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TARPTAUTINES REKLAMOS STRATEGLJOS:
PARINKIMO IR TAIKYMO YPATUMAI

PRANAS ZUKAUSKAS

Polemika dél tarptautinés reklamos strategijy prasidéjo apie 1959 me-
tus. Vienos krypties atstovai propaguoja diversifikuota tarptautinés rekla-
mos poziiirj, pagal kurj, reklama turi biiti taikoma prie kiekvienos $alies
kultiros, kalbos, teisés normy. Kitos krypties atstovai jsitiking, kad j
pasaulj galima Zitreéti kaip | vieng rinka, taigi globaliniu poZitriu rekla-
mos strategija visose Salyse gali ir turi biiti bendra. Yra nuomoniy ir
apie miSrios reklamos strategijos privalumus.

Pastaraisiais metais démesys tarptautinés reklamos strategijoms ypac
sustipréjo. Tam turi jtakos padidéjusi tarptautiné integracija, paaStréjusi
konkurencija jvairiuose pasaulio regionuose. Vis daugiau Lietuvos firmy
perZengia kity valstybiy sienas, susiduria su jvairiy kultiry skirtumais.
Produkty reklamavimas uZsienio Salyse turi savo specifikg ir kartais su-
siduriama su tokiomis Kklilitimis, kuriy visiSkai neegzistuoja savo Saliy
rinkose.

Siame straipsnyje panagrinésime pagrindiniy tarptautinés reklamos stra-
tegijy ypatumus ir jy taikymo atskiry Saliy rinkose specifika. Straipsnio
teiginiai ir iSvados gali biti naudingi, rengiant konkrecius Lietuvos ver-
slo subjekty skverbimosi j uZsienio rinkas projektus.

GLOBALINES TARPTAUTINES REKLAMOS STRATEGUA

Sios strategijos atstovy (R.D.Buzzellis, T Levittas, S. H. Robockas,
K. Simmondsas, N. Helleris, R. M. Earle, A. J. Rutigliano) pagrindinis $a-
kis, kaip minéjome, pasaulis - tai viena rinka. Pagal §j poZifirj, visi pro-
duktai gali biiti sékmingai parduodami visame pasaulyje, naudojant ta
patj pavadinima ir reklama - kanalus, frazes, spalvas, palyginimus ir pan.
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Globalinés tarptautinés reklamos strategija literatiiroje kartais vadina-
ma: standartizuota, universaligja, bendraja, homogenine.

Pagrindiniai argumentai, pagrindZiantys §ig strategija, yra Sie:

1) maZinami reklamos kastai;

2) atsizvelgiama | aplinkybe, kad vartotojy poreikiai pasaulyje yra pa-
nasiis;

3) iSnaudojamos pasaulio komunikaciniy tinkly galimybés.

Firma, kurios produkty paskirstymo tarptautiné geografija yra plati,
kasmet reklamai iSleidzia milijonus. Pavyzdziui, McDONALD’S kompa-
nijos veiklos kaStuose iflaidos reklamai virsija i§laidas mésai. Taikant glo-
balinés tarptautinés reklamos strategija, Sias iSlaidas galima smarkiai su-
maZinti. Tokia strategija praktikuoja placiai pasaulyje Zinomos kompanijos
- ADIDAS, COCA COLA, PEPSI COLA, MARS, NESTLE ir kitos.
Ypaé tai akivaizdu filmuotoje reklamoje. Naudojami tie patys kaip ir
vidaus rinkoje filmuoti siuZetai, muzikinis fonas, praneSimo turinys, tik
Zodinis tekstas dubliuojamas j vokie€iy, rusy, lietuviy ir kitas kalbas.
COCA COLA kompanijos metiné ekonomija, gauta unifikuotos tarptau-
tinés reklamos déka — 8 mln. doleriy [11].

Kitas veiksnys, gerinantis firmos ekonomine padétj dél globalinés tarp-
tautinés reklamos - keliaujantys vartotojai, kuriy pasaulyje kasmet dau-
géja. Amerikietis turistas, atvykes j Europa, gali nepaZinti savo mégsta-
mo produkto, jeigu &ia §is pristatomas kitaip. Tokiu biidu biity prarandama
nemazai vartotojy.

Daugelio produkty, ypa& Zaliavy ir pramoninés paskirties gaminiy, var-
tojimas skirtinguose pasaulio kraStuose yra panasus. Mineraly, kuro, pus-
laidininkiy, medicinos jrangos, léktuvy, chemikaly, vaisty, kompiuteriy
pritaikymas nesiskiria Amerikos, Azijos, Europos ir kitose 3alyse. Siy
produkty vartotojai visame pasaulyje daZniausiai vartoja net bendra ter-
minij3. Sakoma, jog Zmonés, kurie perka kompiuterius, nekalba nei an-
gliskai, nei japoniskai — jie kalba kompiuteriy kalba. Jie skaito tuos pa-
&ius techninius Zumalus, naudoja ta paia techning ir programing jranga,
susiduria su panaSiomis problemomis ir turi tarpusavyje daug daugiau
bendro negu su savo tévynainiais.
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Galima iSvardyti ir daug vartojimo reikmeny, kurie perZengé naciona-
lines rinkas ir tapo pasauliniais produktais — Pepsi Cola gérimas, Marl-
boro cigaretés, roko muzika, pica, Bayer aspirinas ir kitos prekeés. Siy
produkty tarptautinis iSplitimas sustiprina globalinés pasaulio rinkos kon-
cepcija. Tuo bidu dar kartg patvirtinamas poziiiris, kad produktas ir jo
reklama gali ir turi bati unifikuoti.

Pletojantis pasaulinei rySiy sistemai, ypa¢ palydovinei televizijai, daug
jvairiy laidy pateikiama labai didelei pasaulio daliai. Olimpiniy Zaidyniy,
Deviso taurés, NBA ir NHL ¢empionaty rungtyniy, pasauliniy meno
Zvaigzdziy koncerty transliacijas turi galimybe stebéti Simtai milijony Zmo-
niy visuose Zemés rutulio krastuose. Tai svarus argumentas globalinés
tarptautinés reklamos strategijos naudai. Per panaSius renginius pateikia-
ma vienoda reklama, kuri, viena vertus, turi atitikti visy Ziirovy — poten-
cialiy vartotojy - skonj, kita vertus, ilgainiui formuoti stereotipinj skonj.

GILLETTE Europos rinkoje naudojo skirtingus pavadinimus savo sku-
timosi peiliukams — Desechable (“iSmesk lauk”) Ispanijoje, Radi&Getta —
Italijoje ir Blue II — Anglijoje. AStuntojo deSimtmecéio viduryje pereita
prie globalinés peiliuky reklamos per visoje Europoje matomus televizi-
jos kanalus ir gaminiui suteiktas bendras Blue II pavadinimas [16].

Tikstanciai Zymiausiy laikras¢iy ir Zurnaly, daugiausiai angly kalba,
kuri tampa neoficialia pasaulio biznio kalba, yra lengvai pasiekiami ir
skaitomi visuose Zemynuose. Tai dar vienas kanalas globalinés tarptauti-
nés reklamos strategijai jgyvendinti.

1992 metais FORD MOTOR kompanija sudaré 10 min. doleriy ver-
tés kontrakta su pasauliniu masiniy informacijos priemoniy koncernu
HACHETTE Pranciizijoje. Pagal §j kontrakta HACHETTE isipareigojo
spausdinti FORD MOTOR reklamas aStuoniasdeSimt keturiuose popu-
liariuose Zurnaluose visame pasaulyje. Tik SeSiolika i§ jy Amerikoje [2].

DIVERSIFIKUOTOS TARPTAUTINES REKLAMOS STRATEGIJA

Diversifikuotos tarptautinés reklamos koncepcijos laikosi nemazai moks-
lininky, tyrinéjanciy $ia sritj. Tarp Zymesniy mokslininky paminétini ie:
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J. Hornikas, A. Helmingas, J. R. Slateris, K. E. Runyonas, Ph. Kotleris,
L. Copelandas, L. Griggsas, C. L. Bovee, W. F. Arensas, M. Lynchas,
J. Parry, J. Snyderis. Sios krypties atstovy teigimu, kiekviena $alis ir net
ju regionai turi savita kultiirg, paproCius ir jprodius, kalbg, teisés nor-
mas. Siy specifiniy veiksniy nepaisymas per daug Zavintis globalinés re-
klamos strategija gali smarkiai sumaZinti tarptautinés reklamos efektyvu-
m3, kartais netgi pakenkti savo produkto prestiZui, paleisti niekais
didZiules lésas, sunaudotas reklamai.

Literaturoje diversifikuotos tarptautinés reklamos strategija kartais va-
dinama: lokaline, individualiaja, specifine, policentrine, decentralizuota,
heterogenine.

Diversifikuotos tarptautinés reklamos strategijos gynéjai pateikia daug
svariy argumenty ir pavyzdZziy, kuriais grindZia globalinés strategijos klai-
dinguma. Ph. Kotleris, kritikuodamas T. Levitt, teigia, kad reklamos bi-
dai, efektyviis vienoje Salyje, gali pasirodyti visai netinkami Kkitoje. Jis
isitikings, kad T. Levitt smarkiai klysta, naudodamas COCA COLA,
PEPSI COLA ir McDONALD’S pavyzdZius globalinei strategijai pagristi.
McDONALD’S kaip tik sumaniai varijuoja savo reklamg jvairiose Salyse
greta savo pagrindiniy ,greitojo maisto“ prekiy siiilydamas aly ir Seimos
pietus Vokietijoje, sak¢ Japonijoje ir panaSiai. Kol kompanija nesuvokeé,
kad Sios variacijos yra biitinos, jos beveik vieninteliai klientai uzsienio
rinkose buvo Amerikos turistai [10].

Argumentai, kritikuojantys globalinj ir palaikantys diversifikuota tarp-
tautinés reklamos poZitrj, daugiausiai grindZiami atskiry Saliy kultiros ir
gyvenimo standarty skirtumais. Taip pat daZnai gretinamos diversifikuo-
tos reklamos struktiira ir marketingo filosofija apie rinkos segmentavima,
kurios pagrindiné idéja yra ta, kad rinka pagal jvairius kriterijus papras-
tai skirstoma j daug specifiniy segmenty, siekiant geriau patenkinti ne-
vienodus vartotojy poreikius ir pageidavimus.

Pladiau aptarsime pagrindinius veiksnius, lemian¢ius tarptautinés re-
klamos diversifikavimo biitinuma.

Kalby specifika. Kalba yra pagrindinis reklamos komponentas. Tarptau-
tinéje reklamoje dél jvairiy kalby specifikos gali iSkilti nemaZai suvokimo
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barjery ir net nesusipratimy. Neteisingai reklama suprasdamas, klaidin-
gai interpretuodamas vartotojas joje mato ne tai, ka noréjo pateikti re-
klamuotojas, reklama neatlicka savo funkcijy ~ neinformuoja, neagituoja,
neprimena vartotojui apie prekg, o gali netgi klaidinti arba ji atstumti.

Pagrindiné kalby specifikos problema — reklamos teksty vertimo bar-
jerai. Reklama yra savotifka komunikacija. Bet kokia komunikacija gali
biti sekminga tik jeigu visi Sio proceso subjektai identiskai supranta vie-
nas kitg. Tarptautiné reklama yra tarpnacionalinés komunikacijos forma
ir ¢ia uztikrinti supratimo identiSkuma yra sunkiau. Firma versdama savo
globalinés reklamos tekstus gali padaryti loginiy vertimo klaidy. Pateik-
sime pavyzdziy.

PARKER PEN COMPANY pradéjo parduoti rafalg kapsulése Meksi-
koje. Firmos jprastoje reklamoje buvo rajoma, kad jy produktas padés
vartotojui ,,ivengti nepatogumy® — angliskai avoid embarrassment. Si fra-
zé buvo pritaikyta ir Meksikoje, vartojant ispani$ka terming embarazar.
Tadiau viena i§ ispanisky Sio Zodzio reikSmiy yra ,pastoti“. Reklamos
skaitytojai mané, kad firma siiilo kontraceptines priemones [4].

COCA COLA patyré realizavimo problemy Azijoje, reklamoje pavar-
tojusi fraze, kad ,Coca Cola“ pratgsia gyvenima. Vertimas suglumino
vartotojus, nes frazé skambéjo taip: ,,Coca Cola“ prikelia jus i§ numiru-
sigjy* [14].

Kai kuriose kalbose yra Zodziy, atskirose Salyse reiSkianciy skirtingus
dalykus. PavyzdZiui, anglifkas Zodis ball (kamuolys) | ispany kalbg ver-
¢iamas kaip bala. Vienoje Salyje tai reik§ balius, kitoje — revoliucija, me-
las atba apgavysté, dar kitoje - begédiskumas. Netgi jeigu vertimas yra
tikslus, kai kuriose Salyse reklamos tekstai gali jgyti antring reikSme.
COLGATE PALMOLIVE produktas — Cue danty pasta buvo reklamuo-
jama Prancuzijoje teisingai. Tatiau Cue taip pat yra Prancizijoje placiai
paplitusios knygos apie oralinj seksa pavadinimas [15].

Reklamos tekstai turi biti verciami vietos specialisty, kurie, viena ver-
tus, supranta technologija ir produkto savybes, kita vertus, iSmano kal-
bos specifika ir gali prognozuoti vartotojy reakcija. Pavyzdziui, kiekvie-
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nam amerikieiui suprantamas ir mielas sumustinio su desrele pavadini-
mas Hot Dog, tadiau retas lietuvis su entuziazmu sutiks paragauti ,karsto
Suns“.

Taigi kalby barjeras yra pakankamai svarus argumentas, verdiantis tarp-
tautines kompanijas projektuoti marketingo sprendimus vadovaujantis di-
versifikuotos tarptautinés reklamos strategija.

Kita svarbi aplinkybé diversifikuotos tarptautinés reklamos naudai yra
faktas, kad atskiry 3aliy jstatymai ir kiti juridiniai bei norminiai dokumen-
tai skirtingai reglamentuoja reklamos pobiidj, budus, laikg, trukme.

Pavyzdziui, Norvegijoje ir Svedijoje bet kokios vieSos reklamos turinys
turi biiti suderintas su specialiomis valstybinémis agentiiromis. Siose 3a-
lyse draudZiama televizijos ir radijo reklama. Tai didZiulis ribojimas fir-
moms, praktikuojancioms globaling tarptautinés reklamos strategija. Bel-
gijoje, Pranciizijoje, kai kuriose kitose Salyse per televizija draudZiama
reklamuoti cigaretes ir alkoholinius gérimus. Kitokia $iy prekiy reklama
leidZiama, bet irgi su tam tikrais ribojimais. Pavyzdziui, Prancizijoje re-
klaminiuose skyduose draudZiama vaizduoti rikantj Zmogy. Lietuvoje al-
koholio ir tabako reklama taip pat ketinama suvarZyti.

Pasaulinés sveikatos organizacijos duomenimis, tabako reklama visis-
kai uZdrausta 27 pasaulio Salyse (i§ ju 13 Europos $aliy). Dar 77 pasau-
lio valstybése yra nustatyti jvairiis daliniai tabako gaminiy reklamos ribo-
jimai. Alkoholiniy gérimy reklamos ribojimai yra dar jvairesni: stipriy
alkoholiniy gérimy reklamos draudimas per televizija, radija, spaudoje ir
plakatuose yra nustatytas 10 Europos valstybiy, toks pat vyny reklamos
draudimas - 9 Europos 3alyse, o alaus — 6 Europos Salyse [1].

Australijoje, Austrijoje ir Italijoje reguliuojama vaikisko asortimento
prekiy reklama. Yra $aliy, kuriose ribojama televizijos reklamos trukme,
daZnumas, o kai kurioms prekéms ir reklamos laikas, pavyzdZiui, ne anks-
¢iau kaip nuo 22 valandos.

Ypaé stipriai reglamentuota reklama islamo 3alyse, kur ji cenziiruoja-
ma. Uzdrausta naudoti reklamose motery nuotraukas, net jeigu tai Va-
kary 3aliy manekeniy atvaizdai. Pakistane vyriausybés dekretu leidZiama,
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kad moterys reklamuoty per televizija tik joms skirtus produktus. Taciau
cenzira kontroliuoja, kad nebiity perZengtos santirumo ribos.

Beveik visos Vakary Europos $alys (iSskyrus Sveicarija) yra nustaciu-
sios specialius valstybinius mokes¢ius uz reklamg per visuomenés infor-
mavimo priemones. DidZiausi mokesciai nustatyti Graikijoje — 47 pro-
centai uZ reklamga per televizijg, 20 procenty — laikras¢iuose ir 16 procenty
- Zurnaluose [2]. Tai diskrimanicinis mokesciy lygis, kurj butinai turi
jvertinti marketingo specialistai.

Kai kuriose Salyse, pavyzdziui, Jungtinése Amerikos Valstijose placiai
paplitusi lyginamoji reklama. Lyginamaja vadinama tokia reklama, kurio-
je savo produkto pranasumai pateikiami lyginant su tariamais konkuren-
to produkto trikumais. Tac¢iau Vokietijoje, Piety Afrikos Respublikoje,
Japonijoje, Belgijoje, Liuksemburge lyginamoji reklama neleidziama ir
baudziama pagal jstatyma. DidZiojoje Britanijoje, Airijoje, Ispanijoje, Por-
tugalijoje ji jteisinta ir nedraudziama.

Javainiy - specialiy griidy produkty, paplitusiy JAV ir kitose pasaulio
Salyse, vartojamy su vaisiais ir pienu pusryCiams — reklaminis siuZetas,
parengtas Brity televizijai, nuo 30 sekundZiy turéty sutrumpéti mazdaug
Seis kartus, jeigu biity rodomas per kity Europos Saliy televizijas. Da-
nijoje tekty iSkirpti informacija apie geleZies ir vitaminy kiekj bei sudétj,
nes javainiai — ne medicinos preaparatai. Prancizijoje ir Austrijoje turé-
ty biti kopitiruoti epizodai su vaikais, kadangi Siose Salyse ribojamas
vaiky naudojimas reklamuoti prekes. Vokietijoje reikéty panaikinti uZra-
§3: ,KELLOGG pagaminti kukuriizy dribsniai yra geresni, negu bet kas
kada nors yra gamings“, nes, kaip jau minéjome, ten uZdrausta lygina-
moji reklama [7].

Vokietija taip pat yra pavyzdys krasty, kuriuose nustatyti ribojimai,
reklamuojant prekes, skirtas vaikams. Dél tos prieZasties firmos, ekspor-
tuojancios j Sig Salj Zaislus ir kitas vaikiSkas prekes, susiduria su jy re-
klamos sunkumais. Amerikos Zaisly firma GENERAL MILLS, pardavi-
néjanti Zaislinius kareivius Vokietijoje, priversta smarkiai pakeisti
reklaminius televizijos siuZetus, populiarius JAV. Saunius kareivius, gin-
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kluotus automatais bei kulkosvaidZiais, vairuojandius tankus ir kitas ko-
vines maSinas, teko ,nuginkluoti“ ir persodinti j dZipus [5].

Kai kuriose Salyse draudziama arba ribojama juvelyriniy dirbiniy, kai-
liy (Italijoje), kontraceptiniy priemoniy (DidZiojoje Britanijoje, Airijoje,
Naujojoje Zelandijoje, JAV), azartiniy losimy (DidZiojoje Britanijoje, Por-
tugalijoje) reklama.

Uzsienio kalby ir kity Saliy jstatymy barjerus jveikti palyginti nesun-
ku. Daug sunkiau yra suvokti ir perprasti kultiiry skirtumus, kurie gali
nickais paversti globaling reklamos strategija taikanéiy uZsienio firmy
pastangas.

Taip atsitiko Amerikos Saldytuvy firmai, kuri reklamavo savo gaminius
islamo $Salyse. Spalvotame plakate Saldytuvas buvo demonstruojamas, kaip
iprasta Amerikoje, prikrautas kumpiy, deSry ir jvairiy alkoholiniy géri-
my - kaip tik to, ko negalima valgyti ir gerti musulmonams. Reklama
nepasieke tikslo. Kita Amerikos firma reklamavo naujus kvepalus Loty-
ny Amerikoje. Reklama skelbé, kad moterys, kurios naudos Sinos kvepa-
lus, skleis SvieZiy kamelijy kvapa. Kvepalai neturéjo pasisekimo, nes ka-
melijos Lotyny Amerikoje — laidotuviy gélés, ir pats jy pavadinimas
asocijuojasi su mirtimi ir numiréliais.

Afrika yra ypatingas Zemés rutulio regionas. Jame jsiSaknij¢ daugybé
prietary, gyventojy jsitikinimai labai stipris, maZai iSsilavinusiy Zmoniy,
Zemas tolerancijos laipsnis. Jiems skirti reklaminiai praneSimai turi biiti
ypac pritaikyti.

Garsi buitinés chemijos firma JOHNSON&JOHNSON nejvertino
kito veiksnio, lemianéio vartotojy elgsena. Amerikoje viena i§ jy ga-
minamo plauky $ampino rusiy buvo pozicionuojama kaip Sampiinas
vyresnéms negu 40 mety moterims. Jj mielai pirko pagyvenusios ame-
rikietés, tikédamos, kad $is stiprina plaukus. Ispanijoje io Sampiino
nepirko net kretanéios senelés, nes nenoréjo pasirodyti, kad joms per
keturiasde§imt [13].

O McDONNELL DOUGLAS CORPORATION reklamuodama savo
léktuvus Indijoje, plakatuose ir brosidrose spausdino vyry, dévindiy tur-
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banus nuotraukas. Indai su Sypsena, bet mandagiai pastebéjo, kad turba-
nai ne indiski, o Pakistano musulmony [12].

Kitas kultiiry skirtumy aspektas yra spalvy ,kalba“. Spalva - vienas i§
pagrindiniy reklamos elementy. Taciau pasaulio Salyse ta pati spalva da3-
nai turi kita prasme¢. Geltona spalva, ypac greta juodos, yra labai sék-
minga reklamoje. Taciau Kinijoje - tai imperijos spalva ir ja jprasta nau-
doti tik per religines apeigas. Kai kuriose 3alyse geltona spalva — gedulo
Zenklas. Nutekamyjy vandeny valymo kompanija, teikianti savo paslau-
gas Malaizijoje, visur, kur tik galima, naudojo Zalia korporacijos simbolj.
Deja, jie nejvertino, kad Zalia spalva Malaizijoje simbolizuoja drugio liga
ir mirtj [9].

Negalima nepaminéti dar vieno kultiiry skirtumo aspekto. Kai kuriy
Saliy gyventojai tiesiog nepakencia uzsienietiSky produkty. To prieZastys
jvairios — ekonominés, politinés, nacionalistinés, emocinés ar superpat-
riotinés. Globalinés tarptautinés reklamos Salininkai visada pabrézia fak-
ta, kad ir kompanija, ir produktas yra uzZsienietifki, o tai gali sukelti
nepageidaujamg potencialiy pirkéjy reakcija. Taip atsitiko amerikieciy bui-
tiniy elektros prietaisy firmai PRINCESS HOUSEWARES, noréjusiai
parduoti savo prekes Vokietijoje. Biidinga tai, kad daugumos firmos pre-
kiy pavadinimuose buvo Zodis ,Amerika"“, pavyzdziui, ,An American iron“
(amerikietiskas lygintuvas). Sic pavadinimai erzino vokiediy vartotojus,
uZgavo jy nacionalistinius, patriotinius jausmus, ir tai buvo pagrindiné
prieZastis, dél kurios firma, nejgijusi sékmés, turéjo visai pasitraukti i§
Vokietijos rinkos [3].

Visi i§vardyti argumentai ir pavyzdZiai akivaizdZiai patvirtina diversifi-
kuotos tarptautinés reklamos strategijos privalumus konkreciais atvejais.

MISRIOS TARPTAUTINES REKLAMOS STRATEGIJA

Misrios tarptautinés reklamos strategija grindZiama lanks¢iu poZitriu j
reklama uZsienio Salyse. Ji iSnaudoja visus globalinés ir diversifikuotos
tarptautinés reklamos strategijy privalumus ir iki minimumo sumaZina jy
trikumus. Pagal Sia strategija pasaulio rinkos specialiy marketingo tyri-
my pagrindu skirstomos j stambesnius regionus. Regiony poZitiriu taiko-
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ma diversifikuotos tarptautinés reklamos strategija, o regiony viduje daz-
niausiai vyrauja globalinés reklamos poZymiai.

Misrios reklamos strategijos sékmingo taikymo pavyzdys - GILLETTE
firma. Kompanijos tarptautinés reklamos specialistai parengé keturias re-
klamos koncepcijas stambiems pasaulio regionams — Lotyny Amerikai,
Afrikai, Viduriniesiems Rytams ir vadinamajam Atlanto regionui, kuris
apima Siaurés Amerika ir Europa. Australijai ir Piety Afrikos Respub-
likai lengvai adaptuojama Europos stiliaus reklama. Labiausiai neviena-
lyté yra Azija, kuri turéjo biiti suskaidyta | smulkesnius regionus ir pa-
sirinkta nevienoda reklamos taktika juose. Ji gali biti tokia pati Azijos
tigrams — Singapiirui, Taivaniui ir Honkongui, bet bus kitokia Filipinams,
Malaizijai, Indonezijai ir Tailandui. Ir, Zinoma, visiSkai savita Japonijai,
Indijai, Kinijai.

GILLETTE, kuri parduoda 800 produkty 200 $aliy, savo tarptautinés
reklamos strategijoje sumaniai derina globalinius, regioninius ir naciona-
linius poZiiirius [8].

I$vaDos

Reklama grindZiama asociavimosi principu. Ji tiesiogiai ar netiesiogiai
susieja produkta su simboline situacija ir tuo biidu stengiasi jtikinti var-
totoja iSméginti produkta. Dél kultiry skirtumy reklamos organizatoriai
negali biti jsitiking, kad vartotojai jvairiose 3alyse vienodai supras ir
interpretuos ta paéia reklaming informacija. I3studijuoti visose rinkose
vartotojy vertybiy, paziliry, jausmy struktiira, suvokti religijy, lyCiy san-
tykiy specifika yra nepaprastai sunku, reikia labai daug laiko ir patyrimo.
Antra vertus, globalinés tarptautinés reklamos strategijos taikymas taip
pat susijes su didelémis ankséiau nurodytomis problemomis.

Taigi darytina iSvada, kad negalima suabsoliutinti nei globalinés, nei
diversifikuotos tarptautinés reklamos koncepcijos. DaZnai pranaSiausias
yra miSrus poZitiris.

Reklaminio prane$imo pritaikymo baitinumo uZsienio rinkoje laipsnis
priklauso, kaip minéjome, nuo daugelio juridiniy, kultiiriniy ir kitokiy
veiksniy.
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Sitilydami miSrios tarptautinés reklamos strategijg Lietuvos eksportuo-
jancioms firmoms, paméginsime nubréZzti tokiy neatsiejamy tarptautinio
marketingo elementy kaip produktas ir jo reklama ry3j. Galimus produk-
to ir reklaminio praneSimo keitimo laipsniy derinins vadinsime tarptau-
tinés reklamos pritaikymo taktikomis.

I§skirtinos tokios 3eSios tarptautininés reklamos pritaikymo taktikos:

1. Tas pats produktas — tas pats praneSimas. Firmos vadovams iSsiais-
kinus, kad savo $alies ir pasirinkta uZsienio rinka labai nedaug skiriasi
produkto vartojimo ir pirkéjy elgsenos poziiiriu, sililomas nepakeistas
produktas ir vartojami tie patys reklaminiai pranesimai, Sia taktika da-
nai taiko PEPSI COLA, LEWIS.

2. Tas pats produktas — kitas praneSimas. Tas pats produktas gali ten-
kinti nevienodus pirkéjy poreikius ir bati skirtingai naudojamas jvairiose
Salyse. Tuo atveju pats produktas gali likti nepakeistas, bet reklaminis
pranesimas apie jj negali likti toks pats. Motociklas Amerikoje yra hobi,
priemoné maloniai praleisti laika. HONDA, siiilanti savo motociklus Ame-
rikos jaunimui, jau daugelj mety naudoja sparnuotajg frazg: ,,You meet
the nicest people on a ,Honda“ !“ (Jus sutinkate graZiausius Zmones su
»Honda“). Tadiau Brazilijoje tie patys motociklai pristatomi kaip patogi
ir ekonomitka transporto priemone.

COCA COLA turéjo pakeisti reklaminj pranesima, sickdama parduoti
»Diet Coke” Japonijoje. PrieZastis ta, kad Japonijos moterys, kuriy virs-
svoris daug maZesnis negu Europos ir ypa¢é Amerikos motery, nemégsta
vartoti ir net vengia produkty, kurie atvirai pozicionuojami kaip dieti-
niai. Gérimui buvo suteiktas ,,Coke Light“ pavadinimas. O reklaminiuo-
se pranesimuose vyrave loginiai akcentai, kad jis padeda numesti svorj,
buvo pakeisti argumentu, kad ,Coke Light“ padeda iSlaikyti figira [6].

3. Pritaikytas produktas — tas pats prane§imas. Jeigu produktas skirtin-
gose rinkose tenkina tuos pacius vartotojy poreikius, taCiau turi buti
pritaikytas, pavyzdziui, prie vietos klimato salygy, tie patys reklaminiai
pranedimai gali biiti naudojami keliose rinkose.

4. Pritaikytas produktas — pritaikytas prane$imas. Si taktika taikoma
tose rinkose, kur ne tik turi biiti pakeistos kai kurios produkto savybés,
bet ir jo naudojimas yra skirtingas.
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5. Naujas produktas — tas pats praneSimas. Kartais produktas norint
parduoti uZsienio rinkoje turi biiti pakeistas i§ pagrindy, nebeuztenka jj
tik pritaikyti. Taciau jeigu naujojo produkto atliekama vartojamoji funk-
cija nepakinta, reklamos praneSimas gali likti tas pats. Amerikos parfu-
merijos firmos dél ekonominiy prieZasCiy gamina daug labai supaprastin-
ty ir pigiy losjony, odekolony, kvepaly specialiai Lotyny Amerikos $aliy
rinkoms. Taciau kadangi jy vartojimas i§ esmés nesiskiria nuo daug su-
detingesniy analogy, skirty turtingesnéms rinkoms, firmos reklamai Lo-
tyny Amerikos 3alyse naudojama daug ty paéiy prane$imy. Si taktika
daZniausiai taikoma, kai naujojo produkto savybés, palyginti jas su kitose
rinkose parduodamais produktais, blina paprastesnés, Zemesnés kokybés.
Tada senieji praneSimai, pritaikyti aukStesnés kokybés gaminiams, kartu
kelia ir naujy, prastesniy prekiy prestiza.

6. Naujas produktas — naujas praneSimas. DaZniausiai naujam produk-
tui reikia ir naujo reklaminio pranesimo, kuris geriau negu senasis at-
skleisty produkto savybes. Ypac §i strategija aktuali, kai naujo produkto
savybés i§ esmés pagerinamos, labiau atitinka naujos rinkos reikalavimus.

Perémusios $ias tarptautinés reklamos strategijas ir taktikas kompani-
jos sutaupyty lésy produkty marketingui uZsienio rinkose, padidinty re-
klamos efektyvuma.
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STRATEGIES OF INTERNATIONAL ADVERTISING:
THE PECULIARITY OF SELECTION AND APPLICATION

Summary

The article discusses the important problem of contemporary international
marketing-advertising abroad.

The current debate among marketers is the effectiveness of standardized
versus modified advertising for culturally and legitimately varied markets. Both
concepts are presented in the article including their advantages and imperfections.

The conclusion is made that the most logical and flexible strategy of
international advertising is based upon the mixed advertising standpoint.
According to this conception, world markets after special marketing research —
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are divided into larger or smaller regions with different needs for advertising
strategies.

Six tactics for the adaptation of international advertising messages, depending
upon the level of the product’s adaptation to foreign consumers’ needs, are
presented in the article.



