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Santrauka. Straipsnyje analizuojama prekés zenklo valdymo komunikaciné funkcija — jtakos darymas audi-
torijai. Sickdami daryti itakq auditorijai, prekés zenklai pasirenka skirtingus komunikacijos budus, skiriamaja
arba jungiamaja jtaka, kurig sudaro rezultatai, reputacija ir santykiai. Prekés zenklai apeliuoja { Zmoniy jausmus
bei pagrindines emocijas: pykti, baimg, liidesj, dziaugsma, pasibjauré¢jima, nuostaba, smalsuma, viltj. Tam,
kad pasiekty norimy rezultaty prekés zenklai segmentuoja auditorija, kuria tikslinio vartotojo aprasa. Visgi
net ir tai paciai grupei priklausantys individai yra skirtingos asmenybés, todél gali turéti skirtingg nuomong,
supratima, todél darbui su tokia jvairove reikalingas ne tik bendras veiksmy planavimas, taciau ir sisteminis
poziiiris, uztikrinantis pakankama démesi visoms veiklos sritims bendrame komunikacijos plane.
Pagrindiniai ZodZiai: prekés zenklas, itaka, auditorija, komunikacija, prekés zenklo valdymas.

Influence to the Audience as a Communicative Function
in Brand Management

Summary. Relevance and problem of the topic. Exploring the influence of brand communication on different
audiences is a complex and responsible process because the same communicated message to different audi-
ences can be understood differently. An improperly communicated message may not reach the audience, be
misunderstood, or provoke a hostile reaction, however, a properly chosen communication message may have
the desired influence to the audience. How to communicate with different audiences and what methods to
choose are especially important in today’s rapidly changing context.

The problem analyzed in this article can be defined by the following questions: How to communicate
with the audience? What influences to choose from? Based on this information, it will be possible to continue
research in the field of public relations management to reveal the influence of brand communication on the
audience, it can help brands to gain a competitive advantage in the markets and create greater added value.

Problems. 1t is not entirely known what impact brand communication has on audiences. It is important for
brands not only to create a brand image but also to find and choose the most appropriate ways to communicate
with the audience so that individuals receive the communication message sent to them in the most acceptable
and understandable ways. Improper communication, inaccurately chosen methods of communication with
the audience can lead to undesirable consequences. The message sent by the brand can be misunderstood and
interpreted, it can lead to undesirable negative consequences and cause reputational crises, leading to significant
psychological, social, financial losses. Properly selected communication can help brands gain a competitive
edge in the markets and create greater added value.

Received: 26/07/2021. Accepted: 27/10/2021

Copyright © Eglé Juozénaité, 2021. Published by Vilnius University Press.

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY), which permits unrestricted use,
distribution, and reproduction in any medium, provided the original author and source are credited.

84


https://www.zurnalai.vu.lt/social-research/
http://
https://doi.org/10.15388/Soctyr.44.2.5
mailto:egle.juozenaite%40gmail.com?subject=
https://www.journals.vu.lt/
https://www.vu.lt/leidyba/en/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Eglé Juozénaité. Jtakos darymas auditorijai kaip komunikaciné funkcija prekes zenklo valdyme

Objective. To review and analyze the ways of brand’s communication, which aims to influence the audiences.

The object: the influence of communication in brand management

Tasks: 1) To analyze the concept of the brand; 2) To analyze the concept of the audience; 3) To review the
ways of brand communication influence.

Methods of comparative theoretical analysis and synthesis of the literature, generalization.

Brand management consists of the role of the brand and the symbolic elements of the brand (brand name,
logo, text). The brand is the most durable asset of the company. Good results are achieved by companies that
are able to choose a brand strategy that meets consumer expectations. Brands can also make the influence by
creating compelling knowledge and news by communicating in ways that reduce cognitive stress. In order to
influence other people, it is possible to do so by appealing to the feelings of the audience, realizing the main
emotions - anger, fear, sadness, feeling of happiness, disgust. It is important to monitor what kind of emotions
brand communication causes to the audience, pay attention to the feedback. An audience can be interpreted
as everything that an individual or organization communicates. In order to present news to the audience as
convincingly and persuasively as possible, it is important to segment the audience and create a description
of the target user.

Keywords: brand, influence, audience, communication, brand management.

Ivadas

Temos aktualumas. Siuolaikiniame greitai besikei¢ianéiame kontekste ypatingai svarbu
pasirinkti, kaip, kokiu biidu komunikuoti su auditorija. Prekés zenklams svarbu ne tik
kurti prekés zenklo {vaizdj, tac¢iau ir rasti bei pasirinkti tinkamiausius biidus komunikuo-
ti su auditorija, kad individai gauty jiems priimtiniausiais ir suprantamiausiais biidais
siun¢iamg komunikacijos zinutg. Netinkama komunikacija, netiksliai parinktas komu-
nikacijos su auditorija btidas gali sukelti nepageidaujamus padarinius. Prekés Zenklo
siun¢iama zinuté gali buti klaidingai ir netinkamai suprasta ir interpretuota, tai gali at-
nesti nepageidaujamy neigiamy pasekmiy, sukelti reputacijos krizes, privesti prie di-
deliy psichologiniy, socialiniy, finansiniy praradimy. Tinkamai parinkta komunikacija
gali padeti prekés Zenklams pasiekti konkurencini pranaSuma rinkose bei kurti didesng
pridéting verte.

Siame straipsnyje analizuojama problema gali buti apibrézta $iais klausimais: Kaip
komunikuoti su auditorija? Kokius jtakos biidus rinktis?

Tyrimo objektas — komunikacijos jtaka prekés Zenklo valdyme.

Straipsnio tikslas — apzvelgti ir iSanalizuoti prekés Zenkly komunikacijos jtaka audi-
torijai.

Tyrimo uzdaviniai: 1) ISanalizuoti prekés Zenklo samprata; 2) ISanalizuoti auditorijos
koncepcija; 3) Apzvelgti prekeés Zenklo komunikacijos jtakos biidus.

Metodai: Literatiiros Saltiniy lyginamoji teoriné analiz¢ ir sintez¢, apibendrinimas.

Prekés Zenklo teoriniai aspektai

Lietuvos Respublikos valstybinis patenty biuras (2020) raso, kad prekiy zenklu gali
buti bet koks zZymuo, kurio pagrindiné paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba
paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy. Savoka ,,frademark veréiama kaip
wvizualinis Zenklas* produkto identifikavimo tikslais. ,, Trademark “ taip pat verciamas
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kaip prekés Zenklas, iSskiriantis imonés prekes ar paslaugas i$ kity imonés prekiy ar
paslaugu. Prekés Zzenklas (trademark) yra specifinis zenklas, preké ar paslauga, kuria
vartotojas naudoja identifikuoti ar patvirtinti prekiy ar paslaugy tiekéja ar operatoriy
(Cheng, Xie, 2017, p. 908). Prekés Zenklai (trademark) yra dazniausiai saugomi intelek-
tinés nuosavybés teise, kuria naudojasi jvairiy dydziy, sektoriy ir Saliy jmonés (WIPO,
2013, p. 1). Prekés zenklo teisiné apsauga suteikia prekés zenklo savininkui iSimting
teisg neleisti kitoms Salims naudoti jo prekés Zenklo ar jo zenklo imitacijy prekéms ar
paslaugoms, kurios néra susijusios su prekés zenklo savininko prekémis ar paslaugomis
(Emruli ir kt., 2016, p. 293).

Zodzio ,,brand” samprata yra daug platesné. Padia pladiausia prasme ir trumpiausia
savoka brand‘as néra vien tik prekés ar visos kompanijos zenklas ar logotipas. Brand‘in-
gas (prekés zenklo valdymas) — tai per ilga laika, ivairiomis marketingo priemonémis
suformuotas produkto vertés, jvaizdzio bei kokybés suvokimas vartotoju pasamonéje. Tai
zymiai platesné savoka, kuri i§ esmés gyvuoja tik zmogaus galvoje (Petrauskaite, 2016,
p. 4). Prekés zenklo valdymas susideda i$ prekés zenklo vaidmens ir simboliniy prekés
zenklo elementy (prekés zenklo vardo, logotipo, teksto) (Kladou ir kt., 2017, p. 4).

Lietuvos Respublikos prekiy zenkly istatymas (2020) apibrézia, jog prekés Zenklas
gali buiti sudarytas i§ bet kokiy Zymenu, pavyzdziui, i§ zodZiy, iskaitant asmenvardzius, ar
piesiniy, raidziy, skaitmeny, spalvy, prekiy ar ju pakuotés formos arba garsy, jeigu tokie
zymenys atitinka Sias abi salygas:

1) jie gali atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kity asmenuy prekiy arba

paslaugy;

2) juos galima pateikti Lietuvos Respublikos prekiu zenkly registre taip, kad kompeten-
tingos institucijos ir visuomené galéty aiskiai ir tiksliai nustatyti Zenklo savininkui
suteiktos apsaugos objekta.

Stiprus prekés Zenklas turi solidZia savo verte, kuria lemia vartotojo lojalumas prekés
zenklui, prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybé, su preke susijusios asociacijos
ir kitos vertybés. IS kitos pusés zilirint, vartotojai verte¢ tiesiogiai sutapatina su kaina, tai
yra nusako verte kaip pasirinkima tarp mokamos kainos ir gaunamos kokybés (Bivainie-
né, 2006, p. 44). Taigi, prekés zenklas yra pats patvariausias bendrovés turtas, iSliekantis
gerokai ilgiau negu konkretiis produktai ar pati jmoné (Cernikovaité, 2011, p. 968).

Imonéms konkuruojant tarpusavyje svarbiu jrankiu gali tapti prekés Zenklas ir jo var-
totojui kuriama verté, galinti lemti pastarojo palankuma, skatinanti tapti ir buti lojaliu
atitinkamam prekés Zenklui ar paslaugos tiekeéjui (Juscius ir kt., 2018, p. 1). Gery rezul-
taty pasiekia imonés, sugebancios pasirinkti tokia prekés Zenklo strategija, kuri atitinka
vartotoju likesc¢ius (Rekstiené, Motien¢, 2011, p. 32).

Prekés zenklas (brand termino prasme) = Prekés zenklas (trademark termino pras-
me) + Laikas + Darbas + Investicijos + Komunikacija, susij¢ su prekés zenklo forma-
vimu, plétojimu, sklaida ir valdymu (Ruzeviéiiité, Ruzevicius, 2010, p. 371). Prekés
zenklo strateginio valdymo proceso etapai gali biti suskirstyti i keleta daliy (zr. 1 pav.).
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Prekés zenklo pozicionavimas ir vertés kiirimas bei jos identifikavimas

v

Prekés zenklo sklaidos ir kity rinkodaros kampanijy planavimas ir igyvendinimas

v

Prekés zenklo poveikio rinkai ir vartotojams vertinimas bei interpretavimas

v

Prekeés zenklo vertés palaikymas ir didinimas

1 pav. Prekés Zenklo strateginio valdymo proceso etapai

Saltinis: (Ruzevi¢ius, Ruzevi¢iiite, 2010, remiantis Keller et al., 2008, p. 371)

Prekés zenklo komunikacija leidzia perteikti organizacijos identiteta visuomenei.
S. Lakacauskaités (2012, p. 172) teigimu, imon¢s identitetas iSoriskai pastebimas formas
igauna per:

* Imonés stiliy, dazniausiai sukurtg vizualiomis iSraiSkos priemonémis: kompanijos
vardu (logotipu, imonés zenklu ir kt.), pastaty ir prekiu dizainu, spalvomis bei
formomis ir pan.

* Organizacing elgsena, kuri atsiskleidzia tiek jos vidaus veiksmais (vadovavimo
metodais, vadovy ir pavaldiniy bendravimo stiliumi, egzistuojanciais paprociais, tra-
dicijomis ir pan.), tiek uz jos riby — bendraujant su jvairiomis visuomenés grupémis.

» Komunikavima su aplinka — tai visi organizacijos veiksmai, kuriais, bendraujant
su vidinémis ir iSorinémis visuomenés grupémis, siekiama pabrézti organizacijos
savitumg (Lakacauskaité, 2012, p. 172).

Prekés zenklo pozicionavimas — vienas i$ bidy daryti jtaka pirkéjo pozidiriui | produkta
(Markulyte, 2010, p. 335). Pozicionavimas apibréziamas kaip prekés ivaizdzio vartotojo
samonéje klirimas, siekiant i$skirti jg i§ konkurenty prekiy (Kuvykaité, 2001, p. 28). Anot
Ph. Kotler ir kity autoriy (2003), produkto pozicija yra tai, kaip vartotojai apibrézia svarbias
produkto savybes. Pozicionavimas apibrézia prekés zenklo vieta rinkoje, tai iSskirtinio
pasitlymo rinkoje pristatymas, kuris atitinka prekés zenklo vertybes ir vartotojo poreikius
bei norus (Davis, 2017, p. 51). Teisingas ir kryptingas produkto pozicionavimas turi vykti
palaipsniui, atsizvelgiant | proceso etapus. Hooney (2001), cituojamas R. Virvilaités (2007,
p. 87), i8skiria pozicionavimo proceso etapus (Zr. 2 pav.).

Prekés Zenklo verté yra asociacijy ir elgsenos rinkinys, priklausantis daliai prekés
zenklo pirkéju, kanalo dalyviams ir pagrindinei korporacijai, kuris jgalina prekés zenklui
uzdirbti daugiau pelno ir pasiekti didesnés prekybos apimties negu tai biity jmanoma
padaryti be prekés Zenklo vardo (Kapferer, 2008, p. 14). Vertinant imonés generuojamas
pajamas, grynaji pelna, prekés Zenklo vertés dinamika rodo teigiama ekonomineés prideé-
tinés vertés tendencija (Cernikovaité, 2015, p. 77).
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Konkurenty identifikavimas

v

Pozicionavimo strategijos parinkimas

v

Apsisprendimo atributy reikSmingumo jvertinimas

v

Konkurenty pozicijos pagal atributus nustatymas

v

Vartotojy poreikiy nustatymas

v

Norimos pozicijos parinkimas

v

Apsisprendimo atributy iSskyrimas

2 pav. Pozicionavimo proceso etapai
Saltinis: (Holley, 2001, cituojamas Virvilaités, 2007, p. 87)

Prekés zenklas pats savaime laikomas tvariu konkurenciniu pranaSumu, platus prekés
zinomumas gali lemti didesni vartotoju nora pirkti tam tikro prekés zenklo prekes vien
dél to, jog prekés Zenklas tampa atpazistamu ir tai tampa vartotojy ipro€iu, kuris leidzia
vartotojams sumazinti kognityvines pastangas renkantis prekes ir paslaugas (Palmatier,
Sridhar, 2017, p. 18).

Auditorijos koncepcija

Konkurenciné prekés zenkly rinka skatina intensyvesng saveika tarp prekés zenklo ir
auditorijos (Kapferer, 2010, p. 43). Tiksliné auditorija — tai zmoniu grupé, kuria norime
sudominti savo vertybémis, konkurenciniais pranasumais (Ulevi¢ius, 2006, p. 16). Var-
totojai sudaro rinkas, o vartotoju yra daug, visi jie skirtingi ir turi skirtingy poreikiy ir
nory (Vijeikis, 2003, p. 23).

Auditorija vadinamas bet koks visuomenés segmentas, kuris apie idéja ar reiskini
kol kas neturi jokio supratimo, ta¢iau ji siekiama tuo sudominti (Ulevicius, 2006, p. 17).
Joniko (2019, p. 83) teigimu, auditorija galima skirstyti segmentais arba segmentuoti.
Vasiliausko (2002, p. 109) tvirtinimu, rinkos segmentacija dazniausiai suprantama kaip
specifiniy klienty grupiy (rinkos segmenty), kuriy kiekviena skirtingai reaguoja i organi-
zacijos strategija, iSskyrimas.

Tyréju Lindelof ir Hansen (2015, p. 235) teigimu, auditorija galima vertinti, kaip viska,
su kuo individas ar organizacija komunikuoja, apimancia visuma. Pasak Bakanausko (2012,
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p. 78), prekés zenklui neuztenka sukurti kokybisko produkto arba paslaugos. Autorius
teigia, jog privalo biiti vykdomas nuolatinis komunikacijos procesas ne tik su tikslinémis
auditorijomis, taciau ir su galimais produkty arba paslaugy tiekéjais.

Rinkoje esanciy tiksliai apibrézty vartotojuy grupiu, besiskirian¢iy savo poreikiais,
charakteristikomis ar elgsena, nustatymas, kuriy aptarnavimui gali prireikti tam tikry
prekiy ar rinkodaros kompleksy, apibréziamas kaip rinkos segmentavimas (Vijeikis, 2003,
p. 240). Rinkos segmentacija yra loginés klasifikacijos operacija, per kuria klienty aibé
suskaldoma i grupes pagal pasirinktus klasifikacijos pozymius (Vasiliauskas, 2002, p. 109).

Joniko (2019, p. 83) teigimu, segmentus galima formuoti pagal bet koki $iy kriterijy
grupiy derini:

* Geografiniai kriterijai, apima tiksliniy vartotoju, kur prekés ar paslaugos bus var-
tojamos, buvimo vieta. Rinkos suskirstymas i atskirus geografinius objektus: Salis,
regionus, apskritis, miestus, mikrorajonus (Vijeikis, 2003, p. 26).

* Demografiniai kriterijai — tai statistiniai tikslinés rinkos duomenys, tokie kaip
vartotojy amzius, lytis, iSsilavinimas, namy tikio dydis, sociodemografiné grupé
(pavyzdziui, studentai, pensininkai, neigalieji). Demografinio principo kintamieji:
amzius (metai), lytis, Seimos dydis, Seimos gyvavimo ciklo etapai, pajamy lygis,
uzsiémimo pobidis, i$silavinimas, religija, rasé, tautybé (Vijeikis, 2003, p. 26).

* Psichografiniai kriterijai atspindi tiksliniuy vartotojuy psichologines ar emocines ypa-
tybes (pavyzdziui, linkg rizikuoti ir vengiantys rizikos, mielai bandantys naujoves ir
naujas prekes {sigyjantys paskutiniai, intravertai ir ekstravertai). Psichografinio principo
kintamieji: visuomenés klas¢, gyvenimo biidas, asmenybés tipas (Vijeikis, 2003, p. 26).

* Elgsenos kriterijai iSreiskia tiksliniy vartotojy veiksmus jvairiose aplinkose ir situaci-
jose (pavyzdziui, ka vartotojas veikia darbe ir namuose, kokia laisvalaikio ir atostogu
veikla renkasi, kada, kaip ir kam naudoja atitinkama produkta) (Vijeikis, 2003, p. 26).

Vartotojai, kurie perka tos pacios riiSies prekiy daug sudaro didjji rinkos segmenta
(Pranulis ir kt., 1999, p. 122). Tiesioginiai plataus vartojimo prekiy naudotojai yra Zmonés
ir Seimos (Vasiliauskas, 2002, p. 109). Pagal vartotojy poreikius ir elgsena suformuoti
segmentai patys geriausi, nes tuomet zinoma, kas lemia vartotojy sprendimus ir kaip jie
sprendzia savo problemas dabar (Jonikas, 2019, p. 84).

Vijeikio (2003, p. 27) teigimu, rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos
Sios salygos: rinkos segmentai lengvai identifikuojami, segmente galima nustatyti vartotojy
charakteristikas, segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty jo porei-
kiy tenkinima, segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo veiksmais.

Nusistacius auditorija, galima susikurti tikslinio vartotojo aprasa, kuriame apibudi-
namas tikslinis vartotojas (Jonikas, 2019, p. 86). Vasiliauskas (2002, p. 111) tai apibrézia
kaip klienty profiliavima — klienty grupes, sujungtas i viena rinkos segmenta, motyvacijos
ir reikmiy apibendrintos charakteristikos (profilio) parengimas. Turint tipinio vartotojo
aprasa, lengviau parengti asmeniska pasiiilyma — geriau suprantama, kas svarbu tiksliniam
vartotojui, kur ir kaip galima ji pasiekti, ko jis gali bijoti ir d¢l ko nerimauti, svarstyda-
mas isigyti produkta, kokie pardavimo ir reklamos argumentai jam paveikiausi (Jonikas,
2019, p. 88). Svarbu savo produkta ir sitiloma id¢ja suprasti i$ kliento perspektyvos, tam
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tikslui pravercia vartotojo vadovas, kuri sudaro trys dalys: koncepcija, veiksmy planas ir
nuorodos (Holiday, 2018, p. 38).

Joniko (2019, p. 84) tvirtinimu, esamus segmentus lengva apibrézti ir pasiekti klasiki-
némis rinkodaros reklamos ir ziniasklaidos priemonémis, tac¢iau pasaulis kei¢iasi: Siandien
daznai matome jvairias amziaus grupes, naudojancias ta pati produkta, iSsiplétojus el.
prekybai vartotojy buvimo vieta nebeturi prasmeés, o skaitmeninius produktus galima
akimirksniu pristatyti i bet kurig pasaulio vieta, jei tik ten yra interneto rysys (Stritesky
ir kt., 2015, p. 103).

Vijeikio (2003, p. 25) teigimu, vieni pardavéjai stengiasi kiekvienam vartotojui rasti
individualy pirkimo modely, kiti stengiasi iSskirti kuo platesnes vartotojy grupes, taigi rin-
kos segmentavimas gali vykti jvairias lygiais. [Sskiriami tokie rinkos segmentavimo lygiai:

* Masiné rinkodara — tai tos pacios prekés sitilymas, naudojant tuos pacius stimulia-
vimo ir paskirstymo metodus visiems vartotojams, nepaisant jy specifiniy poreikiy.

» Segmenty rinkodara — prekiy siiilymas, i§ dalies atsizvelgiant { atskiry rinkos se-
gmenty specifinius poreikius.

* Nisy rinkodara — prekés sitilymas, labai atsizvelgiant { specifinius vieno ar keliy
rinkos posegmenciy, iSsiskirianciy savo Zemu konkurencijos lygiu, poreikius.

* Mikrorinkodara — tikslinés rinkodaros forma, kai kompanijos nukreipia savo rinko-
daros programas atsizvelgdamos i tiksliai apibrézty ir pakankamai siaury geografiniy,
psichografiniy ir elgsenos segmenty poreikius.

* Individualioji rinkodara — tai prekiy asortimento ir rinkodaros programy pritaikymas
atskiriems vartotojy poreikams ir norams.

Vijeikio (2003) tvirtinimu, pagal tikslinés rinkos pasirinkima galima i$skirti ir rinko-

daros tipus. Jie gali biiti tokie:

» Koncentruota rinkodara — tai tokia rinkodaros strategija, kai imon¢ visas pastangas
stengiasi sutelkti tik | viena tiksling rinkg ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikyta
rinkodaros kompleksa.

* Diferencijuota rinkodara —tai tokia rinkodaros strategija, kai jmon¢ atskiroms tiks-
linéms rinkoms jvaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus rinkodaros
kompleksus.

* Nediferencijuota rinkodara — tai tokia rinkodaros strategija, kai imoné visai rinkai
ivaldyti naudoja vieng universaly rinkodaros kompleksa.

Uleviciaus (2006, p. 17) teigimu, planuojant taktinius veiksmus, tikslinés auditorijos
skiriamos kiekvienai situacijai arba problemai, tinkamas tikslinés auditorijos parinkimas
tiesiogiai veikia konkretaus rySiy su visuomene veiksmo efektyvuma. Visgi geriausias
strateginis rinkodaros sprendimas — turéti produkta ar versla, kuris patenkina konkrecios
zmoniy grupés realius norus (Holiday, 2018, p. 127). Ne maziau svarbu atsizvelgti | au-
ditorijos iprocius, nes rinkodaros specialistai, kuriems pavyks suprasti konkretaus pirkéjo
iprocius, galés priversti juos nusipirkti kone viska (Duhigg, 2012, p. 221).

Uleviciaus (2006, p. 17) teigimu, tikslinés auditorijos, iSskyrimas rySiy su visuomene
veikloje, nuo rinkos segmenty rinkodaroje skiriasi tuo, kad Siuo atveju kalbama apie esa-
mus ir potencialius vartotojus, o pirmuoju — apie visus komunikacijos adresatus, ne vien
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organizacijos produkty ar paslaugy vartotojus. I iSor¢ orientuota rinkodara ir viesieji rysiai
reikalingi tam, kad pacioje pradzioje biity galima pritraukti itin susidoméjusiy, iStikimy
ir aistringy vartotojy grupe (Holiday, 2018, p. 128).

Dazniausiai skiriamos $ios rySiy su visuomene tikslinés auditorijos — organizacijai
svarbios visuomenés grupés:

* Visa visuomené — ji svarbi kiekvienai organizacijai bent jau dél to, kad { ja patenka
visos kitos grupés. Todél bendros visuomenés nuostatos vienaip ar kitaip veikia ir
kiekvienos smulkesnés grupés poziiiri bei elgsena.

» Finansinés grupés — tai akcininkai, investuotojai, banky ir finansiniy institucijy
darbuotojai. Visi Sie asmenys turi ar gali turéti dalykiniy interesy su verslo imo-
némis susijusiose srityse. Tai ypac svarbu, kai $iy asmenuy sprendimai tiesiogiai ar
netiesiogiai veikia organizacijos veikla.

» Komercinés grupés — tai klientai, tiekéjai, kiti verslo partneriai (konsultantai, ran-
govai ir kt.) bei konkurentai.

* Valdzios grupés — apima valdzios ir valdymo institucijas (tiek nacionalines, tiek ir
vietines ar regionines), nuo kuriy informuotumo ir nuostaty gali priklausyti organi-
zacijai lemtingi ar kasdieniai sprendimai. | §iq grupg taip pat dazniausiai patenka ir
visuy riisiy nevyriausybinés asociacijos (organizacijy ir pavieniy asmeny asociacijos,
tarybos, komisijos ir pan.) bei verslo paramos reguliavimo organizacijos.

» Ziniasklaidos grupés — apima visy rii§iy su organizacijos veikla susijusias visuomenés
informavimo priemones.

* Vidinés organizacijos grupés — tai darbuotojai ir ju grupés. IS ju dazniausiai minimos
profesinés sajungos, taciau jtakos turi ir jvairlis organizacijoje veikiantys klubai,
rateliai, draugijos (Ulevicius, 2006, p. 17).

Labai svarbu ne tik atkreipti auditorijos démesi, taciau ir sudominti auditorija bei is-
laikyti jos démesi, svarbu auditorija prijaukinti kalbéjimu, sukurti rysj ir paversti pastovia
auditorija, o tada jau galima ja ,,pagauti® (Michael, 2014, p. 62). Perprasti auditorija bei
jos iprocius padeda ir nuolatinis jos steb¢jimas bei analizavimas. Duhigg (2012, p. 226)
teigimu, rinkodaros specialistai pastebi, kada zmoniy pirkimo iprociai pasikeicia: ,taip
yra tada, kai vartotojai isgyvena didelj gyvenimo jvykj. Pavyzdziui, kai kas nors vesdavo
ar istekédavo, dazniausiai pradédavo pirkti kitokig kavos risj*.

Apsisprendimo pirkti procese labai svarbu, kaip vartotojas suvokia informacija (Ur-
banskiené ir kt., 2000, p. 119). Duhigg (2012, p. 240) teigimu, nepaisant to, kiek daug
duomeny apie savo auditorija imoné yra sukaupusi, svarbu pateikiant informacija jai,
neiSsiduoti: ,,tai galima padaryti tai, kas nauja, aprengiant senais drabuziais, ir tai, kas
nepazjstama, paverciant tuo, kas pazjstama.*

Prekés Zenklo komunikacijos jtakos buidai

Démesio istekliai, kuriuos galime paskirstyti jvairiems veiksmams, yra riboti. Pastangy
reikalaujantys veiksmai trukdo vieni kitiems, todél sunku ar net nejmanoma vienu metu
atlikti keleta ju. Vienu metu galime dirbti kelis darbus tik tada, jeigu jie lengvi ir reikalauja
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ne itin daug démesio (Kahneman, 2016, p. 38). Nors tikima, kad Zmonés yra racionalis ir
apskaiciuojantys savo veiksmus, steb¢jimai rodo, kad 18 tiesy Zzmonés gana daznai elgiasi
iracionaliai bei nelogiskai (Ariely, 2010, p. 9). Dazniausiai zmonés elgiasi iraconaliai
tada, kai patiria {tampa ir itin stengiasi atlikti jiems labai svarbias uzduotis (Ariely, 2010,
p. 37). Dar pries kelis deSimtmecius mokslininkai i$tyré, kad zmogaus protas trumpalaikéje
arba ,,darbinéje* atmintyje geba islaikyti nuo trijy iki septyniy dalyky. Telefony numerius
JAV sudaro septyni skaiciai, nes tyréjai nustaté, kad daugiausia tiek skai¢iy zmogus gali
isiminti (Gallo, 2019, p. 172).

Psichologai Keithas Stanovichius ir Richardas Westas pirmieji jvardijo dvi Zzmogaus
psichikos sistemas — I ir II. I sistema veikia automatiskai ir labai greitai, nereikalauda-
ma arba beveik nereikalaudama pastangy ir nekeldama samoningo valdymo pojtcio, o
II sistema paskirsto démesi, reikalinga samoningoms protinéms pastangoms, tarp jy ir
sudétingiems skaic¢iavimams (Kahneman, 2016, p. 35).

Goulston ir Ullmen (2019, p. 34) teigimu, mes turime tris skirtingus smegenuy ,,sluoks-
nius®, kiekvienas i§ ju turi savo tiksla. Ropliu smegenys sutelkia démesi | du dalykus:
kovoti ar bégti, Zinduoliy smegenys skiria démesi emocijoms, 0 Zmogaus smegenys
skirtos protauti. Kembridzo zodyne (2020) raSoma, jog itaka — tai savoka apibréziama
kaip galia paveikti zmones ar daiktus, arba asmenis, galincius tai padaryti. Goulston ir
Ullmen (2019, p. 11) teigimu, jtaka yra ne tik sugebéjimas gauti, ko norite jis, taciau ji
susijusi ir su klausimu, ka daryti, kad jums svarbiis zmonés irgi gauty, ko jie nori. Kushner
(1999, p. 12) tvirtinimu, itakos darymas yra geb¢jimas rasti ir atskleisti visas prieinamas
priemones itakai parduoti. Autoriaus teigimu, esminiai jtikin€jimo proceso veiksniai yra
Sie: paziliros, vertybés, asmeniné pozicija, jtaigumas.

Goulston ir Ullmen (2019, p. 52) itaka skiria i skiriamaja ir jungiamaja (Zr.1 lentelg).

1 lentelé. [takos skirstymas

Skiriamoji jtaka (priemoné gauti tai,
ko as noriu)

Jungiamoji jtaka (vadovavimas Zmonéms,
siekiant geresniy rezultaty)

Zmoniy skirstymas { priesininkus ir
sajungininkus.

Poziiiris { zmones kaip | bendradarbius,
nesvarbu, sutinkate ar nesutinkate su jais.

Metody ir taktiky, kurios padeda pasiekti
salyginio pritarimo, naudojimas.

Stabilaus jsipareigojimo siekis.

Galvojimas, kad puola jus asmeniskai, kai
jums priestarauja ir priesinasi.

Supratimas, kodél zmonés priestarauja ir
prieSinasi.

Orientavimasis i trumpalaikius terminus
siekiant i§spresti jums ripima klausima.

Ziaréjimas i dabartinius savo veiksmus kaip
i pradinj taska, lemsiantj ateities santykius ir
rezultatus.

Saltinis: (Goulston ir Ullmen, 2019, p. 52)
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Goulston ir Ullmen (2019, p. 57) teigimu, svarbu pasitelkti jtaka, kuri jungia Zmones.
Bei sutelkti démesi i tris dedamasias: rezultatus, reputacija ir santykius. [sijautimas {
giliausius jausmus ir poreikius, kuriuos zmogus bando isreiksti, pradés geriau suprasti
kitus (Rosenberg, 2000, p. 108).

Poveiki aplinkai daryti galima kuriant jtikinamas Zinias bei naujienas. Kahneman
(2016, p. 91) teigimu, bendras principas toks: svarbiausia — bet kokiais biidais sumazinti
kognityving itampa, todél pirmiausia svarbu pasirtipinti teksto iskaitomumu. Jei norite
atrodyti protingi ir verti pasitikéjimo, venkite jmantriy ZodZiy ten, kur pakanka ir pa-
prastesniy (Gallo, 2019, p. 164). Svarbu informacija pateikti tiksliai. Konkrecios detalés
pasakojima daro patikima ir padidina jo itaka (Fisher ir kt., 2007, p. 83).

Norint papasakoti istorijas jtikinamai, galima vadovautis triju taisykle. Gallo (2019,
p. 172) teigimu, publika lengviau prisimena trijy daliy turini, todél $ia taisykle naudoja-
masi kuriant ir vaikiskas istorijas. Trijy taisyklé padeda pasiekti tris tikslus: 1) suteikia
aiskia ir paprasta struktiirag pasakojamai istorijai; 2) leidzia kalbéti aiskiai ir paprastai,
kad klausytojai ar Zilirovai lengvai {siminty svarbiausias mintis; 3) veda prie pagrindinio
itikinamos istorijos tikslo — veiksmo (Ryborz, 2000, p. 50).

Tam galima pasitelkti teigiamas ir neigiamas emocijas. Lama ir Ekman (2011, p. 17)
teigimu, viena populiariausiy emociju klasifikaciju yra pagal Robert Plutchi. Jis skiria
aStuonias pagrindines emocijas: pykti, baime, litidesi, dziaugsma, pasibjauréjima, nuostaba,
smalsuma, vilti. Pagal Ekman, pagrindinés ir nuniversalios emocijos yra pyktis, baime,
litdesys, laimés jausmas, pasibjauréjimas (Lama, Ekman, 2011, p. 17).

Baimeé bei kaltés jausmo sukélimas yra labai efektyvi priemoné paveikti Zzmones. Daznai
leidziamés jtikinami, kai kas nors ima apeliuoti | miisy baimés jausma, o kartais ir mes
patys bandome taip paveikti kitus. Dabdaviai daro itaka samdomiems darbuotojams, ape-
livodami i ju baimg netekti darbo (Ryborz, 2000, p. 130). Ibauginimo strategija siekiama
sukelti kito zmogaus baimg ir taip igyti valdzia ir pranasuma, taciu taikant $ig strategija,
nesirlipinama, ar biisi mégiamas, tiesiog siekiama Siurk§taus dominavimo (Suslavicius,
2006, p. 34).

Baimé netekti to, kq turi. Metodas 1§ esmés tas pats: i§ pradziy padaryti zmogy pri-
klausomu nuo ko nors, o jau paskui kelti salygas: jei nepadarysi to, ko man reikia, tai
neteksi to, kas tau brangu (Ryborz, 2000, p. 131). Rosenberg (2000, p. 114) manymu,
baugindami ir kaltindami galima pasiekti savo tiksla, taciau kas karta, kai su miisy norais
sutinkama kita bauginant ir kaltinant i§ tiesy padedama isigaléti smurtui. Baimés metoda
gana daznai naudoja politikai, jie ty¢ia prasimano pavojus, kad sukelty zmoniy baime ir
taip iSkovoty daugiau balsy savo partijai (Ryborz, 2000, p. 132).

Apeliavimas j kilnius motyvus. Visi mes, Sirdies gilumoje biidami, mégstame galvoti
apie motyvus, kurie atrodo geri (Carnegie, 2011, p. 150). Gallo teigimu (2019, p. 168), jei
prekés Zenklas suteikia galimybeg ir kitiems daryti ta pati, nedaro prielaidos, kad pirkéju
motyvai yra savanaudiski ar apgaulingi, tai leidZia jiems padidinti savo vertg reaguojant
1 prekés zenklo poelgius. Dauguma zmoniy palankiai reaguoja i jy pasitilymus, jei jaucia,
kad jais zavimasi dél juy saziningumo, nesavanaudiSkumo ir teisingumo (Carnegie, 2011,
p. 150).
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Laimeés jausmas paskatina dalintis. Teigiamos turinys socialiniuose tinkluose plinta
grei¢iau nei bet kokio kito tipo turinys (Tierney, 2013). Istorijuy pasakojimas glaudziai
susijes su emocijomis, o Sypsena asocijuojasi su stipriausia emocine reakcija (Gallo,
2019, p. 179).

Liiidesys vercia mus jsijausti ir lemia didesni nora dalintis. Empatijos jausmas sukelia
altruizma ir motyvacija veikti kity labui. Litidesio jausmas mus ikvepia veikti ir padéti ir
paprastai pasireiskia fiskaline iSraiska (Tierney, 2013).

Netikétumai ir baimé vercia mus laikytis to, kas patogu bei padidina lojaluma prekeés
zenklui. Rinkodaros specialistai paprastai bijo panaudoti baimg reklamose, nuogastaudami,
kad vartotojai susies neigiamus jausmus su juy prekés zenklu. Bet yra prieSingai. 2013 m.
Lean Dunn ir JoAndrea Hoegg atliktas tyrimas, rodo, kad baimés sukélimas leidzia prekés
zenklui biiti vertinamam kaip vienam geram dalykui tamsiame pasaulyje, o tai reiskia, kad
vartotojai atsirems i toki prekés zenkla, kai viskas pakryps i blogaja puse (Mochari, 2013).

Pyktis daro mus uzsispyrusiais. Uzsispyrimas lemia, jog turiniu, kuris sukelia $ias
emocijas, dalijamasis labai sparciai, o lojaliy sekéju skaiciai auga. Tyrimai rodo, kad
tikslingai kuriant turini, kuris sukelia pykti ir nerima, galima pasiekti didelio susidomé-
jimo ir skaitytoju isitraukimo (Lehr, 2017). Rosenberg (2000, p. 112) teigimu, pyktis
gali padéti mums, jei naudosimés juo kaip zadintuvu, privercianéiu pabusti, suvokti, jog
turime nei$pildytu nory.

ISvados

Prekés zenklas susideda i§ prekés Zenklo suvokimo kaip specifinio zenklo, kurij vartotojas
naudoja identifikuoti ar patvirtinti prekiu ar paslaugy tiekéja ar operatoriy, laiko, darbo,
investiciju, komunikacijos. Prekés zenklo valdymas susideda i$ prekés Zenklo vaidmens
ir simboliniy prekeés zenklo elementy (prekés zenklo vardo, logotipo, teksto). Prekés zen-
klas pats savaime laikomas tvariu konkurenciniu pranasumu. Prekés Zenklo komunikacija
leidzia perteikti organizacijos identiteta visuomenei. Platus prekés zinomumas gali lemti
didesni vartotoju nora pirkti tam tikro prekés Zenklo prekes vien dél to, jog prekés Zenklas
tampa atpazistamu ir tai tampa vartotoju jprociu.

Konkurenciné prekés Zenkly rinka skatina intensyvesng saveika tarp prekés zenklo ir
auditorijos. Vartotojai sudaro rinkas, o vartotojy yra daug, visi jie skirtingi ir turi skirtingy
poreikiy ir nory. Auditorija galima vertinti, kaip viska, su kuo individas ar organizacija
komunikuoja, apimancia visuma. Auditorija galima skirstyti segmentais pagal vartotoju
poreikius ir elgsena. Nusistacius auditorija, galima susikurti tikslinio vartotojo aprasa,
kuriame apibiidinamas tikslinis vartotojas. Labai svarbu ne tik atkreipti auditorijos dé-
mesi, taciau ir sudominti auditorija bei iSlaikyti jos démesi, svarbu auditorija prijaukinti
kalbéjimu, sukurti rysj ir paversti pastovia auditorija.

Prekés Zenklai, sieckdami paveikti zmones, gali pasitelkti jungiamaja ar skiriamaja jtaka.
Skiriamoji prekés zenklo komunikacijos itaka — tai auditorijos skirtymas i prieSininkus
ir sajungininkus. Jungiamoji itaka — tai bendradarbiavimo skatinimas, stabilaus isiparei-
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gojimo siekis, supratimas, kod¢él Zmonés priesinasi ir prieStarauja. Kuriant prekés zeklo
komunikacijos turinj, prekés zenklas gali pasitelkti teigiamas arba neigiamas emocijas.
Skiriamos aStuonios pagrindinés emocijos: pyktis, baimé, litidesys, dziaugsmas, pasi-
bjauréjimas, nuostaba, smalsumas, viltis. Nuo to, kokias emocijas sukelia komunikacija,
priklauso ir auditorijos isitraukimas i prekés Zenklo komunikacija bei doméjimasis paciu
prekeés zenklu.
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