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IVADAS

Temos aktualumas. Kasdieniame gyvenime pirkéjai ir pardavéjai nuolat bendrauja
vieni su kitais. Tai daryti skatina juy tarpusavio rySys — noras pirkti ir parduoti. Daznai Sis
bendravimas mokslinéje literatiiroje vadinamas komunikacija. Plafiaja prasme komunikacijos
procesas ir yra tapatinamas biitent su Zmoniy tarpusavio bendravimu, taciau, kalbant rinkodaros
terminais, komunikacijos procesu apibiidinamas pardavéjo bendravimas su klientu, siekiant
sukelti norima jo reakcija. Taciau komunikacijos ir rémimo savoky negalima tapatinti, kadangi
pastarasis skiriasi savo sandaros elementais ir dalyvavimo komunikaciniame procese laipsniu,
nes per prekg, kaing ir paskirstyma imone tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija.

Pabréztina, jog rémimas — neatsiejama Siandienés rinkodaros ir s€kmingo pardavimo
organizavimo dalis. Jis imonéms tiesiog biitinas, norint sékmingai realizuoti savo, kaip
visavertés rinkos dalyvés, tikslus ir ambicijas.

Daznai Siandien tarp gausybés panasios kokybés prekiy lemiama vaidmeni atlieka ne ty
prekiy charakteristika, bet imonés ivaizdis. Jam formuoti ir remiamasi didzigja dalimi rémimo
komplekso. Biitent dél to §i tema yra aktuali Siandien. Be to, dabar, kai Lietuva yra visateisé
Europos Sajungos naré, vietinés imonés jaucia stipréjancia uzsienio imoniy konkurencija, o
norint ja atlaikyti, reikia naujomis akimis pazvelgti | rémimo procesa ir rasti naujy ir efektyviy
sprendimy.

Spartiis pokyciai gali greitai niekais paversti vakardienos pergalingas strategijas. Kaip
karta yra pasakes vadybos minties Sviesulys P.F.Drucker, imonés sékmés formulé, taikyta
pra¢jusi deSimtmeti, gali tapti jos zlugimo prielaida kita deSimtmetj [20, p. 87]. Greiti pokyciai
reiSkia, kad verslo imonés gebé¢jimas keistis taps jos konkurenciniu pranaSumu. O norint tai
padaryti, biitina zinoti rémimo komplekso komponentus, ju specifika, tobulinimo galimybes ir
atskiry komponenty efektyvuma. Tai ypa¢ aktualu konkurencingoje dienra$¢iy rinkoje.
Konkurencija ¢ia auga ir augs, todél vartotojui nebepakanka nuolat priminti arba ji informuoti
apie prekg, reikia ji sudominti — stengtis kaip nors isskirti savo produktus i$ kity ir taip paskatinti
pirkti.

Viena didziausiy problemu dienrasc¢iu rinkoje yra ju efektyvus rémimas, tad
Siuolaikinio verslo kontekste vis labiau akcentuojami inovatyviis rémimo sprendimai.

Problema. Verslo imonés, kurios neremia savo produkty, gali patirti nes¢kme ir
prarasti vartotojus, todél preké gali pereiti 1 produkto gyvavimo ciklo zlugimo etapa. Tad butina
sukurti efektyvy rémima, kuris padéty uztikrinti s€kminga gyvavima rinkoje.

Hipotezé — dienrascio ,,Lietuvos rytas® inovatyviils rémimo sprendimai paskatinty

vartotojus ji isigyti ir pritraukti nevartotojus.



Tyrimo objektas — UAB ,,Lietuvos rytas®.

Tyrimo dalykas — produkto rémimas.

Darbo tikslas — ivertinus UAB , Lietuvos rytas“ produkto rémima, pateikti jo
tobulinimo kryptis.

Darbo uZdaviniai:

1. Atlikti rémimo formavimo studijas teoriniu aspektu.

2. Parengti tyrimo metodikaq efektyviam, inovaciniais sprendimais pagristam
dienrascio ,,Lietuvos rytas* rémimui formuoti.

3. [Ivertinti UAB ,,Lietuvos rytas* taikomas rémimo priemones.

4. Nustatyti, kaip dienrascio ,,Lietuvos rytas* esami ir potencialiis klientai vertina
imoneés naudojamas rémimo priemones.

5. Pateikti alternatyvius nagrinéjamos problemos sprendimo biidus.

Tyrimo metodai: Siame magistriniame darbe taikomi jvairiis tyrimo metodai. Tai —
mokslines literatiros analize, lyginamosios analizés, kiekybinio tyrimo, ekspertinio tyrimo ir
loginés analizés ir modeliavimo metodas.

Loginé darbo struktiira: darba sudaro 2 dalys. Pirmojoje dalyje mokslinés literatiiros
pagrindu nagrin¢jami rémimo formavimo aspektai. Antrojoje darbo dalyje pristatomas UAB
,Lietuvos rytas®, {vertinamos jo taikomos rémimo priemonés, pateikiama tyrimo metodika
efektyviam, inovaciniais sprendimais pagristam dienrascio ,,Lietuvos rytas* rémimui formuoti ir
pats kiekybinis tyrimas, atliktas anketinés apklausos metodu. Darbo pabaigoje pateikiamos
1Svados ir rekomendacinés UAB ,,Lietuvos rytas® produkto rémimo tobulinimo kryptys.

Pagrindiné naudota literatiira ir Saltiniai. Rémimo formavimo teoriniams aspektams
nagrinéti naudotasi Lietuvos [1; 23; 35; 36; 37; 71; 72; 73; 60 kt.] ir uzsienio [8; 12; 17; 26; 30;
31; 54; 51; 56; kt.] moksline literattira. Metodinéje dalyje vadovautasi I.Luobikiene, K.Kardeliu,
V.Dik¢iumi ir kt. autoriais.

Praktiné darbo verté: suformuoti rémimo tobulinimo krypéiy sprendimai galés

pagerinti UAB ,,Lietuvos rytas* veiklos rezultatus.



1. REMIMO FORMAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Rémimo samprata ir reik§mé

Siandien dauguma Lietuvos imoniy patiria nuolat stipréjanti tiek vietiniy, tiek tarptautiniy
konkurenty spaudima. Akcentuotina, kad prekybos santykiy ir investavimo salygu
liberalizavimas, globalizacijos procesai, technologinés inovacijos, nuolat spartéjantys pokyciy
tempai iSplété vartotojy pasirinkimo galimybes, suaktyvino konkurencija. Did¢janti konkurencija
pirmiausia vercia susimastyti, kaip iSlaikyti esamus pelningus klientus ir uzmegzti rysi su
naujais. Reikia pastebéti, kad vartotojai Siandien daznai kokybe¢ vertina ne tik pagal tai, kas
siiloma ir parduodama, bet ir kaip tai padeda patenkinti ju norus ir poreikius, kokia informacija
suteikiama apie produkta, tad vis dazniau kalbama apie efektyvaus rémimo kirima, jo
tobulinima.

Rémimo sgvokos analizé jvairiy autoriy poziiriu. Kiekvieng diena mes bendraujame
vieni su kitais, dalinameés {spiidziais, perduodame informacija, iSreiSkiame abejones ir
nuogastavimus. Be bendravimo nejsivaizduojame savo gyvenimo. Poreikis komunikuoti kyla
kiekvienoje visuomenéje, netgi pacioje maziausioje ir primityviausioje. Bendraudami mes
iSlickame. Tad bendravimas — neiSvengiama verslo salyga. Norint, kad santykiai tarp imonés ir
visuomenés bty palankis, Silti ir naudingi, reikia, jog biity tarpusavio supratimas. O tai
imanoma tik dalyviams efektyviai komunikuojant. B.Alboroviené pastebi, kad vienas i§ ju turi
biti suinteresuotas paveikti antraji, siekiant perduoti jam kokia nors informacija — tokiu biidu
kalbama apie komunikacija, kuri daznai tapatinama su rémimo savoka [ 1, p. 94]. Reikia pabreézti,
kad Sios savokos néra tapacios. Tuo galime jisitikinti panagrinéj¢ Siy sampraty traktuotes.

Komunikacijos procesas pagrindiniy Lietuvos rinkodaros specialisty S.Urbonaviciaus,
R.Urbanskienés, O.Obelenytes ir kity apibréziamas panasSiai [62, p. 95; 60, p. 63]. Skiriasi kai
kuriy proceso elementy pavadinimai, taciau eiga islieka ta pati ir esm¢ nekinta. Galima teigti,
kad i$samiausiai komunikacijos proceso apibrézima pateikia B.Alboroviene, kuri ji apibiidina
kaip veiksmus, kuriais informacijos siuntéjas siekia paveikti jos gavéja ir sukelti pageidaujama
reakcija [1, p. 90].

Kaip jau buvo pastebéta, komunikacija — tai procesas, kurio efektyvuma, pasak
R.Urbanskienés ir O.Obelenytés, lemia jos dalyviu komunikaciné kompetencija [60, p. 94]. Tai
galima pasiekti tik suprantant komunikacijos svarba ir Zinant jos eiga. Reikia akcentuoti, kad
komunikacinio proceso elementai skiriasi nuo rémimo, kurie apima informacijos siuntéja,
informacijos kodavima (informacijai suteikiama tokia forma, kuria ja galima perduoti gavéjui),

pranesima (Zinutg), perdavimo priemones, dekodavima (informacinés esmés atkiirimas remiantis



gauta zinute), informacijos gavéja, informacijos gavéjo reakcija ir trukdymus (informacijos
iSkraipymai) [1, p. 94].

B.Alboroviené pabrézia, jog rémimas nuo kity rinkodaros komplekso elementy (prekés,
kainos, paskirstymo) skiriasi ir dalyvavimo komunikaciniame procese laipsniu. Per preke, kaina
ir paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ir sustiprina kai kuriuos
pirkéju isptidzius, o pagrindiniai rémimo uzdaviniai tiesiogiai susij¢ su komunikaciniu procesu.
Biitent Sio elemento tiesioginé paskirtis yra sukelti palankig tikslinés rinkos reakcija perduodant
jos atstovams tam tikra informacija. Tad jos turinys labiausiai priklauso nuo: imonés pardavéjos
tiksluy, prekés pobiidzio, informacijos gavéjo savybiu. Konkretiis komunikacinio proceso etapai,
t.y. informacijos uzkodavimas, zinutés ypatybes, jos perdavimo budai, taip pat priklauso nuo
minéty trijy veiksniy, taciau juos dar veikia ir informacijos siuntéjo savybés, uzkodavimo ir
perdavimo techninés galimybés [1, p. 98].

Tad i§ to seka, jog vartotojui biitina praneSti apie parduodama preke, jos kaina,
pateikimo laika, paskatinti prekg¢ pirkti. Taip perduodama informacija taikant ketvirtaji
rinkodaros komplekso elementa — rémima.

Rémimo savoka ivairts autoriai apibrézia skirtingai (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Rémimo savokos charakteristika Lietuvos ir uZsienio autoriy poZitriu

[sudaryta autorés]

Autorius Rémimo savokos charakteristika

R.Virvilaité Tai | vartotoja orientuoti informavimo ir jtikinéjimo veiksmai, darantys jtaka pirkimy

[72] sprendimams. Jis naudojamas naujo ar seno produkto paklausai sukurti ir palaikyri.

R.Urbanskiené Juo uzmezgamas rySys tarp imonés (informacijos siuntéjo) ir klienty, pirkéjy, vartotoju

[60] (informacijos priéméjy). Sio rysio tikslas — pasiekti, kad vartotojai reaguoty i pateikiama
informacija. Budingiausia atsakomosios reakcijos forma — imonés prekiy, paslaugy
pirkimas. Siekiant Sios pageidaujamos reakcijos, didele reikSme turi ne tik perduodamos
informacijos turinys, bet ir jos perdavimo btidas bei pateikta forma, laikas.

P.Kotler Sio elemento uzduotis yra potencialiems pirkéjams perduoti reikalinga informacija ir

[34] paskatinti juos pirkti. Jis susideda i§ tam tikry ivairiy skatinimo priemoniy, kuriy dauguma
yra trumpalaikés, kad stimuliuoty greitesnj ar didesnj tam tikros prekés vartojima.

P Kotler Tai veikla, kurios déka tiksliniai klientai suzino apie produkta ir jo privalumus bei

[30] itikinama ta preke¢ nusipirkti

J.Ramanauskiené Imonéje naudojamy informavimo ir itikingjimo veiksmy sistema, kuria norima pritraukti

[30] vartotojus { rinka.




Pastebime, kad minéti autoriai 1 lenteléje sutaria dél rémimo esmés — rémimo veiksmais
siekiama informuoti pirkéjus apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti. Siekiant
pageidaujamos reakcijos, didelg¢ reik§me turi ne tik perduodamos informacijos turinys, bet ir
perdavimo biidas, pateikimo forma, laikas, tad galima teigti, jog iSsamiausiai rémimo savoka
apibrézia R.Urbanskiené.

Siame darbe bus vartojama rémimo savoka, apimanti reklamos, asmeninio pardavimo,
pardavimo skatinimo ir rySiy su visuomene (populiarinimo) rinkodaros priemoniy rinkinj, kuri
imon¢ naudoja savo rémimo tikslams pasiekti.

Akcentuotina, kad rengiant produkto rémimo strategijos modeli jmonei svarbu Zinoti ir
kokius taikinius rémimas turi, ir kokias vartotoju grupes nori paveikti. Anot V.Pranulio ir
A.Pajuodzio, rémimo politika turi du taikinius: galutini vartotoja ir tarpininkus [48, p. 101].

Anot V.Pranulio, A.Pajuodzio ir kt., rémimo veiksmais siekiama paveikti Sias vartotojy
grupes: tiksling rinka (esami ir potencialiis vartotojai, kuriems pirmiausia ir yra skiriamos
rinkodaros pastangos; galutinis tikslas yra paskatinti juos pirkti); antring rinka (esami ir
potencialtis pirkéjai, bet ne patys svarbiausi; organizacijai jie svarbiis dél to, kad dabar
nuperka dalj produkcijos ir tikriausiai pirks ateityje); vartotojuy itakos grupes (tai asmenys,
organizacijos, kurie patys neperka, tac¢iau gali paveikti esamy ir potencialiy pirkéjy veiksmus);
rinkodaros aplinkos itakos grupes (organizacijos, tiek¢jai, partneriai ir kt.) [49, p. 76].

Norint paveikti minétas vartotojy grupes, nustatomi rémimo tikslai.

Rémimo tikslai, funkcijos. Vartotojams, kurie jau naudojasi kity imoniy produktais, ar
tiesiog naujiems potencialiems klientams ypac¢ keblu pakeisti viena produkta kitu ar pirma karta
apsispresti. Verslo organizacijos jvaizdis, reputacija ir prekés kokybé gali padéti sumazinti
vartotojo patiriama rizika, susijusia su produkto vartojimu. Vartotojo démesi patraukia teigiami
atsiliepimai ir apie preke, ir apie jos gamintoja. Be to, pirkéjai, pirma karta uzmegzdami kontakta
su naujos prekés gamintoju, gali nezinoti, ko 1§ Sios prekés tikétis, todél vienas ir svarbiausias
Siame etape tikslas yra didinti informuotuma. Tad galima konstatuoti, jog norint, kad vartotojas
pirkty konkrety produkta, biitina salyga yra jo Svietimas.

Bendriausias réemimo tikslas — uzmegzti tarp imonés ir vartotojo rysi, padedant jai siekti
rinkodaros tiksly [72, p. 107].

Kuriant produkto rémimo strategija galima pasinaudoti R.Virvilaités iSskiriamais
rémimo tikslais:

»  informuoti. Potencialiems vartotojams suteikiama informacija apie prekés
egzistavima, juos dominancias prekés savybes, kaina, isigijimo galimybes;

»  skatinti poreikji. Rémimas padeda konkretizuoti, padidinti ar net sukurti

konkrecios prekés poreiki;



»  iSskirti parduodamq preke is panasiy alternatyvy visumos. Pabréziamas prekés
skirtingumas nuo konkurenty gaminamy panasiy prekiy, akcentuojami jos iSskirtiniai bruozai,
siekiant jtikinti vartotojus pirkti biitent tos imonés parduodamas prekes;

»  formuoti vartotojy nuomone apie prekés verte. Tinkamai vykdomas prekés
rémimas gali padidinti prekés prestiza vartotojo akyse, pakeisti jo nuomong apie prekés kokybe,
vertg, savybes, naudojimo galimybes. Tai leidzia padidinti prekés kaing arba ta pacia kaina
parduoti daugiau prekiy [72, p. 107].

ISvardyti imonés rémimo tikslai lemia ir rémimo atlickamas funkcijas, i§ kuriy
svarbiausios yra §ios: informavimas, itikinéjimas, skatinimas, priminimas. Tad apibendrinant
galima konstatuoti, jog rémimo tikslai ir atliekamos funkcijos i§ esmés yra labai panasus, tik
skiriasi linksnis.

Reikia pabrézti, jog imonei vien uzsibrézti rémimo tiksla nepakanka. Jam pasiekti turi

biti sudaromas atitinkamas rémimo kompleksas.

1.2. Rémimo kompleksas ir veiksniai, lemiantys jo struktiira

Rémimo komplekso elementai. V.Pranulis, A.Pajuodis, B.Alboroviené ir J.Vijeikis
sutaria, kad rémimo kompleksas — tai tam tikras rémimo veiksmy rinkinys [48, p. 69; 1, p. 99;
67, p. 120]. Tac¢iau minéty autoriy nuomonés issiskiria dél jo funkcijy: V.Pranulis, A.Pajuodis ir
B.Alborovien¢ teigia, jog jis skirtas pritaikyti konkretiems jmonés uzsibréztiems rémimo
veiksmams, tuo tarpu J.Vijeikis akcentuoja, kad jis taikomas padidinti pardavimo apimtj [49, p.
745 1,p.98; 67, p. 120].

Rémimo kompleksas susideda i§ tam tikry elementy, kurivos A.Gaizutis, V.Pranulis,
A Pajuodis, B.Vijeikien¢, J.Vijeikis, A.Zvirblis, R.Virvilaité ir kt. i$skiria tokius: reklama,
pardavimo skatinimas, rysiai su visuomene (populiarinimas), asmeninis pardavimas [22, p. 65;
48, p. 75; 66, p. 123; 76, p. 139; 72, p. 107].

Sios keturios rémimo radys savo ruoztu sudaro rémimo kompleksa, kuriuo kuriamas ir
valdomas rémimo procesas. Reikia pastebéti, kad kai kuriuose senesniuose Saltiniuose [44, p.
visuomene), asmenini pardavima ir pardavimy skatinima. Taciau dabar dauguma autoriy [49, p.
278; 66, p. 123; 76, p. 139; 72, p. 107; kt.] reklama ir rySius su visuomene traktuoja kaip du
atskirus rémimo komplekso elementus.

Apibendrinant galima teigti, kad Sie rémimo elementai yra svarbiis, kai strategiskai

sprendziama, kokia yra kiekvienos priemongés taikymo erdvé konkre€ios uzduoties atveju, o Siy



elementy derinys yra biidas kurti rémimo strategija vadovaujantis racionalaus pasirinkimo
pozitriu.

Veiksniai, lemiantys rémimo komplekso struktiira. Sudarydama savaji produkto
rémimo kompleksa ir norédama, kad jis biity sékmingai ir efektyviai igyvendinamas, jmong¢
privalo paisyti $iy veiksniy, lemianc¢iy rémimo komplekso struktiira:

1. Produkto pobidis. Bitina atkreipti démesi, kad vartojimo ir gamybinés paskirties

prekéms naudojamas skirtingas rémimo kompleksas pagal svarba vartotojy ir verslo rinkose (zr.

1 pav).
2 PARDAVIMU 2 PARDAVIMU SKATINIMAS
= SKATINIMAS 3
& g o
o £ 8
£ S E REKLAMA
< =2
E _ o & _
> RYSIAI SU VISUOMENE RYSIAI SU VISUOMENE
Santykiné svarba Santykiné svarba

1 pav. Rémimo veiksmai pagal svarba vartotojy ir verslo rinkose [60, p. 25]

Plataus vartojimo prekiy imonés paprastai leidzia pinigus reklamai, po to realizacijai
stimuliuoti, rySiams su visuomene ir tik paskutiniu atveju asmeninei prekybai organizuoti [30, p.
650], kai tuo tarpu gamybinés paskirties prekéms veiksmingiausia taikyti asmenini pardavima ir
pardavimy skatinima.

2. Rinkos pobiadis. Kai produkty rinkos taikinys apima nedaug pirkéju, labai
efektyvus yra asmeninis pardavimas. Jeigu potencialiy pirkéjy labai daug ir jie placiai pasklide,
geriausiai tinka reklama [75, p. 106].

3. Stiamimo ir skatinimo (traukimo, tempimo) strategija. Rémimo komplekso
elementy rangavimas, ju strukttira priklauso ir nuo to, kokia rémimo strategija imoné pasirinks.
Rémime gali biiti naudojamos dviejy tipy — stimimo ir tempimo (traukimo) — strategijos [66, p.
123].

4. Pirkéjo pasirengimas jsigyti preke. Rémimo veiksmuy daznumas, kaita biina
skirtingi ir priklauso nuo pirkéjo pasiruoSimo isigyti preke. Vartotojo supazindinimo su
produktu, informavimo etape pagrindinis vaidmuo tenka reklamai ir prekés populiarinimui.
Pirkéjo suzinojimui apie prekg, anot R.Urbanskienés ir O.Obelenytés, pirmiausia jtakos turi

iSsilavinimas, o reklamai ir asmeniniam pardavimui tenka pagalbinis vaidmuo [60, p. 103].



Vartotojams jtikinti i§ pradziy itakos turi asmeninio pardavimo technika ir maziau reklama.
Sandorio uzbaigimas yra asmeninio pardavimo organizavimas. Jis turi biiti toks, kad démesys
biity sukoncentruotas i galutinius pirkimo proceso etapus, kuriuose pirkéjas yra svarbiausias.

5. Prekés pasiekta gyvavimo ciklo stadija. Reikia atkreipti démesij, kad skatinimo
priemongés yra naudojamos skirtingais prekés gyvavimo ciklo etapais. Prekés ivedimo stadijoje
svarbiausias elementas yra reklama [75, p. 106]. Tuo tarpu pardavimuy skatinimas naudingas
norint pastiméti vartotojq iSbandyti prek¢ [60, p. 67]. Asmeniniai pardavimai yra brangis, bet
imonéms tenka juos naudoti norint paskatinti tiek didmenininkus, tiek mazmenininkus uzsiimti
prekés pardavimu. Vaizdziai rémimo komplekso ir prekés gyvavimo ciklo ry$i vaizduoja

C.L.Bovee, J.V.Thill [12, p. 536] (zr. 2 pav.).
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stadija stadija stadija stadija stadija

2 pav. Rémimo komplekso ir prekés gyvavimo ciklo rySys [sudaryta autorés]

IS 2 paveikslo pastebime, jog produkto ivedimo, augimo ir brandos etape auksciausia
pozicija uzima asmeninis pardavimas, po jo seka reklama, pardavimy skatinimas ir rySiai su
visuomene.

6. Prekés kaina. Pigiy prekiu rémimui didesng reikSmg turi reklama. Brangiy prekiy
rémimui didesng reikSme turi asmeninis pardavimas [35, p. 96; 16, p. 75].

7. Rémimui skiriamy léSy dydis. Kai rémimui skiriama nedaug 1€y, sunku panaudoti
brangius rémimo veiksmus [75, p. 106], pvz., reklama televizijoje.

8. Taip pat rémimo priemoniy pasirinkima produktui remti turi jtakos ir toks
veiksnys kaip veiklos sezoniSkumas.

Reikia pabrézti, jog imoné, kuri, organizuodama savo skatinimo kompleksa, bus
atkreipusi démesj 1 visus Siuos veiksnius, jau bus nuveikusi didziuli darba. Didelé tikimybe¢, kad

po smulkios vartotoju, esamos rinkos padéties, prekés ir savo poreikiy analizés pavyks sukurti
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efektyvy ir originaly rémimo kompleksa bei integruoti ji 1 rémimo strategija. Be to, reikia
akcentuoti ir tai, jog, norint parengti ar patobulinti rémimo strategija, butina paanalizuoti
kiekviena i§ rémimo komplekso elementy placiau, o daugiausia démesio skirti reklamai, kuri

laikoma viena efektyviausiy rémimo priemoniy.

1.2.1. Reklama kaip pagrindinis rémimo komplekso elementas

Siandien reklama labai sparéiai skverbiasi i jvairias gyvenimo sritis. Ji §iuolaikinje
rinkoje atlieka daugeli funkciju tiek socialiniu, tieck ekonominiu poZziliriu — tai visuomenés
nuomoneés formavimas, mados ir kt. propagavimas.

Reklamos savokos analizé. A.Bartkien¢ reklamos savoka nusako kaip viesa skelbima,
skatinantj pirkti, parduoti, nuomoti ar sitlantj paslauga [7, p. 18]. R.Virvilaite, P.Kotler gana
panasiai apibiidina reklamos sqvokq kaip ,,uzsakovo apmokama prekes ar paslaugas pristatancios
ir remianc¢ios informacijos neasmeniSka pardavima arba skleidima®™ [72, p. 107; 31, p. 645].
A.Armoniené reklama apibrézia ,,kaip visas neasmenines idéju, prekiu ar paslaugu pristatymo ir
rémimo formas, kurios yra apmokétos ir kuriy sponsoriai identifikuoti“ [3]. G.E.Belch,
M.A Belch pastebi, jog reklama daugeliu pozymiy priartéja prie pardavimy skatinimo ir rySiy su
visuomene [9, p. 59].

Kitaip tariant, reklama galima apibiidinti kaip kiirybini procesa, kurio metu perduodama
informacija pirkéjui. Sunku pateikti recepta, kaip tai geriausia padaryti, nes reikia Zinoti, ko nori
klientas, kiek léSuy galima tam skirti. Reklamos vieta turi biti tinkamai parinkta, priklausomai
nuo turimy lésy ir auditorijos, kuriai ji skirta.

Siuolaikinéms prekybos imonéms reklama yra vienas svarbiausiy rémimo veiksmuy,
naudojamy pardavimy apimciai didinti [15, p. 74]. Reklama didina paklausa, o §i savo ruoztu —
kartais ir placius vartotoju sluoksnius isigyti preke [15, p. 74; 72, p. 107; kt.]. Reklama
apibiidina vieny ar kity prekiuy naudinguma, juy reikSme, kainas, asortimentg ir kokybg.

Reklamos reikSmé rinkodaros sistemoje atsiskleidzia per reklamos daroma poveiki
rinkai ir rinkodaros veiksmams [9, p. 60; 54, p. 77; 57, p. 912] (zr. 1 prieda).

Taigi reklama kaip rinkodaros sistemos dalis iSties yra efektyvus budas pasiekti
geografiniu poziiiriu nutolusius vartotojus, reklamuoti aukStos kokybés, brangias ar

specializuotas prekes, siekiant ilgalaikio imonés ar prekés jvaizdzio formavimo.
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Formuojant paklausa ar jos valdyma rinkoje pasitelkus reklama, biitina atsizvelgti
reklamos rengimo prielaidas, nuolatinius iSorinius pokycius, rinkodaros aplinkos veiksnius,
funkcijas ir tikslus.

Reklamos tikslai gali biiti labai jvairiai suformuluoti, taciau vienas svarbiausiy biity —
informavimas.

Reklamos tikslas — tam tikra komunikacijos uzduotis, norint pasiekti tam tikra tiksling
auditorija per tam tikra laika [76, p. 139].

Reklaminés veiklos tiksly nustatymas priklauso nuo imonés bendrosios strategijos
tiksly. Paprastai skiriami du imonés reklamos strategijos tikslus lemiantys pozitiriai: socialinis ir
ekonominis.

Socialiniu pozZiiriu reklamos tikslas — suderinti imonés interesus su vartotojy interesais,
siekiant juos kuo efektyviau patenkinti (AIDA — reklamos poveikio pakopiSkumo modelis).
Pagal reklamos psichologu parengta AIDA taisyklg, produkto reklamos priemoniu uzdaviniy
seka biity tokia: attention — atkreipti démesi; interest — sukelti susidoméjima; desire — suzadinti
nora pirkti; action — sukelti veiksma [49, p. 281].

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

Reklamos tikslai gali biiti konkretizuojami atitinkamai reklamos objekto, subjekto,
erdvés ir laiko poziuriu.

= objekto atzvilgiu tikslai konkretizuojami atitinkamai kam — produktui ar jmonei —
reklama taikoma. Produkto reklamoje akcentuojama kokybé, naudingumas, nematomos produkto
savybés, tuo tarpu imonés reklamoje démesys skiriamas palankiam pirkéjy pozitriui i imong
formuoti.

= subjekto poZiuriu siekiama nustatyti reklamos adresata, nuo to priklauso praneSimu
turinys;

= erdvés pozitiriu nustatomas reklamos platinimo mastas teritorijos atzvilgiu;

® tikslas laiko poZiiriu — nustatoma reklamos trukme, kartais jos tikslo pasiekimo
trukmé (ménesiais, savaitémis, dienomis), jvertinamas sezoniSkumas, konkurenty reklaminiai
veiksmai ir reklamos prisotinimas.

Atitinkamai pagal paklausq — pirming, selektyvia ar palaikancia, reklamos tikslai gali
biiti $ie: informavimo, skatinimo arba priminimo. Informaciné reklama reikalinga ivedant preke 1
rinka, siekiant sukurti pirming paklausa; itikinanti reklama jgyja ypatinga reikSme produkto
augimo, brandos etape [11, p. 420, 424].
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Atlikus P.Kotler ir R.Virvilaités reklamos tiksly klasifikacijy lyginamaja analize, kaip
siekiama reklama paveikti vartotoja, galima detalizuoti Siuos pagrindinius reklamos tikslus:

informuoti, itikinti, priminti [30, p. 685; 72, p. 110] (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Reklamos tikslai [sudaryta autorés]

INFORMUOTI
e  Pranesti rinkai apie nauja produkta e Papasakoti apie teikiamas paslaugas
e Pasitlyti naujas produkto galimybes o Pakeisti bloga ispudij apie produkta
e  Pranesti rinkai apie kainos pasikeitima ¢ Sumazinti vartotojy abejones
e PaaiSkinti, kaip naudotis produktu e Kurti jmonés jvaizdij
e Supazindinti su  prekés  vartojamosiomis
savybémis
ITIKINTI
e  Skatinti pirmenybés teikima konkre¢iam prekés o Pakeisti pirkéju pozitri i produkto savybes
zenklui o [tikinti pirkéjus pirkti dabar
e Skatinti vietoj ankséiau vartoty prekiy rinktis e [tikinti vartotojus pabendrauti su pardavimy
imonés prekeés zenkla vadybininku
PRIMINTI
e Priminti pirkéjams, kad artimiausioje ateityje e Neleisti pamirsti produkto ne sezono metu
jiems gali prireikti §io produkto e Palaikyti geriausia produkto Zinomuma

e Priminti pirkéjams, kur galima ta produkta

isigyti

Taigi 1§ 2 lentelés pastebime, jog reklamos tikslai iSskiriami pagal paklausa — tapatis
anksc¢iau minétiems rémimo tikslams ar funkcijoms.

Informaciné reklama dazniausiai naudojama pateikiant rinkai nauja produkta. Cia
reklamos tikslas — supazindinti vartotojus su nauja preke, suzadinti paklausa [30, p. 79, 110].
Prekei pereinant | augimo etapa, svarbu vartotoja itikinti, o brandos stadijoje — priminti. Taciau
visi minéti tikslai gali biiti panaudoti bet kuriame produkto gyvavimo ciklo etape. Galima teigti,
jog reklamuojant produkta galima vadovautis ir itikinimo bei priminimo tikslais. Pavyzdziui,
reklamuojant produkta pateikiama trumpa informacija apie ji, taip pat skatinama pakeisti pirkéju
poziuri 1 prekés savybes, akcentuojant produkto iSskirtines savybes ir primenant pirkéjams, kur
galima ji isigyti.

Tad galime konstatuoti, jog pagrindinis reklamos tikslas — rySiy tarp pirkéjo ir
produkcijos sukiirimas ir stiprinimas. Tad M.Ceikauskiené visiskai teisi teigdama, jog kai néra

paklausos, ja galima sukurti pasitelkus reklama [14, p. 23].
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Reklamos funkcijos. Lietuviy autoriai [14, p. 35; 48, p. 94; 62, p. 160; 72, p. 110; 46,
p. 285], kaip ir uzsienio rinkodaros specialistai [9, p. 64; 56, p. 264; 57, p. 912; 65, p. 659],
reklamos ir rinkodaros sasajas aiSkina per reklamos atliekamas funkcijas, kurios atskleidzia
reklamos reikSme ir pagrindzia jos svarba Siuolaikingje rinkoje. Pagrindiniy funkcijy —
ekonomines, komunikacinés, kontrolés ir koregavimo bei paklausos valdymo — charakteristikos

pateikiamos 3 lentel¢je.

3 lentelé. Reklamos funkcijos ir jy charakteristika [sudaryta autorés]

Reklamos funkcijos Charakteristika
1. Ekonominé Paklausos didinimo, pardavimy skatinimo déka augantis kapitalo
apyvartumas.
2. Komunikaciné Informacijos kryptingumas, uztikrinamas abipusis rySys su rinka ir vartotoju.
3. Kontrolés ir koregavimo Reklamos ir rinkodaros tyrimy pagalba kontroliuojamas gaminiy judéjimas
rinkoje, formuojamas vartotojo poziiiris, nustatomos ir taisomos klaidos.
4. Paklausos valdymo Galimybé reklamos déka sukurti ar padidinti prekiy paklausa.

M.Ceikauskiené labiausiai su rinkodaros veiksmais sieja reklamos paklausos valdymo
funkcija, kadangi, pasak jos, esant negatyviai paklausai, reklama ja kuria ir skatina pagal
konversinés rinkodaros principus; jeigu paklausos néra, ji skatinama — naudojami skatinamosios
rinkodaros principai; esant potencialiai paklausai, reklama siekiama plésti rinka, tad naudojama
vystanti rinkodara; paklausai mazéjant, ji didinama rerinkodaros priemonémis; svyruojant
paklausai, reklama galima ja subalansuoti (sinchronin¢ rinkodara); siekiant iSlaikyti optimalia
paklausa, naudojama palaikanti rinkodara; kai paklausa yra per didelé, ji maZinama derinkodara;
iracionalios paklausos atveju, kai tenka likviduoti paklausa, naudojama antirinkodara [14, p. 35].

Reklamos priemoniy jvairove yra didelé ir kiekviena ju pasizymi savitomis savybémis,
skirtingai veikianCiomis vartotoja. Siekiant supaprastinti reklamos priemoniy jvairove, jos
klasifikuojamos. T.A.Shimp sitlo Siuos reklamos priemoniy klasifikavimo budus [56, p. 264]:

= pagal reklamos priemoniy rasis gali buti televizijos, radijo, iSorineé, spausdinta,
spaudos reklama;

= pagal masiskuma reklamos priemonés skirstomos | masines ir individualias;

= pagal reklamos poveiki zmogui priemonés skirstomos i regimasias, girdimasias,
regimasias ir girdimasias, regimasias ir apiuopiamasias.

Daugelio uzsienio autoriy nuomone [56, p. 276; 58, p. 415; 34, p. 73], vienas

populiariausiy ir labiausiai paplites klasifikavimas yra pagal reklamos priemoniy rusis.
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P.Kotler iSskiria Sias reklamos risis (priemones): laikrascius, televizija, radija,
zurnalus, reklama pastu, iSoring reklama, interneta [30, p. 719]. B.R.Jewell prie Siu dar
priskiria kina kaip atskira reklamos rusi [25, p. 187].

Ivertinus daugelio autoriy sitilomuy reklamos risiy klasifikacija galima teigti, jog
i§samiausiai jas apibadina V.Pranulis, A.Pajuodis ir kt. [48, p. 75]. Sie autoriai pagal reklamos
neSiklius iSskiria tokias reklamos rasis:

l.  Spausdintiné. Periodiniai leidiniai (Zurnalai, laikrasciai, zinynai, informaciniai
leidiniai, telefonuy knygos, katalogai ir kt.) ir neperiodiniai leidiniai (lapeliai, atmintinés,
plakatai, broSiiiros, kalendoriai ir kt.).

2. Transliaciné (televizija ir radijas). Televizija yra vienas masiskiausiy,
galingiausiy, taciau ir brangiausiy reklamos neSikliy. Tad Sia reklamos rii$i gali sau leisti
pasirinkti tik stambios imonés.

Radijas, kaip ir televizija, priskiriamas prie pasyvaus jtraukimo priemoniy. Si
reklama produkto atzvilgiu galéty Zzadinti vartotojo vaizduotg. Kitas privalumas, kad ji
transliuojama ne ilgiau kaip 2-3 minutes, pigesné¢ nei televizijos (tai leidzia transliuoti
reklaming zinut¢ per kelias radijo stotis). Trilkumai: negalima parodyti prekeés, panaudoti
spalvos, judesio ir pan. [49, p. 277; 278].

3. Tiesioginé (pastas ir kitos rysSio priemonés (pvz., internetas). S.Dibb, L.Simkin,
M.Pride ir kt. tiesioginj pasta taip pat i$skiria kaip atskira rémimo forma [16, p. 56]. Si forma
ypa¢ naudojama verslas verslui sektoriuje. Imonés pasStu gali informuoti klientus apie
produktus, kainas, nuolaidas, akcijas ir panaSius dalykus. Kai kurios imonés tokius laiSkus
siuncia ne tik kitoms imonéms, bet ir tiesiogiai vartotojams. Daznai tokie laiSkai siunc¢iami ir
elektroniniu pasStu. Tada jie greiCiau pasiekia vartotoja, taip pat uztikrina griZtamaji rySi.
Dauguma imoniy turi savo tinklalapius, kuriuose reklamuoja produktus, skelbia naujienas ir pan.
Reklama internete 1§ kity reklamos riisiy iSsiskiria interaktyvumu, o tai labai tinka produkty
reklamai, kadangi vartotojai gali uzduoti imonei klausimus.

4. Viesoji (transporto priemonés ir stacionariis {renginiai (plakatai, stendai, iSkabos)).
Tokia reklama pasiekia taip pat pakankamai didele tikslinés auditorijos dalj, atlikdama
informavimo, paskatinimo ar priminimo funkcija.

5. Pardavimo vietose (vitrinos ir interjeras). Tai padeda informuoti esamus jmonés
klientus apie produkta.

6. Speciali (reklaminiai suvenyrai, tokie kaip tuSinukai ir pan.).

7. Demonstraciné (kino, vaizdo ar kompiuteriné medziaga, naudojama parodose,

konferencijose, pan.) [49, p. 279].
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V.Pranulis, A.Pajuodis ir kt. pabrézia, jog pasirenkant reklamos neSiklius rémimo
strategijos formavimo metu biitina atsizvelgti | tokius veiksnius kaip auditorijos teikiama
pirmenyb¢ tam tikram neSikliui, prekés tipas, reklaminés Zinutés pobidis, reklamos kaina ir
konkreciy neSikliy parinkimo galimybeé [48, p. 94]. Beje, svarbu jvertinti reklamos neSiklio
privalumus ir trikumus. Remiantis B.J.Jewell, pateikiamas glaustas pagrindiniy reklamos
priemoniy risiy apibiidinimas, iSskiriant kiekvienos privalumus ir tritkumus [25, p. 189] (zr. 2
prieda).

Reklamos priemonés pasirinkima lemia prognozuojamas jos poveikis, planuojamas
reklamos mastas ir bendra rinkos situacija. Svarbu, kad pasirinktos reklamos priemonés atitikty
reklamos tikslus, metodikos ir psichologijos reikalavimus, tenkinty uzsakovo poreikius.

Atitinkamai pagal parinkta reklaminio praneSimo neSikli ir vadovaujantis prie§ tai
surinkta informacija generuojamos id¢jos. Idéju generavimas labai glaudziai siejasi su
reklaminio pranesimo kreipinio parinkimu.

Reikia akcentuoti, jog siekiant reklamos efektyvumo daznai pasirenkama daugiau
ziniasklaidos kanaly (televizija, radijas, spausdinta ar reklama spaudoje) arba iSpleciamas to
paties ziniasklaidos kanalo asortimentas (pasirinkus reklama televizijoje, naudojamos skirtingos
televizijos stotys: LNK, LTV, TV3 ir t.t.), gali biiti diversifikuojamas reklaminio kreipinio
pasirodymo paros laikas ir t.t.

Svarbu paminéti ir tai, jog pries rengiant rémimo strategija ir pasirenkant reklama kaip
vieng i§ rémimo priemoniy bitina jvertinti jos privalumus ir trikumus.

Reklamos privalumai ir trikumai. Pastebima, jog Lietuvos ir uZsienio autoriai
reklamos privalumus ir trikumus jvardija pana$iai, tik daZznai skiriasi juy skaicius, pvz.,
B.J.Jewell pateikia aStuonis prie§ reklama argumentus, o D.N.Hyman — tik keturis [25, p. 189;
21, p. 97]. Todél atsizvelgiant { autoriy nuomoniu skirtumus buvo iSskirti Sie pagrindiniai
privalumai ir trukumai.

Privalumai — reklama informuoja; yra konkurencijos proceso dalis, leidzia pirkéjams,
gavus daugiau informacijos, rinktis; yra tam tikra kokybés garantija; leidzia maziau 1éSy skirti
kitiems rémimo veiksmams; leidzia prekes iSskirti ir atpazinti, padeda sumazinti pardavimo
apimties svyravimus, dalyvauja planuojant gamyba, padeda daugiau parduoti, skatina daugiau
gaminti, dél to prekés atpinga [25, p. 187].

Tuo tarpu reklamos kritikas D.N.Hyman i$sako tokius argumentus:

o dazniausiai reklama reiSkia 1éSy Svaistyma. Pavyzdziui, oligopolinés rinkos
atveju, kai A imoné stengiasi pavilioti B imonés pirkéjus. Todel pastaroji reklamuojasi, kad
apsisaugoty nuo pirkéju peréjimo 1 A imong. ISsireklamavusios imonés A ir B rinka dalinsis taip

pat, kaip ir iki reklamavimosi. Niekas nepasikeicia, iSskyrus tai, kad padidéjo iSlaidos. Pirkéjas

16



turi moketi uz preke daugiau vien todél, kad ji buvo reklamuota. Jeigu imoné ir supranta, kad
Svaisto 1é3as, ji negali nesireklamuoti, nes jos rinkos dalis gali atitekti konkurentams;

o net jei reklama ir nereiSkia 1éSy Svaistymo, ji gali biiti zalinga, sukurdama
nenaudingus poreikius, iSkreipdama zmoniy polinkius, didindama visuomenés materialiSkuma;

o reklama, dél kurios poveikio padidéja prekiy pardavimas kai kuriems vartotojams,
gali biiti nepriimtina daugumai.

o reklama gali iSkreipti turimas Zinias, informacija. Laikra$¢iams, gaunantiems
dideles pajamas uz imoniy reklama, sunku biiti objektyviems sprendziant {vairias socialines
problemas [21, p. 97].

Apibendrinant verta konstatuoti, jog, nepaisant reklamos trikumuy, ji yra viena
efektyviausiy ir daZniausiai taikomy priemoniy, palyginti su kitais rémimo komplekso

elementais.

1.2.2. Asmeninio pardavimo naudojimas, siekiant priversti vartotoja jsigyti preke

Asmeninis pardavimas — tai zodinis prekés ar paslaugos pateikimas kalbantis su
potencialiu pirkéju (turimas omenyje tik pats komunikacinis procesas, nes pats pirkimo ir
pardavimo sandoris vykdomas kiek véliau) [76, p. 146]. Reikia akcentuoti, jog to paties autoriaus
savokos skirtingai pateikiamos vieny ar kity mety leidinyje. Pvz., 1997 m R.Virvilaité teige, kad
tai — uzsakymo vykdymo veikla, kiirybiSkas pardavimas ir jmonés propagavimas, o praéjus
trejiems metams §i autoré tai ivardija kaip asmenini bendravima siekiant itikinti potencialy
pirkéja nupirkti sitiloma preke [72; p. 110; 71, p. 115]. Akcentuotina, kad J.Vijeikis, P.Kotler ir
kiti rinkodarininkai sutaria, kad tai pati brangiausia rémimo forma, kadangi kontaktuojama su
vienu zmogumi, 0 ne su placigja auditorija [67, p. 120; 30, p. 686]. Taciau $i priemoné
dazniausiai atlieka lemiama vaidmeni pirkéjui priimant sprendima. Asmeninio pardavimo
priemonés — tai mugeés, pristatymai, parodos, pardavimy skatinimo programos.

Taigi asmeninis pardavimas nuo kity rémimo priemoniy skiriasi tuo, kad jis baigiasi
produkto pardavimu (tiesioginis rémimo veiksmas), kai tuo tarpu reklama, pardavimuy
skatinimas ir rySiai su visuomene tik priartina pardavima (netiesioginis arba neasmeniskas
rémimas).

P. Kotler iSsamiausiai pateikia asmeninio pardavimo proceso etapus, kuriuos skirsto
septynias pozicijas:

1. Pirkéjy paieska ir atranka — pardavéjas iesko potencialiy naujo produkto pirkéjuy.
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2. Kontakty su pirkéjais planavimas — pardavéjas stengiasi kuo daugiau suzinoti apie
biisimaji produkto pirkéja pries pradédamas su juo bendrauti.

3. Kontakty uzmezgimas — pardave¢jas susitinka, susipazista su klientu ir uzmezga su juo
rysius.

4. Prekes pristatymas ir demonstravimas — pardavéjas papasakoja klientui, kaip
produktas padés jam sutaupyti ar uzdirbti pinigy, koks jis naudingas sveikatai ar pan. ir
svarbiausia parodo, kokia nauda preké duos klientui.

5. [tikinimas — pardavéjas iSsiaiSkina visas kliento abejones ir prieStaravimus, juos
nugali, kad galutinai jtikinty klienta isigyti preke.

6. Sandorio sudarymas — pardavéjas priima kliento uzsakyma produktui isigyti.

7. Bendradarbiavimo garantijos — paskutinis pardavimo proceso etapas, kai po sandorio
sudarymo pardavéjas uztikrina vartotojo pasitenkinima ir pakartotini produkto pirkima ateityje
[30, p. 719, 720].

R.Virvilait¢ pabrézia, kad asmeniniam pardavimui nepaprastai svarbi yra pardavéjo
asmenybé, jo sugebéjimai. Visose pardavimo grandyse bitina iSmanyti psichologija. Svarbios ir
teorinés zZinios bei vadovavimo igudziai [72, p. 110].

Anot V.Pranulio, A.Pajuodzio ir kt., reikia pabrézti, kad asmeninis pardavimas turi
keleta privalumy prie§ kitas rémimo formas. Galima iSskirti lankstuma, kai pastangos
nukreiptos tik i potencialius pirkéjus gali baigtis pardavimu [48, p. 94]. Kaip trikuma galima
paminéti tai, kad asmeninis pardavimas reikalauja daug ¢Sy ir laiko [30, p. 648]. Taciau reikia
akcentuoti ir tai, jog imonés gamintojos, tieckdamos produkcija didmenininkams ar
mazmenininkams, naudojasi asmeninio pardavimo forma, o tai mokslin¢je literatiroje daznai
nepabréziama. Taigi imonés daznai pasitelkia §i rémimo komplekso elementa, nes, pavyzdziui,

gamintojas prekes pristato tarpininkams. Tokiu buidu jvyksta asmeninis pardavimas.

1.2.3. Pardavimo skatinimas

Pardavimo skatinimas — vienas rémimo komplekso elementy, kuris iSsiskiria tuo, kad
jo metu sudaromos pirkéjui ypatingos pirkima skatinancios prekiy isigijimo salygos. Tai
sparciausiai besivystanti skatinimo forma [69, p. 84; 72, p. 110].

P.Kotler pateikia daugiau finansing iSraiSka, nusakydamas, kad tai uzsakovo bet kokia
forma apmokamas netiesioginis informacijos apie id¢jas, gaminius ar paslaugas skleidimas, o
J.Vijeikis pardavimy skatinima ivardija kaip visa eile rémimo budy, siekiant ikalbéti pirkéja
1sigyti nauja preke¢ [30, p. 650; 67, p. 120]. Sitloma paragauti, iSbandyti, rengiamos loterijos,
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dalijami prizai ir dovanos. Sie veiksmai susij¢ su jvairiausiomis emocinio poveikio pirkéjui
priemonémis.

Saltiniuose iskirta keletas pardavimo skatinimo rii§iy (vartotoju, prekybos). Siame
darbe bus nagrinéjamas pardavimo skatinimas galutiniam vartotojui. F.Brossington ir S.Pettit ji
apibiidina kaip paskata, nukreipta i galutini vartotoja, kurio metu vartotojas skatinamas
pirkti ir vartoti produkta [13, p. 101].

Galutinio skatinimo, nukreipto { vartotoja, tikslas, kuris galéty buti pritaikomas, anot
F.Brossington, S.Pettit ir P.Kotler, gali buti paskatinti preke iSbandyti. F.Brossington ir S.Pettit
teigia, jog svarbus tikslas — paskleisti informacija ir priminti [13, p. 101]. P.Kotler akcentuoja,
jog pardavimo skatinimo tikslams pasiekti tinka jvairiausios priemonés, taciau, pasak autoriaus,
rémimo planuotojas turi atsizvelgti i rinkos tipa, pardavimo skatinimo tikslus, konkurencija ir
1&sy, idéty 1 kiekviena pardavimo skatinimo priemong, efektyvuma [33, p. 650]. Minétas autorius
1Ssamiausiai iSskiria Sias vartotoju skatinimo priemones:

1. Prekiy pavyzdzZius — tai, pavyzdziui, nedidelis gaminio kiekis, skirtas vartotojui
iSbandyti (degustacijos).

2. Kuponus — lapeliai, kuriuos pateikus perkant preke suteikiama nuolaida.

3. Dalinj pinigy grqzinimq — pasitilymas pirkéjui atgauti dali uz pirkini sumokéty
pinigy, gamintojui pateikus prekés isigijimo ,,irodyma‘ (kasos ¢eki).

4. Pakuotés kainq — sumazintos kainos paties gamintojo paZymimos tiesiai ant pakuotés
ar prekeés etiketes.

5. Priedus — prekeés dalijamos nemokamai arba parduodamos labai Zzema kaina kaip
paskatinimas pirkti prekeg.

6. Reklaminius suvenyrus — naudingi daiktai su besireklamuojan¢ios imonés vardu,
dovanojami vartotojui.

7. Lojalumo dovanas — piniginis ar kitoks prizas uz nuolatini naudojimasi imonés
gaminiu ar paslauga.

8. Reklamq prekybos vietose — produkto stendai ir demonstravimas pardavimo vietose.

9. Konkursus, akcijas, loterijas ir Zaidimus — rémimo renginiai, kuriuose dalyvaudamas
vartotojas gali laiméti prizy — tam tikra suma pinigy, keliong, prekiy [30, p. 685, 686]. Si
skatinimo priemon¢ labai tinka brandZioms prekéms.

V.Pranulis, A.Pajuodis ir kt. pateikia ir pardavimy skatinimo priemoniy iSdéstyma
laike. Jie iSskiria trumpalaikio ir ilgalaikio poveikio pardavimy skatinimo priemones.
Trumpalaikis efektyvumas pasiekiamas naudojant tokius biidus kaip nuolaidos, kuponai,
atidétos nuolaidos (pinigy grazinimas), speciali kaina; tuo tarpu ilgalaikis poveikis

pasireiSkia naudojant prekiy pavyzdzius, rengiant konkursus, loterijas, sitlant lojalumo
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planus (kai pirkéjas, kelis kartus nupirkes tam tikra nauja preke, gauna priza arba nemokama
preke, nuolaida) [49, p. 281].

Vadovaujantis E.N.Berkowitz, R.A.Kerin ir kt. nuomonémis galime iSskirti
pagrindinius vartotojy skatinimo priemoniy tikslus, privalumus ir trikumus (Zr. 3 prieda). Juos
nustatyti biitina norint suranguoti rémimo komplekso elementus pagal ju pasirinkimo svarba [10,
p.- 477].

Apibendrindami galime konstatuoti, jog imonei gali biiti efektyvu naudoti produkto
pardavimo skatinima. Daznai imonés skelbia jvairias akcijas, kuriy metu galima pigiai
nusipirkti ar nemokamai iSbandyti produkta. Jei vartotojas susidomés preke ir jos teikiama
nauda, nattralu, kad ir véliau ja pirks. Taciau reikia akcentuoti, jog pardavimo skatinimo
priemoniy pasirinkimui, kaip ir kitoms rémimo riiSims, didel¢ reikSme turi kaina, kuria imoné

gali sau leisti.

1.2.4. RySiy su visuomene jtaka jmonés jvaizdzio kiirimui

D.L.Wilcox, Ph.H.Ault, W.K.Agee teigimu, rySiy su visuomene terminas vartojamas
kaip sketis, vienijantis daugeli rémimo priemoniy, per kurias skleidziama informacija tiek apie
produkta, tiek apie imong [68, p. 126]. V.Pranulis, A.Pajuodis ir R.Virvilait¢ beveik
vienareikSmiskai rySius su visuomene (populiarinima) apibrézia kaip veikla, kuria siekiama
visuomengje arba tam tikrose jos grupése suformuoti teigiama imonés jvaizdi ir sukurti
pasitikéjimo ir supratimo atmosfera [48, p. 99; 71, p. 115]. H.J.Rebel §i rémimo komplekso
elementa nusako kaip nuolatines ir sistemingas vadybininky pastangas sukurti tarpusavio
supratima, simpatija ir parama tuose visuomenés sluoksniuose, su kuriais institucija turi ar tikisi
turéti kontakty [52, p. 54]. J.Vijeikis priduria, kad tai nemokamas ir neasmeninis bendravimas su
placiaja auditorija [67, p. 120].

RysSiai su visuomene traktuojami kaip vienas rémimo komplekso elementy. Beveik
niekada rySiais su visuomene nesistengiama tiesiogiai remti kuria nors konkreCia preke ar
paslauga. Tai atlickama formuojant palanky poziiiri { imonés veikla. Taciau F.Allvine pabrézia,
kad tokiu budu taip pat galima supazindinti pirkéjus su nauja preke, o ir informacija daznai biina
veiksmingesné nei komerciniame straipsnyje [2, p. 69].

Pagal P.Kotler, rySiai su visuomene sprendzia daugelj rinkodaros uzdaviniy, 1§ kuriy
galima paminéti pagrindin] — padeda i rinka ivesti naujus produktus ir stiprinti ju pozicijas, kad
prekés biity paklausios. Tad galime konstatuoti, jog svarbiausia rySiy su visuomene funkcija

galime laikyti produkto vieSinima [33, p. 99].
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Rysiy su visuomene priemoniy yra gana daug, taciau iSsamiausiai jas pateikia P.Kotler
[34, p. 78 ]. Anot autoriaus, pagrindinés yra Sios:

1. Naujienos — apie produktus, darbuotojus. Kartais naujienos atsiranda natiiraliai,
kartais skatinami jvykiai, kurie jas ,,sukurty*.

2. Viesosios kalbos — populiarina imong ir jos produktus. Imonés atstovai vis dazniau
atsako i ziniasklaidos klausimus, sako kalbas prekybos asociacijy susirinkimuose. Sie renginiai
gali pabloginti arba pagerinti imones ivaizdi.

3. Specialieji renginiai — skirti tikslinei auditorijai pasiekti ir sudominti (atviry dury
dienos, konferencijos, parody atidarymo iskilmés su fejerverkais, lazeriy Sou, oro baliony Svente,
{vairts pristatymai, zvaigzdziy koncertai, mokymo programos), kuriuose gali biiti pristatomas
naujas produktas.

4. Rasytiné medziaga — imonés metinés ataskaitos, lankstinukai, straipsniai, savaités
naujieny leidiniai ir Zurnalai.

5. Garso ir vaizdo medzZiaga — filmai, skaidrés, vaizdajuostés, garsajuostés (vis
dazniau naudojami konferencijose pristatant produktus).

6. [monés jasmeninimo medziaga — padeda kurti ymonés ivaizdj, kuri visuomené is§
karto atpazista (logotipai, rastinés reikmenys, lankstinukai, zenklai, dokumenty formos, verslo
kortelés, uniformos, imonés lengvieji automobiliai, net sunkvezimiai). Tai veiksmingos
rinkodaros priemonés, jeigu jos yra patrauklios, originalios, {simenamos.

7. Rémimas ir mecenavimas — bet kokia veikla, kurios déka jmoné igyja visuomenés
pripazinima.

Svarbu pabrézti, kad daugiausia rySius su visuomene (populiarinima) naudoja verslo
imonés, kurios yra gerai zinomos, realizuoja pripazinta produkcija ir yra didelés.

Aptarus rémimo komplekso elementus, tikslinga biity iSskirti kiekvieno 18 juy privalumus
ir trikumus. E.N.Berkowitz, R.A.Kerin ir kt. (1992) iSsamiausiai pateikia rémimo komplekso
elementy vertinima [10, p. 485] (zr. 4 prieda).

Sis vertinimas gali padéti jmonéms lengviau apsispresti, kurie rémimo komplekso
elementai pagal svarbuma ar naudinguma verslo jmonéms priimtini.

Apibendrindami galime teigti, kad rémimas, kaip vienas rinkodaros komplekso
elementy, labai svarbus imonés veiklai, nes nuo jo naudojimo ar nenaudojimo gali labai
priklausyti parduodamy prekiy skaicius. Sékmingas rémimo komplekso panaudojimas imonei
leidzia ne tik sékmingai ivesti produkta i rinka, pasiekti branda ir nepasiekti smukimo etapo, taip
pat maksimizuoti pelna, iSplésti rinka, didinti apyvarta, reguliuoti kainy lygi.

Taciau dar prie§ kuriant visa rémimo strategija iSkyla klausimas, kiek kokiam elementui

skirti 1eSy? Kaip efektyviai jas paskirstyti, kad nenukentéty nei reklama, nei asmeninis
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pardavimas, nei pardavimy skatinimas, nei rysiai su visuomene. Tad biitina panagrinéti atskirus
rémimo komplekso biudzeto sudarymo metodus, kuriy pasirinkimas daugiausia priklauso nuo

vadovo pozicijos.

1.3. Rémimo biudZeto sudarymo principai

Teigiama, kad rémimo biudZeto nustatymas yra vienas sunkiausiy rinkodaros sprendimy
[72, p. 110, 30, p. 724 ir kt.]. Ivairios pramonés Sakos ir imonés rémimui skiria labai nevienodas
pinigu sumas. Kiekvienoje Sakoje galima rasti imoniy, kurios rémimui skiria labai daug arba
labai mazai 1éSu.

R.Kucinskiené¢ ir V.Kucinskas biudZeta apibrézia kaip imonés plana (kiekybine ir
finansine iSraiSka) tam tikram veiklos laikotarpiui; iStekliy, skiriamuy suplanuotai veiklai ivykdyti
per nustatyta laika, formalig kiekybing ataskaita [38, p. 18].

P Kotler, V.Pranulis, A.Pajuodis ir kt., R.Virvilait¢ nurodo keturis pagrindinius
skatinimo priemoniy nustatymo metodus: riboto rémimo biudzeto (pagal turimy 1ésu kieki),
pardavimo procento, konkurencinio lygiavertiSkumo (pariteto) ir tiksly ir uzduoc¢iy metoda [34,
p- 73;49,p. 294 ; 72, p. 109].

Riboto rémimo metodas (pagal turimy léSy kieki; dar vadinamas skaiCiavimo i$
grynyjy pajamy metodu). Tai paprasciausias ir dazniausiai imoniy naudojamas metodas. Pagal ji
rémimo biudzetas nustatomas pagal imonés iSgales. Apskaiciuojamos verslo imonés pajamos,
atimamos gamybos islaidos ir kapitaliniai jdéjimai. Likusiy 1é$y dalis skiriama rémimui. Sio
metodo trukumas tas, kad skirstant 1¢Sas rémimas paliekamas paskutinéje vietoje, nors galbiit
biitent nuo jo priklauso imonés s¢kmeé rinkoje [30, p. 645, 646].

Anot V.Pranulio, A.Pajuodzio ir kt. (2000), pagal pardavimo procento metoda
rinkodaros specialistai nustato rémimo biudzeta, skai¢iuodami procenta nuo dabartiniy arba
prognozuojamy pardavimy [48, p. 103]. Manoma, kad $is metodas turi tam tikra pranaSuma.
Siuo atveju rémimui skiriamy islaidy suma priklauso nuo apyvartos dinamikos. Sis metodas
ver¢ia imonés vadovybe rémimo iSlaidas sieti su prekés pardavimo kaina ir pelno suma,
skai¢iuojant prekés vienetui. Sis metodas turi trikumy. Vienas jy yra tai, kad metodas realizacija
laiko rémimo priezastimi, o ne pasekme. Jis veda prie to, kad skatinimo iSlaidos nustatomos
remiantis turimomis léSomis, o ne turimomis galimybémis. Jis neleidzia pagristi pasirinkto
procentais skai¢iuojamo rodiklio, iSskyrus pragjusio laikotarpio patirtj ar konkurenty veiksmus.
Be to, jis neskatina numatyti rémimo islaidy atsizvelgiant i tai, kiek ty islaidy reikia kiekvienai

konkreciai prekei ir kiekvienam realizavimo rajonui.

22



Naudojantis konkurencinio lygiavertiSkumo (pariteto) metodu, rémimui skiriama
panasiai tiek 1éSy, kiek ir konkurentai. Teigiama, kad $is metodas leidZia iSvengti konkurenciniy
kary del rémimo i8laidy, taciau Sio metodo kritikai teigia, jog néra jokiy argumenty ar jrodymu,
kurie tai patvirtinty, be to, imonés yra skirtingos, skirtingi jy pajégumai, nevienodos galimybeés
rinkoje ir taikomi antkainiai, tod¢l ir kiekvienos imonés rémimo poreikiai yra skirtingi. Pagaliau
juk konkurentas negali geriau uz pacia imong zinoti, kiek 1¢8y ji turéty skirti rémimui [30, p. 645,
646].

Ketvirtojo — tiksly ir uzduo€iy — metodo esme¢ yra ta, kad 1éSos apskaiciuojamos
remiantis konkreCiais rémimo tikslais ir uZzdaviniais, jvertinant reikiamas sanaudas Siems
uzdaviniams spresti. Siy islaidy suma ir yra orientaciné skatinimui asignuoti reikalinga suma.
Nors manoma, kad tai pats tinkamiausias biidas rémimo biudzetui sudaryti, imonés (ypac
smulkios) daznai §io metodo atsisako teigdamos, kad jis gana sudétingas, be to, pagal ji reikéty
skirti kur kas daugiau 1éSuy rémimui nei iSgalima [30, p. 645, 646]. R.Virvilaité dar akcentuoja,
jog sudarant rémimo biudZeta Siuo metodu rinkodaros specialistas privalo: numatyti konkrecius
imonés tikslus; suformuluoti uzdavinius, kuriuos reikés spresti siekiant $iy tiksly, ir apskaiciuoti
i8laidas, biitinas Siems uzdaviniams spresti [72, p. 115].

BiudZeto sudarymo metodas pasirenkamas pagal tam tikrus kriterijus, tokius kaip
imones ir rémimo tikslai, produkto pobtdis. P.Kotler teigia, kad geriausias yra paskutinis,
ketvirtasis, metodas, kuris tinka visiems produktams — ir naujiems, ir jau visiems pazistamiems.
Jo metu imoné numato, kokius rémimo veiksmus vykdys produkto gyvavimo ciklo stadijoje, ir
pagal tai sudaro rémimo biudzeta [32, p. 82].

Reikia akcentuoti, jog sudarant rémimo biudzeta butina atsizvelgti ir kokia kainos
strategija imon¢ pasirinko prekeés jvedimo etape.

Kai kurie autoriai [30, p. 738; 48, p. 112; 66, p. 130 ir kt.] teigia, jog prekés ivedimo |
rinka etape paprastai taikomos tokios kainy strategijos:

1. ,, Greito nugriebimo“ — numato didele kaing ir dideles rémimo iSlaidas. Imoné
siekia gauti maksimaly pelna uz parduota nauja prekés vieneta. Si strategija pasitvirtina, kai
didzioji vartotojy dalis neinformuota apie nauja preke, o vartotojai, kurie informuoti,
sutinka pirkti preke ir uz didesng kaina.

2., Léto nugriebimo “ — numato didele kaing ir mazas rémimo i$laidas. Si strategija
efektyvi, kai vartotojai informuoti apie nauja preke, ju negasdina didelé kaina, rinkos dydis
ribotas, konkurencijos beveik néra.

3. ,, Greito jsiskverbimo — numato maza prekeés kaing ir dideles rémimo islaidas.
Efektyvi, kai vartotojai prastai informuoti apie nauja preke, jautriis kainai, yra konkurencija arba

rinka gana talpi.
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4. , Leto jsiskverbimo“ — numato nedidele¢ kaing ir mazas rémimo iSlaidas.
Strategija naudojama, kai rinka talpi, joje vyrauja konkurencija, vartotojai informuoti apie
nauja preke, taciau nesutinka uz ja daug mokéti.

Taigi galima konstatuoti, jog rengiant produkto rémimo strategija reikia atsizvelgti,
kokia produkto kainos strategija bus ar buvo pasirinkta, kadangi pagal tai galima orientuotis,
koio dydzio bus rémimo biudzetas.

Suprantama, kad rémimo biudzetas priklauso ir nuo kity veiksniy. M.Nomeikiené
teigia, kad reklamos strategijos biudzeto formavimas vercia ieSkoti kompromiso tarp tikslinés
auditorijos aprépties, kitaip padengimo, kontakty daznumo ir reklamos cikly skaiciaus [45, p.
25]. Taigi kiekvienu atveju rémimo biudZetas biina skirtingas, ir tai lemia daugiausia verslo
imonés vadovo pozicija. Taip pat rekomenduojama visada pasilikti 10 proc. biudzeto rezerva
nenumatytiems atvejams, tokiems kaip rinkos pokyciai, konkurencijos paastréjimas.

Reikia akcentuoti, kad nustaciusi rémimo kompleksui skiriamy léSu suma imoné turi
spresti, kaip ja paskirstyti tarp atskiry Sio komplekso priemoniy: reklamos, asmeninio
pardavimo, pardavimo skatinimo ir ry$iy su visuomene, o ju viduje — tarp atskiry veiksmy, o tai
sudétingas uzdavinys [46, p. 277].

Neabejotinai M.Nomeikiené¢ teisi teigdama, kad rémimo strategijos biudzeto
formavimas vercia ieSkoti kompromiso tarp tikslinés auditorijos aprépties, kitaip padengimo,
kontakty daznumo ir rémimo cikly skaiciaus [45, p. 25]. Taigi kiekvienu atveju rémimo
biudzetas buina skirtingas, ir tai lemia daugiausia organizacijos vadovo pozicija. Tad sudarant
rémimo strategija reikia parinkti tam tikras efektyviausias rémimo formas.

Apibendrinant galima sutikti, kad rémimo biudzeto formavimas yra gana sunkus darbas,
nes imonei labai sunku zinoti, ar tam ji iSleidZia tinkama suma. Sunku ryztis ta suma didinti arba
mazinti. Kas, jeigu, tarkim, padidinus skatinimo biudzeta, neatsiras jokiuy rySkiu pokyciy
produkto pardavime? Kas bus uz tai atsakingas — ar rémimo skyriaus vadovas, kuris pateiké idéja
padidinti biudZeta, ar imonés vadovas, kuris ta idéja patvirtino? Lengva isitikinti, kad rémimo
biudZeto planavimas —rizikingas ir sunkus darbas ir niekas negali biiti apdraustas nuo nesékmes.
Taigi biudZeto apimties nustatymas yra vienas atsakingiausiy rémimo planavimo etapy, todél

1éSu samata reikia pagristi kuo tiksliau.

1.4. Galimos produkto rémimo strategijuy rasys

Nustacius rémimo tikslus, uzdavinius ir tiksling auditorija (tai grupé vartotojy, kuriai

skirtas rémimas), biitina parengti rémimo strategija.
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B.Alborovien¢, V.Pranulis ir kt., P.Kotler, J.Ramanauskiené, J.Vijeikis ir kiti
rinkodarininkai i$skiria dvi rémimo strategijas: stimimo ir traukimo [1, p. 99, 48, p. 291; 30, p.
720; 50, p. 86; 67, p. 120]. Daugelis Siy autoriy pateikia Sias strategijas schematiskai. V.Pranulio
ir kt., B.Alborovienés rémimo strategiju pateikiamame paveiksle suzyméti adresatai, o
rodyklémis — rémimo veiksmai ir prekiy srautai, ta¢iau nenurodomas rémimo kompleksas (zr. 5
prieda) [1, p. 99; 30, p. 651]. Tad galima teigti, jog tiksliausias rémimo strategiju schemas
pateikia P.Kotler [30, p. 651] (Zr. 6 prieda).

Atlike¢ autoriy [1, p. 99, 48, p. 29; 30, p. 651] ir kt. pateikiamy rémimo strategiju

lyginamaja analiz¢ galime sudaryti teorini rémimo strategiju pasirinkimo modelj (zr. 3 pav.).

STUMIMO STRATEGIJA

<

Perpardavéjy rinkodaros veiksmai
(asmeninis pardavimas, reklama,
pardavimy skatinimas, kita)

Gamintojo rinkodaros veiksmai
(asmeninis pardavimas,
pardavimy skatinimas, kita)

Gamintojas .| Mazmenininkai ir .| Vartotojai
L _» didmenininkai L))

< SKATINIMO (TRAUKIMO) STRATEGIJA

Paklausa Paklausa

derinys

d

Gamintojas [¢ Mazmenininkai ir < Vartotojai
~— ™ didmenininkai —— =P

I 4

Stimimo ir skatinimo strategijy

Gamintojo rinkodaros veiksmai (reklama vartotojams, pardavimy skatinimas, kita)

—> Rémimo veiksmai Rémimo strategiju
—-——» Prekiy srautai derinimas

3 pav. Teoriniu pagrindu sudarytas rémimo strategijy pasirinkimo modelis [sudaryta

autores|

Sis modelis apima ne tik apskritai rémimo veiksmus ir prekiy srautus, kuriuos i$skiria
V.Pranulis ir kt. [48, p. 120]., bet ir juos detalizuoja naudotinais rémimo komplekso elementais.
Storos rodyklés rodo, kad stimimo ir skatinimo strategijas galima derinti tarpusavyje.

Skatinimas (traukimas) pagal P.Kotler, J.Vijeiki — tai tempimo strategija [30, p. 723;
67, p. 127]. Tai tokia rémimo strategija, kai pastangos ir veiksmai nukreipiami { galutini
vartotoja, kad suZadinty prekés poreikio griztamaji rysi [71, p. 119]. Si strategija lemia dideles
i8laidas reklamai, vartotoju skatinimui, kad biity suformuota paklausa. Tokios strategijos atveju
pirkéjas pats pradés klausinéti mazmenininko apie prekg, mazmenininkas jos domésis pas

didmenininka, o §is kreipsis { gamintoja ir uzsakys tu prekiuy.
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Stimimas — tai tokia rémimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo grandinés dalyvis
rémimo veiksmus nukreipia | artimiausia paskirstymo kanalo grandj [71, p. 119] arba, kaip teigia
P Kotler, imon¢ tarsi ,,stumia“ produkta paskirstymo grandine galutiniam vartotojui [30, p. 723].
Gamintojas agresyviai siiilo preke didmenininkams, didmenininkai agresyviai perSa preke
mazmenininkams, o Sie ta preke bruka privatiems namy tkiams, t.y. vartotojams.

Neé viena i$ §iy strategijy negali biiti laitkoma i§ principo geresne ar blogesne uz kita, nes
abi strategijos turi privalumy ir minusy.

Rémimo veiksmu rusSiy parinkimas priklauso nuo produkto ir rinkos tipo, pirkimo
proceso etapo ir prekés gyvavimo ciklo stadijos [32, p. 93]. Rémimo strategijos pasirinkimas —
imonés reikalas. Taciau Zinotina keletas bendry salygu, kurios palengvina pasirinkima.

Pirmiausia rémimo strategijos prioritetai priklauso nuo to, kaip ilgai jmoné¢ numato
uzsiimti tokia veikla. Traukimo strategija gali atsipirkti tik per palyginti ilga laikotarpi. Nemazai
laiko praeina, kol pirkéjai susidomi ir pradeda pirkti naujas prekes. Tik tada mazmenininkai ima
dazniau arba didesnémis partijomis uzsakyti produkta i§ didmenininky, dar véliau Sie i
gamintojo. Taigi traukimo strategijos atveju reikia investuoti nemazai 1¢éSy, kurios atsiperka tik
per ilgesni laikotarpi. TacCiau tai palyginti saugi investicija, nes ji skiriama galutiniam vartotojui
paveikti. Tod¢l jos poveikis nedingsta net jei ilgainiui tenka keisti paskirstymo grandines,
pardavimo biidus ar kitas rinkodaros priemones.

Kitaip yra stimimo strategijos atveju. Artimiausioje paskirstymo grandyje esanciy
pirkéju (prekybininky) yra kur kas maziau negu galutiniy vartotojy paskirstymo sistemos
pabaigoje. Tod¢l ir rémimo veiksmai gali biiti mazesni, o dazniausiai — ir pigesni. Neretai netgi
trumpai taikoma nuolaida gali biiti pakankamas stimimo strategijos veiksmas. Taciau Si
strategija skirta paveikti tik artimiausia paskirstymo sistemos grandi, toliau iniciatyva
perleidziant prekes isigijusiems tarpininkams. Tik nuo ju priklauso, kaip greitai jie ,,pastums"
produktus mazmenininkams, o §ie — galutiniams vartotojams. Ir vieni, ir kiti turés naudoti kokius
nors jiems prieinamus rémimo buidus. Taciau ar visiems paskirstymo sistemos dalyviams pakaks
itekliy ir noro tuo aktyviai uzsiimti? Taciau gali buti, kad pas kai kuriuos prekeés ,,istrigs* ilgam,
taip ir nepasiekdamos vartotoju.

Antra vertus, stimimo strategija patogi trumpalaikiams veiksmams remti, pavyzdziui,
kai imon¢ dar néra apsisprendusi, kaip ilgai dirbs konkrecioje rinkoje ar pardavinés prekg.
Stimimo strategija pasyvesné, taciau jai nereikia tiek daug pradiniy investiciju. Todél ji daznai
yra vienintel¢ alternatyva nedaug iStekliy rémimo reikméms galin¢ioms skirti jmonéms. Tuo
tarpu traukimo strategija tikslinga vykdyti tik tuomet, kai imoné gali skirti tiek lésu, kad

vartotojai {siminty ir pradéty aktyviai pirkti sitiloma nauja preke.

26



Pagrindinis traukimo strategijoje naudojamas rémimo ,,irankis* — reklama. Tik ji gali
efektyviai pasiekti dideles auditorijas ir sukelti pageidaujama pirkéjy reakcija. Tuo tarpu
igyvendinant stimimo strategija bene svarbiausias yra asmeninis pardavimas, kai galima
tiesiogiai bendrauti su potencialiais pirkéjais [1, p. 99, 100].

Apskritai rémimo strategijas ir visa komunikacinj procesa nuolat veikia naujos miisy
gyvenimo realijos, tad tenka atsizvelgti { dvi aplinkoje pasireiSkiancias tendencijas: rinky
skaidymasi 1 vis mazesnius segmentus ir didziulius pokycius informaciniy technologiju srityje.
To rezultatas — integruoty komunikaciniy veiksmuy ir vis lankstesniy rémimo strategijy
naudojimas [48, p. 292].

Apibendrinant reikia pabrézti, jog abi rémimo strategijas galima derinti, stimimo ir
traukimo veiksmus atlikti drauge. Tai gali sukelti gana greitai pastebimy pardavimo apimties

poky¢iy, taCiau ne visada gali biiti efektyvu dél ,,dviguby* sanaudy.
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2. UAB ,,LIETUVOS RYTAS“ PRODUKTO REMIMO ANALIZE

2.1. UAB ,,Lietuvos rytas“ pristatymas

1990 mety sausio 1 dieng Lietuvos skaitytojai i§vydo nauja dienrastj ,,Lietuvos rytas‘.
Toks pavadinimas tuomet skelbé redakcijos tik¢jima dar tik atgimstancios savo Salies ateitimi.

Tai buvo keturiy puslapiy penkis kartus per savaitg iSeinantis laikrastis. Pirmajame
puslapyje zurnalistai kreipési { savo skaitytojus sakydami, kad juos dirbti skaitina ,,uzsispyrimas
leisti gera laikrasti, kuris negali buti jokiy ambiciju uzstatas“ [19, p. 5].

,Lietuvos ryto* pavadinimas buvo pasirinktas po ilgoky diskusiju. Redakcija svarsté ir
pavadinima ,,Mes“. Juo noréta pabrézti laikrascio redakcijos ir skaitytoju auditorijos bendruma,
bet tai buvo per siauras pavadinimas, skirtas daugiau jaunimui. Véliau, 1990 mety pabaigoje,
buvo pradétas leisti tokiu pavadinimu priedas jaunimui. Galiausiai apsispresta rinktis ,,Lietuvos
ryto” pavadinima, nes atgimimo laikais visi skandavo zodi ,Lietuva!*. Antruoju pavadinimo
zodziu pabréziama, kad tai — rytinis laikrastis. Tai visame pasaulyje isigal¢jusi rytais leidZziamy
dienras¢iy tradicija.

Nuo 1990 mety kovo 31-osios ,,Lietuvos rytas pradéjo eiti jau ir SeStadieniais, t.y. Sesis
kartus per savaiteg.

1990 mety lapkri¢io 16 d. Vilniaus miesto valdyboje buvo ijregistruota redakcijos
darbuotojuy ikurta uzdaroji akciné bendrové ,,Lietuvos rytas®. Bendrovés istatinis kapitalas —
33 754 700 lity.

Po 1991 mety sausio ivykiu dienrastis turéjo apleisti patalpas Spaudos riimuose ir
1eskoti kity patalpuy. Jis isikiiré paciame sostiné€s centre — Gedimino prospekte.

1994 m. gruodi Vilniaus rajone, SkaidiSkése, pradé¢jo veikti UAB ,Lietuvos rytas‘
spaustuve. Joje pradétas spausdinti ne tik dienrastis, Zurnalai, bet ir pamazu teikiamos jvairios
kitos spausdinimo paslaugos. Buvo isigyta moderni spausdinimo technika, kurios déka pasikeité
ir dienraScio iSvaizda: 1998 mety spalio 12 d. skaitytojai gavo jau spalvota didesnio formato
»Lietuvos ryta“. 2000 mety vasara spaustuvéje buvo sumontuota moderni zurnaly spausdinimo
masina [19, p. 9].

UAB ,Lietuvos rytas“ yra didziausia leidybiné grupé Lietuvoje. Ji leidzia Siuos
dienraSc¢ius:

» ,Lietuvos ryta” — tirazas pirmadieniais, tre¢iadieniais, ketvirtadieniais — apie 57
000 egz.; antradieniais — apie 62 000 egz.; penktadieniais — apie 64 000 egz., o SeStadieniais —

apie 154 000 egz.;
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» vilnieCiams skirta ,,Sosting* — tirazas darbo dienomis — apie 17 000 egz.,
SeStadieniais — daugiau kaip 43 000 egz. ISeina penkis kartus per savaitg. Ji stengiasi biiti arti
paprasto zmogaus, kuriam trukdo gyventi buities nepritekliai ir valdzia;

» ,Laikinaja sosting* — tirazas — apie 7000 egz.. Tai vienintelis tikras Kauno
dienrastis, bandantis iSsikovoti vieta po saule Siame seny tradicijy mieste;

» ,Panevézio ryta” — tirazas — apie 8300 egz.; tai dienraStis visai apskriciai ir jos
centrui;

» pagal JAV leidybos kompanijos IDG licencija ménesini zurnala
kompiuterininkams ,,Kompiuterija®“ — tirazas — apie 11 000 egz. Leidziamas nuo 1997 metu
rugs¢jo. Jame aktualiy publikacijy randa ir kompiuterijos profesionalai, ir pradedantieji.

UAB ,Lietuvos rytas® kartu su dienras¢iu ,,Lietuvos rytas® leidzia ir savaitinius
Zurnalus:

» antradieniais pasirodo ,,KrepSinis” — pradétas leisti 1998 m. spalj, tirazas — apie
65 000 egz. Jame apraSoma viso pasaulio krepSinio virtuvé ir joje besisukinéjantys zmonés; daug
démesio skiriama krepSininky, treneriy ir juos supanciy zmoniy kasdienybei, kuriozams,
linksmiems jvykiams aiks$téje ir uz jos riby, garsiy pasaulio ir Lietuvos krepSininky gyvenimo
uzkulisiams. Kasmet Zzurnalas rengia geriausio Lietuvos krepSininko rinkimus, kuriuose balsus
zaidéjams skiria zurnalo skaitytojai. Kiekviename numeryje yra plakatas, kuriame — kylancios ar
rySkiausios Lietuvos ir pasaulio krepSinio Zvaigzdes;

» penktadieniais su dienrasciu skaitytojai gauna ,,Stiliu“ — leidziamas nuo 1997 m.
lapkri¢io, tirazas — apie 80 000 egz. Zurnalas daugiausia skirtas moterims, svajojanioms
gyventi graziau ir linksmiau. Yra isteigtas ,,Stiliaus* klubas, kur moterys renkasi palydéti boby
vasara, bando visureigius karjeruose, taikluma Saudyklose, dziaugiasi groziu ir elegancija
vakariniy sukneliy pokyliy metu ir renkant elegantiSkiausias Lietuvos moteris. Kadangi ,,Stiliy”
skaito net 40 proc. vyry, nuspresta leisti ir specialy prieda ,,Stiprioji lytis®;

» SeStadieniais pasirodo ,, TV antena“ — leidziamas nuo 1997 mety kovo; tirazas —
apie 210 000 egz. Zurnalo struktiira suformuota pagal geriausius senas tradicijas turindiy
uzsienio televizijos leidiniy pavyzdzius. Svarbiausia informacija skaitytojams — daugiau kaip 40
Salies ir uzsienio televizijos programy visai savaitei, placiai pristatomi savaités televizijos ir kino
vaidybiniai bei dokumentiniai filmai; zurnalas atlieka ne tik informacing, bet ir pramoging
funkcija — pateikia horoskopus, kryziazodi, pasakojimus apie televizijos ir kino Zvaigzdes,
»Slapta kamera®, kt.

XX amziaus pabaiga Lietuvoje pasizyméjo naujos internetinés ziniasklaidos atsiradimu.
Pirmieji elektroniniai leidiniai Salyje veikla pradé¢jo 1995 m. Dar po mety pradéta publikuoti ir

didZiausio Salies dienras¢io ,Lietuvos rytas” interneting versija, kurioje pateikiami visi
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straipsniai, skelbti dienrastyje, iSskyrus tuos, kurie skelbti jo Zurnaluose. Svetainés lankymas 1§
pradziy buvo nemokamas.

Interneto déka ziniasklaida savo darbe gali pritaikyti naujas galimybes: interaktyvuma,
daugialype terpe ir hipertekstualuma. Be to, skaitytojams peréjus prie naujosios ziniasklaidos,
pasikeité ir jy paciu elgesys. Elementai, | kuriuos tradicinéje spaudoje buvo kreipiama daugiausia
démesio, internetiniuose laikraS¢iuose prarado svarba. Skaitytojams jdomesnés tapo
intriguojancios antra$tés, o ne jvairios vaizdinés iliustracijos.

UAB ,,Lietuvos rytas” pradéjo leisti nemokama elektroning dienra$c¢io versija. Taciau
jau 2007 m. spalio pabaigoje jis atvéré nauja plétros puslapi. Nuo tada interneto portalo
Hlrytas. It registruotiems skaitytojams ,,Lietuvos rytas® vél tapo nemokamas. Lietuvai tapus ES
nare, daug iStikimy ,Lietuvos ryto® skaitytojy atsidiiré Didziojoje Britanijoje, Airijoje,
Ispanijoje, kitose Salyse. Laikrasc¢iui tai buvo tokia pat skaudi netektis kaip ir iStikimiems jo
skaitytojams. Tiesa, dienraSti kai kuriose Salyse jmanoma nusipirkti, bet tai btina ne naujausi
numeriai.

Dar 1990-1991 m. ,,Lietuvos rytas” prad¢jo kurti korespondenty tinkla Salies miestuose.
Pirmiausia buvo isteigti korespondenty biurai Panevézyje ir Kaune. Tuo metu dienraSc¢iui
specialiai émé raSyti Vokietijoje ir Vengrijoje gyveng lietuviai, tape pirmaisiais laikras¢io
korespondentais uzsienyje. Dabar imoné turi savo korespondentus 14 Salies miesty ir rajony, taip
pat Paryziuje, Briuselyje, Romoje ir Vatikane, Berlyne, Sidnéjuje, Maskvoje, Londone,
Helsinkyje, VarSuvoje.

UAB ,,Lietuvos rytas® turi jai nuosavybés teise priklausancius biurus pagrindiniuose
Salies miestuose: Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Siauliuose, Panevézyje, Alytuje, Marijampoléje,
Anyksciuose, Birzuose, Kédainiuose, Kupiskyje, Mazeikiuose, Palangoje, Pasvalyje, Rokiskyje,
Silutéje, Tauragéje, Telsiuose, Ukmergéje, Utenoje.

29 miestuose — Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Panevézyje, Alytuje, Marijampoléje,
Anyki&iuose, Birzuose, Jurbarke, Kédainiuose, Silal¢je, Rokiskyje, Plungéje, Raseiniuose,
Jonavoje, Kupiskyje, Mazeikiuose, Palangoje, Pasvalyje, Silutéje, Tauragéje, Tel3iuose,
Ukmergeje, Utenoje, Vilkaviskyje, Zarasuose, Trakuose, Varénoje ir Lazdijuose — veikia
spaudos pristatymo tarnybos.

UAB ,,Lietuvos rytas“ ir jo leidiniuose dirba daugiau kaip 1200 Zmoniy, 170 redaktoriy
ir zurnalisty. Reklamos skyriuje dirba 85 Zmonés, platinimo tarnyboje — apie 400 darbuotojuy,
transporto skyriuje — 61, spaustuvéje — daugiau kaip 300 Zmoniuy.

Imonés pajamos 2005 m. buvo 146 442 523 litai, o 2006 m. jos sumaz€jo ir sudare
94 614 787 litus. Taip atsitiko todé¢l, kad 2005 m. redakcijai priklause ir spaustuve, o jau 2006 m.
ji buvo atskirta nuo UAB ,,Lietuvos rytas® ir prad¢jo veikla kaip atskira bendrové (zr. 7 prieda).
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UAB ,,Lietuvos rytas® nuosavas kapitalas 2006 m. buvo 78 335 382 Lt. Per 2006 m. {
ilgalaiki materialy ir nematerialy turta investuota 18 456 218 Lt, o i finansini turta (pirktos
akcijos) — 2 000 000 Lt. Tais metais imon¢ labdarai skyré¢ 335 435 Lt. IS ju 220000 Lt —
Lietuvos tautiniam olimpiniam komitetui, 90 435Lt — bendrovei ,,Futbolo perspektyvos® ir
25 000 Lt — Valstybiniam simfoniniam orkestrui.

Taciau, be minéty rémimo bidy vieSiesiems rySiams palaikyti, UAB ,,Lietuvos rytas‘
investuoja ir | kitas rémimo priemones, tokias kaip reklama ir pardavimy skatinimas, kurios

detaliau bus aptartos 2.2. poskyryje.
2.2. ,,Lietuvos ryto*“ taikomy rémimo priemoniy jvertinimas

Rémimo priemoniy naudojimas dabartinémis rinkos konkurencijos salygomis yra
neiSvengiamas. Taciau reikia pastebéti, jog kiekviena bendrové labai individualiai jas renkasi,
nustato jy intensyvuma, biudzeta ir pan., tad Siame poskyryje trumpai tai bus aptarta.

Imonés rémimo sanaudos 2006 m. sieké 2 789 836 Lt ir buvo 594 938 Lt, arba 27,11

proc., didesnés, palyginti su 2005 m. iSlaidomis (Zr. 4 pav.).
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4 pav. UAB ,,Lietuvos rytas“ rémimo sanaudos 2005 ir 2006 metais, Lt [sudaryta

autores]
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5 pav. UAB ,,Lietuvos rytas® rémimo sagnaudy 2005-2006 mety palyginamoji

analizé pagal ménesius, Lt [sudaryta autorés]

Taciau nagrinéjant rémimo sanaudas ménesiy pjiivyje atsiskleidzia labai netolygus ju
pasiskirstymas. Dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimas aktyviausiai buvo vykdomas ir 2005 m., ir
2006 mety birzelio ménesi (zr. 5 pav.). Tai jau tapo désningumu, nes ta ménes; vykdoma
prenumeratos akcija, kai Zzmonés gali daug pigiau uzsisakyti dienrastj kitiems metams.

2006 m. stebimas didziulis rémimo sanaudy padidéjimas ir spalio ménesi. Tam itakos
turéjo rugséjo meénesj pradétas projektas ,Knyga su ,Lietuvos rytu“. Sio projekto metu
prenumeratoriai gal€jo kartu su dienrasciu isigyti 30 knygu kolekcija mazesne negu knygynuose
kaina. Kolekcija sudaré Sesi komplektai, kiekvienas po keturias ar penkias knygas. Kiekviena
menes] prenumeratoriams buvo sitlomas skirtingas knygy komplektas. Kadangi po pirmojo
knygu platinimo ménesio ju liko daug neparduoty knygy, uz Sio produkto rémima atsakingi
asmenys nusprendé skirti dar daugiau 18y reklamai, kad tik pritraukty vartotoju. Sis sprendimas
buvo sékmingas, kadangi nuo spalio ménesio projektas igavo pagreiti — padidéjo pardavimo
pajamos, kurios rugséji sudariusios 7 873 025 Lt spalj iSaugo iki 8 397 692 Lt, lapkriti kiek
sumazéjo — iki 7 899 375 Lt, o gruodi vél padidéjo — iki 8 755 284 Lt (tam jtakos tur¢jo kalédine
prekyba) (zr. 7 prieda).

Kaip Zinome, yra keturi rémimo komplekso elementai: reklama, pardavimo skatinimas,
ry$iai su visuomene ir asmeninis pardavimas. UAB ,,Lietuvos rytas“ i§ $iy rémimo komplekso
elementy daugiausia naudojama reklama (vie$oji — reklama ant troleibusy, oro baliony, pastaty;

tiesioginé — internetu, pastu siunciant lankstinukus; speciali — akcijos metu ,,Knyga su ,,Lieuvos
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rytu” knygos buvo dedamos | maiselius su imonés Siikiu; transliaciné — per televizija, radija;
spausdintiné — jvairios broSitiros), kur kas maziau 1ésy skiriama pradavimo skatinimui (sitilant
priedus prie dienra$¢io — pigiau isigyti knygy, dovany ¢ekiai, kt.), i§ rémimo priemonés — rySiy
su visuomene — galima paminéti tik labdara ir visiSkai nerengiamas asmeninis pardavimas.

Tokia imonés pozicija lémé ir atitinkama rémimo iSlaidy struktiira: 65,8 proc.
(1 803 529 Lt) visy 2006 m. rémimui skirty 1éSuy sudaré islaidos reklamai, net 22 proc. (600 374
Lt) — pardavimo skatinimui ir vos 12,2 proc. (335 435 Lt) — rySiams su visuomene.

Daugiausia ¢Sy imoné skyré reklamai TV laidose — net 1,23 mln., arba 45,1 proc.
rémimo biudzeto. Antra pozicija uzima 2006 m. prenumeratos kampanija — 454 000 Lt, arba 16,6
proc. rémimo biudZeto, treCiojoje vietoje — labdara — 335435 Lt, arba 12,2 proc. rémimo

biudzeto (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. UAB ,,Lietuvos rytas“ rémimo priemonés ir jy biudZetas 2006 metais

[sudaryta autorés]

Rémimo priemonés Lt Proc.
Reklama, i§ viso: 1 803 529 65,8
Tame skaiciuje:
TV reklamos monitoringas 133 199 4,9
Reklaminiy klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose 17 869 0,7
Reklama ant transporto priemoniy 77 814 2,8
Reklaminio skydo eksponavimas ant LVJC pastato 41 686 1,5
Reklama ant oro baliono 214 151 7,7
Reklama radijo laidose 87328 3,1
Reklama TV laidose 1231482 45,1
Pardavimo skatinimas, i§ viso: 600 374 22,0
Tame skaiCiuje:
Projektas ,, Knyga su ,,Lietuvos rytu® 51 692 1,9
2006 m. prenumeratos kampanija 454 000 16,6
Portalo Irytas.lt atnaujinimo reklamos kampanija 94 682 3,5
RysSiai su visuomene, i$ viso: 335435 12,2
Tame skaiciuje:
Labdara 335435 12,2
IS viso: 2739 338 100,0

Siekiant iSsamiau susipazinti su dienras¢io ,,Lietuvos rytas® taikomomis rémimo
priemonémis, bus aptarta kiekviena i$ ju.

Reklama:

TV reklamos monitoringas — tai efektyviausiy TV kampanijy planavimas remiantis
ilgalaike pra¢jusiy kampanijy patirtimi. Po reklaminés kampanijos pasikeicia keli rodikliai:
padidéja prekés zenklo zinomumas, be abejo, dalis auditorijos jsidémi reklamini klipa. Reklamos

zinomumas gali tiesiogiai ,,papasakoti®, ar iSraiSkingai buvo sukurta reklama ir ar tinkamai

33



parinkti kanalai. Reklamos monitoringas paprastai pateikiamas prieS reklaming kampanija
siekiant parodyti, kiek aktyviis buvo konkurentai ir kokia reklamos taktika naudojo. Tikétina,
kad ir kitais metais ju veiksmai ir reklamos kiekis bus panasus. Imon¢ ,,Lietuvos rytas“ du kartus
per metus uzsako bendroviy ,,Baltijos tyrimai”, ,,TNS Gallup”, kt. apklausas, kad suzinoty, ar
tinkamai buvo pasirinkti televizijos kanalai dienrasciui reklamuoti, ir biity nuspresta, kokiy imtis
priemoniy.

Reklaminiy klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose — tai UAB ,Innovation
Computer Group* (ICG) kartu su jai priklausan¢iu padaliniu ,,Aktyvios reklamos tinklai*
teikiamos naujos reklamos paslaugos — reklama transliuojama LCD ekranuose pirkimo zonoje.
Visuose didziuosiuose Lietuvos miestuose jrengta daugiau kaip du Simtai plazminiy ekrany
devyniolikoje prekybos centry. Transliuoti reklama Salia produkcijos yra efektyviausias budas
pardavimui didinti. Biitent tokiuose ekranuose pora ménesiy buvo transliuojama atnaujinto
,Lietuvos ryto® portalo (Sis portalas buvo apmokestintas, nes dauguma skaitytoju pradéjo
nebepirkti dienrascio, ji skaityti nemokamai internete; pakeistas jo dizainas) reklama.

Reklama ant transporto priemoniy — Vilniuje vazinéja 2 troleibusai, ant kuriy yra
dienraiéio ,,Lietuvos ryto” reklama. Jie vyksta $iais marsrutais: Nr.5 Zirmiinai — Stotis, Nr.11
Antakalnis — Kalvarijy g. — Karoliniskés — Pagilai¢iai, Nr.12 Zirmiinai — Seimyniskiy g. —
JBasanavidiaus g. — Zemieji Paneriai. Nr.11 ir Nr.12 troleibusai yra Zemagrindziai, specialiai
pritaikyti vazinéti nejgaliesiems. Kaune vazinéja du troleibusai, kurie reklamuoja ,,Laikinaja
sosting®. Jy marSrutai: Nr.5 Petrasitinai — Varniy g., Nr.10 Partizany g. — Kédainiy g. (vaziuoja
tik darbo dienomis) ir tas pats troleibusas kursuoja tik savaitgaliais marSrutu Partizany g. —
Kauno pilis.

Reklamos skydo eksponavimas ant LVJC pastato — imoné¢ turi savo skyda ant Lietuvos
vaiky ir jaunimo centro (LVJC) pastato. ,,Lietuvos rytas* nuolat skiria metams tam tikra suma
pinigu reklamuoti dienrast] ant Sio pastato, moka uz skydo apSvietima, jo priezitira.

Reklama ant oro baliono — tai ypa¢ matoma reklama, sutelkianti visy démesi. Tokia
reklama sukelia tik geras asociacijas. Oro balionas gali tapti reklaminés kampanijos centru. Sia
reklama galima naudoti ir naujose rinkose (Latvijoje, Estijoje, Lenkijoje) be dideliy papildomu
iSlaidy. Reklama ant oro baliono yra jvaizdzio reklama. Bitent dél Siuy priezasCiy bendrove
»Lietuvos rytas® ir pasirinko reklamuoti dienrasti ant oro baliono ivairiy Sven¢iy metu. Pernai §is
oro balionas buvo atnaujintas. Per metus imoné skiria vienoda pinigy suma reklamuoti dienrasti

ant oro baliono. Sia suma nustaté pats oro baliono savininkas.

UAB ,Lietuvos rytas* reklamuojasi populiariausiose Salies radijo stotyse: ,Puke®,

»Radiocentre®, M1, kitose. Didziausios reklamos sanaudos radijo stotyse sudar¢ ,,Piike* — 46
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proc. visy islaiduy reklamai radijo stotyse (daugiausia islaidy spalj, sausi, gruodi), ,,Radiocentre*
— 23,5 proc. (daugiausia islaidy birzeli, gruodi, vasari), ,,Radijas kelyje* — 14,1 proc. (daugiausia
iSlaidy spali, vasari, birzeli) (zr. 8 prieda).

Dienrastis daugiausia reklamuojasi populiariausivose Salies televizijos kanaluose —
LNK, LTV, TV3. 2006 metais didziausios reklamos sanaudos sudaré¢ LNK televizijos kanale —
38,7 proc. visy i§laidy reklamai televizijos kanaluose. Siame kanale reklamos sanaudos
didZiausios spalio, birzelio ir gruodzio ménesiais. Antrojoje vietoje LTV — 27,8 proc. (daugiausia
18laidy kova, birzelj, sausi), treciojoje — TV3 — 23,2 proc. (daugiausia islaidy spalj, birzeli, liepa)
(zr. 9 prieda).

Pardavimo skaitinimas:

Projektas ,,Knyga su ,,Lietuvos rytu* prasidéjo 2006 m. spalio 6 d. ir baigési 2007
mety geguzés meénesi. Projekto metu buvo sumanyta, kad visi, uzsisakiusieji dienrastj ir biitinai
penktadienio numeri, kartu su juo kiekviena ménesi gaus po keturiy ar penkiy knyguy komplekta.
Taip buvo siekiama sudominti skaitytojus isigyti daug pigiau negu knygynuose populiariy knygu
ir kartu padidinti dienras¢io prenumeratoriy skai¢iy. Visa kolekcija (30 knygu be pirmosios
nemokamos) buvo sudaryta atsizvelgiant 1 knygyny parengtus populiariausiy mety knygu
sarasus. Pirmaja knyga prenumeratoriai gavo nemokamai. Tai buvo B.Sruogos ,,.Dievy miskas*
(tirazas — 100 000 egz.). Taciau $iy knygu liko daug neiSdalinta, tod¢l kity knygy tirazai buvo
gerokai sumazinti. Vienos knygos kaina buvo 13,99 Lt. Galima buvo uzsisakyti knygas
komplektais, i kuriuos i€jo 4 arba 5 knygos. Tuomet komplekto kaina buvo 64,95 Lt, vadinasi,
prenumeratoriai dar sutaupydavo ir knyga isigydavo po 12,99 Lt. Jei uzsisakydavo visa kolekcija
(30 knygu), kaina buvo 335,76 Lt vietoj 405,71 Lt, jei pirkty po viena. Galima buvo uzsisakyti
tik tuos komplektus arba tik tas knygas, kurios labiausiai patiko.

Sis projektas nelabai pasiteisino, nes dauguma zmoniy nuo seno turi isigije kai kurias
knygas, kurias sitlé ir ,,Lietuvos rytas®, todél dauguma véliau pirko atskirai tas knygas, kuriy
neturéjo namuose. Apie kiekviena knyga trumpai buvo raSoma penktadienio priede
»Savaitgalis®. Buvo kalbama, kad viena $io projekto nes¢kmés priezasCiy, kodél nebuvo tokio
aziotazo pirkti knygas, buvo ta, jog jos buvo isleistos baltais virSeliais. O tai leidybos pasaulyje
nepasiteisina, nes balti virSeliai labai greitai susitepa. Be to, prekybos centruose pirkéjy vartytos
knygos jau dienos pabaigoje buvo purvinais virSeliais ir ju nelabai kas noréjo pirkti.

2006 m. prenumeratos kampanija — tai prenumeratos akcija (iki 2006 06 23), kurios
metu dienra$¢io egzempliorius kainavo tik 70 ct. Prenumeruojant j;j metams, kaina akcijos metu
sudaré 219 Lt vietoj 359 Lt, o 1,5 mety prenumerata (t.y. 2006 m. antrajam pusmeciui ir 2007
m.) kainavo tik 319 Lt vietoj 557 Lt. Be to, tie, kurie uzsiprenumeravo dienrasti iki 2006 06 23

35



d., galéjo gauti 300 Lt vertés kelioniy agenturos ,,Novaturas* dovany ¢eki. Dovany ¢ekis galiojo
visose kelioniy agentiirose, platinanciose kelioniy organizatoriaus ,,Novaturas* keliones.

Portalo ,,Irytas.It* atnaujinimo reklamos kampanija — §is portalas veikla pradéjo 1996
m. Jame buvo pateikiami visi straipsniai, skelbti dienrastyje, iSskyrus tuos, kurie skelbti jo
zurnaluose. Svetainés lankymas i§ pradziy buvo nemokamas. Imoné, pradéjusi leisti nemokama
elektroning dienras¢io versija, pasitenkindavo tik pajamomis, gaunamomis i§ reklaminiy
skydeliy. Tuomet iskilo problema — kai kurie vartotojai, pripratinti prie nemokamo turinio, émé
nebepirkti laikras¢io. Tai ,,Lietuvos ryto” vadovus paskatino smarkiai apriboti prieiga prie
informacijos. Tuomet naudojimasis internetine laikras¢io versija buvo apmokestintas. Su tuo
buvo susijgs ir portalo atnaujinimas, jo reklamavimas ICG tinkluose, per Ziniasklaida.

2007 m. spalio pabaigoje dienrastis atvéré nauja plétros puslapi. Nuo tada interneto
portalo ,,Irytas.It* registruotiems skaitytojams ,,Lietuvos rytas* vél tapo nemokamas.

Nuo 2007 m. rudens visi lengvai gali skaityti dienrasti bet kurioje Salyje. Skaitytojams
internete taip pat laisvai prieinami dienrasc¢io priedai. Be to, prie dazno ,,Lietuvos ryto* reportazo
internete galima paziiiréti ir ,,Irytas. It“ televizijos Zurnalisty pateiktus videoreportazus.

Tie, kurie nori skaityti dienrast] internete, turi uzpildyti registracijos forma-anketa.
Tuomet skaitytojas gauna slaptazodi, suteikiantj galimybe kasdien skaityti ,,Lietuvos ryta“ ir jo
priedus. Anketos duomenys naudojami tiktai dienras¢io socialinei statistikai. Be to, visi
uzsiregistrave dienraséio skaitytojai kasdien i savo elektroninio pasto dézute gauna kiekvieno
,Lietuvos ryto* numerio anonsus.

Rysiai su visuomene:

Labdara — tai leidziami atskaitymai. Imoné¢ kasmet dali pajamy skiria kai kurioms
institucijoms remti. 2005 m. labdarai buvo iSleista apie pusg¢ milijono lity, 0 2006 m. kiek maZziau
— 335435 Lt. I$ ju 220 000 Lt — Lietuvos tautiniam olimpiniam komitetui, 90 435 Lt — bendrovei
,Futbolo perspektyvos® ir 25 000 Lt — Valstybiniam simfoniniam orkestrui.

UAB ,Lietuvos rytas®“ rémimo biudZeto sudarymas. Atlikus ekspertini tyrima
(interviu su imonés buhaltere) dél imonés rémimo biudzeto sudarymo paaiskéjo, kad UAB
,Lietuvos rytas® néra jokios rémimo strategijos, rinkodaros skyriaus ir netgi zmogaus, atsakingo
uz rinkodara. Kaip viena to priezasCiy galima biity ivardyti galbiit tai, kad bendrové nejaucia
didesnées kity dienras¢iy konkurencijos pagal jos produkta ir kainas.

Kalbant apie bendrovés rémimo biudzeto sudaryma, reikia konstatuoti, kad specialiai jo
niekas neplanuoja. Vyriausiojo redaktoriaus administratoré¢ perziiiri jvairiy reklamos agentiiry
pasiiilymus, atrenka labiausiai tinkamus ir pateikia juos tvirtinti vyriausiajam redaktoriui.

Interviu su imongs buhaltere metu buvo iSvardyti galimi rémimo biudzeto sudarymo

metodai. I§ juy ji pamingjo tiktai rémimo biudZeto sudaryma pagal tikslus — pavyzdziui, jei
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reklamuojama, kad uzsisakiusieji leidini gaus ir knyguy komplektus, pagal tai ir sudaromas
biudzetas. Taigi galima konstatuoti, kad UAB ,,Lietuvos rytas“ sudarant rémimo biudzeta triksta
pagristy metodiniy sprendimy.

Reikia paminéti, jog teorin¢je darbo dalyje buvo nurodyta, kad vienas rémimo biudzeto
sudarymo metody yra pagal pardavimo pajamas. Tad pagal turimus UAB ,Lietuvos rytas®

duomenis buvo nustatyta, jog rémimo biudzetas sudaro 3 proc. pardavimo pajamy (zr. 6 pav.).

2739 338 Lt; 3%

B Rémimo sanaudos

O Pajamos

94 614 787 Lt; 97%

6 pav. UAB ,,Lietuvos rytas“ rémimo biudZeto dalis pardavimo pajamose 2006

metais, Lt ir proc. [sudaryta autorés]

Pagrindinis dienras¢io ,Lietuvos rytas“ konkurentas. Bendrovés vyriausiojo
redaktoriaus teigimu, anks¢iau pagrindinis konkurentas buvo dienrastis ,,Republika®, taiau
pastaruoju metu jis labai suprastéjo, todél nebelaikomas svarbiu konkurentu. Respondento
teigimu, realiausias konkurentas yra dienrastis ,,Lietuvos zinios”, antrojoje vietoje galima biity
paminéti dienrast] ,,Kauno diena”, tafiau ji nupirko uzsienio kompanija, todé¢l ar jis isliks
konkurentu, sunkiai prognozuojama.

Anot redaktoriaus, galima buty kalbéti apie konkreciu zurnaly konkurentus. Zurnalo
»~MM” didziausias konkurentas yra zurnalas ,Laima”. ,MM” gerokai atsilicka nuo jos ir
penumeratoriy skaic¢iumi. ,,Ekstra panelés” konkurenté — ,,Panelé¢”, o ,,Ekstros” — ,,Veidas”. 2007
m. vasara buvo i§ esmés pakeistas ,,Ekstros” dizainas, straipsniy tematika, tuo siekiant
sudominti kuo daugiau skaitytoju, ji tapo skirta jvairaus skonio, pomégiuy Zmonéms.

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ kainos su priedais kasdien:

e pirmadienis — 2,50 Lt, priedas ,,Vartai®, ,,Sostin¢”;

e antradienis — 3 Lt, Zurnalas ,,Krepsinis”, priedas ,,Sveikatos gidas”, ,,Sostiné¢”;

e treCiadienis — 3 Lt, zurnalas ,,Mes”, priedas ,,Bustas”, ,,Sostiné”;

e ketvirtadienis — 2,5 Lt, priedas ,,Greitkelis”, ,,Sostiné”;

¢ penktadienis — 3,5 Lt, Zurnalas ,,Stilius”, priedas ,,Savaitgalis”, ,,Sostiné¢”;
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e Sestadienis — 3,5 Lt, zurnalas ,,TV antena”, priedai ,,Gyvenimo bidas”, ,,Sporto
arena”, ,,Rytai — Vakarai”, ,,Sostiné¢”.

Kainos atzvilgiu dienrascio ,,Lietuvos rytas® konkurentai yra dienras¢iai ,,Verslo Zinios*
ir ,,Respublika‘ (zr. 10 prieda).

Apibendrinant galime konstatuoti, jog UAB ,,Lietuvos rytas® taiko atskiras rémimo
priemones, bet daugiausia démesio skiria reklamai ir pardavimo skatinimui, visiSkai
netaikydamas asmeninio pardavimo. Kaip matome, ijmoné¢ i§ anksto neplanuoja rémimo islaidy ir

neskaiciuoja bei neivertina ju efektyvumo.

2.3. UAB ,,Lietuvos rytas“ rémimo sprendimy tyrimas

2.3.1. Tyrimo metodika

Ivertinus rémimo kirimo ir jo tobulinimo kaip aktualaus prekybos rinkodaros tyrimy
objekto svarba ir atlikus teorines jo kiirimo ir tobulinimo studijas, pastebéta jog apie rémimo
tobulinimo aspekta mazai uzsimenama. Tad teoriniy studijy bazéje [60, p. 195; 46, p. 285, 5, p.
397; 23, p. 32; 35, p. 96; 36, p. 189; 56, p. 276; 48, p. 120; 30, p. 723; 67, p. 127; 71, p. 119; 51,
p. 67; 63, p. 70; 64, p. 25-35 ir kt.] daroma prielaida, jog parinkti tinkamus dienrascio ,,Lietuvos
rytas® rémimo tobulinimo sprendimus galime atlik¢ jvairiy informacijos Saltiniy analizg. Biitent
empirinis tyrimas, kaip tinkamy rémimo tobulinimo sprendimy dienrasciui ,,Lietuvos rytas*
kiekybinis pazinimo biidas, taikomas Siame magistro darbe. Tyrimu siekiama patvirtinti arba
paneigti hipotezg ir iSsiaiskinti efektyviausias dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimo priemones.

Sis tyrimas pagal tipa priskiriamas trumpalaikiams, jis yra konstatuojamojo pobidzio.
Jo metu bus fiksuojama tam tikra situacija konkreciu metu. Tyrimui atlikti sudaroma tyrimo
projekto schema, kuri padeda nuosekliai atlikti tyrima. Moksliniai autoriai [28; 42; 18] ir kitui
mokslininkai rekomenduoja keturis tyrimo etapus, kuriy bus prisilaikoma tiriant dienrascio

,Lietuvos rytas® rémima (zr. 7 pav).
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Tyrimo etapai Tyrimo nuoseklumas

1. Tyrimo koncepcijos ® UAB,,Lietuvos rytas* pristatymas;
apibrézimas ® Tyrimo objekto, tikslo apibrézimas;

Hipotezés iskélimas;

Tyrimo uzdaviniy formulavimas;

Tyrimo metodo parinkimas ir pagrindimas;

Imties tlirio nustatymas;

Atrankos pagrindimas.

\ Iskeltos hipotezés tikrinimas anketinés apklausos metodu:

dienrascio ,,Lietuvos rytas* vartotojy ir nevartotojy anketiné
anlklanea

2. Duomeny surinkimas

3. Duomeny apdorojimas v
ir analizé

® Struktiirizavimas;

® ApraSymas;
Q ® Lyginimas.

4. Rezultaty pateikimas

I$vados ir siilymai, rekomendacijos

7 pav. Tyrimo projekto schema [sudaryta autorés]

Tyrimo objektas — UAB , Lietuvos rytas®.

Darbe atlikta teorinés medziagos analiz¢ apie rémima leidzia suformuluoti tokia tyrimo
hipoteze¢ — dienrascio ,,Lietuvos rytas® inovatyvils rémimo sprendimai paskatinty vartotojus ji
isigyti ir pritraukti nevartotojus.

Tyrimo tikslas — atskleisti dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimo trukumus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti, kokioje prekés gyvavimo ciklo stadijoje yra dienrastis ,,Lietuvos rytas®;

2. Ivertinti, kokios rémimo priemonés bty efektyviausios remiant dienrasti ,,Lietuvos

3. Atskleisti, ar dienrastis ,,Lietuvos rytas* pritraukia vartotojus ir skatina pirkti;

4. ISsiaiskinti, kas labiausiai zmones paskatinty pirkti dienrastj ,,Lietuvos rytas®.

Tyrimo metody parinkimas ir pagrindimas. Tyrimo metodai, naudojami tiriant tam
tikrus su prekybos sritimi siejamus reiSkinius, kaip ir patys tyrimai, gali biiti jvairiai
klasifikuojami, grupuojami. Tyrimo metody pasirinkimas priklauso nuo turimos informacijos
apie dominanciy daikty ar reiSkiniy savybes. Pavyzdziui, jei atsakymas i klausima nezinomas,
naudojamas steb¢jimas, jei rezultatai numanomi — galima iskelti hipotezes ir tyrimo metu jas
patikrinti. Socialiniuose moksluose placiausiai paplitgs tyrimo metodas — apklausa. Toki jo

populiaruma galéjo lemti metodo patikimumas ir paprastumas [28, p. 85].
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Tinkamai parinktas ir pritaikytas tyrimo metodas palengvina tyrima ir uztikrina norimy
rezultaty gavima. Kadangi pagal Sio tyrimo tiksla ir turimos informacijos kiekj reikéty pasirinkti
kiekybini tyrimo metoda, tai galéty biti stebéjimas, eksperimentas arba apklausa.

Taikyti stebéjimo ar eksperimento metodus atlieckant empirini dienrascio ,,Lietuvos
rytas® vartotojy elgsenos tyrima netikslinga dél dideliy laiko sanaudy. Stebéjimo ar eksperimento
metodai Siuo atveju netinka dar ir todél, kad naudojant viena i§ Siy metoduy biity sudétinga
tvertinti dienrasc¢io ,Lietuvos rytas® vartotoju elgsenos motyvus ir suzinoti asmening
respondenty nuomong.

Tad pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, leidZiantis objektyviau ir patikimiau
tvertinti surinktus duomenis, — anketinés apklausos metodas (anketos pavyzdys pateikiamas 11
priede). Apklausos metodas leidzia surinkti gana daug informacijos, rezultatus lengva
susisteminti ir apdoroti, taip pat Sis metodas leidzia uztikrinti respondenty anonimiskuma.

Vadovaujantis rekomendacijomis d¢l tyrimo etikos ir atsakomybés, izanginéje anketos
dalyje nurodomas apklausos tikslas, paaiSkinamas duomeny panaudojimas, uztikrinamas
informacijos anonimiSkumas. Anketoje néra asmenybe identifikuoti prasanciy klausimuy.
Apklausa vykdoma respondentams atsakymus fiksuojant rastu, todé¢l daug démesio skiriama
klausimy formuluotei, pateikiama anketos pildymo instrukcija.

Pagal klausimy pateikimo forma galimi keturi ju tipizavimo atvejai: atviri ir uzdari,
tiesioginiai ir netiesioginiai. Anketa sudaro 34 klausimai, visi jie yra uzdaro tipo ir pagal turini
suskirstyti | atskiras sritis (zr. 12 prieda).

Taigi atsakymai pateikiami jau paruosti, tad respondentams lengviau padaryti
sprendima, nereikia patiems formuluoti atsakymo. Kadangi anketos apimtis pakankamai didele,
o respondentai yra labai uzsiémg ir nenoriai dalyvauja apklausoje, uzdaro tipo klausimai
maksimaliai palengvina dalyvavima apklausoje.

Anketoje naudojamos skalés: nominalinés, Likerto (respondenty prasoma penkiabaléje
skal¢je nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu teiginiu, susijusiu su tiriamu objektu,
laipsnj). Dar vienas sutinkamas anketos klausimy tipas — semantinio diferencialo skale.
Naudojami teigiami ir neigiami tam tikro objekto bipoliariniai apibtiidinimai. Respondenty
praSoma skaléje pazyméti vieta, kuri geriausiai apibtiidina jo nuomong apie objekta.

Tiriama grupé — dienras¢io ,,Lietuvos rytas® vartotojai pasizymi heterogeniskumu,
kadangi vieni yra jam lojalus, kiti perka labai retai, o nevartotojai visai neperka. Taciau Siam
tyrimui reikalinga informacija gaunama i§ visos tyrimy aibés, kadangi aktualu iSsiaiskinti abiejy
tipu — tiek pirkéju, tiek nepirkéju apsisprendima ir elgsena lémusias priezastis. Siekiant apklausti

{vairius respondentus ir iSsiaiSkinti dienrascio ,,Lietuvos rytas® pirkimo ar nepirkimo priezastis,
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anketoje yra filtruojanc¢iy klausimy, t.y. vieni respondentai atsako i visus anketos klausimus, kiti
dalj ju praleidzia.

Imties tiirio nustatymas. Viena pagrindiniy sociologiniy tyrimo rezultaty patikimumo
salygu yra atrankiniu biidu gautos informacijos geba atspindéti tiriama visuma. Apklausos
rezultaty reprezentatyvuma salygoja imties (tyrimams paimtos visumos dalies) sudarymas.
Imties tiir] lemia tyrimo rezultaty pritaikomumas, t.y. ju ekstrapoliacija visos populiacijos ar tik
tiriamos dalies atzvilgiu, taip pat laukiamas duomeny tikslumas (koks tenkina). Kad biity galima
padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas, reikia nustatyti minimaly tyrimy skaiciu.

Moksliniame darbe paprastai pasikliaujama 95 proc. patikimumu. 2007 mety sausio 1 d.
duomenimis, Vilniaus mieste gyveno 663 121 tukst. Zzmoniy [59]. Tad anketinés apklausos imties
turis buvo nustatytas pagal V.Dik¢iaus nurodymus, nes gyventoju skaiCius priklausyty didelei
im¢iai (visuma didel¢, kai yra 50 000 ir daugiau) [18, p. 129]. Imc¢iai nustatyti buvo pasinaudota
Si0 autoriaus siiiloma formule:

n=zp(l-p)lée

ia:

n — standartinés paklaidos dydZzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks
norima patikimumo laipsnj (kai patikimumo laipsnis 95%, z=1,96, kai patikimumo laipsnis 99%,
z=2,58);

e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy);

p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas.

Tyrime buvo stengiamasi gauti 95% patikimumo laipsni, norima klaida — 10%, proporcija
—-50%.

Kad duomenys biity statistiSkai patikimi, tyrime turéty dalyvauti:

n=196>+%0,25/0,10° = 97 respondentai.

Nagriné¢jamu atveju tyrime dalyvavo 159 respondentai, 8 anketos buvo sugadintos, tad
pateikiami 104 apklausty vartotoju ir 47 nevartotojuy tyrimo rezultatai. Remdamiesi atliktais
skaiCiavimais galime vertinti, kad §io tyrimo patikimumas yra 95 proc., tad duomenis galime
laikyti statistiSkai patikimais.

Atrankos pagrindimas. Atrenkant respondentus vadovautasi netikimybinio atsitiktinio
grupiy atrankos biido principais, t.y. atrenkami lengviausiai prieinami tiriamos visumos vienetai.
Apklausai atlikti pasirinkti lengvai pasiekiami respondentai.

Duomeny apdorojimas. Anketos duomeny apdorojimas atliktas ,,Exel” programa.
Naudojant ja, duomenys buvo suvesti i lenteles, paskaiciuotos procentinés isSraiSkos. Pagal

gautus rezultatus nubraizyti grafikai ir pateiktos gauty rezultaty teorinés interpretacijos.
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Atliekant §i tyrima vertingu duomenu suteiké ir ekspertinis metodas. Pasirinktas
ekspertinis metodas — interviu su UAB ,,Lietuvos rytas® buhaltere (pateikta 2.2. poskyryje).
Pasinaudojus juo buvo gauta informacija apie dienrasti ir taikoma rémima, kuri svarbi
klausimynui sudaryti, siekiant gauti pagrista informacija taikomo rémimo tobulinimo

sprendimams sukurti.

2.3.2. Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ rémimo tobulinimo kiekybinio tyrimo rezultatai

Siame poskyryje pateikiami apdoroti anketinés apklausos rezultatai juos aprasant ir
pagristai interpretuojant.

Respondenty bendros demografinés charakteristikos. IS viso tyrime dalyvavo 104
vartotojai ir 47 nevartotojai. Daugiausia respondenty vartotojy pagal socialin] statusa buvo
apklausta tarnautoju (41,9 proc.), darbininky (20 proc.), verslininky (15,5 proc.). Respondenty
nevartotojy daugiausia buvo bedarbiy (33,6 proc.), namy Seimininkiy (14,3 proc.) ir studenty
(12,4 proc.).

Pagal lyti daugiausia buvo apklausta vartotojy (64 proc.) ir nevartotojy (52,6 proc.)
motery.

Tarp respondenty vartotojy didziaja dalj (56,2 proc.) sudaré asmenys nuo 31-40 mety, o
15,1 proc. apklaustyju amzius buvo 21-30 mety, 13,2 proc. 41-50 mety. Respondenty
nevartotojy daugiausia buvo apklausta 3140 (38,9 proc.), 21-30 (28,2 proc.) ir 41-50 mety
(23,3 proc.).

IS visuy respondenty vartotojy didziausia dali — 35,7 proc. — pajamos sudaré nuo 1001—
1500 Lt/ mén. ir 20,5 proc. — 2500 ir daugiau Lt/mén. Apklausty respondenty nevartotojy
pajamos daugiausia sieké 501-100 Lt/ mén. (34,5 proc.) ir iki 500 Lt/mén. (29,8 proc.).

Pagal Seimyning padéti net 49,9 proc. vartotojy yra vedg ir 45,1 proc. nevedg, o
nevartotojy didziaja dali sudarg nevedusieji (51,3 proc.)

Apibendrindami apklausty respondenty bendrasias demografines charakteristikas
galime daryti prielaida, jog dienrasc¢io ,Lietuvos rytas® vartotojy tikslinés rinkos segmentas
pagal socialinj statusa esti daugiausia tarnautojai, darbininkai, pagal lyti — moterys, pagal amziy
—nuo 21 iki 60 mety, pagal pajamas — gaunantys 1001-1500 Lt/ mén. ir 2500 ir daugiau Lt/mén.,
pagal Seimyning padét] — vedg.

Nevartotojy grupéje labiausiai iSsiskyré bedarbiai, namy Seimininkés ir studentai,
daugiausia moterys. Pagal amziy — 21-60 mety, kuriy pajamos siekia 501-1000 Lt/ mén., ir iki

500 Lt/mén. — dar nevedusieji.
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ISsami informacija, apimanti respondenty socialines-demografinés charakteristikas,
pateikta 13 priede.

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ Zinomumo lygis. Norint i$siaiskinti dienrascio ,,Lietuvos
rytas® zinomumo lygi respondenty buvo prasoma suranguoti jiems Zinomiausius dienrascius.
Tyrimu nustatyta, kad pagal visus respondentus varfotojus pirmojoje vietoje esti dienrastis
»Respublika®“ (68,5 proc.), antrojoje — ,,Lietuvos rytas® (38,9 proc.), o treciojoje pozicijoje
dominuoja ,,Vakaro zinios*“ (20,9 proc.). Analizuojant respondenty nevartotojy nuomong
paaiskéjo, jog pirmaja vieta uzima dienrastis ,,Respublika® (52,7 proc.), antrojoje — ,,Vakaro
zinios* (29,8 proc.), o tre¢iojoje — ,,Lietuvos aidas* (17,5 proc.).

Tad pastebime, jog dienrascio ,,Lietuvos rytas™ tarp trejetuko i§ viso néra, o tai gali
byloti, kad asmenys, neperkantys jo, yra kity dienrasciy skaitytojai.

Todél apibendrindami abiejy respondenty grupiy nuomones galime konstatuoti, jog
dienrastis ,,Respublika® yra pagrindinis ,,Lietuvos ryto* konkurentas.

Dienras¢io ,Lietuvos rytas“ jsimintinumo vertinimas pagal dienrasciy
reklamavima. IS 8 paveikslo galime pastebéti, jog 31,3 proc. vartotoju mano, kad daugiausia
reklamuojami yra ,,L..T.“ (31,3 proc.), ,,Respublika* (24,5 proc.) ir ,,.Lietuvos rytas* (11,2 proc.).
Matome, kad nagrin¢jamas dienrastis patenka | vartotoju isimintinumo trejetuka, ko negalime
pasakyti apie nevartotojus, kadangi respondentai pirmojoje vietoje isskiria ,,Vakaro zinias* (32,6

proc.), ,,L.T.“ (25, 4 proc.) ir ,,Respublika* (14,3 proc.) (zr. 8 pav.).

‘= ,,15 minu¢iy"
- p—
>
> Zinios"
4 ,,Verslo zinios
L]
5 ,,Vakaro zinios"
.5 B Nevartotojai
,,Respublika" O Vartotojai
,LT"

,,Lietuvos zinios"
,,Lietuvos rytas"

,,Lietuvos aidas"

60 80 100

Procentai

8 pav. Dienras¢io ,,Lietuvos rytas“ jsimintinumo reklamos neSikliuose vertinimas,

proc. [sudaryta autorés]

Prekés Zenklo vizualiniam atvaizdavimui, jo {simintinumui ypac¢ svarbu yra spalvos ir ju

deriniai. Siekiant suzinoti, ar dienraScio ,,Lietuvos rytas® pirkéjai prisimena jo prekés zenklo
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spalvas (,,Lietuvos ryto* prekés zenklo variantai pateikiami 14 priede), respondentams buvo
pateikti 8 alternatyviis spalvy variantai ir vienas laisvas.

Tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojai labiausiai dienras¢io prekés Zenkla sieja su balta,
juoda spalvomis (27,2 proc.), raudona, balta (20,3 proc.), pilka, balta (17,6 proc.) (zr. 9 pav.).
Analizuojant nevartotoju nuomones nustatyta, jog labiausiai jis asocijuojasi su pilka, balta (29,4
proc.), antrojoje pozicijoje — 21, 2 proc. — yra balta, juoda spalvos, o treciojoje — 14,5 proc. —

pilka, juoda spalvos.
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Procentai

Vartotojai Nevartotojai

Respondenty grupé
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B Pilka, balta ® Ruda ® Pilka, juoda @ Kita

9 pav. Dienrascio ,,Lietuvos rytas*“ prekés Zenklo asociacijos su spalvomis, proc.

[sudaryta autorés]

Todél galime teigti, kad nesant bendro ,,Lietuvos ryto* prekés Zenklo atvaizdavimo
mazeja jo isimintinumas.

Dienrascio ,,Lietuvos rytas®“ lojaliy vartotojy dalis. Siekiant istirti, kokia procenting
dalj sudaro lojalts ,,Lietuvos ryto* vartotojai, ju buvo teiraujamasi apie perkamuma. Anketinés
apklausos rezultatai rodo, kad net 87, 1 proc. respondenty perka dienrast; 1,5 mety, 6,2 proc. —
0,5 mety, 3,2 proc. — 0,5 mety, 2 proc. — 1 metus.

Tad esant 95 proc. patikimumo laipsniui galime daryti prielaida, jog dienrascio prekés
zenklas turi 87, 1 proc. lojaliy pirkéju.

Tiriant respondenty dienrascio pirkimo daznuma nustatyta, jog apklaustieji daugiausia ji
perka 1 karta per savaitg (38, 6 proc.) ir tik Sestadieni (27,2 proc.). Tuo tarpu likusi respondenty
dalis perka dienrasti 2—5 kartus per savaitg (22,2 proc.) ir 2—5 kartus per ménesi (12 proc.).
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Kadangi 87,1 proc. visuy apklaustyjy dienrasti perka 1,5 mety, taciau juy aktyvumas néra
labai didelis (neperka 2-5 kartus per savaitg), pasinaudoj¢ L.G.Shiffman ir L.L.Kanuk (2000)
,» Vartotojo aktyvumo ir lojalumo rySio nustatymo matrica galime daryti prielaida, kad vartotoju
prisiriSimas prie dienrascio ,,Lietuvos rytas® yra aukstas, o aktyvumo laipsnis — Zemas. Tad

konstatuotina, kad pirkéjai néra labai lojaliis (zr. 10 pav.).

PrisiriSimas
Aukstas Zemas

i Aukstas LOJALUMAS NUSLEPTAS
G LOJALUMAS
=]

£

2

£= Zemas NETIKRAS LOJALUMO
< LOJALUMAS NERA

10 pav. Dienrascio ,,Lietuvos rytas* vartotojy aktyvumo ir lojalumo rysys prekés

Zenklui [sudaryta autorés]

Dienras¢io pirkimo ir nepirkimo priezastys. Respondenty buvo teirautasi, dél kokiy
priezasciy jie perka ,,Lietuvos ryta“. Tyrimas rodo, kad net 49,6 proc. sutinka, jog ji renkasi dél
zurnaly ivairovés, 42,4 proc. — dél optimalaus kainos ir kokybés santykio, 42,3 proc. — dél
straipsniy naujumo, 41,2 proc. — dél akcijy ivairovés. 40,2 proc. visiskai sutinka dél straipsniy
tematikos aktualumo, o 33,5 proc. nei sutinka, nei nesutinka, ar dienrastis yra labai zinomas (Zr.

11 pav.).
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11 pav. Dienrascio ,,Lietuvos rytas* pirkimo priezastys, proc. [sudaryta autorés]
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Taip pat buvo dométasi, kodél dienrastis néra perkamas. IS visy neperkanciy
respondenty net 54,3 proc. skaito kitus dienras¢ius, nes jie labiau patinka, 39,8 proc. skaito
internete uz mokesti, o 5,9 proc. visai neskaito dienrasciy.

Dienrascio ,Lietuvos rytas“ prekés Zenklo vertinimas. Norint suprasti, kokiose
srityse reikeéty labiau stiprinti rémima, svarbu iSsiaiskinti, kaip respondentai vertina atskirus
dienrascio prekés zenklo elementus. Tyrimas rodo, kad net 52,8 proc. vartotojy svarbu ,,Lietuvos
ryto* identiSkumas, 49,2 proc. labai svarbu zinomumas (prekés zenklas pastebimas daugelyje
informacijos nesikliy), o 42,4 proc. — isimintinumas. Tuo tarpu nevartotojams 52,3 proc. labai
svarbu identiSkumas (iSskirtinumas), 47,6 proc. — ivaizdis, o 43,2 proc. — zinomumas (Zr. 5
lentelg). Tad galime daryti prielaida, jog norint paveikti tiek potencialius vartotojus, tiek

nepotencialius, reikéty atkreipti démesi i Siy elementy stiprinima.

5 lentelé. Respondenty nuomoné apie dienrascio ,,Lietuvos rytas“ prekés Zenklo

elementus, proc. [sudaryta autores]

Dienrascio ,,Lietuvos Respondenty Atsakymy variantai
rytas® prekés Zenklo grupé Visiskai | Nesvarbu |  Nei Svarbu Labai
elementai nesvarbu svarbu, svarbu
nei IS viso,
nesvarbu proc.
[simintinumas Vartotojai 12,1 14,2 11,0 42.4 20,3 100
Nevartotojai 14,5 12,5 30,3 23,4 19,3 100
Identiskumas Vartotojai 3,4 12,6 8,9 52,8 22,3 100
(Sskirtinumas) Nevartotojai 53 6,3 12,9 232 523 100
Zinomumas (prekés Vartotojai 53 42 18,1 23,2 49,2 100
zenklas pastebimas 113 5.2 291 432 11.2
daugelyje informacijos ’ ’ ’ ’ ’
neSikliy) Nevartotojai 100
Ivaizdis Vartotojai 2,5 17,3 22,5 39,3 18,4 100
Nevartotojai 8,4 7,6 14,1 47,6 22,3 100

Dienrasc¢io ,,Lietuvos rytas® gyvavimo ciklo nustatymas. Analizuojant respondenty
nuomong paaiSkéjo, kad net 89,7 proc. vartotojy ir 64,9 proc. nevartotojy dienrast] priskyré
brandos etapui. Likusi dalis vartotojy pasirinko augimo (2, 8 proc.) ir 7,5 proc. smukimo, 29,2
proc. nevartotojy pasirinko augimo, 5,9 proc. — smukimo etapa.

wLietuvos ryto“ rémimo priemoniy pastebimumas ir jy poveikis pirkimams.
Analizuojant vartotojy pastebimiausias dienras€io rémimo priemones tyrimu buvo nustatyta, kad
jos buvo $ios: 2006 m. prenumeratos kampanija — 59,8 proc., projektas , Knyga su ,Lietuvos
rytu” — 54,2 proc., reklamos TV laidose — 44,5 proc. Maziausiai pastebéta: reklamos skydo

eksponavimas ant LVJC (Lietuvos vaiky ir jaunimo centro pastato) — 77,9 proc., reklaminiy
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klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose (susijes su portalo ,,www.lrytas.lt* atnaujinimu) —

74,7 proc., reklama ant oro baliono — 74,3 proc. (zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Respondenty nuomoné apie dienrascio ,,Lietuvos rytas* rémimo

priemoniy pastebimuma, proc. [sudaryta autorés]|

Atsakymy variantai IS viso, proc.
Respondenty
Rémimo priemonés grupé Pastebéjau Nepastebéjau
Vartotojai 37,8 62,2 100
Reklama ant transporto priemoniy Nevartotojai 50,4 49,6 100
Portalo ,,www.Irytas.It* atnaujinimo Vartotojai 40,0 60,0 100
reklamos kampanija Nevartotojai 12,6 87,4 100
Vartotojai 59,8 40,2 100
2006 m. prenumeratos kampanija Nevartotojai 3,2 96,8 100
Reklaminiy klipy transliavimas ICG Vartotojai 25,3 74,7 100
reklamos tinkluose Nevartotojai 12,8 87,2 100
Vartotojai 22,1 77,9 100
Reklamos skydo eksponavimas ant LVJC | Nevartotojai 29,8 70,2 100
Vartotojai 25,7 74,3 100
Reklama ant oro baliono Nevartotojai 37,8 62,2 100
Vartotojai 32,6 67,4 100
Reklama radijo laidose Nevartotojai 21,2 78,8 100
Vartotojai 44,5 55,5 100
Reklama TV laidose Nevartotojai 60,3 39,7 100
Vartotojai 54,2 45,8 100
Projektas ,,Knyga su ,,Lietuvos rytu‘ Nevartotojai 57,1 42,9 100

Tiriant nevartotoju nuomon¢ suZzinota, kad labiausiai jie pasteb¢jo: reklamas TV
(televizijos) laidose — 60,3 proc., projekta ,,Knyga su ,,Lietuvos rytu“ — 57,1 proc., reklama ant
transporto priemoniy — 50,4 proc. Maziausiai pastebéta: 2006 m. prenumeratos kampanija — 96,8
proc., portalo (interneto svetainés) ,,www.Irytas.It* atnaujinimo reklamos kampanija — 87,4 proc.

ISsiaiSkinus taikomy rémimo priemoniuy pastebimuma buvo tiriamas juy poveikis
pirkimams. IS 12 paveikslo galime pastebéti, jog didziausia poveiki — net 59,8 proc. — vartotoju
apsisprendimui isigyti dienrasti tur¢jo 2006 m. prenumeratos kampanija. Antroje pozicijoje taip
pat svarbus projektas ,,Knyga su ,Lietuvos rytu“ — 57,8 proc., treCiojoje — reklamos TV
(televizijos) laidose — 50,2 proc. Maziausia poveiki tur¢jo: reklamos skydo eksponavimas ant
LVIC (Lietuvos vaiky ir jaunimo centro pastato) — 93,3 proc., reklama ant oro baliono — 92,4
proc., reklaminiy klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose (susijgs su portalo ,,www.Irytas.It

atnaujinimu) — 90,2 proc.
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12 pav. Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ rémimo priemoniy poveikis vartotojy pirkimams

[sudaryta autorés]

Respondenty taip pat teirautasi nuomonés apie atskiras priemones — reklamy

pastebimuma televizijoje ir radijuje. Tyrimu nustatyta, jog vartotojai labiausiai pastebé¢jo

dienrascio reklama LNK — 75,5 proc. ir TV3 — 52,8 proc. Nevartotoju nuomoné neissiskyré¢ —

atitinkamai 56,2 proc. ir 54,2 proc. (zr. 7 lentelg).

7 lentelé. Respondenty nuomoné apie ,,Lietuvos ryto“ reklamos pastebimuma per

televizija, proc. [sudaryta autorés]

Radijo stotis Respondenty
grupé Atsakymy variantai
Taip Ne IS viso, proc.
Vartotojai 23,4 76,6 100,0
BTV Nevartotojai 18,7 81,3 100,0
Vartotojai 52,8 47,2 100,0
TV3 Nevartotojai 54,2 45,8 100,0
Vartotojai 75,5 24,5 100,0
LNK Nevartotojai 56,2 43,8 100,0
Vartotojai 23,5 76,5 100,0
LTV Nevartotojai 21,4 78,6 100,0
,»Aukstaitijos Vartotojai 12,8 87,2 100,0
televizija“ Nevartotojai 27,9 72,1 100,0
Vartotojai 7,6 92,4 100,0
Kita Nevartotojai 5,4 94,6 100,0
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Sias tendencijas galima paaiskinti tuo, kad vartotojai labiausiai Zitiri LNK ( 44,2 proc.)

ir TV3 (21,4 proc.). O nevartotojai atvirksciai — TV3 (51,2 proc.) ir LNK (20,2 proc.) — nors

labiausiai pasteb¢jo dienraScio reklama LNK kanale (Zr. 13 pav.).

Respondenty grupé
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B TELE3

13 pav. Respondenty daZniausiai Zitirimi televizijos kanalai [sudaryta autorés]

Tiriant respondenty nuomong apie dienras¢io reklamos pastebimuma per radija

nustatyta, kad vartotojai labiausiai reklama isiminé per radijo stotis: ,,Radijas kelyje*“ — 73,9

proc., ,,Radiocentras® — 67,8 proc., o nevartotojai — per ,,Puka“ — 52,3 proc. ir ,,Radiocentra™ —

50,4 proc. (zr. 8 lentelg).

8 lentelé.

Respondenty nuomoné apie dienrascio ,,Lietuvos rytas“ reklamos

pastebimumg per radija, proc. [sudaryta autorés]

Radijo stotis Respondenty
grupé Atsakymy variantai
Taip Ne I§ viso
»Plkas™ Vartotojai 37.8 62.2 100
Nevartotojai 52,3 47,7 100
»Ziniy radijas” Vartotojai 118 88.2 100
Nevartotojai 23,4 76,6 100
Vartotojai 23,4 76,6 100
»~Radijo pulsas* Nevartotojai 14,5 85,5 100
Vartotojai 67.8 32,2 100
,,Radiocentras* Nevartotojai 50,4 49,6 100
Vartotojai 73,9 26,1 100
,,Radijas kelyje* Nevartotojai 36,8 63,2 100
Vartotojai 7,5 92,5 100
Kita Nevartotojai 3,4 96,6 100
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Galime pastebéti, jog vartotoju dienrascio ,,Lietuvos rytas® reklamos pastebimumas
priklausé nuo ju klausomiausiy radijo stociu: ,,Radijas kelyje* — 42,6 proc., ,,Radiocentras® — 23
proc. Nevartotojams itakos turéjo radijo stotis ,,Piikas* — 50,8 proc., ,,Radiocentras® — 24,1 proc.

Reikia izvelgti ir tai, kad tarp klausiomiausiy sto¢iu patenka M1, kuri, be abejo, galéty
biti naudinga norint paveikti tiek viena, tiek kita respondenty grupe (zr. 14 pav.).

)
2,
: ..
5o Nevartotojai
=
E B Radijo neklausau
E B Kita regioniné radijo stotis
% O,,Radiocentras"
&
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@ ,,M-1 plius"
EMI

42,6 . .
! ‘ ‘ ‘ w w O ,,Lietuvos radijas"

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 | g pietus”

Procentai B ,,Radijas kelyje"

14 pav. Respondenty daZniausiai klausomos radijo stotys [sudaryta autorés]

Dienrascio ,,Lietuvos rytas*“ prekés Zenklo asociacijos su muzika. Siekiant tobulinti
dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimo strategija per garsus, respondenty buvo teirautasi, kokia
turéty skambéti muzika ji reklamuojant. Su anketinés apklausos rezultaty pagalba panaudojus
semantinio diferencialo skale i$siaiSkinta, jog dienra$c¢io prekés zenklo pristatymo muzika turéty
biiti vartotojams labiausiai unikali, greito tempo (jvertino 5 balais), o nevartotojams — greito
tempo ir populiari.

Taigi pastebime, jog abi respondenty grupés sutaria dél ritmo greitumo (zr. 15 pav.).

Létas ritmas Graitas ritmas — Varbetop
Tyl Gt — evatotogl

o telsty Tt -

for ndkah

15 pav. Respondenty nuomoné apie dienrascio ,,Lietuvos rytas*“ muzikg, balais

[sudaryta autorés]
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Reikia pabreézti, jog vien tik Zinoti, kokia turéty biiti dienrascio ,,Lietuvos rytas® prekés
zenklo muzika, — nepakanka. Reikia atsizvelgti ir { muzikos Zanra, koks potencialiems pirkéjams
ir nepirkéjams (siekiant juos pritraukti) biity priimtiniausias, kad ju neerzinty, ir pan. Tyrimu
nustatyta, jog vartotojai labiausiai dienra$cio ,,Lietuvos rytas® prekés zenklo pristatyma siety su
,,popsu‘ (56,3 proc.) ir bliuzu (18,6 proc.), likusi dalis — 25,1 proc. — pasirinko roka. Nevartotojai
mieliau renkasi ,,popsa™ — 50,2 proc., antroje pozicijoje — rokas — 24,2 proc., treCioje — repas —
18,7 proc., 0 6,9 proc. ivardijo kita.

Siekiant iSsiaskinti, ar tikslinga naudoti dienrascio interneto svetainéje muzikini fona,
respondenty buvo prasoma isreiksti savo nuomong. Tyrimas rodo, kad net 84,9 proc. vartotoju ir
69,2 proc. nevartotojy, apsilank¢ nagrin¢jamo prekés Zenklo interneto svetainéje, noréty girdéti
muzika. Likus dalis — 11,6 proc. vartotojy ir 15,8 proc. nevartotoju — ne, 3,5 proc. vartotojy ir 15
proc. nevartotoju — nezino.

Dienras¢io priimtiniausiy rémimo priemoniy vertinimas. AiSkinantis, kurios 1§
rémimo priemoniy respondentams priimtiniausios, tyrimu nustatyta, kad 23,5 proc. vartotoju
pasirinko akcijas, 22,6 proc. — ivairius konkursus, loterijas, zaidimus, 12,2 proc. — lojalumo
kortelg, dovanas, 11,2 proc. priedus (pvz., papildomi zurnalai), 10,3 proc. — reklama televizijoje.

Tuo tarpu nevartotojams priimtiniausios rémimo priemonés yra jvairis konkursai,
loterijos, zaidimai (28 proc.), akcijos (12,3 proc.) ir priedai (pvz., papildomi zurnalai) (11,9

proc.), reklama televizijoje (10,2 proc.), lojalumo kortel¢, dovanos (9,8 proc.) (Zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Respondenty nuomoné apie dienrascio ,,Lietuvos rytas“ priimtiniausias

rémimo priemones, proc. [sudaryta autores]

Respondenty grupé

Rémimo priemonés Vartotojai Nevartotojai
Reklama televizijoje 10,3 10,2
Reklama radijuje 6,4 7,7
Ivairiis konkursai, loterijos, Zaidimai 22,6 28,0
Akcijos 23,5 12,3
Lankstinukai 2,1 3,8
Stendai 2,6 1,1
Malonus aptarnavimas (pvz., spaudos kioskuose) 1,2 8,4
Plakatai 3,2 1,6
Skrajutés 1,4 2,7
Priedai (pvz., papildomi Zurnalai) 11,2 11,9
Nuolaidy kuponai 2,0 1,0
Lojalumo kortelé, dovanos 12,2 9,8
Kita 1,3 1,5
IS viso, proc. 100 100
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Tyrimu nustatyta, kad 33,5 proc. vartotoju reklamoje svarbiausia yra informacija,
antrojoje vietoje — spalvos (16,4 proc.), treciojoje — straipsniy tematikos pristatymas (12,1 proc.).
IS 10 lentelés galime pastebéti, jog nevartotojy pirmoji pozicija sutampa su vartotojy, kadangi jie
18skyré svarbiausia pozicija — informacijos pateikima (31,7 proc.), ta¢iau antroje dominuoja

straipsniy tematikos pristatymas (29,7 proc.), o trecioje — muzika (15,9 proc.).

10 lentelé. Respondenty reklamos veiksniy vertinimas, proc. [sudaryta autorés]

Respondenty grupé
Reklamos veiksniai Vartotojai Nevartotojai
Spalvos 16,4 7,2
Zinomi Zmonés 11,7 5,3
Informaacija 33,5 31,7
Muzika 9,1 15,9
Reklamos nuotaika 10,6 6,1
Efektingi paveiksliukai 52 1,4
Straipsniy tematikos pristatymas 12,1 29,7
Kita 1.4 2,7
IS viso, proc. 100 100

Respondenty jsimintiniausiy spalvy nustatymas. Reikia pabrézti, jog kuriant reklama
ypac svarbu spalvos ir ju parinkimas, tad respondenty buvo praSoma atsakyti, i kokia spalva jie
labiausiai atkreipia démesj. Paaiskéjo, kad vartotojai daugiausia démesio kreipia i: raudong —
29,2 proc., mélyna — 23,4 proc., juoda — 14,8 proc., balta — 11,2 proc., o nevartotojai — 28 proc. |
zalia, 20,2 proc. 1 raudona, 14,5 proc. i balta, 12,3 proc. { juoda (Zr. 16 pav.).

100,0
40,0

30,0 -

Procentai

20,0 -

10,0 -

0,0 -

Vartotojai Nevartotojai
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16 pav. Respondenty démesj labiausiai patraukiancios spalvos, proc. [sudaryta

autores]
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Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ reklamos pakankamumo vertinimas. Tyrimo rezultatai
rodo, kad tiek vartotojai (42,3 proc.), tieck nevartotojai (51,3 proc.) mano, jog dienrasStis
,Lietuvos rytas® yra nepakankamai reklamuojamas. 25 proc. vartotojy ir 27 proc. nevartotojy
teigia, jog pakankamai, o 32,7 proc. vartotoju ir 21,7 proc. nevartotojy nezino.

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ inovaciniy rémimo sprendimy paskatos pirkimams
vertinimas (darbo hipotezés tikrinimas). Tikrinant hipotezg respondenty buvo prasoma atsakyti,
ar dienrascio ,,Lietuvos rytas“ inovaciniai rémimo sprendimai (pvz., lojalumo kortelé, straipsniy
originalumas, {domumas ir kt.) paskatinty dazniau ji isigyti. Tyrimu nustatyta, kad net 67,8 proc.

vartotojy ir 52,3 proc. nevartotojy mano, jog tai turéty jtakos, — atsake teigiamai (zr. 17 pav.).
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Vartotojai Nevartotojai

Respondenty grupé

17 pav. Respondenty nuomoné apie dienrascio ,,Lietuvos rytas“ inovaciniy rémimo

sprendimy jtakg pirkimams, proc. [sudaryta autores]

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ prekés Zenklo patrauklumo didinimo veiksniai. Norint
i$siaiskinti, kokie inovaciniai veiksniai padéty didinti dienrasc¢io prekés Zenklo patraukluma,
respondentams buvo pateikti alternatyviis penki pasirinkimo variantai, su kuriy pagalba jie gal¢jo
ivertinti kiekviena 1§ veiksniy.

IS 11 lentelés galime pastebéti, jog beveik visus veiksnius respondentai ivardijo kaip
svarbius/labai svarbius. Apklaustyju nuomone, ,Lietuvos ryto* prekés zenklo patraukluma
labiausiai didinty: 51,2 proc. vartotoju ir 44,4 proc. nevartotojy labai svarbu dienrascio
straipsniy originalumas, idomumas. Taip pat 58,7 proc. vartotoju ir 43,2 proc. nevartotojy svarbu
,Lietuvos ryto* lojalumo kortelé.

Taciau 38,9 proc. vartotojy nei svarbu, nei nesvarbu ir 29,4 proc. nevartotojy nesvarbu

dalyvavimas paramos akcijose (zr. 11 lentelg).
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11 lentelé. Dienrascio ,,Lietuvos rytas*“ prekés Zenklo patrauklumo didinimo

veiksniy vertinimas, proc. [sudaryta autorés]

Veiksniai Respondenty
grupé Atsakymy variantai
Visiskai Nesvarbu Nei Svarbu Labai
nesvarbu svarbu, svarbu
nei IS viso,
nesvarbu proc.
Dalyvavimas Vartotojai 9,8 10,2 38,9 23,4 17,7 100
paramos akcijose | Nevartotojai 22,9 29,4 28,7 10,3 8,7 100
Dienrascio
,,Lietuvos rytas”
lojalumo kortelé Vartotoj ai 23 6,6 11,2 58,7 21,2 100
Nevartotojai 9,4 9,8 25,6 43,2 12 100

Dienrascio
,,Lietuvos rytas®
straipsniy Vartotojai 3,2 9,5 14,2 21,9 51,2 100
originalumas,
idomumas Nevartotojai 10,8 9,7 18,3 44,4 16,8 100

Tad apibendrinant konstatuotina, jog bitinas dienras¢io ,,Lietuvos rytas® rémimas,
pagristas inovaciniais sprendimais, siekiant dar labiau jsitvirtinti Salies dienra$¢iy rinkoje,
uzimant lyderio pozicijas.

Dienrascio ,Lietuvos rytas“ jvaizdis. Norint tobulinti dienra$¢io ,Lietuvos rytas*
rémima, biitina Zinoti, kokius pojticius jis sukelia. I$siaiSkinimas, su kuo asocijuojasi pojiiciai,
padéty suzinoti, kurias dienra$cio savybes reikéty labiau akcentuoti.

Anketinés apklausos buidu panaudojus semantinio diferencialo skale buvo istirta, jog
pirkéjai ji ivertino kaip idomuy, inovatyvuy (novatoriska), energinga (2 balais), taciau Siltuma,
viliojima pazymi neutraliai (3 balais — viduriné pozicija).

IS 18 paveikslo pastebime, jog nevartotojy vertinimas i§ esmes skiriasi, kadangi jie
dienrast] ivertino kaip nejdomuy, Salta, niekuo neiSsiskiriant; (2 balais), taciau viliojima ir

energinguma vertina neutraliai (3 balais — viduriné pozicija).

1 2 3 4 3
Idowms Hejdoatms m— Vartotogal
e %\ Thunas — evatotol
Vihojamtts ——— Esremartis
Inovvat s (novatariikas) ——— Niekn netésiskmiantis
Energingurmas Pasnmmas

18 pav. Respondenty dienrascio ,,Lietuvos rytas“ pojui€iy vertinimas, balais

[sudaryta autorés]
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Respondenty taip pat buvo teirautasi, ar jie rekomenduoty dienrastj ,,Lietuvos rytas*
skaityti savo artimiesiems, draugams, pazistamiems. Anketinés apklausos rezultatai rodo, kad net
78,5 proc. vartotoju rekomenduoty, 3 proc. — ne, o 18,5 proc. nezino. Nevartotoju nuomoné
gerokai iSsiskyre, nes 63,4 proc. iSreiSké savo pozicija, jog nerekomenduoty, tik 25,2 proc.
rekomenduoty, o 11,4 proc. — nezino.

Respondenty pasiteiravus, ar jie ketina pirkti dienrast ,,Lietuvos rytas® ateityje, net 83
proc. vartotojy teige, jog taip, ir tik 17 proc. paZyméjo nezinantys. Verta pabrézti, jog neigiamo
atsakymo pasirinkimo varianto nebuvo tarp visu apklaustyju, tad i to seka, jog nagrinéjamo
dienrascio ,,Lietuvos rytas® prekés zenklo ivaizdis vartotoju akyse esti tik teigiamas, ko negalime
pasakyti apie nevartotojus, kuriy net 70,2 proc. neketina jo pirkti, 20,2 proc. zada, o 9,6 proc.
nezino.

Apibendrinant tyrimo rezultatus reikia pabrézti, jog taikomame dienrascio ,,Lietuvos
rytas® rémime yra probleminiy sri¢iy, kurias reikéty spresti siekiant, kad produktas ilgai ir

efektyviai gyvuoty dienras¢iy rinkoje.
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ISVADOS

1. Atlikg Lietuvos ir uzsienio autoriy mokslinés literatiiros studijuy lyginamaja analiz¢
galime konstatuoti, kad produkto rémimas tampa svarbia konkurencinio pranasumo igijimo
salyga. Taciau reikia pabrézti, jog imoniy vadovai dar per mazai démesio tam skiria ar pasitelkia
dazniausiai tik pavienius rémimo sprendimus. Todél, siekiant iSsilaikyti konkurencingoje
rinkoje, bitina ieSkoti naujy rémimo sprendimy, pasitelkiant ne tik atskiras rémimo priemones,
bet ir taikant juy kompleksa, planuojant produkto rémima.

2. UAB ,Lietuvos rytas* atliktas ekspertinis tyrimas atskleidé, kad imoné neturi
rémimo strategijos, rinkodaros skyriaus ir netgi Zzmogaus, atsakingo uz rinkodara, ir kad rémimo
biudzeto niekas neplanuoja.

3. Imongje i§ keturiy rémimo komplekso elementy (reklama, pardavimo skatinimas,
rySiai su visuomene ir asmeninis pardavimas) daugiausia naudojama reklama, kur kas maziau
lésu skiriama pardavimo skatinimui (sitilant priedus prie dienraS$¢io — pigiau isigyti knygu,
dovany cekiai, kt.), i§ rémimo priemonés — ry$iy su visuomene — galima paminéti tik labdarg ir
visiSkai nenaudojamas asmeninis pardavimas. Taciau, respondenty nuomone, dienrasciui
,Lietuvos rytas“ vis dar stinga reklamos (taip mano 42,3 proc. vartotoju ir 51,3 proc.
nevartotojuy).

4. Anketinés apklausos rezultatai patvirtino hipotezg, jog dienrascio ,,Lietuvos rytas‘
inovatyvis rémimo sprendimai paskatinty ji isigyti (teigia 67,8 proc. vartotojy ir 52,3 proc.
nevartotoju). Todél nagrinégjamam dienrasciui reikéty tobulinti taikoma rémima inovaciniais
sprendimais.

5. Remiantis tyrimy rezultatais nustatyta, jog ,,Lietuvos rytas“ turi nemazai problemuy.
Respondenty nuomone, pagrindinés ju biity Sios:

» dienrastis aiSkiai nezino savo konkurento — jvardija ,,Lietuvos zinias“, o
vartotojai ir nevartotojai iSskiria ,,Respublika‘;

» pirkéjai tikrai néra lojaltis (prisiriSimas aukstas — 87,1 proc., aktyvumo
laipsnis Zemas — neperka 2-5 kartus/sav.); 33,5 proc. nei sutinka, nei nesutinka, jog renkasi
dienrast] d¢l didelio jo Zinomumo — o tai velgi rodo, kad pirkéjy akyse jis neuzima auksciausios
zinomumo pozicijos; tuo tarpu 54,3 proc. nevartotoju neperka dienrascio, nes skaito Kkitus,
kadangi jie labiau patinka;

» maziausiai pastebétos §ios rémimo priemonés: reklamos skydo eksponavimas
ant LVIC pastato — 77,9 proc., reklaminiu klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose — 74,7

proc., reklama ant oro baliono — 74,3 proc., nors joms buvo skirta nemazai 1Sy, tad nenuostabu,
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kad jos turéjo maziausia poveiki pirkimams — atitinkamai 93,3 proc., 92,4 proc., 90,2 proc.; tuo
tarpu nevartotojai maziausiai pastebéjo 2006 m. prenumeratos kampanija — 96,8 proc. ir portalo
(interneto svetainés) atnaujinimo reklamos kampanija — 87,4 proc.;

» nors dienras¢io didziausios rémimo sanaudos televizijoje buvo LNK ir LTV
kanaluose, vartotojai, kaip ir nevartotojai, labiausiai pasteb¢jo LNK ir TV3;

» nors dienras¢io didziausios rémimo sanaudos radijuje buvo ,,Puke* ir
»Radiocentre®, vartotojai ja labiau isiminé ,,Radijas kelyje* — 73,9 proc. ir ,,Radiocentras® — 67,8
proc., tuo tarpu nevartotojai — ,,Pike* — 52,3 proc. ir ,,Radiocentre* — 50,4 proc.

» néra bendro dienras¢io ,Lietuvos rytas® prekés zenklo, nes vartotojai ji
tapatina su balta, juoda spalvomis (27,2 proc.), raudona, balta (20,3 proc.), pilka, balta (17,6
proc.); analizuojant nevartotojy nuomones nustatyta, jog labiausiai jis asocijuojasi su pilka, balta
(29,4 proc.), antrojoje pozicijoje — 21,2 proc. — yra balta, juoda spalvos, o treciojoje — 14,5 proc.
— pilka, juoda; tuo tarpu nevartotojams jis labiausiai asocijuojasi su pilka, balta (29,4 proc.),
antroje pozicijoje — 21,2 proc. — yra balta, juoda spalvos, o trecioje — 14,5 proc. — pilka, juoda
spalvos;

» vartotojams dienrasStyje ,,Lietuvos rytas“ stinga Siltumo, viliojimo (jvertinta
neutraliai — 3 balais). Tuo tarpu nevartotojai dienrast] vertina kaip neidomuy, Salta, niekuo
neiSsiskirianti (vertina neutraliai — 4 balais); 63,4 proc. nerekomenduoty dienras¢io savo
artimiesiems, draugams ir pazistamiems; o 70,2 proc. net neketina pirkti jo ateityje.

6. Vadovaujantis teorinémis studijomis ir tyrimo rezultatais parengtos dienrascio
,Lietuvos rytas® taikomos rémimo tobulinimo kryptys, kuriy igyvendinimas leisty pasiekti kuo
efektyvesnés rémimo strategijos sukiirima ir igyvendinima, taip iSsprendziant dvi pagrindines
problemines sritis: vartotojy ,,netikro lojalumo* ir dienrasc¢io ,Lietuvos rytas® prekeés Zenklo

nepatrauklumo nevartotojams sumazinimo.
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SIULOMOS DIENRASCIO ,,LIETUVOS RYTAS* REMIMO TOBULINIMO KRYPTYS

Iverting tyrimo rezultatus, galétume suformuluoti Sias dienra$ciui ,Lietuvos rytas*
taikytinas rémimo tobulinimo kryptis:

1 kryptis. Suformuoti rinkodaros skyriy. Dienras¢io ,Lietuvos rytas® pateikti
duomenys rodo, kad pirmiausia, nuo ko reikéty pradéti, — tai suformuoti rinkodaros skyriy.
Turéty biti parinkti asmenys, atsakingi uz dienras¢io rémimo organizavima. Taip bty pasiektas
daug efektyvesnis rezultatas, nes dabartin¢je situacijoje uz tai atsakinga redaktoriaus
administratoré, kuri néra rinkodaros specialisté, be to, ir be Sio darbo turi kity atsakingy darbuy.

2 kryptis. Parengti rémimo strategija. Kadangi UAB ,,Lietuvos rytas® neturi aiSkios
rémimo strategijos, siiilintina ja rengti vadovaujantis atliktomis teorinémis autoriy [6, p. 120; 7,
p- 28; 44, p. 201; 54, p. 218; 60, p. 195; 46, p. 285, 5, p. 397; 23, p. 32; 35, p. 96; 36, p. 189; 56,
p. 276; 48, p. 120; 30, p. 723; 67, p. 127; 71, p. 119; 51, p. 67; 63, p. 70; 64, p. 25-35 ir kt.]
studijomis apie rémimo strategijos kiirima.

Autor¢ siiilo apibendrinant] rémimo strategijos modeli, kuris grindziamas teorinémis

prielaidomis (zr. 19 pav.).

R 1. Situacijos analizé (vidinés, iSorinés aplinkos ivertinimas)

I' v

I 2. Imonés rinkodaros (rinkodaros PGC stadijoje pasirinkimas), rémimo
E) : strategijos ir istekliq (perso?alo, ﬁgansg), ripkodaros takti.kos,suderinimas; %
= | rémimo strategijos nesékmés priezas¢iy aptarimas h S
- Q
= ¥ ¥ ¥ EY
2, I 3.1. Rémimo 3.2. Tiksliniy segmenty 3.3.Geografinés rémimo > § g
o I tikslai apibrézimas kompanijos apibréZimas 5 §
A v 5
& | 7 &
g | 4. Rémimo elementu parinkimas
: || i ] st
% : 5. Rémimo biudZeto patikslinimas, rémimo elementy integravimas § §,

s 3
I 6. Rémimo strategijos jgyvendinimas 8 s
P 7. Rinkos reakcijos patikrinimas ir jvertinimas

19 pav. Rémimo strategijos rengimo modelis [sudaryta autorés]
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Norint parengti efektyvia dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimo strategija, pirmajame jos
etape reikia atlikti situacijos analizg, kurios metu jvertinti vidinés ir iSorinés aplinkos veiksnius.
Vidine jmonés aplinkq sudaro: tikslai, uzduotys, technologija, personalas, struktiira. Rémimo
tikslai turi sietis su bendrais bendrovés tikslais, numatytos uzduotys, kurias reikés atlikti norint
pasiekti uzsibrézta rémimo tiksla (-us), parenkamas personalas, ju rySiai pagal imonés struktiira.

Rinka, o kartu ir vartotojy poreikius bei rémimo rengimo procesa taip pat veikia
netiesioginio ir tiesioginio poveikio iSorinés aplinkos veiksniai [53, p. 75; 4, p. 25].
Netiesioginio poveikio veiksniams priskirtini Sie makroaplinkos veiksniai: ekonominiai,
politiniai-teisiniai, demografiniai, kultiiriniai ir technologiniai. Tiesioginio poveikio, t.y.
mikroaplinkos, veiksniams priklauso vartotojai, tiekéjai, konkurentai, darbo istekliai, partneriai,
tarpininkai.

Rengiant dienras¢io ,,Lietuvos rytas® rémimo strategija, pirmiausia reikia jvertinti
makroekonoming aplinka.

Ekonominé aplinka. Kiekvienos Salies ekonominé situacija rodo esama bei leidzia
atitinkamai prognozuoti biisima vartojimo potenciala. Tiriant ekonoming aplinka biitina
atsizvelgti 1 ekonomikos iSsivystymo lygi, ekonoming infrastruktiira (rySius, transportavimo,
finansinius ir paskirstymo tinklus), gyvenimo standartus, pajamas asmeniui bei perkamaja galia,
ivertinti sveikatos apsaugos sistema, valiutos stabiluma bei keitimo kursa [43, p. 117, 126].

Demografiné aplinka. Demografiniai duomenys suteikia bendra informacija ir suvokima
apie gyvenimo standartus ir gyvenimo biida Salyje. Gyventoju skaiCius, amzius, uzimtumas,
i8silavinimo lygiai, profesijos vaidmuo bei pajamy lygiai, namy tkiy skaicius, namy tkiy dydis —
visa tai gali stipriai lemti reklamos turinj. [vertinus Siuos rodiklius galima geriau patenkinti
vartotojy poreikius. Amzius, uzimtumas, iSsilavinimas — labai svarbus kriterijai pritaikant
rémimga tikslinei auditorijai. Daznai démesys atkreipiamas i rastingumo lygi Salyje, kadangi
neraStingai ir skaityti nemokanciai tikslinei vartotoju grupei didesni poveiki daro vaizdiné ar
garsiné, o ne spausdintiné reklama.

Demografiné aplinka gali skirtis tiek atskirose valstybese, tiek Salies viduje, todél
svarbu ne tik nustatyti vartotoju amziy, pajamu lygi, iSsilavinima ar uzimtuma, bet ir ju
pasiskirstyma Salies teritorijos atzvilgiu [43, p. 117, 126].

Anot T.CKinear ir K.L.Bernhartd (1995), demografiné informacija (gyventoju
skaiCiaus, pajamy lygio augimo tempai ir kt.) gali padéti atskleisti rinky potenciala. Kuo didesnis
gyventoju skaicius bei pajamuy augimo tempai, tuo didesnis vartojimas [39, p. 520].

Kultiriné aplinka. Kultira gali riboti rémimo efektyvuma dél prieSiSko vartotoju
nusiteikimo, susijusio su nesuderinamumu su jy paprociais, etikos normomis ar tabu. Pvz.,

Vilniuje gyvena lietuviai, rusai, latviai ir kt. tautybiy Zzmonés su savo tikéjimu, kultiira ir kt.
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Taigi tiek demografiné, tiek kultiiriné aplinka lemia vartotoju suvokima, ju likescius,
mastymo ypatybes, vartojimo stereotipus.

Politine-teisiné aplinka. D¢l politinés-teisinés aplinkos dazni rémimo apribojimai tiek
Salies viduje, tiek uzsienio rinkoje. Pvz., tai gali buti atskiry prekiuy grupiu (alkoholio, tabako)
reklamos draudimas, taip pat daznai netoleruojamos smurto bei rasizmo apraiskos reklamoje.

Lietuvos reklamos istatyme (2000 m. liepos 18 d.) itvirtintas klaidinancios ir pasléptos
reklamos draudimas, LR civiliniame kodekse (2001 m. liepos 1 d.) numatytas dél klaidinancios
reklamos atsiradusios zalos atlyginimo salygos. Reklamos istatyme lyginamajai reklamai
keliamos privalomos salygos 1§ esmés yra identiSkos ES galiojanfioms teisés normoms,
reglamentuojan¢ioms lyginamosios reklamos naudojima. Privaloma salyga, tiesiogiai ribojanti
lyginamosios reklamos naudojima, o kartu lemianti ir jos kiirybos aspektus, yra prekiy, turinciy
kilmés zymeni, lyginimo su ta patj kilmés zymenij turin¢iomis prekémis, reikalavimas. [statyme
itvirtinta ir konkurenty nediskreditavimo bei nemenkinimo salyga. ProblematiSka tai, kad S§i
salyga gali buti gana skirtingai interpretuojama, ir tai gali buti laikoma vienu i§ stabdziy
lyginamosios reklamos naudojimui. Dar vienas apribojimas, draudziantis reklamoje be fizinio
asmens sutikimo minéti jo varda, pavarde, naudoti atvaizda ar pateikti jo nuomong, orientuotas |
asmens teisiy apsauga [40].

Taigi politine-teisiné aplinka gali lemti ne tik dienras¢io ,,Lietuvos rytas® reklamos
turini, bet ir nuo to priklausanti reklamos kiirimo procesa, todél prie§ kuriant reklama dienrasciui
bitina jvertinti ir politinius barjerus dél pacios reklamos formos, turinio, pateikimo biido ar
reklamuojamo produkto.

Sociologas C.Perrou technologinius veiksnius apibudina kaip priemong isteklius (nesvarbu,
ar tai biity Zmonés, medziagos, ar informacija) paversti produkcija. Todél analizuojant technologinius
pokyCius butina atsizvelgti ir 1 verslo informacijos gavimo, jos tvarkymo, saugojimo,
panaudojimo naujoves. Kompiuterizacija pakeité¢ organizacijos administravimo proceduras,
pagerino rysius. Neabejotina, kad organizacijos vadovybe turi stebéti naujy technologijuy plétra
ir numatyti jy galima poveiki [4, p. 22].

Vertinant mikroaplinkos veiksnius rengiant ar tobulinant rémimo strategija dienrasciui
,Lietuvos rytas® patartina atlikti vartotoju elgsenos tyrimus, kuriy metu bty iSsiaiskinta ju
nuomon¢ apie produkto rémima ir probleminés sritys. Ne maziau svarbu atlikti ir konkurenty
analizg, kokias rémimo strategijas jie naudoja, kaip intensyviai ir pan. Taip pat reikéty numatyti,
ar reklamos organizavimu uzsiims pati jmoné¢ (jei yra tokia galimybé), ar per agentiiras
(tarpininkus). Daznai vykdant rémimo kampanijas numatomi ir partneriai — kitaip vadinami

rémeéjais.
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Reikia akcetuoti, jog norint, kad dienrastis ,,Lietuvos rytas pasiekty geriausiy rezultaty,
reikia kaupti, vertinti ir atitinkamai taikyti informacija apie rinka. Pagrindin¢ informacija siejama
tiek su vidings, tiek su iSorinés aplinkos analize, komunikaciniais rysiais, rinkodaros aplinkos
veiksniais, nes tai yra pagrindas kitiems rémimo strategijos rengimo darbams atlikti.

Pereinant | antrajji rémimo strategijos rengimo etapa, svarbu suderinti ,,Lietuvos
ryto* rinkodaros strategija su rémimo strategija (stimimo/traukimo). Ypa¢ svarbu, kokia
produkto kainos strategija imoné pasirinks, nes nuo to priklausys rémimo biudZetas. Priimant
spendimus dél iStekliy turima omenyje ne tik pinigy sumos apibrézimas rémimui, bet ir
atsakingy asmeny parinkimas bei darbo grafiko sudarymas. Derinant rinkodaros taktika svarbu
tvertinti produkto pobtdi (vartojimo, gamybinés paskirties prekes), prekes gyvavimo ciklo etapa,
kaing, paskirstymo grandinés struktiira (tiesioginé — kai gamintojas pats uzsiima paskirstymu,
netiesioginé — kai per tarpininkus).

Treciajame etape daugiausia démesio turi biiti skiriama rémimo tikslams apibrézti.
Biitina pasirinkti tikslini segmenta (pvz., pagal lyti, amZziy, iSsilavinima ar kelis kriterijus) ir
nubrézti rémimo kampanijos sriti (vieting, uzsienio rinka ar jy kombinacija).

Taigi dienrastis ,,Lietuvos rytas‘ turi priimti tam tikrus strateginius sprendimus, pagal
kuriuos parinkti atitinkamus rémimo komplekso elementus ir juos integruoti (Kketvirtasis
etapas). D¢l to imoné turi pereiti { rémimo biudzeto atskiriems rémimo elementams ir ju
integravimo patikslinimo etapa (penktasis etapas). Patvirtinus sprendimus, rémimo strategija
gali buti jgyvendinima (SeStasis etapas).

Po rémimo komplekso integravimo turi sekti jo veiksmingumo jvertinimas (septintasis
etapas), kuris galéty buti atlieckamas rinkodaros rémimo tiksly jgyvendinimo patikrinimo
metodais. Rémimo komplekso priemoniy veiksmingumo jvertinimas padés nustatyti, ar buvo
pasiektas pagrindinis dienrasc¢io ,,Lietuvos rytas® rémimo tikslas (19 pav. pazymeéta stora juoda
rodykle). Punktyrinés linijos Zymi griZztamaji rySi ir kontrolg tarp visy rémimo strategijos
rengimo etapy.

Kontrol¢ yra gyvybiskai svarbi rinkodaros vadybos dalis, nes ji susijusi su plano
vykdymo ir veiksmy atitikimo planui valdymu. Tad ,Lietuvos rytui® reikia numatyti visus
imanomus pakeitimus ir biiti pasirengus juos ivykdyti. Nukrypimy nuo suplanuotos rémimo
veiklos gali biiti todél, kad: visi planai paremti netikslia informacija; rinkodaros sprendimai yra
sudétiniai (tikslai gali prieStarauti vienas kitam), rinkodaros aplinka nuolat keiciasi (sunku
prognozuoti pokyc¢ius); organizacija auga; kinta kity sistemy (padaliniu) veikla; darbo rezultatai
priklauso ne tik nuo imonés darbuotojuy, bet ir nuo iSorinés aplinkos veiksniy.

Taigi ,Lietuvos rytui” kuriant ir vykdant rémimo strategija bitina kontrole, kuri

reikalinga tam, kad periodiskai biity apzvelgta rémimo veikla, isitikinta, ar ji neprieStarauja
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siekiamiems tikslams. Jei néra kontrolés, plano vykdymas gali atitrukti nuo apibrézty tiksly ir
niekas to net nepastebés. Rémimo strategijos rengimo procesas turi biiti lankstus — jei viename i$
etapy kas nors pasikeitg, i tai turéty biiti atsizvelgta ir kituose.

3 kryptis. Apibrézti aiSky rémimo biudZeto sudarymo metodg. Tyrimo metu
nustatyta, kad ,,Lietuvos rytas® neturi aiSkaus metodo rémimo biudZetui parinkti, o tai gali biiti
vienas veiksniy, lemianc¢iy neefektyvy rémima. Tad vadovaujantis galimais rémimo biudZeto
skaiiavimo metodais sitiloma rinktis metoda — procenta nuo pardavimo pajamy. Atsizvelgiant {
vietingje rinkoje pardavimo pajamuy ir rémimo sanaudy 2006 metais analiz¢, sitiloma 2008
metams rémimui skirti 3 proc. 2007 mety pardavimo pajamu.

4 kryptis. Daugiausia iSlaidy skirti pardavimams skatinti. Nors pagal prekés pobiidi
vartojamosioms prekéms pirmoje vietoje sitiloma imtis reklamos, o pagal gyvavimo cikla esant
brandos etapui labiausiai tinka asmeninis pardavimas, pagal anketinés apklausos rezultatus
dienrasciui ,,Lietuvos rytas“ rekomenduotina naudoti traukimo-rémimo strategija, kai wvisi
gamintojo rémimo veiksmai nukreipti { galutinj vartotoja, tode¢l didziausios iSlaidos turéty biiti
skirtos pardavimams skatinti — jvairioms akcijoms, lojalumo korteléms ir reklamai.

5 kryptis. Tiksliai suformuluoti tikslus. ,Lietuvos rytui® reikéty aiskiai apibrézti
rémimo strategijos tikslus, kurie, esant dienras¢iui brandos stadijoje, galéty biiti priminimo ir
skatinimo pirkti.

6 kryptis. Parinkti tiek vartotojams, tiek nevartotojams efektyvias rémimo
priemones. Sickiant mazinti vartotojy netikra lojaluma ir didinant dienrascio ,,Lietuvos rytas*
prekés zenklo patraukluma nevartotojy akyse, reikéty stiprinti jo zinomuma ir isimintinuma,
identiSkuma ir jvaizdi, o tai galima padaryti tik parenkant efektyvius inovatyvius rémimo
veiksmus ir priemones, efektyvias vartotojams ir nevartotojams:

» siekti, kad rasomi straipsniai butu kuo originalesni, jdomesni ir aktualis
visuomenesi;

» rengti akcijas, jvairius konkursus, loterijas, zaidimus; sukurti lojalumo kortelg,
reklama televizijoje, sitilyti naujus priedus (pvz., papildomus zurnalus);

» kuriant reklaminius klipus rinktis greita ritma ir naudoti garsia ,,popso* muzika,
kuri buty kuo nors unikali, Silta — taip biity sumazintas nevartotoju neigiamas
ivaizdis (3altumas, neisskirtinumas, nejdomumas). Sia muzika galima bity
panaudoti ir interneto svetainés muzikiniam fonui, ko dabar pirkéjai ir
nevartotojai pasigenda;

» reklamuotis LNK ir TV3 kanaluose, nes jie respondenty yra zitirimiausi ir per

juos daugiausia buvo pastebéta laikras¢io reklama;
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» reklaminiame klipe svarbiausias akcentas turéty biti informacija apie dienrastj,
akcijas ir pan., atkreipti démesi | spalvas, tematikos pristatyma, muzika;
» televizijos reklamose, lojalumo korteléje (maketas pateikiamas 20 pav.) reikéty

naudoti daugiausia raudona, juoda ir balta, pilka spalvas, nes i jas respondentai

labiausiai atkreipia démesi.

Redalarijos advesas : Gedirmino pr. 124, 01103 Vilnns
EL padtas: newsi@lrytas 1

Liyias.ic

Tituliné kortelés dalis Apatiné kortelés dalis

ELIENTO KORTELE

20 pav. Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ lojalumo kortelés maketas [sudaryta autorés]

Sitlomoje naudoti lojalumo korteléje ,,Lietuvos ryto™ prekés zenklas uzima centring
vieta, kitoje kortelés puséje nurodomi redakcijos rekvizitai ir primenamas interneto svetainés
adresas bei krepSinio komandos ,,Lietuvos rytas* Zenklas. Tuo siekiama dar labiau pritraukti
klientus. Apatiniame kampe pateikiamas briikSninis kodas, kuris naudojant specialy aparata
padés fiksuoti vartotojo pirkimus, uzsisakius uz tam tikra suma bus taikoma nuolaida;

» dienra$¢iui ,,Lietuvos rytas“ sitilintina apsispresti dél savo prekés zenklo spalvuy,
nes respondentams jis asocijuojasi su daugeliu spalvy (pvz., interneto svetainéje
randame raudoname fone baltomis raidémis ir pilkame fone juodomis raidémis) —
idealiausias variantas biity balta, juoda spalvos, kurias pirmoje pozicijoje iSreiskia
vartotojai ir antroje — nevartotojai.

7 kryptis. Ir toliau dalyvauti paramos akcijose. Nors respondentams néra svarbu
,Lietuvos ryto*“ dalyvavimas paramos akcijose, Sios priemonés nereikéty atsisakyti stiprinant
vieSuosius rySius su visuomene ir formuojant teigiama jvaizdi.

8 kryptis. [vertinus rinkos reakcija, priimti atitinkamus sprendimus. Po rémimo
strategijos igyvendinimo turéty sekti rinkos reakcijos patikrinimas ir ivertinimas, kuris biity
svarbus siekiant nustatyti, ar pasiekti ,,Lietuvos ryto* rémimo uzsibrézti tikslai ir ka reikéty dar

tobulinti ateityje.

Data Vardas, pavard¢, parasas
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SANTRAUKA

Auksé Gasperaviciené

UAB ,,LIETUVOS RYTAS“ PRODUKTO REMIMAS

Darbe sprendziame problema — kaip sukurti efektyvius rémimo sprendimus, kurie
padéty uztikrinti sékminga produkto gyvavima rinkoje, kad jis nepereity | prekés gyvavimo ciklo
zlugimo etapa.

Pirmojoje dalyje mokslinés literatiiros pagrindu nagrin¢jami rémimo formavimo
aspektai. Antrojoje darbo dalyje pristatomas UAB ,,Lietuvos rytas®, ivertinamos jo taikomos
rémimo priemonés, pateikiama tyrimo metodika efektyviam, inovaciniais sprendimais pagristam
dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimui formuoti ir pats kiekybinis tyrimas, atliktas anketinés
apklausos metodu. Darbo pabaigoje pateikiamos rekomendacinés dienras¢io ,,Lietuvos rytas*
rémimo tobulinimo kryptys.

Raktiniai Zodziai: BENDROVE, REMIMAS, STRATEGIJA, TOBULINIMAS,
VARTOTOIJAS.

Tyrimo objektas — UAB ,,Lietuvos rytas®.

Tyrimo dalykas — imonés produkto rémimas.

Darbo tikslas — jvertinus UAB ,,Lietuvos rytas‘ produkto rémima, patekti jo tobulinimo
kryptis.

Tyrimo metodai: mokslinés literatliros analiz¢, lyginamosios analizés metodas,
kiekybinio tyrimo metodas — anketin¢ apklausa, ekspertinio tyrimo metodas — tiesioginis
interviu, loginés analizés ir modeliavimo metodas.

Tyrimo rezultatai: anketinés apklausos rezultatai patvirtino hipoteze, jog dienra$c¢io
,Lietuvos rytas® inovatyvis rémimo sprendimai paskatinty vartotojus (teigia 67,8 proc. ju) ji
isigyti ir pritraukti nevartotojus (mano 52,3 proc. jy). Tad vadovaujantis mokslinés literatiiros
studijomis ir empirinio tyrimo rezultatais suformuotos dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimo
tobulinimo kryptys.

Praktin¢ darbo verté: suformuoti rémimo tobulinimo kryp¢iy sprendimai galés pagerinti
dienrascio ,,Lietuvos rytas“ rémima ir kartu veiklos rezultatus.

Darba sudaro 20 paveiksly, 11 lenteliy, 76 literatiros Saltiniai, 14 priedy lietuviy kalba.
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SUMMARY
Auksé Gasperaviciené

CREATION OF PROMOTION STRATEGY FOR NEWSPAPER ,,LIETUVOS RYTAS“

Master work is dedicated to the creation of effective promotion campaign for media
products. First part committed by literature review on available types of promotion activities
and strategy principles. Second part describing methodology and results of the master research.
Last part is dedicated to conclusions findings and recommendations for the developement of
effective promotion strategy.

Keywords: COMPANY, PROMOTION, STRATEGY, DEVELOPEMENT, USER.

Object of investigation — newspaper ,,Lietuvos rytas*.

Subject — Product promotion.

Aim of the study — To assess promotion strategy of newspaper ,,Lietuvos rytas.

Methods: review and analysis of literature, comparative analysis, questionnaire study,
interview, expertize and modelling.

Results: According to respondents it was confirmed hypotesis of innovations in promote
could interest for product in populations (according to opinion of 67,8 % of readers and 52,3 %
non readers). It is suggested to implement new promotion strategy that could be highly effective.

Practical value: This work propose tools for developement of effective promotion
strategy for newspaper ,,Lietuvos rytas“ base on current research data.

In total work constitute of 20 figures, 11 tables, 76 references, 14 annexes.
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PRIEDAI
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1 priedas

Reklamos poveikis rinkai ir rinkodaros veiksmams [11, p. 424]

Reklamos poveikis

Poveikio aiSkinimas

1. Naujy prekiy ivedimas i rinka

Atskleidziami naujy prekiy bruozai, nauda bei pritaikomumas.

2. Pasikeitimy jvedimas | jmonés rinkodaros

Tiksliniy rinky informavimas apie naujoves, specialius

kompleksa pasiiilymus, naujus dydzius, naujy komponenty j{vedima ar naujos
prekés pritaikomuma.
3.Vartotojy supratimo didinimas apie | Vartotojy informavimas apie imonés sékme, juy sitilomy prekiy
prekes, paslaugas ar kompanijos | gausa, plany uzsienyje iSsiplétima ar kt.
operacijas
4. Pagalba naujos prekés ivedimo, | Reklama gali sustiprinti informuotuma, interesa, supratima ar

stabilizavimo ar isiverzimo i naujas
geografines rinkas metu

5. Naujy vartotojy pritraukimas

net smalsuma, tuo biidu paskatinti pardavima, vesti potencialius
pirkéjus pas pardavéjus.

6. Populiarios frazés, kurios gali padidinti
siillomy prekiy ar paslaugy paklausa

Palengvinamas supratimas, isimenamumas - preké daznai yra
priimama per populiarias frazes ir idomias reikSmes.

7. Gynybos vaidmuo stipriai

konkuruojanciose rinkose

Vartotojuy susidoméjimo ir pasitikéjimo iSlaikymas, primenant
jiems buvusia nauda arba jtikinant juos apie kiekj, patikimuma
ir verteg to, ka jie perka.

8. Galimybé prekg “parduoti i§ anksto”

9. Prekés pranasumy iSskyrimas

Teigiamy atsiliepimy, padéky sukiirimas i§ patenkinty
vartotojy, gerai zinomy asmeny rekomendacijos, platintoju
pritarimas arba supazindinimas su specialiais paskatinimais gali
padéti padidinti pardavimus.

10. Papildomos informacijos suteikimas

Reklama Siuo atveju gali biiti naudojama asmeniniy vizity
skatinimui su tikslu praplésti vartotojo supratima apie preke.
Yra prekiy, kurios negali biiti parduodamos naudojant tik
reklama.
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2 priedas

Reklamos nesikliy vertinimas [25, p. 189]

Nesiklis Privalumai Trikumai
Laikra$¢iai Plati apréptis Numeris trumpai gyvuoja
Lankstu ir operatyvu Néra judesio ar garso
Santykinai mazi kastai Sunku patraukti ir iSlaikyti démesi
Galimybé orientuotis { skaitytojy grupes
Vietiniai laikrasc¢iai leidzia taikytis i atskiras
geografines rinkas
Televizija Plati apréptis Brangu
Vaizdinis poveikis PraneSimas trumpai gyvuoja
Galima taikytis { ivairias auditorijas pagal Pamatytos reklamos negalima pasizitiréti dar
programas karta
Vaizdo, garso ir judesio vienoveé Mazai informacijos
Galima demonstruoti prekg Nelankstu
Daugéjant kanaly, kiekvieno jy auditorija
skaidosi ir mazéja
Nuotolinio valdymo pultai leidzia kanala
perjungti ir iSvengti reklamos
Radijas Geografiné atranka Pranesimas trumpai gyvuoja
Mazi kastai Néra vaizdiniy stimuly
Mazas klausytoju démesys
Kinas Vietinis, labai atrankus Nedidelis kino teatry lankytoju skaicius
ISorinis Didelé¢ apréptis Nedidelis informacijos kiekis
(vieSasis) Daug matanciyjy Dingsta informacijos sraute
Mazi kastai
Palyginti ilgas gyvavimas
Zurnalai Orientuojasi { aiskiai apibrézta teritorija Brangu
Palyginti ilgai gyvuoja Lankstu ir neoperatyvu
Auksta spaudos kokybé Néra judesio ar garso
Tiesioginé Geografiné ir kokybiné atranka Brangu
reklama pastu | Lankstu ir operatyvu Sensta adresy sarasai

Perduoda daug informacijos

Mazas poveikis (menkai priima)
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3 priedas

Pagrindiniy vartotojy skatinimo priemoniy tikslai, privalumai ir trilkkumai [10, p. 477]

Pardavimy Tikslai Privalumai Trikumai
skatinimo
priemoné
Kuponai Stimuliuoti paklausa Ugdo pirkéju lojaluma Pirkéjai atideda pirkimus
iki kupono galiojimo
pabaigos
Premijos Ugdyti savo Pirkéjai mégsta nemokamus Pirkéjai perka del
geranoriskuma pirkéjo ar sumazintomis kainomis premijos, o ne dél
akyse gerus produktus. produkto
Zaidimai Padidinti klienty Didina pirkéjy doméjimasi Reikalauja kiirybiskumo
pirkimus preke. ir analitinio mastymo
Loterijos Skatinti esamus klientus Skatina pirkéja pirkti ir Pardavimai krenta
pirkti daugiau lankytis parduotuvéje pasibaigus loterijoms
Pakeisti pirkéjy dazniau.
mastysena norima
linkme
Pavyzdziai Skatinti naujy prekiy Duodami nemokami prekiu Didelés islaidos
pirkima pavyzdziai, pirkéja skatina
ta preke isigyti
Nuolaidos Skatinti pirkéjy Efektyvi priemoné Lengvai kopijuojama
pirkimus; stimuliuojant paklausa Sumainami ateitics
Mazinti pirkimy pardavimai
atidgjimus Prarandama dalis pelno
Pardavimo vietos Padidinti prekeés Pirkéjas aiSkiai mato kur yra Kartais jvairts stendai
demonstravimas matomuma prekybos norima isigyti preké uzima daug vietos, todél
vietoje Patrauklus akiai stendas, mazesnese Pgrduotuvese
ali paskatinti pirkéia isiovti tai negali biiti
ga1p pirkeja tsigyt pritaikoma
pacia preke
Dovanos Skatina pakartotinius Padeda ugdyti lojaluma Didelés iSlaidos
pirkéjams, pirkimus
perkantiems tam
tikra produkta
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Rémimo komplekso elementy vertinimas [10, p. 467]

4 priedas

Rémimo Asmeninis ar Apmokéjimas Privalumai Triukumai
elementas visuomeninis
taikymas
Reklama Visuomeninis Mokama uz vieta ® Efektyvu norint = Aukstos grynosios
ar laika pasiekti dideles kainos
vartotoju auditorijas = Sunku sulaukti
griztamojo rysio
Asmeninis Asmeninis Mokama alga ar ®  Staigus griztamasis = [abai brangus,
pardavimas komisiniai rysis skaiciuojant iSlaidas
pardavimo agentui ® Didelis efektyvumas; vienam asmeniui
®  Galima pasirinkti
norima auditorija
= Galima pateikti
ivairiapuse
informacija
Pardavimy Visuomeninis Mokéjimas ®  Efektyvus keiciant ®  Galimas
skatinimas priklauso nuo pirkéjy elgesi piktnaudziavimas
pasirinkty trumpame laikotarpyje ®  Gali privesti prie
skatinimo = Labai lanksti priemoné rémimo ,,kary“ su
priemoniy = Lengva kontrole. konkurentais
=  [engvai
kopijuojamas
konkurenty
Rysiai su Visuomeninis Neéra tiesioginiy ®  Labai patikimas ®  Sunku surasti
visuomene mokéjimy irankis pirkéjo galvoje ziniasklaida,
ziniasklaidai norincia
bendradarbiauti
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5 priedas

Gamintojas Gamintojas
v A 4 v A 4
Didmenininkas Didmenininkas
prekybininkas prekybininkas
v A 4 v A 4
Mazmenininkas Mazmenininkas
prekybininkas prekybininkas
v A 4 v A 4
Vartotojas Vartotojas
a) stimimo strategija b) traukimo strategija

—>»  prekiy srautai

rémimo veiksmai
—

Rémimo strategijy rasys [1; p. 99; 48, p. 291]
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STUMIMO STRATEGIA
Cramingojo rinkodaros Perpardsvaq
velksmaj {asmeninis rikodarns vatkimsai
pardavimas, prekybos (asmeniniz
skatinmas, kis) pardavimas, reklama
pardavinm skatinmss,
kira)
Gamuntojas K Mazmenininkai i Vartotojai
¥ ir didmeninmkal g
TRAUKIMO STRATEGIJA
Gamuntojas Paklausa Mazmenininkai Paklausa Vartotojal
411 didmenininkai 1 .

| I

(Gamintajo rinkedaros valksmai | reklama
| VEITOND)3s Asmeninis pardavimas, kira)

Rémimo strategijos [30, p. 651]

6 priedas
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UAB ,,Lietuvos rytas“ pajamos 2005-2006 metais [sudaryta autorés]'

Ménesiai
Metai Sausis Vasaris Kovas Balandis Geguze Birzelis Liepa Rugpjiitis Rugséjis Spalis Lapkritis Gruodis Koregavimas IS viso
2005 metai 8919955 | 10066634 | 10456443 | 11615096 | 11157941 | 10687906 | 9403 837 8782481 | 10676433 | 12128386 | 12507390 | 14420921 15619 100 146 442 523
2006 metai 11 949 966 6 622 905 7 667478 8282 303 7781257 7331217 6737973 5917700 7873 025 8397 692 7899375 8755284 -601 385 94 614 787
~
~

: 2005 m. redakcijai dar priklausé ir spaustuve, o 2006 m. jau ne, todél labai skiriasi skaiciai

separad £



Dienrascio ,,Lietuvos rytas* reklama radijo stotyse 2006 m. [sudaryta autorés]

Ménesiai

Radijo stotis Sausis | Vasaris | Kovas | Balandis Geguzé | Birzelis | Liepa Rugpjitis | Rugséjis | Spalis Lapkritis | Gruodis | IS viso Proc.
,Pukas* 5323 2240 2542 2453 4121 3408 2406 2797 2635 5614 2254 4385 | 40179 46,0
,Ziniy radijas“ 1318 550 550 1400 833 833 833 833 833 833 833 833 | 10485 12,0
,Radijo pulsas‘ 1430 0 0 0 1938 0 0 0 0 0 503 0 3871 4,4
,Radiocentras* 0 1684 1666 0 454 5609 833 0 775 2616 1757 5096 | 20490 23,5
»Radijas kelyje 0 2706 0 354 354 2287 0 354 0 2710 1596 1944 | 12303 14,1
IS viso 8070 7180 4758 4207 7700 | 12137 4072 3984 4243 | 11773 6944 12258 | 87328 100,0

|

o0

seporid g




Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ reklama televizijos kanaluose 2006 m. [sudaryta autorés]

Televizijos Ménesiai
kanalas

Sausis | Vasaris | Kovas Balandis | Geguzé | Birzelis | Liepa Rugpjiitis | Rugséjis | Spalis Lapkritis | Gruodis | IS viso Proc.
BTV 6248 6122 1595 8679 1188 36 944 1463 1051 6001 38 907 7623 7959 123 778 10,1
TV3 15118 3726 8055 7857 3573 84 426 19 985 6318 18 873 108 884 9429 0 286 243 23,2
LNK 8019 35047 | 24849 9776 0 161 934 0 0 6000 171313 4062 55325 476 325 38,7
LTV 52702 | 47263 | 104509 6086 3419 88 595 4639 5435 0 0 0 30 090 342 737 27,8
,~Aukstaitijos
televizija“ 0 1200 1200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2400 0,2
IS viso 82087 | 93357 | 140208 | 32398 8180 371898 | 26087 12 803 30 874 319 104 21114 93 374 1231482 100,0
2

separid ¢




10 priedas

Pagrindiniy Lietuvos dienrasciy charakteristika [sudaryta autorés pagal [17]]

Dienrastis Tiekéjas Kaina, Lt Matmenys Periodisku
Tirazas mas
. o= 8 ,.Ekstra zinios* 20 000 1,00 Lt 237x317x2
.a ik
]
erytas
f LS A REE AN R i
ﬁ ,Lietuvos 6/savaité
h-‘- 1 ] rytas®
ol 48 000 2,50-3-3,50 465x450x3
LIETuvos Hnios
- Kautyas ﬁi ,,.Lietuvos
i m i kil ﬂ Zinios*
- 19 500 1,00 290x420x3
RESPUBLIKA
.- 1 r |I H
B »Respublikos*
leidiniy grupé 40 500 2,00-2,50 420x280
,,Respublikos*
leidiniy grupé
23 000 0,50 420x280
S/savaité
,,Verslo
Zinios*
14 000-15 000 3,10 315X445X2
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11 priedas

ANKETA

Gerbiama (-as) respondente, $ia anketa siekiama iSsiaiskinti Jiisy pozitri i dienra$cio
,Lietuvos rytas® taikoma rémima. Jusy iSsakyta nuomone suteikty galimybg atskleisti ir labiau
patenkinti Jiisy likesCius renkantis dienrasti ,,Lietuvos rytas®. Butume dékingi, jei sutiktuméte
atsakyti | Zemiau pateiktus klausimus. Jei nesate isitikings (-usi), kuris atsakymas Jums tinka —
zymékite Jums artimiausia.

Anketa yra anoniminé.

IS anksto dékojame uZz atsakymus ir sugaistg laika.

1. Kokius Jiis Zinote Lietuvos dienras¢ius? (iSvardykite)

. . 2) 3)

4 . .S 6)

2. Kokj dienrastj matote labiausiai reklamuojama? (Jisy nuomong atitinkanc¢io atsakymo langeli  apibraukite)
,,Lietuvos aidas“
,,Lietuvos rytas®
,,Lietuvos Zinios*
,,L.T.*
,,Respublika“
,,Vakaro zinios*
,,Verslo Zinios*
,,15 minuciy”
3. Ar perkate dienrastj ,,Lietuvos rytas“? (pazymékite viena atsakymo varianta)
Taip (pereikite prie 4 klausimo) Ne (pereikite prie 7 klausimo)
4. Kiek laiko perkate dienrastj ,,Lietuvos rytas“? (pazymékite viena atsakymo varianta)
1,5 mety ir daugiau 1 metus 0,5 mety Maziau nei 0,5 mety

5. Kaip daznai perkate dienrastj ,,Lietuvos rytas“? (pazymékite vieng atsakymo varianta)

1 kartg per savaitg 2-5 kartus per savaitg Tik Sestadieni 2-5 kartus per ménesi

6. Dél kokiy prieZasc¢iy renkatés (perkate) dienrastj ,,Lietuvos rytas“? (Jisy atsakymo langelj  apibraukite)

Priezastys Visiskai Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku

Didelis dienrascio ,,Lietuvos rytas*
zinomumas
Optimalus kainos ir kokybés santykis

Akcijy ivairové

Zurnaly jvairové

Straipsniy naujumas

Straipsniy tematikos aktualumas
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11 priedo tesinys

7. Neperku, nes (pazymékite viena atsakymo varianta):

[] Skaitau internete uz mokestj [ Skaitau kitus dienra$¢ius, nes jie labiau patinka [ Dienra$¢iy visai neskaitau

8. Kaip Jiis vertinate Zemiau iSvardytus dienrascio ,,Lietuvos rytas® prekés Zenklo elementus? (Jisy atsakymo langeli
apibraukite)

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ prekés Visiskai Nesvarbu Nei svarbu, Svarbu Labai
Zenklo elementai nesvarbu nei nesvarbu svarbu
[simintinumas

Identiskumas (i$skirtinumas)

Zinomumas (prekés Zenklas pastebimas
daugelyje informacijos nesikliy)

[vaizdis

9. Ar pakankamai reklamuojamas dienrastis ,,Lietuvos rytas“? (pazZymékite vieng atsakymo varianta)

Pakankamai Nepakankamai Nezinau

10. Kokiam prekés gyvavimo ciklo etapui priskirtuméte dienrastj ,,Lietuvos rytas“? (pazymékite viena atsakymo varianta)

TN

Prie$jvediminis Ivedimo Augimo Brandos Smukimo

11. Kaurias i§ dienras¢io ,,Lietuvos rytas* taikomy rémimo priemoniy pastebéjote? (Jisy atsakymo langelj

apibraukite)

Rémimo priemonés Pastebéjau Nepastebéjau
Reklama ant transporto priemoniy

Portalo (interneto svetainés) www Irytas.lt atnaujinimo reklamos kampanija

2006 m. prenumeratos kampanija (kaina tik 70 ct ir ,, Novaturo *“ akcija —
uzsisakius dienrastj galimybé laiméti 300 Lt dovany, cekj)

Akcija 2007 m. prenumeratos kampanija (mazesné kaina; 3 Lt nuo prenumeratos
sergantiems vaikams ir A.Matelio DVD filmas ,,Pries parskrendant  Zeme “)
Reklaminiy klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose (susijes su portalo
(interneto svetainés) www.lrytas.lt atnaujinimu)

Reklamos skydo eksponavimas ant LVJC (Lietuvos vaiky ir jaunimo centro
pastato)

Reklama ant oro baliono

Reklamos radijo laidose

Reklamos TV (televizijos) laidose

Projektas ,,Knyga su ,,Lietuvos rytu”

[ 12 KLAUSIMA NEATSAKO VARTOTOJAI , NEPERKANTYS DIENRASCIO. JIE PEREINA PRIE 13 KLAUSIMO
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11 priedo tesinys

12. Kurios i§ dienrascio ,,Lietuvos rytas“ taikomy rémimo priemoniy paskatino Jus nusipirkti laikrastj?

(Jusy atsakymo langelj  apibraukite)

Rémimo priemonés

Paskatino

Nepaskatino

Reklama ant transporto priemoniy

Portalo (interneto svetainés) www Irytas.lt atnaujinimo reklamos kampanija

2006 m. prenumeratos kampanija (kaina tik 70 ct ir ,, Novaturo *“ akcija -
uzsisakius dienrasti galimybé laiméti 300 Lt dovany cekj)

Akcija 2007 m. prenumeratos kampanija (mazesné kaina; 3 Lt nuo
prenumeratos sergantiems vaikams ir A. Matelio DVD filmas ,,Pries
parskrendant { Zeme )

Reklaminiy klipy transliavimas ICG reklamos tinkluose (susijes su portalo
(interneto svetainés) www.lrytas.lt atnaujinimu)

Reklamos skydo eksponavimas ant LVJIC (Lietuvos vaiky ir jaunimo centro
pastato)

Reklama ant oro baliono

Reklamos radijo laidose

Reklamos TV (televizijos) laidose

Projektas ,,Knyga su ,,Lietuvos rytu*

Televizijos kanalas
BTV

TV3

LNK

LTV

,,Aukstaitijos televizija“
Kita

Taip Ne

Radijo stotis Taip Ne
,,Pikas*

,,Ziniy radijas®

,Radijo pulsas*

,,Radiocentras®

,Radijas kelyje*
Kita

13. Per kokias televizijas matéte dienrascio ,,Lietuvos rytas“ reklama? (Jisy atsakymo langelj

14. Per kokia radijo stotj girdéjote dienrascio ,,Lietuvos rytas“ reklama? (Jusy atsakymo langelj

apibraukite)

apibraukite)

15. Kuri i$§ rémimo priemoniy Jums labiausiai priimtina reklamuojant dienrastj ,,Lietuvos rytas*“? (pasirinkite viena

atsakymo varianta)

Reklama televizijoje Lankstinukai Plakatai

[vairiis konursai, loterijos, Stendai Skrajutes

zaidimai

Nuolaidy kuponai Akcijos Priedai (pvz., papildomi

Reklama radijuje

Malonus aptarnavimas (pvz.,

spaudos kioskuose)

zurnalai ir kt.)

Lojalumo kortelé, dovanos

Kita
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11 priedo tesinys

16. Kurj Lietuvos televizijos kanala daZniausiai mégstate Ziiiréti ? (pasirinkite vieng atsakymo varianta)

BTV LNK Kita regioning televizija
,,lango TV LTV Televizijos nezifiriu
TV3 LTV2

17. Kurj Lietuvos radija daZniausiai mégstate klausyti? (pasirinkite viena atsakymo varianta)

,Kelyje* M1 ,,Radiocentras*
,,Lietus® ,»M-1 plius* Kita regioning radijo stoti
,,Lietuvos radijas® ,,Piikas® Radijo neklausau

18. Kas dienrascio ,,Lietuvos rytas®“ reklamoje galéty labiausiai patraukti Jusy démesj? (pasirinkite viena atsakymo
varianta)

Spalvos Muzika Straipsniy tematikos
pristatymas

Zinomi zmonés Reklamos nuotaika Kita

Informacija Efektingi paveiksliukai

19. I kokia spalva labiausiai atkreipiate démesj? (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Geltona Raudona Ruda
Balta Meélyna Oranziné
Zalia Juoda Kita

20. Su kokia spalva ar jy deriniais Jums asocijuojasi dienrastis ,,Lietuvos rytas“? (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Geltona Raudona, balta Ruda
Balta, juoda Meélyna Pilka, juoda
Zalia Pilka, balta Kita

21. Kokius pojii¢ius Jums kelia dienrastis ,,Lietuvos rytas“? (ivertinkite balais)

1 2 3 4 5
[domus .. .. .. . Neidomus
Siltas . .. .. . Saltas
Viliojantis . .. L. . Erzinantis
Inovatyvus . .. L. . Niekuo neissiskiriantis
(novatoriskas)
Energingas . .. L. . Pasyvus

22. Kokia turéty biuti dienrascio ,,Lietuvos rytas“ reklaminé muzika? (jvertinkite balais)

1 2 3 4 5
Létas ritmas .. .. .. . Greitas ritmas
Tyli .. .. .. . Garsi
Su tekstu .. .. .. . Instrumentiné
Populiari .. .. .. . Unikali

23. Su kokiu muzikos Zanru Jums asocijuojasi dienrastis ,,Lietuvos rytas“? (pasirinkite viena atsakymo varianta)
Roku Popsu Bliuzu

Kantri R
antri epu Kita
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11 priedo tesinys
24. Ar norétuméte apsilanke dienrascio ,,Lietuvos rytas® interneto svetainéje girdéti grojancia muzika? (pasirinkite
viena atsakymo varianta)

Taip Ne Nezinau

25. Kas, Jiisy manymu, labiausiai padéty padidinti dienrascio ,,Lietuvos rytas* patraukluma? (Jasy atsakymo langeli
apibraukite)

Visiskai Nei svarbu Labai

Veiksniai ar| 5 var
CIKS nesvarbu Nesvarbu nei nesvarbu Svarbu svarbu

Dalyvavimas paramos akcijose

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ lojalumo kortelé

Dienrascio ,,Lietuvos rytas straipsniy
originalumas, jdomumas

26. Ar dienrascio ,,Lietuvos rytas“ inovaciniai rémimo sprendimai (pvz., lojalumo kortelé, straipsniy originalumas,
idomumas ir kt.) paskatinty Jus daZniau jj jsigyti? (pasirinkite viena atsakymo varianta)
Taip Ne Nezinau
' 27. Ar rekomenduotuméte dienrastj ,,Lietuvos rytas* skaityti savo artimiesiems/draugams/paZistamiems? (pasirinkite
viena atsakymo varianta)
Taip Ne NeZzinau

28. Ar ketinate pirkti dienrastj ,,Lietuvos rytas“ ateityje? (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Taip Ne NeZzinau

29. Jis socialinis statusas (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Ukininkas Tarnautojas Namy Seimininké
Verslininkas Studentas Bedarbis
Darbininkas Pensininkas Kita

30. Jusy lytis (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Vyras Moteris
31. Jusy amZius (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Iki 20 mety 3140 m. 51-60

21-30 m. 41-50 m. 61 ir daugiau
32. Jusy Seimos pajamos Lt/mén. (pasirinkite viena atsakymo varianta)

1ki 500 1001-1500 2001-2500

501-1000 1501-2000 2501 ir daugiau
33. Jusy iSsilavinimas (pasirinkite viena atsakymo varianta)

Nebaigtas vidurinis Aukstesnysis/kolegija Vidurinis

Aukstasis universitetinis ir Specialus vidurinis/profesinis Kita

podiplominés studijos
34. Jusy Seimyniné padétis (pasirinkite vieng atsakymo varianta)

Nevedgs (netekéjusi) Vedgs (iStekéjusi) I8siskyres (-usi) Kita
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AnKketos tyrimo sritys [sudaryta autorés]

12 priedas

Tyréja dominancios sritys dienrascio ,,Lietuvos rytas® rémimui tobulinti Klausimas (-ai)
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® zinomumo lygio iSsiaiSkinimas 1
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® jsimintinumo vertinimas pagal dienras¢iy reklamas 2
Dienrascio ,,Lietuvos rytas vartotojy atsirinkimo filtruojantis klausimas 3
Dienrascio ,,Lietuvos rytas‘ vartotojuy lojalumo lygio {vertinimas (panaudota LG. Shiffman, 4,5
L.L. Kanuk [55, p. 134] lojalumo nustatymo matrica)

PrisiriS§imas
Austas Zemas
Austas

E " LOJALUS NUSLEPTAS LOJALUMAS

z i

z= Zemas NETIKRAS LOJALUMO NERA

LOJALUMAS

Dienraicio ,,Lietuvos rytas‘ pasirinkimo priezas¢iy iSsiaiSkinimas 6
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® nepirkimo priezasciy iSsiaiSkinimas 7
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® bendras prekés Zenklo vertinimas 8
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® reklamos pakankamumo iSsiaiskinimas 9
Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ gyvavimo ciklo etapo nustatymas 10
Dienrascio ,,Lietuvos rytas* ankstesniy taikyty rémimo priemoniy pastebéjimo jvertinimas 11
Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ taikyty rémimo priemoniy efektyvumo ivertinimas 12
Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ naudotos reklamos TV matomumo vertinimas 13
Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ naudotos reklamos radijuje girdimumo vertinimas 14
Priimtiniausiy rémimo priemoniy i$siaiSkinimas 15
Ziarimiausio TV kanalo issiaiskinimas 16
Klausiomiausio radijo kanalo i$siaiSkinimas 17
Dienrascio ,,Lietuvos rytas* reklamos veiksniy patrauklumo nustatymas 18
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® vartotojuy pastebimiausios spalvos iSsiaiskinimas 19
Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ prekés Zenklo atpazistamumo jvertinimas 20
Dienrascio ,,Lietuvos rytas {vaizdzio vertinimas 21,27
Dienrascio ,,Lietuvos rytas‘ patrauklios reklaminés muzikos, Zanro nustatymas, interneto 22-24
svetainés muzikinio fono reikalingumo jvertinimas
Veiksniy, didinanc¢iy dienrascio ,,Lietuvos rytas“ patraukluma, nustatymas 25
Darbo hipotezés tikrinimas 26
Dienrascio ,,Lietuvos rytas® ateities perspektyvy vertinimas 28
Bendros Zinios apie respondentus 29-34
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13 priedas

Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos, proc. [sudaryta autores]

Respondenty grupé
PoZymis Grupé Vartotojai, Nevartotojai, | IS viso, proc.
proc. proc.
Ukininkas 1,0 2,5
Tarnautojas 41,9 3,2
Namy $eimininké 1,5 14,3
Socialinis statusas Verslininkas 15,5 10,2 100
Studentas 12,1 12,4
Bedarbis 4.2 33,6
Darbininkas 20,0 9,7
Pensininkas 1,3 4,1
Kita 25 10,0
Lytis Vyras 36,0 47,4 100
Moteris 64,0 52,6
Iki 20 m. 9,3 43
Amzius 21-30 m. 15,1 28,2 100
31-40 m. 56,2 38,9
41-50 m. 13,2 23,3
51-60 m. 49 3.6
61 m. ir daugiau 1,3 1,7
Iki 500 11,6 29,8
501-1000 Lt/mén. 15,8 34,5
Pajamos 1001-1500 Lt/mén. 35,7 26,3 100
1501-2000 Lt/mén. 12,9 4,2
2001-2500 Lt/mén. 3,5 3,1
2500 ir daugiau Lt/mén. 2,5 2,1
Nevedes (-usi) 45,1 51,3
Seimyniné padétis Ve.dQS (-usi) - 49,9 37.8 100
I3siskyres (-usi) 3,0 8,4
Kita 2,0 2,5
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14 priedas

LIETUVOS l l
rytas #ytas Ll
y rytas
Dienrastyje Interneto svetaingje Krepsinio komandos
,,Lietuvos rytas‘
zenklas

Dienrascio ,,Lietuvos rytas“ prekés Zenklo variantai [sudaryta autorés pagal [41]]
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