurencijos tarybos atsto-
vé ryS$iams su visuomene Palmira Kvietkauskiené. — Imonés, skelbdamos klaidi-
nan¢ig reklama, tikisi, kad konkurentai ir vartotojai to nepastebés. Sios iliuzijos
dazniausiai blina nepagrjstos. Konkurentai ir vartotojai greitai tai pastebi ir pra-
nesa mums* (Lietuvoje daugéja neetiskos reklamos, 2010).

Itin daug skundy gaunama ir dél galimo zalingo reklamos poveikio nepil-
nameciams. LR reklamos jstatymo straipsnj ,,Reklama ir vaikai“ detalizuoja LR
nepilnameciy apsaugos nuo neigiamo viesosios informacijos poveikio jstatymas.
Sis jstatymas i§ esmés numato vieSosios informacijos, kuri daro neigiama po-
veikj nepilnameciy fiziniam, protiniam ar doroviniam vystymuisi, kriterijus bei
jos skelbimo ir platinimo tvarka. Svarbu paminéti, kad pagal §j jstatyma apribo-
jimai, nustatyti neigiama poveikj nepilnameciy vystymuisi priskirtai vieSajai in-
formacijai, taikomi taip pat reklamai, savireklamai, anonsams ir prekiy zenklams
(Katuoka, S., 2006).

Reklamoje draudziama daryti tokj poveikj vaikams:

e piktnaudziauti vaiky pasitikéjimu tévais, globéjais (rlipintojais), mo-
kytojais ar kitais suaugusiais asmenimis;

e tiesiogiai kviesti vaikus daryti poveikj tévams ar kitiems asmenims,
kad Sie nupirkty reklamuojamy prekiy ar paslaugy, taip pat tiesiogiai
skatinti vaikus pirkti prekiy ar paslaugy, pasinaudojant jy nepatyrimu
ir patiklumu;

e formuoti vaiky nuomone, esa tam tikry prekiy ar paslaugy naudojimas
suteiks jiems fizinj, psichologinj ar socialinj pranasuma prie$ bendra-
amzius;

e nepagrijstai rodyti vaikus, patekusius j situacijas, kurios kelia grésme jy
sveikatai ir gyvybei (ten pat).
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10.

KLAUSIMAI PASITIKRINTI

Apie reklamos etiSkumg diskutuojama skirtingais aspektais. [vardykite
kelis reklamos kritiky argumentus ir reklamos Salininky kontrargume-
ntus. JUsy manymu, kuris i§ iSvardyty galimy reklamos poveikiy yra
zalingiausias eiliniam vartotojui? Kodél?

Kas yra klaidinanti reklama? Kokie dazniausi vartotojy klaidinimo sce-
narijai?

Kaip apibudintumete lyginamaja ir paslépta reklama?

ISvardykite reklamos reguliavimo jstatymais ir kitais dokumentais
tikslus.

Kokia nevalstybiné reklamos savireguliacijos institucija Lietuvoje pri-
zitri reklamos atitikimag etikos normoms? Kokiu dokumentu ji remiasi
nagrinédama skundus? Kokia yra §ios organizacijos Arbitrazo komisi-
jos sudétis?

Ar Lietuvos reklamos reguliavimo teisiné bazé labai skiriasi nuo Eu-
ropos Sajungos? Kokiais teisés aktais — Lietuvos ar Europos Sajungos
— privalo vadovautis Lietuvos institucijos, nagrinédamos su reklama
susijusius pazeidimus?

Koks yra pagrindinis reklaming veikla reglamentuojantis jstatymas Lie-
tuvoje?

Isvardykite institucijas, vykdancias teisinj reklamos reguliavima Lie-
tuvoje. Paaiskinkite, kokius reklamos prieziiiros aspektus igyvendina
kiekviena jy.

Kokig atsakomybe uz pazeidimus numato LR reklamos jstatymas? Ko-
kio dydzio baudos gali bati skiriamos?

LR reklamos jstatyme numatoma, kad reklamoje draudziama daryti po-
veikj nepilnameciams. Kokie $iy draudimy atvejai numatyti jstatyme ir
detalizuoti LR nepilnameciy apsaugos nuo neigiamo viesosios informa-
cijos poveikio jstatyme?
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PRAKTINES UZDUOTYS

1. Prisiminkite bent po vieng klaidinancios, lyginamosios ir pasléptos
Lietuvos arba uzsienio reklamos pavyzdj (televizijos, spaudos ar kt.).
Pagriskite, kodél, jisy nuomone, pateikti pavyzdziai priklauso biitent
Sioms reklamos kategorijoms. Pasidomekite, ar jiisy pasirinktos rekla-
mos buvo svarstytos dél atitikimo etikos normoms. Jeigu taip, kokios
buvo tokiy svarstymy teisinés pasekmés?

2. Toliau pateikiami keturi Lietuvoje transliuotos reklamos pavyzdziai.
Jisy manymu, ar pateiktos reklamos atitinka etikos standartus? Pa-
griskite savo atsakymg. Ar jos pazeidé teisés aktus? Jeigu taip, kokiy
pazeidimy jose jzvelgiate? Argumentuotai, remdamiesi mokomojoje
priemongéje pateikiama teorine informacija, pagrjskite kickvieng atvejj.
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SAVOKU ZODYNAS

AIDA, reklamos poveikio modelis: remiantis Siuo modeliu, pirmiausia atkrei-
piamas vartotojo démesys (angl. attention), tuomet stengiamasi iSlaikyti susi-
domejima (angl. interest), véliau suzadinamas noras pirkti (angl. desire) ir ga-
liausiai vartotojas raginamas atlikti veiksma (angl. action).

Ankstyvieji naujoviy priéméjai: pagal aktyvuma iSskiriama vartotojy grupé,
kurios nariai naujienas priima greitai, bet su tam tikru atsargumu. Jie sudaro apie
13,5 proc. visos vartotojy populiacijos.

Ankstyvoji vartotoju dauguma: pagal aktyvuma iSskiriama vartotojy grupe,
kurios nariai naujienas nusiperka ankséiau uz vidutinj pirkéja. Tokiy vartotojy
esama apie 34 proc. visos $ios grupés populiacijos.

Antriniai duomenys: kitam tikslui dazniausiai tre¢iyjy Saliy jau surinkta infor-
macija, kuri gali biiti naudojama rinkos tyrimuose.

Apklausa: labiausiai paplitusi kiekybiniy duomeny rinkimo forma, dazniausiai
vykdoma elektroniniu pastu, telefonu arba ,,gyvai“, kai apklausos vykdytojai
stabdo vartotojus — paprastai pirkimo vietose — ir klausia jy nuomonés, jsptidzio
apie produkta, laisvalaikio pasirinkimus, skaitomus leidinius ar ziirimas televi-
zijos laidas, pomégius, patirtj su jau esamu produktu arba poreikj iSbandyti nauja
produkta ir t. t.

ATR, reklamos poveikio modelis: remiantis $iuo modeliu, pirmajame etape
vartotojas gauna informacijg apie reklamuojamg preke ar paslaugg. Taip vyksta
isisgmoninimas arba zinojimas (angl. awareness); antrajame etape vartotojas su-
sipazjsta su produktu, jj iSbandydamas (angl. #rial), o treCiajame jo noras toliau
vartoti produktg pasitelkus reklamg dar pastiprinamas (angl. reinforcement ).

Atsiliekantieji vartotojai: pagal aktyvumg iSskiriama vartotojy grupé, kurios
nariai uzsispyre priesinasi bet kokioms naujovéms. Tokiy vartotojy esama apie
16 proc. visos §ios grupés populiacijos.

Atvirkstiné reakcija i reklamg: tokia reakcija, kai reklaminj prane$img gaves
vartotojas pasielgia prieSingai, nei tikéjosi reklamos kiiréjai ir uzsakovai. Sa-
votiSkas bumerango efektas gali atsirasti dél to, kad zmogaus asmeniniai jsi-
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tikinimai priesStarauja reklamos turiniui arba kai reklamos turinys yra pernelyg
Sokiruojantis, taip pat kai asmuo suvokia, jog juo manipuliuojama.

Auditorijos profiliavimas: tyrimo metodas, kuriuo tiriami patys jvairiausi var-
totojy bruozai, pradedant demografiniais duomenimis (amzius, lytis, pajamos,
tautybé, gyvenamoji vieta, darbo pobudis ir t. t.) ir baigiant psichografine infor-
macija (pomégiai, elgesio ypatumai, propaguojamos vertybes).

Elgsenos segmentavimas: toks vartotojy skirstymas, kuriuo visi vartotojai dali-
jami | dalyvaujancius ir nedalyvaujancius tam tikroje veikloje; Siuo segmentavi-
mu ypac aktualu nustatyti iStikimiausiy prekés zenkly vartotojy grupe.

Emociné reklaminé Zinuté: zinuté, kuria siekiama sukelti emocing vartotojo
reakcija, pasitelkus erotika, humora, baime ar kitas paveikias technikas, ir taip
paskatinti jj pirkti.

EtapiSkas metodas: reklamai skiriamo biudzeto apskaiciavimo biidas, kai dau-
giau léSy paskirstoma produkto jvedimo j rinkg etape nei vélesnése stadijose.

Etnografinis tyrimas: kokybiniy duomeny rinkimo metodas, kuriuo duomenys
renkami lankantis vartotojo namuose ar kitoje jam jprastoje aplinkoje ir stebint,
kaip jis vartoja arba naudoja preke ar paslauga, taip suzinant daugiau informaci-
jos apie vartotojo kasdienybe ir jprocius.

Demografinis segmentavimas: vartotojy visumos siaurinimas iki tikslinés
grupés, remiantis matuojamais demografiniais kriterijais (amzius, lytis, pajamos,
i§silavinimas, profesija, tautybé, religija, socialinis statusas ir t. t.).

Diskusijy grupé: rinkos tyrimy metodas, kuriuo uzduodamus klausimus pa-
tyres specialistas moderuoja keliy (dazniausiai 6-10) vartotojy diskusija apie
esama arba pristatyti planuojama preke ar paslauga.

Dvipusé reklaminé Zinuté: zinuté, kuria pristatoma tiek teigiama, tiek neigia-
ma informacija apie reklamuojama produkta. Taip sukuriamas pasitikéjimas tarp
vartotojo ir tarpininko, nes vartotojui nereikia spélioti, ar nebuvo nuslépta nepa-
lanki informacija apie produkta, kaip tai atsitinka vienpusiy reklaminiy zinu¢iy
atveju.
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Firminé atributika: reklamos forma, kurios tikslas — platinti tikslinéms varto-
tojy grupéms produktus su kompanijos simbolika siekiant padidinti kompanijos
ar prekés zenklo zinomuma. Dazniausiai platinami daiktai su kompanijos pava-
dinimu, logotipu, reklaminiais $tikiais — puodeliai, raSikliai, uzrasinés, marskiné-
liai, rankSluosciai, skééiai ir t. t.

Globalizacija: antroje XX a. pus¢je pasaulj apémes reiskinys, kurio metu prade-
jo stipréti tarptautinés korporacijos, didéti ekonominé priklausomybé tarp vals-
tybiy, o standartai daugelyje gyvenimo sfery supanaséjo.

Geografinis segmentavimas: vartotojy visumos siaurinimas iki tikslinés grupés,
remiantis matuojamais geografiniais kriterijais (klimatas, kultiira, gyventojy ta-
nkumas ir t. t.).

Idéjy generavimo etapas: reklamos kampanijos planavimo stadija, kurioje,
stebint ir tiriant vartotojus, jy poreikius ir likescius, sickiama i$siaiskinti, kuo
gristi reklamos kampanija. Daznai Siame etape vyksta ir vadinamasis ,,min¢iy
lietus* (angl. brainstorm), kurio metu idéjas reklamos kampanijai drauge gene-
ruoja ne tik rinkodaros, bet ir kity sri¢iy specialistai.

Industriné revoliucija: laikotarpis ankstyvajame XIX a., kai ranky darbu pa-
remta ekonominé sandara uzleido vieta Siuolaikinei sistemai, o prekés pradétos
gaminti masiniu biidu gamyklose.

Interviu: kokybiniy duomeny rinkimo buidas, kurio metu specialistas kalba
tiesiogiai su respondentu, uzduodamas i§ anksto numatytus klausimus (struktt-
rizuotas interviu) arba tiesiog leidzia respondentui laisva forma pasidalyti minti-
mis apie vieng ar kitg produkta ar reiskinj, nukreipdamas jj arba ja papildomais
klausimais (pusiau struktiirizuotas interviu).

Investiciné graza: pelnas, kurj sugeneruoja investicija. Reklamoje — biudzeto
sudarymo metodika, kuri reklamg vertina ne kaip i§laidas, o kaip investicija.

Istoriskai susiklosciusios sumos metodas: reklamai skiriamo biudzeto apskai-
¢iavimo biidas, kai reklamos biudzetas skai¢iuojamas remiantis praéjusio laiko-
tarpio, pvz., paskutiniy finansiniy mety, duomenimis, atitinkamai biudzetg di-
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dinant arba mazinant, priklausomai nuo pardavimy apimciy, infliacijos, imonés
plétros arba susitraukimo, ruosiantis i§leisti naujg preke ar sukurti nauja paslauga.

Kainos uz tiukstantj parodymy principas: remiantis $iuo principu, apskaiciuo-
jamos reklaminei zinutei tiikstanciui vartotojy perduoti reikalingos i$laidos.

Kiekybiniai duomenys: tyrimy metu gauta informacija, iSreiksta vidurkiais,
procentais ir kitais statistiniais parametrais, dazniausiai duomeny patikimuma
uztikrinant gavus atsakymus i§ didesnio respondenty skai¢iaus. Paprastai renka-
mi apklausos budu.

Klaidinanti reklama: tokia reklama, kuri pasiekia tam tikrg auditorijg, o gauta
informacija neatitinka realybés arba pirkimo metu paveikia vartotojy elgesi, ku-
ris padaro jam Zalos.

Kokybiniai duomenys: tyrimy metu gauta informacija, iSreiksta apibiidinan-
Ciais zodziais, kurie padeda suvokti, kokias emocijas vartotojui sukelia produk-
tas ir kaip tai susij¢ su vartotojo pasauléziiira ir vertybémis. Paprastai renkami
interviu, diskusijy grupiy, stebéjimo, etnografiniy tyrimy budu.

Kompleksines paslaugas teikianti reklamos agentiira: sitilo klientams visas
su reklamos kampanijy kirimu, valdymu ir efektyvumo vertinimu susijusias
paslaugas, tokias kaip reklamos planavimas, rinkos tyrimai, reklamos kiirimas,
gamyba, talpinimas, vertinimas kampanijai pasibaigus ir t. t.

Komunikacinis planas: dokumente aprasyta reklamos kampanijos esmé, kuri
suformuluojama surinkus, apdorojus ir iSanalizavus rinkos tyrimy metu surink-
tus duomenis.

Koncepcijos dizainas — tai reklamos kampanijos kiirimo stadija, kurioje, re-
miantis iSankstiniais tyrimais, kuriamas produkto ar reklamos id¢jos prototipas.

Koncepcijos testavimas — tai reklamos kampanijos kiirimo stadija, kurioje var-
totojai vertina nauja produkta ar idéja pries reklamos specialistams paleidziant
suplanuotg reklamos kampanija.
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Konkurencinis pranasumas: prekés ar paslaugos bruozas, kuris vartotojo po-
reikj tenkina labiau nei analogiskas konkurento sitilomas produktas. Sis bruozas
— nauda — vartotojui paprastai perteikiamas reklama, taip siekiant paveikti varto-
tojg apsispresti rinktis vieng i§ keliy panasiy produkty.

Korporatyvinis jvaizdis: kompanijos samoningai formuojamas teigiamy aso-
ciacijy rinkinys apie jg arba jos valdoma prekés Zenklg.

Korporatyviné reputacija: suinteresuotyjy Saliy nuomoné apie organizacija,
kuri susiformuoja ne tik i$bandzius kompanijos sitilomg produkta, bet ir padeda-
nt prekés Zenklo reklamai, vieSiesiems rySiams ir kitoms integruotos rinkodaros
komunikacijos technikoms.

Kiirybiné reklamos kampanijos strategija: planas, kuriuo remiantis apibré-
ziamas reklaminés zinutés turinys.

Kirybiné reklamos kampanijos taktika: planas, kuriuo remiantis numatomas
jau apibréztos reklaminés zinutés komunikavimas, tam naudojamos priemonés
ir kanalai.

Kirybingumas reklamoje: geb¢jimas generuoti naujas, unikalias, konteksta
atitinkancias id¢jas, kurios gali biiti naudojamos komunikacijos problemoms
spresti.

Kvapu rinkodara: patraukliy kvapy naudojimas reklamoje, skirtas vartotojo
emocijoms suzadinti ir paskatinti pirkti produkta.

Laisvy pinigy skyrimo metodas: reklamai skiriamo biudzeto apskaiciavimo
budas, kai rinkodarai, taip pat ir reklamai, skiriama tokia bendrojo jmonés biu-
dzeto dalis, kurig jmoné tuo metu gali sau leisti.

Lauko reklama: vartotojus uz jy namy dury pasiekianti reklama. Dazniausiai
naudojamos jos formos — reklaminiai stendai keliuose, reklaminiai lipdukai ant
autobusy, automobiliy ir kity transporto priemoniy, reklama ant kity vieSosiose
vietose esanciy objekty.
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Lojalumas prekés Zenklui: vartotojy mastymo modelis, palengvinantis kas-
dieniy pirkiniy jsigijimo procesg. Jis grindziamas vartotojy palankumu tiems
produktams, kurie pazymeéti juos praeityje nenuvylusiais prekés zenklais.

Lyginamoji reklaminé Zinuté: zinuté, kurioje aiskiai ir gana tiesmukai demon-
struojamos reklamuojamo produkto privalumai ir pranasumai, lyginant su kitais
tos pacios kategorijos kity prekés zenkly produktais.

Nauda: rinkodaroje — produkto ar paslaugos teikiama verté, kuri maksimaliai
sumazina atotriikj tarp esamos ir pageidaujamos arba idealios vartotojo buklés.

Neuromarketingas: duomeny rinkimas apie vartotojo smegeny reakcijas i re-
klamines zinutes ir prekés zenklus. Jam naudojami keli metodai, dazniausiai —
funkciné magnetinio rezonanso tomografija arba kiino temperatiiros svyravimy
matavimas.

Novatoriai: pagal aktyvuma iSskiriama vartotojy grupé, kurios nariai mégsta
pirmieji iSbandyti nauja produkta. Jy esama tik apie 2,5 proc. visos vartotojy
populiacijos.

Nusitaikymas: (taip pat vadinama ,.targetingu*, plg. angl. farget — taikinys) pro-
cesas, kurio metu segmentuojant nustatomi potencialiis produkto vartotojai, ir
visi vélesni rinkodaros veiksmai nukreipiami j §iy vartotojy unikaliy poreikiy
tenkinima.

Pardavimy skatinimas nuolaidomis: reklamos riisis, kurios tikslas — sukelti
vartotojo susidoméjima arba paskatinti pirkti preke ar paslauga su nuolaida. Par-
davimy skatinimas jgyvendinamas jvairiais buidais: vykdant akcijas pardavimy
vietose, suteikiant nuolaidg pateikus i§ spaudos leidinio iskirpta kupona ar nuo-
laidos koda mobiliajame telefone ir kt.

Partizaniné rinkodara: reklamos riisis, kuriai biidingas netikétumo efektas, kai
reklama vartotojus pasiekia netradicinése erdvése, kuriose jiec maziausiai tikisi
ja isvysti. Siai reklamos formai, palyginti su tradicinémis reklamos formomis,
budingas ir saglyginai nedidelis biudzetas.
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Pasamone veikianti reklama: reklaminés zinutés, kurias vartotojas suvokia ne-
samoningai, t. y. neatpazjsta jy kaip reklamos. Oficialiy tokio reklamos biido
egzistavimo jrodymy néra. Zinomiausiu pasagmong veikian¢ios reklamos metodu
laikomas vadinamasis 25-asis kadras, kai Zitirovams rodomas papildomas kadras
su uzslépta reklama, kurj fiksuoja tik pasgmoné, taciau po perzitiros gali sekti
elgesys — pirkimas.

Paslépta reklama: skleidziama informacija apie gamintoja ar paslaugos teikéja,
jo pavadinima ar veikla, prekés zenkla, pateikiama tokia forma, kuri gali suklai-
dinti reklamos vartotojus dél §ios informacijos pateikimo tikrojo tikslo.

Pastovaus nuoSimcio nuo pajamy atskaitymo metodas: reklamai skiriamo
biudzeto apskaiciavimo biidas, kai imamas tam tikras procentas nuo prag¢jusio
arba biisimo laikotarpio planuojamy gauti pajamy arba nuo atskiro produkto par-
davimy.

Patikimumas, reklamos Saltinio: lygis, iki kurio vartotojas suvokia reklaminés
zinutés siuntéjg kaip patikima, objektyvy eksperta.

Patrauklumas reklamos $altinio: vartotojo suvokiami reklaminés zinutés siun-
téjo bruozai, tokie kaip socialinis statusas, asmenybés charakteristikos ir fizio-
loginiai duomenys, kurie vartotojui artimi arba panasts | jo paties.

Pirminiai duomenys: nauja informacija, kurig kompanija surenka tiesiogiai
i§ vartotojy, juos tirdama jvairiais budais (apklausy, diskusijy grupiy, interviu,
produkty testavimo ir kt. metu).

Poreikis: rinkodaroje — skirtumas tarp esamos ir pageidaujamos, idealios var-
totojo buklés. Dauguma sékmingai veikian¢iy organizacijy savo veikla grindzia
vartotojy poreikiy nustatymu ir jy tenkinimu per savo parduodamag preke ar tei-
kiama paslauga.

Pozicionavimas: santykio tarp produkto ir vartotojo nustatymas, siekiant, kad
vartotojo samongje produktas iSsiskirty i§ konkuruojanciy produkty asortimento.

Pramonés vidurkio metodas: reklamai skiriamo biudZeto apskaic¢iavimo bu-
das, kai imamas vie$ai zinomas tos pramonés organizacijos pajamy ir islaidy
reklamai proporcijy vidurkis, o ne kompanijos pardavimy rodikliai.
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Prekés Zenklo bendruomené (vartotojuy gentis) (angl. brand community, con-
sumer tribe): vartotojy, kuriuos vienija iStikimybé tam tikram prekés Zenklui,
grupé. Siuos vartotojus sieja socialiniai santykiai, kuriy vienintelé jungiamoji
grandis — susizavéjimas tuo paciu produktu.

Produktas: preké, paslauga ar idéja, kurig galima parduoti.

Produkto demonstravimas: reklamos forma, kuria sickiama produkta ar pa-
slaugg parodyti ne reklaminése medijose. Dazniausiai produktams demonstruoti
parenkami kanalai — kino filmai, televizijos laidos, muzikos vaizdo klipai, gro-
ziné literatiira, produkta vartojantys ar paslauga naudojantys visuomenei pa-
traukliis, neretai garsiis, asmenys.

Produkto gyvavimo ciklas: prekés ar paslaugos gyvavimas rinkoje, isreiksStas
keturiais etapais — jvedimu j rinka, augimu, branda ir i§¢jimu iS rinkos.

Psichografinis segmentavimas: vartotojy visumos siaurinimas iki tikslinés
grupés, remiantis matuojamais psichografiniais kriterijais, kurie lemia vartotojy
poelgius ir emocijas bei sprendimy priémimo motyvus (asmenybés charakteristi-
kos, vertybés, pasauléziiira, nuomong ir t. t.).

Reklama: neasmeniné komunikacija i$ nustatyto siuntéjo, kurios tikslas — infor-
muoti, jtikinti ir (ar) priminti.

Reklama internete: tekstin¢ ir (arba) vizualiné reklama virtualioje erdvéje.
Dazniausiai naudojamos jos formos — vadinamieji ,,baneriai* (angl. banner —
veliava liet.) arba reklaminiai skydeliai; taip pat vadinamieji iSkylantieji langai
(angl. pop-up).

Reklama ,,i§ liipy j lupas*: reklamos forma, kurios veikimo principas — pre-
ke ar paslauga iSbandziusiy ir savo teigiamais atsiliepimais pasidalyti norinciy
vartotojy komentarai (angl. word of mouth). Dazniausiai tokios rekomendacijos
pateikiamos kalbantis tiesiogiai, ta¢iau pastaraisiais metais vis labiau populiaré¢ja
vartotojy tinklarasciai ir specializuotos interneto svetainés, kuriose vyksta varto-
tojy diskusijos apie prekes ir paslaugas.

Reklaminés informacijos perteklius: vartotojy biisena, kai jie gauna kur kas
daugiau reklaminiy zinuc€iy, nei jy smegenys pajégia apdoroti.
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Reklamos kampanija: nustatytiems reklamos tikslams pasiekti reikalingas prie-
moniy ir veiksmy kompleksas.

Reklamos planas: reklamos kampanijy, numatomy vykdyti per tam tikra laiko-
tarpi, visuma.

Reklamos poveikio rodiklis: sutartas pamatuojamas dydis, kuriuo jvertinama
investiciné graza ir jrodomas reklamos projekty efektyvumas.

Reklama radijuje ir televizijoje: reklama, pasiekianti vartotojus vieny svar-
biausiy masinio informavimo priemoniy —radijo ir televizijos — transliacijy metu.

Reklamos skleidéjas: dazniausiai $ig funkcijg atlieka ziniasklaida, kuri par-
duoda reklaminj plota (reklama spaudoje) ir eterio laikg (transliacija radijuje ar
televizijoje), taciau vis placiau reklamai skleisti naudojamas ir internetas bei vie-
Sosios erdves.

Reklama spaudoje: reklaminiy makety talpinimas laikras¢iuose, zurnaluose,
specializuotuose skelbimy, vadinamuosiuose ,,geltonyjy puslapiy®, leidiniuose.

Rinkodara: vartotojy poreikiy nustatymo procesas, taip pat Siems poreikiams
tenkinti reikalingy strategijy bei taktiky kiirimas, padedantis siekti zmogaus ar
organizacijos tiksly. Rinkodaros tikslas — patenkinti visy sandoryje dalyvaujan-
¢iy saliy (vartotojy, gamintojy ir tarpininky) poreikius, kad kiekviena jy gauty
konkrecios naudos.

Rinkodaros kompleksas: keturiy elementy miSinys, kurj organizacija naudo-
ja siekdama palankios potencialiy vartotojy reakcijos. | rinkodaros kompleksa
(angl. marketing mix) jeina pats produktas (ar paslauga), jo kaina, pardavimo
vieta (dar vadinama paskirstymu) ir rémimas (dar vadinamas rinkodaros komu-
nikacija).

Rinkodaros komunikacija (rémimas): apima strategijas ir taktikas, kuriomis
siekiama tam tikras asmeny grupes informuoti ir skatinti pirkti. Paprastai rinko-
daros komunikacijos kompleksg sudaro reklama, ry$iai su visuomene, pardavi-
mo skatinimas, tiesioginis prekiy pardavimas ir kiti pagalbiniai veiksmai.

Rinkodaros strategija: rinkodaros veiksmy, nukreipty numatytiems tikslams
igyvendinti, visuma.
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RySiai su visuomene (viesieji rySiai): organizacijos priemoniy rinkinys, kuriuos
sieckiama sukurti pasitikéjimo santykj tarp pirkéjy, nuosekliai kuriant palanky
organizacinj jvaizdj. Palankus prekés, paslaugos ar paties gamintojo jvaizdis per
ry$ius su visuomene (angl. public relations) formuojamas palaipsniui, taikant
neagresyvias, dazniausiai informacines ir §vieCiamasias, kampanijas.

Segmentavimas: procesas, kurio metu didesné rinka dalijama j mazesnes, re-
miantis vienu ar daugiau svarbiy ir iSmatuojamy bruozy.

Skonio kultiira: subkultiira, j kurig Zmonés susiburia savo noru, nes juos vieni-
ja laisvai pasirenkamas gyvenimo biidas, filosofija, teikiama pirmenybé¢ vieno-
kiems ar kitokiems produktams.

Socialiné reklama: jos tikslas — paveikti visuomenés nuomong keisti savo el-
gesj, jsitikinimus, pozitirj, apeliuojant j Zzmoniy emocijas. Dazniausiai socialine
reklama siekiama atkreipti démesj j vykdomas socialinés apsaugos, sveikatos,
aplinkos apsaugos ir kitas iniciatyvas.

Socialiné visuomenés galia: reklamoje daznai naudojama visuomenés ypatybé
gebéti keisti atskiry individy elgesj, kai manipuliuojama asmeny noru priklausyti
vienai ar kitai grupei. Pavyzdziui, socialiné visuomenés galia paaiskina, kodél
vartotojai yra labiau linke pirkti grozio produktus i§ simpatisky zmoniy ar pama-
te reklama su patraukliomis jzymybémis.

Specializuotas paslaugas teikianti reklamos agentiira: sitilo reklamos paslau-
gas konkreciose reklamos kiirimo sferose, kuriose ji turi i$skirtiniy kompetenci-
Jju, tokiy kaip rinkos tyrimai, kiirybiniy procesy jgyvendinimas, tarpininkavimas
tarp reklamos uzsakovo ir ziniasklaidos ir t. t.

Specializuota spaudos ir skaitmeniné reklama: tikslinéms vartotojy grupéms
skirta spausdinta (bukletai, brositiros, informaciniai aplankai ir t. t.) arba skait-
meniné (CD, DVD diskai) reklama, kuria siekiama suteikti konkretiems vartoto-
jams informacija apie jiems riipimas prekes ar paslaugas.

Subkultiira: grupé asmeny, kurios nariai turi tuos pacius jsitikinimus ir gyvena
pagal tas pacias taisykles, o tai lemia jy elgesj, gyvenimo buda, pirkimy ir kitus
pasirinkimus. Dazniausiai subkultiiros susikuria religiniu, amziaus, etniniu, rasi-
niu, net gyvenamosios vietos pagrindu.
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Salutiné reakcija j reklama: tokia reakcija, kokios reklamos uzsakovai nesitiké-
jo, t. y. kai reklaminj pranesimg gave vartotojai jj suprato kitaip. Tokia reakcija
gali pasireiksti visuomenés ar jos dalies pasipriesinimu, skundais atitinkamoms
tarnyboms, produkcijos boikotavimu ir, be abejo, krintanciais pardavimais.

Tiesioginé reklama pastu: tiesiogiai vartotojy namuose juos pasiekianti rekla-
ma. Dazniausiai naudojamos jos formos — skrajutés, prekiy katalogai, brositiros,
laiskai ir t.t.

Tiksliné reakcija j reklama: tokia reakcija, kokios ir tikéjosi reklamos uzsa-
kovas. Tai — klasikinis reklamos paveikumo scenarijus, kai reklaminj praneSima
gaves asmuo pamaté reklama, ja susidoméjo ir nupirko produkta.

Tiksliné rinkodara: procesas, kurio metu segmentuojant, nusitaikant ir pozi-
cionuojant vartotojy visuma siaurinama iki specifinio populiacijos segmento, o
susiaurinus produktas jtvirtinamas tarp $ios vartotojy grupés nariy.

Tiksly ir uZdaviniy metodas: reklamai skiriamo biudzeto apskaiciavimo budas,
kai iSnagriné¢jamas kiekvienas iSkeltas uzdavinys ir apskai¢iuojamos islaidos,
biitinos jam jvykdyti. Sis metodas laikomas nuodugniausiu ir tiksliausiu badu
reklamos biudzetui numatyti.

Tradicinis komunikacinis modelis: sSaltinis (pavyzdziui, reklamos agentiira)
sukuria Zinute (reklama) ir parenka kanalg (laikrastis, televizija, tiesioginé rekla-
ma ir t. t.), per kurj bus pasiektas gavéjas (vartotojas). Tokia metodika, prieSingai
nei naujasis reklamos komunikacinis modelis, yra vienakrypté ir vienbalsé.

Vartotojo elgsena: procesas, apibiidinantis, kaip vartotojai ieSko informacijos
apie produkta, renkasi, perka, naudoja, vertina ir nusprendzia, ar preké (paslau-
ga) atitiko jy likescius.

Vélyvoji vartotoju dauguma: pagal aktyvumga iSskiriama vartotojy grupé, ku-
rios nariai kantriai iSlaukia, kol apie produkta susiformuos palanki visuomenés
nuomong, ir tik tada perka. Tokiy vartotojy esama apie 34 proc. visos $ios grupés
populiacijos.

Vidiné reklamos agentiira: sitilo reklamos paslaugas organizacijos viduje. Pa-
prastai funkcionuoja kaip reklamos projektus kuruojantis struktiirinis organiza-
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cijos padalinys, neretai savarankiskai tenkinantis tik dalj reklamos poreikiy, o
likusias paslaugas perkantis i§ iSoriniy agentary.

Vienpusé reklaminé Zinuté: zinuté, kurioje pristatomas tik vienas, beveik visa-
da teigiamas, reklamuojamo produkto bruozas — kaina, dydis, pajégumas ir t. t.

Virusiné rinkodara: reklamos tipas, kurio strategija susijusi su aktyviu elekt-
ronings erdves, ypac socialiniy tinkly, naudojimu skleidziant reklaming zinutg.

,»Zalioji“ rinkodara: (angl. green marketing) — reklamos ir rinkodaros techni-
kos, kuriomis akcentuojamas prekiy ir paslaugy ekologiskumas, saugumas zmo-
nijai ir aplinkai.

Zitirimumo reitingai: statistika, kuri atskleidzia, kiek Zitirovy per konkrety lai-
kotarpj teiké pirmenybg vienai ar kitai televizijai ar laidai.

80/20 principas: remiantis Sia lojalaus elgesio taisykle, 20 proc. vartotojy nuper-
ka 80 proc. produkto.
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PRIEDAI

1 priedas
LIETUVOS RESPUBLIKOS REKLAMOS ISTATYMAS

2000 m. liepos18 d. Nr. VIII-1871
Vilnius

PIRMASIS SKIRSNIS
BENDROSIOS NUOSTATOS
1 straipsnis. Istatymo paskirtis ir taikymas

1. Sio jstatymo tikslas — gerinti vartotojy informavimga apie prekes ir
paslaugas, ginti vartotojy interesus, saugoti saziningos konkurencijos laisve bei
sudaryti salygas reklaminei veiklai plétoti.

2. Sis jstatymas nustato reklamos naudojimo reikalavimus, rekla-
mings veiklos subjekty atsakomybe bei reklamos naudojimo kontrolés Lietuvos
Respublikoje teisinius pagrindus.

3. Jeigu kiti Lietuvos Respublikos jstatymai nustato papildomy ar kity
reklamos naudojimo reikalavimy arba nustato kita reklamos naudojimo kontro-
lés tvarka ar reklaminés veiklos subjekty atsakomybe, taikomos ty jstatymy nuo-
statos. Jeigu Lietuvos Respublikos tarptautinés sutartys nustato kitokiy reklamos
naudojimo reikalavimy, taikomos ty sutar¢iy nuostatos.

4. Sio jstatymo nuostatos atitinkamai taikomos dél Bendrijoje daromo
pazeidimo, kaip jis apibréziamas 2004 m. spalio 27 d. Europos Parlamento ir
Tarybos reglamente (EB) Nr. 2006/2004 dél nacionaliniy institucijy, atsakingy
uz vartotojy apsaugos teisés akty vykdyma, bendradarbiavimo, kai pazeidziamos
Sio jstatymo 5 ar 6 straipsnio nuostatos.

5. Reklaminés veiklos subjektams atstovaujancios reklamos savitvar-
kos institucijos turi teis¢ savanoriskai reglamentuoti ir kontroliuoti savo nariy
naudojama reklama, nustatydamos galiojantiems teisés aktams nepriestaraujan-
Cias taisykles.

215



6. Sis jstatymas nereglamentuoja politinés ir socialinés reklamos bei
skelbimy, nesusijusiy su tikine komercine, finansine ar profesine veikla.

7. Sio jstatymo nuostatos jgyvendina Europos Sajungos teisés aktus,
nurodytus $io jstatymo priede.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24);
Nr: X-808, 2006-09-14, Zin., 2006, Nr. 107-4046 (2006-10-06);
Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

2 straipsnis. Pagrindinés Sio jstatymo savokos
1. (Neteko galios).

2. Ekonominis elgesys — reklamos vartotojy sprendimai ar veiksmai,
susij¢ su prekiy ar paslaugy jsigijimu, tikine komercine, finansine ar profesine
veikla.

3. ISoriné reklama — reklama, kurios jvairios specialios (stendai, sky-
dai, stulpai, vitrinos, iSkabos ir pan.) ir pritaikytos (pastaty sienos, stogai, laiki-
nieji statiniai, transporto priemonés, oro balionai ir pan.) pateikimo priemoneés
yra ne patalpose.

4. Klaidinanti reklama — reklama, kuri bet kokiu biidu, jskaitant ir
jos pateikimo biida, klaidina arba gali suklaidinti asmenis, kuriems ji skirta arba
kuriuos ji pasiekia, ir kuri dél savo klaidinancio pobiidzio gali paveikti jy eko-
nominj elgesj arba kuri dél Siy priezasciy pakenkia ar gali pakenkti kito asmens
galimybéms konkuruoti.

5. Lyginamoji reklama — reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai
nurodomas reklamos davéjo konkurentas, jo prekés ar paslaugos.

6. Paslépta reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidZziama informacija apie gamintojg ar paslaugos teikéja, jo pavadinimag ar
veikla, prekés zenkla, pateikiama tokia forma, kuri gali suklaidinti reklamos
vartotojus dél Sios informacijos pateikimo tikrojo tikslo. Toks informacijos pa-
teikimas visais atvejais laikomas paslépta reklama, kai uz ja sumokama ar kitaip
atsilyginama.
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7. Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama
informacija, susijusi su asmens tkine komercine, finansine ar profesine veikla,
skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto
jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima.

8. Reklamos davéjas — asmuo, kurio iniciatyva ir interesais naudojama
(uzsakoma, gaminama, skleidziama) reklama.

9. Reklamos gamintojas — reklamos paslaugy teikéjas, teikiantis rekla-
mos gamybos paslaugas.

10. Reklamos naudojimas — veikla, apimanti reklamos uzsakyma,
gamyba, tarpininkavimg ir skleidima.

11. Reklamos paslaugy teikéjas — Lietuvos Respublikos, kitos Euro-
pos Sajungos valstybés narés ar Europos ekonominés erdvés valstybés (toliau
— valstybé nar¢) pilietis, kitas fizinis asmuo, kuris naudojasi Europos Sgjungos
teisés aktuose jam suteiktomis judéjimo valstybése narése teisémis, Lietuvos
Respublikoje jsteigtas juridinis asmuo arba kitoje valstybéje naréje isteigtas juri-
dinis asmuo, kita organizacija ar jy filialai, uzsienio valstybés juridinio asmens ar
kitos organizacijos filialas, jsteigtas Lietuvos Respublikoje, teikiantys reklamos
gamintojo, reklamos skleidéjo ar (ir) reklamos tarpininko paslaugas.

12. Reklaminés veiklos subjektas — reklamos davéjas, reklamos pa-
slaugy teikéjas.

13. Reklamos savitvarkos institucija — reklaminés veiklos subjekty
isteigta savanoriskos kontrolés institucija, kuri vadovaujasi teisés aktais, regla-
mentuojanciais reklaming veikla, taip pat savo patvirtintomis taisyklémis (ko-
deksu).

14. Reklamos skleidéjas — reklamos paslaugy teikéjas, skleidziantis
reklamg bet kokiomis informacijos perteikimo priemonémis.

15. Reklamos tarpininkas — reklamos paslaugy teikéjas, tarpininkau-
jantis uzsakant reklamos skleidimo arba reklamos gamybos ir skleidimo paslau-
gas.

16. Reklamos vartotojas - asmuo, kuriam skiriama arba kurj gali pa-
siekti reklama.
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17. Prekiy Zenklas — bet koks Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno
asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy ar paslaugy ir kurj galima

pavaizduoti grafiskai.

18. Siame jstatyme vartojamos savokos ,,komercinis pasiiilymas*, ,,ko-
mercinés veiklos subjektas®, ,,sprendimas dél sandorio®, ,,vartotojas®, ,,vidutinis
vartotojas® suprantamos taip, kaip jos apibréztos Lietuvos Respublikos nesgzi-
ningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatyme.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24);

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26);
Nr. XI-923, 2010-06-22, Zin., 2010, Nr. 79-4056 (2010-07-03).

ANTRASIS SKIRSNIS
REKLAMOS PRINCIPAI IR BENDRIEJI REIKALAVIMAI
3 straipsnis. Reklamos principai
Reklama turi bati:
1) padori ir teisinga;

2) aiskiai atpazjstama.

4 straipsnis. Reikalavimai reklamai

1. RaSytiniam ir garsiniam reklamos tekstui taikomi Valstybinés kalbos
istatymo nustatyti reikalavimai.

2. Reklama draudziama, jeigu joje:
1) pazeidziami visuomenés moralés principai;
2) zeminama zmogaus garb¢ ir orumas;

3) kurstoma tautine, rasiné, religing, lyc¢iy ar socialiné neapykanta bei
diskriminacija, taip pat $meiziama ar dezinformuojama;
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4) skatinama prievarta, agresija, keliama panika;
5) skatinamas elgesys, keliantis grésme sveikatai, saugumui ir aplinkai;

6) piktnaudziaujama prietarais, zmoniy pasitikéjimu, jy patirties ar Zi-
niy stoka;

7) be fizinio asmens sutikimo minimas jo vardas, pavardé, pateikiama
jo nuomoné, informacija apie jo privaty ar visuomeninj gyvenima, turta,
naudojamas fizinio asmens atvaizdas;

8) reklamos skleidimui naudojamos specialios pasamong veikiancios
priemonés ir technologijos;

9) panaudota reklaminé medziaga yra parengta pazeidZiant autoriy
teises | literatiiros, meno, mokslo kiirinius ir (ar) gretutines teises.

5 straipsnis. Klaidinanti reklama
1. Draudziama naudoti klaidinancia reklama.

2. Kai sprendziama, ar reklama yra klaidinanti, atsizvelgiama | jos tei-
singumo, i§samumo ir pateikimo kriterijus:

1) reklamoje pateikiami teiginiai yra neteisingi, jeigu reklamos davéjas
negali pagrjsti $iy teiginiy teisingumo jos naudojimo metu. Ar pakan-
ka reklamoje pateikiamy teiginiy teisinguma pagrindzianciy duomeny,
sprendziama atsizvelgiant j kiekviena konkrety atvejj. Pateikiamy teigi-
niy teisingumg pagrindzianciais duomenimis nepripazjstami liudijimai
ir rekomendacijos asmeny, kuriy kompetencija néra susijusi su patei-
kiamos informacijos turiniu;

2) reklamoje pateikiama informacija yra neiSsami, jeigu praleista tam
tikra informacijos dalis, kurios pateikimas, atsizvelgiant j kita toje re-
klamoje pateikiama informacija, biitinai reikalingas reklamos vartotojy
suklaidinimui i§vengti. Reklamoje pateikiama informacija taip pat yra
nei$sami, jeigu neatskleidziama, nuslepiama arba neaiskiai, nesupran-
tamai, dviprasmiskai ar ne laiku pateikiama esminé informacija, kuri
vidutiniam vartotojui reikalinga tam, kad jis galéty priimti informacija
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paremta sprendima dél sandorio, ir tuo vidutinis vartotojas skatinamas
arba gali buiti paskatintas priimti tokj sprendimg dél sandorio, kurio
jis kitomis aplinkybémis nebiity priémes. Jeigu reklamos perteikimo
priemonés apimties arba laiko poziiiriu yra ribotos, tai sprendziant, ar
informacija neiSsami, turi biiti atsizvelgiama j §j ribotuma, konkretaus
atvejo ypatumus, aplinkybes ir bet kokias kitas priemones, kuriy rekla-
mos davéjas émeési tam, kad informacija buity vartotojams prieinama
kitais budais;

3) reklamos pateikimo biidas ar forma yra tokie, kad reklamos varto-
tojas gali suvokti numanoma neteisingg (klaidinantj) reklamos teiginj.

3. Jeigu Lietuvos Respublikos teisés aktuose yra nustatytas privalomas

tam tikros informacijos reklamoje pateikimas, tai tokia informacija laikoma

esmine.

4. Kai reklamoje vartotojui pateikiamas komercinis pasiiilymas, tai joje

esmine laikoma Lietuvos Respublikos nesaziningos komercinés veiklos vartoto-

jams draudimo jstatymo 6 straipsnio 3 dalyje nustatyta informacija.

5. Kai sprendziama, ar reklama yra klaidinanti, ypac reikia atsizvelgti j

joje esancig informacijg apie:
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1) reklamos davéja ar kitg asmenj, jy veikla, buveing, pavadinima
(jei fizinis asmuo, — $io asmens vardg ir pavardg), teising forma, tur-
ta, pramoninés ar intelektinés nuosavybés teises, licencijas (leidimus),
kvalifikacija, naryste, apdovanojimus ir nuopelnus;

2) prekes ar paslaugas, jy gamybos vieta ar kilme, pagaminimo data,
gamybos bida, paskirtj, kiekj, sudéti, energeting vertg, vartojamasias
savybes, pavojinguma, kaip atitinka paskirtj ir vartojimo (naudojimo)
tinkamuma, patikros laika, vieta, biidg bei jvertinimus, vartojimo (nau-
dojimo) biida, ar atitinka nustatyta standarta, sertifikavima, oficialy pre-
kés ar paslaugos pripazinima ir apdovanojima mugése, parodose;

3) prekiy (paslaugy) isigijimo ir vartojimo (naudojimo) salygas — kaing
ar jos apskaic¢iavimo biida, ar ypatingo kainos pranasumo buvimg, mo-
kéjimo, pristatymo, grazinimo sglygas, garantijas, keitimo, remonto,
aptarnavimo salygas ir poreiki;



4) reklamos dave¢jo jsipareigojimus, ikinés komercinés, finansinés ar
profesinés veiklos motyvus ir prekés ar paslaugos pardavimo biida, bet
kokj pareiskimg arba zymeni, susijusj su reklamos davéjo arba prekés
ar paslaugos tiesioginiu arba netiesioginiu rémimu arba patvirtinimu;

5) vartotojo teises, rizika, su kuria jis gali susidurti, ir skundy nagriné-

jima.

6. Reklama bet kuriomis aplinkybémis laikoma klaidinancia, jeigu ji
turi Lietuvos Respublikos nesaziningos komercinés veiklos vartotojams drau-
dimo jstatymo 7 straipsnio 1-21 punktuose nustatyty klaidinan¢ios komercinés
veiklos pozymiy.

7. Kai sprendZiama, ar reklama yra klaidinanti, laikoma, kad vartotojai
susidaro nuomong apie reklamoje pateikiamy teiginiy teisinguma, reklamos is-
samumag ir reklamos pateikimo btidg ar forma ir priima tokius sprendimus, kuriy

galima tikétis i§ vidutinio vartotojo.

8. Kai reklama yra skirta tam tikrai reklamos vartotojy grupei, spren-
dziant, ar reklama yra klaidinanti, vertinamas jos poveikis vidutiniam tos grupés
nariui.

Straipsnio pakeitimai:

Nr IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24);

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

6 straipsnis. Lyginamoji reklama
1. Lyginamoji reklama leidziama, kai laikomasi Siy reikalavimy:

1) reklama néra klaidinanti pagal Sio jstatymo 2 straipsnio 4 dalj ir 5
straipsnj;

2) reklamoje yra lyginamos prekés ar paslaugos, tenkinancios tuos pa-
¢ius poreikius ar skirtos tiems patiems tikslams;

3) reklamoje yra objektyviai lyginamos viena ar daugiau Siy prekiy ir
paslaugy reikSmingy, svarbiy, galimy patikrinti ir budingy savybiy, taip
pat gali buti lyginama ir kaina;
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4) reklama nesukelia painiavos tarp komercinés veiklos subjekty, tarp
reklamos davéjo ir konkurento arba reklamos davéjo ir konkurento pre-
kiy zenkly, pavadinimy, kity Zymeny su skiriamaisiais pozymiais, pre-
kiy ir paslaugy;

5) reklama nediskredituoja ir nemenkina konkurento prekiy zenkly, pa-
vadinimo, kity Zymeny su skiriamaisiais pozymiais, jo prekiy, paslau-
gu, veiklos, finansinés ar kitokios padéties;

6) prekés ar paslaugos, turincios kilmés nuoroda, lyginamos su preké-
mis ar paslaugomis su tokia pat kilmés nuoroda;

7) nesaziningai nesinaudojama konkurento prekiy zenklo, pavadinimo
ar kity Zymeny su skiriamaisiais pozymiais reputacija arba konkuruo-
jancios prekés ar paslaugos nuoroda j kilme;

8) reklamoje prekés ar paslaugos nepateikiamos kaip prekiy ar paslau-
gy, pazyméty turin¢iu apsaugg prekiy Zenklu ar pavadinimu, imitacijos
ar kopijos.

2. Jeigu lyginamojoje reklamoje pateikiamas konkretus pasitilymas,

turi biiti aiskiai nurodyta pasitilymo galiojimo pabaigos data, o jeigu reikalinga,

turi biiti nurodyta, kad sis pasiilymas priklauso nuo turimy prekiy kiekio ar pa-

slaugy suteikimo galimybiy. Jei tokios reklamos paskelbimo metu pasitilymas
dar negalioja, biitina nurodyti jo jsigaliojimo datg.

Straipsnio pakeitimai:

Nr: IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr: 123-5508 (2002-12-24);

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).
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7 straipsnis. Reklama ir vaikai

Reklamoje draudziama daryti zalingg moralinj ir fizinj poveikj vaikams:
1) piktnaudziauti vaiky pasitikéjimu tévais, globéjais (riipintojais), mo-
kytojais ar kitais suaugusiais asmenimis;

2) tiesiogiai kviesti vaikus daryti poveikj tévams ar kitiems asmenims,
kad $ie nupirkty reklamuojamy prekiy ar paslaugy, taip pat tiesiogiai

skatinti vaikus pirkti prekiy ar paslaugy, pasinaudojant jy nepatyrimu
ir patiklumu;



3) formuoti vaiky nuomong, kad tam tikry prekiy ar paslaugy naudoji-
mas suteiks jiems fizinj, psichologinj ar socialinj pranasumg pries ben-
draamzius;

4) nepagrjstai rodyti vaikus, patekusius j situacijas, kurios kelia grésmeg
ju sveikatai ir gyvybei.
8 straipsnis. Reklamos atpaZjstamumas

Reklama turi biiti aiSkiai atpazjstama pagal pateikimo forma. Jei tiké-
tina, kad reklamos vartotojai visuomengés informavimo priemonéje skleidziamos
reklamos dél jos pateikimo formos gali neatpazinti, tokia reklama turi biiti pazy-
méta zodziu ,,Reklama®. Paslépta reklama draudziama.

9 straipsnis. Istatymy uZdraustos ar neteisétos veiklos ir prekiy ar
paslaugy reklama

Reklama, skleidziama bet kokia forma ir bet kokiomis perteikimo prie-
monémis, yra draudziama tais atvejais, kai siekiama reklamuoti:

1) veikla, kuri yra jstatymy uzdrausta ar neteiséta;
2) prekes ar paslaugas, kuriy gamyba ir (ar) pardavimas (teikimas) yra
istatymy uzdrausti.

TRECIASIS SKIRSNIS

REIKALAVIMAI REKLAMAI, SKLEIDZIAMAI ATSKIROMIS
REKLAMOS PERTEIKIMO PRIEMONEMIS

10 straipsnis. Reklama televizijos programose

Reikalavimus reklamai televizijos programose nustato $is ir Visuomengés infor-
mavimo jstatymas.

11 straipsnis. Reklama kino teatruose ir videosalése

Demonstruojant filmus kino teatruose ir videosalése, reklama gali biiti
pateikiama tik pries kino filmo demonstravimg ir (ar) po jo.
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12 straipsnis. ISoriné reklama
1. Draudziama jrengti iSoring reklama:

1) keliuose, virs keliy, keliy juostose ir apsaugos zonose, iSskyrus sten-
dus, eismo dalyvius informuojancius apie kelio bukle. ISoring reklama
jrengti draudziama gatvése ir prie ju, jeigu ji gali uzstoti technines eis-
mo reguliavimo priemones, pabloginti matomuma, akinti eismo daly-
vius, kelti pavojy eismo dalyviams. Taip pat draudziama naudoti re-
klama, imituojancig kelio Zenklus ir (arba) naudojancia kelio zenkly
simbolikg. Reklama, jrengta pazeidziant Siuos reikalavimus, turi biiti
nuimta, nugriauta ar iSmontuota neatlyginant nuostoliy jos savininkui

arba jrengusiy asmeny 1éSomis;
2) ant skulptiiry ir paminkly;

3) neturint zemes, statiniy ar kity objekty, ant kuriy ji jrengiama, savi-

ninko sutikimo;
4) neturint savivaldybés institucijy nustatyta tvarka iSduoto leidimo.

2. Irengti iSoring reklama kultiiros paveldo objektuose, jy teritorijose ir

apsaugos zonose leidziama tik Lietuvos Respublikos nekilnojamojo kulttiros pa-

veldo apsaugos jstatymo nustatytais atvejais gavus uz kultiiros paveldo objekto

apsaugg atsakingos institucijos sutikima, saugomose teritorijose — suderinus su

saugomos teritorijos direkcija arba regiono aplinkos apsaugos departamentu, kai

saugomoje teritorijoje néra jsteigtos saugomos teritorijos direkcijos.

3. ISorinés reklamos jrengimo tipines taisykles tvirtina Vyriausybés

igaliota institucija.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr: 11-374 (2008-01-26), atitaisymas
skelbtas: Zin., 2008, Nr. 16.
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13 straipsnis. Reikalavimai reklamai, skleidZiamai kitomis
reklamos perteikimo priemonémis

1. Reklama telefonu, telefaksu, teleksu, elektroniniu pastu gali bati tei-
kiama tik reklamos vartotojo sutikimu ar jo prasymu.

2. Draudziama tiesiogiai teikti reklama konkrec¢iam asmeniui, jeigu yra

aiSkiai iSreik$tas Sio asmens nesutikimas.

KETVIRTASIS SKIRSNIS
REIKALAVIMAI ATSKIRU PREKIU IR PASLAUGUYU REKLAMAI
14 straipsnis. Maisto reklama
1. Reklamoje draudziama:

1) nurodyti ar uzsiminti apie tas maisto savybes, kuriy jis neturi, taip
pat apie Zzmogaus ligy gydymo ar profilaktines savybes ir kitas savybes,
jeigu tokios informacijos pateikimas neatitinka teisés aktuose nustatyty

reikalavimy;

2) nurodyti, kad koks nors maistas turi ypatingy savybiy, jeigu is tikryjy
tokiomis savybémis pasizymi visi panasiis gaminiai.

2. Motinos pieno pakaitaly reklama leidziama tik sveikatos priezitiros
specialistams skirtuose leidiniuose ir Lietuvos Respublikos teisés akty nustatyta
tvarka ant $iy prekiy pakuociy.

3. Maisto reklamoje privalo buiti nurodyta, kad maistas yra genetiskai
modifikuotas, jeigu pagal teisés akty nustatytus reikalavimus jj zenklinant turi
biti pateikiama informacija apie tai, kad maistas — genetiskai modifikuoti orga-
nizmai, kad maisto sudétyje arba jo sudedamosiose dalyse yra genetiskai modi-
fikuoty organizmy, kad maistas pagamintas i$ genetiskai modifikuoty organizmy
arba jo sudétyje yra i$ genetiSkai modifikuoty organizmy pagaminty daliy.

4. Draudziama nurodyti energinius gérimus kaip réméjy gaminius ar
kitaip juos reklamuoti ugdymo jstaigose, kurias lanko jaunesni kaip 18 mety
asmenys.
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5. Draudziama energinius gérimus platinti reklamos tikslais jaunes-
niems kaip 18 mety asmenims.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. XI-1606, 2011-09-29, Zin., 2011, Nr. 123-5814 (2011-10-13).

15 straipsnis. Sveikatos prieziiiros paslaugy reklama

Sveikatos prieziiros paslaugy reklamoje draudziama naudoti paciento
varda, pavarde, jvaizdj, remtis sveikatos priezitiros valdymo institucijy, sveikatos
priezitiros specialisty ar jy profesiniy organizacijy rekomendacijomis.

16 straipsnis. Ginkly ir $audmeny reklama

Tarnybiniy ir koviniy ginkly bei Saudmeny reklama leidziama tik jy
prekybos vietose, specializuotose parodose ar mugése bei specialistams skir-
tuose leidiniuose.

PENKTASIS SKIRSNIS
REKLAMOS KONTROLE

17 straipsnis. Reklamos kontrolés institucijos ir jstaigos

1. Sio jstatymo nustatyty reklamos naudojimo draudimy ir reikalavimy
igyvendinimg kontroliuoja Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba, Lietu-
vos Respublikos konkurencijos taryba (toliau — Konkurencijos taryba), savival-
dybés vykdomosios institucijos, Kultiiros paveldo departamentas prie Kultiiros
ministerijos, saugomos teritorijos direkcija arba regiono aplinkos apsaugos
departamentas, kai saugomoje teritorijoje néra jsteigtos saugomos teritorijos di-
rekcijos, bei Vyriausybés jgaliotos institucijos.

2. Konkurencijos taryba kontroliuoja, ar reklama néra klaidinanti, ir ly-
ginamaja reklama; savivaldybés vykdomosios institucijos ir Kulttiros paveldo
departamentas prie Kultliros ministerijos bei saugomos teritorijos direkcija arba
regiono aplinkos apsaugos departamentas, kai saugomoje teritorijoje néra jsteig-
tos saugomos teritorijos direkcijos, — kaip laikomasi iSorinés reklamos jrengimo
taisykliy; Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba ir Vyriausybés jgaliotos
institucijos — kity $io jstatymo nustatyty draudimy ir reikalavimy jgyvendinima.
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3. Konkurencijos taryba yra atsakinga uz 2004 m. spalio 27 d. Europos
Parlamento ir Tarybos reglamento (EB) Nr. 2006/2004 dél nacionaliniy institu-
cijy, atsakingy uz vartotojy apsaugos teisés akty vykdyma, bendradarbiavimo
taikyma, kiek tai susij¢ su Konkurencijos tarybos funkcijomis kontroliuojant, ar
reklama néra klaidinanti, ir lyginamajg reklama.

4. Sio straipsnio 1 dalyje nurodytos institucijos ir jstaigos, kontroliuo-
damos reklamos naudojima, bendradarbiauja su reklamos savitvarkos instituci-
jomis.

Straipsnio pakeitimai:
Nr: X-808, 2006-09-14, Zin., 2006, Nr. 107-4046 (2006-10-06);
Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

18 straipsnis. Valstybinés vartotoju teisiy apsaugos tarnybos ir
Vyriausybés igalioty institucijuy teisés

1. Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba ir Vyriausybés jgaliotos
institucijos, kontroliuodamos §io jstatymo nustatyty reklamos naudojimo draudi-
my ir reikalavimy jgyvendinima, turi teise:

1) gauti i$ valstybés ir savivaldybiy institucijy bei jstaigy, kity asmeny
Sio jstatymo pazeidimo tyrimui reikalinga informacijg ir dokumentus;

2) gauti i§ reklaminés veiklos subjekty informacija ir dokumentus, o
prireikus — ir reklamuojamy prekiy pavyzdzius, reikalingus Sio jstatymo
pazeidimui tirti. I$tyrus pazeidima, o jeigu Valstybinés vartotojy teisiy
apsaugos tarnybos nutarimas buvo apskystas teismui, — jsiteiséjus teis-
mo sprendimui, reklamuojamy prekiy pavyzdziai ir dokumentai grazi-
nami reklaminés veiklos subjektams;

3) reikalauti, kad reklaminés veiklos subjektai ar jy vadovai bei kiti
uz reklamos naudojimg atsakingi asmenys atvykty ir duoty zodiniy ar
rasytiniy paaiskinimy;

4) jpareigoti reklaminés veiklos subjektus nutraukti Sio jstatymo
nustatyty reikalavimy neatitinkancios reklamos naudojima;
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5) skirti reklamingés veiklos subjektams administracing nuobauda — jspé-
jimg, kad, per Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos nustatyta
laika nenutraukus §io jstatymo nustatyty reikalavimy neatitinkancios
reklamos naudojimo, bus skiriamos $io jstatymo 22 straipsnyje nustaty-
tos baudos;

6) istatymy nustatytais atvejais skirti baudas.

2. Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos ir Vyriausybés jgalioty
institucijy darbuotojams draudziama atskleisti jiems patikétg reklaminés veiklos
subjekty komercing paslaptj, iSskyrus jstatymy nustatytus atvejus.

Straipsnio pakeitimai:

Nr IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24);

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

19 straipsnis. Konkurencijos tarybos teisés ir pareigos
kontroliuojant reklama

1. Konkurencijos tarybos teises ir pareigas kontroliuojant, ar reklama
néra klaidinanti, ir lyginamaja reklama nustato Sis jstatymas ir Konkurencijos
istatymas.

2. Konkurencijos taryba, be Konkurencijos jstatymo nustatyty teisiy,
taip pat turi teise:

1) priimti sprendima dél reklamos pripazinimo klaidinanc¢ia ar nelei-
dziama lyginamaja;

2) gavusi Vilniaus apygardos administracinio teismo nutartj, Konku-
rencijos jstatymo nustatyta tvarka laikinai, kol bus priimtas galutinis
Konkurencijos tarybos sprendimas, uzdrausti skleisti reklama, jeigu yra
pakankamai duomeny, kad paskleista ar numatoma paskleisti reklama
gali buti pripazinta klaidinancia ar neleidZziama lyginamaja ir padaryty
kitiems asmenims ar visuomenés interesams esminés zalos ar susidary-
ty nepataisomos pasekmes;
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3) ipareigoti reklaminés veiklos subjektus nutraukti klaidinanc¢ios ar ne-
leidziamos lyginamosios reklamos naudojima, nustatant $io jpareigoji-
mo jvykdymo terminus ir salygas;

4) skirti reklaminés veiklos subjektams administracing nuobauda —
ispéjima, kad, per Konkurencijos tarybos nustatyta laika nenutraukus
klaidinancios ar neleidziamos lyginamosios reklamos naudojimo, bus
skiriamos 22 straipsnyje nustatytos baudos;

5) ipareigoti reklaminés veiklos subjektus, kuriy reklama pripazinta
klaidinancia ar neleidziama lyginamaja, ja paneigti;
6) sio bei Konkurencijos jstatymo nustatytais atvejais skirti baudas.

3. Konkurencijos taryba turi 2004 m. spalio 27 d. Europos Parlamento
ir Tarybos reglamento (EB) Nr. 2006/2004 dél nacionaliniy institucijy, atsakingy
uz vartotojy apsaugos teisés akty vykdyma, bendradarbiavimo kompetentingai
institucijai numatytas teises, kiek tai susij¢ su Konkurencijos tarybos funkcijo-
mis kontroliuojant, ar reklama néra klaidinanti, ir lyginamajg reklama.

Straipsnio pakeitimai:

Nr: IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr: 123-5508 (2002-12-24);

Nr: X-808, 2006-09-14, Zin., 2006, Nr. 107-4046 (2006-10-06).
SESTASIS SKIRSNIS

ATSAKOMYBES UZ REKLAMOS ISTATYMO PAZEIDIMUS
TAIKYMO TVARKA

20 straipsnis. Atsakomybé uZ $io jstatymo paZeidimus

1. Reklaminés veiklos subjektai, pazeide $io jstatymo reikalavimus, at-
sako Sio ir kity jstatymy nustatyta tvarka.

2. Fiziniams asmenims uz $io jstatymo pazeidimus taikoma jstatymy

nustatyta administraciné atsakomybe.
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21 straipsnis. Atsakomybés uz klaidinancios ir neleidZiamos
lyginamosios reklamos naudojima ypatumai

1. Reklamos davéjas atsako uz klaidinancios ir neleidziamos lyginamo-
sios reklamos naudojima, jeigu jis neijrodo, kad §is jstatymas buvo paZzeistas ne
dél jo kalteés.

2. Reklamos gamintojas, tarpininkas ar skleidéjas atsako uz klaidinan-
¢ios ir neleidziamos lyginamosios reklamos naudojima tik tuo atveju, jei zinojo
ar turéjo zinoti, kad naudojama klaidinanti ar neleidziama lyginamoji reklama
arba klaidinimas ar neleistinas lyginimas jvyko dél jo veiksmy gaminant ar skel-
biant reklama, arba reklamos gamintojas, tarpininkas ar skleidéjas negali pateikti
irodymuy, leidzian¢iy nustatyti reklamos davéja (gamintoja).

Straipsnio pakeitimai:

Nr. IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24).

22 straipsnis. Baudos ir jspéjimas

1. Uz klaidinancios ar neleidziamos lyginamosios reklamos naudojima
reklaminés veiklos subjektams gali biiti skiriama bauda nuo vieno tikstancio iki
trisdeSimties tikstanciy lity, o tais atvejais, kai Sioje dalyje nurodyti pazeidimai
buvo padaryti atsakomybe sunkinan¢iomis aplinkybémis, reklaminés veiklos
subjektams gali bati skiriama bauda iki vieno §imto dvideSimties tiikstanciy lity.
Tais atvejais, kai pazeidimas yra mazareikSmis, pazeidimu nepadaroma esminés
zalos §io jstatymo saugomiems asmeny interesams, Konkurencijos taryba, vado-
vaudamasi teisingumo ir protingumo kriterijais, uz klaidinancios ar neleidziamos
lyginamosios reklamos naudojima gali taikyti administracing nuobauda — jspéji-
ma, neskirdama reklaminés veiklos subjektams baudos.

2. Uz Konkurencijos tarybos laikino draudimo skleisti reklama nevyk-
dyma arba jpareigojimo paneigti klaidinancig ar neleidziama lyginamaja reklama
nevykdyma ar netinkama jo vykdyma reklaminés veiklos subjektams skiriama

vieno tiikstancio lity uzkiekvieng nevykdymo ar netinkamo vykdymo dieng bauda.

3. Uz Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos ir (ar) Vyriausy-
bés jgalioty institucijy reikalavimo pateikti informacijg ir dokumentus, o prirei-
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kus — ir reklamuojamy prekiy pavyzdzius, reikalingus Sio jstatymo pazeidimui
tirti, nevykdyma ar netinkama jo vykdyma reklaminés veiklos subjektams skiria-
ma bauda nuo vieno tikstancio iki deSimties tikstanciy lity.

4. Uz $io istatymo 9 straipsnyje uzdraustos reklamos naudojima rekla-
mineés veiklos subjektams skiriama bauda nuo vieno tiikstancio iki trisdeSimties
tikstanciy lity.

5. Uz §io jstatymo 4, 7, 8, 11, 13, 14, 15, 16 straipsniuose nustatyty
reklamos naudojimo reikalavimy nesilaikyma reklaminés veiklos subjektams
gali buti skiriama bauda nuo vieno tikstancio iki trisdeSimties tikstanciy lity.
Tais atvejais, kai pazeidimas yra mazareik$mis, pazeidimu nepadaroma esminés
zalos §io jstatymo saugomiems asmeny interesams, Valstybiné vartotojy teisiy
apsaugos tarnyba, vadovaudamasi teisingumo ir protingumo kriterijais, uz iy re-
klamos naudojimo reikalavimy nesilaikyma gali taikyti administracing nuobauda
— isp¢jima, neskirdama reklaminés veiklos subjektams baudos.

6. Sio straipsnio 2, 3 ir 4 dalyse nurodyti pazeidimai laikomi pikty-
biniais ir bauda uz $iuos pazeidimus skiriama be ispéjimo. Bauda be ispéjimo
skiriama ir tuo atveju, kai reklaminés veiklos subjektas po jpareigojimo nutraukti
reklamos naudojimg jj atnaujina pazeisdamas jpareigojima.

7. Skiriamos baudos dydis nustatomas pagal baudos minimumo ir mak-
simumo vidurk]j ir priklauso nuo atsakomybe¢ lengvinanciy ir sunkinanciy apli-
nkybiy, pazeidimo pobiidzio, pazeidimo trukmés ir masto.

8. Konkurencijos tarybos ar Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tar-
nybos nutarime turi biiti nurodyti motyvai, pagrindziantys jspéjimo ar baudos
skyrima, o jeigu skiriama bauda — taip pat turi bati motyvuojamas baudos dydzio
mazinimas ar didinimas.

9. Skunda dél Konkurencijos tarybos ar Valstybinés vartotojy teisiy ap-
saugos tarnybos nutarimo nagrinéjantis teismas, atsizvelgdamas j atsakomybe
lengvinancias ir kitas aplinkybes (dél kuriy atitinkama piniginé bauda reklaminés
veiklos subjektui, kuris pazeidé §j jstatyma, biity akivaizdziai per didelé, nes ne-
proporcinga padarytam teisés pazeidimui ir dél to neteisinga) ir vadovaudamasis
teisingumo, protingumo kriterijais, turi teis¢ skirti mazesn¢ piniging bauda negu
atitinkamoje Sio straipsnio dalyje nustatytos minimalios piniginés baudos.
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10. Atsakomybg lengvinan¢iomis aplinkybémis laikoma tai, kad rekla-
minés veiklos subjektas, padares pazeidima, savo noru uzkirto kelig Zalingoms
pazeidimo pasekméms, padéjo reklamos kontrolés institucijoms tyrimo metu,
atlygino nuostolius ar pasalino padaryta zalg.

11. Atsakomybe sunkinanc¢iomis aplinkybémis laikoma tai, kad rekla-
minés veiklos subjektas kliudé vykdyti tyrima, tgsé pazeidimg, nepaisydamas
ipareigojimo ji nutraukti, jei reklamos vartotojams ar kitiems asmenims buvo
padaryta zala arba pazeidimas padarytas pakartotinai per metus nuo Siame jstaty-
me numatytos administracinés nuobaudos paskyrimo.

12. Uz 8io jstatymo pazeidimus skiriamos baudos dydis neturi virSyti
3 procenty reklaminés veiklos subjekto metiniy pajamy praéjusiais finansiniais
metais.

13. Bauda gali buti skiriama ne véliau kaip per vienerius metus nuo
reklamos skleidimo paskutinés dienos, o $io straipsnio 2 ir 3 dalyse nustatytais
atvejais — nuo reklamos kontrolés institucijos ar valstybés jstaigos sprendimo
priémimo dienos.

Straipsnio pakeitimai:

Nr IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24);

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

23 straipsnis. Reklamos jstatymo paZeidimy nagrinéjimo tvarka

1. Sio jstatymo 22 straipsnio 1 ir 2 dalyse nurodytus pazeidimus tiria
ir nagrin¢ja Konkurencijos taryba. Pazeidimy tyrimo ir nagrinéjimo tvarka bei
Konkurencijos tarybos nutarimy vykdymo ir apskundimo tvarkg nustato Konku-
rencijos jstatymas.

2. Sio jstatymo 22 straipsnio 3, 4 ir 5 dalyse nurodytus pazeidimus
nagrinéja ir baudas ar jspéjima uz juos skiria Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos
tarnyba Sio straipsnio nustatyta tvarka.

3. Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos ir (ar) Vyriausybés
jgalioty institucijy jgalioti darbuotojai dél Sio jstatymo 22 straipsnio 3, 4 ir 5
dalyse nurodyty pazeidimy atlieka tyrimg ir suraso Valstybinés vartotojy teisiy
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apsaugos tarnybos nustatytos formos protokola. Baigg tyrima, ne véliau kaip per
30 dieny byla su iSvadomis ir pasitilymais perduoda nagrinéti Valstybinei varto-
tojy teisiy apsaugos tarnybai.

4. Kai Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba nagrinéja byla dél
pazeidimo, nagrinéjime gali dalyvauti reklaminés veiklos subjektas, dél kurio
veiksmy nagriné¢jama byla, jo atstovas, kurie turi teis¢ susipazinti su surinkta
medziaga, duoti paaiskinimy, pateikti praSymy. Reklaminés veiklos subjekto,
dél kurio veiksmy nagrinéjama byla, jo atstovo, jeigu jie buvo laiku informuo-
ti apie pazeidimo bylos nagrinéjimo vieta ir laikg, neatvykimas bylos nagrinéti
nekliudo.

5. Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba, iSnagrinéjusi byla, pri-
ima nutarimg skirti Siame jstatyme nustatytas baudas ar jspéjimg arba, jeigu néra
Siame jstatyme nustatyto pagrindo, atsisakyti skirti baudas ar jspéjima. Nutarime
turi biiti nurodyta: nutarimg priémusios institucijos pavadinimas, bylos nagriné-
jimo data ir vieta, duomenys apie reklaminés veiklos subjekta, dél kurio veiks-
my buvo priimtas nutarimas, pazeidimo fakta patvirtinantys duomenys, kuriais
grindziamas nutarimas, Sio jstatymo straipsnis, nustatantis atsakomybe uz pazei-
dima, reklaminés veiklos subjekto, dél kurio veiksmy buvo priimtas nutarimas,
paaiskinimai ir jy jvertinimas, priimtas sprendimas, jo apskundimo terminai ir
tvarka.

6. Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos nutarimai per 3 darbo
dienas nuo jy priémimo dienos i$siunc¢iami asmenims, dél kuriy Sie nutarimai
priimti.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. IX-1212, 2002-12-03, Zin., 2002, Nr. 123-5508 (2002-12-24);

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

24 straipsnis. Baudy iSieSkojimas

1. Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos paskirta bauda j vals-
tybés biudzeta sumokama ne véliau kaip per vieng ménesj nuo dienos, kurig Sio
istatymo pazeidéjas gavo nutarimg dél baudos paskyrimo.
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2. Nesumokéta bauda iSieSkoma Lietuvos Respublikos civilinio proceso
kodekso nustatyta tvarka.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

25 straipsnis. Valstybinés vartotoju teisiy apsaugos tarnybos nuta-
rimy apskundimas

1. Reklaminés veiklos subjektai per 20 dieny nuo Valstybinés vartotojy
teisiy apsaugos tarnybos, ipareigojusios nutraukti reklamos naudojima ar pasky-
rusios bauda, nutarimo gavimo dienos gali §] nutarima apskysti teismui Lietuvos
Respublikos administraciniy byly teisenos jstatymo nustatyta tvarka.

2. Kreipimasis | teismg nesustabdo nutarimo vykdymo, jeigu teismas
nenustato kitaip.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X-1414, 2008-01-11, Zin., 2008, Nr. 11-374 (2008-01-26).

26 straipsnis. Teisiy gynimas

1. Asmenys, kuriy teisés bei istatymy saugomi interesai pazeidziami
naudojant $io jstatymo draudziamag reklama, turi teis¢ jstatymy nustatyta tvarka
kreiptis i teisma su ieskiniu deél:

1) reklamos naudojimo nutraukimo;
2) padarytos zalos atlyginimo;

3) ipareigojimo paskelbti vieng ar kelis konkretaus turinio ir formos
pareiskimus, paneigiancius klaidinancia reklama.

2. Sio straipsnio 1 dalies 1 ir 3 punktuose nurodytas teises taip pat turi
reklaminés veiklos subjekty ar vartotojy interesams atstovaujancios organizaci-
jos bei reklamos savitvarkos institucijos.
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SEPTINTASIS SKIRSNIS
BAIGIAMOSIOS NUOSTATOS
27 straipsnis. Istatymo isigaliojimas

Sis jstatymas, isskyrus 28 straipsnj, jsigalioja nuo 2001 m. sausio 1 d.

28 straipsnis. Pasiiilymai Vyriausybei

1. Vyriausybé per 3 ménesius nuo $io jstatymo priémimo parengia ir
pateikia Seimui Lietuvos Respublikos administraciniy teisés pazeidimy kodek-
so papildymo bei Lictuvos Respublikos civilinio proceso kodekso papildymo
istatymy projektus.

2. Vyriausybeé ar jos jgaliota institucija per 3 ménesius nuo §io jstatymo
jsigaliojimo patvirtina Reklamos jstatyma jgyvendinancius teisés aktus.

3. Kol bus jsteigta Nacionaliné vartotojy teisiy apsaugos taryba, Siuo
istatymu jai nustatyta reklamos naudojimo kontrolg vykdo Vyriausybés jgaliota
institucija.

Saltinis: www.istatymas.It.
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2 priedas
LIETUVOS RESPUBLIKOS
KONKURENCIJOS
ISTATYMAS

1999 m. kovo 23 d. Nr. VIII-1099
Vilnius

III SKYRIUS
NESAZININGA KONKURENCIJA
16 straipsnis. NesaZiningos konkurencijos veiksmy draudimas

1. Ukio subjektams draudziama atlikti bet kuriuos veiksmus, priesta-

raujancius Gikinés veiklos saziningai praktikai ir geriems paproc¢iams, kai tokie

veiksmai gali pakenkti kito @ikio subjekto galimybéms konkuruoti, jskaitant:
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1) savavaliska naudojima zymens, kuris yra tapatus ar panasus ] kito
tkio subjekto pavadinima, registruotg prekés zenkla ar neregistruotg
placiai zinoma prekeés zenkla, ar kita pirmumo teise naudojama Zymenj
su skiriamuoju pozymiu, jeigu tai sukelia ar tikétina, kad gali sukelti
painiavg su $iuo tkio subjektu ar jo veikla arba jeigu sickiama nesazi-
ningai pasinaudoti §io Gikio subjekto (jo zenklo ar Zymens) reputacija,
arba jeigu del to gali nukenteéti Sio tikio subjekto (jo Zenklo ar zymens)
reputacija, arba jeigu dél to gali susilpnéti Sio tikio subjekto naudojamo
zenklo ar Zymens skiriamasis pozymis;

2) tikio subjekty klaidinimg pateikiant jiems neteisingg ar nepagrista
informacijg apie savo ar kito tikio subjekto prekiy kieki, kokybe, sudé-
tines dalis, vartojimo savybes, pagaminimo vietg, blida, kaing ar nuty-
lint apie rizika, susijusia su $iy prekiy vartojimu, perdirbimu ar kitokiu
naudojimu;

3) informacijos, kuri yra kito tikio subjekto komerciné paslaptis, nau-
dojima, perdavimg, skelbimg be §io subjekto sutikimo, taip pat tokios
informacijos gavimg i§ asmeny, neturinciy teisés Sios informacijos per-



duoti, turint tikslg konkuruoti, siekiant naudos sau arba padarant zala
Siam tkio subjektui;
4) sitilymg konkuruojancio tikio subjekto darbuotojams nutraukti darbo

sutartj ar nevykdyti visy ar dalies savo darbo pareigy siekiant naudos
sau ar padarant zalg Siam tikio subjektui;

5) kito tkio subjekto gaminio ar jo pakuotés imitavima, to gaminio ar
pakuotés formos, spalvos ar kity skiriamyjy pozymiy kopijavima, jeigu
tai gali klaidinti dél gaminio tapatybés arba jeigu Siais veiksmais sie-
kiama, pasinaudojant kito @ikio subjekto reputacija, gauti nesaziningos
naudos;

6) pateikima neteisingos ar nepagrjstos informacijos apie savo ar kito
iikio subjekto vadovaujancius asmenis, darbuotojy kvalifikacija, teising,
finansing ar kitokig tikio subjekto padétj, jei dél to gali biiti padaryta
zalos kitam tikio subjektui;

7) reklamos, kuri pagal Lietuvos Respublikos jstatymus laikoma klaidi-
nancia, naudojima.

2. Sio straipsnio 1 dalies 1 punkte nurodytu tapataus ar panasaus pa-
vadinimo, prekés zenklo ar kito Zymens naudojimu nelaikoma, kai pavadinime,
prekés zenkle ar Zymenyje naudojamas jmonininko, kontrolinio akcijy paketo
savininko ar steigéjo vardas ar pavardé, ir kai Gkio subjektai, naudojantys tokij
pavadinima, prekés zenkla ar Zymenj, émeési priemoniy klaidinimui dél dikio
subjekto ar prekés tapatybés iSvengti.

3. Sio straipsnio 1 dalies 2 punkte nurodyta informacija apie prekeés
pagaminimo vietg laikoma visokiais buidais pateikiamos geografinés nuorodos,
kurios apibiidina preke kaip pagamintg kurios nors valstybés teritorijoje arba tam
tikrame tos teritorijos regione ar vietovéje, kuri siejama su tos prekés kokybe,
reputacija ar kitomis savybémis.

4. Asmenys, kuriems komerciné paslaptis tapo zinoma dél jy darbo ar
kitokiy sutartiniy santykiy su tikio subjektu, gali naudoti $ig informacijg praéjus
ne maziau kaip vieneriems metams nuo darbo ar kitokiy sutartiniy santykiy pasi-
baigimo, jeigu jstatymuose ar sutartyje nenumatyta kitaip.
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5. Prekés iSorés ar pakuotés formos imitavimu nelaikomi tokie veiks-
mai, kuriais norima pasiekti tam tikry prekés ar jos pakuotés funkciniy savybiy,
su salyga, kad Siuos veiksmus atliekantis asmuo imasi priemoniy i§vengti kity
tkio subjekty ar vartotojy klaidinimo dél gamintojo ar prekés tapatybés.

17 straipsnis. Teisiy gynimas

1. Ukio subjektas, kurio teiséti interesai paZzeidZiami nesgZiningos kon-
kurencijos veiksmais, turi teis¢ kreiptis j teisma su ieskiniu dél:

1) neteiséty veiksmy nutraukimo;

2) padarytos Zalos atlyginimo;

3) ipareigojimo paskelbti vieng ar kelis konkretaus turinio ir formos pa-

reiSkimus, paneigiancius anksc¢iau pateiktg neteisingg informacija arba

pateikiancius paaiskinimus dél dikio subjekto ar jy gaminamy prekiy

tapatybés;

4) prekiy, jy pakuotés ar kity priemoniy, tiesiogiai susijusiy su nesa-

ziningos konkurencijos vykdymu, konfiskavimo ar sunaikinimo, jeigu

kitaip negalima pasalinti pazeidimy.

2. Sio straipsnio 1 dalies 1, 3 ir 4 punktuose nurodytas teises taip pat turi

ir iikio subjekty ar vartotojy interesams atstovaujancios organizacijos.

3. Atsakomybe uz klaidinancios reklamos naudojima nustato Lietuvos
Respublikos jstatymai.

4. Konkurencijos taryba tiria nesgziningos konkurencijos veiksmus tik
tais atvejais, jeigu Sie veiksmai pazeidzia daugelio tkio subjekty ar vartotojy
interesus. Konkurencijos taryba uz Siuos veiksmus taiko jstatymy nustatytas
sankcijas.

Saltinis: www?3.Irs.lt.
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3 priedas
LIETUVOS REKLAMOS ETIKOS KODEKSAS

Ivadas

Lietuvos reklamos etikos kodeksas (toliau Kodeksas) — taisykliy rinki-
nys, skirtas nustatyti reklamos veiklos standartus, kuriy savanoriskai jsipareigoja
laikytis reklamos versle dalyvaujantys tikio subjektai, ir yra taikomas atsizvel-
giant | bendruosius galiojanciy jstatymy reikalavimus.

Nors reklamuotojy, reklamos agentiiry ir reklamos skleidéjy komerci-
niai interesai skiriasi, taciau visi jie siekia, kad asmenys, kuriems ta reklama
skiriama, pasitikety ja. Jei nepasitikima reklama, tai ji praranda savo esme ir
jei reklama ka nors jzeidzia ar neatitinka tikrovés, tai ji diskredituoja reklamos
verslg ir jo subjektus.

Kodeksas — tai ne tik reklamos verslo interesy gynéjas. Dauguma asme-
ny, dalyvaujanciy reklamos versle, siekdami gery rezultaty, stengiasi dirbti
kaip profesionalai. Jie jsipareigoja ne tik savo klientams, darbdaviams ar akci-
ninkams, bet pirmiausia visuomenei ir savo kolegoms bei konkurentams. Kaip
reklamuotojai savo darba jie turi atlikti sgziningai ir nepriekaistingai, stengda-
miesi i§vengti jzeidimy ar kitokio nepadorumo. Reklamos agentiiry ir reklamos
skleidéjy atstovai neturi kurti ir platinti klaidingos, nesaziningos ir jzeidziancios
reklamos.

Niekas nepapriestarauty teiginiui, kad reklama turi biiti teiséta, padori,
sazininga ir teisinga, taciau svarbu ir metodai, kaip efektyviai jgyvendinti Siuos
principus esant specifinei reklamos situacijai Lietuvoje. Lietuvos reklamos ko-
deksas pateikia bendrasias taisykles, skirtas jvairiausioms reklamoms, ir spe-
cifines taisykles, skirtas tam tikrai asmeny grupei ar tam tikrai reklamuojamo
produkto rasiai.

Svarbiausias Kodekso démesys nukreiptas j reklamos turinj. I8skyrus
kai kuriuos atvejus, kai reklama susijusi su vartotojo sveikata ir saugumu, Lie-
tuvos reklamos kodeksui svarbiausia reklamos teisingumas bei padorumas, o ne
efektyvumas ar grazumas. Kodeksas nesprendzia, ar reklama verta savo kainos,
ir apskritai, jis tiesiogiai nereguliuoja reklamos verslo tarpusavio santykiy bei jy
santykiy su visuomene. Reklamos verslo subjekty tarpusavio sutartimi Kodeksa
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taiko savitvarkos institucija, kuri reaguoja i visuomenés jautruma, bet nesiekia
tapti skonio cenzoriumi ar ideologiniy konflikty arbitru.

Jei reklama atitinka Kodekso taisykles, tai dar nereiskia, kad visi rekla-
mos skleidéjai jas priims. Reklamos skleidéjai, pasirase sutartj dél Sio Kodekso
taikymo, jsipareigoja atmesti reklama, priestaraujan¢ig Kodeksui, bet jie ir nejsi-
pareigoja priimti visy reklamy, atitinkan¢iy Kodeksa.

Kodekso laikymasis sudaro prielaidas reklamos verslo savitvarkos (sa-
vireguliacijos) sistemai. Savitvarkos sistema sukurta tam, kad papildyty jstaty-
mus, kurie numato pacius bendriausius reikalavimus ar apribojimus. Savitvarkos
metodas — tai daznai vienintelis kelias, sprendziant gincus, susijusius su reklama.
Si sistema, palaikoma pa¢iy reklamos versle dalyvaujanéiy subjekty, daugeliu
atvejy gali bati ir yra efektyvesné nei jstatymas. Savireguliacijos sistemos la-
nkstumas ir neformalumas padeda i$vengti praktiniy sunkumy, kurie sumazina
jstatymo veiksmingumag. Kodekso taisykles lengvai ir greitai galima pritaikyti
pasikeitusioms situacijoms — daug greiciau ir lengviau nei jstatymus. Saviregu-
liacijos sistema jpareigoja reklamuotojus atsakyti uz reklamuojama produkta,
kad jo reklama nepriestarauty Kodeksui. Reklamuotojas atsako uz savo patei-
kiama informacija. Jei jis negali ar nenori uz tai atsakyti, tai jo reklama gali baiti
traktuojama kaip priestaraujanti Kodeksui.

Ukio subjektai ir jy asociacijos, remiancios savitvarkos sistema, yra in-
formuojamos apie Kodekso pazeidimo atvejus. Taigi nepaklusniam reklamuoto-
jui sunku susirasti savo reklamos leidéjus. Jei ir tai nepadeda, tuomet naudojama
antireklama. Viesa kritika apie reklamuotoja, nesilaikant] Kodekso arba nedaly-
vaujantj savitvarkos sistemoje, — tai netiesioginis visuomenés perspéjimas apie
potencialiai negera produkta.

Kai galima nustatyti dél reklamos nukentéjusius asmenis, reklamuoto-
jas privalo susirasti nukentéjusjjj, atsipraSyti jo, iSspresti nesusipratimus ar pa-
siilyti atitinkamg kompensacija.

Savitvarkos sistemos jdiegimas pagrijstas Lietuvos Respublikos rekla-
mos jstatymu, kitais jstatymais, taip pat Europos Sajungos Saliy praktika. Nei
Kodeksas, nei jo pagrindu veikianti savitvarkos sistema nesiekia pakeisti jstaty-
my ar sumazinti jy galig. Kodeksas pabrézia, kad reklama turi atitikti jstatymy
reikalavimus ir neturi jy diskredituoti. Kodeksas taip pat nesiiilo, kaip sustiprinti
istatymy galia, o jiems prizitréti ir taikyti jkurta reklamos verslo savitvarkos
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institucija nesiima spresti atvejy, jau nagrinéjamy teisme. Taciau skundus tokia
savitvarkos institucija stengiasi atidziai iSnagrinéti ir priimti savo iSvadas, jei
reikia, nukreipti ir j kitas instancijas.

Kuriant Kodeksa, vadovautasi Tarptautiniu reklamos kodeksu (ICC In-
ternational Code of Advertising Practice, 1997), iSleistu pirma kartg 1937 m.
Tarptautinés prekybos valdybos ir jgijusiu tarptautinj pripazinima, taip pat rem-
tasi kity Europos Saliy patirtimi.

Taikymas

Kodeksas yra taikomas ne tik pagal jo esamas formuluotes, bet ir pagal
keliamus bendruosius tikslus (ne tik pagal ,,raide®, bet ir pagal jo ,,dvasig“). Ko-
deksas nustato standartus, pagal kuriuos gali biiti jvertinta bet kokia reklama. Tai
gairés tiems, kurie uzsako, gamina ir skleidzia reklama.

Del didelés reklamos skleidéjy jvairovés kai kada reklama, kuri yra pri-
imtina vienai skleidimo risiai, nebtinai yra priimtina kitai. Todél apie reklamg
turi biiti sprendziama pagal jos galimg poveik]j vartotojui ir turint omenyje jos
skleidimo mastg ir pobiid;.

Kodeksas taikomas visam reklamos turiniui: zodziams ir skai¢iams
(pateiktiems zodziu ir rastu), vaizdams, muzikai, garso efektams ir kt. Kodekso
standartai taikomi bet kokiam reklamos objektui nepriklausomai nuo to, ar uz tai
gaunamas atlyginimas, ar ne, taip pat ir savireklamai.

Pagrindiniy savoky apibréZimai

Reklama — bet koks prekiy ar paslaugy reklamavimas nepriklausomai
nuo skleidimo riies ir biido.

Produktas — viskas, kas susij¢ su reklama. Dazniausiai tai ap¢iuopia-
mas prekybos objektas, taip pat gali biiti paslauga, id¢ja, priezastis ar galimybé.

Vartotojas — bet kuris asmuo, kurj pasiekia ar gali pasiekti reklama (ir
ne tik tas, kuriam ta reklama adresuojama).

Teiginys — tai Zodin¢ fraz¢, bet taip pat gali buti ir frazés reikSmé.
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Bendrieji principai

Reklama turi biiti legali, teisinga ir sazininga.

Reklama neturi pazeisti galiojanciy jstatymy ar juos ignoruoti.

Reklamoje neturi biti teiginiy ar vaizdy, Zeminan¢iy zmogaus oruma,
jZzeidzianciy religinius jausmus ar politinius jsitikinimus, skatinanciy sveikatai
kenksmingg ir (ar) aplinkai zalingg elgesj.

Kiekviena reklama turi biiti parengta su tikra visuomenine atsakomybe
ir atitikti bendruosius sgziningos konkurencijos reikalavimus, taikomus bet ko-
kiam verslui.

Reklama neturi klaidinti ar kenkti vartotojui bei piktnaudziauti varto-
tojuy pasitikéjimu, patirties (ir) ar ziniy stoka. Reklama neturi griauti vartotojy
pasitikéjimo reklama apskritai.

Reklama turi biiti aiSkiai atpazjstama ir atskirta nuo kitos informacijos.

1. Padorumas

Reklama neturi pazeisti visuomengje vyraujanciy padorumo normy. Jo-
kia reklama negali pazeisti gero skonio, padorumo, pagarbos zmogaus orumui
reikalavimy. Reklama nepriestarauja Kodeksuli, jei kai kuriems asmenims ji pa-
sirodo jzeidzianti. Taciau reklamuotojams patariama vengti neatsargiy zodziy ar
vaizdy, kurie galéty jzeisti daugelj zmoniy.

Kai kurios reklamos, nors ir nepazeidzia jprasty padorumo normy, lai-
komos nemaloniomis, nes iSreiskia pozitrj i tas temas, dél kuriy visuomeneés
nuomoné yra nevienoda. Tokiu atveju reklamuotojas turi atsizvelgti | visuomenés
jautruma, nes kitaip jis rizikuoja prarasti gera reputacijag, o dél to gali nukentéti
reklamuojamas produktas. Tada ir pati reklama praranda naudingumg ir svarbg.

2. Fakty teigimas

Kai teigiama, jog reklamoje pateikti faktai remiasi nepriklausomy ty-
rimy rezultatais, reklamuotojas turi nurodyti tyrimo Saltinj. Bitina, kad jie pa-
tvirtinty reklamoje pateikty fakty tikslumg. Reklamoje teigiami faktai turi bati
patikrinami ir jrodomi dokumentais.

Taciau reklamos neturi biiti traktuojamos kaip pazeidziancios kodekso
reikalavimus dél teisingumo, jei jos demonstruoja aiskias neteisybes, padidini-
mus, kuriy tikslas atkreipti démesj ar sukelti juoka, bet tai vartotojy neklaidina.
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3. Nuomoné

Kodekso taisyklés nedraudzia turéti savo nuomonés, taip pat subjekty-
viy vertinimy dél produkto kokybés ir reikalingumo, taciau turi bati aisku, kad
tai yra reklamuotojy nuomoné, neklaidinanti vartotojy bei atitinkanti padorumo
bei saziningos konkurencijos reikalavimus.

Kodeksas nekontroliuoja reklamos, i§sakancios nuomone dél gincytino
subjekto arba aptariancios placiai gin€ytinus subjektus, jeigu ta reklama atitinka
kitus Siame Kodekse nurodytus kriterijus.

4. Baimé ir panika

Reklama neturi kelti baimés ar panikos be rimtos ir pateisinamos prie-
zasties. Kai reklama tycia nori sukelti baime, pvz., aprasant drasy poelgj, tai
baimeé turi buti proporcinga tikrajai rizikai.

5. Smurtas ir antisocialinis elgesys

Reklama neturi toleruoti ar skatinti smurto, ziaurumo, antisocialinio el-
gesio.

6. Aplinkos apsauga

Jokia reklama negali skatinti arba toleruoti elgesio, kenkiancio aplinkos
apsaugai.

7. Lyginamoji reklama

Reklamos, lyginancios kitus reklamos uzsakovus, kitus produktus ar pa-
slaugas, yra leidziamos. Visos lyginamosios reklamos turi gerbti teisingos kon-
kurencijos principus. Palyginimas turi biiti pagrjstas, o vartotojui turi bati aisku,
jog reklama lygina panasius dalykus su panasiais.

Reklamos neturi peikti ar diskredituoti kity produkty ar paslaugy, re-
klamos davéjy ar reklamos, nesvarbu, ar tai daroma sgmoningai, ar netiesioginiu
budu.

8. Klaidinimas

Reklamoje negali biiti jokiy apraSymy, teiginiy ar iliustracijy, specialiai
arba netiesiogiai klaidinanc¢iy dél reklamuojamo produkto ar paslaugos arba dél
jo tinkamumo rekomenduojamam tikslui.
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Reklamos turi aiskiai parodyti bet kokius svarbius produkto ar paslau-
gos apribojimus ar savybes, be kuriy zitirovams gali biti sudarytas klaidinantis
ispudis.

Reklama negali biiti taip panasi j kita reklama, kad klaidinty vartotojus.

Reklama neturi sukelti painiavos dél reklamuotojo tapatybés.

9. Privatumo apsauga ir asmenuy panaudojimas reklamoje

Individualus zmoniy gyvenimas, jy asmeniné aplinka neturi biti rodo-
ma reklamose be jy leidimo. Bendra iSimtis yra knygy, filmy, radijo ir televizijos
laidy, laikrasciy, zurnaly ir kita reklama, jei vaizdai ar garsai néra nei jzeidziami,
nei $meizikiski. Vaizdy, kuriuose minios ar kitame fone matosi asmenys ar jy
namai ir pan., kodeksas nelaiko teisés | privatumg pazeidimu, Zinoma, jei tai
ne Smeiztas, jzeidimas ar pazeminimas. Taciau reklama privalo biiti nedelsiant
atSaukta, jei asmenys, rodomi ar girdimi be jy sutikimo, pagrjstai prieStarauja.

Jei reklamoje minimas ar vaizduojamas mir¢s zmogus, reklamuotojas
turi stengtis iSvengti jo artimyjy jZzeidimo.

10. Saugumas ir sveikata

Reklama neturi propaguoti, skatinti ar toleruoti pavojingo elgesio ar
nesaugios veiklos, galimybés pakenkti sveikatai, iSskyrus tuos atvejus, kai at-
sakingu biidu siekiama padidinti ar propaguoti saugumo reikalavimus. Galimos
iSimtys, jei toks elgesys ar veikla nesiekia lenktyniavimo. Ypac atsargiai reikia
elgtis su reklama, adresuota vaikams ar vaizduojancia vaikus ir jaunus zmones.

Tai neuzkerta kelio atsakingy paslaugy reklamai, taip pat ir produkty,
kuriuos naudojant per dideliais kiekais, gali kelti grésme sveikatai ar (ir) sau-
gumui, reklamai. Jokia reklama negali skatinti ar toleruoti pavojinga, neapdairy
vairavima arba Keliy eismo taisykliy pazeidimus. Nuorodos ] galig ir greitj auto-
mobiliy ar automobiliy produkty reklamose neturi teigti, kad greicio apribojimai
gali biiti virSijami bei neturi skatinti azarto ar agresijos.

Reklamos, kurioms naudojami jrengimai, galintys padaryti tiesioging
zalg vartotojui, yra nepriimtinos.
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11. Vaikai

Reklama neturi neigiamai veikti vaiky psichikos, moraliai zaloti, kenkti
ju dvasiniam ir fiziniam vystymuisi, naudotis jy patiklumu, patirties trikumu ar
paklusnumu.

Reklama neturi skatinti vaiky, norinéiy gauti reklamuojamg produkta,
ikyréti savo tévams ar kitiems giminai¢iams.

Reklama negali tikinti vaiky, kad jie bus kuo nors blogesni ar nepopu-
liarGis tarp kity vaiky, jei nenusipirks reklamuojamo produkto.

Reklama neturi teigti, kad jei vaikai neperka ir neskatina kity pirkti re-
klamuojamos prekes, tai jie nevykdo savo pareigos ir yra nepaklusnis.

Reklama, adresuota vaikams, turi biiti nesudétinga, kad vaikai galéty
isivaizduoti tikrajj produkto dydj (geriausia palyginti su jiems gerai Zinomu
daiktu) ir nepainioty tikryjy daikty bei zaisly kopijy ypatybiy.

Jei vaizduojamos produkto galimybés, reikia orientuotis | daugumos
vaiky suvokimo sugebéjimus.

Jei tik jmanoma, vaiky reklamoje nurodoma reklamuojamo produkto
kaina.

Reklama, orientuota j vaikus ir siuncianti prekes pastu, neturi baiti nau-
dojama, jei reklamuojamas produktas netinkamas vaikams naudoti. Ypac¢ svarbu
nereklamuoti pavojingos vaikams veiklos.

Vaikai, kurie dél savo amziaus dar neatsako uz savo sauguma, be prie-
zitros neturi biiti vaizduojami gatvés scenose. Vaikus galima vaizduoti zaidimy
aikstelése ir kitose saugiose vietose; negalima jy rodyti neriipestingai einanciy
per gatve, taciau scenos nedraudziamos, jei jie eina per peréja ar elgiasi pagal
Keliy eismo taisykles.

Negalima vaizduoti neatsargiai besielgian¢iy vaiky, pvz., stovinéiy ant
tilto turékly, lipanciy i auksta vietg be prieziliros ar apsaugos priemoniy ar bet
kokiose kitose pavojingose situacijose. Nereikéty vaizduoti vaiky su degtukais,
dujy balionéliais, parafinu, benzinu ar su mechaninémis ir elektros priemonémis
ir pan.

Reklama neturéty skatinti vaiky turéti reikaly su nepazjstamais Zzmoné-
mis, lankyti neZinomas ar pavojingas vietas.

Reklama neturéty diskredituoti tévy autoriteto, atsakomybés, sprendi-
my ar skonio, atsizvelgiant ] esamas socialines vertybes.
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12. Politika, ekonomika ir vieSoji politika

Politinei reklamai, kaip ir kitai reklamai, taikomi tie patys Kodekse nu-
rodyti apribojimai. Politinéje reklamoje turi biiti aiskiai nurodyta reklamuotojo
tapatybe.

13. Religija

pazilry.

14. Kainos ir kainy teiginiai

Reklamos, nurodancios kaina, kainy palyginimus arba kainy nuolaidas,
turi atitikti visus jstatymo reikalavimus, tarp jy ir pateiktus Vartotojy apsaugos
jstatyme. Kodeksas nereikalauja, kad reklamuojamo produkto kaina biity nuro-
dyta reklamoje.

Daikty, perkamy iSsimokétinai, kaina turi biiti pateikta tuo paciu biidu
kaip ir jmokos, o visa produkto kaina turéty biiti aiSkiai nurodyta vartotojui.

Sie reikalavimai taikomi visy tipy reklamai, taip pat tais atvejais, kai
»kaina“ traktuojama kaip ,,islaidos®, ,,mokestis*, o prekiy pardavimas taip pat
taikomas ir paslaugy sferose.

Jei kaina nurodyta reklamoje, reikia atsizvelgti i Siuos reikalavimus:

jei reklamuojami keli produktai arba kelios rasys to paties produkto, turi
biti aiskiai nurodyta, kuriems produktams priklauso kainos;

jei produktas iliustruotas ir nurodyta kaina, tai reklamuotojas turi uztik-
rinti, jog ir prekyboje pavaizduotas produktas kainuos tiek pat;

kaina turi biiti nurodyta su PVM. Kai kaina nurodyta be PVM, biitina tai
pabrézti. Tas pats ir su kitais mokesciais;

kai reklamuojama produkta galima uzsisakyti tik per reklamuotoja, tai j
nurodyta kaing turi bati jskai¢iuojamos ir visos kitos islaidos. Kai j bendrg suma
nejmanoma jtraukti visy iSlaidy, nes jos nestabilios, o prekés kaina pastovi, tai
pirkéjui turi buti aiskiai nurodyta, kad jis jpareigotas sumoketi ir kitas iSlaidas.
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15. ZodzZio ,,nemokamas* vartojimas reklamoje

Jei produktas reklamuojamas kaip nemokamas, taciau numatomos
tam tikros iSlaidos ir reklamuotojas tai zino, iSlaidos turi bati aiskiai nurodytos.
Produktas negali biti reklamuojamas kaip nemokamas, jei tos iSlaidos virsija
produkto kaing jprastose prekybos vietose.

Jei produktas reklamuojamas kaip nemokamas, tai reklamuotojai neturi
stengtis kompensuoti produkto i$laidy:

- pridédami papildomy mokesciy;

- nustatydami papildomas islaidas, kurias jstatymiskai jie gali padengti
(pvz., pasto iSlaidos); arba

- pakeisdami prekés sudétj, kokybe ar net padidindami papildomo
produkto kaing, kurj reikalaujama jsigyti, norint gauti nemokama preke.

Zodis ,,nemokamai* neturi biiti vartojamas, jei produktas parduodamas
kreditan (i$skyrus nemokamy bandymy atvejus).

Tokia galimybeé, kai vienas produktas duodamas nemokamai su salyga,
kad asmuo pirks kita, turi biti laikina. Kitaip zodis ,,nemokamai“ taps klaidina-
ntis.

16. Garantijos

Reklama neturi teigti apie kokias nors garantijas, jeigu vartotojui jstaty-
mai nesuteikia papildomy teisiy dél tokiy garantijy realizavimo. Reklamoje gali
biti naudojami zodziai ,,garantija®, ,,garantuojame*, ,,garantuota‘ ir pan., jei re-
klamoje vartotojui aiskiai nurodytos tokios garantijos realizavimo salygos arba
jei vartotojui yra prieinama rasytiné informacija prekybos vietoje.

17. Reklama, siiilanti darba, kvalifikacijos jsigijima

Nepriimtinos darby, apimanciy mokestj uz zaliavas ar komponentus ir
(ar) imanciy mokest] ar jnasa, gaunant tokj darba, reklamos.

Mokomuyjy kursy, kvalifikacijos kélimo reklama neturi suteikti jdarbini-
mo pazady ar perdéti jsidarbinimo ar atlyginimo galimybiy.
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18. Konkursai

Reklamose, kvie¢ian¢iose Zzmones dalyvauti konkursuose, turi biiti pa-
teiktos visos dalyvavimo konkurse salygos.

19. Loterijos

Loterijy, zaidimy reklama gali biiti priimtina atsizvelgiant j Sias salygas:

jokia tokio pobiidzio reklama negali biiti orientuota | Zmones, jaunes-
nius nei 16 mety (arba jaunesnius nei 18 mety bingo zaidimams), arba naudoti
priemones, rodyti asmenis, labai patiksian¢ius nepilnameciams;

jokia reklama negali rodyti ar skatinti per didelj ar neatsargy zaidima;

reklamos neturi pateikti loterijy, totalizatoriy ar zZaidimy kaip alternaty-
vos darbui arba kaip blido isbristi i$ finansiniy sunkumy.

20. Vaistai, gydymas, sveikatos teiginiai, mityba

Reklamoje negali biiti zodziy, fraziy ar iliustracijy, reiskianciy ligos,
jvairiy negalavimy i§gydyma, jei i§ tiesy Sios priemonés tik sumazina skausma.

Reklama negali sitilyti ligos diagnozavimo, patarimo, recepto iSraSymo
ar gydymo laiskais.

Reklamoje negali biiti teigiama apie atjauninima, t. y. apsaugojima,
uzdelsimg ar pakeitimg fiziologiniy poky¢iy, nei§vengiamy vykstant senéjimo
procesui.

Vaisty reklamoje biitinas perspéjimas apie biitinybe pasitarti su gydytoju
ir (ar) vaistininku ir vykdyti kitus jstatymy bei pojstatyminiy akty reikalavimus.

Reklama neturi kelti baimés vartotojui, teigdama, jog jis susirgs, jei
nepasinaudos reklamos pasitlymu ir pan., arba kad tam tikry reklamuojamy
produkty vartojimas biitinas visiems zmonéms ar tik tam tikromis fizinémis arba
psichinémis ligomis sergantiems asmenims.

Reklama neturi skatinti bet kokio produkto bereikalinga, nesaikinga
vartojima.

21. Vaizdo ir garso reklama

Reklamoje neturéty dalyvauti reguliariy TV ziniy laidy vedéjai.
Paaiskinimy tekstai reklamoje turi bati aiskiai jskaitomi ir rodomi tiek
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laiko, kad vidutinis ziGirovas perskaityty visg pranesimg standartinio dydzio te-
levizoriaus ekrane.

Reklamos neturi biiti per daug triukSmingos ar Saizios. Vaizdo ir garso
reklama ar jos intarpai neturi pazeisti kity TV laidy vientisumo ir vertés (turi buti
atsizvelgiama | jy natiiralias pertraukas, trukme bei pobtdj).

Televizijos reklamoje negalima naudoti pasagmong veikianciy techno-
logijy.

Programoms, sitilan¢ioms pirkti, parduoti ar i§sinuomoti (teleparduotu-
vés ir televitrinos ar kitos pan. programos) prekes, taikomi tokie pat reikalavimai
kaip ir kitai reklamai.

22. Istatymais draudZiama ir ribojama reklama

Tabako gaminiy reklamos draudimus nustato Tabako kontrolés jsta-
tymas.

Alkoholiniy gérimy reklamos apribojimus nustato Alkoholio kontrolés
istatymas.

Kiti Salies jstatymais draudziami ir ribojami produktai ar paslaugos:
azartiniai loSimai, ginklai, receptiniai vaistai, palydoviy agenttros ir kitos pa-
slaugos.

23. Atsakomybé ir kodekso jgyvendinimas

Atsakomybé uz Kodekso jgyvendinimg tenka kiekvienam reklamos
verslo subjektui, pasiraSiusiam daugiasalj susitarima dél Sio Kodekso jgyven-
dinimo ir savitvarkos institucijos, prizitirésiancios, kaip bus laikomasi §io Ko-
dekso.

Saltinis: www.reklamosbiuras.lt.
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4 priedas
RINKOS TYRIMO PAVYZDYS

Naujas produktas: Sviefiancios Slepetés su fosforo priedéliu

Mes, Vilniaus universiteto trec¢iojo kurso studentés, vykdome apklausa,
siekdamos iStirti patobulinto produkto paklausg ir tiksling rinka. Sitlome §lepe-
tes, kurios §vies naktj. Slepe¢iy priekyje bus jtaisytas priedélis su fosforu, kuris
veiks spyruoklés principu, reaguodamas j svorj: apsiaunant §lepete, jis iSSoks
ir Svies spinduliu jstrizai auksStyn, apSviesdamas kelia, o nusiaunat —susiskleis.
Avint Slepetes diena, priedélis su fosforu pasikraus nuo dienos $viesos, taip pat
ji galima pakrauti elektra. Su tokiomis Slepetémis vartotojai jausis saugiau (ne-
reikeés tamsoje ieskoti jungiklio, bijant j ka nors atsitrenkti) ir patogiau (nepaza-
dins kity Zzmoniy, mieganciy tame paciame kambaryje). Dar vienas privalumas
tas, kad tokios Slepetés turéty ypac patikti vaikams, nes jos bus jvairiy spalvy
ir formy. Taigi prasome atsakyti j keleta klausimy. IS anksto dékojame uz Jusy
atsakymus!

1. Kokiai amZiaus grupei priklausote? &

1.0 iki 18 m.
2.0 1825m.
3.0 25-35m.
4.1 35-45m.
5.0 45-55m.

6. 55 m. ir daugiau
2. Lytis: @&

1.0 Moteris
2.1 Wras
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3. Seiminé padétis: @
1. 00 viengungis (-€)
2. vedes/istekéjusi

4. Pajamos per ménesj: &y
1.0 ki 800 Lt
2. 800-1500 Lt
3.4 1500-2500 Lt
4. 2500 Lt ir daugiau

5. Jiisy uzsiémimas (galimi keli atsakymo variantai): @&
1. Moksleivis
2. Studentas
3. Darbuotojas
4.1 Bedarbis

5. Pensininkas

6. Ar pirktuméte tokias $lepetes su fosforo priedéliu? &
1.0 Taip
2. Ne

7. Kokius poreikius tikités patenkinti jsigydami musy Slepetes? @&
1.  saugumo poreikj (sumaz¢ja traumy tikimybé tamsoje)

2. 1 patogumo (nereikia naktj zadinti kambario draugy, jjungiant

Sviesq)
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3.4

smalsumo (noras iSbandyti naujove ir pazitiréti, kaip ji veikia)

ckonomiskumo (taupoma elektra, Slepetés pasikrauna savaime nuo

saulés Sviesos)

8. Kiek sutiktuméte mokéti uz tokias Slepetes? €

1.4
2.4
3.4
4.1
5.4

iki 20 Lt
20-30 Lt
30-40 Lt
40-50 Lt

50 Lt ir daugiau

9. Ar pirktuméte Sias Slepetes savo Seimos nariams, giminai¢iams arba

draugams (kaip dovang)? @&

1.4
2.4
3.4
4.1
5.4
6.4

Taip

Ne

Tik Seimos nariams
Tik draugams

Tik giminai¢iams

Mielai pirk¢iau ir Seimos nariams, ir giminai¢iams, ir draugams

kaip dovana

10. Kas Jus paskatinty $ig preke isbandyti? &

1.4

2.4

pasitlymas pasiimti iSbandyti Slepetes vienai dienai

galimybé¢ jas iSbandyti pramogy centruose (kai vyksta rekla-

mineés akcijos)
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3. iSsamus sitilomos prekés pristatymas

4. ] kita

11. Kur norétuméte jsigyti $ig preke? &
1.0 Prekybos centre
2.1 Turguje
3. Specializuotoje parduotuvéje
4. Internetu
5.4 I8 katalogo
6. Kita

12. Kokiu biidu norétuméte gauti informacija apie Sias Slepetes? @&
1. 0 i8 reklamos (spaudoje, stenduose)
2. gauti visg informacija el. pastu
3. rasti internetiniame tinklalapyje

4. kita
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