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IVADAS

Imonés iSorinés veiklos salygos darosi vis sudétingesnés, kadangi rinka prisipildo panaSiy
produkty ar paslaugy. Siekiant iSvengti dideliy nuostoliy ar netgi bankroto, biitina didinti tiek
paslaugy asortimenta, diegti naujoves imongje, prisitaikyti prie klienty poreikiy, plésti savo imonés
veikla kituose miestuose, netgi kitose Salyse. Siandien jmonés sékme lemia ne sugebéjimas isleisti
produkcija, teikti paslaugas, bet galimybe¢, vykstant aStriai konkurencinei kovai, ja parduoti rinkoje.

Démesys perkeliamas i marketinga, rinkos santykiy sriti. Imonés turi laiku pastebéti ne tik
atsiveriancias naujas galimybes, bet ir kylancias grésmes, kad galéty jomis arba pasinaudoti, arba ju
iSvengti. Nuolat kintanc¢ioje aplinkoje imonés iSsilaiko, jeigu ju priimamy sprendimy sudétingumas
ir dinamika yra adekvatis iSorinés aplinkos sudétingumui ir dinamikai.

Did¢jantis vartojimas, reklamos kanaly skaiCius, konkurencija vidaus rinkoje ir Salies
ekonomikos plétra skatino augimo tendencijas, Lietuvos reklamos rinkoje besitgsiancias jau
septintus metus (2001-2007 m.). AtsiZvelgiant | Lietuvos reklamos rinka Baltijos Saliy kontekste, ir
vienam gyventojui skiriamy reklamos 1ésy kieki, galima teigti, kad Lietuvos reklamos rinka auganti,
turi perspektyvy plétotis, taip pat neiSnaudoja visy savo galimybiy.

Lauko vaizdo ekranai — nauja reklamos paslauga siekianti prasiskverbti tarp tradiciniy,
vartotojams gerai Zinomy reklamos formuy (t. y. televizijos, radijo, spaudos). Lauko vaizdo reklama
— tai iSorin¢é reklamos forma, kai reklamin¢ Zinuté transliuojama Svieslentése, dideliu Zmoniy srautu
pasizyminciose vietose. Lauko vaizdo reklamos paslaugos iSskirtinumas ir pozicija svarbi keiciant
reklamos rinkos struktiira.

Lauko vaizdo ekrany reklamai, sékmingai integruojantis i reklamos rinka, reikia efektyvios
strategijos, kuri uztikrinty naujo reklamos neSiklio populiaruma, realizuodama  paslaugos
integracija 1 tradicinés reklamos nisa galimybes. Marketingo strategija padeda nustatyti, ar verslas
imanomas konkurencingje aplinkoje. Mokslingje literatiiroje autoriai marketingo strategijoje
akcentuoja: aplinkos analizg, tikslo nustatyma, siekima, galimybes, strategijos pagrinda —
marketingo komplekso elementus, kurie ypac svarbiis marketingo strategijos rengimo etape.

Temos aktualumas — lauko vaizdo reklamos rinka auga: rinkos dalis 2002 m. — 3 %, o 2007
m. — beveik 20 % visos iSorinés reklamos rinkos. Pasaulinés tendencijos rodo, kad modernios
technologijos po truputi isitvirtina $alia iprasty, kol kas didZiausia lauko reklamos dali uZimanciy,
statiniy stendy. Vaizdo reklamos pagrindinis privalumas — modernumas, greitas reklamos
patalpinimas ir informacijos pakeitimas.

Temos naujumas — lauko vaizdo reklamos sfera dar neatskleista, reikalauja daug pastangy
isitvirtinti rinkoje, nes Lietuvos iSorinés vaizdo reklamos rinka néra pakankamai iStirta, néra

iSsamiy tyrimy vartotojo ir lauko vaizdo reklamos uzZsakovo poZzitirio i tokia reklamos forma.



Temos pasirinkimo motyvas — poreikis iSanalizuoti marketingo strategijas, tinkancias lauko
vaizdo ekrany verslui ir i§samiau paZinti, palyginti lauko vaizdo reklama iSorinés reklamos verslo
kontekste ir iSanalizuoti vaizdo reklamos privalumus prie§ statinés reklamos stendus, atskleisti
lauko vaizdo reklamos plétojimo galimybes, sukuriant efektyvia marketingo strategija.

Darbo objektas — marketingo strategija skirta lauko vaizdo reklamos verslui.

Darbo tikslas — remiantis marketingo teoretiky literatiiros analize marketingo strategijos
formulavimo klausimu, atliktais rinkos tyrimy rezultatais, pasitlyti marketingo strategija lauko
vaizdo reklamos verslui plétoti.

Darbo uzdaviniai :

1. Nustatyti problema ir ja iSanalizuoti;

2. Aptarti lauko vaizdo reklamos samprata ir iSskirtinuma, plétojimo aktualijas ir tendencijas;

3. ISanalizuoti marketingo strategijy planavimo, rengimo ir jgyvendinimo procesus;

4. Susisteminti iSanalizuota literatiira, pateikiant teorini marketingo strategijos modelj,
tinkantj lauko vaizdo reklamos verslui;

5. Nustatyti moksliniy tyrimy prioritetus, skirtus lauko vaizdo reklamos verslo plétojimo
galimybéms tirti;

6. Lauko vaizdo reklamos verslo aplinkos analiz¢;

7. Atlikti koreliacing regresing analizg, nustatant pajamy priklausomybg nuo klienty
skaiCiaus ir reklamos trukmés;

8. Nustatyti lauko vaizdo reklamos vartotojy segmentus;

9. Atlikti ekspertini tyrima, skirta vartotoju ir klienty poZzitirio | lauko vaizdo reklama
atskleidimui;

10. Pateikti marketingo strategijos modelj, tinkantj lauko vaizdo reklamos verslui;

11. Pateikti iSvadas dél marketingo strategijos plétojant lauko vaizdo reklamos versla.

Anot Ph. Kotler, marketingas yra prekiu koncepcijos, kainos, rémimo ir prekiu paskirstymo,
planavimo ir valdymo procesas, padedantis sukurti vartotoju pasitenkinima ir pasiekti imoneés
tikslus (Kotler Ph.,1994). Kuriant marketingo strategija, jos pagrindu laikomi marketingo
komplekso elementai, kurie lauko vaizdo ekrany reklamos strategijos kiirimui parenkami
analizuojant literattiros Saltinius. Biitina iSskirti marketingo strategijos kiirimo proceso elementus,
kurie turi svarbig itaka lauko vaizdo reklamai plétoti ir skverbtis i tradicinés reklamos niSa. Darbe
analizuojamos marketingo strategijos, skirtos marketingo komplekso elementams, kuriy pagrindu
formuluojama lauko vaizdo reklamos verslui tinkanti marketingo strategija. Taip pat atsizZvelgiama |
lauko vaizdo reklamos kaip paslaugos specifika ir jos svarbia pozicija marketingo strategijos

planavimo, formulavimo ir {gyvendinimo procese.



Darbe naudojami metodai: moksliné literatiiros analizé, lyginamoji analizé, sisteminis
analizés metodas, anketiné apklausa, koreliaciné — regresin¢ analize.

Asmeninis indélis — mokslinés literatiros analizé, jos apibendrinimas, lyginamoji analizé.
Surinkti, susisteminti, iSanalizuoti duomenys i$ jvairiy antriniy Saltiniy (Statistikos departamento,
moksliniy Zurnaly, interneto svetainiy), jmonés vidiniy duomeny. ISanalizuota lauko vaizdo ekrany
reklamos specifika. Suformuluota marketingo strategija, skirta lauko vaizdo reklamos verslui,

pateiktos iSvados.



1. LAUKO VAIZDO REKLAMA SIUOLAIKINIO VERSLO SISTEMOJE

Pasikeitimai vyksta visose srityse — visuomenés sandaroje, politikoje, ekonomikoje,
technologijose ir t.t. Ypa¢ aktyviai kaitos procesai vyko paskutiniaisiais 20—o0jo amZiaus
deSimtmeciais, kai prasidéjo ekonomikos globalizavimas ir internacionalizavimas, o technologijose
vis svarbesnis vaidmuo teko modernioms kompiuterizuotoms informacinéms technologijoms.

Daugéja organizacijy ir atskiros organizacijos pleciasi. Atsiranda vis daugiau pokyc¢iy, kurie
greitéja, tampa sunkiai prognozuojami. Kuo spartesni poky¢iai, tuo sudétingesnés problemos, tuo
ilgiau tenka jas spresti, o kai surandamas sprendimas — jau iSkyla naujy problemy. Tiesiog bitina
mokytis nuolat adaptuotis prie pokyciu, priprasti prie ju spartos, Siandien reikia skubiau prisitaikyti
negu vakar, t.y. tobuléti, keistis, vystytis.

2008 m. reklamos perspektyvos (New mass media journal). Teigiamas aspektas:

e Olimpinés Zaidynés;

e JAV prezidento ir kongreso rinkimai,

e Europos futbolo turnyras;

o Reklamos internete spartus augimas.

Neigiamas aspektas:

o Suiruté finansy rinkoje;

e JAV ir Europos sajungos ekonomikos kritimas;

o Ekonomikos sulétéjimo rizika greitai auganciose Salyse;

e Didelés energijos iSlaidos.

2007 m. pasauliné reklamos rinka — 441 bilijonas JAV doleriy. Lauko reklamai atitenka

beveik 6 % rinkos dalies (1 pav.).

Pasauliné reklamos rinka 2007 m. (bilijonai JAV doleriy)

B Laikrasciai

@ Zurnalai

B Televizija

W Radijas

O Kinas

O Lauko reklama
@ Internetas

1 pav. Reklamos iSlaidos 2007 m. pasaulyje (bilijonais JAV doleriy) (remtasi tyrimy

agentiiros ,,ZenithOptimedia‘* duomenimis)



Didziausios iSlaidos iSlieka televizijos reklamai, net 167 bilijonai JAV doleriu. MaZiausios
iSlaidos skiriamos kino reklamai. Jau tris metus i§ eilés kino reklama neperZengia 0,4 % rinkos
dalies.

Televizijos reklama pasauliniu mastu susiduria su jvairiais iStkiais: Zilirovy migracija nuo
populiariyju kanaly prie pigesniu specialiyju, regioniniy kanaly; konkurencija tarp reklamos kanaly.
1.1 lentel¢je matome, kad televizijos reklamai iSlaidos 2007 m. iSaugo nuo 37,9 % iki 2008 m.
prognozuojamy 38,2 %. Televizijos reklama praranda savo rinkos dali daugelyje valstybiy Siaurés
Amerikoje ir Vakary Europoje, taciau visur kitur augimas yra Zymus, kadangi reklamos rinkoje
televizija bando uZkariauti didesng dalj, nes kiti reklamos kanalai néra populiariis, gyventojai turi
menka reklamos pasiekiamuma kitais biidais nei per televizija. Tikimasi, kad Olimpinés Zaidynés
pagyvins televizijos reklamos iSlaidas ne tik Kinijoje, bet ir kaimyninése Salyse. Rinkos tyrimy
agentiira ,,ZenithOptimedia“ prognozuoja, kad reklamos internete iSlaidos lyginant 2006 m. su 2009
m. augs 85 %. Taigi, 2009 m. reklamos internete dalis bus 9,5 %.

1.1 lentelé. Reklamos vidutiniy iSlaidy dalis pasaulyje 2005-2009 m. (%) (remtasi

tyrimy agentiiros ,,ZenithOptimedia‘‘ duomenimis)

Pokytis
2005 2006 2007 2008* 2009* | 2005vs2009
Laikra$c¢iai 29,7 29 27,8 26,9 26,2 -3,5
Zurnalai 13,2 12,8 12,5 12,2 12,1 -1,1
Televizija 37,8 37,9 37,9 38,2 38,1 0,3
Radijas 8,6 8,3 8,1 7,9 7,8 -0,8
Kinas 0,4 0,4 0,4 0,4 0,5 0,1
Lauko reklama 5,5 5,6 5,7 5,8 59 0,4
Internetas 4,8 6,1 7,5 8,7 9,5 4,7

* prognozé

Laikras¢iy reklamos rinka mazgja, nes internetas atima ju dali. Interneto privalumai prie$
spauda — naujienos perduodamos laiku ir tai yra efektyvus spaudos pakaitalas. Rinkos tyrimu
agentiira prognozuoja, kad iki 2009 m. laikras¢iy reklamos rinkos dalis nukris iki 26,2 %.

Lauko reklamos rinka pasaulyje yra auganti, ne taip Zymiai kaip interneto, bet létai ir
uztikrintai uZimanti pozicijas. Prognozuojama, kad Sios reklamos rinkos dalis 2009 m. iSaugs iki 5,9
%. Pakankamai nauja ir dar neatskleista yra lauko vaizdo reklama. Ji suteikia reklamos uzsakovams
orientuotis | tiksling rinka, lengvai ir greitai keisti informacija, sukurti patraukly, dinamiska
reklamos klipa (ZenithOptimedia).

Atlikus pasauliné reklamos rinkos analizg, pastebéta, kad lauko reklamos rinkos tendencijos
pasaulyje ir Lietuvoje yra panasios. Pasaulyje lauko reklamos rinkos dalis yra 5,7 %, o Lietuvoje —
6,4 %, augimo tempai taip pat panasis. Taigi pasauliniy rinkos tyrimu agentiiry prognozes galime

taikyti ir Lietuvos rinkos tendencijoms tirti.



1.1. Lauko vaizdo reklamos plétojimo problemos iSskyrimas

Imon¢ funkcionuoja ir jgyvendina savo tikslus, jeigu ji nuolat plétojasi ir auga. Tik tokiu
atveju jmanomas veiklos orientavimas | realius vartotojy poreikius, aktyvi naujy galimybiy paieska.
Imon¢ tampa atvira socialine ekonomine sistema, tarp jos ir iSorinés aplinkos prasideda nuolatiniai
1vairiy mainy procesai. Tokios sistemos saves neapriipina, jos priklauso nuo iSorés gaunamy istekliy
(medZiaguy, energijos ir pan.), informacijos ir t. t.

Imonés iSorinés veiklos salygos darosi vis sudétingesnés, kadangi rinka prisipildo panaSiy
produkty ar paslaugy. Siekiant iSvengti nuostoliy, biitina didinti tiek paslaugy asortimenta, diegti
naujoves imongéje, prisitaikyti prie klienty poreikiy, plésti savo jmonés veikla. Siandien jmonés
seékme¢ lemia ne sugebéjimas iSleisti produkcija, teikti paslaugas, bet galimybé¢, vykstant aStriai
konkurencinei kovai, ja parduoti rinkoje. [monés turi laiku pastebéti ne tik atsiveriancias naujas
galimybes, bet ir kylancias grésmes, kad galéty jomis arba pasinaudoti, arba jy iSvengti. H. J. Ansoff
tokioje situacijoje siiilo prisitaikyti. Nuolat kintancioje aplinkoje imonés iSsilaiko, jeigu ju
priilmamy sprendimy sudétingumas ir dinamika yra adekvatiis iSorinés aplinkos sudétingumui ir
dinamikai (Ansoff H. J., McDonnel E. J.,1990).

Taigi, esmine imonés egzistencijos salyga tampa efektyviis jos prisitaikymo prie kintamy
veiklos salygu, formuojanciy iSoring aplinka, procesai. Kita vertus, imonés neapsiriboja pasyviu
derinimusi prie aplinkos ir pagal galimybe stengiasi ja keisti, pritaikyti savo interesams.

Imong¢je iskyla esminé priimamy strateginiy sprendimu problema — nustatyti, kokie veiksniai
veda pokyciu link jos viduje, kokie — aplinkos iSoréje, suprantant, kad plétodamasi imoné turi vis
didesniy galimybiy daryti itaka iSorinei aplinkai. Taigi, dél verslo plétotés atsiranda ir teigiamy
vidiniy ir valdomos iSorinés aplinkos permainy. Apskritai tai uztikrina konkurenciniy poziciju
Itvirtinima ir iSlaikyma.

Siuolaiking organizacija turi sudaryti salygas ne tik jos darbuotojams tobuléti,
profesionalumui augti, bet ir suformuoti Ziniy ir sugebéjimy pavertimo konkurencinga produkcija
mechanizmus. Anot R.JuceviCiaus, kokybinés organizacijos plétotés esme¢ — efektyviai
funkcionuojancios socialinés Zmoniy sistemos sukiirimas, padedantis suformuoti reikiama valdymo
ir organizacini potenciala. Kitu atveju, akcentuojamas kiekybinis imonés plétros aspektas, 1 ja
Zitrint kaip | imones teigiamus kiekybinius pasikeitimus per laika ir suprantant ja kaip imones daliy
suderintas permainas, pritaikancias imong prie dinamiSkos iSorinés aplinkos (Jucevicius R.,1998).

Didé¢jantis vartojimas, reklamos kanaly skaicius, konkurencija vidaus rinkoje ir Salies
ekonomikos plétra skatino augimo tendencijas, Lietuvos reklamos rinkoje besitgsiancias jau
septintus metus. Baltijos Saliy reklamos rinka 2006 m. augo 21 procentu, sparCiausias augimas

pastebétas Latvijos reklamos rinkoje — 27 procentai. Nors ir Lietuvos reklamos rinka 2006 m.
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sudaré¢ 430 mln. lity, ta¢iau vienam gyventojui tenka maZziausiai t. y. 128 Lt. 2007 m. Lietuvos
reklamos rinka iSaugo beveik iki 500 mln. lity. Augimas buvo maZiausias Lietuvoje. Vienam
gyventojui Lietuvoje vis dar tenka maziausiai reklamai skiriamy pinigy — 148 Lt. VidutiniSkai
Baltijos Saliy reklamos rinka augo 23 %, o Baltijos reklamos iSlaidos siekia 392 min. eury (1.2
lentelé).

1.2 lentelé. Baltijos Saliy reklamos rinka 2007 m. (remtasi TNS Gallup duomenimis)

IS viso
Lietuva Latvija Estija Baltijos

Salyse
I8 viso (mln. EUR) 144 134 114 392
IS viso (mln. Salies valiuta) 497 LTL 93,94 LVL | 1788 EEK NA
Augimas % (20062007 Salies valiuta) 16% 24% 29% 23%
Gyventojai 2007.01.01 (mln.) 3,385 2,281 1,344 7,011
IS viso (EUR vienam gyventojui) 43 59 85 56

Nepaisant létesnés rinkos plétros, reikia ivertinti nuolatini reklamos pinigy masés augima.
Lietuvoje vienam gyventojui skiriamas reklamos ziniasklaidoje pinigy kiekis per metus iSaugo 6
eurais, tuo tarpu Latvijoje — 12, o Estijoje — 21 euru.

Siuo rodikliu Lietuva vis dar atsilicka net nuo artimiausiy kaimyny, ta¢iau panasiuy Latvijos ir
Estijos rinky pavyzdys rodo, kad Lietuvos reklamos rinka dar neiSnaudojo viso turimo potencialo (2

pav.). Baltijos reklamos rinka auganti, kol kas Zymiausias Suolis matyti Estijos rinkoje.

Baltijos Saliy vienam gyventojui skiriamas reklamos
Ziniasklaidoje pinigy kiekis
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2 pav. Baltijos Saliy reklamos rinkos pokytis 2001 — 2007 m. (eurais)
Atsizvelgiant | Lietuvos reklamos rinka Baltijos Saliy kontekste, ir vienam gyventojui

skiriamy reklamos 1¢Sy kieki, galima teigti, kad Lietuvos reklamos rinka auganti, turi perspektyvy

plétotis ir neiSnaudoja visy savo galimybiy.
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1.2. Lauko vaizdo reklamos verslo samprata

Sparciai kintant verslo aplinkai, plétojantis mokslui, technologijoms, reklamos paslaugos
igauna vis svarbesnj vaidmeni tiek vartotojuy, tiek organizacijy atZvilgiu. Lauko vaizdo ekranai —
nauja reklamos paslauga siekianti prasiskverbti tarp tradiciniy, vartotojams gerai Zinomy reklamos
formu (t. y. televizijos, radijo, spaudos). Lauko vaizdo ekrany reklamos paslaugos iSskirtinumas ir
pozicija svarbi kei¢iant reklamos rinkos struktiira. Sio skyriaus tikslas iSanalizuoti lauko vaizdo
ekrany reklamos pozicija kity reklamos rasiy kontekste.

ISoriné reklama daZniausiai apima: iSkabas, stendus, lauko tentus, tiirines raides, SviesdéZes,
reklama ant transporto, vitriny ir interjero apipavidalinima, reklama ant visuomeninio transporto,
reklama degaliniy tinkluose, reklama lauko vaizdo ekranuose.

Reklamos jstatyme teigiama, kad iSoriné reklama — tai reklama, kurios pateikimo priemonés
yra ne patalpose. Sioms pateikimo priemonéms priskiriamos jvairios specialios (stendai, skydai,
stulpai, iSkabos ir pan.) ir pritaikytos (pastaty sienos, stogai, transporto priemones ir pan.) reklamos
pateikimo priemonés (Reklamos jstatymas, 2000) .

[Soriné reklama tapo viena svarbiausiy reklamos skaidos priemoniy. Galimybé pasiekti
tiksling auditorija, greitai perduoti rinkai prane$ima, netradiciniy kiirybiniy sprendimy galimybés —
tai i§skirtinés lauko reklamos ypatybés, vertinamos daugelio reklamos uZsakovy. Sios tendencijos
pagristos nuolat kaupiama informacija ir imoniy Zinomumo tyrimais.

Reklamos transliacija lauko vaizdo ekranuose palyginti nauja reklamos paslauga visame
pasaulyje. Lauko vaizdo reklama neseniai atéjo ir i Lietuvos rinka. Pirmasis vaizdo ekranas
pastatytas 2002 metais. Lietuvoje Siuo metu yra 19 lauko vaizdo ekrany. Lauko vaizdo ekrany
transliuojamos reklamos atsiradima salygojo spartus technologiju tobuléjimas. Didéjantis lauko
vaizdo ekrany skaiCius uzsienio Salyse leidzia spresti apie Sio neSiklio isitvirtinima reklamos
rinkoje. 1996 m. JAV lauko vaizdo ekrany buvo tik 24, Japonijoje—10, Kor¢joje 5, Kinijoje 7,
Rusijoje 4, o jau 2000 metais JAV buvo 78, Japonijoje 66, Kor¢joje 48, Kinijoje 58, Rusijoje 15.
Siuo metu ekrany skai¢ius pasaulyje statistiniai duomenys nebevedami, nes §i reklamos forma labai
iSpopuliaré¢jo ypatingai iSsivysciusiose Salyse JAV ir Japonijoje. Lauko vaizdo ekrany skaiciaus
padidéjima galima paaiSkinti didéjanc¢iu gyventojy mobilumu, visuomenés informavimo priemoniy
skilimu, reklamos uZsakovy ivairove (Bakanauskas A., Slizyté A., 2004).

A.Bakanauskas ir A.Slizyté¢ lauko vaizdo ekranus vadina nauju reklamos neSikliu, kurio
tvedimas { rinka tampa aktualus ne tik délto, kad tai naujas biidas pritraukti vartotojus, bet ir d¢l to,
kad keicia reklamos rinkos struktiira. Rinkoje atsiradus dar vienam reklamos neSikliui, kitiems

iSkyla grésme, kad ju uZimama rinkos dalis sumazeés. Todél paaStréja konkurenciné kova, ypatinga

12



vaidmeni jgauna tiek jau anksCiau rinkoje sitlyty, tiek naujy reklamos paslaugy plétote
(Bakanauskas A., Slizyte A., 2004).

Pagrindiniai lauko vaizdo reklamos bruoZzai:

o lauko vaizdo ekranai — tai nauja ir unikali priemoné reklamai ir operatyviai informacijai
paskelbti Lietuvos didZiuosiuose miestuose;

« tai moderni ir dinamiska reklamos forma;

o dinamiski ir spalvingi vaizdo klipai traukia démesi;

. nereikia gaminti tento, informacija galima paleisti/pakeisti per 24 valandas; o ir informacija
klipe pakeisti daug lengviau ir pigiau nei gaminti nauja skyda;

. savo reklamai klientas gali laisvai pasirinkti: miesta, ekrana, savaités diena, valanda,
transliacijy intensyvuma. Taip galima pasiekti reikalinga auditorijq ir rodyti kelis skirtingus klipus.

Sékminga lauko vaizdo ekrany isiliejima | Lietuvos reklamos rinka lémé ne tik jo
efektyvumas, bet ir tai, kad naujas reklamos neSiklis atitinka AIDA model; (Pickton, Broderick,
2001) (1.3 lentel¢) (Bakanauskas A., Slizyte A., 2004).

1.3 lentelé. Lauko vaizdo ekrany reklamos atitiktis AIDA modeliui (Bakanauskas A.,

Slizyté A., 2004)
AIDA modelio elementas Naujo reklamos neSiklio atitiktis AIDA modeliui
Démesys (angl.attention) DinamiSkumu lauko vaizdo ekranai pritraukia démesi.
Susidoméjimas (angl. interest) Sukelia vartotoju susidoméjima, nes tai naujas reklamos
nesiklis.

Troskimas (angl.desire) Spalvy Zaismas ir judesys veikia daug efektyviau nei statiniai
vaizdai, tod¢l tai suZadina daug stipresni norg pirkti.

Veiksmas (angl.action) Reikia uztikrinti, kad tai nelikty vartotojo troSkimas, jis turi biiti
paverstas realiais pirkimais.

Reklamos poveikio efektyvumas priklauso nuo jos kartojimy skai¢iaus. Nurodoma, jog
pakartojimas daro pozityvia itaka; daro negatyvia itaka; neturi reikSmés; keicia pozityvy poZzitri i
negatyvy (Stankeviciené J., 2005). Lauko vaizdo ekranuose reklama kartojama 30 karty
reklaminiame bloke t. y. 30 karty { valanda. Atlikus apklausa (Stankeviciené J., 2005) nustatyta, kad
Si reklamos forma neerzina, kaip pavyzdziui reklama televizijoje, kadangi néra pertraukiama jdomi
laida, o laika, ir taip sugaiSta kelionei masSina, netgi padaro idomesni. Nesukeliama neigiama
vartotojo reakcija. Yra galimyb¢ transliuoti tiesiogiai. Papildomos komunikacijos galimybé —
naujové reklamos rinkoje.

Lauko vaizdo ekranai tampa tuo reklamos neSikliu, kuris pasiekia vartotoja Siuolaikingje ji
supancioje aplinkoje. Lauko vaizdo reklama gali pasiekti masing, skirtingas pajamas, iSsilavinima ir

poreikius turincia auditorija (Bakanauskas A., Slizyte A., 2004).

13




Pagrindiné klititis, su kuria susiduria reklamos uZsakovai — informacijos triilkumas, ar
sudétingas informacijos pasiekiamumas. Lauko vaizdo ekranai — tai reklamos neSiklis, neturintis
analogy, todél informacija tampa vienu i§ svarbiausiy aspekty. Reklamos uzsakovai neturi su kuo
palyginti naujos reklamos, neZino teikiamos naudos, kainos, tikslinés auditorijos pasiekiamumo.
Kita klititis, su kuria gali buti susiduriama — tai nepalanki reklamos uZsakovy elgsena. Dar viena
klittis — lauko vaizdo ekrany nemobilumas, taciau parinkta vieta pasizymi dideliais pés€iyjy ir
transporto srautais, skirtingomis amzZiaus ir pajamy auditorijomis.

Lauko vaizdo ekrany reklamai, sékmingai integruojantis { reklamos rinka, reikia efektyvios
strategijos, kuri uztikrinty naujo reklamos neSiklio populiaruma, realizuodama paslaugos galimybes

isitvirtinti tradicinéje reklamos rinkoje.

1.3. Lauko vaizdo reklamos verslo plétojimo aktualijos

Rinkos tyrimy bendrovés TNS Gallup duomenimis, per 2007 metus Salyje reklamos pajamos
Ziniasklaidos priemonése iSaugo 15,6 % — 2,7 procentinio punkto maziau lyginant su 2006 m.
reklamos rinkos augimu. [skai¢iuojant Ziniasklaidos kanaly apimties ir kitas nuolaidas i§ viso per
praéjusius metus Lietuvoje reklamai skirta beveik 500 min. lity. Kaip ir ankstesniais metais, 2007
m. didZiausia dali rinkos pajamy sudar¢ reklama televizijoje ir laikras¢iuose — atitinkamai 45,7 % ir
24,9 % (4 pav.). Lyginant su 2006 m. (3 pav.), reklamai televizijoje ir radijuje skirtos 1éSos iSaugo
21,4 %, Zurnaluose — 19,8 %, lauko reklamoje — 8,1 %, laikras¢iuose — 3,3 %, kino reklama
nepakito. IS visy Ziniasklaidos priemoniy sparc¢iausias buvo interneto reklamos rinkos augimas ir

sieke 33,3 %

Kinas

. Interentas 2,8% Kinas 0,1% 0,1%

Radijas 6,5% Internetas
3,2%

Lauko reklama 43,7%
6,4%

Lauko reklama
6,9%

Radijas
6,8%

Zurnalai 12,3%

Zurnalai
12,8%

Laikrasciai
27,9% Laikras&iai
24,0%

3 pav. Reklamos iSlaidos Lietuvoje 2006 m. 4 pav. Reklamos iSlaidos Lietuvoje 2007 m.

(% )(remtasi Tns Gallup duomenimis) (%) (remtasi Tns Gallup duomenimis)
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Lietuvos reklamos rinka nuo 2002 m. iki 2007 m. augo daugiau nei dvigubai, nuo 233,7
min.lity iki 497 mln.lity. Lauko reklamos rinka kaip ir visa rinka 2002-2007m. augo dvigubai, nuo
16 iki 32 min. lity. (1.4 lentele).

1.4 lentelé. Lietuvos reklamos rinka 2002-2007 m. (mln. Lt) (remtasi TNS Gallup

duomenimis)

Pokytis Dalis

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2007‘12’200 6 2007
Televizija 96 109 146 155 187 227 21,4% 45,7%
Laikraséiai 74 80 100 106 120 124 3,3% 24,9%
Zurnalai 28 33 38 44 53 63,5 19,8% 12,8%
Radijas 18 19 25 25,5 28 34 21,4% 6,8%
Lauko reklama 16 17 21 25 29,6 32 8,1% 6,4%
Internetas 1,5 3,7 4,6 8 12 16 33,3% 3,2%
Kinas 0,2 0,1 0,2 0,1 0,5 0,5 0,0% 0,1%
Viso 233,7 261,8 334,8 363,6 430,1 497 15,6% 100,0%

2006 m. lauko reklamos dalis reklamos rinkoje nepakito, taciau pajamos augo, tai rodo, kad
didéjo pajamos visoje reklamos rinkoje (5 pav.). 2007 m. lauko reklamos rinka augo, taciau jos

rinkos dalis procentais sumaz¢jo iki 6,44 %, t. y. 0,4 procentiniu punktu.

Lauko reklamos pajamy ir rinkos dalies dinamika Lietuvoje (2000-2007 m.)
35 6 887% 7,00%
6.85% 8% & mEay f6.90%
— 30 X —
] | + 6.80%
£ <] [ Lauko
g 25 75 — 6.70% = reklamos
g / T 660% ‘S ilaidos
g2 wg#0% |21 T 6.50% : mlnu-ll(ml
I} = 6,44% 1 640% S —&— Lauko
g 15 16 17 \/ — T 3 reklamos
3 6.27% T 630% o dalis proc.
3 10 [+ 620% =
] | 4 6.10% ~
T 6,00%
0 f f f f f 5,90%
2002 2003 2004 2005 2006 2007
metai

S pav. Lietuvos lauko reklamos pajamy ir rinkos dalies dinamika 2000-2007 m.

(remtasi TNS Gallup duomenimis)

Nors yra ivairiy ribojimy, taikomy lauko reklamai, taciau 2005-ais metais $i rinka ypac
sparciai augo. Net 19 % iSaugusios lauko reklamos pajamos virsijo tiek bendra rinkos vidurki, tiek
pacias optimistiSkiausias prognozes. 2006 m. lauko reklamos pajamos augo proporcingai kartu su
bendromis Ziniasklaidos pajamomis, todél lauko reklamos dalis nepakito. Nors lauko reklamos
pajamos 2007 m. augo, taciau rinkos dalis sumaz¢jo. 2007 m. i§ lauko reklamos rinkos dali atémé
iSaugusios televizijos, radijo ir interneto pajamos.

Kitas lauko reklamai teigiamas reiSkinys — rinkos dalies augimas. Lyginant su pasaulinémis

tendencijomis $i dalis jau yra didesné nei daugelyje regiony. Tai rodo tradicinés Ziniasklaidos
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kanaly struktiros pokyti — dalis reklamos biudZety yra perskirstoma per kitus nei televizijos ar
spaudos kanalus.

Lietuvoje 2003 metais lauko vaizdo reklama sudaré 5% lauko reklamos rinkos, 2004 metais 8
%, 0 2005 m. —14 %, 2006 m. — 17 %, o 2007 m. jau beveik 20 % lauko reklamos rinkos.

Spartus reklamos rinkos augimas pastebimas visame Vidurio ir Ryty Europos regione.
Reklamos apimciy augimas Siame regione daugiau kaip tris kartus virSija pasaulio vidurki.
DidZiausia itaka tam turi spartus reklamos apimciy augimas Rusijoje. ,,ZenithOptimedia“
prognozuoja, kad Siame regione iSlaidos reklamai Ziniasklaidoje 2005-2008 metais iSaugs 62 % —
nuo 16 mird. iki 26 mlrd. JAV doleriy, tuo tarpu visam pasauliui ekspertai pranaSauja 18 % augima.
Skaiciuojama, kad 2008 metais iSlaidos reklamai Vidurio ir Ryty Europoje sudarys 5,4 % pasaulio
rinkos.

Aktyviausiai besireklamuojantys yra prekybos tinklai, mobiliojo rySio operatoriai, alaus,
maisto gamintojai, farmacijos bendrovés, higienos prekes tiekian¢ios imonés.

Atsiradus lauko vaizdo ekrany reklamai ivyko perversmas reklamos rinkoje. PaaStréjus
konkurencinei kovai, ypatinga vaidmenij igauna tiek anksciau sitlyty, tiek naujy reklamos paslaugy
vystymas.

2008 m. reklamos rinkai didele itaka darys numatomas Salies ekonominio vystymosi
létéjimas, taip pat ir teigiami veiksniai: Europos futbolo ¢empionatas, Pekino Olimpinés Zaidynés,
Seimo rinkimai. Rinkos tyrimy agentira TNS Gallup 2008 m. sausio — vasario ménesiais atliko
Ziniasklaidos eksperty apklausa, kurioje dalyvavo didziausiy Ziniasklaidos planavimo agentiiry,
Ziniasklaidos priemoniy savininkai ir vadovai. Anot ju, 2008 m. Lietuvos reklamos rinka augs 11

%, o lauko reklamos rinka — 9,3 % .
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2. LAUKO VAIZDO REKLAMOS VERSLO MARKETINGO STRATEGIJAI
RENGTI SKIRTU TEORIJU IR METODIKU ANALIZE

Lauko vaizdo ekrany reklamos paslauga pagrista tiek Zmoniy veikla, tiek irengimy veikimu.
Paslaugy marketingo teorija atspindi lauko vaizdo reklamos paslaugos savybes: lauko vaizdo
reklamos paslauga yra nemateriali, kokybe sunku kontroliuoti, jos negalima sandéliuoti, o ji
efektyvi reikiamumu momentu, svarbus vartotojo dalyvavimas.

Strategija verslo srityje apima jvairias priemones, kuriy pagalba Siuolaikin¢je konkurencinéje
kovoje stengiamasi gauti didesni pelna ir uZkariauti didesne¢ rinkos dali. Mokslin€je literatiiroje
autoriai marketingo strategijoje akcentuoja: viding ir iSoring aplinkos analize, tikslo nustatyma,
siekima, galimybes, strategijos pagrinda — marketingo komplekso elementus. AtsiZvelgiant { Siuos
aspektus, bus atlikta marketingo strategiju teorijuy bei metodiky analizé, kuria remiantis bus kuriama

lauko vaizdo reklamos verslui skirta marketingo strategija.
2.1. Marketingo strategijos samprata

Verslo pasaulyje strategija turi stipry rysi su karine terminologija, kurioje strategija yra seniai
isitvirtinusi ir turi gilias tradicijas, kur planai ir taktikos buvo kuriamos norint pergudrauti priesus.
Placiau gilinantis i strategijos prasme, strategija galime laikyti atakos ar streiko sugalvojimu ir
planavimu tam tikroje rinkos dalyje, kurioje konkurentai yra silpni ir neskiria jums pakankamai
démesio.

Strategija verslo srityje apima jvairias priemones, kuriy pagalba Siuolaikin¢je konkurencinéje
kovoje stengiamasi gauti didesni pelna ir uZkariauti didesng rinkos dalj.

Strategija kaip vadybos sritis, siejasi su vadovavimu ir ilgo laikotarpio imonés politika, kuri
skiriasi nuo trumpo laikotarpio valdymo metody. Verslo strategijos vystymasis turéty padéti iSplésti
strategijos principus, kuriuos galima buty pritaikyti verslo kontekste. Terminas ,,strategija® ivairiy
autoriy yra apibiidinamas skirtingai. Siam terminui apibréZti gali biiti naudojami apibréZimai

pateikti 2.1 lenteléje.
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2.1 lentelé. Strategijos apibrézimai jvairiy autoriy poZitiriu

Autorius Strategijos apibréZimas

M. Porter,1980-1985 | Reakcija i iSorés galimybes ir pavojus, vidines stipriasias ir silpnasias
puses. Pagrindinis organizacijos strategijos uzdavinys — isigyti ilgalaiki
konkurencini pranaSuma kiekvienoje verslo sferoje.

I. Ansoff, 1965 Organizacijos, verslo ir funkciniy lygmeny tiksly nustatymo budas.
Rengiant strategija, butina iSskirti organizacijos, verslo ir funkcinius
tikslus, atsizZvelgiant i tai, kaip jie jtakoja organizacijos valdymo procesus.

T.L.Wheelen, Apima ir alternatyviy budy, kaip pasiekti organizacijos tikslus ir misija
[.D.Hunger, 1989 nustatyma ir jvertinima, ir net tinkamiausios alternatyvos pasirinkima

K. R. Andrews, 1987 Sprendimuy visuma, kuri apibrézia ir atskleidzia tikslus, nurodo
pagrindines politikas ir planus tiems tikslams pasiekti ir apraSo, kokios
krypties versle jmon¢ laikysis, kokia veikla uZsiima S§i imoné arba kokia
noréty uzsiimti ir kaip, ekonominiais ir neekonominiais biidais, ji ketina
prisidéti prie jos akcininky, darbuotojy, vartotojy ir visuomeneés geroves

IS Siy apibrézimy galima daryti tokias iSvadas:

e Strategija sprendZia tokius klausimus, kuriy rezultatai yra ilgalaikiai ir tai yra negreitai
igyvendinami sprendimai;

e Strategija tarnauja organizacijos tikslams — tai gali biiti misijos dalis;

e Strategija yra varianty, kurie véliau bus jgyvendinti, kiirimas.

Galima teigti, kad strategija yra imonés pagrindiniy siekiy ir ilgalaikiy tiksly apibréZimas,
veiksmy eigos pasirinkimas ir pagrindiniy iStekliy, reikalingy tiems tikslams pasiekti, paskirstymas.
W.J. Staton teigia, kad imonés strategija dazniausiai paverc¢iama marketingo tikslais (Staton W.J.,
Etzel M.J., Walker B.J., 1991).

Strategija galima apibrezti kaip planinga suderinty veiksmy visuma. Ji padeda iSsiaiSkinti,
numatyti, patenkinti vartotoju poreikius ir taip igyvendinti organizacijos tikslus. Strategijos
privalomi elementai yra tiksliai suformuluoti tikslai, ty tiksly pasiekimo strategiju apraSymas,
galimo poveikio imonés veiklai prognozé.

2.2 lentel¢je pateikiamas marketingo strategijos naudos ir galimybiy pagrindinés tezes.
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2.2 lentelé. Marketingo strategijos apibrézimas literatiiroje

Autorius Marketingo strategijos apibrézimas

R. Feurer, K. Chaharbaghi, 1997 | IgudZiai vadovauti ir planuoti. Tai pagrindinio tikslo siekimas,
nustatant organizacijos krypti ir galimybes ilgalaikéje

perspektyvoje

B.R. Jewell, 2002 Sudaro dalys: rinkos tyrimas, prekiy planavimas ir kiirimas,
kainos nustatymas, prekiy paskirstymas, rémimas

Ph. Kotler ir kt., 2003 Rinkodaros logika, kuria vadovaudamasis verslo vienetas

siekia rinkodaros tiksly

E.J. McCarthy, Jr.W.D. Perreault, | Ja sudaro dvi tarpusavyje susijusios dalys: tikslin¢ rinka ir

1991 marketingo kompleksas

E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, |Marketingo tiksly pasiekiamumo priemon¢, charakterizuojama
S.W.Hartley, 1992 Siais elementais: tiksliné rinka ir marketingo programa.

R. Luecke, 2006 Apibrézia: tiksling rinka, paslauga, kuri bus pozicionuojama

toje rinkoje ir kaip paslauga bus plétojama, populiarinama,
kuriamas Zenklas (angl.k. brand)

C.L.BoveeirJ. V. Thrill, 1992  |Trys Zingsniai pasiekti marketingo strategija:

e nustatyti trokStama marketingo pozicija,

e pasirinkti vystimosi strategija,

e iSsirinkti diferencijuota, nediferencijuota ar koncentruota
marketinga

Visy pirma marketingo strategija tai pagrindinio tikslo siekimas, nustatant organizacijos krypti
ir galimybes ilgalaikéje perspektyvoje.

Marketingo strategija padeda nustatyti, ar verslas imanomas konkurencingje aplinkoje.
Mokslingje literatliroje autoriai marketingo strategijoje akcentuoja: tikslo nustatyma, siekima,

galimybes, kaip strategijos pagrinda — marketingo komplekso elementus.

2.2. Marketingo strategijos planavimo procesas

Strateginis planavimas gali biiti apibréztas kaip valdymo procesas — imonés 1éSy
suderinimas su jos galimybémis, Zvelgiant ilgalaike perspektyva (Smith S.M., Albaum G.S., 2005)
Strateginis marketingo planavimas — procesas, skirtas iSsiaiSkinti marketingo galimybes,
investuojant laika ir galimybes , ju siekimui, numatant investicijy iSlaidas (Bovee C.L., Thrill J.V.,
1992). Tiksly, uZdaviniy, politikos ir organizavimo tarpusavio priklausomybé pabréZiama kaip
bitina salyga pasiekti konkurenciniam pranaSumui. Pasak E.N. Berkowitz, R.A. Kerin ir
S.W.Hartley marketingo strateginis planavimas susideda i$ triju daliy: planavimo, igyvendinimo ir
kontrolés (Berkowitz E.N., Kerin R.A., Hartley S.W., 1992). Darbe bus remtasi tokiu proceso

eiliSkumu: planavimas, formulavimas ir jgyvendinimas, valdant strateginius pokycius.
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Strateginis planavimas yra itakojamas iSorinés makroaplinkos jégu, tokiy kaip ekonominé
padetis, technologijos, konkurencija. Marketingo strateginis planavimas reiskia suradima patraukliy
galimybiy ir plétojima pelningy marketingo strategijy.

Pagrindiniai imonés veiklos etapai, siekiant marketingo strategijos pranasumo yra Sie
(Virvilaité R., Valainyt¢ 1., 1996):
1. strateginé situacijos analizé;
situacijos pranaSumo nustatymas;
strateginiy uZdaviniy suformulavimas;
pasirinktos strategijos jvertinimas;

pasirinktos strategijos igyvendinimas;

AN i

atlikto darbo jvertinimas.

Siekiant ilgesni laika iSlaikyti konkurencini pranaSuma, bitina tiksliau ir { ateit] numatyti
verslo aplinkos pokycius, kuo anksciau atskleisti vidinio jmonés potencialo rezervus ir tuo pagrindu
parengti pagristus strateginius sprendimus. Egzistuoja du neapibréZtumo aspektai. Vienas i$ ju —
formuluojant strateginius sprendimus (alternatyvas), paprastai stokojama informacijos apie
konkurentus, tiekéjus, pakaitalus, bendrosios aplinkos veiksnius. Antras — dar sunkiau patikimai
numatyti tiek bendrosios, tiek specialiosios aplinkos salygas, ju charakteristikas ir derinius, kurie
susiklostys ateityje, tai yra strategijos igyvendinimo laikotarpiu (Bivainis J., Zinkevicitté V., 2005).

2.3 lenteléje pateikiama literattros Saltiniy autoriy strategijos planavimo, rengimo ir
1gyvendinimo proceso koncepcija.

2.3 lentelé. Marketingo strategijos planavimo proceso etapy palyginimas

Autorius Marketingo strategijos planavimo proceso etapai

S.M. Smith, G.S. | Keturi Zingsniai:
1. situacijos analizes;
Albaum, 2005 2. marketingo tiksly nustatymo;
3. tikslinés rinkos pasirinkimo ir paklausos nustatymo;
4. marketingo komplekso modeliavimo.

C.L. Bovee, J.V. Thrill, | Procesas, skirtas iSsiaiSkinti marketingo galimybes, investuojant laika
1992 galimybiy siekimui, numatant investiciju iSlaidas

W.J. Staton, M.J. Etzel,
B.J. Walker, 1991

organizacijos misijos apibrézimo;

tiksly nustatymo;

imonés strateginiy vienety ivertinimo;

strategijy, tinkanciy pasiekti imonés tikslus, iSskyrimo

Ph. Kotler ir kt., 2003 Verslo misija;

Situacijos analize;

Tiksly formulavimas;
Strategijos formulavimas;
Strategijos igyvendinimas;
GrjZztamasis rySys ir kontrol¢.

AN e Fal el e
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Skirtingi autoriai skirtingai apibiidina strateginio planavimo procesa. Visi marketingo
teoretikai pabrézia situacijos analizés svarba, tikslu nustatyma, galimybiy ivertinima, taip pas
svarbus griZtamasis rysSys, kuris Dbiitinas strategijos koregavimo verslo Sakos aplinkos kaitos

atzvilgiu.

2.2.1. Marketingo strategijos planavimo proceso etapy analizé

Toliau bus remiamasi Ph.Kotler strateginio planavimo proceso schema iSanalizuoti ir teoriskai
aprasyti etapai (6 pav.). Ph. Kotler siiilomas strateginio planavimo procesas pradedamas nuo misijos
apibrézimo, aplinky analizés, baigiamas griZztamuoju rySiu. Sis modelis yra abstraktus ir remiantis

juo galima padeéti tik griaucius strategijos formulavimui.

ISorinés aplinkos
(galimybiy ir
grésmiy) analizé

e L. | Tiksly | | Strategijos | | Programos | i Grjztamasis
misija DK analize formulavimas | | formulavimas | | formulavimas | i rysys ir
| kontrolé

Vidinés aplinkos
(stiprybiy ir
silpnybiy)
analize

6 pav. Strateginio planavimo procesas (Kotler Ph., 2001)

Verslo misija. Imonés trokStamos pozicijos tam tikroje sferoje aprasymas, daZniausiai
formuluojamas remiantis ilgalaikiais tikslais ir uzdaviniais (Bovee C.L., Thrill J.V.,1992).
Pasirinkus teisinga misija yra uZtikrinamas pagrindinis organizacijos tikslas: per marketingo
strategija, patenkinti pagrindini savo klienty poreiki geriau uz savo konkurentus (Kriau¢ioniené¢ M.,
Urbanskiené R., Vaitkiené R., 2005).

Situacijos analizé. Situacijos analiz¢ galima apibiidinti kaip dabartinés imonés situacijos ir
padéties rinkoje nustatyma (Cunnigham W.H., Cunningham I[.C.M., Swift M.C., 1987).Galimi
situacijos analizés buidai tokie: PEST, SSGG analizé taip pat SC (imoné, vartotojai, konkurentai,
partneriai, ,klimatas®) analizé¢. ISsamiau nagrin¢jama SSGG analizé, nes tai pasak M.
KriauCionienés yra strateginiy veiksniy analizé. Strateginius sprendimus vertinti pradedama nuo
SSGG (angl.k. SWOT) analize funkciniu lygmeniu, po kurios strateginiai sprendimai tikrinami,
kaip jie atitinka nustatytas veiklos kryptis ir priimtinuma pagal rizikos laipsni ir reikalingas léSas

(Bivainis J., Zinkevicitite V., 2005). SSGG galima apibudinti kaip vidinio ir iSorinio audito
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duomeny perziuréjima, {vertinant organizacijos stiprigsias ir silpnasias puses, jos galimybes ir
gréesmes (Kotler Ph. ir kt., 2003).

Silpnybiy, stiprybiy, galimybiy, grésmiy (toliau tekste — SSGQG) analizé leidZia ivertinti
vidines imon¢s veiklos salygas ir iSorés veiksnius. SSGG analizé — tai apibendrinanti ir sujungianti
aplinkos ir isStekliy analizés rezultatas, klasifikuojanti strategija lemiancius veiksnius | keturias
grupes: stiprybes; silpnybes; galimybes; grésmes (Korsakien¢ R., 2005)

Privalumai (angl. Strength) — tai iStekliai, sugebéjimai ir kitos stipriosios savybés, palyginti su
konkurentais. Jie gali biiti finansiniai, marketingo, organizaciniai arba darbo iStekliy.

Trikumai (angl. Weakness) — tai iStekliy, meistriSkumo, sugebé¢jimu silpnosios pusés,
trukdancios organizacijos darba. Jie taip pat gali buti finansiniai, marketingo, organizaciniai,
techniniai arba darbo istekliy.

Galimybés (angl. Opportunities) — tai palankios salygos imonés aplinkoje. Galimybiy Saltiniai
yra §ie: tendencijos, technologiniai poky¢iai, pasikeitimas konkurencijoje, reguliavimo pakeitimai ir
naujy rinky atsiradimas.

Grésmeés (angl. Threats) — tai nepalankiis veiksniai imongés aplinkoje. Jie yra pagrindinés
klititys organizacijai, siekianciai savo tiksly. Grésmes sukelia: nauji konkurentai, technologiniai
pokyciai, léta rinkos plétra, nauji apribojimai ir iSaugusi pirkéju ar tiekéju deré¢jimosi galia (Paliulis
N., Chlivickas E., 1998).

SSGG analizés tikslas — i§siaiskinti Siuos strateginius rysius (Sliuryté L., Virilaité R., 2001):

1. kaip panaudoti stiprybes galimybéms igyvendinti;

2. kaip pasinaudoti galimybémis, iStaisyti silpnybes;

3. kaip panaudoti stiprybes grésméms sumazinti;

4. kokias silpnybes reikia paSalinti, kad sumazéty grésmes.

A.SvaravicCius teigia, kad SSGG analizé¢ — tai imonés ilgalaikés strategijos igyvendinimo
sudedamoji dalis. Tai tarpin¢ grandis nustatant ir jgyvendinant imonés misija, jos tikslus ir
uzdavinius (Svaravicius A., 2005).

Tiksly formulavimas. Organizacijos tikslas yra paremtas pasirinkta misija. Marketingo
strategijos s¢kmé didZiaja dalimi priklauso nuo to, kokiu laipsniu ji remiasi aiSkiais, pasiekiamais ir
patikimais tikslais (Kriau¢ioniené¢ M., Urbanskien¢ R., Vaitkiené¢ R., 2005). Daugelis tyrimu, skirty
korporaciju tikslams ir ju itakai imonés rezultatams, nustaté, jog orientacija i trumpalaikius tikslus
smarkiai lemia organizacijos rinkodaros veiksmus. Saunders ir Wong nustaté, kad sékmingai
dirbancios Britanijos imonés buvo daugiau orientuotos i ilgalaikius planus, palyginti su ne tokiomis
sékmingomis imonémis. Atvirk$¢iai nesékmingai dirbancios imonés daugiau démesio skyré trum-
palaikiam pelnui. Sis tyrimas nustaté, kad egzistuoja skirtumy tarp tiksly, kuriuos kelia sékmingai ir
nesékmingai dirbancios imonés (Korsakiené R., 2005).
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B. Melnikas rekomenduoja sudaryti tikslu medi, kuris atspindi technologiskai susieta tiksly
sistema. Subjektas turi biiti pajégus igyvendinti kiekvieng tiksla savo jégomis, t.y. visy tiksly
igyvendinimas atliekamas misijos apibréZztose ribose (Melnikas B., 2005). Apibrézus vizija,
keliaujama Zemyn, formuluojant vis Zemesnio lygio tikslus, kol gaunamas tiksly medis.

Strategijos formulavimas. Marketingo strategijos formulavimas yra sudétingas uzdavinys.
M.KTriauc€ionien¢ i$skiria trijy krypc€iy strategijas:

1. Bazinés vystymosi strategijos;

2. Augimo strategijos;

3. Konkurencings strategijos.

Bazinés vystymosi strategijos skirstomos pagal turima konkurencinj pranaSuma ir uZimama
tiksling rinka: lyderiavimo dé¢l iSlaidy ekonomijos strategija; diferenciacijos strategija;
specializacijos/ koncentracijos strategija (Kriau¢ioniené¢ M., Urbanskien¢ R., Vaitkiené R., 2005).

Imon¢, pasirinkdama augimo strategija, siekia augimo tiksly: pardavimy apimties; rinkos
dalies apimties; pajamy ar pacios imonés augimo. Augimo strategijos skirstomos i: intensyvaus
augimo; integruota strategija; augimo strategija per diversifikacija (Kriauc¢ioniené¢ M. ir kt., 2005).

Konkurencinés strategijos — tai strategijos, kurios jgalina imones uzimti tvirtas pozicijas
kovoje su konkurentais ir sukuria pat] stipriausia i§ galimy konkurencini pranasSuma pries
konkurentus.

Konkurenciné analizé¢ vykdoma: iSsiaiSkinant pagrindinius konkurentus; ivertinant jy tikslus;
nustatant ju strategijas; jvertinant ju stipriagsias ir silpnasias puses; nustatant galima konkurenty
veiksmu spektra; pasirenkant konkurentus, kuriy reikia vengti, o kuriuos atakuoti (Vijeikis J.,
2003).

Imon¢ gali imtis tokiy konkurenciniy vaidmeny (Vijeikis J., 2003): 1l.rinkos lyderio;
2.pretendento 1 lyderius; 3.rinkos pasekéjo; 4.niSos aptarnautojo.

A.Vasiliausko apzvelgtu, M.Porter (1990) sudarytu penkiy jégu modeliu (Porter M., 1990).
Penkiy jégy modelis yra tik startinis Zingsnis analizuojant organizacijos konkurencing situacija.
M.Porterio modelis identifikuoja penkias bazines jégas, itakojancias organizacijos veikla (7 pav.):

e Klienty der¢jimosi galia — leidZia numatyti pagrindines kryptis, kuriomis reikia keisti
strateginius santykius su klientais;

o Tiekéjy deréjimosi galia — leidZia numatyti pagrindines kryptis, kuriomis turi buti kei¢iami
strateginiai santykiai su tiekejais.

e Pakaitaly grésmé — leidzia numatyti pakaitaly grésme ir iSvengti organizacijos produkcijos
nereikalingumo.

e Naujy konkurenty grésmé — leidZia analizuoti ir numatyti naujy konkurenty atsiradima

rinkoje.
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e Egzistuojanciy konkurenty grésmé — S§i reguliari analizé leidzia stebéti svarbiausiy
konkurenty kainas ir tarify pokycius, konkurenty produkcijos ir paslaugy portfelio pokycius,

konkurenty investicijas ir pan.

Naujy konkurenty grésmeé

Egzistuojanciy
konkurenty grésmé

Tiekéjy der¢jimosi galia Klienty der¢jimosi galia

Pakaitaly grésmé

7 pav. M.Porter penkiy jégy modelis (Porter M.E., 1980)

Sios analizés tikslas — i$nagrinéti, kaip organizacija turi formuoti savo strategija tam, kad
iSnaudoty iSorinéje  aplinkoje susiklosCiusias palankias aplinkybes, iSsilaikyty aStrioje
konkurencinéje kovoje ir sékmingai jveikty kitas aplinkoje iSkylancias grésmes. Pateiktas modelis
remiasi prielaida kad visos organizacijos pirmiausiai siekia naudos sau ir stengiasi apginti savo
individualius interesus. Pats M.Porter atsargiai vertino Sios analizés galimybes, laikydamas, kad ji
siejasi su jégomis, valdan¢iomis konkurencija Sakoje (Porter M.E.,1980).

Strategijos jgyvendinimas — tai procesas, kurio metu strategija ir planai yra paverciami
konkreciais marketingo veiksmais, siekiant strateginiy marketingo tiksly. Sékmingas marketingo
strategijos igyvendinimas priklauso nuo to, kaip imoné sugeba apjungti veiksmy programas,
organizacijos struktiira, sprendimy ir atlyginimy sistemas, ZmogiSkuosius isteklius ir imonés kulttira
1 bendra programa, palaikancia jos strategija (Kriaucionien¢ M. ir kt., 2005).

GriZtamasis rySys ir kontrolé. Marketingo kontrolé — tai procesas, apimantis marketingo
strategijos ir plany rezultaty jvertinima ir iSmatavima, koreguojanciy veiksmy atlikima, norint
pasiekti marketingo tikslus, kontrol¢ atliekama keturiais Zingsniais: marketingo tiksly nustatymas;
vykdymo efektyvumo iSmatavimas ir jvertinimas; koreguojanciuy veiksmy atlikimas (Urbonavicius
S., 1997).

Suprasti ir suderinti bendruosius tikslus — pirmas Zingsnis kuriant { strategijos igyvendinima
orientuota organizacija. Nustatomi rySiai tarp tiksly ir veiksmy. ISsiaiSkinama, koki poveiki
siekiant uzsibrézty tiksly daro tam tikri veiksmai, jvardijamos problemos. Sudaromos veiksmu
programos, kurios leidZia pagerinti daugiausia problemy keliancius procesus. Biitina sukurti
kontrolés mechanizma, kuris skirtas priziaréti, kaip vykdomos veiksmy programos. Nustatoma

itaka darantys veiksniai, kurie padeda sudaryti vientisa, tikslia veiksmy sistema.
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2.2.2. Marketingo strategijos pasirinkimas

Planuojant marketingo veikla tikslingiausia laikytis gana grieZtos ir placiai pripaZistamos
struktiiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais:

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas;

2. Pozicionavimo buido pasirinkimas;

3. Atskiry marketingo elementy funkciniy strategijy pasirinkimas

Pagal pasirinkta tiksline rinkq skiriamos trys marketingo strategijos (Kotler Ph., 2001):

1. Nediferencijuotas marketingas;

2. Diferencijuotas marketingas;

3. Koncentruotas marketingas.

Nediferencijuotas marketingas reiskia, kad imon¢ visa rinka laiko vienlyte ir i$ visy vartotoju
tikisi tokios pat reakcijos { marketingo veiksmus. Taip gali biiti, kai:

o [Imonés specialistai nepastebi vartotojy tarpusavio skirtumuy;

o Ties skirtumai laikomi nesvarbiai sitilant konkrecias prekes;

e [moné¢ neturi galimybiy ar noro prisitaikyti prie skirtingy poreikiy.

Tai gana paprasta, taciau nelabai veiksminga strategija. Gyvenimo patirtis rodo, kad vieSiems
vienodai reikalingy prekiy yra nedaug, tie ,,visi tarpusavyje sluoksniuojasi ir vis labiau skaidosi
pagal pacius (vairiausius pozymius. Atsiranda vis daugiau ir vissmulkesniy rinkos segmenty,
turin¢iy specifiniy poreikiy. Taigi esant, pakankamai stipriai konkurencijai nediferencijuoti
pasiiilymai atrodo vis maziau patrauklis.

Diferencijuoto marketingo atveju skirtingoms rinkos dalims imon¢ siiilo skirtingus dalykus.
Paprastai daugiau ar maZziau skiriasi visi marketingo komplekso elementai : parduodama kitokia
(daznai turinti kita varda) preke, skiriasi jos kaina, ji parduodama skirtingose vietose ir kitokiais
budais, skirtingai reklamuojama ir sitiloma.

Diferencijuoto marketingo strategija tiksliai atitinka pacia marketingo sampratos esmg, taciau
ne kiekviena imoné pajégia ja nuosekliai jgyvendinti. Nemazai 1€y reikia vien tinkamai iStirti ir
segmentuoti rinka, dar daugiau ju reikia pritaikant veikla skirtingiems segmentams.

Koncentruotas marketingas ilga laika buvo laikytas pirmiausia maZesniyju imoniy strategija,
nes jos gali iSsilaikyti 1§ palyginti nedideliy rinkos segmenty. Vis délto kartais negausiis, taCiau
daug perkantys ir vartojantys segmentai domina ir didesnes imones. Bet kokiu atveju imonés sekme
priklauso nuo sugeb¢jimo pastebéti ir tinkamai patenkinti specifinius to segmento poreikius.

Pozicionavimo strategijy klasifikavimas. Pozicionavimo strategijy klasifikavimas néra taip
tvirtai nusistovejes kaip ka tik aptartos trys strategijos. Pozicionavimas — kiirybinés veiklos sritis,

taigi ja gana sunku iSreiksti strukttrizuota forma. Ph.Kotler iSskiria septynis pozicionavimo budus,
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o kartu ir atitinkamas pozicionavimo strategijas. Autoriaus nuomone, pozicionuoti galima pagal
(Kotler Ph., 2001):

e prekés savybg (angl. attribute);

e prekés teikiama nauda (angl. benefit);

e vartojimo buda ar situacija (angl. user or application);

e vartotoja (angl. user);

e konkurenta (angl. competitor);

e prekiy grupe (angl. product category);

e kokybe ar kaing (angl. quality or price).

Pozicionavimo sprendimai negali biiti priimami anks¢iau, negu iSanalizuojamos perspektyvos,
ir ypa¢ — konkurenty strategijos. Taip pat negalima $iy sprendimy priimti prieS pasirenkant tiksling
rinka, nes nuo numatyto segmento vartotojuy savybiy priklauso ir pozicionavimo galimybés. Antra
vertus, pozicionavimo strategija reikia numatyti anks¢iau, negu pritmami sprendimai dé¢l konkreciy
marketingo komplekso elementy. Nors kuriant prekiy pozicijos tiesiogiai daugiausia naudojami tik
rémimo veiksmai, netiesiogiai nuo numatytos pozicijos priklauso ir visi kiti marketingo sprendimai.

Paskutinis Zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija — atskiry marketingo komplekso
elementy funkciniy strategijy pasirinkimas (McCarthy E.J., Perreault W.D., 1991). Pagrindinés
alternatyvos apima:

o marketingo komplekso elemente ,,preke‘: strateginius sprendimus asortimento, kokybés,
prekiy vardy naudojimo klausimais;

o marketingo komplekso elemente ,kaina“: strateginius sprendimus naujy prekiy kainy
(,,skverbimosi‘ ir ,,nugriebimo* strategijos), nuolaidy taikymo, mokéjimo salygu klausimais;

o marketingo komplekso elemente ,paskirstymas®: strateginius sprendimus paskirstymo
intensyvumo (iSskirtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos), paskirstymo sistemos
kontrolés (sistemos nuosavybes ir kontrolés biidy) klausimais;

o marketingo komplekso elemente ,rémimas®: sprendimus pasirenkant bendra rémimo
strategija (,,stimimo*, ,,traukimo* ar misrig), strateginius sprendimus biudZeto paskirstymo, atskiry

rémimo veiksmy lyginamosios reikSmeés klausimais.
2.3. Marketingo strategijos formulavimas
Daugelis organizacijy inirtingai siekia iSlikti versle ir ji plésti. Strategija — suteikia imonei

konkurencini pranasuma, kurio iSnaudojimas padeda tapti lyderiais. Daugelis imoniy susiduria su

problema, kaip pasirinkti tinkama krypti rinkoje ir kaip parengti veiksmu programa. Problema
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padeda iSspresti marketingo strategijos formavimas. D¢l Siy priezasCiy butina teoriné analizé
tolimesniam lauko vaizdo reklamos paslaugos strategijos kiirimo procesui.

Kad paslaugy verslas sukurty paslauga ir ji buty didesnés vertés turi saveikauti klientas ir
tiesiogiai su juo bendraujantis darbuotojas. Sios saveikos veiksmingumas savo ruoZtu priklauso nuo
tiesiogiai su klientais bendraujancio personalo igiidZiy, taip pat nuo paslaugos kiirimo ir pagalbiniy
procesy technologijy, kuriomis remiasi Sie darbuotojai (Kotler Ph. Amstrong G., Saunders J., Wong
V., 2001).

Marketingo strategijos formulavimas gali buti sékmingai panaudotas iSlaikyti jmonés
konkurencini pranasuma, nes pagrindiniu konkurenty marketingo strategijos, ju produkty kiirimo
ypatumai, galimybés naudoti iSteklius buvo ivertinta ir itraukta | darbo autorés marketingo
strategija.

2.4 lentel¢je pateikiama marketingo strategijos formulavimo reikSmé. ISskiriami du skirtingi
procesai kaip strategijos formulavimas ir jos diegimas.

2.4 lentelé. Marketingo strategijos formulavimo reikSmé

Autorius Marketingo strategijos formulavimo reikSmé

K. R. Andrews, 1969 | Tiksly, uZdaviniy, politikos ir organizavimo tarpusavio priklausomybe
pabréziama kaip biitina salyga pasiekti konkurenciniam pranasumui. Tai
Aiskiai atskiria du skirtingus, jo nuomone, procesus - strategijos
formulavima ir jos diegima, analizavima.

H.I. Ansoffas, 1990 | Organizacijos marketingo strategija pasitlé apibrézti dvimatéje erdvéje:
produktas — rinka. Tai iSplaukia i§ akivaizdaus fakto, kad kiekviena imon¢é
gamina koki nors produkta (teikia paslaugas) ir yra susijusi su kokia nors

rinka.
D. Schendel ir C.W. | Daroma prielaida, kad vienas Zmogus, daZniausiai organizacijos vadovas,
Hofer, 1978 gali iSanalizuoti ir jvertinti didZiulés apimties informacija, susisteminti ir

fokusuoti strategija. [ imoniy strategijos formulavimo procesa Ziiiri kaip i
strateginiy problemy sprendimo procesa.

W.J. Staton, M.J. | Imonés strategija daZniausiai paverCiama marketingo tikslais, kuriuos
Etzel, B.J. Walker, | igyvendinus pasiekiamas konkurencinis pranaSumas.
1991

Galima teigti, kad strategijos formulavimo procesas prilygsta strateginiy problemy
sprendimui. K.R. Andrews imon¢s strategijos formulavima akcentuoja kaip visuma, kaip tam tikra
modeli ir neatsieja organizacijos tiksly nuo ju siekimo budy. Jis pabréZia, kad ivairové vidiniy
organizacijos strateginiy sprendimy, pozicionuojanciy ja jos aplinkoje, suteikianciuy organizacijai
identiteta, mobilizuojanciy jos iSteklius (Andrews K.R., 1969). H.I. Ansoffas tegia, kad imoné
teikianti paslaugas yras susijusi su kokia nors rinka, taciau kity teoretiky nuo mone, paslauga turi

biiti teikiama ne bet kokiai, o tikslinei rinkai.
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2.4. Marketingo strategijos jgyvendinimo procesas

Marketingo strategijos igyvendinimas yra svarbus procesas, kadangi nuo §io etapo priklauso
verslo sékmé arba Zlugimas. Zinoma tai tik sudedamoji dalis viso marketingo strategijos planavimo
ir rengimo proceso. Turi buti atlikta detali analizé ankstesniy taikyty marketingo strategiju. Turi
biti padarytas aiSkus Zingsnis nuo strategijos planavimo link poky¢iy valdymo. Sékmingai valdomi
strateginiai pokyciai veda link marketingo strategijos igyvendinimo ir sékmingos pokyc¢iy kontrolés
(Drummond G., Ensor J., 2005). Organizacijai neuZtenka tik marketingo strategijos plétojimo, o
biitina, pasitelkiant | pagalba strategijos igyvendinimo elementus (Zr. 8, 9 pav.), uZtikrinti jos
1gyvendinima.

Sékmingam marketingo strategijos igyvendinimui G. Drummond ir J. Ensor i$skiria Siuos
elementus: lyderyste, sistemas ir iteklius. Siuos elementus imoné turi suvokti kaip organizacijos
kultiiros ir verslo aplinkos dalj. Strategijos igyvendinimui imonés prioritetas turi biiti: nustatytos
uzduotys, ju sudétingumo lygis, uzduociy vydytojai (Drummond G., Ensor J., 2005).

McKinsey & Co s¢ékmingam strategijos igyvendinimui pasiiilé septyniy ,,S* modeli (9 pav.).
Septyniy ,,S* modelis pabrézia, kad praktiSkai strategiju kiirimas sukelia maZiau problemy nei ju

1gyvendinimas.

STRUKTORA
(structure)

STRATEGIJA SISTEMOS

{systems)

sTiLWS
(style)

(skills)

8 pav. McKinsey 7S modelis skirtas strategijos jgyvendinimui (Stoner J.A.F., 2001)

Marketingo strategija formuluojama ir jgyvendinama nuosekliai. Jos diegimas reikalauja,
kad tam tikri organizacijos skyriai koordinuoty pastangas (Chlivickas E., 2006). 9 pav. pateikiamas
marketingo strategijos igyvendinimui tinkamas modelis, sukurtas remiantis McKinsey septyniy ,,S*

modeliu, kuris yra adaptuotas praktiniam strategijos jgyvendinimui, elementai aiSkiai jvardinti.
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/ Darbo uiduotys
Strukttra Darbo
uzmokes¢io
- sistemos
Bendrosios
vertybés
Personalo Sprendimy
sistemos priémimo
Organizacijos
darbas

9 pav. Marketingo strategijos diegimas (Chlivickas E., 2006)

Lyginant 8 ir 9 paveikslus matoma, kad marketingo strategijos igyvendinimui svarbiausi
elementai yra bendrosios vertybés (stilius), personalas, darbo pobudis (igiidZiai), darbo uzduotys,
kurias galima iSreiksti konkrecia skaitine verte (pvz. padidinti pardavimus 10 procenty), struktiira.

Norédama iSplésti savo dalj rinkoje, organizacija turi pasinaudoti viena i§ dviejy galimybiu: 1)
rasti naujy vartotojy — toje pacioje rinkoje ar ieSkodama biidy iSplésti rinka, arba 2) nugaléti
konkurentus prasiskverbusi ir isitvirtinusi naujose besiplecianCiose rinkose. Abiem atvejais
organizacija turi iSnagrinéti konkurencijos salygas ir sukurti grieZzta marketingo strategija, kurios
tikslas — pasiekti kuo didesni vartotoju pasitenkinima.

[gyvendinant nauja strategija, vykdoma jos stebésena, kurios svarbiausios funkcijos yra Sios
(Laumenskaité E., Vasiliauskas A., 2006):

e stebéti strategijos jgyvendinimo faktinius rezultatus;

vertinti, kaip vykdomos strategijos igyvendinimo uzduotys;

stebéti aplinkos pokycius ir vertinti, kaip jie atitinka strategijoje daromas prielaidas;

uztikrinti griZtamojo rysio informacija, kad biity galima laiku perskirstyti iSteklius ir

tikslinti bei keisti strategija;

« skatinti Zmones sutelkti pastangas, kad biity sékmingai jgyvendinama strategija.

Marketingo kontrolé — tai procesas, apimantis marketingo strategijos ir plany rezultaty
ivertinimg ir iSmatavima, koreguojanciy veiksmuy atlikima, norint pasiekti marketingo tikslus,
kontrol¢ atliekama keturiais Zingsniais: marketingo tiksly nustatymas; vykdymo efektyvumo
iSmatavimas ir jvertinimas; koreguojanciy veiksmy atlikimas (Urbonavicius S., 1997).

Organizacijose skiriami trys pagrindiniai strategijos lygiai — korporaciné strategija, biznio
vieneto strategija ir funkcinés strategijos. Ivairiis sprendimai susij¢ su imonés veikla, formuluoja
bendra korporacijos strategija, kuri kuruoja korporacijos veikla globalioje, ekonomingje, socialinéje
ir politin¢je aplinkoje. Tokiu paciu metodu funkcionuoja ir kiekvienas imonés komercinis vienetas:
nusistato savo verslo strategija, kur yra pazyméta skyriaus misija, tikslai ir rinkodaros programa. Si

verslo strategija vadovauja verslui ne vien tik rinkoje, bet apima ir bendra grupe, kuri yra jos dalis.
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PanaSiai yra ir versle, kur kiekviena funkcija vienokiu arba kitokiu budu prisideda prie imongés
strateginiy ir konkurenciniy tiksly, o visa tai jgyvendinti ir iSlaikyti bitinas strateginiy pokyciy

valdymas.

2.5. Marketingo strategijy, skirty marketingo komplekso elementams,

analizé

Marketingo strategija laikoma viena iS funkciniy imonés strategiju, kuriy visuma sudaro
bendraja verslo strategija. Marketingo strategijos reikSmé bendrajai verslo strategijai yra labai
didelé, nes marketingas kontroliuoja pagrindines imonés santykiy su iSorin¢ aplinka palaikymo
funkcijas — paslaugos pateikimas rinkai su nustatyta kaina, rémimu ir vieta. Ph.Kotler marketingo
strategijos kiirima laiko vienu i$ marketingo valdymo elementy. Marketingo strategijos parengimui,
kuri atitikty imonés iSkeltus tikslus, reikia i§samios situacijos analizés (iSorinés, vidinés ir SSGG
analiziy), segmentavimo, tiksliniy rinky nustatymo, pozicionavimo, konkurencinio pranaSumo
1gijimo, marketingo strategijos pagal marketingo komplekso elementus parengimo, jgyvendinimo ir

kontrolés (Kotler Ph., Hayes T., Bloom P., 2000).

2.5.1. Paslaugy marketingo kompleksas

Paslaugy marketingo kompleksas — tai tiksly siekimo priemoné. Pagrindiniai tikslai yra
vartotoju nory sukiirimas, nuspé¢jimas, reikmiy, likes¢iy tenkinimas, o visa tai igyvendinama
sukuriant efektyvia 1 vartotoja orientuota marketingo strategija.

Paslaugos savybés ir teikimo ypatybés salygoja biitinybg suformuluoti skirtinga nei prekéms
marketingo kompleksa. [monés marketingo veiklos centre yra vartotojas. Jo poreikiy patenkinimui
ir aptarnavimui skiriamos visos imonés pastangos. Marketinge jos igyvendinamos remiantis tam
tikrais sprendimais ir veiksmais, kurie susij¢ su vartotojui skirta paslauga (angl. service) , jos kaina
(angl. price), paskirstymu (angl. place) ir rémimu (angl. promotion). Sios keturios sprendimy ir
veiksmy grupés sudaro vadinamaji marketingo kompleksa (angl.4P’s, “Marketing Mix”).
Rinkodaros kompleksas — tai taktiniy kontroliuojamy rinkodaros irankiy derinys, kuri bendroveé
naudoja, siekdama gauti norima atsaka tikslinéje rinkoje. Tai visi veiksmai, kuriy imasi bendrové,
sieckdama paveikti savo produkto paklausa. W.J.Staton nurodo marketingo kompleksa kaip keturiy
pirminiy elementy (t. y. produktas, kaina, paskirstymas ir rémimas) suderinima, imonés marketingo
programai jgyvendinti (Stankevic¢ien¢ J., 2005). E.J.McCarthy ir W.D.Perreault marketingo
kompleksa apibrézia kaip valdomus kintamuosius, kuriuos imoné sutelkia, tenkindama vartotoju

poreikius, norus (McCarthy E.J., Perreault W.D., 1991).
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Marketingo kompleksas — visuma tarpusavyje susijusiu veiksmuy ir sprendimuy, jgalinanciy
patenkinti vartotoju poreikius ir pasiekti imonés marketingo tikslus (Urbanskien¢ R., Virvilaité R.,
Cottley B., 1998). Paslaugy marketinge tradicinis 4P yra: 1.paslauga; 2.kaina; 3.vieta; 4.rémimas.
Taciau paslauguy organizacija turi suformuluoti iSpléstini marketingo kompleksa. Paslauguy
marketingo tyrinétojai tradicini marketingo kompleksa ,,4P*“ prapléte dar keliais ,,P* : 5P —
visuomenés ir paslaugy imongés rySiai, 6P — paklausos stiprinimo politika, 7P — paslaugy imonés
veiklos filosofija. L.Bagdoniené, remiantis B.H.Blooms ir M.J.Bitner, papildo tradicini marketingo
kompleksa paslaugoms trimis elementais, t. y. dalyviais, fiziniu akivaizdumu ir procesu, kurie yra
visiskai kontroliuojami paslaugy organizacijos. Sie elementai veikia vartotojo sprendimus dél
paslaugos naudojimo, ijtakoja pasitenkinimo lygi, lemia paslaugos pakartotinius pirkimus
(Bagdonien¢ L., Hopien¢ R., 2004). Pasak Ph.Kotler paslaugy bendroveé gali diferencijuoti savo
paslaugy teikima trimis biidais: per Zmones, aplinka ir procesa. Sie veiksniai daznai vadinami trimis
papildomomis paslaugy rinkodaros ,,P*“ (Kothler Ph., Amstrong G., Saunders J., Wong V., 2001).

e Produktas — tai visuma prekiy ir paslaugy, kurias jmoné sitlo tikslinei rinkai. Apimami
sprendimai ir veiksmai, kurie igalina suformuluoti vartojamyju savybiu kompleksa, nulemianti
paslaugos konkurencinguma.

e Kaina yra tai, ka sumoka klientai, kad isigyty produkta. Aprépiami jvairts apskaiciuoti ir
metodiSkai pagristi sprendimai ir veiksmai, kurie nulemia kainodara, taip pat kainos nustatyma, jos
keitima, nuolaidas, apmokéjimo salygas.

e Pateikimas — tai bendrovés veikla, kuria siekiama, kad tiksliniai vartotojai galéty isigyti
bendrovés produkta. Parenkama vieta, kur paslauga tampa prieinama vartotojams.

e Rémimas — tai veikla, kurios déka tiksliniai klientai suZino apie produkto privalumus ir yra
itikinami ji pirkti. Apima platinama informacija apie paslauga, reklaminés veiklos planavima, kitas
priemones, kurios gali prisidéti skatinant vartotoja pirkti preke (Zvirblis A., 2000). Technikos
tvairove, iskaitant reklama, pardavimy skatinima, vieSuosius rySius, asmeninj pardavima. Visa tai
naudojama komunikacijai su esamu ir potencialiu vartotoju.

e Zmonés — paslaugy imonés personalo ir paslaugy vartotoju elgsena, tarpusavio rysiai
formuluoja paslaugos techning ir funkcine kokybe. Zmonés, kurie kuria ir teikia paslaugas, yra
paslaugu imon¢s tarnautojai. Atitinkama ju kvalifikacija, pasirengimas ir sugeb¢jimas bendrauti su
klientais lemia klienty pasirinkima. Kita Zmoniy grupé — klientai.

Be pagrindiniy marketingo komplekso sudedamyjy daliy naudojama jmonés politika, imonés
verslo filosofija, imonés rysiai su visuomene. Itin svarbiis — Zmonés ir fizinis akivaizdumas (jis
susijes su fiziniais objektais, naudojamais paslaugy kiirimo metu: patalpos, jranga, jrankiai,

irenginiai, kuriuos mato ir su kuriais susiduria paslaugy imonés klientai) (2.6 lentelé).
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2.5 lentelé.

Produktas

ISpléstas marketingo kompleksas pritaikytas paslaugy marketingui (Zeithaml
V.A., Bithner M.J., 2003)

Rémimas

Kaina

Zmoneés

Fizinis

irodymas

Fizinis akivaizdumas | Paskirstymo Rémimo rinkinys Lankstumas Darbuotojai: [renginiy
Kokybes lygis kanalo tipas Pardavéjai: Kainy lygis e ]darbinimas dizainas
Papildomos savybés ISraiska e Skaicius Nustatytas e Mokymai Priemonés
Ipakavimas Tarpiné grandis e Komandos laikas e Motyvacija
Garantijos Realizavimo subiirimas Diferenciacija e Apdovanojimai
Produkty linijos rinka e Apmokymai Nuolaidos e Komandinis
Prekés Zenklas Transportavimas e Skatinimas Papildomos darbas
Valdymo Reklama: iSmokos
kanalai e Tikslas
e visuomeneés
informavimo

priemonés tipas
e Reklamos
spaudoje tipas
e Skrajuciy
dalinimas
Pardavimy
skatinimas
VieSinimas

Paslaugos savybés ir tiekimo ypatumai salygoja biitinybg suformuluoti skirtinga nei prekéms
marketingo kompleksa. Néra vieningos nuomonés apie paslaugy marketingo komplekso sudéti.
Elementy skaicius svyruoja nuo keturiy (paslauga, vieta, kaina, rémimas) iki aStuoniy (paslauga,
kaina, vieta, rémimas, Zmonés, procesas, fizinis akivaizdumas, produktyvumas ir kokyb¢).
Dazniausiai literatiiros Saltiniuose iSskiriami Sie paslaugy marketingo komplekso elementai:
paslauga, vieta, réemimas, kaina, dalyviai, procesas. Rinkodaros kompleksas — tai bendroveés taktiniy
rankiy rinkinys, padedantis jai isitvirtinti tikslinése rinkose.

A.Zvirblis pabrézia, kad marketingo efektyvumas priklauso nuo sékmingo strateginiy
sumanymy jgyvendinimo, tiek pagal kiekviena i§ marketingo komplekso elementy, tiek pagal ju
visuma. Marketingo komplekso elementus biitina derinti, integruoti i vientisa kryptinga marketingo
sistema (Zvirblis A., 2000).

Tik gerai isigilinus | paslauguy imonés produkto iSskirtinuma, perpratus paslaugos ypatybes,
galima imtis atitinkamuy paslaugy imonés ar atskiros paslaugos ivaizdZio formavimo veiksmuy.

Norint parengti lauko vaizdo ekrany marketingo strategija darbe bus remiamasi tokiais
marketingo komplekso elementais: paslauga, kaina, paskirstymu, komunikacijos komleksu,

Zmonémis, procesu, paklausos stiprinimu.
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2.5.2. Marketingo strategijy, tinkanc¢iy lauko vaizdo reklamos verslui, analizé

Tiksly, uzdaviniy, politikos ir organizavimo tarpusavio priklausomybé pabréziama kaip biitina
salyga pasiekti konkurenciniam pranasumui. Tai jvairové vidiniy organizacijos strateginiy
sprendimy, pozicionuojanciy ja jos aplinkoje, suteikian¢iy organizacijai identiteta, mobilizuojanciy
jos iSteklius. | organizacijos strategija taip pat Zitrima kaip i procesa, daugeliu atvejy neatsiejama
nuo struktiiros, elgsenos, kultiiros. Taciau K.R.Andrews gana aiSkiai atskiria du skirtingus, jo
nuomone, procesus — strategijos formulavima ir jos diegima, analizavima. Strategijos formulavimo
procesas apima galimybiy ir grésmiy identifikavima, rizikos ivertinima, ju suderinima su turimais
iStekliais. Anot K.R. Andrews, tinkamas organizacijos strategijos parinkimas pradedamas nuo
galimybiy ir rizikos jvertinimo. Sias galimybes ir rizika Zymia dalimi lemia iSorinéje aplinkoje
vykstantys procesai ir tendencijos (Andrews K.R., 1969).

C.L. Bovee ir J.V. Thrill marketingo strategija sitilo pradéti nuo vizijos, atmesdami misijos ir
tiksly svarba. Atliktus marketingo tyrimus integruojant ir pritaikant marketingo komplekso
elementy jgyvendinimui, kuriuos jtakoja iSorin¢ aplinka. Taip pasiekiama tiksliné rinka, tikslinis
vartotojas. Autoriai neiSskiria SSGG analizes, kurios svaba pabréZia kiti marketingo teoretikai (Zr.

10 pav.)

Vizija
v
Marketingo
tyrimai
- Y [takoja:
Marketingo e  Konkurentai
kompleksas e Ekonomika
(kaina, paskirstymas, [ e Gamtinés salygos
rémimas, paslauga) e Politiné padétis
e Teisiné aplinka
A e  Technin¢ aplinka
\ 4 e Socialiné aplinka
Tiksliné
rinka
10 pav. C.L. Bovee ir J.V. Thrill marketingo strategijos modelis (Bovee C.L., Thrill J.V.,
1997)

Marketingo strategija jtakojantys elementai — paslauga, kaina, paskirstymas, rémimas. Visa tai
itakoja tikslini vartotoja. Marketingo komplekso elementams jtaka daro tiek vidiné tiek iSoriné

aplinka.
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Ph.Kotler ir K.L.Keller pateikia marketingo komplekso elementy strategija, kuri yra paremta

tik marketingo komplekso elementais (11 pav.). ISskiriami komunikacijos komplekso elementai,

kuriy pagalba per paskirstymo kanalus yra pasiekiami tiksliniai vartotojai.

i Komunikacijos
i komplekso elementai

E'PReklama :
! ardavimy skatinimas :
E’P " ! V VY v
[moné Produktai PPRenginiai ir patirtis —] 1 | Paskirstymas Tiksliniai
paslaugos _E "i vartotojai
kaina ‘pRySiai su visuomene—1 |
O e s s e
" Tiesioginis marketingas
E—»Asmeniniai pardavimat E
11 pav. Marketingo komplekso elementy strategija (Kotler Ph., Keller K.L., 2006)

E.J. McCarthy ir W.D.Perreault sitlo iSanalizuoti savo versla, jo aplinka, po to tik tiksliai

formuluoti verslo tikslus, orientuotis { marketingo strategijos plétojima, galutinis tikslas marketingo

strategijos realizavimas. Taciau neatsizvelgiama | marketingo komplekso elementy visuma, o

pabréziami tik rémimas ir produktas, kiti komplekso elementai tarsi atmetami (McCarthy E.J.,

Perreault W.D_Jr. 1991).

R.S.Winer teigia, kad pirmiausiai turi biiti suformuluoti marketingo tikslai (12 pav.)

Marketingo tikslai
|
Tiksliné rinka
|
Konkurencinis prana§umas
|
Marketingo strategija
|
[gyvendinimas: marketingo kompleksas
|

Prekés
valdymas

Kainodara Marketingo Marketingo Santykiy su
kanaly komunikacijos klientais
valdymas valdymas

12 pav. Marketingo strategijos formulavimo procesas, orientuotas i marketingo komplekso

elementus (Winer R. S., 2007)

Marketingo tikslams jgyvendinti pirmiausiai atliekamas rinkos segmentavimas ir nustatoma

tiksliné rinka.

Vienai ar kelioms pasirinktoms tikslinéms rinkoms numatomas konkurencinio

pranasumo igijimo priemonés. Pats svarbiausias marketingo strategijos komponentas — vertes
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vartotojui pasitlymas. Siekiant jgyvendinti marketingo strategijas, parengiamas marketingo
kompleksas. Sékmingas marketingo strategijos igyvendinimas priklauso nuo imonés santykiy su
vartotoju.

Rengiant marketingo strategija, pirmiausiai bitina atlikti pramonés Sakos ir jmonés vidiniy
galimybiy analize, iSsiaiSkinant silpnasias ir stiprigsias puses, lyginant su konkurentais. Remiantis
analizés duomenimis, parenkama bazin¢ strategija, atitinkanti verslo ir marketingo tikslus. Atlikus
rinkos segmentavima, nustatoma tikslin¢ rinka, taip pat pasirenkama konkurencinio pranasumo
1gyjamo strategija, kad rinkoje imoné save galéty pozicionuoti geriau nei konkurentai. Marketingo
padalinio darbuotojai atsakingi uZ marketingo strategijos igyvendinima ir kontrolg. Strategijos

igyvendinimui rengiamas marketingo kompleksas (13 pav.).

/ Verslo tikslas \

Pramonés Sakos T - SSGG analizé
analizé N4 Baziné strategija |
Tiksliné rinka . ¢ - Konkurencinis
Na Pozicionavimas  |x pranasumas
v
Igyvendinimas
Kontrolé Marketingo
padalinys
Marketingo
komplekso
elementai

13 pav. Marketingo strategijos rengimo procesas (Hooley G.J., Saunders J.A., Piercy N.F,
2005)

Viska apimantis ir tiksliausiai nusakantis daugumo uZsienio autoriy poziiirj { marketingo
strategija yra P.Fifield strategijos rengimo modelis (14 pav.). Pirmas Zingsnis i marketingo
strategija yra aukS¢iausiame imonés lygyje nustatytos vertybés, vizija, misija. Tuomet pradedamas
analizés etapas. Nagrin¢jama konkurenciné ir iSorin¢ aplinkos, atliekama SSGG analizé.
Suformulavus tiksly medi, pasirenkama konkurenciné strategija, kuri suteikty pranasSumy tikslinéje
rinkoje. Marketingo strategijos igyvendinimo etapas vykdomas per tam tikry departamenty
strategijy sukiirima ir marketingo komplekso efektyvy panaudojimg. Marketingo komplekso
elementais orientuojamasi 1 galutini vartotoja. Elementy skaiCius pasirenkamas pagal paslaugos

sudétinguma ir orientacing krypti.
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Savininky Kity akcininky Asmeninés vertybés
vertybés reikalavimai
Ilgalaikis finansiniy Misija Vizija

tiksly nustatymas

IStekliy/veiklos Vartotojo ir rinkos Aplinkos analizé
- — auditas < orientacija » - —
Stiprybés ir silpnybés [« H» Galimybés ir
Platus pozitris grésmes
izé Sakos analizé
v Konkurenty analizé < Kultoriniai > v
Konkurencinés € pasikeitimai | Struktirinés
galimybés galimybeés
Verslo apibtdinimas, Kokiame versle mes
T kuriame dirbame norime biiti o
__________________________________________ 275
Tiksly medis
Konkurenciné A Pastovus
strategija konkurencinis
\ 4 pranaSumas
Verslo vieneto strategija
Strateginé rinkos
pozicija
Rinkos niSos .| Rinkos dalis o P Rinkos < Vartotojo elgesys
analizé v v - segmentavimas
Tikslinés rinkos
pasirinkimas ¢
Isitraukimo lygis .| Igjimo i rinka o P Rinkos < Rinkos tyrimai
7| budas v ¢ - patrauklumas
Marketingo
tikslas
Marketingo
strategija
v v v v
Finansinis tikslas Zmogiskuju Procesy tikslai ir Igyvendinimas
ir strategija iStekliy tikslas ir strategija
strategija
e e o o mmmmm - T -
Portfelio analizé | Produkty | Produkto politika | Produkto Zenklas P Produkty
7| asortimentas d N B diferenciacija
| | | | |
Kainy politika — Pateikimo politka | Zmonés ] Proceso politika ] Rysiy politika Rémimo politika
[ I I I I I
v
Marketingo
programa
v
Vartotojas

14 pav. P.Fifield marketingo strategijos rengimo schema (Fiefield P., 1998)
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ISanalizuoti rinkos Suplanuoti ir plétoti
segmentus ir i$sirinkti marketingo komplekso

tikslines rinkas strategija, pasiekiant ir

Paslaugos kompleksas
Kainos kompleksas
Paskirstymo kompleksas

Nustatyti ir jvertinti
rinkos galimybes >

A 4

A 4

Rémimo kompleksas

x X

A AN

A patenkinant tikslinj

F-—-——

Vartotojas

15 pav. Trys marketingo strategijos plétojimo pakopos (Zikmund W., D‘omingo M.,
1989)

W. Zikmund ir M. Domingo pasitlé marketingo strategijos plétojimo modelj, kurio
igyvendinimas priklauso nuo marketingo komplekso elementy. Taciau autoriai sitilo jvertinti tik
rinkos galimybes, vengiant grésmiy bei konkurencinés aplinkos analizés. Taip pat nejvardijama
vidinés aplinkos analiz¢, kuri ypatingai svarbi imonés pozicionavimui rinkoje. Autoriy pagrindiné
orientacija 1 vartotoja, 1 kuri nukreiptas marketingo kompleksas, kuris taikomas kiekvienam
segmentui atskirai.

T. Cannon pateikia modelj marketingo strategijos formulavimui (15 pav.).

Vertybés,
Aplinkos likes&iai ir IStekliy
analizé tikslai formavimas
[

Pasirinkimo Strateginé

galimybiy analizé Istekliy

i¥skyrimas planavimas
Pasirinkimo Strateginis Strategijos Organizacijos
ivertinimas pasirinkimas [ {gyvendinimas struktiira
Strategijos Zmonés ir
pasirinkimas sistemos

16 pav. Marketingo strategijos planavimo, formulavimo ir jgyvendinimo procesa

apibendrinantis modelis (Cannon T., 1996)

T. Cannon pateikia modelj marketingo strategijos formulavimui. Siame modelyje i$skiriami
trys pagrindiniai etapai: strateginé analiz¢, strateginis pasirinkimas ir strategijos igyvendinimas.
Lauko vaizdo reklamos verslui tinkamas yra sitilomas strategijos igyvendinimo etapas, kuris
susideda i iStekliy planavimo, organizacijos struktiiros, Zmoniy ir sistemu.

Kaip matyti i§ pateikty marketingo strateginio planavimo proceso pavyzdziy, skirtingi autoriai
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pateikia {vairias strateginiy marketingo sprendimy priémimo schemas, iSskirdami skirtingus
sprendimo etapus. Taciau apibendrinus pateiktuosius pavyzdZius, galima skirti kelis bendrus
marketingos strategijos, skirtos marketingo komplekso elementams, rengimo etapus:

e ISorinés aplinkos, SSGG analizés;

e Konkurencinés aplinkos analize;

e Vizijos ir misijos iSskyrimas;

e Prekiy tiksliniy rinky parinkimas;

e Strateginiy tiksly nustatymas;

e Marketingo komplekso elementy projektiniai sprendimai;

e [gyvendinimas;

e Strateginiy pokyciy valdymas.

2.6. Teorinis marketingo strategijos modelis, tinkantis lauko vaizdo

reklamos verslui

Atsizvelgiant { literatliros analizg, sudaryta lauko vaizdo reklamos verslo marketingo
strategijos teorinis modelis (17 pav.), kuri padéty plétoti §i versla, skatinti uzsakovy pasirinkima
bitent Sios reklamos biido, taip pat prasiskverbti i tradicinés reklamos nisa.

Marketingo aplinka - tai visuma uZz imongés riby veikianiy jégy, daranciy tiesioging ir
netiesioging itaka imonés veiklai, jos marketingo sprendimams. | marketingo aplinka reikia Zitiréti
kaip 1 vieninga imong veikianciy jégu visuma, kurioje susipina tiesiogini ir netiesiogini poveiki
turin¢iuy veiksniuy poveikis. Svarbu tai, kad imonés vadovai ir marketingo specialistai turi nuolat
stebéti imonés aplinka, joje vykstanCius pokyc€ius ir | juos reaguoti bei prie ju prisitaikyti. IS
marketingo makroaplinkos iSskiriami keli elementai, kurie savo ruoZtu taip pat yra tam tikros
aplinkos. Tai ekonominé, socialiné ir kultiringé, politiné¢ ir teisiné, moksliné ir technologiné bei
gamtin¢ aplinka. Reikia pastebéti, kad makroaplinka turi dideli poveiki mikroaplinkai.
Mikroaplinka - tai visuma iSoriniy jégy, kurioms imoné¢, sieckdama savo tiksly, gali daryti jtaka. Prie
imonés mikroaplinkos priskiriami: pirkéjai, konkurentai, pardavimo tarpininkai, pardavimo

pagalbininkai ir tiekéjai.
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| | i L B ]
1 ] 1 1
i v E v — Nauji konkurentai
! Ekonominé aplinka ! R lionta dersimost eall
: Politiné padétis < : > 4—_ ienty deré¢jimosi galia
| Teisiné aplinka v Konkurenciné
| Techniné aplinka SSGG analizé aplinka L | Pakaitaly grésmé
] . . .
Socialiné aplinka
i p v Tiekéjy deréjimosi galia
! L
| Rinkos analizé
: S s
! egmento
i | Rinkos segmenty patrauklumo + Konkurenciniy
' identifikavimas r ivertinimas Vizija Pozicionavimas pranaSumy -4
1> - » o P Segmentavimas > < '} kiekvienam rinkos
. inkos segmenty L Vieno ar keliy segmentui
' charakterizavimas tiksliniy + segmentut.
' segmenty Misija identifikavimas
[ pasirinkimas
)
1
! v
1
| Tiksly sistema
' ----- e e L L L -
) |
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E Paslauga [ Kainy — Pateikimas [~  Zmonés — Proceso — Paklausos —  Rémimas
! politika politika stiprinimas
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! Darbo uzduotys
)
1
! Struktiira Darbo
! uzmokescio
! sistemos
i Bendrosios
1 .
| vertybes
1
1
| Personalo Sprendimy
' sistemos priémimo
1
1
' Organizacijos
' darbas
|
)
|
1
: A 4
| Strateginiy
i pokyéiw [T T TTTTTTTTTToTTTo A I T
! valdymas
]
! v
) . o e
! Tikslinis ~ [-========-==--="--------mmmomo oo
"""""""""""""""""""""""" vartotojas

17 pav. Lauko vaizdo reklamos varslo marketingo strategijos teorinis modelis (sudaryta

autores)
Konkurencinis tyrimas. Imonés pozicijos konkurencinéje kovoje ir jos atskiry produkty

konkurencingumo marketingo tyrimy tikslas yra informacijos, biitinos pasirenkant konkurencines

strategijas, rinkimas ir analizé. Pirmiausia bitina nustatyti srities patraukluma, atsiZvelgiant {
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ilgalaike perspektyva. Antra, biitina nustatyti ymonés ir jos produkty, palyginti su kitomis srities
bendrovémis, konkurencines pozicijas.

Egzistuoja penkios konkurencija veikianciy veiksniy grupés, nustatancios srities patraukluma
ir tam tikros ymonés pozicijas konkurencinéje kovoje (S. Puskorius, 2001):

« Naujy konkurenty atsiradimas;

« Tam tikros paslaugos pakeitimo naujomis grésme;

o Tiekéjy pozicija;

« Pirkéjy pozicija;

« Konkurencija tarp tos pacios srities paslaugos tiekéju.

Reikia atsizvelgti 1 imonés vaidmeni konkurencinéje kovoje. Visos organizacijos gali biiti
padalytos 1 keturias grupes (S. Puskorius, 2001).:

1. rinkos lyderis — organizacija, kuriai priklauso didZiausia rinkos dalis;

2. pretendentas — organizacija kovojanti uz savo rinkos dalies didinima, kad bty itraukta {
lyderiy sarasa;

3. sekejas — imong, kurios politika — sekti paskui lyderi. Ji nori iSsaugoti savo rinkos dali,
nepriimdama rizikingy sprendimu;

4. organizacija, atradusi rinkos niSa — aptarnauja mazus rinkos segmentus, Kkuriy
konkuruojancios organizacijos arba nepastebéjo, arba i juos neatsizvelge.

SSGG analizé — jrankis modeliuoti ateiti. Sis teorinis instrumentas beveik visada biitinas, jeigu
organizacija siekia nustatyti savo koordinates verslo erdvéje. Atliekant §i tyrima apibréziamos
imongs, paties prekés Zenklo, imonés konkurenty stipriosios ir silpnosios ypatybés, palankios ir
negatyvios rinkos tendencijos. Kitaip tariant, i§siaiSkinama, kur imoné yra ir kuria kryptim ji ketina
eiti. Taciau SSGG tyrimas daZnai pernelyg sureikSminamas, analizuojama per placiai, atitrukstama
nuo rinkos realijy. Kaip ir visame strateginio planavimo procese, svarbiausias tikslas turéty biiti
ugdyti geb¢jima kiirybiSkai interpretuoti jvairias situacijas, numatant, kaip silpnybes paversti
privalumais arba bent jau tiek patobulinti, kad jos netrukdyty pasinaudoti atsirandanciomis
galimybémis (B.R. Jewell, 2002).

Rinkos segmentavimas. Geografiniu poziiiriu — pagal regionus, miesto dydi, gyventoju
tankuma, klimata. Demografiniu poziiiriu — pagal amziy, lyti, Seimos dydi, Seimos gyvenimo ciklo
etapa, pajamy dydi, darbo pobudi, iSsilavinima, religija, rasg, tautybg. Psichografiniu pozitriu —
pagal socialing klasg, gyvenimo biida, asmenybés tipus.Elgsenos poziiiriu — pagal dingstis pirkti,
ieSkoma nauda, vartotojo statusa, vartojimo intensyvuma, lojaluma, pasirengimo pirkti laipsni,
nuomong apie produkta ( Bagdonas E., Bagdoniené¢ L., 2000).

Formuluojant verslo vizija, biitina atsakyti { Siuos klausimus: ar vizija yra aiski ir suprantama

darbuotojams bei klientams, ar lyderiai sugebés perduoti minti pavaldiniams.
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Misija — pagrindinis organizacijos tikslas, pagristas planavimo prielaidomis, pateisinan¢iomis
organizacijos buvimg (Stoner J.A.F., Feeman R.E., Gilbert D.R.,1999). Organizacijos misija turi
didZiul¢ reikSme, nes jos pagrindu formuojasi tikslai, kurie tampa kity valdymo sprendimy
priémimo Kkriterijais. Jeigu organizacija neturéty misijos, tai vadovas organizacija orientuoty tik
pagal savo individualias vertybes, o jos visada gerokai skirsis nuo organizacijos paskirties.

Organizacijos tikslai priimami misijos ir aukSciausios grandies vadovy vertybiy ir tiksly
pagrindu. Tikslai turi turéti Sias charakteristikas:

e tikslai turi biiti konkretis ir iSmatuojami;

e tikslai turi biiti pasiekiami;

e tikslai turi buti orientuoti laike.

Tikslai paprastai neriboti laike, tgstiniai ir retai iSmatuojami kiekybiSkai, taciau tiksly
formuluotés turi leisti ivertinti tikslo pasiektuma. Tikslai, kuriy pasiektumo neimanoma jvertinti
neatlieka savo funkcijos — neleidzia jvertinti ar organizacija priartéjo prie savo vizijos. Nors
strateginio planavimo procese tiksly iSkeliama daugiau, galutinéje strategijoje paprastai tiksly
skaiCius apsiriboja dviem, trim. Tikslai neturi prieStarauti vienas kitam ir jei imanoma turéty remtis
jau esanciomis organizacijos stiprybémis. Tikslai turi remtis organizacijos vizija ir misija, atitikti
vidines ir iSorines organizacijos veiklos aplinkybes. Strateginiy tiksly nustatymas jvardina
bendriausius pasirinkimus, kaip bus siekiama susikurtos vizijos. Strateginiai tikslai yra
pasirinkimai, kokiais keliais eidama §i organizacija gali pasiekti numatyta vizija.

Ko siekiama pasirenkant tikslus:

e numatyti kryptis, kuriose reikia pokyc¢iy;

e jvardinti Siuos pokycius ir apibendrintai nurodyti, kaip jie bus jvertinami;

e pasirinkti prioritetus — numatoma, kurios pokyciu kryptys duoty daugiausia naudos su
turimais iStekliais.

Strateginiai tikslai yra orientuoti { aktyvy veiksma, nors ir pradZiy gali skambéti lyg lozungai.
Todél strateginiuose tiksluose paprastai biina reikSminiai veiksmaZodziai — plésti, augti, gerinti
kokybg ir pan. Strateginiai tikslai daznai skirstomi | programinius — veiklos, nukreiptus i pokycius
organizacijos veikloje, ir institucinius, kurie orientuojasi i organizacijos vadybos ar kitus vidinius
organizacinius klausimus, pvz. ZmogiSkuosius, techninius, finansinius iSteklius. Pagrindiniai
reikSminiai veiksmaZodziai pasitaikantys jvairiy organizaciju strateginiuose tiksluose yra: plésti,
auginti, didinti, gerinti iSnaudoti, pasiekti, sumazinti, iStirti, sustiprinti, ijgyvendinti, pradéti ,sukurti,
iStirti, idiegti, prisitaikyti, atnaujinti, modernizuoti. Tikslai turi buti aiSkiis, uzdegantys ir
pasiekiami. Tikslo formuluoté — riSlus, sakinys, gali apimti keleta susijusiy démeny, kuriuos norima

pabrézti — suteikti jiems ,.tikslo* reikSme. Be to jiisy tikslai turi neperzengti misijos ribuy, jie turi
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remtis misija, atitikti vidines ir iSorines tendencijas, numatytas SSGG analizés pagalba, jiems turi
uztekti numatyty iStekliy, jie turi atitikti prioritetus.

Taciau tam, kad kiekvienas tikslas biity igyvendintas, biitina numatyti konkrecius Zingsnius,
kuriais bus to tikslo siekiama, t. y. uZdavinius. UZdaviniai — tai konkretis teiginiai, detalizuojantys
tikslu igyvendinimo biidus. Kartais uzdaviniais gali biiti trumpalaikiai tam tikro etapo tikslai. Turi
buti aiSkiai identifikuota grupé¢, su kuria susij¢ uzdaviniai, apibrézti laiko atzvilgiu uZdaviniy
igyvendinimo etapai, nustatyta uzdaviniy jgyvendinimo data.

Marketingo komplekso efektyvumas priklauso nuo imonés, kaip jis yra kontroliuojamas,
reguliuojamas, keiiamas. [gyvendinant lauko vaizdo reklamos plétojimo strategija naudojami
penki pagrindiniai paslaugy marketingo komplekso elementai — paslauga, kaina, pateikimas,
rémimas ir Zmong¢s, taciau kiekvienas i$ juy igyvendinamas naudojant jvairias priemones, skirtingas
strategijas. Remiantis marketingo komplekso analize bus rengiama jmonés marketingo strategija.

Galima teigti, kad svarbiausi lauko vaizdo reklamos paslaugos etapai yra :

tiksly nustatymas;

e pirminio biudZeto sudarymas;

e praneSimo kiirimas ir jgyvendinimas;

e Ziniasklaidos priemonés pasirinkimas;

o efektyvumo nustatymas.

Kainodara svarbi, nes nustatyta kaina turi atitikti lauko vaizdo reklamos paslaugos teikiama
nauda, efektyvuma ir atsiperkamuma. Tiesiogiai paslaugos teikimas vykdomas per lauko vaizdo
ekranus, o netiesiogiai — reklamos agentiiry pagalba. Svarbus lauko vaizdo reklamos verslo
marketingo komplekso elementas — nenutriikstamas procesas, nes orientuojamasi i tikslini vartotoja,
kurio netekus nebtity jgyvendinti iSkelti tikslai. Rémimas — marketingo kompleso elementas, kurio
pagalba galima efektyvi lauko vaizdo reklamos skvarba i tradicinés reklamos niSa. Paklausos
stiprinimo politika, projektuojant marketingo komplekso elementus, svarbi lojaliy klienty
iSlaikymui bei naujy paieskai, kad paslaugos paklausa iSlikty ir augty.

Analizuojant marketingo strategija, kaip marketingo sistemos posistemg, butina apibréZti
marketingo sistemos elementus. Marketingas apima visa veiksmy ir sprendimu sistema, kuri
prasideda poreikiy iSsiaiSkinimu ir uZsibaigia ju patenkinimu. Marketingo sistema — tai nuosekli
marketingo sprendimy visuma, kuria esama situacija kei¢iama i pageidauting biisena.

Nustacius marketingo strategija, suskirstyti imonés rodiklius i keturias grupes, kad strategija
bty sékmingai jgyvendinta ir valdoma:

e finansiniy rodikliy grupé, kuri turi atsakyti i klausima, kiek akcininkams naudinga

investuoti | miisy imong;
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e Kklienty rodikliy grupé, kuri turi atsakyti, kuo galime sudominti savo klientus, kad biity
pasiekti reikiami finansiniai rezultatai, kokie yra konkurenciniai pranaSumai;

e procesy gerinimo rodikliy grupe, kuri turi atsakyti, kokius procesus ir kaip reikia gerinti,
kad bty padidintas konkurencingumas;

o 7zmogiskuyju istekliy tobulinimo rodikliy grupé, kuri turi atsakyti, kokiomis Ziniomis,
kompetencijomis, technologijomis naudojantis galima jgyvendinti savo konkurencinius

pranaSumus.
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3. LAUKO VAIZDO REKLAMOS VERSLO MARKETINGO VEIKLOS
ANALIZE

Verslo aplinkos analizé atlikta remiantis antriniais duomenimis, kurie gauti i§ jmonés vidiniy
ir iSoriniy Saltiniy. Svarbiausi iSoriniai antriniy duomeny Saltiniai, kuriais naudotasi darbe yra
Lietuvos statistikos departamentas, tyrimy agentira ,,TNS Gallup®, verslo internetinis portalas
verslas.banga.lt. Taip pat remtasi moksliniais leidiniais ,,Verslas, vadyba ir studijos®, ,,Organizaciju
vadyba: sisteminiai tyrimai®, ,,Verslas: teorija ir praktika“.

Lauko vaizdo reklamos versle veikia vienintel¢é ymon¢ UAB ,,Actual City Media* (toliau

ACM), kuri magistrinio darbo tyrimuose imta, kaip visos lauko vaizdo reklamos rinkos atspindys.

3.1. Lauko vaizdo reklamos plétojimo galimybéms nustatyti skirty

moksliniy tyrimy prioritetai

Marketingo tyrimams reikalingi duomenys, kurie yra informacijos Zaliava, o informacija —
marketingo sprendimams daryti tinkami ir suprasti duomenys.

Marketingo tyrimuose galima naudoti pirminius ir antrinius duomenis. Pirminiai duomenys —
tai tiesioginiai duomenys, renkami ir analizuojami specifiniams tyrimo tikslams apsiekti. Pirminiy
duomeny gavimo metodai yra Sie: apklausa, stebéjimas, eksperimentas, kokybiniai metodai.
Antriniai duomenys — tai jau egzistuojantys duomenys, surinkti imonéje ar kitose organizacijose

kitais tikslais (Kriaucioniené M., Urbanskiené R., Vaitkiené R., 2005).

3.1.1. Marketingo strategija itakojanciy veiksniy tyrimas

Marketingo tyrimy informacija dazniausiai yra Zinios apie: rinkas; vartotoju elgsena;
konkurentus; paslauga ar prekg; kainas; pateikima; rémimo ir reklamos priemoniy veiksminguma.

Darbe rinka tiriama pro makroaplinkos, mezoaplinkos ir mikroaplinkos prizmes integruojant
tiriamos imonés veiklos procesus. Vartotoju elgsena tiriama nupieSiant socialini demografini
paveiksla. Zinios apie paslauga, kainas, pateikima, rémima, jy veiksminguma tiriama marketingo
komplekso metodologija, ir ja taikant nustatoma efektyvi marketingo strategija.

» Marketingo aplinkos tyrimas

Marketingo aplinkos tyrimas biitinas, kad biity nustatyti imong ir jos aplinka jtakojantys
veiksniai.

Tradicinio paslaugy marketingo aplinka — tai visuma jégy, veikian¢iy uZ paslaugy imoneés ar

paslaugy tiekimo sistemos riby, kurios turi itakos paslaugy marketingo galimybéms. Siekiant
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paslaugu efektyvumo, paslaugy marketingo koncepcija ir strategijos orientuojamos | vidines ir
iSorines jos galimybes. Todél maketingo mokslo teorija skiria du marketingo aplinkos tipus —
mikroaplinka ir makroaplinka (Pranulis V., 2003).

Mikroaplinka sudaro paslaugy imonés aplinka apibiidinantys veiksniai, turintys itakos
rengiant marketingo strategijai. Tai paslaugy imonés galimybés, kurios tiesiogiai priklauso nuo
imonés  funkcionavimo mikroaplinkos veiksniai, taip pat paslaugy vartotojai, tarpininkai,
konkurentai, kontaktinés auditorijos (Kotler Ph., Hayes T., Bloom P., 2000).

Makroaplinka — visuma jégu, kurios tam tikroje teritorijoje veikia imonés marketingo
sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai negali daryti jtakos. Tai yra tas ko negali itakoti pati jmon¢ ir ji
pati prisilaikyti ty taisykliy (Mccarthy E.J., Perreault W.D., 1991).

Bendrovés stengiasi tarnauti savo klientams, taciau jos tai daro aplinkoje, kuria veikia daug
veiksniy. Placiaja prasme politin¢, ekonominé, socialiné ir technologiné (PEST) makroaplinka
organizacijoms daro jtaka visose ju veiklos srityse. Be to, imonés susiduria su tik joms budinga
mikroaplinka: tiekéjais, konkurentais, paskirstymo grandinémis ir kontaktinémis auditorijjomis —
pradedant darbuotojais ir baigiant Ziniasklaida.

Darbe bus naudojama PEST aplinkos analizé, nes svarbu nustatyti, kokie veiksniai ir kaip jie
daro jtaka lauko vaizdo reklamos verslui.

» Konkurencinis tyrimas

[monés pozicijos konkurencinéje kovoje ir jos atskiry produkty konkurencingumo marketingo
tyrimy tikslas yra informacijos, biitinos pasirenkant konkurencines strategijas, rinkimas ir analize.
Pirmiausia biitina nustatyti srities patraukluma, atsizvelgiant i ilgalaik¢ perspektyva. Antra, butina
nustatyti imonés ir jos produkty, palyginti su kitomis srities bendrovémis, konkurencines pozicijas.

Egzistuoja penkios konkurencija veikianCiy veiksniy grupés, nustatancios srities patraukluma
ir tam tikros ymonés pozicijas konkurencinéje kovoje (Petravicius M., 2004):

e Nauju konkurenty atsiradimas;

e Tam tikros paslaugos pakeitimo naujomis grésme;

o Tiekéju pozicija;

o Pirkéju pozicija;

o Konkurencija tarp tos pacios srities paslaugos tiekéju.

» ISanalizavus literatiros Saltinius, sudarius teorinj lauko vaizdo reklamos verslo
marketingo strategijos modeli, nustatyta, kad SSGG analizé yra reikalinga dél Siy prieZasciy:

e stipriyjy savybiy panaudojimas galimybéms realizuoti;

e vidiniy pranaSumy panaudojimas iSorinéms grésméms iSvengti;

o silpnyju pusiy neutralizavimas, pasinaudojant galimybémis;

e silpnyju imonés savybiy stiprinimas.
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» Tiesioginiy vartotojy tyrimas

Vartotojy tyrimo tikslas atsakyti | Siuos pagrindinius klausimus :

o Kaip paslauga priima ir vertina jau turimos rinkos vartotojai?

e Kiek visuomen¢ informuota apie teikiama paslauga?

o Koks vartotojy poziiiris i paslauga?

o Kokios paslaugos ypatybés geriausiai leisty pagerinti vartotoju poZiiiri i ja?

» Segmentavimas:

o Padeda adaptuoti paslauga ir komunikavima klienty poreikiams;

e Kuo didesnis adaptavimas, tuo didesnis klienty pasitenkinimas;

e Padeda pritaikyti skirtingas kainodaros strategijas, nes klientai skiriasi pagal jautruma
paslaugy kainai;

o Padeda geriau suprasti konkurencing situacija rinkoje;

o Skatina inovacijas.

» Ekrany pastebéjimo daznumas:

e pagal demografines — socialines savybes;

e pagal sezona.

3.1.2. Rinkos tyrimo metodo parinkimas

Pirminiy duomeny rinkimo btidas pasirenkamas priklausomai nuo marketingo tyrimo tiksly.
Tyrimai placiai panaudojami planuojant jmonés veikla, nes kiekvienas marketingo strategijos
rengimo etapas reikalauja marketingo tyrimy, padedanciy iSsiaiSkinti sprendziamy klausimy ir
problemu prigimti, sprendimy biidus ir galimybes pasirenkant tinkamus biidus ir alternatyvas.

Egzistuoja trys pagrindiniai marketingo tyrimo budai: 1. apklausa, 2. stebéjimas, 3.
eksperimentas. DaZnai buina skiriamas ir ketvirtasis — kokybiniy tyrimy btidas (Pranulis V., 1998).

» Darbe bus taikomas apklausos metodas (aprasomasis tyrimas), nes norima gauti fakty,
kurie padéty sukurti efektyvia strategija, taip pat siekiama suZinoti nuomong, poziiiri, pozicija i
paslauga. Ankety naudojimas padeda struktiirinei renkamus duomenis, o taip Zymiai lengviau
apdoroti ir analizuoti gautus duomenis.

Apklausa — tai duomeny rinkimo metodas, kai respondentas pats savarankiSkai pildo pateikta
klausimyna. Tai sudaro salygas respondentui pildyti klausimyna jam patogiu laiku, iSsaugoti
informacijos privatuma, iSvengiama Zmogaus, atliekancio apklausa jtakos (Pranulis V., 1998).

Darbe bus naudojamasi formule (1) imties dydZio nustatymui maZoms visumoms, kai turimos

mazos visumos iki 50 000 nariy (Dik¢ius V., 2003):
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ne_ pd=p)
(] rt-r L

4

N

¢ia: n— reikiamas imties dydis, z— standartinés paklaidos dydZio vienetai esant normaliam
pasiskirstymui, kuris atitiks norima patikimumo laipsni (kai patikimumo laipsnis 95%, z=1,96; kai
99%, 7z=2,58), p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas, e —
atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporciju), N— visumos dydis.

Norint igyvendinti lauko vaizdo reklamos verslo marketingo strategija, bitina iStirti esamy

klienty norus ir poreikius, kurie itakos marketingo strategijos formulavima ir jos efektyvuma.

» Lauko vaizdo reklamos verslo pajamy tyrimui bus naudojamas koreliacinés regresinés
analizés metodas. Koreliacija yra laipsnis, kurio priezastis susieta su pasekme, jos vyksta ir kinta
kartu (Pranulis V., 1998).

Koreliacinés analizés tikslas — nustatyti, ar egzistuoja stochastinis rySys tarp veiksniy. Tai
daroma skaiciuojant koreliacijos koeficienta r ir vertinant jo reikSminguma per t pagal Stjudenta.

Koreliacijos koeficientas (-1 <r <1) apskai¢iuojamas pagal formulg (2) (Pabedinskaité A., 2006):
) 5 3 3 B o
nZ (o] nEy (o

¢ia: r— koreliacijos koeficientas; n— stebéjimy skaicius, X, y — poZymiy reikSmes.

Koreliacijos koeficientas rodo rysio stipruma: kuo koeficientas ar¢iau 1 (pagal modulj), tuo
rySys tarp Y ir atsitiktiniy veiksniy yra stipresnis. Taciau reikia dar jvertinti koeficiento
reik§minguma. Tam skai¢iuojama statistika t (3) ir lyginama su jos lenteline reikSme, kuria randame

1§ Stjudento pasiskirstymo lentelés (Pabedinskaite A., 2006).

; 3)

Cia: t — statistika; r— koreliacijos koeficientas; n— stebéjimy skaicius.

Jei It > t . , tai koreliacijos koeficientas yra reikSmingas ir stochastinis rySys egzistuoja.

Jei Itl < t . , tai iSvados apie rySio egzistavima padaryti negalima.

Porinés regresinés analizés tikslas yra surasti stochastinio rySio forma ir analiting iSraiSka. Tai
daroma surandant kreive, geriausiai apraSancia statistiniy taSky visuma, ir tikrinant kreivés
adekvatuma realiai padéciai.

Kad bty galima jvertinti ar gauta ties¢ adekvati realiai padéciai, skai¢iuojamos dispersijos
S¢? (4 formulé) ir Stikut” (5 formulé) bei ju santykis F (6 formulé). IS FiSerio pasiskirstymo lentelés

randama Fy su o = 0,05 reikSmingumo lygmeniu ir vi = m bei v, = n—2 laisvés laipsniais.
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(P, - y)?
s? :M;
‘ m 4)
oS3 ST . IV P
Cia Y- regresijos dispersija; “— regresinés lygties reikSmiy iSsibarstymas; - — vidurkis; m—

laisvés laipsnis.

(3. —v.)?
52, ===, 5)
n—-2

A

P . . . . e .
Cia ke — likutineé dispersija; i regresinés lygties reikSmiy iSsibarstymas; Yi_ reik§miy
iSsibarstymas; n—2-laisvés laipsnis.
2
S5

Q2
S likut

; (6)

Jeigu apskaiCiuotas dispersijy santykis yra didesnis uz lenteling reikSme F > Fy, tai regresijos
lygtis yra adekvati realiai padéciai ir ja galima taikyti planavimui, praktiniams skai¢iavimams. Jei F
< Fyie, tai iSvados apie regresijos lygties adekvatuma realiai padéciai padaryti negalima, tokia lygti
reikia eliminuoti.

3.1 lentelé. Statistinio reikSmingumo nustatymas pagal koreliacijos koeficienta arba

koreliacinj santykj (Storm P.,1970)

Laisvuju nariy skaicius Reiksmingumo lygis / Sienificance level
Number of fiee terms 0,05 0.001
5 0,75 0,95
10 0,58 0,82
15 0.48 0,72
30 0,35 0,55
50 0.27 0.44
80 0,22 0.36
100 0.19 0,32

Analizuojant koreliacinius regresinius rysius, labai svarbu Zinoti juy statistini reikSminguma.
Tam tikslui naudojami ivairiis metodai ir rodikliai, i§ kuriy galima naudotis nesudétinga lentele (3.1
lentele) (Storm, 1970), parodancia laisvyju nariy skaiCiaus vaidmeni funkcinio rySio

reikSmingumui.

3.2. Lauko vaizdo reklamos verslo aplinkos analizé

Reklamos imoniy skaicius Lietuvoje 2006 metais pastebimai iSaugo (18 pav.). Tai léme
geresnés gyvenimo salygos, verslininky supratimas, kad norint populiarint savo versla reikia { tai
investuoti, t. y. gerinti savo imonés jvaizdi, reklamuoti teikiamas paslaugas ar produktus. Kadangi
televiziné reklama ne visiems prieinama, reklaminés kampanijos brangiai kainuoja, atsirado daug

lauko reklamos tiekéjy. 2007 m. duomeny Lietuvos Statistikos departamentas neteikia.
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Reklamos paslaugas teikianciy jmoniy skaicius 1999 - 2006 m.
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18 pav. Reklamos jmoniy skaicius Lietuvoje 2001 — 2006 m. (remtasi STD duomenimis)

»INS Gallup“ tyrimy agentiiros direktorius Gytis Juodpusis teigia, kad ivairias tempais
Lietuvos reklamos rinka auga jau septynerius metus i$ eilés. Tai lemia stipréjanti konkurencija
vidaus rinkoje, didéjantis reklamos uZsakovy profesionalumas. Pasak jo, 2005 m. augimui didele
itaka daré iSaugusi reklamos apimtis televizijoje, lauko reklamoje ir internete ir padidéjusios
reklamos televizijoje ir spaudoje kainos. Didéjantis vartojimas, reklamos kanaly skaicius,
konkurencija vidaus rinkoje ir Salies ekonomikos plétra skatino augimo tendencijas. Didéjusios
reklamos kainos ir apimtis lyginant su 2007 metais 1émé spartesnius Sios rinkos plétros tempus.

Kaip ir ankstesniais metais, 2007-aisiais didZiausia dali rinkos pajamuy sudaré¢ reklama
televizijoje ir laikras¢iuose — atitinkamai 45,7 % ir 24,9 %. Pra¢jusius metus palyginus su 2006
metais, reklamai televizijoje ir radijuje skirtos 1¢Sos iSaugo 21,4 %, zurnaluose — 19,8 %, lauko
reklamoje (ivertinus ir lauko vaizdo reklama) 8,1 %, laikras¢iuose — 3,3 %. Kino reklamos rinka
nepasikeité. Interneto reklamos rinkos augimas buvo sparciausias i§ visy Ziniasklaidos priemoniy ir
sieké 33,3 % (nejtraukiant interneto reklamos katalogy). Lauko vaizdo reklamos pajamos iSaugo 2,4
min. Lt, augimas 8,1 % (3.2 lentel¢).

3.2 lentelé. Reklamos rinka Lietuvoje 2006-2007m. (Net, min.Lt.) (remiantis TNS

Gallup duomenimis)

Augimas %
(2007 m.

Kanalas 2006 m. 2007 m. .
lyginant su

TV 187 227 1

Laikra$¢iai 120 124 1 3,3%
Zurnalai 53 63,5 i 19,8%
Radijas 28 34 1 21,4%
Lauko reklama (jtraukiant | 29,6 32 1 8,1%
lauko vaizdo reklama)

Internetas 12 16 1 33,3%
Kinas 0,5 0,5 1 0,0%
IS VISO 430,1 497 1 15,6%
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Pasak G.Juodpusio, 2008 metais reklamos rinkai didele jtaka darys tiek numatomas Salies
ekonominio vystimosi lét¢jimas, tiek ir veiksniai turésiantys teigiamos jtakos reklamos rinkai —
2008 m. Europos futbolo ¢empionatas, Pekino Olimpinés Zaidynés, Seimo rinkimai. Ziniasklaidos
reklamos rinka Siais metais taip pat turéty augti apie 15 procentuy.

Siek tiek atsargesnes prognozes leidzia daryti TNS Gallup §iy mety sausio—vasario ménesiais
atlikta Ziniasklaidos eksperty apklausa, kurioje dalyvavo didZiausiy Ziniasklaidos planavimo
agentiiry, Ziniasklaidos priemoniy savininkai ir vadovai. Anot juy, 2008 metais Lietuvos reklamos
rinka augs 11 %, televizijos reklamos rinka — 8,4 %, radijo — 7 %, laikras¢iy — 5,3 %, Zurnaly — 7,3
%, lauko reklamos rinka — 9,3 %, kino reklamos rinka — 5,9 procenty. Ziniasklaidos ekspertai
prognozuoja, kad kaip ir pernai, sparCiausiai augs interneto reklamos rinka — 32 procentus (TNS
Gallup).

Reklamos paslaugos visose suteiktose paslaugose dalis sudaro vidutiniskai apie 7 % (19 pav.).
Reklamos paslaugy dalis ypatingai augo 2003 m., kadangi tuo metu atsirado nauja ziniasklaidos

priemoné — lauko vaizdo reklama, kuri pakeité reklamos rinkos struktiira.

Reklamos paslaugy pardavimo pajamy dalis visose suteiktose paslaugose 1999-2007 m.
(min.Lt)

25000

20000

15000 -

min.Lt

10000 —

|

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

B Reklama | 316,18 297,72 | 31491 458,67 | 616,46 | 660,66 826,13 838,73 | 121043
@ Paslaugos | 5573,4 | 5032,6 | 5753,7 6575 7200,9 8239,9 | 11248,1 | 13960,2 | 18051,93

metai

19 pav. Reklamos paslaugy pajamy dalis visose suteiktose paslaugose 1999-2007 m.(min.Lt)

(remtasi STD duomenimis)

Maziau nei 20 % Ziniasklaidos reklamos pajamy yra perskirstoma per kitus nei TV ir spauda
kanalus. Sia rinka daugmaz vienodomis dalimis dalinasi lauko reklama ir radijas. Nors sparCiausiais
augimo rodikliais pasiZymi interneto reklama, taCiau kol kas jos lyginamasis “svoris” néra

pakankamas konkuruoti.
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Reklamos pardavimo pajamy min. lity ir ju pokytis procentais 1999-2007 m.
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lyginant
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metai

20 pav. Reklamos paslaugy pajamy augimas 1999-2007 m. (mln.Lt) (remiantis STD

duomenimis)

Reklamos paslaugy augimas néra pastovus (20 pav.). Ryskus pakilimas buvo 2002 m., kai {
reklamos rinka izeng¢ lauko vaizdo reklama, taip pat jtakos turé¢jo geréjanti ekonominé¢ padétis.
2007 m. reklamos pajamos augo net 44 %. Prognozuojama, kad ateityje reklamos pajamy augimas
bus ne toks pastebimas dél ekonomikos sulétéjimo, aukStos infliacijos, atsargesnio verslininky
poziiirio { investicijas bei ju atsiperkamuma, reklamos efektyvumo matavimo svarbos.

Lauko statinés reklamos pajamos daugiau ar maziau augo visa analizuojama laikotarpi (2002-
2007 m.) (21 pav.). Zymus Suolis buvo 2004 m., tam jtakos turéjo geréjanti ekonominé padétis, bei
aktyvesnis imoniy doméjimasis naujovémis ir reklamos efektyvumo jvertinimu. Lauko reklamai
taip pat yra buidingas ne toks spartus, taiau nuolatinis augimas. Nors yra jvairiy ribojimuy, taikomuy
lauko reklamai, tac¢iau 2005—ais metais §i rinka pasiZyméjo ypatingais augimo tempais. Net 19%
iSaugusios lauko reklamos pajamos virSijo tiek bendra rinkos vidurki, tiek pacias optimistiskiausias
prognozes, 2006 m. augo 18,4 %, o 2007 m. — 8,1 %.

Lauko vaizdo reklamos pajamos nuo veiklos pradZios per metus iSaugo 135 %, tam itakos
turéjo augantis lauko vaizdo ekrany skaicius, efektyvumo matavimas, praneSimai spaudai, lojaliy
klienty skatinimo veiksmai, renginiy rémimas, bendradarbiavimas su savivaldybémis, remiant
socialing veikla (21 pav.). Nors 2007 m. lauko vaizdo reklamos pajamos isliko tokios pacios, taciau

rinkos dalis lauko reklamos rinkoje iSaugo iki 20 %.
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Lauko statinés ir vaizdo reklamos pajamy augimo palyginimas
2002-2007 m.

I [ auko reklamos
pajamos min. Lt

B [ auko vaizdo
reklamos
pajamos min. Lt
Lauko reklamos
augimas proc.

pajamos min. Lt
augimas proc.

Lauko vaizdo
reklamos
augimas proc.

2002 2003 2004 2005 2006 2007
metai

21 pav. Lauko statinés ir vaizdo reklamos pajamy augimo palyginimas 2002-2007 m. (mln.Lt;

proc.) (remiantis ACM ir STD duomenimis)

Rysiy, elektronikos, kompiuterijos ir namy apyvokos prekiy lauko reklamos bendros iSlaidos
sudaro vir§ 40% bendryju i8laidy. Toks santykis iSlieka nepakites jau 3—ius metus iS eilés. Tikétina,
kad 2008 metais d¢l prognozuojamo telekomunikaciju aktyvumo, Sios tendencijos neturéty kisti.

Daugumos kategorijy iSlaidy dalis bendroje sumoje i§ esmés nekito. Tai rodo savotiska rinkos
susibalansavima, t. y. formuojasi tipiniai atskiry produkty kategoriju reklamos budai ir biudzetai.
Kita vertus, reklama, taip pat ir lauko, reaguoja i bendrus rinkos poky¢ius. D¢l Sios priezasties kinta
atskiry kategoriju islaidos reklamai.

77 % padidéjusios investicijos i lauko reklama isSkelia verslo, finansy ir nekilnojamo turto
kategorija 1 aktyviausiyjy trejetuka. GlaudZiai susijusi statyby kategorija taip pat iSlaiko aukstas
pozicijas ir panaSia lauko reklamos rinkos dali. D¢l nuolatinés nekilnojamo turto, finansavimo ir
investiciju rinkos plétros yra prognozuojamas Siy kategorijy aktyvumo augimas.

TNS Gallup lauko reklamos monitoringo duomenimis, didZioji lauko reklamos rinkos dalis
koncentruojasi sostingje — 56 % visos rinkos.

LaikraS¢iams ir Zurnalams tenkanciy reklamos iSlaidy suma taip pat vis dar didéja —
atitinkamai 3 % ir 4 % per metus. Kita vertus, klasifikuota reklama perkeliama { interneta arba
kei¢iama paieSkos svetainémis. Tuo tarpu iSsivysCiusiose pasaulio Salyse laikraS¢iy apyvarta
mazgja.

Televizijai tenkancCios reklamos iSlaidos kai kuriose rinkose laikinai sumaZzéjo. Tai pirmas
kartas, kai pastebimas akivaizdus tolygus Siy iSlaidy maz¢jimas pasaulio mastu. Skaitmeniné
televizija suteiké Ziirovams galimybe rinktis, todél jie svarbiausius masinés auditorijos kanalus

keicia { pigius skaitmeninés televizijos sitilomus kanalus.
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Radijas praranda savo dali iSsivysc¢iusiose rinkose, kadangi apmokamos paslaugos (tokios
kaip palydovinis radijas JAV) ir garso rySys pakeiCiamas internetu. D¢l palankios iikio buklés
pasaulinés reklamos iSlaidos ir toliau auga sparc¢iau uz vidurki.

Lauko vaizdo reklamos iSlaidy dalis vis dar auga, nes investuojama | geresnius ekranus ir
kokybiskesnius tyrimus. Lauko reklama skverbiasi ir | parduotuves, barus. D¢l didelio lauko
reklamos matomumo ji tampa puikiu televizijos pakaitalu. Lauko reklamos sunku iSvengti, taciau ji
néra ikyri ir labai tinka tiesiog perteikti informacija apie prekés Zenkla.

Pasauliné Ziniasklaidos planavimo agentira ,,ZenithOptimedia“ prognozuojama, kad iki 2009
m. sparCiau nei visos reklamos iSlaidos augs tik kino ir lauko reklamos iSlaidos, neskaitant
interneto. Reklamos iSlaidos kino teatruose yra maZiausios 1§ visy tradiciniy Ziniasklaidos
priemoniy. Jos sudaro maZiau nei deSimtaja dali interneto islaidy. ,,ZenithOptimedia“ numato, kad
pasaulinés reklamos iSlaidos 2007 m. iSaugs 5,4 %, 2008 m. — 5,8 %, o 2009 m. — 5,3 % . Augimas

nebus maZesnis uz paskutiniy deSimties mety rodikly, t.y. 5,1%.

3.3. Makroaplinkos jtaka lauko vaizdo reklamos veiklai

Imon¢ funkcionuoja veikiama sudétingy makroaplinkos veiksniy. Siekiama i$siaiskinti jégas,
kurios suteikia jmonei nauju galimybiy arba kas gresia atsiradus nepalankioms aplinkybéms. Biitina
nustatyti imong¢ veikiancius veiksnius todél, kad galéty atremti ju daroma itaka ir reaguoti i
pasikeitimus. Makroaplinkos itaka lauko vaizdo ekrany reklamos veiklai analizuojama PEST
metodika.

» Politiné aplinka nestabili ir nuolat kintanti. Taip formuojamas nestabilios valstybés
ivaizdis. Korupcijos klest¢jimas sudaro galimybes plétotis juodosioms technologijoms, reklamos
rinkoje — klesteéti klaidinanciai reklamai.

» Vertindami naujausius ekonomikos duomenis ,,Hansabanko* analitikai prognozuoja, kad
BVP augimas 2008 m. bus 7,5 %. Taip pat prognozuojama didesn¢ infliacija Lietuvoje $iais ir kitais
metais, o isivesti eura misy Salis gali tikétis ne anks¢iau kaip 2013 metais. Analitiky skaiciavimu,
Lietuvos ekonomikos augimas sparciai 1étés antraji Siy mety pusmeti, kai vis labiau ryskés ji
ribojan¢iy veiksniy — infliacijos, maZ¢jancCio vartotoju pasitik€jimo ir sugrieZtéjusiy pinigy
skolinimo salygu — itaka (The Baltic Outlook).

Rinkos dalyviai nurodé tokias pagrindines klititis darbo naSumui augti: nepakankamai
investuojama 1 naujoves ir technologijas, kvalifikuotos darbo jégos trikkumas, darbuotoju
motyvacijos stoka, biurokratiné ir reguliavimo nasta, taip pat prasta vadyba ir darbo organizavimas.
Siekiant naSumo augimo, reikia gerinti verslo ir investicing aplinka, maZinti biurokrating nasta.

Administracing nasta iliustruoja tai, kad Lietuvoje veikia net 152 jvairios versla kontroliuojancios
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institucijos. Be to, vieSosios paslaugos teikiamos neveiksmingai, prasta ju kokybé. Svarbi klititis
verslo plétrai — sudétinga Zemés reglamentavo sistema, ja reikia supaprastinti. Kitas svarbus
veiksnys — stipriai reguliuojami darbo santykiai.Kvalifikuotos darbo jégos trikumo prieZastis — ne
tik emigracija, bet ir $vietimo sistemos trikumai. Svietimo sistema nepakankamai lankséiai
reaguoja 1 rinkos poreikius. Todél reikia Sios srities reformos, kad bitu sudarytos prielaidos
didesnei konkurencijai (Lietuvos ekonomikos tyrimas 2007-2008 m.).

Siuolaikinei ekonomikai biidinga:

« Spartus verslo aplinkos kitimas;

« Trump¢jantis produkty ir paslaugy gyvenimo ciklas;

« Pasaulio ekonomiky, technologijy ir inovacijuy globalizacija;

« Pereinama nuo pramoninés ekonomikos arba dideliy imoniy prie Ziniomis paremtos
ekonomikos, kurios varomoji jéga yra inovacijos.

Taciau nepastovi verslo aplinka suteikia ir nauju galimybiy. Tam, kad suvaldyti situacijq ir
laiméti konkurencing kova, imoniy vadovai turi pasitelkti naujas Zinias, naujus valdymo metodus,
atskleisti ir pasitelkti tiek savo, tiek imonés darbuotoju kiirybini potenciala. Lietuvos verslo imoniy
apklausos rodo, kad viena i§ didziausiy kliti¢iy verslui — finansy trikumas (Strazdas R.,
Jakubavicius A., K.Gecas K., 2003)

Pasaulio banko, Europos rekonstrukcijy ir plétros banko verslo klimato vertinimo apzvalgoje
,Verslas 2008* (angl. Doing Business in 2008) Lietuva i§ 178 valstybiy pagal lengvuma plétoti
versla nukrito i§ 24 vietos { 26. Lietuva nukrito tokiose srityse, kaip pradedant versla, gaunat
leidimus ir kredita ir ginant investuotojus. Taciau pasaulio reitinge uzima auksStesng vieta nei pries
metus samdant darbuotojus, mokant mokes¢ius ir likviduojant versla (LRUM).

» Teisiné aplinka palanki lauko vaizdo reklamos verslui. Kadangi reklamos istatymas
draudzia reklamuoti tik kai kurias prekiuy grupes (pvz. alkoholinius gérimus, tabako gaminius).
Reklamos apribojimus diktuoja istatymai, pirmiausia — Reklamos istatymas, iSorinés vaizdinés
reklamos taisyklés ir visuomenés informavimo istatymas. Pagrindinés Lietuvos teisés akty
nuostatos yra suderintos su Europos Sajungos teise, taCiau dar yra veiklos sriciy, kurios gali biti
Ivairiai interpretuojamos. Nepakankamas reklamos teisés nuostaty detalizavimas ir konkretumas
sukuria prielaidas reklaminés veiklos teisinio reglamentavimo interpretacijoms ir taip menkina
galimybes teisiSkai apginti vartotoja. Siekiant uZtikrinti reklamos kaip civilizuotos informacinés
paslaugos funkcionavima visuomenéje vien istatymy nepakanka. Biitina per reklamos savitvarkos
organizacijas aktyvinti ir jtraukti visuomeng¢ | reklaminés veiklos prevencija, visiems reklaminés
veiklos proceso dalyviams laikytis reklamos etikos kodeksuy.

Yra draudZiama irengti iSoring reklama (Reklamos istatymas, 2000):

54



1. automobiliy keliuose ir juy sanitarinés apsaugos zonose, taip pat gatvése ir prie ju, jeigu ji
gali uzstoti technines eismo reguliavimo priemones, kelio Zenklus, pabloginti matomuma, akinti
eismo dalyvius, atitraukti jy démesi, tuo keliant pavoju eismo dalyviams, taip pat draudZiama
naudoti reklama, imituojancia kelio Zenklus;

2. ant skulptiiry ir paminkly;

3. neturint Zemés, statiniy ar kity objekty, ant kuriy ji irengiama, savininko sutikimo.

Vilniaus miesto savivaldybés taryba 2005 m. gruodzio 21 d. priéemé sprendima dél iSorinés
vaizdinés reklamos taisykliy tvirtinimo (ISorinés vaizdinés reklamos taisyklés, 2005). DraudZiama
iSoring jrengti reklama:

. negavus statiniy ar kity objekty, ant kuriy irengiama reklama, savininko ar valstybés turto
valdytojo sutikimo;

« ant savavaliSkai pastatyty inZineriniy reklaminiy, laikiny ir kity statiniy;

« ant tilty, tuneliy, viaduky;

« ant gatviy apSvietimo ir troleibusy kontaktinio tinklo atramy, lyny vir§ gatviy (iSskyrus
atvejus, kai jrengti leidZiama Savivaldybés administracijos direktoriaus {sakymu) ir kitose Lietuvos
Respublikos istatymuy, teisés norminiy akty draudZiamose vietose ar draudZiamais biidais.

Reklama turi buti:

1. padori ir teisinga;

2. aiskiai atpaZzistama.

Reklamos istatyme apibréziami abstraktiis dalykai, susij¢ su lauko reklama, todél juos galima
savaip interpretuoti, ignoruoti ir nesilaikyti jstatymo.

» Socialiné padétis parodo potencialiy Zitirovy skaiiy, kuris parodo kiek Zmoniy gali
pamatyti rodoma reklama. Kadangi nuo gyventojy skaiCiaus salyginai priklauso reklamos kaina.
Lietuvoje, kaip ir kitose Europos Salyse, vyksta gyventoju sen€jimo procesas, kasmet vis didesng
visuomenes dali sudaro pagyveng Zmonés. 2006 m. pradZioje 691,7 tukst., arba kas penktas (20,2
%), Lietuvos gyventojy buvo sulauke 60 mety ir vyresnio amziaus (Lietuvos statistikos
departamentas). Tai turi didelg itaka lauko vaizdo ekrany reklamos verslui, nes skirstant { amZiaus
grupes, daznai matantys (11 karty per savaitg ir daugiau) naujo neSiklio reklama yra 70 % 15 — 39
mety Zmongs, o 40 — 74 mety Zmonés daznu reklamos pastebéjimu pasizymi tik 30 % (Tns Gallup
tendencijas, 1 kuriuos miesty vadovai turés atsizvelgti formuluodami ateities strategijas
(PricewaterhouseCoopers). Tyrimo metu buvo apklausti daugiau kaip 40 miesty administracijos
pareigiinai visame pasaulyje. Apklausos ataskaitoje ,,Ateities miestai — pasauliné konkurencija,
vietiné lyderysté* pateikti tyrimo rezultatai rodo, kad visiems miestams svarbds tie patys klausimai

— globalizacija, individualizmas, jungimasis, sparta, aukstosios technologijos, demografiné padétis,
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urbanizacija ir migracija. Sios tendencijos naudingos lauko vaizdo reklamos verslui, nes lauko
vaizdo reklama tampa miesto dalimi, kuri puoSia ir aktyvina miesto vaizdinj reljefa, sukuria
modernaus miesto jvaizdi. Ekranai yra pastatyti didZiuosiuose Lietuvos miestuose Vilniuje
(gyventoju skaicius 542,2 tikst.), Kaune (gyv.sk. 358,1 tukst.), Klaipédoje (gyv.sk.185,9 tikst.),
Siauliuose (gyv.sk. 1283 tiikst.), Panevézyje (gyv.sk.114,5 tikst.). Perspektyvi galimybé plésti
tinkla 1 maZesnius miestus, turi biiti nustatyti Zmoniy srautai, kutie biity Zymiai maZesni nei didZiyju
miesty, taigi investicijos reikia gerai pasiskaiciuoti investicijy atsiperkamuma.

» Technologiné aplinka. Siuo metu ir jmonés sékmei turi jtakos naujos technologijos.
Kadangi imonés darbas vykdomas kompiuteriy pagalba, t. y. kuriami klipai, transliacijos vykdomos
kompiuteriy pagalba. Skaitmeniniy vaizdo ekrany naudojimas — naujas lauko reklamos plétros
etapas. Informacijos pateikimas Svieslentéje gali biiti valdomas i§ vienos vietos naudojantis
kompiuteriu su Windows LED (angl. Light Emitting Diode) programine iranga ir vaizdo ekrany
tinklu. Lauko vaizdo ekrany tinklas gali aprépti didelius reklamos plotus, nes naudojami aukstos
kokybés monitoriai ir bendra duomeny baze. Jei reklama — prekybos variklis, tai Sviesos diodai yra
lauko vaizdo ekrany variklis. Sviesos diodas (LED) - tai puslaidininkiy prietaisas,
transformuojantis elektros srove tiesiogiai | Sviesos spinduliavima.

Bendrovés ,,Lighthouse technologies® (vienos didziausiy JAV vaizdo ekrany gamintoju)
duomenimis, reklamai taikoma vis daugiau moderniyjy technologiju. D¢l to spartéja lauko vaizdo
reklamos augimo tempai, ji vis tvir€iau isitvirtina lauko reklamos rinkoje. Naujo reklamos nesiklio
paslauga tampa populiaresné ir lengviau taikoma tiek vartotoju, tiek uzsakovy poreikiams.

ISvados tokios, kad didziausia itaka imonés veiklai daro teisin¢ ir technologiné aplinkos.
Teisingje aplinkoje slypi pavojai transliuoti klaidinancia, neatitinkancig teisés akty reklama, o uz tai
atsako imoné. Taip pat sunku pastatyti ekrang norimoje vietoje, kur didZiausi Zmoniy srautai, nes
reikia gauti leidima iS savivaldybés. Imonés sékmei turi jtakos naujos technologijos. Kadangi
imonés darbas vykdomas kompiuteriy pagalba, t. y. kuriami klipai, transliacijos vykdomos

sudetingos tehnikos pagalba.

3.4. Lauko vaizdo reklamos verslo konkurenciné aplinka

Lauko vaizdo reklamos verslo tiesioginiais konkurentai yra imonés, kurios sitlo lauko
reklamos paslaugas, t. y. kurios sitlo lauko reklamos stendus, tentus, reklama ant transporto
priemoniy, reklaminius skydus ir t. t. DidzZiausios lauko reklamos agentiiros yra ,,JCDecaux
Lietuva®, ,Baltijos vaizdin¢ reklama®, ,Clear Channel®, ,ETN-Baltic*, ,Gijota®, ,Rodiklis®,

,wDizrega®, ,,AukStaitijos reklama®, ,Zoom Out“, ,SRS* | Dizartas®, ,Neuwerbung®, ,ZVK,
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,Lieta®. ACM néra priskiriama lauko reklamos agentiiroms, tod¢l lauko vaizdo ekrany kategorijoje
ji yra monopolininkeé.

Taciau UAB “Actual City Media” yra pranasesn¢ uz konkurentus tuo, kad tokio tipo reklama
nereikalauja spausdinti plakaty ir ju montuoti. Néra sunkumy pakeisti reklamos Svieslenté¢je
transliavimo laika, pati klipa ar pakoreguoti jo turini. Galima pritaikyti ir televizijai sukurta
reklamos klipa.

UAB ,,Actual City Media* siekia biiti technologiskai pazangiausia lauko reklamos paslaugas
teikianc¢ia imone, maksimaliai iSnaudojanc¢ia naujausias Sviesos dioduy technologijas informavimo
srityse, todél jai negali prilygti konkuruojantys lauko stendai, kurie yra stacionarts, daZnai
nusibostantys ir ne tokie efektyviis. Tac¢iau lauko vaizdo ekrany paslauga kol kas negali irodyti savo
efektyvumo, nes yra jauna reklamos rinkoje, todél vis dar yra daug lauko stendy. Visa iSorinés
reklamos industrija 1étai skinasi kelia naujuy technologijy link, naujoviy vengiama, nes bijoma
konkurencinés kovos, o lauko vaizdo ekranai — naujové rinkoje ir {Siikis visai reklamos rinkai.

Lauko reklamos rinkos pasidalinimas Lietuvoje pagal tinklus 2006 m. (22 pav.). 2007 m.

duomeny néra.

ACM ir jos konkurenty uzimama lauko reklamos rinkos dalis

KATA 3%
ETN Baltic 4% Kiti 3%

0O JCDecaux
OBVA

mACM

m Clear Channel
o ETN Baltic
OKATA

@ Kiti

Clear Channel JCDecaux 56%

7%

ACM 13%

BVA 14%

22 pav. ACM ir konkurenty uZzimama lauko reklamos rinkos dalis 2006 m.

Didziausia lauko reklamos rinkos dali uZzémes JCDecaux tinklas, net 56 %. Jis prekiauja
statine reklama stenduose, BVA uzima 14%, o ACM - 13 % lauko reklamos rinkos. Naujausiais
duomenimis lauko vaizdo reklamos uzimama rinkos dalis siekia 20 %. Taigi 2006 m. ACM buvo
trecia pagal dydi lauko reklamos tiekéja, taciau vienintelé lauko vaizdo reklamos rinkoje. 2007 m.
ACM ir JCDecaux yra vienos didZiausiy lauko reklamos rinkos dalyviy.

JCDecaux didziausia ACM konkurent¢. Jos misija — gerinant esteting ir funkcionalig Lietuvos
miesty aplinka. JCDecaux yra pasaulinis lyderis maZojo reklamos formato sektoriuje — grupé turi
per 334,000 reklamos plokStumy 1,751 miestuose (taip pat ir 12 Lietuvos miesty), o imonés
padaliniai isteigti 48 pasaulio Salyse. JCDecaux Lietuva, ikurtas 1996 m. ir yra didZiausias lauko

operatorius Baltijos Salyse.
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Igyvendinti naujausius JCDecaux projektus, kuriy pagalba prisidedama prie miesty geroves
gerinimo. JCDecaux tinkla sudaro vir§ 2900 reklaminiy plokStumy Lietuvoje. JCDecaux siilo
tokias netradiciniu projektus — inovacijas lauko reklamos rinkoje (JCDecaux):

1. Diena ir naktis — i spaudos technologija leidZia ,,iSgauti“ du skirtingus vaizdus viename
plakate. Vienas vaizdas matomas dienos metu. Nakties metu, isijungus reklaminés konstrukcijos
vidiniam apSvietimui, pasirodo kitas vaizdas.

2. Specialiis priedai (3D) — panaudojamos trimatés erdvés projekcijos.

3. [garsinimas — garso takelis sklindantis transporto stotel¢je.

4. Apklijavimai — transporto stotelés apklijavimas sukuria zona, kurioje Ziirovas pasijunta
itrauktas 1 vykdoma akcija.

5. Produkty pavyzdzZiai— tai gali buti laikraS¢iai, lankstinukai, broSitiros ir net produkty
méginukai.

6. Vitrina skatina parodyti produkta viesai.

Norédama islikti konkurencinga, imoné turi daryti daugiau, nei tiesiog tiekti paslaugas, kurios
yra geresnés ar pigesnés nei konkurenty. Ji turi grei¢iau nei konkurentai reaguoti i aplinkos
pasikeitimus, greiciau atlikti modernizavima, aparciau reaguoti i kainy kitima. Ji turi biiti greitesnés
diegiant naujas technologijas. Tam, kad galéty augti, jai gali tekti eiti | visiSkai naujas rinkas ir

igyvendinti rizikingas strategijas.

3.5. Lauko vaizdo reklamos verslo perspektyvy ivertinimas

Lauko vaizdo reklamos verslo perspektyvy ivertinimas atliktas panaudojant SSGG analizg.
[Sanalizavus strategija lemiancius veiksnius, bus daromos iSvados dél ACM marketingo komplekso

elementy strategijos formulavimo ir efektyvumo.

» Stiprybés

o Gera strategine reklaminio ploto vieta. ACM yra sumontavusi pirma vaizdo ekrang ant
Lietuvos Nacionalinio Operos ir baleto teatro. Tai yra strategin¢ vieta Vilniuje, kur per savaitg
apsilanko 700 tukst. Zmoniy. Antras vaizdo ekranas yra sumontuotas prie Akropolio, kur yra labai
didelis Zmoniuy srautas, ypaC savaitgaliais taip pat nauji ekranai prie ,,Senuky* ir ,,Europos‘
parduotuviy centry ir kiti ekranai didziuosiuose Lietuvos miestuose. Parenkama vieta pasizymi
dideliais Zmoniy srautais.

o Pirmi savo paslaugos tiekéjai rinkoje. Tai yra analogy neturinti reklama. ACM yra

pranasesn¢ uZ konkurentus tuo, kad tokio tipo reklama nereikalauja spausdinti plakaty ir ju
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montuoti. Néra sunkumuy pakeisti reklamos vaizdo ekrane transliavimo laiko, pacio klipo ar
pakoreguoti jo turini.

o Naujove reklamos versle. Tai yra vienas pirmyjy lauko vaizdo ekrany tinkly Baltijos Salyse.
Lietuvoje iki ACM isteigimo nebuvo jokiy lauko vaizdo ekrany, kurie biity naudojami reklamos
transliavimui.

o Gera techniné baze. Reklamos transliacijos yra vykdomos kompiuterinés programos
pagalba. Imon¢ gali vykdyti tiesiogines transliacijas per vaizdo ekrana. Galima pritaikyti ir
televizijai sukurta klipa.

o Paslaugy jvairové, ko negali pasiiilyti statiné iSorin¢ reklama;

« Darnus ir profesionalus ACM kolektyvas;

« Imonés reklamos biudZeto formavimui reklama lauko vaizdo ekranuose nesudarys didelés
iSlaidy dalies, be to galima derinti jvairias reklamos formas (TV, spauda, radijas) kartu su lauko
vaizdo ekranais;

« DidZioji auditorijos dalis — vairuotojai — tai moki auditorija;

o Centralizuotas tinklo valdymas;

« Paprasta uzsakymo procediira; greitis, operatyvumas — informacija gali biiti greit pateikiama
ir pakeiCiama;

« UZzmegzti kontaktai su ilgalaikiais uZsakovais.

» Silpnybés

o Versle vykdymo praktikos nebuvimas. Tai yra pirma jmong¢, kuri teikia lauko vaizdo
reklamos paslaugas. Imoné neturi i§ ko pasisemti patirties, verslo praktikos pamatai Lietuvoje
dedami vykdant veikla.

 Nauji ir nepakankamai Zinomi rinkoje. Imon¢ stengiasi sukurti labai gera varda rinkoje, nes
ne visi vartotojai dar susipaZing su lauko vaizdo reklamos paslauga, jos efektyvumas.

o Ne visi reklaminiai klipai tinka transliacijai. Netinkami yra prastos kokybés, blogo
matomumo klipai.

o Paslaugos naujumas — nepakankamai Zinomas efektyvumas, kurj reikia iSsamiau istirti ir
pristatyti esamiems ir potencialiems klientams.

« Lauko vaizdo ekranuose néra galimybes jrengti garso aparatiiros (reklama turéty biiti
pakankamai garsi, o tai trukdyty aplinkiniams), kad reklama jgauty ne tik vaizdini, bet ir garsini
patraukluma;

« Smarkus lietus, piiga trukdo ekrano vaizdo kokybei;

« Sukuriamas brangios informacinés agentiiros ivaizdis.
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» Galimybés

o Isplesti veiklq visuose didZiausiuose Lietuvos miestuose. Ketinama sukurti ekrany tinkla
Pabaltijo valstybése.

o Pradéti prekybq. Imoné gali tapti vaizdo ekranu atstovas Lietuvoje ir pradéti prekiauti
ekranais, o tai padidinty imongs pelna.

o Praktiskai monopolizuoti lauko vaizdo rinkq. Jeigu imoné greitu laiku pastatys vaizdo
ekranus daugelyje Lietuvos miesty, tai monopolizuos Sios veiklos rinka ir iSliks vienintelé¢ lauko
vaizdo reklamos paslaugos tiekéja.

o Pritaikyti reklaminius klipus televizinei transliacijai. Teikiant naujas paslaugas, pleciant

paslaugos teikimo galimybes bus didinamas ACM Zinomumas ir pajamos.

» Grésmés

o Naujy konkurenty atsiradimas. Jeigu atsiras naujos imonés sitlancios tokia paslauga
mazesnémis kainomis, tai pritrauks daugiau klienty. Taigi UAB ,,Actual City Media* gali prarasti
dali klienty ir sumaZés jos pardavimai. Taciau tokia grésme yra teoring, nes lauko vaizdo ekranai
yra statomi ten, kur yra didZiausi Zmoniy srautai. Pagrindinés strateginés, dideliy Zmoniy srauty
vietos Vilniuje yra iSnaudotos, t. y. ten jau stovi ekranai (ant Nacionalinio operos ir Baleto teatro,
prie ,,Europos®, ,,Senuky* ir ,,Akropolio* prekybos centry);

o Konkurencija su lauko reklamos stendais. ISorinéje reklamoje daZnai pasirenkami lauko
stendai. Jie yra pastatyti daugelyje miesty.

o Media priemoniy teisinis reguliavimas ir suvarZymai.

Atlikus “Actual City Media” vidinés biiklés jvertinima, galima teigti, kad imoné savo darba
grindZia paslaugos naujove ir kokybe, naujausiy technologijy panaudojimu, jy isskirtinumu. ACM
neturi verslo vykdymo praktikos pavyzdziy Lietuvoje. Lauko vaizdo ekrany reklamos naujoveé
iSorinés reklamos versle daro imong ne tiek pranaSesne, kiek pazeidZiama, nes néra pakankamai
Zinoma. Atsizvelgiant | SSGG tyrima daroma prielaida, kad pasinaudojant stiprybémis ir jvertinant
galimybes bus siekiama jsiskverbti | tradicinés reklamos niSa, sukuriant efektyvia marketingo
strategija. Veiklos populiarinimas/Zinomumas suteiks pranaSumy prie§ statinius stendus. ACM

ateityje siekia dar tobulinti savo paslaugy kokybe ir aptarnavima.

3.6. Koreliacinés regresinés analizés panaudojimas tiriant lauko vaizdo

reklamos pajamuy priklausomybe¢ nuo klienty skaiciaus ir reklamos trukmés

ACM pajamy priklausomybés tyrima aktualu atlikti, kad nustatyti jtaka turin¢iuy veiksniy

rySius.
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Tyrimui naudojami statistiniai duomenys pateikiami 3.3 lentel¢je — ACM pajamos, parduoty
reklamos sekundZiy skaicius ir klienty skai¢ius. Duomenys suskirstyti ketvir¢iais (2002 m. I ketv.—
2008 m. I ketv.), kad buty gauti tikslesni rezultatai.

3.3 lentelé. Statistiniai duomenys priklausomybés tyrimui (2002 — 2007 metai)

Metai Reklamos klienty ACM
. etai . - o
Eil.nr. i) sekundés skaicius pajamos
’ min.vnt. vnt. min.Lt
120021 0,03 96 0,2
21200210 0,04 128 0,26
3 | 2002 111 0,035 135 0,37
4 | 20021V 0,045 148 0,57
5120031 0,14 150 0,7
6 | 2003 11 0,1 154 0,8
7 | 2003 11 0,2578 189 1,2
8 | 2003 1V 0,18 174 0,6
9120041 0,32 296 0,8
10 | 2004 1T 0,4 330 1
11 | 2004 111 0,43 333 1,1
12 | 2004 IV 0,517 388 1,3
13 1 20051 0,4 379 0,9
14 | 2005 1T 0,5 420 1,15
15 | 2005 11T 0,8 445 1,35
16 | 2005 IV 0,7 479 1,3
17 | 2006 1 0,2 425 0,6
18 | 2006 11 0,68 523 1,1
19 | 2006 III 1,2 548 1,6
20 | 2006 IV 1,77 554 2,3
21 | 20071 0,4 520 0,8
22 | 2007 11 1 524 1,3
23 | 2007 III 0,8 519 1
24 | 2007 IV 2 564 2,45
25 | 2008 1 1,2 534 1,67
Viso 14,1448 8955 26,42

Tyrimui naudoti antriniai duomenys gauti i§ rinkos tyrimy institucijy publikacijy, tyrimy
agentiiros ,,TNS Gallup*. Taip pat antriniai duomenys paimti i§ Lietuvos statistikos departamento,

imongs vidinés statistikos.

ISanalizuoti reikSmingi veiksniai (parduotos reklamos trukmés ir klienty skaicius) ir ACM
pajamy priklausomybé nuo jy Microsoft Office EXCEL pagalba.

» ACM pajamy priklausomybé nuo parduotos reklamos trukmeés.
ApskaiCiuojamas koreliacijos koeficientas pagal 2 formul¢ r = 0,91. Norint patikrinti
koreliacijos koeficiento dydzio reikSminguma reikia apskaiiuoti imties statistika ¢ (3 formule),

apskaiciuojama, kad:

t= 0,9449211/% =13,84576 > 1., =2,068658
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Pagal Sios imties duomenis galima daryti iSvada, kad stochastinis rySys tarp ACM pajamy ir
parduoty reklamos sekundZiy egzistuoja.

Koreliacijos koeficientas yra reikSmingas ir teigiamas tiesinis rySys tarp ACM pajamy ir
parduoty reklamos sekundZziy skaiciaus egzistuoja. Koreliacijos koeficientas parodo, kad did¢jant
ACM pajamoms didés ir parduodamy reklamos sekundziy skaicius.

Toliau atlieckame regresing analizg, kad iSsiaiSkinti ar lygtis y=0,9866x+0,4986 adekvaciai
apraSo rySi tarp ACM pajamy ir parduodamy reklamos sekundziy. Adekvatumui ivertinti reikia
apskaiGiuoti regresijos (4 formulé) ir likuting (5 formulé) dispersijas. Sy’=40,46169, o
Shkut2=0,446375. Dispersiju santykis F=23,64656 (pagal 6 formulg), o Fyi=4,279344 su
reik§mingumo lygmeniu o = 0,05 ir laisvés laipsniai v, =L;v, = 23.

Kadangi F > Fy, tai ties¢ yra adekvati realiai padéciai. Taigi Sia lygti galima naudoti
planavimui. Regresijos koeficientas x i§ gautos regresijos lygties y=0,9866x+0,4986, parodo, kad

sekundZiy skaiCiui iSaugus 1 mln. ACM pajamos iSaugs 1,4852 mln.Lt.

Lauko vaizdo reklamos verslo pajamy (min.Lt.) priklausomybé
nuo parduodamy reklamos sekundziy (min.vnt.)

2,5
/
2

]
£
£
1]
g 15
E b o y = 0,9866x + 0,4986
— * * *
3 ¢ L _% R? = 0,8929
s 1 * *>
Q
-3 0.“ *
0,5
*
¢
0 ; ' ' '
0 0,5 1 15 2 2,5

Parduoty lauko vaizdo reklamos sekundziy skaicius min.vnt.

23 pav. Pajamy priklausomybé nuo reklamos trukmés (mln.sekundziy)

Determinacijos koeficientas (R*) (23 pav.) parodo regresijos lygtis patikimuma. Parduoty
reklamos sekundZiy skai¢iaus apimtis 89 procentais lemia ACM pajamy kitima.

» ACM pajamy priklausomybé nuo jmonés klienty skaiciaus.

ApskaiCiuojamas koreliacijos koeficientas pagal 2 formulg r = 0,749315. Norint patikrinti
koreliacijos koeficiento dydzio reikSminguma reikia apskaiCiuoti imties statistika ¢ (3),

apskaiciuojama kad:

t=0,749315 /% —5426622 > 1. =2,068658

Pagal Sios imties duomenis galima daryti iSvada, kad stochastinis rySys tarp ACM pajamy ir

parduoty reklamos sekundZiy egzistuoja.
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Koreliacijos koeficientas yra reikSmingas ir teigimas tiesinis rySys tarp ACM pajamy ir
klienty skaiCiaus egzistuoja. Koreliacijos koeficientas parodo, kad did¢jant ACM pajamoms didés ir
klienty skaicius.

Toliau atliekame regresing analize¢, kad iSsiaiskinti ar lygtis y = 0,0025x + 0,1602 adekvaciai
apraso rys] tarp ACM pajamy ir klienty skaiCiaus. Adekvatumui jvertinti reikia apskaiciuoti
regresijos (4 formulé) ir likuting (5 formulé) dispersijas. Sy* =264,5686, 0 Siw’ =7,822054.
F=33,82341 (pagal 6 formulg), o Fy;;=4,279344 su reikSmingumo lygmeniu « =0.05 ir laisves
laipsniai v, =1L;v, = 23.

Kadangi F > Fy, tai ties¢ yra adekvati realiai padéciai. Taigi Sia lygti galima naudoti
planavimui. Regresijos koeficientas x i§ gautos regresijos lygties y = 0,0025x + 0,1602, parodo, kad

padidéjus vienu klientu, ACM pajamos padidés 162,7 tukstanciais lity.

Lauko vaizdo reklamos pajamy (min.Lt.) priklausomybé nuo
klienty skaiciaus(vnt.)

w

25 g
£ 2
=
@ *
15 g =
o
= 17
o
<<
0,5 |
‘0 y = 0,0025x + 0,1602
. * R? = 0,5615
0 100 200 300 400 500 600

Klienty skaicius (vnt.)

24 pav. Pajamy priklausomybé nuo klienty skaiciaus

Determinacijos koeficientas (R*) parodo regresijos lygtis patikimuma. Klienty apimtis 56
procentais lemia ACM pajamy kitima (24 pav.).

Duomeny iSkraipymas gali buti deél tokios priezasties, kad 2002 metais buvo 1 lauko vaizdo
ekranas, 2004 m. transliuota reklama jau 3, o mety gale 4 ekranuose. 2005 m. skirtinguose
miestuose iSsipléte iki 10 lauko vaizdo ekrany tinklo, o 2008 m. jau 19 lauko vaizdo ekrany. Taigi
priklausomai nuo ekrany skaiciaus staigiai did¢jo klienty ir transliuojamy sekundziy skaicius.

ISvada tokia, kad koreliacijos koeficienty apskaiCiuotoji reikSmé yra didesné uz kriting taigi
koeficientai yra reikSmingi. Tarp ACM pajamy ir parduoty reklamos sekundziy ir klienty skaiciaus
egzistuoja stiprus tiesinis rySys. Abi tirtos regresinés lygtys (y=0,9866x+0,4986 ir
y=0,0025x+0,1602) yra adekvacios realiai padéciai ir jas galima taikyti planavimui ir praktiniams

skai¢iavimams.
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3.7. Tyrimai skirti vartotojy lauko vaizdo reklamos pastabumo analizei

Lauko vaizdo reklamos pastabumo analize atlikta remiantis tyrimy agenturos ,,TNS Gallup*
2007 m atlikto tyrimo duomenimis. Tyrimas atliktas Omnibuso principu, apklausa buvo vykdoma
tiesioginio interviu metodu. Apklausoje dalyvavo Vilniaus, Kauno, Klaipédos, Panevézio, Siauliy,
Marijampolés, Utenos miesty gyventojai, kuriy amzius 15 — 74 m. Tiriamoji visuma 1081372
gyventojai. IS viso 2007 m. apklaustai 2674 respondentai.

Dazniau lauko ekranus pastebi vyrai, jaunesni asmenys, gyventojai su aukStomis Seimos
pajamomis, vilnie€iai, klaipédieciai ir ypac kaunieciai.

Sezonas ijtakoja lauko ekrany pastebéjima — Ziemos periodu apklausti gyventojai dazniau
nurod¢, jog pastebi lauko vaizdo ekranus nei respondentai, apklausti Siltuoju periodu — rugpjucio,
rugséjo meénesiais (atitinkamai po 7 ir 5 kartus per savaitg).

Apklausos dalyviams buvo pateikiamas klausimas: “VidutiniSkai kelis kartus per savaitg Jus
pamatote bent vieng i§ ACM lauko vaizdo ekranuy?”. Atsakymuy pasiskirstymas pateikiamas 25
paveiksle.

2007 metais atlikto lauko vaizdo ekrany pasteb¢jimo duomenimis, per savait¢ bent viena

ACM ekrang pastebéjo 88 % respondenty.

Nenurodé, negali
pasakyti Né karto
1% 12%

Daugiau nei 10 karty
8%

8- 10 karty,
8%

6 - 7 kartus
10%

1 kartg
15%

2 kartus
12%

5 kartus 3 kartus

1% 4 kartus 7%
6%

25 pav. Vidutinis lauko vaizdo reklamos pastebéjimas ir jo dalis procentais (TNS

Gallup tyrimas)

Dauguma apklaustyju nors karta per savaitg pastebi lauko vaizdo ekranus. Trec¢dalis (34%) ju
ekranus pastebi 1 — 3 kartus per savaitg, 35% ekranus pamato 4 — 10 karty per savaitg, 8% -
daugiau nei 10 karty per savaitg. Taigi vaizdo ekranus didZiyjy ir vidutiniy miesty gyventojai
pamato 6 kartus per savaitg. 11% apklaustyju negaléjo ivardyti kiek karty per savaite pastebi vaizdo

ekranus.
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3.7.1. Lauko vaizdo reklamos pastebéjimas pagal socialines — demografines

charakteristikas

26 pav. vaizduojamas lauko vaizdo ekrany pastebéjimo daznumas per savaitg (vidurkis) pagal

apklaustyjuy charakteristikas. StatistiSkai reikSmingi skirtumai pazymeéti skirtingomis spalvomis:

rausvu apskritimu paZymeétos reikSmes, kurios yra statistiSkai reikSmingai didesnés uz reikSmes,

pazymeétas pilku apskritimu.

Visi respondentai [INIINIEGEEEGEGEGEGEN 5.2

Lytis

Vyrai

Moterys

Amzius (1)

15-19 mety

20-29 mety

30-39 mety

40-49 mety

50-59 mety

60-74 mety
Amzius (Il)

15-39 mety

40-74 mety
Issimokslinimas
Pradinis, pagrindinis
Vidurinis
Aukstesnysis
Aukstasis
Pajamos 1 $eimos nariui
Iki 600 Lt

601-1000 Lt
1001-1500 Lt

Virs 1500 Lt
Miestas

Vilnius

Kaunas

Klaipéda

Siauliai

Panevézys
Marijampolé

Utena

Vairavimas
Vairuoja automibilj kasdien
Nevairucja automobilic kasdien

@)@E

6.8
6.9
®
(ts.i
8
143

3.5

67)

-
(54)

26 pav. Lauko vaizdo reklamos pastebéjimo daznumas pagal socialines — demografines

charakteristikas (TNS Gallup tyrimas)

Lauko ekranus dazniau pastebintys nurodé vyrai, jaunesnio amZiaus gyventojai (15-39 mety),

asmenys disponuojantys aukStesnémis pajamomis (vir§ 1000 Lt vienam Seimos nariui per ménesy),

vilnieCiai, klaipédieciai ir ypa¢ kaunieCiai, o taip pat respondentai, kurie automobili vairuoja

kasdien. Vidurkiai skai¢iuoti nuo nurodZiusiy kelis kartus per savait¢ lauko vaizdo reklamos

pasteb¢jimo.
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3.7.2. Lauko vaizdo reklamos pastebéjimas pagal mety laikus

Didziausias lauko vaizdo ekrany pastebéjimas yra Saltuoju mety periodu, sausio — vasario
meénesiais, Siuo metu apklausti respondentai nurode, jog lauko vaizdo ekranus pastebi vidutiniskai 7
kartus per savaite (27 pav.). Siltuoju mety periodu — rugpjicio, taip pat rugséjo ménesiais, vaizdo
ekrany pastebéjimas yra maziausias — vidutiniSkai 5 kartai per savaitg, 15% — 16% Siuo laikotarpiu

apklausty gyventojuy nurode, jog lauko vaizdo ekrany visai nepastebgjo.

Ziema (sausis, vasaris), N=928 10 34 36 . 11

Pavasaris (kovas, balandis,

geguZe), N=705 L

H-
Vasara (rugpjatis), N=689 16 34 3 . 12

Ruduo (rugséjis), N=351 15 31 37 9
m Né karto nemate Mate 1-3 kartus
Maté 4-10 karty m Mate daugiau nei 10 karty

Nenurode

27 pav. Lauko vaizdo reklamos pastebéjimo daZznumas pagal mety laikus (TNS Gallup

tyrimas)

Vidurkiai skai¢iuojami nuo apklaustyjy tam tikro sezono metu ir nurodZiusiy, kad kelis kartus
per savaite pastebi lauko vaizdo ekranus. Ziemos periodu yra didZiausias lauko vaizdo reklamos
pasteb¢jimas, juos panaSiu daznumu pastebi skirtingomis socialinémis — demografinémis
charakteristikomis pasiZymintys asmenys, statistiSkai reikSmingai skiriasi tik kaunieciy ir Siaulieciy
lauko vaizdo ekrany pastebéjimas — kaunieciai teigia ekranus pastebintys dazniau (28 pav.) (9,7

karto, Siaulieciai 3,5 karto).
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Sausis - Kovas-balandis- Rugpjdtis Rugséjis

vasaris geguzé
visi respondental [l e7 Il sc 47 [ I
Lytis
vyrai 72 (70 s )
Moterys 87 52 sy UED)
Amzius (1) _
15-19 mety 85 81 51 (53
20-29 mety 6.6 £5))] 5.1 65
30-39 mety 6.2 6.0 52 (‘gé/
40-49 mety 6.4 5.1 5.1 4.5
50-59 mety, 6.0 8.7 4.8 4.2
60-74 mety 89 29 2.6 D)
Amzius (I1) - -
15-39 mety 6.8 &5 5.1 57
4074 mety 71 @D 43 D
Isimokslinimas
Pradinis, pagrindinis 6.4 6.4 3.7 3.9
Vidurinis 7.5 6.2 5.2 5.7
Aukstesnysis 5.9 4.7 42 3.8
Aukstasis 7.8 6.5 5.0 48
Pajamos 1 Seimos nariui -
Iki 600 Lt 46 4.8 f;’:_ﬁ:- 3.5
601-1000 Lt 6.6 6.3 4.7 . 4.7
1001-1500 Lt 4.9 84 (7.6) 6.1
Virs 1500 Lt 85 9.1 5.0 52
Miestas B
Vilnius 70 7.0 /5.0,
Kaunas XS 5.7 |57\
Klaipeda [ 6.6 6.5 159/
Siauliai (3.8 2.9 3.6
Panevezys 3.5 53 38
Marijampolé (o {02
Utena 1.0 4.9 1.9
Vairavimas
Vairuja automibil] kasdien 7.2 D NED)) e
Nevairuoja automobilio kasdien 6.8 (5.0 (42 (42

28 pav. Lauko vaizdo reklamos pastebéjimo daznumas pagal demografines — socialines

charakteristikas pagal mety laikus (TNS Gallup tyrimas)

Pavasari lauko vaizdo ekranus daZniausiai pastebédavo vyrai, jaunimas, ypa¢ 15-29 mety, ir

kasdien automobili vairuojantys asmenys.

3.8. Ekspertiniai tyrimai skirti lauko vaizdo reklamos klienty ir vartotoju

poZiiirio analizei
3.8.1. Ekspertinis tyrimas skirtas lauko vaizdo reklamos verslo klienty analizei

UAB ,Actual City Media*“ imonés analizuojama iSorin¢ vaizdo reklama yra paslauga, o
paslaugy sektoriuje labai didelis démesys skiriamas klientams, todél toliau detaliai aptarti esami
imonés klientai — Zinomos Lietuvos imonés, reklamos agentiiros. Pagal teikiamos reklaminés
Zinutés pobidj lauko vaizdo ekranuose, imoniy reklaming kampanija galima suskirstyti taip:

« Verslo naujienos transliuojamos pirmadieniais — penktadieniais kiekviena valanda nuo 6 iki
12 valandos ryto. Cia pateikiamos aktualiausios verslo naujienos, naujausi valiuty kursai. Sia
informacijg teikia ,,Lietuvos bankas®, ,,Sampo bankas®, “Verslo Zinios”.

« Savivaldybés naujienos transliuojamos pirmadieniais — penktadieniais kiekviena valanda
nuo 12 iki 18 valandos. Cia pateikiama aktualiausia ir naujausia Vilniaus miesto informacija.

Informacijos tiekéjas — Vilniaus miesto savivaldybé.
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« Ory prognozés transliuojamos kiekviena darbo diena kiekviena valanda 6-12 ir 15-24
valandomis. Informacijos tiekéjas — TV3.

« Kredity valdymas — $i rubrika transliuojama kiekvieng darbo diena. ,,Zvilgsnis 1§ aréiau‘ —
viena didZiausiy kredity valdymo ir skoly iSieSkojimo bendroviy Lietuvoje. PiktybiSkai vengianciy
grazinti skolas bendroviy vardai vieSinami ACM vaizdo ekranuose.

« Pramogos — informacija apie pramogas transliuojama vakarais nuo 18 iki 24 valandos darbo
dienomis, taip pat po 18 valandy (nuo 6 ryto iki 24 valandos) savaitgalio dienomis. Pramogy
rubrikoje — informacija apie mieste vykstancias pramogas, renginiy anonsai. Informacijos Saltinis —
,Respublikos” priedas ,,Laisvalaikis™, naktiniai klubai.

Galima bty i$skirti ACM klientus pagal produkty kategorijas (5 lentel¢):

3.4 lentelé. ACM klienty pasiskirstymas pagal produkty kategorijas (ACM)
Kategorija %0

Laisvalaikis, kulttira, pasilinksminimai 25%
Rysiai, elektronika, kompiuterija 17%
Prekyba 10%
Transportavimo, turizmo paslaugos 11%
Paslaugos kita 11%
Verslas, finansai, nekilnojamas turtas 7 %
Namy apyvoka 5%
Drabuziai ir avalyné 3%
Svietimas 3%
Socialiné reklama 4%
Kita 4%

Produkty kategoriju procentiné dalis yra iSreikSta pajamy dalimi bendrose 2007—y mety ACM
lauko vaizdo reklamos pajamose.

2007-ais metais ACM vykdé lauko reklamos kampanijas deSimciai skirtingy produkty
kategoriju. Tai rodo lauko vaizdo reklamos, kaip informacijos sklaidos priemonés, tinkamuma
Ivairioms marketingo strategijoms jgyvendinti.

Remiantis klienty atlikta apklausa (B priedas), didzioji dalis 45 % ACM Kklienty veikia
paslaugy sektoriuje, 22 % — uZsiima prekybine veikla, o 24 % — gamybine.

Verslo rinkose buina maZiau, taCiau stambesniy pirkéjy, kurie yra labiau geografiSkai
koncentruoti. Pagrindiné¢ geografiné koncentracija yra Vilniuje, ¢ia pastatyta daugiausiai ekrany, o
tai reiSkia, kad translivojama daugiausia sekundziy reklamos. Kauno miestas turi tendencija pléstis,
tada planuojama ten didinti ekrany skaiciy, taip pleciant paslaugos mastus.

Atsizvelgiant i atlikta koreliacing regresing analizg, galima daryti prielaida, kad ACM klientai
turi didelg itaka lauko vaizdo ekrany paslaugos vystymui, 56 procentais klienty apimtis lemia ACM
pajamy kitima . Tod¢l biitina iStirti ju nuomong ir poziiir | salyginai nauja reklamos nesiklj.

Tyrimo tikslas: apklausa siekta iStirti ACM klienty poziiiri i lauko vaizdo reklama, ivertinti ju

vvvvv
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Apklausos metodas: tyrimas atliktas anketavimo principu, apklausa buvo vykdoma iSsiunciant
respondentui anketa elektroniniu pastu. Elektroninius pastus pateiké ACM imoné¢.

Atranka: planuota apklausti 358 klientus (2002 — 2007 m. klienty skaiciaus vidurkis), buvo
siekdama gauti 95% patikimumo laipsni, norima atrankos klaida — 5 %, proporcija — 50 %. Tyrime

tur¢jo dalyvauti (apskaiiuojama pagal 1 formulg) :

0,5(1-0,5) B 0,25 025 N
0,05 : 0,5(1-0,5) 0,00065+0,00069832  0,00134832
+
1,96 358

Norint pasiekti norimg tiksluma ir patikimuma i§ 358 klienty reikés apklausti ne maziau kaip
185 klientus.

Respondentai tyrimui atrinkti naudojant atsitikting atranka. ISsiysti 212 elektroniniai laiSkai su
anketomis, 18 ju 10 laiSky nepasieké adresato, 12 neatsiunté atsakymo. Buvo pripaZintos kaip geros
tik tos anketos, kuriose buvo atsakyta daugiau kaip 50 procenty klausimy.

Apklausos vykdymo laikas. Apklausa buvo vykdoma 2008 m. sausio 15 — vasario 16 dienomis.

Statistiné duomeny paklaida. Vertinant rezultatus, biitina kreipti démesi 1 statisting paklaida. Ji
atsiranda d¢l to, kad yra daroma respondenty atranka, o ne vykdoma iStisin¢ apklausa.

Pvz. 185 respondenty atsaké i klausima, kokioje veiklos srityje veikia ACM klientai. 43 %
atsake, kad paslaugy. Tai reiSkia, kad su 95 % tikimybe galima teigti, jog tikroji reikSmé yra
intervale 43 % + 7,8 %.

Apklausos anketa pateikiama A priede. Klienty apklausos rezultatai (B priedas) panaudoti
tolimesniam marketingo strategijos formavimo etapui. Net 75 procentai klienty mano, kad
reklaminé kampanija lauko vaizdo ekranuose yra efektyvi.

Sékmingas lauko vaizdo ekrany isiliejimas i Lietuvos reklamos rinka leidZia planuoti lauko
vaizdo ekrany tinklo ir naujos reklamos paslaugos plétra. Norint atsilaikyti konkurencijos kovoje,
butina kurti ilgalaikes strategijas, populiarinti imonés varda ir puoseléti reputacija. Augant
pragyvenimo lygiui, tobuléjant technologijoms, didéjant paslaugy ir produkty kokybei, vartotojai

renkasi produkta vis dazniau atsizZvelgdami i imonés paslaugy populiaruma, reputacija.

3.8.2. Vartotojy apklausa skirta poziiirio j lauko vaizdo reklama tyrimui

Auga automobiliy skaiCius ir transporto srautai, atsiranda automobiliy spistys -—
tai didina lauko reklamos pamatymo galimybés. Zmonés praleidZia vis daugiau laiko ne namie —
darbas, studijos, pramogos — t. y. turi vis daugiau galimybiy pastebéti lauko reklama. Augantis
Ziniasklaidos kanaly pasirinkimas (daugiau TV, radijo kanaly, spaudos leidiniy) apsunkina

reklaminiy kampanijy planavima ir efektyvuma.
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Pabréztina, kad miego laikas nesikeiCia. Zmonés vis maziau laiko praleidZzia namuose, tod¢l

televizijos reklamos rinkos dalis nuolat maz¢ja (29 pav.).

Laikas lauke

29 pav. Siuolaikinio Zmogaus diena: laikas, praleidZiamas darbe, lauke, prie TV (val.)

(remtasi JCDecaux tyrimu)

Kadangi lauko vaido reklama turi tendencija augti, biitina iStirti vartotojy poZitri i ja.

Tyrimo tikslas: apklausa siekta iStirti tikslinio varotojo poziiiri i lauko vaizdo reklama,
vertinti ju pozitri i Sios reklamos riisi.

Apklausos metodas: tyrimas atliktas anketavimo principu, apklausa buvo vykdoma interneto

svetainéje www.apklausa.lt

Atranka: planuota apklausti 90 respondenty, amZiaus grupé 15-39 m., buvo siekdama gauti 95
% patikimumo laipsni, norima atrankos klaida — 5 %, proporcija — 50 %. Tyrime tur¢jo dalyvauti

(apskaicCiuojama pagal 1 formulg) :

051-05 0,25 025
0057 05(1-05) 0,00065+0,00278 0,00343
+
1,96 90

Norint pasiekti norimg tiksluma ir patikimuma 1§ 90 respondenty, kuriy amZzius 15-39 m.
reikés apklausti ne maziau 73.

Respondentai tyrimui atrinkti naudojant atsitikting atranka. Buvo pripaZintos kaip geros tik tos
anketos, kuriose buvo atsakyta daugiau kaip 50 procenty klausimuy.

Apklausos vykdymo laikas. Apklausa buvo vykdoma 2008 vasario 8 — kovo 10 dienomis.

Statistiné duomeny paklaida. Vertinant rezultatus, biitina kreipti démesi i statisting paklaida. Ji
atsiranda d¢l to, kad yra daroma respondenty atranka, o ne vykdoma istisin¢ apklausa.

Pvz. 88 respondentai atsake i klausima, kad ar pastebi lauko vaizdo reklama. 62,5 % atsaké
kad kartais pastebi. Tai reiskia, kad su 95 % tikimybe galima teigti, jog tikroji reikSmé yra intervale

62,5% + 11,3%.
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Gauti atliktos apklausos rezultai atspindi vartotoju poziiiri | lauko vaizdo reklama. 30 pav.
vaizduojamas vartotojy suvokimo Zemélapis, kuriame pateikiamas iSorinés reklamos patrauklumas

bei sukeliamas troSkimo jausmas.

Vartotojo poziiiris | iSoring reklama

reklaminiai stendai;
40%

nezinau reklaminiai tentai;

—e— patraukia
démesi

—=— sukelia
tro$kima

Reklama ant transporto

ttriné reklama; . .
priemoni;

reklama lauko ekranuose;

30 pav. Vartotojo poZziiiris j iSorine¢ reklamg (C priedas)

Respondentai mano, kad labiausiai pastebima yra lauko vaizdo reklama, taciau labiausiai

sukelia troSkima reklaminiai stendai.
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4. REKOMENDUOJAMAS MARKETINGO STRATEGILJOS MODELIS
PLETOJANT LAUKO VAIZDO REKLAMOS VERSLA

Norédama iSplésti savo dalj rinkoje, imon¢ turi pasinaudoti viena i$ dviejy galimybiy: rasti
naujy vartotoju — toje pacioje rinkoje ar ieSkodama budy iSplésti rinkos dali, arba nugaléti
konkurentus prasiskverbusi ir isitvirtinusi naujose besiplecianCiose rinkose. Abiem atvejais
organizacija turi iSnagrineti konkurencijos salygas ir sukurti griezta marketingo strategija, kurios
tikslas — pasiekti kuo didesni vartotoju pasitenkinima.

Lauko vaizdo reklamos tyrimams bendrame Ziniasklaidos tyrimy kontekste tenka maZzesnis
démesys, taciau §i reklamos raisis yra lygiai tiek pat veiksminga, kaip didesnio démesio nusipelniusi

TV, radijo ar spaudos reklama.

4.1. Lauko vaizdo reklamos verslo strategijos formulavimas

UAB ,,Actual City Media“ yra vienintel¢ imon¢ Lietuvoje teikianti lauko vaizdo reklamos
paslaugas, todel ji imama kaip pagrindas lauko vaizdo reklamos verslo analizei, strateginiy veiksniy
formulavimui.

Lauko vaizdo reklamos vizija — tapti patraukliausia klientams ir verslo partneriams iSorinés
reklamos bendrove, teikiant paslaugas maksimaliai iSnaudojan¢ia vaizdo ekrany teikiamas
galimybes ir privalumus.

Misija — biiti matoma, Siuolaikine reklamos paslaugy teikimo imone. Pasitelkus Zinias, patirtj
ir naujausias technologijas, padéti uZsakovams paprastai ir efektyviai pasiekti uZsibrézty reklamos

tiksly, taip suteikiant klientui konkurencini pranaSuma.

Tikslas - tapti tradicine
ziniasklaidos priemone

Miesto Masinés, skirtingas UzZtikrinti Plésti lauko vaizdo
informatoriaus pajamas gaunancios, nustatytas ekrany tinkla
ivaizdZio kiirimas auditorijos pasiekimas pardavimy apimtis
I
I I ] —— —— ——1—
Renginiy Interneto Aktualios Lauko vaizdo Zmoniy Klienty Paslaugos Projekto Derybos su
rémimas galimybiy informacijos reklamos srauty lojalumo populiarinimas parengimas tiekéjais dél
. . P efektyvumo matavimai ring i
panaudojimas skelbimas ¥ stiprinimas geresniy ekrany
matavimas kainq
— — . T I I
Rygiai su Tiesioginés Bendradar- I [ 1
visuomene reklamos ?}a}"rﬁ?s.su Bendradar- Nuolaidy Spec. Atsakingy Derybiniy
skyriaus transliacijos pnast s biavimas su suteikimas pasitilymai Zmoniy igudziy kélimas
diegimas (P\Z' Verslo tyrim paskyrimas
| Ziniom, Y El . projekto
Lietuvos rytu) agentliromis I—|—I igyvendinimui
Darbuotojy Naujy klienty
profesionalumo aktyvi paieSka

lygio kélimas

31 pav. Lauko vaizdo reklamos verslo tiksly medis (sudaryta autorés)
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31 pav. pateikiamas lauko vaizdo reklamos tikly medis. Tikslas, kuriuo bus siekiama tam
tikromis uzZduotimis — tapti tradicine Ziniasklaidos priemone.

Strateginiai tikslai:

1. Plésti ekrany tinkla statant savo ekranus ar pajungiant partnerius. Atrinkti ir uZimti
patraukliausias ir strategiSkai geriausias vietas;

2. Plesti interneto galimybiy panaudojima, supaprastinat uzsakymuy pateikima, koregavima ir
kontrolg, tobulinant tinklo valdyma;

3. Masinés, skirtingas pajamas, iSsilavinima ir poreikius turincios auditorijos pasiekimas;

4. Uztikrinti nustatytas pardavimy apimtis viename ekrane (nuo 38 tukst. Iki 55 tukst. Lt/
men.)

Funkcinio lygio tikslai:
Naujy ekrany jrengimas (plétra Latvijoje);
Skatinti ilgalaikes sutartis su klientais, teikiant nuolaidas ir dovanas;
Renginiy rémimas, miesto informatoriaus ivaizdZio kiirimas;

. Lyderio pozicija transliacijy vaizdo ekranuose paslaugy srityje;

e

. Naujo ivaizdZio formavimas kaip operatyvios informacijos lauke ne$¢ja, kaip labai
efektyvios, nebrangios, kai kuriais atvejais nepakei¢iamos Ziniaskaidos priemones;

6. Pletoti naudinga partneryst¢ su Zinomais arba tinkamais prekiy Zenklais (siekiant gerinti
ivaizdj, suteikti klientams daugiau paslaugy);

7. Internetinio puslapio informacijos pastovus atnaujinimas, tobulinimas, puslapio

populiarinimas.

4.2. Lauko vaizdo reklamos paslaugos projektavimas jgyvendinant

marketingo strategija

4.2.1. Lauko vaizdo reklamos paslaugos specifika

Norint sukurti efektyvia strategija, kuri biity orientuota | reklama, yra svarbu iSsiaiskinti, kas yra
reklama, kokios jos teikiamos naudos, ar sukurta strategija orientuota | lauko vaizdo reklamos
paslauga biity efektyvi ir naudinga.

Reklama galima apibiidinti kaip samoninga, kryptinga ir planinga poveiki vartotojams, kai
imoné siekia tam tikry tiksly. Rinkos salygomis, kai prekiy gamyba didéja ar gali didéti sparciau
negu gyventoju perkamoji galia, reklama tampa viena svarbiausiy priemoniy pritraukti kuo daugiau
vartotojy ir paveikti juos taip, kad jie tapty nuolatiniais jmonés produkcijos vartotojais. Be to,

reklama tampa viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy. Reklama laikoma pagrindine rySiy
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su vartotojais palaikymo priemone, nes ji apima daugiau potencialiy vartotojuy, negu tada, kai su jais
bendraujama pardavimo procese. D¢l to reklama tampa svarbia sudétine marketingo dalimi.
Reklamos, kaip rySio su vartotojais, reikSmé yra labai didelé, pasireiSkianti dviem aspektais :
ekonominiu ir socialiniu poZiuriu.

Ekonominiu poZitriu reklama padeda:

* subalansuoti pasitila su paklausa. Tai leidZia imonei sumaZinti arba visiSkai iSvengti prekiy
susikaupimo pateikimo kanaluose;

* vartotojams orientuotis esamoje prekiu jvairovéje ir gausoje, greiciau ir lengviau apsispresti,
kuri preké geriau gali patenkinti jy poreikius;

 formuoti vartotojy poreikius, nukreipdama ju démesi nuo vieny prekiy prie kity, o tai gali
turéti jtakos ir visam Salies tkiui;

* tobulinti gamyba. Viena vertus, teikdama informacija apie vartotojy atsiliepimus ir atskiry
prekiuy paklausa, reklama padeda tobulinti gamyba, prisiderinti prie rinkos, atsisakyti gaminti
nepaklausias prekes. Kita vertus, reklama turi didelg reik§mg ivedant naujas prekes i rinka, nes i$
anksto supaZindinama su naujomis prekémis;

e tirti rinkg ir ja formuoti;

* racionalizuoti prekiy pardavima. Ji trumpina prekiy apyvartos trukme, o tai jgalina sumazinti
prekiy atsargas ir su jomis susijusias iSlaidas;

» formuoti vartotoju nuomong apie imong, atsitiktinius uZsakovus padaryti nuolatiniais jos
klientais;

Reklama svarbi ir socialiniu poziiiriu. Skiepydama ir ugdydama Siuolaikini gyvenimo biida,
reklama padeda atsikratyti pasenusiy, Zalingy jpro€iy ir diegti naujas pazangias paZitras, lavinti
estetini skoni. Taigi reklama atlieka aukléjamaji vaidmeni.

Informuodama apie prekes, gamybos technologija, Zaliavas, vartojamasias savybes, reklama
pleCia gyventoju akiratj, turtina ju Zinias, supazindina su mokslo ir technikos naujovémis. Taigi
reklama atlieka ir mokslinés propagandos funkcija. Visa tai daro reklama labai svarbia marketingo
programos priemone.

Lauko vaizdo ekranai naujové reklamos rinkoje. Lauko vaizdo ekrany sistema leidZia greitai
persiysti ir iStransliuoti ta pacia reklaming medziaga i visus tinkle esanCius ekranus, kurie, biidami
itin patraukliose vietose, uztikrina dideli reklamos pasiekiamuma. Atsiradus naujai didelio rySkumo
spalvoty Sviesos diody technologijai, dideliy gabarity vaizdo ekranai tapo puikia lauko reklamos
priemone. Si jranga yra puikiai panaudojama transliuoti reklamai gatvése, stadionuose ir vie§uose
renginiuose. ACM partnerio Electro Media International pagaminti vaizdo ekranai yra sumontuoti
ivairiose pasaulio vietose ir klimatinése salygose. Sie ekranai yra projektuojami Matsushita Electric

Co. Japonijoje ir pagaminti gamykloje Taivanyje.
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Svieslendiy gamyboje yra naudojamos auk$Giausios kokybés japony gamybos Toyoda arba
Nichia firmy Sviesos diodai, kuriy matomumo kampas 70 laipsniy iki 120 laipsniy o veikimo laikas
iki 100 000 valandy. Gaminio kokybg kontroliuoja PANASONIC padalinys Taivanyje.

Lauko vaido reklamos s¢kmés paslaptis — informacijos koncentracija, neikyrus pateikimas ir
paprastas klipy kurimas ir transliavimas. TNS Gallup atlikus ekranuose transliuojamos reklamos
pasteb¢jimo tyrimus nustatyta, jog tokia reklama kainuoja net iki trijy karty pigiau nei statiné.

Tyrimai pakankamai tiksliai apibréZia auditorija, o transliuojama informacija lengva valdyti ir
rodyti ne tik reikiamu laiku, bet ir reikiamoje vietoje. Ir tai visai paprasta: ekranai yra sujungti {
tinkla, tad ta pati informacija vienu metu gali biiti rodoma skirtingose vietose.

Ekrany srauty tyrimy, kuriuos periodiSkai atlieka bendrové TNS Gallup, duomenimis,
matomumo zonoje informacijos respondenty srautas yra apie 3,8 mln. per savaitg¢. Reklama vaizdo
ekranuose transliuojama 18 valandy per para.

Vieno kontakto kaina vidutiniSkai kainuoja nuo 5 iki 8 centy. Trumpalaikiy reklamos
kampanijy metu, uzsakant stating lauko reklama, dél spausdinimo kasty reikéty iSleisti 25 procentais
daugiau lésy. ACM vaizdo ekrany tinkle tas pats reklaminis klipas gali biti transliuojamas visuose
miestuose, kur yra ekranai, o jo gamybos kaStai artimi reklaminio skydelio internete gamybos
kainai.

Paruosti klipa ekranams yra paprasta ir nebrangu, be to lengvai galima pakeisti klipe esancia
informacija nauja ir operatyviai pakeisti klipa visuose ekranuose.

Ekranuose galima transliuoti:

« LiveAd klipa, kuriame galima patiems keisti informacija,

. adaptuotg internetini baneri (.gif, .swf formatais),

. adaptuota TV klipa,

« arba pagamintg specialiai ekranams 1§ maketo spaudai ar kt. reklaminés medZiagos.

Reklamos uZsakovas gali lengvai pats pasirinkti kada ir kur bus rodoma jo reklama:

« kuriame mieste — Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys (galimi miesty deriniai);

« kuriuose ekranuose (pasirinkimas Vilniuje ir Kaune);

« kuriomis savaités dienomis(nuo pirmadienio iki sekmadienio);

« kuriomis valandomis (nuo 6val.ryto iki 24 val. vakaro;

« transliacijy intensyvuma (kas kiek sekundziy kartojamas klipas);

o klipo trukmg (10 sekundZiy optimaliausias klipo variantas, galima — 30 ir daugiau
sekundziu).

Kliento reklama transliuojama tik tada, kada reikia, lengviau orientuojamasi 1 tiksling

auditorija — skirtas biudZetas panaudojamas tikslingai. Galima rodyti kelis skirtingus klipus vienu
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metu ir pasirinkti reklamos ,,kaimynus” transliaciniame bloke (1valandos transliacijos iSdéstymas
dienos plane).

ACM ekranai — efektyviausia reklamos priemoné, jei reikia :

« skubiai pranesti apie trumpo periodo akcijas (2—3 savaités transliacijy);

« pranesti apie neplanuotus ivykius (informacija atnaujinama per dvi valandas);

« skelbiama informacija daZnai atnaujinti (pvz. festivalio metu reklamuoti kasdien kita
koncertg);

o padidinti Zenklo ar vardo Zinomuma, daryti priminima apie akcija ar prekés Zenkla, kai
paraleliai naudojamos kitos masinés Ziniasklaidos priemones;

o surengti reklaming kampanija per kelis miestus, taCiau biudZeto brangioms media
priemonéms néra (TV, radijai ar pan.).

Vaizdo ekrany stebé¢jimo sistema ,LiveAd* idiegta tam, kad klientas, bet kuriuo metu
prisijunggs prie imonés internetinio puslapio www.acmedia.lt, galéty pasizitréti, ar yra
transliuojama jo uzsakyta reklama, ar kokybiSkai rodoma. Stebéjimo sistema naudojasi ir patys
darbuotojai. Savaitgaliais ar vakarais, biidami namie, per Interneta visada gali pasiziiiréti, ar sistema

veikia, ar vyksta numatytos transliacijos, taip uztikrindami paslaugos kontrolg.

4.2.2. Lauko vaizdo reklaminé kampanija

Reklamos tikslai yra Sie (Pietaris D.,2005):

* supazindinti potencialius vartotojus su tam tikra preke, tam tikru prekés Zenklu, tam tikromis
prekés savybémis, kainomis, pateikimo vieta ir pan.;

* priversti potencialy vartotoja galvoti apie prekés isigijima, parodant tokio isigijimo nauda
(racionali reklama);

* priversti potencialy vartotoja noréti tam tikros prekes, sukeliant svajones apie preke.

Rémimo politikos uzdaviniai — informuoti ir skatinti pirkti numatytas vartotojy grupes ir keisti
vartotojy isitikinimus produkto atZvilgiu. Tyrimais jrodyta, kad rémimas gali padidinti pardavimus,
didinti lojaluma produkto atZvilgiu, o dél savo ilgalaikio poveikio gali buti vertinamas kaip kapitalo
investicija (Ginevicius R., Korsakien¢ R., 2004).

Veiksmingai reklamos kampanijai sudaryti Ph.Kotler sitlo remtis M‘s : misija, pinigais,
praneSimu, Ziniasklaida, matavimu (angl.k. mission, money, message, media, measurment) (Kotler
Ph., 1994). Sis reklamos kampanijos modelis apima svarbiausius strateginius sprendimus kuriant
reklamos kampanija.

Vienas i§ svarbiausiy veiksniy yra biudZeto sudarymas, kuris turéty biiti svarstomas

reklaminés kampanijos pradZioje. Reikéty nepamirsti socialiniy — teisiniy apribojimo jvertinimo.
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Reikty sudaryti ilgalaikj ir trumpalaiki zZiniasklaidos plana. Reklamos kampanija galima pradéti
nustatant tikslus pagal marketingo plano situacijos analizés metu gautus rezultatus.

Galima teigti, kad svarbiausi reklamos kampanijos etapai yra :

e tiksly nustatymas;

e pirminio biudZeto sudarymas;

e pranes$imo kiirimas ir jgyvendinimas;

e 7iniasklaidos priemonés pasirinkimas;

e efektyvumo nustatymas.

Taigi, galima sakyti, kad tai supaprastintas ir susistemintas Ph.Kotler sitlomas reklamos
kampanijos modelis, atsizvelgiant | esminius veiksnius.

A Pabedinskaités ir J.Rojutés — GaukStienés sudarytas reklamos kampanijos modelis (32
pav.), kuris apima efektyvumo matavima kampanijos metu, kuris padidina kampanijos lankstuma ir
reklamos galimybes siekiant uzsibrézty tiksluy (A.Pabedinskaite, J.Rojutés — GaukStiene, 2004).

Nauja reklamos kampanija

PraneSimas
A 4 ¢
Tiksly Biudzeto Kirimas Ziniasklaida Efektyvumo Efektyvumo
nustatymas | sudarymas La La > matavimas > matavimas po
kampanijos kampanijos
Igyvendinimas metu
Efektyvumo h
matavimas prie§ kampg‘l_ij_a_

32 pav. Reklamos kampanijos modelis, apimantis efektyvumo matavima kampanijos

metu (Pabedinskaité A., Rojuté— Gaukstiené J., 2004)

Si modelj galima pritaikyti lauko vaizdo ekrany reklaminés kampanijos rengimui. Efektyvumo
matavimas kampanijos metu svarbus veiksnys, kadangi lauko vaizdo ekrany reklama yra lanksti ir
yra galimybé¢ koreguoti pacia kampanija.

[vertinus reklaminiy kampanijy modelius, galima teigti, kad lauko vaizdo ekrany reklamos
verslo strategijos kiurimui tai turi didelg itaka. Kadangi reikia atsiZvelgti | vartotoju reklamingés
kampanijos eiga ir elementus. Orientuojantis | reklaminés kampanijos tikslus, galimas lauko vaizdo
ekrany reklamos verslo skverbimasis i tradicinés reklamos niSa. Koncepciniu strategijos rengimo
modeliu remtis biitina, taiau svarbu jvertinti vartotojo gaunama vertg.

Lauko reklamos efektyvumui matuoti gali biiti taikomi jvairiis metodai. Galime iSskirti tris

dazniausiai taikomus:

7



1. Po reklaminés kampanijos tyrimai.

2. Pries reklaminés kampanijos tyrimai.

3. Reklaminio stendo pastebimumo tyrimai.

Pirmais dviem atvejais yra vertinama respondentui nuotraukoje rodoma konkreti reklama,
konkreciuose lauko reklamos stenduose.

Tre€iuoju atveju vertinami konkretiis nuotraukoje rodomi reklaminiai stendai, be konkrecios
reklamos.

Reklaminio stendo pastebimumo tyrimai leidzia jvertinti konkretaus tipo reklaminiy stendy
efektyvuma, nevertinant juose demonstruojamos reklamos s€kmes ar nesekmes.

Nerimas pasaulio ekonomikoje — akivaizdus. D¢l auk$ty kuro, auganciy maisto ir kity
bitinosios reikmés prekiy kainy vartotojai Siemet daug atsargiau elgsis su uZzdirbtais pinigais.
Atsargumas palies ir verslo pasauli. Ekonomikos salygos lems, kad imonés atsargiau Zvelgs 1
reklamos biudZeto planavima: atidZiau rinksis partnerius reklamos srityje, atsakingiau planuos $ios
srities i§laidas. Siemet reklama pirmiausia sieks biiti informatyvi. O emocionalumui teks tenkintis
antraeiliu vaidmeniu.

Viena i§ pagrindiniy tendencijy Siemet galime vadinti i§ naujo atrasta imoniu rinkodaros
departamenty susidoméjima reklamos efektyvumu. Komunikacija bus orientuojama { trumpalaikius
tikslus: mazés klasikiniy ivaizdZio kampanijy, komunikacija darysis funkcionalesné. Tokia
komunikacija galima vadinti aiSky informacijos vartotojui pateikima: produkto kaina, pardavimo

vieta, kitos salygos.

4.3. Projektiniai sprendimai skirti marketingo kompleksui

Marketingo komplekso efektyvumas priklauso nuo imonés, kaip jis yra kontroliuojamas,
reguliuojamas, keiCiamas. [gyvendinant lauko vaizdo reklamos marketingo strategija naudojmi
septyni paslaugy marketingo komplekso elementai — paslauga, kaina, pateikimas, rémimas, Zmones,
procesas ir paklausos stiprinimas, taCiau kiekvienas i$ ju igyvendinamas naudojant jvairias
priemones, skirtingas strategijas. Remiantis marketingo komplekso analize bus rengiama lauko

vaizdo reklamos marketingo strategija.

» Marketingo komplekso elementas ,,paslauga**. Pagrindiné paslauga — lauko reklamos
transliacijos. Paslaugos gyvavimo ciklas priklauso nuo reklaminés kampanijos trukmes. Kai
reklaminé kampanija baigiasi, reklaminis klipas yra iSimamas i§ tinklelio ir daugiau neberodomas,
nebent klientas noréty pratgsti kampanija. Efektyvus ir populiarus reklaminis klipas atneSa klientui

nauda, nes padidéja jo pardavimy apimtys, taigi ir pelnas.
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Papildomos paslaugos:

« Tiesioginis eteris ,,LiveAD*: galimybé patiems klientams pagal poreiki internetu keisti ir

siysti tekstines Zinutes { vaizdo ekranus visoje Lietuvoje;

« Nemokamas transliuojamos reklamos monitoringas: galimyb¢ internetu matyti, kas, kada ir

kaip daZnai skleidé reklama ACM lauko vaizdo ekranuose;

« Ekrany pardavimas.

Naujos kartos vaizdo ekranai didZiuosiuose Lietuvos miestuose sulauké nemazo
susidoméjimo tarp daugelio reklamos agenttry ir Zinomy jmoniy. UZ konkurencinga reklamos
skleidimo kaina rinkoje ACM ekranuose efektyviai pateikiama informacija apie imones, ju
teikiamas paslaugas ir gaminamus produktus, ypatingus pasitlymus, kitokia aktualia informacija.

Lauko vaizdo reklamos paslauga turi orientuotis i reklaminés kampanijos tiksly nustatyma,

efektyvuma, nustatyti tinkama taktika.

» Marketingo komplekso elementas ,/kaina‘ imong¢je apima sprendimus ir veiksmus,
susijusius su paslaugos kainos nustatymu, jos keitimu, nuolaidy teikiamy pirkéjams, apmokéjimo
salyguy taikymu. [moné apskaiciuoja kiekvienos valandos reklamos ikainius remiantis nustatytais
tyrimu duomenimis. Pagrindinis rodiklis, jtakojantis reklamos transliacijos per vaizdo ekrana kaina,
yra skai€ius Zmoniy, turinCiy galimybg¢ pamatyti rodoma reklama — OTS (angl.k. Opportunity to
see). OTS rodiklis nustatomas remiantis TNS Gallup atliktais valandiniais matavimais, kurie
tikslinami kas ketvirti. Jeigu palyginti televizijos ir lauko vaizdo reklamos ikainius tai kainos
skiriasi, bet ten mokama uz viena karta reklaminiame bloke, o lauko vaizdo reklamos kaina
nustatoma uz 30 karty vienoje valandoje. Tod¢l dauguma reklamos uzsakovy mano, kad reklama
yra brangi, nes nepakankamai yra informuojami apie paslauga. Standartiné klipo trukmé yra 15 sek.
todé¢l kainos apskaiCiuojamos taikant standartini 15 sek. reklaminj klipa, taciau jei klipas yra
trumpesnis, tai ir kaina proporcingai sumaZz¢ja. Vykdomos jvairios nuolaidos pvz. jei klientas
uzsako reklama visuose Vilniaus ekranuose, jam taikoma nuolaida 50%. Nuolaidos labai efektyvios,
nes tada Zymiai padidéja uZsakovy kiekis. Kadangi konkurencija iSorinés reklamos rinkoje yra
stipri, tai imoné taiko skverbimosi strategija, preke ivesdama i rinka Zemesne kaina. Per paskutinius
mety meénesius (lapkritis—gruodis) vaizdo ekranuose parduodama vos ne dvigubai daugiau reklamos
nei, pavyzdZiui, per pavasario sezono meénesius. VidutiniSkai ekranuose reklaminiai klipai sudaro
apie 60—80 % transliacijos laiko. Gruodi $is skaiCius beveik visose transliaciju laiko zonose siekia
100 procenty. Tuo tarpu, mety pradzioje, reklamos rinka paprastai merdi, kadangi Sventiniy
iSpardavimy maratonui pasibaigus, bendrovés nusprendzia bent ménesi "pailséti" nuo brangiai
kainavusiy akcijy. Kalédiniy iSpardavimy karStinei atsliigus, sausio 1-31 dienomis, ACM ekranuose

buvo taikoma mazdaug 70 % nuolaida reklamos transliacijoms. Apimties nuolaidos taikomos
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atsizvelgiant | kampanijos biudZeta ir svyruoja nuo 5% iki 15%. Kainy skai¢iavimo lentelé

pateikiama D priede.

» Elementas ,,pateikimas‘. Imonés prekeé yra lauko reklama, todé¢l ji pasiekia vartotoja kai
tik ji pamatoma. Taigi lauko vaizdo reklamos paslauga yra pateikiama tiesiogiai. Taip pat lauko
vaizdo reklamos paslaugas kaip tarpininkas sitlo reklamos agentiiros. Siekiama kartu su savo
klientu vystyti versla: ne ,pasakyti* Zinutg, o padaryti konkrety pokyti Zmoniy samonéje, kuris
padidinty kliento verslo galimybes, sustiprinty jo prekinio Zenklo esmg, verte.

Pateikimo strategija orientuojama | reklamos agentiiras, kurios sudaryty galimybe lauko
vaizdo reklamos kampanijos vykdyma kartu su kitomis Ziniasklaidos priemonémis (pvz. TV,

radijas, laikraS$c¢iai).

» Marketingo komplekso elementas ,,rémimas*. Vyksta ACM populiarinimo akcijos per
radija. Skelbiama, kad efektyviausia trumpalaiké reklama (akcijiniai pasitilymai, nuolaidos ir pan.)
imonéms yra parankiausia ir naudingiausia biutent reklamuojantis lauko vaizdo ekranuose. ACM
rodoma per TV3 kaip laidy rémeéja, tai padidino klienty skaiCiy. Rengiami vakaréliai klubuose
,Galaxy”, kurie pritraukia jaunima, yra sukvie¢iami klientai ir partneriai. ACM yra aktyvus jvairiy
renginiy rémeéjas. Televizijoje, kai rodomos renginiy reklamos daznai galime pamatyti ir ACM
logotipa. Tokia savireklama labai efektyvina siilomos paslaugos Zinomuma, populiarina gana jauna
1mong kaip efektyvios lauko vaizdo reklamos pradininke.

Asmeniniai pardavimai vyksta telefonu. Vadybininkai ieSko potencialiy imoniy — klienty,
kurioms galéty pateikti komercini pasitilyma reklamuotis ACM lauko vaizdo ekranuose, po to
vyksta 1 susitikimus su atsakingais uz reklaming kampanija Zmonémis. Asmeninis pardavimas gana
brangus, reikalaujantis daug laiko, kvalifikuotai paruoSto personalo. Nors ACM pardavimo
vadybininkai apmokyti, informuoti apie ACM teikiama paslauga, bet ju yra per mazai, kad buty
vykdomas intensyvus asmeninio pardavimo procesas.

Pagrindinés paslaugos pardavimy skatinimo priemonés ACM yra:

« nusipirkti pigiau reklamg ekrany tinkle nei perkant atskirai;

« transliuoti nemokamai reklama viename lauko ekrane kaip prieda prie kito;

o transliuojant ilga laiko tarpa, daryti nuolaidas;

« skelbti konkursus su dovanomis; laiméjimy turéty biiti maziau, bet solidesni.

Pardavimy skatinimas susideda i$ priemoniy, daZznai trumpalaikiy, skirty greitam arba didelio

kiekio atitinkamos prekes ar paslaugos pirkimui.

80



»Zmonés. Astréjant konkurencijai vis svarbesnis tampa tinkamos pirkéjo ir pardavéjo
komunikacijos uztikrinimas. Tinkamo komunikacijos buido parinkimas gali lemti verslo sékmg.
Todél ACM dirba aukstos kvalifikacijos ir profesionaliis darbuotojai. Jie nuolat kelia kvalifikacija
Salies mokymo jstaigose. Taciau sparCiai besikeiCiantys iSoriniai veiksniai reikalauja i§ vaizdo
reklamos specialisty biiti ne tik savo srities ekspertais, bet ir nuolat stiprinti geb¢jimus, t. y. turéti
pakankamai Ziniy naujy technologijy ir marketingo srityse, gebéti bendradarbiauti ir dalytis
patirtimi, iSmokti dirbti su naujomis informacinémis technologijomis, biiti lygiaverciais reklaminés
sistemos nariais.Viena i$ svarbiy ymonés veiklos sékmés salygy — darbuotoju profesionalumas, todél
tikslas — plétoti personalo valdymo sistema sujungiant esamus elementus ir jdiegiant sistema
praktikoje. UZdaviniai yra tobulinti personalo vadyba ir planavima, darbuotojuy integravima i
strateginio valdymo procesa, sudaryti salygas tiksliniam kvalifikacijos kélimui, tobulinti vidaus
komunikavima ir gerinti darbo salygas ir motyvacija.

ACM darbuotojai motyvuojami tokiais budais:

« darbuotojo reik§mingumo jvertinimas;

« padékos zZodziai, raStai;

« darbuotoju pasveikinimai gimimo dienos proga ir dovany iteikimas;

. Svenciy organizavimas atsizvelgiant | personalo pageidavimus;

taisyklingai organizuota naujy darbuotojy profesin¢ adaptacija;

. dovanos — c¢ekiai, kurie suteikia darbuotojams galimybe isigyti prekiy uz tam tikra suma,
apsilankyti teatre, kino teatre; bilietai skirti vaZiuoti vieSuoju transportu; nemokomas maitinimas
darbo metu.

Nuolat kintancioje visuomené¢je dél spartéjancios mokslo ir technikos paZangos, kyla
reikalavimai darbuotojy kvalifikacijai, tad neiSvengiamai reikSmingesnis tampa ir darbuotojy siekis
kelti profesing kvalifikacija.

ACM skatina darbuotojy kvalifikacijos kélima, nes tai lemia tokie veiksniai:

« kintantys aplinkos reikalavimai — atsirandancios naujos technologijos privercia darbuotojus
mokytis su jomis dirbti;

« konkurencija darbo rinkoje — kvalifikacijos kélimas uZtikrina darbuotojo specifinés rinkos
iSmanyma ir jo patikimuma imonés veiklai;

« darbe kylancios problemos, kurias biitina spr¢sti — biitina iSmanyti savo sriti, mokyti spresti
iSkylancias problemas, nepasimesti situacijoje, tod¢l biitini mokymai.

Norint iSsiskirti i§ kity reklamos tiekéjy, reikia drasios, pastebimos, démesi atkreipiancios
reklamos specialiuose verslo leidiniuose. Taigi ACM rekomenduotina planuojant reklaming
kampanija, analizuojant reklamos efektyvuma, atsizvelgti i Siuos rodiklius: paslaugos pozicija

rinkoje; vartotoju skaiciy; prisiri§imo prie paslaugos lygi.
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Paslaugos teikimas tobulintinas Siais budais:

o suteikiama galimybé klientui pasirinkti paslauga ir papildomas paslaugas paiam, pvz.,
atskirai iraSomi papildomai teikiamos paslaugos, kuriuos klientas pasirenka pats;

e sukuriama daugiau pigesniy paslaugu, kad biity kuo didesné kainy jvairové;

« nustatomas ilgesnis specialus akciju laikas, pvz. vasaros laikotarpiu, Sv.Kalédy laikotarpiu
ar panasiai.

Taikytina asmeninio pardavimo strategija — orientacija { lauko vaizdo reklamos paslaugos
ypatybes, kainas, techninius ypatumus stengiantis uzmeégsti asmeninius santykius su klientais, taip
suteikdami jiems pridéting vert¢ igyti konkurencini pranasuma. Bity sukuriami privalumai —
ilgalaikiai rySiai su klientais ir galimybé iSlaikyti palyginti aukStesnes kainas. Taciau atsirasty tokie
trikumai kaip greitos reakcijos rinkoje nebuvimas, be to didelés darbo organizavimo sanaudos ir
investicijos 1 pardavimo pajégas.

,Procesas‘ — tai nenutrukstamas reklamos transliavimas per lauko vaizdo ekranus. Turi buti
uztikrintas ekrano matomumas, todé¢l parenkama vieta pasiZymi dideliais Zmoniy srautais. Svarbi
yra techniné baz¢, nuo kurios priklauso proceso eiga.

,,Paklausos stiprinimo politika‘ svarbus marketingo komplekso elementas jgyvendinant
marketingo strategija, kadangi svarbu skatinti klienty lojaluma, taip pat pritraukti naujus. Stiprinti
paklausg butina, kadangi tai uZtikrins tikslo pasiekimag — tapti tradicine reklamos forma.

Reklamos uzsakovai, vertindami agentiiry pasitilymus, vis maZiau démesio pradés kreipti 1
kaina ir vis daugiau — | strategini sprendima. Nagrin¢jant pasitilyma, lemiamas pirkéjo pasirinkimo
veiksnys yra papildoma verte, kuria prekiuy zZenklui gali suteikti tik ilgalaikis jvaizdZio formavimas.
Todél mazesnis vaidmuo teks trumpalaikéms reklamos kampanijoms (kuo dabar remiasi ACM).
UZsakovai norés gauti ilgalaike strategija, o tai reik§ ne kainy, o strategiju kova konkurencinéje
aplinkoje. Taigi galima daryti iSvada, kad nugalés geriausia strategija ir operatyviausias jos
igyvendinimas. Orientuojantis | ilgalaike¢ strategija, reikia uZtikrinti lauko vaizdo reklamos
paslaugos populiaruma pastoviy klienty rate, kurie uZztikrins pastovias ACM pajamas.

DidZiuosiuose Salies miestuose iSdéstyti lauko vaizdo ekranai uZtikrina transliuojamos
reklamos galimybg devyniolikoje didZiausius Zmoniy srautus pritraukianciy viety ir tuo sudarydami
alternatyvia konkurencija statiniams lauko stendams.

Organizacija siekianti aukStesniy rezultaty rinkoje, turi sukurti konkurencini prana§uma, o tai
reiSkia, kad ji privalo sukurti aukStesng vertg vartotojams. Taigi lauko vaizdo ekrany reklamos
verslo apsisprendimas — konkuruoti rinkoje, skverbtis { tradicinés reklamos niSa. Bandyti
diversifikuoti savo veikla, pasirinkusi susijusia diversifikacija, imoné sukuria ar iSplecia savo
iSteklius ir gebéjimus ir taip sukuria vertg. Susijusios diversifikacijos atveju siekiama sinerginio

efekto. Sinergija reiSkia nauda, kuri gali buti pasiekta kai veiklos ar procesai papildo vienas kita
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tokiu biidu, kad ju bendras efektas yra didesnis nei atskiry daliy suma. Susijusi diversifikacija taip
pat gali biiti naudojama siekiant igyti galig rinkoje. Galia rinkoje egzistuoja tada, kai imoné gali
parduoti savo produktus geriau uz konkurentus arba sumaZzinti pagrindinés ir papildomos veiklos

kaStus Zemiau konkurenty lygio, arba naudojant Siuos veiksmus kartu.

4.4. Lauko vaizdo reklamos marketingo strategijos ijgyvendinimas:

strateginiy pokyc¢iy valdymas

Nustatomi rySiai tarp tiksly ir veiksmuy. ISsiaiSkinama, kaip tam tikry veiksmu vykdymas
itakoja uZzsibrézty tiksly pasiekima, jvardinamos problemos. Sudaromos veiksmy programos, kuriy
pagalba gerinami daugiausiai problemy sukeliantys procesai. Sukuriamas kontrolés mechanizmas
priziuréti, kaip veiksmy programos vykdomos. [takojanciuy veiksniy nustatymas padeda sudaryti
vieninga tiksly ir veiksmy sistema ir uzbaigia strateginiy uzdaviniy Zemelapio sukiirima.

Strategijos igyvendinimui labai svarbu aukstos kvalifikacijos ir tinkamai motyvuoti Zmonés.
Formaliai svarbiausia sukurti sistema, kuri gali padidinti motyvacija ir kadry parinkimo proceduras.
Neformalus problemos aspektas susijgs su vadovavimu ir kultira. ISkyla butinybé taikyti formalias
strukturas ir proceduras, padedancias ugdyti esamg personala ir telkti naujus Zmones sekmingam
strategijos jgyvendinimui. Esancio personalo tinkamumo naujoms pozicijoms jvertinimas ir jo
mokymas yra viena i§ galimy skatinimo formy, daranciy itaka organizacijos darbuotoju
motyvacijai.

4.1 lentelé. Lauko vaizdo reklamos marketingo strategijos jgyvendinimo priemonés

(sudaryta autorés)

Marketingo Rekomenduojami veiksmai

strategijos

igyvendinimo

priemoné

Darbo uzduotys UZduotis suskirstyti pagal: abstrakcijos lygi, laikotarpi, slaptumo laipsni,

hierarchijos lygi, svarbuma ir eiliSkuma;

Vadovai turi jausti ry§j tarp organizacijos paskirties, tiksly ir uzduociy.

UZduotys turi biiti tinkamai apraSytos, t.y. skirtos kiekvienam padaliniui,
glaustos ir aiSkios;

nusakytas ju pradZios ir pabaigos laikas, paskirti iStekliai;

AuksStesniojo hierarchijos lygio uZduotys turi apimti Zemesniojo lygio uZduotis
ir t.t., o tai garantuoja juy koordinavima ir eiliSkuma;

Pavaldiniams uZduotys turi biiti priimtinos ir jie turi biiti pasirengg jas vykdyti;

UZduociy skyrimas ir ju vykdymas turi biiti siejamas su skatinimo ir atlyginimo
sistema;

Lauko vaizdo reklamos marketingo strategijos jgyvendinimo priemoné

Kolektyvinis uZduociy formulavimas: pavaldiniy informavimas, jy tinkamumo
apsvarstymas, kiekybinés iSraiSkos nustatymas, suderinamumas su turimais
iStekliais, galima pasikviesti atskiry sriciy ekspertus i$ kity organizacijy;

Paskyrus uzduotis, reikia kontroliuoti, kaip jos vykdomos, o prireikus patikslinti;

Baigus vykdyti uzduotis, vadovybé turéty jvertinti jvykdymo kokybg ir padaryti
i§vadas ateiciai.
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Igyvendinimo Rekomenduojami veiksmai

priemoné
Darbo uzmokescio Pasirinkti uZzmokescio forma:
sistema ¢ Vienetin¢ darbo uzmokesc¢io forma. Apmokéjimas gali biiti individualus, kai

atsizvelgiama { kiekvieno atskiro darbuotojo darbo rezultatus, nuo kuriy priklauso
jo darbo uzdarbis ir kolektyvinis, kai kolektyvo kiekvieno nario uzdarbis priklauso
nuo galutiniy viso kolektyvo darbo rezultaty.,

e Laikiné¢ darbo uZmokesc¢io forma, priklauso nuo darbuotojo dirbto laiko
kiekio ir jo kvalifikacijos. Pagal paprastqjq laikine darbo uZmokescio sistema
darbuotojo uZdarbis apskai¢iuojamas remiantis jo valandiniu tarifiniu atlygiu ir
faktiSkai dirbtu laiku. Laikantis laikinés premijinés darbo uZmokescio sistemos,
darbuotojui vir§ uzdarbio gaunamo pagal tarifini atlygi, papildomai mokama
premija uZ konkrecius geresnius kokybinius ir kiekybinius darbo rezultatus
Struktiira Tobulinti organizacing formaliaja hierarching struktiira;

Formali struktiira yra primetama Zmonéms ,,i§ virSaus®, o neformalig struktiirg
kuria skirtingus interesus turin¢ios Zmoniy grupés;

Svarbu uZztikrinti naujos strategijos ir organizacijos struktiiros atitikima;

Strategijos ir struktiirinés pertvarkos susiejimo etapai (Thompson A., Stricland
A., 1993):

e nustatyti uZduotis ir Zmones, kuriems tenka lemiamas vaidmuo igyvendinant
strategija;

e iSnagrinéti, kaip uzduotys ir Zmonés susij¢ su jprasta organizacijos veikla ir
ilga laika nekintanciais iprociais;

e atsiZvelgiant | svarbiausius sékmés veiksnius, nustatyti pagrindines
struktiirinés reorganizacijos sritis;

e nustatyti, kokie sprendimai gali uZtikrinti pasirinktos strategijos
igyvendinima;

e derinti organizacijos struktiriniy padaliniy veiksmus, siekiant uZtikrinti
pasirinktos strategijos jgyvendinima.

Bendrosios vertybés Formuoti efektyvaus valdymo sistema;

Profesionalumas;

Atsakingumas;

Orientacija | rezultata;

Bendradarbiavimas;

Tobuléjimas;

Veiklos motyvacija;

Socialiné atsakomybeé.

Personalo sistemos Personalo planavimas, skaiciaus ir kokybés poreikio nustatymas;
personalo atrankos, pritraukimo biidy apibrézimas;

atranka, vertinimas, parinkimas ir samdymas;

adaptacija, mokymai ir kvalifikacijos kélimas, darbuotojy vystymas;
karjeros planavimas, darbuotoju profesinio augimo galimybiy suteikimas;
personalo motyvacija;

vadovavimas personalui;

iStekliy personalui valdymas;

darbo su personalu efektyvumo jvertinimas.

Sprendimy Sprendimo priémimo aplinkybiy nustatymas;

priémimas Salygu nustatymas: tikrumas, rizika, netikrumas;

Sprendimas priklauso nuo to, kokiu lygiu suvokiama problema: ar problema
nagrinés generalinis direktorius, tarnyba, tam tikslui sudaryta komisija ar
specialistai;

Optimizuoti sprendimo priémimo ir informacijos pasikeitimo procesus.
Organizacinis darbas Darbo organizavimas ir pavaldumas;

Sudaryti galimybes sukurti ir jtvirtinti korporacing komandinio darbo
organizacijos kultlira, nes §i metodika { strateginio valdymo procesus jtraukia visy
organizacijos lygiy darbuotojus.

Darbo uzduociy sékmingam vydymui, reikia vydyti rekomenduojamus veiksmus, tik laikantis

Siy taisykliy galima tikétis, kad uZduotys bus sékmingai ivykdytos, o organizacija pasieks savo
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tikslus. Zmoniy elgsena lemia tiek organizacijos bendrosios ypatybés, tiek individualios
psichologinés savybes, todel strateginiai pokycCiai Zmonéms yra priimtini tik tada, kai dera su ju
vidinémis paskatomis, motyvacija, nuostatomis, isitikinimais ir pan. Kitaip tokiems pokyc¢iams gali
biti prieSinamasi. Juo labiau, kad Zmoniy keitimasis yra pagristas jy pac¢iuy asmenine iniciatyva.

Bendrosios vertybés yra tam tikra siekiamybé. Ko reikéty siekti dirbant, kuo vadovautis,
einant tikslo link. Tai yra moralinés taisyklés — jos apibrézia, kaiporganizacijoje elgiasi tarpusavyje,
siekdami imonés tiksly, kaip einama prie vizijos. Svarbu, kad vertybes visi suprasty, su jomis
sutikty ir jomis vadovautysi. Kad jos biity neprimestos, o kilty i§ bendro kolektyvo sutarimo.
Imonés vertybes patartina suformuluoti bendrai diskutuojant. Labai svarbu, kad diskusija biity
atvira, abipus¢, daugiaSal¢, suteikianti galimybg kiekvienam pasakyti uz ar prieS. Nauja
organizacijos struktiira turéty suteikti ir naujas galimybes joje dirbantiems Zmonéms.

Rengiant strateginiy pokyc¢iy programa, biitina numatyti, ar Zmones prieSinsis pokyciams ir
kaip jveikti §i pasiprieSinima. Tai — didZiausia kliiitis, trukdanti jgyvendinti nauja strategija.
PasipriesSinimo prieZastys gali biiti jvairios: nerimas, pesimizmas, kylanti grésmé netekti darbo arba
prarasti igyta valdzia, strateginiy pokyCiy ir asmeniniy interesy neatitikimas, alternatyviis
strateginiai pasiiilymai ir kt. Strateginiuy poky¢iy programoje galima numatyti (vairias
pasiprieSinima padedancias jveikti priemones: pokyc¢iams besiprieSinan¢ius Zmones tiesiogiai
itraukti 1 jy valdyma ir skatinti, sukurti paramos ir palaikymo sistema, kurti papildomas paskatas
imtis poky¢iy, plétoti bendradarbiavima, diskusijas ir pan.

Rengiant strateginiy pokyC€iy programas, pirmiausia analizuojamos tokius pokycius
lemiancios prieZastys. Jas nustacius, galima geriausiu budu iSspresti problemas, su kuriomis tenka
susidurti organizacijai keiCiant savo veiklos strateging krypti. Be abejo, kiekvienos organizacijos
strateginius pokycius lemia skirtingos prieZastys.

Lauko vaizdo reklamos verslo strateginiy pokyc¢iu valdyme didZiausia jtaka daro finansai,
klientai, procesai, personalas. PlacCiau Sios strateginiy pokyc¢iy valdymo elementai ir priemonés

aptariamos 4.2 lenteléje.
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4.2 lentelé. Lauko vaizdo reklamos strateginiy pokyc¢iy valdymo priemonés (sudaryta

autores)
Strateginiy
pokytiy Veiksmai Priemonés
valdymo
elementai
Finansai Padidinti ijmonés rentabiluma Objektyviau nustatyti paslaugy vertg klientui.
Tinkamai pasirinkti projektus.
Padidinti pajamas Veikti agresyviau.

Sukurti naujas paslaugas.

Didinti imonés vertg sukuriancius rodiklius: populiarinti
imonés varda, didinti klienty skaiciy, stiprinti s¢kmingos imonés
reputacija.

Efektyviau iSnaudoti esamus kontaktus.

Padidinti grynaji pelna Objektyviau nustatyti mano paslaugy vertg klientui.
Optimizuoti kastus Padidinti pajamas i$ teikiamy paslaugy 10 %, efektyviai
planuojant kasdienius veiksmus

Paruosti procesy gerinimo metodikos sukiirimo ir jdiegimo
veiksmy plang

Naujuy technologijy diegimas Paruosti veiksmy plang
Klientai Padidinti naujy klienty skaiciy Orientuotis i potencialia rinkos dali

Sukurti naujas paslaugas

Geriau paZinti klienty poreikius, tiksliau suformuoti klienty
reikalavimus.

Greiciau suprasti kliento norus.

ISmokti klausytis kliento

Asmeniskai spresti klienty problemas.

Sitlyti papildomas paslaugas, nelaukiant kol klientas paprasys.

Palaikyti pastovius santykius su klientais, didinti ju
pasitikéjimg.

Padidinti klienty aptarnavimo Paruosti kokybés gerinimo veiksmy plana
kokybe Sumazinti klienty skundy skaiciy.

Padidinti klienty skundy sprendimo efektyvuma.

Padidinti produkty asortimenta Paruosti naujy produkty ivedimo veiksmy plang
Aptarnauti naujas rinkas Paruosti veiksmy plang
Priskirti vadybininkams klienty
segmentus
ISlaikyti klienty lojalumo lygi Specialiis pasitilymai, akcijos
Padidinti tiekéjy skaiciy Tiekéjy paieska ir jvertinimas
Procesai Padidinti darbuotojy problemy Paruosti kokybés gerinimo veiksmy plana
sprendimo efektyvuma
Sukurti klienty aptarnavimo Paruosti procediiros sukiirimo ir jdiegimo veiksmy plana
standartg
Sukurti inovacijy idiegimo Paruosti inovacijy idiegimo metodikos sukiirimo veiksmy plana
metodika Sukurti metodika

Idiegti inovacijy metodika.

Sprendimy priémimo svarba Nustatyti atsakomybés lygj ir uzduotis kiekvienam darbuotojui
Idiegti procesy gerinimo metodika | Paruosti procesy gerinimo metodikos sukiirimo ir idiegimo
veiksmy plana.

Sukurti metodika

Idiegti procesy gerinimo metodika.

Personalas Padidinti darbuotojy efektyvuma UZzduociy atlikimas laiku ir rezultatyvumas

Sumazinti personalo kaitos
procenta

Patobulinti motyvacing sistema

Sukurti personalo adaptavimo ir
vystymo sistemg

Sukurti uZduo€iy valdymo sistema

Sukurti ziniy ir dokumenty
valdymo sistema

Paruosti sukiirimo ir {diegimo veiksmy plang
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Strateginiy pokyCiu valdymo elementas — klientas, orientuojamasi i klienty skaiciy,
nuolatinius ir naujus klientus, net ir prarastus klientus, klienty pasitenkinima, viduting apyvarta,
tenkancia vienam klientui, atskiry klienty grupiy pelninguma, aptarnavimo i$laidas, komunikavimo
efektyvuma. Finansy valdyme, akcentuojame apyvartos, pelno, antkainio, pelningumo, darbuotojo
pelningumo, kreditingumo, investicijy atsiperkamumo, valdymo iSlaidy, jei ne tik parduodame —
gamybos kasty ir kt. rodiklius. Orientuojantis i procesus stengiamasi padidinti darbuotojy problemy
sprendimo efektyvuma, sukurti klienty aptarnavimo standarta, inovacijy idiegimo metodika,
sprendimy priémimo svarba, idiegti procesuy gerinimo metodika, darbuotoju veikluy planavima,
valdymo procesu efektyvuma. Personalas, kaip strateginiy pokyciuy elementas turi jtakos personalo
kaitos, investiciju vieno darbuotojo mokymams, darbuotojy pasitenkinimo, motyvacijos, nauju
darbuotojy adaptacijos efektyvumo, padaliniy bendradarbiavimo, darbo tvarkos ar standarty
sistemos paZzeidimy, specialistams kylanciy darbo problemy sprendimo, efektyvaus vadovavimo ar
lyderiavimo ,,Zenklus*.

Planavimas orientuotas | strategijos igyvendinima, kad veiksmai buty atlikti
teisingai. Planavimas turi apimti visus imonés lygius, kuriuose naudojama vieninga metodika.
Marketingo strategija gali buti koreguojama pagal poreiki bet kuriuo metu, priklausomai nuo
rezultaty. Sudaromas strateginis planas — sugrupuoty rodikliy lentelés, irodancios, kad strategija bus
igyvendinta ir paremta realiais veiksmais. Vyksta kiirybinis strateginio mastymo procesas visuose
imonés lygiuose, nustatoma, ka svarbiausia reikia atlikti imonés vystymui. Vadovai orientuojasi i
finansinius ir nefinansinius tikslus, kurie apima visas imonés veiklos perspektyvas. [vertinami
reikalingi iStekliai strategijai igyvendinti. Pamatuojama, kaip vykdomi suplanuoti veiksmai. Visi

strateginiai tiksliai susieti tarpusavyje prieZastiniais — pasekmiy rysiais.

4.5. Rekomenduojama marketingo strategija lauko vaizdo reklamos verslui

Marketingo strateginio padavimo procesas pradedamas naujai jvertinant lauko vaizdo
reklamos versla. Sis pirmas Zingsnis priklauso nuo vidinés ir iSorinés aplinkos analizés. Tolesne
veikla sudaro: tikslo nustatymas, veiklos strategijos formulavimas, strategijos igyvendinimas bei
strateginiuy pokyc¢iu valdymas. Formuluojant strategija ir ja igyvendinant svarbu prisiminti, kad tai
yra nenutrikstamas ir pasikartojantis procesas. Bet kurio proceso elemento pasikeitimai
neiSvengiamai veiks ir Kkitus strategijos elementus. Planavimo procesas turi biti nuolatos
kontroliuojamas, aiSkiai nusakyti griZtamieji rySiai.

ISoriniy ir vidiniy veiksniy analizé atlikta treCiajame skyriuje. ISoriniai veiksniai, kurie

labiausiai daro jtaka lauko vaizdo reklamos verslui yra:

87



e Ekonomin¢ aplinka, kuri §iuo metu yra yra nestabili. Lietuvos ekonomikos augimas létés del
did¢jancios infliacijos ir mazéjancio vartotoju pasitikéjimo taip pat sugrieztéjusiy pinigy skolinimo
salygy. Taigi bus nepakankamai investuojama i naujoves ir technologijas, taip pat bus pastebimas
kvalifikuotos darbo jégos triikumas, darbuotojy motyvacijos stoka.

e Teisiné aplinka. Lauko vaizdo reklamos apribojimus nustato Reklamos istatymas, kuriame
taikomi suvarZymai tokie patys kaip ir kitoms Ziniasklaidos priemonéms. Lauko reklamos versla
riboja {rengimo taisyklés, ne visur leistina statyti lauko vaizdo ekranus, privaloma suderinti su
savivaldybe, gauti leidimus ir t. t.

e Socialiné aplinka svarbi tuo, kad gyventojai yra galutiniai lauko vaido reklamos vartotojai. [
juos turi biti orientuota reklaminé kampanija per lauko vaizdo ekranus. UZsakovams yra svarbi
varototjy nuomon¢ apie $ig Ziniasklaidos priemong, jos efektyvuma bei pastebimuma. Nuo Zmoniy
srauty priklauso lauko vaizdo ekrano paslaugos tiekimo vieta. Kadangi prie§ statant ekranus biitina
atsizvelgti 1 gyventoju skaiciy mieste, lankocCiausias vietas, srautus.

e Technologiné aplinka ypatingai svarbi lauko vaizdo reklamos verslui, nes jis grindZiamas
inovacijomis, nuolatiniu verslo tobulinimu techningje srityje. Naujoviy atsiradimas lemia paslaugos
efektyvumo tobulinima, pridétinés vertés sukiirima uzsakovui.

Taigi iSorinés veiklos veiksniy analizé yra orientuota | ateitj ir nagrinéja iSorinius veiksnius,
nepriklausancius nuo imonés. Vykdant Sia analizg, nustatomos galinCios turéti poveiki imonés
veiklai grésmes ir galimybés, analiuojamos projektinés kryptys ir numatomi pokyciai. Lauko vaizdo
reklamos verslui didZiausia grésmé kyla i$ teisinés aplinkos, o galimybés slypi technologingje
aplinkoje, taigi galime daryti iSvada, kad Sios aplinkos yra svarbiausios atliekant lauko vaizdo
reklamos verslo iSorinés veikslos analizg.

Vidaus veiksniy analizé jvertina organizacijos vidinius pranaSumus ir trikumus, taip pat
nustatyti galimybes ir grésmes. Sioje stadijoje svarbu jvertinti konkurencinj pranasuma.

Svarbi yra konkurenty analizé¢, kur nustatoma juy esama padétis rinkoje bei galimos
perspektyvos, svarbu numatyti ju veiksmus trumpalaikéje ir ilgalaikéje perspektyvoje, nuolat
analizuojant ir stebint konkurencing aplinka. Lauko vaizdo reklamos verslo tiesioginiai konkurentai
yra iSorines reklamos tieké&jai: statiniai lauko stendai, tiriné reklama, tentai, reklama ant transporto
priemoniy.

Rinkos analiz¢ atliekama tam, kad suprasti savo padéti rinkoje ir suvokti, kur yra lauko vaizdo
reklama visame Ziniasklaidos priemoniy kontekste. Atlikus analiz¢ surandama lauko vaizdo
reklamos pozicija, uZimama rinkos dalis, analizuojamos eksperty, rinkos tyrimy agenttry prognozes
del Ziniasklaidos priemoniy uZimamos dalies perspektyvuy.

33 pav. pateikiama rekomenduojama marketingo strategija lauko vaizdo reklamos verslui.

Strategijoje didZiausias démesys teikiamas marketingo komplekso elementams. Teikiama paslauga
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yra specifiné, imonés paslauga yra lauko vaizdo reklamin¢ kampanija. Didelis démesys buvo skirtas
paslaugos kaip reklaminés kampanijos, pritaikytos lauko vaizdo reklamos verslui, integracijai i

marketingo strategijos igyvendinimo pagrinda — marketingo komplekso elementus.
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Svarbu numatyti marketingo strategijos funkcija, kaip Zmoniy keitimosi valdymo individo
lygmeniu rezultaty vertinimo, griZtamojo rysio informacijos, kuri leisty laiku patikslinti ir pakeisti
strateginiy pokyc¢iy programa.

Kuriant lauko vaizdo reklamos marketingo strategijq, reikia atsiZvelgti | kelis pagrindinius
dalykus:

¢ Aiskiai ir suprantamai perteikti tikslus ir strategija imonés darbuotojams taip, kad ji virsty
kiekvieno tikslais ir kasdienine veikla;

e Sukurti priemones ir rodiklius, kurie leisty iSmatuoti, kiek sékmingai jgyvendinami jmonges
strateginiai tikslai ir uZdaviniai ir pradéti greitai prisitaikyti prie besikei€ianciy verslo salyguy;

e Motyvuoti darbuotojus pagal imonés strateginiy tiksly igyvendinimo rezultatus — kiekvienas
darbuotojas turi aiskiai Zinoti, ka ir kaip jis turi padaryti, ir galiausiai matyti savo darbo rezultata.

Galimos lauko vaizdo reklamos marketingo strategijos jgyvendinimo klaidos:

e Prasta strategijos igyvendinimo kontrol¢, laiku nepastebimi nukrypimai;

e Jei jgyvendinant strategija pastebimi rySkiis nukrypimai nuo normos, atsakingi asmenys
nesugeba paaiskinti, kas itakojo nukrypimus: ar neteisingas strateginis planas, darbuotoju
nekompetentingumas, strategijos igyvendinimo klaidos;

e Nesureaguojama i pokycius, nes imong¢ bijo keisti nusistovéjusia organizacijos tvarka;

e Lyderiy stoka imon¢je. Strategija turi biti ne tik graziai aprasSyta, bet igyvendinta pagal
imonés struktiira ir esama rinkos padéti;

e Netinkamas aukS$c¢iausio lygio vadovy vadovavimas, kuris neuZtikrina strategijos
1gyvendinimo kontrolés;

e Strategijos kiirimo klaidos ir nepakankamas iStekliy paskirstymas.
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ISVADOS IR SIULYMAI

Lauko reklamos rinka pasaulyje yra auganti, ne taip Zymiai kaip interneto, bet létai ir
uZtikrintai uZimanti pozicijas. Prognozuojama, kad Sios reklamos rinkos dalis pasaulyje 2009 m.
iSaugs iki 5,9%. Lauko reklamai teigiamas reiSkinys — rinkos dalies augimas. Lyginant su
pasaulinémis tendencijomis Lietuvoje $i dalis jau yra didesné¢ nei daugelyje regiony. Tai rodo
tradicinés Ziniasklaidos kanaly struktiiros pokyti — dalis reklamos biudzety yra perskirstoma per
kitus nei televizijos ar spaudos kanalus. Pakankamai nauja ir dar neatskleista yra lauko vaizdo
reklama. Ji suteikia reklamos uZsakovams galimybg orientuotis { tiksling rinka, lengvai ir greitai
keisti informacija, sukurti patraukly, dinamiska reklamos klipa.

Lietuvoje vienam gyventojui skiriamas reklamos Ziniasklaidoje piniguy kiekis 2007 m. iSaugo
iki 148 lity. Siuo rodikliu Lietuva vis dar atsilieka nuo artimiausiy kaimynuy, tadiau panasiy Latvijos
ir Estijos rinky pavyzdys rodo, kad Lietuvos reklamos rinka dar neiSnaudojo viso turimo potencialo.
Prognozuojama, kad 2008 m. Lietuvos reklamos rinka augs 11 %, o lauko reklamos rinka — 9,3 % .

Pirmasis vaizdo ekranas pastatytas 2002 metais. Lietuvoje Siuo metu yra 19 lauko vaizdo
ekrany. Lauko vaizdo reklamos atsiradima salygojo spartus technologiju tobul¢jimas. Lauko vaizdo
ekranai — nauja reklamos paslauga siekianti prasiskverbti tarp tradiciniy, vartotojams gerai Zinomy
reklamos formuy (t. y. televizijos, radijo, spaudos). Lauko vaizdo reklamos paslaugos iSskirtinumas
ir pozicija svarbi keiCiant reklamos rinkos struktiira. Lauko vaizdo ekrany skaiiaus padidéjima
galima paaiSkinti did¢janciu gyventoju mobilumu, visuomenés informavimo priemoniuy skilimu,
reklamos uzsakovy ivairove. Lauko vaizdo reklamos verslo tikslas tapti tradicine reklamos forma.

ISanalizavus ir susisteminus literatiira, strategija galima apibrézti kaip planinga suderinty
veiksmuy visuma. Ji padeda iSsiaiskinti, numatyti, patenkinti vartotoju poreikius ir taip jgyvendinti
organizacijos tikslus. Marketingo strategija padeda nustatyti, ar verslas ymanomas konkurencingje
aplinkoje. Mokslinéje literatliroje autoriai marketingo strategijoje akcentuoja: tikslo nustatyma,
siekima, galimybes, kaip strategijos pagrinda — marketingo komplekso elementus. Marketingo
strategijos planavimo procese, visi marketingo teoretikai pabrézia situacijos analizés svarba, tiksly
nustatyma, galimybiy jvertinima, taip pas svarbus griZtamasis rySys, kuris biitinas strategijos
koregavimo verslo Sakos aplinkos kaitos atzvilgiu. Galima teigti, kad strategijos formulavimo
procesas prilygsta strateginiy problemu sprendimui. Marketingo strategijos igyvendinimas yra
svarbus procesas, kadangi nuo §io etapo priklauso verslo sékmé arba Zlugimas. Zinoma tai tik
sudedamoji dalis viso marketingo strategijos planavimo ir rengimo proceso. Turi biiti padarytas
aiSkus Zingsnis nuo strategijos planavimo link pokyciy valdymo. Sékmingai valdomi strateginiai

poky¢iai veda link marketingo strategijos igyvendinimo ir sekmingos pokyc¢iy kontrolés.
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ISanalizavus ir susisteminus literatira marketingo strategijos planavimo, formulavimo i
igyvendinimo klausimu, pateiktas teorinis marketingo strategijos modelis, skirtas marketingo
komplekso elementams. Kad strategija atitikty imonés iSkeltus tikslus, reikia iSsamios situacijos
analizés (iSorinés, vidinés, konkurencinés, SSGG analiziy), vizijos ir misijos iSskyrimo,
segmentavimo, tiksliniy rinky nustatymo, konkurencinio pranasumo igijimo, marketingo komplekso
elementy projektiniy sprendimy, igyvendinimo ir strateginiy pokyciy valdymo. Rengiant lauko
vaizdo reklamos verslo marketingo strategija darbe buvo remiamasi Siais marketingo komplekso
elementais: paslauga, kaina, paskirstymu, komunikacija, Zmonémis, procesu, paklausos stiprinimu.

Suprasti ir suderinti bendruosius tikslus — pirmas Zingsnis kuriant { strategijos igyvendinima
orientuota organizacija. Nustatomi rysiai tarp tiksly ir veiksmy. ISsiaiSkinama, koki poveiki siekiant
uzsibrezty tiksly daro tam tikri veiksmai, ivardijamos problemos. Sudaromos veiksmy programos,
kurios leidZia pagerinti daugiausia problemy kelian¢ius procesus. Bitina sukurti kontrolés
mechanizma, kuris skirtas prizitréti, kaip vykdomos veiksmy programos. Nustatoma jtaka darantys
veiksniai, kurie padeda sudaryti vientisa, tikslia veiksmy sistema.

Darbe nustatyti moksliniy tyrimy prioritetai, skirti lauko vaizdo reklamos verslui tirti. ISorinés
veiklos veiksniy analizé yra orientuota i ateit] ir nagrinéja iSorinius veiksnius, nepriklausancius nuo
imonés. Vykdant $ia analizg¢, nustatomos galinCios turéti poveiki imonés veiklai grésmés ir
galimybés, analiuojamos projektinés kryptys ir numatomi poky¢iai. Lauko vaizdo reklamos verslui
didZiausia gréesme kyla iS teisinés aplinkos, o galimybés slypi technologingje aplinkoje, taigi galime
daryti iSvada, kad Sios aplinkos yra svarbiausios atliekant lauko vaizdo reklamos verslo iSorinés
veikslos analizg. Vidaus veiksniy analiz¢ jvertina organizacijos vidinius pranaSumus ir trukumus,
taip pat nustatyti galimybes ir grésmes. Lauko vaizdo reklamos stiprybés yra gera techniné baze,
lanksti kainodara, silpnybé — verslo praktikos nebuvimas ir nepakankamai iStirtas tokios reklamos
formos efektyvumas. Lauko vaizdo reklamos verslas turi galimybes plésti veikla, uzsiimti ekrany
prekyba, taciau iSkyla naujy konkurenty grésme. Atlikta konkurenty analize, kur nustatyta ju esama
padétis rinkoje bei galimos perspektyvos. ACM ir JCDecaux yra lauko reklamos rinkos lyderiai.
Lauko vaizdo reklamos verslo tiesioginiai konkurentai yra iSorinés reklamos tiekéjai: statiniai lauko
stendai, turiné reklama, tentai, reklama ant transporto priemoniy. Rinkos analiz¢ atlikta tam, kad
suprasti savo padétj rinkoje ir suvokti, kur yra lauko vaizdo reklama visame Ziniasklaidos priemoniy
kontekste. UZimama lauko vaizdo reklamos rinkos dalis sudaro beveik 20 %. ISanalizavus ekspertuy,
rinkos tyrimy agentiiry prognozes dél Ziniasklaidos priemoniy uZimamos dalies perspektyvy,
nustatyta, kad lauko reklamos rinka augs 9 %.

Atlikus regresing koreliacing analizg, nustatyta, kad koreliacijos koeficienty apskaiciuotoji
reik§me yra didesné uz kriting taigi koeficientai yra reikSmingi. Tarp ACM pajamy ir parduoty

reklamos sekundZiy ir klienty skaiciaus egzistuoja stiprus tiesinis rySys. Abi tirtos regresinés lygtys
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(y=0,9866x+0,4986 ir y=0,0025x+0,1602) yra adekvacios realiai padécCiai ir jas galima taikyti
planavimui ir praktiniams skai¢iavimams. Taigi regresijos koeficientas x i§ gautos regresijos lygties
y=0,9866x+0,4986, parodo, kad sekundZziy skaiCiui iSaugus 1 mln. ACM pajamos iSaugs 1,4852
mln.Lt. Parduoty reklamos sekundZiy skaiCiaus apimtis 89 procentais lemia ACM pajamy kitima.
Regresijos koeficientas x i§ gautos regresijos lygties y = 0,0025x + 0,1602, parodo, kad padidéjus
vienu klientu, ACM pajamos padidés 162,7 tukstanciais lity. Klienty apimtis 56 procentais lemia
ACM pajamy kitima.

ISanalizavus rinkos tyrimy agentiiros atlikto tyrimo rezultatus, nustatyta, kad lauko vaizdo
reklamos vartotojy segmentas yra: vyrai, 15-39 m. Zmonés, aukS$tas pajamas gaunantys,
vairuojantys didZiyju miesty gyventojai. Taip pat atlikus kienty ekpertni tyrima (B priedas),
nustatyta, kad lauko vaizdo reklamos paslaugomis labiausiai naudojasi paslaugy sektorius, Lietuvos
imongs ir lojalts klientai. Net 75 procentai klienty mano, kad reklaminé kampanija lauko vaizdo
ekranuose yra efektyvi. Atlikus apklausa (C priedas) iSanalizuota, kad respondenty manymu labiau
pastebima yra lauko vaizdo reklama, taciau reklaminiai stendai sukelia didesni troskimo jausma.

Marketingo strategijos tikslas — tapti tradicine Ziniasklaidos priemone, kuriuo bus siekiama
tam tikromis uzduotimis. Lauko vaizdo reklamos paslauga — reklaminé kampanija per lauko vaizdo
ekranus, tod¢l rekomenduojamoje lauko vaizdo reklamos marketingo strategijoje integruojamas
reklaminés kampanijos modelis, apimantis efektyvumo matavima. Ivertinus reklaminiy kampanijy
modelius, galima teigti, kad lauko vaizdo ekrany reklamos verslo strategijos kiirimui tai turi didelg
itaka. Kadangi reikia atsiZvelgti { vartotojy reklaminés kampanijos eiga ir elementus. Orientuojantis
1 reklaminés kampanijos tikslus, galimas lauko vaizdo ekrany reklamos verslo skverbimasis 1
tradicinés reklamos niSa. Koncepciniu strategijos rengimo modeliu remtis biitina, taciau svarbu
ivertinti vartotojo gaunama vertg. Lauko vaizdo reklamos paslauga turi orientuotis i reklaminés
kampanijos tiksly nustatyma, efektyvuma, nustatyti tinkama taktika. Pateikimo strategija
orientuojama | reklamos agentiiras, kurios sudaryty galimybg lauko vaizdo reklamos kampanijos
vykdyma kartu su kitomis Ziniasklaidos priemonémis (pvz. TV, radijas, laikras¢iai). Procesas — tai
nenutrikstamas reklamos transliavimas per lauko vaizdo ekranus. Turi biiti uZtikrintas ekrano
matomumas, todé¢l parenkama vieta pasizymi dideliais Zmoniy srautais. Svarbi yra techniné baze,
nuo kurios priklauso proceso eiga. Paklausos stiprinimo politika svarbus marketingo komplekso
elementas jgyvendinant marketingo strategija, kadangi svarbu skatinti klienty lojaluma, taip pat
pritraukti naujus. Stiprinti paklausa butina, kadangi tai uZtikrins tikslo pasiekima — tapti tradicine
reklamos forma. Zmonés svarbus elementas, kadangi ju pagalba vyksta lauko vaizdo reklamos
pateikimas tiksliniam vartotojui, sitilytina asmeninio pardavimo strategija.

Strategija gali buti koreguojama pagal poreiki bet kuriuo metu, priklausomai nuo rezultaty.

Sudaromas strateginis planas — sugrupuoty rodikliy lentelés, irodancios, kad strategija bus
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1gyvendinta ir paremta realiais veiksmais. Vadovai orientuojasi i finansinius ir nefinansinius tikslus,
kurie apima visas imonés veiklos perspektyvas. Ivertinami reikalingi iStekliai strategijai igyvendinti.
Lauko vaizdo reklamos verslo rekomenduojamos marketingo strategijos strateginiy pokycCiu
valdyme didziausia itaka daro finansai, klientai, procesai, personalas.

Organizacija, siekianti aukStesniy rezultaty rinkoje, turi sukurti konkurencini pranasuma, o tai
reiSkia, kad ji privalo sukurti aukStesng vertg vartotojams. Taigi lauko vaizdo ekrany reklamos
verslo apsisprendimas — konkuruoti rinkoje, skverbtis i tradicinés reklamos niSa. Bandyti
diversifikuoti savo veikla, pasirinkusi susijusia diversifikacija, imoné sukuria ar iSplecia savo
iSteklius ir geb¢jimus ir taip sukuria vertg. Susijusios diversifikacijos atveju siekiama sinerginio
efekto. Sinergija reiSkia nauda, kuri gali buti pasiekta kai veiklos ar procesai papildo vienas kita
tokiu budu, kad juy bendras efektas yra didesnis nei atskiry daliy suma. Susijusi diversifikacija taip
pat gali biiti naudojama siekiant igyti galia rinkoje. Galia rinkoje egzistuoja tada, kai imoné gali
parduoti savo produktus geriau uz konkurentus arba sumazinti pagrindinés ir papildomos veiklos
kaStus Zemiau konkurenty lygio, arba naudojant Siuos veiksmus kartu.

Sékmingas lauko vaizdo ekrany isiliejimas i Lietuvos reklamos rinka leidZia planuoti lauko
vaizdo ekrany tinklo ir naujos reklamos paslaugos plétojima. Norint atsilaikyti konkurencijos
kovoje, butina kurti ilgalaikes strategijas, populiarinti imonés varda ir puoseléti reputacija. Augant
pragyvenimo lygiui, tobuléjant technologijoms, didé¢jant paslaugy ir produkty kokybei, vartotojai
renkasi produkta vis dazniau atsizZvelgdami i imonés paslaugy populiaruma, reputacija.

Sitiloma lauko vaizdo reklamos tiekéjui orientuoti veikla i tarptautiniy imoniy segmenta, kuriy
Zinomumas ir reklaminés kampanijos itikinty Lietuvos imones $ios reklamos riiSies efektyvumu.
Patartina numatyti ju veiksmus trumpalaikéje ir ilgalaikéje perspektyvoje, nuolat analizuojant ir
stebint konkurencing aplinka.

Sialytina mazinti neapibréZtuma. Formuluojant strateginius sprendimus, surinkti kuo daugiau
informacijos apie konkurentus, tiekéjus, pakaitalus, bendrosios aplinkos veiksnius, patikimai
numatyti tiek bendrosios, tiek specialiosios aplinkos salygas, ju charakteristikas ir derinius, kurie
susiklostys ateityje, tai yra strategijos igyvendinimo laikotarpiu.

Norédama islikti konkurencinga, imoné¢ turi daryti daugiau, nei tiesiog tiekti paslaugas, kurios
yra geresnés ar pigesnés nei konkurenty. Ji turi greiCiau nei konkurentai reaguoti i aplinkos
pasikeitimus, greiiau atlikti modernizavima, spar¢iau reaguoti i kainy kitima. Ji turi buti greitesnés
diegiant naujas technologijas. Tam, kad galéty augti, jai gali tekti eiti i visiSkai naujas rinkas ir

1gyvendinti rizikingas strategijas.
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A priedas

Lauko vaizdo reklamos tyrimo anketa

Sios anketos tikslas — nustatyti lauko vaizdo reklamos paslaugos plétros, efektyvumo
galimybes nustatant jmon¢s klienty pasirenkamumo lygi ir nuomong apie Ziniasklaidos priemones.
[ pateiktus klausimus praSome atsakyti kuo nuoSirdZiau ir tiksliau. Anketos duomeny
anonimiSkumas garantuojamas. Jie bus naudojami tik akademiniams tikslams.

PraSom pazyméti atsakyma parySkinat ji kita spalva. Jei galimi keli atsakymai praSom
pazymeti kelis. Jei { pateikta klausima nerandate tinkamo atsakymo, jraSykite atsakyma i laukelj
kita®.

1. Kokioje srityje veikia Jiisy imoné?
a) Gamybing¢je

b) Prekybingje

¢) Paslaugy

d) Kita

2. Kur dazniausiai reklamuojatés?
a) Televizijoje

b) Spaudoje

¢) Radijuje

d) ISorés reklamoje

e) Internete

f) Kita

3. Kaip manote, kokia iSorinés reklamos risis efektyviausia ir labiausiai jgyvendina
uzsibréztus reklamos kampanijos tikslus?

a) Reklaminiai stendai

b) Reklaminiai tentai

¢) Tiriné reklama

d) Reklama ant transporto priemoniy

e) Reklama lauko vaizdo ekranuose

f) Kita

4. Ar seniai reklamuojatés lauko vaizdo ekranuose?
a) Nuo lauko vaizdo reklamos atsiradimo (2002m.)
b) Pora mety

¢) Metus

d) Maziau nei metus

e) Kita

5. IS kur suZinojote apie lauko vaizdo reklama?
a) Reklamos agentiira

b) Partneriai

¢) Klientai

d) Internetas

e) Renginiai

f) Pamatéte ir susidoméjote

g) Kita
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7.PraSome uzpildyti lentel¢. Kokios, Jiisy nuomone, lauko reklamos keliamos emocijos

vartotojui? Pazymékite (X) prie kiekvienos lauko reklamos priemonés.

Ziniasklaidos priemoné

Nuomoné

Stacionaris
stendai
(iskaitant ir
laukimo
stoteles)

Lauko
vaizdo
reklama

Tentai
(iskaitant ir
autostradose)

Reklama
ant
transporto
priemoniy

Sukelia vartotojo susidoméjima

Erzina

Nekelia jokiy emociju

8.PraSome uzZpildyti lentele. Kokia Jisy nuomoné apie reklaminés kampanijos jtaka
pardavimams? Pazymékite (X) prie kiekvienos lauko reklamos priemonés.

Ziniasklaidos priemoné | Stacionariis
. Reklama
stendai Lauko ant
Nuomoné (iskaitant ir vaizdo Tentai
3 transporto
laukimo reklama riemoni
stoteles) P v
Reklaminés kampanija efektyvi
(pardavimai iSauga)
Reklaminés kampanija neefektyvi
(pardavimai sumazéja)
Po reklaminés kampanijos pardavimai
nepakinta
ACIU!
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B priedas

Lauko vaizdo reklamos verslo klienty apklausos ataskaita

Atsakymai buvo apdoroti EXEL programos pagalba. PIVOT funkcijos pagalba duomenys

susisteminti ir gauti bendri rezultatai. Atsakymy raidés pakeistos i skai¢ius:a—1;b—2irt. t.

1. Kokioje srityje veikia Jusy jmoné?
Count of Kliento Nr.
— — d) Kita

1. Kokioje srityje veikia - 2
Jusy ymoné? Total Gamybinéje

1 45 24%

2 41

3 86

4 18
Grand Total 190

b)
——Prekybin¢je
22%
45%
2. Kur dazniausiai reklamuojatés?
Count of Kliento Nr. b Kita 2)
) . . 5% Televizijoje

2. Kur dazniausiai %
reklamuojatés? Total

1 20 b) Spaudoje

2 30 e) Internete 16%

3 11 32%

4 57

5 63 ¢) Radijuje

6 9 6%
Grand Total 190

d) [Sorés
/reklamoje
30%

Count of Kliento Nr.

3. Kalp manote. kokia 3. Kaip manote, kokia iSorinés reklamos risis efektyviausia ir
v . ’ —v labiausiai jgyvendina uZsibréZtus reklamos kampanijos tikslus?
iSorinés reklamos rusis ki
efektyviausia ir labiausiai 1%
igyvendina uzsibréztus
reklamos kampanijos

tikslus? Total

a) Reklaminiai

stendai
33%

63

e) Reklama lauko
8 vaizdo ekranuose

22 36%
68
eklama ant

21 \__transporto

b) Reklaminiai

tentai
/ 4%
¢) Tariné

reklama
4%

AN BN

Grand Total 190 priemoniy
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B priedo tgsinys

4. Ar seniai reklamuojatés lauko vaizdo
ekranuose?
Count of Kliento Nr. o) Kita
4. Ar seniai d Mtaz‘flgg 0%
reklamuojates lauko penmets:
vaizdo ekranuose? Total
1 46
2 59
3 57
4 28
Grand Total 190 ©)  Metus
30%
5. IS kur suzinojote apie lauko vaizdo reklama?
Count of Kliento Nr.
5. I§ kur suZinojote apie ) Pt O
. amatete
lauko vaizdo reklama? Total susidoméjote
1 54 9%
2 17
3 17
4 17
5 51
6 17 | Rengina
€ engmial
7 17 1%
Grand Total 190
d) Internetas ¢) Klientai
9%
Lauko reklamos keliamos emocijos vartotojui
70 63
57 58 ._ o
60 - ~ — B Stacionarts stendai (jskaitant
ir laukimo stoteles)
307 O Lauko vaizdo reklama
g 407 37
8 30 C
g 30 - 27l e O Tentai (jskaitant ir
9 autostradose)
20 15 17 O Refklamg ant transporto
10 ] priemoniy
10 5
0 .
Sukelia vartotojo Erzina Nekelia jokiy
susidoméjima emociju
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B priedo pabaiga

proc.

Lauko vaizdo reklamos klienty nuomoné apie reklaminés kampanijos jtaka pardavimams

80

()

70

50

40 1

30

20

10

50

38

4

20

19

25

30

43

30

B Stacionarts stendai
(iskaitant ir laukimo
stoteles)

O Lauko vaizdo reklama

0O Tentai

O Reklama ant
transporto priemoniy

Reklaminés kampanija
efektyvi (pardavimai

Sauga)

Reklaminés kampanija
neefektyvi (pardavimai

sumazéja)

Po reklaminés kampanijos

pardavimai nepakinta
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Cpr

iedas

Lauko vaizdo reklamos stebétojy nuomonés tyrimas

1. Jusy lytis?
moteris; (56) 63.64%
vyras. | IEE(32) 36.36%

2. Jusy amzius?

iki 18 mety;

(9) 10.23%

18-25 metai;

E——(72) 81.82%

25-40 mety;

i(4) 4.55%

40-60 metuy;

(1) 1.14%

60 ir daugiau mety.

1(2) 2.27%

3. Siuo metu Jis:

mokotés;

(9) 10.23%

studijuojate;

I (52) 59.09%

studijuodami dirbate;

E(19) 21.59%

dirbate;

i(5) 5.68%

nedirbate;

(1) 1.14%

pensininkas/¢;

(1) 1.14%

kita.

(1) 1.14%

4. Ar reklama yra reikalinga?

taip;

(80) 90.91%

ne.

H(8) 9.09%

5. Kokia reklama Jums daro didZiausig jtaka?

per televizija;

(57) 64.77%

spaudoje;

B(7) 7.95%

per radija;

(1) 1.14%

lauko reklama;

m(10) 11.36%

kita.

m(13) 14.77%

6. Kokia Jusy nuomoné apie lauko vaizdo reklamg?

ji erzina;

(4) 4.55%

pagyvina miesta;

m(14) 15.91%

patinka, jei kokybiSka ir aiSki reklama;

N (62) 70.45%

nekreipiu jokio démesio;

B(7) 7.95%

kita.

(1) 1.14%

7. Ar Jis pastebite la

uko vaizdo reklamg?

Jos neimanoma nepastebéti;

(29) 32.95%
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C priedo pabaiga

kartais pastebiu;

I (55) 62.50%

nepastebiu.

I(4) 4.55%

8. Lauko vaizdo r

eklamg pastebite:

laukdami vie$ojo transporto priemones

(14) 15.91%

vaziuodami automobiliu

I (58) 65.91%

Kita

B(16) 18.18%

9. Kaip manote, ar verta investuoti j lauko vaizdo reklamg?

Verta, nes ji lengvai pastebima;

(48) 54.55%

verta tik dideléms jmonéms;

m(24) 27.27%

neverta;

H(8) 9.09%

kita.

H(8) 9.09%

10. Kaip manote, kokios rusies lauko reklama labiausiai patraukia démesj?

reklaminiai stendai;

(24) 27.27%

reklaminiai tentai;

H(8) 9.09%

Reklama ant transporto priemoniy;

K(7) 7.95%

reklama lauko ekranuose;

I (33) 37.50%

tiriné reklama;

m(10) 11.36%

nezinau

(6) 6.82%

11. Kurios lauko reklamos riiSies reklaminé kampanija daro Jums didZiausia jtaka,
sukelia troskimg?

reklaminiai stendai;

(33) 37.50%

reklaminiai tentai;

W (7)7.95%

Reklama ant transporto priemoniy;

M (8)9.09%

reklama lauko ekranuose;

I (24) 27.27%

tiriné reklama;

M(6) 6.82%

nezinau

(10) 11.36%
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D priedas

Lauko vaizdo reklamos kainy skaifiavimo lentelé

KAINU SKAICIUOKLE

Miestai:

Ekrany sk.

Miesty sk.

Klientas: |

El pastas: ‘

Rinktis miestus:
Vilnius(5)

[ [ [

Kaunas(3)

arba Rinktis atskirus ekranus

Klaipeda(2)

Panevézys(2)

-

|

=
o

Sauliai(1)

[ [

Mazieji miestai(6)

Valandos

Vakaras
(18-24)

Diena
(6-18)

Visa diena
(6-24)

Vienos savaites transliaci

jy pavyzdys viename ekrane.

E E E Laikas PIA|T|K|[P 5 5
0h-Gh
Rinktis laiko juostas £h-vh J—{ H H X
7h-Bh A A A
8h-2h kS kS kS K
2h-10h X kS K
10h-11h J—{ S S S
11h-12h X kA X
Translacijy intensyvumas Dideli Vidutini Nedideli 12n-12h A = = ES
idelis idutinis edidelis 13h-12h " X =
14h-1Eh X kA kA X
Ej E E 16h-18h L kS A
18h-17h S kS kS K
Klipo trukmé 10 17h-18h A x A
hd 18h-18h
. R 12h-20h
Kampanijos trukmé 2008-0¢ =0h-21h
Kampanijos pradZia: Kampanijos 21h-22h
0 - 22h-22h
trukmeé savaitémis: 23h-24h

Trukmé savaitémis

arba Rinktis savaites atskirai

=
2

Apimties nuolaida

Agentiiriné nuolaida

SkaiCiuoti ‘ Valyti ‘

%

1 IE

%

X — vienos valandos transliacija, per kurig kliento klipas

iStransliuojamas minimaliai 30 karty

Pastabos:

Kl

Kampanijos pradzia:

Kampanijos pabaiga:

Minimalus parodymy skai¢ius:

Bendras OTS:

Suma viso:

Agentiiriné nuolaida:

Apimties nuolaida:

Vidutine vieno klipo kaina:

Viso su nuolaidomis:

2008-05-
2008-05- Sausis Vasaris Kovas Balandis
1 2 3 4 |5 (6 |7 |8 |9 [10 |11 |12 (13 |14 |15 |16 (17
li Geguzé BirZelis Liepa Rugpjiitis
18 (19 |20 |21 |22 (23 |24 |25 |26 [27 |28 |29 (30 |31 |32 (33 |34 |35
Lt Rugséjis Spalis Lapkritis Gruodis
36 (37 (38 |39 |40 [41 (42 |43 |44 |45 [46 |47 |48 |49 (50 |51 |52 |53
%
%
li Spausdinti
Lt.
Lt.
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