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|zanga

Kodél ,reklama, kuri patinka“? Kodél ne ,,reklama, kuri geriausiai infor-
muoja“, ,reklama, kuri yra graziausia“ ar ,,reklama, kuri suteikia daugiau-
siai papildomos vertés«?

Mes esame neracionalios butybés. Misy sprendimai biina paremti ne Saltu
protu ir iSskai¢iavimu. Viskas, kg darome, pirmiausia kyla ,,i§ Sirdies, ne
i$ musy racionaliojo kairiojo pusrutulio. Kuirybiniai ir analitiniai procesai
misy galvose daug labiau susipyne, nei norétume tikéti, kad viskas bty
paprasciau.

Neurobiologai sutaria, kad visi miasy sprendimai nulemti ne tikslaus
iSskaic¢iavimo ar objektyviy priezasciy, o giliai pasamonéje uzstrigusiy
vaizdiniy ir jvykiy, kuriy samoningai daznai net nefiksuojame. Nors ir
labai norétume tikéti, kad taip néra, masy samoné - tik pavirsius, o visas
veiksmas vyksta daug giliau. Ten ir daromi sprendimai, maisy samoné juos
gauna jau apdorotus ir priimtus. Belieka tik rasti tinkama paaiskinimg -
racionalizuoti pasagmoneés jau priimta sprendima.



O kaipgi tie, kurie teigia esantys labai racionalis pirkéjai, kuriems jtakos
visi tie kiirybiSkumai, emocijos ir kitos nesamonés nedaro? Daugelio mok-
slininky teigimu, jie tiesiog vieni i§ ty neracionaliy pirkéjy, kurie gerai
racionalizuoja savo emocinius sprendimus. Butent tokie racionalizuoto-
jai perka ,,Coca-Colg“ neva dél aiSkiy motyvu, tokiy kaip geresnis skonis,
o atliekant akluosius testus 8 i$ 10 jy kazkodél pasirenka ,,Pepsi“. Net ir
Sig knyga nusipirkti pirmiausia juos paskatins ne kairysis pusrutulis, nes
klausydami tik savo racionaliojo proto jie sakytu, kad visg Cia esancig in-
formacija galima anksciau ar véliau rasti nemokamai kur nors interneto
platybése, patiems susisteminti, jvertinti ir pritaikyti. Tai uztrukty, bet
galbat ju laikas néra taip jau glaustai suskirstytas ir atsirasty keletas va-
landy per savaite, kurias jie skiria skaityti naujienoms i§ Lietuvos garse-
nybiy pasaulio ar beprasmiams ginams su interneto komentatoriais?
Emociné tokiy superracionaliyjy dalis nenori to atsisakyti, todél siuncia
signalus racionaliajai, ir §i padeda jiems apsispresti - investuoti j $ig knyga.
Ir teisingai. Tokia musy prigimtis, ir kovoti su ja neracionalu. Daug geriau
suprasti, kodél mes priimame vienokius ar kitokius sprendimus. O dar jdo-
miau - suprasti, kod¢l juos priima musy klientai.

Reklamos rinkai tokios isvados — kad visi, net ir
patys racionaliausi, sprendimai kyla pirmiausia
emocinéje vartotojo sqmonéje — puikios naujienos.
Pirmiausia dél to, kad tai labai svarbus argumentas
pried nuolaidy sitlymus ir 3altas, lyginamgsias, |
sveikq vartotojo protq apelivojanéias reklamas,
kurios, daugelio reklamos rinkoje dirbanéiy Zmoniy
nuomone, zlugdo kirybiskumgq ir atidaro vartus
nejdomiems, pilkiems ir tarpusavyije tik nuolaidos

dydzZiu besiskiriantiems skelbimams.
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Antra, dél to galima daryti prielaida, kad neracionaltis vartotojai daug jau-
tresni masy zinutéms ir istorijoms, nei patys mano. Kai apklausiami var-
totojai nurodo pasirinke prekiy zenkla dél kainos, kokybés ar ju santykio,
o ne dél grazaus dizaino, produkto istorijos, vertybiy ar jausmo, jog pirk-
dami 8j daiktg priklausys i$skirtinei Zmoniy grupei, apklausy rezultatai
nebuna visiskai tikslas, nes vartotojai tiesiog randa racionaly savo ne tokiy

jau racionaliy sprendimy paaiskinima.

Tredia priezastis, kod¢l Sie faktai tokie svarbtis butent dabar, yra internetas.
D¢l to, kad dauguma vartotojy veiksmy c¢ia neracionalas. Jei paziarétume,
kam daugiausia laiko naudojame interneta, tikrai negalétume pavadinti
saves racionaliomis butybémis. Socialiniai tinklai - vienas i§ geriausiy to
pavyzdziy. Juk né vienas negalétume aiskiais, logiskais argumentais pagris-
ti, kodél naudojamés socialiniais tinklais. Na, nebent tie patys raciona-
liausieji, kurie net ir ilgiausias juokingy ,.YouTube“ jrady perziaras randa
kaip pateisinti.

Na, o su interneto teikiamomis galimybémis neracionaliai leisti laika ga-
vome ir proga sekti vartotojy elgsena, stebéti, ka jie mégsta, ko nemégsta,
ka veikia ir kaip leidZia laisvalaiki, t. y. t3a neracionalumga tiksliai identifi-
kuoti ir iSmatuoti. ISmatuoti, apibendrinti ir i$ tiesy suprasti, kodél jie el-
giasi vienaip ar kitaip, kliaujantis ne vien apklausomis, kuriose jie pateikia,
ju manymu, racionalias savo poelgiy priezastis.

a) kirybiniai sprendimai, sukeliantys b) kurti tokius sprendimus ir nuspéti jy
emocijas ir pirmiausia skirti tai rezultatus dabar daug lengviau - ne
paslaptingai dediniajai smegeny pusei, lengva, bet lengviau.

bus vis svarbesni;
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Klausimas tik ar jius pasiruose tai daryti - juk taip paprasta remtis racio-
nalumu, es3 juodu ant balto parasSyta visa nauda, arba vaidinti labai kary-
bingus ir vertinti visus sprendimus tik ,grazu“ ar ,negrazu®, ,,skanu“ ar
yheskanu“, nes ,,man (uzsakovui, vir§ininkui, jo Zmonai) tai grazu, o a$

(jis, ji) ir esame tiksliné auditorija“.

Daug sunkesnis, bet ir veiksmingesnis btidas - vartotojy elgesio ir motyvy
analizé, ju pasirinkimy priezasciy paieSka prie§ kuriant savo veiksmu
strategija ir skirtingy karybiniy sprendimy efektyvumo vertinimas. Tam
dabar turime gery ir patogiy jrankiy. Zinoma, jais naudotis daug sunkiau
nei tik pasakyti ,,skanu®, bet ir gaunami rezultatai - daug mielesni.

Ateitis priklauso kirybos ir duomeny analizés sintezei.
Tai, kas buvo sunkiai jvertinama ir kuriama vadovaujantis
vien intuicija, dabar gali biti aikiai stebima,

analizuojama ir pagrindZiama.

Taip yra tod¢l, kad kiekvienas musy veiksmas, kiekvienas pelés paspau-
dimas ar apsilankymas parduotuvéje - internetinéje ar jprastoje — virsta
duomenimis, kuriuos galime stebéti, kaupti ir naudoti priimdami spren-
dimus. Dar pries$ kelerius metus tai buvo nejsivaizduojama be itin dideliy
investicijy, ta¢iau dabar gyvename amziuje, kai nebereikia vartotojy
klausti: ,,Kodél pirkote produkta X?“ ir duoti jiems atsakymy varianty,
kad sulauktume jy racionalizuoty motyvy. Dabar turime visus duome-
nis, kuriuos iSanalizave galime suprasti, koks masy veiksmas nulémeé tam
tikra vartotojy reakcija, o kartu ir kokie maisy veiksmai ateityje bus patys
efektyviausi.

Tai nereiskia, kad Donas Dreiperis i$ ,,Reklamos vilky*, gebantis ,,pajus-
ti“ teisinga sprendimg ir sukurti tai, kas skatina klientus pirkti, dabar
bty bevertis. Atvirksciai — dabar karybininkai dar svarbesni. Bet ne tie,



kurie tiesiog jaucia, o tie, kurie geba pasinaudoti visomis prieinamomis
priemonémis ir milijony gigabaity aplink skraidanc¢iy duomeny teikiama
nauda kurdami i$ tiesy pazangias ir didziulj poveikj turincias reklamos

kampanijas.

Pati geriausia ir paprasc¢iausia i$ tokiy priemoniy - socialiniai tinklai. Net
ne kuris nors vienas i$ ju, ne kuri nors jo funkcija, o socialiniai tinklai
apskritai. Taciau, norédami juos iSnaudoti geriausiai, turésite nuo ko nors
pradéti. Si knyga padés padaryti ta pradzia ir suprasti, kaip pasiekti ge-
riausia rezultatg. Svarbiausia - suprasti, kada tg rezultatg pasiekéte, o kada
tik imitavote bendravima su klientais. Kurti REKLAMA, KURI PATINKA.

Gera zinia - vartotojas dabar atakuojamas tokios gausybés beprasmés ir
vienodos informacijos, kad i$skirtinis, batent jam pritaikytas sprendimas
gali nulemti daug daugiau nei milijoninis reklamos biudZetas.

Bloga Zinia tokia, kad jusy Zinutés, deja, kol kas
paskesta tos informacijos vandenyne ir kol nei§moksite
suprasti savo vartotojy, o paskui ir kurti tokio turinio
(taip, turinio, ne Zinuéiy, ne vaizdo medziagos,

ne prane$imy spaudai, o turinio), kuris rezonuos ir
patraukes vartotojo démesj suteiks jam tiek naudos,
kad paliks Zyme pasgmonéje, — busite tokie pat
beveidziai kaip 99 proc. kity versly, reklamos
strategija pasmerkusiy save pasikliauti tikimybiy

teorija, o ne valdyti savo sékme.

Sioje knygoje pasistengsiu jums padéti imtis tai daryti lengviausiu budu.
Nes norint pradéti rinkti duomenis apie vartotojy pomeégius, ju veiksmus ir
reakcijas nereikia turéti savo duomeny analizés skyriaus ir vaizdo kameros



kiekvieno kliento namuose. Tam net nereikia uZsakyti brangiy rinkos
tyrimy. Tam, kad pradétumeéte geriau suprasti savo vartotojus, uztenka
pasinaudoti milijardy socialiniy tinkly naudotojy sukaupta informacija
ir iSmokti analizuoti savo veiksmus feisbuke, instagrame ir kituose so-
cialiniuose tinkluose. Papasakosiu jums, kaip pradéti komunikuoti, kokia
informacija stebéti svarbiausia, kg ji reiskia ir kaip galite ja pasinaudoti
sudarydami tolesnj veiksmy plang. Daugiausia démesio skirsiu feisbukui ir
jo teikiamoms galimybéms. Siaip ar taip, feisbukas — didziausia naudotojy
baze turintis socialinis tinklas Lietuvoje, o jo naudotojy auditorija - pla-
¢iausia, apimanti ir jaunuolius, ir jy tévus ar net senelius. Siame socialin-
iame tinkle galima rasti daugiausiai ir lengviausiai prieinamos informaci-
jos apie musy vartotojy jprocius, pomégius bei elgseng internete, todél ir

pradéti turime butent cia.

Si knyga — pastaryjy septyneriy mety mano
patirties dirbant su feisbuke reklamuotis

norinciais prekiy Zenklais reziumé.

Cia rasite ir i$trauky i$ ,,Socialaus marketingo“ tinklaras¢io jra$y, ir nau-
ju, dar niekur nepublikuoty teksty. Sia knyga nebandau i$rasti dvira¢io ar
paskelbti revoliuciniy jzZvalguy. Tai tiesiog laiko patikrinty praktiky, daugy-
be karty per konsultacijas ir mokymus kartoty patarimy ir per ilga laika
sukaupty jzvalgy rinkinys, kuris turéty padéti kiekvienam pradedanciam

ar idéjy ir aiSkesnio plano pritrikusiam rinkodarininkui.



Nepamirskite ir kas svarbu auditorijai, su kuria kalbate. Jaunam, ka tik uni-
versitetg baigusiam vartotojui automobilio iSvaizda ir galia darys didesnj
ispudj, o ka tik pirmagimio susilaukusiai Seimai daug svarbiau bus automo-
bilio erdvumas ir saugumas. Nesuplakite skirtingy vartotojy grupiy j vieng
segmenty ir smarkiai padidinsite savo reklamos veiksmingumg. Zinoma,
nepamirskite mobiliyjy jrenginiy. Tai pasakytina ir apie reklamas, skir-
tas mobiliajam naujieny srautui feisbuke, ir apie instagramo reklamas, ir
apie tokias ,,smulkmenas“ kaip jusy internetinio puslapio pritaikymas mo-
biliesiems jrenginiams.

45 proc. 18-34 mety vartotojy informacijos apie
planuojamq pirkti automobilj iesko pirmiausia mobilivoju
jrenginiu, o didumq internetiniy puslapiy Lietuvoje

bandant perzitréti telefono ekrane apima neviltis.



KRAUSTYMASIS 1S TEVY NAMU AR | NAUJA BUTA

Taiviena i§ sunkiau susekamu, bet reikSminga auditorija. Ir baiges mokykla
studentas, besikuriantis iSnuomotame kambaryje Vilniuje, ir jauna Seima,
ka tik jsigijusi pirma buta, susidurs su panasiomis problemomis - graziy,
funkcionaliy, aplinka gerinanc¢iy daikty paieSka ir finansiniais i$§tkiais,
kuriy neabejotinai kyla po tokiy reik§mingy gyvenimo poky¢iy. ISnaudo-
jant feisbuko galimybes ir gaudant auditorija, kuri ka tik baigé mokykla
ir savo gyvenamaja vieta nurodo Kkita, nebe gimtaji miesta, arba kg tik
susituoké ar susizadéjo, galima ne tik rasti vartotojy, kuriems parduosite
namy apyvokos priemoniy, baldy ar interjero detaliy, bet ir atsirinkti tuos,
kuriems svarbiis finansiniai klausimai, galimybés sutaupyti, kurie nori
mokéti pasigaminti skany patiekalg namie ir t. t.




REIKSMINGI KASMETINIAI JVYKIAI

Kasmet tam tikros dienos ar laikotarpiai gali paskatinti ar kaip tik su-
mazinti klienty norg pirkti ar naudotis musy paslaugomis. Taip pat tie
laikotarpiai gali buiti tiesiogiai ar netiesiogiai panaudoti jusy verslui.

Paprasciausias pavyzdys - jvairios sukaktys. Kiekvienas vyras bus pa-
tenkintas, jei prie§ savo vestuviy metines matys daugiau reklaminiy jrasy
su jdomiomis dovany Zmonai, suzadétinei ar draugei idéjomis. Feisbukas
leidzia iSskirti auditorija Zmoniy, kuriy vestuviy ar draugystés metinés
bus per artimiausias 30 dieny. Sios pastraipos rasymo dieng vyry, kuriems
$i dziugi diena artéja, buvo 3700. Viena vertus, nedidelé auditorija, kita
vertus, ji itin tiksli ir jei turite gera pasiulyma, visada pasiruo$usi jdémiai
isklausyti.



SANTYKIY PRADZIA

Nezinau, ar galima §j jvykij priskirti prie ,karta per metus“ (yra zmoniy,
kuriems labiau tikty apibudinimas , karta per ménesj“), ta¢iau dél aiSkesnio
klasifikavimo kalbésiu apie ji ¢ia. Turiu omenyje vartotojus, iSgyvenancius
naujy romantiniy santykiy pradzig.

Sie zmoneés daugiau laiko leidzia kavinese,
restoranuose, kine, koncertuose. Jie daugiau
pramogauja, labiau stengiasi puostis, labiau domisi
sportu, asmeniniu tobuléjimu ir kitais jspUd] prieSingai

lyciai padaryti galinéiais dalykais.

Tam tikri prekiy zenklai gali kalbéti tik Sios auditorijos vyrams ar mote-
rims, parinkti atitinkamus Zinuciy tekstus (,,RuoSiesi j pasimatyma?“) ir
pasitlymy turinj - juk daug drasiau sialyti specialiag nuolaida poreléms
zinant, kad jos tikrai nepamatys ka tik i$siskyre Zmonés, kuriems tokia
zinuté tik sukelty daugiau neigiamy emocijy.



GIMIMO DIENA

Daugeliui tai vienas svarbiausiy mety jvykiy. Prie§ gimtadienj Siek tiek su-
mazéEja noras taupyti, atsiranda daugiau priezasCiy save palepinti ir, aisku,
visi sekame, kurie draugai nepamir$o musy ir parasé tg privaloma ,,Sveikinu!“
ant masy feisbuko profilio sienos. Feisbukas prekiy Zenklams neleidZia rody-
ti reklamos tiems Zmonéms, kurie Siandien Svencia gimtadieni. Ir gerai, nes
zinuté nuo ,,Maximos*, kurioje - torto nuotrauka ir uzrasas ,,Su 23-iuoju gim-
tadieniu!!!“, gali iSgasdinti ir priversti dirsteléti per petj - i$ kur jie Zino, kad
$iandien mano gimtadienis? Taciau turime galimybe rodyti reklamas visiems
feisbuko naudotojams, $vesiantiems gimtadienj per artimiausia savaitg. Ne-
reikia bandyti ju pasveikinti - niekam nesinori jsileisti prekiy Zenklo j asmening
erdve, o asmeniniai sveikinimai gimtadienio proga $ia ribg tikrai perzengia.

Uzteks, kad Zinutes kursite konkreciai Siai auditorijai -
galvodami apie jy nuotaikq ir mintis btent Siuo metuy,
kai liko savaité iki gimtadienio.

Tai puiki proga daugybei prekiy Zenkly - pradedant kavinémis, knygynais
ir baigiant egzotiniy kelioniy agentiiromis - pasitlyti vartotojui pasilepin-
ti ir leisti sau kg nors, apie kg kitomis dienomis jis né nesvarstyty.



DRAUGUY GIMTADIENIAI, SUZADETUVES IR KITOS PROGOS

Labai nedidelés, taciau reikSmingos ir daug naudos atnesti galinc¢ios auditori-
jos — draugai Zmoniu, kuriy gyvenime jvyko svarbus jvykis. Feisbuke galite
bendrauti ir kurti zinutes konkreciai tiems vartotojams, kuriy draugai nese-
niai susizadéjo, vedé, persikrausté arba netrukus $ves gimtadienj ar vestuviy
metines. Tai neiSsemiami aruodai visiems, kuriy prekés ar paslaugos gali biiti
dovanojamos. Lieka nuspresti, kaip jas patraukliau pateikti Siame kontekste.
Ir nepamirskite - brukamas produktas niekada nebus patrauklus. Padékite
savo draugams - vartotojams — apsispresti, sugalvoti, o ne sialykite jiems savo
prekes.





