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Reklama, knygreklama spaudoje, marketingas,komunikacija, psajiais poveikis.

Magistro darbo objektas — knygu reklama spaudoje kaip vienas iS knygeklamos
budy. Darbo tikslas: susipazinti su esama litefigd apie reklam apskritai bei knyg reklamy
spaudoje, kokybinio tyrimoillu, Siuo atveju — anketos pagalba apklaustijae& Suzinoti, ar
jie reklamuoja knygas spaudoje, kaip tai daro ikikmoveil, ju manymu, daro tokia reklama
zmorems. Taip pat anketa buvo skirta apklausti Vilniausversiteto studentus — Lietuvos
vartotopy dali bei iSsiaiskinti, ar jiems tenka susidurti su kmyegklama spaudoje ir kokia
reklama bei kaip tai juos paveikisigyti viem ar kita knyga. Darbo uzdaviniai yra issiaiskinti,
kokia vieta knygu reklama spaudoje uzima tarpwkiknygu reklamos bdu bei koks yra jos
psichologinis poveikis vartotojams.

Siame darbe pasitelktasokslinés literatiiros analizés ir apibendrinimo metodas Jis
leido prieiti prie prielaid, kurios buvo patikrintos empirinio tyrimaitu. Anketavimo biidas,
kuris Siame darbe buvo pasitelktas kaip daugiauylbioks, nei kiekybinis metodadeido
isigilinti i knygu reklamos spaudoje ir jos poveikio studentamsidéjams ry§. Prieita prie
iSvados, kad knygreklama spaudoje — leidybinio knygnarketingo priemaod) kurios tikslas
— paveikti vartotaj taip, kaip to pageidauja lejas ar kitas reklamos uzsakovas. Taip pat
iSsiaiSkinta, kad vartotojai nepripafa, jog knyg reklama spaudoje gali daryti krypting
poveil§ ju elgsenai ir mstysenai. Lietuvos vartotpjdalis teigia — Si reklamogigis skirta tik
informuoti. Leictjai Siuo reklamos idu siekia pagarsinti leidyklir autory. Vartotojo elgesir
mintis kontroliuojaisisamoninti ir nasisamoninti poreikiai, todl knygy reklamos spaudoje
poveikio negaljome nuodugniai iStirti. Tyrimo pabaigoje prieitaigiSvados, jog reklamos
poveikis rera jsisamonintas ir tiesiogiai iSreikStas,ctau intencionalus ir numanomas. Atlikus
apklaus, iSsiaiskinta, kad knygreklama spaudoje veikia vartotojus net jiems &mi@ezinant.

Taigi, knyg: reklama spaudoje, kaip masirkomunikacija, gali daryti netiesioginitaka
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vartotojo elgesiui knyg atzvilgiu (pvz.: kit zmoniy pagalba). Nustatyta, kad originali reklama
yra paveikiausia knygreklama. Leidju manymu, vartotojai orientuojasiknygu reklamos
spaudoje turif) tafiau tai klaidingas po#ris, iS tikmyjuy ju déemeg patraukia reklamos pateikimo
forma.

Atliktas tyrimas taip pat paskatino prieiti pri&vados, jog reklamos psichologpoveik
Zzmores ne visada galivertinti objektyviai, nes jis daznaiuba uzstptas, todl tai turety

paskatinti atlikti nuodugnesnius knygeklamos spaudoje ir jos poveikio tyrimus.
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IVADAS

Temos aktualumas Visuomermje nuolatos netyla diskusijos: kas yra knyga —ikol$ ar
verslo objektas? Knygotyrininkai, bibliofilai, kngg negéjai daznai pasisako uz tai, kad knyga
yra zmogaus dvasis geroés ugdytoja, o lei¢jai, prekybininkai teigia, jog knyga — tai
materialus daiktas, kurzmores ,vartoja“ kaip ir bet kur kita kasdief reikmen, jam
susicveéjus, ar pabodus, pakeisdamas kitu. Reklama itiuddliai siejasi su preknis ir
paslaugomis, y vartojimu. Knyg reklama savyje apima pardgy ir pirkéjo santyk bei
itvirtina vartotojiSk kultara. Tatiau akivaizdu, jog knyga, nors iidama preke, iSsaugo savo
kultaring, informacirg bei Svi€iamaja funkcija. Kyla klausimas, kaip toks dvilypis reiSkinys —
knyga tuety buti reklamuojamas, t.y. koks knygos reklamasids yra veiksmingiausias?

Visuomergje populiagja naujas reiskinys — interneéirziniasklaida, dar kitaip vadinama
web 2.0.Tai ne tik internetid spauda, bet ir kitos naujes; t.y., tinklara&ai, reklaminiai
skydeliai, interaktyus internetiniai naujiei puslapiai. Vis daugiau zmaprenkasi skaityti ne
tikraja spaud, bet virtualy spaudos atmain Siomis glygomis, internetia Ziniasklaida gali
pritraukti daugiau vartotqjnei paprasta spauda. Tucjpa iSkylaproblema, ar knyg, reklama
spaudoje yra vis dar paveiki reklamos priegtrkKnyg: reklamos spaudoje poveikis ir
veiksmingumas bus tiriamas tik psichologine reklamtakos prasme, taip konkiau
apibrziant tyeja dominartia reklamos poveikio siit Tai leis geriausigilti | pagrindirg tyrimo

problematilg.

Taigi, darbouzdaviniai yra iSsiaiskinti:
1) kokia vieta knygu reklama spaudoje uzima tarpikknygy reklamos bdy;
2) koks yra jos psichologinis poveikis vartotojams.

Darbotikslas: susipazinti su esama litefied apie reklamp apskritai bei knyg reklama
spaudoje, kokybinio tyrimotulu, Siuo atveju — anketa, apklausti:
1) leidéjus. Suzinoti, ar jie reklamuoja knygas spaudogp kai daro ir kok poveil, ju
manymu, daro tokia reklama zmions;
2) Vilniaus universiteto studentus. ISsiaiskinti, i@ns tenka susidurti su knygeklama

spaudoje ir kokia reklama bei kaip tai juos paweikigyti viem ar kita knyaa.



Taigi, iStirta nedidel vartotop grupe, empirinis tyrimas neatspindi wid.ietuvos vartotaj
nuomorgs nagrijamu klausimu. Pk&au § aspeki aptarsime tr@ame darbo skyriuje.

Siame darbe buvo pasitelktinokslinés literatiros analizés ir apibendrinimo
metodas kuris leido prieiti prie teorimi prielaid;. Jas patikrinome apklausos metodalin.

Kokybinis metodas yra skirtas gilintisdaikty ir reiSkiniy kilme, atkreipia émes |
situacijos ir elgesio rys jis suteikia galimyb pastebti naujas reiskinj ypatybes. Taip pat
kokybiniams tyrimams netaikomi griezti imtiawib reikalavimai. Tai nimé, jog empiriniame
tyrime pasirinkome i{Smetod,. Kokybinio metodo taikymas Vilniaus universiteto studentams
(apklaug derinant su stefimu) leido iSsiaiskinti, ar vartotojai pastebi kqyreklany spaudoje
ir koki numanom poveilf daro tokia reklamos forma. Kokybinis metodas palias ir
anketoje Lietuvos leifams. Sis metodas leido nustatyti, kokius leidytikslus leidZia pasiekti
knygy reklama spaudoje bei iSsiaiSkintipuomor Siuo klausimu ir palyginti gautus rezultatus
su vartotoj atsakymais.

Tyrimo naujumas. ,Knygu reklama spaudoje ir jos poveikis Lietuvos vartatog” — tai
magistro darbas, kuriamatingas naujumo kriterijus. Sia tema tyrmméra atlikta, taiau
daugelis mokslinink gana iSsamiai tyrijo reklany spaudoje bei reklamos poveik— B.
Cere$ka — marketingo ir ekonominiu aspektu, D. Jakiskas — vadybos, A. Susléiis —
socialires psichologijos, A.Vaidvilieh — verslo ir rinkos informavimo, R. Mighas —
knygotyriniu, A.Venckus — psichologiniupatus C. Smith, Jr— leidybiniu poziriu, A.
Baverstock— iS marketingo po#irio tasko.

Kuo Sis darbas skiriasi nuo kimoksliny darty? Visa § darky apjungia komunikacinis
poziaris. Komunikacin model, apie kui bus kalbama pirmame skyriuje, pritaike ir Sio
darbo strukirai. Jei leidja laikysime informacijos siugju, knygos reklamy — praneSimu,
spaud — informacijos priemone, 0 vartotoj— praneSimo gayu, gausime informacijos
siuntimo schemy kuria apjungia knyg reklamos poveikis kaip pagrindinis léjd tikslas.
Empirinis tyrimas patikrins, ar informacija (reklain perduodama spaudosido yra
perduodama tikslingai, kokie trukdziai Siame precgali atsirasti.

Siame darbe svarbu paanalizuoti kiekwié® ,Knygy reklama spaudoje ir jos poveikis
Lietuvos vartotojams® sudedapu daliy — leidybint knygy marketing ir knygu reklam
spaudoje — pirmoje darbo dalyje; knygeklamos spaudoje poveik— antroje darbo dalyje.
Paskutig dalis yra skirta empiriniam tyrimui — anketineilkdgusai, kurios pagalba Lietuvos
vartotojai (studentai) ir leigiai buvo apklausti atitinkamai pagal darbo problékaa uzdavinius
ir tikslus.



Rengiant gdarka, buvo analizuojama mokskHiteratira, straipsniai periodige leidéjy
ir knygotyrininky profesirgje spaudoje bei moksks publikacijos internetifje Ziniasklaidoje.

Teorirg ir empirire tyrimo dalys apibendrintos Sio darbo iSvadose.



1. KNYGU REKLAMA SPAUDOJE KAIP LEIDYBINIO KNYGU
MARKETINGO PRIEMONE

1.1. Knygu reklama — marketingo ir komunikacijogdas

PrieS analizuojant leidybinknygu marketing, mums yra svarbu iSsiaiskinti, kaip
mokslirgje literafiroje yra suvokiama knyga, kaip ji yra apibiama ir kokia jos vieta
visuometje.

Kaip raSoma ,Knygotyros” vad@élyje, ,knyga — kolektyvinis pasaulio intelektualios
ir praktines veiklos kirinys™. Jos istorija agpia daugiau kaip duiikstantméius, kurie
nuosekliai ugd rasto sistemas, materigdias ir turinio raiSkos formas. éWa ir negali It
vienintelio knygos apilézimo, nes Sisikinys yra sudtingas ir vertinamas nevienareikSmiskai.
Autoriui knyga yra intelektinio darbo rezultatasintelektine nuosavyb, dailininkui — meno
kurinys, leictjui — verslas, poligrafininkui — prameés gaminys, ekonomistui — pelnas,
knygyno darbuotojui — prekir t.t.. leSkant bdo Siai daugiaprasmeiawokai jvardinti,
dazniausiai remiamasi tam tikru pou ar tikslu kaip atspirties tasku.éDSios priezasties
literatiroje randame didel jvairowe knygos apib¥zimy, besiremiadiy turinio, formos ir
funkcijy prasnémis.

Panagrigsime keleq knygos apib¢zimy.

Vienas i$ apikizimy teigia, kad knyga — tai dvasi® kultiros reiskinys, bet tuo pau
metu ji yra ir materialios kuitos objektas. Tai daiktas, sukurtas poligrafijogmoremis, kad
perduoti ir iSsaugoti joje séth informacip. Taigi, iS Sio apibizimo paaiSkja, jog knyga yra
dvasinio ir materialinio paveldo dalis.

~Knygotyros” vadowlyje pateikiami dar ir tokie knygos apiinimai. ,Knyga — 1)
semantigs informacijos perteikimo grafiniais zenklaigairaus pavidalo priemeén 2) pagal
UNESCO apib¢zima, didesnis negu 48 puslagknygos formos leidinys; 3) leidinio, spaudinio
sinonimas; 4) susti tusti popieriaus lapai uzrasamisMatome dide] apibeZimy jvairove, kuri
mums sako, kad vieno vienintelio agibmo réra ir negali lati. Susidir¢ su knyga,
susiduriame ir su prasmipknygos lauly gausa.

Knyga galima ivardinti ir kaip sudtinga materiali, mastymo, psichini, dvasini ir
socialiny sluoksniy darin, ir kaip strukiiring zenkly bei funkcirg turinio sistem, kuriai

budingas knygos rysiir jos element, aspeki, reikSmi; sucttingumas (tiek knygos viduje, tiek

! sud. KAUNAS, DomasKnygotyros vadadlis, Vilnius, 2006, p. 11;
2KAUNAS, i$nasa 7, p. 367.
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tarp knygos ir visuomes). Kiekvienas daiktas, kusukuria Zzmogus, ir, kuris atlieka tam tkr
funkcija ir turi naud, yra vertinamas kaip vartojamoji vertyliKnyga yra suétingo, daugelio
specialybiy Zmoniy (rasytojo, leidjo, dizainerio, spaustuvininko, prekybininko) darbo
produktas, tod taip pat turi & savylke. Kaip teigiama D. Zoviess, ,knyga rra vien
materialus daiktas ar tam tikros informacijos &S Knyga pati savaime yra katbs
informacija, atspindinti jos istoréis raidos etap Ji dalyvauja kuriant kitas vartojasias
vertes: formuoja intelelt dvasines individo savybes, perduoda mokslo Zimigan.” Knyga
atlieka tam tikro instrumento vaidmeggrisidedant prie greitega Zzmonijos raidos ir vystymosi.
IS to galima daryti prielaid jog knyga turi specifines poveikio zmans galimybes — ne tik
perduoda informacij bet ir skatina mstyma, tam tike kryptinga psichikos ir fizire veikla.

Bégant metams, knyga tapo ypatinga vartgj@nvertybe. Knyga yra ir istorés raidos
iSraiSka ir rezultatas. Knyga taip pat kaupia ilirdainformacip. Informatyvumas kaip knygos
savyle iSreiSkia ne tik p&os knygos egzistavimo fenomgnbet ir moralin bei etin,
psichologin poveili naudotojui ir paiam knygos Eréjui, gamintojui* Semantikos specialistai
nusta¢é, kad kas Simt met; informacijos poreikis pasaulyje djd matematids progresijos
principu, o tuo p&u didéja ir knygose esdiny Ziniy poreikis. Tai ir yra pagrindinis knygos kaip
informacijos sankaupos ir ng8s stimulas vystytis ir tobéi.

Knygos kaip kuliros universumo, kaip intelektia dvasiis veiklos fiSies pazinimas yra
komplikuotas dalykas. Galimi keli jos poveikio paibno lygiai: ,analitinis (kai pazinimo
objektas iSskaidomas dalimis); sintetinis, arba pl@ksinis (kai analiss metu iSskirtos dalys
jungiamosi visuma, kuri réra interpretuojama kaip sistema), sisteminis (kisygtement
sistemos ir 4 sucttingy rySiy atkirimas), funkcinis (knygos sistemos elemgrarpusavio
saveikos ir knygos sveikos su visuomeits sistema procesatkirimas), filosofinis (knygos,
kaip visuomens aimores hities, kaip Zmogaus psichikos iragtymo reiskinio, suvokimas),
fenomenologinis (knygos, kaip dvasinio fenomenokraio, nediferencijuoto reiskinio,
aiskinimas)®. Knygos turin galima pazinti labaivairiapusiskai, tau Sio darbo kontekste
svarbiausia iSsiaiSkinti — kaip knygaveikauja su marketingu, t.y. kaip skleisti pranesapie
naup knyaa (reklamy) bei ka turi daryti leictjas, kad knygos reklama pasigkt daryty poveik
vartotojuli.

3 ZOVIENE, Danut. Reklamos psichologij&eferatasVilnius, 2005, p. 6.
* ZOVIENE, Danut. Kultiriniy prekiy vartojimas: malonumas ir identitet&ultiiros sociologijaatsiskaitomojo
darboreferatas menotyros krypties doktorambs Il kursas, Vilnius, 2006, p. 8.
® JELNIKOVAS, P. Michailas. Knygos fenomenas (te@i gnoseologinis aspektagnygotyra,2006, nr. 46, p.
49.
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V. Pranulio knygoje ,Marketingo tyrimai” randame kio marketingo apikizima:
.Marketingas kaip mokslas yra Zinir metod; visuma apigmores ar individo tiksh siekimg
rinkos slygomis.”® Kaip teigiamaA. Baverstockknygoje ,Leidybos marketingas”: ,Niekas
negali tiksliai pasakyti, kas yra marketingas. ><Atmeskite visus reikSmingus tekstus bei
zargon, ir liks paprastaavoka: marketingas— tai efektyvus pardavinfasarketingo skyriai
leidyklose iS esws vadinami labaivairiai: populiarinimo, vieSinimo, ryg§i su visuomene ir
panasiai, atsisakant baisiojo zodzio ,pardavimdstiau dauguma 8iskyriy uzsiima ta péa
veiklos sritimi. Kaip teigiama ameriki|y autoryy G. E. Belch’o ir M.A. Belch’oknygoje
L2Advertising and Promotion’; ,Marketinga galima apib¢zti kaip ickju, preky ir paslaug
kainos nustatymo, reklamos ir platinimo planavimmoges, kuris sukuria mainus tam, kad jie
tenkinty individo ir organizacij poreikius.® Taigi, esmig marketingo asis yra komunikacija ir
mainai. Komunikacija galivykti tik tuomet, kai yra bent du Zmés (dvi imores). Si alyga
galioja ir mainams. Turi egzistuoti maziausiai calys, kurios gaéty apsikeisti viena kitai
naudingais dalykais. Taip pat jom abiems reikalngmras ir galimyd ivykdyti mainus;
priemore mainamsgyvendinti. Reklama vaidina itin svarlvaidmen Siame main procese. Ji,
kaip komunikacijos prieman padeda informuoti vartotojus apigonés produktus irtikinti
vartotojus, jog pastaroji geba patenkintpjoreikius.

Marketingas koncentruojagitam tikrus veiksnius, kurie suggh patvirtinti marketing
kaip efektyvaus pardavimouba. Marketingas — tai padia tinkamiausiems zZmeéms,
tinkamiausiy gaminy arba tinkamiausi dalyky, tinkamiausiu bdu, tinkamiausiu laiku ir
tinkamiausioje vietoje.

Bet kurio gaminio sulkrima turéty jtakoti vartotojo poreiki suvokimas; taigi, vartotojo
poreikiai yra svarbesni nei gaminio — knygos ®ukas. Vartotojo poreikius galima tirti
pasitelkiant statistinius duomenis, anketayvimkitus apklausg badus.

Tinkamiausias gaminys reiSkia tai, kad pjgs jau jo nori arba yra pasirengoreti ir
moketi uz ji, vos tik suzinos apie jo egzistavinPradie gamintojo mintis tobulinama tol, kol

atitinka § etalor.

® PRANULIS, Vytautas PranaMarketingo tyrimai: teorija ir praktikaVilnius, 2007, p. 54.
" BAVERSTOCK, Alison.Leidybos marketingag&aunas, 2002, p. 47;
8 BELCH, George; BELCH, MichaeRdvertising and Promotion: An Integrated Marketi@gmmunication
Perspective. Sixth EditioBoston,2003, p.8.
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Tinkamiausi dalykai, pasak. Baverstockyra tie, kuriuos reikia pasakyti, katkintum
pirkéja pirkti.? Nereiléty stengtis i$vardinti visus galimo pirkinio privalusy o sutelkti dmeg i
tuos, kurie labiausiai tinka rinkai. Dazniausiaiaypasitelkiamos ir papildomos pirkimo
skatinimo priemoés. Reklamoje, toki pavyzdziy yra labai daug: nemokami priedai, jei
uzsakymas virSija tam tikipinigy sum; jei netenkina prek— piniguy grazinimo garantija.

Tinkamiausias tdas — tai tinkamiausiatkybos (reklaminio teksto, apipavidalinimo,
formos ir t.t.) strategija, kuri leidzia reklaminiskelbimo tekstui aiSkiai ,byloti”.Tai yra,
reklaminio teksto forma yra geriausiai pritaikyt@ego turinio.

Tinkamiausias laikas — tai geriausias laikas patidu@avyzdziui, geriausia i3gsti
informacija apie mokomosios literatos leidybos programmokykloms tada, kai Sios svarsto,
kaip geriausiai iSleistiisima biudzes (nuo sausio ligi kovo gmesio) arba naujmokslo mef
pradzioje.

Tinkamiausia vieta — tai geriausia pardavimo prieédurioje didziausias perspektyvi
pirkéju skatius perskaitys leiglo praneSim. ,Pavyzdziui, kad praneSimas pasiekiradiniy
mokykly mokytojus, leidjas gali pasirinkti tikslipn skelbina paStu, reklam tinkamuose
leidiniuose arba nurodyti laisvai samdgrmatstow; komandai nugabenti ganiin mokykla. Tai

bus trys skirtingi bdai, kuriy tikslas — pasiekti rink”*°

Tadiau leidtjas gali pasirinkti ir visus
iSvardintus adus IS karto, viskas priklausys nuo leidinio pdbio, leictjo turimuy léSy ir kt.

Leidybos imonei, prieS rengiant bet kakimarketingo strategijir siekiant paveikti ar
itakoti bisimus pirkjus, reikéty atsakytii klausimy: ko yra siekiama marketingu? Gatb
norima pateikti kazk nauja; pagerinti turimo gaminio charakteristikas igtirti rinka ir
prasiverztii naup leidybos srii? Leictjas privalo Zinoti savgmores tikslus, kad géty pasiekti
vartotojus.

Geriausias marketingas yra grindziamas aiskiu garek tikslinés rinkos supratimu. Tik
tokiu atveju reklaminis tekstas bus tinkamas ir esiSkas, o reklampamatys tie, kuri turiaj
perskaityti, kad nusipirkt knyga. Tai pasiekti padeda rinkos tyrimas. Taigi, labaarbu yra
iSsiaiskinti, kokie Zzmoés pirks prek bei kam prek yra skiriama. ReikSminga yra suzinoti,
kokie rinkos poreikiai, kaip sloma prek pagerins Zmoni gyveninmy, kiek naudos jie tus, ir,
ar jie jos tikrai nori, ar jos jiems reikia? Atliguinkos ir gaminio tyrimus, galima iSsiaiskinti,
kaip sukurti toki gaminio pardavimo strategijjkuri baty patraukli lisimam pirkjui ir jis ta
prele batinai isigyty.

® BAVERSTOCK, i8nasa 8, p.49.
0 BAVERSTOCK, isnhasa 8p. 50.
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Taciau visos preés turi savo iSskirtia specifily. ,Kiekviena knyga ne tik iSsiskiria iS kit
knygu savo unikalumu, bet skiriasi ir nuo kivartojimo produki. Leidjai zino, jog knyga
negali kiti jspraustai marketingo terminusétl jos unikalios prigimties. Leigai nesitiki, jog
knyga bus pakartotinai nupirkta to paties pjok kaip yra su kitais produktais®” Knygos
apskritai konkuruoja ne tikétl vartotoj, verslo klient, bet ir su daugybe kitgamini.. Kaip
teigia A. Baverstock,verslininkas vetiau pasirinks interaktyvias kompiuterio paslaugase
brang; verslo Zinym; burlertiy entuziastas geriau nusipirks vaizdajgoapie ji valdymo
technilka, 0 ne nauy knyg; mokytojas — vaizdaju@sy ir garsoirad; rinkini naujam kalbos
mokymo kursui.** Tuo tarpu reklamos, siekigios paveikti pirkjy iSlaidas, kiekis yra
milziniSkas.

Norint efektyviai parduoti knyg leidéjui butinai turi atsizvelgti ir atsakyti tam tikrus
klausimus apie leidin

e Kas tai per leidinys?

e Kam jo reikia?

e Arjis aktualus?

e Kokie yra jo privalumai ir nauda?

e Ar yra poreikiy patenkinimo garantija?

e Kokius Zmogaus poreikius gal tenkinti Sis leidinys? Ir kt.

Naujas romanas gali pabrti malony pasiskaitym, verslo informacinis vadovas —ufd
igyti konkurencin pranasunmy. PrieS pradedant bet kakreklamos kamparij leidéjas turi
ivardinti bent kelis knygos pranaSumus. Be abejggrturi ir daugiau privalum taiau jei
leidéjas visus juos nurodys reklaminiame tekste — zmaglistik sutrikti ir tikrai neapsisgs
pirkti knygos. Reklama buséleminga tik tuo atveju, jei praneSimas buskinamas ir
suprantamas.

Taigi, leidybinis knygos marketingas — tai efektygapardavimo strategija. Ji skatina
atsizvelgtii knygos pirk¢ja ir galutin vartotop (Sie kartais nesutampa, pavyzdziui, vagtveju
— knygas gali pirkti évai, o skaitys — vaikai), Wkybingai pazvelgtii knygy pardavimo

skatinimy ir reklamos galimybes. Marketingas leidybos verstama itin reikSming pozicija,

1 ROYLE, Jo; COOPER, Louise; STOCKDALRosemary. The use of Branding by Trade Publishars:
Investigation into Marketing the Book as a Brandh¢aProduct Publishing Research QuarterlWinter, 1999,
Volume 15, number 4, p. 4.
12 BAVERSTOCK, iSnasa 16, p. 46.
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nes atspausdintos, bet neparduotos knygos yraiglidebstolis tiek patiems leighms, tiek
knygu pardagjams.

Reklama knyg marketinge gali @ti pasitelkiama kaip itin veiksminga pardawim
skatinimo ir komunikacijos forma. Toliau bandysisgprasti reklamos esmir kaip ji susijusi
su leidybiniu knyg marketingu.

Kaip teigia uzsienio autoriaddv. Wells S. Moriarty ir J. Burnetknygoje ,Advertising
principles and practices” ,reklama — tai zinomo reklamos uzsakovo apgitakneasmenin
komunikacijos forma, skleidziama per Ziniaskigidiekiantitikinti arba paveikti auditorsj.”*?
Kitas autorius —W. Bolenteigia, kad ,reklama — tai zinomo reklamos uzsakapmokta
neasmenié idéju, prekiy, paslaug pristatymo ar populiarinimo forma® Vienas garsiausi
reklamos specialigt — D. Ogilvy’is reklana apibgzia kaip pat gyvybingiausi verslo
elemend. ,Reklamos esi— tai specialiai paruosta, apdorota ir tam tileaditorijai perduota
informacija. Reklamos tikslas — paraginti Zmonelgiatkoki nors konkraf veiksma, pvz.,
nusipirkti prek, aplankyti parog ir t.t..”'> Siame darbe remsim D. Ogilvy'io reklamos
apibezimu, nes jis artimiausiastsy komunikaciniam reklamos modeliui, kuriame reklayna

skirta psichologiSkai paveikti vartotpj

Taigi, reklamai dingi Sie pozymiai:
1) skatinti vartoti reklamuojaandalyka arba vykdyti kitus reklamuotojo uzsakymus,

2) atlygintinumas (uz reklagruzsakovas kokiu norditlu atsilygina).

Kaip teigiama A. VaiSvieliets straipsnyje ,Reklamos reik&mrinkos informavimo
sistemoje* — ,reklamos vieta rinkodaros {{sma atveju — marketingo) komunikagij
komplekse yra gana aiski, ekonomikos mokslai rekldima kaip rinkodaros komunikagij
sudedargja dal — sutariama, kad reklama yra dalis bendsoxinkodaros komunikacij dar
vadinamy remimo kompleksu.“'® Rémimas (angl.promotion) tai i§ esms komunikacig
politika, kurios tikslas yra perduoti informagijinkai ir svarbiausioms visuoméhgrugms bei
daryti jiems krypting poveil. Lietuvos Respublikos visuomén informavimo jstatyme

priimta, jog ,mimas — fizinio ar juridinio asmens dalyvavimas alfisuojant vieSosios

13 WELLS, William, MORIARTY, Sandra, BURNET, JohAdvertising: principles and practiceJpper Saddle
River [N.J.], 2006p. 121.

4 BOLEN, William. Advertising New York, 1981, p. 42.

15 JOKUBAUSKAS, DariusReklama ir jos poveikis vartotojwilnius, 2003, p. 8.

B VAISVILIEN E, Alina. Reklamos reik$enrinkos informavimo sistemojénygotyra 2008, nr. 51, p.189.
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informacijos rengjus bei siekiant pagarsinti savo vargreks Zenkh ar jvaizg“'’

.18 Sy
apibezimy paaiskja, jog €mimas yra visos marketingo prienisn kurios padeda pasiekti
imores tikslus ir darytijtaka vartotojams. Marketinge,émimas dazniausiaijvardijamas
susidedantis iS keturidaliy: reklamos, pardavimo skatinimo, asmeninio pardavinrySiu su
visuomene. Knyg reklamy komunikacijos kontekste jau apzvéetge, o knyg reklamy
spaudoje pldau panagriasime kitame skyrelyje. Pardavimo skatinimo, asmienpgardavimo
ir rySiy su visuomene kaip atskirmarketingo priemoni neanalizuosime, nes Sio darbo
uzdavinys yra iSsiaiskinti aspektus, kurie tiesabgiejasi su knyg reklama spaudoje ir geba
paveikti vartotag ir jo elges ne tiek komercine, kiek psichologine prasme.

Kaip teigiama A. Vaisviliess, ,Esmire reklamos savyd iSskirianti p iS mimo veiklos
rinkodaros (msy atveju — marketingo —aut. past.) kontekste, ygaldikis poveikis —
reklama atkreipia vartotojoéthes i preke, kuria teigiam poziirj i prekes Zzenkd; kita emimo
veikla yra trumpalaikikesn orientuotaj greity pardavimo didinim.”*® Reklamos sukuriamas
poveikis vartotojui yra tiesiogiai sus§ su tikslais, kuti siekia reklamos uzsakovas. Reklamos
poveikio spektras yra gana platus — nuo nepaisygnmanipuliacijy. Siame darbe reklamos
vartotop laikysime asmeniu, kuriam yra skirta reklama akoai ji gali pasiekti. Pléau
reklamos poveikio galimybes nagigime antrame skyriuje.

Reklama dazniausiaiiba susijusi su materialine nauda: ja siekiama aeségiai didinti
pelm (pleciant vartojimy, paslaugas), arba tai uzsitikrinti ateityje (rekleojant kompanijos
Zenkh ar veikh, t. y. padedant jgsitvirtinti rinkoje), be to, uzsakovas atsilygirrauz reklamos
perdavim, (ar transliavim).

Reklama yra tam tikra komunikacijos forma. IS ésni yra masig komunikacija, nes ji
yra skirta dideliam zmoni ratui. Kaip teigiama Lietuvos respublikos reklam@satyme,
,reklamos vartotojas — asmuo, kuriam skiriama dcbe gali pasiekti reklamd®. Teorigkai ji
yra skiriama visiems Zzmoniems. di@au zinome, jog Zzmass yra labai skirtingi —vairuoja ju
ponegiai, uzsémimai, charakteriai, iSsilavinimai ir net poreikidaip tuomet reklama gali
visiems patikti irjtikti? Taigi, kuo jvairesr ir sucktingesre yra reklamos auditorija, tuo
sucktingiau tarp 41 Zzmony atrasti kazk sarySingo. ,Toal, reklamos kaip masés
komunikacijos, sunkumas yra rasti su giairialype mase kiek galima daugiau bengilycio

tasky.”*° Reklamos tikslas — suvienodinti tam tikimoni; grupe, daugeliui Zmonj badingus

7 Lietuvos Respublikos visuoméninformavimojstatymasValstylss Zinios.1996, nr. 71-17, p.6.
18 VAISVILIEN E, Alina. Reklamos reik$rinkos informavimo sistemojé&nygotyra 2008, nr. 51, p.189.
9 Lietuvos Respublikos reklamgstatymasValstylss Zinios 2000, nr. 64-1937, p. 4.
20 \VENCKUS, AlfonsasReklamos psichologija/ilnius, 1986 p. 3.
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bruozus pateikti kaip ,stereotipinius”, jog kiekags zmogus géily atrasti kazk, kas jam yra
artima reklamoje.

Reklama yra vieSa komunikacijossis. Zmogui daZniausiai ji yra prieinama visur ir
visada, tik kyla klausimas, ar Zzmogui reklama y#&alinga. Reklama yra laisvai pasirenkama
— t.y. ji néra privaloma. Skaitytojas, klausytojas ailirbvas gali bet kada paSalinti reklans
savo pojiciy lauko kaip nereikaling triukSma. Reklama teikia informagcij tatiau Zmogus
iSlieka laisvas — priimtig ar atmesti. Reklamos uzdavinys — sudaryti tokiagejkio silygas,
kad Zmogus bent jau neatitrayldavo @mesio nuo reklamos.

Reklama iS esés yra tarpininkas tarp prék ir zmoni, kuriems reklama turi pat
apsispesti isigyti silloma prek. Cia iSkyla reklamos tarpininkarba, kitaip tariant, neSiki
pasirinkimo svarba.

Reklamos tikslams pasiekti pasirenkami vienokikitokie reklamos bdai. Konkretaus
budo pasirinkima lemia keletas veiksni — kaina, apptis, tiksline auditorija. Reklamos

priemores gali kiti klasifikuojamos pagal neSikiirisis:

e Spaudos reklama;

e Spausdintos reklamos prienmisn
e Radijo reklama;

e Televizijos reklama;

e Pasto reklama;

e Reklama ant transporto priemani
¢ Interneto reklama;

e Reklama prekybos taskuose ir kt

ISsiaiSkinome, kad marketingas — tai efektyvausggnpardavimo ir leidyklos tiksl
igyvendinimo priemo&i Reklama yra sudiné marketingo dalis. T@au vis dar neaisku, kaip ji
veikia vartotog ir jo apsisprendimisigyti viem ar kita knyga. Pries tai, kai analizuosime, kas
yra reklama kaip komunikacijos priemgnreikéty iSsiaiSkinti, kaip vyksta komunikacijos
procesas.

Norint, kad jvyktyu bet koks bendravimas, yra reikalingi maziausiai #uwmores.
Dazniausiai, vienas i§ jyra suinteresuotas perduoti antrajam tam tikformacip, ji paveikti,
patraukti | savo pus. Informacija gali ti siuntiama tiesiogiai arba panaudojant ctegi

proceso dalyv— informacijos perdavimo priemenKaip teigiama knygoje ,Marketingas®,
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.Reklamos atveju tai (perdavimoudlas — aut. past.) mass informacijos priemots arba
specialis reklamirts informacijos ne$ikliai: stendai, plakatai, bmwds ir kt.?* Ar
komunikacijos procesas bus pawgk ar ne, priklauso nuo daugeliglygy. Zinoma, jvairis
komunikacijos procesai daznai skiriasi savo apimttnakme, sudtingumu. T&iau egzistuoja

pagrindire loginé schema, kuri kartojasi ir tampa tipine komunikagiproceso schema.

1 schemakKomunikacijos procesas’

[ Informacijos siungjas ]

[ Trukdymai ]_

Informacijos uzkodavimas

PraneSimas

Perdavimo prieman

Dekodavimas

Informacijos gavjas

INNNNI

Remiantis pirmja schema, toliau aptarsime kiekvigkomunikacijos proceso daliyr jo
sudedamsias dalis leidybinio knyg marketingo ir reklamos aspektu. Tai bus reikalitaa,

kad suzinotume, kokios knygeklamos spaudojalygos leictjus igalina pasiekti vartotojus.

Informacijos siuntéjas

Jis turi tiksh — paveikti informacijos gadjus ir turi priemore — informacip.

.Marketingo kontekste informacijos siufdi gali biti tiek pavieniai asmenys, tiek i grupes.

Vienas tipiSkiausi pavyzdzi — reklama, kug paprastai uzsak@mores, ir kartu tampa

2L PRANULIS, Vytautas; PAJUODIS, Arvydas; URBONAMIUS, Sigitas; VIRVILAITE, Regina Marketingas.
Vilnius, 1999 p. 255.
22 EVANS, Joel. R., BERMAN, BarrMarketing, 3 ed..New York, 1987, p. 413.
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informacijos siuntjomis.”®® Tokia imone gali Iati leidyklos ar pavieniai leigai, kurie uzsako
leidinio reklany Ziniasklaidoje, misy atveju — spaudoje.

Kasdieniniame gyvenime mes daznai susiduriame ey jtg informacija neturi nieko
bendro su kokiais nors informacijos sigjot tikslais. Tokia informacija éra normalaus
komunikacinio proceso dalis. Labai daznai tiek meérige, tiek reklamoje dalis informacijos
perduodama atvirai nedeklaruojant sigmttiksly. Tuo siekiama padaryti poveikzmaskuota
forma. Pavyzdziu gély buti uzskpta knyg reklama, kai informaciniame straipsnyje yra
aprasomas interviu, paimtas iS zymios leidyklosoats Pasakodamas apie leidykos vegijis
tarsi ,netyia” uzsimena apie &tik pasirodziusias knygas. Lietuvos Respublikasusmess
informavimo jstatymas toki uzskpta reklamy draudzia, turi bti nurodyta, jog tai yra

reklama®*

Informacijos uzkodavimas

Tai yra informacijos perkeitimas iS mintiebet kok Zmoniy bendravimui tinkara bada.
Jis yra litinas, nes zmars nesugeba bendrauti tiesiogiali, t.y. mintimis. idaisiai naudojamas
informacijos kodavimas:
e Kalbos priemoamis (tiesiogirgs ar perkeltias prasns tekstais);
e Garsais (muzika, triukSmais, garsfektais ir kt.);

e Vaizdais (realistiSkais ar simboliniais, pavieniaigy serijomis).

Informacija gali lati koduojama ir keletu kodavimo priemaniS karto. Tada jas jungia
bendras siuzetas. Knygeklamos spaudoje atveju, informacijos uzkodavigesnas tik kalba

ir vaizdais.Tokios priemas padedatikinti ir suzadinti vartotojo vaizduet

PraneSimas (zinue) (angl. message)

Tai informacija, kuri yra jau uzkoduota ir paruodterduoti informacijos gayui,
atsizvelgiantj jos perdavimo priemas specifik. PraneSimas — tai jau nebe informacija
kazkieno tai galvoje, bet informacijaijusi konkret; pavidah, forma. ,Informacijai perduoti

pasirinkus viea ar kita masinio informavimo priemen drauge apikiziamas ir galim

2 PRANULIS, iSnasa 12, p. 256.
% Lietuvos Respublikos visuomé&ninformavimojstatymasyalstytss Zinios, 1996, nr. 71-1706, p. 5.
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kodavimo Imdy ratas. Tarkime, radijas gali naudoti tik garsusaitemus ar dainuojamus
tekstus, muzik, jvairius garsinius efektus. Televizija dar turi skkas sus§ su vaizdu:
spalvas, formas, galimybnaudotijvairius efektus, rodyti visa tai dinamiskai ir "2t. Tokiu

informacijos uzkodavimo pavyzdziu galitbreklaminiai skelbimai.
Perdavimo priemonés (angl media). Jos gali hiti:

e Masirés (visuomess informavimo priemoés);

e Asmeniskos (bendraujant su vienu asmeniu tiesi@gka techniémis priemogmis).

Masirés arba visuomets informavimo priemoés yra skirtos perduoti informacijai
dideliam ztirovy, klausytoy ir skaitytop skatiui. Jos perduoda reklaminius skelbimus, prekes
populiarinagius straipsnius ir t.t. Sios priemen yra tarpininks tarp uZsakovo ir kliento,
atlieka komunikavimo priemas funkcijas.

Ne visos informacijos priemés yra skirtos bendrauti su didelis auditorijomis.
Pavyzdziui, komerciniai pasdiymai gali kiti parengti individualiems asmenims gmonems,
taigi bidas tokiai informacijai perduoti turi atitikti jgsobidi. Tokia informacip galima sisti
elektroniniu ir paprastu pastu ir kt. i atveju, perdavimo prieméa pavyzdziu yra
laikragiai, Zurnalai bei smulkioji spauda. Tai masnnformacijos perdavimo prieménkuri
leidykloms leidZia pasiekti neribptvartotop skatiy, o tuo pé&iu — tai jrankis igyvendinti

marketingo tikslams.
Dekodavimas

Dekodavimas — tai pradis informacijos esgs atstatymas, remiantis gautu pranesSimu.
Dekodavim atlieka informacijos gayas. Jis turi atlikti darfy kuris yra prieSingas informacijos
uzkodavimui. Labai svarbu yra tai, ar informacijaa yteisingai uzkoduota. Netiksliu
uzkodavimu galima laikyti sunkiaiskaitomy uzra®, nerisSli Zzod ar nerysSki fotografija.
Dekoduotoju galima laikyti reklaminio praneSimo iby®mja, kuris bando atkurti tai, &k ja

noréjo pasakyti leidjas. UZzSifruojant toki informacip daznai pasitaiko spaudos klaicr

% PRANULIS, iSnasa 19, p. 258.
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tonavimo, gallt netgi stilistiniy reklamos skelbimo klaid toc:l gali kilti keblumy stengiantis
suprasti toktekst.

Informacijos gavéjas

Tai yra asmuo amjgrupe, kurie gali priimti siudiama praneSim. Spaudos skaitytojas ar
zmogus, isgirgs knyg: reklaminio praneSimo informagijiS kity vartotojy ir yra tokiu

informacijos gayju.

Grijztamasis rysys arba informacijos ga#jo reakcija (angl. feedback)

Griztamasis rySys iS informacijos gfw arba jo reakcija téty parodyti, ar komunikacijos
pastangos tarp informacijos siéjat ir gawjo buvo ,vaisingos”. Visos informacijos siub
pastangos ir yra dedamos tam, kad antrasis komzijukaroceso dalyvis sureagudtip, kaip
to tikisi pirmasis. Reakcijos forma galitb jvairi, bet dazniausiai informacijos sigjas, misy
atveju — leicjas iS skaitytaj tikisi veiksmy (pirkimas, informacijos paieSka ir t.t.)fienos
pasikeitimy (atsirad ar pasikeit ketinimai, kitoks informuotumo lygis).

Reklamos atvejujprasta informacijos ga&jo reakcija ity prekn isigijimas, tdiau tai
néra vienintet¢ reakcija, kurios tikisi reklamos uzsakovas. Rekiam skelbimu galima tik
sudominti potencialius piggus arba pakviesti Zmones apsilankyti naujai atidanje
parduotugje ar kokiame nors renginyje — pavyzdziui, njeg

Informacijos ga¥jo reakcija gali atitikti informacijos siuéb lake<iius arbay neatitikti.
Pirmuoju atveju, jis bus pasiek savo tiks], o antruoju — aiSku tik tiek, kad informacija
pasiek gawja, bet kodl jo reakcija yra tokia, reiky analizuoti papildomai. Taritakos gali
turéti komunikacijos procese padarytos klaidos ar tamd kurie daznai nepriklauso nuo

informacijos siungjo.

Trukdymai (iSkraipymai) (angl. noise)

»1al bet kurioje komunikacinio proceso vietoje asidantys nesklandumai, iSkraipantys

proceso eig Jie gali atsirasti: uzkoduojant informagijperduodant zingt dekoduojant
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informacija.”?° Tiksliai ir teisingai uzkoduota informacija galiito iSkraipyta atliekant technin
darky, pavyzdziui, blogos spausdinimo masinos, praspaepaus ir dag kokyhbe gali padaryti
taip, kad laikraStyje nebugmanoma suprasti, aknoréta parodyta net ir kokybiSkiausiai
nufotografuotoje nuotraukoje. Atsiranda ir tekuzkodavimo klaid, kurios atsiranda é
nesugeljimo ivertinti tolesni komunikacijos proceso zingsnspecifikos. Tarkime, reklamgn
Zzinute kuriantis asmuo Zino gana pragsaikragio, kuriame ji bus atspausdinta, poligrafin
kokybe. Tuomet tikrai nedéty rinktis pastelini tony fotografiy ar paveiksle vaizduoti
smulkias detales. Spausdinimo metu bent dalis sokiformacijos bus prarasta. IS eésntai yra
lyg provokacija trukdymams atsirasti.

Taip pat ,svarbu zinoti, kad vartotojai pateikiamformacip ne visada teisingai suvokia
ir interpretuoja. Daznai tai atsitinkaldorastos pateikiamos informacijos kokgb t.y. ji lina
klaidinanti ir neaiski.?” Taigi, informacijos siuras turi pasifipinti, kad reklamig Zinug biity
tiksli ir aiski.

Galutinis vis; trukdymy rezultatas yra ga&jo neteisingai suprasta informacija il do,
siungjo tiksly neatitinkanti jo reakcija.

ISsiaiSkinus, kaip vyksta komunikacijos procesaskakius vaidmenis jame atlieka
leidéjas, knyag reklama, spauda bei vartotojas, kaip marketindestaykomunikacijos procesas

tarp leictjo ir vartotojo, galima pereiti prie knygeklamos spaudoje ir jos priemani

1.2. Knygu reklamos spaudoje galimg®

Savo darbe spaadapibeSime kaip spaustég, leidyklos ar redakcijos produkgij
Turésime omenyje tiek periodin tiek neperiodia spaud (Zurnalus, laikra8us, smulkaja
spaud — katalogus, lankstukus, bra&s ir kt.bei knygas).

Kaip teigiama uzsienio autoriaus D. C. Smith, JKiekvienai knygai reikalinga vis
kitokia reklama ir niekas negali pasakyti, kaleklamos bdy derin baty galima pritaikyti
visoms knygoms?® Galima isskirti kelet pagrindini, knygy reklamos spaudojensiy, kurias
galima atrasti mokslifie literatiroje ?° Kalbant apie knyg reklamy spaudoje, tuisime omenyje

tiek komercin, tiek nekomercipreklamos potd;.

% PRANULIS, i8nasa 14, p. 261.

2 BUBLYTE, Egk. Kaip vartotojas apsisprendZia pirkti. Internetiiurnalas/erslo banga2001. [Ziiréta 2009
gruodzio 15 d.]. Prieiga internetettp://www.verslobanga.lt/lt/patark.full/3c0377e&&i6, p. 1.

28 SMITH, C. Datus, JrKnyg leidybos pradmeny#ilnius, 1994 p. 112.

29 Nagrirgjo: CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktika MISIONAS, Remigijus Leidyba ir
platinimas SMITH C. Datus, JrKnygy leidybos pradmenys
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Pats seniausias ir paptasisias knygos reklamosidias — tai pati knyga. Knyga turi save
reklamuoti. Tai ji daro savo iSore —pirmuoju ir ketvirtuoju virSeliais . Kaip teigia R.
Misitnas, ,Komercigje leidyboje ypating reikSne turi knygos virSelis. VirSelis — knygos
vizitiné kortek, kuri neretai lemia pi§o pasirinkimy.”*® Knyga turi ne tik patraukti savo
iSvaizda, bet ir sudominti, sulaikyti zm@gam, kad jis naity atsiversti knyg, suzinoti, kas yra
jos autorius, kokia yra kritik nuomor apie knyg, ja perskaityti. Ant virSeli pateikiama
informacija labai didele dalimi prisideda prie kmggpardavim sckmes. Siuo atzvilgiu knyc
yra ziirima kaipi gra daikty. VirSelio paskirtis yra sudominti ir patraukti zmg taciau to turi
buti siekiama itin subtiliai — meniniSvaizda turi tiksliai atspindi knygos turin ir pohudi, o
virSelio tekstas —saziningai p apikidinti.

Literat aros kritik y ir apzvalgininky straipsniai. Kaip teigiama A. VaiSvilieés
straipsnyje ,Reklamos ir knygverslo gveika”, ,Knygu pasaulyje literairos kritikai atlieka
~produkto testavim knygu apzvalgos forma, tai — nuomaniyderiai, kuriy poziiris { knyga
gali turti jtaka jos pardavimui* Knygos — tai ta prek kuria isigyjant, ypa svarbi ki
Zmonuy nuomorg, tockl literatiros kritiky ir apzvalgininky straipsniai gali daryti poveik
vartotojams kaip nepriklausomi ekspertai, dodeidéjai turi atidziai atsirinkti, kurioms
laikra&iy ar/ ir Zurnal redakcijoms jie iS85 nemokamus egzempliorius. Zmgngaunatiy
apzvalginius egzemplioriusaraSas turi bti parengiamas gerokai iS5 anksto, remiantis tiek
pardavimo, tiek marketingo, tiek redakcinio skyiri autoriaus turimomis Ziniomis.

Daugelis Zzmonj mano, jog neigiami atsiliepimai apie knygritiniuose apzvalginini
straipsniuose taip pat skatina susidpma knyga bei jos autoriumi. Kaip raSoma R. Nisd
knygoje ,Leidyba ir platinimas®, atliktame tyrimei tai, kokio tipo informaci laikragiuose
ir zurnaluose apie knygas respondentai labiausgina, net 37 procentai apklawst atsak,
jog vertina pagsta kritika; interviu su autoriumi — 24 procentai; iStraugublikacip — 17
procent.® Taigi galima daryti prielaig jog kritiniai straipsniai yra aktualiausi tarprialy ir
laikra&iuy skaityto. Ne ki maZziau svarbu pasirinkti tinkamlaika kritinio straipsnio
publikacijai, kai vartotojas labiausiai imlus infoacijai. Paprastai pigfai rodo didziausi
démes knygai apytiksliai du rénesius iki jos patekim@ parduotuy ir tris po to, todl kritinis

straipsnis, pasiragg anksiau ar \éliau, netués laukiamo efekto.

30 MISIUNAS, Remigijus. Leidyba LietuvojeDaile, 2002, nr.1. [Ziréta 2009 lapksio 10 d.]. Prieiga per
internety: http://www.culture.lt/daile/02(1)/Il.htm p. 1.

31 VAISVILIEN E, Alina. Reklamos ir knygverslo gveika Knygotyra 2009, nr. 53, p. 171.

32 MISIONAS, isnasa 33, p. 71.
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Zymiy Zzmoniy atsiliepimai apie knya. Sis idas labai pana3tisapzvalgoms skirtus
egzempliorius. Nemokami knygegzemplioriai paprastai sitiami su asmeniniu autoriaus ar
leidéjo laiSku, kuriameizymiy Zzmoniy praSoma pareiksti savo podii knyga. Adresatai gali
buti jvairas: zymis visuomess ir elito atstovaijjvairiy sriciu specialistai; stambiausi knyg
pardagjai ar laikragiy redaktoriai, kurie gaty iSspausdinti atsiliepimus apie kryg
Nemokany egzempliony gawjuy sarasSas turi bti itin kruop&iai atrinktas, jei nenorima, jog
leidyklos kSos nebty Svaistomos veltui. Pasak R. Misb, ,nemokam egzemplionj skatius
ivairuoja dar labiau nei apzvalginiKai kurioms knygoms nemokamegzemplion praktisSkai
gali neluti; kai kurioms gali prireikti Simi. Didekse Salyse, kur daug knygynleidyklos
kartais iSsiuntigja net iki 1000 egzempliaripardagjams susipazinti, kai jata, kad knyga bus
graibstoma, jei tik pardajai nepagaits pastang.”*

Skelbimai spaudoje.Tai dar vienas knygreklamos hdas, kai leidjas nusiperka tam
tikro dydzio plot laikraStyje ar Zurnale. Tai galiib informacinio tipo skelbimas — su knygos
virSeliu, trumpu apraSymu ir intriga, reklaminitk&s arba suzymiy Zmoni, atsiliepimais apie
knyga. Tai gali luti ir ilgas knygos aprasymas, detalus jos analipag. Spaudoje taip pat gal
pasirodyti kritiniai apzvalginink straipsniai, kurie vertina vigrar Kita karinj.

Spaudos reklama — tai bragps, lapeliai, atmintiés, katalogai bei bukletai. Spaudos
reklama priskirsime prie knyg reklamos spaudoje, nors jos pdis yra Siek tiek kitoks — ji
yra viena didel knygy reklama,cia réra jokiy su reklama nesusijusistraipsni.. Smulkioji
spauda daznai yra nemokama, platinama pastu,diaste- perkant knygas ar tiesiog gge.

BroSiaros — tai dideks apimties prospektai, kuriuos reikia sublokuotg3mruoti. Jis
paprastai turi virSel titulini lapa, turinio rodykk. BroSirose reklamuojamos knygos ar |
grups. Reklamires broSiros taip pat bna iliustruotos pieSiniais, &iniais, fotografijomis,
spalvotos ir vienspabs.

Lapeliai ir atmintin és. Jais parduotuyi lankytojai informuojami apie naujas knygas,
sezonir prekylky, pardavimus, muges. Reklaminiuose lapeliuoseabtik tekstas. Labai
patogios yra trumpos reklands atmintires, duodamos piggams kartu su knyga. Tai saviti
miniatiariniai prospektai, kurie informuoja, kaip elgtis leidiniu.

Katalogai. Jie yra papli siurtiamojoje prekyboje. Tai pagrindininformacijos
priemore. Jie lina kruop8iai ir ripestingai parengti, gausiai iliustruotiia iliustracijos netgi
svarbesas uz tekst. lliustracija ir tekstas yra aigk, trumpi, bet pakankamai informatg:

Daugelis leidykl maziausiai dukart per metus iSleidzia leidirsaras ir jame pateikia

33 MISIONAS, i$nasa 31.
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pagrindines zinias apie visasisimas knygas. ,Greta to spausdinamas sezonini§iraas
(taip vadinamas d to, kad iSleidziamas visuomet tuoc¢palaiku). Tai paprastai iliustruotas
nedidelis, reklaminio prospekto formos katalogasyidine ne tik iSvardinamos, bet ir
aprasomos bei aktyviai reklamuojamos teids iSeiti knygos.® Tokius katalogus leidZia
beveik visos Salies didziosios leidyklos.

Bukletai — vieno didelio lapo sulankstomi knygeklamos leidiniai, lankstiniai.

Straipsniai apie autoriaus asmenyb. Labai populiarus knygos reklamosdas yra
interviu su autoriumi, pasakojimai apie jo asmeamigyvenimo detales: keliones, skandalingus
nuotykius ir t.t. Tai yp&gera reklama jo paraSytai knygai.

Labai daznai leigfams susiduriant su spaudos prierars, yra naudojamgsranesimas
spaudai. PraneSimas spaudai — dokumentas, kuris skiriamaguk apzvalgininkams,
periodires ir internetigs spaudos zurnalistams, televizijos ir radijodaiengjams. PraneSimas
spaudai daznaitma papildomai nekoreguojamas ir atspausdinamas#dife arba zurnale. Juo
siekiama sudominti iSleista knyga, o jei tai pavwgks- spaudos praneSimo g@s nemokamai
paplatina informaci apie knyg. Tai tarsi nemokama reklama.

Pasak R. Migino, leictjas taip pat galireklamuoti knygas nusipirkes viety savo
skelbimui laikradtyje ar Zurnale.*® Tai bene populiariausias knygeklamos spaudojeitias.
IS esnés kuo daugiau raSoma ar kalbama apie krygtuo geriau ji perkama.

Taip pat naudinga reklamirpriemoré — knygos fragment publikacijos laikraS¢iuose
ar zurnaluose. Tokiu badu i knyg galima atkreipti dmeg tu Zmoni, kuriy jprastire reklama
nepasiekia. Knygos iStrauka galima sudominti, signoti skaitytof, ypa jei parinkta knygos
iStrauka ne visiSkai atspinditkni. ,Zurnalo ar laikra&o leidéjas tugty sumokti uz
naudojimysi knygos medZiaga, nesvarbu, ar jis pasinaudojaigg ar po knygos isleidimd®
Salyse, kur autoriaus tes yra saugomos, publikuoti litefabs Kirinio iStrauky galima tik
gavus leidim. Knygu reklamoje svarbiausia yraikybingumas ir mogjimas parinkti tinkam
laika®’. Taigi, gali Witi panaudotos ir netradigia reklamos priemas — nesvarbu, kolg
reklamos priemoni leidéjas ketina imtis, kiekvienoje savo knygoije jis tpaiesSkotijdomybiy,
kurios sudomint spaud. Jei knygoje yra kas norglomu ir nauja, kas tuo metu aktualu

visuomenei, leidjas gauna daug nemokamos reklamos. Naujiendoanyb: gali biti susijusi

3 MISIONAS, Remigijus. Knygos reklamaeidyba ir platinimasVilnius, 2007, p.70.
% MISIONAS, Remigijus. Knygos reklam#&nygotyra Vilnius, 2006, p. 232.
% MISIONAS, isnasa 34, p.75.
3" SMITH, C. Datus, JrKnyg leidybos pradmenygilnius, 1994, p. 62.
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su knygos tema, autoriaus biografija; tai galitikkoks knygoje apraSytas faktas, apie ikur
visuomem dar rera girckjusi.

Kaip galima pasteti, reklamos kdy spaudoje yra daug iwvairiy. Tafiau leictjas gali
pasirinkti ir kitus knyg reklamos hdus.

Siuo metu yp& populiagja knygos reklama internete. Lejdi reklamuoja leidinius savo
svetairese, internetigje Ziniasklaidoje, tinklara$uose blog’'uosg, pasitelkdami panaSias
priemones (apzvalgoms skirtus egzempliorius, pianes spaudai), stengiasi supazindinti su
savo knygomis skaitmeniniuose leidiniuose. Tai,osavoztu, skatina suabejoti tradiém
spaudos reklamos poveikio galingyhis. Kokios knyg reklamos spaudoje stipriosios ir
silpnosios puss?

Galima teigti, kad reklama spaudoje yra viena daisiai naudojamreklamos priemoni
.Nustatyta, kad zmogus geriausiai reaguoja ir siszvalpausdint informacip. Todl daugelis

reklamos dagjy spaud panaudoja informacijai apie prekes ir paslaugéesistk”®

J naudoja

ir ka tik susikirusiosimores, irjstaigos, turitios solidzi darbo patiit Reklama spaudoje gali
buti skirta ir visuomeninio, ir gamybinio naudojimogiéms ar paslaugoms — viskas priklauso
nuo leidinio pasirinkimo.

,Visuomeres nuomoas tyrimai rodo, kad daugiau negu 80 proc. Lietugggentoj; iS
visy Salies institucij labiausiai pasitiki spaud® Laikragius ir Zurnalus skaito pakankamai
daug Zmoni, tockl yra didek tikimybé¢, kad nemazai potencialipirkéjy susipazins su
reklamuojama knyga.

1.3. Reklamos laikra8uose ir Zurnaluose privalumai itikumai

PrieS tai, kai pragime analizuoti reklamos spaudoje privalumus iikumus,
pasiaiSkinsime Lietuvos spaudos speaifikjos vartojimy tam, kad geriau suprastume vartqtoj
poziirj i spaud.

Lietuvos spaugl galima skirstyti:

1) Pagal periodiSkum(pavyzdziui: dienraSai, savaitra8ai ir t.t.);

2) Pagal tikslir auditorip (vaikams, moterims, vyrams ir t.t.);

38 CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius, 2004, p. 151.

39 JOKUBAUSKAS, Darius. Reklama spaudoje: pranasuntaikumai Marketingas 2005 m, [Ziiréta 2009
geguzs 21 d.], prieiga per interrget
http://74.125.77.132/search?q=cache:zGw9vgWPPGslhgehanga.lt/It/leidinys.full/43aae4 7978866 +datiok
ubauskas,+reklama+spaudoje&cd=1&hl=It&ct=cInk&gl|t 1.
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3) Pagal paskiit(pomeégiu, profesiniai zurnalai ir t.t.);
4) Pagal apipti (nacionalir, didziyjy miesty, rajony spauda ir t.t.).

Lietuvos nacionaliess Martyno Mazvydo bibliotekos sudarytos Lietuvosigpos statistikos
duomenimi&’, 2008 metais iSleista 4580 skirtingpavadinimy knygy ir brosiiry, Zurnalj —
488 (iS j1 Lietuviy kalba — 434), laikra$uy — 327 (Lietuviy kalba —303). Daugiausiai Zurmal
pagal periodiSkumisleidziama 2-4 kartus per metus (180 pavadifjr8-12 kany per metus
(170 pavadinim). Daugiausiai laikra$y (68) iSleidziami 2 kartus per sawgitl kart per
savait — 62 ir t.t.

Sociologini; tyrimy agentiros ,Sprinter* tyrima$' parod, kad leidini gausa yra
pakankami didel ir skaitytojas neretai pasimeta bei pamirSta,yi@ juos skais. Tockl
apklausos dalyviams buvo pateikti leidiniogotipai. Buvo apklausta beveik 1,2kstartiai
respondent, duomenys buvo apibendrintiyertinant Salies gyventpjnuo 15 iki 75 met
skaitymoijgudzius ir pasirinkim.

Tarp skaitytoy populiariausias dienrastis — ,Lietuvos rytas”aopt nenesiniy zurnaly —
.Panek" — tai patvirtina VieSosios nuomeés ir rinkos tyrimy studijos ,,Sprinter”, Nacionalis
zurnal; leidéju asociacijos uzsakymu, atliktas Zumnat nacionaliniy dienragiu skaitytop
tyrimas. ,Lietuvos rytas® priklauso nacionalinei agglai, o ,Panél’ — Zurnalas, skirtas
paaugliams. 2008 mekovo neneg vieno ,Lietuvos ryto“ numerio skaitytojauditorija siek
25,22 proc. — tai reiSkia, kad vigmumei perskai¢ 703,24 tikstartiai Zzmoni nuo 15 iki 75
mety. Bent karg per savaif didZiausy Salies dienragtskaie 1,592 min. gyventaj — bendra
Sio leidinio auditorija sudar57,1 proc. Salies gyventpj Gerokai nuo lyderio atiike toliau
rikiuojasi ,Respublika“ ir ,Lietuvos zinios“. Be gidienrasiy, tarp populiariausjiy — ,Kauno
diena“, ,Vakaro zinios* ir ,Verslo zinios".

Tarp nmenesiny zurnalp pirmauja ,Paneé® — kiekvienas jo numeris sutraukia 486,31
tukst. skaitytoy, arba 17,44 proc. gyventpj Ty, kurie bent kag per tris nénesius skait §
zurnah dar daugiau, — 705,49ikst., arba 25,3 proc. vjsSalies gyventaj. Kiek menkesé

zurnal, ,Laima“ ir ,Cosmopolitan® skaitytaj auditorija.

“9LIETUVOS SPAUDOS STATISTIKA, LNB, 2008.

“1 Sprinter. Nacionalires Zurnal vleide'jq asociacijos uzsakymu atliktas Zurpalr nacionaliniy dienra&iy
skaitytoy  tyrimas, 2009.[ Zbréta 2009 m. gruodzio 20 d.]. Prieiga per Integnet
www.verslobanga.lt/.../Zurnalu_ir_dienrasciu_skiajy tyrimas.doc

27



Spaudos skaitymo at?vilgiu nacionaliapklaus® idryskino Sias tendencijas. Kasdien ar
kelis kartus per savaitLietuvos dienraSus ir rajonire/ miesto spaugd skaito arti pués
gyventoj;. Ketvirtadalis paskaito ir elektroninius laikéass. Tuo tarpu uzsienio dientasi
faktiSkai neskaitomi. Greta prieinamumo aplinkykine visose vietose prekiaujamaéran
bibliotekose ir pan.) tai gré&ausia lemia ir menkas uzsienio kallzinojimas. Tyrimo
duomenimis, palyginti populias yra su mada ir gyvenimouttu susig Zurnalai, o trys

ketvirtadaliai gyventaj visai neskaito spaudos ir kitos informacijos intge.

Kokybinio tyrimo duomeny® leidZia sukonkretinti spaudos skaitymo konteksRisbantys
jaunesni zmoés daznai skaito dienr&@fs (popierinius ir elektroninius) darbe arba b&vei
kasdiem namie, rinkdamiesi universali informacip. Specializuai priedy ir Zurnal
pasirinkimuose rydks ly¢iu skirtumai — moterys renkasi gyvenimoudwm, laisvalaikio
puslapius, vyrai — sporto, automohilr pan. Tarp respondanvardinty Zurnal; vyrauja litent
gyvenimo lmdo (,Zmores”, ,Stilius” ir pan.), motey — dar ir moteq Zurnalai (,leva”,
.Moteris”, ,Laima”, ,Panek” ir pan.); daugelis, ypgavyresnio amziaus Zzmaninurodo, kad
Zzurnaluose juos domina gyvenimo istorijos, gyvenimdas ir pan. Spaugdypa mazesniuose
miesteliuose ir kaimuose, skaito ir Znésn neskaitantys knyg jiems kdingas ir stipresnis
spaudos skaitymo poreikis — gty skaityti daugiau spaudos, bet ne kinyg

Tyrimas fiksuoj&® akivaizdzius spaudos skaitymo skirtumus pagal aedent
iSsimokslinimy. Turintys auk&fji iSsimokslinimy skaito daugiausia uis spaudos poziaij
(Lietuvos dienradus, rajono, miesto laikraiis, uZsienio dienrdéiis ir t.t.), daZniausiai
apsilanko ir interneto puslapiuosegiga ir Si grug labai mazai skaito uzsienio spauéradin,
pagrindin ir vidurini iSsimokslining turintys respondentai daugiausia skaito rajoncgstoi
laikra&ius, kartais su mada ir gyvenimoidu susijusius zurnalus. Yra skirtumpagal
respondent tautykg: lietuviai dazniau uz rusus ir lenkus skaito &lierajoninius laikradus,
informacija internete, réiau — uzsienio spaud Duomenys pagal gyvenaja vieta rodo, kad
didziuosiuose miestuose gyvenantys zasomlazniau skaito Salies laiktass, visi kiti —
rajoninius. FaktiSkai visose spaudos pozicijoseresiai reiSkiasi kaimo vietoyigyventojai, jie

daZniausiai skaito rajongrspaud, retiau — gyvenimo bdo Zurnalus ir kif spaud.

*2 RAIT. Skaitymo mastas, kryptingumas ir poreikaciologinio tyrimo ataskaita, Vilnius, 2005, p. 3
3 RAIT, i8nasa 42, p. 5.
* RAIT, i8nasa 43, p. 8.
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Atlikti tyrimai rodo, jog Lietuvoje knyg ir broSiiry iSleidziama daugiau nei periods
spaudos kartu genus, o zurnai iSleidZiama daugiau nei laiki&a§. Tatiau daugiau nei pés
Salies gyventaj renkasi skaityti laikragt taip tikriausiai yra toél, kad jis skirtas pl&ai
auditorijai. Tyrimai paroé, kad daugiau nei pésSalies gyventaj kasdien neskaito spaudos.
Vartotoju pasiskirstymas pagal lytiSsilavininy ir regiomp nulemia ir spaudos pasirinkimTali

rodo nemaz Lietuvos spaudograirow ir gelejima prisitaikyti prie skirting vartotojs poreikiy.

LaikraS¢iy privalumai ir tr akumai. Laikra&iai nemazai daliai vartotgj yra
pagrindinis informacijos apie prek3altinis. Reklama laikrgiiose greitai pagaminama ir
iSspausdinama, o tai leidzia operatyviai pateikfioimacip apie parduodamas prekes bei
teikiamas paslaugas. Taigi operatyvumas yra paigishthikra€iy privalumas.

Reklama laikra§uose yra populiari ne tikéll to, kad p galima daznai kartoti, reklama
laikragiuose leidzia per trumyplaika ir vienu metu informuoti didel potenciahy vartotojp
gruge.

Laikra&iuose skiriama daug vietos smulkiems apraSymamaityglamas tokreklamin
skelbimy, skaitytojas turi daugiau laiko apgalvoti pdgma, negu matydamas reklanper
televizija ar girckedamas per radijj Reklamin skelbiny galima iSsikirpti ir iSsaugoti, skelbimus
galima klasifikuoti. Kartu su tokia reklama leidgkturi galimyle platinti nemokara kupory.
Be to, reklama laikra$uose kainuoja pigiau negu kai kurkity raSiy reklama. Mazoms
imorems ar pavieniams asmenims spausdinti reklaniimut laikraStyje daug pigiau ir
patogiau.

Rinkos apépimas laikra8iy pagalba yra gana platus. Kai reklamaséjas nori kreiptisi
vietines ar regionines rinkas, laikég sialo tai padaryti efektyviai ir palyginti mazomis
kainomis. Laikra8iy pagalba galima pasiekti ypatingpomegiy turinéius Zzmones ar etnines
grupe$®.

Skaitytojai daznai suvokia laikré&ss (kartu ir reklamos skelbimus) kaip artimiausius
patikimiausius laiku pateikiamos informacijos Falis. ,Lankstumas yra pagrindinis laikéas
pranasumas. Reklama laikraStyje gaitihvairaus dydzio, formos ir formato, yra galingyb
naudoti spalvas ir specialius reklaminius priedsiekiant pritraukti vartotoj démeg.”*

Laikra&iai yra lankstis ir demografiSkai: galima parinkti reklankonkre&ioms vartotoy

4 BELCH, George; BELCH, MichaelAdvertising and Promotion: An Integrated Marketi@pmmunication
Perspective. Sixth EditoBoston, 2003, p. 421.
6 BELCH, i§nasa 50, p. 420.
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grupcms. Neprastas reklamos dydis, spalvingi skelbimai, laisuarpai, skirtingos kainos
ivairiems rajonams, priedai — visa tai sudarowpgssirinkim*’.

Taciau reklama laikra8uose turi ir tokumy. Pirmiausia reikty pamireti, kad
laikragiuose sunkiau vaizdziai pristatyti prekDaznai laikra8iuy spausdinimo kokyb yra
prasta, dl to gali visiSkai iSnykti kai kurie reklaminio skemo ypatumai.

Laikra&iai, ypa& dienragiai, gyvuoja trumpai, tod dalis potenciali vartotoj; net
nepastebi zings ar p ignoruoja. Tai kompensuoti galima daznai kartojaeklaminius
skelbimus. Reklama laikrastyje neefektyvi ir ndiikga, jei imonés preks skirtos nedidelei
vartotop grupei.

.EQzistuoja ribotos galimyds kreiptisi tam tikras Zmoni grupes, nes laikragi
tradiciSkai neappia didesis jaunesni nei 20 mai Zmony gruges, pagyvenusi Zmoniy ir
ma#; miesteli; gyventoj.”*® Paprastai laikra$y skaitytojai yra branis Zmors, kurie réiau
keicia savo podiri i viem ar kita preke, juos maziau veikia reklama. Atsiranda nguj
efektyvesni reklamos priemoni kurios mazina laikr&$y reklamos poveikvartotojams.

Trumpas gyvavimo ciklas. Nors laiktag skaitytop yra daug, jie skaito skatdami ir tik
vieng karty. Vidutinis laikragio gyvavimo ciklas — tik dvideSimt keturios valarsddirazai yra
daugumos laikra$y rimta problema. Bl informacijos pertekliaus sumga bet kokios
reklamos poveikis. Bloga spaudos kokylhaikraZiy spaudos kokybisties palyginti prasta,

yp& spalvotos reklamos.

Zurnaly privalumai ir tr akumai. Zurnalai — dar labiau efektyvesnreklamos
priemore, nei laikrastis. Zma#s Zurnalus skaito labiaisijaut, kai turi daugiau laisvo laiko.
Skaitytojai yra palankios nuomés ir apie zurnaluose skelbigmeklany. Kaip teigiama D.
Jokubausko, Zurnale ,Marketingas”, ,mazdaug 80 prsgaugusiju mano, kad reklama
zurnaluose yra naudinga apsiperkant. Apie 75 ppatankiai kalba apidvairius reklamos
Zzurnaluose aspektuggkaitant pateikiamos informacijos apimgpalw panaudojim ir kupony
pateikimy”*®. Zmores linke skirti daugiau dmesio reklamai Zurnaluose, o ne televizijoje. Be to
zurnalai turi daug didesnisSliekamaja verk nei laikragiai, todl yra didesg tikimyb¢, kad
reklama bus pastéta.

*" WELLS, William; MORIARTY, Sandra; BURNETT, Johr\dvertising: principles and practicélpper Saddle
River [N.J, 2006, p. 214.

8 JOKUBAUSKAS, Darius. Reklama spaudoje: pranasuimaiikumai Marketingas 2005 [Ziiréta 2008 m.
spalio 18 d.]. Prieiga per intermehttp://verslas.banga.lt/It/leidinys.full/43aae47888. p. 1.

49 JOKUBAUSKAS, i$nasa 39, p. 2.
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Pagrindinis Zurnal privalumas prie$ laikrg&is yra didesé iSliekamoji veré. Svarbu ir
tai, kad reklama Zurnaluose yra patraukdegalima naudoti plategrspalwi gamy ir daugiau
dizaino element

Kaip teigiama uzsienio autariG. E. ir M. A. Belchy, ,Vienas i$ pagrindini privalumy
naudoti zurnalus kaip reklamos priemowgra ju selektyvumas: gepmas apépti tiksling
auditorip pagal geografinius, demografinius kriterijofsei auditorijos imlumas. Zurnal
straipsniai suteikia reklamai autoritetingumg&gumo.

Zurnalams bdingas ilgas gyvavimo ciklas. Zurnalai gyvuoja égsiai i$ vig
Ziniasklaidos priemoni Potenciali skaitytej auditorija padidja ir d¢l antrines auditorijos —
$eimos, draug kolegs, kuriems Zurnalai duodami paskaityti. Znéerskaito Zurnalus palyginti
létai — paprastai perskaito ne per \yekarta, o per pog dien.

Vizualiné zurnaly kokykée yra labai gera, nes jie spausdinami ant geros hésky
popieriaus. Nuotrauk kokybe taip pat bna nebloga. Toki kokyle daznai atitinka puikus
turinys ir Zinomi autoriai.

Vienas pagrindinj Sios reklamos priemeés trikumy yra ilgas zurnal paruoSimo laikas.
Imore negali taip pat operatyviai kaip laikrastis pabkieteklamires Zinuts. Zurnalai ilgai
rengiami, jie nepakankamai lanist Reklama turi {iti parengta ir reklamos plotas uzsakytas is
anksto. Vieta ant virSejigali biti parduota kelis gmesiug priek.

Reklama Zurnaluose palyginti brangi.

Zurnalus sunku platinti. Kai kurie Zurnalai tiesingpasiekia galimtikslinés auditorijos
nariy.

Aptarus laikra8iy ir zurnaly privalumus ir tikumus, paais¥a, jog Sie informacijos
perdavimo kanalaidra smarkiai pranasesni vienas uzkiai tiesiog skirtingos knygreklamos
galimyhkes. Mums taip pat svarbu iSsiaiskinti, kekiieta tarp kity reklamos priemomi uzima

reklama spaudoje. Tai nustatysime palggiairius knyg: reklamos bdus.
1.4. Reklamos spaudoje ir kitotdy palyginimas

Spauda yra plgausiai Zzmones pasiekiantis ir prieinamas inforfjeaci Saltinis,
dazniausiai skaito tie, kurie neturi namuose kongpia su internetu. Auditorija — dazniausiai
spaud skaito jaunimas, dirbantys ir skubantys Zg&sbei pensininkai, taigi, auditorija gana

plati. Labai didelis Zzmomni kiekis prenumeruoja laikrésis ir Zurnalus, o tai, savo ruoZztu,

0 BELCH, i§nasa 40, p. 400
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uztikrina, kad juos perskaitys potencialus giaks. Reklama spaudoje yra pati masiskiausia
reklamos priemad) taciau ji kartu pasiekia kiekvienzmog; individualiai. Tuo tarpu radijas,
kaip mano psichologai, ,yra pati asmeniSkiausialamios priemoé, leidzianti daug laiko
praleisti vienas prie$ viarsu klausytoju.™ Tagiau radijas, priesingai nei spauda, nereikalauja
nuolatinio @&mesio ir koncentracijos. Tai gali sumazinti reklampoveik klausytojams.
Radijas yra itin operatyvi priemémeklamuoti knygas — reklama etgjali pasiekti jaud patia
diem. Spaudoje, pavyzdziui, laikr&dgose, reklama gali pasirodyti tik po dienos arasigs, ar
dvieju savatiy bégyje, o zurnale — po dviejsavaéiy ar menesio. Pagrindinis radijo reklamos
privalumas — klausytojo vaizduot Gerai sumontuota radijo reklama naudoja kra@ps
parinktus garsus, asocijuojamus su produktu irrgm@Sumais, priversdama klausytegmong
dirbti norima linkme. Kaip teigiama D. Jokubauskspaudoje tikslingiau reklamuotis, kai
norima greitai informuoti apie rengiamas akcijasiolaidas, kintatias slygas. Per radij
efektyviausia reklama yra tada, kai reklamuojaraenppomis Zinutmis ir tai daroma daznar?®

Spaudoje naudojamos vaizén priemogs — iliustracijos padeda geriaisisavinti
tekstirg informacip, reklamy daro grediau atpagstamy. Kadangi radijo yra klausomasi visur —
namuose, transporto priemise, darbe, tai rodo, kad pasiekiamos auditorijassdy reklamos
daznumo lygis yra gana aukstas.

Lauko (iSorire) reklama — tai lauko stendai, kurie yra ygakami ilgalaikei reklaminei
kampanijai. Lauko reklamos plottyrinétojai tvirtina, jog tokios reklamos pagalba greitai
sulaukiama rezultat Be to, apie juos suzino mazZesnes pajamas gawnantpres, kurie
neperka laikra8y. Pasak reklamos specialistlauko reklama geriausiai tinka gaminio
ivaizdziui formuoti ir vardui kurti, tdau jvaizdzio reklama taip pat efektyvi ir Zurnaluos®. |
esnes lauko reklama nereikalauja stidgu informacijos pateikimo formy yra paprasta. Ji
pateikiama taip, kaddby aiSki dideliam potenciali vartotoj ratui. Lauko reklamai tiksta
operatyvumo, nes ji daugiau yra ilgakaik sunkiai pakeiiama reklamos forma, kai tuo tarpu
reklama spaudoje yra operatyvés# cia Zinia gretiau paskelbiama ir/ ar atSaukiama.

Dar vienas reklamostidas — televizija. Ji padeda sklisti Kuri, zinioms ir informacijai.
Televizija daznai vadinama vieSosios nuogsrformuotoja. Ji pateikia gyvenimoudo
modelius, elgesio normas ir vertybsistem. Reklaminis televizijos klipas turi gana stipr
garso ir vaizdo poveijkziarovui. Vaizdas, garsas, tekstas, veiksmas, mugjayos — visa tai

kartu veikia ir turi didel efekt ziarovui. Ji iS tikgjy tampa itaigesne, vaizdingesne ir

1 JOKUBAUSKAS, DariusReklama ir jos poveikis vartotojw¥ilnius, 2003, p. 93.
2 JOKUBAUSKAS, i$nasa 41, p. 98.
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operatyvesne nei reklama spaudoje. ,Gyvas, paSieKesmos tekstas pateikia daugiau
informacijos negu spausdinta®.Tai labai panasiiasmenisk pardajo bendravim su pirléju
kaip ir radijo reklamoje. Pagrindiniai reklamos pelevizija trikumai — televizija yra
perkrauta reklamini klipy, tai apsunkina reklamdsidemejimo proces. Zmores daznai bna
abejingi reklamai — jos metu perjungia televizij@nah arba visai iSjungia televizayi

Reklama internete tampa vis populiaresne reklanmidaides priemone. Labiausiai
paplitusi reklama internete yra reklaminiai skydel(angl. banne). Internetiniy puslapi
lankytojas yra interaktyvus, t.y., jis pats dalypmatidarant reklaminius skydelius. Smalsus
interneto vartotojas, paspasd ant reklaminio skydelio, gali smulkiai suzinotipi@
reklamuojam produky ar paslaug Tai labai svarbi interneti#s Ziniasklaidos savyb
Internetas, palyginus su reklama laikiaése ir Zurnaluose bei smulkiojoje spaudoje, yra
pakankamai brangi reklamos priendorinternetu paprastai naudojasi dideles arba \ndsti
pajamas turintys asmenys, taip pat iSsilavémba tam tikros informacijos ieSkantys Zré®n
Palyginti su reklama televizijoje ar spaudoje, dawagesn dal sudaro nenaudinga auditorija,
t.y. 1 reklamy déemeg atkreipia tie Zmoés, kuriems ji yra skirta (tiksli# auditorija). Nors
internetas yra globalus, jame e&arinformacip galima pasiekti iS bet kurio pasaulio kampelio,
taciau Lietuvoje vis dar yra nedidelis skmis vyresnio amziaus zmani kurie periodiskai
naudojasi internetu.

Siame skyriuje iSsiaiskinome, jog reklama yra sageoji marketingo ir komunikacijos
proceso dalis. Tai ledfo uzkoduotas pranesSimas, kuris skirtas pasiekiujmatytiems tikslams.
Sio pranesimo pateikimo vartotojuiitiai yrajvairis. Reklaminis pranedimas galitbpasioje
knygoje, apzvalginiuose straipsniuose, skelbimepseidoje ir kt. Téau leickjai renkasi ne tik
reklamy spaudoje, bet ir kitustlus. Spauda iSsiskiria savo lankstumu, galimybeegfs
ypating: ponegiu turin¢ius Zmones; taip pat galimybe naudoti spalyearius priedus. Taau
atsiranda efektyvesmireklamos priemoni, kurios konkuruoja su spaudal ¢artotoy démesio.

Kito skyriaus uzdavinys bus iSsiaiskinti, kaip kaygklama spaudoje geba paveikti vartotojus.

3 JOKUBAUSKAS, i$nasa 46, p. 84.
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2. KNYGU REKLAMOS SPAUDOJE POVEIKIS

Siame darbe knygreklamos spaudoje povegi&nalizuosime kaip psichologijos poveik
vartotojams. Psichologinpoveik galima apibézti kaip ssmoning veikla, kurios tikslas yra
nukreipti kito Zmogaus astym ir elgeg reikiama linkme.

Vienas pagrindini klausimy, kuris yra susgs su knyg reklama spaudoje, yra — kaip
iSmatuoti jos darom poveik vartotojams.]vertinti § poveild yra svarbu toé, kad leidyklos
iSleidzia nemazus pinigus marketingui: reklamaiSiagns su visuomene, tiesioginiam ir
netiesioginiam knyg pardaviny skatinimui ir kt., téiau nezino, ar tai efektyviai veikia
vartotojus ir kaip tam tikros priemés padeda pasiekimores tikslus®. Istirti, koki poveik
viena ar kita reklama daro vartotojams dar svartiacél, kad tai padeda patobulinti reklamin
Zinutg ir veiksmingiau bei efektyviau bendrauti su vaojats.

ISmatuoti ir tirti reklamos darom poveilf vartotojams yra sunku, nestra uz ko
nusitverti. Egzistuoja didziulis skirtumas tarp tp&ios akimirkos (vienalaiki) ir vélesniy
padarini. Neretai jie gali nesutapti, pavyzdziui, dideli@mmentinis knyg reklamos spaudoje
poveikis jai pasibaigus gali kaip mat iSnykti. Taat, reklama ne tik skirtingai veikigairius
zmones, bet irat pafi Zzmog: nevienodai. Paprastai iSskiriamos tokios poveikigys:
informacijos pateikimo metu pasireiSkiantis (viexlkis) poveikis, ¢liau pasireiSkiantis
poveikis (efektas) ir ilgai iSliekantis padarinyokyiy seka)>” Pasiilos jvairove daznai trukdo
ilgalaikio poveikio atsiradimui, Zzmogus nuo per alid informacijos kiekio atbunka. TeéHd
tirsime ilgalaikio — psichologinio poveikio syit

Reklama veikia Zmag ne tik p matant ar skaitant. Reklama (Siuo atveju nagama
reklama spaudoje) neiSvengiamai sukelia kakors reakcy elgesio aspektu. Skiriamos trys

pagrindirés reakcijos:

1. ,Tiksliné — reakcija, kokios ir tigjosi uzsakovas, t. y. Zmogus susidgon perskai¢ ir

pasielg taip, kaip buvo raginamas.

2. Salutire — reakcija, kokios uZsakovas nesifik Zmogus reklamsuprato visai ne taip,
kaip nokjo uzsakovas.

> BELCH, George; BELCH, Michadhdvertising and Promotion: An Integrated Marketi@gmmunication
Perspective. Sixth EditoBoston, 2003, p. 636.
% BENESCH, Helmutt. Psichologijos atlasas, 2 torvdsjus, 2002, p. 429.
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3. Atvirkstiné — ,bumerango efektas”. Ji paprastai atsiranda ®tpnkai Zmogaus
nuostatos ir asmeninpatirtis prieStarauja konkims reklamos turiniui. Tokiu atveju
vartotojas elgiasi prieSingai, negu tikisi reklankassjai.”>®

Noréedami nustatyti informacijos (pavyzdziui, televizgjolaidos) poveik turétume
kiekviera poveikiy sriti nagrireti atskirai. T&iau ju saveikai nustatyti, reikty pasitelkti
elektronines duomen apdorojimo programas, geligas apskaiuoti daugyle susijusi
rodikliy, nes informacijos poveikis visada yra sunkjavelgiam; saveikaujargiy poveikiy
sistema. Psichologinis reklamos poveikis taip pat guti tiriamas subjektyviuoju tikrinimo
metodu, tiesiogini klausimy metodu, aktyviuoju metodu ir kt. iy atveju, knyg reklamos

spaudoje poveikis bus tiriamas anketavimo ir gtelo metodais tr&iajame skyriuje.
2.1. Knygy reklamos spaudoje psichologiniai aspektai

Kaip teigiama uzsienio autari W. Leiss, S. Kline, S. Jhallknygoje ,Social
Communication in Advertising” ,Niekas negali paneigti, jog reklaminiai skelbimdaro
milziniSka poveilq tiek misy santykiams su pt@aja visuomene, tiek su Seima, taip pat mums
patiems: jtakoja ntisy laimés ir pasitenkinimo gyvenimu paj, reguliuoja Igiy ir kitus
visuomenje esatiius vaidmenis ir netgizengiai misy asmenins laisws erde” >’ Paaiskja,
jog reklama turi savybbrautis ne til§ iSorinj, bet irj vidini Zmogaus gyvenim Reklamai itin
svarbu prieS pateikiant informagijsuzadinti vartotojo &@neg. Tik susidongjes vartotojas
sugelgs priimti tolesr informacip arba imsis pats jos ieskoti.

Reklamai dide} reikSng turi pirmasis jos potraukis. Nedaug yra tpkieklamos
priemoniy, kurios p&ios patrauki pasyvaus asmensgrdes, ji reikia specialiai suzadinti. Kaip
teigiama A. Venckaus knygoje ,Prekybos reklamogitea pagrindai”, ,cdemesys yra tokia
psichire veikla, kuri reiSkiasi orientavimusiaplinkinius daiktus bei reiSkinius ir kuri sukelia
iSsamius ir aiSkiusyj atspindzius Zmogaus smegenyse. Objektyvios tisroatspindjimo
smegenyse proceso metu atskiri daiktai iSkyla Igkps, iS kity dirgikliu kaip figaros, kurios
esti suvokiamos ir psichiskai apdorojamé%”Nevalingo @émesio forma yra refleksas —

iSoriniai aplinkos pakitimai, kurie sukelia Zmogauwsakcip. Tokiais iSorigs aplinkos

% JOKUBAUSKAS, Darius. Reklamos poveikio etapaitéimktyvus]Marketingas 2006, [Ziiréta 2009 geguss
21 d]; prieiga per interngthttp://verslas.banga.lt/It/patark.full/441b39a39%45

" LEISS, William; KLINE, Stephen; JHALLY, SutSocial Communication in Advertising: Persons, dercts and
Images of Well- being, New York, 2005, p. 1.

8 VENCKUS, AlfonsasPrekybos reklamos teoriniai pagrinddilnius, 1993, p. 43.
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pakitimais gali lati spalva, ngrasta pirmos raig forma ar dydis, @neg patraukianti didel ir
spalvota nuotrauka ar teksto kompozicijgemsio pritraukimas yra trumpalaikis, po keli
sekundzy pritrauktas dmesys arba dingsta, arba perejrdta stadip — samoningy déemes.
Zmogus apfirinéja reklamin skelbimy toliau, gilinasij reklamos turi

Reklamos kampanijos veiksmingaremia ne isleist pinigy kiekis, o reklamos ikybiné
galia. Kiekviena reklama siekiama suzadinti vaijmtwor iSigyti siilloma daikia ar pasinaudoti
paslauga. Paprastai vartotojas, prieS apsgamas pirkti, nuosekliai pereina kelias reklamos
poveikio pakopas. Reklaminio skelbimo poveikio gakanodely yra daug irivairiy, taiau
dazniausiai reklama siekia 1) atkreipénieg; 2) iSlaikyti vartotojo susidotima; 3) suzadinti
nora pirkti; 4) sukelti veiksm. Reklamos #réjai pateikia vartotojui daugyb kartais visai
nereikalingos informacijos, kurios psichologinis vpikis atsiranda &liau — reklamiré
informacija veikia emocijas, mintis, galimus sprends ir konkreius pirkéjo poelgius.
Reklamos (kaip bet kokios informacijos) vertiningassigs su kognityvidmis funkcijomis —
pojaciais, isisavinimu, dmesiu, atmintimi ir panaSiai. Kita vertus, reklaminskelbimy
vertinimg aktyviai veikia vartotojo santykis su reklaminiketbimu ir jausmai (pavyzdziui,
pasitenkinimas, sa&$ vertinimas, pavydo jausmas, reklaminio praneSisupratimas bei
priemimas ir t.t.).

~Sekmingai reklamai reikalinga kompleksimetodika ir specifiés priemogs, nelygu ko
reikia: patraukti dmesg, suzadinti susidogjima, sukelti nog gauti daugiau informacijogsigyti
reklamuojam objeky ar imtis tam tikg veiksmy.”>® To ir siekia specifia psichologijos sritis
— reklamos psichologija.

Psicholog tyrimais jrodyt€®, kad reklamigs informacijos suvokim lemia daugelis
veiksnip. Tafiau svarbiausi vaidmen turi paZzintiniai, emociniai ir elgesio veiksnia¥ieni
svarbiausi vartotojo elges skatinaiu veiksniy yra motyvai, kuriuos aptarsime kitame

skyrelyje.

2.2. Reklamos motyvacija

Vienas reikSmingesnireklamos poveikio elementyra motyvai. Motyvai — tai realiai
suvokti poreikiai. Vienu atveju jie galith argumentuoti ir pakankamai gerai paaiskinami.

Motyvy Saltinis gali ati ne tik realiai suvokti Zmogaus norai, bet ir grasningi poreikiali,

9 FURST, Marija Psichologija Vilnius, 2000, p. 338- 339.
®0 FURST, Marija, 66 i$nasa, p. 33BENESCH, HelmuttPsichologijos atlasasl tomasVilnius, 2002, p.218.
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kurie kartais net ir pgam Zzmogui yra sunkiai paaiSkinami ir suvokiami.sRaieji yra
sucktingos psichologiés strukitiros, kuriy déka vartotojas veikia emocionaliai reaguodamas
vaizdus ir impulsus, kuriuos pamoreje jam kelia produktas.
Poreikiy atsiradim ir ju raSis studijavo daugelis gansmokslininky. Daug kas yra gikdes apie

. Paviovo (. Pavloy atrastus gyvuli slyginius refleksus ar apie Z.
Froido (. Freud fiziologines Zmogaus elgesio priezastis. Marlgatisrityje daznai naudojama
idomi A. Maslou A. Maslow poreikiy piramid:s teorij&”. Tai vienas pirmju mokslininky, i$
kurio darly galima suzinoti apie Zmaniporeiky sudttingum ir ju poveilf motyvacijai. Jo
darbai daugiausiai paremti ne moksliniais tyrimbet, pirmiausiai — sveika logika, kuri puikiai
paaiskina daugglartotojo elgesio priezas). Savo motyvacijos teorijoje jis teigkad Zzmogs

turi daugivairiy poreikiy, taciau visus juos pagal svarlgalimasuskirstytii penkis lygius.

2 lentek. A. Maslou Zmogaus poreiki piramid &°2

5. Sawves
realizavimas

4. Pagarba

. Socialiniai — priklausaomumo poreikia

2. Saugurmo poreikiai

1. Fiziologiniai pareikiai

Kaip matome iS antros lenésl| fiziologinius ir saugumo poreikius A. Maslguardina
kaip pirminius, o socialinius — priklausomumo, pdgss ir sags realizavimo kaip aukStesnio

lygio poreikius. Visus Siuos poreikius A. Maslowldste grieztos hierarchigs struktiros du

®1 URBONAVICIUS, SigitasMarketingas: apie sudingus dalykus — paprasta¥ilnius, 1995, p.49.
%2 parengta pagal: JACIKEVIUS, Aleksandras; GUAS, Alfonsas; RIMKUTE, Egk. Bendroji psichologija
Vilnius, 1986, p. 97 ir FURST, Marij@sichologija Vilnius, 2000, p. 156.
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(i trikampg piramick). Tuo jis nogjo parodyti, kad zemesnio lygio poreikiai veikia ag
anksiau, negu pradeda veikti aukStesnio lygio motyvaiatitinkamai, turijtakos Zzmogaus
elgesiui pirmiau nei aukStesnieji lygiai. Kadtl aiSkiau, reikty pamireti, ka kiekviena Sios
hierarchijos pakoyp apima. Taigi, fiziologiniai poreikiai yradini iSgyvenimui. Jie apima
poreikius valgiui, vandeniui, gyvenamajamshui ir t.t. Saugumo poreikiai — apsaug@s nuo
fiziniy ir psichologing suktimy aplinkos poreikis bei téfimas tuo, kad fiziologiniai poreikiai
ateityje taip pat bus patenkinti. Socialiniai — kmusomumo poreikiai apima més]
prisirisimo poreik, poreilf bati priimtam sau lygi, priklausyti kokiai tai socialinei grupei. Sie
poreikiai patenkinami Seimoje, p@rairius bendruomeninius rySius bei draugystendravim
darbe. Pagarbos poreikiai apima dvi pongigrupes — tai 1) savigarbos ir savo teigiamo
ivaizdzio suformavimui bei 2) kitpagarbai ir pripazinimui. SaviraiSkos ar savealizavimo
poreikiai — tai noras realizuoti savo potengiadugti ir tobuéti kaip asmenybei. Kiti autoriai
dar iSskiria socialinio pritarimo, artumo, globopmir globos siekimo, priklausomyb,
savarankiskumo, dominavimo, paklusimo ir kt. poiresi®

Taigi, A. Maslou poreikj piramictje pagrindir vieta uzima: valgis, grimas, sveikata
saugumas ir komfortas ir t.t. Sie motyvai yra uréadis ir nepriklauso nuo tautyb, tod!
reklamoje yra patys populiariausi ir efektyviauSacialiniai poreikiai dazniausiai atsiranda tik
patenkinus fiziologinius poreikius. Pavyzdziui, gidai bendrauti, jaustis tam tikros soci&hkn
grupss nariu kartais gali tapti svarbesniais nei fizgitoai. Reklamos specialistai daznai tuo
manipuliuoja dilydami tapti tokiu kaip visi ar tam tikra Zmanigrup” ir isigyti prek ar
paslaug.

Pasak D. Zovie#s, ,eSkant tam tiky motyw ir nory apibgzimy, naudojamijvairas
metodai. Vig pirma — tai klaiskiniai steljimo metodai, pokalbiai, apklausos, anketos,
interviu.”® Be &i, daZniausiai verbalinj priemoni, naudojami ir psichofiziologinio
charakterio metodai, kurie fiksuoja Zmogaus reak@pvyzdziui, stebima, kaip jis apfinéja
preke arba kaip suvokia informagippie g).

Jei norima, kad Zmogus veikairba visai neveikt tam tikra linkme — Siam tikslui yra
skirta motyw; stimuliacija. Ji gali bti labaijvairi — teigiama (nukainavimas), neigiama (pvz.,
baudos), ji gali bti vienkartire (sezoninis iSpardavimas), pasirinktina (kainos ima&hos tik
tam tikrai preki grupei), nuolatia, sistemig (perkantiems urmu). Stimulai galiatd ir

materiatis, ir nemateriais. Nuo pried ir nuolaidy iki jvairiy loterijy ir Zaidimy.

3 SUSLAVICIUS, Antanas; VALICKAS, GintautasSocialire psichologija teigtvarkos darbuotojamsVilnius,
1999, p. 19.
64 ZOVIENE, Danut. Reklamos psichologija/ilnius, 2005, p. 12.
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Taigi, motyvai reklamoje uzima vigns svarbesni viety paveikiant zmog isigyti prek.
Tiek samoningi, tiek negmoningi motyvai padeda uzkoduojant reklamiekst, simbol,
Zenkh ir programuoti Zzmogaus veikl Tatiau pasak |. Dubovijiess, ,reklamos poveikis yra
platesnis reikinys nei vien pirkinskatinantys poreikiai®, o kaip teigiama S. Urbonasaus
knygoje ,Marketingas — apie séiihgus dalykus paprastai”, nemaziau svarbus psiciiois
dalykas, nei pirgjo motyw supratimas, yra iSsiaiskinti, kaip vartotojas duasoaplinkos
informacip®®. To daZnai prireikia kuriant knygos reklanjei norima, jog knyga savo meniniu

apipavidalinimu, originalumu patraukpirkéjo demes.

2.3. Zmogaus aplinkos suvokimo ypatg

Zmogus apie aplinksuzino per savo pajius: regjima, uosk, skori, klaug, ir lytéjima.
Tai tarsi techniés galimyles, nuo kuny priklauso, kiek Zmogus pajia iSgirsti gars, pajusti
kvapy ar pamatyti atspalyi

Kaip raSoma autés M. Furst knygoje ,Psichologija”, galima suprasti, jog pt$ yra
neskaidoma psichinkonstanta. Pafis patiriamas ne izoliuotas ir grynas, bet drasgekitais
pojaciais. ,Jutimo organai ir smegenys sudaro sigtekuri analizuoja ir perduoda iS iSorinio
pasaulio gautinformacip”®’ Tatiau perduodama tik jos dalis. Smegenys turi nudstainkcija
neapsunkinti says nereikalingais dalykais — vyksta informacijosaaka. Zvelgdamj knygos
reklamin skelbimy laikrastyje, vargu, ar Zzmeés pastebi visas jo detales — daldabiau
isimena pavadinim arba iliustracg, o gal i démeg patraukia originals reklamos dizaino
elementai. Vartotojo @neg daznai patraukia tai, kas tiesiogiai siejasi spgeoeikiais arba tai,
kas netikta ir iSsiskiria iS aplinkos. Be to, zmogalima ,priversti” pastekii dalykus, kurie
jam asocijuojasi su malonumu ar kelia teigiamas aja® Visu tuo nuolat naudojasi tiek
leidéjal, tiek reklamos ageiftos, kuriagios knyg; reklama.

Kita Zmogaus ypatyb— jis sugeba atsiminti tik diayjautos informacijos. , Turint galvoje,
kad Zmogus galli ne visly pastebjo, kai ka iSkraip:, o dabar dar kaikpamirso — atmintimi
per daug pasitiiti neverta.®® Su Sia problema kovoja reklama, kuri nuolatos prie apie

reklamuojam objekt, daznai pasikartodama.

® DUBOVIJIENE, Inga. Reklama — daugialypis reiskinySormatas 2002, Nr. 06, p. 63.
% URBONAVICIUS, SigitasMarketingas: apie sudingus dalykus — paprastailnius, 1995, p. 51.
8 FURST, Maria Psichologija Vilnius, 1999, p. 32.
% URBONAVICIUS, i$nasa 61, p. 52.
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Kita Zmogaus aplinkos suvokimo ypagyb— tai nuolatinis mokymasis ir aplinkos
pazinimoigudZiy tobulinimas. Sava patirtis daug patikimesrz draug ir Zinows nuomom, o
tuo labiau — uz reklam Toctl tie, kas gamina ir parduoda prekes, stengiag, jkgprekiy
vartojimo ispadziai ity kuo geresni. T@au dar damas mazas, Zzmogus kaupia paiirt
mokosi su artimiaugju Zmoni; pagalba bei suagg jis kartais neatsisako patatinm paramos.
Tai yra idinga ir apsiperkant. Zmogus daznai vadovaujash satirtimi, kai prek yra daug
karty vartogs, jos veikimo ar naudojimo principas jam yra jsg@mas, jis pripras prie tos
prekes. Zmogus pasikliauna kitnuomone, kai ank&u réra vartogs preks. PavyzdZiui,
vienas draugas kitam draugui rekomenduoja X lemiyk§leiss knyga, kuri jam labai patiko,
kai antrasis yra ska# tik Y leidyklos leidziamas knygas. Antrasis drasigpasikliauna pirmojo
draugo rekomendacijomigsigyja knyg ir tampa nuolatiniu X leidyklos klientu.

Pamirgjome tris itin reikSmingus vartotojo psichologijdalykus — poreik suvokiny ir
patiri. Nemaziau svarbus dalykas yra kaygklamos spaudoje poveikio elementai, kuriuos

keiciant galima pasiekti skirtingsiekiamy vartotojs elgesio pokyio rezultat;.

2.4. Knygy reklamos spaudoje psichologinio poveikio elementai

.Reklama siekia, kad vartotojas pasieltpip, kaip nori reklamos dajas — pirkiy batent
ta ar anm daikfa, pasinaudat viena ar kita paslauga, praktikudbkj ar anok gyvenimo kda,
balsuoty uZ & ar kity politinj veiksja ar partip.”®® Ar mes norime, ar ne, bet reklama daro
nenugirtijama poveid miasy mintims ir jausmams. Tai, kpkoveilj reklama daro vartotojams
yra svarbu nustatyti jos dgams. Tik iSsiaiSkinus reklamos veiksmingunos davjai gal
tikslingai investuoti turimas:Eas.

Reklamos poveikis iSties yrgvairiapusis ir skirtingas. Apzvelgsime kelesvarbiausi

reklamos spaudoje poveikio aspejds gawjui, atsizvelgdami Zzmogaus psichikos ypatybes.

Reklaminis tekstas.Pagrindire reklamos teksto funkcija — patrauktérdeg, perduoti
skaitytojui jausmus, asociacijas, paas, sukelti tam tikras &as. Reklamos tekstas iS &sn
yra reklamos zingt kuri gali kit iSreikSta rasStu arba Zodziu. Reklamos tekstha agklamos

zinuté yra iSreiSkiama kalbos Zenklais, kurie atliekptriiSiy funkcijas:

%9 CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktika. Psichologiniai reklams poveikio aspektaVilnius, 2004,
p. 128.
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»1) kalbos zZenklai — tai simboliai, kurie iSreiSkiparodo ar apraso tam tikbisery ar
ivykius, 2) kalbos Zenklais iSreiSkiami tam tikriuggmai — simpatija, dziaugsmas,
pasipiktinimas, 3) kalbos zenklai yra tam tikri rsadpi, kurie juos priimamntasmen skatina
atlikti tam tikrus veiksmus™ Taigi, kalbos Zenklai arba patys apraso tam tikeiksmus, arba
skatina juos atlikti. Bl Sios priezasties reklaminis tekstas yra bene ipdigis poveikio
elementas.

Reklaminiai tekstai galiidi ivairaus turinio: vieniy informuoja, kiti teigia, treti ragina ar
kviecia. Jie gali lati monologo, dialogo, laiSko ir kitokios formos. IR@miniuose tekstuose
zodire informacija pateikiama skirtingai: konstruojamedis ir aiSkis sakiniai arba kalbama
uzuolankomis, paslaptingai, netgi kartais nelogiSKeai priemores suzadinti skaitytaj
smalsum, informacijos poreik

Reklaminiuose tekstuose itin svarbi trumpa ir aiédba. Ji geriagsimenama, atmintyje
itvirtinamas preks vardas. ZodZiai daZniausiai iSreiSkia jausmusi ptekei ar paslaugai
apibudinti pasirenkami ZodZiai, kartu yra iSreiSkiamitam tikri jausmai. ZodZiai paveikia ir
skaitytop jausmus.

.Pastaraisiais deSimtriiais reklamos teksto santykinis svoris, zadgkatius bei tekstui
skiriamo ploto dydis vis maja.”’* Si bendra tendencijaairiose reklamos srityse yra skirtinga.
Naujy prekiy ar paslaug rinkai pristatymo metu reklaminis tekstas yra itgikalingas, o

kuomet prekinis Zenklas jau Zzinomas — reklaminkstes tampa antraeiliu.

Paveikslas Paveikslas yra glaudziai sugjsu reklaminiu tekstu. Jis padaro tekgtriau
isimenam, gali ji netgi sutrumpinti, perteikdamas esmines mintisavgkslas reklamos
vartotojui gali pateikti atskirus reklaminio turtnelementus ir tapti savotisSku kodu tai reklamai
isiminti.”’® Juo galima patvirtinti reklamos mintsukelti tam tikq nuotaik, palengvinti
reklamuojamo objekto suvokinsuaktyvinti reklamos poveik,Paveikslas reklamojeéra tik
paprasta iliustracija. Jis turi informuoti reklamslsaitytop, patraukti @dmeg, sukelti tam tikras
asociacijas, pateikti argumerit’®

Ne mazesaitaka reklamos efektyvumui turi tinkamai parinkta spailuastracijoje.

O CERESKA, i$nasa 54, p. 129.
"L CERESKA, i$nasa 64, p. 130.
"2 CERESKA, i$nasa 56, p. 131.
3 CERESKA, i8nasa 56, p. 131.
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Spalva. Taip, kaip paveikslas, iliustracija suteikia rekfsn tekstui gyvybingumo,
patraukia vartotojo &@mneg, taip ir spalva padidina paveikslo vaizdavimo mfiacirg vert.
Spalva — vienas svarbesgrefektyvesis reklamos kog, kuriais reklama perteikia informagij
ir psichologisSkai bei emociSkai veikia vartatojSpalvotas vaizdas yra Zymiai tiatlesnis ir
artimesnis tikrovei, togl ir pranaSesnis uz nespalgotKai kurios spalvos padidina ir
sukoncentruoja #rovo ttmegq, jos nejiiomis akcentuoja svarbiausias reklamuojamo objekto
vietas laikrastyje, zurnale, plakate.

Spalva yra vienas svarbiauskody, kuriais yra perteikiama informacija ir emociskai,
psichologidkai veikiamas vartotojds Spalw; jtaka reklamos skaitytojui galima vertinti
simboline, funkcine, filosofine, jausmpoveikio ir kitomis prasgmis. ,Tyrinétojai gana
vieningai laikosi pofirio, kad spalva kaip kodas yra stiprésregu zenklas. T#au, kad jos
poveikis Wity maksimalus, siekiama, jog spalva papildomai stistipir Zenklo vaidmen”
Reklamos tikslas yra paveikti jtikinti vartotoja, todl reklamos kiré¢jams yra itin reikSmingos
psichologijos mokslo zinios. Psichologija tiria,ikaspalvos veikia Zmogausraorg ir kiina,

kokia galimay reakcija.

Vaizdas ir jvaizdis. Vaizdai ir jvaizdziai yra ne maziau svad analizuojant reklamos
poveiki ir jos perteikiamus efektus. Ziniasklaidoje pakmiki jvaizdziai ypa veikia niisy
patyrima ir dalyky supratim. Iki 20 a. reklamose reklaminiai tekstai buvo $emni nei vaizdai.
Siandien situacija ypa priesinga. Siuoladi@reklamoje vaizdiniai uZima tikrai ne paskugtin
vieta, 0 ypatingai —spadingi ir jaudinantys vaizdai. Reklamos pateili@izdzius ir padaro
juos tokius tikroviskus, atrodyt jog patys dalyvautume veiksme. Reklamos skatiaajun
vaizdy tikéjimasi, zadamas nawjvaizdiny pliapsnis, kurie yra dar labiau dramatiSkesni ir

vaizdingesni nei tikro.

Taigi, Siame skyriuje nustahe, jog knyg reklamos spaudoje psichologinis poveikis yra
nevienalytis reisSkinys. Vartotojai galiub veikiami subjektyviai per motyvus — realiai
suvoktus ar nsissmonintus poreikius. Reklama, veikdama per motygadi, paskatinti Zzmog
elgtis litent taip, kaip yra uzkoduota reklaminiame tekstejartotojas manys, jog tai yra jo
paties troskimas. Vartotojas taip pat veikiamas jpepaties pajcius — regjima, Iytéjima,

uosk. Be pojiciy, Zzmogus negéaty elementariausiai suvokti aplinkosa kau kalketi apie

" FURST, Marija.Psichologija.Vilnius, 2000, p. 37.
SCERESKA, i8nasa 56, p. 132.
42



reklama. Vartotojo psichig ir fiziné strukiira — tai tos pradiés silygos, @l kuriy bet koks
poveikis tampajmanomas. Zmogaus @djai igalina j suprasti reklamintekst, paveiksd,
forma bei spalvas]vairuojant Siuos elementus, galima skirtingakoti zmones: nuoéinesio
nekreipimo iki manipuliacij. Egzistuoja begalkity psichologinio poveikio elememtkuriy dél

riboty laiko ir vietos iStekli negalime aptarti.

Prielaidos, kurias galima suformuluoti iSanalizakmygu reklamos aplink — leidybing

knygy marketing, p&ia knyguy reklanmy spaudoje ir jos poveik/artotojams:

e Knygu reklama spaudoje gali pgsoningai veikti vartotgj. Jo elgesys ir pakios gali
buti jtakojamos tiek subjektyyi dalyku — motyw, aplinkos suvokimo ir t.t., tiek
objektyviy prielaidi — draug, paistam jtakos.

e ReikSmingiausias knygreklamos spaudojetidas— tai pati knyga, kurios uzdavinys
yraivairiai patraukti vartotojo @nesg.

e Reklama spaudoje, kaip ir kitos reklamos prieasouri savo privalumpir trakumy bei
leidzia pasiekti gana piea auditorip. Tatiau ne maziau efektyvus reklamosdas yra
internetas, nes jo pagalba reklama pasiekia tiksluditorip.

e Knygu reklamos spaudoje poveikio tyrimas (apklausa) tep negals duoti visiSkai
patikimy rezultaty, nes vartotojo elggsknygu reklamos atzvilgiu, veikia tiekamoningi,
tiek ndsisamoninti poreikiai, todl vartotojo elgesys daznai yra nengsimas net ir
p&aiam vartotojui.

e Reklamireés zinuts elementai (tekstas, paveikslagizdis ir t.t.) skirti ne tik informuoti,
bet ir kryptingai veikti vartotojus: suzadinti j@ysmus bei vaizduat Taigi galima
daryti prielaidy, jog paveikiausia knygreklama yra ta, kuri labiausiai iSsiskiria iSukit

— originali reklama.
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3. EMPIRINIS TYRIMAS IR JO DUOMENJ ANALIZ E

3.1. Apklausos metodo taikymas Vilniaus universitetalstutams

Siame darbe teorines prielaidas buvo nestpr patikrinti empiriniu bdu. Empirinis
tyrimas mums turi padi atsakytii pagrindire problena, ir uzdavinius, kuriuos iSsékéme darbo
pradzioje — tai yra, ar knygreklama spaudoje yra veiksminga reklamos priemm koki
vieta ji uzima tarp kit reklamos bdy. Nemaziau svarbu buvo nustatyti, koks Sio reklabiak®
psichologinis poveikis vartotojams.

Tam, kad iSsiaiSkintume, kaip visuonéewmertina knyg reklamy spaudoje bei kaip Si
reklama veikia vartotojus, nuspremae pasitelkti kokybinmetod, — apklausg. Apklausa gali
vykti Zodziu arba raStu. Pasirinkome apklausosurdétma — ankef, kuri moksliniuose
Saltiniuose apitdinama kaip gatinai patraukli duomen rinkimo forma. ,Anketa — tai
klausimynas, naudojamas tyrimo duomenims rinktikéta yra konfidencialus ir pakankamai
patikimas tyrimo informacijos rinkimo metoda®.“Ankety metodas turi tam tikr pranasum,
nes vienu metu tiriama daug Zmgnhimaziau veikiajvairas nekontroliuojami, atsitiktiniai
veiksniai.”” Apklausos atveju svarbiausia uZduotis yra suZiretiiSsiaiskinti prieZastis,
lemiartias pirkeju sprendimus ir veiksmus. Apklausos metodu atliekdaymimai leidzia
nemazai suzinoti apie pijq elgesio priezastinius rySius ir padeda juos sudipras

Taciau labai daznai kyla diskusijos apie moksliapklaus verk. ,<...>Stelgjima
bandoma suprieSinti su apklausa, teigiant, jog égteb bidu yra gaunami objektyvesni
duomenys.”® Taliau ne visada galima taikyti st§lmo metod, nes tai susij ne tik su
didelemis laiko gnaudomis, bet ir su tuo, jog ne kiekviegiges galima stebti. Miasy atveju —
sunku arba nenanoma taikyti vien tik steéfimo metod,, norint nustatyti psichologimpoveik,
kuri daro knyg reklama spaudoje. Taigi, buvo pasirinkta geraildiirizuota keturiolikos
klausim; anketa, kurioje derintas ir stgimo metodas — respondentams parodyta keletas

knygu (virSeliy), kurios buvo reklamuotos labai skirtingaisiais. ReikSminga buvo suzinoti ne

® PRANULIS, Vytautas PranaMarketingo tyrimai: teorija ir praktikaVilnius, 2007, p. 110.
T LAPE, Juvencijus; NAVIKAS, Gedimina$sichologijosivadas Vilnius, 2003, p. 29.
8 KARDELIS, Kestutis.Moksliniy tyrimy metodologija ir metodakKaunas, 2002, p. 181.
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tiek respondemt pasirinkusi atsakym i tam tikm klausimy skatiy, kiek ju poziir
nagrirgjama tema.

PrieS pateikiant parengtnket didesniam respondentskatiui, ji buvo iSbandyta —
pateikta keliems zZzmams, kurie paégjo pasalinti anketosiikumus.

Anketa buvo sukurta per www.ManoApklausa.lt inteyal apklausoms skigtinternetin
tinklalap, kuri gali pasiekti neribotas lankyipjskatius. Atliekant tyrimy, buvo svarbu
tinkamai pasirinkti vartotej imtj.

Rinkos analizs ir tyrimy grupe ,Rait* vartotojus suskirsti keturias grupes:

1) Motyvuoti. Tai zmows, kuriems reklama suteikia motyvacijJie daznai
susidomi reklama ir produktsigijimu. Kuo didesé motyvuot; Zmoniy grupe,
tuo reklama yra efektyveén

2) Suinteresuoti. Reklama Siai Zmangrupei yra artima, gali patraukii jdemesg,
taciau &l kazkoki priezasiy triksta ,kibirkSelés”, kuri paskatini sprendim
pirkti. Pakoregavus reklam(pvz.: parinkti ki formuluot;, labiau akcentuoti
naudy) galima padidinti §i Zmoni, motyvacip.

3) Nepaisantieji. Zmots, kurie visai nesusij su reklamuojamu produktu.
Reklamuojamas produktas neatitinkay @moniy poreikiy ir reklama neturi
laukiamo efekto.

4) UZsispyeliai. Tai tokie zmogs, kurip nuomors (teigiamos ar neigiamos)

neimanoma pakeisti. Tokiems Zmigns reklama irgi éra efektyvi’®

Atliekant empirin tyrima, orientavonmds i dvi pirmgsias vartotaj grupes — t.y.,i
motyvuotus ir suinteresuotus vartotojus, kurie ymat knygu reklama spaudoje bei domisi
knygomis.

Atsizvelgiant | tai, jog orientuojamasi ng kiekybini, o i kokybinj tyrimo metod
naudojant anketavigbei turimi itin riboti darbo, laiko ir piniginiaiStekliai, buvo pasirinkta
netikimybine atranka —i imti buvo pasirinkti tie tiiamos visumos atstovai, ikes buvo
lengviau ir pigiau pasiekti, t. y. Vilniaus univéeto studentai. Nors pasirinkus netikimybin
atrank negalima apskaiuoti atrankos paklaidos, taip patra aiSku, kaip atrinkta imtis

atspindi tiriamaja visum, tafiau galima gauti pakankamai reprezentatywnti, jei yra gerai

"9 RAIT. Reklamos tyrimaiZiaréta 2009 gruodzio 21 d.]. Prieiga per intemnet
http://www.rait.lt/index.php?page=rait-filosofija
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atrinkti visumos elementai. Naudojamas netikimgbimtrankos parankis atrankos metodas,
kuris grindZziamas @&rausiai tygjos esatiy, lengviausiai prieinam tiriamosios visumos
element atrinkimu. Kadangi buvo pasirinktas netikimyésnatrankos metodas, imties dye-
165 respondentus — pasirinko patiéfgc

Vilniaus universiteto studentai buvo apklausti &lekiniu bidu per tinklalap www.
ManoApklausa.lt., siutiant anketos nuorad elektroniniu pastu. Bandyta apklausti tiek
bakalauro, tiek magistro studentus. Studentai Wemygu reklamos tikslié grupe buvo
pasirinkti todl, kad, kaip nustatyta socioladr psicholog; tyrimai€®, 18- 25 mef jaunimas yra
imliausias bet kokio tipo informacijai. Tuo &, galima daryti prielaig, jog jaunimas, labiau
nei kitos amziaus grug, labiau pastebi knygeklamy spaudoje. Taigi, Si vartotipgrup: buvo

apklausta anketavimaiu, gauti duomenys iSanalizuoti ketvirtajame Siddaskyriuje.

8 FURST, Marija Psichologija Vilnius, 2000, p. 223.; LIUBINIEN, Vilmant. Vertybiy kaita Baltijos 3alyse
europires integracijos kontekste. Politikos sociologijédientiteto problemosSociologija. Mintis ir veiksmas
2000, nr. 2, p. 1.
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3.2. Apklausos duomapanaliz

Vilniaus universiteto studentams buvo pateikta kelikos klausimy gerai strukirizuota
anketa. Anketoje buvo tiek uzdariek atviy klausimy. Tyrimas buvo skirtas iSsiaiskinti, kaip
Si vartotoj grupe vertina knyg reklamy spaudoje. Apklausos uzdaviniai buvo Sie: nustasyti
knygu reklama spaudoje yra paveiki priendomei koks yra jos numanomas poveikis.
Kiekvienos diagramos apiaje pateikiama atsakym klausimus analiz

3 diagramaRespondenty susipazinimas su knyg reklama spaudoje (knygose,

laikras¢iuose, zurnaluose, kataloguose, bragiose ir kt.)

1. Ar esate kada mat e knyg y reklam g spaudoje (knygose,
laikraS €iuose, zurnaluose, kataloguose, brosi  arose ir kt.)?

@ Taip (99 %)

B Ne (1 %)

0 99%

Sioje apklausoje Zm@éms, mums svarbiausia i$siaidkinti, ar knygklama spaudoje yra
pastebima bei koks Sios reklamosdlas yra veiksmingiausias. Taip pat nemaziau reikgani
suprasti poveik kuri Zmorems daro knyg reklama spaudoje.

Taigi, anketoje pagrindiniu kontroliniu klausimu Jautai, ar Zmoés yra mat knygu
reklama spaudoje. Absoliuti dauguma respondeaiisak ,Taip” ir mazuma — ,Ne”. Tai rodo,

jog Zmores pastebi, galit netgi skaito knyg reklamy ir, Zinoma, yra su ja susipagin
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Respondentai, kurieéra mat Sio reklamos #do, ntisy nedomino. Pastarieji zmés negadty
atsakyti, kok poveiki jiems daro knyg reklama spaudoje, nes apskritai sugearsusidre.

4 diagrama&nygy reklamos spaudos priemo#se ir ju pirkimo koreliacija

2. Ar jsigyti knyg aq Jus paskatina jos reklama spaudos
priemon ése?

@ Taip (3%)
B Ne (38 %)
O Neskaitau spaudos

(2%)

O Kartais paskatina,
bet ne visada (53 %)

B NezZinau (4%)

Antruoju klausimu bangime iSsiaiskinti, kiek reklama spaudoje tutakos knygos
nusipirkimui. Knygossigijima traktavome kaip vienis knyg; reklamos poveikio elemant—
veiksmy. Daugiau nei pusvisy apklausiju atsak, jog Si reklamos forma juos kartais paskatina
isigyti tam tikg knyga, tafiau ne visada. Kéau net trisdeSimt asStuoni procentai respongent
tvirtai atsak, jog reklama neturi jokiogtakos ji apsisprendimui. Galima daryti prielajdog
vartotojusisigyti knygh paskatina kiti bdai — draug ir pazstam rekomendacijos, internetas
ir kt. UZtikrintai , Taip” atsak tik trys procentai respondentPo nedidel kieki respondent
atsak ,Neskaitau spaudos” arba ,Nezinau”. Duomenys rqdg,yra kity veiksniy, kurie turi
itakos pirkéju apsisprendimui, o knygreklama spaudoje yra tik vienas ig weiksniy, kuris

vidutiniSkaijtakoja respondentus.
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5 diagramaSusidongjim q knygu reklama spaudoje lemiantys

veiksniai

3. Kokia reklama spaudoje patraukt y Jasy démesij?

@ Tiksli informacija apie knyga
(16 %)

m Sokiruojanti reklama (1%)

O Originali reklama (46 %)

O Reklama, skelbianti apie
jvairias akcijas ir nuolaidas (22
%)

46% B Meniska reklama (10 %)

B Kita (5 %)

Noréedami suzinoti, kokia reklama spaudoje yra patrauidia, atkreipiantij save
respondent déemesg, gavome daugiau nei piss apklaustjy atsakym, jog tai yra ,Originali
reklama”. Originali, vadinasi — megrasta, netradicin kazkuo iSsiskirianti iS kit knygu
reklam; spaudoje. Galid tokj pasirinkiny jtakoja vienodos, pasikartoj@ns knyg: reklamos
spaudoje iry formos. Beveik ketvirtadalis respondentnktysi reklam, kuri skelbia apie
jvairias akcijas ir nuolaidas, tai tiesiogiai atspiSiandienig knygu rinkos situaciq — knygu
kainos dideds ir ne kiekvienam zmogui yra prieinansgyti knyga. Nuolaida ar akcija gaiib
paskating isigyti norima knyga. Respondentams ne maziau nei reklama, skelbipi#i\airias
akcijas ir nuolaidas, tthy aktuali ir reklamoje skelbiama tiksli informacigpie knyg. Tai
patraukt; SeSiolikos procent apklaustju démes. MeniSka reklama susidaity tik deSimt
procent; respondent, tikriausiai to@l, kad estetiSkumo netksta ir dabartigje reklamoje arba
tai néra itin aktualu. Kai kurie respondentai rinki tiek reklamos originalum tiek tikslia
informacijp apie knyg. Dar kiti respondentai nurédjog rinkiysi ne reklam, bet tiksla
anotaciy ar recenzy arba/ ir jau knyg skatiusiy Zzmoniy atsiliepimus. Kiti respondentai
nurock, jog ju demeg patrauki linksma reklama. Siuo metu linksmos knygeklamos neteko

matyti, toctl ja taip pat galimaiity priskirti prie originalios reklamos formos.
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6 diagramaPrioriteto vieninteliam knygy reklamos hidui teikimas

4. Jei tekt y pasirinkti, kur nor étum éte matyti/ gird éti knyg y

reklam g?
60
50 -
@ Reklamos
40 - priemonés
pasirinkimg

30
atitinkantis
20 /\

respondenty
0 | v atsakymy skaicius

O T T
b?\"\ %Q\Q\ %Q\Q\ Q\a N q°\°\ %0\0\
o Q;Q Q 'bv\ QJN N Q,Q/ .'(0\
] \\0\@ 006 ,bé\\ ) 006 2 QQ}' E
& & & £ & &
&Q}Q/ 4/\/\}\0 R .\\l_\'b' g &
N4 \\}19
\/'b'

Zvelgiant ketvirtaja diagram, paaikja, jog Zzmoks knyg; reklamy labiausiai noity
matyti internete (taip atsakdaugiau nei ketvirtadalis respond@ntinternei Zzmores labai
daznai naudoja ne tik darbui, bet ir pramogomssltoeko keisto, jog informacijapie knygas
respondentai néty matyti ir jos ieSkoti btent Sioje ziniasklaidos priemée. Internetas taip
pat laikomas labiausiai visiems zngoms prieinama informacijos perdavimo priemone. Tuo
p&iu internetirt knygu reklama pasiekiamautent tiems Zmoéms, kurie domisi knygomis,
todél maziau erzina tuos zmones, kurie tuo nesuintetestMaziau nei ketvirtadalis
respondent mano, kad knyg reklamai tinkamiausia vieta — Zurnalai ir laukersdai. Zurnalai
— daugiausiai pramogai skirta spauda&is, toal knygy reklama neblogai prisitaiko prie tokio
ju formato. Lauko stendai taip pat gerai tinka kinygklamai, nes juos pastebi génai didelis
zmony kiekis, ji prieinama reklamos forma tiems, kurieesinaudoja” ziniasklaidos
priemoremis. Po lygiai — keturiolika procemtrespondent knygu reklany norety matyti
televizijoje ir laikragiuose. Tiek televizijos, tiek ir laikrég; sklaidos greitis yra gatinai
didelis — Sios reklamos priemém greitai pasiekia Zzmonesgiau reklama gyvuoja trumpai
(zmogus, perskais reklam laikraStyje jos ngsidemi, paziiréjes reklamin klipa — greitai
uzmirsta). Knyg reklamy per radig noréty girdéti tik du procentai apklaugty. Taip yra galit

todkl, kad per radyg Zmores nokty klausytis muzikos, bet ne knygos reklamos, &kskaityty
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pranesjas. Kiti atsakiusieji teig jog knyg: reklamy noréty matyti visuose iSvardintuose
kanaluose arba jiemsra didelio skirtumo, kur tai bus daroma.

7 diagramaEfektyviausias reklamos lidas pagal respondentus

5. Koks, J iisy manymu, knyg y reklamos spaudoje b tdas yra
efektyviausias?
@ Knygy apzvalgos
60 spaudoje (34 %)
50 | Literatdros kritiky,
recenzijos (26 %)
40 O Komerciniai leidéjy
skelbimai (8 %)
30 O Interviu su autoriumi (13
%)
20 -
B Smulkioji spauda
(katalogai, brosidros) (17
10 %)
O Kita (1 %)
0

Respondent paklausus, koks knwygreklamos spaudojeubas yra efektyviausias, net
trisdeSimt keturi procentai Zmapiatsak, jog tai yra knyg apzvalgos. Knyg apzvalgose
spaudoje dazniausiaiuba jdétas knygos virSelis ir prie jo — trumpa knygos awga su
apzvalgos autoriaus atsiliepimu apie kaygai iS tieg informatyvus knyg reklamos bdas.
Literataros kritiky recenzijos susilawkSiek tiek daugiau nei ketvirtadalio respondegémesio,
tai rodo, kad zmais pasitiki kritiki nuomone ir laiko g patikimu informacijos apie knyg
Saltiniu. Reklama smulkiojoje spaudoje (kataloguoseosSiirose) respondent laikoma
efektyvesniu knyg reklamos du nei interviu su autoriumi ar komerciniai &g skelbimai.
Reklama smulkiojoje spaudoje pasiekia@sarai daug Zzmonj. Katalogai, brosiros, lapeliai —
tai iS esms tikslios informacijos apie naujas knygas ur lgidéjus rinkiniai, kurie skirti ja
suinteresuotiems zméms.

Prie ,Kita” respondentai nur@égd jog gartinai efektyvus bdas yra zymi Zmoni

atsiliepimai apie knygskaitomiausiuose Zurnaluose (nurgdmones”).
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8 diagramaKnygy reklamos spaudoje poveikis

6. Kok | poveik j turi knyg y reklama spaudoje?

O Skatina jsigyti knygas (19 %)

W Informuoja apie naujas knygas
(31 %)

O Populiarina leidyklg ir autoriy
(14 %)

O Formuoja skaitytojo nuomone
apie knygas (9 %)

B Kryptingai siekia paveikti
skaitytojo elgseng ir
mastyseng (8 %)

O Kelia kultdrinj visuomenés lygj
(7 %)

B Skatina konkurencijg leidybos
versle (11 %)

O Kita (1 %)

Respondent klausme apie numanompoveik, kuri jiems daro knyg reklama spaudoje.
Kaip matome i$ SeStosios diagramos, daugiausia iznmoano, jog knyg reklama spaudoje
tiesiog atlieka informacinfunkcija naujr knygy atzvilgiu. Nemazai respondenteigia, jog Sis
knygu reklamos das atlieka skatingm isigyti knygas funkcl. Mazdaug tiek pat respondent
mano, kad knyg reklamos daugiausiai garsina leidykl autori, skirtos Si vardy jsiminimui.
Vienuolika procent Zmoni, teigia, jog knyg reklama spaudoje skatina konkuresndgidybos
versle. Knyg reklaminiai skelbimai, apzvalgos iS tiegali kryptingai veikti leidjus ieSkant
naup sprendin kaip pateikti vartojamgdomesnes knygas bei originalesnes, nei konkgrent
reklamas. Beveik po lygiai procentsurinko atsakymai ,Formuoja skaitytojo nuomgn
.Kryptingai siekia paveikti skaitytojo elgsenr mastysen” bei ,Kelia kultarini visuomers
lygi”. Tai rodo, jog respondentams tai yra parsadalykai, galbt visi atsakymai jiems siejasi
su psichologiniu — kuitriniu — dvasiniu lygmeniu, tad jie né vieno IS ji labiau neiSsky.
Kai kurie respondentai prie ,Kita” nurédjog knyg: reklama — perteklia netgi beveg
informacija, kuri jiems atrodo nereikalinga. Arbg Si reklamos @Sis €ra informacinio
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pobadzio ir vartojams nedaro didelio poveikioclau, kaip jau migjome, toks knyg reklamos

spaudoje poveikis vartotppali biti tiesiog ngsissmonintas.

9 diagramaRespondenty norasjsigyti vieng iS pateikty knyguy

7. Kuri g i$ Zemiau nurodyt y knyg y nor étum éte jsigyti arba jau turite?

@ J. Picoult ,deSimtasis ratas" (11 %)
1%
2%~ =7 11% .
B A. Pasternak ,PamirSau iStekéti uz
svajoniy vwyro" (8 %)
8% OR. Qginskaité ,Nes neZinojau, kad tu
nezinai" (32 %)

0O V. Swarup ,LaSnyny milijonierius" (7 %)
4%
B D. Walace ,Jis sako Taip!" (2 %)

O V. Gregory ,Karalienés sesuo” (17 %)

15%

17% B J. Varanavic¢iené ,Pinigy medis" (8 %)

O J. Erlickas ,Mano meilé stikliniais
kalioSais" (15 %)
204 B J. Collins ,Mylimieji ir zaidéjai" (2 %)

7%

33%

| J. Baltrukonyté ,DZordana Butkuté:
prarastas rojus” (1 %)

Respondentams buvo pateikta deSimt knygurios buvo reklamuotos labavairiais
buidais — ga#itinai daug ir daznai reklamuotos spaudoje (,Liewivge”, ,Pandlje”, jvairuose
kataloguose, brogiose) bei televizijoje, internete, per radijSio klausimo tikslas buvo
nustatyti, kiek vienos ar kitos knygos pasirinkigakjo nulemti jos reklama spaudoje.

Atsakiusiejii anketos klausimus labiausiai ajr isigyti R. Oginskaits ,Nes neZzinojau,
kad tu nezinai” — biografinknyga apie maestro V. Kernggpasirinkimy daugiausiai ngmeg,
jog knyga yra apigzymia ir jdomia asmenyb, nemaza dalis respondentnat ir knygos
reklama spaudoje bei televizijoje; taip pat V. Gregory (keres sesuo”™— istorinromarn,.
Daugeliui atsakiusju autogé jau buvo Zinoma iS ankstegnkuriniy, todl panegta, taip pat
daugeliui pasiroglidomus virselis ir/ ar knygos pavadinimas. J. Edigklano meit stikliniais
kalioSais” — respondentams pasiéadomi knyga, nes autorius yra géinai populiarus, be to
daugelis mano, kad knyga turi iSliekgmvert. J. Picoult romanas ,deSimtasis ratas” irgi buvo
neblogaijvertintas dka jdomaus Zanro, respondertémeg patrauk Sios knygos virselis ir/ ar

pavadinimas, kitos knygos pélmaziau respondentdémesio. Taip galit nutiko ctl to, jog
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zmores jau mat knygas atitinkagius filmus arbay tiesiog nedomina asmenybkuri yra
aprasoma knygoje (pavyzdziui, Dzordana Butkut Detaliau knygos pasirinkimas

analizuojamas desSimtoje diagramoje.

10 diagramaKnygos pasirinkimg nulémes veiksnys

8.Kod él butent Si knyga?

W Maté tokj patj filmg (7%)

3% 7%

7% B Démesj patrauké knygos virSelis ir/ ar

pavadinimas (15%)

2% 15% W Domina autoriaus kdryba, autorius jau
8% Zinomas i$ ankstesniy kdriniy (20%)
I Knyga turi iSliekamajg verte (5%)

O Knyga pasirodé jdomi (16%)

B Knyga apie jdomig asmenybe (17%)
20% | m Skaite knygos reklama spaudoje (8%)
O Neturi tokios knygos asmeninéje

bibliotekoje (2%)
W Patrauké knygos zanras (7%)

17%

16% 5%

W Atitinka Siandienos aktualijas/ populiari
(3%)
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11 diagramaPasirinktos knygos matytas reklamos bdas

9. Kur esate mat e pasirinktos knygos reklam g?

4% 1% _—1%

B Nesu mates(-Ciusi) Sios
knygos reklamos (61 %)

O Maciau spaudoje (14 %)

B Maciau per TV (10 %)

B Maciau internete (9 %)

@ Maciau knygyne ar knygyno

vitrinoje, stende (4 %)
O Maciau tik filmg (1 %)

B Girdejau apie knyga iS draugy
(1 %)

Respondentbuvo klausta, kur jie yra mgpasirinktos knygos reklaaTai buvo atviras
klausimas. Didzioji dauguma respondenteige, jog nréra mat pasirinktos knygos
reklamos.Taip g&|o buti dél to, jog dauguma knygyra naujos ir Zmogs dar nesgo isideméti
ju reklamos arba respondentai @jal apie knyg IS draug, pajstam; (taip atsak vienas
procentas apklaugiy). Kaip parod ,Vagos prekybos” atlikta vartotej apklausa, knygos
pasirinkimy daZniausiai lemia draugpaistam; rekomendacijo&® Taip pattyrimy bendros
,TNS Gallup® leidyklos ,Alma littera® uzsakymu buvo atliktas rimmas, kaip Lietuvos
skaitytojai renkasi knygas. Duomenys paddad daugiau nei tédalis Zzmony pasitiki draug
rekomendacijomi&® Tai irgi galima laikyti savotika ,uZgta” knyg, reklama. Visai nemazai
Zmoni vis cklto buvo pastelje pasirinktos knygos reklamtiek spaudoje (keturiolika procent
atsakiusiju), tiek per televizy (deSimt procent atsakiusiju), tiek internete (devyni procentai
atsakiusiju). Nedidet dalis respondentmat knygos reklara knygyne ar knygyno vitrinoje,
stende. Kai kurie respondentai itk pasirinktos knygos film

81 Straipsnis internetiniame portaleww.balsas.It 15 nevilties lietuviai pragjo pirkti knygas [Ziiréta 2009
gruodzio 5 d.]. Prieiga internetehttp://www.balsas.lt/naujiena/210927/is-neviltiesviai-pradejo-pirkti-
knygas/rubrika:naujienos-vers|gs 1.

82 SERGIJENKO, Dina. Ar knyga gali konkuruoti su imtetu? Straipsnis internetiniame puslapiijeklas.lt.
[Zitréta 2009 lapkdio 10 d.] Prieiga internetehttp://www.tekstai.lt/index.php/component/conteritéde/14-
naujienos/2848-dina-sergijenko-ar-knyga-gali-komiati-su-internetu.htmip. 1.
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12 diagramaRespondenty pasiskirstymas pagal lyi

10. Jasy lytis

‘ B Moteris (81 %) m \Aras (19 %) ‘

Didzioji dauguma (aStuoniasdeSimt vienas procerdésgkiusiju i anketos klausimus
buvo moteriskos, o0 mazuma (devyniolika proag¢rt- vyriskos lyties atstovai. Moterys labiau
imlesres naujai informacijai, daznai yra smalsesnuz vyrus, tod linkusios dalyvauti

apklausose ir kt. Tai iS dalies paaiSkinajto&spondent, atsakiusi i anketos klausimus,
pasiskirstym pagal Iyi.
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13 diagramaRespondenty pasiskirstymas pagal amaj

11. Respondent y amzius

55 ir daugiau (O 20)

45- 55 metai (0O %)

35- 45 metai (1 %)

26- 35 metai (5%0)

18- 25 metai (94 %0)

10- 17 mety (O %)

(0} 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Kaip matome i$ tryliktos diagramos, vyraujantispendeni amzius — 18-25 metai, tai
jaunimas, kuris itin imlus naujai informacijai, tyzetiu, nuolat susiduriantis sgairiomis
Ziniasklaidos ir reklamos priemémis. Kiti atsakiusieji — 26-35 met(penki procentai), 35- 45

mety (vienas procentas).

14 diagramaRespondent iSsilavinimas

12. Respondent y iSsilavinimas

O Vidurinis (37 %)

® Profesinis (0 %)

O AukStesnysis (2 %)
O Aukstasis (46 %)

. Q
46% B Kita (15 %)
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Kaip galima pastelti iS keturioliktos diagramos, beveik gugespondent — su
aukstuoju iSsilavinimu. T@au atsakiusieji prie ,Kita” nurod,nebaigtas aukstasis”, ,studént
(— as)”, k taip pat galima priskirti viduriniam iSsilavinimuiTaigi, susumay atsakymus
LKita” ir ,Vidurinis” gausime penkiasdeSimt du prectus atsakym ,Vidurinis”. Anketas
siunéme tiek magistro, tiek bakalauro laipsnio siekiamts studentams, téld i tai
atsizvelgdami ir sumavome. Paaifk jog respondentsu viduriniu iSsilavinimu yra Siek tiek
daugiau, nei su aukstuoju. Respondesu aukStesniuoju iSsilavinimu yra mazuma — vos du

procentai, o respondentturinciy profesin ar magistro issilaviniay iS viso réra.

15 diagramaRespondenty uzsiémimas

13. Respondent y uZsiémimas
140
120 | O Studentas (-€) (79 %)
100
B Darbininkas (-€) (1 %)
80 |
60
O Specialistas (-€) (10 %)
40
20 7 O Kita (10 %)
0
Pagrindinis respondent uzsemimas — studijos. Taip atsak dauguma (net

septyniasdeSimt devyni procentai apklajgt Tiek pat respondemt pazyntjo, jog yra
dirbantys studentai arba specialistai (po deSimicemt; visu apklaustjy). Maziausiai
respondent atsak, kad yra vien tik darbininkai.
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16 diagramaRespondenty pasiskirstymas pagal gyvenamy g vieta

14. Respondent y gyvenamoji vieta

H10% @ Vilnius (90 %)

B Kiti miestai (10 %)

@ 90%

Pagrindire respondent gyvenamoji vieta — sostén Apie deSimt procent apklaustju
teige, jog gyvena viename iSwSimiest;: Kaune, Panezyje, Birzuose, Klaipdoje, Utenoje,

Druskininkuose, Sirvintose, Reseiniuose ir kt.

3.3. Apklausos metodo taikymas Iéjdms

Norint suzinoti, kaip vyksta komunikacija tarp Liebs leicju ir vartotoy, koks yra
leidéju numanomas ir tikrasis knygeklamos spaudoje poveikis vartotojams, buvo ryssar
pasitelkti kokybin apklausos metad Pagrindinis anketiés apklausos tikslas buvo suprasti
leidéju poziari i knyogu reklana spaudoje, kokius leigly tikslus Sis reklamosdodlas leidzia
pasiekti.

Tyrimo imtis buvo atrinkta pagal leidyklas, kuripgklauso Lietuvos leigfu asociacijai.
Pastarajai priklauso trisdeSimt SeSios ésartiek didzioji (,Alma littera”,), tiek vidutigs
(,Vaga”, ,Baltos lankos”, ,Sviesa”, ,Tyto alba”)jek ir maZosios Salies leidyklos (,Eugrimas”,
»Colibris”, ,Apostrofa”). Tokia imtimi buvo siekiam apklausos objektyvumo. Anketa buvo
anonimire, tikintis sulaukti daugiau leidylfldémesio, kurios Lietuvoje yra gétnai uzdaros ir

sunkiai dalinasi informacija. Leidykloms anketadaryta su tinklalapiovww.ManoApklausa.|t

pagalba, buvo iSgsta elektroniniu pastu. Vykdoma apklausa sudordmgyniasleidyklas.
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3.4. Apklausos duomapanaliz

17 diagramaknygy reklamos spaudoje kaip atskiro reklamos fido pasirinkimas

1. Ar J asy leidykla reklamuoja knygas spaudoje
(laikraS €iuose, zurnaluose, bukletuose)?

(0)73
@ Taip (100 %)

B Ne (0 %)
100%

IS pirmosios diagramos matome, jog ggans buvo pateiktas kontrolinis klausimas, ar jie
reklamuoja knygas spaudoje.ubt nedomina leidyklos, kurios nesirenka reklamos dpga
kaip knygi reklamos bdo. Visos devynios leidyklospateikt klausimy atsak teigiamai. Nors
atsakymas neatspindi vid.ietuvos leidjy asociacijos leidykl pasirinkimo, bet iS to galima

daryti prielaic, kad Sis bdas tarp leidju yra gartinai populiarus.
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18 diagramaSpaudos leidiniy kaip knygy reklamos spaudoje fiSies pasirinkimas

2. Kokiuose spaudos leidiniuose reklamuojate knygas ? (daug
galim y var.)

@ Zurnaluose (33 %)

B LaikraS¢iuose (33 %)

0O Knygose (11 %)
O Smulkiojoje spaudoje
(bukletuose, kataloguose ir kt.)

(17 %)
B Kita (6 %)

Leidéjai, kaip pagrindinius knyg reklamos spaudoje tdus renkasi Zzurnalus ir
laikragius (surinkta tiek pat procant Tai rodo, jog Sie idai yra gaatinai efektyvis. Antras
pagal populiarum knygy reklamos spaudojeiidas — smulkioji spauda (bukletai, katalogai).
Trecioje vietoje pagal leigju pasirinking lieka reklama knygose. Tai maZziau kgains aktualus
reklamos hdas, nes jis leidzia pasiekti tik knygas skaitas ar jomis besidomiius
vartotojus. Prie ,Kita” vienas respondentas nétogbg renkasi ,Internet. Jis, tikriausiai,
netaip suprato klausimo egnarba pamat jog internetig ziniasklaida taip pat tam tikra

spaudosusis, nors taip iS tikfju néra.
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19 diagramaTikslai kuriuos leidyklai leidzia pasiekti knygy reklama spaudoje

3. Kokius J asy leidyklos tikslus leidzia pasiekti knyg  y reklama
spaudoje?

@ Skatina jsigyti knygas (22
%)

11% B Informuoja apie naujas
knygas (22 %)

O Populiarina leidykla ir
autoriy (34 %)

O Formuoja skaitytojo
nuomone apie knygas (0O
%)

B Kryptingai siekia paveikti
skaitytojo elgsena ir
mastyseng (0 %)

@ Kelia kultdrinj visuomenés
lygi (11 %)

B Kita (11 %)

Leidéju klausme: ,Kokius Jisy leidyklos tikslus leidzia pasiekti knygreklama
spaudoje?”. Dauguma i§ jptsak, jog Si reklamos forma populiarina leidykir autoryy. Tai
rodo, jog leidjai siekia garsinti savo leidyklos vardTaip pat jiems yra svarbu, jog leidziam
knygu autorius tapt Zzinomas, 0 tai, savo ruoztu, skafirimonesisigyti autoriaus knygas.
Maziau nei ketvirtadalis leigly teigia, jog tokia reklamos forma paskatina zmoisgyti
knygas arba informuoja apie naujas knygas. Tai ,rgog leictjai siekia ne tik informuoti
Zzmones apie naujus leidinius, bet ir tam tikra pragteigti vartotojams nusipirkti juos. Kai
kurie leictjai mano, jog knyg reklama spaudoje kelia kattni visuomens lygi, o dar Kkiti
teigia, kad visi iSvardinti variantai yra vienodavarkis. Apibendrintai galima teigti, jog
leidyklos siekia pateikti vartotojams reklamimformacip apie save ir savo leidziamas knygas.
Zmores, pirkdami ir skaitydami knygas lavina savo ftilij skori, tuo p&iu, suzino apie
leidykla ir autoriy bei sugiztaisigyti nauji knygu.
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20 diagramaleidykl y poziiriu efektyviausi reklamos bidai

4. Kokie, J sy manymu, knyg y reklamos spaudoje b tdai
yra efektyviausi?

@ Knygy apzvalgos
spaudoje (36 %)

B Knygos kritiky
atsiliepimai (27 %)

O Komerciniai leidéjy
skelbimai (0 %)

O Interviu su autoriumi
(32 %)

B Smulkioji spauda
(katalogai, brosidros
ir kt.) (5 %)

@ Kita (0 %)

Dauguma apklaustleidykhy atstowy; mano, jog efektyviausias knygeklamos spaudoje
budas yra knyg apzvalgos spaudoje (astuoni respondentai). Takiegi pateikiamas knygos
virSelis bei trumpa anotacija su apzvalgininko wému yra gastinai veiksmingas idas
itikinti vartotoja isigyti tam tika knyga. Antroje pagal efektyvum vietoje — interviu su
autoriumi. Kaip pastefjpome iS vartotap apklausos, zymus aydomiai raSantis autorius
daugumai respondanturi nenugiijama itaka apsisprendziangsigyti knyga. Knygos kritiky
atsiliepimai lieka tr&ioje, pagal efektyvum vietoje, o smulkija spaud kaip veiksming
knygu reklamos priemagivertino tik vienas respondentas.

Leidéju nuomor apie efektyviauai knygy reklamos spaudojeilda nevisai sutampa su
vartotoy nuomone. Vartotojai rinkosi Sias priemones: 1) gingpzvalgas spaudoje, 2) Knygos
kritiky atsiliepimus; 3) Smulkja spaud. Leidéjy poziriu, interviu su autoriumi yra
efektyvesnis tidas nei knygos kritik atsiliepimai apie knyg Vartotojai labiau vertina ekspert
nuomor apie knyg kaip patikimy, objektyw; informacijos apie knygos kokgbsSaltin, o
leidéjams aktualesnis interviu au autoriumi, kadangi rawgoriaus populiarumo tiesiogiai
priklauso ir knyg pardavimai.
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21 diagramaSkaitytojy démed labiausiai patraukianti knygu reklama spaudoje

5. Kaip manote, kokia knyg y reklama spaudoje labiausiai
patraukia skaitytoj y démesj?

@ Tiksli informacija apie
knyga (45 %)

m Sokiruojanti reklama (0 %)
O Originali reklama (22 %)

O Reklama, skelbianti apie
jvairias akcijas ir
nuolaidas (22 %)

B MeniSka reklama (0 %)

@ Kita (11 %)

Daugumos leiéju poziiriu, skaitytojy démeg patraukia tiksli informacija apie knyg
Taip mano keturiasdeSimt penki procentai respondevienodai atsakymp surinko originali
reklama ir reklama, skelbianti apMairias akcijas ir nuolaidas. Vienas respondentas, gita”
nurock, jog, ar knygos reklama patrauks skaitytojemeég, ar ne — priklauso tik nuo
konkretios knygos. N vienas iS respondannesirinko meniskos ar Sokiruofaos reklamos.
Galbat dél to, jog tokios knyg reklamos nekuria arba nemano, jog ji patraukartotoj
déemes.

Leidéju atsakymaii § klausimy nesutampa su vartotpjnuomone. Vartotojams
patraukliausia atrodo: 1) originali reklama; 2) leeka, skelbianti apigvairias akcijas ir
nuolaidas; 3) tiksli informacija apie knygTaigi, leictjai mano, jog pateikdami iSsami
informacija apie knyg, patrauks Zmonidémeg, taiau jiems yra aktualegnssiskirianti is kity,

nenuobodi reklamos forma.
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22 diagramaleidéjy poziiriu veiksmingiausi knygy reklamos bidai

6. Kaip manote, koks knyg u reklamos b Gdas (ar j y derinys) yra
veiksmingiausias?

8
7 O Internetas (32 %)
6 W Lauko reklama (5 %)
5

0O Spauda (27 %)
4
3 O Radijas (14 %)
2 B Televizija (23 %)
1 .

-— @ Kita (0 %)

0

Zvelgiant | $es4ja diagram, paaiSkja, kad leidjai interney laiko veiksmingiausiu
reklamos ladu. Taip mano net septyni respondentai. Antrojéojeelieka spauda, o ¥mje —
televizija. Radijas susilagktik keturiolika procent (trys) visy respondent atsakym, o lauko
reklama — maziausiai visatsakymu. Taigi, leictjai, reklamuodami savo knygas, prioritet
teikia internetui, spaudai ir televizijai, o laukeklamy laiko neefektyviausiuixu.

Jei bandytumeisklausimy palyginti su pateiktu vartotojams: ,Kur ridaméte matyti/
girdéti knygu reklany?”, paaiSkty, jog internetas yra ryskus lyderis tarpwenkgiau mirgty
reklamos form. Antroje vietoje buvo pasirinkta ,Lauko reklama&uyri leidéju buvo pasirinkta
kaip maziausiai efektyvi. Gaiib Si reklamos forma daréra taip pl&iai naudojama tarp ledgl,
todkl sulaukeme hutent tokio j; atsakymo. Spauda buweertinta kaip veiksminga priemeéniek
vartotop, tiek leidtjy. Tai rodo, kad spauda uzima gtnai tvirtas pozicijas tarp kit knygu

reklamos lady ir tai yra patraukli reklamos forma tiek Iéjems, tiek vartotojams.
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ISVADOS

Apibendrindami tai, ¥ aptaéme teorigje dalyje, ir tai, kas paaigjo atliktame tyrime,

galime daryti tokias iSvadas:

Knygu reklama spaudoje — leidybinio knygnarketingo priema#) kurios tikslas —
paveikti vartotagy taip, kaip to pageidauja leigs ar kitas reklamos uzsakovas.
Pirmosios prielaidos, jog reklama, gali psichol&giSveikti vartotoj per motyvus bei
artimiausa aplinka, anketies apklausos twlu nepavyko nei patvirtinti, nei paneigti.
Galima teigti, kad Siam poveikiui nustatyti netigasirinktas instrumentas — anketa. S
sarysSi degty tirti marketingo tyrimo arba tiesioginio vartotogtelgjimo badu.

Antroji prielaida, teigianti, kad knyga yra svansgas knyg reklamos bdas spaudoje,
pasitvirtino. Atliktas tyrimas par@d jog vartotojai knyg renkasi pagal autaribei
aprasom asmenyh. Labai svarbus yra knygos virSelis bei jos paviad#is. Taigi,
pritraukiantys vartotojo @mneg tipografiniai knygos elementai yra antras pagal
reikSminguma dalykas po knygos autoriaus ir turinio.

Atlikus empirin tyrima, paaiskjo, kad internetas yra efektyvesnis knygeklamos
budas nei reklama spaudoje — pasitvirtino. Tiek zZasortiek leidtjai mano, jog
internetas yra patraukliausia eédknygy reklamai. Tdiau knygs reklama spaudoje ne
tiek jau daug atsilieka nuo interneto. Tai reiSkog tai vis dar populiarusildas skelbti
apie naujas knygas, o vartotojams — apie jas stizino

Vartotojo elgeg ir mintis kontroliuojaisissmoninti ir ngsissmoninti poreikiai, todl
knygu reklamos spaudoje poveikio negiame nuodugniai istirti.

Knygu reklama spaudoje, kaip masikomunikacija, gali daryti netiesioginitaka
vartotojo elgesiui knygatzvilgiu (pvz.: kity Zmoniy pagalba).

Analizuojant vartotaj apklaug, pastebjome, kad pastarieji neprip@fa, jog knyg
reklama spaudoje gali daryti psichologpoveik ju elgsenai ir mstysenai. Vartotojai
teigia — Si reklamosusSis skirta tik informuoti. Leigai Siuo reklamos idu siekia
pagarsinti leidyki ir autoriy. Tai tik parodo, kad reklamos poveikisraisissmonintas ir
tiesiogiai iSreikStas, téau intencionalus ir numanomas. Tai étur paskatinti atlikti

nuodugnesnius knygreklamos spaudoje ir jos poveikio tyrimus.
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Paveikiausia knyg reklama yra originali reklama. Leigi manymu, vartotojai
orientuojasii knygu reklamos spaudoje tugintatiau tai klaidingas po#ris, iS tiknyju ju
démeg patraukia reklamos pateikimo forma.

Knygu reklama spaudoje yra tik vienas iS daugelio vajust motyvuojatiy veiksni.
Nemaziau svafiz— asmeniniai poagiai, susidomjimas vienu ar kitu rasytoju—
kuriuos taip pat déty atsizvelgti vykdant tolimesnius tyrimus.
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,B00K advertising in press and its‘ effect on Li#lmian consumers*

(summary)

The main object of this scientific work was the kaavertising in press as the one of
many ways to promote the book. The purpose ofwioik was to acquaint with the nonfiction
literature on the general advertising and the ddbieg in press; also to survey the publishers
with a help of qualitative analysis. The survey waade to show, how the publishers advertise
their books, where they do it and what effect,hairt opinion, it does to the consumers. Also,
the another survey was made to the students ofugiloniversity — to the small part of all
Lithuanian consumers. The questionnaire should Isnevn: the students contact with the
book advertising in press and what advertising désywhat was the impact in their book
purchase. The most important goals was: to asnoetttai place, which the book advertising in
press has among other ways of advertising. Als@stonate the psichological effect it has on
the consumers (the students). In this scientifickwthe nonfiction literature analysis and its'
interpretation was chés. It helped to come to the assumptions, which veasmined with the
help of qualitative analysis.

From this research, inferences were drawn: the laolokrtising in press is the method of
the marketing in the book publishing. The purposthis method is to effect the consumers in
such way as the publisher wishes. The inquiry BEsoshowed, that the consumers disclaim the
effect of the book advertisings' in press on tmind and way of acting. From the research we
have realized, the people cannot always objectivelminate the psichological effect of the
book advertising in press. Sometimes this effeatvssible. The research should encourage to

do much more narrow analystes on the book adwvegtisi press and its‘ effect on consumers.

Key words: advertising in press, marketing, comroation, psichological effect.
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Priedai

Anketa
1. Jusy lytis:

o Moteris;
0 Vyras.

2. Amzius:

10-17 met;

18- 25 metai;
26- 35 metai;
35- 45 metai;
45- 55 metai;
55 ir daugiau.

O O0OO0OO0OO0o0Oo

3. ISsilavinimas:

Vidurinis;
Profesinis;
Aukstesnysis;
Aukstasis;
Kita (iraSyti):

O OO0 O0OOo

4. Jusy uzsimimas:

Studentas §);
Darbininkas (-);
Specialistas §);
Kita (irasykite):

O O oo

5. Gyvenamoji vieta:

6. Ar esate kada mag knygu reklama spaudoje (laikra&iuose, zurnaluose,
kataloguose, brosirose)?

(@)

Taip;
0 Ne (toliaui anketos klausimus neatsadite).




7. Ar jsigyti knyga Jus paskatina jos reklama spaudos priemaise ?

o Taip;

0 Ne;

0 Neskaitau spaudos;
o Nezinau.

8. Kokia reklama spaudoje patraukty Jiasy démeg?

Tiksli informacija apie knyg

Sokiruojanti reklama;

Originali reklama,;

Reklama, skelbianti apigairias akcijas ir nuolaidas;
MeniSka reklama;

0
0
0
0
0
o Kitas variantasijfasyti):

9. Jei tekty iSsirinkti tik vien a knygy reklamos biida, kurj iSsirinktum éte? Kodél?

Televizija;

Zurnalus;

Radija;

Laikragius;

Lauko stendus;
Interned;

Kitas variantasijfasyti):

O O0OO0OO0OO0OO0OOo

10.Koks, Jisy nuomone, knyg reklamos spaudoje lidas yra efektyviausias?

Knygu apzvalgos spaudoje;
Literataros kritiky atsiliepimai;
Komerciniai leictju skelbimai;

Interviu su autoriumi,

Smulkioji spauda (katalogai, bragos);
Kitas variantasifasyti):

O O0OO0OO0OOo0Oo
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11.Kokj poveikj turi knyg uy reklama spaudoje?(Galimi keli atsakymo variantai)

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

Skatinaisigyti knygas;

Informuoja apie

naujas knygas;

Populiarina leidykd ir autoriy;
Formuoja skaitytojo nuomerapie knygas;

Kryptingai siekia paveikti skaitytojo elgsgeir mastysen;
Kelia kultarini visuomens lygi;

Skatina konkurencijleidybos versle;

Kitas variantasifasykite):

12.Kuri g iS Zemiau nurodyy knygu norétuméte jsigyti (arba jau turite)?

J. Picoult
L,desimtasis
ratas”

ANMNA PASTERNAK

Pnlrsau

iSteketi uz
svajoniy

Vyr O'
4

A. Pasternak
~PamirSau
iSteketi uz

svéoniy vyro®

R. Oginskai¢
,Nes nezinojau,
kad tu nezinai*

LOSNYNU
_MILIIONIERIUS

V. Swarup
.Lasnyny
milijonierius”

D. Walace ,Jis
sako Taip!”

V. Gregory
,Karalienes sesuo”

—— e
WERAL ALREIY s
=

J .- Varanauiene
»Pinigy medis”

J. Erlickas
.Mano meik
stikliniais
kalioSais'

Jackie
Collins

J. Colllns-
~Mylimieji ir
Zaickjai*

J. Baltrukonyg
.DZordana
Butkute:
prarastasis rojus’

Atsakymas:

Kodél batent Si knyga?

Ar esate mae Sios knygos reklam? Kur?
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Anketa leidéjams

1. ArJiusy leidykla reklamuoja knygas spaudoje (laikragiuose, Zurnaluose,
bukletuose)?

o Taip;
0 Ne (toliaui anketos klausimus neatsakiite).

2. Kokiuose spaudos leidiniuose reklamuojate knygas@@limi keli atsakymo
variantai).

O O oo

Zurnaluose;

Laikragiuose;

Knygose;

Smulkiojoje spaudoje (bukletai, katalogai, lapeilidit.).

3. Kokius Juasy leidyklos tikslus leidzia pasiekti knygy reklama spaudoje? Koal?
(Galimi keli atsakymo variantai).

O O0OO0OO0OO0OO0OOo

Skatinajsigyti knygas;

Informuoja apie naujas knygas;

Populiarina leidykd ir autoriy;

Formuoja skaitytojo nuomerapie knygas;

Kryptingai siekia paveikti skaitytojo elgseir mastysen;
Kelia kultirini visuomess lygi.

Kitas variantasifasykite):

4. Kokie, Jusy nuomone, knygs reklamos spaudoje lidai yra efektyviausi? Kodeél?
(Galimi keli atsakymo variantai).

O O O0OO0OO0Oo

Knygu apzvalgos spaudoje;

Knygos kritiky atsiliepimai;
Komerciniai leictju skelbimai;

Interviu su autoriumi;

Smulkioji spauda (katalogai, bragps);
Kitas variantasijfasyti):

5. Kaip manote, kokia knygy reklama spaudoje labiausiai patraukia skaitytoy
déemeg?

75



Tiksli informacija apie knyg a;

Sokiruojanti reklama;

Originali reklama;

Reklama, skelbianti apiejvairias akcijas ir nuolaidas;
Meniska reklama;

Kita (jraSykite):

O OO0OO0OO0Oo

6. Kaip manote, koks knyg reklamos bidas (ar ju derinys) yra veiksmingiausias?
(Galimi keli ats. variantai):

Internetas;

Lauko reklama,;
Spauda,;

Radijas;

Televizija,;

Kitas budas rasykite):

O O O0OO0OO0oOOo

Dékoju uz atsakymus !
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