Reklama miré. Tegyvuoja reklama!

AS netikiu reklama. Netikiu reklama, nors ir didzigjg dalj savo profesinio
gyvenimo praleidau vadovaudamas ir dirbdamas keliose didziausiose
reklamos agentadrose keliose Salyse.

Reklama turi parduoti - vienas i$ jsitikinimy, kurj daznai sutinku savo
darbe ir vienas man keliamy reikalavimy. Tai nenuostabu - Siandien
daugumg rinkodaros veiksmy lemia pardavéjai arba visai su rinkodara
nesusije zmonés. Taciau kg bendro pardavimy filosofija turi su rinkodara?

Manau, kad kaip kiekvienas zmoniy santykiy reiskinys, taip ir Sis gali bati
paaiskintas santykiy su moterimis pavyzdziu. Jsivaizduokime vakarélj,
kuriame yra labai Zavi ir patraukli moteris. Ji atkreipia ,pardavimy’ ir
,srinkodaros‘ vyry démes;j. Kiekvienas i$ jy noréty su Sia moterimi
pasimyléti. Kg daro ,pardavimy‘ vyras: jis jg tiesiog iSprievartauja. Tai
visiSkai pateisina jo logika: tikslas turi bati pasiektas greitai, efektyviai ir
be jokiy problemy, tikslas pateisina priemones. Tuo tarpu jas
jsivaizduojate, kaip jaucCiasi moteris ir kg ji galvoja... Kg daro ,rinkodaros’
vyras? Jis bando jg sugundyti. Nuperka jai mégstamg kokteilj, pakviecia
vakarienés ar j sklandytuvy mokyklg savaitgaliui - jei turi fantazijos. Ar tai
taip pat greitai veda j tikslg? Ne. Ar tai uztikrina daug artimesnius ir
malonesnius santykius, didesnj moters pasitenkinimg, teigiamas apkalbas
apie §j vyrg ir panasiai? Taip

Tikiuosi, pardavimy zmonés nejsizeis. Vienintelis dalykas, kurj as
teigiu Siuo trumpu pavyzdziu yra tai, kad pardavimy filosofija yra
netinkama santykiy uzmezgimui ir vystymui, tam, kas yra pagrindiné
rinkodaros uzduotis.

Taciau nepaisant to, daugelis pardaveéjy ,rinkodarininky‘ aktyviai naudoja
ziniasklaidos komunikacijas, kuriose zinutés Svyti siuntéjo intencijomis.
»,Kuo aiSkiau pasakyta - tuo geriau® - vyrauja nuomoné. ,Geriausias®,
sefektyviausias” - tokios antrastés yra séte nuséjusios masy laikrascius ir
TV reklaminius klipus. ISvada daroma uz vartotojg, o ne sudaromos
salygos paciam jg pasiekti - kas, manau, yra ganétinai naivu. Savo
profesinéje karjeroje man yra teke matyti Simtus ankety, kuriose vienas is
punkty klausdavo, ar Zzmonés pasirinko preke ar paslauga dél reklamos.
Neminint to, kad nelabai protinga Svaistyti jmonés pinigus klausimames, |
kuriuos atsakymai yra zinomi, visi klausimynai rodo labai mazg
respondenty sutikimg su tokiu klausimu. Taciau kaip minéjau, tai
nenuostabu. Misy visuomenéje manyti, kad esi jtakotas reklamos yra tas



pats kaip sutikti, kad esi kvailas (beje, kazkodél respondentai, paklausti
apie reklamos jtakg tretiesiems asmenims, dauguma atvejy jos neneigia).

Galy gale, kodél zmonés turéty tikéti savanaudiskais suinteresuoty
bendroviy praneSimais? Pagalvokime, kiek mes pasitikime institucijomis,
jmonémis, galy gale - kitais zmonémis. Kiek spyny yra masy namy duryse
ir signalizacijy - automobiliuose? JAV apklausos rodo, kad dauguma
zmoniy nepasitiki kitais. Nors Lietuvoje tokiy tyrimy néra, manau,
Lietuvoje tokiy pilieCiy procentas turéty bati netoli Simto. Tad kodél
zmogus turéty patikéti pardavéjy uz jj padaryta iSvada, kad produktas yra
»geriausias® ar ,efektyviausias®, kai jis kas dieng jauciasi kvailinamas?
lliustracijy toli ieSkoti nereikia. Pavyzdziui, kazkodél laida, kurioje paprastai
zmoneés laimi sumas iki desimties takstanciy vadinasi ,,Kas laimés
milijong?“... Manau, greiCiau zmogus galvos atvirksciai, nei yra grieztai
teigiama reklamoje arba bent ieSkos informacijos apie produkto ar serviso
trakumus [ir bus linkes Sia informacija tiketi].

Dabar pats laikas paklausti — kam Siandien reklama naudojama Lietuvoje?
Apibendrindamas mane pasiekiancig profesine informacijg galiu drgsiai
teigti, kad Lietuvoje reklama absoliu€ia dauguma atvejy yra naudojama
trimis tikslais: pardavimy skatinimo akcijoms, zinomumo auginimui ir
asmenei jmonés vadovo ar savininko arogancijai jprasminti.

AukscCiau sampratavau apie pardavéjy role reklamoje. Visai
nenuostabu, kad Lietuvoje daugiau démesio yra skiriama pardavimy
skatinimo akcijoms nei branding‘ui. Zinia, pirmoji dalis Vakary pasaulyje
Zzymiai auga, taciau pradiné proporcija Lietuvoje nuo pat pradziy buvo per
daug iskreipta. Pardavimy skatinimo akcijy bumas yra lengvai
paaiskinamas: kaltas trumpalaikis rezultaty matavimas. Zinant, kad batent
tai yra pardavimy zmoniy darbo jvertinimo ir su tuo susijusio atlygio
apskaiCiavimo kriterijus (kuris kaip giljotinos vizija persekioja juos dieng ir
naktj) Sis apCiuopiamumas paskatino netgi tokius tkio subjektus kaip
,Vicianai“, ,Druskininky Rasa“, ,Svencionéliy vaisvandeniai“ ar ,,Vilniaus
majonezas” uzsiimti tokia veikla. Lietuvoje greitai buvo pamirsta apie
brand‘o verte ir daugelio jy pardavimo argumentu tapo tiktai nuolaida arba
pats brand‘as tapo tarsi loterijos bilietu. Pardavimy skatinimo kampanijy
kastai pradéjo zenkliai didéti dél pardavimo akcijy priziniy fondy augimo (o
jie augo, auga ir augs), mazmeninky naujy interesy ir panasiy faktoriy.
Galy gale jmoneés, turincios tarptautine rinkodaros patirtj pradeda grjzti
prie sveikesnio branding‘o ir pardavimy skatinimo kampanijy balanso. Tuo



tarpu jmonés, nebegalincios dziaugtis apCiuopiamais pardavimy skatinimo
akcijy rezultatais, pradeda atrasti prekybos skatinimo akcijas.

Zinomumo auginimas - tai liga, kuria vis dar serga didzioji dalis
Vakary pasaulio. Zinomumo auginimas yra tai, kuo prasidéjo reklama
Lietuvoje, ir tai, kg kasdien naudoja ,,Procter&Gamble®, ,Unilever” ir
panasios jmonés. ,Kuo daugiau karty bus pakartota, kad tai danty pasta ir
kad ji gerai valo dantis - tuo geriau® - teigia jy logika. Produktai ar
paslaugos turi bati zinomi, nes dauguma atvejy zmogus yra linkes
atkreipti démesj j pazjstamus daiktus. Taciau zinomumas jokiu badu
neuztikrina palankaus Zzmogaus poziario j brand‘g ir perdétoje proporcijoje
daugeliu atvejy gali bati dirginantis. Kaip teigé ,Nike“ ir ,Starbucks”
rinkodaros guru Scott Bedbury, ,,Zinomumas yra rinkodaros ,kvailiy
auksas®. Kitas argumentas: ,Taip mes veikéme daugelj mety visame
pasaulyje ir tai funkcionavo®. Manau tai labai aiskiai atskleidzia, kodél tokia
praktika yra populiari. Tingéti galvoti yra labai Zzmogiska savybé. Ir turbat
nejmanoma rasti bado maziau galvoti, kaip naudoti tarptautinius TV klipus
ir kasmet derétis su TV kanalais dél GRP kainos.

Trecias tikslas, kuriam naudojama reklama Lietuvoje, manau, yra itin
badingas batent mums. Daugumoje jmoniy zmonés myli savo produktus
ar paslaugas (ir tai néra blogai). Taciau masy kraste sékmé aptemdo
protus ir, pavyzdziui, staiga keletg mety sékmingai buitine technika
prekiaujantis Lietuvos verslininkas, nusprendes importuoti i$ Azijos
televizorius su uzklijuotu savo pavadinimu ,Vido®, galvoja, kad turi
nukonkuruoti ,Sony*“. Abejotina, kad brand‘as neturintis tokio inovacijy
istorijos, dizaino testinumo, produkty garantijos ir pan. pagrindo gali
rinktis tg patj kelig. Turbat Sie televizoriai neblogi, taciau jie negali bati
pozicionuojami taip pat, kaip ,Sony“. Tokius bandymus galima paaiskinti
tik arogancija, o ne sveikomis ambicijomis. Todél rinkodarininkai TV
klipuose §j produktg gana greitai jvardijo ,kultu“ nepaisydami to, kad
kultas yra faktas, apie kurj jie gali tik svajoti, o ne teiginys, panoréjus
virstantis realybe.

Deja, vienas po kito rinkodaros sprendimai priimami ir zingsniai Sioje
srityje daromi negalvojant apie vartotojg, o tiktai todél, kad konkurentas
atliko konkurencingg veiksma. Tai traktuojama kaip asmeninis jzeidimas -
kazkas drjso pasipuikuoti savo produktu ar atimti iS manes rinkos dalj! Ir
be abejo - svarbu bati svarbiam. Ne viena netgi pardavimo skatinimy
akcija yra sudaryta ne taip, kad skatinty pardavimus, o taip, kad
patenkinty jmonés savininko norg tiesiog pralosti automobilj. Geresnj, nei
pralosé konkurentas.



Taigi reklama masy kraste yra mazai susijusi su tuo, kam ji yra
skirta. Ne parduoti tiesiogiai (nors bendry rinkodaros pastangy ilgalaikis
tikslas turi bati pardavimy padidéjimas) ir ne pasipuikuoti. Todél as ja ir
netikiu. Manau, mano ir kity sgmoningy zmoniy tikéjimg gali atkurti tiktai
padidéjes reklamos naudojimas ten, kur ji yra stipriausia. O stipriausia ji
yra kuriant santykius tarp zmoniy ir brand‘y. Cituojant vieng didziausiy
vadybos autoritety Peter Drucker - ,,...organizacijos uzdavinys yra ne
parduoti, o sukurti klientg®.

Taciau manau, taip neatsitiks tol, kol zmonés, atsakingi uz rinkodara
(Siandien tai - daugiausia pardaveéjai) matys klientg kaip prie$a. Kiekvienas
zmogus, iSgirdes pardavejy paramilitaristinj zargong, nuspresty, kad Sie
visai nemyli klienty. T3 dieng, kai ,rinkodarininkai‘ pamils savo klientg, jie
nebekurs reklamos, tiesiog kartojancios, kad tai danty pasta ar skalbyklé.
Jie suteiks reklamai pramogine verte, atsilygindami zmogui uz jo
bendraujant su parduodamu brand‘u sugaistg laikg. Howard Luck Gossage
yra pasakes: ,,...[Ziniasklaidos] laiko ir vietos pirkimas - tai ne medzioklés
licenzijos jsigijimas kazkieno privacioje teritorijoje, 0 scenos nuoma,
kurioje mes galime vaidinti“. Galy gale, daugumai ,rinkodarininky‘ patinka
gera reklama, taciau kazkodél jy visy situacija ar rinka yra ,unikali’, ir tai
neva vercia juos kurti puolancia, nejdomig ir arogantiskg komunikacija.
Turbat, jie zmonés - kai mato ir girdi reklamg ir ,profesionalai‘ - kai ja
kuria ar vertina.

Paulius Senata yra reklamos agentaros ,,Young & Rubicam | garage 4x4
Vilnius“ direktorius. , Young & Rubicam | garage 4x4 Vilnius“ tikslas yra
kurti darbus, kurie lieCia ir keicia zmones ir verslus. Pagal pateiktus
Lietuvos komunikacijy agentary associacijos KOMAA duomenis ,,Young &
Rubicam | garage 4x4 Vilnius“ yra trecia didZiausia reklamos agentara
Lietuvoje. ,,Young & Rubicam | garage 4x4 Vilnius* klietai yra , Tele2*,
»,Philip Morris Int.”, ,Kraft Foods Lietuva*“, ,M_Iler Group*, ,Reval Hotels*,
Tarptautiné migracijos organizacija ir kiti. Daugiau informacijos galite rasti

www.garage4x4.com



