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IVADAS

Auganti rinka, did¢janti konkurencija jvairiose verslo srityse, kintantys infor-
macijos poreikiai ir naudojimo galimybés skatina komercinés informacijos pasiiilos
augima. Rinkos subjektai konkuruoja dél klienty démesio ne vien gaminamomis
prekémis ar teikiamomis paslaugomis, bet ir komercine retorika, kuri skatina varto-
tojus jomis naudotis (O’Quinn). Reklama — ryskiausia, jsimintiniausia ir, ko gero,
ikyriausia Sios komercinés informacijos dalis.

Reklamos rinka Lietuvoje iki 2008 m. nuosekliai plétési aStuonerius metus
(TNS GALLUP: 2007 metais...) — tai susij¢ su pakitusia ekonomine sankloda, rinkos
atsiradimu ir plétra, — derindamasi prie vartotojo poreikiy, reklamos veikla keiciasi
ir tobuléja, — imonés ir organizacijos sumaniau panaudoja reklamos skleidimo prie-
mones, randasi specifiniai tam tikry verslo sri¢iy ir prekiy grupiy reklamos biidai.
Did¢janti konkurencija knygu rinkoje ir reklamos poveikio galimybés pagrindzia ir
knygu reklamos tyrimy aktualuma, — reklama veikia vartotojo suvokima ir nuostatas,
skatina dométis reklamuojama knyga ir ja nusipirkti, ta¢iau reklamos naudojimas
smulkesnése verslo srityse susije¢s ir su didesne rizika. Investicijos { brangesnes rinko-
daros komunikacijos priemones gali biiti nenaudingos, kadangi verslo realybéje patik-
rinti metodai ir patikrinti biidai, kaip iprasta, neduoda patikrinty rezultaty. Reklama,
kaip ir leidyba, negaléty gyvuoti vien ,,kartodama* sekmingus ir pasiteisinusius pro-
jektus, — kiekviena nauja preke ir nauja informacija pirkéjy yra suvokiama skirtingai,
informaciné aplinka, kurioje yra platinama viena ar kita reklamos zinuté, nuolat kin-
ta, zinu¢iy poveiki determinuoja individy patirtis. Taigi reklamos rezultatus, pirkéju
reakcija | reklama bei pozitirj i reklamuojamas prekes sunku prognozuoti.

Viena vertus, reklamos ir leidybos veikla yra glaudziai persipynusi, — leidyk-
los ir knygynai pasitelkia reklama kaip rinkodaros priemong, reklamos agenturos ir
reklamos veiklos vykdytojai leidzia ir platina jvairius reklaminius leidinius — nuo
smulkiy lapeliy ir kalendoriy iki Zinyny ir knygu. Kita vertus, reklama ir leidyba yra
ir dél pirkéjo démesio konkuruojancios, ir visiskai priesingos veiklos sritys: reklama
kreipiasi i individa keliais zodZiais ir pasiekia ji tik nuotrupomis, reklamos ir varto-
tojo kontaktas trunka keleta sekundZiuy, — pranciizy filosofas Zanas Baudrillardas
ra$¢, kad reklama yra vaizdinys, ¢ia pat pamatomas, ¢ia pat uzmirStamas, — asmens
pazinimo lauke jis atsiranda ir pradingsta tuo paciu metu. Knyga, prieSingai, lydi
skaitytoja visa gyvenima, — knygos turinys informacijos pertekliaus salygomis yra
bene vienintelé informacija, kurios suvokimas reikalauja laiko ir pastangy — knyga
galime perskaityti tik sutelke démesi, atidéjg kitus darbus.

ISeiviai, iSvyke dirbti ir (ar) gyventi i kitas Salis, pirmiausia teigia pasiilgstantys
santykius su kultiira, ji iSliecka pazinimo ir ugdymo priemone, nepaisant to, kad i
misy kasdienybg vis labiau skverbiasi laisvalaikio industrija, — nuo groziniy, akade-
miniy, profesiniy knygu pasiekiamumo, ivairovés ir kokybés priklauso nacionalinés
literatiiros plétra, Svietimo biiklé; tai kulturos kuirinys, svarbiausia ziniy perdavimo
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priemoné (Altbach). Nors knyga — parduodamas produktas, ambicingi leidéjai pri-
pazista, kad svarbiausia paskata ja leisti — literatirin¢ verté, meniné kokyb¢, o ne
laukiamas skandalas (Zubrauskaite).

,Reklamoje labiausiai nekenciu to, kad ji pritraukia Sviesiausius, kiirybingiau-
sius ir ambicingiausius jaunus zmones, palikdama mums nevykélius ir savimylas.
Siuolaikinis menas — katastrofa. Dar niekada zmonijos istorijoje nebuvo naudojama
tiek daug priemoniy, kad biity pasakyta tiek mazai®, — teigé R. T. Banksas, kultinis
$iy dieny jaunimo graffiti meistras (Peleckis). Taigi susieti reklama ,.kuri pasako tiek
mazai‘ ir knyga, kuri daznai pasako daugiau nei mes pajégiame suvokti, { vieng ko-
munikacija, siekti vieno tikslo yra sudétingas ir atsakingas uzdavinys ir leidéjui, ir
platintojui.

Sparciai paplitusi didesnése Vakary Salyse, reklama jau pastebima ir mazy Saliy
kiirybiniy industrijy veikloje. Reklamos plétra leidykly ir knygyny komunikacijo-
je, vercia susimastyti apie komercinés ir nekomercinés veiklos santyki kulttirinéje
erdvéje, persvarstyti knygu verslo komunikacijos efektyvuma, analizuoti knygos
vaidmens ir suvokimo kaitg individo patirties kontekste.

Ar knyga gali bti suvokiama ir perkama kaip skalbimo milteliai? Ar ji gali at-
sirasti tarp duso zélés, mobiliyjy telefony ir skutimosi peiliuky reklamy? Kiek tokia
reklama ,,uzkabina“ ir skatina pirkti? Kokia nauda ji teikia pirkéjams? Kas bendra
tarp skaitymo ir vartojimo? Tokie klausimai kyla stebint knygu reklama kity prekiy
reklamos sraute.

Disertacijos objektas, tikslas ir uzZdaviniai

Disertacijos tyrimo objektas — reklamos poveikis vartotojui knygy rinkoje.

Disertacijos tikslas — nustatyti, kaip reklama veikia pirkéjus knygy rinkoje.

Darbe sprendziama moksliné-praktiné problema — kaip susisteminti ir jvertinti
reklamos poveikio galimybes knygu versle. Reklamos daugiaprasmiskumas, plati
veikimo aplinka, tarpdisciplininis pobudis ir vertinimo kriterijy gausa komplikuoja
Sios problemos sprendima.

Tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai:

1. ISnagrinéti reklamos poveikio teorijas ir nustatyti bendruosius reklamos po-

veikio principus.

2. lvertinti reklamos ir knygy verslo saveika: i$skirti knygy rinkos procesus, tu-
rin¢ius reik§meés formuojant reklamos komunikacija; istirti knygy reklamos
objektus poveikio aspektu.

3. Istirti, kokia reikSme vartotoju pasirinkimui turi knygy reklamavimas.

4. Nustatyti reklamos poveikio vartotojui biidus knygy rinkoje ir i$skirti indivi-
do patirties faktorius, kurie $i poveiki diferencijuoja.

Disertacijos metodologinés nuostatos. Didelé dalis reklamos tyrimy naudoja-
si kity discipliny mokslo ziniomis, klasikinémis teorijomis ir bendraisiais tyrimy
metodais, — reiskiniy sudétingumas ir universalumas, platus veiklos laukas pavercia
reklama tarpdisciplininiu mokslu, kuriame dazniausiai susilieja marketingo ir komu-
nikacijos moksly interesai. Tarpdisciplininis reklamos moksliniy tyrimy pobudis
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lemia skirtingas reklamos poveikio tyrimy metodologines nuostatas. Atskleidziant
ekonomini, socialinj, kulttirinj, technologini aspektus, reklamai tirti pasitelkiami hu-
manitariniy, socialiniy, tiksliyjy moksly tyrimo metodai.

Siame darbe reklamos poveikis tiriamas sisteminiu pozifiriu, nustatomi nag-
rinéjamo reiskinio pozymiai, rysys tarp ju. Nors jvairios reklamos poveikio teorijos
skirtingai aiSkina reiskinio sandara, pirmojoje darbo dalyje pateikiami apibendrinti
reklamos poveikio principai, kurie gali biiti pritaikomi reklamuojant jvairias prekes.
Disertacijoje svarstoma, ar $ie principai i$lieka nekintami konkrecioje reklamos ap-
linkoje — knygu rinkoje.

Reklama ir knygy leidyba darbe suprantamos kaip dvi savitos veiklos ir verslo
sritys, — darbe tiriama jy saveika, analizuojami reiskiniai, kurie randasi Siame savei-
kos procese. Taigi reklama suvokiama placiau nei vien knygu verslo sistemos dalis
(pavyzdziui, verslo imonés rinkodaros priemoné¢), platesne reikSme reklama yra veik-
los sfera, nepriklausoma nuo knyguy leidybos. [vertinus reklamos ir knygy leidybos
saveika matyti, kad knygos reklama gali biiti vertinama keliais aspektais: reklama su-
prantama kaip knygu leidybos ar prekybos komunikacijos priemon¢ (knygu leidybos
ir prekybos lygmuo), knyga suprantama kaip reklamos objektas, gali biiti platinama
reklamos verslo aplinkoje (reklamos lygmuo).

Darbe laikomasi ekonomikos moksly suformuluotos reklamos koncepcijos. Re-
klamos ir marketingo tyrinétojai, apsibrézdami reklamos veiklos lauka, kaip viena
svarbiausiy reklamos pozymiy i$skiria apmokeéjimo principa, — reklama laikoma tik
mokama informacija, kuria finansuoja zinomas ir atpazistamas reklamos davéjas
(Bolen; Kotler; Wells, Burnett, Moriarty). Nors reklamos tikslas — informuoti ir (ar)
itikinti pirkéja atlikti tam tikra veiksma, kartais reklamos zinuté biina sukuriama ir
pateikiama taip, kad sunku spresti apie veiklos tiksla. Todél reklamai neretai priski-
riami ir nemokami praneSimai, ir informacija, kurios finansavimo Saltinis nenurody-
tas, ir tokios organizacijos komunikacijos formos, kuriose reklama sudaro tik nedi-
dele informacijos dalj (pavyzdziui, interneto svetaing, diskusiju grupés, pokalbiai
internete), su reklama daznai tapatinama informacija, atliekanti reklamos ar popu-
liarinimo funkcija, — tai ypa¢ pastebima menkesng¢ komercing veikla plétojanciose
srityse — kultiiros, meno, visuomeninése organizacijose, asmeninéje veikloje.

Reklama ir populiarinanti informacija tapatinama, sinonimiskai vartojama dél
ivairiy priezasciy, svarbiausios i§ ju — bendra kilme ir veikimo sfera, panasi patei-
kimo forma ir funkcijos. Nors neretai sunku arba net neimanoma nustatyti, kuria
informacijos dali apmokeéjo suinteresuotas reklamos davéjas, ,.kur baigiasi reklama
ir kada prasideda nesaliska informacija“ (Webster, p. 201), Siame darbe tiriamas tik
reklamos kaip apmokétos komunikacijos formos poveikis, — kartu vertinamas rekla-
mos santykis su kitais knygy verslo komunikacijos biidais, analizuojama reklamos ir
nemokamos informacijos saveika.

Knygos reklamos savoka darbe vartojama dviguba — siauresne ir platesne —
reik§me. Daugeliu atveju laikomasi platesnio pozitirio | knyga ir knygos reklama
suvokiama ne vien kaip materialaus objekto (konkrecios knygos) reklama, bet ir kaip
autoriy, leidykly, knygu seriju, knygu grupiy ir kita (vieno arba keliy Siy objekty)
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reklama. Knygos reklamos savoka darbe apibtidina knyga ir kaip specifing prekiy
kategorija, taigi visa reklama, platinama knygy rinkoje ir susijusi su knygy verslu,
laikoma knygos reklama.

Nors vartotojo savoka ivairiuose mokslo darbuose varijuoja priklausomai nuo
konteksto, apibendrinta reikSme ji {vardija pilieti, kuris vartoja ar naudoja tam tikras
prekes ir paslaugas. Darbe S§i samprata Siek tiek siaurinama ir reiskia individa, kuris
vartoja prekes ir paslaugas asmeninéms reikméms (Parry), — taigi vartotoju gali biiti
laikomas esamas ar potencialus pirkéjas.

Vartotojy teisiy gynimo praktika, nors ir negaléjo biiti pritaikyta Siame darbe,
suteike galimybe aiskiau suprasti vartotojo savoka ir jos ribas, — tarkime, remiantis
Europos Sajungos politikos tradicija, apsibrézti, kad vartotojas isigyja ir vartoja pre-
kes ar paslaugas ne verslo, pardavimo, prekybos ar darbo reikalais, bet turédamas
asmeninés naudos ir ketinimy. Jeigu asmuo isigyja knyga, siekdamas profesinés nau-
dos, jis laikomas vartotoju, taciau jeigu knyga isigyjama institucijos (darbovietés),
darbdavio ir darbdaviy arba ju ipareigojimu be asmeninio intereso, pirkéjas néra
laikomas vartotoju. [prastai vartotojas néra instituciju, verslo ar prekybos atstovas,
bet turi kontakta ar sudaro sandérj su verslo ir prekybos atstovais, uzsakydamas,
pirkdamas ar domédamasis jy prekémis bei paslaugomis (plg. The New Oxford Com-
panion to Law).

Kadangi reklamos poveikis apibiidina ne vien elgesio ar veiksmo, bet ir minciy,
nory, emociju pokyti, vartotoju laikomas ne vien knyguy, bet ir kity prekiu grupiy
potencialus pirkéjas — Sios nuostatos laikomasi, atsizvelgus i tai, kad knygos yra
platinamos ne vien knygynuose, bet ir vartojimo prekiy rinkoje bei interaktyvioje
erdvéje. Suzinoti apie knygas, jas isigyti ar laiméti, Siandien galime ne tik prekybos
centruose, bet ir netikétose vietose — pirkdami kava, uzsuke | mégstama restorana,
turguose, koncertuose ir pan.

Analizuojant, kaip individas patiria reklamos poveikj, kokie yra reikSmingi
skirtumai tarp keliy to paties reiSkinio patyrimo biidy, iSskiriami reklamos poveikio
btdai knygy rinkoje, apsvarstomi poveiki lemiantys faktoriai. Laikomasi nuomoneés,
kad skirtingy reklamos ir reklamavimo patyrimo biidy analizé suteikia galimybg
geriau suvokti knygy reklamos poveikio galimybes. Analizuojant nestandartizuoto
interviu surinktus duomenis, pasinaudota kai kuriomis fenomenografinés analizés
technikomis — L. Dalhgreno ir M. Fallsbergo pasitilyta interviu analizés sistema: nuo
transkripcijy skaitymo ir klaidy taisymo iki kiekvienos kategorijos unikaliy charak-
teristiky ir reikSmingy skirtumy ivardijimo. Analizés metu identifikuojami reik§min-
giausi kiekvieno tiriamojo teikiamy atsakymuy elementai, ieSkoma kiekvieno dialogo
ar ilgesnio atsakymo centrinés asies, grupuojami, palyginami panasiis atsakymai ir
apibréziamos ribos tarp skirtingy reklamos patyrimo biidy (Dalhgren ir Fallsberg;
plg. Jonusaité, Zydzianaite). Si interviu analizés sistema, taikoma fenomenografi-
niuose tyrimuose, gali biiti s¢kmingai adaptuota ir pozityvizmo rémuose, kadangi
pateikia gana paprasta ir aiSky pavyzdi (jranki) nestandartizuoto interviu duomeny
analizei.
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Savokos patirtis, nuostata, poziiiris vartojami sinonimiskai. Vertinant skaitytoju
patirti buvo remiamasi ir patirties rinkodaros teoretiko B. H. Schmito suformuluota
patirties strukttira: jutiminé patirtis kyla i§ sensoriniy potyriu, jausmy patirtis kuria-
ma emocinio kontakto su prekés zenklu metu; mgstymo patirtis suprantama kaip
prekés apmastymo, racionalaus vertinimo rezultatas, veiksmo patirtis apima asmens
elgesi, veiksmus ir gyvenimo buda; nuorody (arba saity) patirtis kildinama 1§ as-
mens santykio su referentinémis grupémis ir kultiira, — autorius nurodo, kad Sios
patirties rusSys yra svarbios kuriant ir plétojant individo santykj su prekés zenklais.
Sioje patirties koncepcijoje {Zzvelgta sasaju su reklamos poveikio sistema, taigi ji yra
pasirinkta apmastyti ir tiriant knygy reklamos poveiki individui.

Disertacijoje naudoti tyrimo metodai. Disertacijoje taikyta daug bendryju
teoriniy metody — analizés, lyginamasis, apibendrinimo, indukcijos, sintezés, ana-
logijos, ekstrapoliacijos ir kiti, taciau tikslinga iSskirti ir trumpai aptarti tik svarbiau-
sius.

Mokslinés literatiiros analizés metodas buvo taikytas tiriant reklamos poveikio
teorijas, knygy rinkos informavimo priemones ir kt. Vertinant reklamos situacija ki-
tose Salyse, analizuotos {vairiy Saliy nacionalinés bei regioninés spaudos, profesinés
spaudos publikacijos.

Apibendrinimo metodas taikytas apibendrinant naudota literattira ir gautus em-
pirinio tyrimo rezultatus, i§skiriant bendruosius reklamos poveikio principus, rekla-
mos ir knygy rinkos sgveikos procesus ir reiskinius, sisteminant stebétus reklamos
faktus, taip pat — ir formuluojant svarbiausius darbo teiginius, i§vadas.

Lyginimo metodas taikytas lyginant vartojimo prekiy rinka ir knygy rinka, ben-
dro vartojimo prekes ir knygas, vartotojus ir skaitytojus.

Tiriant reklamos jtaka knygu pasirinkimui pasitelkta statistiné tyrimo duomeny
analize. Plaiau analizuojant reklamos poveikj individui duomenys rinkti nestandar-
tizuoto interviu biidu, duomenis apdorojant taikytos kai kurios fenomenografinés
analizés technikos. Kitas empirinis metodas — nestandartinis stebéjimas ir stebéji-
mas nedalyvaujant buvo taikytas tikslingai registruojant jvairius reiskinius ir proce-
sus, vykstancius natiiraliomis salygomis, — stebéti knygu reklamos faktai pardavimo
vietose, knygynuose, jvairiy renginiy metu; knyguy reklamos kampanijos, vykdytos
Lietuvoje ir uzsienio Salyse, ju eiga ir rezultatai; knygy leidybos ir prekybos imo-
niy komunikacijos politika ir pan., — taciau reikia atkreipti démesj, kad stebint vien
iSorés pozymius, sudétinga siekti vertinimo objektyvumo — todél Sis metodas buvo
derintas su kitais.

Siekiant nustatyti reklamos ir prekés zenklo jtaka vartotojy pasirinkimui, atlik-
tas eksperimentinis tyrimas: vartotojui buvo sitiloma pasirinkti viena knyga is SeSiy
knygu grupés, kuri buvo sudaryta i§ reklamuoty ir nereklamuoty knygu lygiomis
dalimis (3 reklamuotos knygos, 3 nereklamuotos), tikrintos hipotezés apie reklamos
ir kity faktoriy jtaka skaitytojy pasirinkimui. Eksperimento metu gauti duomenys
buvo fiksuojami pasitelkiant statistini socialiniy moksly paketa (statistical package
for the Social Science — SPSS) — kompiuterinj statistiniy programy paketa, — pasi-
rinkta programa daznai taikoma eksperimentiniy duomeny analizei, pabréztinas jos
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lankstumas, — darbo eigoje renkami duomenys gali biti lengvai pertvarkomi ir mo-
difikuojami.

Nestandartizuotas interviu buvo taikytas siekiant nustatyti reklamos poveikio
vartotojams biidus — pasitelkus §i metoda buvo tiriama individy patirtis, pozitiriai,
nuostatos, susijusios su knygu pasirinkimu, vertinimu, skaitymu, spre¢sta, koks vaid-
muo pasirenkant knyga tenka reklamai, kokie faktoriai formuoja skaitytoju pozitir
1 knyga ir skatina pirkti. Tyrimo metu iSaiskinti reklamos poveikio skirtumai ir saly-
gos, izvelgti faktoriai, kurie §i poveiki diferencijuoja. Nors buvo numatytas bendras
interviu planas, butini ir galimi klausimai, daug klausimy buvo formuluota pagal
situacija. Ne kiekvienas interviu buvo ilgo ir konfidencialaus pobiidzio, taciau jo
metu islaikyta atviro asmeninio pokalbio atmosfera, — tyrimo dalyviai galéjo laisvai
reiks$ti mintis, abejoti, daryti pauzes. Dél pasirinkto metodo specifikos, Siam tyrimo
etapui ir rezultaty apibendrinimui buvo skirta daugiausia laiko.

Problemos iStirtumas. Reklamos veikla leidyboje néra moksliniu pozitiriu istir-
tas dalykas, triiksta teorinés literatiiros, sisteminiy tyrimy, kurie suteikty galimybeg
palyginti reklamos ir leidybos suderinamumo kriterijus, reklamos jtaka ir reikSmeg
knygu verslui. Praktiniu lygmeniu reklama aptariama leidybos rinkodaros kontekste,
bet ir $i literatiira yra negausi. Pavyzdziui, knygy leidybos ir prekybos specialistams
skirtoje Alison Baverstock knygoje ,,Leidybos marketingas® reklama aptariama sky-
relyje ,,Mokami skelbimai ir kampanijy organizavimas®, — autor¢ aiskina, kad skirtu-
mai tarp reklamos ir populiarinimo ,,nebéra tokie aiskiis kaip anksciau® (p. 201), o
mokamos ir nemokamos reklamos priemonés papildo viena kita ir negali biiti grieztai
atskirtos, — reklamos veiksmai leidinyje aptariami ir pardavimo skatinimo, ,,nemoka-
mos“ reklamos, tiesioginés rinkodaros, internetinés prekybos kontekste.

Nemaza praktiniy leidiniy, mokanciy populiarinti bei reklamuoti knygas, perpil-
dyty faktinés informacijos apie knygu verslo dalyvius, s€kmés istorijy ir rekomenda-
cijuy, kurios sunkiai pritaikomos Lietuvoje. Didelé dalis Siy leidiniy daugiau primena
zinynus, kuriose gausu adresy ir telefonuy, galin¢iu pasitarnauti autoriams ar leidéjams
vykdant leidybing veikla ar populiarinant knygas kitose Salyse (tarp tokiy leidiniy pa-
minétina daznai perleidziama ir atnaujinama Johno Kremerio knyga ,,1001 biidas
sukurti rinka jusy knygai‘ (angl. ,,1001 Ways to Market Your Books®)).

Reklama kaip savita komunikacijos forma néra placiau nagrinéjama d¢l to, kad
sunku nustatyti jos indélj i rinkodaros programa dél kity komunikacijos budy integ-
racijos, neapibréztos, kintamos reik§meés. Reklamos poveikio tyrima apsunkina tai,
kad Lietuvoje originali knygu reklama rengiama remiantis asmenine rengéjo nuo-
mone, reklamos veikla apsiriboja taktiniais sprendimais, leidyklose neatliekamas re-
klamos poveikio vertinimas, nevykdoma nuoseklios veiklos. Daznai reklama néra
skiriama nuo kity komercinio aktyvumo formy, — tapatinama su populiarinimu, rémi-
mu, rysiais su visuomene ar kita veikla. Nors Siandien rinkos subjektai gali pasirinkti
ir kompleksiskai plétoti jvairius komunikacijos biidus, verslo kasdienybéje reklamos
vaidmuo siekiant tikslo daznai téra tik numanomas, reklamos veiklai vykdyti pasiren-
kami neobjektyvis kriterijai.
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Moksliniu pozitriu reklamos ribos nurodomos tik apytikriai ir daznai priklauso
nuo tyréjo motyvy nei nuo kintamy rinkos salygu. Reklamos daugiaprasmiskumas,
plati veikimo aplinka, nestabili ir neapibrézta reikSmeé komunikacijos procese, skir-
tingi pozitriai | reklamos aprépti, apsunkina reklamos poveikio analizg.

Nors jvairts reklamos veiklos aspektai nuosekliai tiriami daugiau nei Simtmeti,
reklamos poveikis iSlicka menkai istirta reklamos sritimi. Reklamos poveikio studi-
jos, dazniausia atliekamos rinkodaros, psichologijos, komunikacijos moksly kompe-
tencijos ribose, reiskinius interpretuoja nevieningai.

JAV reklamos tyrinétojas Thomas O‘Guinnas menka reklamos poveikio istir-
tuma aiskina sudétingais reklamos veiklos ir mokslo santykiais. Istorijos tyrinétojai
nurodo, kad ilga laika reklama buvo neverta mokslo démesio veiklos sritis — ji ne-
buvo kaupiama ir analizuojama, bibliotekos iskirpdavo reklama i§ Zurnaly (Pope,
1983; O’Guinn, 2001), reklamos tyrimus praktiniais sumetimais atlikdavo reklamos
agentiiry darbuotojai, neturintys mokslinio pasirengimo, atlikty tyrimy rezultatai bu-
vo laikomi konfidencialia jimonés informacija.

Ankstyvosios reklamos ekonominio poveikio studijos, iSvydusios dienos Sviesa
tik ipuséjus XX a., nebuvo paremtos empiriniais tyrimais (tarp ju — Borden, 1947;
Galbraith, 1958; Packard, 1960).

Realiomis salygomis, natiiralioje aplinkoje reklama veikia kaip ,,jprastas, ne-
reikSmingas kasdienio gyvenimo fonas® (O’Guinn, p. 184). Reklamos zinutés
gavejas daznai nesutelkia démesio i reklama arba ja ignoruoja, reklama néra skaito-
ma (klausoma, perziiirima) nuo pradzios iki galo, taigi suvokiama tik fragmentiskai,
i$ dalies. Reklamos gyvavimas yra socialiai trumpalaikis, — ji turi biiti atnaujinta
arba pakeista kita. Nattiralioje aplinkoje reklama veikia kaip nesvarbi, nereikSmin-
ga, pertekliné informacija, daznai ji yra suvokiama pasyviai, — tyrinétojai pripazjsta,
kad adekvaciy moksliniy metody, jautriy Siai realybei, dar nebuvo panaudota — ,,ty-
rimy duomenys kencia nuo daugybés kintamuyjy, o atlikti eksperimentai vis délto
negali paaiskinti, kaip realtis Zmonés supranta realias reklamas realiomis salygomis*
(O’Guinn, p. 184). Tai paaiskina ir menka akademiniy darby skaic¢iy reklamos povei-
kio tema.

Reklamos struktiiriné analizé nustato, koki pranesima perduoda zinutés iniciato-
rius, bet reklama yra sociotekstinis reiskinys, — ir kalba, ir vizualiné forma varijuoja
priklausomai nuo socialinio konteksto. Struktiiralizmo atstovy darbuose daug disku-
tuota atskleidziant reklamos komunikacini kompleksiskuma, isaiskinta, kad aktyvi
auditorija pati jvairiais biidais interpretuoja reklamos pranesima, o ne tiesiog priima
perduodamus kodus (Williamson; Kress ir Van Leeuwenas), — ta¢iau tai, kaip perduo-
dama komercing retorika interpretuos zinutés gavéjai, lieka uz tyrimy riby, ir nors
reklama daznai susilieja { vientisg reklamos triuk§ma, tam tikra publikos dalis iSsiski-
ria interpretavimo aktyvumu.

Kontentanalizés metodas taikomas tirti ir interneto reklamos turinj, — taciau gauti
tyrimy rezultatai nevisapusiskai paaiskina, kaip veikia efektyvi reklama internete arba
efektyvus interneto puslapis (Gao), tyrimai neatskleidzia, koks vaidmuo perduodant in-
formacija tenka interneto puslapio dizainui ir techniniams funkcionavimo rodikliams.
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Pirmaji sisteminj pozitiri i reklamos poveiki 1999 metais pateiké Demetrios Vak-
ratsas ir Timas Ambleris straipsnyje ,,Kaip veikia reklama: ka i§ tikryjy zZinome?*, —
autoriai iSskyré 5 reklamos poveikio teoriju grupes — rinkos atsako, kognityvinés
informacijos, emocinio poveikio, itikinimo, integracinio ir nehierarchinio poveikio.
Naujausia iSpléstiné poveikio teorijy klasifikacija pateikta 2007 metais iSleistoje kny-
goje ,,SAGE reklamos vadovas® (sudarytojai — Gerardas J. Tellis, Timas Ambleris).
Svarbiausios reklamos poveikio teorijos ir mokslininky diskusijos jvairias reklamos
poveikio klausimais publikuojamos mokslo darby zurnaluose Journal of Adverti-
sing Research, International Journal of Advertising, — §iy Zurnaly publikacijos buvo
reikSminga literatiira atliekant teorinj reklamos poveikio tyrima ir rengiant pirmaja
darbo dalj.

Reklamos poveikis ir reklamos veikla maZzai analizuota knygy leidybos ir preky-
bos pozitiriu, akademiniuose leidiniuose aptinkama tik fragmentiskos informacijos
reklamos tema, — paminimos leidéjy ir prekybininky iSlaidos rinkodarai, aptariami
konkreciy rinkodaros ar reklamos kampanijy rezultatai, — daugiausia medziagos,
taikytinos reklamos ir knygu verslo saveikai vertinti, vartotojo patirciai ir elgsenai
analizuoti, publikuojama mokslo darby zurnaluose Publishing Research Quarterly,
International Journal of the Book ir Journal of Cultural Economics.

Gana nuosekliai leidiniy rinkodaros klausimus analizuoja brity mokslininkai
Audrey Laingas ir Jo Royle, kartu paskelbe keleta moksliniy straipsniy knygy pre-
kybos rinkodaros tema, — rinkodara autoriy darbuose nagring¢jama kaip visuma, re-
klama kaip atskira rinkodaros priemoné néra detalizuojama. JAV leidéjo Roberto
A. Carterio straipsnyje ,,Kod¢l leidéjas reklamuojasi®, kuris buvo publikuotas moks-
lo darby zurnale Publishing Research Quarterly 1998 m. ziema, gana i§samiai apta-
riama knyguy reklamos veikla. Autorius nurodo, kad leidéjai reklamuojasi dél keliy
priezasciy:

1. siekdami parduoti konkrecia knyga ar knygy grupe (vartotojui);
siekdami parduoti leidybos teises;
siekdami padaryti isptdi autoriams ir agentams;
siekdami sukurti ar i$laikyti leidyklos ivaizdi;
dél to, kad reklamuojasi kiti leidéjai.

Stralpsnyje aptariami jvairis knygy reklamos biidai, svarstoma reklamos
reik§me ir nauda leidéjui — atkreipiamas démesys i tai, kad daugumos autoriy ir
leidéjy nuomone, reklamai tenka svarbiausias vaidmuo parduodant knygas, paplitusi
mintis, kad knygos neparduodamos tik dél to, kad jos yra mazai ar blogai reklamuo-
jamos. Taciau straipsnio autorius siekia jrodyti kita minti: reklama yra tik vienas
i$ faktoriy, turin¢iy jtakos knygos sékmei ar nesékmei rinkoje, nebitinai svarbiau-
sias, — ,.knygos néra geriau parduodamos d¢l to, kad jos yra reklamuotos; bet jos
vertos reklamuoti, jei yra parduodamos dél kity priezasciu* (Carter, p. 52).

Knygu reklamos situacijai kitose Salyse analizuoti pasitelkta knygy prekybos
spauda, svarbiausi leidiniai — Bookseller ir Publishers Weekly. Vertingy duomeny
pasirinktai temai tirti aptinkama ir {vairiose Salyse vykdyty sociologiniy apklausuy,
knygu rinkos tyrimy ataskaitose. Bene iSsamiausia Jungtinés Karalystés knygy rin-

NSNS
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kos analizé pateikiama metinése rinkos tyrimy bendrovés Book Marketing Limited
ataskaitose ,,Knyga ir vartotojas, — rinkos tyrimy problematika greitai atsinauji-
na, — pradéjusi analizuoti knygu pardavimo poky¢ius, rinkos dydi ir vartotojy islai-
das knygoms, bendrové isplété tyrimy lauka ir knyguy rinkos ribose émési tirti tokias
sudétingas kategorijas kaip prekés Zenklo Zinomumas, vartotojy pasitenkinimas, dar
véliau sudaryta tyrimy programa, skirta identifikuoti ir suprasti skaitymo poreikius,
paaiskinti, kodél vieni skaitytojai perka daugiau knyguy, kiti — maziau ir t. t. Knygy
rinkos tyrimai atliekami ir Lietuvoje, — taciau platesniy tyrimy metu démesys su-
telkiamas | skaitytojy ugdymo problematika ar knyguy rinkos struktiira, rinkos da-
lyviy santykius, — knygy reklama Siame kontekste kartais nurodoma kaip vienas i$
veiksniy, veikian¢iy knygy paklausa, tac¢iau iSsamesnés rinkodaros ar reklamos ana-
lizés néra pastebéta. Pavyzdziui, 2005 m. sausi Seimo uzsakymu atliktame tyrime
»Skaitymo mastas, kryptingumas ir poreikiai“ (vadovas dr. Tadas Tamositinas) buvo
iSskirtos reklamos galimybés suformuoti ,.knygu ir spaudos madas®, i§ dalies — ska-
tinti skaityma, ugdyti skoni, pastebétas ir netiesioginis reklamos poveikis — knygos
skaitymo skatinimas ,,per interpretacines bendruomenes* (reklamos ,,i$ ltpuy i lipas*
atvejis). Reklamos poveiki knyguy rinkoje Siame tyrime ekspertai jvertinto kaip ,,i$
dalies neigiama, kreipianti i menkavertés literattiros skaityma™.

Vartotoju elgsena Lietuvos knygy rinkoje taip pat nebuvo tirta, — tai dar labai
nauja tarpdisciplininiy tyrimy kryptis. Pasaulyje ji pradéta analizuoti adaptavus kla-
siking ekonomikos teorija, — taigi vartojimo patirtis ir emocijos kaip vartotojo el-
gesio elementas ilga laika buvo nepaisomos (Bagozzi et al). Pozitris { vartotojy
elgsena i$ patirties perspektyvos suteiké galimybe persvarstyti dominuojancia idéja
apie vartotojy elgesi kaip racionaly, nuosekly, prognozuojama procesa, — pateikta
nuomong, kad tam tikrose situacijose vartotojams svarbi ne praktiné, o hedonistiné
produkto verté (Siems produktams priskirtinas kinas, teatras, meno kiiriniai, knygos
ir kt.) (Holbrook ir Hirschman). Nuo 1980 mety radosi daugiau tyrimy, vertinanciy
emocijy vaidmenj reklamos poveikio procese (i$skirtini Geuenso ir De Pelsmackero,
Holbrooko ir Batros, Mitchellio ir Olsono darbai).

Emocijuy reik§mé buvo nagrinéta knygu prekybos tyrimuose. Italijos moksli-
ninkés Michela Addis ir Giulia Sala, tyrusios pirkéjy patirti isigyjant knyga, skirta
dovanoti, uzfiksavo ir reklamos poveikio situacijas — pirkéjai uzeina i knygyna dél
»ekstremaliai patraukliy vitriny*™ (p. 996), galingi stimulai, skatinantys apsilankyti
knygyne — knygu apzvalgos laikras¢iuose ir Zurnaluose, labiausiai pirkéjy démesi pa-
traukia kaininé reklama ir kt. Lygindamos pirkimo patirti milzinisko knygyny tinklo
FNAC parduotuveje didmiestyje ir mazame Cattaneo knygynélyje provincijoje auto-
rés atkreipia démesi | idomy fakta: knygynélio erdvéje nenaudojama jokiy rémimo
ir reklamos priemoniy, néra nei bestseleriy lentyny, nei geriausiai parduoty knyguy
saraSo, vienos knygos neiSskiriamos i$ kity ir pan., — leidinio paieskos ir pasirinki-
mo procese pirkéjas remiasi pardavimo vadybininko patarimu. Dél Sios priezasties
ir dél vietos stokos pirkéjai knygynélyje praleidzia maziau laiko nei dideliame kny-
gyne. Mokslininkes, pateikusios dvi skirtingas strategijas valdyti pirkéjy emocijas,
aiskina, kad emocijoms ir patirciai tenka itin svarbus vaidmuo nukreipiant vartotojo
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suvokima, poziiirj ir elgesi knygu pasirinkimo situacijoje. Si nuomoné priestarauja
P. Mudie ir kolegy tyrimo rezultatams, — placiai nagringje emocijy reikSme paslaugy
industrijoje, Sie mokslininkai nustaté, kad emocijos neturi lemiamos reikSmés pa-
slaugy vartojimo procese.

Apibendrinant problemos istirtumo klausima biity galima teigti, kad reklamos
poveikis yra menkai istirta reklamos sritis, o knygy reklamos poveikio tema mokslo
darby maza, — knygy reklamos tema mokslo bendruomenéje apsvarstyta kaip integ-
ruota leidybos rinkodaros dalis, apie reklama uzsimenama sprendziant ir nagringjant
kitus knygy leidybos ir prekybos aspektus, taciau iSsamios, nuoseklios reklamos
reik§mes analizés néra pateikta, — matyti pasirinktos temos darby trikumas ir porei-
kis ne vien Lietuvos mastu.

Disertacijoje vartojamos svarbiausios savokos

Integruotos rinkodaros komunikacijos (trumpinama IRK), arba integruotos mar-
ketingo komunikacijos (IMK) — tai koncepcija, kuria remiantis imonés sistemingai
koordinuoja jvairias zinutes ir komunikacijos kanalus bei integruoja juos i risly, nuo-
sekly komunikacijos derini (kuri sudaro reklama, pardavimo skatinimas, rysiai su
visuomene, elektroninis marketingas ir tiesioginis marketingas) (Kitchen ir Schultz,
Pranulis, at al ).

Knygos reklama:

1. materialaus objekto, t. y. knygos, reklama (siauresné reikSmé).

2. autoriy, leidykly, knygu, seriju, knygy grupiy ir kt.— bet kurio i$ Siy objekty

ar keliy i$ ju — reklama (platesné reikSme).

Knygy rinka:

la. tai vieta (nebiitinai fiziné), kurioje leidéjai, imonés, organizacijos leidzia ir
(ar) platina knygas, o pirkéjai turi galimybg jas isigyti;

1b. sutartiné ar salygine vieta, kurioje tiesiogiai ar per tarpininkus ivyksta knygy
pardavéjy ir pirkéjy kontaktas.

2. tai visuma zmoniy, kurie kaip atskiri asmenys ar organizacijos turi (tam tikry)
knygu poreikj ir nora bei galimybes jas isigyti (pagal Burnett ir Moriarty, p. 842).

Kontekstiné informacija:

1. tai bet kokia informacija, platinama tuo paciu metu kaip ir reklama (laiko
reikSmé)

2. tai informacija platinama Salia reklamos (vietos reikSmé) — pavyzdziui, re-
klamos zurnale atveju kontekstine informacija gali biti tame paciame ir gretimame
puslapyje i$spausdintas straipsnis arba, sakykime, viso numerio tema. Reklamos per
televizija atveju — tai televizijos laida, kurios metu transliuojama reklama, arba kitos
reklamos, platinamos pries ir po konkrecios reklamos demonstracijos.

Prekés zZenklas — tai pavadinimas, sgvoka, zenklas, simbolis, dizainas arba ju
derinys, naudojami atpazinti vieno pardavéjo ar juy grupés siilomoms prekéms ar-
ba paslaugoms ir atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy (Kotler, ef al.,
p. 571).
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Poveikis — tai tiesioginis ar netiesioginis pokytis, jprastai teigiamas ar neigia-
mas, kurj sukelia apibrézti veiksmai ar veiksmy serija, projektas ar programa (ang!.
»influence®, ,,impact™ arba ,,effect™ A Dictionary of Environment...).

Reklama — tai apmokéta, per tarpininkus atpazistamo Saltinio skleidziama komu-
nikacijos forma, sukurta itikinti gavéja atlikti tam tikra veiksma dabar arba ateityje
(Richards ir Curran, p. 77).

Reklamos poveikis — tai vartotojo (ar vartotojy grupes, visuomenés) minciuy,
jausmuy ir (ar) elgesio pokytis, kuri tiesiogiai ar netiesiogiai sukelia reklama.

Reklamos skleidimo priemonés — tai medijos priemonés arba biidai, kuriais
skleidziama reklamos produkcija. Svarbiausias kanalas, kuriuo skleidziama rekla-
ma, yra ziniasklaida.

Reklamos triuk§mas — tai reklamos ir rinkodaros praneSimy, platinamy vienu
metu, visuma, trukdanti vartotojui suvokti kiekviena pranesima atskirai.

Reklamos kampanija — tai nuosekliai tam tikra laika reklamos strategija igyven-
dinantys veiksmai, kuriuos jungia kiirybiné idéja.

Rémimas (angl. promotion) — veikla, kuri padeda tikslinei auditorijai suZino-
ti apie produkta ar paslauga ir jo pranasumus ir jtikinama ta preke¢ nusipirkti
(Kotler, et al., p. 827).

Rinka— 1. vieta (nebiitinai fizin¢), kurioje pirkéjai ir pardavéjai uz pinigus keicia-
si prekémis ir paslaugomis (4 Dictionary of Finance and Banking).

2. esamy ir potencialiy pirkéjy visuma.

Vartotojas — individas, isigyjantis prekes ar paslaugas asmeninéms reikméms
(Parry).

Disertacijos struktiira. Disertacijos struktiira 1émé tyrimo objektas, tikslas ir
uzdaviniai, pasirinkti tyrimo metodai. Disertacija sudaro {vadas, trys dalys, iSvados,
Saltiniy ir literattiros sarasas.

Pirmojoje dalyje nagrinéjamos reklamos poveikio teorijos, nustatomi bendrie-
ji reklamos poveikio principai. Reklamos poveikio teorijos suskirstytos i keturias
teorijy grupes, — nuo rinkos atsako teoriju, kurios neturi pereinamyjy efekty, perei-
nama prie jtikinimo teorijy, kuriy ribose ilga laika plétotos racionalaus poveikio teori-
jos buvo perzitirétos emocinio poveikio aspektu, — nors emocinio poveiki dél hierar-
chings struktiiros biity galima priskirti jtikinimo teorijoms, laikomasi nuomones, kad
emocinio poveikis reklamos poveikj apibiidina naujais aspektais, — tad §ios teorijos
iSskirtos { atskira teoriju grupe. Populiarinimo ir patirties teorijy ribose apsvarstytas
reklamos ir informacijos, reklamos ir individo patirties santykis.

Antrojoje dalyje, siekiant jvertinti reklamos ir knygu verslo santyki, analizuoja-
ma knygu reklamos teorija, nagrinéjami mokslo darbai, tyre¢ knyguy reklamos ir rin-
kodaros klausimus, rinkos tyrimai ir kt. Teoriniame tyrime svarstomi knyguy rinkos
bruozai, formuojantys reklamos komunikacija, poveikio aspektu nagring¢jami knygy
reklamos objektai. Antroji dalis uzbaigiama tyrimo kontekstu — aptariama reklamos
situacija Lietuvoje ir kitose Salyse — JAV, Jungtinéje Karalystéje, Pranctizijoje. Atlik-
ta praktinés veiklos analiz¢ padéjo izvelgti Siuolaikinés reklamos tendencijas knygu
rinkoje.



Jvadas

15

Trecioji dalis skirta pristatyti reklamos poveikio tyrima ir jo rezultatus. Tyrimas
buvo vykdomas dviem etapais, — pirmajame etape atliktas eksperimentas, kurio metu
buvo vertinama reklamos, prekés zenklo ir kity faktoriy jtaka knygy pasirinkimui;
antrajame etape atliktas tyrimas gautiems duomenims paaiskinti — reklamos poveikis
iSnagrinétas individo patirties kontekste, nustatyta reklamos poveikio sistema knygu
rinkoje, i$skirti reklamos poveiki diferencijuojantys veiksniai.

Disertacijos mokslinis naujumas. Reklamos poveikis yra menkai istirta rekla-
mos sritis, maza mokslo darby knygu reklamos poveikio tema. Pavyzdziui, Vilniaus
universiteto mokslo darby zurnale ,,Knygotyra®, kuriame nuo 1961 m. publikuojami
knygotyros ir jai artimy humanitariniy bei socialiniy mokslo Saky mokslo darbai,
paskelbtas tik vienas straipsnis knyguy sklaidos ir jos informacijos tema — Julijos
Zinkevicienés ,,Informacijos priemoniy reik§mé knygy rinkai, publikuotas 1997 m.
Ziniy ir tyrimy trikumas knygu reklamos, rinkodaros, sklaidos tema juntamas ne
vien Lietuvos mastu.

Pasirinkta disertacijos tema ir problematika yra nauja ir nenagrinéta. Pirma karta
Siuolaikinés Lietuvos knygu leidybos ir prekybos teorijoje tirta reklamos ir knyguy
verslo saveika, nagrinéta individy patirtis, poZiiiriai, nuostatos, susijusios su knyguy
pasirinkimu ir vertinimu rinkos salygomis, nustatyti reklamos poveikio vartotojams
btdai. Tai pirmas darbas Lietuvos knygu reklamos ir rinkodaros tema. Atliktas tyri-
mas svarbus pleciant ir knygy leidybos bei prekybos, taip pat ir reklamos discipliny
mokslo zinias bei tyrimy lauka, jtvirtinant Siuos dalykus tarp kity mokslo sriciu.

Disertacijos praktiné reikSmé. Disertacija pasitarnauty knygy leidybos ir pre-
kybos imonéms ir $ios srities rinkodaros specialistams planuojat ir vykdant knygy
reklamos kampanijas, siekiant efektyviau valdyti informacijos srautus ir komunika-
cija. Atliktas tyrimas leidzia suvokti reklamos poveikio knygy rinkoje galimybes,
tinkamai pasirinkti ir kontroliuoti poveikio biida.

Reklamos pritaikymo knygu versle analizé ir reklamos reikSmeés individui in-
terpretacija, gali buti naudinga ir autoriams, pavieniams leidéjams, ziniasklaidos at-
stovams — i§ dalies ji pritaikoma ir kitoms veiklos sritims, susijusioms su kulttiriniy
produkty rinkodara ir sklaida.

Disertacijos ginamieji teiginiai. Reklamos poveikj vartotojui knygy rinkoje
formuoja trijy elementy saveika: reklamos informacijos, kontekstinés informacijos
ir paties reklamuojamo objekto poveikis, — pasirinkimo momentu reklamos objekto
patyrimas (jutiminé patirtis) bei apmastymas turi didesng reik§me nei reklamos in-
formacija. Kontekstinés informacijos svarba auga esant zemesniam informacijos
poreikiui.

Informacinio poveikio atveju vartotoja paveikia reklamos informacija (turinys),
kitu atveju — kai reklama pasitelkiama bestseleriams ir prekés Zenklams formuoti
(adaptuoti ar i$laikyti juy gyvybinguma), vartotojai paveikiami reklamos formos, pasi-
rinkty medijy bei dar daugiau — paties reklamavimo fakto.

Reklamos ir prekés zenklo faktoriai neturi jtakos skaitytojy pasirinkimui. Tai
aiskintina maza skaitytoju perkamaja galia, informavimo biidy ir poreikiy jvairove,
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rinkos sankloda, orientuota i staigius rinkodaros rezultatus. Pasirinkimo metu skaity-
mo patirtis yra svarbesné uz reklamos patirtj.

Reklamuojamos knygos skaitytojy yra geriau Zinomos nei nereklamuotos. Sis ir
kiti nustatyti reklamos poveikio biidai — teigiamo pozitirio i knyga bei asmeninés pa-
tirties formavimas ir (ar) stiprinimas — kartu su naujyjy medijos technologijy plétra
formuoja nauja knygos ir skaitytojo santyki — knyga vartotojy imama suvokti ir ver-
tinti ne vien skaitymo procese, neperskaityta ji tampa skaitytoju asmeninés patirties
dalimi, o fragmentiskas, nenuoseklus skaitymas gali biiti vertinamas ir kaip atsakas
reklamai ir kaip naujy skaitymo iprociu pradzia — knyga imama skaityti taip, kaip
ir kitos medijos bei pradedama suprasti tik kitos informacijos, reklamos bei mediju
kontekste.

Reklamos poveikis yra susijes su individo galimybémis (kartais — ir gebéjimu)
spresti apie knyga: kuo didesnés skaitytojo galimybés pasirinkti knyga, tuo mazesné
reklamos poveikio tikimybe.

Reklama knygy rinkoje suformuoja vieng savita knygos vertinimo kriterijy — po-
puliaruma (vartotojai suvokia reklama kaip nuoroda i populiarias knygas). Kitais
atvejais ji adaptuoja, perziiiri, kartais — dubliuoja kitas vertinimo sistemas. Nors
nepriklausomos rinkos informavimo priemonés issiskiria vertinimo kriterijy jvairo-
ve ir aukstesniu patikimumo laipsniu, reklama gali veikti kaip alternatyvi vartotoju
informavimo sistema.

Biidama pradingje komercinés knygy reklamos raidos stadijoje, miisy Salies rin-
ka perima ir adaptuoja kity Saliy reklamos patirti. Tiesa, dazniau Vakary Saliy rekla-
mos rezultatai pritaikomi ne informuojant apie knyga ar kuriant jos populiaruma,
bet kitame — leidybos organizavimo — etape: knygu populiarumas ir reklamavimas
kitose Salyse, tampa paskata leisti knyga Lietuvoje. Taip knygos reklama mazos rin-
kos salygomis tampa leidybos rizikos mazinimo priemone.

Disertacijos aprobavimas

Disertacijos tema mokslo darbuose skelbti straipsniai:

1. Reklamos reik§mé rinkos informavimo sistemoje. Knygotyra, 2008, t. 51,
p. 176-191.

2. Reklamos ir knygy verslo saveika. Knygotyra, 2008, t. 53, p. 165—184.
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I. REKLAMOS POVEIKIO TEORIJOS

Nors poveikio savoka ivairiy moksly bei veiklos sri¢iy yra interpretuojama skir-
tingai, reklamos mokslo ir praktinés veiklos pozitiriu poveikio reiskinys yra kone
svarbiausias reklamos vert¢ rinkoje nusakantis elementas.

Dar 1973 m. garsus reklamos specialistas James W. Youngas, iSskirdamas 5 svar-
biausias reklamos funkcijas, nurodo reklamos galimybes informuoti (1) ir paveikti
vartotoja ar daryti jam jtakq (2), priminti (apie reklamos objekta) (3) ir padidinti jo
verte (4) bei paremti kitas rinkos subjekto komunikacijos pastangas (5). Si funkcijy
klasifikacija, nepraradusi aktualumo iki Siy dieny, i$skiria informacini poveiki varto-
tojui, ir poveiki, kuris siejamas su reklamos galimybe pakeisti pirkéju nuomong ar el-
gesi, atkreipiamas démesys i reklamuojamo objekto suvokimo, vertinimo poky¢ius.

Atlikus reklamos sampratos lyginamaja analize, kuri buvo publikuota mokslo
darby ,,Knygotyra“ 51 tome (Vaisvilien¢), prieita nuomones, kad poveikis yra ne-
atsiejama reklamos sampratos dalis, — tai reiskinys, savitai apibiidinantis reklama
kaip komunikacijos priemong. Reklama yra sukurta ,,itikinti gavéja atlikti tam tikra
veiksma...“ (Richards ir Curran); reklamos tikslas —,,masinis poveikis vartotojams...*
(Johnston); reklama — ,.tai apmokétos, per ziniasklaida skleidziamos pastangos iti-
kinti* (O’Guin, Allen ir Semenik), — taip ir panasiai poveikio santykj su reklamos
veikla apibiidina jvairiy Saliy mokslininkai. Reklamos koncepcijos isskiria jtikinima
arba poveiki kaip reklamos sandaros elementg ir veiklos tiksla. [tikinimo ir poveikio
reik§més daugeliu atveju traktuojamos kaip lygiavertés, — i§ to galime spresti, kad
reklamos poveikis ir pirkéjo itikinimas yra suprantami kaip tapatiis reiskiniai, ta¢iau
kartu mokslo darbuose paliekama ir netikrumo — ne kiekvienu atveju jtikinimas ir
poveikis yra tas pats, keliamas klausimas, ar poveikio ir jtikinimo savokos gali viena
kita pakeisti, ar jos tik kartu, papildydamos viena kita, geriausiai atskleidzia rekla-
mos esme¢. JAV mokslininkai Jefas I. Richards ir Catherine M. Curran 2002 m. inter-
pretuodami delfiyy metodu atlikto reklamos sampratos tyrimo rezultatus, nurodo, kad
dauguma reklamos eksperty teiktuy pirmenybg jtikinimo savokai: jtikinimas — tai po-
veikis, kurio siekiama reklama, tad $i savoka adekvaciai atspindi ir reklamos veiklos
tiksla, ir rezultata, o dvieju sagvoky vartojimas vienu metu kelia neaisSkumy (Richards
ir Curran, p. 71-72).

Mokslinéje literattiroje savoka poveikis vartojamas ir platesne reikSme nei jti-
kinimas, — tai iSrySkéja analizuojant informacinés ir jtikinancios reklamos santyki.
Pavyzdziui, L. Percy ir R. Elliotas aiskina, kad informacinis aspektas reklamoje yra
svarbesnis, nei skatinimas ar jtikinimas pirkti (p. 3). Tyrimai nustato fakta, kad var-
totojai naudojasi reklama kaip naudingos informacijos Saltiniu, padedanciu priimti
praktinius sprendimus (Batra, Myers, Aaker, p. 221-222), — kadangi §i informacija
turi aiskia struktiirg ir savita forma (pavyzdziui, spausdintos reklamos skleidimo prie-
monés), reklama gali biiti suvokiama ir kaip naujas informacijos skleidimo budas ir
kaip nauja visuomengés informavimo priemoné (Webster). Siuo atveju matyti dvigu-
bas reklamos poveikio turinys, taigi ir poveikio sistema yra suprantama placiau nei
vienas turinio elementas.
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Vis délto informavimas ir jtikinimas nebutinai turi biti suvokiami kaip du skir-
tingi reklamos poveikio démenys. Norint paskatinti vartotoja veikti, kartais pakanka
vien informuoti, — pavyzdziui, skelbimas apie bestseleriy autoriaus susitikima su
skaitytojais, — ne vien informuoja apie renginio vieta ir laika, bet ir jtikina skaityto-
jus jame apsilankyti, taigi faktiné informacija Siuo atveju yra vienintelé skaitytojo
itikinimo priemoné.

Siame darbe informavimas ir jtikinimas lyginamas tik stebint §iuos procesus vie-
name lygmenyje — reklamos poveikio ribose. Vertinant i$ kitos, platesnés, perspek-
tyvos matyti, kad bet kokia reklama pirmiausia yra informacija (tekstiné, vaizding,
garsing ar kt.). Net ir biidama ryski, emocinga, neobjektyvi, pasikartojanti, ikyri ar
skatinanti veikti, reklama islieka bendro informacijos srauto dalimi. Pazinimo proce-
so eigoje ji atpazistama, suvokiama ir atrenkama lygiai taip pat kaip ir bet kuri kita in-
formacija. Skleisdama Zinias apie verslo dalyviy veikla, pristatydama tikslinei rinkai
prekeés zenklus, prekes ir paslaugas, reklama atlieka informavimo funkcija (Pranulis,
etal, p.297).

Siekiant nustatyti reklamos poveikio vieta komunikacijos procese ir jo ribas,
analizuojamas tiriamo reiskinio santykis su visa reklamos veikla. Nagrin¢jant rekla-
mos komunikacijos procesq (zr. 1 prieda), matyti, kad konkretiis reklamos veiksmai
ir reklamos kampanija yra vykdomi apibrézta laika ir turi pabaiga, — taciau reklamos
procesas tesiasi kaip reklamos poveikis ir uzsakovui nevykdant jokiy veiksmuy. Nors
reklama yra kontroliuojamas procesas, ji gali plétotis ir numatytu, ir nenumatytu
biidu, — tai leidzia susidaryti nuomong, kad reklamos poveikis yra vienintelis uzsa-
kovo nekontroliuojamas reklamos reiskinys. Analizuojant rinkos dalyviu patirtj re-
klamuojant jvairias prekes, aiskéja, kad reklamos poveikio neimanoma tiksliai prog-
nozuoti, — kiekviena reklamos zinuté yra skirtinga, informaciné aplinka, kurioje ji
platinama nuolat kinta ir atsinaujina, — taigi reklamos poveikis Siomis salygomis
negali buti pastovus dydis. Vis délto siekiant trumpalaikio poveikio nesunku iSma-
tuoti atoveiksmj, kurj sukelia vieni ar kiti reklamos veiksmai, — mokslo darbuose
Sis atoveiksmis vadinamas reklamos efektu (plg. Arens, Percy ir Elliot, Shimp ir
kt.). Nors zodis efektai angly kalba reiskia poveiki (angl. effects) ir mokslinéje lite-
ratiroje efekty savoka apibtidinamas poveikis arba reklamos veiklos rezultatas, Sia-
me darbe efektai suprantami kaip reklamos poveikio sandaros elementai, — poveikiui
priskiriama platesné reikSmeé.

Nagrinéjant poveikio santyki su visa reklamos veikla, atsiskleidzia sudétinga
reklamos poveikio (RP) sandara. Reklamos komunikacijos procese galima jzvelgti
keleta poveikio galimybiu:

1. RP suformuoja ivairiy reklamos komunikacijos proceso elementy poveikiy

visuma (arba suma) — RP atsiranda (susidaro) i$ kity komunikacijos ele-
menty poveikio — pavyzdziui, RP gali sudaryti reklamos informacinio ar vi-
zualinio turinio poveikis, medijy poveikis, zodinés komunikacijos poveikis
(jei, tarkime, reklama yra sukurta skatinti Zoding komunikacija) ir kt. Rekla-
mos poveikis Siuo poziiiriu tuo aukstesnis, kuo aukstesnis ji sudaranciy ele-
menty poveikis — i§ to seka, kad RP gali dubliuoti kity, sudétiniy, elementy
poveiki arba ji pakeisti;
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2. RP gali biiti suprantamas kaip isvestinis dydis, kuris, nors ir yra iSvestas i$
kity elementy poveikio, sudaro nauja reiskini, kurj tik i§ dalies galima pa-
aiskinti kity komunikacijos proceso elementy poveikiu;

3. RP - tai nuo reklamos sandaros nepriklausomas procesas, — pavyzdziui, so-
ciokultiirinio poveikio atveju reklamos tekstas, Siikiai tampa $nekamosios
kalbos ar mados dalimi, — §iuo atveju reklama vartotojq veikia netiesiogiai.

Pirmuoju atveju reklamos poveiki matome kaip reklamos veiklos rezultata, — po-
veikis tiesiogiai priklauso nuo tam tikry reklamos veiklos elementy. Antruoju atveju
reklamos poveikj, nors ir priklausoma nuo reklamos veiklos, formuoja dar ir papil-
domi veiksniai — tarkime, reklamos veiklos elementy saveika, reklamos gavéja (in-
divida) nusakantys pozymiai ar kt. Paskutiniuoju atveju reklamos veiklos vaidmuo
reklamos poveikiui rastis yra minimalus, didziausia reikSmé tenka reiskiniams ir pro-
cesams, vykstantiems uZ reklamos veiklos ribu. Sie poveikio skirtumai skatina svars-
tyti ir apie laiko reik§me poveikiui rastis, ir apie reklamos veiklos ypatumus, formuo-
jancius vienokj ar kitoki poveikio biida. Pirmuoju atveju laiko reik§Smé turéty biti
maziausia, — konkretus veiksmas turi konkrety atoveiksmi; paskutiniuoju — didziau-
sia, — sunku nustatyti konkrety veiksma, sakykime, pakeitusi vartotojy iprocius, — tai-
gi reklama veikia jvairiy procesuy komplekse, poveikiui rastis svarbesni nebe rekla-
mos veiksmai, o reiskiniai, radgsi, tarkime, reklamy interpretacijos procesuose.

Taigi reklamos poveikis yra daugiareik§mis reiskinys, susij¢s su jvairiais moder-
nios prekiy apyvartos aspektais (zr. 1 prieda) — produkcijos gamyba, dizainu, mar-
ketingu, ziniasklaida ir auditorija, prekyba, platinimu, vartotoju elgsena ir daugybe
kity. ,,Reklama, isiterpusi tarp gamintojo ir vartotojo rinkoje, tarp ziniasklaidos ir
auditorijos visuomenés informavimo priemoniy sistemoje, suteikdama vartojimo
prekéms platesni socialini konteksta ir kultiiring reikSme, yra socialinés komunikaci-
jos forma*, — raso reklamos tyrinétojas W. Leissas ir kolegos.

Tad ir reklamos poveikis gali buti vertinamas jvairiais lygmenimis — nuo povei-
kio individui iki poveikio ekonomikai, visuomenei ar kultiirai. Reklama Siandien
nebéra tik priemoné skatinti prekyba ir didinti pardavimo apimtis, — ji palaiko santy-
kius su pirkéjais, iSreiskia ju vertybes ir jausmus, didina prekes zenklo kapitala (plg.
Leiss, et al.)

Reklamos sociokultiirinis poveikis placiau tiriamas humanitariniy ir socialiniy
moksly (filosofijos, sociologijos, antropologijos) kompetencijos ribose, — dazniau-
sia jis vertinamas i$ kritinés perspektyvos: reprezentuodama ir pristatydama kai ku-
rias prekes, paslaugas, idéjas reklama veikia vartotojy socialinés realybés supratima
(O’Guinn, Shrum); ji turi lemiamos reikSmés prekés zenkly kurimui ir gyvavimui, —
suteikdama prekei emocini konteksta, demonstruodama charakteringa iSvaizda, logo-
tipa, reklama daro preke atpazistama ne tik vietingje, bet ir tarptautingje rinkoje, —
»jeigu 1850 m. pasaulyje buvo vos keletas prekés zenkly, tai Siandien prekeés zenklais
virto Zemé ir vanduo®, — raso reklamos tyrinétojas Tomas O’Guinnas (p. 185).

Nemaza dalis reklamos tyrimy sutelké démesi | reklamos poveiki individui.
Komunikacijos ir informacijos moksluose, rinkodaroje apie $i poveiki svarstoma
dazniausia i§ psichologinés perspektyvos. Didesnis mokslo démesys pastebimas
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vertinant reklamos itaka pazeidziamoms visuomeneés grupéms — vaikams ir nepilna-
meciams.

Ekonominés veiklos pozitiriu reklamos poveikis yra siejamas su reklamos efek-
tyvumo savoka, skirtingai interpretuojama poveikio sandara, reiskinys vertinamas ir
apibtidinamas {vairiais nelygiaverciais aspektais — kaip individualus prekés zenklo
pasirinkimas, jautrumas kainai, griztamasis rysys, pardavimy dydis, uzimamos rin-
kos dalis ir kt.

Iki 1998 m. reklamos poveikio teorijos buvo formuluojamos daugiausia rekla-
mos, rinkodaros, psichologijos, ry$iy su visuomene discipliny kompetencijos ribose,
véliau — idéju, kaip veikia reklama, galétume pasisemti ir i§ naujai besiformuojanciy
mokslo dalyky — Zenklodaros, vartotojy elgsenos ir kt. Nuosekliai apzvelgti ir iSana-
lizuoti reklamos poveikio teorijas yra sudétinga dél vertinimo kriteriju gausos, ob-
jekto daugiaaspektiSkumo. Teorijy tyrima komplikuoja tai, kad bet kokia reklamos
veikla yra vykdoma siekiant poveikio, taigi kone kiekviena reklamos mintis gali biiti
perziiiréta ir jvertinta poveikio aspektu; moksliniuose tyrimuose reklamos poveikis
daznai vertinamas rinkodaros veiklos kontekste, tad tik i$ fragmentisky detaliy ar
uzuominy galima spresti apie poveikio biida; triksta empiriniy tyrimy, kurie galéty
patvirtinti vieng ar kita poveikio sistema. Nors galime gilintis i {vairias reklamos ty-
rinétojy diskusijas dél tradiciniy reklamos poveikio teorijy validumo, naujos id¢jos
apie reklamos poveiki $iandien islieka vis dar neapsvarstytos, sunku spresti apie ju
reik§me ir perspektyvuma. Naujesnés reklamos teorijos zvelgia i reklamos poveiki
ivairesniais aspektais, vienos ju vertina poveikio elementus, kitos — poveikio biida ar
poveiki determinuojancius faktorius. Suaktyvéjo poveikio trukmés, jungtinio povei-
kio, reklamos mediju sinergijos tyrimai ir kt.

Toliau bus nagring¢jamos reklamos poveikio teorijy grupés — pradedama nuo
klasikinés AIDA poveikio teorijos, baigiama patirties ir populiarinimo teorijomis. Po-
veikio teorijy klasifikacija sudaryta pagal reklamos efekty seka ir saveika. PanaSios
klasifikacijos ir terminijos laikomasi ir mokslinéje literatiiroje (plg. Vakrastas, Am-
bler), taciau savokos interpretuojamos skirtingai.

1.1. Rinkos atsako teorijos

Rinkos atsako teorijos (angl. market response), paremtos vienalypés regresijos
ar loginio modelio struktiira, paaiskina, kaip rinka reaguoja i reklama, — jos papras-
tai susieja reklama, prekes kaina ir kitus rémimo elementus, kurie tiesiogiai, be per-
einamuyjy efekty, daro jtaka pirkéjy elgesiui. Vartotojo lojalumas pagal §i modelj
suprantamas kaip pakartotinas pirkimas (veiksmas), o ne, pavyzdziui, teigiamas
pozitiris | prekés zenkla.

Rinkos atsako teorijos tiria sudétinius rinkos lygio duomenis — pavyzdziui,
prekés zenklo reklama apibréztoje rinkoje bei bendra reklamos auditorija, ir indivi-
dualaus lygio duomenis — reklamos sanaudas vienam individui ar namy tikiui, indivi-
dualy prekés zenklo pasirinkima ir kita (Vakratsas, Ambler, 1999, p. 28).
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Rinkos atsako teoriju kontekste dera apzvelgti ilgalaikio ir trumpalaikio povei-
kio tyrimus. Esminé reklamos savybé, iSskirianti ja i§ rémimo veiklos yra ilgalaikis
poveikis — reklama atkreipia vartotojo démesi i preke, kuria teigiama poziiiri | prekés
zenkla; kita rémimo veikla yra trumpalaikiskesné, ,,orientuota i greita pardavimo di-
dinima* (Percy ir Elliot, p. 3). Mokslinés diskusijos dé¢l reklamos poveikio laiko pa-
teikia i{domiy iSvady. Dar 1984 m. metaanalitinése studijose parodyta, kad 90 proc.
reklamos efekty iSsisklaido nuo 3 iki 15 ménesiy (Assmus, Farley ir Lehmannas).
1986 m. ekonometrinis tyrimas nustato, kad jeigu reklama ir daro pastovy poveiki
pardavimams, tai Sis poveikis pastebimas tik po ilgo laiko, — SeSiy ménesiy rekla-
mos kampanijos rezultatai matyti po mety, greitai gendanciy produkty rinkoje — po
devyniy ménesiy (Batra, Myers, Aaker, 2000). Leone empiriniu tyrimu nustato, kad
reklamos poveikis tesiasi trumpesni laika — nuo 6 iki 9 ménesiy. Dekimpe ir Hans-
sens (1995) teigia, kad reklamos efektai neiSsisklaido net per metus (p. 18). 10-ties
mety tyrimas, kurj JAV atliko tarnyba Information Resources’ BehaviorScan service
nustaté, kad reklama gali jtakoti pardavimo augima netgi ir praéjus dvejiems me-
tams nuo reklamos kampanijos pabaigos (Belch, 2003, p. 645). Batra, Myers, Aaker
(2000) daro i$vada, kad pardavimy didinimas negali biti realus, iSmatuojamas re-
klamos tikslas (p. 118), $is kriterijus reklamos kampanijos metu neduoda praktinés
naudos reklamos vadybininkams.

Vakratsas ir Ambleris (1999), apzvelge reklamos poveikio tyrimus, apibendrina,
kad trumpalaikis reklamos elastingumas yra zemas, apie 20 karty maZzesnis nei kita
rémimo veikla; reklama yra efektyvesné produkto gyvavimo ciklo pradzioje (p. 35).
Nors nustatyta, kad reklama turi teigiama ilgalaiki poveikj vartotoju pasirinkimui
(plg. Jedidi, Mela, Gupta), taciau vienareik§me iSvada dél reklamos ilgalaikio povei-
kio negali biiti daroma, nes tyrimai neduoda galutinio atsakymo, koks yra reklamos
ilgalaikis poveikis, kada jis atsiranda, néra sutariama dél jo trukmés.

Naujesnés reklamos poveikio studijos (zr. Vakratsas) tiria ilgalaiki reklamos
poveiki kaip histerezinj reiskinj (rinkodaros literatiroje $i pozitri pirma karta pri-
staté H.Simonas). Histerezé — tai laikinas reklamos islaidy padidinimas, vedantis |
ilgalaiki pardavimy didinima. Empiriskai tiriant histerezés efekta, iSskirti du reiski-
nio tipai: a) pilna histerez¢, kai laikinas reklamos iSlaidy padidéjimas yra ilgalaikiy
pardavimy priezastis be jokiuy papildomy islaidy, skirty ilaikyti auksta pardavimy
apimtj ir b) daliné histerez¢, kai tokios papildomos islaidos, siekiant islaikyti auksta
pardavimy lygi, yra biitinos (Hanssens ir Ouyangas).

Knygu rinkos atveju i teorijy grupé galéty biti pasitelkiama aiskinti, pavyzdziui,
tiesioginés ir kaininés reklamos poveiki, jos ribose svarstytini jvairiis reiskiniai —
kaip pirkéja skatina pirkti reklamos informacija apie mazesne knygos kaing, kiek
padidéjo konkrecios knygos pardavimai po reklamos pranesimo, nusiysto pirkéjams
elektroniniu pastu ar pan. Pirkéjy reakcija i vieng ar kita reklamos veiksma Siy te-
orijy poziiiriu galéty biiti analizuojama tik iSreiskiant ja konkreciais knygy pardavi-
mo duomenimis.
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1.2. Jtikinimo teorijos: racionalus poveikis

Nuomoné, kad reklama turi ne tik informuoti, bet ir itikinti pirkéja, suformavo
visa grupe teorijy, paremty efekty hierarchijos koncepcija, — tai itikinimo teorijos —
bene didziausia tradiciniy reklamos tyrimy dalis, turéjusi svarig reik§me reklamos
praktinés veiklos ir mokslo plétrai.

[tikinimas apibréziamas kaip ,,peréjimas nuo argumenty, samprotavimy (...) prie
nuomonés, pozicijos ar veiksmo krypties” (Longman Dictionary, p. 1096). [tikinimo
teorijy atstovai itikinima analizuoja kaip procesa, paremta hierarchija, — laikoma-
si nuomonés, kad ankstesnis efektas yra butina salyga (prieSsalyga) kitam, aukste-
sniam, efektui pasiekti.

Hierarchiniy jtikinimo teorijy atsiradima 1émé reklamos verslo atstovy noras
paaiskinti reklamos davéjams, kodél reklama neduoda staigiy rezultaty ir nepadidina
pardavimy per trumpa laika.

Tyrinétojai pirkéjy (vartotojuy) itikinima dalija | salyginius vienetus, skiriasi tik
ju detalumo laipsnis, pakopy skaicius. Esminiai jtikinimo elementai: zZinojimas, pa-
lankumas, elgesys. Pirkéjas, zinodamas apie preke ir paslauga, gali suprasti, kuo ji
naudinga, ir ja iSméginti. Kitais Zodziais tariant, — zinojimas sukuria palankuma, o
palankumas — nora pirkti, — tokiu biidu reklama pakeicia pirkéjo elgesi ir jtikina isi-
gyti reklamuojama produkta.

Daugiau nei prie§ 110 mety sukurtas pirmasis formalus reklamos poveikio mo-
delis AIDA (zr. 1 pav.), pasak reklamos tyrinétojo Timo Amblerio, vis dar islieka
plac¢iausiai reklamos praktikoje taikoma sistema (Ambler, 2000, p. 299)!.

Démesys Susidoméjimas Noras Veiksmas
(Attention) :> (Interest) :> (Desire) :> (Action)

1 pav. AIDA poveikio modelis

Itikinimo teorijos paprastai nusako tokius reklamos ir vartotojo santykiy eta-
pus:

a. jeigu pirkéjas nieko nezino apie preke, reklama pirmiausia apie ja informuo-
ja (t. y. sukuria Zinojimq);

b. jeigu pirkéjas kazka girdéjo apie preke, bet nieko apie ja nezino, reklama turi
sukelti susidoméjimq preke;

c. jeigu pirkéjas susidoméjo preke, reklama turi paaiskinti prekés savybes (ma-
terialias ir nematerialias) taip, kad vartotojas jas suprasty;

! AIDA modelis buvo sukurtas 1898 m., jo autorysté priskiriama E. St. Elmo Lewis. Pirmiausia §is mo-
delis buvo taikomas asmeniniams pardavimams ir tik véliau adaptuotas reklamai (Strong 1925, p. 76).
Literatliroje pateikiama ziniy ir apie ankstyvesnj modelj AID, kuriuo remiantis buvo sukurta AIDA
sistema (Barry, p. 44).
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d. jeigu pirkéjas zino apie preke ir supranta jos savybes, reklama turi itikinti,
kad prekeé yra geresné nei gali pasiiilyti konkurentai ir turi biiti naudojama;

e. galutiniame etape pirkéjas atlieka veiksma — arba perka preke, arba pasiren-
gia ja pirkti.

Svarbiausios itikinimo teoriju charakteristikos (Ambler, 2000, p. 301-302):

1. ltikinimas vykdomas tokia seka: kognityvy lygmenj seka afektyvus lygmuo
(kuriame keiciasi nuomoné ir pozitiris, formuojasi palankumas), po jo — ko-
natyvus lygmuo (veiksmas);

2. Pirkéjai priima ir apdoroja visa reklamos informacija taip, kaip ji yra pateikta;

3. Reklama siekia pakeisti pirkéjy poziiiri ir nuomong tokiu btdu, kad (véliau)
pasikeisty ir pirkeéjy elgesys.

Didelg reik§me itikinimo teorijy plétrai, jtikinimo proceso supratimui ir tobu-
linimui tur¢jo isitraukimo laipsnio koncepcija. [sitraukimas apibréziamas kaip ,,ne-
pastebima motyvacijos, susijaudinimo ar susidoméjimo biisena, kuri skatina veikti;
jo pasekmé — informacijos poreikis, paieska, sprendimy priémimas* (Rothschild,
p. 127). Isitraukimo laipsnis buvo tirtas kaip kintamasis, kuris galéty paaiskinti,
kaip pirkéjas suvokia reklamos informacija, kaip informacija gali paveikti reklamos
zinutés gavéja. Reklamos praktikoje isitraukimo laipsnis suprantamas ir kaip indivi-
do informaciné uzklausa. Reklamos atsako prasminé atitiktis Siai uzklausai — neat-
siegjama sekmingo komunikacijos proceso dalis. Didziausia problema, su kuria su-
sidiire tyrinétojai — tikslesnis isitraukimo laipsnio apibrézimas ir iSmatavimas (Belch
ir Belch).

Trumpai aptarsime svarbiausiy itikinimo teorijy esme (Ambler, Meyers-Levy ir
Malaviya).

»  Kognityvinio atsako teorija daro prielaida, kad pirkéjai sieja reklamos
zinutés medziaga su kity zinu€iy turiniu arba su jau igytomis Ziniomis ir
poziiiriais, saugomais atmintyje.

*  ELM (angl. Elaboration Likelihood Model), gerai zinomas dvigubo proce-
so modelis, kurj daugiau kaip pries dvidesimt mety sukiiré psichologai Pet-
ty ir Cacioppo, i$skiria du informacijos apdorojimo btuidus — centrinj, — kai
apmastoma prekiné informacija, ir periferini, — kai vartotojo démesi patrau-
kia Salutiniai reklamos zinutés elementai, neturintys tiesioginio rysio su pre-
ke. Kad adresatas galéty pasirinkti centrini informacijos apdorojimo btda,
bitinos dvi salygos — motyvacija ir gebéjimas apmastyti pateikta informa-
cija (Petty, Cacioppo, Shumann).

»  Lygiaverciy resursy teorija (angl Resource-Matching Theory) pristato itiki-
nima kaip kognityviniy resursy pasitilos ir paklausos proporcingumo funk-
cija; aukstesnis jtikinimo lygmuo pasiekiamas, kai kognityviniy resursy lyg-
muo yra atitinkamai aukstesnis.

»  Alternatyviy apdorojimo tipy teorija aiskina du jtikinimo tipus: pirmuoju
atveju démesys sutelkimas i specifinius, iSskirtinius bruozus, pateikiamus
reklamos zinutéje, aiskiai juos siejant su reklamuojamu prekés zenklu, pro-
duktu ar kontekstu; antruoju, — racionaliu — atveju akcentuojami ne skirtu-
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mai (ar iSskirtinumas), o panasumai, padedantys kategorizuoti informacija.
Si teorija pateikia nuomone, kad faktinés Zinios apie produkta suvokiamos
kitaip nei jo asociacijas, reklamos efektyvumas pasiekiamas jtikinimo proce-
se integruojant abu tipus.

» Kai kurios itikinimo teorijos nagrinéja informacijos prieinamuma kaip nuo-
mong determinuojantj faktoriy, argumentuojama nuomone¢, kad informacija
vartotojams turi biiti lengvai prieinama.

»  Kontekstiniy efekty ir nuomonés koreliacijos teorijos pateikia nuomong, kad
pirkéjai pirmiausia suformuoja pirming nuomong — atsaka reklamai ir paskui
ja perzitri, formuodami galuting nuomong. AIDA atveju, D dalijamas i pra-
dini norg ir galutini nora.

Tarpiniai faktoriai ir procesai buvo aktyviai studijuojami ir uz efekty hierarchi-
jos riby, — kai kurie tyrinétojai sutelkia démesi i atskirus reklamos itikinimo proce-
so tarpsnius, nesiedami ju su kitais itikinimo elementais, — taciau §ie tyrimai buvo
placiai interpretuojami ir naudojami kuriant efektyvesnes poveikio hierarchijos sis-
temas.

Vienas reik§mingesniy bandymy integruoti ivairias jtikinimo teorijas siekiant ge-
riau ir jvairiapusiskiau atskleisti itikinimo procesa — mokslininky J. Meyers-Levy ir
P. Malaviya — 1999 m. pateiktas integracinis jtikinimo modelis?, kuriame i$skiriami
trys biidai apdoroti reklamos informacija:

1. minimalus (patirtiné apdorojimo strategija);

2. vidutinis (heuristiné strategija);

3. stiprus (sisteminé strategija).

Atsakas i reklama formuojamas kognityviniu biidu, — reklama reikalauja i§ var-
totojo daugiau ar maZziau pamastyti kuriant tolesnius santykius su reklamos objektu;
teorija pateikia platesng informacijos apmastymo jvairove (3 pozicijas), taiau nesu-
teikia galimybés filtruoti nepageidaujama reklama, — vadinasi, visos reklamos yra
minimaliai apdorojamos; jvedami ir du informacijos apdorojimo etapai: nuomonés
formavimas(-is) bei korekcija.

Aptarty rinkos atsako ir itikinimo teorijy bei tradicinio pozitrio, kaip veikia
reklama, pradzia — biheviorizmo atstovy pazitiros, susiformavusios XX a. pirmojo-
je puséje. Sios psichologijos krypties tyrimo objektas — objektyviai registruojamos
elgesio apraiskos, mokslo uzdavinys — jas stebéti ir aprasSyti. Individo elgesys Siuo
pozitiriu buvo aiSkinamas dviem elementais: iSoriniais stimulais ir individo atsaku
i juos. Stebimas stimulas yra elgesio priezastis, elgesys — atsakas i pateikta stimula
(psichiniai procesai, kuriy nejmanoma objektyviai stebéti, lieka uz tyrimo riby ir ne-
turi jtakos individo elgesiui).

Stimuly ir atsako sistema nuo XX a. vidurio buvo s¢kmingai pritaikyta reklamo-
je dél keliy priezasciy (Weilbacher):

1. ji pateiké patikima paaisSkinima, kaip zmonés reaguoja i reklama, uZzsitikrin-

dama autoritetinga teorinés ir taikomosios psichologijos parama;

2 Kity tyrinétojy darbuose Sis modelis vadinamas MLM (pagal autoriy pavardes).
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1. biidama itin paprasta ir aiski suprasti, ji buvo pasitelkta paaiskinti reklamos

uzsakovams, kaip ir kodél reklama paveikia pirkéeja;

2. jipatvirtino nuomong, kad prekeés (ir prekés zenklo) pasirinkimas yra racio-

nalus ir samoningas procesas, o reklama gali paveikti §i pasirinkima.

Itikinimo teorijos, aiSkinancios reklamos poveiki kaip atskiry procesy ir veiksmuy,
leidzianc¢iu pasiekti uzsibrézta tiksla, visuma, atskleidzia platy poveikio turinj. Sis-
teminant reklamos poveikio galimybes knygy versle, jos paaiskina, kaip reklama
skatina pirkti — informuodama apie preke, sukeldama susidoméjima, nurodydama
svarbias prekeés savybes ir taip i$skirdama ja i$ kity, skatindama nora pirkti ar kt.

Itikinimo teorijos taikytinos tirti vartotoju reakcija i reklama ir laikantis nuo-
mones, kad knygos pasirinkimas yra racionalus procesas, — knyga yra intelektualaus
darbo rezultatas, ziniy ir ugdymo priemong, tad ir apsvarstant vartotojy elgesi knygu
rinkoje pabréZztina individo mastymo reik§me. Jei skaitytojas renkasi knyga apmastgs
reklamos informacijg ir jvertings knygos savybes, galima manyti, kad jis patiria ra-
cionaly reklamos poveiki, — tai gana iprasta knygos pasirinkimo situacija (Lietuvos
knygy rinkoje daugiau mastyti perkant knyga ypac skatina ir auksta knygos kaina).
Taciau jtikinimo kaip hierarchinio (ilgalaikio ir nuoseklaus) poveikio procesas kelia
klausimu ir abejoniy, — jeigu pirkéjas renka informacija apie knyga ilgesni laika ir
pardavimo vietoje galutinai apsisprendzia, kokia knyga pirks, galima svarstyti apie
nuosekly reklamos poveiki. Kitu atveju — jei sprendimas pirkti néra priimamas ke-
liais etapais ir skaitytojas i§ anksto nezino knygos charakteristiky, bet renkasi knyga
pardavimo vietoje vadovaudamasis reklamos informacija, — patiriamas racionalus,
bet trumpalaikis reklamos poveikis.

Itikinimo teorijy trikumas — nuomoné, kad pirkéjai priima visa informacija
ir ja interpretuoja pagal reklamos uzsakovo sumanyma, — knygy rinkoje néra toks
ryskus kaip vartojimo prekiy rinkoje. Nors zmonés, pasak Timo Amblerio, néra
masinos, — jie nepriima informacijos taip, kaip kompiuteriai (Ambler, 2000), — in-
formacijos pastovumo ir nekintamumo isptidi sukuria uzdara ir nelanksti knygos pre-
kiné strukttira, — knyga yra uzbaigtas produktas, korekcijos i jos preking iSvaizda ar
turinj itraukiamos retai. Nors reklamos kampanijos metu ir galima pakeisti leidinio
virSeli, negalima perraSyti ar papildyti knygos.

[tikinimo schemos pritaikyma komplikuoja knygy rinkoje beveik netaikoma re-
klamos zinutés diferencijavimo ir atnaujinimo praktika. Vartojimo prekiy rinkoje,
priesingai, iprasta keisti reklamos turini po tam tikro laiko, priklausomai nuo to,
kaip vartotojai adaptuoja pasirinktg produkta. Nors knyga kuria aplink save interesy
lauka, kuri nuolat papildo nauja informacija, uzsakovo parengta reklama jprastai
atsinaujina su antraja knygos laida, — mazos rinkos salygomis tai néra daznas reiski-
nys.
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1.3. Emocinio poveikio teorijos

Dalis reklamos poveikio teorijy ir tyrimy sutelkia démesj | emocini reklamos tu-
rinj ir galimybes reklama stimuliuoti zifirovo jausmus. Emocinio atsako teorijos tei-
gia, kad reklama turi sukelti teigiamus jausmus, nes pirkéjai susikuria pozitrj i preke
ar prekés zenkla ne i$ reklamos Zinutés turinio (ar informacijos), bet i§ emocijy; re-
klamos nuotaika, reklama pati savaime greiiau nei prekés savybiy supratimas (t. y.
racionallis argumentai) skatina nora pirkti.

1961 m. buvo manoma, kad emocijos yra misy minciy pasekmé, — viena
pirmyju poveikio modeliy, i kuriuos buvo jtrauktos emocijos, pateiké R. J. Lavidge
ir G. A. Steineris (zZr. 2 pav.), — jame iSskirti trys reklamos poveikio lygmenys: kog-
nityvus (minciy srities), afektyvus (emocijy srities) ir konatyvus (motyvuy, elgesio
srities).

Samoningas _I\ Jausmai Pozitiris Sprendimas
mastymas _\/ :> :>

2 pav. Ankstyvasis emocinio poveikio modelis
* Pagal Laridge ir Steinerj.

Ankstyvasis emocinio poveikio modelis parodo, kad informacijos apmastymas
sukelia jausmus, Sie suformuoja arba pakeicia poziiiri | tam tikra preke, ir taip galuti-
niame etape atsiranda (yra sukuriamas) noras pirkti.

I8 vélesniy tyrimy aiskéja, kad jausmai yra kur kas svarbesni nei manyta ir svar-
biausia, — jie yra apdorojami kur kas grei¢iau nei mintys (Gordon; Heath).

Psichologijos pradininkai — tokie kaip Robertas Zajoncas ar Robertas Bornstei-
nas parodé, kad jausmai ir emocijos turi pirmenybg lyginant su mintimis (masty-
mu), — emocinis atsakas gali buti sukurtas anksc¢iau nei mes suvokiame stimulus,
kurie ji sukelia.

Robertas Zajoncas pateiké kelias priezastis, kodél emocijos turéty veikti prekog-
nityviai (Zajonc, 1980, p. 156-158):

a. emocijos yra neiSvengiamos: mes galime kontroliuoti emociju israiska, bet

negalime kontroliuoti ju patyrimo (patirties);

b. jausmai funkcionuoja be Zodziy, gana sudétinga juos verbalizuoti: afektyvus
poveikis reiskiasi nezodiniais kanalais;

c. emocijas yra sunku iSmatuoti: jeigu pirmenybés teikimas — tik kognityvus
procesas, vadinasi tai, koks bus pirmasis ispiidis, nuostata objekto atveju, jo
estetiniai vertinimai turéty (galéty) buti iSsprgsta ir numatyta i$ anksto.

R. Zajoncas prieina iSvados, kad mastymas ir jausmai gali priklausyti skirtin-

goms psichologinéms ir biologinéms sistemoms.

1998 m. J. Le Doux knygoje ,,Emocinés smegenys* (angl. The Emotional Brain)
pateikeé hipotezg apie dvi skirtingas emocines schemas, t.y. greito atsako schema,
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kai emocijos apeina mastyma ir taip leidzia greitai reaguoti | grésminga situacija; ki-
ta — léta schema, kurios metu atlickama detali situacijos emocinés reikSmés analizé
ir taip suformuojamas tinkamiausias atsakas i susidariusia situacija.

Emociju reikSmeé nagrinéta jvairiuose tyrimuose, — pavyzdziui, 1994 m. Dama-
sio parodo, kad emocijoms tenka esminis vaidmuo priimant sprendimus. Analizuo-
damas atvejus, kur racionalaus sprendimo priémimo galimybé yra sumazéjusi, jis
parodo, kad emocijos yra tarsi jungiamoji grandis tarp neracionaliy ir racionaliy funk-
ciju, jos veikia tarsi sargas, — priimant sprendima pirmiausia patiriamos emocijos, ir
tik po to informacija apmastoma, priimamas racionalus sprendimas (Damasio, 2000,
p- 181), vélesniuose darbuose net trijy veikaly apie emocijy ir mastymo saveika auto-
rius jrodo, kad emocijos ir jausmai visuomet formuojami prekognityviai.

Kiti tyrimai parodo, kad individas gali kazka suzinoti apie objekta (iSmokti)
net ir tada, kai i ji nekreipia démesio ir kad Sios Zinios gali saveikauti su emoci-
ne atmintimi (Schacter), emocijy patyrimas ir vertinimas vyksta nepaprastai greitai
ir nereikalauja samonés pastangy (Mast ir Zaltman). Pabréziama, kad emociju po-
veiki determinuoja individualiis skirtumai (ar emocijos turés poveikij priklauso nuo
asmens ,,emocinio imlumo* pradinéje stadijoje). Svarstant reklamos poveiki i$ Sios
perspektyvos matyti, kad reklama gali veikti vartotoja ir tada, kai jis samoningai
nejsiklauso i reklama, §iuo atveju vartotojq veikia ne racionaliis argumentai, o emo-
cinis reklamos turinys, emocijos, kurias sukelia reklama, kurios yra patiriamos rekla-
mos demonstracijos metu ir pan.

Taigi Siuolaikinés emocinio poveikio teorijos pateikia nuomong, kad jausmai ga-
li paveikti vartotoja anksc¢iau nei mintys (t. y. prekognityviai), nuo jausmy prasideda
poziiirio formavimasis, kuris galiausiai veda i veiksma (Zr. 3 pav.).

Jausmai Samoningas Pozitiris Sprendimas
:> mastymas :> :>

3 pav. Siuolaikinis emocinio poveikio modelis

Emocijos reklamoje gali sukurti teigiama pozitirj | reklama, suformuoti pa-
lanky poziiirj i preke ir prekés zenkla. Teigiamos ir optimistiSkos emocijos turi jta-
kos prekés zenklo suvokimui, jos yra prisimenamos taip pat kaip ir kita informacija
(Edell ir Burke). Ikidémesinis (nekognityvinis) reklamos apdorojimas veda i palan-
kesne reklamos plétote nei reklamos apdorojimas démesio ir samonés ribose (Shapi-
ro, Maclnnis ir Heckler).

Atviro (samoningo) ir uzslépto (nesamoningo) reklamos poveikio schema patei-
kiama 4 paveiksle, — jos autorius Jungtinés Karalystés mokslininkas Robertas Hethas
integravo J. Le Doux emocines schemas, Damasio teorija ir kity emocinio poveikio
tyrimy rezultatus, aiSkindamas du emocinio poveikio btudus (zr. 4 pav.)
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Ilgai trunkantis

Samoningas Atviras poziiirio
mastymas pasikeitimas %
5 Sprendimas
Emocijos i v
Pasléptas pozitirio a
:> pasikeitimas

Trumpai trunkantis

4 pav. Emocinio poveikio schemos
Autorius — Robertas Hethas.

Kaip matyti pirmuoju atveju emocijos veda { samoninga informacijos apdoro-
jima, — po emocinés patirties informacija apmastoma, individas, pasveérgs visas gali-
mas alternatyvas, priima sprendima, — tai ilgai trunkantis poveikio procesas. Antruoju
atveju reklama veikia pasléptu buidu, — staiga patirtos emocijos yra staigaus sprendimo
priezastis, — tai labai trumpas procesas, kuriame nebematome apmastymy démens.

Erikas du Plessis knygoje ,,The Advertised Mind* gana populiariai aiSkino emo-
cinio poveiki, remdamasis neurologijos atradimais (smegeny veiklos ypatumais).
Anot autoriaus, mus valdo primityvios ir instinktyvios reakcijos; mes atkreipiame
démesi | tai, kg atsimename; kadangi emocijoms tenka svarbiausias vaidmuo nukrei-
piant démesj, esminé reklamos uzduotis — sukelti emocijas. Zmogus uzprogramuotas
ieskoti pozityviy ir vengti negatyviy emocijuy, taigi reklama turéty sukelti vien teigia-
mas emocijas, — paprasciau tariant, asmuo iesko patinkamos reklamos. Supaprastin-
tas pozitris i reklama aiskina reklamos poveiki tokia faktoriy priklausomybe: zmo-
gus mate reklama, kuri sukiiré arba pakeite jo pozitirj i prekés zenkla, — taigi jis nuéjo
ir nusipirko preke. Sios teorijos problema yra ta, kad i3 pirkéjo reikalaujama sutelkti
démesi i, pavyzdziui, astuonias reklamas, kurios rodomos per televizijos reklamos
pertraukeéle, ir tik tokiu biidu atnaujinti savo zZinias apie prekes. Realesné situacija,
kai asmuo kazka {simena i$ reklamos nesutelkes démesio, samoningai nemastyda-
mas, — véliau, priimant sprendima pirkti, Sis liekamasis fragmentiSkas isptdis veikia
pasirinkima (taip asmuo dazniau renkasi reklamuotas prekes). Taigi, kaip matyti,
prekés pasirinkima Siuo atveju lemia atmintis; prisiminimai i§ reklamos salygoja
veiksma, atmintis yra atsakinga uz tai, kokia informacija patenka i prota ir skatina
racionaly veiksma. IS to seka, kad tik isimintina reklama gali paskatinti biisima pir-
kima. Cia matome emocijy, démesio ir atminties sasajas.
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Nors jvairiis televizijos reklamos tyrimai parode¢, kad patinkama reklama ska-
tina geresni poziiiri | preke, — pirkéjai jai teikia pirmenybe, laiko vertesne, kol kas
racionaly ir emocini poveiki vengiama lyginti, nuomoné, kad tam tikras supratimas
yra biitina salyga reklamos efektyvumui pasiekti (Franzen, 1994), nors ir pasenusi
Siuolaikiniy emocinio poveikio teoriju kontekste, vis dar tebegalioja svarstant apie
pirkeéju itikinimo budus.

Viena naujesniy studijy, kuria buvo siekta nustatyti racionalaus ir emocinio
poveikio santyki 2006 m. pateiké Heath, Brandt ir Nairn, — naudojant CEP®Testa
(angl. Cognitive Emotive Power Test™) buvo testuojamas 43-ju per JAV ir Jungtinés
Karalystés televizija demonstruojamy reklamy emocinis ir informacinis turinys. Pa-
sirinktas testas (sukurtas OTX kompanijos) analizuoja dvi sistemas: 1) kognityvine
galiq (angl. Cognitive Power ™), kuri matuoja reklamos zinutés racionalios informa-
cijos galimybes ir 2) emocine galiq (angl. Emotive Power ™), kuri matuoja emoci-
nio turinio arba kirybingumo (kiirybos) galimybes. Antrajame tyrimo etape interne-
te buvo tiriamas palankumas reklamuotiems prekés Zenklams, kartu respondentams
buvo parodytos atrinktos reklamos (siekiant isitikinti, kad reklama tyrimo dalyviai
yra mate); gauti duomenys suteiké galimybe tirti koreliacijq tarp triju sistemy: kogni-
tyvinés informacijos, emocinés informacijos ir palankumo prekés zenklui. Nepaisant
reklamy stiliaus skirtumy dvejose Salyse rezultatai deréjo tarpusavyje: emociné galia
turéjo reikSminga itaka palankumo (prekés zenklui) pokyciui, kognityviné galia ne-
turéjo rysio su palankumu prekés Zenklui (jo pokyciu).

Ivairioje literattiroje pateikiama skirtinga itikinimo elementy seka, 1990 m. Barry
ir Howardas hierarchiny elementy santyk] ir seka sugrupavo net i 5 grupes, — tiesa, pa-
aiSkindami, kad kai kurie modeliai, nurodantys poveikio lygmenis, téra tik teoriniai:

1. Kognityvus—konatyvus—afektyvus.

2. Afektyvus—konatyvus—kognityvus.

3. Konatyvus—afektyvus—kognityvus.

4. Konatyvus—kognityvus—afektyvus.

5. Afektyvus—kognityvus —konatyvus.

Placiausiai emocinio poveikio tema nagrinéta analizuojant medijas, nukreiptas
1 pasyvia auditorija, — kaip iprasta, Sis poveikis svarstomas televizijos reklamos kon-
tekste, taciau vis daugiau tyrimy persvarsto ir kitas reklamos skleidimo priemones
emocinio poveikio aspektu. Pavyzdziui, K. Duthleris 2001 m. atlikes periferiniy sig-
naly kompleksiskumo tyrima interneto medijai (pagal ELM modeli), nustato, kad
aukstesnis periferiniy signaly kompeksiskumas gali paskatinti zinutés argumenty
apmastyma. Taciau keiCiant spalvy lygi, animacija, fono spalva ir su turiniu nesusiju-
sig grafika, gali pakisti periferinio itikinimo lygis ir visos zinutés kompleksiskumas.
Didesnis interaktyvumo laipsnis ir daugiau pramogy pritraukia daugiau lankytoju,
zinuté tampa populiaresné (Ghose ir Dou). E. Huizinghas, iSanalizaves 651 interneto
svetainés turini, nustaté, kad pramoginiy elementy turi trecdalis visy svetainiy, dau-
giau pramogy vartotojams pateikia platesnés svetainés, — tai prieStarauja nuomonei,
kad internetas yra vien ,,informatyvi* reklamos perdavimo priemoné¢ ir aktualizuoja
tolesnius ivairiy mediju emocinio poveikio tyrimus.
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Nors nemaza emocinio poveikio teorijy pradéjo aiskinti reklamos poveiki pagal
klasiking jtikinimo sistema, itraukiant i ja tik viena papildoma — emocijuy — démeni,
reikia pripazinti, kad $i teoriju grupé pamazu atskleidé reklamos poveiki nauju, ne-
tikétu budu. Reklamos poveikio turinys papildytas tokiomis naujomis kategorijo-
mis kaip atmintis, emocinis imlumas, informacijos apdorojimo greitis ir pan. Gana
schematiSkas poveikio laukas papildomas isskiriant veiksnius, priskirtinus individu-
aliems ir situaciniams skirtumams. Jeigu racionalaus poveikio teorijos parodo itiki-
nima kaip nuosekly ir ilgalaiki procesa, emocinio poveikio teorijos kitokiu budu
iSryskina laiko ir aplinkos reik§mes. Nustatoma alternatyva ilgai trunkanc¢iam rekla-
mos poveikiui — trumpai trunkanti schema, sukelianti staigy, spontaniska pokytj (ar
veiksma). Tiriant poveikio aplinka, susitelkta ties situacijomis, kai racionalaus povei-
kio galimybé (tikimyb¢) yra sumazejusi, fiksuojami reiskiniai, veikiantys vartotoja
nesamoningame lygmenyje. Atsiranda nuomoné, kad vartotojo santykis su reklama
(ir preke, paslauga, id¢ja, kuri yra reklamuojama) gali biti susiformaves (suformuo-
tas) pries reklamos veiksmus, — taigi kuriami santykiai, suformuoti anksciau uz
reiSkinio pradzia (kontakta su reklama), o procesai, vykstantys pries reklama, jgauna
nauja prasme, poveikio turinyje izvelgiama ir savaiminiy, iSankstiniy, nuo reklamos
veiklos ir organizacijos nepriklausanciy procesu.

Emocinio poveikio teorijos pasirinktos apsvarstyti reklamos poveikio galimy-
bes knygu versle dél keliy priezasCiy. Asmuo iSgyvena jausmus ir pasirinkdamas
knygas, ir skaitymo metu; knyga konkuruoja dél vartotojo démesio taip pat kaip ir
kitos prekés, nei knygu leidéjai, nei pardavéjai negali sukurti sterilios pasirinkimo
situacijos, kuriose pirkéjai rinktysi tik knygas ir tik i$ knygu, nelygindami ju su kitais
medijy produktais ar kitomis prekémis. Skaitybos tyrimuose relaksacija priskiriama
prie svarbiausiy skaitymo motyvy ar skaitymo tiksly, nustatyta, kad skaitymo patirti
formuoja giltis vidiniai i§gyvenimai (Sabine ir Sabine). ,,Jausmy stiprumas, kuri tyri-
mo metu iSreiSké daugelis respondenty, demonstruoja neatsiejamus skaitymo rysius
su asmens tapatybe‘, — aiskina skaitybos tyrinétojai prof. Bobas Usherwoodas ir Jac-
kie Toyne. Taciau jeigu pasirinkimo metu vartotojas gali patirti trumpalaiki emocini
poveiki, tai, pavyzdziui, grozinés literatiiros skaitymo metu emocinio poveikio in-
tensyvumas yra kur kas didesnis, — tad ir vertinant emocinj knygy reklamos poveiki
persipina keliy elementy — reklamos ir reklamuojamo objekto — poveikis. Knygos
pasirinkimo ir skaitymo metu individas patiria ne vien realias, bet ir pseudoemocijas,
kuriais dalijasi tik su pasakojamuoju pasauliu, ar kuriy niekuomet nebuvo patyres
(Usherwood ir Toyne), — tai nurodo ir sudétingg emocinio poveikio aplinka bei tu-
rinj.

Vertinant reklamos poveikio galimybes knygu rinkoje, aktuali poveikio biidy san-
tykio problema. Sprendziant i§ mokslo darby, racionalus ir emocinis poveikis yra vie-
nas nuo kito priklausomi dydziai, t. y. jei racionalaus poveikio galimybés sumazé¢ja,
didéja emocinio poveikio galimybés; kadangi dalis emocinio poveikio teorijy remia-
si jtikinimo teorija, kai kurie ir emocinio, ir racionalaus poveikio démenys netgi
dubliuoja vieni kitus. Kompensacinis modelis, kai vienoks poveikis kompensuoja
kitokio poveikio praradima, negali paaiskinti jtikinimo btidy santykio bet kokiu at-
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veju — kad ir tada, kai knyga padeda skaitytojui ne vien patirti emocijas, bet ir jas
geriau suprasti.

Knygu rinkoje emocini poveiki patiria vartotojas, kuri paveikia patraukli knygy-
no vitrina, — asmuo, eidamas pro $alj, uzeina i knygyna, nors Sio veiksmo neplanavo.
Knygyne nesunku pastebéti, kaip emocini reklamos poveiki patiria mazi vaikai: ne-
mokédami jvertinti knygos privalumy ir trikumuy, jie staigiai reaguoja | pirma knyga,
kuri atkreipia démesi, — vaikas griebia pirma pasitaikiusia, lengviausiai pasiekiama
knygele, i$siskiriancia spalvingu virseliu.

Vienas i§ emocinio poveikio reklamos pavyzdziy musy Salies knygy rinkoje — Ti-
mocio Ferrisso knygos ,,Keturiy valandy darbo savaité*, kuria 2008 m. isleido leidyk-
la ,Eugrimas®, reklama Akropolio prekybos centruose (zr. 3 prieda).

Hierarchinio poveikio teorijy reiksmeés kritika. llgiausiai gyvuojanti poveikio
sistema susilaukia kritiniy vertinimy ir gin¢y (Vakratsas ir Ambler; Barry; Weilba-
cher). Mokslinése diskusijose pabréziama, kad hierarchinio poveikio modelis yra
pernelyg primityvus ir intuityvus, — jo nejmanoma pagristi moksliniais tyrimais.
Taciau kartu keliamas klausimas, ar tai teorijy, ar mokslinio tyrimo metody proble-
ma — kol néra tikslesniy matavimo techniky, kompleksiskesnio, realesnio rinkodaros
scenarijaus, kurio rémuose biity galima tiksliau iSmatuoti hierarchini poveiki, tenka
pasikliauti tik Sio modelio logiskumu, — reklamos uzsakovai nori paveikti individy
suvokima, nuomong, elgesi — tai realu ir daugeli mety yra jgyvendinama, remiantis
hierarchiniy jtikinimo teorijy suformuluota sistema Ji leidzia nustatyti pirkéjy elgesi,
,»kad ir koks netobulas jis buty“ (Barry, p. 46), suteikia galimybe planuoti reklama,
paaiskina, ties kuria reklamos strategija susitelkti (ar skatinti apmastymus, ar emoci-
jas, ar veiksma).

Kiti $iy teorijy trukumai — nuomoné, kad informacija yra suvokiama palaipsniui
(kaip tam tikry etapy serija); ankstesnés produkty vartojimo patirties ir jos jtakos pri-
imant sprendimus ignoravimas — paskatino kurti naujas — interakcines ir integracinio
poveikio sistemas.

1.4. Populiarinimo ir patirties teorijos

Apie 1980 m. biheviorizmas jau nebepriimtinai paaiSkino individo elgesi, —
mokslinéje literatiiroje elgesys pradétas suprasti kaip kompleksinis proto veiklos ir
psichiniy procesy rezultatas. Démesys nukrypo nuo konkreciy stimuly ir atsako {
juos stebe¢jimo prie smegeny veiklos, kuri nustato, kokius stimulus vartotojas prisi-
mena, kaip suvokiama tam tikra informacija, koks jos santykis su atmintimi — biitent
Siy klausimy studijos formavo naujesnius elgesio ir reklamos poveikio modelius.

Individa labai jvairi informacija pasiekia vienu metu. Reklamos davéjai ir ipra-
stos medijos priemongés jau nebeturi absoliucios reklamos produkcijos prasmés bei
platinimo kontrolés. Sis tradiciniy instituciniy ekonominiy santykiy sistemos irimas,
atsirades kartu su internetu, keicia ir reklamos skleidimo priemoniy santyki bei ju
atrankos ir derinimo biidus (Plummer, et al.). Medijy sistema, patyrusi reikSmingy
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poky¢iy, ir toliau kinta. Kiekviena ziniasklaidos priemon¢ siekia biiti matoma ir gir-
dima tada, kai vartotojas nori ja girdéti ir matyti, — reklama ,,pagal pareikalavima®,
paremta vartotojo gebéjimu pasirinkti reklamos turinj ir sgveika su prekes zenklais,
keicia era, kai publika skaite, ziiiréjo ir klausé ziniasklaidos nustatytu metu ir pa-
gal programa (Rappaport, 2007). Populiari televizijos reklama internete gali buti
perziiiréta ir pakomentuota bet kuriuo metu, televizijos laidy epizodai parduodami
Apple’s iTunes arba yra pasiekiami i§ juy platintojy. Kadangi vartotojai iesko ivai-
rios informacijos, kai kurios ziniasklaidos priemonés kaupia archyva ir platina bet
kokio senumo informacija, kurios paklausa tampa vienu svarbiausiy ziniasklaidos
priemonés sékmingos veiklos sverty — ,,saugojimas, paieska, ir prieiga pagal pareika-
lavima pakeité medijy versla ir padidino jo turinio vertg* (Rappaport, 2007, p. 137).
Kol nebuvo paieskos sistemy ir interaktyvios ziniasklaidos, informacija apie prekés
zenkla buvo gamintojy ir platintoju rankose, Siandien vartotojai rutiniskai prieina,
plétoja, ir veikia bet kokia informacija apie prekes ir prekés zenklus, pritaiko zinute
savo skoniui, interesams, poreikiams. Ziniaskaidos priemonés uzduotis — suteikti
vartotojui protinga pasirinkimy skai¢iy.

Informacijos gausa, su kuria susiduria vartotojai, tokia didel¢, kad jau neimano-
ma tiksliai nustatyti, kokia informacija pasiekia individa vienu metu, kokia jos dalis
sukuria Zinomumag ir atsaka.

Informacija yra atrenkama ir tik tam tikra jos dalis patenka i individo suvokimo
lauka, — nors néra ir tikriausiai negali biiti nustatytas tikslus informacijos atrankos
mechanizmas, manytina, kad tai, ka asmuo pastebi priklauso nuo jo patirties (paty-
rimy, kurie yra saugomi atmintyje), — jie suteikia galimybe individui gana tiksliai ir
greitai reaguoti i situacija, ivertinti informacija pagal suderinamuma su turima patirti-
mi (Du Plessis, Weilbacher). Jeigu stimuly-atsako sistemos atveju daroma prielaida,
kad reklamos perduodama informacija yra suvokiama kaip unikali, tai Siuo atveju
laikomasi nuomonés, kad reklama turi tendencija pasimesti tarp kitos informacijos,
ji gali buti suvokta tik visos informacijos, kuri yra Zinoma ir prisimenama apie re-
klamuojama preke, kontekste. Kadangi beveik visa nauja informacija mes priimame
ir prisimename jau turimy ziniy kontekste, tai, kaip mes priimsime naujas patirtis,
priklauso nuo to, kokiu budu ir kiek mes jas galime susieti su jau turima patirtimi ir
ziniomis (Hunt, 1982, p. 96).

E. Ehrenbergas ir kolegos, svarstydami informacijos pertekliaus problema, su-
formulavo nauja teorija, kurioje pateiké nuomong, kad reklama yra ne jtikinimo, o
populiarinimo priemoné. Vartotojas suzino apie preke i$ jvairiy Saltiniy, fragmen-
tiskos zinios sukuria nuomong apie prekés Zenklus, taigi reklamos uzduotis — ,,su-
stiprinti jau turimas Zinias bei pakartoti fakta, kad prekés Zenklas egzistuoja®, yra
tinkamas naudoti.

Autoriai aiskina, kad dauguma reklamos teorijy daro prielaida jog, nesant funk-
cinés prekés zenklo diferenciacijos, reklama turi suteikti vartotojui priezasti pirkti,
nurodydama nauda, sukurdama (ar atkreipdama démesi) i prekes pridéting (daznai
nematerialia) verte, — $is iSaiSkinimas ir nauja verté skatina vartotoja pasirinkti rekla-
muojama produkta dazniau nei kitus. Taciau realioje situacijoje vartotojai daugiau ar
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maziau pazista prekés zenklus ir renkasi vieng i$ juy, vadovaudamiesi jau turimomis
ziniomis ir patyrimu; jtikinancios reklamos greitai pasiekia iSsekimo perioda, ju kar-
tojimas yra nuobodus ir erzinantis, — tac¢iau populiarinimo atveju reklama gali biiti
platinama neribotg laika, pavyzdziui, prekés zenklo pavadinimas vitrinoje ir lauko
reklamos iSkaboje ar ant marskinéliy téra minimalus priminimas apie ji, — Siuos ir
kitus populiarinimo privalumus isskiria populiarinimo teorijos autoriai (Ehrenberg,
et al, 2002, p. 10-11).

Populiarinimo teorija®, pasinaudodama prekés Zenklo iskilumo (angl. brand sa-
lience) savoka, naujai aiskina, kaip ir kod¢l vartotojai pasirenka prekés zenklus, — ji
sieja vartotojo pasirinkima su atminties struktiry galimybe atkurti reikiama infor-
macija pasirinkimo momentu, — atmintis pasufleruoja, kuris prekés Zenklas turi biiti
pasirenkamas konkrecioje situacijoje (Romaniuk ir Sharp). Taigi reklamos-populia-
rinimo atveju prekés zenklas vartotojo yra geriau zinomas, t. y. dazniau girdétas ir
geriau bei greiCiau prisimenamas pasirinkimo momentu, pirkéjo atmintyje jis yra
svarbesnis. Populiarinimo teorijos autoriai tvirtina, kad konkurencija vyksta tarp skir-
tingy prekés zenkly — skirtingy produkty, o ne tarp prekés zenkly, kurie yra bemaz
vienodi (ar panasis), todél vartotojui nereikia ,,priezas¢iy pasirinkti viena ar kita
prekés Zenkla, — Siuo atveju reklamai tereikia atgaivinti prekés Zenklo pavadinima
vartotojo atmintyje ji kartojant ir taip sustiprinti asmenines asociacijas. Kiti autoriai
teigia, kad perkrautoje rinkoje prekeés zenklai kopijuoja vienas kita, jie yra visiskai
vienodi, tode¢l reklama, net ir labai norédama, Siandien nebegali iSskirti produkty,
kurie nesiskiria.

MAC teorija

Timo Amblerio ir Tomo Burno suformuluotas reklamos poveikio modelis —
MAC?, kuriame integruojami jtikimo ir populiarinimo elementai (Zr. 5 pav.), buvo
sukurtas siekiant aiskiau atskleisti vartotojo patirties reikSme prekés zenklo pasirin-
kimo metu. MAC modelis vaizduoja du skirtingus ivykius laike, — virSuje matome
reklama, kuri, prasiskverbusi per percepcinius filtrus, gali toliau veikti vartotoja tri-
mis biidais:

1. per atmintj (priminimo biidu);

2. per atmintj ir emocijas (palankuma reklamai ir teigiamas produkto asociaci-

jas);

3. per atmintj, emocijas ir supratima ($iuo atveju reklama papildomai reikalau-

ja pamastyti).

* Ehrenbergo ir kolegy populiarinimo teorija reklamoje dar vadinama silpnaja teorija, — pavadinime
uzkoduota, kad reklamos poveikio idéja yra prieSinga itikinimo teorijai, kuri konstruoja stipry poveikj
vartotojams. [tikinimo teorija dar vadinama stipriaja pagal AIDA modelio pritaikymo reklamai auto-
riaus pavardg (Stronga).

*MAC — Memory, Affect, Cognition (autoriy pateikiamas angliSkas modelio pavadinimas ,,Memory
dominates Affect whitch in turn dominates Cognition *)



34

REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGY RINKOJE

Sios funkcijos — atmintis, emocijos, supratimas — veikia vienu metu, o ne pa-
laipsniui. Apatinéje modelio dalyje matome vartotoja, kuris rengiasi priimti spren-
dima pirkti ir renkasi preke informacijos pertekliaus salygomis. Percepciniai filtrai
blokuoja didelg dali informacijos. [prasc¢iausias sprendimas pirkti priimamas M (at-
minties) biidu, i§ ilgalaikés atminties individas ,,iSsitraukia* informacija apie prekés
zenkla, preke, jos naudojima, reklama ar panasia informacija ir priima sprendima
pirkti (apsisprendima tokiu buidu aiSkina ir E.Ehrenbergo populiarinimo teorija ir
i$ dalies — patirtiné MLM strategija), — tai reiskia, kad dauguma pasirinkimy lemia
iprociai.

Sudétingesnis sprendimas priimamas jtraukiant A (emocijas), M ir A pasirinki-
mo atvejis artimas afektyvaus poveikio teorijai (tai affect-only atvejis). MAC siste-
ma atspindi situacija, kai individas turi pagalvoti prie§ priimdamas sprendima (rekla-
ma §iuo atveju gali biiti daugiau ar maziau racionali; pavyzdziui, kognityvus démuo
gali egzistuoti ir, tarkime, vien afektyvaus poveikio atveju (kai individas kazko labai
nori, tuo paciu suvokdamas, kad néra pajégus isigyti norima daikta ir pan.). Nora
pirkti Siuo atveju sukelia prekes zenklo patirtis.

Reklamos I Atmintis
E k] Emocijos
niai filtrai
Konkuruojanti Mintys f—
informacija e
v
ligalaiké
atmintis
-
Stimulas Atmintis
—
Percepei Emocijos
nhiai filtrai
Mauja Mintys }
informacija .
Elgesys

4

5 pav. MAC poveikio modelis

Autoriai: Timas Ambleris ir Tomas Bornas (2000).

Populiarinimo teorijy kontekste svarstytinas poveikio intensyvumas — vien-
kartiniai, kartotiniai reklamos veiksmai, reklamos kampanija. Pavienius reklamos
veiksmus pasitelkia smulkios imonés, nevykdancios sistemingos reklamos veiklos
ir siekiancios vienkartinio poveikio, greito rinkos atsako, — §iy reklamy ktrybiné
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raiSka skurdesne, apsiribojama trumpa, konkrecia informacija (pavyzdziui, renginiy
reklama, pardavimo skatinimo reklama ir kt.). Tyrimai rodo, kad didziausia itaka
trumpalaikiams pardavimams ir rinkos dalies padidéjimui turi pirmoji reklamos de-
monstracija, kartojamos reklamos jtaka pardavimo apimciai mazeja (Deighton, Hen-
derson ir Neslin; Jones).

Reklamos kampanijoje visas reklamas sieja bendras tikslas arba uzdaviniai (Pa-
rente). Sios reklamos turi tam tikra fizinj ir psichologinj testinuma (ji sukuria rekla-
mos Stkiai, personazai, muzika, temy ir vaizdinés raiskos sasajos, emocinis konteks-
tas ir pan.) (Sasser, Koslow ir Riordan). Reklamos kampanija apibiidina reklamos
veiksmy kompleksiskumas, nuoseklumas, poveikio pakopiskumas (Jokubauskas).
Reklamos kampanija neatsiejama ir nuo koordinuotos marketingo komunikacijy
kampanijos, kuri yra vykdoma siekiant geresnés skirtingy komunikacijos biidu (pa-
vyzdziui, reklamos ir pardavimo skatinimo) bei kanaly (pavyzdziui, laikrasciy ir ra-
dijo) koordinacijos, kreipiantis i skirtingas auditorijas, turincias skirtinga patirti pirki-
mo procese, taigi Siuo atveju itin aktualus reklamos ir medijy poveikio santykis. Nors
tyrinétojai sutinka, kad naudoti kelias medijos priemones reklamos Zinutei paskleisti
yra tinkama ir naudinga dél medijy sinergijos (Naik, Mantrala ir Sawyer; Naik ir Ra-
man), maza tyrimu, kurie galéty atsakyti i klausima, kas lemia tam tikry konkreciy
priemoniy parinkima (tarp ju — Nowak, Cameron ir Krugman; Stammerjohan). Kaip
ziniasklaidos planuotojai pasirenka skleidimo priemones sickdami identifikuoti ir
iSnaudoti medijy sinergija, kiek $i skleidimo priemoniy saveika yra reali ir iSmatuo-
jama, daznai lieka uz reklamos tyrimy riby (Sasser, Koslow ir Riordan). Pasigirsta
svarstymu, ar medijy poveikis yra iSties sinerginis, ar tai tik daznesnio reklamos
kartojimo rezultatas, ar sinergija néra klaidingai laikomi kiti reklamos efektai (Hav-
lena, Cardarelli, Montigny). Vis délto, reikia pripazinti, kad tos pacios informacijos
demonstravimas skirtingais formatais ir medijos priemonémis palengvina jsiminima
(Unnava ir Burnkrant), padidéja pakartotinos perzitiros galimybé ir informacijos pri-
einamumas.

Nuostata, kad asmuo vienokiu ar kitokiu biidu analizuoja informacija vienu
metu, siejasi ir su integruoty rinkodaros komunikacijy sistema. Tyrinétojai konsta-
tuoja fakta, kad vis daugiau reklamos vadovy planuoja reklamos veikla ir ja vyk-
do integruoty rinkodaros komunikacijy kontekste (Kitchen ir Schultz). Integracinis
poziiiris, pradgjes plisti po 1990 m., Siandien tampa visuotinai priimtina rinkodaros
praktika, — ji igyvendinancios imonés sistemingai koordinuoja jvairias zinutes ir ko-
munikacijos kanalus bei integruoja juos i risly, nuosekluy komunikacijos derini, kuri
sudaro reklama, pardavimo skatinimas, rysiai su visuomene, elektroniné rinkodara ir
tiesioginé rinkodara (Lee, Park). Poveikio kontrolé IRK pozitiriu nurodoma kaip ga-
lutinis — treciasis — IRK sandaros elementas (pirmieji du elementai— zinuciy ir medi-
jos priemoniy integracija; orientacija i auditorija) (Cathey ir Schumann). Fundamen-
tali IRK nuostata — marketingo komunikacijy veikla nukreipiama sukurti vientisa
prekés zenklo individualuma, strategisSkai unifikuojant jvairias zinutes ir skleidimo
priemones, yra jgyvendinama jtraukiant jtikinimo ir hierarchinio poveikio elementus
(pavyzdziui, komunikacija paskirstoma skirtingoms pirkéju grupéms, atsizvelgiant |
ju patirtj pirkimo procese) (Lee ir Park).
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Aptarta — populiarinimo ir patirties — teorijy grupé parodo, kad reklama gali ne
vien informuoti apie preke ar itikinti ja pikti, pasitelkdama racionalius argumentus
ar emocijas, bet ir tiesiog priminti apie ja. Sios teorijos i reklamos poveikio lauka
iveda keleta naujoviy:

1. Priminimas apie preke vykdomas ,,antiinformaciniu® principu, t.y. rekla-
ma nesuteikia vartotojui jokiy ziniy ir tokiu biidu ne tik palengvina Zinutés
siuntéjo ir gavejo interakcija, bet ir leidzia iSspresti reklamos iSsekimo ar
ikyrumo problemas. Knygu rinkos atveju tai yra aktualu, jei gavéjai yra
iSvarginti komercinés informacijos pasiiilos. lIgesnio reklamos platinimo ga-
limybé yra svarbi ir knygy leid¢jams, ir platintojams, kurie, kaip ir bet kurio
verslo atstovai, siekia iSlaikyti prekés gyvybinguma rinkoje kuo ilgiau bei
aktualizuoti ji vartotojy patirtyse.

2. Reklamos zinutés néra vartotojy suprantamos viena po kitos, palaipsniui, —
teorija paneigia nuoseklaus ir ilgai trunkancio poveikio biitinybg, sutelkda-
ma démesj i informacija, pasiekiancia vartotoja vienu metu. Informacijos in-
tegracijos reiskinys sietinas ne vien su Sia reklamos poveikio sistema, bet ir
yra aktyviai taikoma bei plétojama kitose rinkodaros sistemose (pvz., IRK).
Knygos suvokimas — sudétingas procesas, taigi svarstytina, kiek papildoma
informacija, esanti ,,uz knygos* gali turéti reikSmés knygos pasirinkimui.
Atskleistas principas skatina mastyti ir apie reklamos bei knygos suvokimo
skirtumus ir suderinamumo galimybes — koks rySys tarp nevisuminio, da-
linio, fragmentisko reklamos suvokimo ir knygos — ar ji gali bati suvokta
dar neperskaityta, ar jmanoma projektuoti skaitymo patirtis taip kaip namy
ruosos ir buities darbus ir kiek reklama yra pajégi Sias patirtis sukurti.

3. Poveikio procese iSryskinama medijy ir kontekstinés informacijos svarba.
I8skirtas naujas reklamos poveikio btidas — ji formuoja ne reklama kaip uni-
kali informacija, o reklama, susiliejusi su medijomis, iSsisklaidziusi informa-
cijos sraute, t. y. reklamos ir informacijos saveika.

Teorijy grupé atskleidzia poveikio biida vartotojo kontrolés salygomis. Reklama
Siuo poziiiriu neperduoda jokios naujos informacijos, bet yra suprantama visy indivi-
do ziniy, pozitriy, iproc¢iy kontekste; ji tik jveda reklamos objektus (prekes, prekes
zenklus) i vartotojo patirties lauka ir tampa rysi su preke stiprinancia patirtimi.

Si teorijy grupé gali bati pasitelkiama nagrinéjant reklamos poveikj vartotojui
knygu rinkoje daugeliu atveju — svarstant, kiek skaitytojui aktuali reklamos ir infor-
macijos pertekliaus problema, renkantis knyga; vertinant koks reklamos ir informa-
cinés aplinkos santykis individo Ziniy, nuomoniy, ipro¢iy kontekste; nustatant, ko-
kiomis salygomis neinformatyvi reklama gali itikinti pirkti, kiek populiarinamosios
reklamos forma knygu rinkoje yra panasi i vartojimo prekiy reklama, kiek ,,pridétinés
vertes‘ knygai gali suteikti reklamavimas ir t. t.

Lietuvoje populiarinimo reklama pasitelkia knygyny tinklai — kadangi skirtumai
tarp prekybos imoniy yra minimallis, knygynai stengiasi i$siskirti bent tuo, kad ju
pavadinimas yra geriau zinomas, dazniau girdétas. Populiarinimo reklamai galime
priskirti ir knygos atpazinimo reklama, kurioje nepateikiama platesnés informacijos
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apie knyga, — demonstruojamas tik knygos virselis ar praneSama apie knygos pava-
dinima ir autoriy, — Siuo atveju skaitytoja paveikia reklamos kartojimas, — pardavi-
mo vietoje skaitytojas pasirenka knyga, zinodamas apie ja daugiau nei apie kitas
knygas.

Apibendrinant teoring literattira, matyti, kad moksliné reklamos poveikio ana-
lizé plétojosi gana nenuosekliai. Po ilgalaikiy mastymo nuoseklumo studijy, kurios
remiantis logine struktiira pagrindé ir kone Simtmetj iSlaiké racionalaus poveikio
modelio gyvybinguma, démesys nukreipiamas i individo psichiniy procesy ir atmin-
ties analizg. Informacijos atrankos mechanizmo apmastyma papildo teorijos, verti-
nancios informacinés aplinkos ir konteksto svarba suvokiant reklamuojamas prekes.
Nors analizuotos teorijy grupés skirtingai aiskina reklamos poveikio procesa, tarp ju
esama salycio tasky, — pavyzdziui, ta pati reklama gali paveikti vartotoja emocinia-
me lygmenyje, bet apsisprendimo pirkti metu jos poveikis plétojasi pagal kita — ra-
cionalaus poveikio — schema ir pan. Atsizvelgus | tai, kad kiekviena teorijy grupé
aptartais aspektais gali biiti pritaikyta tirti reklamos poveiki knygu rinkoje, laikoma-
si nuomones, kad nagrinétos teorijos kompleksiskai paaiSkina reklamos poveikio
procesa ir viena kitg papildo.

Isanalizavus reklamos poveikio teorijas, nustatyta, kad reklamos poveikis su-
prantamas ne vien kaip galutinis reklamos veiklos rezultatas, bet ir kaip galutinis
reklamos (veiklos) etapas, t. y. procesas, kuriuo siekiama pakeisti vartotojo elgesi,
mintis ar jausmus; pokyc¢io siekiama jvairiais btidais — reklamos argumentais, emoci-
jomis ar informacine aplinka; poveikio pradzia — reklamos ir vartotojo kontaktas. Per
laika poveikis kinta, taigi jis negali biiti suvokiamas kaip statinis reiskinys. Siekiant
aiSkiau apibrézti reklamos poveikio aprépti (ir ypa¢ pradzia), laikomasi nuomonés,
kad reklamos ir vartotojo kontaktas nebiitinai yra aiskiai suvokiamas vartotojo; vien
reklamos skleidimas néra pakankamas faktas spresti apie poveikio pradzia.

Integruojant reklamos poveikio teorijas formuluojami bendrieji reklamos povei-
kio principai:

* Poveikio procese informacija veikia individa ir kaip poveikio priemoné (ar-
ba poveikio biidas), ir kaip poveikio aplinka. Kuo labiau, siekiant paveikti
pirkéja, menksta informacijos vaidmuo reklamoje, tuo svarbesné tampa in-
formacinés aplinkos reikSmé, reklamos ir konteksto saveika. Informacinio
poveikio metu vartotoja veikia reklamos informacija, kitu atveju reklamos
poveikis suprantamas kaip bendras dviejy reiskiniy — reklamos ir reklamos
aplinkos (arba reklamos konteksto) poveikis.

» Kadangi poveikio procese reklamos gavéjas ,,grizta” prie tos pacios infor-
macijos keleta karty ir suvokia ja dalimis, poveikiui rastis svarbus laiko fak-
torius. LaipsniSka poveikio schema ir komunikaciniai tikslai (kai informa-
cinis aspektas ir komunikacija su pirkéju yra svarbesni uz skatinima pirkti
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ir rinkos dalies didinima) suformuoja ilgalaiki reklamos poveiki. Reklamos
poveikis, kaip rodo tyrimai, yra histerezinis reiskinys, poveikio sistemoje
izvelgiamas vélesnis ankstesniy salygu veikimas.

* Poveikio reik§mé priklauso nuo individo galimybiy priimti ir interpretuoti re-
klamos informacija, — $ias galimybes suformuoja ir individualiis (vidiniai),
ir situaciniai skirtumai® (plg. ELM, isitraukimo laipsnio koncepcija, déme-
sio struktiira). Poveikio budai individa apibiidina jvairiai: nuo pasyvaus ir
nekritisko reklamos priéméjo iki aktyvaus reklamos reikSmiy aiskintojo ar
karéjo.

* Reklamos poveikio procesas néra baigtinis, — tai reiskia, kad reklamos povei-
kis gali nutriikti bet kuriame poveikio etape (veikiant per atmintj — asmuo
gali reklamag pamirsti; veikiant per informacija — pirkéjui jos gali nepakakti
nuomonei susidaryti ir pan.) arba nusitesti neribota laika.

* Kuo maziau poveikio procesas priklauso nuo reklamos veiklos, tuo stipriau
poveikio dydi formuoja individo patirtis. Skatinimo, informavimo, itikinimo
atveju reklamos poveiki kontroliuoja reklamos uzsakovas — rysys tarp rekla-
mos veiksmy ir poveikio labai stiprus. Emocinio poveikio ir populiarinimo
biidai atskleidzia poveikio reik§mg vartotojo kontrolés salygomis, — vartoto-
jas aktyviai prisideda prie reklamos reik§miy kiirimo.

Jeigu poveikio pradzia — reklamos ir vartotojo kontaktas — gana aiski (nors ir
sunkiai identifikuojama laiko pozitriu), poveikio pabaiga néra tiksliai fiksuojama.
Poveikio baigtumo problema placiau paaiskina dvigubas reklamos poveikio turinys:
vartotojai rinkoje susiduria su dviem skirtingais objektais — vienas ju — reklama, ki-
tas — reklamuojamas produktas, veikdami vienu metu jie veikia vartotoja skirtingai
(vienas ju veikia informacinéje aplinkoje, kitas — pasirinkimo situacijoje), ne kiekvie-
nu atveju Siuodu objektus vartotojas susieja, o reklama ir reklamos objektas nebiiti-
nai sulaukia vienodos, lygiavertés vartotojo reakcijos. Galima manyti, kad reklama
ir reklamuojamas objektas konkuruoja dél vartotojo démesio: pavyzdziui, placiy re-
klamos kampanijy metu pirkéjo galimybé stebéti reklamg yra kur kas didesné nei
galimybé pamatyti konkrec€ia preke, — vartotojo reakcija i reklamq ir reklamuojamos
prekés vertinimas (reakcija i reklamuojama objekta) gali vykti nepriklausomai vie-
nas nuo kito. Kada reklama nukreipia pirkéja dométis reklamuojamu objektu (ar
ji nusipirkti) ir vartotojas toliau ima kurti asmeninj santyki su preke (per asmening
patirti, pasitenkinima pasirinkta preke), galime kalbéti apie poveikio pabaiga. Jeigu
per reklama vartotojas atnaujina ir keicia savo santyki su preke, matytume nauja re-
klamos poveikio etapa (8iuo atveju vartotojas dazniau patiria kitos (naujos) reklamos
poveiki nei yra paveiktas tos reklamos tgstinumo).

Vertinant aptartas reklamos poveikio teorijas, matyti, kad vykdant reklamos po-
veikio analize reklamuojama preké kaip poveikio kintamasis néra svarbi, — kitaip
tariant, poveikio teorijos paaiskina, kaip vartotojai gali biti paveikiami bet kokios

5 Individualiems skirtumams priskirtini, pavyzdziui, geb¢jimai; situaciniams — motyvacija, démesys,
isitraukimo laipsnis ir kt. Ilga laika nekitantys situaciniai reiskiniai gali baiti priskiriami individualiems
skirtumams.
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prekés (arba kai kuriais atvejais — prekés zenklo) reklamos. Nors esama modeliy,
kurie analizuoja produkto ir pirkéjo santyki (pavyzdziui, FCB tinklelis, iSplétotas
Richardo Vaughno, The Foote, Cone & Belding (FCB) reklamos agentiiros vicepre-
zidento), jie sutelkia démesi i vartotojo ir bendrojo vartojimo prekiy santyki, be to,
$iy teoriju negalima prisikirti poveikio teorijoms, kadangi jos yra sukurtos remiantis
zinomomis poveikio sistemomis kaip reklamos planavimo irankis, nepateikiantis jo-
kiy kokybiskai naujy ziniy poveikio klausimu.

Pirmojoje darbo dalyje analizuotos poveikio teorijos taikytinos reklamuojant
bendro vartojimo prekes ir prekiy zenklus. Asmuo, i kurj nukreipiama reklama, yra
iprasty vartojimo prekiy pirkéjas. Taciau sprendziant darbo problema ir siekiant jver-
tinti reklamos poveikio galimybes knygy versle, svarbu istirti reklamos ir knygy rin-
kos saveika, t.y. nustatyti savitus knyguy rinkos bruozus, kurie suformuoja ir nukrei-
pia reklama { knygy pirkéja. Taigi tiriant reklamos poveikio galimybes knygy versle
tolesniuose skyriuose vertinama, kaip bendrieji reklamos poveikio principai dera su
knyguy rinkos struktiira, reklamos poveikis apsvarstomas i§ knyguy pirkéjo poziciju.
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2. REKLAMOS IR KNYGY VERSLO SAVEIKA

Leidybos literatiiroje pateikiamos kelios reklamos priemoniy knygy versle klasi-
fikacijos. Detalaus poziiirio atveju aiskiai apibréziamos knyguy reklamos priemonés
ir reklamos veiklos ribos, — pavyzdziui, enciklopedijos ,,Tarptautiné knygy leidyba“
bendraautorius Johnas Dessaueris, analizuodamas JAV leidybos rinkodara, iSskiria
Sias knyguy reklamos priemones: reklama prekybininkams, pardavimo vietose, ivai-
riose ziniasklaidos priemonése, tarp ju — uzsakyti straipsniai ir knygu apzvalgos laik-
raSc¢iuose, reklamos populiariuose ir specializuotuose zurnaluose, mokykliniuose ir
profesiniuose spaudiniuose; spausdinta reklama (knygu katalogai, Zinynai ir pan.);
rySiams su visuomene priskiriamos ,,bet kokios nemokamos pastangos atkreipti
démesij i knyga“; dazniausiai naudojamos ry$iy su visuomene priemonés — pranesimai
spaudai, susitikimai su autoriumi, televizijos laidos, nemokami egzemplioriai apzval-
goms, — tokia reklamos vieta verslo komunikacijoje pagrindzia ir Siuolaikiné rekla-
mos teorija.

Apibendrinto pozitirio atveju rinkodaros komunikacija analizuojama kaip visu-
ma, kurioje persipina reklama, ry$iai su visuomene, pardavimo skatinimas, tiesiogi-
nio marketingo priemonés (naujesniuose darbuose — ir elektroniné rinkodara), — nors
$iy priemoniy formos, sandara ir naudojimas néra vieno pavidalo, ta¢iau mokslinéje
literatiiroje ju santykis pladiau nenagrinéjamas. Siuo atveju reklamos ribos néra nuro-
domos, reklamavimo reik§mé siejama su knygos zinomumo kiirimu ar didinimu ir su
platesnémis — informavimo, populiarinimo — reik§mémis. Pavyzdziui, ,,Knygotyros
enciklopediniame zodyne reklama apibtidinama kaip ,,trumpa, lengvai jsimenama
informacija apie iSleidziamas ar prekybos tinkle esamas knygas, norint padidinti ju
paklausa ir realizacija“ (p.309)¢. Sioje knygu reklamos sampratoje i$skiriami svar-
biausi reklamos zinutés turinio elementai — trumpumas, isimintinumas — ir akcen-
tuojamas poveikis vartotojams — motyvavimas pirkti.

Klasikiniame knygu leidybos pradziamokslyje Datus Smithas reklamai priskiria
visa leidyklos komunikacija, kuri ,,apima visus leidéjo naudojamus biidus pranesti
pasauliui apie nauja knyga ir padaryti taip, kad ja pirkty” (Smith, 1994, p. 112).
Taip Siandien apibréziamas visas rinkodaros komunikacijy kompleksas, o reklamai
autorius priskiria ne tik parodas, spausdinta reklama pardavimo vietose (pvz., pla-
katus), skelbimus spaudoje, publikacijas Zurnaluose ar mokamas zinutes, skleidzia-
mas per radijg ir televizija, bet ir nemokamus egzempliorius, apzvalgoms skirtus
egzempliorius, prekybinius pranesimus, prekybos agenty apsilankymus, reklama
pastu, vieSus autoriaus pasirodymus, knygos virSelj arba aplanka, premijas. Popu-
liariame leidybos vadovélyje pateikti veiklos vieSinimo, rinkodaros komunikacijos
budai yra labai glausta ir naudinga praktiné informacija leid¢jams, — taigi autorius
neapsunkina skaitytojo detalesne komunikacijos proceso analize. Paaiskinama, kad,
pavyzdziui, prekybiniai praneSimai — ,,tai ne tiek reklama, kiek informacija knygy
prekybai® (p. 115), o prekybos agenty apsilankymams negali prilygti jokia kita re-

¢ Pateiktos sampratos autoré — prof. Vanda Stoniené.
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klama (p. 116), viesi autoriaus pasirodymai ir rasytojuy dalyvavimas iskilmingose va-
karienése ar priémimuose ,,galbit (...) tiesiogiai ir nepadés parduoti daugiau knyguy,
bet gali paremti kitus reklamos biidus, ypac laikrasting ir i$ liipy i luipas sklindancia
reklama® (p. 125). Siuo leidybos klasika tapusio Datus Smith pozifirio i reklama
Lietuvoje vadovaujamasi ir Siandien — jis pateikiamas ir 2006 m. isleistame ,,Knygo-
tyros* vadovélyje.

Vilniaus universiteto Knygotyros ir dokumentotyros instituto mokslininkas
R. Misitinas 2005 m., apzvelgdamas Lietuvos leidybos rinkos situacija, iSskiria Sias
bendras rySiy su visuomene ir reklamos priemones: knyguy rinkos informavimo sis-
tema ISBN, ISSN, ISMN, knygy leidybos ir platinimo zurnalus (,,Formatas®, ,,Nau-
jasis Zidinys“, ,,Knygu aidai*), knygy apzvalgas populiariuose zurnaluose ir dien-
raSc¢iuose, knygos virselj, geriausiai parduodamy knygy saraSa, renginius ir knygy
pristatymus, reklama per televizija ir radija (p. 21-23). Kadangi komercinés knygy
reklamos per televizijg ir radija aptartu laikotarpiu beveik nebuvo, transliuojamajai
reklamai autorius priskiria nacionalinés televizijos rengiamas laidas apie knygas, dis-
kusijas apie knygas kultiiros laidose (Misitinas, 2005, p. 22-23).

Aptarti apibendrinto pozitirio pavyzdziai ne vieninteliai, — §i reklamos reik§mé
gana placiai atspindéta jvairioje literatiroje. Apibendrinta komunikacijos supratima
knygu leidyboje 1émé verslo savitumai, tapati reklamos ir informacijos pateikimo for-
ma bei turinys, kompleksinis informavimo priemoniy naudojimas ir integracija.

Ilga laika knygy leidéjai ir pardavéjai rinkodara suprato tik kaip informavimo
veikla, skirta pranesti pirkéjams apie naujus leidinius (Laing ir Royle, 2005). Staigiai
ir kompleksiskai iSsiplétojusi paskutini XX a. deSimtmeti, rinkodara pradéjo smelk-
tis ir { knygy versla, — nors Siandien ji yra biitina ir neatskiriama leidybos verslo rin-
kodaros priemoné, knygu leidéjams ir pardavéjams kyla abejoniy dél pasirinkty rin-
kodaros strategijy efektyvumo. Pavyzdziui, 2001 m. apklausiant jvairias Didziosios
Britanijos leidyklas, specialistai negaléjo vienareikSmiskai atsakyti i klausima, ar
didesnis rinkodaros biudzetas padeda geriau parduoti knygas, nebuvo tikros, aiskios
nuomongés, ar reklama daro poveiki (Sanderson). Dar maziau dél reklamos naudos ir
reik§mes yra tikri Lietuvos leidéjai — komercinés knygu reklamos miisy Salyje reta:
2007 m. organizuota leidyklos ,,Kitos knygos* Ernesto Ce Gevaros knygos ,,Bolivi-
jos dienorastis“ reklamos kampanija ziniasklaidoje nusviesta kaip ,,vienas pirmyju
knygu reklamos atvejy Lietuvoje* (Milasius, Leidyklai pelnas...).

Komunikacijos btidai leidyboje yra suformuoti unikalios knygy verslo patirties
ir kultiiros. Prekybos rinkodaros tyrinétojai teigia, kad ivairiose verslo srityse yra
susikloste ir nusistoveje saviti verslo biidai, verslas plétojamas ,,kaip jprasta®, — §iuo
verslo iprastumu, tradiciSkumu grindziami ir ilgalaikiai santykiai su vartotojais (skai-
tytojais), apsaugomas verslo unikalumas (Wileman; Jary p. 25-26). Istoriskai knygy
leidéjai ir pardavéjai, plétodami santykius su pirkéjais, informuodami juos apie nau-
jas knygas ir jtikindami pirkti, naudojo ir derino jvairias reklamos skleidimo priemo-
nes ir bidus, formavo savita komunikacijos priemoniy kompleksa. ,,Itikinimo tech-
nikos néra naujas fenomenas knygu prekyboje®, — raso knyguy prekybos rinkodaros
tyrinétojai Audrey Laingas ir Jo Royle (2005, p. 21).
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Sprendziant klausima, koks yra reklamos santykis su knygu verslu, tikslinga nu-
statyti reklamos santyki su kitais knyguy verslo komunikacijos biidais.

Nagringjant reklamos situacija Europos Salyse ir JAV, atsiskleidzia du reklamos
veiklos knygu leidyboje organizavimo principai:

1. Reklama skirta palaikyti santykius su esamais klientais, — komunikacija
nukreipiama i tiksling, verslo subjektams pazistama auditorija, — i skaityto-
jus ir pirkéjus, kurie lankosi leidykly interneto svetainése, tradiciniuose ir
internetiniuose knygynuose ar pan., — Sios reklamos turinys yra informaci-
nio pobiidzio, reklama sudaro nedidele verslo imoniy komunikacijos dali.
Siuo atveju jmoniy informacinés veiklos sandara, priemoniy pasirinkimas,
ju forma ir turinys mazai kinta per laika, reklama platinama knygy rinkoje,
iprastoje knygu verslo aplinkoje. Pavyzdziui, Jungtinés Karalystés leidyklos
»Penguin Books* atstovas teigia, kad Si leidykla rinkodarai isleidzia palygin-
ti mazai; tai iSlaidos, skirtos pasiekti pirkéjus, kurie ,,jau Zino apie knyga*
(Watson).

2. Reklama nukreipiama i placia nevienalyte auditorija, — daznai tai masiné
reklama, platinama vartojimo prekiy reklamos aplinkoje (knygu rekla-
mai $iuo atveju gali biiti pritaikomos nespecifinés, prekinés reklamos prie-
monés). Imonés komunikacijoje reklama yra pulsuojanti, — informacingje
veikloje issiskiria intensyviis reklamos periodai (reklamos kampanijos). Sis
reklamos biidas pasitelkiamas spresti viena didziausiy knygu pardavéjy gal-
vostikiy: kaip pritraukti { knygynus pirkejus ,,i§ gatvés®, t. y. kaip sudominti
skaitymu vartotojus, kurie neskaito ir neperka knygy (Laing, Royle, 2005,
p- 22), — kai iprastos knygy rinkos informavimo priemonés ju nepasiekia ir
neveikia, ieSkoma btidy sudominti §iuos pirkéjus, pasitelkiant reklama. Tai-
gi Siuo budu reklama padeda imonei iSplésti rinkos dali, pritraukti daugiau
skaitytoju.

Straipsnyje ,,Leidyba kaip intelektualiné sistema* Ph. Altbachas teigia, kad kai
kuriose Salyse intelektualiné sistema, — integruojanti knygynus, leidyklas ir spaus-
tuves, universitetus, bibliotekas, ziniasklaida ir kina, — vienija institucijas, imones
ir agentiiras, kurios efektyviai komunikuoja su masine auditorija. Kitose Salyse $i
sistema ,,yra rudimenting, skirta tik menkai, i$silavinusiai, visuomenés mazumai*
(Altbach, p. 271). Tai, kad leidéjai menkai iSnaudoja reklama kaip komunikacijos
priemong, parodo ir tikslinés rinkos ribotuma, menkesng Salies kultiiriniy poreikiy
ivairove, knyguy verslo uzdaruma bendroje prekiy rinkoje.

Vis délto leidéjuy galimybés komunikuoti su masine auditorija téra teoriné siekia-
mybé ir didelés leidybos rinkos Salyse, — netgi JAV leid¢jai pripazista, kad ir didziau-
sia knygos reklama negali prilygti vidutiniam kino reklamos biudzetui, kuris siekia
35 min.dol (apie 80,5 min.It ) (Danford).

Specializuota zinuté, nukreipta i tiksling rinka, yra naudingesné nei reklama,
nukreipta { placia auditorija; leid¢jas efektyviau komunikuoja su potencialiu skai-
tytoju, o ne su plataus vartojimo prekiy pirkéju, — tokiy verslo patirties suformuoty
nuostaty laikosi dalis leidéjuy, tokios rekomendacijos, pagristos verslo logika ir patirti-
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mi, pateikiamos ir mokomojoje literatiiroje (Dessauer). Reklama, nukreipta i tiksling
rinka, yra maziau veikiama reklamos triuk§mo, greiciau pasiekia btisima skaitytoja,
perduoda tikslig preking informacija ir — konkuruoja su kitomis knygu reklamomis.
Skaitytoja leidéjai pasiekia iSnaudodami asmeniskesnes medijos priemones, — todeél
brangi reklama populiarioje ziniasklaidoje néra bitinybé, — reikalaudama dideliy
investicijy, ji nevisada pasiekia tiksling rinka. Didelis reklamos triuk§mas, plati ir
iSsklaidyta auditorija, konkurencija su plataus vartojimo prekiy reklamomis, sumen-
kina reklamos reikSme ir jtaka knygos gyvavimui, — daznai ji yra suvokiama pasy-
viai ar lieka nepastebéta.

Knygu leidéjuy galimybés tiesiogiai kreiptis | suinteresuota pirkeja, taikant sa-
vitas, kartais — tik knygy verslui biidingas komunikacijos formas, — paaiskina men-
kesnj reklamos indélj i komunikacijos procesa. Tradiciskai biidama turtingy kom-
panijy ir rinkos lyderiy privilegija, reklama dazniau pasitelkiama kreiptis i masing
auditorija — tai komunikacijos priemoné, paplitusi plataus vartojimo prekiy rinkoje.

Apibendrintg reklamos supratima Lietuvos knygu leidyboje bty galima pa-
aiskinti ir informacinio bei reklaminio turinio tapatumu. Rinkodaroje ,,kontroliuo-
jamo turinio* sgvoka apibiidinama reklama — zinuté, kurig visiskai kontroliuoja re-
klamos uzsakovas. Visa kita informacija ziniasklaidos priemonése yra atrenkama,
keic¢iama, papildoma, — tik apmokétas reklamos praneSimas skleidimo metu islai-
ko nekintama turinj ir forma. Ta¢iau informuodama apie naujas knygas, populiari
ziniasklaida platina leidykly parengta informacijg ir jos nekeicia, kulttiros naujienos
komerciniuose leidiniuose daznai néra autoriniy publikacijy objektu, — informaci-
jos turinys, kurj pateikia leidykla ir periodiniai leidiniai, sutampa — pagal pateikimo
forma pranesimai apie naujas knygas ar leidykly organizuojamus renginius galéty
biti priskirti kontroliuojamo turinio informacijai, — kaip tik Sis turinys ir priartina
informacija apie knygas prie reklamos.

Knyguy leidéjai vykdo integruota komunikacing politika, tod¢l reklama derinama
su ry$iais su visuomene, pardavimo skatinimu, kitais rinkodaros elementais. Tradi-
ciskai knygy versle parenkamos ir naudojamos tokios reklamos skleidimo priemonés,
kurios savo esme perzengia tik reklamos veikimo ribas. Pavyzdziui, knygy muges,
susitikimai su skaitytojais — tai ne vien demonstracin¢ reklama, bet ir pardavimo
skatinimo, asmeninio pardavimo, populiari rysiu su visuomene priemoné (Cereska,
p- 203), leidyklos, knygyno interneto svetainé — tai komunikacijos su lankytojais
(skaitytojais) kanalas, integruojantis ivairius rinkodaros komplekso elementus, — tai
ir elektroninés rinkodaros priemoné, ir, gali biiti, — interaktyvi reklama, ir tiesioginiy
pardavimy forma, ir ry$iy su visuomene kanalas. Knygu klubas, populiarindamas
leidyklos knygas, informuodamas apie naujienas ir daznai — jtikindamas pirkti, yra
viena efektyviausiy tiesioginés rinkodaros formy knygy versle, taciau neretai tuos
pacius veiksmus galima priskirti ir tiesioginio pardavimo skatinimui, ir tiesioginio
atsako reklamai (Cereska, p. 82-85).
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2.1. Knygy rinka kaip savita reklamos aplinka

Siekiant jvertinti reklamos poveikio galimybes leidyboje, svarbu isskirti proce-
sus ir rei§kinius, formuojancius reklamos komunikacija knygu versle, — démesys
tiriant $iuos procesus turéty biiti sutelktas i savita knygu rinkos struktiira. Knygos
prekinés charakteristikos, pasirinkimo ir naudojimo ypatybés nustato ir specifinius
reklamos naudojimo ypatumus knygu versle.

Lyginant knygy rinka su vartojimo prekiy rinkomis, iSskirti keli saviti knygy
rinkos bruozai, formuojantys knygu reklamos komunikacijg ir poveiki.

1. Nekomerciné knygos prigimtis, neprekinis (neutilitarus) turinys yra nuolat
persvarstomas analizuojant $iy dieny leidybos rinkodara. Knygy leidybos tyrinétoja
Dz. Gardiner teigia, kad knygy leidéjai ir pardavéjai platina ir reklamuoja knygas
kaip iprastas bendro vartojimo prekes, — taigi knyga skaitytoju yra suvokiama kaip
bet kuri kita preké. Skaityma kaip vartojima aiskings pranciizy istorikas ir filosofas
Michele de Certeau pateiké mintj, kad skaitiniai ,,suyra“: skaitydami mes pamirsta-
me tai, ka skaitéme anksciau. Vienintelis biidas skaitytojui apsisaugoti nuo §ios ero-
zijos — nusipirkti knyga; knyga kaip materialus objektas uzpildo prarasta skaityma,
taip viena preké pakeiciama kita. Skaitymas, anot filosofo, taip pat yra vartojimas,
viena jo formy. Be to, noras isigyti knyga yra susijes su individo ambicijomis tapti
geresniu ir jdomesniu asmeniu. Taigi priezastys, skatinancios isigyti knyga ir kitas
prekes i§ esmés vienodos — objektas teikia vartotojui nauda; pirkdamas asmuo ten-
kina savo poreikius ir pan. Zurnalistai Gordonas ir Patricija Sabine, skaitymo tema
apklause 1400 amerikieciy, prieina i§vados, kad knygos yra perkamos ir vartojamos
»tarsi vitaminai® — vieniems jos padeda pakeisti gyvenimo biida po Sirdies smugio,
kitus — paguodzia po artimyjy mirties ir pan. PazZymétina, kad nuo 1980 m. daugéja
darby, aiskinanciy, kaip saveikauja vartojimas ir kultiira, — postmodernizmo salygo-
mis demokratizacija sulygina kultiiros produktus ir patirti su kita kasdiene veikla,
vartojimo prekémis; gyvenimas tampa labiau estetiskas, labiau meniskas, — kartu ir
efemeriskas, labiau veikiamas stiliaus, vaizdiniy, patir¢iy (Baudrillard, 1995; Car-
roll, 2001; Debord, 1983/1967; Featherstone, 1991; Meamber, 1999). Vis délto taip
grindziama knygos kaip prekés idéja negali paneigti ar pakeisti idéjos apie knyga
kaip intelekting, kulttiring ar vartojamaja vertybg.

2. Knygy rinka — tai naujy prekiy rinka, issiskirianti intensyvia naujoviy pa-
klausa. Kiekviena knyga yra nauja preké, knygu leidyba — tai naujy prekiy kiirimo ir
platinimo verslas; i rinka gali patekti tik naujos arba atnaujintos knygos.

Amerikie¢iy mokslininkai S. Dewettas ir S. D. Williams konstatuoja, kad knygu
rinka iSsiskiria i$ kity intensyvia naujoviy paklausa, — preké isigyjama ne vien dél
prekés savybiy ar praktinés naudos, bet taip pat ir dél naujumo patrauklumo (Dewett
ir Williams, p. 80-81)”. Naujoviu paklausa suprantama kaip dalis bendros prekiy ar
paslaugy paklausos, kuri priklauso nuo prekés naujumo (naujoviskumo, unikalumo,
originalumo ir pan.).

”S. Dewettas ir S. D. Williams rinkoms, kuriose dominuoja paklausa naujovéms, priskiria ir muzikos
CD, televizijos programy, zaidimy, Zaisly, knygy, mados ir kino filmy rinkas.
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Mokslininkai, tirdami rinkas, orientuotas i naujus produktus, tarp kity
charakteristiky i$skiria Siuos paklausos bruozus, kurie yra svarbis ir knyguy

verslui (p. 82-83):

a. naujumas dominuoja prekés vertés pasiiilyme (kaip prekés vertingumo

sudétiné dalis);

b. ,,naujy prekiy‘ rinka issiskiria labai greitu augimu ir greitu prekés sunykimu

(senéjimu).

Laiko poziiiriu tikétina, kad knyga yra nauja ka tik isleista, — todél leidybos rin-
kodaros specialistai sutelkia démesi | s¢kminga pradzia. Taciau naujumas kaip svarbi
ar net esminé knygos savybé lemia ir tai, kad knygos paklausa maz¢ja greiciau nei
tipisky prekiy, vertinamy dél funkciniy savybiy, — pardavimai turéty sparciai kristi,
kai randasi ir plinta naujesnés knygos. Sia nuomong patvirtina Alano T.Sorenseno
empirinis JAV knygy rinkos tyrimas: iStyrus 1217 grozinés literatiros knygy kie-
tais virSeliais, kurios buvo isleistos JAV 2001 ir 2002 m., nustatyta, kad daugiausia
knygu parduodama per pirmas kelias savaites po knygos pasirodymo — 73,8 proc.
knygy auksc¢iausia pardavimo taska pasieké per pirmas 4 savaites; panasi situacija ir
su naujais autoriais — 61,5 proc. knygu pardavimai mazéja po 4 pirmy savaiéiy (So-
rensen, p. 724). Taigi galime spresti, kad pastovus pardavimy smukimas per laika
yra dominuojanti knygu verslo struktiira, — inovatoriai gauna rinkos dalies pirme-
nybe greiciau nei yra tikimasi tipiskose rinkose, taciau Sios pirmenybeés trukmé yra
trumpesné.

Kadangi knyga parduodama ir daugiau nei keleta mety, leidéjui svarbu islaiky-
ti jos naujoviskuma kuo ilgiau. Literatiroje pateikiama nuomoné, kad knygu ver-
slas — tai industrija, nukreipta i hitus (angl. ,, hit-driven  industrie), — ja iliustruoja
stambiy leidybos rinky situacija, kai didziausia rinkos dalj dalijasi vos keli autoriai
(Schiffrin; Sorensen). Si situacija atspindi ir esminius iuolaikinés komunikacijos po-
kycius knygu rinkoje: pirma, did¢jancia vidaus diferenciacija ir, antra, ,,bestselerio
fenomena®, kuris anot literatiirologo B. Zimmemanno, ,,rodo atskiry komunikacijos
erdviy pralaiduma“ (p. 272).

3. Produkcijos jvairové, — savitas kiirybiniy industrijy bruozas. Knygu rinkos
atveju tai akivaizdziai matyti didelése Salyse — pavyzdziui, JAV per metus iSspausdi-
nama desimtys tiikstanciy grozinés literatiros kiiriniuy, o New York Times apzvelgia
tiktai vieng knyga per diena; Jungtinés Karalystes knygu prekybos tinkly interneto
tinklarasc¢iai atnaujina prekiy ir pasiilymy sarasa kas dieng arba kelis kartus per
diena. Lietuvoje 2007 m. buvo isleista 4567 knygos ir brositiros; lietuviy grozinés
literattiros knygy vaikams skaicius — 248 knygos (Lietuvos spaudos statistika, 2007);
taigi norint sekti kad ir $ios vienos smulkios knygu grupés leidinius, reikéty susi-
pazinti su nauja knyga, tarkime, kiekviena darbo diena.

4. Vienkartinis naudojimas, auk$ta jsigijimo rizika, vartojimo netikrumas.
Knyga isigyjama tik viena karta, — tai netipiskas naudojimas lyginant su vartojimo
prekiy rinkomis, kur tie patys produktai jsigyjami pakartotinai. Taigi vienas rekla-
mos tiksly, — skatinti pakartotini pirkima, — turi prasme tik tada, kai vykdomi testi-
niai leidybiniai projektai.
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Pirkimo metu vartotojas negali jvertinti knygos kokybés, nepatikusios knygos
neimanoma pakeisti { patinkama (nors ivairiose Salyse taikoma skirtinga prekiy
grazinimo politika, knyga néra ta preke, kuria jprasta grazinti ar keisti).

Beje, su verslo netikrumu susiduria ir knygy leidéjai, svarbiausia problema: kaip
uzsitikrinti ilgalaikj atsaka ir veiklos stabiluma, gaminant trumpalaikio, vienkartinio
naudojimo prekes, vykdant komunikacija, nukreipta i greita rinkos atsaka?

Kultiiros ir meno tyrinétojas Richardas Caves, vertindamas meno ir komercijos
santyki kiirybiniy industrijy veikloje, iSskiria viena svarbiausiy kulturinés rinkos sa-
vybiuy: vartotojo reakcijos i nauja produkta numatyti beveik neimanoma.

Knygu rinkos subjektai, sieckdami sumazinti verslo ar vartojimo netikruma, ku-
ria rizikos mazinimo sistemas. Knygy leidé¢jams tai gali baiti — testiniai leidybos pro-
jektai, knygu-prekiy zenkly leidyba, zinomy autoriy knygu leidyba, knygu klubo
veikla ir pan.; knygy pardavéjams — geriausiai parduodamuy knygy saraSai; naujy
knygu zZyméjimas knygyne ar kita; skaitytojams — nepriklausomy, asmeniniy infor-
macijos formy kiirimas ir naudojimas (zodiné reklama, knygy aptarimas ziniatinkly-
je, interneto asmenrasciai ir kt.).

5. Nepriklausoma vertinimo sistema — nepriklausoma nuomoné.

,,Kai atsiranda naujas kiirybinis produktas, socialiniai kontaktai perduoda var-
totojams jo ivertinima labai Zema kaina. Taigi Zodin¢ informacijos sklaida yra labai
svarbi kiirybiniy produkty galutinei sékmei*, — aiSkina R. Caves (p. 173). Knygy re-
klamos tyrinétojai pateikia nuomong, kad Zodiné informacija, dar vadinama zodine
reklama arba difuzija, turi poveikj vartotojui, renkantis knyga, ir teigiamai veikia
knygu pardavima; sakytine, leidéjy ir reklamos uzsakovy nekontroliuojama informa-
cija, pasiekia vartotojus ivairiais baidais ir turi jtakos apsisprendimui pirkti. Sia nuo-
mong patvirtina ir jvairiis rinkos tyrimai, — leidyklos ,,Alma littera* uzsakymu ,, TNS-
Gallup* atliktas Lietuvos rinkos tyrimas parodé, kad 36 proc. skaitytojy, rinkdamiesi
knygas labiausiai atsizvelgia | draugy nuomong, — Sis faktorius svarba prilygsta kny-
gos anotacijai (Kaip lietuviai renkasi...)¥; DidZiosios Britanijos rinkos tyrimy ben-
drovés Next Big Thing tyrimo duomenimis, Seimos ir draugy rekomendacija yra
ketvirtas pagal svarba informacijos $altinis, kuriuo naudojasi knygu pirkéjai, rinkda-
miesi knyga, — jis glaudziai susijes su knygy rekomendacijomis internete (Higham).

Idéja, kad informacija apie nauja produkta, sklindanti sakytiniu biidu, turi jtakos
produkto gyvavimui, néra nauja. Pavyzdziui, populiari teorija teigia, kad produkto
gyvavimo ciklas nustatomas pagal tai, kokiu metu (per kokj laika) produktas yra
adaptuojamas skirtingy vartotojuy grupiy, — vedami vidinés motyvacijos, produkta
greiCiau adaptuoja inovatoriai, imitatoriai prisitaiko produkta véliau, sekdami ino-
vatorius ir pan. (Rogers). Dar 1969 m., atliekant kiekybini naujo produkto sklaidos
tyrima, iSskiriami pirkéjai, kurie isigyja preke ir del vidinés motyvacijos, ir dél socia-
linés motyvacijos vienu metu (Bass).

Reklamos tyrinétojai konstatuoja, kad specialios verslo risys neretai kuria ir to-
kia reklamos zinute, kuri skatina Zodinj informacijos plitima, komunikacija is lipy §

8 Siame rinkos tyrime knygos anotacijai teiké prioriteta 37 proc. apklaustyjy (i$ viso telefonu apklausta
500 zmoniy).
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liipas. Vienas i8 svarbiausiy faktoriy, apibrézianciy informacijos plitimo greiti Zodi-
niu biidu, yra naujos prekés suderinamumas su konkreciais gyvenimo standartais ir
tam tikros socialinés sistemos vertybémis; kuo vienarti§iSkesné socialinés sistemos
struktiira, tuo greiciau plinta informacija apie preke ir tuo giliau ji persmelkia ta so-
cialing strukttra, kuriai yra skirta (Batra, Mayers, Aaker).

Knygos — kaip tik ta preke, kuria vertinant yra svarbi kity Zzmoniy nuomoné,
taigi, atsizvelgiant §i fakta, ir knygy versle, ir Sio verslo informacingje aplinkoje ku-
riamos ir plétojamos tokios knygy vertinimo sistemos, kuriose dominuoja nepriklau-
soma nuomon¢, — mokslininkai akcentuoja, kad §is procesas ypac aktualus medijos
produktams, bet jprastai zodiné komunikacija lydi inovatyviy produkty sklaida (Van
den Bulte); $iy vertinimo sistemy negali kontroliuoti nei leid¢jai, nei knygy platinto-
jai, taciau jos gali buti kuriamos verslo subjekty iniciatyva.

Vienas Sio vertinimo pavyzdziy—kritiky nuomoné apie knyga, skelbiama ziniask-
laidoje. Knygu pasaulyje literatiiros kritikai atlieka ,,produkto testavima®, kuris patei-
kiamas skaitytojui knygy apzvalgos forma. Kritikams priskiriamas nuomoniy lyde-
riy vaidmuo, juy pozitiris { knyga gali turéti jtakos jos pardavimui. Mokslo darbuose
pateikiama nuomoné, kad teigiama knygos apzvalga turi poveiki knygos pardavimo
s¢kmei, taciau $i poveiki sunku iSmatuoti ir vertinti. Apzvalgininko verdiktas gali
turéti jtakos knygos pardavimui tik dél to, kad atkreipiamas démesys i knyga (Elias-
hberg, Shugan) — Siag nuomong pagrindzia tyrimy rezultatai: knygos sékmei turi jta-
kos ne vien teigiamos, bet ir neigiamos apzvalgos; taigi neigiama kritiko nuomoné
nebitinai salygoja skurdesni knygos pardavima. Knygu verslo tyrinétojai A. Soren-
senas ir S. J. Rasmussenas 2004 m. analizavo The New York Times apzvalgy itaka
knygu pardavimui (nustatyta, kad 62,9 proc. pardavimy jtakoja teigiamos apzvalgos
ir 34,4 proc. — neigiamos apzvalgos), — §is tyrimas sutelké démesi tik { JAV rinka.
Vokietijos mokslininkai M. Clementas, D. Proppe ir A. Rottas, analizuodami 1431
knygos apzvalgas spaudoje ir televizijoje’ nuo 1988 iki 2001 m., tyré nuomoniy ly-
deriy reiksme knygos gyvavimui ir bendrai nagringjo knygos sekmées faktorius. Au-
toriai pateike keleta idomiy rekomendacijy, kaip leidéjai galéty s€kmingai iSnaudoti
kritiky nuomong: pardavimai didéja, jei knyga yra apzvelgta kaip labai bloga arba
labai gera, — tik tokia zinuté skaitytojui yra aiskiai suprantama; jeigu apzvalga nepa-
teikia aiSkaus signalo apie knyga, vartotojai ir toliau patiria kokybés netikruma, ir
tai sumazina knygos pardavimo galimybes; tie patys efektai veikia ir Zoding informa-
cijos sklaida, — tikimybé, kad skaitytojai kalbés apie tam tikras knygas yra didesné,
jei ja lydi tvirta negatyvi ar pozityvi nuomong¢; knygos tampa idomesnés aptarti, kai
apie jas pateikiamos ryskios, isimintinos apzvalgos ar recenzijos; $is procesas vyks-
ta ir tada, kai ta pacia knyga apzvelgia keli kritikai ir kai kritiky nuomoné sutampa
arba kai pateikiamos visiSkai skirtingos nuomonés apie knyga, — vartotojai jsimena
idomias diskusijas; kadangi apzvalgoms skirty knygy skaicius yra labai nedidelis,
leidéjai turéty pasirinkti ir pateikti kritikams vertinti kontroversiskas knygas ir tokiu
btdu paskatinti ,,ekstremaliy™ apzvalgy ar recenzijy radimasi (Clement, Proppe ir
Rott, p. 102).

° Tarp ju— 168 knygos apzvelgtos per TV, literatirinéje televizijos laidoje Das Literarische Quartett.
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Nepriklausomos nuomonés poveikis skaitytojy pasirinkimui —tai tema sulaukian-
ti vis daugiau mokslininky susidoméjimo: pavyzdziui, tiriamos vartotojy parengtos
knygu apzvalgos internete (Chevalieras ir D. Mayzlinas), Humboldto universiteto
mokslininkas Jonathanas Beckas, analizuodamas 2003 m. Vokietijos knygu (romany
kietais virseliais) pardavimo duomenis, stebéjo Zodinés informacijos jtaka knyguy
pardavimo pokyciams (nauja $ios temos tyrimo asis, — Zodinés informacijos plétra
tarp heterogeniniy pirkejy.)

Zurnalistai, literatiiros kritikai, ekspertai, televizijos laidy vedéjai, zinomi
7monés padeda vartotojui suformuoti nuomone apie knygas. Zodinés komunikacijos
sklaidai turi reikSmés ir oficialtis informacijos kanalai, ir patys vartotojai, skleidzian-
tys zinias. Masinés medijos priemonés pirmiausia jtakoja tam tikra grupe¢ vartotoju,
kurie tampa informacijos skleidéjais ir platina gautas zinias kitiems vartotojams;
tokiu biidu medijos adresatas tampa tarpiniu informacijos gaveéju, o kiti, ne tokie
aktyviis vartotojai, gaunantys informacija Zodiniu biidu, tampa galutiniu gavéju
(Eliashberg ir Shugan; Rogers; Batra, Mayers, Aaker; plg. reklamos komunikacijos
proceso schema (zr. 1 prieda)). Tarpinis gavéjas kartu yra ir nuomoniy lyderis, — jo
nuomon¢ tampa svarbi kitiems vartotojams, priimant sprendima pirkti.

Ivertinant mokslo publikacijy rezultatus skaitytojy informavimo tema, galima
manyti, kad nepriklausoma nuomoné¢ apie knyga, — pareikSta kritiky, {zymybiy,
draugy ar kity skaitytoju, paskleista per tradicing Ziniasklaida, interneta ar pokalbio
metu, — formuoja skaitytojo nuomong apie knyga paieskos procese ir netgi itikina
pirkti.

Nepriklausomo knygy vertinimo svarba vartotojy informavimo sistemoje paro-
do ir keli pavyzdziai. Pirma, laikras¢iuose ir zurnaluose knygu puslapis ar skiltis
daznai yra sudétiné periodinio leidinio dalis, — pavyzdziui, kulttrinéje spaudoje ir da-
lyje komerciniy leidiniy nuolat recenzuojamos naujos knygos, skelbiama nauja infor-
macija apie leidinius, juy autorius ir pan. — vartojimo prekéms aptarti ziniasklaidoje
paprastai neskiriama pastovi vieta ir laikas, taigi kity prekiy gamintojai, norédami at-
kreipti pirkéju démesi i savo prekes ir paslaugas, yra priversti pasitelkti reklama. An-
tra, vartotojai savo iniciatyva aptaria knygas zZiniatinklyje — jokioms kitoms prekéms
ir paslaugoms vertinti néra sukurta tiek virtualiy bendruomeniy, forumy, diskusiju
ir atsiliepimy, kiek ju yra skirta knygoms. Rinkos tyrimy bendrove ,,ACNielsen®,
2005 m. atlikusi 38 Saliy rinkos tyrima, nustaté, kad internetu ka nors perka kas
desimtas pasaulio gyventojas (i$ viso internetu apsipirkingja — 627 mln. gyventojuy).
Populiariausia prekybos internetu preke — knyga, ja perka kas trecias visy interneto
prekybos pirkéjy (212 min.) (angl. Online shopping off the charts)".

Nepriklausomas knygos vertinimas, nesvarbu — teigiamas ar neigiamas, neretai
vadinamas knygos reklama, mokslo darbuose apibiidinamas kaip viena svarbiausiy
knygu populiarinimo priemoniy. Tarp nepriklausomos nuomonés ir reklamos knyguy
versle esama sarysio: kritiky vertinimas yra ryskus ir jsimintinas, — taigi jo negali-
me lyginti su paprastu rinkodaros pranesimu apie nauja preke; vertinamojo turinio

10 Kitos populiarios prekés — DVD arba videoZaidimai (juos pirko 135 mln. vartotoju), léktuvo bilietai
(apie 135 mln.), drabuziai ir avalyné (128 mln.) (Online Shopping off the Charts, 2005).
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elementai, emocinis kriivis, savita argumentacija — tai itikinimo priemongs, iprastai
naudojamos ir reklamos veikloje: pagal turini nuomoné apie knygq yra panasi i rekla-
mos Zinute. Si pana$uma sustiprina ir tai, kad istraukos i§ kritiky straipsniu, recenzijy
ar skaitytoju asmenrasciy neretai itraukiamos ir i knygu anotacija IV virselyje ar {
knygy reklamos kampanijas.

Apibendrinant knygy rinkos pozymius, i$skirtus lyginant knygy rinka ir bendro
vartojimo prekiy rinka, matyti, kad reklama knygy versle yra jautresné laiko fakto-
riui; kadangi knygos paklausa mazéja greiciau nei tipiSky prekiy, reklamos veiksmai
susitelkia apie knygos iSleidimo data, — kartotinis reklamos pobudis ir poveikio pa-
kopiskumas (pagal hierarchinio poveikio itikinimo modeli) bei ilgalaikio reklamos
poveikio perspektyva komplikuoja reklamos panaudojimo galimybes Siame versle;
reklamos procesa apsunkina reklamos veiksmy derinimas prie konkrecios datos. Re-
klama, vartojimo prekiy rinkoje iprastai kintanti priklausomai nuo prekés gyvavimo
ciklo, knygy rinkoje apsiriboja viena (idiegimo) stadija ir vientisa forma,— tai nurodo
ir skurdesng knygy reklamos jvairove, ir menkesng kaita (pavyzdziui, Zinutés diferen-
cijavimo poziiiriu) lyginant su vartojimo prekémis.

Dél produkcijos ivairovés reklamos kastai yra palyginti dideli. Taigi mazojoje
rinkoje knyga gali biiti efektyviai pristatoma potencialiems pirkéjams netaikant bran-
giy reklamos priemoniy, — telkiant démesi | geresni suinteresuoty grupiy informa-
vima. Kitu atveju, siekiant pateisinti didele skleidimo kaina, — reklama pasitelkiama
formuojant ilgalaikj rinkos atsaka.

Vartojimo prekiy reklamos tikslas — iSskirti preke i§ identisky prekiy visumos,
siekiant, kad pirkéjai daugiau zinoty apie konkrecia preke ir vertinty ja palankiau uz
kitas, — knygu atveju $is siekis gali biiti realizuojamas tik i$ dalies, nes knygos néra
ir negali buti identiskos. Be to, knyga kaip objektas, patekgs i pirkéjo pasirinkimo
lauka, apie save pasako daugiau nei galéty bet kokia kita prekeé, iSgarsinta ispudinguy
reklamuy, — todél nuomoné, kad knyga pati save reklamuoja arba, kad svarbiausia
knygu reklamos priemoné — pati knyga, pateikiama jvairioje leidybos literattiroje
(tarp ju ir R.Misitino mokomojoje knygoje ,,Leidyba ir platinimas*), iSrySkina pre-
kini knygos i$skirtinuma — sudétingesnj ir paveikesnj informacinj turinj. Reklamos
rinkoje pastebimi gana nes¢kmingi bandymai reklamuoti knyga, pritaikant prekinés
diferenciacijos (iSskyrimo) strategija. Nejvertinus fakto, kad knyga issiskiria i$ kity
knygu savo turiniu, sukuriama neoriginali, nejsimintina reklamos zinuté (pavyzdziui,
,.geriausia knyga — brangiausiam zmogui‘“!!). Rinkos informavimo sistemoje esama
keleta alternatyvy reklamos komunikacijai, — tai knygu apzvalgos, recenzijos bei ver-
tinimai, skelbiami ziniasklaidoje'? (1) ir komunikacija ,,i$ lapuy i lapas* (2).

Labai svarbiis knygy rinkos aspektai — reklamos ir informacijos saveika bei po-
veikio santykis yra menkai iStirta rinkodaros sritis, — aptinkama tik keleta pavieniy
tyrimy Siomis temomis. Pavyzdziui, 2005 m. lyginant informacijos (ziniy) ir rekla-

1 Sja Zinute per televizija buvo reklamuojama autoriu kolektyvo knyga ,,Seimos sveikatos enciklopedi-
ja“, kurig 2008 m. iSleido leidykla ,,Alma littera“.

12 Nuo leidinio tipo priklauso publikaciju iSsamumas, knygu analizés lygis; Lietuvoje i§samiau knygos
apzvelgiamos kultiiringje spaudoje, Jungtingje Karalysteje, JAV, Pranciizijoje — ir knygu prekybos zur-
naluose, ir profesinéje leidéjy spaudoje.
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mos poveiki, nustatyta, kad nemokamas pranesSimas spaudoje sukelia didesnij pasi-
tikéjima pateikta informacija ir nora pirkti nei reklama (Loda; Carrick Coleman);
tyrimai parodo, kad praneSimo spaudai jtaka yra didesné, jei po jos seka reklama.
Reklamos ir informacijos poveiki, analizuodami Ziniy tong ir reklamos intensyvuma,
tyré ir Olandijos universiteto mokslininkai, — nustatyta, kad informacijos ir reklamos
poveikis yra glaudziai susijgs — neigiama informacija gali sumazinti reklamos efek-
tyvuma, o teigiama — ji padidinti (Meijer, Kleinnijenhuis). JAV tyrinétojy Nano ir
Fabero nuomone, vartotojy nepasitikéjimas reklama — vienas svarbiausiy faktoriy,
apibtdinanciy reklamos komunikacija vartojimo prekiy rinkoje.

Aptarty dvieju budy — kritiniy straipsniy bei zodinés komunikacijos sgveika su
reklama yra aiski, — reklama pateikia SaliSka informacija apie knyga ir yra kontro-
liuojama reklamos uzsakovy; kritikai, nuomoniy lyderiai ir ziniasklaida skelbia ne-
priklausoma nuomong ir yra nesuinteresuoti leidéjy ar pardavéjy pelnu. Vis délto
reklamos poveikis negali biiti vertinamas vien Siuo poziiiriu, — vertinant ji kitais
lygmenimis aiSkéja platesné reklamos ir knygy verslo saveika.

2.2. Reklama kaip knygos sékmeés faktorius

Reklamos teoretikai sutaria, kad reklama nedaro tiesioginés ijtakos pardavimo
apimties did¢jimui; ji veikia kartu su kitais rinkodaros komplekso elementais, sunku
iSgryninti ir nustatyti vien reklamos poveikio ribas; vis délto keletas moksliniy ty-
rimy, atlikty JAV, Vokietijoje, Jungtinéje Karalystéje ir Kinijoje, leidzia spresti apie
reklamos poveiki knygu paklausai, — taciau, reikia atkreipti démesi, kad reklamos po-
veikis nebuvo Siy tyrimy objektu, — jis iSskirtas ir aptartas analizuojant kitus knyguy
verslo aspektus. Pavyzdziui, nustatyta koreliacija tarp knygos pardavimy ir bestsele-
rio statuso, taciau negalima daryti i§vados, kad atsiradimas bestseleriy saraSe yra ge-
resniy pardavimy priezastis, — pardavimo duomeny analizé parod¢, kad pasirodymas
bestseleriy sarase padidina pardavimus, tac¢iau pardavimy padidéja nedaug; bestsele-
riy saraso poveikis JAV rinkoje yra mazas palyginti su anonsais televizijoje, — jeigu
knyga pristatoma, pavyzdziui, televizijos laidose Oprah Winfreys book club arba
Good Morning America knygy klube, knygu pardavimas zenkliai didéja — §iuo atve-
ju pasiekiamas platus skaitytojy ratas (Sorensen).

Lietuvoje nei knygy reklamos priemoniy efektyvumo, nei poveikio tyrimy néra
atlikta, — pirmiausia dél to, kad tokiy duomeny, kurie yra laisvai prieinami kitose
Salyse — pavyzdziui, knygu pardavimo skaiciaus kaita, miisy Salies imonés neskelbia
ir neteikia, — leidybos ir prekybos imoniy poziiriu, tai konfidenciali informacija,
duomeny paviesinimas neva kelia grésme jmoniy konkurencingumui; kita priezas-
tis — reklamos veikla knygy rinkoje kol kas gana trumpalaike, tad sunku spegsti apie
jos poveiki, kelias platesnes knygu reklamos kampanijas leid¢jai vertina kaip eks-
perimenta, kuriam gali ryZztis tik turtingos imonés (Milasius, Knyga gali biti...). Re-
klamos poveikio tyrima apsunkina ir siaura specialisty specializacija leidyklose bei
knygynuose, reklamos ziniy truikumas, — renkant informacija darbui pastebéta, kad
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verslo jmonés skiria menka démesj reklamos veiklos rezultaty analizei, interneto
knygyny savininkai nestebi skaitytoju elgsenos ir pan.

Pavieniai priestaringi duomenys apie vieno ar kito leidinio pardavima pateikia-
mi ziniasklaidoje: vieni rezultatai rodo, kad reklama veikia pardavimo dydi, — re-
klamuoty knygy parduodama kelis kartus daugiau nei nereklamuoty; kitu atveju
akivaizdu, kad investicijos i reklama didesnés nei pelnas. Pavyzdziui, 2007 m. spau-
doje ir televizijoje placiai reklamuoty knygy — Izabelés Aljendés romano ,,Inesé*
iki 2008 m. pradzios parduota apie 5000 vienety, Keités Mos romano ,,Labirintas*
per 2 ménesius parduota apie 4000 egzemplioriy, nors panasaus turinio ir siuzeto
verstiniy knygu, kurios yra nereklamuojamos, leidykla ,,Alma littera* per metus par-
duoda 1000-1500 egzemplioriy; geriau nei iprasta parduota ir kiek anksciau iSleista
bei reklamuota Simono Mauerio ,,Evangelija pagal Juda®, — §i knyga taip pat buvo
reklamuojama televizijoje, nors ir ne taip intensyviai, — 2007 metais jos parduota per
4000 egzemplioriy, — dvigubai daugiau nei kity tokio paties pobidzio leidiniy. Vis
délto sékmingai reklama iSnaudojanti ir gana placiai ivairias knygas reklamuojanti
leidykla uzsimena ir apie tokius atvejus, kai ,,reklamos nepadéjo padidinti tirazo*
(Milasius, Knyga gali...).

,,Manau, kad stulbinanciy rezultaty gal ir néra, taciau ,,Bolivijos dienorasti“ par-
duodame neblogai. Tirazas — du tris kartus didesnis nei vidutinis misy leidyklos
knygos, kuris siekia apie 2000 egzemplioriy. Kiek pardavimus paskatino reklama,
labai sunku analizuoti, nes kiirinys — netradicinis ir nelabai turi analogy®, — teigé
Gediminas Baranauskas, UAB , Kitos knygos* direktorius, aiSkindamas placios ir isi-
mintinos knygy reklamos kampanijos, kurig vykdé reklamos agentura ,,Astos Dizai-
nas McCann Erickson* rezultatus (Milasius, Leidyklai...). Taciau vertinant reklamos
kampanijos poveiki po pusés mety, prieita prie iSvados, kad Sios knygos reklama-
vimas sukiiré didesni zinomuma leidyklai, taciau didesnio pelno jai tai nesukrove;
reklama padéjo nedaug (Milasius, Knyga gali...).

Knygu prekybininkai pastebi, kad reklama skatina pirkéjus uzsukti { knygynus,
o iSreklamavus knyga per televizija, jau kita dieng pirkéjai jos ieSko knygynuose —
,Zmonés domisi naujovémis. | knygyna uzsukantys klaipédieciai jau zino, kokios
naujos knygos turéty pasiekti prekystalius. Labiausiai graibstomi yra zZinomy auto-
riy kiiriniai arba tie, kuriuos leidyklos puikiai iSreklamuoja (...) — kai kurios knygos
perkamos tik todél, kad ju autoriai yra kultinés asmenybés, arba kitaip tariant ,,ant
bangos “, — tokia situacija nupasakoja ,,Vagos* knygyno Klaipédoje vedéja D. Berno-
tiené (Zubrauskaité).

Mokslo darbuose regimas gana platus reklamos poveikio laukas (zr. 6 pav.).

Vertinant reklamos poveiki knygy rinkai, svarstoma reklamos jtaka ir kity knygu
paklausai. Mokslingje literatiiroje Sia tema pateikiamos kelios nuomonés:

* knygu reklama pritraukia daugiau skaitytojy i knygynus; tokiu biidu parduo-
damos ne vien reklamuojamos knygos, did¢ja ir nereklamuoty knygu paklau-
sa;

* reklama sumazina kity knygy pardavima, sukoncentruodama paklausa ties
bestseleriais.
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Kita reklamos jtakos sfera — prekiy ivairové. Mokslingje literatiiroje vertinamas
reklamos poveikis produkto diferenciavimui. [domiy izvalgy Siuo klausimu pateike
Lundo Universiteto déstytoja Anna Steiner, nagrinédama Svedijos knygy prekyba
internete, — autorés nuomone, tradiciniai knygynai, valdydami ribota erdve, tampa
grésme knygai kultiirinés ivairoves pozitriu, — pardavéjai sutelkia démesi i naujus
,»hitus® ir vos prie§ metus iSleistas knygas vertina kaip pasenusias, nevertas démesio;
internetas suteikia galimybe pardavéjams visas knygas pateikti skaitytojams vieno-
dai, taigi prekyba internete — ir nauja viltis islaikyti knygy ivairove, ir naujos gali-
mybés knygu prekybai (Steiner).

Paklausa

Prekiy jvairové

Reklamos
poveikis

A 4

Verslo

\ organizavimas

Rinkos informavimo
sistema

Informaciné aplinka

6 pav. Knygu reklamos poveikio laukas

Minétas mokslininkas Alanas T. Sorensenas aiskinosi santyki tarp bestseleriy ir
nebestseleriy leidybos: padaryta prielaida, kad nebestseleris gali pakeisti bestseleri
arba ji papildyti, — to paties zanro knyguy pardavimas gali smukti, kai bestseleriy
saraSe pasirodo Sio zanro knyga (pavyzdziui, nebestselerio detektyvo pardavimas
krenta, kai besteleriy sarase atsiranda 3 detektyvai), arba, prieSingai, nebestseleriy
to paties zanro knygy paklausa analogiskomis salygomis gali didéti (pavyzdziui, jei
bestseleriy saraSe pasirodo meilés romanas, pirkéjai gali nusipirkti daugiau meilés
romany); autorius atkreipé démesi i toki fakta: leidéjai, planuodami isleidimo data,
yra itin atidiis, — nebestseleriy leidéjai stengiasi neisleisti savo knygy kartu su bestse-
leriais; knygy leidyboje apskaic¢iuojama, kokiu metu turéty pasirodyti knyga, panasi
i bestseleri, — sia knyga siekiama i$naudoti buvusios knygos (bestselerio) s€kme (Sis
procesas rySkesnis grozings literatiiros pasirinkimo atveju; negrozings literatiiros pa-
kaitaly paprastai skaitytojai ieskoti nelinke¢) (Sorensen, p. 733-737).

Taigi plati knygy reklama skatina ir ,,imitacing’ knygy leidyba, — leidé¢jai, inves-
tave 1 knygos reklama, siekia iSnaudoti jos poveikj ilgesnj laika, — taip s¢kmingai
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parduota knyga sulaukia tesinio, virsta serija, prekés Zenklu ir pan. Kiti leidéjai,
siekdami pasinaudoti ,,madingos“ knygos sé¢kme ir Zinomumu, leidzia panasSaus
pobiidzio ir tematikos knygas bei taip sulaukia daugiau skaitytoju démesio, — tokiu
btdu plétojama leidyba, kuria samoningai siekiama knygos panasumo i reklamuo-
jamas ir zinomas knygas. Pavyzdziui, po D. Browno romano ,,Da Vincio kodas*
sekmes, knygy rinka jvairiose Salyse uzpliido panasios tematikos romanai ir doku-
menting literatiira.

Reklama veikia ne tik leidiniy ivairove, bet ir leidybos verslo organizavima, —
Audrey Laingas ir Jo Royle, 2006 m., tirdami Jungtinés Karalystés knygy prekybos
imoniy rinkodaros strategijas ir apklause jvairiaus lygio knygynu vadybininkus,
nustaté, kad svarbiausius Siy dieny pokycius imoniy veikloje diktuoja pasikeitgs
poziiiris { rinkodaros veikla, reklamos ir kity rinkodaros priemoniy apimtys auga,
did¢ja rinkodaros kontrolé, démesys skaitytoju informavimui: apklausty vadybi-
ninky nuomone, $iandien rinkodara knygyne ,,energingesné, profesionalesné, konku-
rencingesné, ne tokia naivi“ (Laing, Royle, 2006, p. 201).

Isskirsime keleta procesuy, kurie apibiidina reklamos poveikj leidybos organiza-
vimui. Reklamos veikla knyguy leidyboje pleciasi, reklamos vadyba tampa svarbia
leidybos organizavimo dalimi, — tai keicia ir viding jmoniy strukttira ir veiklos meto-
dus. Konkurencinéje aplinkoje nebepakanka vien tiktai parengti, iSleisti ir iSplatinti
knyga, — leidykla turi sukurti, sustiprinti ir i§laikyti skaitytoju domejimasi autoriumi,
parengti priemoniy knygos prezentacijai (reklamos lapeliy, skrajuciy, autoriaus nuo-
trauky ir t. t.); reklamai parenkama kiirybiné strategija, tikrinama reklamos tema,
atliekami rinkos tyrimai ir pan., — tokia reklamos veikla matyti studijuojant dideliy
Vakary Saliy rinkodara.

Siekdami islikti konkurencingi knygu versle, leidéjai yra priversti rupintis ikilei-
dybiniu knygos matomumu. Knygynai siekia pateikti pirké¢jams bematant atpaZzista-
mus produktus — prekés Zenklus ir knygas, kurias skaitytojai jau zino i$ reklamos.
Taip skatinama ir aktyvesné reklamuojamy knygy rinkodara pardavimo vietose.
Placios ir {simintinos reklamos kampanijos, padidéjusios konkurenty iSlaidos rekla-
mai, ver¢ia daugiau reklamuotis ir kitas leidybos imones. Siekdami neprarasti skai-
tytojy démesio dalies, leidéjai ir pardavejai didina reklamos i$laidas. Pasak Julietos
Gardiner, reklama taip pakeité autorystés institucija, kad autorius, metus rasgs ro-
mana, ,,dabar skiria dar daugiau nei metus knygos reklamavimui* (p. 69).

Kitas reklamos poveikio lygmuo — knygu rinkos informavimo sistema ir infor-
maciné aplinka. Garsiis reklamos teoretikai Johnas Burnettas ir Sandra Moriarty
dar prie§ 10 mety pateiké nuomong, kad reklama tersia informacing aplinka. Sunku
spresti, ar $is procesas aktualus knygy versle, ypa¢ mazosiose rinkose, kur reklama
dazniau pasitelkiama ne kaip jtikinimo, o kaip informavimo priemoné. Vis délto rei-
kia pastebeti, kad reklama ne tik formuoja nuomong apie preke, bet ir turi poveiki
kitoms institucijoms, kurios gali veikti skaitytoja knygos pasirinkimo ir poziiirio {
knyga formavimo etape. Viena i$ Siy institucijy — ziniasklaida. Reklama — svarbiau-
sias ir daznai vienintelis ziniasklaidos pajamy Saltinis; knygos reklamos kampani-
jos ne tik papildo ziniasklaidos priemonés biudZzeta, bet ir atkreipia jos démesi i
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knyga, — autoriai yra kvieciami { televizijos laidas, interviu su jais skaitome jvairiuo-
se spaudos leidiniuose, véliau — populiaris kiiréjai tampa televizijos laidy vedéjais,
periodiniy leidiniy redaktoriais — tokiu btidu knygy populiarinimas, pirmiausia pra-
sidéjes nuo keliy mokamy reklamos zinuciy, gali testis nepriklausomai nuo reklamos
pastangy.

Reklama gali atkreipti ir literattiros kritiky ar knygy apzvalgininky nuomong {
knyga, — publikuodami knygu recenzijas ar apzvalgas apie reklamuojamas knygas
kritikai dar karta atkreipia skaitytojuy démesi { knyga, taip knygy zinomumas did¢ja;
Siuo atveju ne kritiky nuomoné yra knygos sékmés priezastis, o reklama tampa kriti-
nio straipsnio idé¢ja.

2.3. Knygy leidybos ir prekybos reklamos objektai

Siekiant jvertinti reklamos poveiki vartotojams, mokslingje literatiiroje nag-
rinéjami jvairiis reklamos poveikio elementai: reklamos objektai, zinutés turinys ir
forma, reklamos skleidimo priemonés ir kt.

Analizuojant reklamos komunikacijos procesa (Zr. 1 prieda), nustatyta, kad svar-
biausias knygy reklamos iSskirtinuma formuojantis veiksnys — reklamos objektai.
Laikomasi nuomoneés, kad kiti komunikacijos proceso elementai yra nespecifiniai,
juos galime stebéti bet kurio kito verslo sistemoje, — zinoma, knygu reklamos atveju
jie siek tiek kinta, nes kiekviena neimitaciné reklama siekia formuoti savita komu-
nikacija, taciau Sio tikslo siekiama pasitelkus panasius budus ir priemones, — knygy
reklama kaip ir kitos reklamos yra platinama per ziniasklaida arba tiesiogiai, ja krei-
piamasi i pirkéjus, kurie perka ne vien knygas, reklamos zinuté ne tik informuoja
apie knyga, bet ir skatina toliau ja dométis ar pirkti. Reklamos vadybos pozitriu
objektai lemia ir Zinutés turinj, ir skleidimo priemoniy pasirinkima.

Literatiiroje pateikiama nuomoné, kad pozitris i reklama priklauso nuo pozitirio
i reklamos objekta (Batra), jokia reklama negali priversti reguliariai pirkti bloga
preke (Lane, Russell) ir pan. Remiantis A. Ehrenbergo reklamos populiarinimo te-
orija, daroma prielaida, kad rinkdamiesi knyga, skaitytojai derina pasirinkima prie
turimy Ziniy ir patirties, taigi svarbu isaiskinti reklamos objekty reikSme ne tik varto-
toju informavimo sistemoje, bet ir patirties kontekste.

Siekiant nustatyti reklamos poveikio galimybes, poveikio aspektu bus nagrinéja-
mi knygy reklamos objektai — pradedama leidykly ir knygyny reklama, toliau ver-
tinama autoriaus, knyguy serijos, knygos turinio elementy, nekomerciné reklama.
Analizuojant moksling literattira ir knygy reklamos veikla, svarstoma, koki poveiki
vartotojui turi knygy reklamos objektai, kaip jie dera prie skaitytoju patirties ir for-
muoja nauja patirti, sieckiama nustatyti reklamos objekty tarpusavio rySius. Kaip
matyti, leidybos reklamos objektai yra labai jvairlis (zr. 7 pav.), — taigi ir knygai
reklamuoti pasitelkiami skirtingi reklamos btuidai — prekiné, asmeniné, institucing,
visuomeniné ir kt. reklama.
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7 pav. Knygu leidybos ir prekybos reklamos objektai

Leidykla / knygynas

Knygu versle i$skiriami Sie leidyklos reklamavimo budai:

1. leidyklos pavadinimas jtraukiamas i preking reklama kaip neatsikiriama in-
formacijos apie knyga dalis;

2. leidykla reklamuojama kaip organizacija (valstybiné, verslo imon¢ ar pan).
Siuo atveju démesys sutelkiamas ne { konkregia preke (knyga), o i leidyklos
varda, veikla, jvaizdj.

Siame darbe laikomasi nuomonés, kad pirmuoju atveju reklamos objektas — ne
leidykla, o knyga, tod¢l toliau nagrinéjama ne informacija apie leidykla knygos re-
klamoje, o leidyklos (imonés, organizacijos) reklama kaip korporacinés reklamos ir
zenklodaros atvejis.

Mokslinéje literattiroje buvo tirti korporacijos ivaizdzio konceptualizavimo ir
rezultaty klausimai, — reikSmingi Siuo poziiriu Grahamo Roberto Dowlingo darbai.
Kelios empirinés studijos tyré korporacijos ivaizdzio rysj su korporacijos kompeten-
cija (produkty gamybos ir pristatymo ekspertize bei socialine atsakomybe (pozitiriu
1 vartotojus, poveikiu aplinkai ir pan.) (Argenti ir Druckenmiller; Brown ir Dacin).
Nustatytas svarbus veiksnys vertinant imong i§ vartotojo pozicijy — patikimumas.
Zenklodaros teoretikai K. L. Keleris ir D. A. Aakeris aiskina, kad patikima kompani-
ja vartotoju akyse yra pajégi pristatyti tokius produktus ir paslaugas, kurie patenkina
ju poreikius ir norus. Literatiiroje pateikiama nuomoné, kad sékmingai pristatytas
korporacinis prekés zenklas leidzia vartotojui geriau suvokti produkto patikimuma
ir geriau jvertinti prekes, netgi tada, kai jos yra nepanasios; korporacinés rinkoda-
ros veikla, susijusi su prekés inovacija, turi geresni poveiki, sukelia palankesni kor-
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poracinio prekés zenklo jvertinima nei korporacinés rinkodaros veikla, susijusi su
aplinka ar bendruomene (Keller ir Aaker). C. B. Bhattacharya ir S. Senas, adaptave
socialinio identiteto teorija, aiSkina, kad svarby vaidmenj formuojant jmonés ir varto-
tojo santyki vaidina suvokiamas panasumas tarp vartotojo ir kompanijos identiteto.
Sios nuostatos yra svarbios ir tiriant reklamos poveiki knygu versle — knyga rinkoje
yra naujas produktas, leidybos ir knygy prekybos imonés taip pat kaip ir kitos organi-
zacijos yra reikliai vertinamos pirkéjy; vartotojams, priimant sprendima pirkti, rapi
imonés reputacija (Page, Fearn). Sia nuomone patvirtina ir moksliniai knygy rinkos
tyrimai, — eksperimentingje studijoje A. D’ Astous, F. Colbertas ir I. Mbarek 2006 m.
nustato, kad leidéjo reputacija vartotojo susidoméjimui knyga turi reikSmingg tei-
giamg itaka, — autoriai rekomenduoja leidykloms pabrézti savo meistrisSkuma ir pri-
statant naujas knygas, — panasios i§vados daugiau nei prie§ dvideSimt mety prieina
ir olandy mokslininkas Leemans (1988), nustates, kad 52 proc. skaitytojy perka tik
zinomo leidéjo knygas.

Analizuojant Vakary knygu verslo jmoniy rinkodara, matyti, kad reklamos, po-
puliarinancios leidyklos/knygyno varda, informuojancios apie imonés veikla verslo
aplinkoje, maza, — jos naudojimo problemiskuma lemia jvairiis veiksniai: leidykly
komunikacijos politika; reklamos tiksly problema; jvaizdzio reklamos problema; lei-
dykly identiteto problema ir leidybos verslo specifika; bendra reklamos situacija.
Dalj siy priezasc¢iy suformuoja procesai, veikiantys tik knygy versle, — saviti prekiy
grupés funkcionavimo ir verslo organizavimo rodikliai, kita dali — bendresni proce-
sai, veikiantys jvairias verslo sritis.

Reta imonés reklamos iSnaudojima knygu rinkoje lemia ne vien menkos lei-
dykly finansinés galimybés pirkti reklamos plota, bet ir abejonés Sios reklamos ver-
te, — svarstoma, kuo leidyklos reklama naudingesné uz konkreciy knygy ar knyguy
grupiy reklama. Si netikruma biity galima aiskinti korporacinés reklamos kontrover-
sisSkumu vartojimo prekiu rinkoje: kritikai pateikia nuomong, kad vien reklamos fak-
tas gali sukelti abejoniy imonés veiklos stabilumu, skaidrumu, — pirmiausia dél to,
kad verslo praktikoje korporaciné reklama pasitelkiama ir kaip atsakas i neigiama
informacija; dazniau reklamuojasi imonés, kurios patiria finansiniy sunkumu, i$gy-
vena krizés laikotarpj ar pan. (Belch ir Belch).

Kitas klausimas — reklamos tiksly problema. Reklama, nepozicionuojanti prekés,
daznai neturi ir konkretaus, aiskaus tikslo, rinkodaros specialistai ja pasitelkia siek-
dami perduoti idéjas, taigi zinutés turinys ir rengimo, ir suvokimo prasme darosi
sudétingesnis, — reklama néra tiksli ir specifing, pateikiama daugiau abstrakcios, ne-
esminés informacijos. Taip kyla ir reklamos poveikio problema: ivaizdzio reklamos
daznai btina neryskios, nepastebimos ir neaiskios, — ,,tai reklama, kuri nesikreipia |
nieka, neskatina jokiy veiksmy, neperduoda specifinés prekinés informacijos; ji néra
skirta nei vartotojams, nei investuotojams ir pasiklysta bendroje auditorijoje*, — taip
imoniy reklamos poveiki knygoje ,,Reklama ir rémimas: integruoty rinkodaros ko-
munikacijy perspektyva“ aiskina G. Belchas ir M. Belch (p. 410).
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Ivaizdzio reklama'® jprastai siekiama formuoti ir (ar) stiprinti teigiama leidyklos
ivaizdi. Nesigilinant { ivaizdzio struktiira, svarbu atkreipti démesj, kad leidykla nega-
li kurti nepriklausomo ivaizdzio (socialingje aplinkoje ji pirmiausia kuria leidziamos
knygos, paskui — kiti veiksniai), taciau vartotojy poziiiri i leidykla, Zinoma, formuo-
jane vien tiktai iSleisty knygu visuma (Pitsaki). J. N. Kapfererio nuomone, jvaizdis
néra korporacinio zenklo pozymis: ji turi ne imoné, o vartotojas, tuo tarpu tapatybé
yra korporacinio Zenklo puséje; ivaizdis $iuo atveju suprantamas kaip auditorijos
iSkoduoty signaly apie objekta rezultatas, — vaizdinys, sukurtas i§ visy materialiy
ir nematerialiy (realiy ir jsivaizduojamuy) reikSmiy, kurie susiformuoja i§ emocijuy,
ispudziy, minciy (Kapferer, p. 98.). Tokias reik§mes sunku kontroliuoti, — taigi sun-
ku kalbéti ir apie vientisa jvaizdj kaip vartotojo pozitiriy derini. Salia jvairiy teoriju,
kurios aiskina jvaizdzio sandara ir valdyma, randasi abejoniy, ar universalus imonés
ivaizdis yra imanomas ir ar organizacija yra pajégi ji kontroliuoti (Moffitt).

Kurti jvaizdzio reklama leidyklos komunikacijoje yra sudétinga ne vien dél ne-
aiSkaus turinio, bet ir dél leidybos veiklos nenuoseklumo, greitos prekiy kaitos ir
kity veiksniy. Globalios ekonomikos ir leidykly stambéjimo, verslo persigrupavimo
kontekste nei§vengiamai kyla ir leidykly tapatybés problema. Pavyzdziui, i§skirtinés
kultiiros, daugelio skaitytojy visame pasaulyje atpazistama nepriklausoma leidykla
John Murray, kurios leidybinés veiklos pradzia siekia 18 amziy, Siandien nebegali
konkuruoti rinkoje ir tampa tarptautiniy konglomeraty dalimi (Stevenson). Identite-
to problema iSryskina ir kitos leidybos verslo aktualijos: leidykly leidziamy knyguy
saraSai nebéra unikaliis, — autoriai keicia leidéjus, tas pacias knygas perleidzia skirtin-
gos leidyklos, auksc¢iausio lygio vadybininkai ir administratoriai, kuriy veikla buvo
tapusi ,,leidyklos veidu® ir kuriy skonis formavo originalia knygu visuma, pervilio-
jami { kitas leidyklas — apie tokia situacija Jungtinéje Karalystéje skaitome knyguy
prekybos zurnale ,,Bookseller*, Andriu Kido straipsnyje ,,Leidyklos vardas reiskia
maziau nei bet kada®. Leid¢jo individualumo problema iSryskinama ir Andre Schif-
frino knygoje ,.Leidyba be leidéjo™, — kai leidéju elgesi knygu rinkoje diktuoja vie-
nas tikslas — ekonominé nauda ir laukiamas pelnas, plétojasi beasmené leidyba, auto-
riaus vadinama ,,leidyba be leidéjo*.

ISskirtinumo poziiiriu situacija nepalanki ir tarptautiniu mastu s€kmingai vei-
kianc¢ioms leidykloms, sparti plétra ir kapitalo susitelkimas vienose rankose gali pa-
versti jas neatpazistamomis (tokios leidyklos — John Wiley and Sons, Inc — pavyzdys
pateikiamas 5 priede). Nemaza tokiy pavyzdziy atrandama ir studijuojant vartojimo
prekiu rinkodara.

Analizuojant leidykly ir knygy reklamos santykj, isskirti keli leidyklos rekla-
mos pranasumai.

Leidyklos vardas vartotojo samonéje atkuria daugiau asociacijuy nei viena kny-
ga. Budama tarpininke tarp kiiréjy ir rinkos, leidykla jungia, saugo ir perduoda vi-
suomenei platesng isleidziamy knygu reikSme, ju nekintamas savybes, nuolatines
vertybes (Pitsaki). Ji vienija visas knygas, patenkancias i rinka su leidyklos var-

13 Tvaizdzio reklamai priskirtume bendraja ivaizdZio arba pozicionavimo reklama; rémimo reklama;
reklama, skirtg pritraukti naujus darbuotojus ar investuotojus.
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du, taip jis (leidyklos vardas) tampa bendra ir knygu visumos, ir atskiros knygos
apibréztimi.

Perduodamas ilgalaikius intelektinius ir emocinius rysius tarp skaitytoju, auto-
riy ir teksty, leidyklos vardas palengvina rinkos informavima ir knygy verslo komu-
nikacija (Pitsaki). Nors knyga skaitoma tik vieng karta, leidyklos reklama yra pajégi
iSlaikyti ilgalaikius leidyklos ir vartotojo santykius.

Reklamos pozitiriu leidyklai, palyginti su knyga, lengviau pritaikyti atpazinimo
zenklus, — imonés simbolj, $tki ir pan., — vartotojy informavimo sistemoje geriau su-
prantami kartotiniai Zenklai; organizacine prasme (dél riboty iStekliy ir produkcijos
ivairoveés) juos parengti kiekvienai knygai yra sudétinga.

Leidyklos vardas vartotojo suprantamas kaip knygos kokybés garantas; knygy-
no ar knygy prekybos tinklo vardas — kaip aptarnavimo kokybés garantas.

Knygy serija, grupé

Knyguy serija skaitytojui turi specialig prasme, — ji iSugdo simboling dimensija,
kuri leidzia individams identifikuoti tai, ka ji reprezentuoja; ji suteikia galimybe per-
duoti knygy vertg visiems biisimiems kiiriniams, per ja determinuojamos ir isreiskia-
mos leidyklos vertybes, — Sias ir kitas knyguy serijos savybes vardija Irini Pitsaki,
disertacijos apie knyguy serijy vadyba bei dizaing autoré (Pitsaki, p. 106-107). Jos
darbe isskiriamos dvi knygy serijy rasys, kurios i§ esmés skiriasi ne tik vidinémis
charakteristikomis, bet ir rinkodara, — tai:

1. Atvira serija.

2. Uzdara / apibrézta serija.

Atvira serija yra platesné, laisviau formuojama, sarysis tarp knyguy $ioje serijoje
yra labai silpnas arba jo visai néra — | serija gali biti jtrauktos {vairiy zanry ir ko-
kybés knygos, leid¢jas neturi grieztos leidybos politikos — ji kinta, priklausomai nuo
rinkos tendencijy, naujoviy, poreikiy (pvz., leidyklos ,,Tyto alba“ leista knyguy serija
»Geriausios XX a. pabaigos knygos*,,,Lietuvos rasytoju sajungos leidyklos* serijos
,»Pirmosios knygos®, ,.Siuolaikiniai pasaulio poetai® ir kt.).

Uzdaroje serijoje knygu charakteristikos varijuoja minimaliai, i§ anksto Zinoma,
numatoma serijos struktiira, knygy kaita, ju santykis, leidziamos pagal tam tikrus
pozymius lygiavertés knygos, iSlaikomas jy tgstinumas, hierarchija ir pan. (pvz., Ha-
rio Poterio knygy serija, Alleno Carro knygy serija ,,Lengvas biidas®).

Vis délto $is skirstymas téra formalus apibendrinimas, leidybos versle ne kiek-
vieng serija galétume priskirti vienai ar kitai serijy grupei, taciau serijos vidinio
sarySingumo laipsnis, tendencija i atviruma ir uzdaruma, Zinoma, skatina rinktis ir
savita rinkodaros bei komunikacijos krypti.

Atviresnés serijos leidybos privalumas — aukstesnis leidybos lankstumo laips-
nis. Trukumai: néra aiskios segmentavimo politikos, kiekviena nauja serijos knyga
turi i§ naujo ieskoti savo auditorijos, — taigi su kiekviena naujiena gali keistis ir komu-
nikacijos tikslai, ir platinimo kanalai, ir reklama. Apibréztos serijos vadyba aiSkesné,
lengvesné, maza improvizacijy ir platinant, ir populiarinant knyga, ta¢iau bene svar-
biausias Sios serijos privalumas, — nuspéjama naujos knygos kokybé, — jei antroji
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knyga leidziama kaip pirmosios tgsinys, mazeja vartojimo netikrumo laipsnis. Atvira
serija suteikia trumpalaike nauda, apibrézta serija yra paremta ilgalaike leidybos stra-
tegija, kuri suteikia galimybe pelnyti daugiau lojalios publikos démesio. Uzdaresné
serija yra lengviau atpazistama, — todél knygy reklamos atveju démesys sutelkiamas
i pirmosios knygos reklama — skaitytojas informuojamas apie numatoma leisti knyguy
serija, tolesniy knygu leidyboje paprastai panaudojama reklamos tema, bet knygos
néra toliau reklamojamos. Aukstesné knyguy kokybé ir esminiy charakteristiky at-
pazistamumas daznai pavercia knygy serijas prekés zenklais.

Serijy leidyba palengvina organizacing praktika: kiekviena naujai serijos knygai
pritaikoma ta pati segmentavimo ir specializuotos strategijos bazé (Pitsaki). Rekla-
muojant serijos knygas originali reklama kuriama tik pirmai knygai; vélesniy knygy
reklamoms pritaikoma ta pati reklamos strategija; kartu su serijos knygomis keiciasi
ir reklamos intensyvumas, — su kiekviena nauja knyga prekés zinomumas did¢ja,
kartu mazta ir tiksliné skaitytojuy auditorija, i kurig galéty kreiptis reklama; priklauso-
mai nuo serijos Zinomumo keiciasi reklamos turinys, — maz¢ja informacinio turinio
elementuy.

Serijy leidéjy pozicija rinkoje konkurencingumo poziiiriu yra pranaSesné: knygu
serija leidzia vartotojams formuoti ilgalaikes asociacijas, tai suteikia leidyklai ilga-
laike nauda. Kaip matyti, serijy leidyba dera su ilgalaikio reklamos poveikio koncep-
cija, — taigi leidé¢jai jprastai reklamuoja tas knygas, kuriy leidyba viena ar kita forma
numato testi.

Analizuojant serijy leidyba, pastebéta, kad knygy serijos pavadinimas atlieka
knygu reklamos Stkio vaidmeni: pavyzdziui, Geriausios XX a. pabaigos knygos;
XX a. aukso fondas.

Lietuvos leidybos rinkoje knygy reklamai neretai pasirenkama panasiy knygy
grupé, — reklamoje stebima knygu grupavimo tendencija. Knygy atrankos kriteri-
jai — vizualinis panasumas, artima tematika, naudojimo tikslas, kaina ar pan. Rekla-
mai parenkamos knygos panasiais virseliais (artimo dizaino, spalvingumo, formato),
panasios tematikos (pavyzdziui, knygos apie mezgima), grupuojamos pagal paskirti
(pavyzdziui, knygos, skirtos dovanoti). Tai ypac¢ aktualu knygy pardavéjams, kurie
reklamoje siekia pabrézti knygu ivairove, prekiy asortimento platuma ir reklamuoja
knygas tik siekdami papildyti (ar iliustruoti) vartojimo prekiy reklama, todél ir knygy
grupés iSskyrimas dazniau aptinkamas pardavimo skatinimo reklamoje, pardavimo
vietose, prekybos centry spausdintos reklamos leidiniuose (,,Rimi*, ,,Maxima“).

Autorius

Mokslo darbuose teigiama, kad autoriaus vardas —,kritinis knygos sékmés fak-
torius* (Francis, p. 93). Nustatyta, kad vartotojo apsisprendima pirkti knyga lemia
autoriaus reputacija, pirkéjo pozitiris | autoriy, ankstesné patirtis, susijusi su autoriu-
mi (Leemans ir Stokmans), skaitytojo lukesciai — tai, ko tikimasi i§ knygos, didele
dalimi priklauso nuo skaitytojo Ziniy apie autoriy.

Leidybos tyrimuose autorius lyginamas su prekeés Zenklais vartojimo prekiy rin-
koje, jam suteikiama prekés zenklo savybiuy (autorius vertinamas ir kaip ,,prekés
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zenklas®™ (D’Astous, Colbert, Mbarek, p. 135; Gardiner), ir kaip ,,sub-prekés zen-
klas* (Francis, p. 93). Leid¢jai, kuriantys autoriaus prekés zenkla, kuria situacija,
kai pirkéjai renkasi knyga, zinodami autoriaus stiliy, o ne konkrecia knyga ar pava-
dinima (Ray).

Autoriaus reklamos svarba ir reklamos apimtis Vakary knygu rinkoje yra
milziniSka, — bene kiekviena knyga visuomenei yra pristatoma autoriaus, informuo-
jant apie autoriy, — daugiau nei trecdalis brity (36 proc.) perka knyga dél to, kas ja pa-
rasé. Autorius — svarbiausias pardavimy veiksnys, — rodo rinkos tyrimas (Higham).
Panasi situacija ir Lietuvoje, —,,ne kas kitas, o jis, raSytojas, yra pats didziausias visy
mugiy, leidykly, knygyny, biblioteky sékmés ar nesékmés kaltininkas* — 2002 m.
raseé rasytojas J. Kuncinas.

Vakary kultiiros spaudoje uzsimenama apie leidéjy nelankstuma ir konservaty-
vuma Siuo pozitriu: leidéjai pasitelkia tik ,,patikrintus biidus paveikti auditorija,
dél to knygu populiarinimo veikloje ,,dazniausiai iSnaudojami sékmingi autoriai*
(Danford).

Autoriaus reklamai knyguy versle tenka iSskirtinis vaidmuo dél $iy priezasciu:

1. Autorius gali kurti knygos Zinomumgq jvairiais biidais, — jo dalyvavimas Sio-
je veikloje neapsiriboja vien reklama; jis ne tik vienija skirtingas reklamos
priemones kaip reklamos veidas (ar tema), bet ir dalyvauja jvairiuose rengi-
niuose, duoda interviu, apie ji raSomos trumpos apybraizos, — ,,tai sukuria
kur kas platesnj interesy lauka nei dviejy kolonéliy knygos apzvalga“ (Gar-
diner, p. 66).

2. Autorius populiarina knygq ir tada, kai leidéjas dar negali pasiilyti rinkai
konkretaus produkto (vartojimo prekiy rinkoje, priesingai, nereklamuoja-
mos prekeés, kuriy néra).

3. Skaitytojy susitikimas su autoriumi yra asmeninio bendravimo forma —rekla-
mos teoretikai sutinka, kad geriausia reklama kreipiasi | pirkéja asmeniskai,
reklamos poveikis asmeningje erdvéje stipresnis; taigi visos Siuolaikinés re-
klamos priemonés siekia sukurti asmeninj kontakta su vartotoju, dél to imo-
niy veikloje taikomi jvairts prekiy ,,suasmeninimo* bidai, zenklodara — vie-
nas ju.

Dazniau nei kiti reklamos objektai autoriaus asmuo suteikia knygoms tapatybe.
Vartojimo prekiy reklamai gamintojai ieSko personazo, kuris galéty perduoti audi-
torijai zinutg apie prekés vertg ir nauda, — tai daroma skirtingais tikslais: arba in-
formuoti pirkéjus apie produkta, arba suteikti reklamuojamoms prekéms asmeniniy
savybiy, tikintis, kad auditorija suvoks pasirinkto reklamos personazo ivaizdj kaip
prekés ivaizdi, asmens pozicija susies su prekés pozicija, asmens stiliy — su prekés
stiliumi ir pan. (Batra, Mayers, Aaker). Knyga visuomenéje iprastai atstovaujama
autoriaus, — taigi leidéjui nereikia papildomai ,,suasmeninti reklamos, — tai i$ dalies
palengvina ir reklamos organizavimo procesa, — susitikimai su autoriumi ir renginiai
(kuriuose dalyvauja knygos autorius) yra efektyvi ir reklamos skleidimo priemoniy
komplekse pigi priemoné, — knygos zinomumo kiirimo procese autorius dalyvauja
nemokamai (tuo tarpu garsiis reklamos personazai vartojimo prekiy rinkoje daznai
kainuoja brangiau nei reklamos skleidimas).
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Ties autoriaus asmeniu iSsiskiria ir Siuolaikinés leidybos bei literatiiros intere-
sai, — grozinio kiirinio populiarumas leidyboje néra grindziamas vien literatiirine ver-
te. Tai, kas idomu, populiaru, patrauklu, madinga knygy rinkoje negali biiti paaiskin-
ta vien literatiirinés kokybés pozitriu. Jeigu, zvelgiant i§ literatiiros pozicijy, svarbu,
kaip paraSyta knyga, leidybos poziliriu neretai svarbiau, kas ja paraseé, — leidybiné
veikla telkiasi aplink Zinomus autorius ir iZymybes.

Autorius ir kiirinys, vertinant ir i§ literattiros, ir i§ leidybos pozicijy, néra nedalo-
mas vienetas — ,,subjektinis vienumas néra biidingas net tokiems vienumams, kurie
buvo laikomi akivaizdziais, tai yra moksliniams diskursams, ju objektams, netgi kny-
gai, kiiriniui ir autoriui* (Pazéraite, p. 150), bet leidyboje, reikia pastebéti, autoriui
neretai teikiama pirmenybé prie§ savo kiirinius; literatiiroje $is reiskinys nustojo eg-
zistaves (V. Toropovas studijoje ,,Paslaptingasis Turgenevas® teigia, kad kuriantis ir
kuriamasis yra lygiis, kaip autorius kuria teksta, taip tekstas kuria autoriy. Jei naujas
kiirinys turi biiti suprantamas i$ esamy, svarbu tai, kad esami kiiriniai negali naujy
prognozuoti arba ju sukurti (Daujotyte, p. 106). H. D. Gadameris teigia, kad bandy-
mas literatiiros kiirini suvesti | autoriaus iSreikSta matymo akta reiSkia nesupratima,
kas yra literatira (Daujotyte, p. 107).

Leidybos prisiriS§ima prie autoriaus asmens galima biity aiskinti leidykly ekono-
minio elgesio logika, — imonés siekia minimalizuoti ekonominiy nuostoliy rizika,
naudodamos formalizuotas sistemas, — viena i§ ju — autoriaus kaip ,,zvaigzdés‘ re-
klama. ,,Zymios rinkodaros pastangos sutelkiamos pateikti autoriy ar atlikéja kaip
nauja zvaigzde, arba ripintis zvaigzdés auros testinumu,— raso Davidas Hesmond-
halghas, — $i veikla taikoma tik ribotam leidiniy skai¢iui, — toms knygoms, kurios,
kaip tikisi imonés, sulauks didelio pasisekimo* (D. Hesmondhalgh, p. 21). Pastaro-
jo deSimtmecio tendencija Jungtinés Karalystés knygu leidyboje — reklamuojama
maziau autoriy, bet reklamos pastangos, sutelktos i kiekviena autoriy, yra stipresnés
(Ray).

Kita sistema — { knygu versla pritraukti iZymybiy, kuriy nebereikia papildomai
reklamuoti: izymybés ikiinija sekting asmeninés ir socialinés sékmés modelj, todél
»pakanka garsenybés vardo ant virselio, kad knyga biity parduota“ (Silge). Tai rodo,
kad skaitytoju démesys autoriui yra daugiaprasmis: skaitytoju domina ne vien auto-
riaus rySys su kiiriniu, bet ir daugybé kity veiksniy, kurie menkai siejasi su kiiryba —
pazitiros, gyvenimo biidas, santykiai su aplinka ir kt. P. Lejeune knygos ,,Autoriaus
portretai ziniasklaidoje* straipsnyje raso: ,,Autorius néra nesamas. Jis pazenklino
teksta, kurj skaitau — ir jo ¢ia néra. Bet jeigu tekstas man kelia klausimus, jei esu pa-
simetgs, dvejoju skaitydamas, kyla noras domeétis autoriumi, su juo susipazinti. Tai
vadinu biografine iliuzija: autorius pasirodo kaip ,,atsakymas* | klausimus, kuriuos
kelia tekstas. Mégstama jo klausti, ka jis nor¢jo pasakyti, kiirinj aiskinti jo gyveni-
mu* (Lejeune, p. 87). Prof. M. Antoine Compangnon raso, kad lyginat su kitomis
komunikacijos formomis autoriaus ir skaitytojo rySio ypatybé yra komunikacija in
absentia: autorius negali patikslinti, ka noréjo pasakyti. Siandien leidéjai daro viska,
siekdami paneigti §ia nuomong, — leidyboje kuriamas esamas, gyvas, kintamas skai-
tytojo ir autoriaus rysys.
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Profesinéje knyguy leidéjy ir platintojy spaudoje nuolat publikuojama informa-
cija apie vieno ar kito autoriaus reklamavima, — i$ juy galima spresti, kad autoriaus
reklamos strategijos kiirimas yra atsakinga leidybos rinkodaros dalis, neretai Sis
darbas, atsizvelgus i sudétinguma ir laiko sanaudas, perduodamas atlikti reklamos
agentiiroms. Autoriaus reklamos alternatyvos svarstomos po i§samiy rinkos tyrimu.
Pavyzdziui, leidykla ,,McCallum®, prie$ i§leisdama nauja bestseleriy autoriaus Joh-
no Grishamo knyga minkstais virseliais, 2004 m. atliko tyrima, kuriuo sieké nustaty-
ti, koks Sio autoriaus knygos virSelis geriausiai atspindi skaitytojy likes¢ius. Tyrimu
buvo aiSkinamasi autoriaus kaip prekés zenklo esmé (nustatyta, kad skaitytojai iden-
tifikuoja $i autoriy kaip pavergiancios ir jaudinancios istorijos kiiréja), iSaiskinta,
kad skaitytojai kur kas labiau nei tikétasi vertina iSsamius ir aiSkius virSelio Siikius,
bei leidiniuose tikisi pamatyti autoriaus nuotrauka (taigi ji buvo panaudota ir ant
virselio, ir reklamoje), — autoriaus atvaizdas skaitytojui suteikia galimybg jausti as-
meniSkesni rysi su knyga ir ktir¢ju.

Knygos turinio elementai

Pozicionuojant preke¢ bendrojoje rinkoje vartotojui sitiloma rinktis pirkini pa-
gal jvairias — fizines, pseudofizines, naudingas — savybes (Batra; Lane; Arens). Sios
prekés savybés sumaniai iSnaudojamos reklamoje, — vienas ar kitas prekés elementas
tampa determinuojanciu veiksniu itikinant vartotoja pirkti. Siekiant sukurti prekés
zinomuma, reklamoje renkamasi jvairius buidus, priemones, idéjas. Pavyzdziui, gar-
sus XX a. JAV reklamos kiiréjas Williamas Bernbachas atkreipé démesj i prekeés ko-
kybg reklamuodamas jos triikumus; paprastumu ir nuoSirdumu Zavinti Leo Barnetto
reklama buvo kuriama tik iSsiaiSkinus prekés ,,pirming priezasti“ — priezasti, kuri
ver¢ia gamintojus gaminti preke, o vartotojus — ja pirkti. Savita vartotojy motyvavi-
mo sistema klostosi ir knygy rinkoje.

Nors Siandien stebime srauta ivairiy prekiy reklamuy, kuriy turinys neatspindi
esminiy prekés savybiy, o itikinimas pirkti netgi nesiejamas su prekés savastimi,
knygu reklamos statusas bendrajame reklamos kontekste vis dar islieka informaty-
vus, — reklamoje pateikiama informacija apie knygos turinio elementus. Knygos turi-
nys Siame darbe suprantamas kaip materialiy ir nematerialiy knygos savybiy visuma.
Knygos turinio elementai suskirstyti { vidinius ir iSorinius, t. y. esancius knygoje ir,
kitu atveju, ,,uz knygos*. Vidiniai turinio elementai — tai materialios ir nematerialios
knygos savybés (autorius, zanras, kalba, siuzetas, dizainas, virSelis ir pan.); iSoriniai
elementai — tai elementai, apibiidinantys (nusakantys) knygos turini, esantys ,,uz*
knygos (pvz., premijos, kurias pelné knyga, aiskiai nusako knygos turini, bet néra
knygos turinio (pasakojimo) dalimi). ,,Uz* knygos matome ir kaing, — tai iSorinis
knygos turinio elementas, bet pasirinkimo momentu vartotojas ji vertina taip pat
kaip ir kitas knygos savybes. Papildomi produktai (filmas, televizijos produkcija ar
pan.) taip pat priskirtini iSoriniams knygos turinio elementams — pasirinkimo momen-
tu pirkéjy jie gali buti siejami su knygos turiniu.

Toliau i$skiriami knygos turinio elementai, kurie turi reikSmeés skaitytojui pasi-
renkant knyga ar formuojant nuomong apie ja, — nebegriztama prie jau aptarty knygu
reklamos objekty, kurie gali biiti suprantami ir kaip knyguy turinio elementai ar knyga
nusakantys pozymiai (pavyzdziui, autorius, leidykla, serija).
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Mokslininkai identifikuoja 13 svarbiausiy savybiy, kurios lemia skaitytojo nuo-
mong apie knyga, tarp ju — knygos tema, raSymo stilius, knygos i$vaizda ir tikétina
kultiiriné verté (Kamphuis). Analizuojant knygos s¢kmés faktorius, iSskiriama ne-
maza priezasCiu, kurios teigiamai veikia skaitytoju pozitri i knyga, tarp ju: Zanras,
tema, siuzetas; knygos dydis, maketavimas, virSelis, popieriaus ir spaudos kokybé;
knygos kilmé; papildomi produktai — filmas, televizijos produkcija, zaislai ir pan.;
apdovanojimai ir premijos; knygos kaina ir kt. (Clement, Proppe ir Rott). Toliau po-
veikio aspektu aptarsime reik§Smingesnius vidinio ir iSorinio knygos turinio elemen-
tus, kurie yra jtraukiami { reklamos zinutg ir suteikia galimybe skaitytojams jvertinti
knyga. 5

Zanras, tema, siuZetas. Zanry kategorija bestseleriy sarasuose ir perkamiausiy
knyguy desimtukuose nurodoma bendrais bruozais: knygos skirstomos tik i grozing
ir negrozing literatira. Nagrin¢jant leidykly reklamos pasitilymus matyti, kad pla-
tesn¢je reklamos zinutéje nurodomas knygos zanras, bet Sis faktorius néra pateikia-
mas kaip svarbiausia ar vienintelé knygos savybé.

Knygu versle informacija apie zanra Siandien suprantama kaip biitina prekinés
informacijos dalis, — skaitytojui ji palengvina knygy paieska ir atranka, leidéjams pa-
deda i$ anksto susieti knyga su pirkéju skaitymo tikslais, skoniu, gyvenimo budu.

Knygos dydis, maketavimas, virSelis, popieriaus ir spaudos kokybé. Leidéjai
pabrézia, kad vizualiniai elementai ypa¢ svarbiis leidziant debiutuojanciy autoriy
knygas. Scholastic Childrens Books leidyklos atstové teigia, kad, leidyklos zinio-
mis, daugiau nei puse pirkéjy perka knyga dél to, kad ji patraukia aki knygyne, — skai-
tytojai renkasi knygas, kurios yra pastebimos ir iSsiskiria i§ bendros knygy visumos
vizualiai, tuomet ,,neturi reikSmeés nei knygos apzvalgos, nei draugy rekomendaci-
jos* (Creative marketing...).

Knygos kilmé. Nors maza tyrimy, kurie galéty paaiskinti multinacionaliniy fak-
toriy itaka renkantis knyga, sprendziant i§ knygu tirazy matyti, kad rinkoje sunkiau
identifikuojamos uzsienio autoriy knygos. ,,Analizuojant vienodo lygmens autorius,
akivaizdu, kad lietuviy rasytoju knygy parduodama daugiau nei verstiniy kiiriniy. Ne
paciu populiariausiy miusy isleisty lietuviy kiiriniy tirazas 2500-3000, verstiniy 2500
per metus — jau neblogas laiméjimas® (,,Alma littera“ leidykla) (Milasius, Knyga
gali buti...).,,Tyto alba® leidykla nurodo, kad keturiy populiariausiy leidyklos lietu-
viy autoriy knygy tirazas siekia 20 000 egzemplioriy, verstinés knygos tokiu tirazu
parduodamos retai (ten pat). Kartu stebimi ir kiti procesai — didesnis skaitytojy lanks-
tumas ir mobilumas (galimybé¢ skaityti originalo kalba, uzsisakyti knygas internetu
ir pan.); uzsienio leidykly isleisty knygy prieinamumas; tarptautiniy prekés zenkly
plétra Lietuvos rinkoje; Salies leidykly verstiniy knygy pasitilos formavimas pagal
uzsienio Saliy pavyzdi (svarbiausias atrankos leisti knyga Lietuvoje kriterijus — dide-
li pardavimai uzsienio Salyse).

Premijos. Apdovanojimai yra itin svarbi knygy rinkodaros priemone, — sukelda-
mi didelj skaitytoju, leidéju ir Ziniasklaidos susidoméjima, jie ne tik nurodo ir iSskiria
aukstos literattirinés vertés kiirini, bet ir tampa svarbiu visuomeniniu jvykiu. Tai, kad
knyga buvo premijuota, tampa ir svarbiausia knygos reklamos tema. Apdovanojimai
formuoja stipry ir negin¢ijama knygos i$skirtinuma rinkoje. [vairis uzsienio Saltiniai
nurodo akivaizdzios sasajas tarp literatliros premijos ir knygu pardavimy skai¢iaus.
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Pavyzdziui, Pranciizijoje ,,Gonkiiry premija tampa savotisku tizu leidybos srityje,
nes ji zada didziausius tirazus. <...> ji garantuoja vidutinj 350 tukstanciy tiraza, tuo
tarpu kity premijy vidurkis nesiekia 100 tikstan¢iy* (Bikul¢ius). Reklamos poziiiriu
svarbu tai, kad premijos prailgina knygu gyvavimo cikla, taigi premijuotos knygu
paklausa smunka lé¢iau nei kity knygy ir ilga laika iSlieka stabili. Pirkéju démesys
i apdovanota knyga atkreipiamas specialiomis reklamos priemonémis — aplankais,
juostelémis, lipdukais ant virSelio ir pan. Premijy reiskinys rinkos informavimo siste-
moje vertinamas ir kaip reklamos priesingybé, alternatyva komercijai — garbingy ir
pasaulyje Zinomy premijy steigéjai konstatuoja reklamuojantys rimtaja literatiira.

Papildomi produktai — filmas, televizijos produkcija, Zaislai ir kt. Knygos
populiaruma lemia pasikeitusi vartotojy informavimo sistema, ,.kurioje sakytinés,
raSytinés ir vaizdinés raiskos priemonés nuolat viena kita papildo ir stimuliuoja“
(Kanzog, p. 377).

Pavyzdziui, ,,Ziedy valdovo* knygy serija grizo i Vokietijos bestseleriy sarasa
po pirmo filmo 2001 m. 2003-2004 m. leidyklos ,, Tyto alba“ iSleista Philipo Pullma-
no eping trilogija ,,Jo tamsiosios jégos (,Siaurés pasvaisté®, ,,Astrusis peilis®, ,,Gin-
tarinis zitironas‘‘) knygynuose buvo galima rasti tarp nukainuoty knygu, o po filmo
,»Auksinis kompasas® premjeros, 2007-2008 m. Sios knygos buvo perleistos leidyk-
los ,,Obuolys® ir sulauké daugiau skaitytoju ir ziniasklaidos démesio. Ekranizuotos
knygos dél rinkos specifikos Lietuvoje yra isleidziamos po filmo sukiirimo; JAV,
Jungtinéje Karalystéje, prieSingai, filmai kuriami pagal bestselerius, premijuotas kny-
gas (Murray). Pagal literaturos kiirini raSomi kino filmy scenarijai skatina jvairiy
Saliy leidéjus dométis knyga. Svarbus vaidmuo $iuo atveju tenka reklamai — filmams
pristatyti rengiamos placios reklamos kampanijos, — taip, reklamuojant filma, kuria-
mas ir knygos Zinomumas, po filmo premjeros knygos pavadinimas tampa geriau
zinomas placiajai auditorijai, knygos nebereikia papildomai reklamuoti.

Australijos mokslininké Simone Murray pateikia centralizuotos industrijos mo-
delj, kuris paaiskina nusistovéjusius rysius tarp leidéjuy, literatiiriniy premijy, autoriy,
agenty, scenarijaus autoriy, kino ir televizijos prodiuseriy, — tai dinamiska sistema,
autorés vadinama adaptavimo industrija, — s€kmé viename versle sukuria netiesio-
ging nauda ar galimybes kitam verslui.

Vaiky literatiiros profesorius Daniel D. Hade teigia, kad Siandien leidéjai supran-
ta, jog ju veiklos laukas néra vien tiktai knygu verslas — ,,jie parduoda id¢jas, kurias
vadina prekés zenklais*, ir pristato prekés Zenklus rinkai kartu su kitomis prekeémis,
kurios sukurtos isiskverbti | vaiko gyvenima kiek tik jmanoma, ivairias aspektais
(p. 159).

Populiarinant knyga leidéjy sumaniai iSnaudojamas sinergijos efektas — istori-
jos ir personazai yra transformuojami { skirtingus produktus ir pasiekia publika per
ivairias, skirtingas medijos priemones, — taip knygos zinomumas sparciai didéja.
Pavyzdziui, Scholastic leidykla metinéje ataskaitoje teigia, kad knygos tema leidzia-
ma televizijos produkcija, — serialai, laidos ir filmai, dramatiskai padidina knygos
pardavimus, papildoma, vaizdiné, produkcija yra neatsiejama nuo knygos sékmés
(Scholastic, 2000).

Kaina. Knygos kaing iprastai formuoja leidyklos ir platintojo santykiai — kai-
na varijuoja, priklausomai nuo nuolaidos, kokia platinimo imonei suteikia leidykla.
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Kaina gali lemti ir kiti objektyviis veiksniai — pavyzdziui, Vokietijoje kaina i§ esmés
priklauso nuo knygos puslapiu skaiciaus. Vis délto, svarbu pastebéti, kad kaina skai-
tytoju gali buti suvokiama ir kaip prekés vertés matas: aukstesné kaina gali signali-
zuoti apie aukstesne knygos kokybe, galimybé nusipirkti brangesn¢ preke nurodo
aukstesne pirkéjo socialing padétj ar pan.

Iprastas pardavimo skatinimo reklamos pasitilymas — Zemesné knygos kaina.
Siekiant greito rinkos atsako, i skaitytoja nukreipiamas srautas reklamy, sitilanciy
ribota laika pirkti knygas uz Zemesng kaing (Sia reklama per ziniasklaida dazniau
skleidzia knygu platintojai; su kaininiais pasitilymais skaitytojus supazindina ir di-
delé dalis smulkiosios reklamos bei tiesioginés rinkodaros priemoniy (pavyzdziui,
knygu klubo katalogai)).

Leidybos srities mokslo darbuose kainos faktorius buvo tyrinétas palyginti
placiai, nustatytas knygos paklausos ir kainos tarpusavio priklausomybés pobidis, —
kainos poky¢iai veikia knygy vartojima. Kaing kaip esminij faktoriy, veikianti knygu
paklausa, tirdamas 1984—1986 m. Vokietijos knygu rinka, nagrinéjo G. Bittlingmay-
eris (1992), kitas mokslininkas C. Hjorth-Andersenas (2000), nagrinédamas 1973—
1991 m. Danijos knygu rinkos duomenis, tyré kaina kaip viena i$ kintamyjy, vei-
kianciy knygos isigijima: nustatyta, kad padidinta konkrecios knygos kaina sumazina
jos paklausa ir padidina kity knyguy paklausa; taip bendroji knygy paklausa issilygina
ir lieka nepaveikta kainos pokyc¢iy. Prieto-Rodriguezas ir kolegos (2004) analizavo
knygu paklausa, stebédami Ispanijos vartotojuy elgesi 1985-1995 m., knygos kaina
buvo lyginama su kity kulttriniy produkty kainomis (Ringstad, Loyland); jvardintas
kainy pakei¢iamumo principas, — knygu kaina veikia ne tik knygy paklausa, bet ir
kity kultiiros produkty paklausa, — manytina, kad knygos kaina gali taip paveikti
skaitytoja, jog, uzuot pirkes knyga, jis pasirenka kita produkta — bilieta { teatra, DVD
diska, zurnala ar pan. V. Ringstadas ir K. Leylandas, tirdami Norvegijos vartotoju
elgsena ir knygu kainy duomenis (1986—1999 m. laikotarpiu), nustaté, kad knygu pa-
klausa priklauso nuo skaitytojo pajamu: kuo aukstesnés pajamos, tuo aukstesnis su-
sidoméjimas knygomis ir noras pirkti (tai iSreiksta gana idomiais skaiciais — Seimu,
kuriy pajamos sieké 800 000 NOK tikimybé pirkti knyga yra 5 kartus auksStesné nei
ty, kuriy pajamos siekia 100 000 NOK); tyrinétojai vertino ir skaitytoju jautruma
kainai, taciau reikSmingos kainos jtakos skaitytoju pasirinkimui kiekybiniu tyrimu
nebuvo nustatyta.

Skaitymas kaip nekomercinés reklamos objektas

Skaitymo skatinimo reklama yra panasi i reklamq pirminei paklausai didinti, turi
masinio poveikio reklamos, kuri skatina visos prekiy kategorijos naudojima, bruozy.
Nuo pirminés paklausos didinimo reklamos ji skiriasi keliais aspektais, — skaitymo
skatinimo reklama néra nukreipta vien tik | knygy paklausos didinima (kaip tai stebi-
me komercinés reklamos atveju); reklamuojamas objektas Siuo atveju — ne konkreti
preké, o skaitymo idéja.

Nekomercinés reklamos kampanijos vykdomos sutelktomis leidéju pastango-
mis, i reklamos veikla jprastai isitraukia valstybinés ir visuomenings institucijos,
politikai, verslininkai ar kiti su leidyba tiesiogiai nesusij¢ subjektai.
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Reklamos uzsakovo motyvacijos stoka, nekonkretus turinys, abejotina reklamos pa-
sitilymo verté ir glaudus rysys su ugdymu komplikuoja nekomercinés reklamos poveikj.
Analizuojant nekomercinés reklamos poveiki iSskirti keli probleminiai klausimai.

1. Reklamos uzsakovo (motyvacijos) problema. Kadangi nekomerciné reklama
perzengia vien tiktai leidéjy ir knygy platintojy interesus, reklamos zinuté nekuria
tiesioginiy asociacijy tarp uzsakovo ir skaitymo skatinimo projekto, konkrecios lei-
dyklos néra suinteresuotos kurti tokios reklamos iniciatyvy ar dalyvauti reklamos
veikloje. Kitas, kompensacinis, mechanizmas — galimybé reklamoje pateikti réméju
ar organizatoriy sarasa, — apsunkina reklamos supratima ir poveiki skaitytojui, — su-
kuriamas dvilypis reklamos turinys, néra aisku, kas reklamuojama. Sia situacija
iliustruoja keli per Lietuvos nacionaling televizija transliuojamy reklamos vaizdo
klipy ,,Rinkime geriausia mety knyga...“ pavyzdziai: nors reklamos esmé — raginti
zitrovus rinkti geriausia mety knyga, kaip svarbiausia pranesimo informacija patei-
kiami akcijos organizatoriai ir réméjai, o knygos, demonstruojamos smulkiu planu
rémeéjy fone, yra beveik nejzitirimos (2007-2008 m. reklamos pavyzdziai).

P. MacNaghtenas ir kolegos, tirdami socialing rinkodara, atkreipé démesi i publi-
kos skepticizma: dalis auditorijos supranta, kad nekomerciniai praneSimai yra skirti
gerinti valstybiniy institucijy (ar vyriausybés, valdzios) ivaizdi, kartu jais siekiama
ir korporaciniy interesuy.

2. Reklamos turinio problema. Siekiant jvertinti nekomercinés reklamos poveiki,
palyginsime ja su komercine reklama. Komercinéje mainy sistemoje prekés ir paslau-
gos yra kei¢iamos { pinigus (vieni (gamintojai) sitilo vertingas prekes, kiti (pirkéjai),
isigydama jas, uz tai sumoka), reklama perduoda informacija apie konkrecia preke,
jos savybes, nauda vartotojui. Socialin¢ reklama néra mainy sistemos dalis, — rySys
tarp reklamos uzsakovo ir gavéjo, ,,yra panasus i abstrakcia diskusija* (Peattie ir Pe-
attie); skaitymo skatinimo kampanijos, — informuodamos, ugdydamos, skatindamos
iniciatyva — kviecia i pokalbi, dalijasi informacija, kuri tik kur kas veliau gali sukelti
nuomoniy, veiksmuy ar elgesio pokycius (plg. socialiniy mainy teorija, pateikta auto-
riy Janico ir Zabkaro), taigi nekomercinés reklamos atveju matome menkesng orga-
nizatoriaus (siunt¢jo) ir auditorijos (gavéjo) interakcija.

Kadangi nekomerciné reklama yra nukreipta i placias visuomenés grupes, sun-
ku spresti, kam konkreciai ji skirta, — tai apsunkina informacijos atranka i$ individo
poziciju. Reklamos poveiki komplikuoja ir nekonkretus turinys: komercinéje rinko-
daroje reklamuojamos imonei nuosavybés teise priklausancios prekés (ar teikiamos
paslaugos, prekés zenklai), tuo tarpu nekomercinés reklamos atveju reklama nepatei-
kia jokios prekes, praneSimo turinys — tai pasitilymas keisti nuomong, elgesi, veikti,
skaitymo skatinimo atveju — pasitilymas daugiau skaityti. Sios viltys, paZitiros ir
tikéjimas reklamuojami ir sitilomi pirkéjui kaip komerciniai produktai, — vertinant re-
klamos buidus, turini ir skleidimo priemoniy pasirinkima, matyti, kad idé¢joms skleisti
pasirenkama prekinés reklamos forma. Si problema — nekomercinés reklamos rengi-
mas ir platinimas pagal komercinés reklamos pavyzdi — ivairiy rinkodaros teoretiky
buvo akcentuota plétojant socialinés rinkodaros teorijas (Peattie ir Peattie).

Kyla neaiskumy ir dél socialinés reklamos orientacijos veikti, keisti zmoniy el-
gesi. Socialiné rinkodara, teikdama didele reikSme individy elgesiui, turi poreiki ji
keisti, gali biiti — nesuprasdama socialinio konteksto, kuris veikia §i elgesi ir prie
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jo neprisitaikydama, — toki pavoju, vertindamas socialiniy kampanijy galimybes
2000 m. jzitri socialinés rinkodaros teoretikai (Hastings, MacFadyen, Anderson).

3. Reklamos pasiilymo vertés klausimas. Nekomercingje rinkodaroje aktualus
ir reklamos pasiiilymo vertés klausimas. Skaitymo kampanijose neretai reklamuo-
jami savaime aiskiis dalykai, tapg zmogaus pazinimo dalimi; kitu atveju, reklama
apskritai nieko nepasako, neaiSkus tokio pranesimo tikslas — pavyzdziui, skaitymo
metai Lietuvoje (2008 m.) buvo reklamuoti skirtingoms amziaus grupéms parengtais
plakatais — kyla klausimas, ar informacija gali atkreipti démesi, jei ja nepasakoma
nieko nauja, netikéta ar nezinoma.

Galima manyti, kad apie skaitymo prasmg ir nauda tikslinga aiskinti tik tiems,
kurie neskaito arba mazai skaito, — tai nesuinteresuota, pasyvi auditorija, netikinti
reklamos pasiiilymo verte ir nauda, — Siuo atveju kelia sunkumy reklama patraukti
démes, itikinti priimti pasitilyma ar padrasinti veikti.

Socialinés reklamos atveju publikai jprastai sitilomas dél tam tikry priezas¢iy
nepriimtinas elgesys (veiksmai), — neskaitantiems sitiloma skaityti, — taigi ¢ia su-
siduriame ne tik su auditorijos skepticizmu, bet ir su neigiamu poziiiriu i siiloma
elgesi. Tad Sios reklamos tikslas — paveikti ir jtikinti ne tik abejinga, bet ir priesiskai
nusiteikusi visuomenés narj. (Net jeigu individo poziiiris | skaityma biity neutralus,
nereikia pamirsti, kad skaitymo skatinimo reklama ji pasiekia kartu su kitais ispiidin-
gais reklamos projektais — kompiuteriniy zaidimy, kino, pramogy ir laisvalaikio re-
klama.)

Lyginant skaitymo reklama su kitomis socialinés rinkodaros kampanijomis, ma-
tyti silpnesné skaitymo pozicija itikinimo bei idéjos argumentavimo prasme, — skai-
tymas néra biitinas poreikis; kitose socialinése reklamose (pavyzdziui, onkologiniy
susirgimy prevencijos klausimais ar reklamoje, nukreiptoje pries zalingus iproc¢ius))
skaitytojas (zilirovas) gali aiSkiau suvokti savo veiksmy pasekmes (Siose reklamose
kalbama apie elgesi, kuris kelia grésme gyvybei), skaitymo skatinimo atveju néra
aiSku, kodel asmuo turéty priimti reklamos pasitilyma, kokia jo verte.

Dar 1996 m. vadovélio ,,Reklamos vadyba‘“ autoriai R. Batra ir D. Aakeris, ver-
tindami socialiniy reklamy poveikj, teigia, kad socialiné reklama neveikia ty, ku-
riems ji yra skirta (reklama, nukreipta prie§ zalingus iprocius, neitikina asmeny, ku-
rie riiko), taciau ji gali atkreipti démesi ty Zmoniy, kurie néra susidiir¢ su reklamoje
aptariama problema ar situacija (p. 303—304). Jungtiniy Tauty aplinkosaugos progra-
mos vykdantysis direktorius Klausas Toepferis pranesime spaudai 2003 m. vasarj
rasé: ,,Vyriausybés zinutés, skatinancios zmones léCiau vairuoti automobilius arba
perspéjancius nepirkti produkty, kurie daro Zala aplinkai, atrodo, neveikia. Zmones
tiesiog neklauso...“; toliau aiskinama, kad priversti Zmones ,,jaustis kaltais dél ju
gyvenimo stiliaus ar jpro¢iy” néra se¢kminga ir paveiki reklamos strategija (Peattie
ir Peattie).

4. Reklamos ir ugdymo santykis. Socialine reklama jprastai siekiama ugdyti vi-
suomeng, — taciau skaitymo skatinimo atveju toks tikslas néra visiskai aiskus dél vie-
nos priezasties — knyga yra ugdymo ir $vietimo priemong; Svietimo sistema nuo vai-
kystés moko individa pazinti pasaulj per knyga ir skaityma, su svarbiausia literatiira
ir knygomis supazistame privalomy mokymo programy metu — taigi aplinka, kurioje
puoseléjama pagarba knygai ir formuojasi skaitymo jgtidziai, yra nepriklausoma nuo
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reklamos ir komercinés veiklos, — ilgalaikio ugdymo proceso metu susiformavusi
patirtis ir poziiiris { skaityma negali biiti pakeistas ir paveiktas keliy socialiniy rekla-
mos kampaniju, — be to, reklama néra ta aplinka, kurioje iprastai platinamos lavina-
mosios Zinios, — $iuo atveju siekis reklama ugdyti pirkéja naudingas nebent reklamu
[vairovés poziiiriu.

Kadangikomercinés informacijos ziniasklaida neplatinanemokamai, imonés, siek-
damos platesnio prekiy ir paslaugu Zinomumo, yra priverstos komunikuoti su visuome-
ne per reklama — tai vienintel¢ informavimo priemoné, kuria galima aktyviai skleisti
uzsakovo kontroliuojama informacijg. Taciau siekiant ugdyti skaitytoja, valdzios insti-
tucijoms yra pasiekiami nekomerciniai, verslo imonéms neprieinami biidai.

Prof. Danielis D. Hade taip apibtidina knygu reklamos ir ugdymo santyki: ,,Ri-
bos tarp reklamos ir pramogos, tarp reklamos ir ugdymo yra labai neryskios. Atrodo,
Siandien mes matome reklama, kuri atrodo kaip pramoga ar ugdymo priemong, ir
matome pramogas bei ugdyma, kurie i$ tikryjy yra reklama* (p. 163).

1 lentelé. Komercinés ir nekomercinés knygy reklamos palyginimas

Komerciné Nekomerciné (visuomening)
Reklamos objektas Prekeé / knyga Idéja / socialinis pasiiilymas
Uzsakovas Verslininkas Valstybinés ir visuomeninés
(leidéjas ar platintojas) organizacijos, verslininky grupés
Gavéjas Tiksliné grupé, Daug vartotojy grupiu, plati,
numanomi skaitytojai nevienalyté, masiné auditorija
(esami ir nesami knygy skaitytojai)
Gavgjo Aukstas, zemas Zemas
isitraukimo laipsnis
Reklamos (kampanijos) Trumpalaiké, priklausoma nuo Ilgalaiké, nepriklausoma
trukmé (skleidimo laikas) |prekés nuo prekés
Reklamos zinuté Dazniau — nediferencijuota Diferencijuota
Tikslas Informuoti apie Pakeisti zmoniy pazitiras, vertybes,
knyga ir paskatinti ja pirkti elgesi
Skatinti ne pirkima, o knygu
skaityma
Reklamos turinys Informacija apie knyga Skaitymo verté, nauda /
Knygos naudojimo / pritaikymo
galimybés
Panasi | kitas Inovatyvi
Konkurenciné aplinka Kitos knygy reklamos Kity prekiy reklamos
RyS8ys tarp sitilomos Tiesioginis Tik jmanomas

naudos ir elgesio

Zinutés pasitilymo verte | Kaina, pardavimo laikas, knygos | Nepriimtinas elgesys
turinys ir pan.
Rezultatas Susidoméjimas / Pardavimas Socialiné komunikacija
Etika Kontraversiska Etiska

Kitas klausimas — reklamos etika. Siuolaikiné rinkodara suprekina kultiirq — tai
esmine sociologinés kritikos pozicija, i§sakoma vertinant reklamos (ir rinkodaros)
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itaka Siuolaikinei visuomenei (Tomlinson). Neabejotina reklamos reikSmeé siekiant
parodyti visuomenei komercines prekes, taciau pasaliniai efektai — jtaka socialinéms
vertybéms, santykiams ir gyvenimo kokybei yra kontroversiski. Nekomerciné rekla-
ma Siuo pozitiriu yra kitokia, ta¢iau vien jos egzistavimo faktas yra palankus komer-
cinei reklamai — reklama jgyja funkciju, kuriy komerciné reklama neturi.

Vertinant skaitymo skatinimo reklamos situacija Vakary Salyse matyti, kad
dazniau rengiamos smulkios vieSyju rySiy kampanijos, informacija apie jas platina-
ma nemokamomis priemonémis, iprastai tai yra vadinama skaitymo iniciatyvomis
arba skaitymo kampanijomis; jos yra nukreipiamos ne i visg visuomeng, o i problemi-
nes skaitytoju grupes; tokios akcijos dazniau rengiamos ne jungtinémis pastangomis,
o vienos ar kitos leidyklos, knygyno, bibliotekos ar kitos organizacijos iniciatyva.

2.4. Reklamos plétra knygy rinkose: kontekstas ir pavyzdziai

Apibendrinant Siuolaiking Vakary leidéju reklamos patirti (Jungtinés Karalystés
ir JAV pavyzdziu), galima bty iSskirti du reklamos plétros etapus: iki 2000 m. knygu
rinkoje dominavo pavieniai reklamos veiksmai, fragmentiskos, trumpalaikés rekla-
mos kampanijos; véliau stebime naujg reklamos raidos krypti — leidéjai ir platintojai
aktyviau kreipiasi { masing rinka, knygy rinkoje plinta masinio poveikio reklama.
Siuos pokyéius suformuoja naujujy technologijy plétra, pakitusi vartotojy elgsena,
rinkos dalyviy stambéjimas ir kt.

Kol knygu leidé¢jai jautési nepajégiis konkuruoti su vartojimo prekiy gaminto-
jais, reklama apsiribodavo pavieniais reklamos veiksmais, — bendrajame reklamos
sraute tokios knygu reklamos buvo sunkiai pastebimos (Horner). Dar 2001 m. Ran-
dom House leidykla aiskino reklamai skirianti tik tiek 1€Sy, kiek ju lieka, iSnaudojus
kitas rémimo priemones: didziausia dalis skiriama rySiams su visuomene — susiti-
kimy su autoriumi ir interviu organizavimui, pranesimy spaudai ir knygu apzvalgy
rengimui, antrajame etape 1éSos paskirstomos plakaty ir skrajuciy gamybai bei pla-
tinimui pardavimo vietose; tik po to, jeigu lieka neiSnaudoto biudzeto, perkama re-
klamos vieta ar laikas (Mullen)!'. 1§ spaudos publikaciju galima spresti, kad Vakary
leidybos imonés dar visai neseniai vertino reklama tik kaip neesmini nusistovéjusiy
komunikacijos biidy papildyma, platesné reklamos veikla stebéta knygu prekybos
sektoriuje.

Nuo 2000 m. knygy rinkoje pradedama aktyviau taikyti masinio poveikio rekla-
ma, stambioms reklamos kampanijoms realizuoti skiriamas didesnis biudzetas. Ma-
sinio poveikio reklamos radimasis — ilgalaikés knygy verslo aplinkos plétros, rinkos
subjekty stambéjimo pasekmé — Siuolaikiné knygy leidyba yra integruota bendro
medijy verslo dalis. Jeigu 1960 m. knygy rinkoje dominavo Simtai nepriklausomy

14 Skrajuciy ir plakaty gamyba bei platinimas gali bati priskiriama ir reklamos priemoniy gamybai,
t. y. reklamos veiklai. Skrajutés ir plakatai pagal reklamos skleidimo priemoniy klasifikacija — reklama
pardavimo vietose.
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leidykly, dabar pasauliné leidybos verslo situacija visiskai kita — knygu leidyklos
priklauso gigantiSkoms multinacionalinéms mediju korporacijoms (tokioms kaip
CBS Corporation (51 korporacija valdo leidykla Simon & Schuster'), Pearson (JK)
korporacija valdo The Penguin knygu leidyba, News Corporation medijos grupei
priklauso HarperCollins leidyba, Bertelsmann (Vokietija) grupei — Random House
leidykla ir pan.

JAV tyrinétojas Joe Moranas analizavo multimedijos korporacijy vaidmeni Ame-
rikos knygu leidyboje ir prekyboje, vertino padidéjusios tarptautiniy konglomeraty
kontrolés itaka ir rezultatus. Anot tyréjo, medijos grupés, kontroliuojancios leidybos
ir prekybos imones, yra suinteresuotos daugelio kity, kaip iprasta, pelningesniy me-
dijos sri¢iy plétra; knygu leidéjai, pasinaudodami situacija, turi galimybe i$naudoti
korporacing sinergija, kryzminj subsidijavima tarp ivairiy medijos sri¢iy, — jie orga-
nizuoja autoriaus pasirodymus per pagrindinius televizijos kanalus, skatina knygu
apzvalgy publikavima, pasinaudoja rySiais su televizija, Zurnalais, knygu klubais,
siekdami pranesti apie naujas knygas; kintanti suma, skiriama jvairiy knygy rekla-
mai ir populiarinimui, suteikia galimybe didesnéms leidykloms turéti reikSminga
itaka nustatant, kokie autoriai ir kokios knygos sulauks daugiau publikos démesio
(Moran).

Mediju ir informacijos sklaidos integracija reklamuojant knygas stiprina adapta-
vimo industrijos pozicijas ir plétra. Analizuojant knygu reklamos objektus poveikio
aspektu, buvo iSskirta papildomy produkty — kino, televizijos produkcijos ir kity pre-
kiy grupiy — reik§mé formuojant knygos zinomuma ir reklamuojant leidinius, — ju
svarba galima iliustruoti jvairias pavyzdziais, vienas i$ ju — Haris Poteris, i$ litera-
tirinio personazo virtgs jvairiy prekiy reklamos simboliu. Vertinant prekés zenklo
struktiira matyti, kad Hario Poterio prekés Zenklo reklamai nuo 1998 m. buvo atseiké-
ta 270 mln. dol. (apie 661,5 min. Lt), tik 2,8 mln. dol. (apie 6, 86 mIn. Lt) reklamos
iSlaidy buvo skirta reklamuoti knygoms, — taigi knygos zinomuma kiiré ne knyguy
reklama. Iplaukos uz knygu pardavima siekia 9 mlrd. dol (apie 22 mlrd. Lt),— 7
pirmu serijos knygu buvo parduoda 12 mlin. kopiju, — tik viena knyga pasaulyje,
neskaitant visy laiky bestselerio — Biblijos, buvo parduota geriau uz viena Hario Po-
terio knyga, — tai Dano Browno ,,Da Vincio kodas*. Nielsen rinkos tyrimy bendrovés
2007 m. duomenimis, 28 proc. Amerikos gyventoju, vyresniy nei 12 mety, skaité
vieng i§ Hario Poterio knygu, 15 proc. — perskaité visas (Bulik).

Idomi ir iSskirtine Sio prekés Zzenklo komunikacija — zinomuma kiiré ne tik
apgalvotos reklamos kampanijos, bet ir neigiama reklama, gandai. Pazymétinos ir
leidéjy pastangos palaikyti susidoméjima knyga, kurti asmenini rysi su skaitytoju:
pavyzdziui, literatiiroje skelbiamas faktas, kad Pasaulinés knygos dienos proga inter-
neto konferencijoje per valanda rasytoja atsaké i 17 tukst. knygos gerbéjuy klausimy

(Haig).

15 Iki Viacom korporacijos leidyklos pasidalijimo 2005 m. Simon & Schuster priklausé Viacom korpo-
racijai.
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2 lentelé. Hario Poterio prekés zZenklo verté

Verté (dol.)
Reklama 390 mln.
DVD pardavimai 1 mlrd.
Licenzijos 11,8 min.
Muzika 13 min.
Kinas 4.4 mrd.
Knygos 9 mrd.
Teminis parkas 86 mln.(tikimasi)
Video nuoma 86 mlin.
TV laikas 248-495 mlin.

Saltinis: BULIK, B.S. Harry Potter, 15 billion man. Advertising Age; 7/16/2007, Vol. 78, Iss. 28, p. 12—
13,2 p.

Uzsienio Saliy knygy leid¢jai didina leidykly pelna parduodami licenzijas zaisly
gamintojams, — taip knygu personazai tampa zaislais. Dalis vaikisku knygu pardavi-
mo vietos knygynuose yra skiriama prekéms (paprastai iki 30 proc. ploto); speciali-
zuoty vaiky knygyny JAV atstovai teigia, kad bty sunku issilaikyti parduodant vien
knygas, — taigi knygynai virsta knygy ir zaisly parduotuvémis (Mehren, E. (1998,
December 23)). Kai kurie autoriai teigia, kad vaiky knygu leidyklos darosi panasios
1 Disney kompanija, kurios peliuka Miki matome ant laikrodziy, Zaidimuy, zaisly, dra-
buziy ir, zinoma, televizijoje (Hade). Miké Pukuotukas adaptuojamas ne tik knygu,
bet ir kity leidiniy, zaisly, indy, rastinés reikmeny, baldy, drabuziy rinkose. Aleno
Aleksanderio Milno knygos Siame prekiy sraute yra beveik nepastebimos: vaikams
»Zaminami‘ jvairs knygy perdirbiniai, iy knygy autoriumi nurodoma Disney kom-
panija.

Prekiy zenklinimo procesas yra abipusis — knyga populiarina ir kity prekiy gru-
piu produkcija. Knygynuose vietos randa net ir maisto prekiy gamintojai, — leidzia-
mos knygos, kuriy pavadinime matyti uzkandziy pavadinimai (prekiy zenklai), pvz.:
,»The Sun Maid Raisins Play Book*; ,, The Cheerios Counting Book®; ,,The Oreo
Cookie Counting Book®; ,,The Hershey’s Milk Chocolate Bar*; ,,Fractions Book*
ir pan (Raugust 2000, May 1), — $iy knyguy virSelis panasus i saldainiy ar sausainiy
pakuote, kai kuriose knygose galima rasti nuolaidy kupona isigyti traskuéiy, sausai-
niy ir pan.

Knygu reklamos pokyc¢ius masinés reklamos link 1émé ir didziyjy knygy preky-
bos tinkly radimasis (tokiu kaip Waterstone's ar Borders). Pasak Dziuljetos Gardiner,
didieji knygy prekybos tinklai pirkéjams ,,iteigia minti, kad knyguy pirkimas gali bati
dalis visa para veikiancios pirkimo kultiiros, socialiné kulttiriné veikla, panasi i apsi-
lankyma kine* (p. 66). Cia rengiami susitikimai su autoriais, knygy skaitymai ir kiti
renginiai, ,,kurie perduoda mintj, kad knygynas yra pramogy vieta®“ (Ten pat, p. 66).

Vakary leidéjai atkreipia démesi i fakta, kad siekdami itikinti prekybos tinklus
priimti platinti priimting knygy pavadinimy skaiciy, leidykly rinkodaros skyriai ne-
beissivercia be auksto rémimo biudZeto.
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Vienas i$ masines reklamos pavyzdziy — Jodi Picoult knygos ,,Nykstantys pavi-
dalai“'® reklamos kampanija Jungtinéje Karalystéje (2005 m.): didziausias démesys
jos metu buvo skiriamas lauko (tranzitinei) reklamai, — iSkabinta reklaminiy skydy
metro stotyse, iSleidimo diena vienoje i§ stoiy surengtas ispiidingas knygos pri-
statymas, — prie milzinisko knygos pavidalo reklaminio skydo buvo galima isigyti
knyga su autorés parasu. Leidéjai tai vadina ,,spaudimu masinei rinkai®, — reklamos
kampanija, anot ju, skirta ,,pritraukti dar daugiau skaitytoju Picoult prekés zenklui*
(McCormick). Be lauko rekamos sumaniai i$naudotos ir kitos reklamos skleidimo
priemoneés: reklama spaudoje, skirta moterims nuo 20 iki 40 mety, iSspausdinta zur-
naly Eve ir Red birzelio numeriuose, sukurtas reklamos Stikis ir kt. Pla¢ia reklama ku-
riamas autorés prekés zenklas, palaikomas jo gyvybingumas. Leidéjus imtis placios
reklamos veiklos padrasino ankstesnés knygos ,,DeSimtas ratas™ pardavimai, plati
ir kontroversiska autorés pasirenkamy temy paleté — ,,nuo paaugliy savizudybés iki
eutanazijos (ten pat). | klausima, koki poveiki turi tokia reklama, atsako iStrauka
i$ straipsnio, publikuoto savaitrastyje ,,The Observer praéjus beveik dvejiems me-
tams nuo Sios reklamos kampanijos pradzios: ,,Jeigu jus neskaitéte Jodi Picoult ro-
mano, panasu, kad vis tiek Zinote, kas ji yra. Jos knygu pardavimai pasaulyje siekia
12 mln., ir atrodo, kad kiekviename traukinio vagone yra reklamos iskaba su ilgu jos
knygu saraSu. Nejmanoma sédéti metro ir nepastebéti, kaip kazkas susidoméjgs skai-
to viena i$ jos knygu“ (France). Leidykla ,,Alma Littera“, leidzianti Jodi Picoult kny-
gas Lietuvoje, skatina ir musy Salies skaitytojus dométis autorés kiiryba: leidyklos
interneto svetainéje paskelbta nuoroda | asmeninj autorés interneto tinklarastj (angly
kalba), ,,Knygu klubo* katalogo nr. 23 (2008—-2009 m. lapkritis—sausis) publikuotas
straipsnis apie rasytojos kiiryba, knygai ,,Devyniolika minuc¢iy®, kurios reklama bu-
vo platinama per televizija 2008 m. rudeni, sukurtas reklamos sukis ,,O ka tu dary-
tum?*, — reklamos pastangos sustiprinamos ir lanks¢ia nuolaidy politika.

Jungtinése Valstijose 4-5 megaleidyklos iSleidzia daugiau nei 80 proc. visy
knygu; Sios privacios grupés, turin¢ios privaciy interesy, kontroliuoja ne tik knyguy
leidyba, bet ir viesaja nuomong apie knygas — atsiranda ,,papirkti knygynai®, ku-
riems mokama uz geresni knygos matomuma, perkama reklama ir laikrasc¢iy straips-
niai, kuriy tikslas — populiarinti komercines knygas (Schiffrinn).

ISimtis didziyjy Vakary rinky koncentracijos ir masinés reklamos kontekste —
Prancuzijos atvejis. Nors rinkos koncentracija Pranctizijoje pastaraisiais metais didéja,
o vos kelioms multinacionalinéms leidykloms Salyje tenka daugiau nei pusé knygu lei-
dybos iplauky ir beveik visos iplaukos uz mokomaja literatiira, tokia rinkos sankloda
neskatina intensyvesnés komercinés produkcijos gamybos kultiiros saskaita'’. Leidéja
Brigitte Ouvry-Vial, analizuodama didziyjy ir mazyjy leidykly santyki, Pranctzijos
knygy rinka vadina ,,dviejuy lygiy rinka“: viename lygmenyje veikia stambios leidyk-
los, kitame — smulkios, — tac¢iau ekonominis leidykly dominavimas netampa kultiiri-
niu dominavimu. Tokia rinkos situacija formuoja keli procesai (Ouvry-Vial):

16 Paperback versija JK isleista 2005 m. lapkritj.

17 Pirmaujancios leidyklos 2006 m. duomenimis, pagal apyvarta ,,France Loisirs®, ,,Edits*, ,,Hachette
Livre* (Sios leidyklos leidiniai sudaro trecdali Salies leidybos rinkos dydzio), pusé didziausiy leidykly
priklauso uzsienio medijy korporacijoms (France — Book Production Data).
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1. Pranctzijoje liko gana dideliy ir itakingy nepriklausomy leidykly, kurios
iSlaiko tradicini jvaizdj ir riipinasi iktiréjy Seimos paveldu; tarp leidyklos va-
dovy matome Seimos narius. Pavyzdziui, Gallimard, Flammarion, Albin Mi-
chel leidykloms vadovauja ikiiréjy Seimos. [vaizdzio, prestizo, literatiirinés
kokybés i$saugojimas yra nemaziau svarbi leidyklos vadybininky uzduotis
nei finansiné jmonés gerové ar augimas. Populiari literatlira néra nepriim-
tina, bet leidéjy siekis, pirma, iSlaikyti auksta literatiros kokybe ir, antra,
pateikti rinkai vis geriau parduodamas knygas suteikia galimybe sukurti ge-
resnj produkta nei vien tiktai komerciné knyga. Geriau parduodamy knyguy
kokybé cia gali buti geresné, aukstesné (pavyzdziui, Gallimard vaiky knygu
kolekcija; Le Seuil socialiniy moksly serija ir kt.);

2. Leidykly tapatybeé yra atpazistama pagal knygu tipus, autorius, tiksling audi-
torijq ir kt.

3. Palankus klimatas naujiems leidéjams, — konkurencija tarp mazy ir dideliy
leidéjy, nors ir nelygiaverte, vis délto jimanoma. Taip Pranciizijos knygy lei-
dybos horizonte matome daugybe mazy leidykly, gyvuojanciy Salia keliy
klestin¢iy dideliy leidykly (teisé verstis leidybos veikla suteikta 10 tikst.
imoniy ir fiziniy asmeny (France — Book Production Data...) — pastebétina,
kad nemaza dali mazyjy leidykly ikuria vienas zmogus, kuriam leidyba néra
pagrindinis darbas, o hobis, aistra, veikla, kuria nesiekiama pelno (mazyju
leidykly savininkai — mokytojai, profesoriai, redaktoriai, dizaineriai...).

Kol didziosios leidyklos ripinasi rinkodara, mazosios — susitelkia i kuryba. Ir
dideli, ir mazi leidéjai supranta leidyba kaip kulttring ir intelektualing misija. Mazaji
leidéja apibiidina pasirinkimo laisvé. Literaturos publika yra konfidenciali, bet reikli,
knygos kokybeé turi biiti nepriekaistinga pasirinkimo, redagavimo, spaudos kokybés
ir kitomis prasmémis. Siuo poziiiriu skirtumas tarp didziyjy ir mazyjy leidykly néra
vien tiktai didziyjy naudai; mazosios leidyklos gali geriau atitikti ir autoriaus, ir
skaitytojo lukesCius literatiiros kokybés, tradiciju tgstinumo pozitiriu. Kiti mazyju
leidykly privalumai: drasa rizikuoti ir imtis inovatyviy projekty, nepelno veikla, pa-
sirinkimo laisvé, naujy autoriy paieska, nuoseklus démesys visiems knygy leidybos
etapams.

Galima svarstyti, kokia jtaka Siai rinkos sanklodai turi masinés knyguy rekla-
mos apribojimai. Pranciizijos vyriausybé, spaudziama Europos Komisijos, tik nuo
2005 m. sausio 1 d. panaikino visuotini knygy reklamos draudima per televizija, —
leid¢jams leista reklamuotis per kabelines ir palydovines televizijos stotis, reklama
per antZemines televizijos stotis ir toliau draudziama'®. Pranciizijos vyriausybé laiko-
si nuomonés, kad didziyju leidykly galimybés apmokéti masinio poveikio reklama
gali i8kreipti rinka, kelia pavoju smulkiosioms leidykloms ir nuomoniy ivairovei
(Casassus).

Reklamos dydj ir kaita knygu rinkoje galima vertinti pagal reklamos uzsakovy
islaidas reklamai — tai gana tikslus reklamos apyvartos vertinimo rodiklis. Didesnés
iSlaidos reklamai parodo, kad imonés reklama yra intensyvesné, naudojama brangiy

18 Prancuzijoje kartu su leidybine veikla buvo draudziama reklamuoti kina, spauda ir supermarketus.
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reklamos skleidimo priemoniy, siekiama poveikio platesnéms vartotojy grupéms.
Vis délto, atsizvelgus i tai, kad reklamos islaidy kategorijos darosi vis sudétingesnés,
o imoniy biudZeto politika néra vie$a, metinés iSlaidos reklamai gali buti apskaiciuo-
jamos tik apytiksliai. Literatiiroje pateikiama ivairiy reklamos islaidy suvestiniy, —
nuo realiy ar tik numanomy saskaity, apmokeéty konkretaus reklamos uzsakovo, iki
metiniy reklamos islaidy jvairiy Saliy ar regiono mastu. Nors daugiau nei pusé me-
tiniy pasaulio ilaidy reklamai (280 mrd.) suskaic¢iuojama JAV rinkoje (Chura), o
kai kurios amerikie¢iy verslo imonés reklamai skiria daugiau nei 3 mrd. doleriy per
metus (Shimp), reklama sumaniai naudojasi ir vidutinés, ir smulkios ijmonés, nepre-
tenduojancios patekti | nacionaliniy lyderiy sarasus.

Bendros Jungtinés Karalystés knygu pardavéjy ir leidéjy islaidos reklamai, su-
sumavus 50-ties imoniy rezultatus, mazéja: jei 2004 m. knygy reklamai buvo skirta
37,8 mln. svary (GBP) (139,8 miIn. Lt), 2007 m. Sios islaidos tesieké 24 mlIn. svary
(88,8 mln. Lt) (zr. 8 pav.). Islaidy mazéjimas gali biiti aiSkinamas pirmiausia nuolai-
domis, kurias pastoviems klientas teikia reklamos agentiiros ir ziniasklaida, tgstiniy
(anksciau iSreklamuoty) leidiniy leidyba, asmeniskesniy medijos priemoniy ir tiesio-
ginés rinkodaros plétra leidybos komunikacijoje.

3 lentel¢je pateikiama Jungtinés Karalystés knygy leidybos ir prekybos imoniy
reklamos iSlaidy suvestiné, — kai kuriy imoniy islaidos reklamai, sickiancios keleta
milijony lity, parodo, kad reklama Sioje Salyje yra neatsiejama knygy verslo organi-
zacijos dalis, knygy leidéju ir pardavéjy vertinama poveikio priemoné.

40+
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20+

2004 m. 2005 m. 2006 m. 2007 m.

8 pav. Jungtinés Karalystés knygu verslo imoniy i§laidy reklamai kaita
2004-2007 m. (svarais sterlingais, GBP)
Saltinis: Nielsen Media Research, 2007 m.
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Pagal metines iSlaidas reklamai 2007 m. pirmauja knyguy prekybos imoné
W H Smith, — vertinant reklamos islaidy strukttira, matyti, kad didziausia i$laidy dalj
sudaro reklama televizijoje (apie 6 mln. svary (22,2 min. Lt)), mazesniaja dalj — re-
klama spaudoje (apie 1 mln. svary (3,7 mln. Lt)). Waterstone’s reklamos islaidy
struktira kitokia: reklamai spaudoje skiriama daugiau iSlaidy nei televizijoje (pagal
reklama spaudoje $i imoné lenkia W H Smith), — reklamai spaudoje skirta daugiau nei
2 mln. svary (7,4 mln. It), televizijoje — apie 1 mln. svary (3,7 mln. Lt). W H Smith
pagal islaidas reklamai beveik dvigubai lenkia artimiausia konkurente (Watersto-
ne’s)". Daugiau nei 2 mln. svary (7,4 mln. Lt) reklamai per metus skyré Random
House, apie 1,5 mln. (5,55 min. Lt) — HarperCollins, Transworld, apie 1 mln. svary
(3,7 min. Lt) — Penguin, Headline.

3 lentelé. Jungtinés Karalystés knygy verslo jmoniy iSlaidy reklamai
kaita 2004-2007 m.”’

Knygu leidybos ir /ar 2004 2005 2006 2007 I§ viso:
prekybos jmoné
W H Smith 3,833,898 7,374,814 7,885,003 6,069,794 | 25,163,509
Waterstone’s 4,749,019 5,125,903 6,343,921 3,231,311 19,450,154
Rodale 4,470,822 2,573,528 1,842,585 0 8,886,935
Random House 2,424,275 2,159,594 2,116,154 2,168,426 8,868,449
HarperCollins 1,441,729 2,212,587 2,012,643 1,559,158 7,226,117
Transworld 2,192,412 1,542,276 1,424,705 1,551,240 6,710,633
Publishers Clearing House | 3,697,667 1,721,268 1,086,723 0 6,505,658
Penguin 2,182,136 1,928,740 1,200,499 1,005,052 6,316,427
Headline 1,020,665 1,117,157 1,492,937 899,529 4,530,288
Time Warner 1,115,719 1,162,121 948,225 362,610 3,588,675
Macmillan 597,897 651,368 609,572 706,272 2,565,109

Saltinis: Nielsen Media Research, 2007.

2008 m. ekonoming¢ krizé ypac sumazino leidybos ir prekybos imoniy islaidas
reklamai, — informacija apie konkrety iSlaidy dydi imoniu tinklalapiuose ir visuome-
nei prieinamose metinés veiklos ataskaitose néra skelbiama. 2009 m., kiek galima
spresti S spaudos praneSimuy, iSlaidos reklamai toliau mazéja, — iki 2009 m. lap-
kri¢io ménesio didziyju knygu prekybos tinkly islaidos reklamai per Ziniasklaida
sumazéjo 9,2 proc. lyginant su tuo paciu periodu 2008 m. (Gallagher).

Analizuojant knygu reklamos situacija Lietuvoje matome tik nedrasius ir vien-
kartinius ivairiy leidykly bandymus pareklamuoti viena ar kita leidini, nuosekliai
per ivairias medijas savo leidinius reklamuoja vos kelios leidyklos (,,Alma littera“,
,»Obuolys®, ,,Svajoniu knygos* , MIA). Valstybinés imonés — tokios kaip ,,Mokslo
ir enciklopedijuy leidybos institutas®, kuriame dirba net apie 140 etatiniy darbuotoju,

19 Kaip reklamuojasi knygy pardavéjai, zr. 4 prieda.
20 Reklamos islaidos nurodytos svarais.
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arba ,,Lietuvos rasytoju sajungos leidykla“, negalin¢ios uzsiimti komercine veikla
ir neturincios reklamos biudZzeto, stiprina savo pozicijas rinkoje sutelkdamos pastan-
gas ne | rinkodara, o i leidyba, — profesionaly leidiniy, turin¢iy islieckamaja vertg,
parengima.

Leidyklos vardo reklama Lietuvoje iSlieka nejprasta ir nebtitina komunikacijos
priemone, stebime vos kelis platesnius knygyny tinkly reklamos atvejus: nuo 2008
mety per televizija pradéjo reklamuotis knygynas ,,Pegasas®, ty paciy mety pabaigo-
je placiau savo varda rémimo (sponsorystés) reklama émé garsinti knygynas ,,Baltos
lankos®. ,,Vaga* ilgesnj laika vykdo jungtines pardavimo skatinimo kampanijas (pa-
vyzdziui, kartu su prekybos centru ,,1ki), taciau reklamos pasitilymo verté menkai
siejama su knygyno vardu.

Lyginant autoriy reklama uzsienio Salyse ir Lietuvoje matyti reklamos veiklos
organizavimo skirtumai, — juos pastebi ir misy Salies autoriai, kuriy knygos buvo
ifleistos kitose valstybése. Pavyzdys — Renatos Serelytés romano ,.Ledynmegio
zvaigzdés* leidyba Vokietijoje: kol kiirinys buvo verciamas i vokieciy kalba, autorei
teko dalyvauti susitikimuose su skaitytojais, prisistatyti literatliros megéjams, roma-
no redaktoré autorg ir biisima leidinj pristaté knygy platinimo asociacijose, organiza-
vo diskusijas jvairiuose miestuose. ,,Maciau, kad leidykla deda visas pastangas papa-
sakoti apie $ia knyga, ir tai mane nustebino. Reklamos mastai Vokietijoje neprilygsta
knygy reklamai Lietuvoje*, — vertino rasytoja prie§ 2002 m. Frankfurto knygu muge.
Vis délto reikia pripazinti, kad leidykly prisiriSimas prie autoriaus asmens ir ilgalaike
reklamos veikla, susijusi su autoriumi, turi ir neigiamy bruozy, — didziosiose Salyse
zinomiems autoriams iSmokami dideli autoriniai atlyginimai i§ dalies netgi iSkreipia
rinka — didelg autoriams iSmokamy honorary dali sudaro avansas, — atlyginimas
mokamas ne uz literattiring produkcija (knyga) ar kiiryba, o uz autoriaus priklauso-
mybe, iStikimybe leidyklai.

Nors didziosios Vakary leidyklos nurodo, kad samdyti jzymybes reklamuoti kny-
gas per televizija (kuriant ir platinant TV reklamos vaizdo klipus) yra per brangu,
ieSkoma jvairiy budy itraukti zinomus zmones | knygu reklamos projektus — pa-
vyzdziui, jie yra kvieCiami reklamas jgarsinti (Stevenson). Pirkéjy poveikio btidas,
pasitelkiant reklamos personaza, naudojamas ir Lietuvoje, — miisy izymybeés kviecia-
mos reklamuoti uzsienio autoriy knygas ar knygy serija. ,,Labai veikia Zzmones, kai
knygas reklamuoja Zymis Zzmongs, — teigia knygyno ,,Baltos lankos* atstovée. — Pa-
vyzdziui, meilés romany serija ,,Madam® nebuvo labai pastebima, kol jos nepradéjo
reklamuoti Baubliené® (Petronyté).

Stebima ir didesnése uzsienio Salyse sukurto knygy populiarumo ar reklamos
rezultaty pritaikymo Lietuvoje tendencija, — leidéjai, pasirinkdami leisti populiarias,
zinomas ir gerai parduotas knygas, istorijas, kurios jau virto prekiy zenklais, siekia
pasinaudoti sukurtu knygos zinomumu ir reklamos rezultatais, papildomai nebein-
vestuodami | reklama.

Lietuvos rinkodara yra orientuota i trumpalaikius ir greitus rezultatus, — néra
suformuotos vartojimo kultiiros, pagristos ilgalaikiais rezultatais, rinka turi maza
perkamaja galia — taigi kiekviena knyga yra mazy tirazy, o investicijos | reklama
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vertinant reklamos laiko ir vietos jkainius netgi turéty virSyti tikéting pelno graza,
todel ekonominé logika knygy verslo atstovams neleidzia siekti tokio Zinomumo ir
matomumo, koks yra kuriamas investuojant | bendro vartojimo produkty ir prekiy
zenkly reklama.

Auksta prekiy savikaina ypac¢ komplikuoja pardavimo skatinimo reklamos nau-
dojima. Nors Sios reklamos turinys imituoja vartojimo prekiy gamintojy kreipinius,
pirkéjams zadamos nuolaidos iki 70 proc., reikia pripazinti, kad Lietuvos knyguy
leidéjai negali pasitlyti pirkéjui tokiy nuolaidy, kokias lengvai zarsto didziyjy Saliy
knygu pardavéjai, atnaujindami nuolaidy pasiiilymus kas savaitg, — ribotas ir bran-
gus knygy tirazas misy leidéjams suteikia tik minimalias galimybes varijuoti par-
davimo kaina, nuolaidos suteikiamos knygy lentynose uzsiguléjusiems pavieniams
leidiniams, o ne leidiniy grupéms ar naujoms knygoms, kaip tai jprasta, pavyzdziui,
JAV ar Jungtingje Karalystéje, — tad miisy Salies leidéjuy ir platintoju reklamos pa-
sitilymuose nereta klaidinanciy teiginiy. Kitu atveju susiduriame su menku kaininés
reklamos pastebimumu ir i§skirtinumu iprastame reklamos sraute: pirkéjui, jpratu-
siam prie reklamos, skatinancios pirkti prekes uz puse kainos ar su 80 proc. nuolai-
da (deklaruojama bent jau parduotuviy vitrinose), menkesni nuolaidy pasitilymai,
kuriuos gali suteikti knygu pardavéjai, siekiantys 10-15 proc., néra tokie svarbis.
Nors reklamoje pastebimas knygy leidéjy siekis intriguoti knygos kaina, realias ir pa-
stebimas nuolaidas gali suteikti ne knygy pardavéjai: pavyzdziui, 2008 m. kaléding
savaite prekybos centruose ,,Maxima‘ knygos buvo parduodamos su 40 proc. nuo-
laida; kaip ir kity prekiy akcijas Sias nuolaidas prekybos centras placiai reklamavo
ziniasklaidoje; tokia pati nuolaida knygoms buvo taikoma ir 2009 m. (kovo 22 d.
akcija ,,Juodo iSpardavimo naktis®) ir kt.

Gana ryskdas ir leidéjuy bei knyguy platintojy pozitiriy ir motyvacijos pasirenkant
rémimo technika skirtumai. Perfrazuojant A. Baverstock, — kol leidéjas riipinasi sa-
vo knygu sarasu ir vertina ji kaip uzbaigta unifikuota vienove, pardavéjas turi pama-
tyti knygu visuma i§ daugybés nesusijusiy knygy be akivaizdziy sasajy tarp ju.

Masinés knygu reklamos rinkoje Lietuvoje matome isitvirtinus tik viena lei-
dykla — ,,Alma littera®. [vairios Sios leidyklos knygos ir knygynas ,,Pegasas* su kai-
nines reklamos ir produkcijos jvairovés pasiiilymais remia televizijos laidas, serialus
ir filmus, transliuojamus zitirimiausiu laiku, — pradéta 2007 metais masinio pobtudzio
populiarinamoji $ios leidybos grupés reklama intensyvéja, randasi naujy jungtinés ir
kryzminés reklamos biidy (kai knygos reklamuojamos, pavyzdziui, drabuziy tinklo
parduotuvése, o ,,Alma litteros Knygu klubo* kataloguose skatinama pirkti indy).

Kitos platesng ir intensyvesng knygy reklama platinancios leidyklos yra glaudziai
susijusios su medijy ir reklamos verslu. Leidykla ,,Obuolys* (kurios ikiiréjas televi-
zijos laidy apie king vedé¢jas, LNK televizijos savireklamos vadovas ir jvairiy rekla-
mos festivaliy prizininkas Paulius Virbickas) reklamuoja bestselerius, pagal kuriuos
kuriami kino filmai, derindama jy reklama prie filmo debiuto Lietuvoje.

Reklamos agentiiros ,,MIA* veikla leidziant ir reklamuojant agentiiros vadovo
Mariaus JovaiSos ,,Neregétos Lietuvos prekés zenklu Zymimus nuotrauky albumus,
neliko nepastebéta net reikliausiy reklamos ir rinkodaros veiklos kritiky: 2007 m.
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prekés zenklo ,,Neregéta Lietuva™ pristatymas buvo iSrinktas efektyviausia mety
rinkodaros kampanija (rinkodaros konkurse ,,Password*). Prekés zenklo reklamos
idéja — ,,...dramatizuoti mintj, kad Lietuvos grozis yra brangiausia, ka turime, sukelti
patriotinius jausmus, uzkabinti tauting savigarba ir pasididziavima, — raSoma kampa-
nijos pristatyme. — Rezultatai tokie, kad dar iki oficialios albumo pristatymo datos
uzsakyta 300 albumy, desimt dieny po jo parduota 1 388 vienety, dauguma knygy-
nuose. Informuojanciame tinklalapyje apsilanké iki 20 000 zmoniy*“ (Gintautaite).
Pristatant albuma, siekta sukurti tokj prekés Zenklo zinomuma, kurj véliau bty gali-
ma taikyti kitiems projektams — specializuotoms albumo versijoms, filmams ir pan.
Rengéjai skelbia, kad islaidos albumo populiarinimui (ivedimo i rinka metu) sieké
550 000 Lt, —taciau, galima manyti, kad Sie skai¢iai pagristi daugiau oficialiais rekla-
mos laiko ir vietos ikainiais nei realiomis iSlaidomis, — reklamos agenttiros akcinin-
kai, valdantys didziausia dali Lietuvos mediju reklamos ploto, galéjo platinti Sig re-
klama ir visai nemokamai. [domi leidinio platinimo sistema, — naujausias platinimo
sprendimas: dideliuose prekybos centruose steigiamos stacionarios prekybos vietos
albumui parduoti, jose galima perzitiréti pagal knyga sukurta dokumentini filma, isi-
gyti ne tik albuma, bet ir aeronuotrauky, publikuoty albume, plakaty.

Reklamos rinkoje matome ir vienkartiniy, ir tgstiniy projekty, kurie sprendziant
i§ geriausiai parduodamy knyguy sarasy sulaukia daugiau skaitytoju démesio nei kitos,
nereklamuotos, knygos. Pavyzdziui, 2006 m. Edmundo Katano romanas ,,Moterys
ir meiluziai* pristatyta intensyvia, bet nejsimintina reklama per televizija (trumputés
reklamos metu buvo demonstruojamas tik knygos virselis), drabuziy dizainerio Alek-
sandro Pogrebnojaus knygos populiarinamos lauko reklamos bidu, netradicines kam-
panijas organizuoja leidykla ,,Colibris* — skelbdama ivairias akcijas, ji reklamuojasi
populiariuose ziniy portaluose internete, Z. Stankaus knyga ,,Kaip tampama albino-
sais“ PDF formatu pirma karta leid¢jo iniciatyva buvo galima nemokamai atsisiysti
i$ ,,Delfi* naujieny portalo.

2009 m. pastebétas didesnis leidejy susidoméejimas jvairesnémis reklamos prie-
monémis ir reklama, perZzengiancia vien knygy rinkos informavimo ribas, nukreipta
i platesng auditorija. Leidéjy nora aktyviau reklamuotis lémé:

a. dél alkoholio reklamos draudimo bei ekonominés krizés stipriai atpiges re-

klamos plotas ir laikas;

b. konkurenty veiksmai — ,,Jei Alma Litteros (knygy reklamos per televizija —
aut.) eksperimentas pasiteisins, tuo keliu pasuks ir kiti leid¢jai, — teigé lei-
dyklos ,,Tyto alba* atstové. — Manau, tai zenklas, kad knygy leidyba jau tapo
solidziu verslu ir i§ vieno leidinio galima uzdirbti tiek, kad buty verta skirti
1€8y placiai reklamos kampanijai“ (Milasius, Knyga...).

Vertinant jvairiy reklamos projekty reikSme miisy Salies knyguy rinkoje, svarstyti-
nas ir neigiamas reklamos poveikis rinkos informavimo sistemai, knygy verslo orga-
nizavimui. Reklama, tradiciskai suvokiama kaip stipriausia, masiskiausia pirkejy po-
veikio priemoné kasdienio vartojimo prekiy rinkoje, pradéta naudoti knygu versle,
komercializuoja nekomercing knygos prigimti. Knygy turinio ,.komercial¢jima™ ir
menkaverciy knygy reklamavima kritiskai vertina profesoré¢ Audroné Glosiené :,,gal



II. Reklamos ir knygy verslo sgveika

79

norétysi, kad kas nors [...], leisdamas ir reklamuodamas knygas, daryty skirtuma
tarp gery ir tiesiog naujy ar kur pasaulyje dél kokiy nors priezas¢iy skaitomy knyguy,
bet juk tam reikia turéti skoni, iSsilavinima, biti apsiskai¢iusiam, gyventi toje knygu
terp¢je...” (Baranauskaité). [ problema atkreipia démesj ir leidyklos ,,Tyto alba‘“ di-
rektoré Lolita Varanaviciené, — teigdama, kad skaitytojai ,,prarado orientyrus ir juos
valdo reklama®, leidéja pasigenda kritiky balso, — biitent jiems tenka misija formuo-
ti literatiirini skonj; nors knygy lentynas okupuoja ,,maséms skirta literatiira“, toks
reiskinys, anot leidéjos, ,.turi teisg egzistuoti‘, kadangi knyga yra ,,parduodamas pro-
duktas‘ (Zubrauskaiteé). Anot Jungtinés Karalystés literatiiros agento Giles Gordono,
besaikis i§laidavimas rinkodarai ir pardavimo skatinimui turéty biiti sustabdytas, nes
jis ,,sunaikina leidybos integraluma ir isleisty knygu saraso kultiiring jvairove bei
puikuma® (Laing ir Royle, 2005).

Vienos leidybos grupés dominavimas masinés reklamos rinkoje ir didesnés gali-
mybés apmoketi reklamos saskaitas kelia grésme kitoms — nepriklausomoms, nemo-
kamoms rinkos informavimo sistemoms, — pastebéta fakty, kai reklama per medijos
priemones buvo platinama nemokamos informacijos saskaita. Tai reiskia, kad gavu-
sios uzsakyma knygoms reklamuoti, medijos priemonés yra maZziau suinteresuotos
populiarinti kitas knygas ir (ar) iSsaugoti nemokamos informacijos platinima, — taigi
daugéjant reklamos uzsakymu, atitinkamai mazéja nemokamos informacijos knygu
tema. Knygos sékmés atveju i$§ reklamos gauna nauda tik viena leidykla. Pavyzdziui,
motery zurnalas ,,leva® visuomet nemokamai informuodaves skaitytojas apie ivairiy
leidykly naujienas, teigia ketinantis ,,sudaryti sutartj* su ,,viena leidykla* dél knyguy
anonsavimo — galima manyti, kad kitos leidyklos, anksc¢iau sékmingai iSnaudojusios
$ig medijos priemong informuoti biisimus pirkéjus, praras §ia galimybg.

Kitas pavyzdys, — sparéiai i§populiaréjes Zurnalas ,,Zmonés®, niekada nesiekes
sukurti knygy puslapio (retais atvejais stebime bandymus pristatyti po viena knyga).
Tik 2009 m. I ketvirti paskutiniajame puslapyje tarp kino filmy, spektakliy, koncerty
anonsy pradedamas publikuoti pastovus skyrelis ,,Knyga“ — jame pateikiama glausty
ziniy apie vieng nauja knyga (skyrelio apimtis apie 60 zodziy, 1/5 puslapio). Nors
prie reklaminio teksto uzsakymo numeris nenurodomas ir parengta zinuté imituoja
informacinio turinio publikacijas, nekelia abejoniy $ios informacijos nauda leidéjui:
zurnalo tirazas daugiau nei deSimtis karty virSija kity zurnaly tiraza ir yra nelygin-
tinas su knygos tirazu. (Leidéjy susidoméjimas $ia reklamos vieta sparciai auga —
ieSkoma idomesnés, patrauklesnés reklamos formos: be jprastos iliustracijos — kny-
gos virselio — ir keliy sakiniy anotacijos, reklamuoti knyga pasitelkiamos ir trumpas
interviu su {Zymybe, kuri jau perskaité minima knyga (pvz., Oliver Bleys ,,Semper
Augustus “ reklama zurnale ,,Zmonés*, 2009 m. lapkri¢io 5 d., nr. 45, p. 98)).

Taigi galima manyti, kad knygu puslapiai komerciniuose zurnaluose — tai pus-
lapiai, kuriy kol kas nenupirko reklamos davéjai; ta rodo ir nestabili vieta zurnaly
iSklotingje, ir pristatomy knygy skaiciaus mazejimas reklamos ar kity prekiy saskai-
ta. Nemokamas publikacijas apie knygas ir knygy anonsus sioje periodikoje islaiko
ne siekis pateikti skaitytojams idomia ir jvairig informacija, bet darbo sanauduy, ski-
riamy publikacijoms rengti, minimumas — didelé dalis informacijos apie knygas, pub-
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likuojamos populiariuose Lietuvos zurnaluose, yra rengiama leidykly (knygy pus-
lapiuose spausdinamos knygu anotacijos, ju iStraukos, reklaminio teksto nuorasai,
iprasta iliustracija — knygos virselis), — §iu publikaciju redakcijy darbuotojams ne-
reikia papildomai rengti, tad §i situacija, nors ir atskleisdama periodikos vadybos,
darbo organizavimo problemas yra i§ esmés palanki spaudos leidéjams.

Lietuvos leidéjai, reklamuodami knygas, pasitelkia jvairias reklamos priemo-
nes, — nuo reklamos kampanijos intensyvumo priklauso ir pasirinkty priemoniy
skaiCius. Nors jprastai reklamos rinkoje debiutuojancios leidyklos apsiriboja viena
reklamos forma ir trumpalaike jos demonstracija, esama ir placiy kampanijy, kurios
platinamos pasitelkus platy priemoniy spektra. Pavyzdziui, novatoriska ir nuosekli
kampanija, sutelkta vien { knygos zanro reklamavima, buvo vykdoma pristatyti japo-
niSky komiksy manga serija Lietuvoje, — leidykla ,,Obuolys* Siy komiksy leidyba
pradéjo 2007 m. Kuriant zinomuma, pasitelkta jvairiy reklamos skleidimo priemo-
niy — per televizija transliuota vaizdo reklama, pardavimo vietose pastatyti auten-
tiski stendai su knygos logotipu ir reklamos Stukiu, knygos reklamuotos leidyklos
kataloge, spaudos reklamoje derinta trumpa vizualiné reklama ir ilgesni straipsniai,
aiSkinantys zanro ypatumus (reklama publikuota zurnale ,,Laisvalaikis*, ,,Forum Ci-
nemas” zurnale ,,Si pavasarj privalai pamatyti* ir kt.), — reklamos turinys spaudoje
perteikiamas ir komiksy forma, parengtos reklamos zinutés primena knygos puslapi,
iSsiskiria specifiniu pieSimo stiliumi, — tokia forma palengvina prekés atpazinima,
atkreipia tikslinés auditorijos démesj. Plati manga reklama paskleista internete: lei-
dyklos tinklarastyje, sukurtas specialus mangos puslapis, reklama platinta naujieny
portaluose. Serijos knygas ir reklamas vienija ne vien atpazistama reklamos forma,
bet ir kiti reklamos elementai — serijos simbolis ir reklamos $iikiai (,,Manga lietu-
viskai!*; ,,Pasaulj uzkariave ryty komiksai pagaliau lietuviskai!*; ,,100% autentiska
manga“; ,,Manga revoliucija“). Knygu reklama papildoma ir kitomis rinkodaros ko-
munikacijos priemonémis: spaudoje spausdinamos knygos istraukos, taikoma nuo-
laidy politika.

IS neesminio nusistovéjusiy informavimo biidy papildymo knygu reklama Va-
kary rinkoje tapo bestseleriy ir prekés Zenkly kiirimo priemone. Nors knygu rinka
i$ kitu rinky iSsiskiria intensyvia naujoviy paklausa, o knygos gyvavimo ciklas yra
trumpalaikis, reklama knyguy verslo imonés pasitelkia kurdamos ilgalaikius leidybos
projektus.

Lietuvos leidyklos, sickdamos didesnio knygos matomumo, nerengia ispiidingy
reklamos kampanijy, bet dazniau pritaiko kity Saliy reklamos rezultatus. Originalia
ir nuoseklia reklama kuria ir platina tik didziausia knygy leidybos ir prekybos imoné
Alma Littera ir su medijy verslu susijusios bendrovés.

Reklama ir leidyba — glaudziai susijusios veiklos sritys. Reklama yra leidybos ir
prekybos rinkodaros dalis, reklamos veiklos sandarg ir poveiki diktuoja saviti knygy
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rinkos pozymiai, — svarbiausias ju — neutilitari knygos paskirtis. Reklama veikia
knygu versla, formuodama naujus procesus ir reiskinius uz reklamos veiklos riby, —
ji turi jtakos knygy paklausai, prekiy jvairovei, leidybos verslo organizavimui ir kt.

Analizuojant knygu rinkos informavimo sistema, nustatyta nepriklausomo
knygos vertinimo svarba. Nepriklausoma nuomoné knygu rinkoje vertinta kaip var-
tojimo netikrumo ir rizikos mazinimo sistema. Nors reklama d¢l salisko turinio ir
uzsakovy kontrolés nepatenka i Sia sistema ir dazniau yra skirta pasyviems bei nesu-
interesuotiems vartotojams, pastebéta, kad informacija apie knygq ir knygos reklama
vis délto yra glaudziai susije dydziai ir vienas kita papildo, — informacijoje naudoja-
ma reklamos tema, i reklamos Zinutes jtraukiamos iStraukos i§ recenzijy, skaitytoju
atsiliepimai ir pan.

Reklamos objektai knygu rinkoje turi skirtinga reikSme. Pavyzdziui, leidyklos
reklama gali perduoti platesng iSleidziamy knygy reikSme — jos skiriamieji bruozai
ir vertybés tampa ir leidziamy knygy savybémis ar atpazinimo zenklais. Populiariau-
sia —autoriaus —reklama knygu versle igyja ivairiy formu ir yra pasitelkiama formuo-
ti ir asmeninj santyki su skaitytoju, ir platy interesy lauka. Skirtingi reklamos objek-
tai komunikacijos procese papildo vienas kita, reklamoje jie gali biiti naudojami kaip
lygiaver¢iai, derinami skirtingomis proporcijomis, ta¢iau, pavyzdziui, autoriaus arba
leidyklos reklama gali bati atskirta nuo produkto reklamos.
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3. REKLAMOS POVEIKIO TYRIMO REZULTATAI

Reklamos poveikio tyrimas buvo vykdomas dviem etapais. Pirmajame etape at-
liktas eksperimentas, kurio metu buvo vertinama reklamos, prekés zenklo ir kity fak-
toriy jtaka knyguy pasirinkimui; antrajame etape atliktas platesnis tyrimas gautiems
duomenims paaiskinti — detaliau nagrinéjami knygu pasirinkimo motyvai ir skaity-
tojuy elgesys pasirinkimo, pirkimo situacijoje, reklamos poveikis individo patirties
kontekste — tyrimo medziaga papildyta giluminiais interviu su atrinktais eksperimen-
to dalyviais.

Eksperimentas buvo vykdomas nuo 2008 m. spalio iki gruodzio ménesio; kiek
daugiau laiko skirta tolesniam skaitytoju patirties, motyvy ir elgesio tyrimui, — inter-
viu su atrinktais skaitytojais vyko 2009 m. sausio—rugséjo meénesiais.

3.1. Reklamos ir prekés zenklo jtaka knygy pasirinkimui

Eksperimento esmé: dalyviams sitiloma pasirinkti viena knyga i§ 6 knygu
grupés, vertinamas rySys tarp pasirinkimo ir knygos reklamavimo; tiriama, kokia
reik§mg skaitytojy pasirinkimui turi knygos priklausomybé prekiy zenkly sistemai ir
kiti faktoriai (knygos kaina, knygos tipas: grozin¢ ar negrozin¢ literattira).

Reklama kuriamas knygos zinomumas Siame tyrime suprantamas kaip knygos
savybé, kuri atsiranda (yra sukuriama) knygos reklamavimo procese. ISnagrinéti
moksliniai tyrimai ir literatiira parodé¢, kad reklama gali biti svarbus knygos sékmés
faktorius; renkantis knyga, reklamos informacija arba kontaktas su reklama pasirin-
kimo (pardavimo) vietoje gali atkreipti skaitytojo démesi, paveikti jo elges; ir jtikinti
pirkti; reklama suteikia prekéms papildoma vertg, taigi reklamuotos knygos savo pre-
kingje strukttiroje turi reklamos suformuoty pozymiy; biidama prekés zenklo vertés
bei nuosavybés dalimi, reklama jeina i ,,aktyvus, kuriancius prekés zenklo pazada®
(What's in a name?...).

Daroma prielaida, kad eksperimento dalyviai jau yra pastebéje pateikty knygu
reklama, — tyrimui atrinktos placiai, jvairiomis skleidimo priemonémis tyrimo metu
reklamuojamos knygos (vengta knygu, kurios buvo reklamuotos tik pavieniais rekla-
mos veiksmais), taciau siekiant nesuklaidinti dalyviy, pirmajame tyrimo etape nebu-
vo klausiama apie knygy pasirinkimo motyvus, vartotojai nezinojo, kas tiriama.

Eksperimento uzdaviniai:

1. ivertinti, kokia reikSme vartotojy pasirinkimui turi reklamuotos knygos;

2. nustatyti knygu, turin¢iy prekés zenklo pozymiy, ir vartotojo pasirinkimo
santyki;

3. iSanalizuoti kity faktoriy — knygos tipo ir knygos kainos — reikSme var-
totojy pasirinkimui, palyginti $iy faktoriy reikSmes su 1 ir 2 uzdaviniy
reikSmémis;

4. atrinkti interviu respondentus tolesniam tyrimui, — tiriamieji antrajam tyri-
mo etapui pasirinkti proporcingai pasirinkty knygy dazniui.
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Knygu grupé sudaryta i$ reklamuoty ir nereklamuoty knygy lygiomis dalimis (3
reklamuotos knygos, 3 nereklamuotos). Abejose knygu grupése pateikta po knyga,
turincia prekés zenklo pozymiy (reklamuotas ir nereklamuotas prekés zenklas) (zr.
9 pav).

NK - PZ

NK

RK -PZ

NK

RK

OJONOCRONONC

9 pav. Knygy sarasas pagal reklamos ir prekeés Zenklo pozymi
NK — nereklamuota knyga; RK — reklamuota knyga; PZ — prekés Zenklas

Pusé pateikty knygu — populiarioji groziné literattra, kita pusé — populiarioji
negroziné literatiira, — toki knygu pasirinkima 1émé iprastas knygu grupavimas parda-
vimo vietose ir knygy reklamoje (pavyzdziui, perkamiausiy knygy sarasai (TOP-10),
sudaromi ir grozinei, ir negrozinei literattirai) bei siekis pateikti pasirinkimo alterna-
tyva, jeigu renkamasi ne i§ visy knygu, o i§ dvieju grupiy (pavyzdziui, jei skaitytojas
apskritai neskaito grozinés literatiiros, arba skaito tik grozing ir pan.).

Nurodomas pasirinkimo tikslas — knygos isigijimas, — klausiama, kurig knyga i$
pateikty respondentas noréty pirkti.

Sesiy knygy grupé sudaryta siekiant atkartoti pasirinkimo situacija, priartinti ja
prie knygos pasirinkimo salygu, — nors knygy pasiiila knygynuose yra labai didelg,
renkamasi ne i$ visy prekiy, bet tik i§ keliy produkty, patekusiu i pirkéjo démesio
ir pasirinkimo lauka, t. y. i§ keliy galimy alternatyvy. Siuo atveju turi reikimés ir
mastymo ypatumai — galimybé iSsaugoti atmintyje tik ribota kieki informacijos; in-
formacijos atrankos ir apdorojimo ypatumai (Goldstein).

Reklamuotos knygos buvo pasirinktos stebint knygy reklama, nereklamuotos
knygos pasirinktos derinant jas prie reklamuoty knygy ir laiko, ir prekinés sandaros
aspektais. Siekiant apriboti knygy pasirinkimo motyvy ir priezas¢iy skaiciy, ir re-
klamuoty, ir nereklamuoty knygu grupéje islaikytas knygu panaSumas pagal $iuos
pozymius:
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1. Naujumas. Visos knygos lygiavertés pagal naujumo pozymij, t.y. iSleistos
2008 m. Informacija apie Siy knygu leidyba ir reklama buvo platinama ir pa-
siekiama tuo paciu metu — taigi buvo derintas reklamuoty knygy reklamos ir
nereklamuoty knygy iSleidimo laikas; respondentui kiekviena knyga turéjo
atrodyti vienodai nauja.

2. Skaitytojy auditorija. Visos knygos skirtos placiai, nevienalytei auditorijai, ke-
liems skaitytoju segmentams. Kadangi tiriamas ne pasirinkimo tikslingumas,
o reklamos jtaka pasirinkimui, tyrimui iSrinkta populiarioji literatiira, vengta
knygu ir leidiniy, kurie galéty sudominti tik siaura skaitytojy auditorija.

3. Prekiné sandara. Knygos panasios pagal preking sandara, — spalvotas ir pa-
trauklus virSelis, jsimintinas pavadinimas, IV virSelyje pateikta i§sami kny-
gos anotacija, i§laikyta tipiné anotacijos struktiira®!. Kaip matyti, tyrimui at-
rinkty knygu anotacijos turinys perduoda ne vien preking informacija apie
knyga (turinys, siuzetas, zanras ar kita), panaudota ir knygy populiarinimo
bei itikinimo pirkti elementy, — jtraukti atsiliepimai i$ laikrasciy, iStraukos i§
recenzijy, emociniai skaitytoju ir nuomoniy lyderiy vertinimai, galima many-
ti, kad i kai kurias anotacijas itraukta ir Siy knygu reklamos tema, — taip anota-
cija perduoda ne vien informacija apie knyga, bet ir komunikuoja jos verte.

4. Zinomas leidéjas. Knygos ileistos patyrusiy leidybos verslo jmoniuy, Zinomy
leidykly, turin¢iy savo skaitytoju rata, ir leidzian¢iy ne maziau kaip 20
knygu per metus. | knygy sarasa pateko dvi Alma littera leidyklos knygos,
kitas knygas i8leido leidyklos Tyto alba, Eugrimas, Vaga, Lietuvos rasytojy
sqjungos leidykla®*. Laikomasi nuomonés, kad $iu leidéjy patirtis rinkoje,
leidykly zinomumas ir atpazistamumas yra panasiis. Eksperimentui atrink-
tos net dvi vienos leidyklos knygos dél keliy priezasCiy: pirma, leidykla A/-
ma littera yra didziausia Lietuvos leidykla, knygy skai¢iumi daugiau nei
kelis kartus lenkianti kitas vidutinio dydzio leidyklas; antra, §i leidykla bene
vienintelé vykdo placias knygu reklamos kampanijas, — leidyklos knygy re-
klamos intensyvumas ir pasirinkty skleidimo priemoniy skaicius zenkliai
pranoksta kity leidykluy reklamos pastangas, zinutei platinti pasitelkiamos
brangios reklamos skleidimo priemonés, kuriy negali apmokéti vidutiniai
leidéjai (pavyzdziui, reklama transliuojama per televizija zitrimiausiu lai-
ku), siy knygy reklamos aplinka, lyginant su kitomis knygy reklamomis,
yra platesné — knyga pozicionuojama ne vien knygy, bet ir vartojimo prekiy
rinkoje; trecia, leidyklos reklama kuria ir platina reklamos verslo imoné —re-

2! Atrenkant knygy anotacijas ir siekinat iSsiai$kinti ju struktiros ypatybes, analizuota jvairaus lygio
knygy verslo literatiira, dél mokslinés literatiiros stokos daugiau remtasi praktine literatiira studen-
tams, — Harry Tietelbaumo ,,Kaip parasyti pranesima apie knyga?*; leidyklos William Morrow rysiy su
visuomene vadovés Zaklinos Deval knyga ,,Paskelbk apie savo knyga: kaip pelnyti knygai tiek déme-
sio, kiek ji nusipleno® ir kt.

22 Alma littera 2007 m. isleido 431 knyga (vidutinis tirazas — 3,1 takst. egz.); Tyto alba — 75 (vidutinis ti-
razas — 2,6 tikst. egz.); Eugrimas — 24 knygas (vidutinis tirazas — 1,3 tikst. egz.), Vaga — 86 knygos (vi-
dutinis tirazas — 1,7 tikst. egz.), Lietuvos rasytojy sajungos leidykla — 52 (vidutinis tirazas — 1,3 tiikst.
egz.) (Spaudos statistika, 2007).
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klamos agentiira. Kadangi Lietuvos knygy reklamos rinkoje dominuoja vie-
nos leidyklos reklama, o kitos imonés, vykdancios platesnes, intensyvesnes
reklamos kampanijas, yra leidybos naujokés (neturi ilgalaikés leidybos pa-
tirties ir sutelkia reklamos pastangas i vienkartinius projektus) arba verciasi
ne vien leidyba (ir yra susijusios su mediju verslu), sudarant reklamuoty
knygu grupe eksperimentui, teko remtis biitent Sios leidyklos knygy sarasu.
Vis délto leidyklos faktorius nebuvo sumatytas tirti kaip kintamasis, turin-
tis jtakos skaitytojo pasirinkimui, tod¢l leidykly panaSumas buvo derintas
tik bendrais bruozais (pagal leidyklos vardo zinomuma, leidziamy knygu
skaiCiy, vidutinj tiraza), nesiimant platesniy jvaizdzio, reputacijos ar veiklos
tyrimy, — démesys, sudarant knygy sarasa buvo sutelktas ne i leidykla, o {
knygy preking sandara, knygos savybes, reklamavimo ypatumus.

Knygos, itrauktos i reklamuoty knygu grupe buvo aktyviai reklamuojamos tiria-
muoju laiku.

Respondentams tyrimo metu buvo prieinama tik ta informacija apie knygas, ku-
ria apie jas parenge ir platino leidyklos, knygynai ar Ziniasklaida.

Respondentai

Eksperimente dalyvavo 201 respondentas. Surinktos bendros Zinios apie daly-
vius: lytis ir amzius. Dalyviy amzius — nuo 19 iki 60 m., pasiskirstymas pagal lyti:
76 (37,8 proc.) vyrai, 125 (62,2 proc.) moterys.

Panasi tiriamyjy imtis buvo pasirinkta uzsienio mokslininky darbuose, tiriant
kultiiros rinka, medijy produktus. Pavyzdziui, Kanados mokslininkas, rinkodaros
tyrinétojas prof. Riadh Ladhari, nagrinédamas emocinius faktorius, veikiancius
kultiiros produkty vartojima, 2007 m. pateikée studija, kurioje analizuojama 127 res-
pondentuy nuomoné (apie vieno kino filmo perziiira). Kiti mokslininkai — rinkodaros
profesoriai Alainas d’ Astousas ir Francois Colbertas (kartu su rinkodaros specialiste
Imene Mbarek) 2006 m. publikavo tyrima, kuriame nagringjo 5 faktorius, veikiancius
skaitytoju doméjimasi naujomis knygomis (tyrimo dizainas i§ dalies artimas Siam ty-
rimui — autoriai nagrinéjo, kaip skaitytoju susidomejima knyga veikia autoriaus zino-
mumas, leidyklos Zinomumas, virSelio patrauklumas ir reprezentatyvumas, knygos
tipas), — $iy autoriy tyrime dalyvavo 120 respondenty, tyrimo rezultatai analizuoti
pritaikius diskreting analiz¢ (ANOVA).

Tyrimo eiga

I8skirti 5 kintamieji:

a. vartotojy pasirinkimas;

b. pozymiai, charakterizuojantys knygas: reklama, priklausomybé prekés
zenkly sistemai, kaina ir knygos tipas.

IeSkomas atsakymas { klausima: ar vartotojo pasirinkimas kaip nors priklauso
nuo charakteringo pozymio, lydinc¢io knyga (zr. 10 pav.).
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Kintamyjy pasirinkimas

Prekés Zenklas. Atlikus mokslo darby ir reklamos veiklos analize, buvo nusta-
tyta, kad viena svarbiausiy reklamos funkcijy — prekes zenkly populiarinimas. Re-
klama informuoja vartotojus apie naujus prekés zenklus, ju savybes ir nauda, kuria
pozityvy prekés zenklo jvaizdi. Efektyvi reklama, naudodama racionalius argumen-
tus ir apeliuodama i emocijas, jtikina vartotojus iSmeéginti reklamuojama preke ar pa-
slauga, i8laiko prekes Zenkla vartotojo atmintyje ir primena apie ji sprendimy priémi-
mo procese.

Reklamos vaidmuo, kuriant prekés Zenkla, yra itin svarbus; prekés zenklas gali
biti suprantamas kaip reklamos veiklos rezultatas, jo sukiirimas, itvirtinimas — ir
kaip ilgalaikio reklamos poveikio tikslas. Reklamos ir Zenklodaros veiklos struktiira
yra persipynusi, glaudziai susijusi. Galima manyti, kad leid¢jai, leisdami knygas,
turincias prekeés zenklo pozymiy, priklausancias prekiy zenkly sistemai, kartu nau-
dojasi ir reklamos rezultatais (reklamos veikla, kuria buvo kuriamas prekés zenklo
populiarumas, gali biiti jau seniai nutraukta, tac¢iau reklamos rodiklis prekés zenklo
struktiiroje egzistuoja).

Tyrimui pasirinkti du prekés zenkly tipai — prekés zenklas, kuris asocijuojasi
tik su knygy rinka; ir prekés zenklas, atpazistamas medijy bei vartojimo prekiy rin-
koje.

Reklama

Pasirinkimas

Prekés Zenklas

10 pav. Eksperimento dizainas: tyrimo kintamieji

Kaina. Kainos kintamasis pasirinktas dél Siy priezas¢iy:

1. Literatiiroje pateikiama nuomoné, kad zemesng kaing pirkéjai sieja su pra-
stesne kokybe (Lane), taigi kaina veikia prekés suvokima, perduoda skaityto-
jui informacija apie jos kokybe — tai dar vienas prekés vertés matas, savo es-
me panasus | verte, kuria kuria reklama, tad tiriant reklamos ir prekés Zenklo
itaka pasirinkimui, svarbu buvo surasti ir kity kintamyju, turin¢iy reikSmeés
prekés suvokimui, vertinimui, pasirinkimui.

2. Reklamos poveikis gali reikstis kaip teigiamas skaitytojo pozifiris | aukstesne
kaina. Reklamos poziiiriu kaina yra svarbus poveikio instrumentas; pardavi-
mo skatinimo reklamoje arba reklamoje, nukreiptoje i greita atsaka, rekla-
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mos (zinutes) strategija formuojama, atsizvelgiant i kainos pokycius, rekla-
ma jtikina pirkti, informuodama apie Zemesne prekés kaina, nuolaidas ir pan.
Lietuvos knygu pardavéjai konstatuoja: ,,jei knyga populiari — Zmonéms
nesvarbu, kiek ji kainuoja“ (Petronyt¢). Reklamos mokslo darbuose gana
placiai nagrin¢jamas kaininés ir nekaininés reklamos poveikis, santykis. Me-
la, Gupta ir Lehmannas nustato tokj reklamos ir kitos rémimo veiklos skir-
tuma: reklama padeda sumazinti vartotojy jautruma prekés Zenklo kainai ir
sumazina nelojaliy segmenty skaiciy; kitos rémimo rasys, priesingai, padaro
vartotojus, ypac nelojalius, jautresnius kainai.

3. Bet kurios prekés reklama padidina jos kaina, — tai dar karta parodo, kad re-

klama ir kaina yra susij¢ dydziai.

Atsakymy i klausimus, ar pasirinkimui daro jtaka reklamos, prekés zenklo eg-
zistavimas ir tipas, ieSkosime formuluodami ir tikrindami hipotezes apie skaitytoju
pasirinkimo ir knygos pozymiy priklausomybg.

H,, : Skaitytojy pasirinkimui reklamos, prekés Zenklo ir knygos tipo fakto-
rius jtakos neturi

pries alternatyvas

H, : faktorius daro esming jtakq pasirinkimui, arba teigiama, arba neigiama,

H, : faktorius daro esming teigiama jtaka pasirinkimui,

H, : faktorius daro esming neigiama jtaka pasirinkimui.

Si hipotezé suformuluota i$analizavus reklamos poveikio teorijas ir reklamos
bei knygu verslo saveika. Nustatyta, kad knygos kaip prekés informacinis turinys
yra stipresnis nei reklamos turinys; reklama yra tik viena i§ daugelio informavimo
priemoniy, nejeinanti { vartojimo rizikos mazinimo sistema; knygos pasirinkimas pri-
klauso nuo individo patirties, — menki knygy tirazai rodo maza skaitytojy skaiciy, —
nuolatiniai knygy pirkéjai turi asmening skaitymo patirtj, reklama, nepalaikoma nuo-
seklios rinkodaros veiklos, neduoda staigiy rezultaty; Lietuvos rinkoje néra stipriy
prekés zenkly, knygos tipas populiariosios literatiros atveju néra reikSmingas knyguy
skirtumas.

Hipoteziy reikSmingumo lygmuo — 1 proc.

Spresti iskelta klausima naudosime Stjudento t kriterijy ir normalyji Z krite-
rijy.

Sudarome pasirinkimo dazniy lentelg Siems faktoriams, ir apskaiciuojame para-
metry jvercius.

Faktorius Reklama Prekeés Zenklas Tipas
Pasirinkimo daZznis 88 86 88
Vidurkis 0,437811 0,427861 0,437811
Standart. nuokrypis 0,497356 0496004 0,497356

Apskai¢iuojame t kriterijy statistiky reikSmes.
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Faktorius Krlterljau.s E st.a tistikos Laisvés laipsniy sk. p-reik§meé
reikSmé
Reklama -1,77274 200 0,038897
Prekeés Zenklas -2,06198 200 0,020251
Tipas -1,77274 200 0,038897

Matome, kad visoms trims hipotezéms priimti egzistuoja t kriterijus su vieno pro-
cento dydzio reikSmingumo lygmeniu. Tikrinant hipotezes pries vienpuses alternaty-
vas, reikSmingumo lygmeni galima padidinti iki 2 proc. Pasirinkus 5 proc. dydzio
reik§mingumo lygmeni, visas hipotezes tekty atmesti, ir priimti alternatyvas.

Dar patikrinsime, kokius atsakymus duos kitas Z (Normalus) kriterijus.

. Kriterijaus Z - v

Faktorius tatis tikoereik§mé Daznis p-reikSmé
Reklama -1,76336 88 0,038920
Prekeés Zenklas -2,04550 86 0,020403
Tipas -1,76336 88 0,038920

Matome, kad esminiy skirtumy, lyginant su Stjudento t kriterijumi, néra. Bet
galima atkreipti démesi i truputi didesnes p-reikSmes. Tai padeda lengviau priimti
hipoteze H |, ir atmesti alternatyvas.

Nagrin¢jome kiekvieno atskirai paimto faktoriaus jtaka. Reikia pripazinti, kad
faktoriai paprastai veikia kartu.

Atsakymu i klausimus ar pasirinkimui daro jtaka knygos kaina ieSkosime formu-
luodami ir tikrindami hipotezes

H, : Vartotojy pasirinkimui kainos faktorius jtakos neturi

pries alternatyva H : pasirinkimui faktorius daro esming jtaka. Tam naudosime
x> kriterijuy.

Sudarome pasirinkimo dazniu lenteles.

Kainos nr. 1 2 3 4 5 6
Dazniai 15 46 27 27 40 46
Kainy reik§més: 1 — maziausia, 6 — didZiausia.

Analizuojame X2 kriteriju

N 2 - o Laisvés laipsniy skaicius -reikSmeé
Kriterijaus Y~ statistikos reikSmeé psiit P

23.32836 5 0,000292

Taigi hipotezé apie proporciju lygybe su protingu kriterijaus reikSmingumo lyg-
meniu negali biiti priimta. Vadinasi, reikia priimti alternatyvia hipoteze, kad kaina
daro esming itaka pasirinkimui.

Taigi, gavus Siuos rezultatus, svarbu nustatyti konkrety kainos jtakos pobudi
skaitytoju pasirinkimui.
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H, : pasirinkimui kainos faktorius daro tiesiogiai proporcinga jtaka

1. 2 . c e
pries alternatyva H, :jtaka yra kitokia.
7 H, : pasirinkimui kainos faktorius daro atvirksciai proporcingg jtaka
pries alternatyva H, :jtaka yra kitokia.
Hipotezé apie kainos jtakos tiesioginj proporcinguma
Knygos nr. 1 2 3 4 5 6
Dazniai 40 46 46 27 15 27
Kaina 48,99 27 89 42 17,3 39
Teor. daZniai 37,39979 20,61225 67,94409 32,0635 13,20711 29,77325
Kriterijaus ¥, ? statistikos Laisvés laipsniy skaicius p-reikSmé
reik§mé
39,8391 5 Labai maza

Hipotezé apie kainos jtakos atvirks¢ia proporcinguma

Knygos nr. 1 2 3 4 5 6
Dazniai 40 46 46 27 15 27
Kaina 48,99 27 89 42 17,3 39
Teor. daZniai 23,31985 42,31256 12,8364 27,20093 66,03695 29,29331
Kriterijaus 2 statistikos Laisvés laipsniy skaicius p-reik§mé
reik§meé
137,5576 5 Labai maza

Abiem nagrinétais aspektais apie konkrety kainos itakos pobtdi pasirinkimui
turime pripazinti, kad tokios jtakos néra. [takos pobudis yra kitoks nei bandytas for-
muluoti hipotezése, t. y. pasirinkimas nedaromas renkantis kuo didesne kaina, kaip
ir renkantis kuo mazesng kaina.

Diskusija

Vykdant eksperimenta, vartotojai nebuvo realioje pirkimo situacijoje, dalyviu
buvo klausiama, kurig knyga jie noréty pirkti, — taigi gali kilti abejoniy pasirinki-
mo tikrumu. Skaitytojo pasirinkimas rodo motyvacija pirkti, ta¢iau néra nustatytos
skaitytoju galimybés realizuoti pasirinkima, neaisku, ar skaitytojai pasirinko knyga,
atsizvelgdami i visas aplinkybes, kurios galéty paveikti ju sprendima pirkti — pa-
vyzdziui, { realias pajamas ir i$laidas, kurias gali skirti knygoms isigyti.

Nors, atkartojant pasirinkimo situacijg, sudaryta 6 knygu grupé¢, pasirinkimui
galéjo turéti jtakos ne vien knygos elementai ar pozymiai, bet ir knygu tarpusavio
santykis, iSdéstymo eiliSkumas. Skaitytojai gal¢jo rinktis ne tik i§ 6 knygy, bet, pa-
vyzdziui, i§ pirmy dviejy, kurias vertino pasirinkimo metu ir pan. Renkantis knyga,
galéjo buti svarbus ir knygos eilés numeris.

Nors tyrimu vertinama knygos reklamavimo jtaka skaitytojy pasirinkimui, néra
aisku, ar dalyviai yra pasteb¢je knygu reklama, — buvo atrinktos knygos, reklamuo-



90

REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGUY RINKOJE

tos ivairiais kanalais, per ivairias medijos priemones ir buvo daroma prielaida, kad
skaitytojus pasieke atrinkty knygy reklama, tac¢iau priklausomybé tarp knygos rekla-
mos ir pasirinkimo gali biiti tik atsitiktiné. Nors tiriamas reklamos faktorius, gali
biti, kad tarp pasirinkimo motyvy jis neegzistuoja dél objektyviy priezasciy, (pa-
vyzdziui, skaitytojas buvo iSvykes; kontakty su reklama skaicius buvo nepakanka-
mas, kad ji biity pastebéta; skaitytojas nesinaudoja tomis medijos priemonémis, per
kurias buvo skleista reklama ir pan.). Todél biitinas papildomas tyrimas skaitytoju
pasirinkimui paaiSkinti, — svarbu suzinoti, koki poveiki reklama padar¢ pasirenkant
knyga, ar knygos reklamavimo faktai formavo skaitytojuy pozitri { knyga. Atsakymuy
1 Siuos klausimus toliau ieSkosime analizuodami skaitytoju patirti.

Priklausomybé tarp pasirinkimo ir prekés zenklo yra aiskesné ir tvirtesné, kadan-
gi dalis sudétiniy prekés Zenklo elementy yra suvokiama pasirinkimo metu.

Vartotojy nuomon¢ apie knyga tolesniame tyrimo etape gali biiti paveikta tyri-
mo eigos — eksperimento metu vartotojai atkreipé démesi { knygas ir jas vertino, gali
biti, kad realiomis salygomis Sios knygos nebiity patekusios i skaitytoju démesio
lauka, taigi papildomas démesys Sioms knygoms gali sustiprinti knygy reklamos pa-
stangas ir jas papildyti, suformuoti kitokia nuomong apie knyga.

3.2. Reklamos poveikio sistema knygy rinkoje

Siekiant nustatyti reklamos poveikio galimybes knygy rinkoje, toliau reklamos
poveikis numatytas tirti kaip individo patirties elementas. Antrajame tyrimo etape,
siekiant darbo tikslo atliktas reklamos poveikio individui tyrimas, kuriame svarstyta,
kodél ta pati reklama sulaukia skirtingo skaitytoju vertinimo, spresta, kokiais biidais
patiriamas reklamos poveikis ir kaip $ie btidai tarpusavyje susijg.

Tyrimo tikslas — nustatyti reklamos poveikio vartotojams buidus ir i§skirti indivi-
do patirties faktorius, kurie $i poveiki diferencijuoja.

Laikomasi nuomonés, kad i§sami skirtingy reiskinio, t. y. knygu reklamos, re-
klamavimo — patyrimo buidy analizé sudaro galimybe geriau suvokti reklamos po-
veikio galimybes knygy rinkoje. Sio poziiirio laikomasi, atsizvelgus i kritika, kuri
vis dazniau yra nukreipiama i reklamos tyrimus, vykdomus ignoruojant fakta, kad
reklama gali paveikti pirkéjus nepastebimai, nesamoningame lygmenyje (O’Guinn;
Heath; Weilbacher). Reklamos poveikio analizé per skaitytojo (pirkéjo) patirti Siame
darbe grindziama nuomone, kad knygu pasirinkimas gali biiti priskiriamas auksto isit-
raukimo laipsnio veiklai (taip pat zr. Clement, Prope ir Rott), apsisprendziant pirkti
bitinas bent minimalus Ziniy apie knyga kiekis, taigi pirkéjas gali visiskai tiksliai ir
objektyviai paaiskinti knygy pasirinkimo priezastis ir aplinkybes. Nors negalima pa-
neigti, kad knygynuose pasitaiko spontaniniy pirkimy, vykdomy emociniu pagrindu,
knygos prekiné sandara, santykinai auksta kaina, menki tirazai ir knygy pardavimo
duomenys rodo, kad Lietuvos knygy rinkoje nedominuoja spontaninis pirkimas.

Tirti individualias patirtis itin svarbu atsizvelgus 1 tai, kad skaitymo patirtis yra
labai asmeniska, — $ia nuomong patvirtina zurnalistai Gordonas bei Patricija Sabi-



I1l. Reklamos poveikio tyrimo rezultatai

91

ne, — leidinio ,,Knygos, kurios pakeicia: ka zmonés sako mums* autoriai teigia, kad
skaitymo patirtj formuoja grynai asmeniski, giliis vidiniai iSgyvenimai. Asmeninés
patirties analizé svarbi siekiant suprasti knygu reklamos reik§me skaitytojo priori-
tety, pasirinkimy, skaitymo kontekste.

Tyrimo metodas — individualus nestandartizuotas interviu, kurio metu buvo
siekiama atskleisti reklamos poveikio budus ir ju saveika, iStirti tiriamojo patirti,
susijusia su reklamuoty knygy pasirinkimu ir vertinimu. 26 skirtingo amziaus ir pro-
fesiju tyrimo dalyviai®® buvo pasirinkti eksperimentinio tyrimo metu proporcingai
pasirinkty knygy skaiciui. Atsizvelgus i reklamos poveikio specifika, interviu me-
tu tiriamieji nebuvo ver¢iami ,,prisiminti dalyky, kuriy prisiminti jiems néra jokios
prasmés‘ (Heath, Brandt, Nairn, p. 269), bet buvo ieSkoma galimybiy ivertinti ir tai,
ar reklama galéjo pasiekti bei paveikti skaitytoja nepastebimai. Atsakymo i §i klau-
simg ieSkota aiSkinantis, ar reklamos kampanijos metu tiriamasis nebuvo iSvykes,
kaip naudojosi medijos priemonémis, kada ir kokias knygas pirko ir pan.

Interviu garso {rasai buvo transkribuoti ir uzkoduoti. Interviu kodavimo lentelé
pateikiama prieduose, — joje atsakymai pagal temas suskirstyti i keturias grupes. A
grupei priskirta informacija, susijusi su tyrimo dalyviy reklamos patirtimi ir poZzitiriu
1 reklama, — Sios zZinios buvo svarbios vertinant, kokia reikSmé tenka reklamai pri-
imant sprendimus bendroje prekiy rinkoje, lyginant knygy ir kity prekiuy vartojima.
B grupei priskirti atsakymai, susij¢ su individo informacine aplinka, medijos priemo-
niy naudojimu, — juos analizuojant, vertinta knygy reklamos ir informacijos saveika.
C grupei priskirti atsakymai, susij¢ su knygu pasirinkimo situacija ir knygy pasirin-
kimo motyvais, D grupei — informacija, nusakanti individo skaitymo patirti (tikslus,
iprocius) ir aplinka.

Viduting¢ interviu trukmé — apie 30 minuciy. Interviu analizei pritaikyta Si
L. Dalhgreno ir M. Fallsbergo septyniy pakopy analizés sistema:

1. Susipazinimas: interviu transkripcijy skaitymas;

2. Atsakymy apjungimas: nustatomi reikSmingiausi kiekvieno tiriamojo atsa-

kymy elementai;

3. Apribojimas: ieSkoma kiekvieno dialogo ar ilgesnio atsakymo pagrindinés

minties (centrinés asies);

4. Panasiy atsakymy grupavimas;

5. Pirminis palyginimas: apibréziamos ribos tarp skirtingy procesy (reiski-

niy);

6. [vardijimas: procesai palyginami kontrasty principu, iSryskinamos jy unika-

lios charakteristikos ir reikSmingi skirtumai.

Tiriamyjy atranka buvo vykdoma siekiant kuo placiau atskleisti skaitytojy ir
pirkéju patirties variacijas, taigi nebuvo ieSkoma tiriamyjy, kurie turéty platesnés
skaitymo (taip pat — knygy pasirinkimo ar vertinimo) patirties.

Tyrimo metu nustatyta, kad reklama knygy rinkoje saveikauja su skirtinga var-
totojo patirtimi, be mgstymo (ar tam tikrais atvejais jausmy patirties) pasirenkant

2 Savokos tyrimo dalyviai, tiriamieji, vartotojai, pirkéjai toliau Siame darbe vartojamos sinonimiskai.
Savoka skaitytojai pasirinkta apibiidinti reguliariai skaitancius pirkéjus.
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knyga turi reikSmés ir kiti sudétiniai patirties elementai, pasirinkimo metu papildan-
tys, sustiprinantys vienas kita. Pavyzdziui, reklamos per ziniasklaida poveikis yra
susijes su medijy naudojimo patirtimi ir reklamos patirtimi (pozitriu { reklama, re-
klamuoty produkty vartojimu), — tai veiksmo patirties lygmuo; reklama pardavimo
vietose sietina su pirkimo iprociais ir konkrecia pasirinkimo situacija, — jutiminés
patirties lygmuo; tiesioginé reklama (knygu klubo katalogai, elektroniniai laiskai)
sietina su i§ anksto suformuotais liikesciais bei elgesiu ir pan., — §iuo atveju dominuo-
ja veiksmo ir nuorody patirtis.

Tyrimo metu nustatyta viena svarbiausiy reklamos poveiki formuojanciy salygu
knygu versle — teigiamas gavéjo pozitris | reklama. Nors reklamos tyrinétojai nuro-
do, kad nepasitikéjimas reklamos Saltiniu ir abejingumas reklamos zinutei yra uni-
kalus reklamos komunikacijos pozymis (plg. Nan, Faber), dauguma tiriamyju (24
i$ 26) teigiamai vertino ivairius knygu reklamos faktus. Nustatyta, kad knygos re-
klama vartotojy yra suvokiama kitaip nei kitos komercinés Zinutés ir yra vertinama
ne kaip komercing, o kaip kultiiriné, nereklaminé, informacija, netgi tuo atveju, kai
reklamuojami leidiniai priskirtini laisvalaikio interesy grupéms (zr. Lofquist knygu
klasifikacija pagal interesu grupes®), o ju skaitymas netenkina asmens kultliriniy
poreikiy, t. y. akivaizdzios komercinés reklamuojamo leidinio pakraipos atveju. Tik
keli tyrimo dalyviai nurodé neigiamai vertinantys knygu reklamos reiskini, kartu
konstatuodami, kad tai ,,maziausia blogybe¢ is tuy, kokios pasitaiko reklamoje*.

Teigiamas pozitris { knygy reklama sietinas su teigiamu pozitriu { skaityma, —
visi tiriamieji, nepriklausomai nuo skaitymo patirties ir intensyvumo, apibiidino skai-
tyma kaip prasminga veikla: iSskirtas esminis skaitymo vaidmuo asmens raidos, sa-
viauklos, pazinimo procesuose, skaitymo veikla aiSkinta kaip prieSingybé kasdienei
veiklai: ,,Skaitau, nes noriu pailséti, atsigauti, noriu pabiti kitame pasaulyje* (4)%;
»Skaitymas praturtina kasdienybe, daro gyvenima idomesni ir malonesni* (10).

Faktas, kad teigiamai skaityma vertino neskaitantys asmenys, rodo, jog teigia-
mas pozilris { skaityma gali biiti formuojamas ziniy ar jsitikinimy lygmenyje. Skai-
tymo patirtis yra daugiaprasme, — kadangi ugdymo procese kiekvienas individas
daugiau ar maziau susipazista su knygu pasauliu ir skaito, net ir neigiama ar nejsimin-
tina skaitymo patirtis nesumenkina skaitymo reik§meés ir naudos suvokimo, — tyrimo
dalyviai, teigiantys, kad skaityta privaloma literatiira ju nesudomino, nurodo patys
reklamuojantys knygas savo vaikams, skatinantys juos skaityti ,,jidomesng literattira*
(8) ir pan. Taigi, galima manyti, kad poziiris | skaityma nepriklauso nuo asmens skai-
tymo pozicijos ir daugeliu atveju yra teigiamas.

Skaitymas ne tik tenkina jvairius poreikius, bet ir ,,ypatingu biidu keicia asmens
gyvenima™ (Usherwood ir Toyne, p. 40). Taciau jo reikSmé néra statiné — ji kinta
priklausomai nuo laiko, aplinkos, asmens raidos, individualiy savybiy ir kt. Skaitan-

2 Lofquistas loginiu buidu knygas sugrupavo pagal skaitytojy interesy grupes: profesiniai interesai
(teisé, medicina, filosofija, psichologija, sociologija, ekonomika, technologijos ir pan); bendrieji inte-
resai (biografijos, groziné literatlira, sportas, poilsis, kelionés, geografija ir kt.); kultliriniai interesai
(menas, istorija, filologija, literatiira, muzika, poezija, drama ir kt.); laisvalaikio (angl. occupational) in-
teresai (verslas, ugdymas, namy ekonomika, religiija ir pan.) (Lofquist, p. 342). Laikomasi nuomonegs,
kad kult@iriniams interesams atstovauja tik knygos, priskirtinos kultiriniy interesy grupei.

5 Skliausteliuose nurodomas cituojamo interviu numeris (Zr. $altiniy sarasa)
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tiems tyrimo dalyviams $i veikla tapo natiiralia gyvenimo biido dalimi, neskaitantys
ja ivardijo kaip siekiamybe.

Analizuojant skaitymo patirti, iSskirtas kintamy poreikiy reisSkinys, nustatyta,
kad, renkantis knyga, yra biitinas skaitytojo pasirengimas, — Siedu skirtumai savitai
apibtdina knygu pirkéja. Prekiy rinkoje, priesingai, pirkéjo poreikiai yra pastovesni,
aiSkiau apibréziami, prekés vartojamos nepriklausomai nuo kity prekiy vartojimo
patirties, vartotojy pasirinkima daugiau lemia individualiis poreikiai nei prekiy pa-
sitla:

»Jeigu imi { rankas knyga, turi turéti kazkoki supratima (apie knygas — aut.
pastaba) (...). Jeigu nori tapti skaitytoju, iSsilavinusiu Zzmogumi, negali mégautis
topais visa laikg ...“. (5)

,» Yra susiformavusi Seimos tradicija — pirkiniy krepselis, nuo to krepselio yra
nukrypstama tik retais atvejais — (...) tai, ka perkame, praktiskai nesikeicia®. (8)

Tiriamieji gana aiskiai nupasakojo ir iSskyré ivairius skaitymo etapus, paaiski-
no, kaip kito skaitymo prioritetai, patvirtindami nuomong, kad asmens skaitymo pa-
tirtis yra dinamiska. Kiekviena nauja knyga vartotojo yra suvokiama jau perskaityty
knygu kontekste, taigi skaitymo patirtis (perskaityty knygu visuma) formuoja naujus
skaitytojo poreikius, kei¢ia esamus.

Vartojimo prekiy rinkoje viena preké gali biiti lengvai pakeista kita ir teikti var-
totojui lygiavertg nauda, vieng karta sukurta prekes vartojimo patirtis islieka nekin-
tama ir stabili ilga laika, pirkéjai, priklausomai nuo situacijos, gali rinktis ir labai
aukstos kokybés produkta ir preke, kuri atitinka tik butinus, minimalius reikalavi-
mus, tuo tarpu knygy rinkoje prekiy pakei¢iamumo principas veikia retai, — pirkéjai
perka tik tas knygas, kurios atitinka aukstesnius reikalavimus ir labiau dera su skai-
tytojo patirtimi.

Reikia pastebéti, kad reguliariai skaitantys tiriamieji teigia nebeatrandantys ge-
resniy knygy uz tas, kurias jau perskaité, dazniau nusiviliantys knygu pasiiila ir nau-
jai isigyta literatiira, taigi griztantys skaityti perskaityty knygu, kuriy turi savo namy
bibliotekoje.

,Dabar skaitau jaunystéje skaitytus detektyvus savo malonumui, vis pasidai-
rau po senosios literatiiros uzkaborius®. (5)

,»AS informacijos apie knygas ieskau (...), ieSkau isptidziy apie knyga (...), bet
man dabar labai sunku jtikti, ir nezinau kodél, galbit todél, kad daug gery knygu
a$ jau perskaiciau. Neisivaizduoju, kokia knyga Siandien galéty mane sujaudinti®.

(10)

Perkrauta informaciné aplinka skaitytojams leidzia pastebéti gana nedaug rekla-
muojamy knyguy, o reklamos reik§mé dar labiau menksta reklamos triuksmo salygo-
mis:

,»(Galbiit tam tikrais atvejais reklama man ir padéty atsirinkti, bet as jos tiesiog
negirdziu. Zitiriu i reklama ir nieko nematau®. (8)
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3.2.1.Reklamos poveikio budai

Atkurdami knygy pasirinkimo ir kontakto su reklama situacijas, tyrimo dalyviai
vertino jvairias reklamos poveikio salygas ir aplinkybes, aiskino knygu pasirinkimo
motyvus. Analizuojant skaitytojy patirti nustatyti keli reklamos poveikio individui
budai.

1. Reklama informuoja apie knygq ir jq populiarina

Reklama skaitytojui yra informacijos apie knyga Saltinis, — ji pranesa apie nauja
leidini, kol skaitytojas dar nieko apie ji nezino, reklamos informacija suteikia ga-
limybe ir suzinoti apie nauja leidinj, ir ji ivertinti, t. y. susieti su turima patirtimi.
Knygu reklamos spaudinj ar reklamos zinutg tiriamieji paprastai perzidri ir anali-
zuoja (vertina) kaip nauja informacija, nepriskirdami jos reklamos kategorijai. Siuo
atveju jtikinantis reklamos aspektas neegzistuoja, o informacija, kaip teigia rekla-
mos teoretikai, yra perduodama ,,grynaja forma“, arba grynaja informacija, i kuria
néra jtraukti jokie papildomi itikinimo ar skatinimo elementai (plg. Arens), — jei Sie
papildomi elementai reklamos zinutéje vis délto egzistuoja, gali buti, kad skaityto-
jai, susipazing su aktualia informacija, ju nepastebi. Reklamos poveikio sistemoje
informacinio poveikio reik§mé stipriausia — dauguma tyrimo dalyviy nurodo, kad
reklama jiems suteikia informacijos apie isleistas knygas.

Informaciniam poveikiui atsirasti svarbi reklamos turinio informaciné verté, ku-
rig suformuoja reklamos informatyvumas:

»Kai reklamuoja knyga vidury filmo, tada reklama mane nervina, bet jei
knyga i§samiau pristato leidéjas, pavyzdziui, laidoje ,,Sestadienio rytas“ (per Balti-
jos TV), tada ji man yra patraukli ir naudinga®. (1)

Reklamos informacijos vertg tiriamieji vertino pagal objektyvius, subjektyvius
ir vertybinius pozymius. Dalj tiriamuyjy i$§ reklamos informacijos domina tiktai faktai
apie knyga, — autorius, pavadinimas, Zanras, tema, siuzetas, kaina ir kt.; kita dalj — ir
subjektyvi nuomoné apie knyga, emocinis vertinimas, skaitytojy atsiliepimai, iStrau-
kos 18 apzvalgu, komentary ir pan.; likusioji dalis nurodé ieskanti knygos ivertini-
mo pagal konkrecius vertybinius kriterijus (ar knygai buvo paskirtos premijos, kaip
knyga vertina specialistai, ar knyga yra bestseleris ir kt.). Vien faktiné informacija
apie knyga isimena maziausiai, skaitytojai sunkiau susieja reklamos turinj su rekla-
mos objektu, daugiau ziniy apie knyga suteikia papildoma informacija apie knygos
vertg, isimena emociniai turinio (vertinimo) elementai.

Kai kurie tiriamieji nurodo, kad reklama neturi jokios informacinés vertés
ir poveikio, jei visa informacija apie knyga pasirinkimo momentu susirenka pats
pirkéjas:

»Mokslinés literatiiros rinkoje viskas yra tikriau ir aiSkiau: pirma pasirenku
knyga pagal autoriy; tuomet daug informacijos suteikia knygos turinys; be to, galiu
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atsiversti knyga ir paieskoti ty fakty, kurie yra man svarbis, ivertinti, kaip tie faktai
yra pateikti ir argumentuoti®. (2)

Nors, kaip rodo uzsienio mokslininky tyrimy rezultatai, leidyklos vardas paleng-
vina vartotojy informavima ir skatina knygy rinkos komunikacija, tyrimo metu nusta-
tyta, kad daugumai pirkéju leidyklos vardas néra svarbus ir neteikia jokios informa-
cijos apie knyga pasirinkimo metu, identiski skaitytojams atrodé¢ ir knygy prekybos
tinklai — o leidyklos varda kaip svarby informacijos apie knyga elementa nurodo tik
keli uoliis profesinés literatiiros skaitytojai:

»Versus aureus leidzia daugiausia istorinés literatiiros, jie daznai sékmingai
pavercia knygomis ir jauny daktary disertacijas, — be to, leidyklos direktorius yra
istorikas, — taigi zinau, kad jie (menkavertés literatiiros — aut.) nepraleis®. (12)

»Man visi knygynai lygiis, néra geresnio ar blogesnio knygyno, — nors, zino-
ma, noréciau tarp knygy ilgai fotelyje sédéti, pypke rikyti ir skaityti... bet tokio
knygyno turbiit néra“. (4)

Nors knygy reklamos tyrimo dalyviai teigia pastebintys gana mazai ir mini tik
vieng kita reklamos kampanija, susijusia su stambiais ar jau nutrauktais leidybos
projektais, tarp ju pastebéti ir i$skirti klaidinancios reklamos pavyzdziai — jvertinus
reklamos masta, matyti, kad klaidinanti reklama yra gana opi ir jau rySkéjanti proble-
ma knygu rinkoje — siekdami reklamuoti knyga taip, kaip tai daro bendros reikmés
prekiy gamintojai, leidéjai ir prekybininkai néra pajégis islaikyti duoty pazaduy:

»Smagu, kai reklamuojama knyga, toks labai savas, artimas produktas, — kuris
bet kokiu atveju riipi. ISskyrus atvejus, kai yra reklamuojamos knygos, su kuriomis
esi susipazings ir zinai, kad jos nieko vertos. [Pateikiamas konkretaus leidinio pa-
vyzdys — aut.] ...Kazkas buvo labai suinteresuotas prastumti ja i rinka ir reklamavo
kaip puiky mokslini leidini, nors mano, kaip istoriko, poziiiriu tai yra visiski nie-
kai...* (12)

Populiarinamoji reklama — kada platinama ir daznai kartojama tik knygos at-
pazinimo reklama (paprastai reklamos turinys — knygos virselis, autorius ir pavadi-
nimas) dazniau atstumia ir erzina nei suteikia informacijos ar sukelia nora pirkti. Si
reklamos forma labiausiai panasi i kity prekiy reklama, kurios ,,norisi nematyti ir ne-
girdéti“ (1). Nors populiarinamoji reklama yra gana ikyri, dalis tiriamyjy nurodé vi-
siskai jos nepastebéje. Tai gali buti aiSkinama menkomis knygy reklamos apimtimis
ir neiSskirtinumu, — leidé¢jai ir knygu pardavéjai pagal reklamos naudojimo lygi ir
intensyvuma néra pajégiis konkuruoti su tarptautiniais prekiy zenklais ir didziausiais
reklamos uzsakovais — vartojimo prekiy gamintojais, — dél to knygu reklama paskesta
reklamos triukSme. Siekdami pristatyti knyga ne kaip kultiiros ar meno kiirini, bet
kaip plataus vartojimo preke, kuriama ir platinama reklama, panasi { vartojimo pre-
kiy reklama, tad knygos reklama neissiskiria i§ bendro reklamos konteksto, ja sunku
pastebéti, isiminti, iSskirti. Neturint knygy reklamavimo masinei publikai patirties,
néra ir savitos knygu reklamos formos, kuri biity lengviau atpazistama pirkéjy.
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Vis délto populiarinamoji reklama, nesuteikdama skaitytojui jokios reikSmin-
gesnés informacijos, pradeda keisti gavejy pozitri | knyga. Reklamavimas tarp ben-
dro vartojimo prekiy suteikia skaitytojui galimybe¢ pamatyti knyga komercinés infor-
macijos kontekste, kaip komercinj objekta. Tai rodo, kad knyga gali biti suprasta
ir vertinama ne vien kaip pazinimo ar ugdymo S$altinis, bet ir kaip pramogos, laisva-
laikio, vartojimo kultiros dalis. Si nauja reklamos kuriama knygos verté tiriamujy
yra suprantama dvejopai: ir kaip papildanti (iSplecianti) knygos suvokima, ir kaip i$
esmés prieSinga prigimtiniam (tradiciniam) knygos suvokimui.

Populiarinamoji reklama sukuria populiarios knygos ivaizdi, — knygos, garsin-
tos populiarinamosios reklamos biidu, skaitytojams yra zinomos ar girdétos net ir
tuo atveju, jei jie néra uzfiksave konkretaus knygos reklamos fakto, — tai skatina
svarstyti apie integruota reklamos ir kity rinkodaros komunikaciju poveiki, rekla-
mos ir informacijos saveika. Nors kiekvieng iSreklamuota knyga skaitytojai vertina
skirtingai kaip atskira objekta (vienos ju labiau patinka, kitos — maziau), kai kurie
tiriamieji atskleidé apibendrintg poziiiri { populiarias knygas, — tai rodo, kad vien
populiarios ar placiai reklamuojamos knygos statusas taip pat teikia skaitytojams
ziniy apie knyga, — knygos reklamavimo faktai gali veikti skaitytoja ne tik kartu su
reklamos turiniu, bet ir nepriklausomai nuo jo:

»Skaitau tik tai, ka aplinkiniai skaito ir ka rekomenduoja, — tai populiarios kny-
gos, kurias vertéty, reikéty perskaityti. Esu perskaiciusi dauguma knygu, kurios yra
knygyny topy lentynose*. (8)

,»AS zinau, kad man nepatiks paprastas bestseleris, kuris patinka draugéms
(-..). Buvo daug nusivylimy (skaitytomis knygomis-aut), ypa¢ daznai nusiviliu la-
bai reklamuojamomis, ,,topinémis* knygomis... Ir $tai todél a$ niekada nezidirésiu
1 topus®. (10)

2. Reklama skatina susikurti asmening patirtj
Reklama pranesa apie nauja knyga, bet vien reklamos nepakanka nuomonei apie
ja susidaryti:

,»ISgirdusi apie knyga, a$ turiu ja dométis toliau ir stebéti situacija, — tik jverti-
nusi visa informacija, kurig galiu gauti, spresiu, ar pirkti knyga“. (1)

Taciau tai, kad knyga buvo reklamuota, skatina kitoki pirkeju elgesi knygos
atzvilgiu:

»Reklama suvilioja tuo, kad kur bebiitum — ar knygyne, ar prekybos centre, no-
ri knyga paciupinéti, pasizitiréti, pavartyti, patikrinti; jau esi apie ja gird¢jes, dabar
belieka paciam jsitikinti tuo, ka Zinai“... (4)

Tiriamieji nurodo pardavimo vietose pirmiausia apzitrintys knygas, apie ku-
rias jau kazkq Zino, taip pat tas knygas, kurios yra kaip nors isskirtos, geriau mato-
mos (labiausiai matomi — atskiri knyguy stendai (specialios lentynos vienai knygai),
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naujieny, populiariausiy knygu skyriai, specialts skirtukai ant knygy virselio (pa-
vyzdziui, ,,naujiena‘, ,.knygy mugéje perkamiausia® ir pan.):

»Kai perku knyga knygyne, paprastai daug apie ja zinau — mégstu pries tai
pasiieSkoti informacijos (apie knygas), daugiau suzinoti. Dazniausia $ios informa-
cijos ieskau internete, kas naujo, suzinau i§ draugy®. (6)

Skaitytojai knygynuose paima i rankas, varto ir vertina ivairias knygas, — ne-
maza dalj $iy perzitirimy knygy sudaro leidiniai, vartomi tik i§ smalsumo. Tiriamieji
aiSkina daznai vartantys ir reklamuojamas knygas, net jei ir i$ anksto zino, kad Siy
knygu nepirks. Tai rodo, kad reklama skatina skaitytoja susikurti asmening patirti,
nustatyti asmenini santyki su knyga, — $is santykis formuojamas ne vien kontakto su
knyga metu, bet ir renkant informacija apie knyga savarankiskai (pavyzdziui, skai-
tant kultiros spauda, kity skaitytoju komentarus, atsiliepimus apie knygas populia-
riuose skaitytojy tinklarasciuose), taciau buitent kontakta su knyga pardavimo vietoje
skaitytojai jvardija kaip lemiama faktoriy, padedanti susidaryti nuomoneg apie knyga.
Knygos materialumo ir fiziniy poZymiy reikSmé renkantis knyga auga, — paSnekovai
nurodo keliantys aukstesnius reikalavimus knygos kokybei §iuo poziiiriu, ji labai svar-
bi ir atkreipiant démesi i knyga. lliustracijy, spaudos kokybés, dizaino koncepcijos ir
pasirinkty medziagy dermé sustiprina leidinio komunikacing vertg, knygos virselis
ir anotacija ne tik pristato skaitytojui knygos turini, bet ir apibrézia jos tiksling au-
ditorija, komunikuoja kultiring verte, atsipini individualuma. Mokslininkai N. Mat-
thews ir N. Moody, siekdami paaiskinti, kaip pirkeja veikia knygos dizaino ir teksto
saveika, pasitelkia gestaltinés psichologijos teorijas — esé rinktingje ,,Sprendziant
apie knyga i$ virSelio* autoriai pateikia nuomong, kad esant reikSmingam santykiui
tarp daliy ir visumos, unifikuotas materialus objektas ne tik perduoda aiskia zinute,
bet ir geriau ji pozicionuoja rinkoje, padidina galimybes ji aiSkiau ir grei¢iau suvokti
pardavimo vietoje (Judging a Book by its Cover...).

Analizuojant knygy pasirinkimo patirtis nustatyta, kad vartotojai, vertindami
knyga, siekia nustatyti savo santyki su knyga pagal Siuos pozymius:

1. kaip knyga gali biiti siejama su turima patirtimi, t.y. kiek ji yra panasi i skai-

tytas knygas, kiek zinomas autorius, mégstamas zanras ir pan.;

2. kiek knyga leidzia susikurti nauja patirti.

Kuo aiskiau (kartais — ir grei¢iau) skaitytojas susieja knyga su individualia pa-
tirtimi, tuo mazesnj poveikj, formuojant nuomong apie knyga, jam padaro reklama.
Siekiant sukurti nauja patirtj, reklamos vaidmuo yra stipresnis.

Pagrisdami konkrecios knygos pasirinkima, skaitytojai gana daznai nenurodo
individualiy pasirinkimo motyvy, o atkartoja informacija, kuri buvo platinama (Zino-
ma) apie knyga pasirinkimo momentu, — taigi net ir kurdami asmenini santyki su kny-
ga, pirk¢jai daugiau ar maziau remiasi kity individy jau suformuota patirtimi, — re-
klama, zinoma, taip pat yra Sios patirties dalis. Taigi, pirkdamas knyga, skaitytojas
perka ne vien kiirinj, bet ir atsiliepima apie ji.
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3. Reklama sukuria teigiamq poZiiri | knygq

Dauguma tyrimo dalyviy teigiamai vertino ivairias tyrimo metu reklamuojamas
ar reklamos iSpopuliarintas knygas, — jos buvo apibudintos kaip jdomios, patrauk-
lios, vertingos, praktiskos, ilgaamzés ir pan. Dalis tiriamuyjy, teigiamai vertinanciy re-
klamuojamas knygas, atskleid¢ vien teigiama poziiiri { knyga, kita dalis — ir teigiama
pozitri, ir norg pirkti.

Pazymeétina, kad teigiamai reklamuojamas knygas vertino ir tyrimo dalyviai,
anksc¢iau nurodg, kad reklama yra zemesnés knygos kokybés pozymis (,,reklamuoja-
mos tik tos knygos, kuriy leidyklos ir knygynai negali parduoti® (2)).

Teigiamo poziiirio i reklamuojamas knygas priezastys buvo siekiamos iSaiskinti
nagrinéjant reklamos ir knygos kokybés, reklamos ir informacijos apie knyga san-
tyki. Prieita nuomongés, kad teigiama pirkéju poziiiri i reklamuojama knyga pirmiau-
sia formuoja knygos fiziniai pozymiai, — pirkéjai, pavarte reklamuojama leidini par-
davimo vietoje, paprastai pastebi auksta reklamuojamy leidiniy poligrafing kokybg,
paaiskina, kad ,.knyga yra labai graziai iSleista®, ,,ja malonu vartyti“, ,,daug koky-
bisky iliustracijuy ir pan. Skaitytojas iSsaugo malony ispiidi apie knyga, net jei ir
neketina jos pirkti:

.| darbovietg nuolat ateina pardavimo vadybininkai, kurie sitilo pirkti labai
graziai iSleisty knygu, — jos tokios grazios, kad jei vadovauciausi emocijomis, tik-
riausiai biitinai nusipirk¢iau...“ (11)

Tiriamieji, kurie yra uzsake¢ (ar prenumerave) knyga kaip atsaka { reklama (i$
knygu kluby katalogy ar, pavyzdziui, i§ Reader Digest Didziojo Zaidimo projekty)
teigia nenusivylg uzsakytais leidiniais, — daugeliu atveju tai reiskia, kad skaitytojai
buvo patenkinti knygos vizualumu (poligrafija, iliustraciju kokybe, dizainu ir kitais
fiziniais leidinio pozymiais). Pastebétina ir tai, kad ne visi pirkéjai pasikliauja vien
malonumu, kurj patiria kontakto su knyga metu, — kai kurie jy atsisako pirkti, nuro-
dydami knygos turinio trukumy (pavyzdziui, knygos turinys neatitinka pavadinimo,
knyga skirta ne miisy Salies skaitytojams, neturi praktinés vertes ir pan.).

Vieni skaitytojai pasikliauna reklamos informacija, kiti ja analizuoja ir lyginana
su kitais informacijos Saltiniais:

,»Gal ir skatina reklama skaityti, kaip ir kiekviena reklama, vis tiek pjauna
pjauna ir savo tiksla pasiekia. (...). Bet ,,Da Vinc¢io kodo* neskaiciau, iSkentéjau,
atsispyriau reklamai. Siaip reklama sudomino, bet kazkur radau rimto mokslininko
straipsni, kad prastas stilius ir turinys — grynos fantazijos®. (9)

Neigiama informacija apie knygas, pasiekianti asmeniniy kontakty biidu, skaity-
tojams atrodo reikSmingesné ir patikimesné nei teigiama informacija.

»--.Jeigu pasako, kad va kazkas grafomanas, o dar paskui rimtoje spaudoje per-
skaitai ar rimtoje laidoje iSgirsti, kad ,.kepa‘“ romanus, tai net ir smalsumas nenuga-
li... Viena karta kazkas pasiiile paskaityti, bet as taip ir grazinau nepaskaitgs®. (9)
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Knygu reklamos atveju skaitytoju nepasiekia neigiama informacija, nes ap-
mokéta reklamos zinuté yra visiskai kontroliuojama reklamos uzsakovo — taigi ty-
rimo metu stebétas teigiamas reklamos poveikis. Tai gali biiti aiSkinama ir tuo, kad
nepriklausomi informavimo Saltiniai néra pajégtis iSplétoti reklamai lygiavertes in-
formavimo kampanijos, gana siaura ir juy auditorija — tik suinteresuoti skaitytojai.
Reklamos informacija pasiekia pirkéja atsitiktinai, jvairias kanalais ir yra kartojama
keleta karty, jos poveikis sustiprinamas kitomis rinkodaros priemonémis, tuo tarpu
dométis papildomais informacijos Saltiniais biitina skaitytojo motyvacija.

Reikia pastebéti, kad teigiamas poZiiris { knygq ir noras pirkti néra pakankamos
salygos realiam pirkimo veiksmui. Tyrimo metu nustatyta, kad skaitymo poreikis yra
didesnis nei skaitytoju galimybés ji realizuoti, taigi ir noras pirkti bei skaityti rekla-
muojamas knygas taip pat yra neigyvendinamas arba jgyvendinamas tik i$ dalies.
Nurodomos kelios priezastys — maza perkamoji galia (arba (ir) auksta knygos kaina),
asmeninio laiko (arba ,,laiko sau®) triikumas:

,,Knygu reklamos a$ leidZiuosi suviliojamas tik karta per metus — nusiperku
knyga per knygu muge. Ekonominé situacija ir biudZetas man leidzia jsigyti tik pi-
gesng arba nenauja knyga, nes 40-50 lity a§ negaliu isleisti®. (4)

,Einu | knygyna ir apZiiiriu knygas gana daznai, bet perku tik tai, ko reikia —
programinés literatiiros, vadovéliy ar mokomosios literatiiros vaikams. O savo sie-
lai neperku nieko, nes kainos yra nejmanomos, tiktai nuryju seile ir pagalvoju — va
Sita knyga a$ nusipirkéiau®. (5)

v

metu yra prekyboje, ir visada yra knygy, kurias noré¢iau pirkti®. (7)

Nors auksta kaina nurodoma kaip svarbus veiksnys dél kurio tiriamieji neperka
knygu tiek, kiek noréty, zemesné kaina knygy iSpardavimo metu taip pat néra pakan-
kamas motyvas isigyti knyga:

»Neperku knygu dél to, kad jos iSparduodamos po 5 litus®. (4)
»Manau, kad geros knygos nukainuoty knyguy lentynose néra...* (9)

Pirkéjai nesizavi nuolaidomis dél keliy priezas¢iy: iSparduodamos nebenaujos
knygos; akcijos knygoms yra neprognozuojamos — sunku nuspéti, kada ir kokioms
knygoms bus taikomos nuolaidos, tad biitinos knygos jprastai yra isigyjamos uz visa
kaina; galimybé norima knyga isigyti pigiau yra atsitiktiné; ,,standartinés‘ nuolaidos,
apie kurias pirkéjai jau Zino (pavyzdziui, 10 proc. nuolaida visoms knygoms kiekvie-
no ménesio 10 diena ,,Vagos™ knygynuose (akcija ,,Po algos*)) néra pakankamos.
Vertindami knygos kainos ir kokybés santyki, tiriamieji nurodo siekiantys pasirinkti
knyga, kurios ,,kaina atitinka kokybe* (1; 6). Kai kurie pirkéjai nurodo perkantys tik
knygas, kuriy kaina nevirSija ju perkamosios galios: ,,nepirkau nei vienos knygos,
kuri buvo brangesné nei 20 Lt (11). Zinoma, knygos kaina paveikia pirkéja kartu
su kitais elementais, — pardavimo vietoje pirkéjas apsvarsto ir knygos turini, ir kitus
tuo metu svarbius pozymius, taciau, pastebéta, kad pirkéjai, jautresni knygos kainai
(t. y. tie, kurie perka tik nukainotas knygas arba knygas, kurios yra pigesnés uz vi-



100

REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGUY RINKOJE

duting rinkos kaina (pavyzdziui, jvairiy akcijy metu)), maziau jvertina kitus knygos
pozymius ir yra lengviau suviliojami vien Zemesnés kainos.

Didelé dalis tyrimo dalyviy, aiskindami skaitymo galimybes, nurodo nebeturin-
tys asmeninio laiko skaitymui. Kontempliatyvy skaityma namie keicia fragmentiskas
skaitymas pardavimo vietose — pavartydami ir paskaitydami knygas knygynuose bei
prekybos centruose, skaitytojai patenkina naujumo poreikj ir smalsuma, keliolikos
minuciy pakanka susidaryti nuomonei apie knyga — Siame etape — perzitiréjus iliust-
racijas, perskai¢ius vieno ar kito skyriaus iStrauka, — daliai skaitytojuy rySys su kny-
ga nutruksta. Domejimasis knyga ir susipazinimas su knyga i§ dalies pakeicia skai-
tyma, — pirkéjai domisi knygy pasitila, nors juy neskaito ir neperka (t. y. be aiSkaus
tikslo).

»-Knygyne, biina, uztrunku ir pora valandy (...) net uzsimirstu. Kartais kazka
imi pavartai, paskaitai (...), jauciu savotiska malonuma, pirkimo dziaugsma (...),
bet man nebiitina nusipirkti, kita karta ir pinigy néra, ir namie vietos néra, nes turiu
didziulg biblioteka 1§ any laiky™. (9)

»Esu uzsiprenumeraves keliy leidykly naujienlaiskius, ju knygos ne pagal ma-
no profili... bet man idomu. Viskas, kas yra susij¢ su knygomis man yra jdomu
(-..). Idomu paklausyti (pristatymo-aut), net jei zinau, kad tos knygos, pavyzdziui,
meilés romano, nepirksiu. (...), patraukia vien {domi, intriguojanti knygos pristaty-
mo forma“. (12)

Nors daugiau neigiamo skaitytojy vertinimo sulauké §iuo metu gana intensyviai
pradéta leisti ir reklamuoti biografiné literatiira apie Lietuvos izymybes, — $io neigia-
mo poziiirio nebiity galima sieti su knygu reklamos poveikiu, — jis daugiau susijes su
poziiiriu { asmeni, apie kurj i§leidziama knyga, nei su knygos reklamavimu: , tai lite-
ratiira, kuri veikia kaip reklamos sudétine dalis* (5). Nors biografinés knygos rekla-
ma galéty suformuoti vienoki ar kitokj poziiiri i knyga, Siuo atveju knyga vartotoju
dazniau suprantama tik kaip reklamos leidinys ar platesnés — asmeninés — reklamos
kampanijos elementas.

4. Reklama veikia kaip alternatyvi informavimo apie knygas sistema

Analizuojant tiriamyjy patirti, susijusia su knygu pasirinkimu, isigijimu ir skai-
tymu, nustatyta, kad reklama daliai skaitytojy yra vienintelis arba svarbiausias in-
formacijos apie knygas $altinis, — tai ypa¢ pastebima tiesioginés reklamos atveju,
kai asmuo priklauso kokiai nors skaitytojy organizacijai (pvz., knygu klubams) ir
jo asmens duomenys yra zinomi knyguy leidybos ar prekybos imonéms. Tiriamieji
nurodo, kad tiesioginés reklamos srautas yra gana intensyvus — kas ketvirt] juos
pasiekia pastu siunciami knygy klubo katalogai, elektroniniy laiSky su naujausiais
pasitilymais uzsisakyti ir pirkti knygas zemesne kaina sulaukiama ,,maziausiai karta
per savaite, o gal ir kasdien® (4). Taip reklama suformuoja gana uzdara informavimo
apie knygas sistema — skaitytojas renkasi ir vertina tik tas knygas, kurios patenka
1 jo démesio lauka i§ reklamos, t. y. i§ asmeniniy pasiiilymy, reklaminiy leidiniy,
reklamos pertraukéliy mégstamos televizijos laidos metu, — jokia kita informacija
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apie knygas skaitytojui (pirkéjui) yra neprieinama, jeigu jis jos specialiai neiesko.
Pasyvi paieska gali biti aiSkinama nedideliu informacijos poreikiu, reklamos peri-
odiskumu, pakankama reklamuojamuy knygu pasitila bei repertuaro ivairove ir teigia-
ma knygu reklamos patirtimi (tarp papildomy faktoriy minéta ir auksta reklamos lei-
diniy kulttira, sugestyvi informacijos pateikimo forma (,,Alma littera® knygu klubo
katalogo atveju)).

Reklama kaip vieninteliu informacijos Saltiniu naudojasi ir tiriamieji, nurodeg,
jog reklama jiems neturi jokio poveikio. Kuo daugiau pastangy ir laiko skaitytojas
skiria knygy pasirinkimui (Siuo atveju — i§ reklamos pasiiilymy), tuo geriau ir aiskiau
motyvuojamas sprendimas pirkti — kartu apsisprendimo metu suformuluojamos nau-
jos, asmeninés, knygos pasirinkimo priezastys, nelygu kaip ir kiek derancios prie
reklamos informacijos ir motyvavimo pirkti, — tokiu biidu sprendimas pirkti, asmens
poziiiriu, yra nepaveiktas reklamos. Susikiirgs asmenines prieZastis pirkti, individas
negali atkurti reklamos informacijos be papildomy pastangy, — tai rodo, kad rekla-
mos patirtys per tam tikra laikq yra transformuojamos { asmening patirt;.

Vien i$ reklamos pasitilymuy dazniau knygas renkasi dirbantys, iSsilaving, vidu-
tinio amziaus zmonés, taciau nebiity galima teigti, kad reklamuojama knyga — tai
preke, perkama tik maziau skaitancio skaitytojo, — tyrimo metu uzfiksuota, kad per
keleta mety skaitytoja i§ vieno knygu klubo uzsisaké knygu daugiau nei uz 2 tikst.
Lt ir visas jas perskaité (1).

5. Reklama veikia nuorody patirties kontekste

Reguliariai neskaitantys vartotojai nurodo vis délto esantys priversti lankytis
knygynuose ir pirkti knygas tam tikrais atvejais: pavyzdziui, kai gauna knygyno
dovany kupona; kai perskaityti knyga ,,spaudzia“ draugai ir bendradarbiai; kai per-
ka knygas savo vaikams. Skaitytojai, turintys savita, iSlavinta skoni ir nusiteike
nepirkti jokiy populiariy knygu, teigia dazniausia gaunantys jas dovany ir taip yra
priverc¢iami jas perskaityti.

Pirkéjai dovany kuponu dazniau apmoka uz populiarias, skaitomiausias knygas,
apie kurias jau kazka zino (i$ reklamos ir draugy) arba kurias pastebi i$skirtas knygy-
nuose. Paprastai priversti apsipirkti pirkéjai nurodo neuztrunkantys knygyne, neski-
riantys laiko detalesniam knygu ivertinimui ir pasirinkimui, jiems dazniau prireikia
pardavéjy konsultanty pagalbos.

Spaudima perskaityti knyga viena tyrimo dalyvé apibtdina taip:

»Apie Sia knyga visi kalbéjo darbe, taigi turéjau ja nusipirkti, nes beveik visi
jau buvo ja perskaitg. Paskui iSgirdau, kad yra kuriamas filmas. Tai kontroversiska
knyga, visa mus pasiekusi informacija buvo skandalinga® (Apie Dano Browno
knyga ,,Da Vincio kodas*. (26)

Neformaliais kanalais primygtinai rekomenduojamy perskaityti knygu saraSas
yra gana kuklus ir apsiriboja vos keliais tarptautiniais bestseleriais bei prekiy zen-
klais (Be Dano Browno knygy minéti Robino Sharmos ,,Vienuolis, kuris pardave
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»Ferari, televizijos Sou ,,Mokinys* (,,The Apprentice™) kiir¢jo ir vieno turtingiau-
siy amerikieciy verslininky Donaldo Trumpo knygos). Nors dauguma tiriamuyjy pri-
pazista, kad zodinés reklamos (,,i$ lGpy i lipas) poveikis neprilygsta kitoms rekla-
mos risims ir teigia pasirinkdami knyga isiklausantys i kity Zmoniy nuomong, keli
tyrimo dalyviai nurodé nereaguojantys i tai, ka skaito kiti:

,»AS esu individualisté ir tokie masiniai reiskiniai kaip masinis kazkokios kny-
gos skaitymas, mangs neskatina skaityti, o, prieSingai, net atgraso®. (11)

Vaikams knygos yra perkamos kitaip nei sau, — be to, tiriamieji jautriau atpasa-
koja knygu pasirinkimo situacija bei pasirinktas knygas. Pastebéta, kad perkant kny-
gas vaikams (ir (ar) kartu su vaikais), pirkéjui yra nesvarbi knygos kaina, retesniais
atvejais — vieno pirkimo metu isigyjama daugiau nei viena knyga, apsilankymas
knygyne paprastai derinamas su kitu Seimos laisvalaikiu. Tévai pastebi, kad vaikai ir
paaugliai yra labai imlis reklamai:

,»AS pats atsparesnis reklamai, bet daugiausia mums patiems tai smogia per
vaikus. Nes kai ta reklama paliecia juos, jie pradeda tikéti, kad gyvenimas turi biiti
toks (koks rodomas reklamoje — aut.), kad tai yra idealas®. (5)

»Vaikai labai jsidémi reklamas, man dukra pasako, ka reklamavo ir
kaip...“ (7)

Teigiamas pozitris | reklama ir reklamuojamas prekes pritaikomas ir knygai:
jaunieji skaitytojai labiau pasitiki reklamos informacija, pasirenkant knyga jos povei-
kis yra reikSmingas, — tévai pastebi, kad, pavyzdziui, paaugliai pasirenka skaityti tik
Siuolaikiskas ir madingas knygas (Siai knygu grupei jie priskiria knygas, kurias maté
reklamuojant ir (ar) kurias skaito bendraamziai):

,,AS grieztai nusiteikes pries bet kokig reklama (...), nes reklama pradeda do-
minuoti kaip pasauléziiira, kaip pasaulio suvokimas. Kodél, pavyzdziui, vaikai ne-
skaito knygu? Dazniausia tod¢l, kad tai yra nenaujos knygos, ne tokios, kurias rodo
per televizija. Naujos reklamuojamos knygos jiems atrodo populiarios ir jie ima ju
noréti, nors turi pilna kambari seny neperskaityty knygu, — turimos knygos jiems
nereikalingos, nenaudingos, nejdomios, nes tokiy dabar niekas neskaito®. (5)

3.2.2. Faktoriai, diferencijuojantys reklamos poveikj

Analizuojant reklamos poveiki individui, i$skirti keli patirties faktoriai, kurie $i
poveiki determinuoja.

1. Jautrumas reklamai, reklamos patirtis, pirkimo jprociai

Individo imlumas reklamos informacijai turi jtakos ir knygy reklamos poveikio
galimybéms. Vieni tiriamieji nurodo grieztai ir reikliai vertinantys reklamos pasitly-
mus: ,,Labai rimtai pagalvoju, ar man verta reaguoti i reklama, ar neverta“ (11), kiti
teigia noriai pasiduodantys reklamos itaigai: ,,4/ma littera maudo mane savo rekla-
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ma, reklaminiais zaidimais, loterijomis, laiSkais. Ir tie Zaidimai man patrauklis...*
4).

Teigiamas poziiiris | reklama sietinas ir su pirkimo patirtimi (pirkimo elgesiu bei
pirkimo jprociais). Platesng pirkimo patirtj turintys asmenys, t. y. tie, kurie dazniau
perka, geriau iSmano prekiy Zenklus, perka jvairesnes prekes, yra imlesni reklamos
informacijai, labiau { ja isiklauso.

Pardavimo vietose reklama labiau veikia pirkéjus, kurie nori pirkti. Jei asmuo
ateina | knygyna tik apzitréti knygy, turédamas nuostata nieko nepirkti, paprastai
apzitirima daugiau ir jvairesniy knygy nei pirkimo situacijoje.

2. Skaitymo patirtis

Skaitymo patirtis — sudétingas ir jvairialypis reiSkinys — tyrimo metu buvo vertin-
tas dviem aspektais — kaip skaitymo jprociai ir skaitymo tikslai. Siejant reklamos po-
veiki ir skaitymo patirties elementus, analizuoti Sie kintamieji (plg. Yu ir O’Brien):

a. informacijos apie knygas paieskos ir knygy paieskos daznis;

b. skaitomy autoriy skaiéius;

c. pasirenkamuy knygy homogeniskumas.

Pastebéta, kad tiriamieji, kurie patys iesko informacijos apie knygas geriau pa-
stebi knyguy reklama ir atidziau jg analizuoja. Reklamos informacijai Sie skaitytojai
yra reiklesni ir ja maZiau pasitiki. Siai knygy vartotoju grupei aktualus i§samesnis
knygos pristatymas ir vertinimas, nuomong apie knyga suformuojama remiantis ke-
liais Saltiniais.

Skaitytojy lojalumas vienam (arba keliems) autoriams itin sumenkina reklamos
poveikio galimybes, jei reklamuojamos kity autoriy knygos (,,Domiuosi tiktai DZonu
Grisamu — seku ir perku visas jo knygas angly kalba, nors jos néra reklamuojamos
Lietuvoje (6)). Skaitytojai, neprisiriS¢ prie keliy autoriy, yra imlesni naujovéms,
pasirinkdami knygas dazniau eksperimentuoja: ,,mégstu pati atrasti naujus autorius
.

Tiriamieji, negalintys apibiidinti, kokios konkre¢iai knygos jiems patinka, teigia
dazniau susiviliojantys reklamos pasitilymais. Kuo aukstesnis skaitomy knygy homo-
geniSkumo laipsnis (Zanro ar temos poziliriu), tuo maziau skaitytojai yra paveikiami
reklamos.

Dar 1969 m. Peterio Manno ir Zaklinos Burgoyne sociologinis skaitymo mode-
lis rimtajq literatlir ir lengvo turinio literattira pateikia kaip dvi skaitymo prieSingy-
bes. Ilga laika buvo laikomasi nuomonés, kad skaitytojas renkasi knygas tik i§ vienos
i§ §iy grupiy. Siuo metu vis daZniau literatiiroje pastebima mintis, kad skaitytojai,
rinkdamiesi knygas, nedaro skirtumo tarp rimtosios ir lengvosios literatiiros, — abso-
liutaus skirtumo tarp $iy literattiros grupiu néra (Yu ir O’Brien). Didesné perkamoji
galia suteikty skaitytojams galimybg ,,iSméginti“ jvairesng literatiira, taciau, neturéda-
mi galimybiy nusipirkti tiek knygu, kiek noréty, skaitytojai pasilicka prie santykinai
lengvos arba santykinai rimtos literattros. Kadangi dazniau, intensyviau ir pla¢iau re-
klamuojama populiarioji literatiira, daryta prielaida, kad reklama labiau veikia ,,leng-
vosios® literatiiros skaitytojus ir mégéjus, buvo patvirtinta tyrimo dalyviu.
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Vertinant reklamos poveiki i§ skaitymo tiksly pozicijos, pastebéta, kad stipres-
nis reklamos poveikis juntamas, kai skaitymo tikslas — relaksacija ir eskapizmas;
silpniausias — savisvieta, saviugda, saves tobulinimas (skaitymo tikslai iSskirti re-
miantis Bobo Usherwoodo ir Jackie Toyne skaitymo poveikio studija).

3. Medijy patirtis

Siuolaiking medijy patirtj modeliuoja ne vien medijy turinys, forma ar kon-
kreCios medijos charakteristikos, bet ir situaciné medijy reik§mé. Dauguma tyrimo
dalyviy nurodé naudoja interneta kaip viena svarbiausiy informacijos Saltiniy, —
sparciai paplites ziniatinklis ir naujoji ziniasklaida suteikia medijoms nauja — situa-
cing — reikSme. Pavyzdziui, video vartojimas Siandien nebéra apribotas vien televi-
zija ar kino teatrais, — ji prieinama prekybos centruose, restoranuose, oro uostuose,
autobusuose, platinama elektroniniu pastu, s¢kmingai taikoma mokymo ir ugdymo
procese, itraukiama { PowerPointo prezentacijas ir pan. Sparciai plinta neSiojamas
video formatas, zitirovai siunciasi Zinias telefonu, vaizda atkurianciais grotuvais, vi-
deo medziaga, televizijos laidy jrasais dalijasi kavinése ar pertrauky tarp paskaity me-
tu. Vartotojas turi daugiau galimybiuy pritaikyti medijy turini savo skoniui, pasirinkti
pateikimo forma ir vieta. Garsios JAV rinkodaros konsultacijy imonés prezidentas
J. Walkeris Smithas teigia, kad medijy poveikis Siandien vis labiau priklauso nuo to,
kur mes esame — situacinis medijy naudojimas tampa dominuojanciu faktoriumi, sie-
kiant paaiskinti, kaip individa veikia per medijas platinama reklama (Smith W.).

Jeigu 1990 m. manyta, kad 80 proc. skaitytoju perskaito tik reklamos zinutés pa-
vadinima ir neskaito toliau (pvz., Batra), Siandien galime {zvelgti panaSiy tendencijy
ne tik reklamos, bet ir visoje mediju rinkoje. Informacijos perteklius, fragmentiskas
medijy naudojimas, medijos priemoniy konkurencija ir vartotojuy galimybeés (bei
noras) iSvengti reklamos komplikuoja reklamos poveiki ir kartu ji aktualina. Viena
vertus, pastebéti reklama tokiomis salygomis darosi vis sudétingiau, kita vertus — re-
klama tampa jprasta informacinés aplinkos dalimi, ji suvokiama ir interpretuojama
kaip kitos, patikimesnés, informavimo priemonés, — reklamos davéjai s€ékmingai in-
tegruoja reklama { informacijos ir ziniy sistema, — tam tikrais atvejais komerciné
informacija net ima dominuoti. Tyrimo dalyviai nurodo medijy turini analizuojantys
tik pavirsutiniskai (,,man svarbu gauti informacijos trumpai ir greitai“ (8)). Situaci-
nis medijy naudojimas, vartotojo suasmenintas medijy turinys suformuoja ir nauja
knygos bei kity mediju santykj, — tyrimas atskleidé, kad knyga imama suvokti ir var-
toti kity mediju kontekste (arba kartu su kitomis medijomis): interviu metu tyrimo
dalyvis aiskino pasirenkantis skaityti tik tas knygas, pagal kurias kuriami filmai (12),
keli paSnekovai nurodo laisvu laiku verciau pasizitrintys filma nei skaitantys knyga
(2, 12) ir paaiskina daugiau skaite tuo metu, kai ,,dar nebuvo interneto* (9, 10), skai-
tymo patirtis ir reikSme lyginama su medijy patirtimi:

,»Vieni ilsisi zitirédami filma, kiti — skaitydami spauda, ar zurnalus. Jeigu as
per atostogas neperskaitau nei vienos knygos, tai jauciuosi taip lyg visai neturéjau
atostogu... Operatyvesné informacija per televizija ir internete, Zurnaluose — tik lais-
valaikio skaitiniai. Jeigu noriu paskaityti, — skaitau knyga“. (1)
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,Leidéjai daro i§ knygos preke ir ta preké turi biiti perkama, nes priesingu at-
veju zlugs ne tik jie, bet ir kiir¢jai. Tac¢iau nemanau, kad Zmogus nesusipazings su
literatiira nuo televizijos ,,perSokty* prie knygos labai paprastai, (...) ziirédamas
televizija, jis masto apie kliSes, kurias jam rodo ir ilsisi, — tai relaksacijos priemong.
Bet toks zifirovas tikrai nepuls ten, kur reikia daugiau pastangy, nes pastangy jam
paprasciausiai neuztenka®. (5)

Keli tyrimo dalyviai nurodé¢ atsisiunciantys knygas internetu, dazniau jas
perzvelgiantys nei skaitantys, o nepatogy ir neiprasta skaitymo formata (monitoriu-
je) ivardija kaip problema, kurig bematant turéty i$spresti tobulesnés technologijos.
Galime pritarti nuomonei, kad skaitymas tampa ,,multidimensine patirtimi* ne vien
dél internetu perduodamo knygos turinio, bet ir dél jo sasajos su ,,muzika, reklama ir
komentarais apie knygos turini (Ziv (b), p. 168).

Analizuojant konkrecias knygu reklamos situacijas, nustatyta, kad daugiau re-
klamos skaitytojus pasiekia per spauda ir lauko (iSorés) reklamos priemones. Pirmuo-
ju — spaudos — atveju didesng reik§me turi skaitytojo medijuy naudojimo jprociai ir
lukesciai: reklamos poveikis yra didesnis jei gavéjas skaito leidini (laikrasti, zurnala)
periodiskai ir i§ anksto zino (numano), kad leidinyje bus pateikta knygy reklama ar
informacija apie naujas knygas. Reklamos poveikiui rastis svarbu, kad gavéjas turéty
galimybeg stebéti knygy reklamas jprastoje vietoje, iprastu laiku, per iprastai zitirimas
(klausomas) laidas ar prenumeruojamus zurnalus (,,AS vis ,,gaudau’ tokia laida, kur
reklamuojamos naujos knygos, kur diskutuojama su autoriumi — per kazkuria Rusi-
jos televizija, — bet niekaip negaliu ,,pagauti...“ (10)). Reklama turi didesni poveiki,
jei vartotojas i$ anksto zino, kur jos ieskoti, jei ji yra nuosekliai atnaujinama. ISorinés
(lauko) reklamos atveju didesng reikSmg turi vidinés medijy savybés nei gavéjo gali-
mybés iSvengti reklamos poveikio ar ji koreguoti.

Kitas klausimas — kontekstiné informacija, reklamos ir mediju turinio sgveika.
Skaitytojai dazniau perskaito reklama, jei ji yra derinama prie kontekstinés informa-
cijos, — $iuo atveju reklama suprantama kaip visos informacijos dalis.

Pastebéta, kad skaitytojai geriau prisimena reklamas, kuriy turinys yra susijes
su medijomis, — pavyzdziui, angly viréjo J.Oliverio kulinariniy knygy reklama yra
ro laida per televizija. Galima manyti, kad tai ir gero reklamos planavimo rezulta-
tas — leid¢jai siekia iSnaudoti medijy sinergija, pasirinkdami reklamos objektus, susi-
jusius su medijomis. Naujausias $ios reklamos pavyzdys — plati ,, Tyto alba“ isleistos
autoriy kolektyvo knygos ,,Nuo anciuko iki gulbés* reklamos kampanija, — biisima
pirkéja veikia ne vien intriguojanti knygos tema, bet ir ziniasklaidos kuriamas auto-
riy Zinomumas.

4. Pasirinkimo situacija

Reklamos tyrinétojai nurodo, kad konkreti pasirinkimo situacija turi reikSmés
formuojant prekeés ar prekés zenklo santyki su pirkéju ir pasirenkant konkrecia preke
(plg. Batra). Sis faktorius, veikia ir knygy rinkoje. Nors nebuvo nustatyta reik§min-
gesniy skirtumy tarp konkreciy pardavimo viety (turint galvoje prekybos tinkly ir
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knygyny tinkly prekiy Zenkly pavadinimus), pastebétas skirtumas tarp knygyny ir
kity pardavimo viety, — tyrimo dalyviai nurodo, kad knygynas yra geresné vieta
rinktis knyga nei prekybos centras ar kitos pardavimo vietos (specializuota parduo-
tuve (pavyzdziui, — knygos zaisly parduotuvéje), kioskas, lauko prekybvieté ar pan).
Prekybos centruose prie knygu pirkéjai uztrunka trumpiau, motyvacija perzitréti,
ivertinti ir pirkti knyga yra silpnesné. Knygynuose pirkejai uztrunka ilgesni laika, pa-
varto {vairesnes knygas. Nors nustatyta, kad knygy rinkoje dominuoja informacinis
reklamos poveikis ir skaitytojai atskleidzia racionaly pozitirj | reklama bei apmasto
pateikta informacija, negalime paneigti, kad knygy pasirinkimas ir pirkimas, — kaip
ir skaitymas, — yra ir emocinis procesas. Knygynus pirkéjai renkasi dél emocinés
traukos, platesnio knyguy pasirinkimo, minétas ir bendrumo su kitais pirkéjais (skai-
tytojais) jausmas, noras pasiziiiréti, ka skaito ir renkasi kiti. DidZiausia bendrumo
jausma tyrimo dalyviai nurodo patiriantys knygy mugiy metu — Siuo atveju skaityto-
jams ne tiek svarbi Zemesné knygos kaina, kiek asmeniniai kontaktai (santykiai) su
autoriais, leidéjais ir skaitytojais, sukuriantys stipresni asmenini rysi su reklamuoja-
mos knygomis ir skatinantys pirkti.

Vertinant knygynuy ir prekybos centry konkurencija parduodant knygas, pastebéta,
kad pirkejai, jautresni kainai, dazniau perka knygas ten, kur ju kaina zemesne, — Siuo
poziiiriu prekybos centrai lenkia knygynus.

Pasirinkimo tikslas — dar vienas svarbus veiksnys, apibtuidinantis pasirinkimo
situacijos daugialypuma. Pirkéjas, rinkdamasis knyga dovanoti, atsiduria kituose si-
tuaciniuose rémuose nei pirkdamas knyga sau, — pasirinkimo momentu jis stengiasi
atsiriboti nuo asmenings patirties. Vieni tyrimo dalyviai teigia daznai gaunantys do-
vany populiarias ir reklamuojamas knygas, apie kurias jau kazka zino, kiti nurodo,
pirkdami knyga dovanoti, dazniau pasirenkantys ja vadovaudamiesi kity Zmoniy nuo-
mone, reklamos pasiiilymais ir populiariy knyguy desimtuku nei pirkdami knyga sau.
Tai rodo, kad reklamuojamos knygos pirkéjy suprantamos kaip socialiai reikSmin-
gesnés, — Sia reikSme suformuoja didesnis knygy matomumas. Kita reikSme, tei-
kiama reklamuojamoms knygoms — nuomoné, kad populiari knyga turéty patikti
visiems, — kitaip tariant, reklamuojama knyga yra pritaikyta bendram skoniui, jos
auditorija yra platesné, taigi ji yra tinkamiausia dovanoti bet kuriam zmogui, — $iuo
atveju reklama veikia kaip rizikos mazinimo priemone.
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Informacinio poveikio atveju vartotoja paveikia reklamos informacija (turinys),
kitu atveju — kai reklama pasitelkiama bestseleriams ir prekés zenklams formuoti
(adaptuoti ar i$laikyti juy gyvybinguma), vartotojai paveikiami reklamos formos, pasi-
rinkty medijy bei dar daugiau — paties reklamavimo fakto.

Reklama knygu rinkoje nesuformuoja atskiro produkto, kuris galéty biiti gavéju
interpretuojamas ir vertinamas kitaip nei reklamuojamas objektas; reklamos turi-
nys yra glaudziai susijgs su knygos turiniu ir atspindi esminius reklamuojamo ob-
jekto pozymius, — tai paaiskina informacinio poveikio dominavima Lietuvos knygu
rinkoje.

Reklamos poveiki vartotojui knyguy rinkoje formuoja trijy elementy saveika: re-
klamos informacijos, kontekstinés informacijos ir paties reklamuojamo objekto po-
veikis. Nors reklamos informacija individo yra apmastoma ir (arba) veikia kaip nuo-
roda { reklamuojama objekta, lyginant reklamos informacijos ir reklamos objekto
poveiki, nustatyta, kad pasirinkimo momentu reklamos objekto patyrimas (jutiminé
patirtis) bei apmastymas (arba jvertinimas) turi didesng reikSme, — tai aiSkinama
platesniu reklamos objekto, t. y. knygos, informaciniu turiniu. Kontekstinés informa-
cijos svarba auga neracionalaus jtikinimo ir populiarinimo salygomis, esant Zemes-
niam asmens isitraukimo laipsniui ir Zemesniam informacijos poreikiui.

Eksperimentinio tyrimo metu nustatyta, kad reklamos ir prekés zenklo fakto-
riai neturi jtakos skaitytoju pasirinkimui. Tai aiSkintina maza skaitytojy perkamaja
galia, informavimo biidy ir poreikiy ivairove, rinkos sankloda, orientuota i staigius
rinkodaros rezultatus, — Sios salygos néra pakankamos formuotis stipriems ir gerai
atpazistamiems kulttriniams produktams ar prekiy Zenklams. Pasirinkimo metu skai-
tymo patirtis yra svarbesné uz reklamos patirtj.

Dél leidybos produkcijos ivairovés ir didéjancios vidaus diferenciacijos, reklama
pasitelkiama komunikuoti su placiomis, nevienalytémis pirkéju grupémis, reklamos
objektu pasirenkama masinio pobtidZio literattira, — bidama nukreipta i placias varto-
toju grupes bei bendra skoni, ji maziau domina kiekviena skaitytoja asmeniskai.

Knygu reklamos poveikio iSskirtinuma formuoja komercinés ir nekomercinés
veiklos saveika knygu rinkoje: skaitytojai daugiau pasitiki knygy reklama nei ben-
dros reikmes prekiy reklama, knygy reklamai priskirdami ugdymo, $vietimo funkci-
jas. Teigiamas poziiiris { skaityma suformuoja teigiama poziiiri i knygy reklama.

Reklama knygu rinkoje suformuoja tik viena savita knygos vertinimo krite-
rijy — populiaruma (vartotojai suvokia reklama kaip nuoroda i populiarias knygas).
Kitais atvejais ji adaptuoja, perzitiri, kartais — dubliuoja kitas vertinimo sistemas.
Nors nepriklausomos rinkos informavimo priemonés (apzvalgos, recenzijos, straips-
niai, skelbiami ziniasklaidoje, ir Zodiné komunikacija (,,i$ lipy i lupas®)) iSsiskiria
vertinimo kriterijy jvairove ir aukstesniu patikimumo laipsniu, reklama gali veikti
kaip alternatyvi vartotojy informavimo sistema.
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Nors reklama ir néra vienintele ar svarbiausia priezastis, skatinanti pirkti knyga,
vis deélto nustatyta priklausomybé tarp knygy verslo imoniy islaidy reklamai ir skai-
tytoju démesio dalies, — reklamuojamos knygos skaitytojuy yra geriau zinomos nei
nereklamuotos. Sis ir kiti nustatyti reklamos poveikio biidai — teigiamo poziiirio {
knyga bei asmeninés patirties formavimas ir (ar) stiprinimas — kartu su naujyjy medi-
jos technologijy plétra formuoja nauja knygos ir skaitytojo santyki — knyga vartotoju
imama suvokti ir vertinti ne vien skaitymo procese, neperskaityta ji tampa skaitytoju
asmeninés patirties dalimi, o fragmentiskas, nenuoseklus skaitymas gali biiti vertina-
mas ir kaip atsakas reklamai ir kaip naujy skaitymo iprociy pradzia — knyga imama
skaityti taip, kaip ir kitos medijos bei pradedama suprasti tik kitos informacijos, re-
klamos bei mediju kontekste.

Reklamos poveikis yra susijes su individo galimybémis (kartais — ir gebéjimu)
spresti apie knyga: kuo didesnés skaitytojo galimybés pasirinkti knyga, tuo mazesné
reklamos poveikio tikimybé. Skaitytojas, kuris moka ir zino, kaip pasirinkti knyga
yra maziausiai paveikiamas reklamos.

Didesneés skaitytojo galimybés spresti apie knyga nustatytos platesnés skaitymo
patirties atveju — patirtis leidzia skaitytojui suformuoti jvairesniy nuomoniy ir asocia-
ciju apie ta pati objekta (t. y. knyga) ir tiksliau nustatyti objekto pozymius.

Tokie skaitymo iprociai kaip prisiriSimas prie vieno ar keliy autoriy, didesnis pa-
sirenkamy knygy homogeniskumo laipsnis sumazina reklamos poveikio galimybes.

Reklamos poveikis stipresnis ,,nulinés patirties* atveju — kai asmuo samoningai
stengiasi atsiriboti nuo savo patirties, — pavyzdziui, pirkdamas knyga dovanoti.

Stipresnis reklamos poveikis fiksuojamas, kai skaitymo tikslas — relaksacija ir
eskapizmas, silpniausias — savisvieta, saviugda, saves tobulinimas.

Reklamos poveiki knygy rinkoje formuoja saviti knygu rinkos bruozai — neuti-
litari prekés paskirtis, naujoviy paklausa, vienkartinis naudojimas, produkcijos ivai-
rove — ir savita komunikacija, savo poveikiu artima reklamos poveikiui. Lyginant
reklamos poveikio ir knygy rinkos bruozus, nustatyta, kad ilgalaikio reklamos po-
veikio perspektyva komplikuoja trumpas knygos kaip prekés gyvavimo ciklas ir nuo-
seklus paklausos mazgjimas. Sudétingas ir informatyvus reklamos objekto turinys,
auksti reklamos kastai, esant stabiliai ir patikimai vartotojy informavimo sistemai,
mazoje rinkoje nurodo menkesni reklamos poreikj.

Teoriniame tyrime apibréztas reklamos poveikio laukas ir nustatyta, kad rekla-
ma veikia vartotoja ne vien tiesioginio kontakto (saly¢io) metu, bet ir netiesiogiai —
darydama jtaka knygu ivarovei, ziniasklaidai, asmeninei, vartotojo kontroliuojamai,
informavimo sistemai.

Tiriant leidybos reklamos objektus poveikio aspektu nustatyta, kad stipriausia
pozicija knygu rinkoje tebeislaiko autorius, — jis suteikia knygai tapatybe, formuo-
ja aplink save platy interesy lauka, pazindamas autoriy, skaitytojas kuria asmenini
santyki su knyga. Silpniausia reklamos uzsakovo ir gavéjo interakcija stebéta neko-
mercinés (dazniau — skaitymo skatinimo) reklamos atveju, — Sios reklamos poveiki
apsunkina silpna (idéjuy) argumentacija, uzsakovo motyvacijos ir tiksly problema,
reklamos pri(si)taikymo prie socialinio konteksto problema.
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IS neesminio jprasty informavimo biidu papildymo, reklama didelése Vakary
rinkose tapo bestseleriy ir prekés zenkly kiirimo priemoné. Masiné knygu reklama —
naujyjuy technologiju plétros, rinkos subjektu stambéjimo, korporacinés ir mediju
sinergijos bei adaptavimo industrijos susitelkimo rezultatas.

Reklamos radimasis Lietuvos knygu rinkoje Zymi nauja knygu verslo raidos
etapa — verslo komunikacija, ilga laika buvusi uzdara, nukreipta tik i reguliariai skai-
tancius pirkéjus ir knygy rinka, nukreipiama | bendra rinka ir platesnes pirkéju gru-
pes; rinkodaros ir pirkéjy informavimo procese pradedamos telkti bendros knygu
verslo ir kity verslo Saky pastangos.

Knygoms reklamuoti miisu Salyje pasitelkiami ne vien vienkartiniai reklamos
veiksmai, bet ir masinio poveikio reklama, suformuota ilgametés knygu reklamos
raidos uzsienio Salyse. Taigi, biidama pradinéje komercinés knyguy reklamos raidos
stadijoje, miisu Salies rinka perima ir adaptuoja kity Saliy reklamos patirti. Tiesa,
dazniau Vakary Saliy reklamos rezultatai pritaikomi ne informuojant apie knyga ar
kuriant jos populiaruma, bet kitame — leidybos organizavimo — etape: knygu populia-
rumas ir reklamavimas kitose Salyse, tampa paskata leisti knyga Lietuvoje. Mazos
rinkos salygomis reklama skatina stambiy leidybos projekty vykdyma ir tgstinuma,
tapdama leidybos rizikos mazinimo priemone.

Reklama per ziniasklaida vertintina kaip gana agresyvi informavimo forma,
pajégi iSstumti kitus skaitytojy informavimo biidus, — §ia nuomong sustiprina vienos
leidybos grupés dominavimas reklamos rinkoje ir nepalanki verslo aplinka naujiems
leidéjams.
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2 priedas

Sia paprasta anketa praSome pasirinkti tik vieng i& 6 knygy, jisy atsakymai bus naudojami moksliniam tyrimui, kuri atlieka
Vilniaus universiteto Knygotyros ir dokumentotyros institutas, Knygy aprasymy skaityti nebiitina. (Elektroninj varianta siyskite

adresu alina, vaisviliene(@k f.vu.lt)

Pazymekite vieng knyga, kurig norétuméte isigyti (pabraukite knygos numerj, pavadinima arba virselj). Jeigu
tarp pateikty knygy bus tokiy, kurias skaitéte arba jau nusipirkote, Jas iSbraukite ir rinkités i5 likusiy knygy.

Informacija apie jus: amiius__/f/i (iraskite skai€iy), vyr.. mot, (pabraukite)

Laura Thompson
AGATHA CHRISTIE
Anglika mjslé
Tyto alba, 2008.

Kaina — 48,99 Lt

. James Patric Donleavy

PATRAKELIS

Lietuvos raSylojy sajungos leidykla, 2008.

Kaina - 27 Lt.

. Jamie Oliver

GAMINAME SU OLIVERIU
Alma Littera 2008

K;ina L. BB-LL

Agatha Christie tapo gyvu angly detekiyvinés literatiiros paveiksty, kurio
respektabilus iSorinis blizgesys slepia pafeistq sielq.

Agatha Christie (1890-1976) - angly detektyvo karaliené, i pasauli i¢leidusi
garsiuosius seklius mégéjus — smalsiaja senute mis Marpl ir belga Erkiulj Puaro. Jos
kuriniuose, kuriais iki Siol Zavisi visas pasaulis, kaip gyva uZfiksuota ikroji
Anglija“ — su gerai i¥mustruotais tarnais, jaukiais kaimeliais, kuriuosc kaimynés
susirenka gerti popiecio arbatélés, ritku, po kurio priedanga vyksta paslaptingos
fmogzudystes, vakarais prie Zidinio ir languotais pledais. Tagiau ka mes Zinome apie
patios raSytojos gyvenima?

Agathos Christie gyvenimas buvo ilgas it sudétingas. Laura Thompson issamioje,
gausiais Saltiniais, asmeniniais radytojos laidkais ir jos kariniais paremtoje
biografijoje intriguojamai ir subtiliai picsia ne tik A. Christie vidinj pasaulj, bet ir
mums nepazjstamg anuometing Anglijg.

Jamesas Patricas Donleavy (g. 1926) garsus airiy kilmeés JAV radytojas,
vienuolikos romany ir apsakymy rinkinio autorius, dramaturgas, mastytojas, kritikas,
dailininkas.

Patrakelis literatlros tyrinétojy yra pripaZintas kiasika ir jtrauktas { 100 geriausiy
XX Simtmetio pasaulio knygy Modemiosios bibliotekos sarasa. Romano tirazai
nuolatos kartojami jau pusé amziaus. Kirinio 25 kalbomis parduota apie 50 milijony
egzemplioriy. Pagal knygos pavadinima pakrikityta ne viena pasaulio aludé, o jos
pagrindinis herojus tapo kai kuriy universitety studenty patronu.

Drauge su tokiais Sedevrais kaip Ledi Caterli meiluzis, Ulisas, Vesio atogrqza,
Lolita ir kt. 3is kitrinys JAV ir Europoje padéjo jveikti grieZtus cenziiros gniauZtus ir
itvirtino moderniy autoriy kiirybine saviraiskos laisve.

Pasak 2001 m. Nobelio premijos faureato V. S. Naipaulo, . Patrakelis — tai knyga,
kurios puikumas atsiskleidia nuo pat pirmos eilutés.*

wFEsama keliy romanisty, kurie ra%o nuvokdami, kg is tiesy reidkia tas Siuolaikinis
pasaulis. Geriausias tarp jy — 1. P. Donleavy™. The New York Times Book Review
Sedevras®. The Times

. YTa tik vienas Oliveris. Smagu Zitiréti. Smagu gaminti.®
Delia Smith

.Jamie nusipelno karalienés Viktorijos KryZiaus.“
The Times

Cia nerasite nei file kepsniy, nei omary, nei kitokiy snobitky dalykéliy. Daugeliui
aprasomy patiekaly reikés jprastu produkty, kuriy galite jsigyti turguose ar prekybos
centruose bet kurioje pasaulio 3alyje. Nepabandyti gaminti — tiesiog nedovanotina!
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KAVA SU MEILE
Kaip STARBUCKS sukiré
kompanijg puodelis po puodelio

Dori Jones Yang, Howard

Schultz
Eugrimas, 2008.

Kaina - 42 litai

Virgilijus Simaitis

KOMUNALINIS BLIUZAS
Vaga, 2008

Kaina - 17,30 Lt

Jodi Picoult

DEVYNIOLIKA MINUCIY
Alma Littera, 2008

Kaina - 39 Lt

.Verslininkams, vadovams ir ,Starbucks® kavos mégéjams tai pats geriausias
pasakojimas kaip pirmaujanti kompanija pelné pasauling Slove, versle vadovaudamasi
Sirdimi

Business Times

Viena Zaviausiy pastaryjy desimimeciu verslo istorijy apie kompanija, prasidéjusia nuo
krautuvélés Sietlo pakrantéje ir iSaugusia j 1600 parduotuviy tinkly visame pasaulyje.
~Starbucks Coffee Company* supaZindino Amerika su puikia kava ir pakeite viska
nuo skonio iki kalbos ir centrinés gatvés veido.

Rinkodaros specialistams, vadovams ir karjeros sickiantiems verslininkams 8i knyga
atskleis, kaip versle reikia vadovautis Sirdimi ir aistra paversti pelnu.

Debiutuojandio autoriaus socialiniy miniatiiiry romanas — tai pirmoji lietuviska

mobilioji knyga, radyta internetu ir mobiliuoju telefonu, kuri ,,Omnitel* surengtame
.Mobilios knygos™ konkurse jvertinta pirmajq vieta.

Sis lengvai skaitomas, linksmas, astrios ironijos kupinas kurinys, pristato 17 jsiminting —
veikéjy portrety ir alsuoja sostinés gyvenimu,

.Virgilijus Simaitis galéty iSraSyti ne tik daugiabuti, bet ir visa mikrorajona — 8tai kaip —
jam netriiksta iSmonés ir susivaldymo. Sunku patikéti, kad jis literatiiros naujokas.
Manau, kad Virgilijus Simaitis specialiai pu¢ia migla. grei¢iausiai jis tiesiog bijo biti
idmestas i§ Radytojy sajungos (arba | ja priimtas).

Kita vertus, Julio Cortazaras jrodé, kad knygos, kurias galima skaityti nuo vidurio, yra —
maZdaug 10 - 15% geresnés nei jprastinés. Man ,,Komunalinis bliuzas" prasidéjo
84p=

Kristupas Sabolius, Pravda

Per devyniolika minutiy galima nuSienauti vejg prie namy, nusidazyti plaukus arba
iskepti sklindZiy, sulankstyti %eimos skalbinius arba uZplombuoti dantj. Per—
devyniolika minuciy galima sustabdyti pasauli arba tiesiog nudokti nuo jo kradto
bedugne.

Per devyniolika minudiy taip pat galima atkersvti...

-.Devyniolika minudiy* — vienas atriausiy ir reikimingiausiy JAV raSytojos Jod
Picoult romany, kritiky ir skaitytojy daznai lyginamas su kitu lictuviy skaitytojy
pameégtu $ios autorés romanu ,,Mano sesers globéjas®. e

Sterlingas yra nedidelis, niekuo neissiskiriantis Anglijos miestelis, kur niekada nicko
nevyksta — iki tos dicnos, kai ji sukregia pritrenkiantis smurto aktas. Atsipeikéje
miestelio gyventojai privalés ne tik jgyvendinti teisinguma, bet ir suvokti sav—
vaidmenj tragedijoje

Jodi Picoult (DZoudi Pikou, g. 1966) - viena populiariausiy Siuolaikiniy JAV rasytoju__
2003 m. jai buvo paskirta ,, New England Book Award* premija 12 visq kirvbq.

J. Picoult yra parasiusi keliolika knygy, sulaukusiy didziulio skaitytojy pripazinim.
Lietuvos skaitytojams gerai Zinomi jos romanai , Mano sesers globéjas ™, . Nykstantys
pavidalai ", ,, Delimtasis ratas ", —
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Emocinio poveikio reklamos pavyzdys
Timocio Ferrisso knyga , Keturiy valandy darbo savaité*

Vienas i§ emocinio poveikio reklamos pavyzdziy musy Salies knygu rinkoje — Ti-
mocio Ferrisso knygos ,,Keturiy valandy darbo savaité* , kuria 2008 metais iSleido
leidykla ,,Eugrimas*, reklama Akropolio prekybos centruose.

»Balty lanky“ knygynuose Vilniaus, Kauno ir Klaipédos prekybos centruose
»Akropolis* knygos tema buvo dekoruota knygyno vitrina, — ¢ia buvo sukurtas jau-
kus poilsio kampelis: iStiestas hamakas, paberta smélio, iSkirptos palmés, pastaty-
tas Sezlongas su uZztiesalu, dekoracijos centre matome knygos plakata su ispé&jimo
zenklu ir tekstu, kuris tapo ir knygos reklamos stkiu: ,,[spéjame: neskaitykite Sios
knygos, nebent norite mesti darba*. Pasirinkti reklama veiké lyg nuoroda { teigiama
vartotojy patirti, skatino malonius prisiminimus, Siltus jausmus. Leidyklos perka-
miausiy knygy lapkricio tope knyga uzémé pirmaja vieta, knygyno perkamiausiy
knygu deSimtuke $i knyga laikési ilgiau nei kelis ménesius, — taigi, galime sprgsti,
kad pasirinkta reklamos forma buvo sékminga ir suteiké knygai pranasumy lyginant
su kitomis knygomis.
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Kaip reklamuojasi knygy pardavéjai
2007 mety kalédiné reklamos kampanija Jungtinéje Karalystéje

Mokslininkai konstatuoja fakta, kad Didziojoje Britanijoje mazesni ir nepriklau-
somi knygynai stambegja ir labiau susitelkia | kompetencija bei rinkos dydj, — inten-
syviai iSbandomi nauji knygy pardavimo kanalai ir nauji knygy rinkodaros biidai
(Stevenson).

Vertinant reklamos situacija Jungtingje Karalystéje, pastebimas knygy reklamos
sezoniSkumas, ypac intensyviai knygu verslo atstovai rengiasi kalédinei prekybai.

Toliau trumpai aptarsime 2007 m. knygyny tinkly parengtas kalédines reklamos
kampanijas (Bury).

Knygu prekybos tinklas Waterstone s, bendradarbiaudamas su St Luke s rekla-
mos agentiira, sukiiré 14 skirtingy 20-ties sekundziy trukmeés reklamos filmy, ku-
riuos vienija reklamos §tikis Kokia tavo istorija?(What s your story?). Nors knygyny
tinklams samdyti reklamai izymybes yra per brangu, $ios imonés reklamoms ani-
muoti pasamdyta madinga JAV grafinio dizaino studija Geoff McFetridge. Reklamos
tema — persikélimas i kita pasauli. Waterstone's siekia buti suvokiamas skaitytoju
ne vien kaip knygu parduotuve, — §io tinklo darbuotojai yra iSsilaving, pazista kny-
gas ir gali padéti skaitytojui persikelti i kita pasaulj, — tokia reklamos idéja buvo
iSplétota iki trumpy reklaminiy filmuky. Skaitymas kaip pabégimas, — toli grazu ne
nauja, bet kiekvienam skaitan¢iam zmogui artima ir suprantama mintis, vaizdo kli-
puose vaizduojamas magiskas pasaulis, pasitelkiamas perkelti imong arciau skaityto-
jo suvokimo ir patirties. Kiekviena reklama jgarsinta muzika, sukurta specialiai $iai
reklamai.

Borders, nagrinéjamu laikotarpiu turéjusiai 70 knygynuy, nacionaliné reklama
spaudoje ir televizijoje néra pasiekiama reklamos priemoné, todél imoné sutelké
démesi { smulkias lokalias kampanijas ir renginius knygynuose. Knygynas deklaruo-
ja, kad ju pasitilymy centras — vietos bendruomené¢. IS spaudos publikacijy galime
sresti, kad renginiai, nukreipti | knygyny lankytojus {vairiuose miestuose ir mieste-
livose, yra sekmingi, — knygynas turi parenggs stiprig renginiy programa su autori-
niu dainavimu ir programa vaikams. Borders kalédinés reklamos $iikis — ,,Per Sias
Kalédas atrask kazka kitokio* (“Find something different this Christmas ) tiksliai
apibtdina ir savita knygyno kalédinj asortimenta — Siame knygyne galima rasti ne-
tikéty prekiy — pavyzdziui, knygy su autografu, taip pat ir pasirasyty CD ar DVD.

Iprasta Borders reklamos priemoné — reklama elektroniu pastu; kalédy laikotarpiu
knygynas pirkéjams iSsiunté 25 proc. nuolaidy kupona visoms knygoms. Kassavaitini
naujienlaiski elektroniniu pastu pirkéjams siuncia ir Waterstone s knygyny tinklas,
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kasdien pirkéjus pasiekia ir ivairis pardavéjo priminimai, pranesimai apie naujus pa-
siillymus (siekiant sustiprinti kainines zinutes naudojama ir spaudos reklama).

Didziausias nacionalinis pardavéjas WHSmith daugiausia reklamos islaidy ski-
ria reklamai televizijoje, nemaza dalis reklamos zinuciy pirkéjus pasiekia per spauda.
Kalédiniu laikotarpiu ypac¢ daug Sio tinklo pasitilymy pirkéjams buvo iSsiysta elek-
troniniu pastu. Visus metus W H Smith reklamoje naudojamas imonés Sikis ,,7hink
W H Smith“. Knygyno atstovai teigia reklama populiarinantys prekés zenkla, sie-
kiantys, kad zmonés mastyty apie ju parduotuve, o bet kokia mintis apie knyga kartu
pasakinéty ir knygyno varda. Minimu laikotarpiu knygynas sutelké démesi i rekla-
mos vientisuma, — skirtinga reklamos forma ir priemonémis buvo perduodama vien-
tisa prekés zenklo idéja, reklamos vizualiai der¢jo tarpusavyje, i§ pirmo zvilgsnio
buvo galima suprasti, kokios imonés reklama yra skleidziama. Atreiptas démesys
ir { konkretesnj reklamos turini — viena reklama buvo skirta vienai prekiy grupei
reklamuoti, — ankstesnés kampanijos, kur vienoje zinutéje buvo reklamuojamos ke-
lios prekiy grupés (pvz., knygos ir CD), imon¢ atsisaké dél nekonkretaus turinio ir
pirkéju démesio blaskymo.
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5 priedas

Leidykly tapatybés problema:
John Wiley and Sons, Inc. pavyzdys

Isskirtinés kulttros leidykla John Wiley & Sons, pradéjusi veikla 1807 m., tei-
gia, kad per du Simtmecius jos knygos islieka ,,gyvybiskai svarbiu informacijos ir
supratimo tarp besimokanciy karty saltiniu (Fewster). Jos iSskirtinuma versle forma-
vo ankstyvosios amerikieciy literatiros leidyba (autoriai Edgaras Alanas Po, VasSing-
tonas Irvingas, Hermanas Melvilis, Dzeimsas Fenimoras Kuperis, Carlzas Dikensas)
ir kruopsti mokslinés literattiros atranka — leidykla leido knygas, padéjusias apibrézti
mokslo ir studijy kryptis (publikavo Alberto Einsteino, Nilso Bohro tyrimus, iSleido
daugiau nei Simta Nobelio premijy laureaty knygu).

Nuo 1960 mety prasidéjo sparti ir nuosekli leidyklos plétra, uz JAV riby vei-
kia Sios leidyklos atstovybés: John Wiley & Sons Ltd., London (nuo 1960); John
Wiley & Sons Australasia PTY.Ltd., Sydney (nuo 1963); Wiley Eastern Ltd, New
Delhi (nuo 1965); Wiley Canada, Toronto (nuo 1968); ir John Wiley & Sons GmbH,
Frankfurt (nuo 1970). Pastaruosius du desimtmecius leidykla pleciasi isigydama pres-
tizinius mokslo Zurnalus ir populiarius prekés zenklus. Stai keli leidyklos jsigyjimai,
kurie rodo leidybos plétros eiga: 1989 m. isigydama Alan R. Liss, leidykla sustipri-
no mokslo zurnaly ir knygy saraSa, 1996 m. isigijusi VCH Publishing Group, tapo
didziausia cheminés literatiiros leidéja pasaulyje, 1997 m. Van Nostrand Reinhold
(VNR) isigijimas suteiké galimybe leisti populiariausia architektiros, kulinarijos,
verslo literatiira. 1999 m. isigyjusi aukstos kokybés knygy leidykla Jossey-Bass, to-
liau leidzia socialiniy moksly ir aukstojo mokslo knygy serijas. Nuo 2001 m., {sigijus
leidykla Hungry Minds, toliau plétoja bestseleriy serijy (tokius kaip For Dummies
(liet. Zaliems) (http://www.dummies.com); Frommer’s (http://www.frommers.com);
Betty Crocker and Pillsbury; CliffsNotes (http://www.cliffsnotes.com) ir Webster's
New World leidyba. 2007 m. leidykla isigijo Blackwell Publishing (Holdings) Ltd.,
vieng zinomiausiy akademinés ir profesinés literatiros leidejy (Fewster).

John Wiley & Sons leidykla yra gerai zinoma ir Lietuvos mokslo pasaulyje:
VU bibliotekos kataloge namaza $ios leidyklos knygu, universiteto prenumeruojama
duomeny baze Wiley InterScience suteikia vartotojams prieiga prie daugiau kaip 2,5
tikst. {vairiy mokslo sri¢iy zurnaly, knygu, duomeny baziy ir kity Saltiniy, ypac stip-
ri medicinos sritis.

Si globali leidykla — $eimyninis prekés Zenklas, jos veikloje $iandien nepertrau-
kiamai dalyvauja 7-ta Willey karta, taciau sparti plétra sunkina leidyklos atpazinima.
Globalus prekées zenklas, valdantis daug ,,dukteriniy* prekés zenkly, reklamuoja tik
savo prekés zenklo varda leidziamuose leidiniuose, nuosavose mokslo duomeny
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bazése ir interneto tinklaras¢iuose, pagrindiniai savireklamos elementai — vardas,
simbolis, logotipas — vizualiai papildo vienas kita, atkreipia démesi, taciau ilga-
meté daugeliui vartotojy nezinoma istorija ir plétra i Salis, kuriose §is vardas yra ne-
girdétas, komunikacija, kuriama vien vizualiniais simboliais, sudaro nuomong, kad
informacija apie leidyklos iSskirtinuma skaitytojuy gali biiti nesuprasta.
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