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ĮVADAS

Auganti rinka, didėjanti konkurenci­ja įvai­riose verslo sri­tyse, kintantys infor­
ma­ci­jos porei­kiai ir naudoji­mo ga­li­mybės ska­ti­na komercinės informa­ci­jos pa­siūlos 
augimą. Rinkos subjektai konkuruoja dėl klientų dėme­sio ne vien ga­mi­na­momis 
prekėmis ar tei­kia­momis pa­slaugomis, bet ir komerci­ne re­tori­ka, kuri ska­ti­na varto­
tojus jomis naudotis (O’Quinn). Re­kla­ma – ryškiausia, įsi­minti­niausia ir, ko ge­ro, 
įkyriausia šios komercinės informa­ci­jos da­lis. 

Re­kla­mos rinka Lie­tuvoje iki 2008 m. nuosekliai plėtėsi aštuone­rius me­tus 
(TNS GALLUP: 2007 me­tais...) – tai susiję su pa­ki­tusia ekonomi­ne sankloda, rinkos 
atsi­ra­di­mu ir plėtra, – de­rinda­ma­si prie vartotojo porei­kių, re­kla­mos veikla keičia­si 
ir tobulėja, – įmonės ir orga­ni­za­ci­jos suma­niau pa­naudoja re­kla­mos sklei­di­mo prie­
mones, randa­si spe­ci­fi­niai tam tikrų verslo sričių ir pre­kių grupių re­kla­mos būdai. 
Didėjanti konkurenci­ja knygų rinkoje ir re­kla­mos povei­kio ga­li­mybės pa­grindžia ir 
knygų re­kla­mos tyrimų aktua­lumą, – re­kla­ma vei­kia vartotojo suvokimą ir nuosta­tas, 
ska­ti­na domėtis re­kla­muoja­ma knyga ir ją nusi­pirkti, tačiau re­kla­mos naudoji­mas 
smulkesnėse verslo sri­tyse susijęs ir su di­desne ri­zi­ka. Investi­ci­jos į brangesnes rinko­
da­ros komuni­ka­ci­jos prie­mones ga­li būti ne­naudingos, ka­dangi verslo re­a­lybėje pa­tik­
rinti me­todai ir pa­tikrinti būdai, kaip įprasta, ne­duoda pa­tikrintų re­zultatų. Re­kla­ma, 
kaip ir lei­dyba, ne­galėtų gyvuoti vien „kartoda­ma“ sėkmingus ir pa­si­tei­si­nusius pro­
jektus, – kiekvie­na nauja prekė ir nauja informa­ci­ja pirkėjų yra suvokia­ma skirtingai, 
informa­cinė aplinka, kurioje yra pla­ti­na­ma vie­na ar ki­ta re­kla­mos žinutė, nuolat kin­
ta, žinučių poveikį de­termi­nuoja indi­vidų pa­tirtis. Tai­gi re­kla­mos re­zulta­tus, pirkėjų 
re­akciją į re­klamą bei požiūrį į re­kla­muoja­mas pre­kes sunku prognozuoti.

Vie­na vertus, re­kla­mos ir lei­dybos veikla yra glaudžiai persi­pynusi, – lei­dyk­
los ir knygynai pa­si­telkia re­klamą kaip rinkoda­ros prie­monę, re­kla­mos agentūros ir 
re­kla­mos veiklos vykdytojai leidžia ir pla­ti­na įvai­rius re­kla­mi­nius lei­di­nius – nuo 
smulkių la­pe­lių ir ka­lendorių iki žinynų ir knygų. Ki­ta vertus, re­kla­ma ir lei­dyba yra 
ir dėl pirkėjo dėme­sio konkuruojančios, ir vi­siškai priešingos veiklos sri­tys: re­kla­ma 
krei­pia­si į indi­vidą ke­liais žodžiais ir pa­sie­kia jį tik nuotrupomis, re­kla­mos ir varto­
tojo kontaktas trunka ke­letą se­kundžių, – prancūzų fi­losofas Žanas Baudrillardas 
rašė, kad re­kla­ma yra vaizdi­nys, čia pat pa­ma­tomas, čia pat užmiršta­mas, – asmens 
pažini­mo lauke jis atsi­randa ir pra­dingsta tuo pačiu me­tu. Knyga, priešingai, lydi 
skai­tytoją visą gyve­nimą, – knygos turi­nys informa­ci­jos pertekliaus sąlygomis yra 
be­ne vie­nintelė informa­ci­ja, kurios suvoki­mas rei­ka­lauja lai­ko ir pa­stangų – knygą 
ga­li­me perskai­tyti tik sutelkę dėmesį, atidėję ki­tus darbus. 

Išei­viai, išvykę dirbti ir (ar) gyventi į ki­tas šalis, pirmiausia tei­gia pa­si­ilgstantys 
lie­tuviškos muzi­kos ir knygos (Stanke­vičiūtė). Per knygą asmuo išlai­ko ir plėtoja 
santykius su kultūra, ji išlie­ka pažini­mo ir ugdymo prie­mone, ne­pai­sant to, kad į 
mūsų kasdie­nybę vis la­biau skverbia­si laisva­lai­kio industri­ja, – nuo grožinių, aka­de­
mi­nių, profe­si­nių knygų pa­sie­kia­mumo, įvai­rovės ir kokybės pri­klauso na­ciona­linės 
li­te­ratūros plėtra, švie­ti­mo būklė; tai kultūros kūri­nys, svarbiausia žinių perda­vi­mo 
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prie­monė (Altbach). Nors knyga – parduoda­mas produktas, ambi­cingi leidėjai pri­
pažįsta, kad svarbiausia pa­ska­ta ją leisti – li­te­ratūrinė vertė, me­ninė kokybė, o ne 
laukia­mas skanda­las (Zubrauskaitė). 

„Re­kla­moje la­biausiai ne­kenčiu to, kad ji pri­traukia švie­siausius, kūrybingiau­
sius ir ambi­cingiausius jaunus žmones, pa­likda­ma mums ne­vykėlius ir sa­vi­mylas. 
Šiuolai­ki­nis me­nas – ka­tastrofa. Dar nie­ka­da žmoni­jos istori­joje ne­buvo naudoja­ma 
tiek daug prie­monių, kad būtų pa­sa­kyta tiek mažai“, – teigė R. T. Banksas, kulti­nis 
šių dienų jauni­mo graf­fi­ti meistras (Pe­leckis). Tai­gi susie­ti re­klamą „kuri pa­sa­ko tiek 
mažai“ ir knygą, kuri dažnai pa­sa­ko daugiau nei mes pajėgia­me suvokti, į vieną ko­
muni­ka­ciją, siekti vie­no tikslo yra sudėtingas ir atsa­kingas užda­vi­nys ir leidėjui,  ir 
pla­tintojui.

Sparčiai pa­pli­tusi di­desnėse Va­karų šalyse, re­kla­ma jau pa­ste­bi­ma ir mažų šalių 
kūrybi­nių industrijų veikloje. Re­kla­mos plėtra lei­dyklų ir knygynų komuni­ka­ci­jo­
je, verčia susimąstyti apie komercinės ir ne­komercinės veiklos santykį kultūrinėje 
erdvėje, persvarstyti knygų verslo komuni­ka­ci­jos efektyvumą, ana­li­zuoti knygos 
vaidmens ir suvoki­mo kaitą indi­vi­do pa­tirties kontekste.  

 Ar knyga ga­li būti suvokia­ma ir perka­ma kaip skalbi­mo milte­liai? Ar ji ga­li at­
si­rasti tarp dušo žėlės, mobi­liųjų te­le­fonų ir skuti­mosi pei­liukų re­klamų? Kiek tokia 
re­kla­ma „užka­bi­na“ ir ska­ti­na pirkti? Kokią naudą ji tei­kia pirkėjams? Kas bendra 
tarp skai­tymo ir vartoji­mo? Tokie klausi­mai kyla ste­bint knygų re­klamą kitų pre­kių 
rekla­mos sraute. 

Di­sertaci­jos ob­jektas, tikslas ir uždavi­niai
Diser­ta­cijos ty­ri­mo ob­jek­tas – re­kla­mos povei­kis vartotojui knygų rinkoje.
Diser­ta­cijos tikslas – nusta­tyti, kaip re­kla­ma vei­kia pirkėjus knygų rinkoje.
Darbe sprendžia­ma moks­linė-praktinė proble­ma – kaip susiste­minti ir įvertinti 

re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes knygų versle. Re­kla­mos daugiaprasmiškumas, pla­ti 
vei­ki­mo aplinka, tarpdiscipli­ni­nis pobūdis ir verti­ni­mo kri­te­rijų gausa kompli­kuoja 
šios proble­mos sprendimą. 

Tikslui pa­siekti iškelti šie užda­vi­niai:
Išnagrinėti re­kla­mos povei­kio te­ori­jas ir nusta­tyti bendruosius re­kla­mos po­
vei­kio princi­pus.
Įvertinti re­kla­mos ir knygų verslo sąveiką:  išskirti knygų rinkos proce­sus, tu­
rinčius reikšmės formuojant re­kla­mos komuni­ka­ciją; ištirti knygų re­kla­mos 
objektus povei­kio aspektu.
Ištirti, kokią reikšmę vartotojų pa­si­rinki­mui turi knygų re­kla­ma­vi­mas.
Nusta­tyti re­kla­mos povei­kio vartotojui būdus knygų rinkoje ir išskirti indi­vi­
do pa­tirties faktorius, kurie šį poveikį di­fe­renci­juoja. 

Di­sertaci­jos me­todologinės nuostatos. Di­delė da­lis re­kla­mos tyrimų naudoja­
si kitų disciplinų mokslo žiniomis, kla­si­kinėmis te­ori­jomis ir bendrai­siais tyrimų 
me­todais, – reiški­nių sudėtingumas ir uni­versa­lumas, pla­tus veiklos laukas pa­verčia 
re­klamą tarpdiscipli­ni­niu mokslu, kuria­me dažniausiai susi­lie­ja marke­tingo ir komu­
ni­ka­ci­jos mokslų inte­re­sai. Tarpdiscipli­ni­nis re­kla­mos moksli­nių tyrimų pobūdis 

1.

2.

3.
4.



� REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGŲ RINKOJE

le­mia skirtingas re­kla­mos povei­kio tyrimų me­todologi­nes nuosta­tas. Atskleidžiant 
ekonominį, socia­linį, kultūrinį, technologinį aspektus, re­kla­mai tirti pa­si­telkia­mi hu­
ma­ni­ta­ri­nių, socia­li­nių, tiksliųjų mokslų tyri­mo me­todai.  

Šia­me darbe re­kla­mos povei­kis ti­ria­mas siste­mi­niu požiūriu, nusta­tomi nag­
rinėja­mo reiški­nio požymiai, ryšys tarp jų. Nors įvai­rios re­kla­mos povei­kio te­ori­jos 
skirtingai aiški­na reiški­nio sandarą, pirmojoje darbo da­lyje pa­tei­kia­mi api­bendrinti 
re­kla­mos povei­kio princi­pai, kurie ga­li būti pri­tai­komi re­kla­muojant įvai­rias pre­kes. 
Di­serta­ci­joje svarstoma, ar šie princi­pai išlie­ka ne­kinta­mi konkrečioje re­kla­mos ap­
linkoje – knygų rinkoje.  

Re­kla­ma ir knygų lei­dyba darbe supranta­mos kaip dvi sa­vi­tos veiklos ir verslo 
sri­tys, – darbe ti­ria­ma jų sąvei­ka, ana­li­zuoja­mi reiški­niai, kurie randa­si šia­me sąvei­
kos proce­se. Tai­gi  re­kla­ma suvokia­ma plačiau nei vien knygų verslo siste­mos da­lis 
(pa­vyzdžiui, verslo įmonės rinkoda­ros prie­monė), pla­tesne reikšme re­kla­ma yra veik­
los sfe­ra, ne­pri­klausoma nuo knygų lei­dybos. Įverti­nus re­kla­mos ir knygų lei­dybos 
sąveiką ma­tyti, kad knygos re­kla­ma ga­li būti verti­na­ma ke­liais aspektais: re­kla­ma su­
pranta­ma kaip knygų lei­dybos ar pre­kybos komuni­ka­ci­jos prie­monė (knygų lei­dybos 
ir pre­kybos lygmuo), knyga supranta­ma kaip re­kla­mos objektas, ga­li būti pla­ti­na­ma 
re­kla­mos verslo aplinkoje (re­kla­mos lygmuo). 

Darbe lai­koma­si ekonomi­kos mokslų suformuluotos re­kla­mos koncepci­jos. Re­
kla­mos ir marke­tingo tyrinėtojai, apsi­brėžda­mi re­kla­mos veiklos lauką, kaip vieną 
svarbiausių re­kla­mos požymių išski­ria apmokėji­mo principą, – re­kla­ma lai­koma tik 
mokama informaci­ja, kurią fi­nansuoja žinomas ir atpažįsta­mas re­kla­mos davėjas 
(Bolen; Kotler; Wells, Burnett, Moriarty). Nors re­kla­mos tikslas – informuoti ir (ar) 
įti­kinti pirkėją atlikti tam tikrą veiksmą, kartais re­kla­mos žinutė būna sukuria­ma ir 
pa­tei­kia­ma taip, kad sunku spręsti apie veiklos tikslą. Todėl re­kla­mai ne­re­tai pri­ski­
ria­mi ir ne­moka­mi pra­nešimai, ir informa­ci­ja, kurios fi­nansa­vi­mo šalti­nis ne­nurody­
tas, ir tokios orga­ni­za­ci­jos komuni­ka­ci­jos formos, kuriose re­kla­ma suda­ro tik ne­di­
delę informa­ci­jos dalį (pa­vyzdžiui, interne­to sve­tainė, diskusijų grupės, pokalbiai 
interne­te), su re­kla­ma dažnai ta­pa­ti­na­ma informa­ci­ja, atlie­kanti re­kla­mos ar popu­
lia­ri­ni­mo funkciją, – tai ypač pa­ste­bi­ma menkesnę  komercinę veiklą plėtojančiose 
sri­tyse – kultūros, me­no, vi­suome­ninėse orga­ni­za­ci­jose, asme­ninėje veikloje. 

Re­kla­ma ir populia­ri­nanti informa­ci­ja ta­pa­ti­na­ma, si­noni­miškai vartoja­ma dėl 
įvai­rių priežasčių, svarbiausios iš jų – bendra kilmė ir vei­ki­mo sfe­ra, pa­naši pa­tei­
ki­mo forma ir funkci­jos. Nors ne­re­tai sunku arba net neįma­noma nusta­tyti, kurią 
informa­ci­jos dalį apmokėjo suinte­re­suotas re­kla­mos davėjas, „kur bai­gia­si re­kla­ma 
ir ka­da pra­si­de­da nešališka informa­ci­ja“ (Webster, p. 201), šia­me darbe ti­ria­mas tik 
re­kla­mos kaip apmokėtos komuni­ka­ci­jos formos povei­kis, – kartu verti­na­mas re­kla­
mos santykis su ki­tais knygų verslo komuni­ka­ci­jos būdais, ana­li­zuoja­ma re­kla­mos ir 
ne­moka­mos informa­ci­jos sąvei­ka. 

Kny­gos reklamos sąvoka darbe vartoja­ma dvi­guba – siauresne ir pla­tesne –  
reikšme. Dauge­liu atve­ju lai­koma­si pla­tesnio požiūrio į knygą ir knygos re­kla­ma 
suvokia­ma ne vien kaip ma­te­ria­laus objekto (konkrečios knygos) re­kla­ma, bet ir kaip 
autorių, lei­dyklų, knygų se­rijų, knygų grupių ir ki­ta (vie­no arba ke­lių šių objektų) 
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rekla­ma. Kny­gos reklamos sąvoka darbe apibūdi­na knygą ir kaip spe­ci­finę pre­kių 
ka­te­goriją, tai­gi vi­sa re­kla­ma, pla­ti­na­ma knygų rinkoje ir susi­jusi su knygų verslu, 
laikoma kny­gos rekla­ma.  

Nors vartotojo sąvoka įvai­riuose mokslo darbuose va­ri­juoja pri­klausomai nuo 
konteksto, api­bendrinta reikšme ji įvardi­ja pi­lietį, kuris vartoja ar naudoja tam tikras 
pre­kes ir pa­slaugas. Darbe ši sampra­ta šiek tiek siauri­na­ma ir reiškia indi­vidą, kuris 
vartoja pre­kes ir pa­slaugas asme­ninėms reikmėms (Parry), – tai­gi vartotoju ga­li būti 
lai­komas esa­mas ar potencia­lus pirkėjas. 

Vartotojų tei­sių gyni­mo prakti­ka, nors ir ne­galėjo būti pri­tai­kyta šia­me darbe, 
suteikė ga­li­mybę aiškiau suprasti vartotojo sąvoką ir jos ri­bas, – tarki­me, re­miantis 
Europos Sąjungos poli­ti­kos tra­di­ci­ja, apsi­brėžti, kad vartotojas įsi­gyja ir vartoja pre­
kes ar pa­slaugas ne verslo, parda­vi­mo, pre­kybos ar darbo rei­ka­lais, bet turėda­mas 
asme­ninės naudos ir ke­ti­nimų. Jei­gu asmuo įsi­gyja knygą, siekda­mas profe­sinės nau­
dos, jis lai­komas vartotoju, tačiau jei­gu knyga įsi­gyja­ma insti­tuci­jos (darbovietės), 
darbda­vio ir darbda­vių arba jų įpa­rei­goji­mu be asme­ni­nio inte­re­so, pirkėjas nėra 
lai­komas vartotoju. Įpra­stai vartotojas nėra insti­tucijų, verslo ar pre­kybos atstovas, 
bet turi kontaktą ar suda­ro sandėrį su verslo ir pre­kybos atstovais, užsa­kyda­mas, 
pirkda­mas ar domėda­ma­sis jų prekėmis bei pa­slaugomis (plg. The New Ox­ford Com
panion to Law). 

Ka­dangi re­kla­mos povei­kis apibūdi­na ne vien elge­sio ar veiksmo, bet ir minčių, 
norų, emocijų pokytį, vartotoju lai­komas ne vien knygų, bet ir kitų pre­kių grupių 
potencia­lus pirkėjas – šios nuosta­tos lai­koma­si, atsižvelgus į tai, kad knygos yra 
pla­ti­na­mos ne vien knygynuose, bet ir vartoji­mo pre­kių rinkoje bei inte­raktyvioje 
erdvėje. Sužinoti apie knygas, jas įsi­gyti ar laimėti, šiandien ga­li­me ne tik pre­kybos 
centruose, bet ir ne­tikėtose vie­tose  – pirkda­mi kavą, užsukę į mėgstamą restoraną, 
turguose, koncertuose ir pan. 

Ana­li­zuojant, kaip indi­vi­das pa­ti­ria re­kla­mos poveikį, kokie yra reikšmingi 
skirtumai tarp ke­lių to pa­ties reiški­nio pa­tyri­mo būdų, išski­ria­mi re­kla­mos povei­kio 
būdai knygų rinkoje, apsvarstomi poveikį le­miantys faktoriai. Lai­koma­si nuomonės, 
kad skirtingų re­kla­mos ir re­kla­ma­vi­mo pa­tyri­mo būdų ana­lizė sutei­kia ga­li­mybę 
ge­riau suvokti knygų re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes. Ana­li­zuojant ne­standarti­zuoto 
interviu surinktus duome­nis, pa­si­naudota kai kuriomis fe­nome­nogra­finės ana­lizės 
techni­komis – L. Dalhgre­no ir M. Fallsbergo pa­siūlyta interviu ana­lizės siste­ma: nuo 
transkripcijų skai­tymo ir klaidų tai­symo iki kiekvie­nos ka­te­gori­jos uni­ka­lių cha­rak­
te­ristikų ir reikšmingų skirtumų įvardi­ji­mo. Ana­lizės me­tu identi­fi­kuoja­mi reikšmin­
giausi kiekvie­no ti­ria­mojo tei­kiamų atsa­kymų ele­mentai, ieškoma kiekvie­no dia­logo 
ar ilgesnio atsa­kymo centrinės ašies, grupuoja­mi, pa­lygi­na­mi pa­našūs atsa­kymai ir 
apibrėžia­mos ri­bos tarp skirtingų re­kla­mos pa­tyri­mo būdų (Dalhgren ir Fallsberg; 
plg. Jonušaitė, Žydžiūnaitė).  Ši interviu ana­lizės siste­ma, tai­koma fe­nome­nogra­fi­
niuose tyri­muose, ga­li būti sėkmingai adaptuota ir pozi­tyvizmo rėmuose, ka­dangi 
pa­tei­kia ga­na pa­prastą ir aiškų pa­vyzdį (įrankį) ne­standarti­zuoto interviu duomenų 
ana­li­zei.
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Sąvokos patirtis, nuostata, požiūris vartoja­mi si­noni­miškai. Verti­nant skai­tytojų 
pa­tirtį buvo re­mia­ma­si ir pa­tirties rinkoda­ros te­ore­ti­ko B. H. Schmi­to suformuluota 
pa­tirties struktūra: jutiminė pa­tirtis kyla iš sensori­nių potyrių, jausmų pa­tirtis kuria­
ma emoci­nio kontakto su prekės ženklu me­tu; mąsty­mo pa­tirtis supranta­ma kaip 
prekės apmąstymo, ra­ciona­laus verti­ni­mo re­zulta­tas, veiksmo pa­tirtis apima asmens 
elgesį, veiksmus ir gyve­ni­mo būdą; nuorodų (arba saitų) patirtis kildi­na­ma iš as­
mens santykio su re­fe­rentinėmis grupėmis ir kultūra, – autorius nurodo, kad šios 
pa­tirties rūšys yra svarbios kuriant ir plėtojant indi­vi­do santykį su prekės ženklais. 
Šioje pa­tirties koncepci­joje įžvelgta sąsajų su re­kla­mos povei­kio siste­ma, tai­gi ji yra 
pa­si­rinkta apmąstyti ir ti­riant knygų re­kla­mos poveikį indi­vi­dui.

Di­sertaci­joje naudoti tyri­mo me­todai. Di­serta­ci­joje tai­kyta daug bendrųjų 
te­ori­nių me­todų – analizės, ly­ginamasis, apibendrinimo, indukcijos, sintezės, ana
logijos, eks­trapoliacijos ir kiti, tačiau tikslinga išskirti ir trumpai aptarti tik svarbiau­
sius. 

Mokslinės li­te­ratūros analizės me­todas buvo tai­kytas ti­riant re­kla­mos povei­kio 
te­ori­jas, knygų rinkos informa­vi­mo prie­mones ir kt. Verti­nant re­kla­mos si­tua­ciją ki­
tose šalyse, ana­li­zuotos įvai­rių šalių na­ciona­linės bei re­gioninės spaudos, profe­sinės 
spaudos publi­ka­ci­jos. 

Apibendrinimo me­todas tai­kytas api­bendri­nant naudotą li­te­ratūrą ir gautus em­
pi­ri­nio tyri­mo re­zulta­tus, išski­riant bendruosius re­kla­mos povei­kio princi­pus, re­kla­
mos ir knygų rinkos sąvei­kos proce­sus ir reiški­nius, siste­mi­nant stebėtus re­kla­mos 
faktus, taip pat – ir formuluojant svarbiausius darbo tei­gi­nius, išva­das. 

Ly­ginimo me­todas tai­kytas lygi­nant vartoji­mo pre­kių rinką ir knygų rinką, ben­
dro vartoji­mo pre­kes ir knygas, vartotojus ir skai­tytojus. 

Ti­riant re­kla­mos įtaką knygų pa­si­rinki­mui pa­si­telkta statis­tinė tyri­mo duomenų 
analizė. Plačiau ana­li­zuojant re­kla­mos poveikį indi­vi­dui duome­nys rinkti ne­standar
ti­zuoto interviu būdu, duomenis apdorojant tai­kytos kai kurios fe­nome­nografinės 
analizės techni­kos. Ki­tas empi­ri­nis me­todas – ne­standartinis stebėjimas ir stebėji
mas nedaly­vau­jant buvo tai­kytas tikslingai re­gistruojant įvai­rius reiški­nius ir  proce­
sus, vykstančius natūra­liomis sąlygomis, – stebėti knygų re­kla­mos faktai parda­vi­mo 
vie­tose, knygynuose, įvai­rių rengi­nių me­tu; knygų re­kla­mos kampa­ni­jos, vykdytos 
Lie­tuvoje ir užsie­nio šalyse, jų ei­ga ir re­zulta­tai; knygų lei­dybos ir pre­kybos įmo­
nių komuni­ka­ci­jos poli­ti­ka ir pan., – tačiau rei­kia atkreipti dėmesį, kad ste­bint vien 
išorės požymius, sudėtinga siekti verti­ni­mo objektyvumo – todėl šis me­todas buvo 
derintas su kitais. 

Sie­kiant nusta­tyti re­kla­mos ir prekės ženklo įtaką vartotojų pa­si­rinki­mui, atlik­
tas ekspe­ri­menti­nis tyri­mas: vartotojui buvo siūloma pa­si­rinkti vieną knygą iš šešių 
knygų grupės, kuri buvo suda­ryta iš re­kla­muotų ir ne­rekla­muotų knygų lygiomis 
da­li­mis (3 re­kla­muotos knygos, 3 ne­rekla­muotos), tikrintos hi­potezės apie re­kla­mos 
ir kitų faktorių įtaką skai­tytojų pa­si­rinki­mui. Eks­pe­rimento metu gauti duomenys 
buvo fiksuoja­mi pa­si­telkiant sta­tistinį socia­li­nių mokslų pa­ketą (statis­tical package 
for the Social Science – SPSS) – kompiute­rinį sta­tisti­nių programų pa­ketą, – pa­si­
rinkta progra­ma dažnai tai­koma ekspe­ri­menti­nių duomenų ana­li­zei, pabrėžti­nas jos 
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lankstumas, – darbo ei­goje renka­mi duome­nys ga­li būti lengvai pertvarkomi ir mo­
di­fi­kuoja­mi. 

Nestandarti­zuotas interviu buvo tai­kytas sie­kiant nusta­tyti re­kla­mos povei­kio 
vartotojams būdus – pa­si­telkus šį me­todą buvo ti­ria­ma indi­vidų pa­tirtis, požiūriai, 
nuosta­tos, susi­jusios su knygų pa­si­rinki­mu, verti­ni­mu, skai­tymu, spręsta, koks vaid­
muo pa­si­renkant knygą tenka re­kla­mai, kokie faktoriai formuoja skai­tytojų požiūrį 
į knygą ir ska­ti­na pirkti. Tyri­mo me­tu išaiškinti re­kla­mos povei­kio skirtumai ir sąly­
gos, įžvelgti faktoriai, kurie šį poveikį di­fe­renci­juoja. Nors buvo numa­tytas bendras 
interviu pla­nas, būti­ni ir ga­li­mi klausi­mai, daug klausimų buvo formuluota pa­gal 
si­tua­ciją. Ne kiekvie­nas interviu buvo ilgo ir konfi­dencia­laus pobūdžio, tačiau jo 
me­tu išlai­kyta atvi­ro asme­ni­nio pokalbio atmosfe­ra,  – tyri­mo da­lyviai galėjo laisvai 
reikšti mintis, abe­joti, da­ryti pauzes. Dėl pa­si­rinkto me­todo spe­ci­fi­kos, šiam tyri­mo 
eta­pui ir re­zultatų api­bendri­ni­mui buvo skirta daugiausia lai­ko.  

Proble­mos ištirtumas. Re­kla­mos veikla lei­dyboje nėra moksli­niu požiūriu ištir­
tas da­lykas, trūksta te­orinės li­te­ratūros, siste­mi­nių tyrimų, kurie suteiktų ga­li­mybę 
pa­lyginti re­kla­mos ir lei­dybos sude­ri­na­mumo kri­te­ri­jus, re­kla­mos įtaką ir reikšmę 
knygų verslui. Prakti­niu lygme­niu re­kla­ma apta­ria­ma lei­dybos rinkoda­ros kontekste, 
bet ir ši li­te­ratūra yra ne­gausi. Pa­vyzdžiui, knygų lei­dybos ir pre­kybos spe­cia­listams 
skirtoje Ali­son Ba­verstock knygoje „Lei­dybos marke­tingas“ re­kla­ma apta­ria­ma sky­
re­lyje „Moka­mi skelbi­mai ir kampa­nijų orga­ni­za­vi­mas“, – autorė aiški­na, kad skirtu­
mai tarp re­kla­mos ir populia­ri­ni­mo „nebėra tokie aiškūs kaip anksčiau“ (p. 201), o 
moka­mos ir ne­moka­mos re­kla­mos prie­monės pa­pildo vie­na ki­ta ir ne­ga­li būti griežtai 
atskirtos, – re­kla­mos veiksmai lei­di­nyje apta­ria­mi ir parda­vi­mo ska­ti­ni­mo, „ne­moka­
mos“ re­kla­mos, tie­sioginės rinkoda­ros, interne­tinės pre­kybos kontekste.  

Ne­maža prakti­nių lei­di­nių, mokančių populia­rinti bei re­kla­muoti knygas, perpil­
dytų faktinės informa­ci­jos apie knygų verslo da­lyvius, sėkmės istorijų ir re­komenda­
cijų, kurios sunkiai pri­tai­komos Lie­tuvoje. Di­delė da­lis šių lei­di­nių daugiau pri­me­na 
žinynus, kuriose gausu adresų ir te­le­fonų, ga­linčių pa­si­tarnauti autoriams ar leidėjams 
vykdant lei­dybinę veiklą ar populia­ri­nant knygas ki­tose šalyse (tarp tokių lei­di­nių pa­
minėti­na dažnai perleidžia­ma ir atnauji­na­ma Johno Kre­me­rio knyga „1001 būdas 
sukurti rinką jūsų knygai“ (angl. „1001 Wa­ys to Market Your Books“)). 

Re­kla­ma kaip sa­vi­ta komuni­ka­ci­jos forma nėra plačiau nagrinėja­ma dėl to, kad 
sunku nusta­tyti jos indėlį į rinkoda­ros programą dėl kitų komuni­ka­ci­jos būdų integ­
ra­ci­jos, ne­apibrėžtos, kinta­mos reikšmės. Re­kla­mos povei­kio tyrimą apsunki­na tai, 
kad Lie­tuvoje ori­gi­na­li knygų re­kla­ma rengia­ma re­miantis asme­ni­ne rengėjo nuo­
mone, re­kla­mos veikla apsi­ri­boja takti­niais sprendi­mais, lei­dyklose ne­atlie­ka­mas re­
kla­mos povei­kio verti­ni­mas, ne­vykdoma nuoseklios veiklos. Dažnai re­kla­ma nėra 
ski­ria­ma nuo kitų komerci­nio aktyvumo formų, – ta­pa­ti­na­ma su populia­ri­ni­mu, rėmi­
mu, ryšiais su vi­suome­ne ar ki­ta veikla. Nors šiandien rinkos subjektai ga­li pa­si­rinkti 
ir kompleksiškai plėtoti įvai­rius komuni­ka­ci­jos būdus, verslo kasdie­nybėje re­kla­mos 
vaidmuo sie­kiant tikslo dažnai tėra tik numa­nomas, re­kla­mos veiklai vykdyti pa­si­ren­
ka­mi ne­objektyvūs kri­te­ri­jai.  
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Moksli­niu požiūriu re­kla­mos ri­bos nurodomos tik apytikriai ir dažnai pri­klauso 
nuo tyrėjo motyvų nei nuo kintamų rinkos sąlygų. Re­kla­mos daugiaprasmiškumas, 
pla­ti vei­ki­mo aplinka, ne­sta­bi­li ir ne­apibrėžta reikšmė komuni­ka­ci­jos proce­se, skir­
tingi požiūriai į re­kla­mos aprėptį, apsunki­na re­kla­mos povei­kio  ana­lizę. 

Nors įvairūs re­kla­mos veiklos aspektai nuosekliai ti­ria­mi daugiau nei šimtmetį, 
re­klamos poveikis išlie­ka menkai ištirta re­kla­mos sri­ti­mi. Re­kla­mos povei­kio studi­
jos, dažniausia atlie­ka­mos rinkoda­ros, psi­chologi­jos, komuni­ka­ci­jos mokslų kompe­
tenci­jos ri­bose, reiški­nius interpre­tuoja ne­vie­ningai. 

JAV re­kla­mos tyrinėtojas Thomas O‘Guinnas menką re­kla­mos povei­kio ištir­
tumą aiški­na sudėtingais re­kla­mos veiklos ir mokslo santykiais. Istori­jos tyrinėtojai 
nurodo, kad ilgą laiką re­kla­ma buvo ne­verta mokslo dėme­sio veiklos sri­tis – ji ne­
buvo kaupia­ma ir ana­li­zuoja­ma, bibliote­kos iškirpda­vo re­klamą iš žurnalų (Pope, 
1983; O’Guinn, 2001), re­kla­mos tyri­mus prakti­niais sume­ti­mais atlikda­vo re­kla­mos 
agentūrų darbuotojai, ne­turintys moksli­nio pa­si­rengi­mo, atliktų tyrimų re­zulta­tai bu­
vo lai­komi konfi­dencia­lia įmonės informa­ci­ja.

Ankstyvosios re­kla­mos ekonomi­nio povei­kio studi­jos, išvydusios die­nos šviesą 
tik įpusėjus XX a., ne­buvo pa­remtos empi­ri­niais tyri­mais (tarp jų – Borden, 1947; 
Galbraith, 1958; Packard, 1960).

Re­a­liomis sąlygomis, natūra­lioje aplinkoje re­kla­ma vei­kia kaip „įpra­stas, ne­
reikšmingas kasdie­nio gyve­ni­mo fonas“ (O’Guinn, p. 184). Re­kla­mos žinutės 
gavėjas dažnai ne­sutelkia dėme­sio į re­klamą arba ją ignoruoja, re­kla­ma nėra skai­to­
ma (klausoma, peržiūri­ma) nuo pradžios iki ga­lo, tai­gi suvokia­ma tik fragmentiškai, 
iš da­lies. Re­kla­mos gyva­vi­mas yra socia­liai trumpa­lai­kis, – ji turi būti atnaujinta 
arba pa­keista ki­ta. Natūra­lioje aplinkoje re­kla­ma vei­kia kaip ne­svarbi, ne­reikšmin­
ga, perteklinė informa­ci­ja, dažnai ji yra suvokia­ma pa­syviai, – tyrinėtojai pri­pažįsta, 
kad adekvačių moksli­nių me­todų, jautrių šiai re­a­lybei, dar ne­buvo pa­naudota – „ty­
rimų duome­nys kenčia nuo daugybės kintamųjų, o atlikti ekspe­ri­mentai vis dėlto 
ne­ga­li pa­aiškinti, kaip re­alūs žmonės supranta re­a­lias re­kla­mas re­a­liomis sąlygomis“ 
(O’Guinn, p. 184). Tai pa­aiški­na ir menką aka­de­mi­nių darbų skaičių re­kla­mos povei­
kio tema. 

Re­kla­mos struktūrinė ana­lizė nusta­to, kokį pra­nešimą perduoda žinutės ini­cia­to­
rius, bet re­kla­ma yra socioteksti­nis reiški­nys, – ir kalba, ir vi­zua­linė forma va­ri­juoja 
pri­klausomai nuo socia­li­nio konteksto. Struktūra­lizmo atstovų darbuose daug disku­
tuota atskleidžiant re­kla­mos komuni­ka­cinį kompleksiškumą, išaiškinta, kad aktyvi 
audi­tori­ja pa­ti įvai­riais būdais interpre­tuoja re­kla­mos pra­nešimą, o ne tie­siog pri­ima 
perduoda­mus kodus (Williamson; Kress ir Van Le­euwe­nas), – tačiau tai, kaip perduo­
damą komercinę re­toriką interpre­tuos žinutės gavėjai, lie­ka už tyrimų ribų, ir nors 
re­kla­ma dažnai susi­lie­ja į vientisą re­kla­mos triukšmą, tam tikra publi­kos da­lis išsiski­
ria interpre­ta­vi­mo aktyvumu. 

Kontenta­na­lizės me­todas tai­komas tirti ir interne­to re­kla­mos turinį, – tačiau gauti 
tyrimų re­zulta­tai ne­vi­sa­pusiškai pa­aiški­na, kaip vei­kia efektyvi re­kla­ma interne­te arba 
efektyvus interne­to pusla­pis (Gao), tyri­mai ne­atskleidžia, koks vaidmuo perduodant in­
forma­ciją tenka interne­to pusla­pio di­zai­nui ir techni­niams funkciona­vi­mo rodikliams.
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Pirmąjį siste­minį požiūrį į re­kla­mos poveikį 1999 me­tais pa­teikė De­metrios Vak­
ratsas ir Ti­mas Amble­ris straipsnyje „Kaip vei­kia re­kla­ma: ką iš tikrųjų žinome?“, – 
autoriai išskyrė 5 re­kla­mos povei­kio te­orijų grupes – rinkos atsa­ko, kogni­tyvinės 
informa­ci­jos, emoci­nio povei­kio, įti­ki­ni­mo, integra­ci­nio ir ne­hie­rarchi­nio povei­kio. 
Naujausia išplėstinė povei­kio te­orijų kla­si­fi­ka­ci­ja pa­teikta 2007 me­tais išleistoje kny­
goje „SAGE re­kla­mos va­dovas“ (suda­rytojai  –  Ge­rardas J. Tellis, Ti­mas Amble­ris). 
Svarbiausios re­kla­mos povei­kio te­ori­jos ir moksli­ninkų diskusi­jos įvai­rias re­kla­mos 
povei­kio klausi­mais publi­kuoja­mos mokslo darbų žurna­luose Journal of Adverti
sing Research, International Journal of Adverti­sing, – šių žurnalų publi­ka­ci­jos buvo 
reikšminga  li­te­ratūra atlie­kant te­orinį re­kla­mos povei­kio tyrimą ir rengiant pirmąją 
darbo dalį.

Re­kla­mos povei­kis ir re­kla­mos veikla mažai ana­li­zuota knygų lei­dybos ir pre­ky­
bos požiūriu, aka­de­mi­niuose lei­di­niuose aptinka­ma tik fragmentiškos informa­ci­jos  
re­kla­mos te­ma, – pa­mi­ni­mos leidėjų ir pre­kybi­ninkų išlai­dos rinkoda­rai, apta­ria­mi 
konkrečių rinkoda­ros ar re­kla­mos kampa­nijų re­zulta­tai, – daugiausia medžia­gos, 
tai­kyti­nos re­kla­mos ir knygų verslo sąvei­kai vertinti, vartotojo pa­tirčiai ir elgse­nai 
ana­li­zuoti, publi­kuoja­ma mokslo darbų žurna­luose Pub­lishing Research Qu­arterly, 
International Journal of the Book ir Journal of Cultu­ral Economics. 

Ga­na nuosekliai lei­di­nių rinkoda­ros klausi­mus ana­li­zuoja britų moksli­ninkai 
Audrey Laingas ir Jo Royle, kartu pa­skelbę ke­letą moksli­nių straipsnių knygų pre­
kybos rinkoda­ros te­ma, – rinkoda­ra autorių darbuose nagrinėja­ma kaip vi­suma, re­
kla­ma kaip atski­ra rinkoda­ros prie­monė nėra de­ta­li­zuoja­ma. JAV leidėjo Roberto 
A. Carte­rio straipsnyje „Kodėl leidėjas re­kla­muoja­si“, kuris buvo publi­kuotas moks­
lo darbų žurna­le Pub­lishing Research Qu­arterly 1998 m. žiemą, ga­na išsa­miai apta­
ria­ma knygų re­kla­mos veikla. Autorius nurodo, kad leidėjai re­kla­muoja­si dėl ke­lių 
priežasčių: 

siekda­mi parduoti konkrečią knygą ar knygų grupę (vartotojui); 
siekda­mi parduoti lei­dybos tei­ses; 
siekda­mi pa­da­ryti įspūdį autoriams ir agentams; 
siekda­mi sukurti ar išlai­kyti lei­dyklos įvaizdį; 
dėl to, kad re­kla­muoja­si ki­ti leidėjai. 

Straipsnyje apta­ria­mi įvairūs knygų re­kla­mos būdai, svarstoma re­kla­mos 
reikšmė ir nauda leidėjui – atkrei­pia­mas dėme­sys į tai, kad daugumos autorių ir 
leidėjų nuomone, re­kla­mai tenka svarbiausias vaidmuo parduodant knygas, pa­pli­tusi 
mintis, kad knygos ne­parduoda­mos tik dėl to, kad jos yra mažai ar blogai re­kla­muo­
ja­mos. Tačiau straipsnio autorius sie­kia įrodyti kitą mintį: re­kla­ma yra tik vie­nas 
iš faktorių, turinčių įta­kos knygos sėkmei ar nesėkmei rinkoje, nebūti­nai svarbiau­
sias, – „knygos nėra ge­riau parduoda­mos dėl to, kad jos yra re­kla­muotos; bet jos 
vertos re­kla­muoti, jei yra parduoda­mos dėl kitų priežasčių“ (Carter, p. 52). 

Knygų re­kla­mos si­tua­ci­jai ki­tose šalyse ana­li­zuoti pa­si­telkta knygų pre­kybos 
spauda, svarbiausi lei­di­niai – Book­seller ir Pub­lishers Week­ly. Vertingų duomenų 
pa­si­rinktai te­mai tirti aptinka­ma ir įvai­riose šalyse vykdytų sociologi­nių apklausų, 
knygų rinkos tyrimų ata­skai­tose. Be­ne išsa­miausia Jungtinės Ka­ra­lystės knygų rin­

1.
2.
3.
4.
5.
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kos ana­lizė pa­tei­kia­ma me­tinėse rinkos tyrimų bendrovės Book Marke­ting Limited  
ata­skai­tose „Knyga ir vartotojas“, – rinkos tyrimų proble­ma­ti­ka grei­tai atsi­nauji­
na, – pradėjusi ana­li­zuoti knygų parda­vi­mo pokyčius, rinkos dydį ir vartotojų išlai­
das knygoms, bendrovė išplėtė tyrimų lauką ir knygų rinkos ri­bose ėmėsi tirti tokias 
sudėtingas ka­te­gori­jas kaip prekės ženklo žinomumas, vartotojų pa­si­tenki­ni­mas, dar 
vėliau suda­ryta tyrimų progra­ma, skirta identi­fi­kuoti ir suprasti skai­tymo porei­kius, 
pa­aiškinti, kodėl vie­ni skai­tytojai perka daugiau knygų, ki­ti – mažiau ir t. t. Knygų 
rinkos tyri­mai atlie­ka­mi ir Lie­tuvoje, – tačiau pla­tesnių tyrimų me­tu dėme­sys su­
telkia­mas į skai­tytojų ugdymo proble­ma­tiką ar knygų rinkos struktūrą, rinkos da­
lyvių santykius, – knygų re­kla­ma šia­me kontekste kartais nurodoma kaip vie­nas iš 
veiksnių, vei­kiančių knygų pa­klausą, tačiau išsa­mesnės rinkoda­ros ar re­kla­mos ana­
lizės nėra pa­stebėta. Pa­vyzdžiui, 2005 m. sausį Sei­mo užsa­kymu atlikta­me tyri­me 
„Skai­tymo mastas, kryptingumas ir porei­kiai“ (va­dovas dr. Ta­das Ta­mošiūnas) buvo 
išskirtos re­kla­mos ga­li­mybės suformuoti „knygų ir spaudos ma­das“, iš da­lies – ska­
tinti skai­tymą, ugdyti skonį, pa­stebėtas ir ne­tie­siogi­nis re­kla­mos povei­kis – knygos 
skai­tymo ska­ti­ni­mas „per interpre­ta­ci­nes bendruome­nes“ (re­kla­mos „iš lūpų į lūpas“ 
atve­jis). Re­kla­mos poveikį knygų rinkoje šia­me tyri­me ekspertai įvertinto kaip „iš 
da­lies nei­giamą, krei­piantį į menka­vertės li­te­ratūros skai­tymą“. 

Vartotojų elgse­na Lie­tuvos knygų rinkoje taip pat ne­buvo tirta, – tai dar la­bai 
nauja tarpdiscipli­ni­nių tyrimų kryptis. Pa­saulyje ji pradėta ana­li­zuoti adapta­vus kla­
si­kinę ekonomi­kos te­oriją, – tai­gi vartoji­mo pa­tirtis ir emoci­jos kaip vartotojo el­
ge­sio ele­mentas ilgą laiką buvo ne­pai­somos (Ba­gozzi et al). Požiūris į vartotojų 
elgseną iš pa­tirties perspektyvos suteikė ga­li­mybę persvarstyti domi­nuojančią idėją 
apie vartotojų elgesį kaip ra­cionalų, nuoseklų, prognozuojamą procesą, – pa­teikta 
nuomonė, kad tam tikrose si­tua­ci­jose vartotojams svarbi ne praktinė, o he­donistinė 
produkto vertė (šiems produktams pri­skirti­nas ki­nas, te­atras, me­no kūri­niai, knygos 
ir kt.) (Holbrook ir Hirschman). Nuo 1980 metų ra­dosi daugiau tyrimų, verti­nančių 
emocijų vaidmenį re­kla­mos povei­kio proce­se (išskirti­ni Geuenso ir De Pelsmacke­ro, 
Holbrooko ir Batros, Mitchellio ir Olsono darbai).

Emocijų reikšmė buvo nagrinėta knygų pre­kybos tyri­muose. Ita­li­jos moksli­
ninkės Mi­che­la Addis ir Giulia Sa­la, tyrusios pirkėjų pa­tirtį įsi­gyjant knygą, skirtą 
dova­noti, užfiksa­vo ir re­kla­mos povei­kio si­tua­ci­jas – pirkėjai užei­na į knygyną  dėl 
„ekstre­ma­liai pa­trauklių vitri­nų“ (p. 996), ga­lingi sti­mulai, ska­ti­nantys apsi­lankyti 
knygyne – knygų apžvalgos laikraščiuose ir žurna­luose, la­biausiai pirkėjų dėme­sį pa­
traukia kai­ni­nė re­kla­ma ir kt. Lyginda­mos pirki­mo pa­tirtį milžiniško knygynų tinklo 
FNAC parduotuvėje didmiestyje ir mažame Cattaneo knygynėlyje provinci­joje auto­
rės atkrei­pia dėme­sį į įdomų faktą:  knygynėlio erdvėje ne­naudoja­ma jokių rėmi­mo 
ir re­kla­mos prie­monių, nėra nei be­stse­le­rių lentynų, nei ge­riausiai parduotų knygų 
sąrašo, vie­nos knygos neišski­ria­mos iš ki­tų ir pan., – lei­di­nio paieškos ir pa­si­rinki­
mo proce­se pirkėjas re­mia­si parda­vi­mo va­dybi­ninko pa­ta­ri­mu. Dėl šios priežasties 
ir dėl vie­tos stokos pirkėjai knygynėlyje pra­leidžia mažiau lai­ko nei di­de­lia­me kny­
gyne. Moksli­ninkės, pa­tei­kusios dvi skirtingas stra­te­gi­jas valdyti pirkėjų emoci­jas, 
aiški­na, kad emoci­joms ir pa­tirčiai tenka itin svarbus vaidmuo nukrei­piant vartotojo 



13Įvadas

suvoki­mą, požiūrį ir elge­sį knygų pa­si­rinki­mo si­tua­ci­joje. Ši nuomonė priešta­rauja 
P. Mudie ir kolegų tyri­mo re­zulta­tams, – plačiai nagrinėję emocijų reikšmę pa­slaugų 
industri­joje, šie moksli­ninkai nustatė, kad emoci­jos ne­turi le­mia­mos reikšmės pa­
slaugų vartoji­mo proce­se.

Api­bendri­nant proble­mos ištirtumo klausimą būtų ga­li­ma teigti, kad re­kla­mos 
povei­kis yra menkai ištirta re­kla­mos sri­tis, o knygų re­kla­mos povei­kio te­ma mokslo 
darbų maža, – knygų re­kla­mos te­ma mokslo bendruomenėje apsvarstyta kaip integ­
ruota lei­dybos rinkoda­ros da­lis, apie re­klamą užsi­me­na­ma sprendžiant ir nagrinėjant 
ki­tus knygų lei­dybos ir pre­kybos aspektus, tačiau išsa­mios, nuoseklios re­kla­mos 
reikšmės ana­lizės nėra pa­teikta, – ma­tyti pa­si­rinktos te­mos darbų trūkumas ir porei­
kis ne vien Lie­tuvos mastu. 

Di­sertaci­joje vartojamos svarbiausios sąvokos
Integruotos rinkodaros komu­ni­kaci­jos (trumpi­na­ma IRK), arba integruotos mar

ketingo komu­ni­kaci­jos (IMK) – tai koncepci­ja, kuria re­miantis įmonės siste­mingai 
koordi­nuoja įvai­rias žinutes ir komuni­ka­ci­jos ka­na­lus bei integruoja juos į rišlų, nuo­
seklų komuni­ka­ci­jos derinį (kurį suda­ro re­kla­ma, parda­vi­mo ska­ti­ni­mas, ryšiai su 
vi­suome­ne, elektroni­nis marke­tingas ir tie­siogi­nis marke­tingas) (Kitchen ir Schultz, 
Pra­nulis, at al ).

Kny­gos reklama:
ma­te­ria­laus objekto, t. y. knygos, re­kla­ma (siauresnė reikšmė). 
autorių, lei­dyklų, knygų, se­rijų, knygų grupių ir kt.– bet kurio iš šių objektų 
ar ke­lių iš jų – re­kla­ma (pla­tesnė reikšmė).

Knygų rinka:
1a. tai vie­ta (nebūti­nai fi­zinė), kurioje leidėjai, įmonės, orga­ni­za­ci­jos leidžia ir 

(ar) pla­ti­na knygas, o pirkėjai turi ga­li­mybę jas įsi­gyti; 
1b. sutartinė ar sąlyginė vie­ta, kurioje tie­siogiai ar per tarpi­ninkus įvyksta knygų 

pardavėjų ir pirkėjų kontaktas. 
2. tai vi­suma žmonių, kurie kaip atski­ri asme­nys ar orga­ni­za­ci­jos turi (tam tikrų) 

knygų poreikį ir norą bei ga­li­mybes jas įsi­gyti (pa­gal Burnett ir Moriarty, p. 842).  
Konteks­tinė informacija:
1. tai bet kokia informa­ci­ja, pla­ti­na­ma tuo pačiu me­tu kaip ir re­kla­ma  (lai­ko 

reikšmė)
2. tai informa­ci­ja pla­ti­na­ma šalia re­kla­mos (vie­tos reikšmė) – pa­vyzdžiui, re­

kla­mos žurna­le atve­ju konteksti­ne informa­ci­ja ga­li būti ta­me pačia­me ir gre­ti­ma­me 
pusla­pyje išspausdintas straipsnis arba, sa­kyki­me, vi­so nume­rio te­ma. Re­kla­mos per 
te­le­vi­ziją atve­ju – tai te­le­vi­zi­jos lai­da, kurios me­tu transliuoja­ma re­kla­ma, arba ki­tos 
re­kla­mos, pla­ti­na­mos prieš ir po konkrečios re­kla­mos de­monstra­ci­jos. 

Prekės ženklas – tai pa­va­di­ni­mas, sąvoka, ženklas, simbolis, di­zai­nas arba jų 
de­ri­nys, naudoja­mi atpažinti vie­no pardavėjo ar jų grupės siūlomoms prekėms ar­
ba pa­slaugoms ir atskirti joms nuo konkurentų pre­kių bei pa­slaugų (Kotler, et al., 
p. 571). 

1.
2.
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Povei­kis – tai tie­siogi­nis ar ne­tie­siogi­nis pokytis, įpra­stai tei­gia­mas ar nei­gia­
mas, kurį suke­lia apibrėžti veiksmai ar veiksmų se­ri­ja, projektas ar progra­ma (angl. 
„influence“, „impact“ arba „effect“ A Dictionary of Envi­ronment...).

Reklama – tai apmokėta, per tarpi­ninkus atpažįsta­mo šalti­nio skleidžia­ma komu­
ni­ka­ci­jos forma, sukurta įti­kinti gavėją atlikti tam tikrą veiksmą da­bar arba atei­tyje 
(Ri­chards ir Curran, p. 77). 

Re­klamos poveikis – tai vartotojo (ar vartotojų grupės, vi­suomenės) minčių, 
jausmų ir (ar) elge­sio pokytis, kurį tie­siogiai ar ne­tie­siogiai suke­lia re­kla­ma. 

Re­klamos skleidimo prie­monės – tai me­di­jos prie­monės arba būdai, kuriais 
skleidžia­ma re­kla­mos produkci­ja. Svarbiausias ka­na­las, kuriuo skleidžia­ma re­kla­
ma, yra žiniasklai­da.

Reklamos triukšmas – tai re­kla­mos ir rinkoda­ros pra­nešimų, pla­ti­namų vie­nu 
me­tu, vi­suma, trukdanti vartotojui suvokti kiekvieną pra­nešimą atski­rai.

Re­klamos kampanija – tai nuosekliai tam tikrą laiką re­kla­mos stra­te­giją įgyven­
di­nantys veiksmai, kuriuos jungia kūrybinė idėja.

Rėmimas (angl. promotion) – veikla, kuri pa­de­da tiksli­nei audi­tori­jai sužino­
ti apie produktą ar pa­slaugą ir jo pra­našumus ir įti­ki­na­ma tą prekę nusi­pirkti 
(Kotler, et al., p. 827). 

Rinka – 1. vie­ta (nebūti­nai fi­zinė), kurioje pirkėjai ir pardavėjai už pi­ni­gus keičia­
si prekėmis ir pa­slaugomis (A Dictionary of Fi­nance and Banking). 

2. esamų ir potencia­lių pirkėjų vi­suma.
Vartotojas – indi­vi­das, įsi­gyjantis pre­kes ar pa­slaugas asme­ninėms reikmėms 

(Par­ry). 
Di­sertaci­jos struktūra. Di­serta­ci­jos struktūrą lėmė tyri­mo objektas, tikslas ir 

užda­vi­niai, pa­si­rinkti tyri­mo me­todai. Di­serta­ciją suda­ro įva­das, trys da­lys, išva­dos, 
šalti­nių ir li­te­ratūros sąrašas. 

Pirmojoje daly­je nagrinėja­mos re­kla­mos povei­kio te­ori­jos, nusta­tomi bendrie­
ji re­kla­mos povei­kio princi­pai. Re­kla­mos povei­kio te­ori­jos suskirstytos į ke­turias 
te­orijų grupes, – nuo rinkos atsa­ko te­orijų, kurios ne­turi perei­namųjų efektų, perei­
na­ma prie įti­ki­ni­mo te­orijų, kurių ri­bose ilgą laiką plėtotos ra­ciona­laus povei­kio te­ori­
jos buvo peržiūrėtos emoci­nio povei­kio aspektu, – nors emoci­nio poveikį dėl hie­rar­
chinės struktūros būtų ga­li­ma pri­skirti įti­ki­ni­mo te­ori­joms, lai­koma­si nuomonės, kad 
emoci­nio povei­kis re­kla­mos poveikį apibūdi­na naujais aspektais, – tad šios te­ori­jos 
išskirtos į atskirą te­orijų grupę. Populia­ri­ni­mo ir pa­tirties te­orijų ri­bose apsvarstytas 
re­kla­mos ir informa­ci­jos, re­kla­mos ir indi­vi­do pa­tirties santykis. 

Antrojoje daly­je, sie­kiant įvertinti re­kla­mos ir knygų verslo santykį, ana­li­zuoja­
ma knygų re­kla­mos te­ori­ja, nagrinėja­mi mokslo darbai, tyrę knygų re­kla­mos ir rin­
koda­ros klausi­mus, rinkos tyri­mai ir kt. Te­ori­nia­me tyri­me svarstomi knygų rinkos 
bruožai, formuojantys re­kla­mos komuni­ka­ciją, povei­kio aspektu nagrinėja­mi knygų 
re­kla­mos objektai. Antroji da­lis užbai­gia­ma tyri­mo kontekstu – apta­ria­ma re­kla­mos 
si­tua­ci­ja Lie­tuvoje ir ki­tose šalyse – JAV, Jungtinėje Ka­ra­lystėje, Prancūzi­joje. Atlik­
ta praktinės veiklos ana­lizė padėjo įžvelgti šiuolai­kinės re­kla­mos tendenci­jas knygų 
rinkoje. 
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Trečioji dalis skirta pri­sta­tyti re­kla­mos povei­kio tyrimą ir jo re­zulta­tus. Tyri­mas 
buvo vykdomas dviem eta­pais, – pirma­ja­me eta­pe atliktas ekspe­ri­mentas, kurio me­tu 
buvo verti­na­ma re­kla­mos, prekės ženklo ir kitų faktorių įta­ka knygų pa­si­rinki­mui; 
antra­ja­me eta­pe atliktas tyri­mas gautiems duome­nims pa­aiškinti – re­kla­mos povei­kis 
išnagrinėtas indi­vi­do pa­tirties kontekste, nusta­tyta re­kla­mos povei­kio siste­ma knygų 
rinkoje, išskirti re­kla­mos poveikį di­fe­renci­juojantys veiksniai. 

Di­sertaci­jos moksli­nis naujumas. Re­kla­mos povei­kis yra menkai ištirta re­kla­
mos sritis,  maža mokslo darbų knygų re­kla­mos povei­kio te­ma. Pa­vyzdžiui, Vilniaus 
uni­versi­te­to mokslo darbų žurna­le „Knygotyra“, kuria­me nuo 1961 m. publi­kuoja­mi 
knygotyros ir jai artimų huma­ni­ta­ri­nių bei socia­li­nių mokslo šakų mokslo darbai, 
pa­skelbtas tik vie­nas straipsnis knygų sklai­dos ir jos informa­ci­jos te­ma – Juli­jos 
Zinke­vičienės „Informa­ci­jos prie­monių reikšmė knygų rinkai“, publi­kuotas 1997 m. 
Žinių ir tyrimų trūkumas knygų re­kla­mos, rinkoda­ros, sklai­dos te­ma junta­mas ne 
vien Lie­tuvos mastu.

Pa­si­rinkta di­serta­ci­jos te­ma ir proble­ma­ti­ka yra nauja ir ne­nagrinėta. Pirmą kartą 
šiuolai­kinės Lie­tuvos knygų lei­dybos ir pre­kybos te­ori­joje tirta re­kla­mos ir knygų 
verslo sąvei­ka, nagrinėta indi­vidų pa­tirtis, požiūriai, nuosta­tos, susi­jusios su knygų 
pa­si­rinki­mu ir verti­ni­mu rinkos sąlygomis, nusta­tyti re­kla­mos povei­kio vartotojams 
būdai. Tai pirmas darbas Lie­tuvos knygų re­kla­mos ir rinkoda­ros te­ma. Atliktas tyri­
mas svarbus plečiant ir knygų lei­dybos bei pre­kybos, taip pat ir re­kla­mos disciplinų 
mokslo žinias bei tyrimų lauką, įtvirti­nant šiuos da­lykus tarp kitų mokslo sričių.

Di­sertaci­jos praktinė reikšmė. Di­serta­ci­ja pa­si­tarnautų knygų lei­dybos ir pre­
kybos įmonėms ir šios sri­ties rinkoda­ros spe­cia­listams pla­nuojat ir vykdant knygų 
re­kla­mos kampa­ni­jas, sie­kiant efektyviau valdyti informa­ci­jos srautus ir komuni­ka­
ciją. Atliktas tyri­mas leidžia suvokti re­kla­mos povei­kio knygų rinkoje ga­li­mybes, 
tinka­mai pa­si­rinkti ir kontroliuoti povei­kio būdą. 

Re­kla­mos pri­tai­kymo knygų versle ana­lizė ir re­kla­mos reikšmės indi­vi­dui in­
terpre­ta­ci­ja, ga­li būti naudinga ir autoriams, pa­vie­niams leidėjams, žiniasklai­dos at­
stovams – iš da­lies ji pri­tai­koma ir ki­toms veiklos sri­tims, susi­jusioms su kultūri­nių 
produktų rinkoda­ra ir sklai­da.

Di­sertaci­jos gi­namie­ji tei­gi­niai. Re­kla­mos poveikį vartotojui knygų rinkoje 
formuoja trijų ele­mentų sąvei­ka: re­kla­mos informa­ci­jos, kontekstinės informa­ci­jos 
ir pa­ties re­kla­muoja­mo objekto povei­kis, – pa­si­rinki­mo momentu re­kla­mos objekto 
pa­tyri­mas (juti­minė pa­tirtis) bei apmąstymas turi di­desnę reikšmę nei re­kla­mos in­
forma­ci­ja. Kontekstinės informa­ci­jos svarba auga esant žemesniam  informa­ci­jos 
porei­kiui. 

Informa­ci­nio povei­kio atve­ju vartotoją pa­vei­kia re­kla­mos informa­ci­ja (turi­nys), 
ki­tu atve­ju – kai re­kla­ma pa­si­telkia­ma be­stse­le­riams ir prekės ženklams formuoti 
(adaptuoti ar išlai­kyti jų gyvybingumą), vartotojai pa­vei­kia­mi re­kla­mos formos, pa­si­
rinktų me­dijų bei dar daugiau – pa­ties re­kla­ma­vi­mo fakto. 

Re­kla­mos ir prekės ženklo faktoriai ne­turi įta­kos skai­tytojų pa­si­rinki­mui. Tai 
aiškinti­na maža skai­tytojų perkamąja ga­lia, informa­vi­mo būdų ir porei­kių įvai­rove, 
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rinkos sankloda, orientuota į stai­gius rinkoda­ros re­zulta­tus. Pa­si­rinki­mo me­tu skaity
mo patirtis yra svarbesnė už re­klamos patirtį.

Re­kla­muoja­mos knygos skai­tytojų yra ge­riau žinomos nei ne­rekla­muotos. Šis ir 
ki­ti nusta­tyti re­kla­mos povei­kio būdai – tei­gia­mo požiūrio į knygą bei asme­ninės pa­
tirties forma­vi­mas ir (ar) stipri­ni­mas – kartu su naujųjų me­di­jos technologijų plėtra 
formuoja naują knygos ir skai­tytojo santykį – knyga vartotojų ima­ma suvokti ir ver­
tinti ne vien skai­tymo  proce­se, ne­perskai­tyta ji tampa skai­tytojų asme­ninės pa­tirties 
da­li­mi, o fragmentiškas, ne­nuoseklus skai­tymas ga­li būti verti­na­mas ir kaip atsa­kas 
re­kla­mai ir kaip naujų skai­tymo įpročių pradžia – knyga ima­ma skai­tyti taip, kaip 
ir ki­tos me­di­jos bei pra­de­da­ma suprasti tik ki­tos informa­ci­jos,  re­kla­mos bei me­dijų 
kontekste. 

Re­kla­mos povei­kis yra susijęs su indi­vi­do ga­li­mybėmis (kartais – ir gebėji­mu) 
spręsti apie knygą: kuo di­desnės skai­tytojo ga­li­mybės pa­si­rinkti knygą, tuo mažesnė 
re­kla­mos povei­kio ti­ki­mybė. 

Re­kla­ma knygų rinkoje suformuoja vieną sa­vitą knygos verti­ni­mo kri­te­rijų – po­
pulia­rumą (vartotojai suvokia re­klamą kaip nuorodą į populia­rias knygas). Ki­tais 
atve­jais  ji adaptuoja, peržiūri, kartais – dubliuoja ki­tas verti­ni­mo siste­mas. Nors 
ne­pri­klausomos rinkos informa­vi­mo prie­monės išsiski­ria verti­ni­mo kri­te­rijų įvai­ro­
ve ir aukštesniu pa­ti­ki­mumo laipsniu,  re­kla­ma ga­li veikti kaip alterna­tyvi vartotojų 
infor­ma­vimo sistema.

Būda­ma pra­dinėje komercinės knygų re­kla­mos rai­dos sta­di­joje, mūsų šalies rin­
ka pe­ri­ma ir adaptuoja kitų šalių re­kla­mos pa­tirtį. Tie­sa, dažniau Va­karų šalių re­kla­
mos re­zulta­tai pri­tai­komi ne informuojant apie knygą ar kuriant jos populia­rumą, 
bet ki­ta­me – lei­dybos orga­ni­za­vi­mo – eta­pe: knygų populia­rumas ir re­kla­ma­vi­mas 
ki­tose šalyse, tampa pa­ska­ta leisti knygą Lie­tuvoje. Taip knygos re­kla­ma mažos rin­
kos sąlygomis tampa lei­dybos ri­zi­kos mažini­mo prie­mone.  

Di­sertaci­jos aprobavi­mas
Di­serta­ci­jos te­ma mokslo darbuose skelbti straipsniai: 

Re­kla­mos reikšmė rinkos informa­vi­mo siste­moje. Kny­goty­ra, 2008, t. 51, 
p. 176–191.
Re­kla­mos ir knygų verslo sąvei­ka. Kny­goty­ra, 2008, t. 53, p. 165–184.

1.

2.
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I. REKLAMOS POVEIKIO TEORIJOS

Nors poveikio sąvoka įvai­rių mokslų bei veiklos sričių yra interpre­tuoja­ma skir­
tingai, re­kla­mos mokslo ir praktinės veiklos požiūriu poveikio reiški­nys yra kone 
svarbiausias re­kla­mos vertę rinkoje nusa­kantis ele­mentas. 

Dar 1973 m. garsus re­kla­mos spe­cia­listas Ja­mes W. Youngas, išskirda­mas 5 svar­
biausias re­kla­mos funkci­jas, nurodo re­kla­mos ga­li­mybes informuoti (1) ir paveikti 
vartotoją ar dary­ti jam įtaką (2), priminti (apie re­kla­mos objektą) (3) ir padidinti jo 
vertę (4) bei paremti kitas rinkos subjekto komunikacijos pastangas (5). Ši funkcijų 
kla­si­fi­ka­ci­ja, ne­pra­ra­dusi aktua­lumo iki šių dienų, išski­ria informa­cinį poveikį varto­
tojui, ir poveikį, kuris sie­ja­mas su re­kla­mos ga­li­mybe pa­keisti pirkėjų nuomonę ar el­
gesį, atkrei­pia­mas dėme­sys į re­kla­muoja­mo objekto suvoki­mo, verti­ni­mo pokyčius. 

Atli­kus re­kla­mos sampra­tos lygi­namąją ana­lizę, kuri buvo publi­kuota mokslo 
darbų „Knygotyra“ 51 tome (Vaišvi­lienė), pri­ei­ta nuomonės, kad povei­kis yra ne­
atsie­ja­ma re­kla­mos sampra­tos da­lis, – tai reiški­nys, sa­vi­tai apibūdi­nantis re­klamą 
kaip komuni­ka­ci­jos prie­monę. Re­kla­ma yra sukurta „įti­kinti gavėją atlikti tam tikrą 
veiksmą...“ (Ri­chards ir Curran); re­kla­mos tikslas – „ma­si­nis povei­kis vartotojams...“ 
(Johnston); re­kla­ma – „tai apmokėtos, per žiniasklaidą skleidžia­mos pa­stangos įti­
kinti“ (O’Guin, Allen ir Se­me­nik), – taip ir pa­našiai povei­kio santykį su re­kla­mos 
veikla apibūdi­na įvai­rių šalių moksli­ninkai. Re­kla­mos koncepci­jos išski­ria įti­ki­nimą 
arba poveikį kaip re­kla­mos sanda­ros ele­mentą ir veiklos tikslą. Įti­ki­ni­mo ir povei­kio 
reikšmės dauge­liu atve­ju traktuoja­mos kaip lygia­vertės, – iš to ga­li­me spręsti, kad 
re­klamos poveikis ir pirkėjo įtikinimas yra supranta­mi kaip ta­patūs reiški­niai, tačiau 
kartu mokslo darbuose pa­lie­ka­ma ir ne­tikrumo – ne kiekvie­nu atve­ju įtikinimas ir 
poveikis yra tas pats, ke­lia­mas klausi­mas, ar poveikio ir įtikinimo sąvokos ga­li vie­na 
kitą pa­keisti, ar jos tik kartu, pa­pildyda­mos vie­na ki­ta, ge­riausiai atskleidžia re­kla­
mos esmę. JAV moksli­ninkai Je­fas I. Ri­chards ir Cathe­ri­ne M. Curran 2002 m. inter­
pre­tuoda­mi delfų me­todu atlikto re­kla­mos sampra­tos tyri­mo re­zulta­tus, nurodo, kad 
dauguma re­kla­mos ekspertų teiktų pirme­nybę įtikinimo sąvokai: įti­ki­ni­mas – tai po­
vei­kis, kurio sie­kia­ma re­kla­ma, tad ši sąvoka adekvačiai atspindi ir re­kla­mos veiklos 
tikslą, ir re­zultatą, o dviejų sąvokų vartoji­mas vie­nu me­tu ke­lia ne­aiškumų (Ri­chards 
ir Curran, p. 71–72).

Mokslinėje li­te­ratūroje sąvoka poveikis vartoja­mas ir pla­tesne reikšme nei įti
ki­ni­mas, – tai išryškėja ana­li­zuojant informacinės ir įtikinančios re­kla­mos santykį. 
Pa­vyzdžiui, L. Percy ir R. Elliotas aiški­na, kad informa­ci­nis aspektas re­kla­moje yra 
svarbesnis, nei ska­ti­ni­mas ar įti­ki­ni­mas pirkti (p. 3). Tyri­mai nusta­to faktą, kad var­
totojai naudoja­si re­kla­ma kaip naudingos informa­ci­jos šalti­niu, pa­de­dančiu pri­imti 
prakti­nius sprendi­mus (Batra, Myers, Aaker, p. 221–222), – ka­dangi ši informa­ci­ja 
turi aiškią struktūrą ir sa­vitą formą (pa­vyzdžiui, spausdintos re­kla­mos sklei­di­mo prie­
monės), re­kla­ma ga­li būti suvokia­ma ir kaip naujas informa­ci­jos sklei­di­mo būdas ir 
kaip nauja vi­suomenės informa­vi­mo prie­monė (Webster). Šiuo atve­ju ma­tyti dvi­gu­
bas re­kla­mos povei­kio turi­nys, tai­gi ir povei­kio siste­ma yra supranta­ma plačiau nei 
vienas turinio elementas. 
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Vis dėlto informavi­mas ir įtikinimas nebūti­nai turi būti suvokia­mi kaip du skir­
tingi re­kla­mos povei­kio dėme­nys. Norint pa­ska­tinti vartotoją veikti, kartais pa­kanka 
vien informuoti, – pa­vyzdžiui, skelbi­mas apie be­stse­le­rių autoriaus susi­ti­kimą su 
skai­tytojais, – ne vien informuoja apie rengi­nio vietą ir laiką, bet ir įti­ki­na skai­tyto­
jus ja­me apsi­lankyti, tai­gi faktinė informa­ci­ja šiuo atve­ju yra vie­nintelė skai­tytojo 
įti­ki­ni­mo prie­monė.  

Šia­me darbe informa­vi­mas ir įti­ki­ni­mas lygi­na­mas tik ste­bint šiuos proce­sus vie­
na­me lygme­nyje – re­kla­mos povei­kio ri­bose. Verti­nant iš ki­tos, pla­tesnės, perspek­
tyvos ma­tyti, kad bet kokia re­kla­ma pirmiausia yra informa­ci­ja (tekstinė, vaizdinė, 
garsinė ar kt.). Net ir būda­ma ryški, emocinga, ne­objektyvi, pa­si­kartojanti, įkyri ar 
ska­ti­nanti veikti, re­kla­ma išlie­ka bendro informa­ci­jos srauto da­li­mi. Pažini­mo proce­
so ei­goje ji atpažįsta­ma, suvokia­ma ir atrenka­ma lygiai taip pat kaip ir bet kuri ki­ta in­
forma­ci­ja. Skleisda­ma žinias apie verslo da­lyvių veiklą, pri­sta­tyda­ma tiksli­nei rinkai 
prekės ženklus, pre­kes ir pa­slaugas, re­kla­ma atlie­ka informavi­mo funkciją (Pra­nulis, 
et al, p. 297). 

Sie­kiant nusta­tyti re­kla­mos povei­kio vietą komuni­ka­ci­jos proce­se ir jo ri­bas, 
ana­li­zuoja­mas ti­ria­mo reiški­nio santykis su vi­sa re­kla­mos veikla. Nagrinėjant re­kla
mos komunikacijos procesą (žr. 1 priedą), ma­tyti, kad konkretūs re­kla­mos veiksmai 
ir re­kla­mos kampa­ni­ja yra vykdomi apibrėžtą laiką ir turi pa­baigą, – tačiau re­kla­mos 
proce­sas tęsia­si kaip re­kla­mos povei­kis ir užsa­kovui ne­vykdant jokių veiksmų. Nors 
re­kla­ma yra kontroliuoja­mas proce­sas, ji ga­li plėtotis ir numa­tytu, ir ne­numa­tytu 
būdu, – tai leidžia susi­da­ryti nuomonę, kad re­kla­mos povei­kis yra vie­ninte­lis užsa­
kovo ne­kontroliuoja­mas re­kla­mos reiški­nys. Ana­li­zuojant rinkos da­lyvių pa­tirtį re­
kla­muojant įvai­rias pre­kes, aiškėja, kad re­kla­mos povei­kio neįma­noma tiksliai prog­
nozuoti, – kiekvie­na re­kla­mos žinutė yra skirtinga, informa­cinė aplinka, kurioje ji 
pla­ti­na­ma nuolat kinta ir atsi­nauji­na, –  tai­gi re­kla­mos povei­kis šiomis sąlygomis 
ne­ga­li būti pa­stovus dydis. Vis dėlto sie­kiant trumpa­lai­kio povei­kio ne­sunku išma­
tuoti atoveiksmį, kurį suke­lia vie­ni ar ki­ti re­kla­mos veiksmai, – mokslo darbuose 
šis atoveiksmis va­di­na­mas re­kla­mos efek­tu (plg. Arens, Percy ir Elliot, Shimp ir 
kt.). Nors žodis efek­tai anglų kalba reiškia poveikį (angl. effects) ir mokslinėje li­te­
ratūroje efektų sąvoka apibūdi­na­mas povei­kis arba re­kla­mos veiklos re­zulta­tas, šia­
me darbe efek­tai supranta­mi kaip re­kla­mos poveikio sanda­ros elementai, – poveikiui 
pri­ski­ria­ma pla­tesnė reikšmė.  

Nagrinėjant povei­kio santykį su vi­sa re­kla­mos veikla, atsi­skleidžia sudėtinga 
re­kla­mos povei­kio (RP) sanda­ra. Re­kla­mos komuni­ka­ci­jos proce­se ga­li­ma įžvelgti 
ke­letą povei­kio ga­li­mybių:

RP suformuoja įvai­rių re­kla­mos komuni­ka­ci­jos proce­so ele­mentų poveikių 
vi­su­ma (arba suma) –  RP atsi­randa (susi­da­ro) iš kitų komuni­ka­ci­jos ele­
mentų povei­kio – pa­vyzdžiui, RP ga­li suda­ryti re­kla­mos informa­ci­nio ar vi­
zua­li­nio turi­nio povei­kis, me­dijų povei­kis, žodinės komuni­ka­ci­jos povei­kis 
(jei, tarki­me, re­kla­ma yra sukurta ska­tinti žodinę komuni­ka­ciją) ir kt. Re­kla­
mos povei­kis šiuo požiūriu tuo aukštesnis, kuo aukštesnis jį suda­rančių ele­
mentų povei­kis – iš to se­ka, kad RP ga­li dubliuoti kitų, sudėti­nių, ele­mentų 
poveikį arba jį pa­keisti;

1.
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RP ga­li būti supranta­mas kaip išvesti­nis dy­dis, kuris, nors ir yra išvestas iš 
kitų ele­mentų povei­kio, suda­ro naują reiškinį, kurį tik iš da­lies ga­li­ma pa­
aiškinti kitų komuni­ka­ci­jos proce­so ele­mentų povei­kiu; 
RP – tai nuo rekla­mos sanda­ros ne­priklausomas proce­sas, – pa­vyzdžiui, so­
ciokultūri­nio povei­kio atve­ju re­kla­mos tekstas, šūkiai tampa šne­ka­mosios 
kalbos ar ma­dos da­li­mi, – šiuo atve­ju re­kla­ma vartotoją vei­kia ne­tie­siogiai.  

Pirmuoju atve­ju re­kla­mos poveikį ma­tome kaip re­kla­mos veiklos re­zultatą, – po­
vei­kis tie­siogiai pri­klauso nuo tam tikrų re­kla­mos veiklos ele­mentų. Antruoju atve­ju 
re­kla­mos poveikį, nors ir pri­klausomą nuo re­kla­mos veiklos, formuoja dar ir pa­pil­
domi veiksniai – tarki­me, re­kla­mos veiklos ele­mentų sąvei­ka, re­kla­mos gavėją (in­
di­vidą) nusa­kantys požymiai ar kt. Paskuti­niuoju atve­ju  re­kla­mos veiklos vaidmuo 
re­kla­mos povei­kiui rastis yra mi­ni­ma­lus, didžiausia reikšmė tenka reiški­niams ir pro­
ce­sams, vykstantiems už re­kla­mos veiklos ribų. Šie povei­kio skirtumai ska­ti­na svars­
tyti ir apie lai­ko reikšmę povei­kiui rastis, ir apie re­kla­mos veiklos ypa­tumus, formuo­
jančius vie­nokį ar ki­tokį povei­kio būdą. Pirmuoju atve­ju lai­ko reikšmė turėtų būti 
mažiausia, – konkre­tus veiksmas turi konkretų atoveiksmį; paskuti­niuoju – didžiau­
sia, – sunku nusta­tyti konkretų veiksmą, sa­kyki­me, pa­kei­tusį vartotojų įpročius, – tai­
gi re­kla­ma vei­kia įvai­rių procesų komplekse, povei­kiui rastis svarbesni ne­be re­kla­
mos veiksmai, o reiški­niai, radęsi, tarki­me, re­klamų interpre­ta­ci­jos proce­suose.  

Tai­gi re­kla­mos povei­kis yra daugia­reikšmis reiški­nys, susijęs su įvai­riais moder­
nios pre­kių apyvartos aspektais (žr. 1 priedą) – produkci­jos ga­myba, di­zai­nu, mar­
ke­tingu, žiniasklai­da ir audi­tori­ja, pre­kyba, pla­ti­ni­mu, vartotojų elgse­na ir daugybe 
kitų. „Re­kla­ma, įsi­terpusi tarp ga­mintojo ir vartotojo rinkoje, tarp žiniasklai­dos ir 
audi­tori­jos vi­suomenės informa­vi­mo prie­monių siste­moje, suteikda­ma vartoji­mo 
prekėms pla­tesnį socia­linį kontekstą ir kultūrinę reikšmę, yra socia­linės komuni­ka­ci­
jos forma“, – rašo reklamos tyrinėtojas W. Leissas ir kolegos.

Tad ir re­kla­mos povei­kis ga­li būti verti­na­mas įvai­riais lygme­ni­mis – nuo povei­
kio indi­vi­dui iki povei­kio ekonomi­kai, vi­suome­nei ar kultūrai. Re­kla­ma šiandien 
nebėra tik prie­monė ska­tinti pre­kybą ir di­dinti parda­vi­mo apimtis, – ji pa­lai­ko santy­
kius su pirkėjais, išreiškia jų vertybes ir jausmus, di­di­na prekės ženklo ka­pi­talą (plg. 
Leiss, et al.)

Re­kla­mos sociokultūri­nis povei­kis plačiau ti­ria­mas huma­ni­ta­ri­nių ir socia­li­nių 
mokslų (fi­losofi­jos, sociologi­jos, antropologi­jos) kompe­tenci­jos ri­bose, – dažniau­
sia jis verti­na­mas iš kri­tinės perspektyvos: repre­zentuoda­ma ir pri­sta­tyda­ma kai ku­
rias pre­kes, pa­slaugas, idėjas re­kla­ma vei­kia vartotojų socia­linės re­a­lybės supra­timą 
(O’Guinn, Shrum); ji turi le­mia­mos reikšmės prekės ženklų kūri­mui ir gyva­vi­mui, – 
suteikda­ma pre­kei emocinį kontekstą, de­monstruoda­ma cha­rakte­ringą išvaizdą, logo­
tipą, re­kla­ma da­ro prekę atpažįstamą ne tik vie­tinėje, bet ir tarptautinėje rinkoje, – 
„jei­gu 1850 m. pa­saulyje buvo vos ke­le­tas prekės ženklų, tai šiandien prekės ženklais 
virto žemė ir vanduo“, – rašo re­kla­mos tyrinėtojas Tomas O’Guinnas (p. 185). 

Ne­maža da­lis re­kla­mos tyrimų sutelkė dėmesį į re­kla­mos poveikį indi­vi­dui. 
Komuni­ka­ci­jos ir informa­ci­jos moksluose, rinkoda­roje apie šį poveikį svarstoma 
dažniausia iš psi­chologinės perspektyvos. Di­desnis mokslo dėme­sys pa­ste­bi­mas 

2.

3.
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verti­nant re­kla­mos įtaką pažeidžia­moms vi­suomenės grupėms – vai­kams ir ne­pilna­
mečiams. 

Ekonominės veiklos požiūriu re­kla­mos povei­kis yra sie­ja­mas su re­kla­mos efek­
tyvumo sąvoka, skirtingai interpre­tuoja­ma povei­kio sanda­ra, reiški­nys verti­na­mas ir  
apibūdi­na­mas įvai­riais ne­lygia­verčiais aspektais – kaip indi­vi­dua­lus prekės ženklo 
pa­si­rinki­mas, jautrumas kai­nai, grįžta­ma­sis ryšys, parda­vimų dydis, užima­mos rin­
kos da­lis ir kt.

Iki 1998 m. re­kla­mos povei­kio te­ori­jos buvo formuluoja­mos daugiausia re­kla­
mos, rinkoda­ros, psi­chologi­jos, ryšių su vi­suome­ne disciplinų kompe­tenci­jos ri­bose, 
vėliau – idėjų, kaip vei­kia re­kla­ma, galėtume pa­si­semti ir iš naujai be­si­formuojančių 
mokslo da­lykų – ženkloda­ros, vartotojų elgse­nos ir kt. Nuosekliai apžvelgti ir išana­
li­zuoti re­kla­mos povei­kio te­ori­jas yra sudėtinga dėl verti­ni­mo kri­te­rijų gausos, ob­
jekto daugia­aspektiškumo. Te­orijų tyrimą kompli­kuoja tai, kad bet kokia re­kla­mos 
veikla yra vykdoma sie­kiant povei­kio, tai­gi kone kiekvie­na re­kla­mos mintis ga­li būti 
peržiūrėta ir įvertinta povei­kio aspektu; moksli­niuose tyri­muose re­kla­mos povei­kis 
dažnai verti­na­mas rinkoda­ros veiklos kontekste, tad tik iš fragmentiškų de­ta­lių ar 
užuominų ga­li­ma spręsti apie povei­kio būdą; trūksta empi­ri­nių tyrimų, kurie galėtų 
pa­tvirtinti vieną ar kitą povei­kio sistemą. Nors ga­li­me gi­lintis į įvai­rias re­kla­mos ty­
rinėtojų diskusi­jas dėl tra­di­ci­nių re­kla­mos povei­kio te­orijų va­li­dumo, naujos idėjos 
apie re­kla­mos poveikį šiandien išlie­ka vis dar ne­apsvarstytos, sunku spręsti apie jų 
reikšmę ir perspektyvumą. Naujesnės re­kla­mos te­ori­jos žvelgia į re­kla­mos poveikį 
įvai­resniais aspektais, vie­nos jų verti­na povei­kio ele­mentus, ki­tos – povei­kio būdą ar 
poveikį de­termi­nuojančius faktorius. Suaktyvėjo povei­kio trukmės, jungti­nio povei­
kio, re­kla­mos me­dijų si­nergi­jos tyri­mai ir kt.  

Toliau bus nagrinėja­mos re­kla­mos povei­kio te­orijų grupės – pra­de­da­ma nuo 
kla­si­kinės AIDA povei­kio te­ori­jos, bai­gia­ma pa­tirties ir populia­ri­ni­mo te­ori­jomis. Po­
vei­kio te­orijų kla­si­fi­ka­ci­ja suda­ryta pa­gal re­kla­mos efektų seką ir sąveiką. Pa­našios 
kla­si­fi­ka­ci­jos ir termi­ni­jos lai­koma­si ir mokslinėje li­te­ratūroje (plg. Vakrastas, Am­
bler), tačiau sąvokos interpre­tuoja­mos skirtingai.  

1.1. Rinkos atsako teori­jos

Rinkos atsako teori­jos (angl. market response), pa­remtos vie­na­lypės re­gre­si­jos 
ar logi­nio mode­lio struktūra, pa­aiški­na, kaip rinka re­a­guoja į re­klamą, − jos pa­pras­
tai susie­ja re­klamą, prekės kainą ir ki­tus rėmi­mo ele­mentus, kurie tie­siogiai, be per­
ei­namųjų efektų, da­ro įtaką pirkėjų elge­siui. Vartotojo loja­lumas pa­gal šį modelį 
supranta­mas kaip pa­kartoti­nas pirki­mas (veiksmas), o ne, pa­vyzdžiui, tei­gia­mas 
požiūris į prekės ženklą.

Rinkos atsa­ko te­ori­jos ti­ria sudėti­nius rinkos lygio duome­nis – pa­vyzdžiui, 
prekės ženklo re­klamą apibrėžtoje rinkoje bei bendrą re­kla­mos audi­toriją, ir indi­vi­
dua­laus lygio duome­nis – re­kla­mos sąnaudas vie­nam indi­vi­dui ar namų ūkiui, indi­vi­
dualų prekės ženklo pa­si­rinkimą ir ki­ta (Vakratsas, Ambler, 1999, p. 28).
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Rinkos atsa­ko te­orijų kontekste de­ra apžvelgti ilga­lai­kio ir trumpa­lai­kio povei­
kio tyri­mus. Esminė re­kla­mos sa­vybė, išski­rianti ją iš rėmi­mo veiklos yra ilga­lai­kis 
povei­kis – re­kla­ma atkrei­pia vartotojo dėmesį į prekę, kuria tei­giamą požiūrį į prekės 
ženklą; ki­ta rėmi­mo veikla yra trumpa­lai­kiškesnė, „orientuota į greitą parda­vi­mo di­
di­nimą“ (Percy ir Elliot, p. 3). Mokslinės diskusi­jos dėl re­kla­mos povei­kio lai­ko pa­
tei­kia įdomių išvadų. Dar 1984 m. me­ta­a­na­li­tinėse studi­jose pa­rodyta, kad 90 proc. 
re­kla­mos efektų išsisklai­do nuo 3 iki 15 mėne­sių (Assmus, Farley ir Lehmannas). 
1986 m. ekonometri­nis tyri­mas nusta­to, kad jei­gu re­kla­ma ir da­ro pa­stovų poveikį 
parda­vi­mams, tai šis povei­kis pa­ste­bi­mas tik po ilgo lai­ko, – šešių mėne­sių re­kla­
mos kampa­ni­jos re­zulta­tai ma­tyti po metų, grei­tai gendančių produktų rinkoje – po 
de­vynių mėne­sių (Batra, Myers, Aaker, 2000). Le­one empi­ri­niu tyri­mu nusta­to, kad 
re­kla­mos povei­kis tęsia­si trumpesnį laiką – nuo 6 iki 9 mėne­sių. De­kimpe ir Hans­
sens (1995) tei­gia, kad re­kla­mos efektai neišsisklai­do net per me­tus (p. 18). 10-ties 
metų tyri­mas, kurį JAV atli­ko tarnyba Information Resources’ BehaviorScan servi­ce 
nustatė, kad re­kla­ma ga­li įta­koti parda­vi­mo augimą netgi ir praėjus dve­jiems me­
tams nuo re­kla­mos kampa­ni­jos pa­bai­gos (Belch, 2003, p. 645). Batra, Myers, Aaker 
(2000) da­ro išvadą, kad parda­vimų di­di­ni­mas ne­ga­li būti re­a­lus, išma­tuoja­mas re­
kla­mos tikslas (p. 118), šis kri­te­ri­jus re­kla­mos kampa­ni­jos me­tu ne­duoda praktinės 
naudos re­kla­mos va­dybi­ninkams.

Vakratsas ir Amble­ris (1999), apžvelgę re­kla­mos povei­kio tyri­mus, api­bendri­na, 
kad trumpa­lai­kis re­kla­mos elastingumas yra žemas, apie 20 kartų mažesnis nei ki­ta 
rėmi­mo veikla; re­kla­ma yra efektyvesnė produkto gyva­vi­mo ciklo pradžioje (p. 35). 
Nors nusta­tyta, kad re­kla­ma turi tei­giamą ilga­laikį poveikį vartotojų pa­si­rinki­mui 
(plg. Je­di­di, Me­la, Gupta), tačiau vie­na­reikšmė išva­da dėl re­kla­mos ilga­lai­kio povei­
kio ne­ga­li būti da­roma, nes tyri­mai ne­duoda ga­luti­nio atsa­kymo, koks yra re­kla­mos 
ilga­lai­kis povei­kis, ka­da jis atsi­randa, nėra suta­ria­ma dėl jo trukmės.

Naujesnės re­kla­mos povei­kio studi­jos (žr. Vakratsas) ti­ria ilga­laikį re­kla­mos 
poveikį kaip histe­re­zinį reiškinį (rinkoda­ros li­te­ratūroje šį požiūrį pirmą kartą pri­
statė H.Si­monas). Histe­rezė – tai lai­ki­nas re­kla­mos išlaidų pa­di­di­ni­mas, ve­dantis į 
ilga­laikį parda­vimų di­di­nimą. Empi­riškai ti­riant histe­rezės efektą, išskirti du reiški­
nio ti­pai: a) pilna histe­rezė, kai lai­ki­nas re­kla­mos išlaidų pa­didėji­mas yra ilga­lai­kių 
parda­vimų priežastis be jokių pa­pildomų išlaidų, skirtų išlai­kyti aukštą parda­vimų 
apimtį ir b) da­linė histe­rezė, kai tokios pa­pildomos išlai­dos, sie­kiant išlai­kyti aukštą 
parda­vimų lygį, yra būti­nos (Hanssens ir Ouyangas). 

Knygų rinkos atve­ju ši te­orijų grupė galėtų būti pa­si­telkia­ma aiškinti, pa­vyzdžiui,  
tie­sioginės ir kai­ninės re­kla­mos poveikį, jos ri­bose svarstyti­ni įvairūs reiški­niai – 
kaip pirkėją ska­ti­na pirkti re­kla­mos informa­ci­ja apie mažesnę knygos kainą, kiek 
pa­didėjo konkrečios knygos parda­vi­mai po re­kla­mos pra­nešimo, nusiųsto pirkėjams 
elektroni­niu paštu ar pan. Pirkėjų re­akci­ja į vieną ar kitą re­kla­mos veiksmą šių te­
orijų požiūriu galėtų būti ana­li­zuoja­ma tik išreiškiant ją konkrečiais knygų parda­vi­
mo duomenimis. 
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1.2. Įti­ki­ni­mo teori­jos: racionalus povei­kis 

Nuomonė, kad re­kla­ma turi ne tik informuoti, bet ir įti­kinti pirkėją, suforma­vo 
visą grupę te­orijų, pa­remtų efektų hie­rarchi­jos koncepci­ja, – tai įti­ki­ni­mo te­ori­jos – 
be­ne didžiausia tra­di­ci­nių re­kla­mos tyrimų da­lis, turėjusi sva­rią reikšmę re­kla­mos 
praktinės veiklos ir mokslo plėtrai. 

Įti­ki­ni­mas apibrėžia­mas kaip „perėji­mas nuo argumentų, samprota­vimų (...) prie 
nuomonės, pozi­ci­jos ar veiksmo krypties“ (Longman Dictiona­ry, p. 1096). Įtikinimo 
te­orijų atstovai įti­ki­nimą ana­li­zuoja kaip procesą, pa­remtą hie­rarchi­ja,  – lai­koma­
si nuomonės, kad ankstesnis efektas yra būti­na sąlyga (priešsąlyga) ki­tam, aukšte­
sniam, efektui pa­siekti. 

Hie­rarchi­nių įti­ki­ni­mo te­orijų atsi­ra­dimą lėmė re­kla­mos verslo atstovų noras 
pa­aiškinti re­kla­mos davėjams, kodėl re­kla­ma ne­duoda stai­gių re­zultatų ir ne­pa­di­di­na 
parda­vimų per trumpą laiką. 

Tyrinėtojai pirkėjų (vartotojų) įti­ki­nimą da­li­ja į sąlygi­nius vie­ne­tus, ski­ria­si tik 
jų de­ta­lumo laipsnis, pa­kopų skaičius. Esmi­niai įti­ki­ni­mo ele­mentai: žinoji­mas, pa­
lankumas, elge­sys. Pirkėjas, žinoda­mas apie prekę ir pa­slaugą, ga­li suprasti, kuo ji 
naudinga, ir ją išmėginti. Ki­tais žodžiais ta­riant,  – žinoji­mas sukuria pa­lankumą, o 
pa­lankumas – norą pirkti, –  tokiu būdu re­kla­ma pa­keičia pirkėjo elgesį ir įti­ki­na įsi­
gyti re­kla­muojamą produktą. 

Daugiau nei prieš 110 metų sukurtas pirma­sis forma­lus re­kla­mos povei­kio mo­
de­lis AIDA (žr. 1 pav.), pa­sak re­kla­mos tyrinėtojo Ti­mo Amble­rio, vis dar išlie­ka 
plačiausiai re­kla­mos prakti­koje tai­koma siste­ma (Ambler, 2000, p. 299)�.

1 pav. AIDA povei­kio mode­lis

Įti­ki­ni­mo te­ori­jos pa­prastai nusa­ko tokius re­kla­mos ir vartotojo santykių eta­
pus:

jei­gu pirkėjas nie­ko nežino apie prekę, re­kla­ma pirmiausia apie ją informuo­
ja (t. y. sukuria žinojimą);
jei­gu pirkėjas kažką girdėjo apie prekę, bet nie­ko apie ją nežino, re­kla­ma turi 
sukelti susidomėjimą pre­ke; 
jei­gu pirkėjas susi­domėjo pre­ke, re­kla­ma turi pa­aiškinti prekės sa­vybes (ma­
te­ria­lias ir ne­ma­te­ria­lias) taip, kad vartotojas jas suprastų;

� AIDA mode­lis buvo sukurtas 1898 m., jo autorystė pri­ski­ria­ma E. St. Elmo Le­wis. Pirmiausia šis mo­
de­lis buvo tai­komas asme­ni­niams parda­vi­mams ir tik vėliau adaptuotas re­kla­mai (Strong 1925, p. 76). 
Li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma žinių ir apie ankstyvesnį modelį AID, kuriuo re­miantis buvo sukurta AIDA 
siste­ma (Barry, p. 44).

a­.

b.

c.
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Įtikinimas apibrėžiamas kaip „perėjimas nuo argumentų, samprotavimų (...) prie nuomonės,

pozicijos ar veiksmo krypties“ (Longman Dictionary, p. 1096). Įtikinimo teorijų atstovai įtikinimą

analizuoja kaip procesą, paremtą hierarchija,  – laikomasi nuomonės, kad ankstesnis efektas yra 

būtina sąlyga (priešsąlyga) kitam, aukštesniam, efektui pasiekti.  

Hierarchinių įtikinimo teorijų atsiradimą lėmė reklamos verslo atstovų noras paaiškinti 

reklamos davėjams, kodėl reklama neduoda staigių rezultatų ir nepadidina pardavimų per trumpą

laiką.

Tyrinėtojai pirkėjų (vartotojų) įtikinimą dalija į sąlyginius vienetus, skiriasi tik jų detalumo 

laipsnis, pakopų skaičius. Esminiai įtikinimo elementai: žinojimas, palankumas, elgesys. Pirkėjas, 

žinodamas apie prekę ir paslaugą, gali suprasti, kuo ji naudinga, ir ją išmėginti. Kitais žodžiais 

tariant,  – žinojimas sukuria palankumą, o palankumas – norą pirkti, –  tokiu būdu reklama pakeičia

pirkėjo elgesį ir įtikina įsigyti reklamuojamą produktą.

Daugiau nei prieš 110 metų sukurtas pirmasis formalus reklamos poveikio modelis AIDA 

(žr. 1 pav.), anot reklamos tyrinėtojo Timo Amblerio, vis dar išlieka plačiausiai reklamos praktikoje 

taikoma sistema (Ambler, 2000, p. 299)1.

1 pav. AIDA poveikio modelis 

Įtikinimo teorijos paprastai nusako tokius reklamos ir vartotojo santykių etapus: 

a) jeigu pirkėjas nieko nežino apie prekę, reklama pirmiausia apie ją informuoja (t. y. 

sukuria žinojim ); 

b) jeigu pirkėjas kažką girdėjo apie prekę, bet nieko apie ją nežino, reklama turi sukelti 

susidom jim  preke;  

c) jeigu pirkėjas susidomėjo preke, reklama turi paaiškinti prekės savybes (materialias ir 

nematerialias) taip, kad vartotojas jas suprastų;

1 AIDA modelis buvo sukurtas 1898 m., jo autorystė priskiriama E. St. Elmo Lewis. Pirmiausia šis modelis 
buvo taikomas asmeniniams pardavimams, ir tik vėliau adaptuotas reklamai (Strong 1925, p. 76).  
Literatūroje pateikiama  žinių ir apie ankstyvesnį modelį AID, kuriuo remiantis buvo sukurta AIDA sistema 
(Barry, p.44). 

Dėmesys 
(Attention) 

Susidomėjimas 
(Interest) 

Noras 
(Desire) 

Veiksmas 
(Action) 
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jei­gu pirkėjas žino apie prekę ir supranta jos sa­vybes, re­kla­ma turi įti­kinti, 
kad prekė yra ge­resnė nei ga­li pa­siūlyti konkurentai ir turi būti naudoja­ma;
ga­luti­nia­me eta­pe pirkėjas atlie­ka veiksmą – arba perka prekę, arba pa­si­ren­
gia ją pirkti. 

Svarbiausios įti­ki­ni­mo te­orijų cha­rakte­risti­kos (Ambler, 2000, p. 301–302):
Įti­ki­ni­mas vykdomas tokia se­ka: kogni­tyvų lygmenį se­ka afektyvus lygmuo 
(kuria­me keičia­si nuomonė ir požiūris, formuoja­si pa­lankumas), po jo – ko­
na­tyvus lygmuo (veiksmas); 
Pirkėjai pri­ima ir apdoroja visą re­kla­mos informa­ciją taip, kaip ji yra pa­teikta;
Re­kla­ma sie­kia pa­keisti pirkėjų požiūrį ir nuomonę tokiu būdu, kad (vėliau) 
pa­si­keistų ir pirkėjų elge­sys. 

Di­delę reikšmę įti­ki­ni­mo te­orijų plėtrai, įti­ki­ni­mo proce­so supra­ti­mui ir tobu­
li­ni­mui turėjo įsitrauki­mo laipsnio koncepci­ja. Įsitrauki­mas apibrėžia­mas kaip „ne­
pa­ste­bi­ma motyva­ci­jos, susi­jaudi­ni­mo ar susi­domėji­mo būse­na, kuri ska­ti­na veikti; 
jo pa­sekmė – informa­ci­jos porei­kis, paieška, sprendimų priėmi­mas“ (Rothschild, 
p. 127). Įsitrauki­mo laipsnis buvo tirtas kaip kinta­ma­sis, kuris galėtų pa­aiškinti, 
kaip pirkėjas suvokia re­kla­mos informa­ciją, kaip informa­ci­ja ga­li pa­veikti re­kla­mos 
žinutės gavėją. Re­kla­mos prakti­koje įsitrauki­mo laipsnis supranta­mas ir kaip indi­vi­
do informa­cinė užklausa. Re­kla­mos atsa­ko pra­sminė ati­tiktis šiai užklausai – ne­at­
sie­ja­ma sėkmingo komuni­ka­ci­jos proce­so da­lis. Didžiausia proble­ma, su kuria su­
sidūrė tyrinėtojai – tikslesnis įsitrauki­mo laipsnio apibrėžimas ir išma­ta­vi­mas (Belch 
ir Belch). 

Trumpai aptarsi­me svarbiausių įti­ki­ni­mo te­orijų esmę (Ambler, Me­yers-Le­vy ir 
Ma­la­viya). 

Kogni­ty­vi­nio atsako teori­ja da­ro prie­laidą, kad pirkėjai sie­ja re­kla­mos 
žinutės medžiagą su kitų žinučių turi­niu arba su jau įgytomis žiniomis ir 
požiūriais, saugomais atmintyje.
ELM (angl. Elaboration Like­lihood Model), ge­rai žinomas dvi­gubo proce­
so mode­lis, kurį daugiau kaip prieš dvi­dešimt metų sukūrė psi­chologai Pet­
ty ir Ca­cioppo, išski­ria du informa­ci­jos apdoroji­mo būdus – centrinį, – kai 
apmąstoma pre­kinė informa­ci­ja, ir pe­ri­fe­rinį, – kai vartotojo dėmesį pa­trau­
kia šaluti­niai re­kla­mos žinutės ele­mentai, ne­turintys tie­siogi­nio ryšio su pre­
ke. Kad adre­sa­tas galėtų pa­si­rinkti centrinį informa­ci­jos apdoroji­mo būdą, 
būti­nos dvi sąlygos – motyva­ci­ja ir gebėji­mas apmąstyti pa­teiktą informa­
ciją (Petty, Ca­cioppo, Shumann).
Ly­giaverčių re­sursų te­orija (angl Re­source-Matching The­ory) pri­sta­to įti­ki­
nimą kaip kogni­tyvi­nių re­sursų pa­siūlos ir pa­klausos proporcingumo funk­
ciją; aukštesnis įti­ki­ni­mo lygmuo pa­sie­kia­mas, kai kogni­tyvi­nių re­sursų lyg­
muo yra ati­tinka­mai aukštesnis. 
Alternaty­vių apdorojimo tipų te­orija aiški­na du įti­ki­ni­mo ti­pus: pirmuoju 
atve­ju dėme­sys sutelki­mas į spe­ci­fi­nius, išskirti­nius bruožus, pa­tei­kia­mus 
re­kla­mos žinutėje, aiškiai juos sie­jant su re­kla­muoja­mu prekės ženklu, pro­
duktu ar kontekstu; antruoju, – ra­ciona­liu – atve­ju akcentuoja­mi ne skirtu­

d.

e.

1.

2.
3.
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•
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mai (ar išskirti­numas), o pa­našumai, pa­de­dantys ka­te­gori­zuoti informa­ciją. 
Ši te­ori­ja pa­tei­kia nuomonę, kad faktinės žinios apie produktą suvokia­mos 
ki­taip nei jo asocia­ci­jas, re­kla­mos efektyvumas pa­sie­kia­mas įti­ki­ni­mo proce­
se integruojant abu ti­pus.   
Kai kurios įti­ki­ni­mo te­ori­jos nagrinėja informa­ci­jos pri­ei­na­mumą kaip nuo­
monę de­termi­nuojantį faktorių, argumentuoja­ma nuomonė, kad informa­ci­ja 
vartotojams turi būti lengvai pri­ei­na­ma.  
Konteks­tinių efektų ir nuomonės kore­liacijos te­orijos pa­tei­kia nuomonę, kad 
pirkėjai pirmiausia suformuoja pirminę nuomonę – atsaką re­kla­mai ir paskui 
ją peržiūri, formuoda­mi ga­lutinę nuomonę. AIDA atve­ju, D da­li­ja­mas į pra­
dinį norą ir ga­lutinį norą. 

Tarpi­niai faktoriai ir proce­sai buvo aktyviai studi­juoja­mi ir už efektų hie­rarchi­
jos ribų, – kai kurie tyrinėtojai sutelkia dėmesį į atski­rus re­kla­mos įti­ki­ni­mo proce­
so tarpsnius, ne­sie­da­mi jų su ki­tais įti­ki­ni­mo ele­mentais, – tačiau šie tyri­mai buvo 
plačiai interpre­tuoja­mi ir naudoja­mi kuriant efektyvesnes povei­kio hie­rarchi­jos sis­
temas.

Vie­nas reikšmingesnių bandymų integruoti įvai­rias įti­ki­ni­mo te­ori­jas sie­kiant ge­
riau ir įvai­ria­pusiškiau atskleisti įti­ki­ni­mo procesą – moksli­ninkų J. Me­yers-Le­vy ir 
P. Ma­la­viya – 1999 m. pa­teiktas integra­ci­nis įti­ki­ni­mo mode­lis�, kuria­me išski­ria­mi 
trys būdai apdoroti re­kla­mos informa­ciją:

mi­ni­ma­lus (pa­tirtinė apdoroji­mo stra­te­gi­ja);
vi­duti­nis (heuristinė stra­te­gi­ja);
stiprus (siste­minė stra­te­gi­ja). 

Atsa­kas į re­klamą formuoja­mas kogni­tyvi­niu būdu, – re­kla­ma rei­ka­lauja iš var­
totojo daugiau ar mažiau pamąstyti kuriant tolesnius santykius su re­kla­mos objektu; 
te­ori­ja pa­tei­kia pla­tesnę informa­ci­jos apmąstymo įvai­rovę (3 pozi­ci­jas), tačiau ne­su­
tei­kia ga­li­mybės filtruoti ne­pa­gei­daujamą re­klamą, – va­di­na­si, vi­sos re­kla­mos yra 
mi­ni­ma­liai apdoroja­mos; įve­da­mi ir du informa­ci­jos apdoroji­mo eta­pai: nuomonės 
forma­vi­mas(-is) bei korekci­ja.  

Aptartų rinkos atsa­ko ir įti­ki­ni­mo te­orijų bei tra­di­ci­nio požiūrio, kaip vei­kia 
re­kla­ma, pradžia – bi­he­viorizmo atstovų pažiūros, susi­forma­vusios XX a. pirmojo­
je pusėje. Šios psi­chologi­jos krypties tyri­mo objektas – objektyviai re­gistruoja­mos 
elge­sio apraiškos, mokslo užda­vi­nys – jas stebėti ir aprašyti. Indi­vi­do elge­sys šiuo 
požiūriu buvo aiški­na­mas dviem ele­mentais: išori­niais sti­mulais ir indi­vi­do atsa­ku 
į juos. Ste­bi­mas sti­mulas yra elge­sio priežastis, elge­sys – atsa­kas į pa­teiktą sti­mulą 
(psi­chi­niai proce­sai, kurių neįma­noma objektyviai stebėti, lie­ka už tyri­mo ribų ir ne­
turi įta­kos indi­vi­do elge­siui). 

Sti­mulų ir atsa­ko siste­ma nuo XX a. vi­durio buvo sėkmingai pri­tai­kyta re­kla­mo­
je dėl ke­lių priežasčių (Weilba­cher): 

ji pa­teikė pa­ti­kimą pa­aiški­nimą, kaip žmonės re­a­guoja į re­klamą, užsi­tikrin­
da­ma autori­te­tingą te­orinės ir tai­komosios psi­chologi­jos pa­ramą; 

� Kitų tyrinėtojų darbuose šis mode­lis va­di­na­mas MLM (pa­gal autorių pa­vardes).

•

•
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būda­ma itin pa­prasta ir aiški suprasti, ji buvo pa­si­telkta pa­aiškinti re­kla­mos 
užsa­kovams, kaip ir kodėl re­kla­ma pa­vei­kia pirkėją; 
ji pa­tvirti­no nuomonę, kad prekės (ir prekės ženklo) pa­si­rinki­mas yra ra­cio­
na­lus ir sąmoningas proce­sas, o re­kla­ma ga­li pa­veikti šį pa­si­rinkimą.

Įti­ki­ni­mo te­ori­jos, aiški­nančios re­kla­mos poveikį kaip atskirų procesų ir veiksmų, 
leidžiančių pa­siekti užsibrėžtą tikslą, vi­sumą, atskleidžia platų povei­kio turinį. Sis­
te­mi­nant re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes knygų versle, jos pa­aiški­na, kaip re­kla­ma 
ska­ti­na pirkti – informuoda­ma apie prekę, sukelda­ma susi­domėjimą, nurodyda­ma 
svarbias prekės sa­vybes ir taip išskirda­ma ją iš kitų, ska­tinda­ma norą pirkti ar kt. 

Įti­ki­ni­mo te­ori­jos tai­kyti­nos tirti vartotojų re­akciją į re­klamą ir lai­kantis nuo­
monės, kad knygos pa­si­rinki­mas yra ra­ciona­lus proce­sas, – knyga yra inte­lektua­laus 
darbo re­zulta­tas, žinių ir ugdymo prie­monė, tad ir apsvarstant vartotojų elgesį knygų 
rinkoje pabrėžti­na indi­vi­do mąstymo reikšmė. Jei skai­tytojas renka­si knygą apmąstęs 
re­kla­mos informa­ciją ir įvertinęs knygos sa­vybes, ga­li­ma ma­nyti, kad jis pa­ti­ria ra­
cionalų re­kla­mos poveikį, – tai ga­na įprasta knygos pa­si­rinki­mo si­tua­ci­ja (Lie­tuvos 
knygų rinkoje daugiau mąstyti perkant knygą ypač ska­ti­na ir aukšta knygos kai­na). 
Tačiau įti­ki­ni­mo kaip hie­rarchi­nio (ilga­lai­kio ir nuoseklaus) povei­kio proce­sas ke­lia 
klausimų ir abe­jonių, – jei­gu pirkėjas renka informa­ciją apie knygą ilgesnį laiką ir 
parda­vi­mo vie­toje ga­luti­nai apsi­sprendžia, kokią knygą pirks, ga­li­ma svarstyti apie 
nuoseklų re­kla­mos poveikį. Ki­tu atve­ju – jei sprendi­mas pirkti nėra pri­ima­mas ke­
liais eta­pais ir skai­tytojas iš anksto nežino knygos cha­rakte­ristikų, bet renka­si knygą 
parda­vi­mo vie­toje va­dovauda­ma­sis re­kla­mos informa­ci­ja, – pa­ti­ria­mas ra­ciona­lus, 
bet trumpa­lai­kis re­kla­mos povei­kis.

Įti­ki­ni­mo te­orijų trūkumas – nuomonė, kad pirkėjai pri­ima visą informa­ciją 
ir ją interpre­tuoja pa­gal re­kla­mos užsa­kovo suma­nymą, – knygų rinkoje nėra toks 
ryškus kaip vartoji­mo pre­kių rinkoje. Nors žmonės, pa­sak Ti­mo Amble­rio, nėra 
mašinos, – jie ne­pri­ima informa­ci­jos taip, kaip kompiute­riai (Ambler, 2000), – in­
forma­ci­jos pa­stovumo ir ne­kinta­mumo įspūdį sukuria užda­ra ir ne­lanksti knygos pre­
kinė struktūra, – knyga yra užbaigtas produktas, korekci­jos į jos pre­kinę išvaizdą ar 
turinį įtraukia­mos re­tai. Nors re­kla­mos kampa­ni­jos me­tu ir ga­li­ma pa­keisti lei­di­nio 
viršelį, ne­ga­li­ma perrašyti ar pa­pildyti knygos.  

Įti­ki­ni­mo sche­mos pri­tai­kymą kompli­kuoja knygų rinkoje be­veik ne­tai­koma re­
kla­mos žinutės di­fe­renci­ja­vi­mo ir atnauji­ni­mo prakti­ka. Vartoji­mo pre­kių rinkoje, 
priešingai, įprasta keisti re­kla­mos turinį po tam tikro lai­ko, pri­klausomai nuo to, 
kaip vartotojai adaptuoja pa­si­rinktą produktą. Nors knyga kuria aplink sa­ve inte­resų 
lauką, kurį nuolat pa­pildo nauja informa­ci­ja,  užsa­kovo pa­rengta re­kla­ma įpra­stai 
atsi­nauji­na su antrąja knygos lai­da, – mažos rinkos sąlygomis tai nėra dažnas reiški­
nys.

1.

2.
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1.3. Emoci­nio povei­kio teori­jos

Da­lis re­kla­mos povei­kio te­orijų ir tyrimų sutelkia dėmesį į emocinį re­kla­mos tu­
rinį ir ga­li­mybes re­kla­ma sti­muliuoti žiūrovo jausmus. Emoci­nio atsako teori­jos tei­
gia, kad re­kla­ma turi sukelti tei­gia­mus jausmus, nes pirkėjai susi­kuria požiūrį į prekę 
ar prekės ženklą ne iš re­kla­mos žinutės turi­nio (ar informa­ci­jos), bet iš emocijų; re­
kla­mos nuotai­ka, re­kla­ma pa­ti sa­vai­me greičiau nei prekės sa­vybių supra­ti­mas (t. y. 
ra­cionalūs argumentai) ska­ti­na norą pirkti. 

1961 m. buvo ma­noma, kad emoci­jos yra mūsų minčių pa­sekmė, – vieną 
pirmųjų povei­kio mode­lių, į kuriuos buvo įtrauktos emoci­jos, pa­teikė R. J. La­vidge 
ir G. A. Stei­ne­ris (žr. 2 pav.), – ja­me išskirti trys re­kla­mos povei­kio lygme­nys: kog­
ni­tyvus (minčių sri­ties), afektyvus (emocijų sri­ties) ir kona­tyvus (motyvų, elge­sio 
srities). 

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

Ankstyva­sis emoci­nio povei­kio mode­lis pa­rodo, kad informa­ci­jos apmąstymas 
suke­lia jausmus, šie suformuoja arba pa­keičia požiūrį į tam tikrą prekę, ir taip ga­luti­
nia­me eta­pe atsi­randa (yra sukuria­mas) noras pirkti. 

Iš vėlesnių tyrimų aiškėja, kad jausmai yra kur kas svarbesni nei ma­nyta ir svar­
biausia, – jie yra apdoroja­mi kur kas greičiau nei mintys (Gordon; He­ath).

Psi­chologi­jos pra­di­ninkai – tokie kaip Robertas Za­joncas ar Robertas Bornstei­
nas pa­rodė, kad jausmai ir emoci­jos turi pirme­nybę lygi­nant su minti­mis (mąsty­
mu), – emoci­nis atsa­kas ga­li būti sukurtas anksčiau nei mes suvokia­me sti­mulus, 
kurie jį suke­lia. 

Robertas Za­joncas pa­teikė ke­lias priežastis, kodėl emoci­jos turėtų veikti pre­kog­
ni­tyviai (Za­jonc, 1980, p. 156–158):

emoci­jos yra neišvengia­mos: mes ga­li­me kontroliuoti emocijų išraišką, bet 
ne­ga­li­me kontroliuoti jų pa­tyri­mo (pa­tirties);
jausmai funkcionuoja be žodžių, ga­na sudėtinga juos verba­li­zuoti: afektyvus 
povei­kis reiškia­si nežodi­niais ka­na­lais;
emoci­jas yra sunku išma­tuoti: jei­gu pirme­nybės tei­ki­mas –  tik kogni­tyvus 
proce­sas, va­di­na­si tai, koks bus pirma­sis įspūdis, nuosta­ta objekto atve­ju, jo 
este­ti­niai verti­ni­mai turėtų (galėtų) būti išspręsta ir numa­tyta iš anksto.

R. Za­joncas pri­ei­na išva­dos, kad mąstymas ir jausmai ga­li pri­klausyti skirtin­
goms psi­chologinėms ir biologinėms siste­moms. 

1998 m. J. Le Doux knygoje „Emocinės sme­ge­nys“ (angl. The Emotional Brain) 
pa­teikė hi­potezę apie dvi skirtingas emoci­nes sche­mas, t. y. grei­to atsako schema, 

a­.

b.

c.
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Įtikinimo teorijų trūkumas – nuomonė, kad pirkėjai priima visą informaciją ir ją

interpretuoja pagal reklamos užsakovo sumanymą, – knygų rinkoje nėra toks ryškus kaip vartojimo 

prekių rinkoje. Nors žmonės, pasak Timo Amblerio, nėra mašinos, – jie nepriima informacijos 

taip, kaip kompiuteriai (Ambler, 2000), – informacijos pastovumo ir nekintamumo įspūdį sukuria 

uždara ir nelanksti knygos prekinė struktūra, – knyga yra užbaigtas produktas, korekcijos į jos 

prekinę išvaizdą ar turinį įtraukiamos retai. Nors reklamos kampanijos metu ir galima pakeisti 

leidinio viršelį, negalima perrašyti ar papildyti knygos.   

Įtikinimo schemos pritaikymą komplikuoja knygų rinkoje beveik netaikoma reklamos 

žinutės diferencijavimo ir atnaujinimo praktika. Vartojimo prekių rinkoje, priešingai, įprasta keisti 

reklamos turinį po tam tikro laiko, priklausomai nuo to, kaip vartotojai adaptuoja pasirinktą

produktą. Nors knyga kuria aplink save interesų lauką, kurį nuolat papildo nauja informacija,  

užsakovo parengta reklama įprastai atsinaujina su antrąja knygos laida, – mažos rinkos sąlygomis 

tai nėra dažnas reiškinys.   

1.3. Emocinio poveikio teorijos 

Dalis reklamos poveikio teorijų ir tyrimų sutelkia dėmesį į emocinį reklamos turinį ir 

galimybes reklama stimuliuoti žiūrovo jausmus. Emoci­ni­o atsak­o teori­jos teigia, kad reklama turi 

suketi teigiamus jausmus, nes pirkėjai susikuria požiūrį į prekę ar prekės ženklą ne iš reklamos 

žinutės turinio (ar informacijos), bet iš emocijų; reklamos nuotaika, reklama pati savaime greičiau 

nei prekės savybių supratimas (t. y. racionalūs argumentai) skatina norą pirkti.  

1961 m. buvo manoma, kad emocijos yra mūsų minčių pasekmė, – vieną pirmųjų poveikio 

modelių, į kuriuos buvo įtrauktos emocijos, pateikė R. J. Lavidge and G. A. Steineris (žr. 2 pav.), – 

jame išskirti trys reklamos poveikio lygmenys: kognityvus (minčių srities), afektyvus (emocijų

srities) ir konatyvus (motyvų, elgesio srities).  

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

Sąmoningas 
mąstymas 

Jausmai Požiūris Sprendimas 
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kai emoci­jos apei­na mąstymą ir taip leidžia grei­tai re­a­guoti į grėsmingą si­tua­ciją; ki­
ta – lėta sche­ma, kurios me­tu atlie­ka­ma de­ta­li si­tua­ci­jos emocinės reikšmės ana­lizė 
ir taip suformuoja­mas tinka­miausias atsa­kas į susi­da­riusią si­tua­ciją.

Emocijų reikšmė nagrinėta įvai­riuose tyri­muose, – pa­vyzdžiui, 1994 m. Da­ma­
sio pa­rodo, kad emoci­joms tenka esmi­nis vaidmuo pri­imant sprendi­mus. Ana­li­zuo­
da­mas atve­jus, kur ra­ciona­laus sprendi­mo priėmi­mo ga­li­mybė yra sumažėjusi, jis 
pa­rodo, kad emoci­jos yra tarsi jungia­moji grandis tarp ne­ra­ciona­lių ir ra­ciona­lių funk­
cijų, jos vei­kia tarsi sargas, – pri­imant sprendimą pirmiausia pa­ti­ria­mos emoci­jos, ir 
tik po to informa­ci­ja apmąstoma, pri­ima­mas ra­ciona­lus sprendi­mas (Da­ma­sio, 2000, 
p. 181), vėlesniuose darbuose net trijų vei­kalų apie emocijų ir mąstymo sąveiką auto­
rius įrodo, kad emoci­jos ir jausmai vi­suomet formuoja­mi pre­kogni­tyviai.

Ki­ti tyri­mai pa­rodo, kad indi­vi­das ga­li kažką sužinoti apie objektą (išmokti) 
net ir ta­da, kai į jį ne­krei­pia dėme­sio ir kad šios žinios ga­li sąvei­kauti su emoci
ne atminti­mi (Schacter), emocijų pa­tyri­mas ir verti­ni­mas vyksta ne­pa­prastai grei­tai 
ir ne­rei­ka­lauja sąmonės pa­stangų (Mast ir Zaltman). Pabrėžia­ma, kad emocijų po­
veikį de­termi­nuoja indi­vi­dualūs skirtumai (ar emoci­jos turės poveikį pri­klauso nuo 
asmens „emoci­nio imlumo“ pra­dinėje sta­di­joje). Svarstant re­kla­mos poveikį iš šios 
perspektyvos ma­tyti, kad re­kla­ma ga­li veikti vartotoją ir ta­da, kai jis sąmoningai 
neįsiklauso į re­klamą, šiuo atve­ju vartotoją vei­kia ne ra­cionalūs argumentai, o emo­
ci­nis re­kla­mos turi­nys, emoci­jos, kurias suke­lia re­kla­ma, kurios yra pa­ti­ria­mos re­kla­
mos de­monstra­ci­jos me­tu ir pan. 

Tai­gi šiuolai­kinės emoci­nio povei­kio te­ori­jos pa­tei­kia nuomonę, kad jausmai ga­
li pa­veikti vartotoją anksčiau nei mintys (t. y. pre­kogni­tyviai), nuo jausmų pra­si­de­da 
požiūrio forma­vi­ma­sis, kuris ga­liausiai ve­da į veiksmą (žr. 3 pav.). 

3 pav. Šiuolai­ki­nis emoci­nio povei­kio mode­lis

Emoci­jos re­kla­moje ga­li sukurti tei­giamą požiūrį į re­klamą, suformuoti pa­
lankų požiūrį į prekę ir prekės ženklą. Tei­gia­mos ir opti­mistiškos emoci­jos turi įta­
kos prekės ženklo suvoki­mui, jos yra pri­si­me­na­mos taip pat kaip ir ki­ta informa­ci­ja 
(Edell ir Burke). Ikidėme­si­nis (ne­kogni­tyvi­nis) re­kla­mos apdoroji­mas ve­da į pa­lan­
kesnę re­kla­mos plėtotę nei re­kla­mos apdoroji­mas dėme­sio ir sąmonės ri­bose (Sha­pi­
ro, Maclnnis ir Heckler).    

Atvi­ro (sąmoningo) ir užslėpto (nesąmoningo) re­kla­mos povei­kio sche­ma pa­tei­
kia­ma 4 pa­veiksle, – jos autorius Jungtinės Ka­ra­lystės moksli­ninkas Robertas Hethas 
integra­vo J. Le Doux emoci­nes sche­mas,  Da­ma­sio te­oriją ir kitų emoci­nio povei­kio 
tyrimų re­zulta­tus, aiškinda­mas du emoci­nio povei­kio būdus (žr. 4 pav.) 
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Kiti tyrimai parodo, kad individas gali kažką sužinoti apie objektą (išmokti) net ir tada, kai į

jį nekreipia dėmesio ir kad šios žinios gali sąveikauti su emoci­ne atmi­nti­mi­ (Schacter), emocijų

patyrimas ir vertinimas vyksta nepaprastai greitai ir nereikalauja sąmonės pastangų (Mast ir 

Zaltman). Pabrėžiama, kad emocijų poveikį determinuoja individualūs skirtumai (ar emocijos turės

poveikį priklauso nuo asmens „emocinio imlumo“ pradinėje stadijoje). Svarstant reklamos poveikį iš 

šios perspektyvos matyti, kad reklama gali veikti vartotoją ir tada, kai jis sąmoningai neįsiklauso į

reklamą, šiuo atveju vartotoją veikia ne racionalūs argumentai, o emocinis reklamos turinys, 

emocijos, kurias sukelia reklama, kurios yra patiriamos reklamos demonstracijos metu ir pan.  

Taigi šiuolaikinės emocinio poveikio teorijos pateikia nuomonę, kad jausmai gali paveikti 

vartotoją anksčiau nei mintys (t. y. prekognityviai), nuo jausmų prasideda požiūrio formavimasis, 

kuris galiausiai veda į veiksmą (žr. 3 pav.).  

   

3 pav. Šiuolaikinis emocinio poveikio modelis 

Emocijos reklamoje gali sukurti teigiamą požiūrį į reklamą, suformuoti palankų požiūrį į

prekę ir prekės ženklą. Teigiamos ir optimistiškos emocijos turi įtakos prekės ženklo suvokimui, jos 

yra prisimenamos taip pat kaip ir kita informacija (Edell ir Burke). Ikidėmesinis (nekognityvinis) 

reklamos apdorojimas veda į palankesnę reklamos plėtotę nei reklamos apdorojimas dėmesio ir 

sąmonės ribose (Shapiro, Maclnnis ir Heckler).     

Atviro (sąmoningo) ir užslėpto (nesąmoningo) reklamos poveikio schema pateikiama 4 

paveiksle, – jos autorius Jungtinės Karalystės mokslininkas Robertas Hethas integravo J.Le Doux 

emocines schemas,  Damasio teoriją ir kitų emocinio poveikio tyrimų rezultatus, aiškindamas  du 

emocinio poveikio būdus ( 4 pav.)

4 pav. Emoci­ni­o pove­i­ki­o sche­mos 

Jausmai Sąmoningas 
mąstymas 

Požiūris Sprendimas 
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4 pav. Emoci­nio povei­kio sche­mos
Autorius – Robertas Hethas.

Kaip ma­tyti pirmuoju atve­ju emoci­jos ve­da į sąmoningą informa­ci­jos apdoro­
jimą, – po emocinės pa­tirties informa­ci­ja apmąstoma, indi­vi­das, pasvėręs vi­sas ga­li­
mas alterna­tyvas, pri­ima sprendimą, – tai ilgai trunkantis povei­kio proce­sas. Antruoju 
atve­ju re­kla­ma vei­kia paslėptu būdu, – stai­ga pa­tirtos emoci­jos yra stai­gaus sprendi­mo 
priežastis, – tai la­bai trumpas proce­sas, kuria­me ne­be­ma­tome apmąstymų dėmens. 

Erikas du Plessis kny­goje „The Adverti­sed Mind“ ga­na populia­riai aiški­no emo­
ci­nio poveikį, remda­ma­sis neurologi­jos atra­di­mais (sme­genų veiklos ypa­tumais). 
Anot autoriaus, mus valdo pri­mi­tyvios ir instinktyvios re­akci­jos; mes atkrei­pia­me 
dėmesį į tai, ką atsi­me­na­me; ka­dangi emoci­joms tenka svarbiausias vaidmuo nukrei­
piant dėmesį, esminė re­kla­mos užduotis – sukelti emoci­jas. Žmogus užprogra­muotas 
ieškoti pozi­tyvių ir vengti ne­ga­tyvių emocijų, tai­gi re­kla­ma turėtų sukelti vien tei­gia­
mas emoci­jas, – pa­prasčiau ta­riant, asmuo ieško pa­tinka­mos re­kla­mos. Supaprastin­
tas požiūris į re­klamą aiški­na re­kla­mos poveikį tokia faktorių  pri­klausomybe: žmo­
gus matė re­klamą, kuri sukūrė arba pa­keitė jo požiūrį į prekės ženklą, – tai­gi jis nuėjo 
ir nusi­pirko prekę. Šios te­ori­jos proble­ma yra ta, kad iš pirkėjo rei­ka­lauja­ma sutelkti 
dėmesį į, pa­vyzdžiui, aštuonias re­kla­mas, kurios rodomos per te­le­vi­zi­jos re­kla­mos 
pertraukėlę, ir tik tokiu būdu atnaujinti sa­vo žinias apie pre­kes. Re­a­lesnė si­tua­ci­ja, 
kai asmuo kažką įsi­me­na iš re­kla­mos ne­sutelkęs dėme­sio, sąmoningai nemąstyda­
mas, – vėliau, pri­imant sprendimą pirkti, šis lie­ka­ma­sis fragmentiškas įspūdis vei­kia 
pa­si­rinkimą (taip asmuo dažniau renka­si re­kla­muotas pre­kes). Tai­gi, kaip ma­tyti, 
prekės pa­si­rinkimą šiuo atve­ju le­mia atmintis; pri­si­mi­ni­mai iš re­kla­mos sąlygoja 
veiksmą, atmintis yra atsa­kinga už tai, kokia informa­ci­ja pa­tenka į protą ir ska­ti­na 
ra­cionalų veiksmą. Iš to se­ka, kad tik įsi­minti­na re­kla­ma ga­li pa­ska­tinti būsimą pir­
kimą. Čia ma­tome emocijų, dėme­sio ir  atminties sąsa­jas.
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Autorius – Robertas Hethas. 

Kaip matyti pirmuoju atveju emocijos veda į sąmoningą informacijos apdorojimą, – po 

emocinės patirties informacija apmąstoma, individas, pasvėręs visas galimas alternatyvas, priima 

sprendimą, – tai ilgai trunkantis poveikio procesas. Antruoju atveju reklama veikia paslėptu būdu, – 

staiga patirtos emocijos yra staigaus sprendimo priežastis, – tai labai trumpas procesas, kuriame 

nebematome apmąstymų dėmens.  

Erikas du Plessis knygoje „The Advertised Mind“ gana populiariai aiškino emocinio poveikį,

remdamasis neurologijos atradimais (smegenų veiklos ypatumais). Anot autoriaus, mus valdo 

primityvios ir instinktyvios reakcijos; mes atkreipiame dėmesį į tai, ką atsimename; kadangi 

emocijoms tenka svarbiausias vaidmuo nukreipiant dėmesį, esminė reklamos užduotis – sukelti 

emocijas. Žmogus užprogramuotas ieškoti pozityvių ir vengti negatyvių emocijų, taigi reklama 

turėtų sukelti vien teigiamas emocijas, – paprasčiau tariant, asmuo ieško patinkamos reklamos. 

Supaprastintas požiūris į reklamą aiškina reklamos poveikį tokia faktorių  priklausomybe: žmogus 

matė reklamą, kuri sukūrė arba pakeitė jo požiūrį į prekės ženklą, – taigi jis nuėjo ir nusipirko prekę.

Šios teorijos problema yra ta, kad iš pirkėjo reikalaujama sutelkti dėmesį į, pavyzdžiui, aštuonias 

reklamas, kurios rodomos per televizijos reklamos pertraukėlę, ir tik tokiu būdu atnaujinti savo 

žinias apie prekes. Realesnė situacija, kai asmuo kažką įsimena iš reklamos nesutelkęs dėmesio, 

sąmoningai nemąstydamas, – vėliau, priimant sprendimą pirkti, šis liekamasis fragmentiškas įspūdis

veikia pasirinkimą (taip asmuo dažniau renkasi reklamuotas prekes). Taigi, kaip matyti, prekės

pasirinkimą šiuo atveju lemia atmintis; prisiminimai iš reklamos sąlygoja veiksmą, atmintis yra 

Emocijos 

Sąmoningas 
mąstymas 

Paslėptas požiūrio 
pasikeitimas 

Sprendimas 

Atviras požiūrio 
pasikeitimas 

Ilgai trunkantis 

Trumpai trunkantis 
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Nors įvairūs te­le­vi­zi­jos re­kla­mos tyri­mai pa­rodė, kad pa­tinka­ma re­kla­ma ska­
ti­na ge­resnį požiūrį į prekę, – pirkėjai jai tei­kia pirme­nybę, lai­ko vertesne, kol kas 
ra­cionalų ir emocinį poveikį vengia­ma lyginti, nuomonė, kad tam tikras supra­ti­mas 
yra būti­na sąlyga re­kla­mos efektyvumui pa­siekti (Franzen, 1994), nors ir pa­se­nusi 
šiuolai­ki­nių emoci­nio povei­kio te­orijų kontekste, vis dar te­be­ga­lioja svarstant apie 
pirkėjų įti­ki­ni­mo būdus.

Vieną naujesnių studijų, kuria buvo siekta nusta­tyti ra­ciona­laus ir emoci­nio 
povei­kio santykį 2006 m. pa­teikė He­ath, Brandt ir Nairn, – naudojant CEP®Testą 
(angl. Cogni­ti­ve Emoti­ve Power Test™) buvo te­stuoja­mas 43-jų per JAV ir Jungtinės 
Ka­ra­lystės te­le­vi­ziją de­monstruojamų re­klamų emoci­nis ir informa­ci­nis turi­nys. Pa­
si­rinktas testas (sukurtas OTX kompa­ni­jos) ana­li­zuoja dvi siste­mas: 1) kognity­vinę 
galią (angl. Cogni­ti­ve Power ™), kuri ma­tuoja re­kla­mos žinutės ra­ciona­lios informa­
ci­jos ga­li­mybes ir 2) emocinę galią (angl. Emoti­ve Power ™), kuri ma­tuoja emoci­
nio turi­nio arba kūrybingumo (kūrybos) ga­li­mybes. Antra­ja­me tyri­mo eta­pe interne­
te buvo ti­ria­mas pa­lankumas re­kla­muotiems prekės ženklams, kartu respondentams 
buvo pa­rodytos atrinktos re­kla­mos (sie­kiant įsi­ti­kinti, kad re­klamą tyri­mo da­lyviai 
yra matę); gauti duome­nys suteikė ga­li­mybę tirti kore­lia­ciją tarp trijų sistemų: kogni­
tyvinės informa­ci­jos, emocinės informa­ci­jos ir pa­lankumo prekės ženklui. Ne­pai­sant 
re­klamų sti­liaus skirtumų dve­jose šalyse re­zulta­tai derėjo tarpusa­vyje: emocinė galia 
turėjo reikšmingą įtaką palankumo (prekės ženklui) pokyčiui, kognity­vinė galia ne­
turėjo ryšio su palankumu prekės ženklui (jo pokyčiu).

Įvai­rioje li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma skirtinga įti­ki­ni­mo ele­mentų se­ka, 1990 m. Barry 
ir Howardas hie­rarchinų ele­mentų santykį ir seką sugrupa­vo net į 5 grupes, – tie­sa, pa­
aiškinda­mi, kad kai kurie mode­liai, nurodantys povei­kio lygme­nis, tėra tik te­ori­niai:

Kog­nity­vus–kona­ty­vus–a­fekty­vus. 
Afekty­vus–kona­ty­vus–kog­nity­vus. 
Kona­ty­vus–a­fekty­vus–kog­nity­vus. 
Kona­ty­vus–kog­nity­vus–a­fekty­vus. 
Afekty­vus–kog­nity­vus –kona­ty­vus.  

Plačiausiai emoci­nio povei­kio te­ma nagrinėta ana­li­zuojant me­di­jas, nukreiptas 
į pa­syvią audi­toriją, – kaip įprasta, šis povei­kis svarstomas te­le­vi­zi­jos re­kla­mos kon­
tekste, tačiau vis daugiau tyrimų persvarsto ir ki­tas re­kla­mos sklei­di­mo prie­mones 
emoci­nio povei­kio aspektu. Pa­vyzdžiui, K. Duthle­ris 2001 m. atlikęs pe­ri­fe­ri­nių sig­
nalų kompleksiškumo tyrimą interne­to me­di­jai (pa­gal ELM modelį), nusta­to, kad 
aukštesnis pe­ri­fe­ri­nių signalų kompeksiškumas ga­li pa­ska­tinti žinutės argumentų 
apmąstymą. Tačiau keičiant spalvų lygį, ani­ma­ciją, fono spalvą ir su turi­niu ne­susi­ju­
sią gra­fiką, ga­li pa­kisti pe­ri­fe­ri­nio įti­ki­ni­mo lygis ir vi­sos žinutės kompleksiškumas. 
Di­desnis inte­raktyvumo laipsnis ir daugiau pra­mogų  pri­traukia daugiau lankytojų, 
žinutė tampa populia­resnė (Ghose ir Dou). E. Hui­zinghas, išana­li­zavęs 651 interne­to 
sve­tainės turinį, nustatė, kad pra­mogi­nių ele­mentų turi trečda­lis visų sve­tai­nių, dau­
giau pra­mogų vartotojams pa­tei­kia pla­tesnės sve­tainės, – tai priešta­rauja nuomonei, 
kad interne­tas yra vien „informa­tyvi“ re­kla­mos perda­vi­mo prie­monė ir aktua­li­zuoja 
tolesnius įvai­rių me­dijų emoci­nio povei­kio tyri­mus. 

1.
2.
3.
4.
5.
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Nors ne­maža emoci­nio povei­kio te­orijų pradėjo aiškinti re­kla­mos poveikį pa­gal 
kla­si­kinę įti­ki­ni­mo sistemą, įtraukiant į ją tik vieną pa­pildomą – emocijų – dėmenį, 
rei­kia pri­pažinti, kad ši te­orijų grupė pa­mažu atskleidė re­kla­mos poveikį nauju, ne­
tikėtu būdu. Re­kla­mos povei­kio turi­nys pa­pildytas tokiomis naujomis ka­te­gori­jo­
mis kaip atmintis, emoci­nis imlumas, informa­ci­jos apdoroji­mo grei­tis ir pan. Ga­na 
sche­ma­tiškas povei­kio laukas pa­pildomas išski­riant veiksnius, pri­skirti­nus indi­vi­du­
a­liems ir si­tua­ci­niams skirtumams. Jei­gu ra­ciona­laus povei­kio te­ori­jos pa­rodo įti­ki­
nimą kaip nuoseklų ir ilga­laikį procesą, emoci­nio povei­kio te­ori­jos ki­tokiu būdu 
išryški­na lai­ko ir aplinkos reikšmes. Nusta­toma alterna­tyva ilgai trunkančiam re­kla­
mos povei­kiui – trumpai trunkanti sche­ma, suke­lianti staigų, sponta­nišką pokytį (ar 
veiksmą). Ti­riant povei­kio aplinką, susi­telkta ties si­tua­ci­jomis, kai ra­ciona­laus povei­
kio ga­li­mybė (ti­ki­mybė) yra sumažėjusi, fiksuoja­mi reiški­niai, vei­kiantys vartotoją 
nesąmoninga­me lygme­nyje. Atsi­randa nuomonė, kad vartotojo santykis su re­kla­ma 
(ir pre­ke, pa­slauga, idėja, kuri yra re­kla­muoja­ma) ga­li būti susi­formavęs (suformuo­
tas) prieš re­kla­mos veiksmus, – tai­gi kuria­mi santykiai, suformuoti  anksčiau už 
reiški­nio pradžią (kontaktą su re­kla­ma), o proce­sai, vykstantys prieš re­klamą, įgauna 
naują prasmę, povei­kio turi­nyje įžvelgia­ma ir sa­vai­mi­nių, išanksti­nių, nuo re­kla­mos 
veiklos ir orga­ni­za­ci­jos ne­pri­klausančių procesų. 

Emoci­nio povei­kio te­ori­jos pa­si­rinktos apsvarstyti re­kla­mos povei­kio ga­li­my­
bes knygų versle dėl ke­lių priežasčių. Asmuo išgyve­na jausmus ir pa­si­rinkda­mas 
knygas, ir skai­tymo me­tu; knyga konkuruoja dėl vartotojo dėme­sio taip pat kaip ir 
ki­tos prekės, nei knygų leidėjai, nei pardavėjai ne­ga­li sukurti ste­ri­lios pa­si­rinki­mo 
si­tua­ci­jos, kuriose pirkėjai rinktųsi tik knygas ir tik iš knygų, ne­lyginda­mi jų su ki­tais 
me­dijų produktais ar ki­tomis prekėmis. Skai­tybos tyri­muose relak­saci­ja pri­ski­ria­ma 
prie svarbiausių skai­tymo motyvų ar skai­tymo tikslų, nusta­tyta, kad skai­tymo pa­tirtį 
formuoja gilūs vi­di­niai išgyve­ni­mai (Sa­bi­ne ir Sa­bi­ne). „Jausmų stiprumas, kurį tyri­
mo me­tu išreiškė dauge­lis respondentų, de­monstruoja ne­atsie­ja­mus skai­tymo ryšius 
su asmens ta­pa­tybe“, –  aiški­na skai­tybos tyrinėtojai prof. Bobas Usherwoodas ir Jac­
kie Toy­ne. Tačiau jei­gu pa­si­rinki­mo me­tu vartotojas ga­li pa­tirti trumpa­laikį emocinį 
poveikį, tai, pa­vyzdžiui, grožinės li­te­ratūros skai­tymo me­tu emoci­nio povei­kio in­
tensyvumas yra kur kas di­desnis, – tad ir verti­nant emocinį knygų re­kla­mos poveikį 
persi­pi­na ke­lių ele­mentų  –  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 kurių  nie­kuomet ne­buvo pa­tyręs 
(Usherwood ir Toyne), – tai nurodo ir sudėtingą emoci­nio povei­kio aplinką bei tu­
rinį. 

Verti­nant re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes knygų rinkoje, aktua­li povei­kio būdų san­
tykio proble­ma. Sprendžiant iš mokslo darbų, ra­ciona­lus ir emoci­nis povei­kis yra vie­
nas nuo ki­to pri­klausomi dydžiai, t. y. jei ra­ciona­laus povei­kio ga­li­mybės sumažėja, 
didėja emoci­nio povei­kio ga­li­mybės; ka­dangi da­lis emoci­nio povei­kio te­orijų re­mia­
si įti­ki­ni­mo te­ori­ja, kai kurie ir emoci­nio, ir ra­ciona­laus povei­kio dėme­nys netgi 
dubliuoja vie­ni ki­tus. Kompensa­ci­nis mode­lis, kai vie­noks povei­kis kompensuoja 
ki­tokio povei­kio pra­ra­dimą, ne­ga­li pa­aiškinti įti­ki­ni­mo būdų 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.

Knygų rinkoje emocinį poveikį pa­ti­ria vartotojas, kurį pa­vei­kia pa­traukli knygy­
no vitri­na, – asmuo, ei­da­mas pro šalį, užei­na į knygyną, nors šio veiksmo ne­pla­na­vo. 
Knygyne ne­sunku pa­stebėti, kaip emocinį re­kla­mos poveikį pa­ti­ria maži vai­kai: ne­
mokėda­mi įvertinti knygos pri­va­lumų ir trūkumų, jie stai­giai re­a­guoja į pirmą knygą, 
kuri atkrei­pia dėmesį, – vai­kas grie­bia pirmą pa­si­tai­kiusią, lengviausiai pa­sie­kiamą 
knygelę, išsiski­riančią spalvingu viršeliu. 

Vie­nas iš emoci­nio povei­kio re­kla­mos pa­vyzdžių mūsų šalies knygų rinkoje – Ti­
močio Ferrisso knygos „Ke­turių va­landų darbo sa­vaitė“, kurią 2008 m. išlei­do lei­dyk­
la „Eugri­mas“, re­kla­ma Akropolio pre­kybos centruose (žr. 3 priedą). 

Hie­rarchinio poveikio te­orijų reikšmės kritika. Ilgiausiai gyvuojanti povei­kio 
siste­ma susi­laukia  kri­ti­nių verti­nimų ir ginčų (Vakratsas ir Ambler; Barry; Weilba­
cher). Mokslinėse diskusi­jose pabrėžia­ma, kad hie­rarchi­nio povei­kio mode­lis yra 
perne­lyg pri­mi­tyvus ir intui­tyvus, – jo neįma­noma pagrįsti moksli­niais tyri­mais. 
Tačiau kartu ke­lia­mas klausi­mas, ar tai te­orijų, ar moksli­nio tyri­mo me­todų proble­
ma – kol nėra tikslesnių ma­ta­vi­mo technikų, kompleksiškesnio, re­a­lesnio rinkoda­ros 
sce­na­ri­jaus, kurio rėmuose būtų ga­li­ma tiksliau išma­tuoti hie­rarchinį poveikį, tenka 
pa­si­kliauti tik šio mode­lio logiškumu, – re­kla­mos užsa­kovai nori pa­veikti indi­vidų 
suvokimą, nuomonę, elgesį – tai re­a­lu ir daugelį metų yra įgyvendi­na­ma, re­miantis 
hie­rarchi­nių įti­ki­ni­mo te­orijų suformuluota siste­ma Ji leidžia nusta­tyti pirkėjų elgesį, 
„kad ir koks ne­tobulas jis būtų“ (Barry, p. 46), sutei­kia ga­li­mybę pla­nuoti re­klamą, 
pa­aiški­na, ties kuria re­kla­mos stra­te­gi­ja susi­telkti (ar ska­tinti apmąstymus, ar emoci­
jas, ar veiksmą).

Ki­ti šių te­orijų trūkumai – nuomonė, kad informa­ci­ja yra suvokia­ma pa­laipsniui 
(kaip tam tikrų etapų se­ri­ja); ankstesnės produktų vartoji­mo pa­tirties ir jos įta­kos pri­
imant sprendi­mus ignora­vi­mas – pa­ska­ti­no kurti naujas – inte­rakci­nes ir integra­ci­nio 
povei­kio siste­mas.

1.4. Populiari­ni­mo ir patirties teori­jos

Apie 1980 m. bi­he­viorizmas jau ne­be­pri­imti­nai pa­aiški­no indi­vi­do elgesį, – 
mokslinėje li­te­ratūroje elge­sys pradėtas suprasti kaip kompleksi­nis proto veiklos ir 
psi­chi­nių procesų re­zulta­tas. Dėme­sys nukrypo nuo konkrečių sti­mulų ir atsa­ko į 
juos stebėji­mo prie sme­genų veiklos, kuri nusta­to, kokius sti­mulus vartotojas pri­si­
me­na, kaip suvokia­ma tam tikra informa­ci­ja, koks jos santykis su atminti­mi – būtent 
šių klausimų studi­jos forma­vo naujesnius elge­sio ir re­kla­mos povei­kio mode­lius.

Indi­vidą la­bai įvai­ri informa­ci­ja pa­sie­kia vie­nu me­tu. Re­kla­mos davėjai ir įpra­
stos me­di­jos prie­monės jau ne­be­turi absoliučios re­kla­mos produkci­jos prasmės bei 
pla­ti­ni­mo kontrolės. Šis tra­di­ci­nių insti­tuci­nių ekonomi­nių santykių siste­mos iri­mas, 
atsi­radęs kartu su interne­tu, keičia ir re­kla­mos sklei­di­mo prie­monių santykį bei jų 
atrankos ir de­ri­ni­mo būdus (Plummer, et al.). Me­dijų siste­ma, pa­tyrusi reikšmingų 
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pokyčių, ir toliau kinta. Kiekvie­na žiniasklai­dos prie­monė sie­kia būti ma­toma ir gir­
di­ma ta­da, kai vartotojas nori ją girdėti ir ma­tyti, – re­kla­ma „pa­gal pa­rei­ka­la­vimą“, 
pa­remta vartotojo gebėji­mu pa­si­rinkti re­kla­mos turinį ir sąveiką su prekės ženklais, 
keičia erą, kai publi­ka skaitė, žiūrėjo ir klausė žiniasklai­dos nusta­tytu me­tu ir pa­
gal programą (Rappa­port, 2007). Populia­ri te­le­vi­zi­jos re­kla­ma interne­te ga­li būti 
peržiūrėta ir pa­komentuota bet kuriuo me­tu, te­le­vi­zi­jos laidų epi­zodai parduoda­mi 
Apple’s iTunes arba yra pa­sie­kia­mi iš jų pla­tintojų. Ka­dangi vartotojai ieško įvai­
rios informa­ci­jos, kai kurios žiniasklai­dos prie­monės kaupia archyvą ir pla­ti­na bet 
kokio se­numo informa­ciją, kurios pa­klausa tampa vie­nu svarbiausių žiniasklai­dos 
prie­monės sėkmingos veiklos svertų – „saugoji­mas, paieška, ir pri­ei­ga pa­gal pa­rei­ka­
la­vimą pa­keitė me­dijų verslą ir pa­di­di­no jo turi­nio vertę“ (Rappa­port, 2007, p. 137). 
Kol ne­buvo paieškos sistemų ir inte­raktyvios žiniasklai­dos, informa­ci­ja apie prekės 
ženklą buvo ga­mintojų ir pla­tintojų rankose, šiandien vartotojai ruti­niškai pri­ei­na, 
plėtoja, ir vei­kia bet kokią informa­ciją apie pre­kes ir prekės ženklus, pri­tai­ko žinutę 
sa­vo skoniui, inte­re­sams, porei­kiams. Žiniaskai­dos prie­monės užduotis – suteikti 
vartotojui protingą pa­si­rinkimų skaičių. 

Informa­ci­jos gausa, su kuria susi­duria vartotojai, tokia di­delė, kad jau neįma­no­
ma tiksliai nusta­tyti, kokia informa­ci­ja pa­sie­kia indi­vidą vie­nu me­tu, kokia jos da­lis 
sukuria žinomumą ir atsaką. 

Informa­ci­ja yra atrenka­ma ir tik tam tikra jos da­lis pa­tenka į indi­vi­do suvoki­mo 
lauką,  – nors nėra ir tikriausiai ne­ga­li būti nusta­tytas tikslus informa­ci­jos atrankos 
me­cha­nizmas, ma­nyti­na, kad tai, ką asmuo pa­ste­bi pri­klauso nuo jo pa­tirties (pa­ty­
rimų, kurie yra saugomi atmintyje), – jie sutei­kia ga­li­mybę indi­vi­dui ga­na tiksliai ir 
grei­tai re­a­guoti į si­tua­ciją, įvertinti informa­ciją pa­gal sude­ri­na­mumą su turi­ma pa­tirti­
mi (Du Plessis, Weilba­cher). Jei­gu sti­mulų-atsa­ko siste­mos atve­ju da­roma prie­lai­da, 
kad re­kla­mos perduoda­ma informa­ci­ja yra suvokia­ma kaip uni­ka­li, tai šiuo atve­ju 
lai­koma­si nuomonės, kad re­kla­ma turi tendenciją pa­si­mesti tarp ki­tos informa­ci­jos, 
ji ga­li būti suvokta tik vi­sos informa­ci­jos, kuri yra žinoma ir pri­si­me­na­ma apie re­
kla­muojamą prekę, kontekste. Ka­dangi be­veik visą naują informa­ciją mes pri­ima­me 
ir pri­si­me­na­me jau turimų žinių kontekste, tai, kaip mes pri­imsi­me naujas pa­tirtis, 
pri­klauso nuo to, kokiu būdu ir kiek mes jas ga­li­me susie­ti su jau turi­ma pa­tirti­mi ir 
žiniomis (Hunt, 1982, p. 96). 

E. Ehrenbergas ir kole­gos, svarstyda­mi informa­ci­jos pertekliaus problemą, su­
formula­vo naują te­oriją, kurioje pa­teikė nuomonę, kad re­kla­ma yra ne įti­ki­ni­mo, o 
populia­ri­ni­mo prie­monė. Vartotojas sužino apie prekę iš įvai­rių šalti­nių, fragmen­
tiškos žinios sukuria nuomonę apie prekės ženklus, tai­gi re­kla­mos užduotis – „su­
stiprinti jau turi­mas žinias bei pa­kartoti faktą, kad prekės ženklas egzistuoja“, yra 
tinka­mas naudoti.

Autoriai aiški­na, kad dauguma re­kla­mos te­orijų da­ro prie­laidą jog, ne­sant funk­
cinės prekės ženklo di­fe­rencia­ci­jos, re­kla­ma turi suteikti vartotojui priežastį pirkti, 
nurodyda­ma naudą, sukurda­ma (ar atkreipda­ma dėmesį) į prekės pridėtinę (dažnai 
ne­ma­te­ria­lią) vertę, – šis išaiški­ni­mas ir nauja vertė ska­ti­na vartotoją pa­si­rinkti re­kla­
muojamą produktą dažniau nei ki­tus. Tačiau re­a­lioje si­tua­ci­joje vartotojai daugiau ar 
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mažiau pažįsta prekės ženklus ir renka­si vieną iš jų, va­dovauda­mie­si jau turi­momis 
žiniomis ir pa­tyri­mu; įti­ki­nančios re­kla­mos grei­tai pa­sie­kia išse­ki­mo pe­riodą, jų kar­
toji­mas yra nuobodus ir erzi­nantis, – tačiau populia­ri­ni­mo atve­ju re­kla­ma ga­li būti 
pla­ti­na­ma ne­ri­botą laiką, pa­vyzdžiui, prekės ženklo pa­va­di­ni­mas vitri­noje ir lauko 
re­kla­mos iška­boje ar ant marškinėlių tėra mi­ni­ma­lus pri­mi­ni­mas apie jį, – šiuos ir 
ki­tus populia­ri­ni­mo pri­va­lumus išski­ria populia­ri­ni­mo te­ori­jos autoriai  (Ehrenberg, 
et al, 2002, p. 10–11). 

Populia­ri­ni­mo te­ori­ja�, pa­si­naudoda­ma prekės ženklo iškilumo (angl. brand sa­
lience) sąvoka, naujai aiški­na, kaip ir kodėl vartotojai pa­si­renka prekės ženklus, – ji 
sie­ja vartotojo pa­si­rinkimą su atminties struktūrų ga­li­mybe atkurti rei­kiamą infor­
ma­ciją pa­si­rinki­mo momentu, – atmintis pa­sufle­ruoja, kuris prekės ženklas turi būti 
pa­si­renka­mas konkrečioje si­tua­ci­joje (Roma­niuk ir Sharp). Tai­gi re­kla­mos-populia­
ri­ni­mo atve­ju prekės ženklas vartotojo yra ge­riau žinomas, t. y. dažniau girdėtas ir 
ge­riau bei greičiau pri­si­me­na­mas pa­si­rinki­mo momentu, pirkėjo atmintyje jis yra 
svarbesnis. Populia­ri­ni­mo te­ori­jos autoriai tvirti­na, kad konkurenci­ja vyksta tarp skir­
tingų prekės ženklų – skirtingų produktų, o ne tarp prekės ženklų, kurie yra be­maž 
vie­nodi (ar pa­našūs), todėl vartotojui ne­rei­kia „priežasčių“ pa­si­rinkti vieną ar kitą 
prekės ženklą, – šiuo atve­ju re­kla­mai te­rei­kia atgai­vinti prekės ženklo pa­va­di­nimą 
vartotojo atmintyje jį kartojant ir taip sustiprinti asme­ni­nes asocia­ci­jas. Ki­ti autoriai 
tei­gia, kad perkrautoje rinkoje prekės ženklai kopi­juoja vie­nas kitą,  jie yra vi­siškai 
vie­nodi, todėl re­kla­ma, net ir la­bai norėda­ma, šiandien ne­be­ga­li išskirti produktų, 
kurie nesiskiria. 

MAC teori­ja

Ti­mo Amble­rio ir Tomo Burno suformuluotas re­kla­mos povei­kio mode­lis – 
MAC�, kuria­me integruoja­mi įti­ki­mo ir populia­ri­ni­mo ele­mentai (žr. 5 pav.), buvo 
sukurtas sie­kiant aiškiau atskleisti vartotojo pa­tirties reikšmę prekės ženklo pa­si­rin­
ki­mo me­tu. MAC mode­lis vaizduoja du skirtingus įvykius lai­ke, – viršuje ma­tome 
re­klamą, kuri, pra­si­skverbusi per percepci­nius filtrus, ga­li toliau veikti vartotoją tri­
mis būdais:

per atmintį (pri­mi­ni­mo būdu);
per atmintį ir emoci­jas (pa­lankumą re­kla­mai ir tei­gia­mas produkto asocia­ci­
jas);
per atmintį, emoci­jas ir supra­timą (šiuo atve­ju re­kla­ma pa­pildomai rei­ka­lau­
ja pamąstyti).

� Ehrenbergo ir kolegų populia­ri­ni­mo te­ori­ja re­kla­moje dar va­di­na­ma silpna­ja te­ori­ja, – pa­va­di­ni­me 
užkoduota, kad re­kla­mos povei­kio idėja yra priešinga įti­ki­ni­mo te­ori­jai, kuri konstruoja stiprų poveikį 
vartotojams. Įti­ki­ni­mo te­ori­ja dar va­di­na­ma stipriąją pa­gal AIDA mode­lio pri­tai­kymo re­kla­mai auto­
riaus pa­vardę (Strongą). 
� MAC – Me­mory, Affect, Cogni­tion (autorių pa­tei­kia­mas angliškas mode­lio pa­va­di­ni­mas „Memory 
domi­nates Affect whitch in turn domi­nates Cogni­tion“) 

1.
2.

3.
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Šios funkci­jos – atmintis, emoci­jos, supra­ti­mas – vei­kia vie­nu me­tu, o ne pa­
laipsniui. Apa­tinėje mode­lio da­lyje ma­tome vartotoją, kuris rengia­si pri­imti spren­
dimą pirkti ir renka­si prekę informa­ci­jos pertekliaus sąlygomis. Percepci­niai filtrai 
blokuoja di­delę dalį informa­ci­jos. Įprasčiausias sprendi­mas pirkti pri­ima­mas M (at­
minties) būdu, iš ilga­laikės atminties indi­vi­das „išsitraukia“ informa­ciją apie prekės 
ženklą, prekę, jos naudojimą, re­klamą ar pa­našią informa­ciją  ir pri­ima sprendimą 
pirkti (apsi­sprendimą tokiu būdu aiški­na ir E.Ehrenbergo populia­ri­ni­mo te­ori­ja ir 
iš da­lies – pa­tirtinė MLM stra­te­gi­ja), – tai reiškia, kad daugumą pa­si­rinkimų le­mia 
įpročiai. 

Sudėtingesnis sprendi­mas pri­ima­mas įtraukiant A (emoci­jas), M ir A pa­si­rinki­
mo atve­jis arti­mas afektyvaus povei­kio te­ori­jai (tai af­fect-only atve­jis). MAC siste­
ma atspindi si­tua­ciją, kai indi­vi­das turi pa­galvoti prieš pri­imda­mas sprendimą (re­kla­
ma šiuo atve­ju ga­li būti daugiau ar mažiau ra­ciona­li; pa­vyzdžiui, kogni­tyvus dėmuo 
ga­li egzistuoti ir, tarki­me, vien afektyvaus povei­kio atve­ju (kai indi­vi­das kažko la­bai 
nori, tuo pačiu suvokda­mas, kad nėra pajėgus įsi­gyti norimą daiktą ir pan.). Norą 
pirkti šiuo atve­ju suke­lia prekės ženklo pa­tirtis. 

5 pav. MAC povei­kio mode­lis 
Autoriai: Ti­mas Amble­ris ir Tomas Bornas (2000).

Populia­ri­ni­mo te­orijų kontekste svarstyti­nas povei­kio intensyvumas – vien­
karti­niai, kartoti­niai re­kla­mos veiksmai, re­kla­mos kampa­ni­ja. Pa­vie­nius re­kla­mos 
veiksmus pa­si­telkia smulkios įmonės, ne­vykdančios siste­mingos re­kla­mos veiklos 
ir sie­kiančios vienkarti­nio povei­kio, grei­to rinkos atsa­ko, – šių re­klamų kūrybinė 
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raiška skurdesne, apsi­ri­boja­ma  trumpa, konkrečia informa­ci­ja (pa­vyzdžiui, rengi­nių 
re­kla­ma, parda­vi­mo ska­ti­ni­mo re­kla­ma ir kt.). Tyri­mai rodo, kad didžiausią įtaką 
trumpa­lai­kiams parda­vi­mams ir rinkos da­lies pa­didėji­mui turi pirmoji re­kla­mos de­
monstra­ci­ja, kartoja­mos re­kla­mos įta­ka parda­vi­mo apimčiai mažėja (Deighton, Hen­
derson ir Ne­slin; Jones). 

Re­kla­mos kampa­ni­joje vi­sas re­kla­mas sie­ja bendras tikslas arba užda­vi­niai (Pa­
rente). Šios re­kla­mos turi tam tikrą fi­zinį ir psi­chologinį tęsti­numą (jį sukuria re­kla­
mos šūkiai, personažai, muzi­ka, temų ir vaizdinės raiškos sąsa­jos, emoci­nis konteks­
tas ir pan.) (Sasser, Koslow ir Riordan). Re­kla­mos kampa­niją apibūdi­na re­kla­mos 
veiksmų kompleksiškumas, nuoseklumas, povei­kio pa­kopiškumas (Jokubauskas). 
Re­kla­mos kampa­ni­ja ne­atsie­ja­ma ir nuo koordi­nuotos marke­tingo komuni­ka­cijų 
kampa­ni­jos, kuri yra vykdoma sie­kiant ge­resnės skirtingų komuni­ka­ci­jos būdų (pa­
vyzdžiui, re­kla­mos ir parda­vi­mo ska­ti­ni­mo) bei ka­nalų (pa­vyzdžiui, laikraščių ir ra­
di­jo) koordi­na­ci­jos, krei­piantis į skirtingas audi­tori­jas, turinčias skirtingą pa­tirtį pirki­
mo proce­se, tai­gi šiuo atve­ju itin aktua­lus re­klamos ir me­dijų poveikio santy­kis. Nors 
tyrinėtojai sutinka, kad naudoti ke­lias me­di­jos prie­mones re­kla­mos žinutei pa­skleisti 
yra tinka­ma ir naudinga dėl me­dijų si­nergi­jos (Naik, Mantra­la ir Sa­wyer; Naik ir Ra­
man), maža tyrimų, kurie galėtų atsa­kyti į klausimą, kas le­mia tam tikrų konkrečių 
prie­monių pa­rinkimą (tarp jų – Nowak, Ca­me­ron ir Krugman; Stammerjohan). Kaip 
žiniasklai­dos pla­nuotojai pa­si­renka sklei­di­mo prie­mones siekda­mi identi­fi­kuoti ir 
išnaudoti me­dijų si­nergiją, kiek ši sklei­di­mo prie­monių sąvei­ka yra re­a­li ir išma­tuo­
ja­ma, dažnai lie­ka už re­kla­mos tyrimų ribų (Sasser, Koslow ir Riordan). Pa­si­girsta 
svarstymų, ar me­dijų povei­kis yra išties si­nergi­nis, ar tai tik dažne­snio re­kla­mos 
kartoji­mo re­zulta­tas, ar si­nergi­ja nėra klai­dingai lai­komi ki­ti re­kla­mos efektai (Hav­
le­na, Carda­relli, Montigny). Vis dėlto, rei­kia pri­pažinti, kad tos pačios informa­ci­jos 
de­monstra­vi­mas skirtingais forma­tais ir me­di­jos prie­monėmis pa­lengvi­na įsi­mi­nimą 
(Unna­va ir Burnkrant), pa­didėja pa­kartoti­nos peržiūros ga­li­mybė ir informa­ci­jos pri­
eina­mumas.

Nuosta­ta, kad asmuo vie­nokiu ar ki­tokiu būdu ana­li­zuoja informa­ciją vie­nu 
me­tu, sie­ja­si ir su integruotų rinkoda­ros komuni­ka­cijų siste­ma. Tyrinėtojai konsta­
tuoja faktą, kad vis daugiau re­kla­mos va­dovų pla­nuoja re­kla­mos veiklą ir ją vyk­
do integruotų rinkoda­ros komuni­ka­cijų kontekste (Kitchen ir Schultz). Integra­ci­nis 
požiūris, pradėjęs plisti po 1990 m., šiandien tampa vi­suoti­nai pri­imti­na rinkoda­ros 
prakti­ka, – jį įgyvendi­nančios įmonės siste­mingai koordi­nuoja įvai­rias žinutes ir ko­
muni­ka­ci­jos ka­na­lus bei integruoja juos į rišlų, nuoseklų komuni­ka­ci­jos de­rinį, kurį 
suda­ro re­kla­ma, parda­vi­mo ska­ti­ni­mas, ryšiai su vi­suome­ne, elektroninė rinkoda­ra ir 
tie­sioginė rinkoda­ra (Lee, Park). Poveikio kontrolė IRK požiūriu nurodoma kaip ga­
luti­nis – trečia­sis – IRK sanda­ros ele­mentas (pirmie­ji du ele­mentai– žinučių ir me­di­
jos prie­monių integra­ci­ja; orienta­ci­ja į audi­toriją) (Cathey ir Schumann). Funda­men­
ta­li IRK nuosta­ta – marke­tingo komuni­ka­cijų veikla nukrei­pia­ma sukurti vientisą 
prekės ženklo indi­vi­dua­lumą, stra­te­giškai uni­fi­kuojant įvai­rias žinutes ir sklei­di­mo 
prie­mones, yra įgyvendi­na­ma įtraukiant įti­ki­ni­mo ir hie­rarchi­nio povei­kio ele­mentus 
(pa­vyzdžiui, komuni­ka­ci­ja pa­skirstoma skirtingoms pirkėjų grupėms, atsižvelgiant į 
jų pa­tirtį pirki­mo proce­se) (Lee ir Park). 
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Aptarta – populia­ri­ni­mo ir pa­tirties – te­orijų grupė pa­rodo, kad re­kla­ma ga­li ne 
vien informuoti apie prekę ar įti­kinti ją pikti, pa­si­telkda­ma ra­ciona­lius argumentus 
ar emoci­jas, bet ir tie­siog pri­minti apie ją. Šios te­ori­jos į re­kla­mos povei­kio lauką 
įve­da ke­letą naujovių: 

Pri­mi­ni­mas apie prekę vykdomas „anti­informa­ci­niu“ princi­pu, t. y. re­kla­
ma ne­sutei­kia vartotojui jokių žinių ir tokiu būdu ne tik pa­lengvi­na žinutės 
siuntėjo ir gavėjo inte­rakciją, bet ir leidžia išspręsti re­kla­mos išse­ki­mo ar 
įkyrumo proble­mas. Knygų rinkos atve­ju tai yra aktua­lu, jei gavėjai yra 
išvarginti komercinės informa­ci­jos pa­siūlos. Ilgesnio re­kla­mos pla­ti­ni­mo ga­
li­mybė yra svarbi ir knygų leidėjams, ir pla­tintojams, kurie, kaip ir bet kurio 
verslo atstovai, sie­kia išlai­kyti prekės gyvybingumą rinkoje kuo ilgiau bei 
aktua­li­zuoti jį vartotojų pa­tirtyse. 
Re­kla­mos žinutės nėra vartotojų supranta­mos vie­na po ki­tos, pa­laipsniui, – 
te­ori­ja pa­nei­gia nuoseklaus ir ilgai trunkančio povei­kio būti­nybę, sutelkda­
ma dėmesį į informa­ciją, pa­sie­kiančią vartotoją vie­nu me­tu. Informa­ci­jos in­
tegra­ci­jos reiški­nys sie­ti­nas ne vien su šia re­kla­mos povei­kio siste­ma, bet ir 
yra aktyviai tai­koma bei plėtoja­ma ki­tose rinkoda­ros siste­mose (pvz., IRK). 
Knygos suvoki­mas – sudėtingas proce­sas, tai­gi svarstyti­na, kiek pa­pildoma 
informa­ci­ja, esanti „už knygos“ ga­li turėti reikšmės knygos pa­si­rinki­mui. 
Atskleistas princi­pas ska­ti­na mąstyti ir apie re­kla­mos bei knygos suvoki­mo 
skirtumus ir sude­ri­na­mumo ga­li­mybes – koks ryšys tarp ne­vi­sumi­nio, da­
li­nio, fragmentiško re­kla­mos  suvoki­mo ir knygos – ar ji ga­li būti suvokta 
dar ne­perskai­tyta, ar įma­noma projektuoti skai­tymo pa­tirtis taip kaip namų 
ruošos ir bui­ties darbus ir kiek re­kla­ma yra pajėgi šias pa­tirtis sukurti. 
Povei­kio proce­se išryški­na­ma me­dijų ir kontekstinės informa­ci­jos svarba. 
Išskirtas naujas re­kla­mos povei­kio būdas – jį formuoja ne re­kla­ma kaip uni­
ka­li informa­ci­ja, o re­kla­ma, susi­lie­jusi su me­di­jomis, išsisklaidžiusi informa­
ci­jos sraute, t. y. re­kla­mos ir informa­ci­jos sąvei­ka.  

Te­orijų grupė atskleidžia povei­kio būdą vartotojo kontrolės sąlygomis. Re­kla­ma 
šiuo požiūriu ne­perduoda jokios naujos informa­ci­jos, bet yra supranta­ma visų indi­vi­
do žinių, požiūrių, įpročių kontekste; ji tik įve­da re­kla­mos objektus (pre­kes, prekės 
ženklus) į vartotojo pa­tirties lauką ir tampa ryšį su pre­ke stipri­nančia pa­tirti­mi.

Ši te­orijų grupė ga­li būti pa­si­telkia­ma nagrinėjant re­kla­mos poveikį vartotojui 
knygų rinkoje dauge­liu atve­ju – svarstant, kiek skai­tytojui  aktua­li re­kla­mos ir infor­
ma­ci­jos  pertekliaus proble­ma, renkantis knygą; verti­nant koks re­kla­mos ir informa­
cinės  aplinkos santykis indi­vi­do žinių, nuomonių, įpročių kontekste; nusta­tant, ko­
kiomis sąlygomis ne­informa­tyvi re­kla­ma ga­li įti­kinti pirkti, kiek populia­ri­na­mosios 
re­kla­mos forma knygų rinkoje yra pa­naši į vartoji­mo pre­kių re­klamą, kiek „pridėtinės 
vertės“ knygai ga­li suteikti re­kla­ma­vi­mas ir t. t. 

Lie­tuvoje populia­ri­ni­mo re­klamą pa­si­telkia knygynų tinklai – ka­dangi skirtumai 
tarp pre­kybos įmonių yra mi­ni­malūs, knygynai stengia­si išsiskirti bent tuo, kad jų 
pa­va­di­ni­mas yra ge­riau žinomas, dažniau girdėtas. Populia­ri­ni­mo re­kla­mai ga­li­me 
pri­skirti ir knygos atpažini­mo re­klamą, kurioje ne­pa­tei­kia­ma pla­tesnės informa­ci­jos 

1.

2.

3.
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apie knygą, – de­monstruoja­mas tik knygos viršelis ar pra­nešama apie knygos pa­va­
di­nimą ir autorių, – šiuo atve­ju skai­tytoją pa­vei­kia re­kla­mos kartoji­mas, – parda­vi­
mo vie­toje skai­tytojas pa­si­renka knygą, žinoda­mas apie ją daugiau nei apie ki­tas  
kny­gas. 

*   *   *

Api­bendri­nant te­orinę li­te­ratūrą, ma­tyti, kad mokslinė re­kla­mos povei­kio ana­
lizė plėtojosi ga­na ne­nuosekliai. Po ilga­lai­kių mąstymo nuoseklumo studijų, kurios 
re­miantis logi­ne struktūra pa­grindė ir kone šimtmetį išlaikė ra­ciona­laus povei­kio 
mode­lio gyvybingumą, dėme­sys  nukrei­pia­mas į indi­vi­do psi­chi­nių procesų ir atmin­
ties ana­lizę. Informa­ci­jos atrankos me­cha­nizmo apmąstymą pa­pildo te­ori­jos, verti­
nančios informa­cinės aplinkos ir konteksto svarbą suvokiant re­kla­muoja­mas pre­kes. 
Nors ana­li­zuotos te­orijų grupės skirtingai aiški­na re­kla­mos povei­kio procesą, tarp jų 
esa­ma sąlyčio taškų, – pa­vyzdžiui, ta pa­ti re­kla­ma ga­li pa­veikti vartotoją emoci­nia­
me lygme­nyje, bet apsi­sprendi­mo pirkti me­tu jos povei­kis plėtoja­si pa­gal kitą – ra­
ciona­laus povei­kio – schemą ir pan. Atsižvelgus į tai, kad kiekvie­na te­orijų grupė 
aptartais aspektais ga­li būti pri­tai­kyta tirti re­kla­mos poveikį knygų rinkoje, lai­koma­
si nuomonės, kad nagrinėtos te­ori­jos kompleksiškai pa­aiški­na re­kla­mos povei­kio 
procesą ir vie­na kitą pa­pildo.

Išana­li­za­vus 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 elgesį, 
mintis ar jausmus; pokyčio sie­kia­ma įvai­riais būdais  – re­kla­mos argumentais, emoci­
jomis ar informa­ci­ne aplinka; povei­kio pradžia – re­kla­mos ir vartotojo kontaktas. Per 
laiką povei­kis kinta, tai­gi jis ne­ga­li būti suvokia­mas kaip sta­ti­nis reiški­nys. Sie­kiant 
aiškiau apibrėžti re­kla­mos povei­kio aprėptį (ir ypač pradžią), lai­koma­si nuomonės, 
kad re­kla­mos ir vartotojo kontaktas nebūti­nai yra aiškiai suvokia­mas vartotojo; vien 
re­kla­mos sklei­di­mas nėra pa­kanka­mas faktas spręsti apie povei­kio pradžią.

Integruojant re­kla­mos povei­kio te­ori­jas formuluoja­mi bendrie­ji re­klamos povei
kio principai: 

Povei­kio proce­se informa­ci­ja vei­kia indi­vidą ir kaip povei­kio prie­monė (ar­
ba povei­kio būdas), ir kaip povei­kio aplinka. Kuo la­biau, sie­kiant pa­veikti 
pirkėją,  menksta informa­ci­jos vaidmuo re­kla­moje, tuo svarbesnė tampa in­
forma­cinės aplinkos reikšmė, re­kla­mos ir konteksto sąvei­ka. Informa­ci­nio 
povei­kio me­tu vartotoją vei­kia re­kla­mos informa­ci­ja, ki­tu atve­ju re­kla­mos 
povei­kis supranta­mas kaip bendras dviejų reiški­nių – re­kla­mos ir re­kla­mos 
aplinkos (arba re­kla­mos konteksto) povei­kis.  
Ka­dangi povei­kio proce­se re­kla­mos gavėjas „grįžta“ prie tos pačios infor­
ma­ci­jos ke­letą kartų ir suvokia ją da­li­mis, povei­kiui rastis svarbus lai­ko fak­
torius. Laipsniška povei­kio sche­ma ir komuni­ka­ci­niai tikslai (kai informa­
ci­nis aspektas ir komuni­ka­ci­ja su pirkėju yra svarbesni už ska­ti­nimą pirkti 

•

•
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ir rinkos da­lies di­di­nimą) suformuoja ilgalaikį re­klamos poveikį. Rekla­mos 
povei­kis, kaip rodo tyri­mai, yra histe­re­zi­nis reiški­nys, povei­kio siste­moje 
įžvelgia­mas vėlesnis ankstesnių sąlygų vei­ki­mas. 
Povei­kio reikšmė pri­klauso nuo indi­vi­do ga­li­mybių pri­imti ir interpre­tuoti re­
kla­mos informa­ciją, – šias ga­li­mybes suformuoja ir indi­vi­dualūs (vi­di­niai), 
ir situa­ciniai skir­tumai� (plg. ELM, įsitrauki­mo laipsnio koncepci­ja, dėme­
sio struktūra). Povei­kio būdai indi­vidą apibūdi­na įvai­riai: nuo pa­syvaus ir 
ne­kri­tiško re­kla­mos priėmėjo iki aktyvaus re­kla­mos reikšmių aiškintojo ar 
kūrėjo. 
Re­kla­mos povei­kio proce­sas nėra baigti­nis, – tai reiškia, kad re­kla­mos povei­
kis ga­li nutrūkti bet kuria­me povei­kio eta­pe (vei­kiant per atmintį – asmuo 
ga­li re­klamą pa­miršti; vei­kiant per informa­ciją – pirkėjui jos ga­li ne­pa­kakti 
nuomonei susi­da­ryti ir pan.) arba nusitęsti ne­ri­botą laiką. 
Kuo mažiau povei­kio proce­sas pri­klauso nuo re­kla­mos veiklos, tuo stipriau 
povei­kio dydį formuoja indi­vi­do pa­tirtis. Ska­ti­ni­mo, informa­vi­mo, įti­ki­ni­mo 
atve­ju re­kla­mos poveikį kontroliuoja re­kla­mos užsa­kovas – ryšys tarp re­kla­
mos veiksmų ir povei­kio la­bai stiprus. Emoci­nio povei­kio ir populia­ri­ni­mo 
būdai atskleidžia povei­kio reikšmę vartotojo kontrolės sąlygomis, – vartoto­
jas aktyviai pri­si­de­da prie re­kla­mos reikšmių kūri­mo.

Jei­gu povei­kio pradžia – re­kla­mos ir vartotojo kontaktas – ga­na aiški (nors ir 
sunkiai identi­fi­kuoja­ma lai­ko požiūriu), povei­kio pa­bai­ga nėra tiksliai fiksuoja­ma. 
Povei­kio baigtumo problemą plačiau pa­aiški­na dvi­gu­bas re­kla­mos povei­kio tu­ri­nys: 
vartotojai rinkoje susi­duria su dviem skirtingais objektais – vie­nas jų – re­kla­ma, ki­
tas – re­kla­muoja­mas produktas, veikda­mi vie­nu me­tu jie vei­kia vartotoją skirtingai 
(vie­nas jų vei­kia informa­cinėje aplinkoje, ki­tas – pa­si­rinki­mo si­tua­ci­joje), ne kiekvie­
nu atve­ju šiuodu objektus vartotojas susie­ja, o re­kla­ma ir re­kla­mos objektas nebūti­
nai sulaukia vie­nodos, lygia­vertės vartotojo re­akci­jos. Ga­li­ma ma­nyti, kad re­kla­ma 
ir re­kla­muoja­mas objektas konkuruoja dėl vartotojo dėme­sio: pa­vyzdžiui, plačių re­
kla­mos kampa­nijų me­tu pirkėjo ga­li­mybė stebėti re­klamą yra kur kas di­desnė nei 
ga­li­mybė pa­ma­tyti konkrečią prekę, – vartotojo re­akcija į re­klamą ir reklamuojamos 
prekės vertinimas (re­akci­ja į re­kla­muojamą objektą) ga­li vykti ne­pri­klausomai vie­
nas nuo ki­to. Ka­da re­kla­ma nukrei­pia pirkėją domėtis re­kla­muoja­mu objektu (ar 
jį nusi­pirkti) ir vartotojas toliau ima kurti asme­ninį santykį su pre­ke (per asme­ninę 
pa­tirtį, pa­si­tenki­nimą pa­si­rinkta pre­ke), ga­li­me kalbėti apie povei­kio pa­baigą. Jei­gu 
per re­klamą vartotojas atnauji­na ir keičia sa­vo santykį su pre­ke, ma­tytume naują re­
kla­mos povei­kio etapą (šiuo atve­ju vartotojas dažniau pa­ti­ria ki­tos (naujos) re­kla­mos 
poveikį nei yra pa­veiktas tos re­kla­mos tęsti­numo). 

Verti­nant aptartas re­kla­mos povei­kio te­ori­jas, ma­tyti, kad vykdant re­kla­mos po­
vei­kio ana­lizę re­kla­muoja­ma prekė kaip povei­kio kinta­ma­sis nėra svarbi, – ki­taip 
ta­riant, povei­kio te­ori­jos pa­aiški­na, kaip vartotojai ga­li būti pa­vei­kia­mi bet kokios 

� Indi­vi­dua­liems skirtumams pri­skirti­ni, pa­vyzdžiui, gebėji­mai; si­tua­ci­niams – motyva­ci­ja, dėme­sys, 
įsitrauki­mo laipsnis ir kt. Ilgą laiką ne­ki­tantys si­tua­ci­niai reiški­niai ga­li būti pri­ski­ria­mi indi­vi­dua­liems 
skir­tumams.

•

•

•
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prekės (arba kai kuriais atve­jais – prekės ženklo) re­kla­mos. Nors esa­ma mode­lių, 
kurie ana­li­zuoja produkto ir pirkėjo santykį (pa­vyzdžiui, FCB tinkle­lis,  išplėtotas 
Richar­do Vaughno, The Foote, Cone & Belding (FCB) re­kla­mos agentūros  vi­ce­pre­
zi­dento), jie sutelkia dėmesį į vartotojo ir bendrojo vartoji­mo pre­kių santykį, be to, 
šių te­orijų ne­ga­li­ma pri­si­kirti povei­kio te­ori­joms, ka­dangi jos yra sukurtos re­miantis 
žinomomis povei­kio siste­momis kaip re­kla­mos pla­na­vi­mo įrankis, ne­pa­tei­kiantis jo­
kių kokybiškai naujų žinių povei­kio klausi­mu.

Pirmojoje darbo da­lyje  ana­li­zuotos povei­kio te­ori­jos tai­kyti­nos re­kla­muojant 
bendro vartoji­mo pre­kes ir pre­kių ženklus. Asmuo, į kurį nukrei­pia­ma re­kla­ma, yra 
įprastų vartoji­mo pre­kių pirkėjas. Tačiau  sprendžiant darbo problemą ir sie­kiant įver­
tinti re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes knygų versle, svarbu ištirti re­kla­mos ir knygų rin­
kos sąveiką, t.y. nusta­tyti sa­vi­tus knygų rinkos bruožus, kurie suformuoja ir nukrei­
pia re­klamą į knygų pirkėją. Tai­gi ti­riant re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes knygų versle 
tolesniuose skyriuose verti­na­ma, kaip bendrie­ji re­kla­mos povei­kio princi­pai de­ra su 
knygų rinkos struktūra, re­kla­mos povei­kis apsvarstomas iš knygų pirkėjo pozi­cijų. 
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2. REKLAMOS IR KNYGŲ VERSLO SĄVEIKA

Lei­dybos li­te­ratūroje pa­tei­kia­mos ke­lios re­kla­mos prie­monių knygų versle kla­si­
fi­ka­ci­jos. De­talaus požiūrio atve­ju aiškiai apibrėžia­mos knygų re­kla­mos prie­monės 
ir re­kla­mos veiklos ri­bos, – pa­vyzdžiui, enciklope­di­jos „Tarptautinė knygų lei­dyba“ 
bendra­autorius Johnas Dessaue­ris, ana­li­zuoda­mas JAV lei­dybos rinkodarą, išski­ria 
šias knygų re­kla­mos prie­mones: re­kla­ma pre­kybi­ninkams, parda­vi­mo vie­tose, įvai­
riose žiniasklai­dos prie­monėse, tarp jų – užsa­kyti straipsniai ir knygų apžvalgos laik­
raščiuose, re­kla­mos populia­riuose ir spe­cia­li­zuotuose žurna­luose, mokykli­niuose ir 
profe­si­niuose spaudi­niuose; spausdinta re­kla­ma (knygų ka­ta­logai, žinynai ir pan.); 
ryšiams su vi­suome­ne pri­ski­ria­mos „bet kokios ne­moka­mos pa­stangos atkreipti 
dėmesį į knygą“; dažniausiai naudoja­mos ryšių su vi­suome­ne prie­monės – pra­nešimai 
spaudai, susi­ti­ki­mai su autoriumi, te­le­vi­zi­jos lai­dos, ne­moka­mi egzemplioriai apžval­
goms, – tokią re­kla­mos vietą verslo komuni­ka­ci­joje pa­grindžia ir šiuolai­kinė re­kla­
mos teorija.  

 Apibendrinto požiūrio atve­ju rinkoda­ros komuni­ka­ci­ja ana­li­zuoja­ma kaip vi­su­
ma, kurioje persi­pi­na re­kla­ma, ryšiai su vi­suome­ne, parda­vi­mo ska­ti­ni­mas, tie­siogi­
nio marke­tingo prie­monės (naujesniuose darbuose – ir elektroninė rinkoda­ra), – nors 
šių prie­monių formos, sanda­ra ir naudoji­mas nėra vie­no pa­vi­da­lo, tačiau mokslinėje 
li­te­ratūroje jų santykis plačiau ne­nagrinėja­mas. Šiuo atve­ju re­kla­mos ri­bos nėra nuro­
domos, re­kla­ma­vi­mo reikšmė sie­ja­ma su knygos žinomumo kūri­mu ar di­di­ni­mu ir su 
pla­tesnėmis – informa­vi­mo, populia­ri­ni­mo – reikšmėmis. Pa­vyzdžiui, „Knygotyros“ 
enciklope­di­nia­me žodyne re­kla­ma apibūdi­na­ma kaip „trumpa, lengvai įsi­me­na­ma 
informa­ci­ja apie išleidžia­mas ar pre­kybos tinkle esa­mas knygas, norint pa­di­dinti jų 
pa­klausą ir re­a­li­za­ciją“ (p.309)�. Šioje knygų re­kla­mos sampra­toje išski­ria­mi svar­
biausi re­kla­mos žinutės turi­nio ele­mentai — trumpumas, įsi­minti­numas – ir akcen­
tuoja­mas povei­kis vartotojams – motyva­vi­mas pirkti.  

Kla­si­ki­nia­me knygų lei­dybos pradžia­mokslyje Da­tus Smithas re­kla­mai pri­ski­ria 
visą lei­dyklos komuni­ka­ciją, kuri „apima vi­sus leidėjo naudoja­mus būdus pra­nešti 
pa­sauliui apie naują knygą ir pa­da­ryti taip, kad ją pirktų“ (Smith, 1994, p. 112). 
Taip šiandien apibrėžia­mas vi­sas rinkoda­ros komuni­ka­cijų kompleksas, o re­kla­mai 
autorius pri­ski­ria ne tik pa­rodas, spausdintą re­klamą parda­vi­mo vie­tose (pvz., pla­
ka­tus), skelbi­mus spaudoje, publi­ka­ci­jas žurna­luose ar moka­mas žinutes, skleidžia­
mas per ra­diją ir te­le­vi­ziją, bet ir ne­moka­mus egzempliorius, apžvalgoms skirtus 
egzempliorius, pre­kybi­nius pra­nešimus, pre­kybos agentų apsi­lankymus, re­klamą 
paštu, viešus autoriaus pa­si­rodymus, knygos viršelį arba aplanką, pre­mi­jas. Popu­
lia­ria­me lei­dybos va­dovėlyje pa­teikti veiklos viešini­mo, rinkoda­ros komuni­ka­ci­jos 
būdai yra la­bai glausta ir naudinga praktinė informa­ci­ja leidėjams, – tai­gi autorius 
ne­apsunki­na skai­tytojo de­ta­lesne komuni­ka­ci­jos proce­so ana­li­ze. Pa­aiški­na­ma, kad, 
pa­vyzdžiui, pre­kybi­niai pra­nešimai – „tai ne tiek re­kla­ma, kiek informa­ci­ja knygų 
pre­kybai“ (p. 115), o pre­kybos agentų apsi­lankymams ne­ga­li pri­lygti jokia ki­ta re­

� Pa­teiktos sampra­tos autorė – prof. Vanda Stonienė.
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kla­ma (p. 116), vieši autoriaus pa­si­rodymai ir rašytojų da­lyva­vi­mas iškilmingose va­
ka­rienėse ar priėmi­muose „galbūt (...) tie­siogiai ir ne­padės parduoti daugiau knygų, 
bet ga­li pa­remti ki­tus re­kla­mos būdus, ypač laikraštinę ir iš lūpų į lūpas sklindančią 
re­klamą“ (p. 125). Šiuo lei­dybos kla­si­ka ta­pusio Da­tus Smith požiūrio į re­klamą 
Lie­tuvoje va­dovauja­ma­si ir šiandien – jis pa­tei­kia­mas ir 2006 m. išleista­me „Knygo­
tyros“ va­dovėlyje. 

Vil­niaus univer­siteto Kny­goty­ros ir dokumentoty­ros instituto mokslininkas 
R. Mi­siūnas 2005 m., apžvelgda­mas Lie­tuvos lei­dybos rinkos si­tua­ciją, išski­ria šias 
bendras ryšių su vi­suome­ne ir re­kla­mos prie­mones: knygų rinkos informa­vi­mo sis­
temą ISBN, ISSN, ISMN, knygų lei­dybos ir pla­ti­ni­mo žurna­lus („Forma­tas“, „Nau­
ja­sis Židi­nys“, „Knygų ai­dai“), knygų apžvalgas populia­riuose žurna­luose ir dien­
raščiuose, knygos viršelį, ge­riausiai parduodamų knygų sąrašą, rengi­nius ir knygų 
pri­sta­tymus, re­klamą per te­le­vi­ziją ir ra­diją (p. 21–23). Ka­dangi komercinės knygų 
re­kla­mos per te­le­vi­ziją ir ra­diją aptartu lai­kotarpiu be­veik ne­buvo, transliuoja­ma­jai 
re­kla­mai autorius pri­ski­ria na­ciona­linės te­le­vi­zi­jos rengia­mas lai­das apie knygas, dis­
kusi­jas apie knygas kultūros lai­dose (Mi­siūnas, 2005, p. 22–23). 

Aptarti api­bendrinto požiūrio pa­vyzdžiai ne vie­ninte­liai, – ši re­kla­mos reikšmė 
ga­na plačiai atspindėta įvai­rioje li­te­ratūroje. Api­bendrintą komuni­ka­ci­jos supra­timą 
knygų lei­dyboje lėmė verslo sa­vi­tumai, ta­pa­ti re­kla­mos ir informa­ci­jos pa­tei­ki­mo for­
ma bei turi­nys, kompleksi­nis informa­vi­mo prie­monių naudoji­mas ir integra­ci­ja.

Ilgą laiką knygų leidėjai ir pardavėjai rinkodarą supra­to tik kaip informa­vi­mo 
veiklą, skirtą pra­nešti pirkėjams apie naujus lei­di­nius (Laing ir Royle, 2005). Stai­giai 
ir kompleksiškai išsiplėtojusi paskutinį XX a. dešimtmetį, rinkoda­ra pradėjo smelk­
tis ir į knygų verslą, – nors šiandien ji yra būti­na ir ne­atski­ria­ma lei­dybos verslo rin­
koda­ros prie­monė, knygų leidėjams ir pardavėjams kyla abe­jonių dėl pa­si­rinktų rin­
koda­ros stra­te­gijų efektyvumo. Pa­vyzdžiui, 2001 m. apklausiant įvai­rias Didžiosios 
Bri­ta­ni­jos lei­dyklas, spe­cia­listai ne­galėjo vie­na­reikšmiškai atsa­kyti į klausimą, ar 
di­desnis rinkoda­ros biudžetas pa­de­da ge­riau parduoti knygas, ne­buvo tikros, aiškios 
nuomonės, ar re­kla­ma da­ro poveikį (Sanderson). Dar mažiau dėl re­kla­mos naudos ir 
reikšmės yra tikri Lie­tuvos leidėjai – komercinės knygų re­kla­mos mūsų šalyje re­ta: 
2007 m. orga­ni­zuota lei­dyklos „Ki­tos knygos“ Ernesto Če Ge­va­ros knygos „Boli­vi­
jos die­noraštis“ re­kla­mos kampa­ni­ja žiniasklai­doje nušviesta kaip „vie­nas pirmųjų 
knygų re­kla­mos atvejų Lie­tuvoje“ (Mi­lašius, Lei­dyklai pelnas...).

Komuni­ka­ci­jos būdai lei­dyboje yra suformuoti uni­ka­lios knygų verslo pa­tirties 
ir kultūros. Pre­kybos rinkoda­ros tyrinėtojai tei­gia, kad įvai­riose verslo sri­tyse yra 
susi­klostę ir nusi­stovėję sa­vi­ti verslo būdai, verslas plėtoja­mas „kaip įprasta“, – šiuo 
verslo įpra­stumu, tra­di­ciškumu grindžia­mi ir ilga­lai­kiai santykiai su vartotojais (skai­
tytojais), apsaugomas verslo uni­ka­lumas (Wi­le­man; Ja­ry p. 25–26). Istoriškai knygų 
leidėjai ir pardavėjai, plėtoda­mi santykius su pirkėjais, informuoda­mi juos apie nau­
jas knygas ir įti­kinda­mi pirkti, naudojo ir de­ri­no įvai­rias re­kla­mos sklei­di­mo prie­mo­
nes ir būdus, forma­vo sa­vitą komuni­ka­ci­jos prie­monių kompleksą. „Įti­ki­ni­mo tech­
ni­kos nėra naujas fe­nome­nas knygų pre­kyboje“, – rašo knygų pre­kybos rinkoda­ros 
tyrinėtojai Audrey Laingas ir Jo Royle (2005, p. 21).
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Sprendžiant klausimą, koks yra re­kla­mos santykis su knygų verslu, tikslinga nu­
sta­tyti re­kla­mos santykį su ki­tais knygų verslo komuni­ka­ci­jos būdais. 

Nagrinėjant re­kla­mos si­tua­ciją Europos šalyse ir JAV, atsi­skleidžia du re­kla­mos 
veiklos knygų lei­dyboje orga­ni­za­vi­mo princi­pai:  

Re­kla­ma skirta pa­lai­kyti santykius su esa­mais klientais, – komuni­ka­ci­ja 
nukrei­pia­ma į tikslinę, verslo subjektams pažįstamą audi­toriją, – į skai­tyto­
jus ir pirkėjus, kurie lankosi lei­dyklų interne­to sve­tainėse, tra­di­ci­niuose ir 
interne­ti­niuose knygynuose ar pan., – šios re­kla­mos turi­nys yra informa­ci­
nio pobūdžio, re­kla­ma suda­ro ne­di­delę verslo įmonių komuni­ka­ci­jos dalį. 
Šiuo atve­ju įmonių informa­cinės veiklos sanda­ra, prie­monių pa­si­rinki­mas, 
jų forma ir turi­nys mažai kinta per laiką, re­kla­ma pla­ti­na­ma knygų rinkoje, 
įpra­stoje knygų verslo aplinkoje. Pa­vyzdžiui, Jungtinės Ka­ra­lystės lei­dyklos 
„Penguin Books“  atstovas tei­gia, kad ši lei­dykla rinkoda­rai išleidžia pa­lygin­
ti mažai; tai išlai­dos, skirtos pa­siekti pirkėjus, kurie „jau žino apie knygą“ 
(Watson).
Re­kla­ma nukrei­pia­ma į plačią ne­vie­na­lytę audi­toriją, – dažnai tai ma­sinė 
re­kla­ma, pla­ti­na­ma  vartoji­mo pre­kių re­kla­mos aplinkoje (knygų re­kla­
mai šiuo atve­ju ga­li būti pri­tai­komos ne­spe­ci­finės, pre­kinės re­kla­mos prie­
monės). Įmonės komuni­ka­ci­joje re­kla­ma yra pulsuojanti, – informa­cinėje 
veikloje išsiski­ria intensyvūs re­kla­mos pe­ri­odai (re­kla­mos kampa­ni­jos). Šis 
re­kla­mos būdas pa­si­telkia­mas spręsti vieną didžiausių knygų pardavėjų gal­
vosūkių: kaip pri­traukti į knygynus pirkėjus „iš gatvės“, t. y. kaip sudominti 
skai­tymu vartotojus, kurie ne­skai­to ir ne­perka knygų (Laing, Royle, 2005, 
p. 22), – kai įpra­stos knygų rinkos informa­vi­mo prie­monės jų ne­pa­sie­kia ir 
ne­vei­kia, ieškoma būdų sudominti šiuos pirkėjus, pa­si­telkiant re­klamą. Tai­
gi šiuo būdu re­kla­ma pa­de­da įmonei išplėsti rinkos dalį, pri­traukti daugiau 
skai­tytojų.

Straipsnyje „Lei­dyba kaip inte­lektua­linė siste­ma“ Ph. Altba­chas tei­gia, kad kai 
kuriose šalyse inte­lektua­linė siste­ma, – integruojanti knygynus, lei­dyklas ir spaus­
tuves, uni­versi­te­tus, bibliote­kas, žiniasklaidą ir kiną, – vie­ni­ja insti­tuci­jas, įmones 
ir agentūras, kurios efektyviai komuni­kuoja su ma­si­ne audi­tori­ja. Ki­tose šalyse ši 
siste­ma „yra rudi­mentinė, skirta tik menkai, išsi­la­vi­nusiai, vi­suomenės mažumai“ 
(Altbach, p. 271). Tai, kad leidėjai menkai išnaudoja re­klamą kaip komuni­ka­ci­jos 
prie­monę, pa­rodo ir tikslinės rinkos ri­botumą, menkesnę šalies kultūri­nių porei­kių 
įvai­rovę, knygų verslo užda­rumą bendroje pre­kių rinkoje.   

Vis dėlto leidėjų ga­li­mybės komuni­kuoti su ma­si­ne audi­tori­ja tėra te­orinė sie­kia­
mybė ir di­delės lei­dybos rinkos šalyse, – netgi JAV leidėjai pri­pažįsta, kad ir didžiau­
sia knygos re­kla­ma ne­ga­li pri­lygti vi­duti­niam ki­no re­kla­mos biudžetui, kuris sie­kia 
35 mln.dol (apie 80,5 mln.lt ) (Danford). 

Spe­cia­li­zuota žinutė, nukreipta į tikslinę rinką, yra naudingesnė nei re­kla­ma, 
nukreipta į plačią audi­toriją; leidėjas efektyviau komuni­kuoja su potencia­liu skai­
tytoju, o ne su pla­taus vartoji­mo pre­kių pirkėju, – tokių verslo pa­tirties suformuotų 
nuostatų lai­kosi da­lis leidėjų, tokios re­komenda­ci­jos, pagrįstos verslo logi­ka ir pa­tirti­

1.

2.
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mi, pa­tei­kia­mos ir mokomojoje li­te­ratūroje (Dessauer). Re­kla­ma, nukreipta į tikslinę 
rinką, yra mažiau vei­kia­ma re­kla­mos triukšmo, greičiau pa­sie­kia būsimą skai­tytoją, 
perduoda tikslią pre­kinę informa­ciją ir – konkuruoja su ki­tomis knygų re­kla­momis. 
Skai­tytoją leidėjai pa­sie­kia išnaudoda­mi asme­niškesnes me­di­jos prie­mones, – todėl 
brangi re­kla­ma populia­rioje žiniasklai­doje nėra būti­nybė, – rei­ka­lauda­ma di­de­lių 
investi­cijų, ji ne­vi­sa­da pa­sie­kia tikslinę rinką. Di­de­lis re­kla­mos triukšmas, pla­ti ir 
išsklai­dyta audi­tori­ja, konkurenci­ja su pla­taus vartoji­mo pre­kių re­kla­momis, sumen­
ki­na re­kla­mos reikšmę ir įtaką knygos gyva­vi­mui, – dažnai ji yra suvokia­ma pa­sy­
viai ar lie­ka ne­pa­stebėta. 

Knygų leidėjų ga­li­mybės tie­siogiai kreiptis į suinte­re­suotą pirkėją, tai­kant sa­
vi­tas, kartais – tik knygų verslui būdingas komuni­ka­ci­jos formas, – pa­aiški­na men­
kesnį re­kla­mos indėlį į komuni­ka­ci­jos procesą. Tra­di­ciškai būda­ma turtingų kom­
pa­nijų ir rinkos lyde­rių pri­vi­le­gi­ja, re­kla­ma dažniau pa­si­telkia­ma kreiptis į ma­sinę 
audi­toriją – tai komuni­ka­ci­jos prie­monė, pa­pli­tusi pla­taus vartoji­mo pre­kių rinkoje. 

Api­bendrintą re­kla­mos supra­timą Lie­tuvos knygų lei­dyboje būtų ga­li­ma pa­
aiškinti ir informa­ci­nio bei re­kla­mi­nio turi­nio ta­pa­tumu. Rinkoda­roje „kontroliuo­
ja­mo turi­nio“ sąvoka apibūdi­na­ma re­kla­ma – žinutė, kurią vi­siškai kontroliuoja re­
kla­mos užsa­kovas. Vi­sa ki­ta informa­ci­ja žiniasklai­dos prie­monėse yra atrenka­ma, 
keičia­ma, pa­pildoma, – tik apmokėtas re­kla­mos pra­nešimas sklei­di­mo me­tu išlai­
ko ne­kintamą turinį ir formą. Tačiau informuoda­ma apie naujas knygas, populia­ri 
žiniasklai­da pla­ti­na lei­dyklų pa­rengtą informa­ciją ir jos ne­keičia, kultūros naujie­nos 
komerci­niuose lei­di­niuose dažnai nėra autori­nių publi­ka­cijų objektu, – informa­ci­
jos turi­nys, kurį pa­tei­kia lei­dykla ir pe­ri­odi­niai lei­di­niai, sutampa – pa­gal pa­tei­ki­mo 
formą pra­nešimai apie naujas knygas ar lei­dyklų orga­ni­zuoja­mus rengi­nius galėtų 
būti pri­skirti kontroliuoja­mo turi­nio informa­ci­jai, – kaip tik šis turi­nys ir pri­arti­na 
informa­ciją apie knygas prie re­kla­mos. 

Knygų leidėjai vykdo integruotą komuni­ka­cinę poli­tiką, todėl re­kla­ma de­ri­na­ma 
su ryšiais su vi­suome­ne, parda­vi­mo ska­ti­ni­mu, ki­tais rinkoda­ros ele­mentais. Tra­di­
ciškai knygų versle pa­renka­mos ir naudoja­mos tokios re­kla­mos sklei­di­mo prie­monės, 
kurios sa­vo esme peržengia tik re­kla­mos vei­ki­mo ri­bas. Pa­vyzdžiui, knygų mugės, 
susi­ti­ki­mai su skai­tytojais – tai ne vien de­monstra­cinė re­kla­ma, bet ir parda­vi­mo 
ska­ti­ni­mo, asme­ni­nio parda­vi­mo, populia­ri ryšių su vi­suome­ne prie­monė (Čereška, 
p. 203), lei­dyklos, knygyno interne­to sve­tainė – tai komuni­ka­ci­jos su lankytojais 
(skai­tytojais) ka­na­las, integruojantis įvai­rius rinkoda­ros komplekso ele­mentus, – tai 
ir elektroninės rinkoda­ros prie­monė, ir, ga­li būti, – inte­raktyvi re­kla­ma, ir tie­siogi­nių 
parda­vimų forma, ir ryšių su vi­suome­ne ka­na­las. Knygų klubas, populia­rinda­mas 
lei­dyklos knygas, informuoda­mas apie naujie­nas ir dažnai – įti­kinda­mas pirkti, yra 
vie­na efektyviausių tie­sioginės rinkoda­ros formų knygų versle, tačiau ne­re­tai tuos 
pačius veiksmus ga­li­ma pri­skirti ir tie­siogi­nio parda­vi­mo ska­ti­ni­mui, ir tie­siogi­nio 
atsa­ko re­kla­mai (Čereška, p. 82–85). 



44 REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGŲ RINKOJE

2.1. Knygų rinka kaip savi­ta reklamos aplinka

Sie­kiant įvertinti re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes lei­dyboje, svarbu išskirti proce­
sus ir reiški­nius, formuojančius re­kla­mos komuni­ka­ciją knygų versle, – dėme­sys 
ti­riant šiuos proce­sus turėtų būti sutelktas į sa­vitą knygų rinkos struktūrą. Knygos 
pre­kinės cha­rakte­risti­kos, pa­si­rinki­mo ir naudoji­mo ypa­tybės nusta­to ir spe­ci­fi­nius 
re­kla­mos naudoji­mo ypa­tumus knygų versle. 

Lygi­nant knygų rinką su vartoji­mo pre­kių rinkomis, išskirti ke­li sa­vi­ti knygų 
rinkos bruožai, formuojantys knygų re­kla­mos komuni­ka­ciją ir poveikį. 

1. Ne­ko­mer­cinė kny­gos prigimtis, ne­pre­kinis (neu­tilita­rus) tu­rinys yra nuolat 
persvarstomas ana­li­zuojant šių dienų lei­dybos rinkodarą. Knygų lei­dybos tyrinėtoja 
Dž. Gardi­ner tei­gia, kad knygų leidėjai ir pardavėjai pla­ti­na ir re­kla­muoja knygas  
kaip įpra­stas bendro vartoji­mo pre­kes, – tai­gi knyga skai­tytojų yra suvokia­ma kaip 
bet kuri ki­ta prekė. Skai­tymą kaip vartojimą aiškinęs prancūzų istori­kas ir fi­losofas 
Michele de Cer­teau pa­teikė mintį, kad skai­ti­niai „suyra“: skai­tyda­mi mes pa­miršta­
me tai, ką skaitėme anksčiau. Vie­ninte­lis būdas skai­tytojui apsi­saugoti nuo šios ero­
zi­jos – nusi­pirkti knygą; knyga kaip ma­te­ria­lus objektas užpildo pra­rastą skai­tymą, 
taip vie­na prekė pa­keičia­ma ki­ta. Skai­tymas, anot fi­losofo, taip pat yra vartoji­mas, 
vie­na jo formų. Be to, noras įsi­gyti knygą yra susijęs su indi­vi­do ambi­ci­jomis tapti 
ge­resniu ir  įdomesniu asme­niu. Tai­gi priežastys, ska­ti­nančios įsi­gyti knygą ir ki­tas 
pre­kes iš esmės vie­nodos – objektas tei­kia vartotojui naudą; pirkda­mas asmuo ten­
ki­na sa­vo porei­kius ir pan. Žurna­listai Gordonas ir Pa­tri­ci­ja Sa­bi­ne, skai­tymo te­ma 
apklausę 1400 ame­ri­kiečių, pri­ei­na išva­dos, kad knygos yra perka­mos ir vartoja­mos 
„tarsi vi­ta­mi­nai“ – vie­niems jos pa­de­da pa­keisti gyve­ni­mo būdą po širdies smūgio, 
ki­tus – pa­guodžia po artimųjų mirties ir pan. Pažymėti­na, kad nuo 1980 m. daugėja 
darbų, aiški­nančių, kaip sąvei­kauja vartoji­mas ir kultūra, – postmodernizmo sąlygo­
mis de­mokra­ti­za­ci­ja sulygi­na kultūros produktus ir pa­tirtį su ki­ta kasdie­ne veikla, 
vartoji­mo prekėmis; gyve­ni­mas tampa la­biau este­tiškas, la­biau me­niškas, – kartu ir 
efe­me­riškas, la­biau vei­kia­mas sti­liaus, vaizdi­nių, pa­tirčių (Baudrillard, 1995; Car­
roll, 2001; De­bord, 1983/1967; Fe­atherstone, 1991; Me­amber, 1999). Vis dėlto taip 
grindžiama knygos kaip prekės idėja ne­ga­li pa­neigti ar pa­keisti idėjos apie knygą 
kaip inte­lektinę, kultūrinę ar vartojamąją vertybę. 

2. Knygų rinka – tai naujų pre­kių rinka, išsiskirianti intensy­via nau­jo­vių pa­
klau­sa. Kiekvie­na knyga yra nauja prekė, knygų lei­dyba – tai naujų pre­kių kūri­mo ir 
pla­ti­ni­mo verslas; į rinką ga­li pa­tekti tik naujos arba atnaujintos knygos. 

Ame­ri­kiečių moksli­ninkai S. De­wettas ir S. D. Williams konsta­tuoja, kad knygų 
rinka išsiski­ria iš kitų intensyvia naujovių pa­klausa, – prekė įsi­gyja­ma ne vien dėl 
prekės sa­vybių ar praktinės naudos, bet taip pat ir dėl naujumo pa­trauklumo (De­wett 
ir Williams, p. 80–81)�. Naujovių pa­klausa supranta­ma kaip da­lis bendros pre­kių ar 
pa­slaugų pa­klausos, kuri pri­klauso nuo prekės naujumo (naujoviškumo, uni­ka­lumo, 
ori­gi­na­lumo ir pan.).
� S. De­wettas ir S. D. Williams rinkoms, kuriose domi­nuoja pa­klausa naujovėms, pri­ski­ria ir muzi­kos 
CD, te­le­vi­zi­jos programų, žai­dimų, žaislų, knygų, ma­dos ir ki­no filmų rinkas. 
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Moksli­ninkai, tirda­mi rinkas, orientuotas į naujus produktus, tarp kitų 
cha­rakte­ristikų išski­ria šiuos pa­klausos bruožus, kurie yra svarbūs ir knygų 
verslui (p. 82–83):

naujumas domi­nuoja prekės vertės pa­siūlyme (kaip prekės vertingumo 
sudėtinė da­lis); 
„naujų pre­kių“ rinka išsiski­ria la­bai grei­tu augi­mu ir grei­tu prekės sunyki­mu 
(senėji­mu). 

Lai­ko požiūriu tikėti­na, kad knyga yra nauja ką tik išleista, – todėl lei­dybos rin­
koda­ros spe­cia­listai sutelkia dėmesį į sėkmingą pradžią. Tačiau naujumas kaip svarbi 
ar net esminė knygos sa­vybė le­mia ir tai, kad knygos pa­klausa mažėja greičiau nei 
ti­piškų pre­kių, verti­namų dėl funkci­nių sa­vybių, – parda­vi­mai turėtų sparčiai kristi, 
kai randa­si ir plinta naujesnės knygos. Šią nuomonę pa­tvirti­na Ala­no T.Sorense­no 
empi­ri­nis JAV knygų rinkos tyri­mas: ištyrus 1217 grožinės li­te­ratūros knygų kie­
tais viršeliais, kurios buvo išleistos JAV 2001 ir 2002 m., nusta­tyta, kad daugiausia 
knygų parduoda­ma per pirmas ke­lias sa­vai­tes po knygos pa­si­rodymo – 73,8 proc. 
knygų aukščiausią parda­vi­mo tašką pa­si­ekė per pirmas 4 sa­vai­tes; pa­naši si­tua­ci­ja ir 
su naujais autoriais – 61,5 proc. knygų parda­vi­mai mažėja po 4 pirmų sa­vaičių (So­
rensen, p. 724). Tai­gi ga­li­me spręsti, kad pa­stovus parda­vimų smuki­mas per laiką 
yra domi­nuojanti knygų verslo struktūra, – inova­toriai gauna rinkos da­lies pirme­
nybę greičiau nei yra ti­ki­ma­si ti­piškose rinkose, tačiau šios pirme­nybės trukmė yra 
trumpesnė. 

Ka­dangi knyga parduoda­ma ir daugiau nei ke­letą metų, leidėjui svarbu išlai­ky­
ti jos naujoviškumą kuo ilgiau. Li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma nuomonė, kad knygų ver­
slas – tai industrija, nukreipta į hitus (angl. „hit-driven“ industrie), – ją iliustruoja 
stambių lei­dybos rinkų si­tua­ci­ja, kai didžiausią rinkos dalį da­li­ja­si vos ke­li autoriai 
(Schiffrin; Sorensen). Ši si­tua­ci­ja atspindi ir esmi­nius šiuolai­kinės komuni­ka­ci­jos po­
kyčius knygų rinkoje: pirma, didėjančią vi­daus di­fe­rencia­ciją ir, antra,  „be­stse­le­rio 
fe­nomeną“, kuris anot li­te­ratūrologo B. Zimme­manno, „rodo atskirų komuni­ka­ci­jos 
erdvių pra­lai­dumą“ (p. 272).

3. Pro­dukcijos įvairovė, – sa­vi­tas kūrybi­nių industrijų bruožas. Knygų rinkos 
atveju  tai aki­vaizdžiai ma­tyti di­delėse šalyse – pa­vyzdžiui, JAV per me­tus išspausdi­
na­ma dešimtys tūkstančių grožinės li­te­ratūros kūri­nių, o New York Ti­mes apžvelgia 
tiktai vieną knygą per dieną; Jungtinės Ka­ra­lystės knygų pre­kybos tinklų interne­to 
tinkla­raščiai atnauji­na pre­kių ir pa­siūlymų sąrašą kas dieną arba ke­lis kartus per 
dieną. Lie­tuvoje 2007 m. buvo išleista 4567 knygos ir brošiūros; lie­tuvių grožinės 
li­te­ratūros knygų vai­kams skaičius – 248 knygos (Lie­tuvos spaudos sta­tisti­ka, 2007); 
tai­gi norint sekti kad ir šios vie­nos smulkios knygų grupės lei­di­nius, reikėtų susi­
pažinti su nauja knyga, tarki­me, kiekvieną darbo dieną.

4. Vienkar­tinis nau­do­jimas, au kšta  įsigijimo ri zika, var­to­jimo  ne­tikru­mas. 
Knyga įsi­gyja­ma tik vieną kartą, – tai ne­ti­piškas naudoji­mas lygi­nant su vartoji­mo 
pre­kių rinkomis, kur tie pa­tys produktai įsi­gyja­mi pa­kartoti­nai. Tai­gi vie­nas re­kla­
mos tikslų, – ska­tinti pa­kartotinį pirkimą, – turi prasmę tik ta­da, kai vykdomi tęsti­
niai lei­dybi­niai projektai.

a­.

b.
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Pirki­mo me­tu vartotojas ne­ga­li įvertinti knygos kokybės, ne­pa­ti­kusios knygos 
neįma­noma pa­keisti į pa­tinkamą (nors įvai­riose šalyse tai­koma skirtinga pre­kių 
grąžini­mo poli­ti­ka, knyga nėra ta prekė, kurią įprasta grąžinti ar keisti).  

Be­je, su verslo ne­tikrumu susi­duria ir knygų leidėjai, svarbiausia proble­ma: kaip 
užsi­tikrinti ilga­laikį atsaką ir veiklos sta­bi­lumą, ga­mi­nant trumpa­lai­kio, vienkarti­nio 
naudoji­mo pre­kes, vykdant komuni­ka­ciją, nukreiptą į greitą rinkos atsaką? 

Kultūros ir me­no tyrinėtojas Ri­chardas Ca­ves, vertinda­mas me­no ir komerci­jos 
santykį kūrybi­nių industrijų veikloje, išski­ria vieną svarbiausių kultūrinės rinkos sa­
vybių: vartotojo re­akci­jos į naują produktą numa­tyti be­veik neįma­noma.

Knygų rinkos subjektai, siekda­mi sumažinti verslo ar vartoji­mo ne­tikrumą, ku­
ria ri­zi­kos mažini­mo siste­mas. Knygų leidėjams tai ga­li būti – tęsti­niai lei­dybos pro­
jektai, knygų-prekių ženklų lei­dyba, žinomų autorių knygų lei­dyba, knygų klubo 
veikla ir pan.; knygų pardavėjams – ge­riausiai parduodamų knygų sąrašai; naujų 
knygų žymėji­mas knygyne ar ki­ta; skai­tytojams – ne­pri­klausomų, asme­ni­nių infor­
ma­ci­jos formų kūri­mas ir naudoji­mas (žodinė re­kla­ma, knygų apta­ri­mas žinia­tinkly­
je, interne­to asmenraščiai ir kt.). 

5. Ne­priklau­so­ma ver­tinimo siste­ma – ne­priklau­so­ma nuo­monė. 
„Kai atsi­randa naujas kūrybi­nis produktas, socia­li­niai kontaktai perduoda var­

totojams jo įverti­nimą la­bai žema kai­na. Tai­gi žodinė informa­ci­jos sklai­da yra la­bai 
svarbi kūrybi­nių produktų ga­luti­nei sėkmei“, – aiški­na R. Ca­ves (p. 173). Knygų re­
kla­mos tyrinėtojai pa­tei­kia nuomonę, kad žodinė informa­ci­ja, dar va­di­na­ma žodi­ne 
re­kla­ma arba di­fu­zi­ja, turi poveikį vartotojui, renkantis knygą, ir tei­gia­mai vei­kia 
knygų parda­vimą; sa­kytinė, leidėjų ir re­kla­mos užsa­kovų ne­kontroliuoja­ma informa­
ci­ja, pa­sie­kia vartotojus įvai­riais būdais ir turi įta­kos apsi­sprendi­mui pirkti. Šią nuo­
monę pa­tvirti­na ir įvairūs rinkos tyri­mai, – lei­dyklos „Alma litte­ra“ užsa­kymu „TNS-
Gallup“ atliktas Lie­tuvos rinkos tyri­mas pa­rodė, kad 36 proc. skai­tytojų, rinkda­mie­si 
knygas la­biausiai atsižvelgia į draugų nuomonę, – šis faktorius svarba pri­lygsta kny­
gos anota­ci­jai (Kaip lie­tuviai renka­si...)�; Didžiosios Bri­ta­ni­jos rinkos tyrimų ben­
drovės Next Big Thing  tyri­mo duome­ni­mis, šei­mos ir draugų re­komenda­ci­ja yra 
ketvirtas pa­gal svarbą informa­ci­jos šalti­nis, kuriuo naudoja­si knygų pirkėjai, rinkda­
mie­si knygą, – jis glaudžiai susijęs su knygų re­komenda­ci­jomis interne­te (Higham). 

Idėja, kad informa­ci­ja apie naują produktą, sklindanti sa­kyti­niu būdu, turi įta­kos 
produkto gyva­vi­mui, nėra nauja. Pa­vyzdžiui, populia­ri te­ori­ja tei­gia, kad produkto 
gyva­vi­mo ciklas nusta­tomas pa­gal tai, kokiu me­tu (per kokį laiką) produktas yra 
adaptuoja­mas skirtingų vartotojų grupių, – ve­da­mi vi­dinės motyva­ci­jos, produktą 
greičiau adaptuoja inovatoriai,  imi­tatoriai pri­si­tai­ko produktą vėliau, sekda­mi ino­
va­torius ir pan. (Rogers). Dar 1969 m., atlie­kant kie­kybinį naujo produkto sklai­dos 
tyrimą, išski­ria­mi pirkėjai, kurie įsi­gyja prekę ir dėl vi­dinės motyva­ci­jos, ir dėl socia­
linės motyva­ci­jos vie­nu me­tu (Bass). 

Re­kla­mos tyrinėtojai konsta­tuoja, kad spe­cia­lios verslo rūšys ne­re­tai kuria ir to­
kią re­kla­mos žinutę, kuri ska­ti­na žodinį informa­ci­jos pli­timą, komuni­ka­ciją iš lūpų į 
� Šia­me rinkos tyri­me knygos anota­ci­jai teikė pri­ori­tetą 37 proc. apklaustųjų (iš vi­so te­le­fonu apklausta 
500 žmonių). 
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lūpas. Vie­nas iš svarbiausių faktorių, apibrėžiančių informa­ci­jos pli­ti­mo greitį žodi­
niu būdu, yra naujos prekės sude­ri­na­mumas su konkrečiais gyve­ni­mo standartais ir 
tam tikros socia­linės siste­mos vertybėmis; kuo vie­narūšiškesnė socia­linės siste­mos 
struktūra, tuo greičiau plinta informa­ci­ja apie prekę ir tuo gi­liau ji persmelkia tą so­
cia­linę struktūrą, kuriai yra skirta (Batra, Ma­yers, Aaker).

Knygos – kaip tik ta prekė, kurią verti­nant yra svarbi kitų žmonių nuomonė, 
tai­gi, atsižvelgiant šį faktą, ir knygų versle, ir šio verslo informa­cinėje aplinkoje ku­
ria­mos ir plėtoja­mos tokios knygų verti­ni­mo siste­mos, kuriose domi­nuoja ne­pri­klau­
soma nuomonė, – moksli­ninkai   akcentuoja, kad šis proce­sas ypač aktua­lus me­di­jos 
produktams, bet įpra­stai žodinė komuni­ka­ci­ja lydi inova­tyvių produktų sklaidą (Van 
den Bulte); šių verti­ni­mo sistemų ne­ga­li kontroliuoti nei leidėjai, nei knygų pla­tinto­
jai, tačiau jos ga­li būti kuria­mos verslo subjektų ini­cia­tyva. 

Vie­nas šio verti­ni­mo pa­vyzdžių – kri­tikų nuomonė apie knygą, skelbia­ma žiniask­
lai­doje. Knygų pa­saulyje li­te­ratūros kri­ti­kai atlie­ka „produkto te­sta­vimą“, kuris pa­tei­
kia­mas skai­tytojui knygų apžvalgos forma. Kri­ti­kams pri­ski­ria­mas nuomonių lyde­
rių vaidmuo, jų požiūris į knygą ga­li turėti įta­kos jos parda­vi­mui. Mokslo darbuose 
pa­tei­kia­ma nuomonė, kad tei­gia­ma knygos apžvalga turi poveikį knygos parda­vi­mo 
sėkmei, tačiau šį poveikį sunku išma­tuoti ir vertinti.  Apžvalgi­ninko verdiktas ga­li 
turėti įta­kos knygos parda­vi­mui tik dėl to, kad atkrei­pia­mas dėme­sys į knygą (Elias­
hberg, Shugan) – šią nuomonę pa­grindžia tyrimų re­zulta­tai: knygos sėkmei turi įta­
kos ne vien tei­gia­mos, bet ir nei­gia­mos apžvalgos; tai­gi nei­gia­ma kri­ti­ko nuomonė 
nebūti­nai sąlygoja skurdesnį knygos parda­vimą. Knygų verslo tyrinėtojai A. Soren­
se­nas ir S. J. Rasmusse­nas 2004 m. ana­li­za­vo The New York Ti­mes apžvalgų įtaką 
knygų parda­vi­mui (nusta­tyta, kad 62,9 proc. parda­vimų įta­koja tei­gia­mos apžvalgos 
ir 34,4 proc. – nei­gia­mos apžvalgos), – šis tyri­mas sutelkė dėmesį tik į JAV rinką. 
Vokie­ti­jos moksli­ninkai M. Cle­mentas, D. Proppe ir A. Rottas, ana­li­zuoda­mi 1431 
knygos apžvalgas spaudoje ir te­le­vi­zi­joje� nuo 1988 iki 2001 m., tyrė nuomonių ly­
de­rių reikšmę knygos gyva­vi­mui ir bendrai nagrinėjo knygos sėkmės faktorius. Au­
toriai pa­teikė ke­letą įdomių re­komenda­cijų, kaip leidėjai galėtų sėkmingai išnaudoti 
kri­tikų nuomonę: parda­vi­mai didėja, jei knyga yra apžvelgta kaip labai bloga arba 
labai gera, – tik tokia žinutė skai­tytojui yra aiškiai supranta­ma; jei­gu apžvalga ne­pa­
tei­kia aiškaus signa­lo apie knygą, vartotojai ir toliau pa­ti­ria kokybės ne­tikrumą, ir 
tai sumažina knygos parda­vi­mo ga­li­mybes; tie pa­tys efektai vei­kia ir žodinę informa­
ci­jos sklaidą, – ti­ki­mybė, kad skai­tytojai kalbės apie tam tikras knygas yra di­desnė, 
jei ją lydi tvirta ne­ga­tyvi ar pozi­tyvi nuomonė; knygos tampa įdomesnės aptarti, kai 
apie jas pa­tei­kia­mos ryškios, įsi­minti­nos apžvalgos ar re­cenzi­jos; šis proce­sas vyks­
ta ir ta­da, kai tą pačią knygą apžvelgia ke­li kri­ti­kai ir kai kri­tikų nuomonė sutampa 
arba kai pa­tei­kia­mos vi­siškai skirtingos nuomonės apie knygą, – vartotojai įsi­me­na 
įdomias diskusi­jas; ka­dangi apžvalgoms skirtų knygų skaičius yra la­bai ne­di­de­lis, 
leidėjai turėtų pa­si­rinkti ir pa­teikti kri­ti­kams vertinti kontroversiškas knygas ir tokiu 
būdu pa­ska­tinti „ekstre­ma­lių“ apžvalgų ar re­cenzijų ra­dimąsi (Cle­ment, Proppe ir 
Rott, p. 102). 
� Tarp jų – 168  knygos apžvelgtos per TV, li­te­ratūrinėje te­le­vi­zi­jos lai­doje Das Lite­raris­che Quartett.
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Ne­pri­klausomos nuomonės povei­kis skai­tytojų pa­si­rinki­mui – tai te­ma sulaukian­
ti vis daugiau moksli­ninkų susi­domėji­mo: pa­vyzdžiui, ti­ria­mos vartotojų pa­rengtos 
knygų apžvalgos interne­te (Che­va­lie­ras ir D. Ma­yzli­nas), Humboldto uni­versi­te­to 
moksli­ninkas Jonatha­nas Beckas, ana­li­zuoda­mas 2003 m. Vokie­ti­jos knygų (romanų 
kie­tais viršeliais) parda­vi­mo duome­nis, stebėjo žodinės informa­ci­jos įtaką knygų 
parda­vi­mo pokyčiams (nauja šios te­mos tyri­mo ašis, – žodinės informa­ci­jos plėtra 
tarp he­te­roge­ni­nių pirkėjų.)   

Žurna­listai, li­te­ratūros kri­ti­kai, ekspertai, te­le­vi­zi­jos laidų vedėjai, žinomi 
žmonės pa­de­da vartotojui suformuoti nuomonę apie knygas. Žodinės komuni­ka­ci­jos 
sklai­dai turi reikšmės ir ofi­cialūs informa­ci­jos ka­na­lai, ir pa­tys vartotojai, skleidžian­
tys žinias. Ma­sinės me­di­jos prie­monės pirmiausia įta­koja tam tikrą grupę vartotojų, 
kurie tampa informa­ci­jos skleidėjais ir pla­ti­na gautas žinias ki­tiems vartotojams; 
tokiu būdu me­di­jos adre­sa­tas tampa tarpi­niu informa­ci­jos gavėju, o ki­ti, ne tokie 
aktyvūs vartotojai, gaunantys informa­ciją žodi­niu būdu, tampa ga­luti­niu gavėju 
(Eliashberg ir Shugan; Rogers; Batra, Ma­yers, Aaker; plg. re­kla­mos komuni­ka­ci­jos 
proce­so sche­ma (žr. 1 priedą)). Tarpi­nis gavėjas kartu yra ir nuomonių lyde­ris, – jo 
nuomonė tampa svarbi ki­tiems vartotojams, pri­imant sprendimą pirkti. 

Įverti­nant mokslo publi­ka­cijų re­zulta­tus skai­tytojų informa­vi­mo te­ma, ga­li­ma 
ma­nyti, kad ne­pri­klausoma nuomonė apie knygą, – pareikšta kri­tikų, įžymybių, 
draugų ar kitų skai­tytojų, pa­skleista per tra­di­cinę žiniasklaidą, internetą ar pokalbio 
me­tu, – formuoja skai­tytojo nuomonę apie knygą paieškos proce­se ir netgi įti­ki­na 
pirkti. 

Ne­pri­klausomo knygų verti­ni­mo svarbą vartotojų informa­vi­mo siste­moje pa­ro­
do ir ke­li pa­vyzdžiai. Pirma, laikraščiuose ir žurna­luose knygų pusla­pis ar skiltis 
dažnai yra sudėtinė pe­ri­odi­nio lei­di­nio da­lis, – pa­vyzdžiui, kultūrinėje spaudoje ir da­
lyje komerci­nių lei­di­nių nuolat re­cenzuoja­mos naujos knygos, skelbia­ma nauja infor­
ma­ci­ja apie lei­di­nius, jų autorius ir pan. – vartoji­mo prekėms aptarti žiniasklai­doje 
pa­prastai ne­ski­ria­ma pastovi vie­ta ir laikas, tai­gi kitų pre­kių ga­mintojai, norėda­mi at­
kreipti pirkėjų dėmesį į sa­vo pre­kes ir pa­slaugas, yra pri­versti pa­si­telkti re­klamą. An­
tra, vartotojai sa­vo ini­cia­tyva apta­ria knygas žinia­tinklyje – jokioms ki­toms prekėms 
ir pa­slaugoms vertinti nėra sukurta tiek virtua­lių bendruome­nių, forumų, diskusijų 
ir atsi­lie­pimų, kiek jų yra skirta knygoms. Rinkos tyrimų bendrovė „ACNielsen“, 
2005 m. atli­kusi 38 šalių rinkos tyrimą, nustatė, kad interne­tu ką nors perka kas 
dešimtas pa­saulio gyventojas (iš vi­so interne­tu apsi­pirkinėja – 627 mln. gyventojų). 
Populia­riausia pre­kybos interne­tu prekė – knyga, ją perka kas trečias visų interne­to 
pre­kybos pirkėjų (212 mln.) (angl. Online shopping off the charts)10. 

Ne­pri­klausomas knygos verti­ni­mas, ne­svarbu – tei­gia­mas ar nei­gia­mas, ne­re­tai 
va­di­na­mas knygos re­kla­ma, mokslo darbuose apibūdi­na­mas kaip vie­na svarbiausių 
knygų populia­ri­ni­mo prie­monių. Tarp ne­pri­klausomos nuomonės ir re­kla­mos knygų 
versle esa­ma sąryšio: kri­tikų verti­ni­mas yra ryškus ir įsi­minti­nas, – tai­gi jo ne­ga­li­
me lyginti su pa­prastu rinkoda­ros pra­nešimu apie naują prekę; verti­na­mojo turi­nio 
10 Ki­tos populia­rios prekės – DVD arba vi­deožai­di­mai (juos pirko 135 mln. vartotojų), lėktuvo bi­lie­tai 
(apie 135 mln.), dra­bužiai ir ava­lynė (128 mln.) (Onli­ne Shopping off the Charts, 2005).
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ele­mentai, emoci­nis krūvis, sa­vi­ta argumenta­ci­ja – tai įti­ki­ni­mo prie­monės, įpra­stai 
naudoja­mos ir re­kla­mos veikloje: pa­gal turinį nuomonė apie knygą yra pa­naši į re­kla
mos žinutę. Šį pa­našumą sustipri­na ir tai, kad ištraukos iš kri­tikų straipsnių, re­cenzijų 
ar skai­tytojų asmenraščių ne­re­tai įtraukia­mos ir į knygų anota­ciją IV viršelyje ar į 
knygų re­kla­mos kampa­ni­jas. 

Api­bendri­nant knygų rinkos požymius, išskirtus lygi­nant knygų rinką ir bendro 
vartoji­mo pre­kių rinką, ma­tyti, kad re­kla­ma knygų versle yra jautresnė lai­ko fakto­
riui; ka­dangi knygos pa­klausa mažėja greičiau nei ti­piškų pre­kių, re­kla­mos veiksmai 
susi­telkia apie knygos išlei­di­mo datą, – kartoti­nis re­kla­mos pobūdis ir povei­kio pa­
kopiškumas (pa­gal hie­rarchi­nio povei­kio įti­ki­ni­mo modelį) bei ilga­lai­kio re­kla­mos 
povei­kio perspektyva kompli­kuoja re­kla­mos pa­naudoji­mo ga­li­mybes šia­me versle; 
re­kla­mos procesą apsunki­na re­kla­mos veiksmų de­ri­ni­mas prie konkrečios da­tos. Re­
kla­ma, vartoji­mo pre­kių rinkoje įpra­stai kintanti pri­klausomai nuo prekės gyva­vi­mo 
ciklo, knygų rinkoje apsi­ri­boja vie­na (įdie­gi­mo) sta­di­ja ir vienti­sa forma,– tai nurodo 
ir skurdesnę knygų re­kla­mos įvai­rovę, ir menkesnę kaitą (pa­vyzdžiui, žinutės di­fe­ren­
ci­ja­vi­mo požiūriu) lygi­nant su vartoji­mo prekėmis.

Dėl produkci­jos įvai­rovės re­kla­mos kaštai yra pa­lyginti di­de­li. Tai­gi mažojoje 
rinkoje knyga ga­li būti efektyviai pri­sta­toma potencia­liems pirkėjams ne­tai­kant bran­
gių re­kla­mos prie­monių, – telkiant dėmesį į ge­resnį suinte­re­suotų grupių informa­
vimą. Ki­tu atve­ju, sie­kiant pa­tei­sinti di­delę sklei­di­mo kainą, – re­kla­ma pa­si­telkia­ma 
formuojant ilga­laikį rinkos atsaką.

Vartoji­mo pre­kių re­kla­mos tikslas – išskirti prekę iš identiškų pre­kių visumos, 
sie­kiant, kad pirkėjai dau­giau žinotų apie konkrečią prekę ir vertintų ją palankiau už 
ki­tas, – knygų atve­ju šis sie­kis ga­li būti re­a­li­zuoja­mas tik iš da­lies, nes knygos nėra 
ir ne­ga­li būti identiškos. Be to, knyga kaip objektas, pa­tekęs į pirkėjo pa­si­rinki­mo 
lauką, apie sa­ve pa­sa­ko daugiau nei galėtų bet kokia ki­ta prekė, išgarsinta įspūdingų 
re­klamų, – todėl nuomonė, kad kny­ga pati save re­klamuoja arba, kad svarbiausia 
knygų re­kla­mos prie­monė – pa­ti knyga, pa­tei­kia­ma įvai­rioje lei­dybos li­te­ratūroje 
(tarp jų ir R.Mi­siūno mokomojoje knygoje „Lei­dyba ir pla­ti­ni­mas“),  išryški­na pre­
kinį knygos išskirti­numą – sudėtingesnį ir paveikesnį informacinį turinį. Rekla­mos 
rinkoje pa­ste­bi­mi ga­na nesėkmingi bandymai re­kla­muoti knygą, pri­tai­kant pre­kinės 
di­fe­rencia­ci­jos (išskyri­mo) stra­te­giją. Neįverti­nus fakto, kad knyga išsiski­ria iš kitų 
knygų sa­vo turi­niu, sukuria­ma ne­ori­gi­na­li, neįsi­minti­na re­kla­mos žinutė (pa­vyzdžiui, 
„ge­riausia knyga – brangiausiam žmogui“11). Rinkos infor­ma­vimo sistemoje esa­ma 
ke­letą alterna­tyvų re­kla­mos komuni­ka­ci­jai, – tai knygų apžvalgos, re­cenzi­jos bei ver­
ti­ni­mai, skelbia­mi žiniasklai­doje12 (1) ir komuni­ka­ci­ja „iš lūpų į lūpas“ (2).

La­bai svarbūs knygų rinkos aspektai – re­kla­mos ir informa­ci­jos sąvei­ka bei po­
vei­kio santykis yra menkai ištirta rinkoda­ros sri­tis, – aptinka­ma tik ke­letą pa­vie­nių 
tyrimų šiomis te­momis. Pa­vyzdžiui, 2005 m. lygi­nant informa­ci­jos (žinių) ir re­kla­
11  Šia žinute per te­le­vi­ziją buvo re­kla­muoja­ma autorių kolektyvo knyga „Šei­mos svei­ka­tos enciklope­di­
ja“, kurią 2008 m. išlei­do lei­dykla „Alma litte­ra“. 
12 Nuo lei­di­nio ti­po pri­klauso publi­ka­cijų išsa­mumas, knygų ana­lizės lygis; Lie­tuvoje išsa­miau knygos 
apžvelgia­mos kultūrinėje spaudoje, Jungtinėje Ka­ra­lystėje, JAV, Prancūzi­joje – ir knygų pre­kybos žur­
na­luose, ir profe­sinėje leidėjų spaudoje.
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mos poveikį, nusta­tyta, kad ne­moka­mas pra­nešimas spaudoje suke­lia di­desnį pa­si­
tikėjimą pa­teikta informa­ci­ja ir norą pirkti nei re­kla­ma (Loda; Carrick Cole­man); 
tyri­mai pa­rodo, kad pra­nešimo spaudai įta­ka yra di­desnė, jei po jos se­ka re­kla­ma. 
Re­kla­mos ir informa­ci­jos poveikį, ana­li­zuoda­mi žinių toną ir re­kla­mos intensyvumą, 
tyrė ir Olandi­jos uni­versi­te­to moksli­ninkai, – nusta­tyta, kad informa­ci­jos ir re­kla­mos 
povei­kis yra glaudžiai susijęs – nei­gia­ma informa­ci­ja ga­li sumažinti re­kla­mos efek­
tyvumą, o tei­gia­ma – jį pa­di­dinti (Mei­jer, Kleinni­jenhuis). JAV tyrinėtojų Na­no ir 
Fa­be­ro nuomone, vartotojų ne­pa­si­tikėji­mas re­kla­ma – vie­nas svarbiausių faktorių, 
apibūdi­nančių re­kla­mos komuni­ka­ciją vartoji­mo pre­kių rinkoje. 

Aptartų dviejų būdų – kri­ti­nių straipsnių bei žodinės komuni­ka­ci­jos sąvei­ka su 
re­kla­ma yra aiški, – re­kla­ma pa­tei­kia šališką informa­ciją apie knygą ir yra kontro­
liuoja­ma re­kla­mos užsa­kovų;  kri­ti­kai, nuomonių lyde­riai ir žiniasklai­da skelbia ne­
pri­klausomą nuomonę ir yra ne­suinte­re­suoti leidėjų ar pardavėjų pelnu. Vis dėlto 
re­kla­mos povei­kis ne­ga­li būti verti­na­mas vien šiuo požiūriu, – verti­nant jį ki­tais 
lygme­ni­mis aiškėja pla­tesnė re­kla­mos ir knygų verslo sąvei­ka. 

2.2. Reklama kaip knygos sėkmės faktorius

Re­kla­mos te­ore­ti­kai suta­ria, kad re­kla­ma ne­da­ro tie­sioginės įta­kos parda­vi­mo 
apimties didėji­mui; ji vei­kia kartu su ki­tais rinkoda­ros komplekso ele­mentais, sunku 
išgryninti ir nusta­tyti vien re­kla­mos povei­kio ri­bas; vis dėlto ke­le­tas moksli­nių ty­
rimų, atliktų JAV, Vokie­ti­joje, Jungtinėje Ka­ra­lystėje ir Ki­ni­joje, leidžia spręsti apie 
re­kla­mos poveikį knygų pa­klausai, – tačiau, rei­kia atkreipti dėmesį, kad re­kla­mos po­
vei­kis ne­buvo šių tyrimų objektu, – jis išskirtas ir aptartas ana­li­zuojant ki­tus knygų 
verslo aspektus. Pa­vyzdžiui, nusta­tyta kore­lia­ci­ja tarp knygos parda­vimų ir be­stse­le­
rio sta­tuso, tačiau ne­ga­li­ma da­ryti išva­dos, kad atsi­ra­di­mas be­stse­le­rių sąraše yra ge­
resnių parda­vimų priežastis, – parda­vi­mo duomenų ana­lizė pa­rodė, kad pa­si­rodymas 
be­stse­le­rių sąraše pa­di­di­na parda­vi­mus, tačiau parda­vimų pa­didėja ne­daug; be­stse­le­
rių sąrašo povei­kis JAV rinkoje yra mažas pa­lyginti su anonsais te­le­vi­zi­joje, – jei­gu 
knyga pri­sta­toma, pa­vyzdžiui, te­le­vi­zi­jos lai­dose Oprah Winfre­y’s book club arba 
Good Morning Ameri­ca knygų klube, knygų parda­vi­mas ženkliai didėja – šiuo atve­
ju pa­sie­kia­mas pla­tus skai­tytojų ra­tas (Sorensen).

Lie­tuvoje nei knygų re­kla­mos prie­monių efektyvumo, nei povei­kio tyrimų nėra 
atlikta, – pirmiausia dėl to, kad tokių duomenų, kurie yra laisvai pri­ei­na­mi ki­tose 
šalyse – pa­vyzdžiui, knygų parda­vi­mo skaičiaus kai­ta, mūsų šalies įmonės ne­skelbia 
ir ne­tei­kia, – lei­dybos ir pre­kybos įmonių požiūriu, tai konfi­dencia­li informa­ci­ja, 
duomenų pa­viešini­mas ne­va ke­lia grėsmę įmonių konkurencingumui; ki­ta priežas­
tis – re­kla­mos veikla knygų rinkoje kol kas ga­na trumpa­laikė, tad sunku spęsti apie 
jos poveikį, ke­lias pla­tesnes knygų re­kla­mos kampa­ni­jas leidėjai verti­na kaip eks­
pe­ri­mentą, kuriam ga­li ryžtis tik turtingos įmonės (Mi­lašius, Knyga ga­li būti...). Re­
kla­mos povei­kio tyrimą apsunki­na ir siaura spe­cia­listų spe­cia­li­za­ci­ja lei­dyklose bei 
knygynuose, re­kla­mos žinių trūkumas, – renkant informa­ciją darbui pa­stebėta, kad 
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verslo įmonės ski­ria menką dėmesį re­kla­mos veiklos re­zultatų ana­li­zei, interne­to 
knygynų sa­vi­ninkai ne­ste­bi skai­tytojų elgse­nos ir pan.  

Pa­vie­niai priešta­ringi duome­nys apie vie­no ar ki­to lei­di­nio parda­vimą pa­tei­kia­
mi žiniasklai­doje: vie­ni re­zulta­tai rodo, kad re­kla­ma vei­kia parda­vi­mo dydį, – re­
kla­muotų knygų parduoda­ma ke­lis kartus daugiau nei ne­rekla­muotų; ki­tu atve­ju 
aki­vaizdu, kad investi­ci­jos į re­klamą di­desnės nei pelnas. Pa­vyzdžiui, 2007 m. spau­
doje ir te­le­vi­zi­joje plačiai re­kla­muotų knygų – Iza­belės Aljendės roma­no „Inesė“ 
iki 2008 m. pradžios parduota apie 5000 vie­netų, Keitės Mos roma­no „La­bi­rintas“ 
per 2 mėne­sius parduota apie 4000 egzempliorių, nors pa­našaus turi­nio ir siužeto 
versti­nių knygų, kurios yra ne­rekla­muoja­mos, lei­dykla „Alma litte­ra“ per me­tus par­
duoda 1000–1500 egzempliorių; ge­riau nei įprasta parduota ir kiek anksčiau išleista 
bei re­kla­muota Si­mono Maue­rio „Evange­liją pa­gal Judą“, – ši knyga taip pat buvo 
re­kla­muoja­ma te­le­vi­zi­joje, nors ir ne taip intensyviai, – 2007 me­tais jos parduota per 
4000 egzempliorių, – dvi­gubai daugiau nei kitų tokio pa­ties pobūdžio lei­di­nių. Vis 
dėlto sėkmingai re­klamą išnaudojanti ir ga­na plačiai įvai­rias knygas re­kla­muojanti 
lei­dykla užsi­me­na ir apie tokius atve­jus, kai „re­kla­mos ne­padėjo pa­di­dinti ti­ražo“  
(Mi­lašius, Knyga ga­li...).  

„Ma­nau, kad stulbi­nančių re­zultatų gal ir nėra, tačiau „Boli­vi­jos die­noraštį“ par­
duoda­me ne­blogai. Ti­ražas – du tris kartus di­desnis nei vi­duti­nis mūsų lei­dyklos 
knygos, kuris sie­kia apie 2000 egzempliorių. Kiek parda­vi­mus pa­ska­ti­no re­kla­ma, 
la­bai sunku ana­li­zuoti, nes kūri­nys – ne­tra­di­ci­nis ir ne­la­bai turi ana­logų“, – teigė 
Ge­di­mi­nas Ba­ra­nauskas, UAB „Ki­tos knygos“ di­rektorius, aiškinda­mas plačios ir įsi­
minti­nos knygų re­kla­mos kampa­ni­jos, kurią vykdė re­kla­mos agentura „Astos Di­zai­
nas McCann Erickson“ re­zulta­tus (Mi­lašius, Lei­dyklai...). Tačiau verti­nant re­kla­mos 
kampa­ni­jos poveikį po pusės metų, pri­ei­ta prie išva­dos, kad šios knygos re­kla­ma­
vi­mas sukūrė di­desnį žinomumą lei­dyklai, tačiau di­desnio pelno jai tai ne­sukrovė; 
re­kla­ma padėjo ne­daug (Mi­lašius, Knyga ga­li...). 

Knygų pre­kybi­ninkai pa­ste­bi, kad re­kla­ma ska­ti­na pirkėjus užsukti į knygynus, 
o išre­kla­ma­vus knygą per te­le­vi­ziją, jau kitą dieną pirkėjai jos ieško knygynuose – 
„Žmonės domi­si naujovėmis. Į knygyną užsukantys klaipėdiečiai jau žino, kokios 
naujos knygos turėtų pa­siekti pre­kysta­lius. La­biausiai graibstomi yra žinomų auto­
rių kūri­niai arba tie, kuriuos lei­dyklos pui­kiai išre­kla­muoja (...) – kai kurios knygos 
perka­mos tik todėl, kad jų autoriai yra kultinės asme­nybės, arba ki­taip ta­riant „ant 
bangos“, – tokią si­tua­ciją nupa­sa­koja „Va­gos“ knygyno Klaipėdoje vedėja D. Berno­
tienė (Zubrauskaitė). 

Mokslo darbuose re­gi­mas ga­na pla­tus re­kla­mos povei­kio laukas (žr. 6 pav.). 
Verti­nant re­kla­mos poveikį knygų rinkai, svarstoma re­kla­mos įta­ka ir kitų knygų 

pa­klausai. Mokslinėje li­te­ratūroje šia te­ma pa­tei­kia­mos ke­lios nuomonės: 
knygų re­kla­ma pri­traukia daugiau skai­tytojų į knygynus; tokiu būdu parduo­
da­mos ne vien re­kla­muoja­mos knygos, didėja ir ne­rekla­muotų knygų pa­klau­
sa;
re­kla­ma sumažina kitų knygų parda­vimą, sukoncentruoda­ma pa­klausą ties 
be­stse­le­riais. 

•

•
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Ki­ta re­kla­mos įta­kos sfe­ra – pre­kių įvai­rovė. Mokslinėje li­te­ratūroje verti­na­mas 
re­kla­mos povei­kis produkto di­fe­rencia­vi­mui. Įdomių įžvalgų šiuo klausi­mu pa­teikė 
Lundo Uni­versi­te­to dėstytoja Anna Stei­ner, nagrinėda­ma Šve­di­jos knygų pre­kybą 
interne­te, – autorės nuomone, tra­di­ci­niai knygynai, valdyda­mi ri­botą erdvę, tampa 
grėsme knygai kultūrinės įvai­rovės požiūriu, – pardavėjai sutelkia dėmesį į naujus 
„hi­tus“ ir vos prieš me­tus išleistas knygas verti­na kaip pa­se­nusias, ne­vertas dėme­sio; 
interne­tas sutei­kia ga­li­mybę pardavėjams vi­sas knygas pa­teikti skai­tytojams vie­no­
dai, tai­gi pre­kyba interne­te – ir nauja viltis išlai­kyti knygų įvai­rovę, ir naujos ga­li­
mybės knygų pre­kybai (Stei­ner).  
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Minėtas mokslininkas Alanas T.Sorensenas aiškinosi santykį tarp bestselerių ir nebestselerių

leidybos: padaryta prielaida, kad nebestseleris gali pakeisti bestselerį arba jį papildyti, – to paties 

žanro knygų pardavimas gali smukti, kai bestselerių sąraše pasirodo šio žanro knyga (pavyzdžiui, 

nebestselerio detektyvo pardavimas krenta, kai bestelerių sąraše atsiranda 3 detektyvai), arba, 

priešingai, nebestselerių to paties žanro knygų paklausa analogiškomis sąlygomis  gali didėti 

(pavyzdžiui, jei bestselerių sąraše pasirodo meilės romanas, pirkėjai gali nusipirkti daugiau meilės

romanų); autorius atkreipė dėmesį į tokį faktą: leidėjai, planuodami išleidimo datą, yra itin atidūs, – 

nebestselerių leidėjai stengiasi neišleisti savo knygų kartu su bestseleriais; knygų leidyboje 

apskaičiuojama, kokiu metu turėtų pasirodyti knyga, panaši į bestselerį, – šia knyga siekiama 

išnaudoti buvusios knygos (bestselerio) sėkmę (šis procesas ryškesnis grožinės literatūros 

pasirinkimo atveju; negrožinės literatūros pakaitalų paprastai skaitytojai ieškoti nelinkę) (Sorensen, 

p. 733-737).  

Taigi plati knygų reklama skatina ir „imitacinę“ knygų leidybą, – leidėjai, investavę į knygos 

reklamą, siekia išnaudoti jos poveikį ilgesnį laiką, – taip sėkmingai parduota knyga sulaukia tęsinio, 

virsta serija, prekės ženklu ir pan. Kiti leidėjai, siekdami pasinaudoti „madingos“ knygos sėkme ir 

žinomumu, leidžia panašaus pobūdžio ir tematikos knygas bei taip sulaukia daugiau skaitytojų

dėmesio, – tokiu būdu plėtojama leidyba, kuria sąmoningai siekiama knygos panašumo į

Reklamos 
poveikis 

Paklausa 

Prekių įvairovė

Verslo 
organizavimas 

Rinkos informavimo 
sistema 

Informacinė aplinka 

6 pav. Knygų re­kla­mos povei­kio laukas

Minėtas moksli­ninkas Ala­nas T. Sorense­nas aiški­nosi santykį tarp be­stse­le­rių ir 
ne­be­stse­le­rių lei­dybos: pa­da­ryta prie­lai­da, kad ne­be­stse­le­ris ga­li pa­keisti be­stse­lerį 
arba jį pa­pildyti, – to pa­ties žanro knygų parda­vi­mas ga­li smukti, kai be­stse­le­rių 
sąraše pa­si­rodo šio žanro knyga (pa­vyzdžiui, ne­be­stse­le­rio de­tektyvo parda­vi­mas 
krenta, kai beste­le­rių sąraše atsi­randa 3 de­tektyvai), arba, priešingai, ne­be­stse­le­rių 
to pa­ties žanro knygų pa­klausa ana­logiškomis sąlygomis ga­li didėti (pa­vyzdžiui, jei 
be­stse­le­rių sąraše pa­si­rodo meilės roma­nas, pirkėjai ga­li nusi­pirkti daugiau meilės 
romanų); autorius atkreipė dėmesį į tokį faktą: leidėjai, pla­nuoda­mi išlei­di­mo datą, 
yra itin atidūs, – ne­be­stse­le­rių leidėjai stengia­si neišleisti sa­vo knygų kartu su be­stse­
le­riais; knygų lei­dyboje apskaičiuoja­ma, kokiu me­tu turėtų pa­si­rodyti knyga, pa­naši 
į be­stse­lerį, – šia knyga sie­kia­ma išnaudoti buvusios knygos (be­stse­le­rio) sėkmę (šis 
proce­sas ryškesnis grožinės li­te­ratūros pa­si­rinki­mo atve­ju; negrožinės li­te­ratūros pa­
kai­talų pa­prastai skai­tytojai ieškoti ne­linkę) (Sorensen, p. 733–737). 

Tai­gi pla­ti knygų re­kla­ma ska­ti­na ir „imi­ta­cinę“ knygų lei­dybą, – leidėjai, inves­
tavę į knygos re­klamą, sie­kia išnaudoti jos poveikį ilgesnį laiką, – taip sėkmingai 



53II. Reklamos ir knygų verslo sąveika

parduota knyga sulaukia tęsi­nio, virsta se­ri­ja, prekės ženklu ir pan. Ki­ti leidėjai, 
siekda­mi pa­si­naudoti „ma­dingos“ knygos sėkme ir žinomumu, leidžia pa­našaus 
pobūdžio ir te­ma­ti­kos knygas bei taip sulaukia daugiau skai­tytojų dėme­sio, – tokiu 
būdu plėtoja­ma lei­dyba, kuria sąmoningai sie­kia­ma knygos pa­našumo į re­kla­muo­
ja­mas ir žinomas knygas. Pa­vyzdžiui, po D. Browno roma­no „Da Vinčio kodas“ 
sėkmės, knygų rinką įvai­riose šalyse užplūdo pa­našios te­ma­ti­kos roma­nai ir doku­
mentinė li­te­ratūra.

Re­kla­ma vei­kia ne tik lei­di­nių įvai­rovę, bet ir lei­dybos verslo orga­ni­za­vimą, – 
Audrey Laingas ir Jo Royle, 2006 m., tirda­mi Jungtinės Ka­ra­lystės knygų pre­kybos 
įmonių rinkoda­ros stra­te­gi­jas ir apklausę įvai­riaus lygio knygynų va­dybi­ninkus, 
nustatė, kad svarbiausius šių dienų pokyčius įmonių veikloje diktuoja pa­si­keitęs 
požiūris į rinkoda­ros veiklą, re­kla­mos ir kitų rinkoda­ros prie­monių apimtys auga, 
didėja rinkoda­ros kontrolė, dėme­sys skai­tytojų informa­vi­mui: apklaustų va­dybi­
ninkų nuomone, šiandien rinkoda­ra knygyne „energingesnė, profe­siona­lesnė, konku­
rencingesnė, ne tokia nai­vi“ (Laing, Royle, 2006, p. 201). 

Išskirsi­me ke­letą procesų, kurie apibūdi­na re­kla­mos poveikį lei­dybos orga­ni­za­
vi­mui. Re­kla­mos veikla knygų lei­dyboje plečia­si, re­kla­mos va­dyba tampa svarbia 
lei­dybos orga­ni­za­vi­mo da­li­mi, – tai keičia ir vi­dinę įmonių struktūrą ir veiklos me­to­
dus. Konkurencinėje aplinkoje ne­be­pa­kanka vien tiktai pa­rengti, išleisti ir išpla­tinti 
knygą, – lei­dykla turi sukurti, sustiprinti ir išlai­kyti skai­tytojų domėjimąsi autoriumi, 
pa­rengti prie­monių knygos pre­zenta­ci­jai (re­kla­mos la­pe­lių, skra­jučių, autoriaus nuo­
traukų ir t. t.); re­kla­mai pa­renka­ma kūrybinė stra­te­gi­ja, tikri­na­ma re­kla­mos te­ma, 
atlie­ka­mi rinkos tyri­mai ir pan., – tokia re­kla­mos veikla ma­tyti studi­juojant di­de­lių 
Va­karų šalių rinkodarą.

Siekda­mi išlikti konkurencingi knygų versle, leidėjai yra pri­versti rūpintis iki­lei­
dybi­niu knygos ma­tomumu. Knygynai sie­kia pa­teikti pirkėjams be­ma­tant atpažįsta­
mus produktus – prekės ženklus ir knygas, kurias skai­tytojai jau žino iš re­kla­mos. 
Taip ska­ti­na­ma ir aktyvesnė re­kla­muojamų knygų rinkoda­ra parda­vi­mo vie­tose. 
Plačios ir įsi­minti­nos re­kla­mos kampa­ni­jos, pa­didėjusios konkurentų išlai­dos re­kla­
mai, verčia daugiau re­kla­muotis ir ki­tas lei­dybos įmones. Siekda­mi ne­pra­rasti skai­
tytojų dėme­sio da­lies, leidėjai ir pardavėjai di­di­na re­kla­mos išlai­das. Pa­sak Julie­tos 
Gardi­ner, re­kla­ma taip pa­keitė autorystės insti­tuciją, kad autorius, me­tus rašęs ro­
maną, „da­bar ski­ria dar daugiau nei me­tus knygos re­kla­ma­vi­mui“ (p. 69).

Ki­tas re­kla­mos povei­kio lygmuo – knygų rinkos informa­vi­mo siste­ma ir infor­
ma­cinė aplinka. Garsūs re­kla­mos te­ore­ti­kai Johnas Burnettas ir Sandra Moriarty 
dar prieš 10 metų pa­teikė nuomonę, kad re­kla­ma teršia informa­cinę aplinką. Sunku 
spręsti, ar šis proce­sas aktua­lus knygų versle, ypač mažosiose rinkose, kur re­kla­ma 
dažniau pa­si­telkia­ma ne kaip įti­ki­ni­mo, o kaip informa­vi­mo prie­monė. Vis dėlto rei­
kia pa­stebėti, kad re­kla­ma ne tik formuoja nuomonę apie prekę, bet ir turi poveikį 
ki­toms insti­tuci­joms, kurios ga­li veikti skai­tytoją knygos pa­si­rinki­mo ir požiūrio į 
knygą forma­vi­mo eta­pe. Vie­na iš šių insti­tucijų – žiniasklai­da. Re­kla­ma – svarbiau­
sias ir dažnai vie­ninte­lis žiniasklai­dos pa­jamų šalti­nis; knygos re­kla­mos kampa­ni­
jos ne tik pa­pildo žiniasklai­dos prie­monės biudžetą, bet ir atkrei­pia jos dėmesį į 
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knygą, – autoriai yra kviečia­mi į te­le­vi­zi­jos lai­das, interviu su jais skai­tome įvai­riuo­
se spaudos lei­di­niuose, vėliau – populiarūs kūrėjai tampa te­le­vi­zi­jos laidų vedėjais, 
pe­ri­odi­nių lei­di­nių re­daktoriais – tokiu būdu knygų populia­ri­ni­mas, pirmiausia pra­
sidėjęs nuo ke­lių mokamų re­kla­mos žinučių, ga­li tęstis ne­pri­klausomai nuo re­kla­mos 
pa­stangų. 

Re­kla­ma ga­li atkreipti ir li­te­ratūros kri­tikų ar knygų apžvalgi­ninkų nuomonę į 
knygą, – publi­kuoda­mi knygų re­cenzi­jas ar apžvalgas apie re­kla­muoja­mas knygas 
kri­ti­kai dar kartą atkrei­pia skai­tytojų dėmesį į knygą, taip knygų žinomumas didėja; 
šiuo atve­ju ne kri­tikų nuomonė yra knygos sėkmės priežastis, o re­kla­ma tampa kri­ti­
nio straipsnio idėja.  

2.3. Knygų lei­dybos ir prekybos reklamos objektai

Sie­kiant įvertinti re­kla­mos poveikį vartotojams, mokslinėje li­te­ratūroje nag­
rinėja­mi įvairūs re­kla­mos povei­kio ele­mentai: re­kla­mos objektai, žinutės turi­nys ir 
forma, re­kla­mos sklei­di­mo prie­monės ir kt.

Ana­li­zuojant re­kla­mos komuni­ka­ci­jos procesą (žr. 1 priedą), nusta­tyta, kad svar­
biausias knygų re­kla­mos išskirti­numą formuojantis veiksnys  – re­kla­mos objektai. 
Lai­koma­si nuomonės, kad ki­ti komuni­ka­ci­jos proce­so ele­mentai yra ne­spe­ci­fi­niai, 
juos ga­li­me stebėti bet kurio ki­to verslo siste­moje, – žinoma, knygų re­kla­mos atve­ju 
jie šiek tiek kinta, nes kiekvie­na ne­imi­ta­cinė re­kla­ma sie­kia formuoti sa­vitą komu­
ni­ka­ciją, tačiau šio tikslo siekia­ma pa­si­telkus pa­našius būdus ir prie­mones, – knygų 
re­kla­ma kaip ir ki­tos re­kla­mos yra pla­ti­na­ma per žiniasklaidą arba tie­siogiai, ja krei­
pia­ma­si į pirkėjus, kurie perka ne vien knygas, re­kla­mos žinutė ne tik informuoja 
apie knygą, bet ir ska­ti­na toliau ja domėtis ar pirkti.  Re­kla­mos va­dybos požiūriu 
objektai le­mia ir žinutės turinį, ir sklei­di­mo prie­monių pa­si­rinkimą.

Li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma nuomonė, kad požiūris į re­klamą pri­klauso nuo požiūrio 
į re­kla­mos objektą (Batra), jokia re­kla­ma ne­ga­li pri­versti re­gulia­riai pirkti blogą 
prekę (La­ne, Russell) ir pan. Re­miantis A. Ehrenbergo re­kla­mos populia­ri­ni­mo te­
ori­ja, da­roma prie­lai­da, kad rinkda­mie­si knygą, skai­tytojai de­ri­na pa­si­rinkimą prie 
turimų žinių ir pa­tirties, tai­gi svarbu išaiškinti re­kla­mos objektų reikšmę ne tik varto­
tojų informa­vi­mo siste­moje, bet ir pa­tirties kontekste. 

Sie­kiant nusta­tyti re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes, povei­kio aspektu bus nagrinėja­
mi knygų re­kla­mos objektai – pra­de­da­ma lei­dyklų ir knygynų re­kla­ma, toliau ver­
ti­na­ma autoriaus, knygų se­ri­jos, knygos turi­nio ele­mentų, ne­komercinė re­kla­ma. 
Ana­li­zuojant mokslinę li­te­ratūrą ir knygų re­kla­mos veiklą, svarstoma, kokį poveikį 
vartotojui turi knygų re­kla­mos objektai, kaip jie de­ra prie skai­tytojų pa­tirties ir for­
muoja naują pa­tirtį, sie­kia­ma nusta­tyti re­kla­mos objektų tarpusa­vio ryšius.  Kaip 
ma­tyti, lei­dybos re­kla­mos objektai yra la­bai įvairūs (žr. 7 pav.), –  tai­gi ir knygai 
re­kla­muoti pa­si­telkia­mi skirtingi re­kla­mos būdai – pre­kinė, asme­ninė,  insti­tucinė, 
vi­suome­ninė ir kt. re­kla­ma.
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7 pav. Knygų lei­dybos ir pre­kybos re­kla­mos objektai

Leidykla / kny­gy­nas
Knygų versle išski­ria­mi šie lei­dyklos re­kla­ma­vi­mo būdai: 

lei­dyklos pa­va­di­ni­mas įtraukia­mas į pre­kinę re­klamą kaip ne­atsi­ki­ria­ma in­
forma­ci­jos apie knygą da­lis; 
lei­dykla re­kla­muoja­ma kaip orga­ni­za­ci­ja (valstybinė, verslo įmonė ar pan). 
Šiuo atve­ju dėme­sys sutelkia­mas ne į konkrečią prekę (knygą), o į lei­dyklos 
vardą, veiklą, įvaizdį. 

Šia­me darbe lai­koma­si nuomonės, kad pirmuoju atve­ju re­kla­mos objektas – ne 
lei­dykla, o knyga, todėl toliau nagrinėja­ma ne informa­ci­ja apie lei­dyklą knygos re­
kla­moje, o lei­dyklos (įmonės, orga­ni­za­ci­jos) re­kla­ma kaip korpora­cinės re­kla­mos ir 
ženkloda­ros atve­jis. 

Mokslinėje li­te­ratūroje buvo tirti korpora­ci­jos įvaizdžio konceptua­li­za­vi­mo ir 
re­zultatų klausi­mai, – reikšmingi šiuo požiūriu Gra­ha­mo Roberto Dowlingo darbai. 
Ke­lios empi­rinės studi­jos tyrė korpora­ci­jos įvaizdžio ryšį su korpora­ci­jos kompe­ten­
ci­ja (produktų ga­mybos ir pri­sta­tymo eksperti­ze bei socia­li­ne atsa­komybe (požiūriu 
į vartotojus, povei­kiu aplinkai ir pan.) (Argenti ir Druckenmiller; Brown ir Da­cin). 
Nusta­tytas svarbus veiksnys verti­nant įmonę iš vartotojo pozi­cijų – pa­ti­ki­mumas. 
Ženkloda­ros te­ore­ti­kai K. L. Ke­le­ris ir D. A. Aake­ris aiški­na, kad pa­ti­ki­ma kompa­ni­
ja vartotojų akyse yra pajėgi pri­sta­tyti tokius produktus ir pa­slaugas, kurie pa­tenki­na 
jų porei­kius ir norus. Li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma nuomonė, kad sėkmingai pri­sta­tytas 
korpora­ci­nis prekės ženklas leidžia vartotojui ge­riau suvokti produkto pa­ti­ki­mumą 
ir ge­riau įvertinti pre­kes, netgi ta­da, kai jos yra ne­pa­našios; korpora­cinės rinkoda­
ros veikla, susi­jusi su prekės inova­ci­ja, turi ge­resnį poveikį, suke­lia pa­lankesnį kor­

1.

2.
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Siekiant nustatyti reklamos poveikio galimybes, poveikio aspektu bus nagrinėjami knygų

reklamos objektai – pradedama leidyklų ir knygynų reklama, toliau vertinama autoriaus, knygų

serijos, knygos turinio elementų, nekomercinė reklama. Analizuojant mokslinę literatūrą ir knygų

reklamos veiklą, svarstoma, kokį poveikį vartotojui turi knygų reklamos objektai, kaip jie dera prie 

skaitytojų patirties ir formuoja naują patirtį, siekiama nustatyti reklamos objektų tarpusavio ryšius.  

Kaip matyti, leidybos reklamos objektai yra labai įvairūs (žr.7 pav.), –  taigi ir knygai reklamuoti 

pasitelkiami skirtingi reklamos būdai – prekinė, asmeninė,  institucinė, visuomeninė ir kt. reklama. 

7 pav. Knyg  leidybos ir prekybos reklamos objektai 

Leidykla/Knygynas.  

Knygų versle išskiriami šie leidyklos reklamavimo būdai:

Knygų
grupė

Skaitymas 

Knyga; 
turinio 

elementai 

Leidykla / 
knygynas 

Knygų
serija 

Prekės
ženklas 

Autorius 
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pora­ci­nio prekės ženklo įverti­nimą nei korpora­cinės rinkoda­ros veikla, susi­jusi su 
aplinka ar bendruome­ne (Keller ir Aaker). C. B. Bhatta­cha­rya ir S. Se­nas, adaptavę 
socia­li­nio identi­te­to te­oriją, aiški­na, kad svarbų vaidmenį formuojant įmonės ir varto­
tojo santykį vai­di­na suvokia­mas pa­našumas tarp vartotojo ir kompa­ni­jos identi­te­to. 
Šios nuosta­tos yra svarbios ir ti­riant re­kla­mos poveikį knygų versle – knyga rinkoje 
yra naujas produktas, lei­dybos ir knygų pre­kybos įmonės taip pat kaip ir ki­tos orga­ni­
za­ci­jos yra reikliai verti­na­mos pirkėjų; vartotojams, pri­imant sprendimą pirkti, rūpi 
įmonės re­puta­ci­ja (Pa­ge, Fe­arn). Šią nuomonę pa­tvirti­na ir moksli­niai knygų rinkos 
ty­rimai, – ekspe­ri­mentinėje studi­joje A. D’Astous, F. Colbertas ir I. Mba­rek 2006 m. 
nusta­to, kad leidėjo re­puta­ci­ja vartotojo susi­domėji­mui knyga turi reikšmingą tei­
giamą įtaką, – autoriai re­komenduoja lei­dykloms pabrėžti sa­vo meistriškumą ir pri­
sta­tant naujas knygas, – pa­našios išva­dos daugiau nei prieš dvi­dešimt metų pri­ei­na 
ir olandų moksli­ninkas Le­e­mans (1988), nustatęs, kad 52 proc. skai­tytojų perka tik 
žinomo leidėjo knygas. 

Ana­li­zuojant Va­karų knygų verslo įmonių rinkodarą, ma­tyti, kad re­kla­mos, po­
pulia­ri­nančios lei­dyklos/knygyno vardą, informuojančios apie įmonės veiklą verslo 
aplinkoje, maža, – jos naudoji­mo proble­miškumą le­mia įvairūs veiksniai: lei­dyklų 
komuni­ka­ci­jos poli­ti­ka; re­kla­mos tikslų proble­ma; įvaizdžio re­kla­mos proble­ma; lei­
dyklų identi­te­to proble­ma ir lei­dybos verslo spe­ci­fi­ka; bendra re­kla­mos si­tua­ci­ja. 
Dalį šių priežasčių suformuoja proce­sai, vei­kiantys tik knygų versle, – sa­vi­ti pre­kių 
grupės funkciona­vi­mo ir verslo orga­ni­za­vi­mo rodikliai, kitą dalį – bendresni proce­
sai, vei­kiantys įvai­rias verslo sri­tis. 

Retą įmonės re­kla­mos išnaudojimą knygų rinkoje le­mia ne vien menkos lei­
dyklų fi­nansinės ga­li­mybės pirkti re­kla­mos plotą, bet ir abe­jonės šios re­kla­mos ver­
te, – svarstoma, kuo lei­dyklos re­kla­ma naudingesnė už konkrečių knygų ar knygų 
grupių re­klamą. Šį ne­tikrumą būtų ga­li­ma aiškinti korpora­cinės re­kla­mos kontrover­
siškumu vartoji­mo pre­kių rinkoje: kri­ti­kai pa­tei­kia nuomonę, kad vien re­kla­mos fak­
tas ga­li sukelti abe­jonių įmonės veiklos sta­bi­lumu, skaidrumu, – pirmiausia dėl to, 
kad verslo prakti­koje korpora­cinė re­kla­ma pa­si­telkia­ma ir kaip atsa­kas į nei­giamą 
informa­ciją; dažniau re­kla­muoja­si įmonės, kurios pa­ti­ria fi­nansi­nių sunkumų, išgy­
ve­na krizės lai­kotarpį ar pan. (Belch ir Belch).

Ki­tas klausi­mas – re­kla­mos tikslų proble­ma. Re­kla­ma, ne­pozi­cionuojanti prekės, 
dažnai ne­turi ir konkre­taus, aiškaus tikslo, rinkoda­ros spe­cia­listai ją pa­si­telkia siek­
da­mi perduoti idėjas, tai­gi žinutės turi­nys ir rengi­mo, ir suvoki­mo prasme da­rosi 
sudėtingesnis, – re­kla­ma nėra tiksli ir spe­ci­finė, pa­tei­kia­ma daugiau abstrakčios, ne­
esminės informa­ci­jos. Taip kyla ir re­kla­mos povei­kio proble­ma: įvaizdžio re­kla­mos 
dažnai būna ne­ryškios, ne­pa­ste­bi­mos ir ne­aiškios, – „tai re­kla­ma, kuri ne­si­krei­pia į 
nieką, ne­ska­ti­na jokių veiksmų, ne­perduoda spe­ci­finės pre­kinės informa­ci­jos; ji nėra 
skirta nei vartotojams, nei investuotojams ir pa­si­klysta bendroje audi­tori­joje“, – taip 
įmonių re­kla­mos poveikį knygoje „Re­kla­ma ir rėmi­mas: integruotų rinkoda­ros ko­
muni­ka­cijų perspektyva“ aiški­na G. Belchas ir M. Belch (p. 410). 
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Įvaizdžio re­kla­ma13 įpra­stai sie­kia­ma formuoti ir (ar) stiprinti tei­giamą lei­dyklos 
įvaizdį. Ne­si­gi­li­nant į įvaizdžio struktūrą, svarbu atkreipti dėmesį, kad lei­dykla ne­ga­
li kurti ne­pri­klausomo įvaizdžio (socia­linėje aplinkoje jį pirmiausia kuria leidžia­mos 
knygos, paskui – ki­ti veiksniai), tačiau vartotojų požiūrį į lei­dyklą, žinoma, formuo­
ja ne vien tiktai išleistų knygų vi­suma (Pitsa­ki). J. N. Kapfe­re­rio nuomone, įvaizdis 
nėra korpora­ci­nio ženklo požymis: jį turi ne įmonė, o vartotojas, tuo tarpu ta­pa­tybė 
yra korpora­ci­nio ženklo pusėje; įvaizdis šiuo atve­ju supranta­mas kaip audi­tori­jos 
iškoduotų signalų apie objektą re­zulta­tas, – vaizdi­nys, sukurtas iš visų ma­te­ria­lių 
ir ne­ma­te­ria­lių (re­a­lių ir įsi­vaizduojamų) reikšmių, kurie susi­formuoja iš emocijų, 
įspūdžių, minčių (Kapfe­rer, p. 98.). Tokias reikšmes sunku kontroliuoti, – tai­gi sun­
ku kalbėti ir apie vientisą įvaizdį kaip vartotojo požiūrių de­rinį. Šalia įvai­rių te­orijų, 
kurios aiški­na įvaizdžio sandarą ir valdymą, randa­si abe­jonių, ar  uni­versa­lus įmonės 
įvaizdis yra įma­nomas ir ar orga­ni­za­ci­ja yra pajėgi jį kontroliuoti (Moffitt).

Kurti įvaizdžio re­klamą lei­dyklos komuni­ka­ci­joje yra sudėtinga ne vien dėl ne­
aiškaus turi­nio, bet ir dėl lei­dybos veiklos ne­nuoseklumo, grei­tos pre­kių kai­tos ir 
kitų veiksnių. Globa­lios ekonomi­kos ir lei­dyklų stambėji­mo, verslo persi­grupa­vi­mo 
kontekste neišvengia­mai kyla ir lei­dyklų ta­pa­tybės proble­ma. Pa­vyzdžiui, išskirtinės 
kultūros, dauge­lio skai­tytojų vi­sa­me pa­saulyje atpažįsta­ma ne­pri­klausoma lei­dykla 
John Murray, kurios lei­dybinės veiklos pradžia sie­kia 18 amžių, šiandien ne­be­ga­li 
konkuruoti rinkoje ir tampa tarptauti­nių konglome­ratų da­li­mi (Ste­venson). Identi­te­
to problemą išryški­na ir ki­tos lei­dybos verslo aktua­li­jos: lei­dyklų leidžiamų knygų 
sąrašai nebėra uni­kalūs, – autoriai keičia leidėjus, tas pačias knygas perleidžia skirtin­
gos lei­dyklos, aukščiausio lygio va­dybi­ninkai ir admi­nistra­toriai, kurių veikla buvo 
ta­pusi „lei­dyklos vei­du“ ir kurių skonis forma­vo ori­gi­na­lią knygų vi­sumą, pervi­lio­
ja­mi į ki­tas lei­dyklas – apie tokią si­tua­ciją Jungtinėje Ka­ra­lystėje skai­tome knygų 
pre­kybos žurna­le „Bookseller“, Andriu Ki­do straipsnyje „Lei­dyklos vardas reiškia 
mažiau nei bet ka­da“. Leidėjo indi­vi­dua­lumo proble­ma išryški­na­ma ir Andre Schif­
fri­no knygoje „Lei­dyba be leidėjo“, – kai leidėjų elgesį knygų rinkoje diktuoja vie­
nas tikslas – ekonominė nauda ir laukia­mas pelnas, plėtoja­si be­asmenė lei­dyba, auto­
riaus va­di­na­ma „lei­dyba be leidėjo“. 

Išskirti­numo požiūriu si­tua­ci­ja ne­pa­lanki ir tarptauti­niu mastu sėkmingai vei­
kiančioms lei­dykloms, sparti plėtra ir ka­pi­ta­lo susi­telki­mas vie­nose rankose ga­li pa­
versti jas ne­atpažįsta­momis (tokios lei­dyklos – John Wi­ley and Sons, Inc – pa­vyzdys 
pa­tei­kia­mas 5 prie­de). Ne­maža tokių pa­vyzdžių atranda­ma ir studi­juojant vartoji­mo 
pre­kių rinkodarą. 

Ana­li­zuojant lei­dyklų ir knygų re­kla­mos santykį, išskirti ke­li lei­dyklos re­kla­
mos pra­našumai.  

Lei­dyklos vardas vartotojo sąmonėje atkuria daugiau asocia­cijų nei vie­na kny­
ga. Būda­ma tarpi­ninke tarp kūrėjų ir rinkos, lei­dykla jungia, saugo ir perduoda vi­
suome­nei pla­tesnę išleidžiamų knygų reikšmę, jų ne­kinta­mas sa­vybes, nuola­ti­nes 
vertybes (Pitsa­ki). Ji vie­ni­ja vi­sas knygas, pa­tenkančias į rinką su lei­dyklos var­
13 Įvaizdžio re­kla­mai pri­skirtume bendrąją įvaizdžio arba pozi­ciona­vi­mo re­klamą; rėmi­mo re­klamą; 
re­klamą, skirtą pri­traukti naujus darbuotojus ar investuotojus. 
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du, taip jis (lei­dyklos vardas) tampa bendra ir knygų vi­sumos, ir atski­ros knygos  
apibrėžti­mi.

Perduoda­mas ilga­lai­kius inte­lekti­nius ir emoci­nius ryšius tarp skai­tytojų, auto­
rių ir tekstų, lei­dyklos vardas pa­lengvi­na rinkos informa­vimą ir knygų verslo komu­
ni­ka­ciją (Pitsa­ki). Nors knyga skai­toma tik vie­ną kartą, lei­dyklos re­kla­ma yra pajėgi 
išlaikyti ilga­lai­kius lei­dyklos ir vartotojo santykius. 

Re­kla­mos požiūriu lei­dyklai, pa­lyginti su knyga, lengviau pri­tai­kyti atpažini­mo 
ženklus, – įmonės simbolį, šūkį ir pan., – vartotojų informa­vi­mo siste­moje ge­riau su­
pranta­mi kartoti­niai ženklai; orga­ni­za­ci­ne prasme (dėl ri­botų išteklių ir produkci­jos 
įvai­rovės) juos pa­rengti kiekvie­nai knygai yra sudėtinga.

Lei­dyklos vardas vartotojo supranta­mas kaip knygos kokybės ga­rantas; knygy­
no ar knygų pre­kybos tinklo vardas – kaip aptarna­vi­mo kokybės ga­rantas. 

Knygų se­rija, grupė
Knygų se­ri­ja skai­tytojui turi spe­cia­lią prasmę, – ji išugdo simbolinę di­mensiją, 

kuri leidžia indi­vi­dams identi­fi­kuoti tai, ką ji repre­zentuoja; ji sutei­kia ga­li­mybę per­
duoti knygų vertę vi­siems būsi­miems kūri­niams, per ją de­termi­nuoja­mos ir išreiškia­
mos lei­dyklos vertybes, – šias ir ki­tas knygų se­ri­jos sa­vybes vardi­ja Iri­ni Pitsa­ki, 
di­serta­ci­jos apie knygų se­rijų va­dybą bei di­zainą autorė (Pitsa­ki, p. 106–107). Jos 
darbe išski­ria­mos dvi knygų se­rijų rūšys, kurios iš esmės ski­ria­si ne tik vi­dinėmis 
cha­rakte­risti­komis, bet ir rinkoda­ra, – tai: 

Atvira serija.
Užda­ra / apibrėžta se­ri­ja.

Atvi­ra se­ri­ja yra pla­tesnė, laisviau formuoja­ma, sąryšis tarp knygų šioje se­ri­joje 
yra la­bai silpnas arba jo vi­sai nėra – į se­riją ga­li būti įtrauktos įvai­rių žanrų ir ko­
kybės knygos, leidėjas ne­turi griežtos lei­dybos poli­ti­kos – ji kinta, pri­klausomai nuo 
rinkos tendencijų, naujovių, porei­kių (pvz., lei­dyklos „Tyto alba“ leista knygų se­ri­ja 
„Ge­riausios XX a. pa­bai­gos knygos“,„Lie­tuvos rašytojų sąjungos lei­dyklos“ serijos 
„Pirmosios knygos“, „Šiuolai­ki­niai pa­saulio poetai“ ir kt.). 

Užda­roje se­ri­joje knygų cha­rakte­risti­kos va­ri­juoja mi­ni­ma­liai, iš anksto žinoma, 
numa­toma se­ri­jos struktūra, knygų kai­ta, jų santykis, leidžia­mos pa­gal tam tikrus 
požymius lygia­vertės knygos, išlai­komas jų tęsti­numas, hie­rarchi­ja ir pan. (pvz., Ha­
rio Pote­rio knygų se­ri­ja, Alle­no Carro knygų se­ri­ja „Lengvas būdas“).

Vis dėlto šis skirstymas tėra forma­lus api­bendri­ni­mas, lei­dybos versle ne kiek­
vieną se­riją galėtume pri­skirti vie­nai ar ki­tai se­rijų grupei, tačiau se­ri­jos vi­di­nio 
sąryšingumo laipsnis, tendenci­ja į atvi­rumą ir užda­rumą, žinoma, ska­ti­na rinktis ir 
sa­vitą rinkoda­ros bei komuni­ka­ci­jos kryptį.  

Atvi­resnės se­ri­jos lei­dybos pri­va­lumas – aukštesnis lei­dybos lankstumo laips­
nis. Trūkumai: nėra aiškios segmenta­vi­mo poli­ti­kos, kiekvie­na nauja se­ri­jos knyga 
turi iš naujo ieškoti sa­vo audi­tori­jos, – tai­gi su kiekvie­na naujie­na ga­li keistis ir komu­
ni­ka­ci­jos tikslai, ir pla­ti­ni­mo ka­na­lai, ir re­kla­ma. Apibrėžtos se­ri­jos va­dyba aiškesnė, 
lengvesnė, maža improvi­za­cijų ir pla­ti­nant, ir populia­ri­nant knygą, tačiau be­ne svar­
biausias šios se­ri­jos pri­va­lumas, – nuspėja­ma naujos knygos kokybė, – jei antroji 

1.
2.



59II. Reklamos ir knygų verslo sąveika

knyga leidžia­ma kaip pirmosios tęsi­nys, mažėja vartoji­mo ne­tikrumo laipsnis. Atvi­ra 
se­ri­ja sutei­kia trumpa­laikę naudą, apibrėžta se­ri­ja yra pa­remta ilga­lai­ke lei­dybos stra­
te­gi­ja, kuri sutei­kia ga­li­mybę pelnyti daugiau loja­lios publi­kos dėme­sio. Užda­resnė 
se­ri­ja yra lengviau atpažįsta­ma, – todėl knygų re­kla­mos atve­ju dėme­sys sutelkia­mas 
į pirmosios knygos re­klamą – skai­tytojas informuoja­mas apie numa­tomą leisti knygų 
se­riją, tolesnių knygų lei­dyboje pa­prastai pa­naudoja­ma re­kla­mos te­ma, bet knygos 
nėra toliau re­kla­moja­mos. Aukštesnė knygų kokybė ir esmi­nių cha­rakte­ristikų at­
pažįsta­mumas dažnai pa­verčia knygų se­ri­jas prekės ženklais.

Se­rijų lei­dyba pa­lengvi­na orga­ni­za­cinę praktiką: kiekvie­na naujai se­ri­jos knygai 
pri­tai­koma ta pa­ti segmenta­vi­mo ir spe­cia­li­zuotos stra­te­gi­jos bazė (Pitsa­ki). Re­kla­
muojant se­ri­jos knygas ori­gi­na­li re­kla­ma kuria­ma tik pirmai knygai; vėlesnių knygų 
re­kla­moms pri­tai­koma ta pa­ti re­kla­mos stra­te­gi­ja; kartu su se­ri­jos knygomis keičia­si 
ir re­kla­mos intensyvumas, – su kiekvie­na nauja knyga prekės žinomumas didėja, 
kartu mąžta ir tikslinė skai­tytojų audi­tori­ja, į kurią galėtų kreiptis re­kla­ma; pri­klauso­
mai nuo se­ri­jos žinomumo keičia­si re­kla­mos turi­nys, – mažėja informa­ci­nio turi­nio 
ele­mentų. 

Se­rijų leidėjų pozi­ci­ja rinkoje konkurencingumo požiūriu yra pra­našesnė: knygų 
se­ri­ja leidžia vartotojams formuoti ilga­lai­kes asocia­ci­jas, tai sutei­kia lei­dyklai ilga­
laikę naudą. Kaip ma­tyti, se­rijų lei­dyba de­ra su ilga­lai­kio re­kla­mos povei­kio koncep­
ci­ja, – tai­gi leidėjai įpra­stai re­kla­muoja tas knygas, kurių lei­dybą vie­na ar ki­ta forma 
numa­to tęsti. 

Ana­li­zuojant se­rijų lei­dybą, pa­stebėta, kad knygų se­ri­jos pa­va­di­ni­mas atlie­ka 
knygų re­kla­mos šūkio vaidmenį: pa­vyzdžiui, Ge­riausios XX a. pabaigos kny­gos; 
XX a. auk­so fondas.

Lie­tuvos lei­dybos rinkoje knygų re­kla­mai ne­re­tai pa­si­renka­ma panašių knygų 
grupė, – re­kla­moje ste­bi­ma knygų grupa­vi­mo tendenci­ja. Knygų atrankos kri­te­ri­
jai – vi­zua­li­nis pa­našumas, arti­ma te­ma­ti­ka, naudoji­mo tikslas, kai­na ar pan. Re­kla­
mai pa­renka­mos knygos pa­našiais viršeliais (arti­mo di­zai­no, spalvingumo, forma­to), 
pa­našios te­ma­ti­kos (pa­vyzdžiui, knygos apie mezgimą), grupuoja­mos pa­gal pa­skirtį 
(pa­vyzdžiui, knygos, skirtos dova­noti). Tai ypač aktua­lu knygų pardavėjams, kurie 
re­kla­moje sie­kia pabrėžti knygų įvai­rovę, pre­kių asorti­mento pla­tumą ir re­kla­muoja 
knygas tik siekda­mi pa­pildyti (ar iliustruoti) vartoji­mo pre­kių re­klamą, todėl ir knygų 
grupės išskyri­mas dažniau aptinka­mas parda­vi­mo ska­ti­ni­mo re­kla­moje, parda­vi­mo 
vie­tose, pre­kybos centrų spausdintos re­kla­mos lei­di­niuose („Ri­mi“, „Ma­xi­ma“).  

Au­to­rius
Mokslo darbuose tei­gia­ma, kad autoriaus vardas  – „kri­ti­nis knygos sėkmės fak­

torius“ (Francis, p. 93). Nusta­tyta, kad vartotojo apsi­sprendimą pirkti knygą le­mia 
autoriaus re­puta­ci­ja, pirkėjo požiūris į autorių, ankstesnė pa­tirtis, susi­jusi su autoriu­
mi (Le­e­mans ir Stokmans), skai­tytojo lūkesčiai – tai, ko ti­ki­ma­si iš knygos, di­de­le 
da­li­mi pri­klauso nuo skai­ty­tojo žinių apie autorių. 

Lei­dybos tyri­muose autorius lygi­na­mas su prekės ženklais vartoji­mo pre­kių rin­
koje, jam sutei­kia­ma prekės ženklo sa­vybių (autorius verti­na­mas ir kaip „prekės 
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ženklas“ (D’Astous, Colbert, Mba­rek, p. 135; Gardi­ner), ir kaip „sub-prekės žen­
klas“ (Francis, p. 93). Leidėjai, kuriantys autoriaus prekės ženklą, kuria si­tua­ciją, 
kai pirkėjai renka­si knygą, žinoda­mi autoriaus sti­lių, o ne konkrečią knygą ar pa­va­
di­nimą (Ray).

Autoriaus re­kla­mos svarba ir re­kla­mos apimtis Va­karų knygų rinkoje yra 
milžiniška, – be­ne kiekvie­na knyga vi­suome­nei yra pri­sta­toma autoriaus, informuo­
jant apie autorių, – daugiau nei trečda­lis britų (36 proc.) perka knygą dėl to, kas ją pa­
rašė. Autorius – svarbiausias parda­vimų veiksnys, – rodo rinkos tyri­mas (Higham). 
Pa­naši si­tua­ci­ja ir Lie­tuvoje, – „ne kas ki­tas, o jis, rašytojas, yra pats didžiausias visų 
mugių, lei­dyklų, knygynų, bibliotekų sėkmės ar nesėkmės kalti­ninkas“ – 2002 m. 
rašė rašytojas J. Kunčinas.

Va­karų kultūros spaudoje užsi­me­na­ma apie leidėjų ne­lankstumą ir konserva­ty­
vumą  šiuo požiūriu: leidėjai pa­si­telkia tik „pa­tikrintus būdus“ pa­veikti audi­toriją, 
dėl to knygų populia­ri­ni­mo veikloje „dažniausiai išnaudoja­mi sėkmingi autoriai“ 
(Danford). 

Autoriaus re­kla­mai knygų versle tenka išskirti­nis vaidmuo dėl šių priežasčių: 
Autorius gali kurti kny­gos žinomumą įvairiais būdais, – jo da­lyva­vi­mas šio­
je veikloje ne­apsi­ri­boja vien re­kla­ma; jis ne tik vie­ni­ja skirtingas re­kla­mos 
prie­mones kaip re­kla­mos vei­das (ar te­ma), bet ir da­lyvauja įvai­riuose rengi­
niuose, duoda interviu, apie jį rašomos trumpos apybraižos, – „tai sukuria 
kur kas pla­tesnį inte­resų lauką nei dviejų kolonėlių knygos apžvalga“ (Gar­
di­ner, p. 66). 
Autorius populiarina knygą ir tada, kai leidėjas dar ne­gali pasiūly­ti rinkai 
konkre­taus produkto  (vartoji­mo pre­kių rinkoje, priešingai, ne­rekla­muoja­
mos prekės, kurių nėra).
Skaity­tojų susitikimas su autoriumi yra as­me­ninio bendravimo forma – re­kla­
mos te­ore­ti­kai sutinka, kad ge­riausia re­kla­ma krei­pia­si į pirkėją asme­niškai, 
re­kla­mos povei­kis asme­ninėje erdvėje stipresnis; tai­gi vi­sos šiuolai­kinės re­
kla­mos prie­monės sie­kia sukurti asme­ninį kontaktą su vartotoju, dėl to įmo­
nių veikloje tai­komi įvairūs pre­kių „suasme­ni­ni­mo“ būdai, ženkloda­ra – vie­
nas jų. 

Dažniau nei ki­ti re­kla­mos objektai autoriaus asmuo sutei­kia knygoms ta­pa­tybę. 
Vartoji­mo pre­kių re­kla­mai ga­mintojai ieško personažo, kuris galėtų perduoti audi­
tori­jai žinutę apie prekės vertę ir naudą, – tai da­roma skirtingais tikslais: arba in­
formuoti pirkėjus apie produktą, arba suteikti re­kla­muoja­moms prekėms asme­ni­nių 
sa­vybių, ti­kintis, kad audi­tori­ja suvoks pa­si­rinkto re­kla­mos personažo įvaizdį kaip 
prekės įvaizdį, asmens pozi­ciją susi­es su prekės pozi­ci­ja, asmens sti­lių – su prekės 
sti­liumi ir pan. (Batra, Ma­yers, Aaker). Knyga vi­suomenėje įpra­stai atstovauja­ma 
autoriaus, – tai­gi leidėjui ne­rei­kia pa­pildomai „suasme­ninti“ re­kla­mos, – tai iš da­lies 
pa­lengvi­na ir re­kla­mos orga­ni­za­vi­mo procesą, – susi­ti­ki­mai su autoriumi ir rengi­niai 
(kuriuose da­lyvauja knygos autorius) yra efektyvi ir re­kla­mos sklei­di­mo prie­monių 
komplekse pi­gi prie­monė, –  knygos žinomumo kūri­mo proce­se autorius da­lyvauja 
nemoka­mai (tuo tarpu garsūs re­kla­mos personažai vartoji­mo pre­kių rinkoje dažnai 
kai­nuoja brangiau nei re­kla­mos sklei­di­mas). 

1.

2.

3.
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Ties autoriaus asme­niu išsiski­ria ir šiuolai­kinės lei­dybos bei li­te­ratūros inte­re­
sai, – grožinio kūri­nio populia­rumas lei­dyboje nėra grindžia­mas vien li­te­ratūri­ne ver­
te. Tai, kas įdomu, populia­ru, pa­trauklu, ma­dinga knygų rinkoje ne­ga­li būti pa­aiškin­
ta vien li­te­ratūrinės kokybės požiūriu. Jei­gu, žvelgiant iš li­te­ratūros pozi­cijų, svarbu, 
kaip pa­rašyta knyga, lei­dybos požiūriu ne­re­tai svarbiau, kas ją pa­rašė, – lei­dybinė 
veikla telkia­si aplink žinomus autorius ir įžymybes. 

Autorius ir kūri­nys, verti­nant ir iš li­te­ratūros, ir iš lei­dybos pozi­cijų, nėra ne­da­lo­
mas vie­ne­tas – „subjekti­nis vie­numas nėra būdingas net tokiems vie­numams, kurie 
buvo lai­komi aki­vaizdžiais, tai yra moksli­niams diskursams, jų objektams, netgi kny­
gai, kūri­niui ir autoriui“ (Pažėraitė, p. 150), bet lei­dyboje, rei­kia pa­stebėti, autoriui 
ne­re­tai tei­kia­ma pirme­nybė prieš sa­vo kūri­nius; li­te­ratūroje šis reiški­nys nustojo eg­
zistavęs (V. Toropovas studi­joje „Pa­slaptinga­sis Turge­ne­vas“ tei­gia, kad kuriantis ir 
kuria­ma­sis yra lygūs, kaip autorius kuria tekstą, taip tekstas kuria autorių. Jei naujas 
kūri­nys turi būti supranta­mas iš esamų, svarbu tai, kad esa­mi kūri­niai ne­ga­li naujų 
prognozuoti arba jų sukurti (Daujotytė, p. 106). H. D. Ga­da­me­ris tei­gia, kad bandy­
mas li­te­ratūros kūrinį suvesti į autoriaus išreikštą ma­tymo aktą reiškia ne­supra­timą, 
kas yra li­te­ratūra (Daujotytė, p. 107).

Lei­dybos pri­si­rišimą prie autoriaus asmens ga­li­ma būtų aiškinti lei­dyklų ekono­
mi­nio elge­sio logi­ka, – įmonės sie­kia mi­ni­ma­li­zuoti ekonomi­nių nuostolių ri­ziką, 
naudoda­mos forma­li­zuotas siste­mas, – vie­na iš jų  – autoriaus kaip „žvaigždės“ re­
kla­ma. „Žymios rinkoda­ros pa­stangos sutelkia­mos pa­teikti autorių ar atlikėją kaip 
naują žvaigždę, arba rūpintis žvaigždės auros tęsti­numu,– rašo Da­vi­das Hesmond­
halghas, – ši veikla tai­koma tik ri­botam lei­di­nių skaičiui, – toms knygoms, kurios, 
kaip ti­ki­si įmonės, sulauks di­de­lio pa­si­se­ki­mo“ (D. Hesmondhalgh, p. 21). Pasta­ro­
jo dešimtmečio tendenci­ja Jungtinės Ka­ra­lystės knygų lei­dyboje – re­kla­muoja­ma 
mažiau autorių, bet re­kla­mos pa­stangos, sutelktos į kiekvieną autorių, yra stipresnės 
(Ray). 

Ki­ta siste­ma – į knygų verslą pri­traukti įžymybių, kurių ne­be­rei­kia pa­pildomai 
re­kla­muoti: įžymybės įkūni­ja sektiną asme­ninės ir socia­linės sėkmės modelį, todėl 
„pa­kanka garse­nybės vardo ant viršelio, kad knyga būtų parduota“ (Silge). Tai rodo, 
kad skai­tytojų dėme­sys autoriui yra daugiaprasmis: skai­tytojų domi­na ne vien auto­
riaus ryšys su kūri­niu, bet ir daugybė kitų veiksnių, kurie menkai sie­ja­si su kūryba – 
pažiūros, gyve­ni­mo būdas, santykiai su aplinka ir kt. P. Le­jeune knygos „Autoriaus 
portre­tai žiniasklai­doje“ straipsnyje rašo: „Autorius nėra ne­sa­mas. Jis paženkli­no 
tekstą, kurį skai­tau – ir jo čia nėra. Bet jei­gu tekstas man ke­lia klausi­mus, jei esu pa­
si­metęs, dve­joju skai­tyda­mas, kyla noras domėtis autoriumi, su juo susi­pažinti. Tai 
va­di­nu biogra­fi­ne iliuzi­ja: autorius pa­si­rodo kaip „atsa­kymas“ į klausi­mus, kuriuos 
ke­lia tekstas. Mėgsta­ma jo klausti, ką jis norėjo pa­sa­kyti, kūrinį aiškinti jo gyve­ni­
mu“ (Le­jeune, p. 87). Prof. M. Antoi­ne Compangnon rašo, kad lygi­nat su ki­tomis 
komuni­ka­ci­jos formomis autoriaus ir skai­tytojo ryšio ypa­tybė yra komuni­ka­ci­ja in 
ab­sentia: autorius ne­ga­li pa­tikslinti, ką norėjo pa­sa­kyti. Šiandien leidėjai da­ro viską, 
siekda­mi pa­neigti šią nuomonę, – lei­dyboje kuria­mas esa­mas, gyvas, kinta­mas skai­
tytojo ir autoriaus ryšys. 
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Profe­sinėje knygų leidėjų ir pla­tintojų spaudoje nuolat publi­kuoja­ma informa­
ci­ja apie vie­no ar ki­to autoriaus re­kla­ma­vimą, – iš jų ga­li­ma spręsti, kad autoriaus 
re­kla­mos stra­te­gi­jos kūri­mas yra  atsa­kinga lei­dybos rinkoda­ros da­lis, ne­re­tai šis 
darbas, atsižvelgus į sudėtingumą ir lai­ko sąnaudas, perduoda­mas atlikti re­kla­mos 
agentūroms. Autoriaus re­kla­mos alterna­tyvos svarstomos po išsa­mių rinkos tyrimų. 
Pa­vyzdžiui, lei­dykla „McCallum“, prieš išleisda­ma naują be­stse­le­rių autoriaus Joh­
no Grisha­mo knygą minkštais viršeliais, 2004 m. atli­ko tyrimą, kuriuo siekė nusta­ty­
ti, koks šio autoriaus knygos viršelis ge­riausiai atspindi skai­tytojų lūkesčius. Tyri­mu 
buvo aiški­na­ma­si autoriaus kaip prekės ženklo esmė (nusta­tyta, kad skai­tytojai iden­
ti­fi­kuoja šį autorių kaip pa­vergiančios ir jaudi­nančios istori­jos kūrėją), išaiškinta, 
kad skai­tytojai kur kas la­biau nei tikėta­si verti­na išsa­mius ir aiškius viršelio šūkius, 
bei lei­di­niuose ti­ki­si pa­ma­tyti autoriaus nuotrauką (tai­gi ji buvo pa­naudota ir ant 
viršelio, ir re­kla­moje), – autoriaus atvaizdas skai­tytojui sutei­kia ga­li­mybę jausti as­
me­niškesnį ryšį su knyga ir kūrėju. 

Kny­gos tu­rinio ele­mentai
Pozi­cionuojant prekę bendrojoje rinkoje vartotojui siūloma rinktis pirkinį pa­

gal įvai­rias – fi­zi­nes, pseudofi­zi­nes, naudingas – sa­vybes (Batra; La­ne; Arens). Šios 
prekės sa­vybės suma­niai išnaudoja­mos re­kla­moje, – vie­nas ar ki­tas prekės ele­mentas 
tampa de­termi­nuojančiu veiksniu įti­ki­nant vartotoją pirkti. Sie­kiant sukurti prekės 
žinomumą, re­kla­moje renka­ma­si įvai­rius būdus, prie­mones, idėjas. Pa­vyzdžiui, gar­
sus XX a. JAV re­kla­mos kūrėjas Willia­mas Bernba­chas atkreipė dėmesį į prekės ko­
kybę re­kla­muoda­mas jos trūkumus; pa­prastumu ir nuoširdumu žavinti Leo Barnetto 
re­kla­ma buvo kuria­ma tik išsiaiški­nus prekės „pirminę priežastį“ – priežastį, kuri 
verčia ga­mintojus ga­minti prekę, o vartotojus – ją pirkti. Sa­vi­ta vartotojų motyva­vi­
mo siste­ma klostosi ir knygų rinkoje. 

Nors šiandien ste­bi­me srautą įvai­rių pre­kių re­klamų, kurių turi­nys ne­atspindi 
esmi­nių prekės sa­vybių, o įti­ki­ni­mas pirkti netgi ne­sie­ja­mas su prekės sa­vasti­mi, 
knygų re­kla­mos sta­tusas bendra­ja­me re­kla­mos kontekste vis dar išlie­ka informa­ty­
vus, – re­kla­moje pa­tei­kia­ma informa­ci­ja apie knygos turi­nio ele­mentus.  Kny­gos turi
nys šia­me darbe supranta­mas kaip ma­te­ria­lių ir ne­ma­te­ria­lių knygos sa­vybių vi­suma. 
Kny­gos tu­ri­nio elementai suskirstyti į vi­di­nius ir išori­nius, t. y. esančius knygoje ir, 
ki­tu atve­ju, „už knygos“. Vi­di­niai turi­nio ele­mentai – tai ma­te­ria­lios ir ne­ma­te­ria­lios 
knygos sa­vybės (autorius, žanras, kalba, siužetas, di­zai­nas, viršelis ir pan.); išori­niai 
ele­mentai – tai ele­mentai, apibūdi­nantys (nusa­kantys)  knygos turinį, esantys „už“ 
knygos (pvz., pre­mi­jos, kurias pelnė knyga, aiškiai nusa­ko knygos turinį, bet nėra 
knygos turi­nio (pa­sa­koji­mo) da­li­mi). „Už“ knygos ma­tome ir kainą, – tai išori­nis 
knygos turi­nio ele­mentas,  bet pa­si­rinki­mo momentu vartotojas jį verti­na taip pat 
kaip ir ki­tas knygos sa­vybes. Pa­pildomi produktai (filmas, te­le­vi­zi­jos produkci­ja ar 
pan.) taip pat pri­skirti­ni išori­niams knygos turi­nio ele­mentams – pa­si­rinki­mo momen­
tu pirkėjų jie ga­li būti sie­ja­mi su knygos turi­niu. 

Toliau išski­ria­mi knygos turi­nio ele­mentai, kurie turi reikšmės skai­tytojui pa­si­
renkant knygą ar formuojant nuomonę apie ją, – ne­begrįžta­ma prie jau aptartų knygų 
re­kla­mos objektų, kurie ga­li būti supranta­mi ir kaip knygų turi­nio ele­mentai ar knygą 
nusa­kantys požymiai (pa­vyzdžiui, autorius, lei­dykla, se­ri­ja).
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Moksli­ninkai identi­fi­kuoja 13 svarbiausių sa­vybių, kurios le­mia skai­tytojo nuo­
monę apie knygą, tarp jų – knygos te­ma, rašymo sti­lius, knygos išvaizda ir tikėti­na 
kultūrinė vertė (Kamphuis). Ana­li­zuojant knygos sėkmės faktorius, išski­ria­ma ne­
maža priežasčių, kurios tei­gia­mai vei­kia skai­tytojų požiūrį į knygą, tarp jų: žanras, 
te­ma, siužetas; knygos dydis, ma­ke­ta­vi­mas, viršelis, popie­riaus ir spaudos kokybė; 
knygos kilmė; pa­pildomi produktai – filmas, te­le­vi­zi­jos produkci­ja, žaislai ir pan.; 
apdova­noji­mai ir pre­mi­jos; knygos kai­na ir kt. (Cle­ment, Proppe ir Rott). Toliau po­
vei­kio aspektu aptarsi­me reikšmingesnius vi­di­nio ir išori­nio knygos turi­nio ele­men­
tus, kurie yra įtraukia­mi į re­kla­mos žinutę ir sutei­kia ga­li­mybę skai­tytojams įvertinti 
knygą. 

Žanras, te­ma, siužetas. Žanrų ka­te­gori­ja be­stse­le­rių sąrašuose ir perka­miausių 
knygų dešimtukuose nurodoma bendrais bruožais: knygos skirstomos tik į grožinę 
ir negrožinę li­te­ratūrą. Nagrinėjant lei­dyklų re­kla­mos pa­siūlymus ma­tyti, kad pla­
tesnėje re­kla­mos žinutėje nurodomas knygos žanras, bet šis faktorius nėra pa­tei­kia­
mas kaip svarbiausia ar vie­nintelė knygos sa­vybė. 

Knygų versle informa­ci­ja apie žanrą šiandien supranta­ma kaip būti­na pre­kinės 
informa­ci­jos da­lis, – skai­tytojui ji pa­lengvi­na knygų paiešką ir atranką, leidėjams pa­
de­da iš anksto susie­ti knygą su pirkėjų  skai­tymo tikslais, skoniu, gyve­ni­mo būdu. 

Kny­gos dy­dis, ma­ke­ta­vimas, viršelis, po­pie­riaus ir spau­dos ko­kybė. Leidėjai 
pabrėžia, kad vi­zua­li­niai ele­mentai ypač svarbūs leidžiant de­biutuojančių autorių 
kny­gas. Scholastic Children’s Books lei­dyklos atstovė tei­gia, kad, lei­dyklos žinio­
mis, daugiau nei pusė pirkėjų perka knygą dėl to, kad ji pa­traukia akį knygyne, – skai­
tytojai renka­si knygas, kurios yra pa­ste­bi­mos ir išsiski­ria iš bendros knygų vi­sumos 
vi­zua­liai, tuomet „ne­turi reikšmės nei knygos apžvalgos, nei draugų re­komenda­ci­
jos“ (Crea­tive mar­keting...). 

Kny­gos kilmė. Nors maža tyrimų, kurie galėtų pa­aiškinti multi­na­ciona­li­nių fak­
torių įtaką renkantis knygą, sprendžiant iš knygų ti­ražų ma­tyti, kad rinkoje sunkiau 
identi­fi­kuoja­mos užsie­nio autorių knygos. „Ana­li­zuojant vie­nodo lygmens autorius, 
aki­vaizdu, kad lie­tuvių rašytojų knygų parduoda­ma daugiau nei versti­nių kūri­nių. Ne 
pačių populiariausių mūsų išleistų lietuvių kūri­nių ti­ražas 2500–3000, versti­nių 2500 
per me­tus – jau ne­blogas laimėji­mas“ („Alma litte­ra“ lei­dykla) (Mi­lašius, Kny­ga 
ga­li būti…).„Tyto alba“ lei­dykla nurodo, kad ke­turių populia­riausių lei­dyklos lie­tu­
vių autorių knygų ti­ražas sie­kia 20 000 egzempliorių, verstinės knygos tokiu ti­ražu 
parduoda­mos re­tai (ten pat). Kartu ste­bi­mi ir ki­ti proce­sai – di­desnis skai­tytojų lanks­
tumas ir mobi­lumas (ga­li­mybė skai­tyti ori­gi­na­lo kalba, užsi­sa­kyti knygas interne­tu 
ir pan.); užsie­nio lei­dyklų išleistų knygų pri­ei­na­mumas; tarptauti­nių prekės ženklų 
plėtra Lie­tuvos rinkoje; šalies lei­dyklų versti­nių knygų pa­siūlos forma­vi­mas pa­gal 
užsie­nio šalių pa­vyzdį (svarbiausias atrankos leisti knygą Lie­tuvoje kri­te­ri­jus – di­de­
li parda­vi­mai užsie­nio šalyse).

Pre­mijos. Apdova­noji­mai yra itin svarbi knygų rinkoda­ros prie­monė, – sukelda­
mi di­delį skai­tytojų, leidėjų ir žiniasklai­dos susi­domėjimą, jie ne tik nurodo ir išski­ria 
aukštos li­te­ratūrinės vertės kūrinį, bet ir tampa svarbiu vi­suome­ni­niu įvykiu. Tai, kad 
knyga buvo pre­mi­juota, tampa  ir svarbiausia knygos re­kla­mos te­ma. Apdova­noji­mai 
formuoja stiprų ir ne­ginčijamą knygos išskirti­numą rinkoje. Įvairūs užsie­nio šalti­niai 
nurodo aki­vaizdžios sąsa­jas tarp li­te­ratūros pre­mi­jos ir knygų parda­vimų skaičiaus. 
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Pa­vyzdžiui, Prancūzi­joje „Gonkūrų pre­mi­ja tampa sa­votišku tūzu lei­dybos sri­tyje, 
nes ji žada didžiausius ti­ražus. <...> ji ga­rantuoja vi­dutinį 350 tūkstančių ti­ražą, tuo 
tarpu kitų pre­mijų vi­durkis ne­sie­kia 100 tūkstančių“ (Bi­kulčius). Re­kla­mos požiūriu 
svarbu tai, kad pre­mi­jos pra­ilgi­na knygų gyva­vi­mo ciklą, tai­gi pre­mi­juotos knygų 
pa­klausa smunka lėčiau nei kitų knygų ir ilgą laiką išlie­ka sta­bi­li. Pirkėjų dėme­sys 
į apdova­notą knygą atkrei­pia­mas spe­cia­liomis re­kla­mos prie­monėmis  – aplankais, 
juostelėmis, lipdukais ant viršelio ir pan. Pre­mijų reiški­nys rinkos informa­vi­mo siste­
moje verti­na­mas ir kaip re­kla­mos priešingybė, alterna­tyva komerci­jai – garbingų ir 
pa­saulyje žinomų pre­mijų steigėjai konsta­tuoja re­kla­muojantys rimtąją li­te­ratūrą. 

Pa­pildo­mi pro­duktai – filmas, te­le­vizijos pro­dukcija, žaislai ir  kt.  Kny­gos 
populiarumą le­mia pa­si­kei­tusi vartotojų informa­vi­mo siste­ma, „kurioje sa­kyti­nės, 
rašyti­nės ir vaizdi­nės raiškos prie­monės nuolat vie­na kitą pa­pildo ir sti­muliuoja“ 
(Kanzog, p. 377). 

Pa­vyzdžiui, „Žie­dų valdovo“ knygų se­ri­ja grįžo į Vokie­ti­jos be­stse­le­rių sąrašą 
po pirmo filmo 2001 m. 2003–2004 m. lei­dyklos „Tyto alba“ išleistą Phi­li­po Pullma­
no epinę trilogiją „Jo tamsiosios jėgos“ („Šiaurės pašvaistė“, „Aštrusis pei­lis“, „Gin­
ta­ri­nis žiūronas“) knygynuose buvo ga­li­ma rasti tarp nukai­nuotų knygų, o po filmo 
„Auksi­nis kompa­sas“ premje­ros, 2007–2008 m. šios knygos buvo perleistos lei­dyk­
los „Obuolys“ ir sulaukė daugiau skai­tytojų ir žiniasklai­dos dėme­sio. Ekra­ni­zuotos 
knygos dėl rinkos spe­ci­fi­kos Lie­tuvoje yra išleidžia­mos po filmo sukūri­mo; JAV, 
Jungti­nėje Ka­ra­lystėje, priešingai, filmai kuria­mi pa­gal be­stse­le­rius, pre­mi­juotas kny­
gas (Murray). Pa­gal li­te­ra­tūros kūri­nį rašomi ki­no filmų sce­na­ri­jai ska­ti­na įvai­rių 
šalių lei­dėjus domėtis knyga. Svarbus vaidmuo šiuo atve­ju tenka re­kla­mai – filmams 
pri­sta­tyti rengia­mos plačios re­kla­mos kampa­ni­jos, – taip, re­kla­muojant filmą, kuria­
mas ir knygos žinomumas, po filmo premje­ros knygos pa­va­di­ni­mas tampa ge­riau 
žinomas plačia­jai audi­tori­jai, knygos ne­be­rei­kia pa­pildomai re­kla­muoti.

Austra­li­jos moksli­ninkė Si­mone Murray pa­tei­kia centra­li­zuotos industri­jos mo­
delį, kuris pa­aiški­na nusi­stovėjusius ryšius tarp leidėjų, li­te­ratūri­nių pre­mijų, autorių, 
agentų, sce­na­ri­jaus autorių, ki­no ir te­le­vi­zi­jos prodiuse­rių, – tai di­na­miška siste­ma, 
autorės va­di­na­ma adaptavimo industrija, – sėkmė vie­na­me versle sukuria ne­tie­sio­
ginę naudą ar ga­li­mybes ki­tam verslui. 

Vaikų li­te­ratūros profe­sorius Da­niel D. Ha­de tei­gia, kad šiandien leidėjai supran­
ta, jog jų veiklos laukas nėra vien tiktai knygų verslas –  „jie parduoda idėjas, kurias 
va­di­na prekės ženklais“, ir pri­sta­to prekės ženklus rinkai kartu su ki­tomis prekėmis, 
kurios sukurtos įsiskverbti į vai­ko gyve­nimą kiek tik įma­noma, įvai­rias aspektais 
(p. 159). 

Populia­ri­nant knygą leidėjų suma­niai išnaudoja­mas si­nergi­jos efektas – istori­
jos ir personažai yra transformuoja­mi į skirtingus produktus ir pa­sie­kia publiką per 
įvai­rias, skirtingas me­di­jos prie­mones, – taip knygos žinomumas sparčiai didėja. 
Pa­vyzdžiui, Scholastic lei­dykla me­tinėje ata­skai­toje tei­gia, kad knygos te­ma leidžia­
ma te­le­vi­zi­jos produkci­ja, – se­ria­lai, lai­dos ir filmai, dra­ma­tiškai pa­di­di­na knygos 
parda­vi­mus, pa­pildoma, vaizdinė, produkci­ja yra ne­atsie­ja­ma nuo knygos sėkmės 
(Scholastic, 2000). 

Kaina. Knygos kainą įpra­stai formuoja lei­dyklos ir pla­tintojo santykiai – kai­
na va­ri­juoja, pri­klausomai nuo nuolai­dos, kokią pla­ti­ni­mo įmonei sutei­kia lei­dykla. 
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Kainą ga­li lemti ir ki­ti objektyvūs veiksniai  – pa­vyzdžiui, Vokie­ti­joje kai­na iš esmės 
pri­klauso nuo knygos pusla­pių skaičiaus. Vis dėlto, svarbu pa­stebėti, kad kai­na skai­
tytojų ga­li būti suvokia­ma ir kaip prekės vertės ma­tas: aukštesnė kai­na ga­li signa­li­
zuoti apie aukštesnę knygos kokybę, ga­li­mybė nusi­pirkti brangesnę prekę nurodo 
aukštesnę pirkėjo socia­linę padėtį ar pan. 

Įpra­stas parda­vi­mo ska­ti­ni­mo re­kla­mos pa­siūlymas – žemesnė knygos kai­na. 
Sie­kiant grei­to rinkos atsa­ko, į skai­tytoją nukrei­pia­mas srautas re­klamų, siūlančių 
ri­botą laiką pirkti knygas už žemesnę kainą (šią re­klamą per žiniasklaidą dažniau 
skleidžia knygų pla­tintojai; su kai­ni­niais pa­siūlymais skai­tytojus supažindi­na ir di­
delė da­lis smulkiosios re­kla­mos bei tie­sioginės rinkoda­ros prie­monių (pa­vyzdžiui, 
knygų klubo ka­ta­logai)). 

Lei­dybos sri­ties mokslo darbuose kai­nos faktorius buvo tyrinėtas pa­lyginti 
plačiai, nusta­tytas knygos pa­klausos ir kai­nos tarpusa­vio pri­klausomybės pobūdis, – 
kai­nos pokyčiai vei­kia knygų vartojimą. Kainą kaip esminį faktorių,  vei­kiantį knygų 
pa­klausą, tirda­mas 1984–1986 m. Vokie­ti­jos knygų rinką, nagrinėjo G. Bittlingma­y­
e­ris (1992), ki­tas moksli­ninkas C. Hjorth-Anderse­nas (2000), nagrinėda­mas 1973–
1991 m. Da­ni­jos knygų rinkos duome­nis, tyrė kainą kaip vieną iš kintamųjų, vei­
kiančių knygos įsi­gi­jimą: nusta­tyta, kad pa­di­dinta konkrečios knygos kai­na sumažina 
jos pa­klausą ir pa­di­di­na kitų knygų pa­klausą; taip bendroji knygų pa­klausa išsi­lygi­na 
ir lie­ka ne­pa­veikta kai­nos pokyčių. Prie­to-Rodrıgue­zas ir kole­gos (2004) ana­li­za­vo 
knygų pa­klausą, stebėda­mi Ispa­ni­jos vartotojų elgesį 1985–1995 m., knygos kai­na 
buvo lygi­na­ma su kitų kultūri­nių produktų kai­nomis (Ringstad, Loyland); įvardintas 
kainų pa­keičia­mumo princi­pas, –  knygų kai­na vei­kia ne tik knygų pa­klausą, bet ir 
kitų kultūros produktų pa­klausą, – ma­nyti­na, kad knygos kai­na ga­li taip pa­veikti 
skai­tytoją, jog, užuot pirkęs knygą, jis pa­si­renka kitą produktą – bi­lietą į te­atrą, DVD 
diską, žurnalą ar pan. V. Ringsta­das ir K. Løylandas, tirda­mi Norve­gi­jos vartotojų 
elgseną ir knygų kainų duome­nis (1986–1999 m. lai­kotarpiu), nustatė, kad knygų pa­
klausa pri­klauso nuo skai­tytojo pa­jamų: kuo aukštesnės pa­ja­mos, tuo aukštesnis su­
si­domėji­mas knygomis ir noras pirkti (tai išreikšta ga­na įdomiais skaičiais – šeimų,  
kurių pa­ja­mos siekė 800 000 NOK ti­ki­mybė pirkti knygą yra 5 kartus aukštesnė nei 
tų, kurių pa­ja­mos sie­kia 100 000 NOK); tyrinėtojai verti­no ir skai­tytojų jautrumą 
kai­nai, tačiau reikšmingos kai­nos įta­kos skai­tytojų pa­si­rinki­mui kie­kybi­niu tyri­mu 
ne­buvo nusta­tyta.   

Skaity­mas kaip ne­ko­mer­cinės re­kla­mos objektas
Skai­tymo ska­ti­ni­mo re­kla­ma yra pa­naši į re­klamą pirminei paklausai didinti, turi 

ma­si­nio povei­kio re­kla­mos, kuri ska­ti­na vi­sos pre­kių ka­te­gori­jos naudojimą, bruožų. 
Nuo pirminės pa­klausos di­di­ni­mo re­kla­mos ji ski­ria­si ke­liais aspektais, – skai­tymo 
ska­ti­ni­mo re­kla­ma nėra nukreipta vien tik į knygų pa­klausos di­di­nimą (kaip tai ste­bi­
me komercinės re­kla­mos atve­ju); re­kla­muoja­mas objektas šiuo atve­ju – ne konkre­ti 
prekė, o skai­tymo idėja.

Ne­komercinės re­kla­mos kampa­ni­jos vykdomos sutelktomis leidėjų pa­stango­
mis, į re­kla­mos veiklą įpra­stai įsitraukia valstybinės ir vi­suome­ninės insti­tuci­jos, 
poli­ti­kai, versli­ninkai ar ki­ti su lei­dyba tie­siogiai ne­susiję subjektai.  



66 REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGŲ RINKOJE

Re­kla­mos užsa­kovo motyva­ci­jos stoka, ne­konkre­tus turi­nys, abe­joti­na re­kla­mos pa­
siūlymo vertė ir glaudus ryšys su ugdymu kompli­kuoja ne­komercinės re­kla­mos poveikį. 
Ana­li­zuojant ne­komercinės re­kla­mos poveikį išskirti ke­li proble­mi­niai klausi­mai.

1. Re­klamos užsakovo (moty­vacijos) proble­ma. Ka­dangi ne­komercinė re­kla­ma 
peržengia vien tiktai leidėjų ir knygų pla­tintojų inte­re­sus, re­kla­mos žinutė ne­kuria 
tie­siogi­nių asocia­cijų tarp užsa­kovo ir skai­tymo ska­ti­ni­mo projekto, konkrečios lei­
dyklos nėra suinte­re­suotos kurti tokios re­kla­mos ini­cia­tyvų ar da­lyvauti re­kla­mos 
veikloje. Ki­tas, kompensa­ci­nis, me­cha­nizmas – ga­li­mybė re­kla­moje pa­teikti rėmėjų 
ar orga­ni­za­torių sąrašą, – apsunki­na re­kla­mos supra­timą ir poveikį skai­tytojui, – su­
kuria­mas dvi­lypis re­kla­mos turi­nys, nėra aišku, kas re­kla­muoja­ma. Šią si­tua­ciją 
iliustruoja ke­li per Lie­tuvos na­ciona­linę te­le­vi­ziją transliuojamų re­kla­mos vaizdo 
klipų „Rinki­me ge­riausią metų knygą...“ pa­vyzdžiai: nors re­kla­mos esmė – ra­ginti 
žiūrovus rinkti ge­riausią metų knygą, kaip svarbiausia pra­nešimo informa­ci­ja pa­tei­
kia­mi akci­jos orga­ni­za­toriai ir rėmėjai, o knygos, de­monstruoja­mos smulkiu pla­nu 
rėmėjų fone, yra be­veik neįžiūri­mos (2007–2008 m. re­kla­mos pa­vyzdžiai). 

P. MacNaghtenas ir kole­gos, tirda­mi socia­linę rinkodarą, atkreipė dėmesį į publi­
kos skepti­cizmą: da­lis audi­tori­jos supranta, kad ne­komerci­niai pra­nešimai yra skirti 
ge­rinti valstybi­nių insti­tucijų (ar vyriausybės, valdžios) įvaizdį, kartu jais sie­kia­ma 
ir korpora­ci­nių inte­resų. 

2. Re­klamos turinio proble­ma. Sie­kiant įvertinti ne­komercinės re­kla­mos poveikį, 
pa­lyginsi­me ją su komerci­ne re­kla­ma. Komercinėje mainų siste­moje prekės ir pa­slau­
gos yra keičia­mos į pi­ni­gus (vie­ni (ga­mintojai) siūlo vertingas pre­kes, ki­ti (pirkėjai), 
įsi­gyda­ma jas, už tai sumoka), re­kla­ma perduoda informa­ciją apie konkrečią prekę, 
jos sa­vybes, naudą vartotojui. Socia­linė re­kla­ma nėra mainų siste­mos da­lis, –  ryšys 
tarp  re­kla­mos užsa­kovo ir gavėjo, „yra pa­našus į abstrakčią diskusiją“ (Pe­attie ir Pe­
attie); skai­tymo ska­ti­ni­mo kampa­ni­jos, – informuoda­mos, ugdyda­mos, ska­tinda­mos 
ini­cia­tyvą – kviečia į pokalbį, da­li­ja­si informa­ci­ja, kuri tik kur kas vėliau ga­li sukelti 
nuomonių, veiksmų ar elge­sio pokyčius (plg. socia­li­nių mainų te­ori­ja, pa­teikta auto­
rių Ja­ni­co ir Zabka­ro), tai­gi ne­komercinės re­kla­mos atve­ju ma­tome menkesnę orga­
ni­za­toriaus (siuntėjo) ir audi­tori­jos (gavėjo) inte­rakciją. 

Ka­dangi ne­komercinė re­kla­ma yra nukreipta į plačias vi­suomenės grupes, sun­
ku spręsti, kam konkrečiai ji skirta, – tai apsunki­na informa­ci­jos atranką iš indi­vi­do 
pozi­cijų. Re­kla­mos poveikį kompli­kuoja ir ne­konkre­tus turi­nys: komercinėje rinko­
da­roje re­kla­muoja­mos įmonei nuosa­vybės tei­se pri­klausančios prekės (ar tei­kia­mos 
pa­slaugos, prekės ženklai),  tuo tarpu ne­komercinės re­kla­mos atve­ju re­kla­ma ne­pa­tei­
kia jokios prekės, pra­nešimo turi­nys – tai pa­siūlymas keisti nuomonę, elgesį, veikti, 
skai­tymo ska­ti­ni­mo atve­ju – pa­siūlymas daugiau skai­tyti. Šios viltys, pažiūros ir 
tikėji­mas re­kla­muoja­mi ir siūlomi pirkėjui kaip komerci­niai produktai, – verti­nant re­
kla­mos būdus, turinį ir sklei­di­mo prie­monių pa­si­rinkimą, ma­tyti, kad idėjoms skleisti 
pa­si­renka­ma pre­kinės re­kla­mos forma. Ši proble­ma – ne­komercinės re­kla­mos rengi­
mas ir pla­ti­ni­mas pa­gal komercinės re­kla­mos pa­vyzdį – įvai­rių rinkoda­ros te­ore­tikų 
buvo akcentuota plėtojant socia­linės rinkoda­ros te­ori­jas (Pe­attie ir Pe­attie). 

Kyla ne­aiškumų ir dėl socia­linės re­kla­mos orienta­ci­jos veikti, keisti žmonių el­
gesį. Socia­linė rinkoda­ra, teikda­ma di­delę reikšmę indi­vidų elge­siui, turi poreikį jį 
keisti, ga­li būti – ne­suprasda­ma socia­li­nio konteksto, kuris vei­kia šį elgesį ir prie 
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jo ne­pri­si­tai­kyda­ma, – tokį pa­vojų, vertinda­mas socia­li­nių kampa­nijų ga­li­mybes 
2000 m. įžiūri socia­linės rinkoda­ros te­ore­ti­kai (Hastings, MacFadyen, Anderson). 

3. Re­klamos pasiūly­mo vertės klausimas. Ne­komercinėje rinkoda­roje aktua­lus 
ir re­kla­mos pa­siūlymo vertės klausi­mas. Skai­tymo kampa­ni­jose ne­re­tai re­kla­muo­
ja­mi sa­vai­me aiškūs da­lykai, tapę žmogaus pažini­mo da­li­mi; ki­tu atve­ju, re­kla­ma 
apskri­tai nie­ko ne­pa­sa­ko, ne­aiškus tokio pra­nešimo tikslas – pa­vyzdžiui, skai­tymo 
me­tai Lie­tuvoje (2008 m.) buvo re­kla­muoti skirtingoms amžiaus grupėms pa­rengtais 
pla­ka­tais – kyla klausi­mas, ar informa­ci­ja ga­li atkreipti dėmesį, jei ja ne­pa­sa­koma 
nie­ko nauja, ne­tikėta ar nežinoma. 

Ga­li­ma ma­nyti, kad apie skai­tymo prasmę ir naudą tikslinga aiškinti tik tiems, 
kurie ne­skai­to arba mažai skai­to, – tai ne­suinte­re­suota, pa­syvi audi­tori­ja, ne­ti­kinti 
re­kla­mos pa­siūlymo verte ir nauda, – šiuo atve­ju ke­lia sunkumų re­kla­ma pa­traukti 
dėmesį, įti­kinti pri­imti pa­siūlymą ar padrąsinti veikti.

Socia­linės re­kla­mos atve­ju publi­kai įpra­stai siūlomas dėl tam tikrų priežasčių 
ne­pri­imti­nas elge­sys (veiksmai), – ne­skai­tantiems siūloma skai­tyti, – tai­gi čia su­
si­duria­me ne tik su audi­tori­jos skepti­cizmu, bet ir su nei­gia­mu požiūriu į siūlomą 
elgesį. Tad šios re­kla­mos tikslas – pa­veikti ir įti­kinti ne tik abe­jingą, bet ir priešiškai 
nusi­tei­kusį vi­suomenės narį. (Net jei­gu indi­vi­do požiūris į skai­tymą būtų neutra­lus, 
ne­rei­kia pa­miršti, kad skai­tymo ska­ti­ni­mo re­kla­ma jį pa­sie­kia kartu su ki­tais įspūdin­
gais re­kla­mos projektais – kompiute­ri­nių žai­dimų, ki­no, pra­mogų ir laisva­lai­kio re­
kla­ma.)

Lygi­nant skai­tymo re­klamą su ki­tomis socia­linės rinkoda­ros kampa­ni­jomis, ma­
tyti silpnesnė skai­tymo pozi­ci­ja įti­ki­ni­mo bei idėjos argumenta­vi­mo prasme, – skai­
tymas nėra būti­nas porei­kis; ki­tose socia­linėse re­kla­mose (pa­vyzdžiui, onkologi­nių 
susirgimų pre­venci­jos klausi­mais ar re­kla­moje, nukreiptoje prieš žalingus įpročius)) 
skai­tytojas (žiūrovas) ga­li aiškiau suvokti sa­vo veiksmų pa­sekmes (šiose re­kla­mose 
kalba­ma apie elgesį, kuris ke­lia grėsmę gyvybei), skai­tymo ska­ti­ni­mo atve­ju nėra 
aišku, kodėl asmuo turėtų pri­imti re­kla­mos pa­siūlymą, kokia jo vertė. 

Dar 1996 m. va­dovėlio „Re­kla­mos va­dyba“ autoriai R. Batra ir D. Aake­ris, ver­
tinda­mi socia­li­nių re­klamų poveikį, tei­gia, kad socia­linė re­kla­ma ne­vei­kia tų, ku­
riems ji yra skirta (re­kla­ma, nukreipta prieš žalingus įpročius, neįti­ki­na asmenų, ku­
rie rūko), tačiau ji ga­li atkreipti dėmesį tų žmonių, kurie nėra susidūrę su re­kla­moje 
apta­ria­ma proble­ma ar si­tua­ci­ja (p. 303–304). Jungti­nių Tautų aplinkosaugos progra­
mos vykdantysis di­rektorius Klausas Toepfe­ris pra­nešime spaudai 2003 m. va­sarį 
rašė: „Vyriausybės žinutės, ska­ti­nančios žmones lėčiau vai­ruoti automobi­lius arba 
perspėjančius ne­pirkti produktų, kurie da­ro žalą aplinkai, atrodo, ne­vei­kia. Žmones 
tie­siog ne­klauso...“; toliau aiški­na­ma, kad pri­versti žmones „jaustis kaltais dėl jų 
gyve­ni­mo sti­liaus ar įpročių“ nėra sėkminga ir pa­vei­ki re­kla­mos stra­te­gi­ja (Pe­attie 
ir Peattie).

4. Reklamos ir ugdy­mo santy­kis. Socia­li­ne re­kla­ma įpra­stai sie­kia­ma ugdyti vi­
suomenę, – tačiau skai­tymo ska­ti­ni­mo atve­ju toks tikslas nėra vi­siškai aiškus dėl vie­
nos priežasties – knyga yra ugdymo ir švie­ti­mo prie­monė; švie­ti­mo siste­ma nuo vai­
kystės moko indi­vidą pažinti pa­saulį per knygą ir skai­tymą, su svarbiausia li­te­ratūra 
ir knygomis supažįsta­me pri­va­lomų mokymo programų me­tu – tai­gi aplinka, kurioje 
puoselėja­ma pa­garba knygai ir formuoja­si skai­tymo įgūdžiai, yra ne­pri­klausoma nuo 



68 REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGŲ RINKOJE

re­kla­mos ir komercinės veiklos, – ilga­lai­kio ugdymo proce­so me­tu susi­forma­vusi 
pa­tirtis ir požiūris į skai­tymą ne­ga­li būti pa­keistas ir pa­veiktas ke­lių socia­li­nių re­kla­
mos kampa­nijų, – be to, re­kla­ma nėra ta aplinka, kurioje įpra­stai pla­ti­na­mos la­vi­na­
mosios žinios, – šiuo atve­ju sie­kis re­kla­ma ugdyti pirkėją naudingas ne­bent re­klamų 
įvai­rovės požiūriu. 

Ka­dangi komercinės informa­ci­jos žiniasklai­da ne­pla­ti­na ne­moka­mai, įmonės, siek­
da­mos pla­tesnio pre­kių ir pa­slaugų žinomumo, yra pri­verstos komuni­kuoti su vi­suome­
ne per re­klamą – tai vie­nintelė informa­vi­mo prie­monė, kuria ga­li­ma aktyviai skleisti 
užsa­kovo kontroliuojamą informa­ciją. Tačiau sie­kiant ugdyti skai­tytoją, valdžios insti­
tuci­joms yra pa­sie­kia­mi ne­komerci­niai, verslo įmonėms ne­pri­ei­na­mi būdai. 

Prof. Da­nie­lis D. Ha­de taip apibūdi­na knygų re­kla­mos ir ugdymo santykį: „Ri­
bos tarp re­kla­mos ir pra­mogos, tarp re­kla­mos ir ugdymo yra la­bai ne­ryškios. Atrodo, 
šiandien mes ma­tome re­klamą, kuri atrodo kaip pra­moga ar ugdymo prie­monė, ir 
ma­tome pra­mogas bei ugdymą, kurie iš tikrųjų yra re­kla­ma“ (p. 163). 

1 lentelė. Komercinės ir ne­komercinės knygų re­klamos palygi­ni­mas

Komercinė Ne­komercinė (vi­suome­ninė)
Re­kla­mos objektas Prekė / knyga Idėja / socia­li­nis pa­siūlymas
Užsa­kovas Ver­slininkas 

(leidėjas ar pla­tintojas)
Valstybinės ir vi­suome­ninės 
orga­ni­za­ci­jos, versli­ninkų grupės

Gavėjas Tikslinė grupė, 
numa­nomi skaity­tojai 

Daug vartotojų grupių, pla­ti, 
ne­vie­na­lytė, ma­sinė audi­tori­ja 
(esa­mi ir ne­sa­mi knygų skai­tytojai)

Gavėjo 
įsitrauki­mo laipsnis

Aukštas, žemas Žemas

Re­kla­mos (kampa­ni­jos)
trukmė (sklei­di­mo lai­kas)

Trumpa­laikė, pri­klausoma nuo
prekės 

Ilga­laikė, ne­pri­klausoma 
nuo prekės 

Re­kla­mos žinutė Dažniau – ne­di­fe­renci­juota Diferencijuota
Tikslas Informuoti apie 

knygą ir pa­ska­tinti ją pirkti 
Pa­keisti žmonių pažiūras, vertybes,
elgesį
Ska­tinti ne pirkimą, o knygų 
skai­tymą 

Rekla­mos turinys Informa­ci­ja apie knygą Skai­tymo vertė, nauda / 
Knygos naudoji­mo / pri­tai­kymo
ga­li­mybės

Pa­naši į ki­tas Inova­ty­vi
Konkurencinė aplinka Ki­tos knygų re­kla­mos Kitų pre­kių re­kla­mos
Ryšys tarp siūlomos 
naudos ir el­gesio

Tiesioginis Tik įma­nomas

Žinutės pa­siūlymo vertė Kai­na, parda­vi­mo lai­kas, knygos
 turi­nys ir pan.

Ne­pri­imti­nas elge­sys

Re­zulta­tas Susi­domėji­mas / Parda­vi­mas Socia­linė komuni­ka­ci­ja
Etika Kontra­versiška Etiška

Ki­tas klausi­mas – re­kla­mos eti­ka. Šiuolai­kinė rinkoda­ra supre­kina kultūrą – tai 
esminė sociologinės kri­ti­kos pozi­ci­ja, išsa­koma verti­nant re­kla­mos (ir rinkoda­ros) 
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įtaką šiuolai­ki­nei vi­suome­nei (Tomlinson). Ne­abe­joti­na re­kla­mos reikšmė sie­kiant 
pa­rodyti vi­suome­nei komerci­nes pre­kes, tačiau pašali­niai efektai – įta­ka socia­linėms 
vertybėms, santykiams ir gyve­ni­mo kokybei yra kontroversiški. Ne­komercinė re­kla­
ma šiuo požiūriu yra ki­tokia, tačiau vien jos egzista­vi­mo faktas yra pa­lankus komer­
ci­nei re­kla­mai – re­kla­ma įgyja funkcijų, kurių komercinė re­kla­ma ne­turi.

Verti­nant skai­tymo ska­ti­ni­mo re­kla­mos si­tua­ciją Va­karų šalyse ma­tyti, kad 
dažniau rengia­mos smulkios viešųjų ryšių kampa­ni­jos, informa­ci­ja apie jas pla­ti­na­
ma ne­moka­momis prie­monėmis, įpra­stai tai yra va­di­na­ma skai­tymo ini­cia­tyvomis 
arba skai­tymo kampa­ni­jomis; jos yra nukrei­pia­mos ne į visą vi­suomenę, o į proble­mi­
nes skai­tytojų grupes; tokios akci­jos dažniau rengia­mos ne jungtinėmis pa­stangomis, 
o vie­nos ar ki­tos lei­dyklos, knygyno, bibliote­kos ar ki­tos orga­ni­za­ci­jos ini­cia­tyva. 

2.4. Reklamos plėtra knygų rinkose: kontekstas ir pavyzdžiai

Api­bendri­nant šiuolai­kinę Va­karų leidėjų re­kla­mos pa­tirtį (Jungtinės Ka­ra­lystės 
ir JAV pa­vyzdžiu), ga­li­ma būtų išskirti du re­kla­mos plėtros eta­pus: iki 2000 m. knygų 
rinkoje domi­na­vo pa­vie­niai re­kla­mos veiksmai, fragmentiškos, trumpa­laikės re­kla­
mos kampa­ni­jos; vėliau ste­bi­me naują re­kla­mos rai­dos kryptį – leidėjai ir pla­tintojai 
aktyviau krei­pia­si į ma­sinę rinką, knygų rinkoje plinta ma­si­nio povei­kio re­kla­ma. 
Šiuos pokyčius suformuoja naujųjų technologijų plėtra, pa­ki­tusi vartotojų elgse­na, 
rinkos da­lyvių stambėji­mas ir kt.

Kol knygų leidėjai jautėsi ne­pajėgūs konkuruoti su vartoji­mo pre­kių ga­minto­
jais, re­kla­ma apsi­ri­boda­vo pa­vie­niais re­kla­mos veiksmais, – bendra­ja­me re­kla­mos 
sraute tokios knygų re­kla­mos buvo sunkiai pa­ste­bi­mos (Horner). Dar 2001 m. Ran
dom Hou­se lei­dykla aiški­no re­kla­mai ski­rianti tik tiek lėšų, kiek jų lie­ka, išnaudojus 
ki­tas rėmi­mo prie­mones: didžiausia da­lis ski­ria­ma ryšiams su vi­suome­ne – susi­ti­
kimų su autoriumi ir interviu orga­ni­za­vi­mui, pra­nešimų spaudai ir knygų apžvalgų 
rengi­mui, antra­ja­me eta­pe lėšos pa­skirstomos pla­katų ir skra­jučių ga­mybai bei pla­
ti­ni­mui parda­vi­mo vie­tose; tik po to, jei­gu lie­ka neišnaudoto biudžeto, perka­ma re­
kla­mos vieta ar laikas (Mul­len)14. Iš spaudos publi­ka­cijų ga­li­ma spręsti, kad Va­karų 
lei­dybos įmonės dar vi­sai ne­se­niai verti­no re­klamą tik kaip ne­esminį nusi­stovėjusių 
komuni­ka­ci­jos būdų pa­pildymą, pla­tesnė re­kla­mos veikla stebėta knygų pre­kybos 
sektoriuje. 

Nuo 2000 m. knygų rinkoje pra­de­da­ma aktyviau tai­kyti ma­si­nio povei­kio re­kla­
ma, stambioms re­kla­mos kampa­ni­joms re­a­li­zuoti ski­ria­mas di­desnis biudžetas. Ma­
si­nio povei­kio re­kla­mos ra­di­ma­sis – ilga­laikės knygų verslo aplinkos plėtros, rinkos 
subjektų stambėji­mo pa­sekmė – šiuolai­kinė knygų lei­dyba yra integruota bendro 
me­dijų verslo da­lis. Jei­gu 1960 m. knygų rinkoje domi­na­vo šimtai ne­pri­klausomų 
14 Skra­jučių ir pla­katų ga­myba bei pla­ti­ni­mas ga­li būti pri­ski­ria­ma ir re­kla­mos prie­monių ga­mybai, 
t. y. re­kla­mos veiklai. Skra­jutės ir pla­ka­tai pa­gal re­kla­mos sklei­di­mo prie­monių kla­si­fi­ka­ciją – re­kla­ma 
parda­vi­mo vie­tose.
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lei­dyklų, da­bar pa­saulinė lei­dybos verslo si­tua­ci­ja vi­siškai ki­ta – knygų lei­dyklos 
pri­klauso gi­gantiškoms multi­na­ciona­linėms me­dijų korpora­ci­joms (tokioms kaip 
CBS Corporation (ši korpora­ci­ja valdo lei­dyklą Si­mon & Schuster15), Pearson (JK) 
korpora­ci­ja valdo The Penguin knygų lei­dybą, News Corporation me­di­jos grupei 
pri­klauso HarperCollins lei­dyba, Bertelsmann (Vokie­ti­ja) grupei – Random Hou­se 
lei­dykla ir pan.

JAV tyrinėtojas Joe Mora­nas ana­li­za­vo multi­me­di­jos korpora­cijų vaidmenį Ame­
ri­kos knygų lei­dyboje ir pre­kyboje, verti­no pa­didėjusios tarptauti­nių  konglome­ratų 
kontrolės įtaką ir re­zulta­tus. Anot tyrėjo, me­di­jos grupės, kontroliuojančios lei­dybos 
ir pre­kybos įmones, yra suinte­re­suotos dauge­lio kitų, kaip įprasta, pelningesnių me­
di­jos sričių plėtra; knygų leidėjai, pa­si­naudoda­mi si­tua­ci­ja, turi ga­li­mybę išnaudoti 
korpora­cinę si­nergiją, kryžminį subsi­di­ja­vimą tarp įvai­rių me­di­jos sričių, – jie orga­
ni­zuoja autoriaus pa­si­rodymus per pa­grindi­nius te­le­vi­zi­jos ka­na­lus, ska­ti­na knygų 
apžvalgų publi­ka­vimą, pa­si­naudoja ryšiais su te­le­vi­zi­ja, žurna­lais, knygų klubais, 
siekda­mi pra­nešti apie naujas knygas; kintanti suma, ski­ria­ma įvai­rių knygų re­kla­
mai ir populia­ri­ni­mui, sutei­kia ga­li­mybę di­desnėms lei­dykloms turėti reikšmingą 
įtaką nusta­tant, kokie autoriai ir kokios knygos sulauks daugiau publi­kos dėme­sio 
(Moran). 

Me­di­jų ir informa­ci­jos sklai­dos integra­ci­ja re­kla­muojant knygas stipri­na adapta­
vi­mo industri­jos pozi­ci­jas ir plėtrą. Ana­li­zuojant knygų re­kla­mos objektus povei­kio 
aspektu, buvo išskirta pa­pildomų produktų – ki­no, te­le­vi­zi­jos produkci­jos ir ki­tų pre­
kių grupių – reikšmė formuojant knygos žinomumą ir re­kla­muojant lei­di­nius, – jų 
svarbą ga­li­ma iliustruoti įvai­rias pa­vyzdžiais, vie­nas iš jų –  Ha­ris Pote­ris, iš li­te­ra­
tūri­nio personažo virtęs įvai­rių pre­kių re­kla­mos simboliu. Verti­nant pre­kės ženklo 
struktūrą ma­tyti, kad Ha­rio Pote­rio pre­kės ženklo re­kla­mai nuo 1998 m. buvo atsei­kė­
ta 270 mln. dol. (apie 661,5 mln. Lt), tik 2,8 mln. dol. (apie 6, 86 mln. Lt) re­kla­mos 
išlai­dų buvo skirta re­kla­muoti knygoms, – tai­gi knygos žinomumą kūrė ne knygų 
re­kla­ma. Įplaukos už knygų pardavimą sie­kia 9 mlrd. dol (apie 22 mlrd. Lt), – 7 
pirmų se­ri­jos knygų buvo parduoda 12 mln. kopi­jų, – tik vie­na knyga pa­saulyje, 
ne­skai­tant vi­sų lai­kų be­stse­le­rio – Bibli­jos, buvo parduota ge­riau už vieną Ha­rio Po­
te­rio knygą, – tai Da­no Browno „Da Vinčio kodas“. Nielsen rinkos tyri­mų bendrovės 
2007 m. duome­ni­mis, 28 proc. Ame­ri­kos gyventojų, vyresnių nei 12 me­tų, skai­tė 
vieną iš Ha­rio Pote­rio knygų, 15 proc. – perskai­tė vi­sas (Bulik). 

Įdomi ir išskirti­nė šio pre­kės ženklo komuni­ka­ci­ja – žinomumą kūrė ne tik 
apgalvotos re­kla­mos kampa­ni­jos, bet ir nei­gia­ma re­kla­ma, gandai. Pažymėti­nos ir 
lei­dėjų pa­stangos pa­lai­kyti susidomėjimą knyga, kurti asme­ni­nį ryšį su skai­tytoju: 
pa­vyzdžiui, li­te­ra­tūroje skelbia­mas faktas, kad  Pa­sauli­nės knygos die­nos proga inter­
ne­to konfe­renci­joje per valandą rašytoja atsa­kė į 17 tūkst. knygos gerbėjų klausi­mų 
(Haig). 

15 Iki Via­com korpora­ci­jos lei­dyklos pa­si­da­li­ji­mo 2005 m. Si­mon & Schuster pri­klausė Viacom korpo­
ra­cijai.
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2 lentelė. Ha­rio Po­te­rio prekės ženklo vertė

Vertė (dol.)
Rekla­ma 390 mln. 
DVD parda­vi­mai 1 mlrd.
Li­cenzi­jos 11,8 mln.
Muzi­ka 13 mln.
Kinas 4,4 mrd.
Kny­gos 9 mrd.
Te­mi­nis parkas 86 mln.(tikima­si)
Video nuoma 86 mln.
TV laikas 248–495 mln.

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

Užsie­nio šalių knygų leidėjai di­di­na lei­dyklų pelną parduoda­mi li­cenzi­jas žaislų 
ga­mintojams, – taip knygų personažai tampa žaislais. Da­lis vai­kiškų knygų parda­vi­
mo vie­tos knygynuose yra ski­ria­ma prekėms (pa­prastai iki 30 proc. ploto); spe­cia­li­
zuotų vaikų knygynų JAV atstovai tei­gia, kad būtų sunku išsi­lai­kyti parduodant vien 
knygas, – tai­gi knygynai virsta knygų ir žaislų parduotuvėmis (Mehren, E. (1998, 
De­cember 23)). Kai kurie autoriai tei­gia, kad vaikų knygų lei­dyklos da­rosi pa­našios 
į Disney kompa­niją, kurios pe­liuką Mikį ma­tome ant laikrodžių, žai­dimų, žaislų, dra­
bužių ir, žinoma, te­le­vi­zi­joje (Ha­de). Mikė Pūkuotukas adaptuoja­mas ne tik knygų, 
bet ir kitų lei­di­nių, žaislų, indų, raštinės reikmenų, baldų, dra­bužių rinkose. Ale­no 
Aleksande­rio Milno knygos šia­me pre­kių sraute yra be­veik ne­pa­ste­bi­mos: vai­kams 
„ga­mi­na­mi“ įvairūs knygų perdirbi­niai, šių knygų autoriumi nurodoma Disney kom­
pa­ni­ja. 

Pre­kių ženkli­ni­mo proce­sas yra abi­pusis – knyga populia­ri­na ir kitų pre­kių gru­
pių produkciją. Knygynuose vie­tos randa net ir maisto pre­kių ga­mintojai, – leidžia­
mos knygos, kurių pa­va­di­ni­me ma­tyti užkandžių pa­va­di­ni­mai (prekių ženklai), 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), – šių knygų viršelis pa­našus į saldai­nių ar sausai­nių 
pa­kuotę, kai kuriose knygose ga­li­ma rasti nuolaidų kuponą įsi­gyti traškučių, sausai­
nių ir pan.

Knygų re­kla­mos pokyčius ma­sinės re­kla­mos link lėmė ir didžiųjų knygų pre­ky­
bos tinklų ra­di­ma­sis (tokių kaip Waterstone’s ar Borders). Pa­sak Džiulje­tos Gardi­ner, 
di­die­ji knygų pre­kybos tinklai pirkėjams „įtei­gia mintį, kad knygų pirki­mas ga­li būti 
da­lis visą parą vei­kiančios pirki­mo kultūros, socia­linė kultūrinė veikla, pa­naši į apsi­
lankymą ki­ne“ (p. 66). Čia rengia­mi susi­ti­ki­mai su autoriais, knygų skai­tymai ir ki­ti 
renginiai, „kurie perduoda mintį, kad knygynas yra pra­mogų vie­ta“ (Ten pat, p. 66). 

Va­karų leidėjai atkrei­pia dėmesį į faktą, kad siekda­mi įti­kinti pre­kybos tinklus 
pri­imti pla­tinti  pri­imtiną knygų pa­va­di­nimų skaičių, lei­dyklų rinkoda­ros skyriai ne­
beišsi­verčia be aukšto rėmi­mo biudžeto.
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Vie­nas iš ma­sinės re­kla­mos pa­vyzdžių – Jodi Pi­coult knygos „Nykstantys pa­vi­
da­lai“16 re­kla­mos kampa­ni­ja Jungtinėje Ka­ra­lystėje (2005 m.): didžiausias dėme­sys 
jos me­tu buvo ski­ria­mas lauko (tranzi­ti­nei) re­kla­mai, – iška­binta re­kla­mi­nių skydų 
metro stotyse, išlei­di­mo dieną vie­noje iš stočių surengtas įspūdingas knygos pri­
sta­tymas, – prie milžiniško knygos pa­vi­da­lo re­kla­mi­nio skydo buvo ga­li­ma įsi­gyti 
knygą su autorės pa­rašu.  Leidėjai tai va­di­na „spaudi­mu ma­si­nei rinkai“, – re­kla­mos 
kampa­ni­ja, anot jų, skirta „pri­traukti dar daugiau skai­tytojų Pi­coult prekės ženklui“ 
(McCormick). Be lauko re­ka­mos suma­niai išnaudotos ir ki­tos re­kla­mos sklei­di­mo 
prie­monės: re­kla­ma spaudoje, skirta mote­rims nuo 20 iki 40 metų, išspausdinta žur­
nalų Eve ir Red birželio nume­riuose, sukurtas re­kla­mos šūkis ir kt. Plačia re­kla­ma ku­
ria­mas autorės prekės ženklas, pa­lai­komas jo gyvybingumas. Leidėjus imtis plačios 
rekla­mos veiklos padrąsi­no ankstesnės knygos „Dešimtas ra­tas“ parda­vi­mai, pla­ti 
ir kontroversiška autorės pa­si­renkamų temų pa­letė – „nuo pa­auglių sa­vižudybės iki 
euta­na­zi­jos“ (ten pat). Į klausimą, kokį poveikį turi tokia re­kla­ma, atsa­ko ištrauka 
iš straipsnio, publi­kuoto sa­vaitraštyje „The Observer“ praėjus be­veik dve­jiems me­
tams nuo šios re­kla­mos kampa­ni­jos pradžios: „Jei­gu jūs ne­skaitėte Jodi Pi­coult ro­
ma­no, pa­našu, kad vis tiek žinote, kas ji yra. Jos knygų parda­vi­mai pa­saulyje sie­kia 
12 mln., ir atrodo, kad kiekvie­na­me trauki­nio va­gone yra re­kla­mos iška­ba su ilgu jos 
knygų sąrašu. Neįma­noma sėdėti metro ir ne­pa­stebėti, kaip kažkas susi­domėjęs skai­
to vieną iš jos knygų“ (France). Lei­dykla „Alma Litte­ra“, leidžianti Jodi Pi­coult kny­
gas Lie­tuvoje, ska­ti­na ir mūsų šalies skai­tytojus domėtis autorės kūryba: lei­dyklos 
interne­to sve­tainėje pa­skelbta nuoroda į asme­ninį autorės interne­to tinkla­raštį (anglų 
kalba), „Knygų klubo“ ka­ta­logo nr. 23 (2008–2009 m. lapkri­tis–sausis) publi­kuotas 
straipsnis apie rašytojos kūrybą, knygai „De­vynioli­ka mi­nučių“, kurios re­kla­ma bu­
vo pla­ti­na­ma per te­le­vi­ziją 2008 m. rudenį, sukurtas re­kla­mos šūkis „O ką tu da­ry­
tum?“, – re­kla­mos pa­stangos sustipri­na­mos ir lanksčia nuolaidų poli­ti­ka. 

Jungtinėse Valsti­jose 4–5 me­ga­lei­dyklos išleidžia daugiau nei 80 proc. visų 
knygų; šios pri­vačios grupės, turinčios pri­vačių inte­resų, kontroliuoja ne tik knygų 
lei­dybą, bet ir viešąją nuomonę apie knygas – atsi­randa „pa­pirkti knygynai“, ku­
riems moka­ma už ge­resnį knygos ma­tomumą, perka­ma re­kla­ma ir laikraščių straips­
niai, kurių tikslas – populia­rinti komerci­nes knygas (Schiffrinn).

Išimtis didžiųjų Va­karų rinkų koncentra­ci­jos ir ma­sinės re­kla­mos kontekste – 
Prancūzi­jos atve­jis. Nors rinkos koncentra­ci­ja Prancūzi­joje pasta­rai­siais me­tais didėja, 
o vos ke­lioms multi­na­ciona­linėms lei­dykloms šalyje tenka daugiau nei pusė knygų lei­
dybos įplaukų ir be­veik vi­sos įplaukos už mokomąją li­te­ratūrą, tokia rinkos sankloda 
ne­ska­ti­na intensyvesnės komercinės produkci­jos ga­mybos kultūros sąskai­ta17. Leidėja 
Bri­gitte Ouvry-Vial, ana­li­zuoda­ma didžiųjų ir mažųjų lei­dyklų santykį,  Prancūzi­jos 
knygų rinką va­di­na „dviejų lygių rinka“: vie­na­me lygme­nyje vei­kia stambios lei­dyk­
los, ki­ta­me – smulkios, – tačiau ekonomi­nis lei­dyklų domi­na­vi­mas ne­tampa kultūri­
niu domi­na­vi­mu.  Tokią rinkos si­tua­ciją formuoja ke­li proce­sai (Ouvry-Vial): 
16 Paperback versi­ja JK išleista 2005 m. lapkritį. 
17 Pirmaujančios lei­dyklos 2006 m. duome­ni­mis, pa­gal apyvartą „France Loi­sirs“, „Edits“, „Ha­chette 
Livre“ (šios lei­dyklos lei­di­niai suda­ro trečdalį šalies lei­dybos rinkos dydžio), pusė didžiausių lei­dyklų 
pri­klauso užsie­nio me­dijų korpora­ci­joms (France – Book Production Data).
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Prancūzi­joje li­ko ga­na di­de­lių ir įta­kingų ne­pri­klausomų lei­dyklų, kurios 
išlai­ko tra­di­cinį įvaizdį ir rūpi­na­si įkūrėjų šei­mos pa­veldu; tarp lei­dyklos va­
dovų ma­tome šei­mos na­rius. Pa­vyzdžiui, Gallimard, Flammarion, Albin Mi
chel lei­dykloms va­dovauja įkūrėjų šei­mos. Įvaizdžio, prestižo, li­te­ratūrinės 
kokybės išsaugoji­mas yra ne­mažiau svarbi lei­dyklos va­dybi­ninkų užduotis 
nei fi­nansinė įmonės ge­rovė ar augi­mas. Populia­ri li­te­ratūra nėra ne­pri­im­
ti­na, bet leidėjų sie­kis, pirma, išlai­kyti aukštą li­te­ratūros kokybę ir, antra, 
pa­teikti rinkai vis ge­riau parduoda­mas knygas sutei­kia ga­li­mybę sukurti ge­
resnį produktą nei vien tiktai komercinė knyga. Ge­riau parduodamų knygų 
kokybė čia ga­li būti ge­resnė, aukštesnė (pa­vyzdžiui, Galli­mard vaikų knygų 
kolekci­ja; Le Seuil socia­li­nių mokslų se­ri­ja ir kt.);
Lei­dyklų ta­pa­tybė yra atpažįsta­ma pa­gal knygų ti­pus, autorius, tikslinę audi­
toriją ir kt.
Pa­lankus kli­ma­tas naujiems leidėjams, – konkurenci­ja tarp mažų ir di­de­lių 
leidėjų, nors ir ne­lygia­vertė, vis dėlto įma­noma. Taip Prancūzi­jos knygų lei­
dybos hori­zonte ma­tome daugybę mažų lei­dyklų, gyvuojančių šalia ke­lių 
klestinčių di­de­lių lei­dyklų (teisė verstis lei­dybos veikla suteikta 10 tūkst. 
įmonių ir fi­zi­nių asmenų (France – Book Production Data...) – pa­stebėti­na, 
kad ne­mažą dalį mažųjų lei­dyklų įkuria vie­nas žmogus, kuriam lei­dyba nėra 
pa­grindi­nis darbas, o hobis, aistra, veikla, kuria ne­sie­kia­ma pelno (mažųjų 
lei­dyklų sa­vi­ninkai – mokytojai, profe­soriai, re­daktoriai, di­zai­ne­riai...).

Kol didžiosios lei­dyklos rūpi­na­si rinkoda­ra, mažosios – susi­telkia į kūrybą. Ir 
di­de­li, ir maži leidėjai supranta lei­dybą kaip kultūrinę ir inte­lektua­linę mi­siją. Mažąjį 
leidėją apibūdi­na pa­si­rinki­mo laisvė. Li­te­ratūros publi­ka yra konfi­dencia­li, bet reikli, 
knygos kokybė turi būti ne­pri­ekaištinga  pa­si­rinki­mo, re­da­ga­vi­mo, spaudos kokybės 
ir ki­tomis prasmėmis. Šiuo požiūriu skirtumas tarp didžiųjų ir mažųjų lei­dyklų nėra 
vien tiktai didžiųjų naudai; mažosios lei­dyklos ga­li ge­riau ati­tikti ir autoriaus, ir 
skai­tytojo lūkesčius li­te­ratūros kokybės, tra­di­cijų tęsti­numo požiūriu. Ki­ti mažųjų 
lei­dyklų pri­va­lumai: drąsa ri­zi­kuoti ir imtis inova­tyvių projektų, ne­pelno veikla, pa­
si­rinki­mo laisvė, naujų autorių paieška, nuoseklus dėme­sys vi­siems knygų lei­dybos 
eta­pams.  

Ga­li­ma svarstyti, kokią įtaką šiai rinkos sanklodai turi ma­sinės knygų re­kla­
mos apri­boji­mai. Prancūzi­jos vyriausybė, spaudžia­ma Europos Komi­si­jos, tik nuo 
2005 m. sausio 1 d. pa­nai­ki­no vi­suotinį knygų re­kla­mos draudimą per te­le­vi­ziją, – 
leidėjams leista re­kla­muotis per ka­be­li­nes ir pa­lydovi­nes te­le­vi­zi­jos stotis, re­kla­ma 
per antžemi­nes te­le­vi­zi­jos stotis ir toliau draudžia­ma18. Prancūzi­jos vyriausybė lai­ko­
si nuomonės, kad didžiųjų lei­dyklų ga­li­mybės apmokėti ma­si­nio povei­kio re­klamą 
ga­li iškreipti rinką, ke­lia pa­vojų smulkiosioms lei­dykloms ir nuomonių įvai­rovei 
(Ca­sassus). 

Re­kla­mos dydį ir kaitą knygų rinkoje ga­li­ma vertinti pa­gal re­klamos užsakovų 
išlai­das reklamai – tai ga­na tikslus re­kla­mos apyvartos verti­ni­mo rodiklis. Di­desnės 
išlai­dos re­kla­mai pa­rodo, kad įmonės re­kla­ma yra intensyvesnė, naudoja­ma brangių 
18 Prancūzi­joje kartu su lei­dybi­ne veikla buvo draudžia­ma re­kla­muoti kiną, spaudą ir supermarke­tus.

1.

2.

3.
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re­kla­mos sklei­di­mo prie­monių, sie­kia­ma povei­kio pla­tesnėms vartotojų grupėms. 
Vis dėlto, atsižvelgus į tai, kad re­kla­mos išlaidų ka­te­gori­jos da­rosi vis sudėtingesnės, 
o įmonių biudžeto poli­ti­ka nėra vieša,  me­tinės išlai­dos re­kla­mai ga­li būti apskaičiuo­
ja­mos tik apytiksliai. Li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma įvai­rių re­kla­mos išlaidų suvesti­nių, – 
nuo re­a­lių ar tik numa­nomų sąskaitų, apmokėtų konkre­taus re­kla­mos užsa­kovo, iki 
me­ti­nių re­kla­mos išlaidų įvai­rių šalių ar re­giono mastu. Nors daugiau nei pusė me­
ti­nių pa­saulio išlaidų re­kla­mai (280 mrd.) suskaičiuoja­ma JAV rinkoje (Chura), o 
kai kurios ame­ri­kiečių verslo įmonės re­kla­mai ski­ria daugiau nei 3 mrd. dole­rių per 
me­tus (Shimp), re­kla­ma suma­niai naudoja­si ir vi­dutinės, ir smulkios įmonės, ne­pre­
tenduojančios pa­tekti į na­ciona­li­nių lyde­rių sąrašus.

Bendros Jungtinės Ka­ra­lystės knygų pardavėjų ir leidėjų išlai­dos re­kla­mai, su­
suma­vus 50-ties įmonių re­zulta­tus, mažėja: jei 2004 m. knygų re­kla­mai buvo skirta 
37,8 mln. svarų (GBP) (139,8 mln. Lt), 2007 m. šios išlai­dos te­si­ekė 24 mln. svarų 
(88,8 mln. Lt) (žr. 8 pav.). Išlaidų mažėji­mas ga­li būti aiški­na­mas pirmiausia nuolai­
domis, kurias pa­stoviems klientas tei­kia re­kla­mos agentūros ir žiniasklai­da, tęsti­nių 
(anksčiau išre­kla­muotų) lei­di­nių lei­dyba, asme­niškesnių me­di­jos prie­monių ir tie­sio­
ginės rinkoda­ros plėtra lei­dybos komuni­ka­ci­joje.

3 lentelėje pa­tei­kia­ma Jungtinės Ka­ra­lystės knygų lei­dybos ir pre­kybos įmonių 
re­kla­mos išlaidų suvestinė, – kai kurių įmonių išlai­dos re­kla­mai, sie­kiančios ke­letą 
mi­li­jonų litų, pa­rodo, kad re­kla­ma šioje šalyje yra ne­atsie­ja­ma knygų verslo orga­ni­
za­ci­jos da­lis, knygų leidėjų ir pardavėjų verti­na­ma povei­kio prie­monė. 

8 pav. Jungtinės Ka­ra­lystės knygų verslo įmonių išlaidų re­kla­mai kai­ta 
2004–2007 m. (sva­rais sterlingais, GBP)

Šalti­nis: Nielsen Me­dia Re­se­arch, 2007 m. 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

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

mln. GBP



75II. Reklamos ir knygų verslo sąveika

Pa­gal me­ti­nes išlai­das re­kla­mai 2007 m. pirmauja knygų pre­kybos įmonė 
W H Smith, – verti­nant re­kla­mos išlaidų struktūrą, ma­tyti, kad didžiausią išlaidų dalį 
suda­ro re­kla­ma te­le­vi­zi­joje (apie 6 mln. svarų (22,2 mln. Lt)), mažesniąją dalį – re­
kla­ma spaudoje (apie 1 mln. svarų (3,7 mln. Lt)). Waterstone’s re­kla­mos išlaidų 
struktūra ki­tokia: re­kla­mai spaudoje ski­ria­ma daugiau išlaidų nei te­le­vi­zi­joje (pa­gal 
re­klamą spaudoje ši įmonė lenkia W H Smith), – re­kla­mai spaudoje skirta daugiau nei 
2 mln. svarų (7,4 mln. lt), te­le­vi­zi­joje – apie 1 mln. svarų (3,7 mln. Lt). W H Smith 
pa­gal išlai­das re­kla­mai be­veik dvi­gubai lenkia arti­miausią konkurentę (Waters­to
ne’s)19. Daugiau nei 2 mln. svarų (7,4 mln. Lt) re­kla­mai per me­tus skyrė Random 
Hou­se, apie 1,5 mln. (5,55 mln. Lt) – HarperCollins, Transworld, apie 1 mln. svarų 
(3,7 mln. Lt) – Penguin, Headli­ne.

3 lentelė. Jungtinės Karalystės knygų verslo įmonių išlaidų re­klamai
kai­ta 2004–2007 m.20

Knygų lei­dybos ir / ar
pre­kybos įmonė 2004 2005 2006 2007 Iš vi­so:

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

Šalti­nis: Nielsen Me­dia Re­se­arch, 2007. 

2008 m. ekonominė krizė ypač sumažino lei­dybos ir pre­kybos įmonių išlai­das 
re­kla­mai, – informa­ci­ja apie konkretų išlaidų dydį įmonių tinkla­la­piuose ir vi­suome­
nei pri­ei­na­mose me­tinės veiklos ata­skai­tose nėra skelbia­ma. 2009 m., kiek ga­li­ma 
spręsti iš spaudos pra­nešimų,  išlai­dos re­kla­mai toliau mažėja, – iki 2009 m. lap­
kričio mėne­sio didžiųjų knygų pre­kybos tinklų išlai­dos re­kla­mai per žiniasklaidą 
sumažėjo 9,2 proc. lygi­nant su tuo pačiu pe­ri­odu 2008 m. (Gallagher).

Ana­li­zuojant knygų re­kla­mos si­tua­ciją Lie­tuvoje ma­tome tik nedrąsius ir vien­
karti­nius įvai­rių lei­dyklų bandymus pa­rekla­muoti vieną ar kitą lei­dinį, nuosekliai 
per įvai­rias me­di­jas sa­vo lei­di­nius re­kla­muoja vos ke­lios lei­dyklos („Alma litte­ra“, 
„Obuolys“, „Sva­jonių knygos“ , MIA). Valstybinės įmonės – tokios kaip „Mokslo 
ir enciklope­dijų lei­dybos insti­tutas“, kuria­me dirba net apie 140 eta­ti­nių darbuotojų, 

19 Kaip re­kla­muoja­si knygų pardavėjai, žr. 4 priedą. 
20 Re­kla­mos išlai­dos nurodytos sva­rais.
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arba „Lie­tuvos rašytojų sąjungos lei­dykla“, ne­ga­linčios užsi­imti komerci­ne veikla 
ir ne­turinčios re­kla­mos biudžeto, stipri­na sa­vo pozi­ci­jas rinkoje sutelkda­mos pa­stan­
gas ne į rinkodarą, o į lei­dybą, – profe­sionalų lei­di­nių, turinčių išlie­kamąją vertę, 
pa­rengimą. 

Lei­dyklos vardo re­kla­ma Lie­tuvoje išlie­ka neįprasta ir nebūti­na komuni­ka­ci­jos 
prie­mone, ste­bi­me vos ke­lis pla­tesnius knygynų tinklų re­kla­mos atve­jus: nuo 2008 
metų per te­le­vi­ziją pradėjo re­kla­muotis knygynas „Pe­ga­sas“, tų pačių metų pa­bai­go­
je plačiau sa­vo vardą rėmi­mo (sponsorystės) re­kla­ma ėmė garsinti knygynas „Baltos 
lankos“.  „Va­ga“ ilgesnį laiką vykdo jungti­nes parda­vi­mo ska­ti­ni­mo kampa­ni­jas (pa­
vyzdžiui, kartu su pre­kybos centru „Iki“), tačiau re­kla­mos pa­siūlymo vertė menkai 
sieja­ma su kny­gy­no var­du.

Lygi­nant autorių re­klamą užsie­nio šalyse ir Lie­tuvoje ma­tyti re­kla­mos veiklos 
orga­ni­za­vi­mo skirtumai, – juos pa­ste­bi ir mūsų šalies autoriai, kurių knygos buvo 
išleistos ki­tose valstybėse. Pa­vyzdys – Re­na­tos Šere­lytės roma­no „Le­dynmečio 
žvaigždės“ lei­dyba Vokie­ti­joje: kol kūri­nys buvo verčia­mas į vokiečių kalbą, autorei 
te­ko da­lyvauti susi­ti­ki­muose su skai­tytojais, pri­sista­tyti li­te­ratūros mėgėjams, roma­
no re­daktorė autorę ir būsimą lei­dinį pri­statė knygų pla­ti­ni­mo asocia­ci­jose, orga­ni­za­
vo diskusi­jas įvai­riuose miestuose. „Mačiau, kad lei­dykla de­da vi­sas pa­stangas pa­pa­
sa­koti apie šią knygą, ir tai ma­ne nuste­bi­no. Re­kla­mos mastai Vokie­ti­joje ne­pri­lygsta 
knygų re­kla­mai Lie­tuvoje“, – verti­no rašytoja prieš 2002 m. Frankfurto knygų mugę. 
Vis dėlto rei­kia pri­pažinti, kad lei­dyklų pri­si­rišimas prie autoriaus asmens ir ilga­laikė 
re­kla­mos veikla, susi­jusi su autoriumi, turi ir nei­giamų bruožų, – didžiosiose šalyse 
žinomiems autoriams išmoka­mi di­de­li autori­niai atlygi­ni­mai iš da­lies netgi iškrei­pia 
rinką – di­delę autoriams išmokamų  honorarų dalį suda­ro avansas, – atlygi­ni­mas 
moka­mas ne už li­te­ratūrinę produkciją  (knygą) ar kūrybą, o už autoriaus pri­klauso­
mybę, išti­ki­mybę lei­dyklai.

Nors didžiosios Va­karų lei­dyklos nurodo, kad samdyti įžymybes re­kla­muoti kny­
gas per te­le­vi­ziją (kuriant ir pla­ti­nant TV re­kla­mos vaizdo kli­pus) yra per brangu, 
ieškoma įvai­rių būdų  įtraukti žinomus žmones  į knygų re­kla­mos projektus – pa­
vyzdžiui, jie yra kviečia­mi re­kla­mas įgarsinti (Ste­venson). Pirkėjų povei­kio būdas, 
pa­si­telkiant re­kla­mos personažą, naudoja­mas ir Lie­tuvoje, – mūsų įžymybės kviečia­
mos re­kla­muoti užsie­nio autorių knygas ar knygų se­riją. „La­bai vei­kia žmones, kai 
knygas re­kla­muoja žymūs žmonės, – tei­gia knygyno „Baltos lankos“ atstovė. – Pa­
vyzdžiui, meilės romanų se­ri­ja „Ma­dam“ ne­buvo la­bai pa­ste­bi­ma, kol jos ne­pradėjo 
re­kla­muoti Baublienė“ (Petronytė).

Ste­bi­ma ir di­desnėse užsie­nio šalyse sukurto knygų populia­rumo ar re­kla­mos 
re­zultatų pri­tai­kymo Lie­tuvoje tendenci­ja, – leidėjai, pa­si­rinkda­mi leisti populia­rias, 
žinomas ir ge­rai parduotas knygas, istori­jas, kurios jau virto pre­kių ženklais, sie­kia 
pa­si­naudoti sukurtu knygos žinomumu ir  re­kla­mos re­zulta­tais, pa­pildomai ne­be­in­
vestuoda­mi į re­klamą. 

Lie­tuvos rinkoda­ra yra orientuota į trumpa­lai­kius ir grei­tus re­zulta­tus, – nėra 
suformuotos vartoji­mo kultūros, pagrįstos ilga­lai­kiais re­zulta­tais, rinka turi mažą 
perkamąją ga­lią – tai­gi kiekvie­na knyga yra mažų ti­ražų, o investi­ci­jos į re­klamą 
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verti­nant re­kla­mos lai­ko ir vie­tos įkai­nius netgi turėtų viršyti tikėtiną pelno grąžą, 
todėl ekonominė logi­ka knygų verslo atstovams ne­leidžia siekti tokio žinomumo ir 
ma­tomumo, koks yra kuria­mas investuojant į bendro vartoji­mo produktų ir pre­kių 
ženklų re­klamą. 

Aukšta pre­kių sa­vi­kai­na ypač kompli­kuoja parda­vi­mo ska­ti­ni­mo re­kla­mos nau­
dojimą.  Nors šios re­kla­mos turi­nys imi­tuoja vartoji­mo pre­kių ga­mintojų krei­pi­nius, 
pirkėjams žada­mos nuolai­dos iki 70 proc., rei­kia pri­pažinti, kad Lie­tuvos knygų 
leidėjai ne­ga­li pa­siūlyti pirkėjui tokių nuolaidų, kokias lengvai žarsto didžiųjų šalių 
knygų pardavėjai, atnaujinda­mi nuolaidų pa­siūlymus kas sa­vaitę, – ri­botas ir bran­
gus knygų ti­ražas mūsų leidėjams sutei­kia tik mi­ni­ma­lias ga­li­mybes va­ri­juoti par­
da­vi­mo kai­na, nuolai­dos sutei­kia­mos knygų lentynose užsi­gulėjusiems pa­vie­niams 
lei­di­niams, o ne lei­di­nių grupėms ar naujoms knygoms, kaip tai įprasta, pa­vyzdžiui, 
JAV ar Jungtinėje Ka­ra­lystėje, – tad mūsų šalies leidėjų ir pla­tintojų re­kla­mos pa­
siūlymuose ne­re­ta klai­di­nančių tei­gi­nių. Ki­tu atve­ju susi­duria­me su menku kai­ninės 
re­kla­mos pa­ste­bi­mumu ir išskirti­numu įpra­sta­me re­kla­mos sraute: pirkėjui, įpra­tu­
siam prie re­kla­mos, ska­ti­nančios pirkti pre­kes už pusę kai­nos ar su 80 proc. nuolai­
da (de­kla­ruoja­ma bent jau parduotuvių vitri­nose), menkesni nuolaidų pa­siūlymai, 
kuriuos ga­li suteikti knygų pardavėjai, sie­kiantys 10-15 proc., nėra tokie svarbūs. 
Nors re­kla­moje pa­ste­bi­mas knygų leidėjų sie­kis intri­guoti knygos kai­na, re­a­lias ir pa­
ste­bi­mas nuolai­das ga­li suteikti ne knygų pardavėjai: pa­vyzdžiui, 2008 m. kalėdinę 
sa­vaitę pre­kybos centruose „Ma­xi­ma“ knygos buvo parduoda­mos su 40 proc. nuo­
lai­da; kaip ir kitų pre­kių akci­jas šias nuolai­das pre­kybos centras plačiai re­kla­ma­vo 
žiniasklai­doje; tokia pa­ti nuolai­da knygoms buvo tai­koma ir 2009 m. (kovo 22 d. 
akci­ja „Juodo išparda­vi­mo naktis“) ir kt. 

Ga­na ryškūs ir leidėjų bei knygų pla­tintojų požiūrių ir motyva­ci­jos pa­si­renkant 
rėmi­mo techniką skirtumai. Perfra­zuojant A. Ba­verstock, –  kol leidėjas rūpi­na­si sa­
vo knygų sąrašu ir verti­na jį kaip užbaigtą uni­fi­kuotą vie­novę, pardavėjas turi pa­ma­
tyti knygų vi­sumą iš daugybės ne­susi­jusių knygų be aki­vaizdžių sąsajų tarp jų.

Ma­sinės knygų re­kla­mos rinkoje Lie­tuvoje ma­tome įsitvirti­nus tik vieną lei­
dyklą – „Alma litte­ra“. Įvai­rios šios lei­dyklos knygos ir knygynas „Pe­ga­sas“ su kai­
ninės re­kla­mos ir produkci­jos įvai­rovės pa­siūlymais re­mia te­le­vi­zi­jos lai­das, se­ria­lus 
ir filmus, transliuoja­mus žiūri­miausiu lai­ku, –  pradėta 2007 me­tais ma­si­nio pobūdžio 
populia­ri­na­moji šios lei­dybos grupės re­kla­ma intensyvėja, randa­si naujų jungtinės ir 
kryžminės re­kla­mos būdų (kai knygos re­kla­muoja­mos, pa­vyzdžiui, dra­bužių tinklo 
parduotuvėse, o „Alma litte­ros Knygų klubo“ ka­ta­loguose ska­ti­na­ma pirkti indų). 

Ki­tos pla­tesnę ir intensyvesnę knygų re­klamą pla­ti­nančios lei­dyklos yra glaudžiai 
susi­jusios su me­dijų ir re­kla­mos verslu. Lei­dykla „Obuolys“ (kurios įkūrėjas te­le­vi­
zi­jos laidų apie kiną vedėjas, LNK te­le­vi­zi­jos sa­vi­rekla­mos va­dovas ir įvai­rių re­kla­
mos festi­va­lių pri­zi­ninkas Paulius Virbickas) re­kla­muoja be­stse­le­rius, pa­gal kuriuos 
kuria­mi ki­no filmai, de­rinda­ma jų re­klamą prie filmo de­biuto Lie­tuvoje. 

Re­kla­mos agentūros „MIA“ veikla leidžiant ir re­kla­muojant agentūros va­dovo 
Ma­riaus Jovaišos „Ne­regėtos Lie­tuvos“ prekės ženklu žymi­mus nuotraukų albumus, 
ne­li­ko ne­pa­stebėta net reikliausių re­kla­mos ir rinkoda­ros veiklos kri­tikų: 2007 m. 
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prekės ženklo „Ne­regėta Lie­tuva“ pri­sta­tymas buvo išrinktas efektyviausia metų 
rinkoda­ros kampa­ni­ja (rinkoda­ros konkurse „Password“). Prekės ženklo re­kla­mos 
idėja – „...dra­ma­ti­zuoti mintį, kad Lie­tuvos grožis yra brangiausia, ką turi­me, sukelti 
pa­trioti­nius jausmus, užka­binti tautinę sa­vi­garbą ir pa­si­didžia­vimą, – rašoma kampa­
ni­jos pri­sta­tyme. – Re­zulta­tai tokie, kad dar iki ofi­cia­lios albumo pri­sta­tymo da­tos 
užsa­kyta 300 albumų, dešimt dienų po jo parduota 1 388 vie­netų, dauguma knygy­
nuose. Informuojančia­me tinkla­la­pyje apsi­lankė iki 20 000 žmonių“ (Gintautaitė). 
Pri­sta­tant albumą, siekta sukurti tokį prekės ženklo žinomumą, kurį vėliau būtų ga­li­
ma tai­kyti ki­tiems projektams – spe­cia­li­zuotoms albumo versi­joms, filmams ir pan. 
Rengėjai skelbia, kad išlai­dos albumo populia­ri­ni­mui (įve­di­mo į rinką me­tu) siekė 
550 000 Lt, – tačiau, ga­li­ma ma­nyti, kad šie skaičiai pagrįsti daugiau ofi­cia­liais re­kla­
mos lai­ko ir vie­tos įkai­niais nei re­a­liomis išlai­domis, – re­kla­mos agentūros akci­nin­
kai, valdantys didžiausią dalį Lie­tuvos me­dijų re­kla­mos ploto, galėjo pla­tinti šią re­
klamą ir vi­sai ne­moka­mai. Įdomi lei­di­nio pla­ti­ni­mo siste­ma, – naujausias pla­ti­ni­mo 
sprendi­mas: di­de­liuose pre­kybos centruose stei­gia­mos sta­ciona­rios pre­kybos vie­tos 
albumui parduoti, jose ga­li­ma peržiūrėti pa­gal knygą sukurtą dokumentinį filmą, įsi­
gyti ne tik albumą, bet ir ae­ronuotraukų, publi­kuotų albume, pla­katų.

Re­kla­mos rinkoje ma­tome ir vienkarti­nių, ir tęsti­nių projektų, kurie sprendžiant 
iš ge­riausiai parduodamų knygų sąrašų sulaukia daugiau skai­tytojų dėme­sio nei ki­tos, 
ne­rekla­muotos, knygos. Pa­vyzdžiui, 2006 m. Edmundo Ka­ta­no roma­nas „Mote­rys 
ir mei­lužiai“ pri­sta­tyta intensyvia, bet neįsi­minti­na re­kla­ma per te­le­vi­ziją (trumputės 
re­kla­mos me­tu buvo de­monstruoja­mas tik knygos viršelis), dra­bužių di­zai­ne­rio Alek­
sandro Pogrebnojaus knygos populia­ri­na­mos lauko re­kla­mos būdu, ne­tra­di­ci­nes kam­
pa­ni­jas orga­ni­zuoja lei­dykla „Colibris“ – skelbda­ma įvai­rias akci­jas, ji re­kla­muoja­si 
populia­riuose žinių porta­luose interne­te, Z. Stankaus knygą „Kaip tampa­ma albi­no­
sais“ PDF forma­tu pirmą kartą leidėjo ini­cia­tyva buvo ga­li­ma ne­moka­mai atsi­siųsti 
iš „Delfi“ naujienų porta­lo.  

2009 m. pa­stebėtas di­desnis leidėjų susi­domėji­mas įvai­resnėmis re­kla­mos prie­
monėmis ir re­kla­ma, peržengiančia vien knygų rinkos informa­vi­mo ri­bas, nukreipta 
į pla­tesnę audi­toriją. Leidėjų norą aktyviau re­kla­muotis lėmė:

dėl alkoholio re­kla­mos draudi­mo bei ekonominės krizės stipriai atpigęs re­
kla­mos plotas ir lai­kas; 
konkurentų veiksmai – „Jei Alma Litte­ros (knygų re­kla­mos per te­le­vi­ziją – 
aut.) ekspe­ri­mentas pasi­teisins, tuo ke­liu pa­suks ir ki­ti leidėjai, – teigė lei­
dyklos „Tyto alba“ atstovė. – Ma­nau, tai ženklas, kad knygų lei­dyba jau ta­po 
soli­džiu verslu ir iš vie­no lei­di­nio ga­li­ma uždirbti tiek, kad būtų verta skirti 
lėšų plačiai rekla­mos kampa­ni­jai“ (Mi­lašius, Knyga...). 

Verti­nant įvai­rių re­kla­mos projektų reikšmę mūsų šalies knygų rinkoje, svarstyti­
nas ir nei­gia­mas re­kla­mos povei­kis rinkos informa­vi­mo siste­mai, knygų verslo orga­
ni­za­vi­mui. Re­kla­ma, tra­di­ciškai suvokia­ma kaip stipriausia, ma­siškiausia pirkėjų  po­
vei­kio prie­monė kasdie­nio vartoji­mo pre­kių rinkoje, pradėta naudoti knygų versle, 
komercia­li­zuoja ne­komercinę knygos pri­gimtį. Knygų turi­nio „komercialėjimą“ ir 
menka­verčių knygų re­kla­ma­vimą kri­tiškai verti­na profe­sorė Audronė Glosienė :„gal 

a­.

b.
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norėtųsi, kad kas nors [...], leisda­mas ir re­kla­muoda­mas knygas, da­rytų skirtumą 
tarp gerų ir tie­siog naujų ar kur pa­saulyje dėl kokių nors priežasčių skai­tomų knygų, 
bet juk tam rei­kia turėti skonį, išsi­la­vi­nimą, būti apsi­skaičiusiam, gyventi toje knygų 
terpėje...“ (Ba­ra­nauskaitė). Į problemą atkrei­pia dėmesį ir lei­dyklos „Tyto alba“ di­
rektorė Loli­ta Va­ra­na­vičienė, – teigda­ma, kad skai­tytojai „pra­ra­do orientyrus ir juos 
valdo re­kla­ma“,  leidėja pa­si­genda kri­tikų balso, – būtent jiems tenka mi­si­ja formuo­
ti li­te­ratūrinį skonį; nors knygų lentynas okupuoja „masėms skirta li­te­ratūra“, toks 
reiški­nys, anot leidėjos, „turi teisę egzistuoti“, ka­dangi knyga yra „parduoda­mas pro­
duktas“ (Zubrauskaitė). Anot Jungtinės Ka­ra­lystės li­te­ratūros agento Gi­les Gordono, 
be­sai­kis išlai­da­vi­mas rinkoda­rai ir parda­vi­mo ska­ti­ni­mui turėtų būti sustabdytas, nes 
jis „sunai­ki­na lei­dybos integra­lumą ir  išleistų knygų sąrašo kultūrinę įvai­rovę bei 
pui­kumą“ (Laing ir Royle, 2005).

Vie­nos lei­dybos grupės domi­na­vi­mas ma­sinės re­kla­mos rinkoje ir di­desnės ga­li­
mybės apmokėti re­kla­mos sąskai­tas ke­lia grėsmę ki­toms – ne­pri­klausomoms, ne­mo­
ka­moms rinkos informa­vi­mo siste­moms, – pa­stebėta faktų, kai re­kla­ma per me­di­jos 
prie­mones buvo pla­ti­na­ma ne­moka­mos informa­ci­jos sąskai­ta. Tai reiškia, kad ga­vu­
sios užsa­kymą knygoms re­kla­muoti, me­di­jos prie­monės yra mažiau suinte­re­suotos 
populia­rinti ki­tas knygas ir (ar) išsaugoti ne­moka­mos informa­ci­jos pla­ti­nimą, – tai­gi 
daugėjant re­kla­mos užsa­kymų, ati­tinka­mai mažėja ne­moka­mos informa­ci­jos knygų 
te­ma. Knygos sėkmės atve­ju iš re­kla­mos gauna naudą tik vie­na lei­dykla. Pa­vyzdžiui, 
moterų žurna­las „Ie­va“ vi­suomet ne­moka­mai informuodavęs skai­tytojas apie įvai­rių 
lei­dyklų naujie­nas, tei­gia ke­ti­nantis „suda­ryti sutartį“ su „vie­na lei­dykla“ dėl knygų 
anonsa­vi­mo – ga­li­ma ma­nyti, kad ki­tos lei­dyklos, anksčiau sėkmingai išnaudojusios 
šią me­di­jos prie­monę informuoti būsi­mus pirkėjus, pra­ras šią ga­li­mybę.

Ki­tas pa­vyzdys, – sparčiai išpopuliarėjęs žurna­las „Žmonės“, nie­ka­da ne­si­ekęs 
sukurti knygų pusla­pio (re­tais atve­jais ste­bi­me bandymus pri­sta­tyti po vieną knygą). 
Tik 2009 m. I ketvirtį paskuti­nia­ja­me pusla­pyje tarp ki­no filmų, spektaklių, koncertų 
anonsų pra­de­da­mas publi­kuoti pa­stovus skyre­lis „Knyga“ – ja­me pa­tei­kia­ma glaustų 
žinių apie vieną naują knygą (skyre­lio apimtis apie 60 žodžių, 1/5 pusla­pio). Nors 
prie re­kla­mi­nio teksto užsa­kymo nume­ris ne­nurodomas ir pa­rengta žinutė imi­tuoja 
informa­ci­nio turi­nio publi­ka­ci­jas, ne­ke­lia abe­jonių šios informa­ci­jos nauda leidėjui: 
žurna­lo ti­ražas daugiau nei dešimtis kartų viršija kitų žurnalų ti­ražą ir yra ne­lygin­
ti­nas su knygos ti­ražu. (Leidėjų susi­domėji­mas šia re­kla­mos vie­ta sparčiai auga – 
ieškoma įdomesnės, pa­trauklesnės re­kla­mos formos: be įpra­stos iliustra­ci­jos – kny­
gos viršelio – ir ke­lių sa­ki­nių anota­ci­jos, re­kla­muoti knygą pa­si­telkia­mos ir trumpas 
interviu su įžymybe, kuri jau perskaitė mi­nimą knygą (pvz., Oliver Ble­ys „Semper 
Au­gustus“ re­kla­ma žurna­le „Žmonės“, 2009 m. lapkričio 5 d., nr. 45, p. 98)). 

Tai­gi ga­li­ma ma­nyti, kad knygų pusla­piai komerci­niuose žurna­luose – tai pus­
la­piai, kurių kol kas ne­nupirko re­kla­mos davėjai; tą rodo ir ne­sta­bi­li vie­ta žurnalų 
išklotinėje, ir pri­sta­tomų knygų skaičiaus mažėji­mas re­kla­mos ar kitų pre­kių sąskai­
ta. Ne­moka­mas publi­ka­ci­jas apie knygas ir knygų anonsus šioje pe­ri­odi­koje išlai­ko 
ne sie­kis pa­teikti skai­tytojams įdomią ir įvai­rią informa­ciją, bet darbo sąnaudų, ski­
riamų publi­ka­ci­joms rengti, mi­ni­mumas – di­delė da­lis informa­ci­jos apie knygas, pub­
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li­kuoja­mos populia­riuose Lie­tuvos žurna­luose, yra rengia­ma lei­dyklų (knygų pus­
la­piuose spausdi­na­mos knygų anota­ci­jos, jų ištraukos, re­kla­mi­nio teksto nuorašai, 
įprasta iliustra­ci­ja – knygos viršelis), – šių publi­ka­cijų re­dakcijų darbuotojams ne­
rei­kia pa­pildomai rengti, tad ši si­tua­ci­ja, nors ir atskleisda­ma pe­ri­odi­kos va­dybos, 
darbo orga­ni­za­vi­mo proble­mas yra iš esmės pa­lanki spaudos leidėjams. 

 Lie­tuvos leidėjai, re­kla­muoda­mi knygas, pa­si­telkia įvai­rias re­kla­mos prie­mo­
nes, – nuo re­kla­mos kampa­ni­jos intensyvumo pri­klauso ir pa­si­rinktų prie­monių 
skaičius. Nors įpra­stai re­kla­mos rinkoje de­biutuojančios lei­dyklos apsi­ri­boja vie­na 
re­kla­mos forma ir trumpa­lai­ke jos de­monstra­ci­ja, esa­ma ir plačių kampa­nijų, kurios 
pla­ti­na­mos pa­si­telkus platų prie­monių spektrą. Pa­vyzdžiui, nova­toriška ir nuosekli 
kampa­ni­ja, sutelkta vien į knygos žanro re­kla­ma­vimą, buvo vykdoma pri­sta­tyti ja­po­
niškų komiksų manga se­riją Lie­tuvoje, – lei­dykla „Obuolys“ šių komiksų lei­dybą 
pradėjo 2007 m. Kuriant žinomumą, pa­si­telkta įvai­rių re­kla­mos sklei­di­mo prie­mo­
nių – per te­le­vi­ziją transliuota vaizdo re­kla­ma, parda­vi­mo vie­tose pa­sta­tyti auten­
tiški stendai su knygos logoti­pu ir re­kla­mos šūkiu, knygos re­kla­muotos lei­dyklos 
ka­ta­loge, spaudos re­kla­moje de­rinta trumpa vi­zua­linė re­kla­ma ir ilgesni straipsniai, 
aiški­nantys žanro ypa­tumus (re­kla­ma publi­kuota žurna­le „Laisva­lai­kis“, „Forum Ci­
ne­mas” žurna­le „Šį pa­va­sarį pri­va­lai pa­ma­tyti“ ir kt.), – re­kla­mos turi­nys spaudoje 
pertei­kia­mas ir komiksų forma, pa­rengtos re­kla­mos žinutės pri­me­na knygos puslapį, 
išsiski­ria spe­ci­fi­niu piešimo sti­liumi, – tokia forma pa­lengvi­na prekės atpažinimą, 
atkrei­pia tikslinės audi­tori­jos dėmesį. Pla­ti manga re­kla­ma pa­skleista interne­te: lei­
dyklos tinkla­raštyje, sukurtas spe­cia­lus mangos pusla­pis, re­kla­ma pla­tinta naujienų 
porta­luose. Se­ri­jos knygas ir re­kla­mas vie­ni­ja ne vien atpažįsta­ma re­kla­mos forma, 
bet ir ki­ti re­kla­mos ele­mentai – se­ri­jos simbolis ir re­kla­mos šūkiai („Manga lie­tu­
viškai!“; „Pa­saulį užka­riavę rytų komiksai pa­ga­liau lie­tuviškai!“; „100% autentiška 
manga“; „Manga re­voliuci­ja“). Knygų re­kla­ma pa­pildoma ir ki­tomis rinkoda­ros ko­
muni­ka­ci­jos prie­monėmis: spaudoje spausdi­na­mos knygos ištraukos, tai­koma nuo­
laidų poli­ti­ka.

*   *   *

Iš ne­esmi­nio nusi­stovėjusių informa­vi­mo būdų pa­pildymo knygų re­kla­ma Va­
karų rinkoje ta­po be­stse­le­rių ir prekės ženklų kūri­mo prie­mone. Nors knygų rinka 
iš kitų rinkų išsiski­ria intensyvia naujovių pa­klausa, o knygos gyva­vi­mo ciklas yra 
trumpa­lai­kis, re­klamą knygų verslo įmonės pa­si­telkia kurda­mos ilga­lai­kius lei­dybos 
projektus. 

Lie­tuvos lei­dyklos, siekda­mos di­desnio knygos ma­tomumo, ne­rengia įspūdingų 
re­kla­mos kampa­nijų, bet dažniau pri­tai­ko kitų šalių re­kla­mos re­zulta­tus. Ori­gi­na­lią 
ir nuoseklią re­klamą kuria ir pla­ti­na tik didžiausia knygų lei­dybos ir pre­kybos įmonė 
Alma Litte­ra ir su me­dijų verslu susi­jusios bendrovės.

Re­kla­ma ir lei­dyba – glaudžiai susi­jusios veiklos sri­tys. Re­kla­ma yra lei­dybos ir 
pre­kybos rinkoda­ros da­lis, re­kla­mos veiklos sandarą ir poveikį diktuoja sa­vi­ti knygų 
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rinkos požymiai, – svarbiausias jų – neuti­li­ta­ri knygos pa­skirtis. Re­kla­ma vei­kia 
knygų verslą, formuoda­ma naujus proce­sus ir reiški­nius už re­kla­mos veiklos ribų, – 
ji turi įta­kos knygų pa­klausai, pre­kių įvai­rovei, lei­dybos verslo orga­ni­za­vi­mui ir kt. 

Ana­li­zuojant knygų rinkos informa­vi­mo sistemą, nusta­tyta ne­pri­klausomo 
knygos verti­ni­mo svarba. Ne­pri­klausoma nuomonė knygų rinkoje vertinta kaip var­
toji­mo ne­tikrumo ir ri­zi­kos mažini­mo siste­ma. Nors re­kla­ma dėl šališko turi­nio ir 
užsa­kovų kontrolės ne­pa­tenka į šią sistemą ir dažniau yra skirta pa­syviems bei ne­su­
inte­re­suotiems vartotojams, pa­stebėta, kad informacija apie knygą ir kny­gos reklama 
vis dėlto yra glaudžiai susiję dydžiai ir vie­nas kitą pa­pildo, – informa­ci­joje naudoja­
ma re­kla­mos te­ma, į re­kla­mos žinutes įtraukia­mos ištraukos iš re­cenzijų, skai­tytojų 
atsi­lie­pi­mai ir pan.

Re­kla­mos objektai knygų rinkoje turi skirtingą reikšmę. Pa­vyzdžiui, leidyklos 
re­kla­ma ga­li perduoti pla­tesnę išleidžiamų knygų reikšmę –  jos ski­ria­mie­ji bruožai 
ir vertybės tampa ir leidžiamų knygų sa­vybėmis ar atpažini­mo ženklais. Populia­riau­
sia – autoriaus – re­kla­ma knygų versle įgyja įvai­rių formų ir yra pa­si­telkia­ma formuo­
ti ir asme­ninį santykį su skai­tytoju, ir  platų inte­resų lauką. Skirtingi re­kla­mos objek­
tai komuni­ka­ci­jos proce­se pa­pildo vie­nas kitą, re­kla­moje jie ga­li būti naudoja­mi kaip 
lygia­verčiai, de­ri­na­mi skirtingomis proporci­jomis, tačiau, pa­vyzdžiui, autoriaus arba 
leidyklos re­kla­ma ga­li būti 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, prekės ženklo ir kitų fak­
torių įta­ka knygų pa­si­rinki­mui; antra­ja­me eta­pe atliktas pla­tesnis tyri­mas gautiems 
duome­nims pa­aiškinti – de­ta­liau nagrinėja­mi knygų pa­si­rinki­mo motyvai ir skai­ty­
tojų elge­sys pa­si­rinki­mo, pirki­mo si­tua­ci­joje, re­kla­mos povei­kis indi­vi­do pa­tirties 
kontekste – tyri­mo medžia­ga pa­pildyta gi­lumi­niais interviu su atrinktais ekspe­ri­men­
to da­ly­viais. 

Ekspe­ri­mentas buvo vykdomas nuo 2008 m. spa­lio iki gruodžio mėne­sio; kiek 
daugiau lai­ko skirta tolesniam skai­tytojų pa­tirties, motyvų ir elge­sio tyri­mui, – inter­
viu su atrinktais skai­tytojais vyko 2009 m. sausio–rugsėjo mėne­si­ais. 

3.1. Reklamos ir prekės ženklo įtaka knygų pasi­rinki­mui

Ekspe­ri­mento esmė: da­lyviams siūloma pa­si­rinkti vieną knygą iš 6 knygų 
grupės, verti­na­mas ryšys tarp pa­si­rinki­mo ir knygos re­kla­ma­vi­mo; ti­ria­ma, kokią 
reikšmę skai­tytojų pa­si­rinki­mui turi knygos pri­klausomybė pre­kių ženklų siste­mai ir 
ki­ti faktoriai (knygos kai­na, knygos ti­pas: grožinė ar negrožinė li­te­ratūra). 

Re­kla­ma kuria­mas knygos žinomumas šia­me tyri­me supranta­mas kaip knygos 
sa­vybė, kuri atsi­randa (yra sukuria­ma) knygos re­kla­ma­vi­mo proce­se. Išnagrinėti 
moksli­niai tyri­mai ir li­te­ratūra pa­rodė, kad re­kla­ma ga­li būti svarbus knygos sėkmės 
faktorius; renkantis knygą, re­kla­mos informa­ci­ja arba kontaktas su re­kla­ma pa­si­rin­
ki­mo (parda­vi­mo) vie­toje ga­li atkreipti skai­tytojo dėmesį, pa­veikti jo elgesį ir įti­kinti 
pirkti; re­kla­ma sutei­kia prekėms pa­pildomą vertę, tai­gi re­kla­muotos knygos sa­vo pre­
kinėje struktūroje turi re­kla­mos suformuotų požymių; būda­ma  prekės ženklo vertės 
bei nuosa­vybės da­li­mi, re­kla­ma įei­na į „aktyvus, kuriančius prekės ženklo pažadą“  
(What`s in a na­me?...).

Da­roma prie­lai­da, kad ekspe­ri­mento da­lyviai jau yra pa­stebėję pa­teiktų knygų 
re­klamą, – tyri­mui atrinktos plačiai, įvai­riomis sklei­di­mo prie­monėmis tyri­mo me­tu 
re­kla­muoja­mos knygos (vengta knygų, kurios buvo re­kla­muotos tik pa­vie­niais re­kla­
mos veiksmais), tačiau sie­kiant ne­suklai­dinti da­lyvių, pirma­ja­me tyri­mo eta­pe ne­bu­
vo klausia­ma apie knygų pa­si­rinki­mo motyvus, vartotojai nežinojo, kas ti­ria­ma.

Ekspe­ri­mento užda­vi­niai:
įvertinti, kokią reikšmę vartotojų pa­si­rinki­mui turi re­kla­muotos knygos;  
nusta­tyti knygų, turinčių prekės ženklo požymių, ir vartotojo pa­si­rinki­mo 
santykį;
išana­li­zuoti kitų faktorių – knygos ti­po ir knygos kai­nos – reikšmę var­
totojų pa­si­rinki­mui, pa­lyginti šių faktorių reikšmes su 1 ir 2 užda­vi­nių 
reikšmėmis; 
atrinkti interviu respondentus tolesniam tyri­mui, – ti­ria­mie­ji antra­jam tyri­
mo eta­pui pa­si­rinkti proporcingai pa­si­rinktų knygų dažniui. 

1.
2.

3.

4.
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Knygų grupė suda­ryta iš re­kla­muotų ir ne­rekla­muotų knygų lygiomis da­li­mis (3 
re­kla­muotos knygos, 3 ne­rekla­muotos). Abe­jose knygų grupėse pa­teikta po knygą, 
turinčią prekės ženklo požymių (re­kla­muotas ir ne­rekla­muotas prekės ženklas) (žr. 
9 pav). 
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Eksperimento uždaviniai: 

1) įvertinti, kokią reikšmę vartotojų pasirinkimui turi reklamuotos knygos;   

2) nustatyti knygų, turinčių prekės ženklo požymių, ir vartotojo pasirinkimo santykį;

3) išanalizuoti kitų faktorių – knygos tipo ir knygos kainos – reikšmę vartotojų pasirinkimui, 

palyginti šių faktorių reikšmes su 1 ir 2 uždavinių reikšmėmis;  

4) atrinkti interviu respondentus tolesniam tyrimui, – tiriamieji antrajam tyrimo etapui pasirinkti 

proporcingai pasirinktų knygų dažniui.  

Knygų grupė sudaryta iš reklamuotų ir nereklamuotų knygų lygiomis dalimis (3 reklamuotos 

knygos, 3 nereklamuotos). Abejose knygų grupėse pateikta po knygą, turinčią prekės ženklo 

požymių (reklamuotas ir nereklamuotas prekės ženklas) (9 pav).  

9 pav. Knygų sąrašas pagal reklamos ir prekės ženklo požymį

NK – nereklamuota knyga; RK – reklamuota knyga; PŽ – prekės ženklas 

Pusė pateiktų knygų – populiarioji grožinė literatūra, kita pusė – populiarioji negrožinė

literatūra, – tokį knygų pasirinkimą lėmė įprastas knygų grupavimas pardavimo vietose ir knygų

reklamoje (pavyzdžiui, perkamiausių knygų sąraša (TOP-10), sudaromi ir grožinei, ir negrožinei 

literatūrai) bei siekis pateikti pasirinkimo alternatyvą, jeigu renkamasi ne iš visų knygų, o iš dviejų

1
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NK – PŽ 

NK 

RK – PŽ 

NK 

RK 
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9 pav. Knygų sąrašas pa­gal re­kla­mos ir prekės ženklo požymį
NK – ne­rekla­muota knyga; RK – re­kla­muota knyga; PŽ – prekės ženklas

Pusė pa­teiktų knygų – populia­rioji grožinė li­te­ratūra, ki­ta pusė – populia­rioji 
negrožinė li­te­ratūra, – tokį knygų pa­si­rinkimą lėmė įpra­stas knygų grupa­vi­mas parda­
vi­mo vie­tose ir knygų re­kla­moje (pa­vyzdžiui, perka­miausių knygų sąrašai (TOP-10), 
suda­romi ir grožinei, ir negrožinei li­te­ratūrai) bei sie­kis pa­teikti pa­si­rinki­mo alterna­
tyvą, jei­gu renka­ma­si ne iš visų knygų, o iš dviejų grupių (pa­vyzdžiui, jei skai­tytojas 
apskri­tai ne­skai­to grožinės li­te­ratūros, arba skai­to tik grožinę ir pan.). 

Nurodomas pa­si­rinki­mo tikslas – knygos įsi­gi­ji­mas, – klausia­ma, kurią knygą iš 
pa­teiktų respondentas norėtų pirkti.  

Šešių knygų grupė suda­ryta sie­kiant atkartoti pa­si­rinki­mo si­tua­ciją, pri­artinti ją 
prie knygos pa­si­rinki­mo sąlygų, – nors knygų pa­siūla knygynuose yra la­bai di­delė, 
renka­ma­si ne iš visų pre­kių, bet tik iš ke­lių produktų, pa­te­kusių į pirkėjo dėme­sio 
ir pa­si­rinki­mo lauką, t. y. iš ke­lių ga­limų alterna­tyvų. Šiuo atve­ju turi reikšmės ir 
mąstymo ypa­tumai – ga­li­mybė išsaugoti atmintyje tik ri­botą kiekį informa­ci­jos; in­
forma­ci­jos atrankos ir apdoroji­mo ypa­tumai (Goldstein). 

Re­kla­muotos knygos buvo pa­si­rinktos ste­bint knygų re­klamą, ne­rekla­muotos 
knygos pa­si­rinktos de­ri­nant jas prie re­kla­muotų knygų ir lai­ko, ir pre­kinės sanda­ros 
aspektais. Sie­kiant apri­boti knygų pa­si­rinki­mo motyvų ir priežasčių skaičių, ir re­
kla­muotų, ir ne­rekla­muotų knygų grupėje išlai­kytas knygų pa­našumas pa­gal šiuos 
požymius:
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Nau­ju­mas. Vi­sos knygos lygia­vertės pa­gal naujumo požymį, t. y. išleistos 
2008 m. Informa­ci­ja apie šių knygų lei­dybą ir re­kla­ma buvo pla­ti­na­ma ir pa­
sie­kia­ma tuo pačiu me­tu – tai­gi buvo de­rintas re­kla­muotų knygų re­kla­mos ir 
ne­rekla­muotų knygų išlei­di­mo lai­kas; respondentui kiekvie­na knyga turėjo 
atrody­ti vienodai nauja.
Skaity­tojų auditorija. Vi­sos knygos skirtos plačiai, ne­vie­na­lytei audi­tori­jai, ke­
liems skai­tytojų segmentams. Ka­dangi ti­ria­mas ne pa­si­rinki­mo tikslingumas, 
o re­kla­mos įta­ka pa­si­rinki­mui, tyri­mui išrinkta populia­rioji li­te­ratūra, vengta 
knygų ir lei­di­nių, kurie galėtų sudominti tik siaurą skai­tytojų audi­toriją. 
Pre­kinė sandara. Knygos pa­našios pa­gal pre­kinę sandarą, – spalvotas ir pa­
trauklus viršelis, įsi­minti­nas pa­va­di­ni­mas, IV viršelyje pa­teikta išsa­mi kny­
gos anota­ci­ja, išlai­kyta ti­pinė anota­ci­jos struktūra21. Kaip ma­tyti, tyri­mui at­
rinktų knygų anota­ci­jos turi­nys perduoda ne vien pre­kinę informa­ciją apie 
knygą (turi­nys, siužetas, žanras ar ki­ta), pa­naudota ir knygų populia­ri­ni­mo 
bei įti­ki­ni­mo pirkti ele­mentų, –  įtraukti atsi­lie­pi­mai iš laikraščių, ištraukos iš 
re­cenzijų, emoci­niai skai­tytojų ir nuomonių lyde­rių verti­ni­mai, ga­li­ma ma­ny­
ti, kad į kai kurias  anota­ci­jas įtraukta ir šių knygų reklamos tema, – taip anota­
ci­ja perduoda ne vien informa­ciją apie knygą, bet ir komuni­kuoja jos vertę.
Žinomas leidėjas. Knygos išleistos pa­tyrusių lei­dybos verslo įmonių, žinomų 
lei­dyklų, turinčių sa­vo skai­tytojų ratą, ir leidžiančių ne mažiau kaip 20 
knygų per me­tus. Į knygų sąrašą pa­te­ko dvi Alma littera leidyklos kny­gos, 
ki­tas knygas išlei­do lei­dyklos Ty­to alba, Eugrimas, Vaga, Lie­tuvos rašytojų 
sąjungos leidykla22. Lai­koma­si nuomonės, kad šių leidėjų pa­tirtis rinkoje, 
lei­dyklų žinomumas ir atpažįsta­mumas yra pa­našūs. Ekspe­ri­mentui atrink­
tos net dvi vie­nos lei­dyklos knygos dėl ke­lių priežasčių: pirma, lei­dykla Al
ma littera yra didžiausia Lie­tuvos lei­dykla, knygų skaičiumi daugiau nei 
ke­lis kartus lenkianti ki­tas vi­duti­nio dydžio lei­dyklas; antra, ši lei­dykla be­ne 
vie­nintelė vykdo plačias knygų re­kla­mos kampa­ni­jas, – lei­dyklos knygų re­
kla­mos intensyvumas ir pa­si­rinktų sklei­di­mo prie­monių skaičius ženkliai 
pra­noksta kitų lei­dyklų re­kla­mos pa­stangas, žinutei pla­tinti pa­si­telkia­mos 
brangios re­kla­mos sklei­di­mo prie­monės, kurių ne­ga­li apmokėti vi­duti­niai 
leidėjai (pa­vyzdžiui, re­kla­ma transliuoja­ma per te­le­vi­ziją žiūri­miausiu lai­
ku), šių knygų re­kla­mos aplinka, lygi­nant su ki­tomis knygų re­kla­momis, 
yra pla­tesnė – knyga pozi­cionuoja­ma ne vien knygų, bet ir vartoji­mo pre­kių 
rinkoje; trečia, lei­dyklos re­klamą kuria ir pla­ti­na re­kla­mos verslo įmonė – re­

21 Atrenkant knygų anota­ci­jas ir sie­ki­nat išsiaiškinti jų struktūros ypa­tybes, ana­li­zuota įvai­raus lygio 
knygų verslo li­te­ratūra, dėl mokslinės li­te­ratūros stokos daugiau remta­si prakti­ne li­te­ratūra studen­
tams, – Harry Tie­telbaumo „Kaip pa­rašyti pra­nešimą apie knygą?“; lei­dyklos William Morrow ryšių su 
vi­suome­ne va­dovės Žakli­nos De­val knyga „Pa­skelbk apie sa­vo knygą: kaip pelnyti knygai tiek dėme­
sio, kiek ji nusi­ple­no“ ir kt. 
22 Alma litte­ra 2007 m. išlei­do 431 knygą (vi­duti­nis ti­ražas – 3,1 tūkst. egz.); Tyto alba – 75 (vi­duti­nis ti­
ražas – 2,6 tūkst. egz.); Eugri­mas – 24 knygas (vi­duti­nis ti­ražas – 1,3 tūkst. egz.), Va­ga – 86 knygos (vi­
duti­nis ti­ražas – 1,7 tūkst. egz.), Lie­tuvos rašytojų sąjungos lei­dykla – 52 (vi­duti­nis ti­ražas – 1,3 tūkst. 
egz.) (Spaudos sta­tisti­ka, 2007). 

1.
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kla­mos agentūra. Ka­dangi Lie­tuvos knygų re­kla­mos rinkoje domi­nuoja vie­
nos lei­dyklos re­kla­ma, o ki­tos įmonės, vykdančios pla­tesnes, intensyvesnes 
re­kla­mos kampa­ni­jas, yra lei­dybos naujokės (ne­turi ilga­laikės lei­dybos pa­
tirties ir sutelkia re­kla­mos pa­stangas į vienkarti­nius projektus) arba verčia­si 
ne vien lei­dyba (ir yra susi­jusios su me­dijų verslu), suda­rant re­kla­muotų 
knygų grupę ekspe­ri­mentui, te­ko remtis būtent šios lei­dyklos knygų sąrašu. 
Vis dėlto lei­dyklos faktorius ne­buvo suma­tytas tirti kaip kinta­ma­sis, turin­
tis įta­kos skai­tytojo pa­si­rinki­mui, todėl lei­dyklų pa­našumas buvo de­rintas 
tik bendrais bruožais (pa­gal lei­dyklos vardo žinomumą, leidžiamų knygų 
skaičių, vi­dutinį ti­ražą), ne­si­i­mant pla­tesnių įvaizdžio, re­puta­ci­jos ar veiklos 
tyrimų, – dėme­sys, suda­rant knygų sąrašą buvo sutelktas ne į lei­dyklą, o į 
knygų pre­kinę sandarą, knygos sa­vybes, re­kla­ma­vi­mo ypa­tumus. 

Knygos, įtrauktos į re­kla­muotų knygų grupę buvo aktyviai re­kla­muoja­mos ti­ria­
muoju laiku. 

Respondentams tyri­mo me­tu buvo pri­ei­na­ma tik ta informa­ci­ja apie knygas, ku­
rią apie jas pa­rengė ir pla­ti­no lei­dyklos, knygynai ar žiniasklai­da. 

Respondentai
Ekspe­ri­mente da­lyva­vo 201 respondentas. Surinktos bendros žinios apie da­ly­

vius: lytis ir amžius. Da­lyvių amžius – nuo 19 iki 60 m., pa­si­skirstymas pa­gal lytį: 
76 (37,8 proc.) vyrai, 125 (62,2 proc.) mote­rys. 

Pa­naši ti­riamųjų imtis buvo pa­si­rinkta užsie­nio moksli­ninkų darbuose, ti­riant 
kultūros rinką, me­dijų produktus. Pa­vyzdžiui, Ka­na­dos moksli­ninkas, rinkoda­ros 
tyrinėtojas prof. Riadh Ladha­ri, nagrinėda­mas emoci­nius faktorius, vei­kiančius 
kultūros produktų vartojimą, 2007 m. pa­teikė studiją, kurioje ana­li­zuoja­ma 127 res­
pondentų nuomonė (apie vie­no ki­no filmo peržiūrą). Ki­ti moksli­ninkai – rinkoda­ros 
profe­soriai Alai­nas d’Astousas ir Francois Colbertas (kartu su rinkoda­ros spe­cia­liste 
Ime­ne Mba­rek) 2006 m. publi­ka­vo tyrimą, kuria­me nagrinėjo 5 faktorius, vei­kiančius 
skai­tytojų domėjimąsi naujomis knygomis (tyri­mo di­zai­nas iš da­lies arti­mas šiam ty­
ri­mui – autoriai nagrinėjo, kaip skai­tytojų susi­domėjimą knyga vei­kia autoriaus žino­
mumas, lei­dyklos žinomumas, viršelio pa­trauklumas ir repre­zenta­tyvumas, knygos 
ti­pas), – šių autorių tyri­me da­lyva­vo 120 respondentų, tyri­mo re­zulta­tai ana­li­zuoti 
pri­tai­kius diskre­tinę ana­lizę (ANOVA).

Ty­rimo eiga
Išskirti 5 kinta­mie­ji: 

vartotojų pa­si­rinki­mas;  
požymiai, cha­rakte­ri­zuojantys knygas:  re­kla­ma,  pri­klausomybė prekės 
ženklų siste­mai, kai­na ir knygos ti­pas. 

Ieškomas atsa­kymas į klausimą: ar vartotojo pa­si­rinki­mas kaip nors pri­klauso 
nuo cha­rakte­ringo požymio, lydinčio knygą (žr. 10 pav.).

a­.
b.
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Kintamųjų pa­sirinkimas
Prekės ženklas. Atli­kus mokslo darbų ir re­kla­mos veiklos ana­lizę, buvo nusta­

tyta, kad vie­na svarbiausių re­kla­mos funkcijų – prekės ženklų populia­ri­ni­mas. Re­
kla­ma informuoja vartotojus apie naujus prekės ženklus, jų sa­vybes ir naudą, kuria 
pozi­tyvų prekės ženklo įvaizdį. Efektyvi re­kla­ma, naudoda­ma ra­ciona­lius argumen­
tus ir ape­liuoda­ma į emoci­jas, įti­ki­na vartotojus išmėginti re­kla­muojamą prekę ar pa­
slaugą, išlai­ko prekės ženklą vartotojo atmintyje ir pri­me­na apie jį sprendimų priėmi­
mo proce­se.

Re­kla­mos vaidmuo, kuriant prekės ženklą, yra itin svarbus; prekės ženklas ga­li 
būti supranta­mas kaip re­kla­mos veiklos re­zulta­tas, jo sukūri­mas, įtvirti­ni­mas –  ir 
kaip ilga­lai­kio re­kla­mos povei­kio tikslas. Re­kla­mos ir ženkloda­ros veiklos struktūra 
yra persi­pynusi, glaudžiai susi­jusi. Ga­li­ma ma­nyti, kad leidėjai, leisda­mi knygas, 
turinčias prekės ženklo požymių, pri­klausančias pre­kių ženklų siste­mai, kartu nau­
doja­si ir re­kla­mos re­zulta­tais (re­kla­mos veikla, kuria buvo kuria­mas prekės ženklo 
populia­rumas, ga­li būti jau se­niai nutraukta, tačiau re­kla­mos rodiklis prekės ženklo 
struktūroje egzistuoja). 

Tyri­mui pa­si­rinkti du prekės ženklų ti­pai –  prekės ženklas, kuris asoci­juoja­si 
tik su knygų rinka; ir prekės ženklas, atpažįsta­mas me­dijų bei vartoji­mo pre­kių rin­
koje.

10 pav. Ekspe­ri­mento di­zai­nas: tyri­mo kinta­mie­ji
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susijusi. Galima manyti, kad leidėjai, leisdami knygas, turinčias prekės ženklo požymių,

priklausančias prekių ženklų sistemai, kartu naudojasi ir reklamos rezultatais (reklamos veikla, kuria 

buvo kuriamas prekės ženklo populiarumas, gali būti jau seniai nutraukta, tačiau reklamos rodiklis 

prekės ženklo struktūroje egzistuoja).  

Tyrimui pasirinkti du prekės ženklų tipai –  prekės ženklas, kuris asocijuojasi tik su knygų

rinka; ir prekės ženklas, atpažįstamas medijų bei vartojimo prekių rinkoje. 

10 pav. Eksperimento dizainas: tyrimo kintamieji 

Ka­ina­. Kainos kintamasis pasirinktas dėl šių priežasčių:

1. Literatūroje pateikiama nuomonė, kad žemesnę kainą pirkėjai sieja su prastesne 

kokybe (Lane), taigi kaina veikia prekės suvokimą, perduoda skaitytojui 

informaciją apie jos kokybę,  – tai dar vienas prekės vertės matas, savo esme 

panašus į vertę, kurią kuria reklama, tad tiriant reklamos ir prekės ženklo įtaką

pasirinkimui, svarbu buvo surasti ir kitų kintamųjų, turinčių reikšmės prekės

suvokimui, vertinimui, pasirinkimui.  

Pasirinkimas 

Reklama 

Prekės ženklas 

Kaina 

Tipas 

Kaina. Kai­nos kinta­ma­sis pa­si­rinktas dėl šių priežasčių:
Li­te­ratūroje pa­tei­kia­ma nuomonė, kad žemesnę kainą pirkėjai sie­ja su pra­
stesne kokybe (La­ne), tai­gi kai­na vei­kia prekės suvokimą, perduoda skai­tyto­
jui informa­ciją apie jos kokybę – tai dar vie­nas prekės vertės ma­tas, sa­vo es­
me pa­našus į vertę, kurią kuria re­kla­ma, tad ti­riant re­kla­mos ir prekės ženklo 
įtaką pa­si­rinki­mui, svarbu buvo surasti ir kitų kintamųjų, turinčių reikšmės 
prekės suvoki­mui, verti­ni­mui, pa­si­rinki­mui. 
Re­kla­mos povei­kis ga­li reikštis kaip tei­gia­mas skai­tytojo požiūris į aukštesnę 
kainą. Re­kla­mos požiūriu kai­na yra svarbus povei­kio instrumentas; parda­vi­
mo ska­ti­ni­mo re­kla­moje arba re­kla­moje, nukreiptoje į greitą atsaką, re­kla­

1.

2.
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mos (žinutės) stra­te­gi­ja formuoja­ma, atsižvelgiant į kai­nos pokyčius, re­kla­
ma įti­ki­na pirkti, informuoda­ma apie žemesnę prekės kainą, nuolai­das ir pan. 
Lie­tuvos knygų  pardavėjai konsta­tuoja: „jei knyga populia­ri – žmonėms 
ne­svarbu, kiek ji kai­nuoja“  (Petronytė). Re­kla­mos mokslo darbuose ga­na 
plačiai nagrinėja­mas kai­ninės ir ne­kai­ninės re­kla­mos povei­kis, santykis. Me­
la, Gupta ir Lehmannas nusta­to tokį re­kla­mos ir ki­tos rėmi­mo veiklos skir­
tumą: re­kla­ma pa­de­da sumažinti vartotojų jautrumą prekės ženklo kai­nai ir 
sumažina ne­loja­lių segmentų skaičių; ki­tos rėmi­mo rūšys, priešingai, pa­da­ro 
vartotojus, ypač ne­loja­lius, jautresnius kai­nai. 
Bet kurios prekės re­kla­ma pa­di­di­na jos kainą, – tai dar kartą pa­rodo, kad re­
kla­ma ir kai­na yra susiję dydžiai. 

Atsa­kymų į klausi­mus, ar pa­si­rinki­mui da­ro įtaką  re­kla­mos, prekės ženklo eg­
zista­vi­mas ir tipas, ieškosi­me formuluoda­mi ir tikrinda­mi hi­pote­zes apie skai­tytojų 
pa­si­rinki­mo ir knygos požymių pri­klausomybę.  

0 :H  Skai­tytojų pasi­rinki­mui re­klamos, prekės ženklo ir knygos ti­po fakto­
rius įtakos ne­turi  

prieš alterna­tyvas 
1 :H  faktorius da­ro esminę įtaką pa­si­rinki­mui, arba tei­giamą, arba nei­giamą, 
2 :H  faktorius da­ro esminę tei­giamą įtaką pa­si­rinki­mui, 
3 :H  faktorius da­ro esminę nei­giamą įtaką pa­si­rinki­mui.  

Ši hi­potezė suformuluota išana­li­za­vus re­kla­mos povei­kio te­ori­jas ir re­kla­mos 
bei knygų verslo sąveiką. Nusta­tyta, kad knygos kaip prekės informa­ci­nis turi­nys 
yra stipresnis nei re­kla­mos turi­nys; re­kla­ma yra tik vie­na iš dauge­lio informa­vi­mo 
prie­monių, neįei­nanti į vartoji­mo ri­zi­kos mažini­mo sistemą; knygos pa­si­rinki­mas pri­
klauso nuo indi­vi­do pa­tirties, – menki knygų ti­ražai rodo mažą skai­tytojų skaičių, – 
nuola­ti­niai knygų pirkėjai turi asme­ninę skai­tymo pa­tirtį, re­kla­ma, ne­pa­lai­koma nuo­
seklios rinkoda­ros veiklos, ne­duoda stai­gių re­zultatų; Lie­tuvos rinkoje nėra stiprių 
prekės ženklų, knygos ti­pas populia­riosios li­te­ratūros atve­ju nėra reikšmingas knygų 
skir­tumas.  

Hi­pote­zių reikšmingumo lygmuo – 1 proc. 
Spręsti iškeltą klausimą naudosi­me Stjudento t kri­te­rijų ir normalųjį Z kri­te­

rijų.
Suda­rome pa­si­rinki­mo dažnių lentelę šiems faktoriams, ir apskaičiuoja­me pa­ra­

metrų įverčius.

Faktorius Re­klama Prekės ženklas Tipas
Pa­si­rinki­mo dažnis 88 86 88
Vidur­kis 0,437811 0,427861 0,437811
Standart. nuokrypis 0,497356 0496004 0,497356

Apskaičiuoja­me t kri­te­rijų sta­tistikų reikšmes.

3.
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Faktorius Kri­te­ri­jaus t statisti­kos  
reikšmė Laisvės laipsnių sk. p-reikšmė

Rekla­ma -1,77274 200 0,038897
Prekės ženklas -2,06198 200 0,020251
Tipas -1,77274 200 0,038897

Ma­tome, kad vi­soms trims hi­potezėms pri­imti egzistuoja t kri­te­ri­jus su vie­no pro­
cento dydžio reikšmingumo lygme­niu. Tikri­nant hi­pote­zes prieš vienpuses alterna­ty­
vas, reikšmingumo lygmenį ga­li­ma pa­di­dinti iki 2 proc. Pa­si­rinkus 5 proc. dydžio 
reikšmingumo lygmenį, vi­sas hi­pote­zes tektų atmesti, ir pri­imti alterna­tyvas.

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

Faktorius Kri­te­ri­jaus Z 
tatisti­kos reikšmė Dažnis p-reikšmė

Rekla­ma -1,76336 88 0,038920
Prekės ženklas -2,04550 86 0,020403
Tipas -1,76336 88 0,038920

Ma­tome, kad esmi­nių skirtumų, lygi­nant su Stjudento t kri­te­ri­jumi, nėra. Bet 
ga­li­ma atkreipti dėmesį į truputį di­desnes p-reikšmes. Tai pa­de­da lengviau pri­imti 
hi­potezę 0H  ir atmesti al­ter­na­ty­vas. 

Nagrinėjome kiekvie­no atski­rai pa­imto faktoriaus įtaką. Rei­kia pri­pažinti, kad 
faktoriai pa­prastai vei­kia kartu.

Atsa­kymų į klausi­mus ar pa­si­rinki­mui da­ro įtaką knygos kai­na ieškosi­me formu­
luoda­mi ir tikrinda­mi hi­pote­zes 

0 :H Vartotojų pasi­rinki­mui kai­nos faktorius įtakos ne­turi
prieš alterna­tyvą 1H : pa­si­rinki­mui faktorius da­ro esminę įtaką. Tam naudosi­me 

2χ  kri­te­rijų.
Suda­rome pa­si­rinki­mo dažnių lente­les.

Kai­nos nr. 1 2 3 4 5 6
Dažniai 15 46 27 27 40 46

Kainų reikšmės: 1 – mažiausia, 6 – didžiausia.

Ana­li­zuoja­me 2χ  kri­te­rijų

Kriterijaus 2χ  sta­tisti­kos reikšmė Laisvės laipsnių skaičius p-reikšmė

23.32836 5 0,000292

Tai­gi hi­potezė apie proporcijų lygybę su protingu kri­te­ri­jaus reikšmingumo lyg­
me­niu ne­ga­li būti pri­imta. Va­di­na­si, rei­kia pri­imti alterna­tyvią hi­potezę, kad kai­na 
da­ro esminę įtaką pa­si­rinki­mui. 

Tai­gi, ga­vus šiuos re­zulta­tus, svarbu nusta­tyti konkretų kai­nos įta­kos pobūdį 
skai­tytojų pa­si­rinki­mui.
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0 :H  pasi­rinki­mui kai­nos faktorius daro tie­siogiai proporcingą įtaką 
prieš alterna­tyvą 1 :H įta­ka yra ki­tokia.

0 :H  pasi­rinki­mui kai­nos faktorius daro atvirkščiai proporcingą įtaką 
prieš alterna­tyvą 1 :H įta­ka yra ki­tokia.

Hi­potezė apie kai­nos įtakos tie­sioginį proporcingumą
Knygos nr. 1 2 3 4 5 6
Dažniai 40 46 46 27 15 27
Kai­na 48,99 27 89 42 17,3 39
Te­or. dažniai 37,39979 20,61225 67,94409 32,0635 13,20711 29,77325

Kriterijaus 2χ  sta­tistikos 
reikšmė

Laisvės laipsnių skaičius p-reikšmė

39,8391 5 La­bai maža

Hi­potezė apie kai­nos įtakos atvirkščią proporcingumą
Knygos nr. 1 2 3 4 5 6
Dažniai 40 46 46 27 15 27
Kai­na 48,99 27 89 42 17,3 39
Te­or. dažniai 23,31985 42,31256 12,8364 27,20093 66,03695 29,29331

Kriterijaus 2χ  sta­tistikos 
reikšmė

Laisvės laipsnių skaičius p-reikšmė

137,5576 5 La­bai maža

Abiem nagrinėtais aspektais apie konkretų kai­nos įta­kos pobūdį pa­si­rinki­mui 
turi­me pri­pažinti, kad tokios įta­kos nėra. Įta­kos pobūdis yra ki­toks nei bandytas for­
muluoti hi­potezėse, t. y. pa­si­rinki­mas ne­da­romas renkantis kuo di­desnę kainą, kaip 
ir renkantis kuo mažesnę kainą.

Disku­sija
Vykdant ekspe­ri­mentą, vartotojai ne­buvo re­a­lioje pirki­mo si­tua­ci­joje, da­lyvių 

buvo klausia­ma, kurią knygą jie norėtų pirkti, – tai­gi ga­li kilti abe­jonių pa­si­rinki­
mo tikrumu. Skai­tytojo pa­si­rinki­mas rodo motyva­ciją pirkti, tačiau nėra nusta­tytos 
skai­tytojų ga­li­mybės re­a­li­zuoti pa­si­rinkimą, ne­aišku, ar skai­tytojai pa­si­rinko knygą, 
atsižvelgda­mi į vi­sas aplinkybes, kurios galėtų pa­veikti jų sprendimą pirkti – pa­
vyzdžiui, į re­a­lias pa­ja­mas ir išlai­das, kurias ga­li skirti knygoms įsi­gyti.

Nors, atkartojant pa­si­rinki­mo si­tua­ciją, suda­ryta 6 knygų grupė, pa­si­rinki­mui 
galėjo turėti įta­kos ne vien knygos ele­mentai ar požymiai, bet ir knygų tarpusa­vio 
santykis, išdėstymo ei­liškumas. Skai­tytojai galėjo rinktis ne tik iš 6 knygų, bet, pa­
vyzdžiui, iš pirmų dviejų, kurias verti­no pa­si­rinki­mo me­tu ir pan. Renkantis knygą, 
galėjo būti svarbus ir knygos eilės nume­ris.  

Nors tyri­mu verti­na­ma knygos re­kla­ma­vi­mo įta­ka skai­tytojų pa­si­rinki­mui, nėra 
aišku, ar da­lyviai yra pa­stebėję knygų re­klamą, – buvo atrinktos knygos, re­kla­muo­

1.
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tos įvai­riais ka­na­lais, per įvai­rias me­di­jos prie­mones ir buvo da­roma prie­lai­da, kad 
skai­tytojus pa­si­ekė atrinktų knygų re­kla­ma, tačiau pri­klausomybė tarp knygos re­kla­
mos ir pa­si­rinki­mo ga­li būti tik atsi­tiktinė. Nors ti­ria­mas re­kla­mos faktorius, ga­li 
būti, kad tarp pa­si­rinki­mo motyvų jis ne­egzistuoja dėl objektyvių priežasčių, (pa­
vyzdžiui, skai­tytojas buvo išvykęs; kontaktų su re­kla­ma skaičius buvo ne­pa­kanka­
mas, kad ji būtų pa­stebėta; skai­tytojas ne­si­naudoja tomis me­di­jos prie­monėmis, per 
kurias buvo skleista re­kla­ma ir pan.). Todėl būti­nas pa­pildomas tyri­mas skai­tytojų 
pa­si­rinki­mui pa­aiškinti, – svarbu sužinoti, kokį poveikį re­kla­ma pa­darė pa­si­renkant 
knygą, ar knygos re­kla­ma­vi­mo faktai forma­vo skai­tytojų požiūrį į knygą. Atsa­kymų 
į šiuos klausi­mus toliau ieškosi­me ana­li­zuoda­mi skai­tytojų pa­tirtį.

Pri­klausomybė tarp pa­si­rinki­mo ir prekės ženklo yra aiškesnė ir tvirtesnė, ka­dan­
gi da­lis sudėti­nių prekės ženklo ele­mentų yra suvokia­ma pa­si­rinki­mo me­tu. 

Vartotojų nuomonė apie knygą tolesnia­me tyri­mo eta­pe ga­li būti pa­veikta tyri­
mo ei­gos – ekspe­ri­mento me­tu vartotojai atkreipė dėmesį į knygas ir jas verti­no, ga­li 
būti, kad re­a­liomis sąlygomis šios knygos nebūtų pa­te­kusios į skai­tytojų dėme­sio 
lauką, tai­gi pa­pildomas dėme­sys šioms knygoms ga­li sustiprinti knygų re­kla­mos pa­
stangas ir jas pa­pildyti, suformuoti ki­tokią nuomonę apie knygą. 

3.2. Reklamos povei­kio sistema knygų rinkoje

Sie­kiant nusta­tyti re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes knygų rinkoje, toliau re­kla­mos 
povei­kis numa­tytas tirti kaip indi­vi­do pa­tirties ele­mentas. Antra­ja­me tyri­mo eta­pe, 
sie­kiant darbo tikslo atliktas re­kla­mos povei­kio indi­vi­dui tyri­mas, kuria­me svarstyta, 
kodėl ta pa­ti re­kla­ma sulaukia skirtingo skai­tytojų verti­ni­mo, spręsta, kokiais būdais 
pa­ti­ria­mas re­kla­mos povei­kis ir kaip šie būdai tarpusa­vyje susiję.  

Tyri­mo tikslas – nusta­tyti re­kla­mos povei­kio vartotojams būdus ir išskirti indi­vi­
do pa­tirties faktorius, kurie šį poveikį di­fe­renci­juoja. 

Lai­koma­si nuomonės, kad išsa­mi skirtingų reiški­nio, t. y. knygų re­kla­mos, re­
kla­ma­vi­mo – pa­tyri­mo būdų ana­lizė suda­ro ga­li­mybę ge­riau suvokti re­kla­mos po­
vei­kio ga­li­mybes knygų rinkoje. Šio požiūrio lai­koma­si, atsižvelgus į kri­tiką, kuri 
vis dažniau yra nukrei­pia­ma į re­kla­mos tyri­mus, vykdomus ignoruojant faktą, kad 
re­kla­ma ga­li pa­veikti pirkėjus ne­pa­ste­bi­mai, nesąmoninga­me lygme­nyje (O’Guinn; 
He­ath; Weilba­cher). Re­kla­mos povei­kio ana­lizė per skai­tytojo (pirkėjo) pa­tirtį šia­me 
darbe grindžia­ma nuomone, kad knygų pa­si­rinki­mas ga­li būti pri­ski­ria­mas aukšto įsit­
rauki­mo laipsnio veiklai (taip pat žr. Cle­ment, Prope ir Rott), apsi­sprendžiant pirkti 
būti­nas bent mi­ni­ma­lus žinių apie knygą kie­kis, tai­gi pirkėjas ga­li vi­siškai tiksliai ir 
objektyviai pa­aiškinti knygų pa­si­rinki­mo priežastis ir aplinkybes. Nors ne­ga­li­ma pa­
neigti, kad knygynuose pa­si­tai­ko sponta­ni­nių pirkimų, vykdomų emoci­niu pa­grindu, 
knygos pre­kinė sanda­ra, santyki­nai aukšta kai­na, menki ti­ražai ir knygų parda­vi­mo 
duome­nys rodo, kad Lie­tuvos knygų rinkoje ne­domi­nuoja sponta­ni­nis pirki­mas. 

Tirti indi­vi­dua­lias pa­tirtis itin svarbu atsižvelgus į tai, kad skai­tymo pa­tirtis yra 
la­bai asme­niška, – šią nuomonę pa­tvirti­na žurna­listai Gordonas bei Pa­tri­ci­ja Sa­bi­
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ne, – lei­di­nio „Knygos, kurios pa­keičia: ką žmonės sa­ko mums“ autoriai tei­gia, kad 
skai­tymo pa­tirtį formuoja grynai asme­niški, gilūs vi­di­niai išgyve­ni­mai. Asme­ninės 
pa­tirties ana­lizė svarbi sie­kiant suprasti  knygų re­kla­mos reikšmę skai­tytojo pri­ori­
tetų, pa­si­rinkimų, skai­tymo kontekste. 

Tyri­mo me­todas – indi­vi­dua­lus ne­standarti­zuotas interviu, kurio me­tu buvo 
sie­kia­ma atskleisti re­kla­mos povei­kio būdus ir jų sąveiką, ištirti ti­ria­mojo pa­tirtį, 
susi­jusią su re­kla­muotų knygų pa­si­rinki­mu ir verti­ni­mu. 26 skirtingo amžiaus ir pro­
fe­sijų tyri­mo da­lyviai23 buvo pa­si­rinkti ekspe­ri­menti­nio tyri­mo me­tu proporcingai 
pa­si­rinktų knygų skaičiui. Atsižvelgus į re­kla­mos povei­kio spe­ci­fiką, interviu me­
tu ti­ria­mie­ji ne­buvo verčia­mi „pri­si­minti da­lykų, kurių pri­si­minti jiems nėra jokios 
prasmės“ (He­ath, Brandt, Nairn, p. 269), bet buvo ieškoma ga­li­mybių įvertinti ir tai, 
ar re­kla­ma galėjo pa­siekti bei pa­veikti skai­tytoją ne­pa­ste­bi­mai. Atsa­kymo į šį klau­
simą ieškota aiški­nantis, ar re­kla­mos kampa­ni­jos me­tu ti­ria­ma­sis ne­buvo išvykęs, 
kaip naudojosi me­di­jos prie­monėmis, ka­da ir kokias knygas pirko ir pan. 

Interviu garso įrašai buvo transkri­buoti ir užkoduoti. Interviu koda­vi­mo lentelė 
pa­tei­kia­ma prie­duose, – joje atsa­kymai pa­gal te­mas suskirstyti į ke­turias grupes. A 
grupei pri­skirta informa­ci­ja, susi­jusi su tyri­mo da­lyvių re­kla­mos pa­tirti­mi ir požiūriu 
į re­klamą, – šios žinios buvo svarbios verti­nant, kokia reikšmė tenka re­kla­mai pri­
imant sprendi­mus bendroje pre­kių rinkoje, lygi­nant knygų ir kitų pre­kių vartojimą.  
B grupei pri­skirti atsa­kymai, susiję su indi­vi­do informa­ci­ne aplinka, me­di­jos prie­mo­
nių naudoji­mu, – juos ana­li­zuojant, vertinta knygų re­kla­mos ir informa­ci­jos sąvei­ka. 
C grupei pri­skirti atsa­kymai, susiję su knygų pa­si­rinki­mo si­tua­ci­ja ir knygų pa­si­rin­
ki­mo motyvais, D grupei – informa­ci­ja, nusa­kanti indi­vi­do skai­tymo pa­tirtį (tikslus, 
įpročius) ir aplinką. 

Vi­dutinė interviu trukmė – apie 30 mi­nučių. Interviu ana­li­zei pri­tai­kyta ši 
L. Dalhgre­no ir M. Fallsbergo septynių pa­kopų ana­lizės siste­ma: 

Susipažinimas: interviu transkripcijų skai­tymas;
Atsakymų apjungimas: nusta­tomi reikšmingiausi kiekvie­no ti­ria­mojo atsa­
kymų ele­mentai;
Apribojimas: ieškoma kiekvie­no dia­logo ar ilgesnio atsa­kymo pa­grindinės 
minties (centrinės ašies);
Panašių atsakymų grupavimas;
Pirminis paly­ginimas: apibrėžia­mos ri­bos tarp skirtingų procesų (reiški­
nių);
Įvardijimas: proce­sai pa­lygi­na­mi kontrastų princi­pu, išryški­na­mos jų uni­ka­
lios cha­rakte­risti­kos ir reikšmingi skirtumai. 

Ti­riamųjų atranka buvo vykdoma sie­kiant kuo plačiau atskleisti skai­tytojų ir 
pirkėjų pa­tirties va­ria­ci­jas, tai­gi ne­buvo ieškoma ti­riamųjų, kurie turėtų pla­tesnės 
skai­tymo (taip pat – knygų pa­si­rinki­mo ar verti­ni­mo) pa­tirties.

Tyri­mo me­tu nusta­tyta, kad re­kla­ma knygų rinkoje sąvei­kauja su skirtinga var­
totojo pa­tirti­mi, be mąsty­mo (ar tam tikrais atvejais jausmų pa­tirties) pa­si­renkant 
23 Sąvokos ty­rimo daly­viai, tiriamie­ji, vartotojai, pirkėjai toliau šia­me darbe vartoja­mos si­noni­miškai. 
Sąvoka skai­ty­tojai pa­si­rinkta apibūdinti re­gulia­riai skai­tančius pirkėjus. 
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knygą turi reikšmės ir ki­ti sudėti­niai pa­tirties ele­mentai, pa­si­rinki­mo me­tu pa­pildan­
tys, sustipri­nantys vie­nas kitą. Pa­vyzdžiui, re­kla­mos per žiniasklaidą povei­kis yra 
susijęs su me­dijų naudoji­mo pa­tirti­mi ir re­kla­mos pa­tirti­mi (požiūriu į re­klamą, re­
kla­muotų produktų vartoji­mu), – tai veiksmo pa­tirties lygmuo; re­kla­ma parda­vi­mo 
vie­tose sie­ti­na su pirki­mo įpročiais ir konkrečia pa­si­rinki­mo si­tua­ci­ja, – jutiminės 
pa­tirties lygmuo; tie­sioginė re­kla­ma (knygų klubo ka­ta­logai, elektroni­niai laiškai) 
sie­ti­na su iš anksto suformuotais lūkesčiais bei elge­siu ir pan., – šiuo atve­ju domi­nuo­
ja veiksmo ir nuorodų pa­tirtis. 

Tyri­mo me­tu nusta­tyta vie­na svarbiausių re­kla­mos poveikį formuojančių sąlygų 
knygų versle – tei­gia­mas gavėjo požiūris į re­klamą. Nors re­kla­mos tyrinėtojai nuro­
do, kad ne­pa­si­tikėji­mas re­kla­mos šalti­niu ir abe­jingumas re­kla­mos žinutei yra uni­
ka­lus re­kla­mos komuni­ka­ci­jos požymis (plg. Nan, Fa­ber), dauguma ti­riamųjų (24 
iš 26) tei­gia­mai verti­no įvai­rius knygų re­kla­mos faktus. Nusta­tyta, kad knygos re­
kla­ma vartotojų yra suvokia­ma ki­taip nei ki­tos komercinės žinutės ir yra verti­na­ma 
ne kaip komercinė, o kaip kultūrinė, ne­rekla­minė, informa­ci­ja, netgi tuo atve­ju, kai 
re­kla­muoja­mi lei­di­niai pri­skirti­ni laisva­lai­kio inte­resų grupėms (žr. Lofquist knygų 
kla­si­fi­ka­ciją pa­gal inte­resų grupes24), o jų skai­tymas ne­tenki­na asmens kultūri­nių 
porei­kių, t. y. aki­vaizdžios komercinės re­kla­muoja­mo lei­di­nio pa­krai­pos atve­ju. Tik 
ke­li tyri­mo da­lyviai nurodė nei­gia­mai verti­nantys knygų re­kla­mos reiškinį, kartu 
konsta­tuoda­mi, kad tai „mažiausia blogybė iš tų, kokios pa­si­tai­ko re­kla­moje“.

Tei­gia­mas požiūris į knygų re­klamą sie­ti­nas su tei­gia­mu požiūriu į skai­tymą, – 
vi­si ti­ria­mie­ji, ne­pri­klausomai nuo skai­tymo pa­tirties ir intensyvumo, apibūdi­no skai­
tymą kaip pra­smingą veiklą:  išskirtas esmi­nis skai­tymo vaidmuo asmens rai­dos, sa­
viauklos, pažini­mo proce­suose, skai­tymo veikla aiškinta kaip priešingybė kasdie­nei 
veiklai:  „Skai­tau, nes noriu pailsėti, atsi­gauti, noriu pabūti ki­ta­me pa­saulyje“ (4)25; 
„Skai­tymas pra­turti­na kasdie­nybę, da­ro gyve­nimą įdomesnį ir ma­lonesnį“ (10). 

Faktas, kad tei­gia­mai skai­tymą verti­no ne­skai­tantys asme­nys, rodo, jog tei­gia­
mas požiūris į skai­tymą ga­li būti formuoja­mas žinių ar įsi­ti­ki­nimų lygme­nyje. Skai­
tymo pa­tirtis yra daugiaprasmė, – ka­dangi ugdymo proce­se kiekvie­nas indi­vi­das 
daugiau ar mažiau susi­pažįsta su knygų pa­sauliu ir skai­to, net ir nei­gia­ma ar neįsi­min­
ti­na skai­tymo pa­tirtis ne­sumenki­na skai­tymo reikšmės ir naudos suvoki­mo, – tyri­mo 
da­lyviai, tei­giantys, kad skai­tyta pri­va­loma li­te­ratūra jų ne­sudomi­no, nurodo pa­tys 
re­kla­muojantys knygas sa­vo vai­kams, ska­ti­nantys juos skai­tyti „įdomesnę li­te­ratūrą“ 
(8) ir pan. Tai­gi, ga­li­ma ma­nyti, kad požiūris į skai­tymą ne­pri­klauso nuo asmens skai­
tymo pozi­ci­jos ir dauge­liu atve­ju yra tei­gia­mas.

Skai­tymas ne tik tenki­na įvai­rius porei­kius, bet ir „ypa­tingu būdu keičia asmens 
gyve­nimą“ (Usherwood ir Toyne, p. 40). Tačiau jo reikšmė nėra sta­tinė – ji kinta 
pri­klausomai nuo lai­ko, aplinkos, asmens rai­dos, indi­vi­dua­lių  sa­vybių ir kt. Skai­tan­
24 Lofquistas logi­niu būdu knygas sugrupa­vo pa­gal skai­tytojų inte­resų grupes: profe­si­niai inte­re­sai 
(teisė, me­di­ci­na, fi­losofi­ja, psi­chologi­ja, sociologi­ja, ekonomi­ka, technologi­jos ir pan); bendrie­ji inte­
re­sai (biogra­fi­jos, grožinė li­te­ratūra, sportas, poilsis, ke­lionės, ge­ogra­fi­ja ir kt.); kultūri­niai inte­re­sai 
(me­nas, istori­ja, fi­lologi­ja, li­te­ratūra, muzi­ka, poezi­ja, dra­ma ir kt.); laisva­lai­kio (angl. occupational) in­
te­re­sai (verslas, ugdymas, namų ekonomi­ka, re­li­gi­i­ja ir pan.) (Lofquist, p. 342). Lai­koma­si nuomonės, 
kad kultūri­niams inte­re­sams atstovauja tik knygos, pri­skirti­nos kultūri­nių inte­resų grupei.
25 Skliauste­liuose nurodomas ci­tuoja­mo interviu nume­ris (žr. šalti­nių sąrašą) 
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tiems tyri­mo da­lyviams ši veikla ta­po natūra­lia gyve­ni­mo būdo da­li­mi, ne­skai­tantys 
ją įvardi­jo kaip sie­kia­mybę. 

Ana­li­zuojant skai­tymo pa­tirtį, išskirtas kintamų porei­kių reiški­nys, nusta­tyta, 
kad, renkantis knygą, yra būti­nas skai­tytojo pa­si­rengi­mas, – šie­du skirtumai sa­vi­tai 
apibūdi­na knygų pirkėją. Pre­kių rinkoje, priešingai, pirkėjo porei­kiai yra pa­stovesni, 
aiškiau apibrėžia­mi, prekės vartoja­mos ne­pri­klausomai nuo kitų pre­kių vartoji­mo 
pa­tirties, vartotojų pa­si­rinkimą daugiau le­mia indi­vi­dualūs porei­kiai nei pre­kių pa­
siūla: 

„Jei­gu imi į rankas knygą, turi turėti kažkokį supra­timą (apie knygas – aut. 
pa­sta­ba) (...). Jei­gu nori tapti skai­tytoju, išsi­la­vi­nusiu žmogumi, ne­ga­li mėgautis 
topais visą laiką ...“. (5)

„Yra susi­forma­vusi šei­mos tra­di­ci­ja – pirki­nių krepšelis, nuo to krepšelio yra 
nukrypsta­ma tik re­tais atve­jais – (...) tai, ką perka­me, praktiškai ne­si­keičia“. (8)

Ti­ria­mie­ji ga­na aiškiai nupa­sa­kojo ir išskyrė įvai­rius skai­tymo eta­pus, pa­aiški­
no, kaip ki­to skai­tymo pri­ori­te­tai, pa­tvirtinda­mi nuomonę, kad asmens skai­tymo pa­
tirtis yra di­na­miška. Kiekvie­na nauja knyga vartotojo yra suvokia­ma jau perskai­tytų 
knygų kontekste, tai­gi skai­tymo pa­tirtis (perskai­tytų knygų vi­suma) formuoja naujus 
skai­tytojo porei­kius, keičia esa­mus. 

Vartoji­mo pre­kių rinkoje vie­na prekė ga­li būti lengvai pa­keista ki­ta ir teikti var­
totojui lygia­vertę naudą, vieną kartą sukurta prekės vartoji­mo pa­tirtis išlie­ka ne­kin­
ta­ma ir sta­bi­li ilgą laiką, pirkėjai, pri­klausomai nuo si­tua­ci­jos, ga­li rinktis ir la­bai 
aukštos kokybės produktą ir prekę, kuri ati­tinka tik būti­nus, mi­ni­ma­lius rei­ka­la­vi­
mus, tuo tarpu knygų rinkoje pre­kių pa­keičia­mumo princi­pas vei­kia re­tai, – pirkėjai 
perka tik tas knygas, kurios ati­tinka aukšte­snius rei­ka­la­vi­mus ir la­biau de­ra su skai­
tytojo pa­tirti­mi.

Rei­kia pa­stebėti, kad re­gulia­riai skai­tantys ti­ria­mie­ji tei­gia ne­be­atrandantys ge­
resnių knygų už tas, kurias jau perskaitė, dažniau nusi­vi­liantys knygų pa­siūla ir nau­
jai įsi­gyta li­te­ratūra, tai­gi grįžtantys skai­tyti perskai­tytų knygų, kurių turi sa­vo namų 
bibliote­koje. 

„Da­bar skai­tau jaunystėje skai­tytus de­tektyvus sa­vo ma­lonumui, vis pa­si­dai­
rau  po se­nosios li­te­ratūros užka­borius“. (5) 

„Aš informa­ci­jos apie knygas ieškau (...), ieškau įspūdžių apie knygą (...), bet 
man da­bar la­bai sunku įtikti, ir nežinau kodėl, galbūt todėl, kad daug gerų knygų 
aš jau perskaičiau. Neįsi­vaizduoju, kokia knyga šiandien galėtų ma­ne sujaudinti“. 
(10)

Perkrauta informa­cinė aplinka skai­tytojams leidžia pa­stebėti ga­na ne­daug re­kla­
muojamų knygų, o re­kla­mos reikšmė dar la­biau menksta reklamos triukšmo sąlygo­
mis:

„Galbūt tam tikrais atve­jais re­kla­ma man ir padėtų atsi­rinkti, bet aš jos tie­siog 
ne­girdžiu. Žiūriu į re­klamą ir nie­ko ne­ma­tau“. (8)
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3.2.1.Reklamos povei­kio būdai 

Atkurda­mi knygų pa­si­rinki­mo ir kontakto su re­kla­ma si­tua­ci­jas, tyri­mo da­lyviai 
verti­no įvai­rias re­kla­mos povei­kio sąlygas ir aplinkybes, aiški­no knygų pa­si­rinki­mo 
motyvus. Ana­li­zuojant skai­tytojų pa­tirtį nusta­tyti ke­li re­kla­mos povei­kio indi­vi­dui 
būdai. 

1. Re­kla­ma infor­muo­ja apie knygą ir ją po­pu­lia­rina
Re­kla­ma skai­tytojui yra informa­ci­jos apie knygą šalti­nis, – ji pra­neša apie naują 

lei­dinį, kol skai­tytojas dar nie­ko apie jį nežino, re­kla­mos informa­ci­ja sutei­kia ga­
li­mybę ir sužinoti apie naują lei­dinį, ir jį įvertinti, t. y. susie­ti su turi­ma pa­tirti­mi. 
Knygų re­kla­mos spaudinį ar re­kla­mos žinutę ti­ria­mie­ji pa­prastai peržiūri ir ana­li­
zuoja (verti­na) kaip naują informa­ciją, ne­pri­skirda­mi jos re­kla­mos ka­te­gori­jai. Šiuo 
atve­ju įti­ki­nantis re­kla­mos aspektas ne­egzistuoja, o informa­ci­ja, kaip tei­gia re­kla­
mos te­ore­ti­kai, yra perduoda­ma „grynąja forma“, arba grynąja informa­ci­ja, į kurią 
nėra įtraukti jokie pa­pildomi įti­ki­ni­mo ar ska­ti­ni­mo ele­mentai (plg. Arens), – jei šie 
pa­pildomi ele­mentai re­kla­mos žinutėje vis dėlto egzistuoja, ga­li būti, kad skai­tyto­
jai, susi­pažinę su aktua­lia informa­ci­ja, jų ne­pa­ste­bi. Re­kla­mos povei­kio siste­moje 
informa­ci­nio povei­kio reikšmė stipriausia – dauguma tyri­mo da­lyvių nurodo, kad 
re­kla­ma jiems sutei­kia informa­ci­jos apie išleistas knygas.  

Informa­ci­niam povei­kiui atsi­rasti svarbi re­kla­mos turi­nio informa­cinė vertė, ku­
rią suformuoja re­kla­mos informa­tyvumas: 

„Kai re­kla­muoja knygą vi­dury filmo, ta­da re­kla­ma ma­ne nervi­na, bet jei 
knygą išsa­miau pri­sta­to leidėjas, pa­vyzdžiui, lai­doje „Šešta­die­nio rytas“ (per Balti­
jos TV), ta­da ji man yra pa­traukli ir naudinga“. (1)

Re­kla­mos informa­ci­jos vertę ti­ria­mie­ji verti­no pa­gal objektyvius, subjektyvius 
ir vertybi­nius požymius. Dalį ti­riamųjų iš re­kla­mos informa­ci­jos domi­na tiktai faktai 
apie knygą, – autorius, pa­va­di­ni­mas, žanras, te­ma, siužetas, kai­na ir kt.; ki­ta dalį – ir 
subjektyvi nuomonė apie knygą, emoci­nis verti­ni­mas, skai­tytojų atsi­lie­pi­mai, ištrau­
kos iš apžvalgų, komentarų ir pan.; li­kusioji da­lis nurodė ieškanti knygos įverti­ni­
mo pa­gal konkrečius vertybi­nius kri­te­ri­jus (ar knygai buvo pa­skirtos pre­mi­jos, kaip 
knygą verti­na spe­cia­listai, ar knyga yra be­stse­le­ris ir kt.). Vien faktinė informa­ci­ja 
apie knygą įsi­me­na mažiausiai, skai­tytojai sunkiau susie­ja re­kla­mos turinį su re­kla­
mos objektu, daugiau žinių apie knygą sutei­kia pa­pildoma informa­ci­ja apie knygos 
vertę, įsi­me­na emoci­niai turi­nio (verti­ni­mo) ele­mentai. 

Kai kurie ti­ria­mie­ji nurodo, kad re­kla­ma ne­turi jokios informa­cinės vertės 
ir povei­kio, jei visą informa­ciją apie knygą pa­si­rinki­mo momentu susi­renka pats 
pirkėjas: 

„Mokslinės li­te­ratūros rinkoje viskas yra tikriau ir aiškiau: pirma pa­si­renku 
knygą pa­gal autorių; tuomet daug informa­ci­jos sutei­kia knygos turi­nys; be to, ga­liu 
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atsi­versti knygą ir paieškoti tų faktų, kurie yra man svarbūs, įvertinti, kaip tie faktai 
yra pa­teikti ir argumentuoti“. (2) 

Nors, kaip rodo užsie­nio moksli­ninkų tyrimų re­zulta­tai, lei­dyklos vardas pa­leng­
vi­na vartotojų informa­vimą ir ska­ti­na knygų rinkos komuni­ka­ciją, tyri­mo me­tu nusta­
tyta, kad daugumai pirkėjų lei­dyklos vardas nėra svarbus ir ne­tei­kia jokios informa­
ci­jos apie knygą pa­si­rinki­mo me­tu,  identiški skai­tytojams atrodė ir knygų pre­kybos 
tinklai – o lei­dyklos vardą kaip svarbų informa­ci­jos apie knygą ele­mentą nurodo tik 
ke­li uolūs profe­sinės li­te­ratūros skai­tytojai: 

„Versus au­reus leidžia daugiausia istorinės li­te­ratūros, jie dažnai sėkmingai 
pa­verčia knygomis ir jaunų daktarų di­serta­ci­jas, – be to, lei­dyklos di­rektorius yra 
istori­kas, – tai­gi žinau, kad jie (menka­vertės li­te­ratūros – aut.) ne­pra­leis“. (12)

„Man vi­si knygynai lygūs, nėra ge­resnio ar blogesnio knygyno, – nors, žino­
ma,  norėčiau tarp knygų ilgai fote­lyje sėdėti, pypkę rūkyti ir skai­tyti… bet tokio 
knygyno turbūt nėra“. (4)

Nors knygų re­kla­mos tyri­mo da­lyviai tei­gia pa­ste­bintys ga­na mažai ir mi­ni tik 
vieną kitą re­kla­mos kampa­niją, susi­jusią su stambiais ar jau nutrauktais lei­dybos 
projektais, tarp jų pa­stebėti ir išskirti klai­di­nančios re­kla­mos pa­vyzdžiai – įverti­nus 
re­kla­mos mastą, ma­tyti, kad klai­di­nanti re­kla­ma yra ga­na opi ir jau ryškėjanti proble­
ma knygų rinkoje – siekda­mi re­kla­muoti knygą taip, kaip tai da­ro bendros reikmės 
pre­kių ga­mintojai, leidėjai ir pre­kybi­ninkai nėra pajėgūs išlai­kyti duotų pažadų: 

„Sma­gu, kai re­kla­muoja­ma knyga, toks la­bai sa­vas, arti­mas produktas, – kuris 
bet kokiu atve­ju rūpi. Išskyrus atve­jus, kai yra re­kla­muoja­mos knygos, su kuriomis 
esi susi­pažinęs ir žinai, kad jos nie­ko vertos. [Pa­tei­kia­mas konkre­taus lei­di­nio pa­
vyzdys – aut.] ...Kažkas buvo la­bai suinte­re­suotas pra­stumti ją į rinką ir re­kla­ma­vo 
kaip puikų mokslinį lei­dinį, nors ma­no, kaip istori­ko, požiūriu tai yra vi­siški nie­
kai...“ (12)

Populia­ri­na­moji re­kla­ma – ka­da pla­ti­na­ma ir dažnai kartoja­ma tik knygos at­
pažini­mo re­kla­ma (pa­prastai re­kla­mos turi­nys – knygos viršelis, autorius ir pa­va­di­
ni­mas) dažniau atstumia ir erzi­na nei sutei­kia informa­ci­jos ar suke­lia norą pirkti. Ši 
re­kla­mos forma la­biausiai pa­naši į kitų pre­kių re­klamą, kurios „nori­si ne­ma­tyti ir ne­
girdėti“ (1). Nors populia­ri­na­moji re­kla­ma yra ga­na įkyri, da­lis ti­riamųjų nurodė vi­
siškai jos ne­pa­stebėję. Tai ga­li būti aiški­na­ma menkomis knygų re­kla­mos apimti­mis 
ir neišskirti­numu, – leidėjai ir knygų pardavėjai pa­gal re­kla­mos naudoji­mo lygį ir 
intensyvumą nėra pajėgūs konkuruoti su tarptauti­niais pre­kių ženklais ir didžiausiais 
re­kla­mos užsa­kovais – vartoji­mo pre­kių ga­mintojais, – dėl to knygų re­kla­ma paskęsta 
re­kla­mos triukšme. Siekda­mi pri­sta­tyti knygą ne kaip kultūros ar me­no kūrinį, bet 
kaip pla­taus vartoji­mo prekę, kuria­ma ir pla­ti­na­ma re­kla­ma, pa­naši į vartoji­mo pre­
kių re­klamą, tad knygos re­kla­ma neišsiski­ria iš bendro re­kla­mos konteksto, ją sunku 
pa­stebėti, įsi­minti, išskirti. Ne­turint knygų re­kla­ma­vi­mo ma­si­nei publi­kai pa­tirties, 
nėra ir sa­vi­tos knygų re­kla­mos formos, kuri būtų lengviau atpažįsta­ma pirkėjų.
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Vis dėlto populia­ri­na­moji re­kla­ma, ne­suteikda­ma skai­tytojui jokios reikšmin­
gesnės informa­ci­jos, pra­de­da keisti gavėjų požiūrį į knygą. Re­kla­ma­vi­mas tarp ben­
dro vartoji­mo pre­kių sutei­kia skai­tytojui ga­li­mybę pa­ma­tyti knygą komercinės infor­
ma­ci­jos kontekste, kaip komercinį objektą. Tai rodo, kad knyga ga­li būti suprasta 
ir verti­na­ma ne vien kaip pažini­mo ar ugdymo šalti­nis, bet ir kaip pra­mogos, laisva­
lai­kio, vartoji­mo kultūros da­lis. Ši nauja re­kla­mos kuria­ma knygos vertė ti­riamųjų 
yra supranta­ma dve­jopai: ir kaip pa­pildanti (išplečianti) knygos suvokimą, ir kaip iš 
esmės priešinga pri­gimti­niam (tra­di­ci­niam) knygos suvoki­mui. 

Populia­ri­na­moji re­kla­ma sukuria populia­rios knygos įvaizdį, – knygos, garsin­
tos populia­ri­na­mosios re­kla­mos būdu, skai­tytojams yra žinomos ar girdėtos net ir 
tuo atve­ju, jei jie nėra užfiksavę konkre­taus knygos re­kla­mos fakto, – tai ska­ti­na 
svarstyti apie integruotą re­kla­mos ir kitų rinkoda­ros komuni­ka­cijų poveikį, re­kla­
mos ir informa­ci­jos sąveiką. Nors kiekvieną išre­kla­muotą knygą skai­tytojai verti­na 
skirtingai kaip atskirą objektą (vie­nos jų la­biau pa­tinka, ki­tos – mažiau), kai kurie 
ti­ria­mie­ji atskleidė api­bendrintą požiūrį į populia­rias knygas, – tai rodo, kad vien 
populia­rios ar plačiai re­kla­muoja­mos knygos sta­tusas taip pat tei­kia skai­tytojams 
žinių apie knygą, – knygos re­kla­ma­vi­mo faktai ga­li veikti skai­tytoją ne tik kartu su 
re­kla­mos turi­niu, bet ir ne­pri­klausomai nuo jo: 

„Skai­tau tik tai, ką aplinki­niai skai­to ir ką re­komenduoja, – tai populia­rios kny­
gos, kurias vertėtų, reikėtų perskai­tyti. Esu perskaičiusi daugumą knygų, kurios yra 
knygynų topų lentynose“. (8)

„Aš žinau, kad man ne­pa­tiks pa­prastas be­stse­le­ris, kuris pa­tinka draugėms 
(...). Buvo daug nusi­vylimų (skai­tytomis knygomis-aut), ypač dažnai nusi­vi­liu la­
bai re­kla­muoja­momis, „topinėmis“ knygomis... Ir štai todėl aš nie­ka­da nežiūrėsiu 
į topus“. (10)

2. Re­kla­ma ska­tina su­sikur­ti asme­ninę pa­tirtį
Re­kla­ma pra­neša apie naują knygą, bet vien re­kla­mos ne­pa­kanka nuomonei apie 

ją susi­da­ryti:

„Išgirdusi apie knygą, aš turiu ja domėtis toliau ir stebėti si­tua­ciją, – tik  įverti­
nusi visą informa­ciją, kurią ga­liu gauti, spręsiu, ar pirkti knygą“. (1)

Tačiau tai, kad knyga buvo re­kla­muota, ska­ti­na ki­tokį pirkėjų elgesį knygos 
atžvilgiu: 

„Re­kla­ma suvi­lioja tuo, kad kur bebūtum – ar knygyne, ar pre­kybos centre, no­
ri knygą pačiupinėti, pa­sižiūrėti, pa­vartyti, pa­tikrinti; jau esi apie ją girdėjęs, da­bar 
be­lie­ka pačiam įsi­ti­kinti tuo, ką žinai“... (4) 

Ti­ria­mie­ji nurodo parda­vi­mo vie­tose pirmiausia apžiūrintys knygas, apie ku­
rias jau kažką žino, taip pat tas knygas, kurios yra kaip nors išskirtos, ge­riau ma­to­
mos (la­biausiai ma­tomi – atski­ri knygų stendai (spe­cia­lios lentynos vie­nai knygai), 
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naujienų, populia­riausių knygų skyriai, spe­cialūs skirtukai ant knygų viršelio (pa­
vyzdžiui, „naujie­na“, „knygų mugėje perka­miausia“ ir pan.):

„Kai perku knygą knygyne, pa­prastai daug apie ją žinau – mėgstu prieš tai 
pa­si­ieškoti informa­ci­jos (apie knygas), daugiau sužinoti. Dažniausia šios informa­
ci­jos ieškau interne­te, kas naujo, sužinau iš draugų“. (6) 

 
Skai­tytojai knygynuose pa­ima į rankas, varto ir verti­na įvai­rias knygas, – ne­

mažą dalį šių peržiūrimų knygų suda­ro lei­di­niai, vartomi tik iš smalsumo. Ti­ria­mie­ji 
aiški­na dažnai vartantys ir re­kla­muoja­mas knygas, net jei ir iš anksto žino, kad šių 
knygų ne­pirks. Tai rodo, kad re­kla­ma ska­ti­na skai­tytoją susi­kurti asme­ninę pa­tirtį, 
nusta­tyti asme­ninį santykį su knyga, – šis santykis formuoja­mas ne vien kontakto su 
knyga me­tu, bet ir renkant informa­ciją apie knygą sa­va­rankiškai (pa­vyzdžiui, skai­
tant kultūros spaudą, kitų skai­tytojų komenta­rus, atsi­lie­pi­mus apie knygas populia­
riuose skai­tytojų tinkla­raščiuose), tačiau būtent kontaktą su knyga parda­vi­mo vie­toje 
skai­tytojai įvardi­ja kaip le­miamą faktorių, pa­de­dantį susi­da­ryti nuomonę apie knygą. 
Knygos ma­te­ria­lumo ir fi­zi­nių požymių reikšmė renkantis knygą auga, – pašne­kovai 
nurodo ke­liantys aukšte­snius rei­ka­la­vi­mus knygos kokybei šiuo požiūriu, ji la­bai svar­
bi ir atkrei­piant dėmesį į knygą. Iliustra­cijų, spaudos kokybės, di­zai­no koncepci­jos ir 
pa­si­rinktų medžiagų dermė sustipri­na lei­di­nio komuni­ka­cinę vertę, knygos viršelis 
ir anota­ci­ja ne tik pri­sta­to skai­tytojui knygos turinį, bet ir apibrėžia jos tikslinę au­
di­toriją, komuni­kuoja kultūrinę vertę, atsi­pi­ni indi­vi­dua­lumą. Moksli­ninkai N. Mat­
thews ir N. Moody, siekda­mi pa­aiškinti, kaip pirkėją vei­kia knygos di­zai­no ir teksto 
sąvei­ka, pa­si­telkia geštaltinės psi­chologi­jos te­ori­jas – esė rinktinėje „Sprendžiant 
apie knygą iš viršelio“ autoriai pa­tei­kia nuomonę, kad esant reikšmingam santykiui 
tarp da­lių ir vi­sumos, uni­fi­kuotas ma­te­ria­lus objektas ne tik perduoda aiškią žinutę, 
bet ir ge­riau jį pozi­cionuoja rinkoje, pa­di­di­na ga­li­mybes jį aiškiau ir greičiau suvokti 
parda­vi­mo vie­toje (Judging a Book by its Cover...). 

Ana­li­zuojant knygų pa­si­rinki­mo pa­tirtis nusta­tyta, kad vartotojai, vertinda­mi 
knygą, sie­kia nusta­tyti sa­vo santykį su knyga pa­gal šiuos požymius: 

kaip knyga ga­li būti sie­ja­ma su turi­ma pa­tirti­mi, t.y. kiek ji yra pa­naši į skai­
tytas knygas, kiek žinomas autorius, mėgsta­mas žanras ir pan.; 
kiek knyga leidžia susi­kurti naują pa­tirtį. 

Kuo aiškiau (kartais – ir greičiau) skai­tytojas susie­ja knygą su indi­vi­dua­lia pa­
tirti­mi, tuo mažesnį poveikį, formuojant nuomonę apie knygą, jam pa­da­ro re­kla­ma. 
Sie­kiant sukurti naują pa­tirtį, re­kla­mos vaidmuo yra stipresnis. 

Pagrįsda­mi konkrečios knygos pa­si­rinkimą, skai­tytojai ga­na dažnai ne­nurodo 
indi­vi­dua­lių pa­si­rinki­mo motyvų, o atkartoja informa­ciją, kuri buvo pla­ti­na­ma (žino­
ma) apie knygą pa­si­rinki­mo momentu, – tai­gi net ir kurda­mi asme­ninį santykį su kny­
ga, pirkėjai daugiau ar mažiau re­mia­si kitų indi­vidų jau suformuota pa­tirti­mi, – re­
kla­ma, žinoma, taip pat yra šios pa­tirties da­lis. Tai­gi, pirkda­mas knygą, skai­tytojas 
perka ne vien kūrinį, bet ir atsi­lie­pimą apie jį. 

1.

2.
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3. Re­kla­ma su­ku­ria teigiamą požiūrį į knygą
Dauguma tyri­mo da­lyvių tei­gia­mai verti­no įvai­rias tyri­mo me­tu re­kla­muoja­mas 

ar re­kla­mos išpopulia­rintas knygas, – jos buvo apibūdintos kaip įdomios, patrauk
lios, vertingos, praktiškos, ilgaamžės ir pan. Da­lis ti­riamųjų, tei­gia­mai verti­nančių re­
kla­muoja­mas knygas, atskleidė vien tei­giamą požiūrį į knygą, ki­ta da­lis – ir tei­giamą 
požiūrį, ir norą pirkti. 

Pažymėti­na, kad tei­gia­mai re­kla­muoja­mas knygas verti­no ir tyri­mo da­lyviai, 
anksčiau nurodę, kad re­kla­ma yra žemesnės knygos kokybės požymis („re­kla­muoja­
mos tik tos knygos, kurių lei­dyklos ir knygynai ne­ga­li parduoti“ (2)).

Tei­gia­mo požiūrio į re­kla­muoja­mas knygas priežastys buvo sie­kia­mos išaiškinti 
nagrinėjant re­kla­mos ir knygos kokybės, re­kla­mos ir informa­ci­jos apie knygą san­
tykį. Pri­ei­ta nuomonės, kad tei­giamą pirkėjų požiūrį į re­kla­muojamą knygą pirmiau­
sia formuoja knygos fi­zi­niai požymiai, – pirkėjai, pa­vartę re­kla­muojamą lei­dinį par­
da­vi­mo vie­toje, pa­prastai pa­ste­bi aukštą re­kla­muojamų lei­di­nių poli­gra­finę kokybę, 
pa­aiški­na, kad „knyga yra la­bai gražiai išleista“, „ją ma­lonu vartyti“, „daug koky­
biškų iliustra­cijų“ ir pan. Skai­tytojas išsaugo ma­lonų įspūdį apie knygą, net jei ir 
ne­ke­ti­na jos pirkti: 

„Į darbovietę nuolat atei­na parda­vi­mo va­dybi­ninkai, kurie siūlo pirkti la­bai 
gražiai išleistų knygų, – jos tokios gražios, kad jei va­dovaučiausi emoci­jomis, tik­
riausiai būti­nai nusi­pirkčiau...“ (11) 

Ti­ria­mie­ji, kurie yra užsakę (ar pre­nume­ravę) knygą kaip atsaką į  re­klamą (iš 
knygų klubų ka­ta­logų ar, pa­vyzdžiui, iš Reader Di­gest Didžiojo žaidimo projektų) 
tei­gia ne­nusi­vylę užsa­kytais lei­di­niais, – dauge­liu atve­ju tai reiškia, kad skai­tytojai 
buvo pa­tenkinti knygos vi­zua­lumu (poli­gra­fi­ja, iliustra­cijų kokybe, di­zai­nu ir ki­tais 
fi­zi­niais lei­di­nio požymiais). Pa­stebėti­na ir tai, kad ne vi­si pirkėjai pa­si­kliauja vien 
ma­lonumu, kurį pa­ti­ria kontakto su knyga me­tu, – kai kurie jų atsi­sa­ko pirkti, nuro­
dyda­mi knygos turi­nio trūkumų (pa­vyzdžiui, knygos turi­nys ne­ati­tinka pa­va­di­ni­mo, 
knyga skirta ne mūsų šalies skai­tytojams, ne­turi praktinės vertės ir pan.).

Vie­ni skai­tytojai pa­si­kliauna re­kla­mos informa­ci­ja, ki­ti ją ana­li­zuoja ir lygi­na­na 
su ki­tais informa­ci­jos šalti­niais: 

„Gal ir ska­ti­na re­kla­ma skai­tyti, kaip ir kiekvie­na re­kla­ma, vis tiek pjauna 
pjauna ir sa­vo tikslą pa­sie­kia. (...). Bet „Da Vinčio kodo“ ne­skaičiau, iškentėjau, 
atsi­spyriau re­kla­mai. Šiaip re­kla­ma sudomi­no, bet kažkur ra­dau rimto moksli­ninko 
straipsnį, kad pra­stas sti­lius ir turi­nys – grynos fanta­zi­jos“. (9)

Nei­gia­ma informa­ci­ja apie knygas, pa­sie­kianti asme­ni­nių kontaktų būdu,  skai­ty­
tojams atrodo reikšmingesnė ir pa­ti­ki­mesnė nei tei­gia­ma informa­ci­ja. 

„...Jei­gu pa­sa­ko, kad va kažkas gra­foma­nas, o dar paskui rimtoje spaudoje per­
skai­tai ar rimtoje lai­doje išgirsti, kad „ke­pa“ roma­nus, tai net ir smalsumas ne­nuga­
li... Vieną kartą kažkas pa­siūlė pa­skai­tyti, bet aš taip ir gražinau ne­pa­skaitęs“. (9)
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Knygų re­kla­mos atve­ju skai­tytojų ne­pa­sie­kia nei­gia­ma informa­ci­ja, nes ap­
mokėta re­kla­mos žinutė yra vi­siškai kontroliuoja­ma re­kla­mos užsa­kovo – tai­gi ty­
ri­mo me­tu stebėtas tei­gia­mas re­kla­mos povei­kis. Tai ga­li būti aiški­na­ma ir tuo, kad 
ne­pri­klausomi informa­vi­mo šalti­niai nėra pajėgūs išplėtoti re­kla­mai lygia­vertės in­
forma­vi­mo kampa­ni­jos, ga­na siaura ir jų audi­tori­ja – tik  suinte­re­suoti skai­tytojai. 
Re­kla­mos informa­ci­ja pa­sie­kia pirkėją atsi­tikti­nai, įvai­rias ka­na­lais ir yra kartoja­ma 
ke­letą kartų, jos povei­kis sustipri­na­mas ki­tomis rinkoda­ros prie­monėmis, tuo tarpu 
domėtis pa­pildomais informa­ci­jos šalti­niais būti­na skai­tytojo motyva­ci­ja.

Rei­kia pa­stebėti, kad teigiamas požiūris į knygą ir noras pirkti nėra pa­kanka­mos 
sąlygos re­a­liam pirki­mo veiksmui. Tyri­mo me­tu nusta­tyta, kad skai­tymo porei­kis yra 
di­desnis nei skai­tytojų ga­li­mybės jį re­a­li­zuoti, tai­gi ir noras pirkti bei skai­tyti re­kla­
muoja­mas knygas taip pat yra neįgyvendi­na­mas arba įgyvendi­na­mas tik iš da­lies. 
Nurodomos ke­lios priežastys – maža perka­moji ga­lia (arba (ir) aukšta knygos kai­na), 
asme­ni­nio lai­ko (arba „lai­ko sau“) trūkumas: 

„Knygų re­kla­mos aš leidžiuosi suvi­lioja­mas tik kartą per me­tus – nusi­perku 
knygą per knygų mugę. Ekonominė si­tua­ci­ja ir biudžetas man leidžia įsi­gyti tik pi­
gesnę arba ne­naują knygą, nes 40-50 litų aš ne­ga­liu išleisti“. (4) 

„Ei­nu į knygyną ir apžiūriu knygas ga­na dažnai, bet perku tik tai, ko rei­kia – 
progra­minės li­te­ratūros, va­dovėlių ar mokomosios li­te­ratūros vai­kams. O sa­vo sie­
lai ne­perku nie­ko, nes kai­nos yra neįma­nomos, tiktai nuryju seilę ir pa­galvoju – va 
šitą knygą aš nusi­pirkčiau“. (5)

„Dažnai nuei­nu į knygyną, apsižiūriu, kas nauja yra išleista, žinau, kas šiuo 
me­tu yra pre­kyboje, ir vi­sa­da yra knygų, kurias norėčiau pirkti“. (7)

Nors aukšta kai­na nurodoma kaip svarbus veiksnys dėl kurio ti­ria­mie­ji ne­perka 
knygų tiek, kiek norėtų, žemesnė kai­na knygų išparda­vi­mo me­tu taip pat nėra pa­kan­
ka­mas motyvas įsi­gyti knygą: 

„Ne­perku knygų dėl to, kad jos išparduoda­mos po 5 li­tus“. (4)
„Ma­nau, kad ge­ros knygos nukai­nuotų knygų lentynose nėra...“ (9)

Pirkėjai ne­sižavi nuolai­domis dėl ke­lių priežasčių: išparduoda­mos ne­be­naujos 
knygos; akci­jos knygoms yra ne­prognozuoja­mos – sunku nuspėti, ka­da ir kokioms 
knygoms bus tai­komos nuolai­dos, tad būti­nos knygos įpra­stai yra įsi­gyja­mos už visą 
kainą; ga­li­mybė norimą knygą įsi­gyti pi­giau yra atsi­tiktinė; „standartinės“ nuolai­dos, 
apie kurias pirkėjai jau žino (pa­vyzdžiui, 10 proc. nuolai­da vi­soms knygoms kiekvie­
no mėne­sio 10 dieną „Va­gos“ knygynuose (akci­ja „Po algos“)) nėra pa­kanka­mos. 
Vertinda­mi knygos kai­nos ir kokybės santykį, ti­ria­mie­ji nurodo sie­kiantys pa­si­rinkti 
knygą, kurios „kai­na ati­tinka kokybę“ (1; 6). Kai kurie pirkėjai nurodo perkantys tik 
knygas, kurių kai­na ne­viršija jų perka­mosios ga­lios: „ne­pirkau nei vie­nos knygos, 
kuri buvo brangesnė nei 20 Lt“ (11). Žinoma, knygos kai­na pa­vei­kia pirkėją kartu 
su ki­tais ele­mentais, – parda­vi­mo vie­toje pirkėjas apsvarsto ir knygos turinį, ir ki­tus 
tuo me­tu svarbius požymius, tačiau, pa­stebėta, kad pirkėjai, jautresni knygos kai­nai 
(t. y. tie, kurie perka tik nukai­notas knygas arba knygas, kurios yra pi­gesnės už vi­
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dutinę rinkos kainą (pa­vyzdžiui, įvai­rių akcijų me­tu)), mažiau įverti­na ki­tus knygos 
požymius ir yra lengviau suvi­lioja­mi vien žemesnės kai­nos.

Di­delė da­lis tyri­mo da­lyvių, aiškinda­mi skai­tymo ga­li­mybes, nurodo ne­be­turin­
tys asme­ni­nio lai­ko skai­tymui. Kontemplia­tyvų skai­tymą na­mie keičia fragmentiškas 
skai­tymas parda­vi­mo vie­tose – pa­vartyda­mi ir pa­skai­tyda­mi knygas knygynuose bei 
pre­kybos centruose, skai­tytojai pa­tenki­na naujumo poreikį ir smalsumą, ke­lioli­kos 
mi­nučių pa­kanka susi­da­ryti nuomonei apie knygą – šia­me eta­pe – peržiūrėjus iliust­
ra­ci­jas, perskaičius vie­no ar ki­to skyriaus ištrauką, – da­liai skai­tytojų ryšys su kny­
ga nutrūksta. Domėji­ma­sis knyga ir susi­pažini­mas su knyga iš da­lies pa­keičia skai­
tymą, – pirkėjai domi­si knygų pa­siūla, nors jų ne­skai­to ir ne­perka (t. y. be aiškaus 
tikslo). 

„.Knygyne, būna, užtrunku ir pora va­landų (...) net užsi­mirštu. Kartais kažką 
imi pa­vartai, pa­skai­tai (...), jaučiu sa­votišką ma­lonumą, pirki­mo džiaugsmą (...), 
bet man nebūti­na nusi­pirkti, kitą kartą ir pi­nigų nėra,  ir na­mie vie­tos nėra, nes turiu 
didžiulę biblioteką iš anų laikų“. (9) 

„Esu užsipre­nume­ravęs ke­lių lei­dyklų naujienlaiškius, jų knygos ne pa­gal ma­
no profilį... bet man įdomu. Viskas, kas yra susiję su knygomis man yra įdomu 
(...). Įdomu pa­klausyti (pri­sta­tymo-aut), net jei žinau, kad tos knygos, pa­vyzdžiui, 
meilės roma­no, ne­pirksiu. (...), pa­traukia vien įdomi, intri­guojanti knygos pri­sta­ty­
mo forma“. (12)

Nors daugiau nei­gia­mo skai­tytojų verti­ni­mo sulaukė šiuo me­tu ga­na intensyviai 
pradėta leisti ir re­kla­muoti biogra­finė li­te­ratūra apie Lie­tuvos įžymybes, – šio nei­gia­
mo požiūrio nebūtų ga­li­ma sie­ti su knygų re­kla­mos povei­kiu, – jis daugiau susijęs su 
požiūriu į asmenį, apie kurį išleidžia­ma knyga, nei su knygos re­kla­ma­vi­mu: „tai li­te­
ratūra, kuri vei­kia kaip re­kla­mos sudėtinė da­lis“ (5). Nors biogra­finės knygos re­kla­
ma galėtų suformuoti vie­nokį ar ki­tokį požiūrį į knygą, šiuo atve­ju knyga vartotojų 
dažniau supranta­ma tik kaip re­kla­mos lei­di­nys ar pla­tesnės – asme­ninės – re­kla­mos 
kampa­ni­jos ele­mentas. 

4. Re­kla­ma veikia kaip alter­na­ty­vi infor­ma­vimo apie kny­gas siste­ma
Ana­li­zuojant ti­riamųjų pa­tirtį, susi­jusią su knygų pa­si­rinki­mu, įsi­gi­ji­mu ir skai­

tymu, nusta­tyta, kad re­kla­ma da­liai skai­tytojų yra vie­ninte­lis arba svarbiausias in­
forma­ci­jos apie knygas šalti­nis, – tai ypač pa­ste­bi­ma tie­sioginės re­kla­mos atve­ju, 
kai asmuo pri­klauso kokiai nors skai­tytojų orga­ni­za­ci­jai (pvz., knygų klubams) ir 
jo asmens duome­nys yra žinomi knygų lei­dybos ar pre­kybos įmonėms. Ti­ria­mie­ji 
nurodo, kad tie­sioginės re­kla­mos srautas yra ga­na intensyvus –  kas ketvirtį juos 
pa­sie­kia paštu siunčia­mi knygų klubo ka­ta­logai, elektroni­nių laiškų su naujausiais 
pa­siūlymais užsi­sa­kyti ir pirkti knygas žemesne kai­na sulaukia­ma „mažiausiai kartą 
per sa­vaitę, o gal ir kasdien“ (4). Taip re­kla­ma suformuoja ga­na uždarą informa­vi­mo 
apie knygas sistemą – skai­tytojas renka­si ir verti­na tik tas knygas, kurios pa­tenka 
į jo dėme­sio lauką iš re­kla­mos, t. y. iš asme­ni­nių pa­siūlymų, re­kla­mi­nių lei­di­nių, 
re­kla­mos pertraukėlių mėgsta­mos te­le­vi­zi­jos lai­dos me­tu, – jokia ki­ta informa­ci­ja 
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apie knygas skai­tytojui (pirkėjui) yra ne­pri­ei­na­ma, jei­gu jis jos spe­cia­liai neieško. 
Pa­syvi paieška ga­li būti aiški­na­ma ne­di­de­liu informa­ci­jos porei­kiu, re­kla­mos pe­ri­
odiškumu, pa­kanka­ma re­kla­muojamų knygų pa­siūla bei re­pertua­ro įvai­rove ir tei­gia­
ma knygų re­kla­mos pa­tirti­mi (tarp pa­pildomų faktorių minėta ir aukšta re­kla­mos lei­
di­nių kultūra, sugestyvi informa­ci­jos pa­tei­ki­mo forma („Alma litte­ra“ knygų klubo 
ka­ta­logo atveju)). 

Re­kla­ma kaip vie­ninte­liu informa­ci­jos šalti­niu naudoja­si ir ti­ria­mie­ji, nurodę, 
jog re­kla­ma jiems ne­turi jokio povei­kio. Kuo daugiau pa­stangų ir lai­ko skai­tytojas 
ski­ria knygų pa­si­rinki­mui (šiuo atve­ju – iš re­kla­mos pa­siūlymų), tuo ge­riau ir aiškiau 
motyvuoja­mas sprendi­mas pirkti – kartu apsi­sprendi­mo me­tu suformuluoja­mos nau­
jos, asme­ninės, knygos pa­si­rinki­mo priežastys, ne­lygu kaip ir kiek de­rančios prie 
re­kla­mos informa­ci­jos ir motyva­vi­mo pirkti, – tokiu būdu  sprendi­mas pirkti, asmens 
požiūriu, yra ne­pa­veiktas re­kla­mos. Susikūręs asme­ni­nes priežastis pirkti, indi­vi­das 
ne­ga­li atkurti re­kla­mos informa­ci­jos be pa­pildomų pa­stangų, – tai rodo, kad re­kla­
mos pa­tirtys per tam tikrą laiką yra transformuoja­mos į asme­ninę pa­tirtį. 

Vien iš re­kla­mos pa­siūlymų dažniau knygas renka­si dirbantys, išsi­la­vinę, vi­du­
ti­nio amžiaus žmonės, tačiau nebūtų ga­li­ma teigti, kad re­kla­muoja­ma knyga – tai 
prekė, perka­ma tik mažiau skai­tančio skai­tytojo, – tyri­mo me­tu užfiksuota, kad per 
ke­letą metų skai­tytoja iš vie­no knygų klubo užsi­sakė knygų daugiau nei už 2 tūkst. 
Lt ir vi­sas jas perskaitė (1). 

5. Re­kla­ma veikia nuo­rodų pa­tir­ties kontekste
Re­gulia­riai ne­skai­tantys vartotojai nurodo vis dėlto esantys pri­versti lankytis 

knygynuose ir pirkti knygas tam tikrais atve­jais: pa­vyzdžiui, kai gauna knygyno 
dovanų kuponą; kai perskai­tyti knygą „spaudžia“ draugai ir bendra­darbiai; kai per­
ka knygas sa­vo vai­kams.  Skai­tytojai, turintys sa­vitą, išla­vintą skonį ir nusi­teikę 
ne­pirkti jokių populia­rių knygų, tei­gia dažniausia gaunantys jas dovanų ir taip yra 
pri­verčia­mi jas perskai­tyti. 

Pirkėjai dovanų kuponu dažniau apmoka už populia­rias, skai­tomiausias knygas, 
apie kurias jau kažką žino (iš re­kla­mos ir draugų) arba kurias pa­ste­bi išskirtas knygy­
nuose. Pa­prastai privers­ti apsipirkti pirkėjai nurodo neužtrunkantys knygyne, ne­ski­
riantys lai­ko de­ta­lesniam knygų įverti­ni­mui ir pa­si­rinki­mui, jiems dažniau pri­rei­kia 
pardavėjų konsultantų pa­galbos.

Spaudimą perskai­tyti knygą vie­na tyri­mo da­lyvė apibūdi­na taip:

„Apie šią knygą vi­si kalbėjo darbe, tai­gi turėjau ją nusi­pirkti, nes be­veik vi­si 
jau buvo ją perskaitę. Paskui išgirdau, kad yra kuria­mas filmas. Tai kontroversiška 
knyga, vi­sa mus pa­sie­kusi informa­ci­ja buvo skanda­linga“ (Apie Da­no Browno 
knygą „Da Vinčio kodas“. (26)

 
Ne­forma­liais ka­na­lais pri­mygti­nai re­komenduojamų perskai­tyti knygų sąrašas 

yra ga­na kuklus ir apsi­ri­boja vos ke­liais tarptauti­niais be­stse­le­riais bei pre­kių žen­
klais (Be Da­no Browno knygų minėti Robi­no Sharmos „Vie­nuolis, kuris pardavė 
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„Fe­rarį“, te­le­vi­zi­jos šou „Moki­nys“ („The Apprenti­ce“)  kūrėjo ir vie­no turtingiau­
sių ame­ri­kiečių versli­ninkų Donaldo Trumpo knygos). Nors dauguma ti­riamųjų pri­
pažįsta, kad žodinės re­kla­mos („iš lūpų į lūpas“) povei­kis ne­pri­lygsta ki­toms re­kla­
mos rūšims ir tei­gia pa­si­rinkda­mi knygą įsiklausantys į kitų žmonių nuomonę, ke­li 
tyri­mo da­lyviai nurodė ne­re­a­guojantys į tai, ką skai­to ki­ti: 

„Aš esu indi­vi­dua­listė ir tokie ma­si­niai reiški­niai kaip ma­si­nis kažkokios kny­
gos skai­tymas, manęs ne­ska­ti­na skai­tyti, o, priešingai, net atgra­so“. (11) 

Vai­kams knygos yra perka­mos ki­taip nei sau, – be to, ti­ria­mie­ji jautriau atpa­sa­
koja knygų pa­si­rinki­mo si­tua­ciją bei pa­si­rinktas knygas. Pa­stebėta, kad perkant kny­
gas vai­kams (ir (ar) kartu su vai­kais), pirkėjui yra ne­svarbi knygos kai­na, re­tesniais 
atve­jais – vie­no pirki­mo me­tu įsi­gyja­ma daugiau nei vieną knygą, apsi­lankymas 
knygyne pa­prastai de­ri­na­mas su ki­tu šei­mos laisva­lai­kiu. Tėvai pa­ste­bi, kad vai­kai ir 
pa­augliai yra la­bai imlūs re­kla­mai: 

„Aš pats atspa­resnis re­kla­mai, bet daugiausia mums pa­tiems tai smogia per 
vai­kus. Nes kai ta re­kla­ma pa­liečia juos, jie pra­de­da tikėti, kad gyve­ni­mas turi būti 
toks (koks rodomas re­kla­moje – aut.), kad tai yra ide­a­las“. (5)

„Vai­kai la­bai įsidėmi re­kla­mas, man dukra pa­sa­ko, ką re­kla­ma­vo ir 
kaip…“ (7)

Tei­gia­mas požiūris į re­klamą ir re­kla­muoja­mas pre­kes pri­tai­komas ir knygai: 
jaunie­ji skai­tytojai la­biau pa­si­ti­ki re­kla­mos informa­ci­ja, pa­si­renkant knygą jos povei­
kis yra reikšmingas, – tėvai pa­ste­bi, kad, pa­vyzdžiui, pa­augliai pa­si­renka skai­tyti tik 
šiuolai­kiškas ir ma­dingas knygas (šiai knygų grupei jie pri­ski­ria knygas, kurias matė 
re­kla­muojant ir (ar) kurias skai­to bendra­amžiai): 

 „Aš griežtai nusi­teikęs prieš bet kokią re­klamą (...), nes re­kla­ma pra­de­da do­
mi­nuoti kaip pa­saulėžiūra, kaip pa­saulio suvoki­mas. Kodėl, pa­vyzdžiui, vai­kai ne­
skai­to knygų? Dažniausia todėl, kad tai yra ne­naujos knygos, ne tokios, kurias rodo 
per te­le­vi­ziją. Naujos re­kla­muoja­mos knygos jiems atrodo populia­rios ir jie ima jų 
norėti, nors turi pilną kambarį senų ne­perskai­tytų knygų, –  turi­mos knygos jiems 
ne­rei­ka­lingos, ne­naudingos, neįdomios, nes tokių da­bar nie­kas ne­skai­to“. (5)

3.2.2. Faktoriai, di­ferenci­juojantys reklamos poveikį

Ana­li­zuojant re­kla­mos poveikį indi­vi­dui, išskirti ke­li pa­tirties faktoriai, kurie šį 
poveikį de­termi­nuoja.

1. Jautru­mas re­kla­mai, re­kla­mos pa­tir­tis, pir­kimo įpročiai
Indi­vi­do imlumas re­kla­mos informa­ci­jai turi įta­kos ir knygų re­kla­mos povei­kio 

ga­li­mybėms. Vie­ni ti­ria­mie­ji nurodo griežtai ir reikliai verti­nantys re­kla­mos pa­siūly­
mus: „La­bai rimtai pa­galvoju, ar man verta re­a­guoti į re­klamą, ar ne­verta“ (11), ki­ti 
tei­gia noriai pa­si­duodantys re­kla­mos įtai­gai: „Alma littera maudo ma­ne sa­vo re­kla­
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ma, re­kla­mi­niais žai­di­mais, lote­ri­jomis, laiškais. Ir tie žai­di­mai man pa­trauklūs...“ 
(4). 

Tei­gia­mas požiūris į re­klamą sie­ti­nas ir su pirki­mo pa­tirti­mi (pirki­mo elge­siu bei 
pirki­mo įpročiais). Pla­tesnę pirki­mo pa­tirtį turintys asme­nys, t. y. tie, kurie dažniau 
perka, ge­riau išma­no pre­kių ženklus, perka įvai­resnes pre­kes, yra imlesni re­kla­mos 
informa­ci­jai, la­biau į ją įsiklauso. 

Parda­vi­mo vie­tose re­kla­ma la­biau vei­kia pirkėjus, kurie nori pirkti. Jei asmuo 
atei­na į knygyną tik apžiūrėti knygų, turėda­mas nuostatą nie­ko ne­pirkti, pa­prastai 
apžiūri­ma daugiau ir įvai­resnių knygų nei pirki­mo si­tua­ci­joje. 

2. Skaity­mo pa­tir­tis
Skai­tymo pa­tirtis – sudėtingas ir įvai­ria­lypis reiški­nys – tyri­mo me­tu buvo vertin­

tas dviem aspektais – kaip skai­tymo įpročiai ir skai­tymo tikslai. Sie­jant re­kla­mos po­
veikį ir skai­tymo pa­tirties ele­mentus, ana­li­zuoti šie kinta­mie­ji (plg. Yu ir O’Brien): 

informa­ci­jos apie knygas paieškos ir knygų paieškos dažnis;
skai­tomų autorių skaičius;
pa­si­renkamų knygų homoge­niškumas.

Pa­stebėta, kad ti­ria­mie­ji, kurie pa­tys ieško informa­ci­jos apie knygas ge­riau pa­
ste­bi knygų re­klamą ir atidžiau ją ana­li­zuoja. Re­kla­mos informa­ci­jai šie skai­tytojai 
yra reiklesni ir ja mažiau pa­si­ti­ki. Šiai knygų vartotojų grupei aktua­lus išsa­mesnis 
knygos pri­sta­tymas ir verti­ni­mas, nuomonę apie knygą suformuoja­ma re­miantis ke­
liais šalti­niais.

Skai­tytojų loja­lumas vie­nam (arba ke­liems) autoriams itin sumenki­na re­kla­mos 
povei­kio ga­li­mybes, jei re­kla­muoja­mos kitų autorių knygos („Domiuosi tiktai Džonu 
Grišamu – se­ku ir perku vi­sas jo knygas anglų kalba, nors jos nėra re­kla­muoja­mos 
Lie­tuvoje“ (6)). Skai­tytojai, ne­pri­si­rišę prie ke­lių autorių, yra imlesni naujovėms, 
pa­si­rinkda­mi knygas dažniau ekspe­ri­mentuoja: „mėgstu pa­ti atrasti naujus autorius“ 
(7).

Ti­ria­mie­ji, ne­ga­lintys apibūdinti, kokios konkrečiai knygos jiems pa­tinka, tei­gia 
dažniau susi­vi­liojantys re­kla­mos pa­siūlymais. Kuo aukštesnis skai­tomų knygų homo­
ge­niškumo laipsnis (žanro ar te­mos požiūriu), tuo mažiau skai­tytojai yra pa­vei­kia­mi 
rekla­mos.  

Dar 1969 m. Pe­te­rio Manno ir Žakli­nos Burgoyne sociologi­nis skai­tymo mode­
lis rimtąją li­te­ratūrą ir lengvo turi­nio li­te­ratūrą pa­tei­kia kaip dvi skai­tymo priešingy­
bes. Ilgą laiką buvo lai­koma­si nuomonės, kad skai­tytojas renka­si knygas tik iš vie­nos 
iš šių grupių. Šiuo me­tu vis dažniau li­te­ratūroje pa­ste­bi­ma mintis, kad skai­tytojai, 
rinkda­mie­si knygas, ne­da­ro skirtumo tarp rimtosios ir lengvosios li­te­ratūros, – abso­
liutaus skirtumo tarp šių li­te­ratūros grupių nėra (Yu ir O’Brien). Di­desnė perka­moji 
ga­lia suteiktų skai­tytojams ga­li­mybę „išmėginti“ įvai­resnę li­te­ratūrą, tačiau, ne­turėda­
mi ga­li­mybių nusi­pirkti tiek knygų, kiek norėtų, skai­tytojai pa­si­lie­ka prie santyki­nai 
lengvos arba santyki­nai rimtos li­te­ratūros. Ka­dangi dažniau, intensyviau ir plačiau re­
kla­muoja­ma populia­rioji li­te­ratūra, da­ryta prie­lai­da, kad re­kla­ma la­biau vei­kia „leng­
vosios“ li­te­ratūros skai­tytojus ir mėgėjus, buvo pa­tvirtinta tyri­mo da­lyvių. 

a­.
b.
c.
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Verti­nant re­kla­mos poveikį iš skai­tymo tikslų pozi­ci­jos, pa­stebėta, kad stipres­
nis re­kla­mos povei­kis junta­mas, kai skai­tymo tikslas – re­laksa­ci­ja ir eska­pizmas; 
silpniausias – sa­višvie­ta, sa­viugda, savęs tobuli­ni­mas (skai­tymo tikslai išskirti re­
miantis Bobo Usherwoodo ir Jackie Toyne skai­tymo povei­kio studi­ja).  

3. Me­dijų pa­tir­tis
Šiuolai­kinę me­dijų pa­tirtį mode­liuoja ne vien me­dijų turi­nys, forma ar kon­

krečios me­di­jos cha­rakte­risti­kos, bet ir si­tua­cinė me­dijų reikšmė. Dauguma tyri­mo 
da­lyvių nurodė naudoją internetą kaip vieną svarbiausių informa­ci­jos šalti­nių, – 
sparčiai pa­plitęs žinia­tinklis ir naujoji žiniasklai­da sutei­kia me­di­joms naują – si­tua­
cinę – reikšmę. Pa­vyzdžiui, vi­deo vartoji­mas šiandien nebėra apri­botas vien te­le­vi­
zi­ja ar ki­no te­atrais, – ji pri­ei­na­ma pre­kybos centruose, restora­nuose, oro uostuose, 
autobusuose, pla­ti­na­ma elektroni­niu paštu, sėkmingai tai­koma mokymo ir ugdymo 
proce­se, įtraukia­ma į PowerPointo pre­zenta­ci­jas ir pan. Sparčiai plinta nešioja­mas 
vi­deo forma­tas, žiūrovai siunčia­si žinias te­le­fonu, vaizdą atkuriančiais grotuvais, vi­
deo medžia­ga, te­le­vi­zi­jos laidų įrašais da­li­ja­si ka­vinėse ar pertraukų tarp pa­skaitų me­
tu. Vartotojas turi daugiau ga­li­mybių pri­tai­kyti me­dijų turinį sa­vo skoniui, pa­si­rinkti 
pa­tei­ki­mo formą ir vietą. Garsios JAV rinkoda­ros konsulta­cijų įmonės pre­zi­dentas 
J. Walke­ris Smithas tei­gia, kad me­dijų povei­kis šiandien vis la­biau pri­klauso nuo to, 
kur mes esa­me – si­tua­ci­nis me­dijų naudoji­mas tampa domi­nuojančiu faktoriumi, sie­
kiant pa­aiškinti, kaip indi­vidą vei­kia per me­di­jas pla­ti­na­ma re­kla­ma (Smith W.). 

Jei­gu 1990 m. ma­nyta, kad 80 proc. skai­tytojų perskai­to tik re­kla­mos žinutės pa­
va­di­nimą ir ne­skai­to toliau (pvz., Batra), šiandien ga­li­me įžvelgti pa­našių tendencijų 
ne tik re­kla­mos, bet ir vi­soje me­dijų rinkoje. Informa­ci­jos perteklius, fragmentiškas 
me­dijų naudoji­mas, me­di­jos prie­monių konkurenci­ja ir vartotojų ga­li­mybės (bei 
noras) išvengti re­kla­mos kompli­kuoja re­kla­mos poveikį ir kartu jį aktua­li­na. Vie­na 
vertus, pa­stebėti re­klamą tokiomis sąlygomis da­rosi vis sudėtingiau, ki­ta vertus – re­
kla­ma tampa įprasta informa­cinės aplinkos da­li­mi, ji suvokia­ma ir interpre­tuoja­ma 
kaip ki­tos, pa­ti­ki­mesnės, informa­vi­mo prie­monės, – re­kla­mos davėjai sėkmingai in­
tegruoja re­klamą į informa­ci­jos ir žinių sistemą, – tam tikrais atve­jais komercinė 
informa­ci­ja net ima domi­nuoti. Tyri­mo da­lyviai nurodo me­dijų turinį ana­li­zuojantys 
tik pa­viršuti­niškai („man svarbu gauti informa­ci­jos trumpai ir grei­tai“ (8)). Si­tua­ci­
nis me­dijų naudoji­mas, vartotojo suasme­nintas me­dijų turi­nys suformuoja ir naują 
knygos bei kitų me­dijų santykį, – tyri­mas atskleidė, kad knyga ima­ma suvokti ir var­
toti kitų me­dijų kontekste (arba kartu su ki­tomis me­di­jomis): interviu me­tu tyri­mo 
da­lyvis aiški­no pa­si­renkantis skai­tyti tik tas knygas, pa­gal kurias kuria­mi filmai (12), 
ke­li pašne­kovai nurodo laisvu lai­ku verčiau pa­sižiūrintys filmą nei skai­tantys knygą 
(2, 12) ir pa­aiški­na daugiau skaitę tuo me­tu, kai „dar ne­buvo interne­to“ (9, 10), skai­
tymo pa­tirtis ir reikšmė lygi­na­ma su me­dijų pa­tirti­mi: 

„Vie­ni ilsi­si žiūrėda­mi filmą, ki­ti – skai­tyda­mi spaudą, ar žurna­lus. Jei­gu aš 
per atostogas ne­perskai­tau nei vie­nos knygos, tai jaučiuosi taip lyg vi­sai ne­turėjau 
atostogų... Ope­ra­tyvesnė informa­ci­ja per te­le­vi­ziją ir interne­te, žurna­luose – tik lais­
va­lai­kio skai­ti­niai. Jei­gu noriu pa­skai­tyti, –  skai­tau knygą“. (1)



105III. Reklamos poveikio tyrimo rezultatai

„Leidėjai da­ro iš knygos prekę ir ta prekė turi būti perka­ma, nes priešingu at­
ve­ju žlugs ne tik jie, bet ir kūrėjai. Tačiau ne­ma­nau, kad žmogus ne­susi­pažinęs su 
li­te­ratūra nuo te­le­vi­zi­jos „peršoktų“ prie knygos la­bai pa­prastai, (...) žiūrėda­mas 
te­le­vi­ziją, jis mąsto apie klišes, kurias jam rodo ir ilsi­si, – tai re­laksa­ci­jos prie­monė. 
Bet toks žiūrovas tikrai ne­puls ten, kur rei­kia daugiau pa­stangų, nes pa­stangų jam 
pa­prasčiausiai neužtenka“. (5)

Ke­li tyri­mo da­lyviai nurodė atsi­siunčiantys knygas interne­tu, dažniau jas 
peržvelgiantys nei skai­tantys, o ne­pa­togų ir neįprastą skai­tymo formatą (moni­toriu­
je) įvardi­ja kaip problemą, kurią be­ma­tant turėtų išspręsti tobulesnės technologi­jos. 
Ga­li­me pri­tarti nuomonei, kad skai­tymas tampa „multi­di­mensi­ne pa­tirti­mi“ ne vien 
dėl interne­tu perduoda­mo knygos turi­nio, bet ir dėl jo sąsa­jos su „muzi­ka, re­kla­ma ir 
komenta­rais apie knygos turinį“ (Ziv (b), p. 168). 

Ana­li­zuojant konkrečias knygų re­kla­mos si­tua­ci­jas, nusta­tyta, kad daugiau re­
kla­mos skai­tytojus pa­sie­kia per spaudą ir lauko (išorės) re­kla­mos prie­mones. Pirmuo­
ju – spaudos – atve­ju di­desnę reikšmę turi skai­tytojo me­dijų naudoji­mo įpročiai ir 
lūkesčiai: re­kla­mos povei­kis yra di­desnis jei gavėjas skai­to lei­dinį (laikraštį, žurnalą) 
pe­ri­odiškai ir iš anksto žino (numa­no), kad lei­di­nyje bus pa­teikta knygų re­kla­ma ar 
informa­ci­ja apie naujas knygas. Re­kla­mos povei­kiui rastis svarbu, kad gavėjas turėtų 
ga­li­mybę stebėti knygų re­kla­mas įpra­stoje vie­toje, įprastu lai­ku, per įpra­stai žiūri­mas 
(klausomas) lai­das ar pre­nume­ruoja­mus žurna­lus („Aš vis „gaudau“ tokią laidą, kur 
re­kla­muoja­mos naujos knygos, kur diskutuoja­ma su autoriumi – per kažkurią Rusi­
jos te­le­vi­ziją, – bet nie­kaip ne­ga­liu „pa­gauti...“ (10)). Re­kla­ma turi di­desnį poveikį, 
jei vartotojas iš anksto žino, kur jos ieškoti, jei ji yra nuosekliai atnauji­na­ma. Išorinės 
(lauko) re­kla­mos atve­ju di­desnę reikšmę turi vi­dinės me­dijų sa­vybės nei gavėjo ga­li­
mybės išvengti re­kla­mos povei­kio ar jį kore­guoti. 

Ki­tas klausi­mas – kontekstinė informa­ci­ja, re­kla­mos ir me­dijų turi­nio sąvei­ka. 
Skai­tytojai dažniau perskai­to re­klamą, jei ji yra de­ri­na­ma prie kontekstinės informa­
ci­jos,  – šiuo atve­ju re­kla­ma supranta­ma kaip vi­sos informa­ci­jos da­lis.

Pa­stebėta, kad skai­tytojai ge­riau pri­si­me­na re­kla­mas, kurių turi­nys yra susijęs 
su me­di­jomis, – pa­vyzdžiui, anglų virėjo J.Oli­ve­rio kuli­na­ri­nių knygų re­kla­ma yra 
ge­riau žinoma tuo atve­ju, kai skai­tytojas bent retkarčiais pa­sižiūri autorinę kuli­na­
ro laidą per te­le­vi­ziją. Ga­li­ma ma­nyti, kad tai ir ge­ro re­kla­mos pla­na­vi­mo re­zulta­
tas – leidėjai sie­kia išnaudoti me­dijų si­nergiją, pa­si­rinkda­mi re­kla­mos objektus, susi­
jusius su me­di­jomis. Naujausias šios re­kla­mos pa­vyzdys – pla­ti „Tyto alba“ išleistos 
autorių kolektyvo knygos „Nuo ančiuko iki gulbės“ re­kla­mos kampa­ni­ja, – būsimą 
pirkėją vei­kia ne vien intri­guojanti knygos te­ma, bet ir žiniasklai­dos kuria­mas auto­
rių žinomumas. 

4. Pa­sirinkimo situ­a­cija
Re­kla­mos tyrinėtojai nurodo, kad konkre­ti pa­si­rinki­mo si­tua­ci­ja turi reikšmės 

formuojant prekės ar prekės ženklo santykį su pirkėju ir pa­si­renkant konkrečią prekę 
(plg. Batra). Šis faktorius, vei­kia ir knygų rinkoje. Nors ne­buvo nusta­tyta reikšmin­
gesnių skirtumų tarp konkrečių parda­vi­mo vietų (turint galvoje pre­kybos tinklų ir 
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knygynų tinklų pre­kių ženklų pa­va­di­ni­mus), pa­stebėtas skirtumas tarp knygynų ir 
kitų parda­vi­mo vietų, – tyri­mo  da­lyviai nurodo, kad knygynas yra ge­resnė vie­ta 
rinktis knygą nei pre­kybos centras ar ki­tos parda­vi­mo vie­tos (spe­cia­li­zuota parduo­
tuvė (pa­vyzdžiui, – knygos žaislų parduotuvėje), kioskas, lauko pre­kybvietė ar pan). 
Pre­kybos centruose prie knygų pirkėjai užtrunka trumpiau, motyva­ci­ja peržiūrėti, 
įvertinti ir pirkti knygą yra silpnesnė. Knygynuose pirkėjai užtrunka ilgesnį laiką, pa­
varto įvai­resnes knygas. Nors nusta­tyta, kad knygų rinkoje domi­nuoja informa­ci­nis 
re­kla­mos povei­kis ir skai­tytojai  atskleidžia ra­cionalų požiūrį į re­klamą bei apmąsto 
pa­teiktą informa­ciją, ne­ga­li­me pa­neigti, kad knygų pa­si­rinki­mas ir pirki­mas, – kaip 
ir skai­tymas, – yra ir emoci­nis  proce­sas. Knygynus pirkėjai renka­si dėl emocinės 
traukos, pla­tesnio knygų pa­si­rinki­mo, minėtas ir bendrumo su ki­tais pirkėjais (skai­
tytojais) jausmas, noras pa­sižiūrėti, ką skai­to ir renka­si ki­ti. Didžiausią bendrumo 
jausmą tyri­mo da­lyviai nurodo pa­ti­riantys knygų mugių me­tu – šiuo atve­ju skai­tyto­
jams ne tiek svarbi žemesnė knygos kai­na, kiek asme­ni­niai kontaktai (santykiai) su 
autoriais, leidėjais ir skai­tytojais, sukuriantys stipresnį asme­ninį ryšį su re­kla­muoja­
mos knygomis ir ska­ti­nantys pirkti. 

Verti­nant knygynų ir pre­kybos centrų konkurenciją parduodant knygas, pa­stebėta, 
kad pirkėjai, jautresni kai­nai, dažniau perka knygas ten, kur jų kai­na žemesnė, – šiuo 
požiūriu pre­kybos centrai lenkia knygynus.

Pa­si­rinki­mo tikslas – dar vie­nas svarbus veiksnys, apibūdi­nantis pa­si­rinki­mo 
si­tua­ci­jos daugia­lypumą. Pirkėjas, rinkda­ma­sis knygą dova­noti, atsi­duria ki­tuose si­
tua­ci­niuose rėmuose nei pirkda­mas knygą sau, – pa­si­rinki­mo momentu jis stengia­si 
atsi­ri­boti nuo asme­ninės pa­tirties. Vie­ni tyri­mo da­lyviai tei­gia dažnai gaunantys do­
vanų populia­rias ir re­kla­muoja­mas knygas, apie kurias jau kažką žino, ki­ti nurodo, 
pirkda­mi knygą dova­noti, dažniau pa­si­renkantys ją va­dovauda­mie­si kitų žmonių nuo­
mone, re­kla­mos pa­siūlymais ir populia­rių knygų dešimtuku nei pirkda­mi knygą sau. 
Tai rodo, kad re­kla­muoja­mos knygos pirkėjų supranta­mos kaip socia­liai reikšmin­
gesnės, – šią reikšmę suformuoja di­desnis knygų ma­tomumas. Ki­ta reikšmė, tei­
kia­ma re­kla­muoja­moms knygoms – nuomonė, kad populia­ri knyga turėtų pa­tikti 
vi­siems, – ki­taip ta­riant, re­kla­muoja­ma knyga yra pri­tai­kyta bendram skoniui, jos 
audi­tori­ja yra pla­tesnė, tai­gi ji yra tinka­miausia dova­noti bet kuriam žmogui, – šiuo 
atve­ju re­kla­ma vei­kia kaip ri­zi­kos mažini­mo prie­monė. 
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Informa­ci­nio povei­kio atve­ju vartotoją pa­vei­kia re­kla­mos informa­ci­ja (turi­nys), 
ki­tu atve­ju – kai re­kla­ma pa­si­telkia­ma be­stse­le­riams ir prekės ženklams formuoti 
(adaptuoti ar išlai­kyti jų gyvybingumą), vartotojai pa­vei­kia­mi re­kla­mos formos, pa­si­
rinktų me­dijų bei dar daugiau – pa­ties re­kla­ma­vi­mo fakto. 

Re­kla­ma knygų rinkoje ne­suformuoja atski­ro produkto, kuris galėtų būti gavėjų 
interpre­tuoja­mas ir verti­na­mas ki­taip nei re­kla­muoja­mas objektas; re­kla­mos turi­
nys yra glaudžiai susijęs su knygos turi­niu ir atspindi esmi­nius re­kla­muoja­mo ob­
jekto požymius, – tai pa­aiški­na informa­ci­nio povei­kio domi­na­vimą Lie­tuvos knygų  
rinkoje.

Re­kla­mos poveikį vartotojui knygų rinkoje formuoja trijų ele­mentų sąvei­ka: re­
kla­mos informa­ci­jos, kontekstinės informa­ci­jos ir pa­ties re­kla­muoja­mo objekto po­
vei­kis. Nors re­kla­mos informa­ci­ja indi­vi­do yra apmąstoma ir (arba) vei­kia kaip nuo­
roda į re­kla­muojamą objektą, lygi­nant re­kla­mos informa­ci­jos ir re­kla­mos objekto 
poveikį, nusta­tyta, kad pa­si­rinki­mo momentu re­kla­mos objekto pa­tyri­mas (juti­minė 
pa­tirtis) bei apmąstymas (arba įverti­ni­mas) turi di­desnę reikšmę, – tai aiški­na­ma 
pla­tesniu re­kla­mos objekto, t. y. knygos, informa­ci­niu turi­niu. Kontekstinės informa­
ci­jos svarba auga ne­ra­ciona­laus įti­ki­ni­mo ir populia­ri­ni­mo sąlygomis, esant žemes­
niam asmens įsitrauki­mo laipsniui ir žemesniam informa­ci­jos porei­kiui.  

Ekspe­ri­menti­nio tyri­mo me­tu nusta­tyta, kad re­kla­mos ir prekės ženklo fakto­
riai ne­turi įta­kos skai­tytojų pa­si­rinki­mui. Tai aiškinti­na maža skai­tytojų perkamąja 
ga­lia, informa­vi­mo būdų ir porei­kių įvai­rove, rinkos sankloda, orientuota į stai­gius 
rinkoda­ros re­zulta­tus, – šios sąlygos nėra pa­kanka­mos formuotis stipriems ir ge­rai 
atpažįsta­miems kultūri­niams produktams ar pre­kių ženklams. Pa­si­rinki­mo me­tu skai
ty­mo patirtis yra svarbesnė už re­klamos patirtį.

Dėl lei­dybos produkci­jos įvai­rovės ir didėjančios vi­daus di­fe­rencia­ci­jos, re­kla­ma 
pa­si­telkia­ma komuni­kuoti su plačiomis, ne­vie­na­lytėmis pirkėjų grupėmis, re­kla­mos 
objektu pa­si­renka­ma ma­si­nio pobūdžio li­te­ratūra, – būda­ma nukreipta į plačias varto­
tojų grupes bei bendrą skonį, ji mažiau domi­na kiekvieną skai­tytoją asme­niškai. 

Knygų re­kla­mos povei­kio išskirti­numą formuoja komercinės ir ne­komercinės 
veiklos sąvei­ka knygų rinkoje: skai­tytojai daugiau pa­si­ti­ki knygų re­kla­ma nei ben­
dros reikmės pre­kių re­kla­ma, knygų re­kla­mai pri­skirda­mi ugdymo, švie­ti­mo funkci­
jas. Tei­gia­mas požiūris į skai­tymą suformuoja tei­giamą požiūrį į knygų re­klamą. 

Re­kla­ma knygų rinkoje suformuoja tik vieną sa­vitą knygos verti­ni­mo kri­te­
rijų – populia­rumą (vartotojai suvokia re­klamą kaip nuorodą į populia­rias knygas). 
Ki­tais atve­jais ji adaptuoja, peržiūri, kartais – dubliuoja ki­tas verti­ni­mo siste­mas. 
Nors ne­pri­klausomos rinkos informa­vi­mo prie­monės (apžvalgos, re­cenzi­jos, straips­
niai, skelbia­mi žiniasklai­doje, ir žodinė komuni­ka­ci­ja („iš lūpų į lūpas“)) išsiski­ria 
verti­ni­mo kri­te­rijų įvai­rove ir aukštesniu pa­ti­ki­mumo laipsniu, re­kla­ma ga­li veikti 
kaip alterna­tyvi vartotojų informa­vi­mo siste­ma.
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Nors re­kla­ma ir nėra vie­nintelė ar svarbiausia priežastis, ska­ti­nanti pirkti knygą, 
vis dėlto nusta­tyta pri­klausomybė tarp knygų verslo įmonių išlaidų re­kla­mai ir skai­
tytojų dėme­sio da­lies, – re­kla­muoja­mos knygos skai­tytojų yra ge­riau žinomos nei 
ne­rekla­muotos. Šis ir ki­ti nusta­tyti re­kla­mos povei­kio būdai – tei­gia­mo požiūrio į 
knygą bei asme­ninės pa­tirties forma­vi­mas ir (ar) stipri­ni­mas – kartu su naujųjų me­di­
jos technologijų plėtra formuoja naują knygos ir skai­tytojo santykį – knyga vartotojų 
ima­ma suvokti ir vertinti ne vien skai­tymo  proce­se, ne­perskai­tyta ji tampa skai­tytojų 
asme­ninės pa­tirties da­li­mi, o fragmentiškas, ne­nuoseklus skai­tymas ga­li būti verti­na­
mas ir kaip atsa­kas re­kla­mai ir kaip naujų skai­tymo įpročių pradžia – knyga ima­ma 
skai­tyti taip, kaip ir ki­tos me­di­jos bei pra­de­da­ma suprasti tik ki­tos informa­ci­jos, re­
kla­mos bei me­dijų kontekste. 

Re­kla­mos povei­kis yra susijęs su indi­vi­do ga­li­mybėmis (kartais – ir gebėji­mu) 
spręsti apie knygą: kuo di­desnės skai­tytojo ga­li­mybės pa­si­rinkti knygą, tuo mažesnė 
re­kla­mos povei­kio ti­ki­mybė. Skai­tytojas, kuris moka ir žino, kaip pa­si­rinkti knygą 
yra mažiausiai pa­vei­kia­mas re­kla­mos. 

Di­desnės skai­tytojo ga­li­mybės spręsti apie knygą nusta­tytos pla­tesnės skai­tymo 
pa­tirties atve­ju – pa­tirtis leidžia skai­tytojui suformuoti įvai­resnių nuomonių ir asocia­
cijų apie tą patį objektą (t. y. knygą) ir tiksliau nusta­tyti objekto požymius. 

Tokie skai­tymo įpročiai kaip pri­si­rišimas prie vie­no ar ke­lių autorių, di­desnis pa­
si­renkamų knygų homoge­niškumo laipsnis sumažina re­kla­mos povei­kio ga­li­mybes. 

Re­kla­mos povei­kis stipresnis „nulinės pa­tirties“ atve­ju – kai asmuo sąmoningai 
stengia­si atsi­ri­boti nuo sa­vo pa­tirties, –  pa­vyzdžiui, pirkda­mas knygą dova­noti.

Stipresnis re­kla­mos povei­kis fiksuoja­mas, kai skai­tymo tikslas – re­laksa­ci­ja ir 
eska­pizmas, silpniausias – sa­višvie­ta, sa­viugda, savęs tobuli­ni­mas. 

Re­kla­mos poveikį knygų rinkoje formuoja sa­vi­ti knygų rinkos bruožai – neuti­
li­ta­ri prekės pa­skirtis, naujovių pa­klausa, vienkarti­nis naudoji­mas, produkci­jos įvai­
rovė – ir sa­vi­ta  komuni­ka­ci­ja, sa­vo povei­kiu arti­ma re­kla­mos povei­kiui. Lygi­nant 
re­kla­mos povei­kio ir knygų rinkos bruožus,  nusta­tyta, kad ilga­lai­kio re­kla­mos po­
vei­kio perspektyvą kompli­kuoja trumpas knygos kaip prekės gyva­vi­mo ciklas ir nuo­
seklus pa­klausos mažėji­mas. Sudėtingas ir informa­tyvus re­kla­mos objekto turi­nys, 
aukšti re­kla­mos kaštai, esant sta­bi­liai ir pa­ti­ki­mai vartotojų informa­vi­mo siste­mai, 
mažoje rinkoje nurodo menkesnį re­kla­mos poreikį.

Te­ori­nia­me tyri­me apibrėžtas re­kla­mos povei­kio laukas ir nusta­tyta, kad re­kla­
ma vei­kia vartotoją ne vien tie­siogi­nio kontakto (sąlyčio) me­tu, bet ir ne­tie­siogiai – 
da­ryda­ma įtaką knygų įva­rovei, žiniasklai­dai, asme­ni­nei, vartotojo kontroliuoja­mai, 
infor­ma­vimo sistemai.

Ti­riant lei­dybos re­kla­mos objektus povei­kio aspektu nusta­tyta, kad stipriausią 
pozi­ciją knygų rinkoje te­beišlai­ko autorius, – jis sutei­kia knygai ta­pa­tybę, formuo­
ja aplink sa­ve platų inte­resų lauką, pažinda­mas autorių, skai­tytojas kuria asme­ninį 
santykį su knyga. Silpniausia re­kla­mos užsa­kovo ir gavėjo inte­rakci­ja stebėta ne­ko­
mercinės (dažniau – skai­tymo ska­ti­ni­mo) re­kla­mos atve­ju, – šios re­kla­mos poveikį 
apsunki­na silpna (idėjų) argumenta­ci­ja, užsa­kovo motyva­ci­jos ir tikslų proble­ma, 
re­kla­mos pri(si)tai­kymo prie socia­li­nio konteksto proble­ma.  
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* * *

Iš ne­esmi­nio įprastų informa­vi­mo būdų pa­pildymo, re­kla­ma di­delėse Va­karų 
rinkose ta­po be­stse­le­rių ir prekės ženklų kūri­mo prie­monė. Ma­sinė knygų re­kla­ma – 
naujųjų technologijų plėtros, rinkos subjektų stambėji­mo, korpora­cinės ir me­dijų 
si­nergi­jos bei adapta­vi­mo industri­jos susi­telki­mo re­zulta­tas. 

Re­kla­mos ra­di­ma­sis Lie­tuvos knygų rinkoje žymi naują knygų verslo rai­dos 
etapą – verslo komuni­ka­ci­ja, ilgą laiką buvusi užda­ra, nukreipta tik į re­gulia­riai skai­
tančius pirkėjus ir knygų rinką, nukrei­pia­ma į bendrą rinką ir pla­tesnes pirkėjų gru­
pes; rinkoda­ros ir pirkėjų informa­vi­mo proce­se  pra­de­da­mos telkti bendros knygų 
verslo ir kitų verslo šakų pa­stangos. 

Knygoms re­kla­muoti mūsų šalyje pa­si­telkia­mi ne vien vienkarti­niai re­kla­mos 
veiksmai, bet ir ma­si­nio povei­kio re­kla­ma, suformuota ilga­metės knygų re­kla­mos 
rai­dos užsie­nio šalyse. Tai­gi, būda­ma pra­dinėje komercinės knygų re­kla­mos rai­dos 
sta­di­joje, mūsų šalies rinka pe­ri­ma ir adaptuoja kitų šalių re­kla­mos pa­tirtį. Tie­sa, 
dažniau Va­karų šalių re­kla­mos re­zulta­tai pri­tai­komi ne informuojant apie knygą ar 
kuriant jos populia­rumą, bet ki­ta­me – lei­dybos orga­ni­za­vi­mo – eta­pe: knygų populia­
rumas ir re­kla­ma­vi­mas ki­tose šalyse, tampa pa­ska­ta leisti knygą Lie­tuvoje. Mažos 
rinkos sąlygomis re­kla­ma ska­ti­na stambių lei­dybos projektų vykdymą ir tęsti­numą,  
tapda­ma lei­dybos ri­zi­kos mažini­mo prie­mone.  

Re­kla­ma per žiniasklaidą vertinti­na kaip ga­na agre­syvi informa­vi­mo forma, 
pajėgi išstumti ki­tus skai­tytojų informa­vi­mo būdus, – šią nuomonę sustipri­na vie­nos 
lei­dybos grupės domi­na­vi­mas re­kla­mos rinkoje ir ne­pa­lanki verslo aplinka naujiems 
leidėjams. 
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3 prie­das

Emoci­nio povei­kio re­klamos pavyzdys 
Ti­močio Ferrisso knyga „Ke­turių va­landų darbo sa­vaitė“ 

Vie­nas iš emoci­nio povei­kio re­kla­mos pa­vyzdžių mūsų šalies knygų rinkoje – Ti­
močio Ferrisso knygos „Ke­turių va­landų darbo sa­vaitė“ , kurią 2008 me­tais išlei­do 
leidykla „Eugri­mas“, re­kla­ma Akropolio pre­kybos centruose.

„Baltų lankų“ knygynuose Vilniaus, Kauno ir Klaipėdos pre­kybos centruose 
„Akropolis“ knygos te­ma buvo de­koruota knygyno vitri­na, – čia buvo sukurtas jau­
kus poilsio kampe­lis: ištiestas ha­ma­kas, pa­berta smėlio, iškirptos palmės, pa­sta­ty­
tas šezlongas su užtie­sa­lu, de­kora­ci­jos centre ma­tome knygos pla­katą su įspėji­mo 
ženklu ir tekstu, kuris ta­po ir knygos re­kla­mos šūkiu:  „Įspėja­me: ne­skai­tyki­te šios 
knygos, ne­bent nori­te mesti darbą“. Pa­si­rinkti re­kla­ma veikė lyg nuoroda į tei­giamą 
vartotojų pa­tirtį, ska­ti­no ma­lonius pri­si­mi­ni­mus, šiltus jausmus. Lei­dyklos perka­
miausių knygų lapkričio tope knyga užėmė pirmąją vietą, knygyno perka­miausių 
knygų dešimtuke ši knyga laikėsi ilgiau nei ke­lis mėne­sius, – tai­gi, ga­li­me spręsti, 
kad pa­si­rinkta re­kla­mos forma buvo sėkminga ir suteikė knygai pra­našumų lygi­nant 
su kitomis kny­gomis.  
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4 prie­das

Kaip re­klamuojasi knygų pardavėjai 
2007 metų kalėdinė re­kla­mos kampa­ni­ja Jungtinėje  Ka­ra­lystėje

Moksli­ninkai konsta­tuoja faktą, kad Didžiojoje Bri­ta­ni­joje mažesni ir ne­pri­klau­
somi knygynai stambėja ir la­biau susi­telkia į kompe­tenciją bei rinkos dydį, – inten­
syviai išbandomi nauji knygų parda­vi­mo ka­na­lai ir nauji knygų rinkoda­ros būdai 
(Stevenson).

Verti­nant re­kla­mos si­tua­ciją Jungtinėje Ka­ra­lystėje, pa­ste­bi­mas knygų re­kla­mos 
se­zoniškumas, ypač intensyviai knygų verslo atstovai rengia­si kalėdi­nei pre­kybai. 

Toliau trumpai aptarsi­me 2007 m. knygynų tinklų pa­rengtas kalėdi­nes re­kla­mos 
kampa­ni­jas (Bury).

Knygų pre­kybos tinklas Waterstone’s, bendra­darbiauda­mas su St Luke’s re­kla­
mos agentūra, sukūrė 14 skirtingų 20-ties se­kundžių trukmės re­kla­mos filmų, ku­
riuos vie­ni­ja re­kla­mos šūkis Kokia tavo is­torija?(What’s your story?). Nors knygynų 
tinklams samdyti re­kla­mai įžymybes yra per brangu, šios įmonės re­kla­moms ani­
muoti pa­samdyta ma­dinga JAV gra­fi­nio di­zai­no studi­ja Geoff McFetridge. Rekla­mos 
te­ma – persikėli­mas į kitą pa­saulį. Waterstone’s sie­kia būti suvokia­mas skai­tytojų 
ne vien kaip knygų parduotuvė, – šio tinklo darbuotojai yra išsi­la­vinę, pažįsta kny­
gas ir ga­li padėti skai­tytojui persi­kelti į kitą pa­saulį, – tokia re­kla­mos idėja buvo 
išplėtota iki trumpų re­kla­mi­nių filmukų. Skaity­mas kaip pabėgimas, – toli gražu ne 
nauja, bet kiekvie­nam skai­tančiam žmogui arti­ma ir supranta­ma mintis, vaizdo kli­
puose vaizduoja­mas ma­giškas pa­saulis, pa­si­telkia­mas perkelti įmonę arčiau skai­tyto­
jo suvoki­mo ir pa­tirties. Kiekvie­na re­kla­ma įgarsinta muzi­ka, sukurta spe­cia­liai šiai  
rekla­mai. 

Borders, nagrinėja­mu lai­kotarpiu turėjusiai 70 knygynų, na­ciona­linė re­kla­ma 
spaudoje ir te­le­vi­zi­joje nėra pa­sie­kia­ma re­kla­mos prie­monė, todėl įmonė sutelkė 
dėmesį į smulkias loka­lias kampa­ni­jas ir rengi­nius knygynuose. Knygynas de­kla­ruo­
ja, kad jų pa­siūlymų centras – vie­tos bendruomenė. Iš spaudos publi­ka­cijų ga­li­me 
sręsti, kad rengi­niai, nukreipti į knygynų lankytojus įvai­riuose miestuose ir mieste­
liuose, yra sėkmingi, – knygynas turi pa­rengęs stiprią rengi­nių  programą su autori­
niu dai­na­vi­mu ir progra­ma vai­kams. Borders kalėdinės re­kla­mos šūkis – „Per šias 
Kalėdas atrask kažką ki­tokio“ (“Find something different this Christmas”) tiksliai 
apibūdi­na ir sa­vitą knygyno kalėdinį asorti­mentą – šia­me knygyne ga­li­ma rasti ne­
tikėtų pre­kių – pa­vyzdžiui, knygų su autogra­fu, taip pat ir pa­si­rašytų CD ar DVD. 

Įprasta Borders re­kla­mos prie­monė – re­kla­ma elektroniu paštu; kalėdų lai­kotarpiu 
knygynas pirkėjams išsiuntė 25 proc. nuolaidų kuponą vi­soms knygoms. Kassa­vai­tinį 
naujienlaiškį elektroni­niu paštu pirkėjams siunčia ir Waterstone’s knygynų tinklas, 
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kasdien pirkėjus pa­sie­kia ir įvairūs pardavėjo pri­mi­ni­mai, pra­nešimai apie naujus pa­
siūlymus (sie­kiant sustiprinti kai­ni­nes žinutes naudoja­ma ir spaudos re­kla­ma). 

Didžiausias na­ciona­li­nis pardavėjas WHSmith daugiausia re­kla­mos išlaidų ski­
ria re­kla­mai te­le­vi­zi­joje, ne­maža da­lis re­kla­mos žinučių pirkėjus pa­sie­kia per spaudą. 
Kalėdi­niu lai­kotarpiu ypač daug šio tinklo pa­siūlymų pirkėjams buvo išsiųsta elek­
troni­niu paštu. Vi­sus me­tus W H Smith re­kla­moje naudoja­mas įmonės šūkis „Think 
W H Smith“. Knygyno atstovai tei­gia re­kla­ma populia­ri­nantys prekės ženklą, sie­
kiantys, kad žmonės mąstytų apie jų parduotuvę, o bet kokia mintis apie knygą kartu 
pa­sa­kinėtų ir knygyno vardą. Mi­ni­mu lai­kotarpiu knygynas sutelkė dėmesį į re­kla­
mos vienti­sumą, – skirtinga re­kla­mos forma ir prie­monėmis buvo perduoda­ma vien­
tisą prekės ženklo idėja, re­kla­mos vi­zua­liai derėjo tarpusa­vyje, iš pirmo žvilgsnio 
buvo ga­li­ma suprasti, kokios įmonės re­kla­ma yra skleidžia­ma. Atreiptas dėme­sys 
ir į konkre­tesnį re­kla­mos turinį – vie­na re­kla­ma buvo skirta vie­nai pre­kių grupei 
re­kla­muoti, – ankstesnės kampa­ni­jos, kur vie­noje žinutėje buvo re­kla­muoja­mos ke­
lios pre­kių grupės (pvz., knygos ir CD), įmonė atsi­sakė dėl ne­konkre­taus turi­nio ir 
pirkėjų dėme­sio blaškymo.
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5 prie­das

Lei­dyklų ta­pa­tybės proble­ma:
John Wiley and Sons, Inc. pavyzdys

Išskirtinės kultūros lei­dykla John Wi­ley & Sons, pradėjusi veiklą 1807 m., tei­
gia, kad per du šimtmečius jos knygos išlie­ka „gyvybiškai svarbiu informa­ci­jos ir 
supra­ti­mo tarp be­si­mokančių kartų šalti­niu“ (Fewster). Jos išskirti­numą versle forma­
vo ankstyvosios ame­ri­kiečių li­te­ratūros lei­dyba (autoriai Edga­ras Ala­nas Po, Vašing­
tonas Ir­vingas, Her­ma­nas Mel­vilis, Džeimsas Fe­ni­moras Kupe­ris, Čarlzas Di­kensas) 
ir kruopšti mokslinės li­te­ratūros atranka – lei­dykla lei­do knygas, padėjusias apibrėžti 
mokslo ir studijų kryptis (publi­ka­vo Alberto Einštei­no, Nilso Bohro tyri­mus, išlei­do 
daugiau nei šimtą Nobe­lio pre­mijų laure­atų knygų). 

Nuo 1960 metų pra­sidėjo sparti ir nuosekli lei­dyklos plėtra, už JAV ribų vei­
kia šios lei­dyklos atstovybės: 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 dešimtmečius lei­dykla plečia­si įsi­gyda­ma pres­
tižinius mokslo žurna­lus ir populia­rius prekės ženklus. Štai ke­li lei­dyklos įsi­gyji­mai, 
kurie rodo lei­dybos plėtros eigą: 1989 m. įsi­gyda­ma Alan R. Liss, lei­dykla sustipri­
no mokslo žurnalų ir knygų sąrašą, 1996 m. įsi­gi­jusi VCH Publis­hing Group, ta­po 
didžiausia che­minės li­te­ratūros leidėja pa­saulyje, 1997 m. Van Nostrand Reinhold 
(VNR) įsi­gi­ji­mas suteikė ga­li­mybę leisti populia­riausią archi­tektūros, kuli­na­ri­jos, 
verslo li­te­ratūrą. 1999 m. įsi­gyjusi aukštos kokybės knygų lei­dyklą Jos­sey-Bass, to­
liau leidžia socia­li­nių mokslų ir aukštojo mokslo knygų se­ri­jas. Nuo 2001 m., įsi­gi­jus 
lei­dyklą Hungry Minds, toliau plėtoja be­stse­le­rių se­rijų (tokius kaip For Dummies 
(liet. Žaliems) (http://www.dummies.com); Frommer’s (http://www.frommers.com); 
Betty Crocker and Pillsbu­ry; CliffsNotes (http://www.cliffsnotes.com) ir Webster’s 
New World lei­dybą. 2007 m. lei­dykla įsi­gi­jo Blackwell Publis­hing (Holdings) Ltd., 
vieną žinomiausių aka­de­minės ir profe­sinės li­te­ratūros leidėjų (Fewster). 

John Wi­ley & Sons lei­dykla yra ge­rai žinoma ir Lie­tuvos mokslo pa­saulyje: 
VU bibliote­kos ka­ta­loge na­maža šios lei­dyklos knygų, uni­versi­te­to pre­nume­ruoja­ma 
duomenų bazė Wi­ley InterScience sutei­kia vartotojams pri­eigą prie daugiau kaip 2,5 
tūkst. įvai­rių mokslo sričių žurnalų, knygų, duomenų ba­zių ir kitų šalti­nių, ypač stip­
ri medicinos sritis.

Ši globa­li lei­dykla – šei­myni­nis prekės ženklas, jos veikloje šiandien ne­pertrau­
kia­mai da­lyvauja 7-ta Willey karta, tačiau sparti plėtra sunki­na lei­dyklos atpažinimą. 
Globa­lus prekės ženklas, valdantis daug „dukte­ri­nių“ prekės ženklų, re­kla­muoja tik 
sa­vo prekės ženklo vardą leidžia­muose lei­di­niuose, nuosa­vose mokslo duomenų 
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bazėse ir interne­to tinkla­raščiuose, pa­grindi­niai sa­vi­rekla­mos ele­mentai – vardas, 
simbolis, logoti­pas – vi­zua­liai pa­pildo vie­nas kitą, atkrei­pia dėmesį, tačiau ilga­
metė dauge­liui vartotojų nežinoma istori­ja ir plėtra į šalis, kuriose šis vardas yra ne­
girdėtas, komuni­ka­ci­ja, kuria­ma vien vi­zua­li­niais simboliais, suda­ro nuomonę, kad 
informa­ci­ja apie lei­dyklos išskirti­numą skai­tytojų ga­li būti ne­suprasta.
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