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INTRODUCTION

Incre­asing compe­ti­tion in book market provi­des basis for re­le­vance of re­
se­arch in the field of book adverti­sing: adverti­sing affects cus­tomer’s percep­
tion and atti­tude, provokes inte­rest in an adverti­sed book or induces to buy it; 
on the other hand, em­ployment of adver­tising in smal­ler sectors of business 
is re­lated to gre­ater risk. 

Ex­tensi­ve­ly employed in Wes­tern countries adverti­sing is al­re­ady emer­
ging in cre­ati­ve industries of small countries too. De­ve­lopment of adverti­
sing in communi­cation betwe­en publis­hing houses and books­tores invokes 
thoughts about the re­lation betwe­en commercial and non-commercial acti­vi­
ties in cul­tural re­alm, to re­vi­se efficiency of communi­cation in book busi­ness, 
and to analyse change in the role and perception of book in the context of an 
individual’s ex­perience.

Ob­ject, goal and ob­jecti­ves of the disser­tation:
Ob­ject of research of the dis­sertation – influence of adverti­sing on cus­

tomer in book market.
Goal of the dis­sertation – to es­tablish patterns of influence of adverti­sing 

on cus­tomers in book market. 
The pa­per resear­ches into a scien­tific-practical pro­blem – ways of sys­

te­mati­sing and evaluating the potential of influence of adverti­sing in books 
busi­ness. Mul­ti-me­aning, wi­de and uns­pe­ci­fied envi­ronment of influence, in­
terdis­cipli­nary character, and abundance of evaluation cri­te­ria ravels provi­
ding solution to this problem. 

The fol­lowing objectives were posed to achieve the goal: 
To inves­ti­gate the­ories of influence of adverti­sing and to draw ge­ne­
ral principles of influence of adverti­sing.  
To evaluate the inte­raction betwe­en adverti­sing and books busi­ness, 
and to identi­fy proces­ses of books market that make impact on for­
ming adverti­sing communi­cation, to inves­ti­gate objects of book ad­
verti­sing from the perspecti­ve of influence. 
To es­tablish ways of affecting cus­tomers of books market as well as 
to single out factors of an individual’s ex­perience that differentia­te 
the influence.

Methodologi­cal approaches and methods of research of the disser­
tation 

A gre­at part of adverti­sing re­se­arch has be­en done on the basis of scien­
ti­fic knowledge of other dis­cipli­nes, clas­si­cal the­ories, and ge­ne­ral methods 
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of inves­ti­gation – comple­xi­ty and uni­versali­ty of phe­nome­na, and wi­de field 
of activity turns adver­tising into an inter­disciplina­ry science often mer­ging 
together inte­rests of marke­ting and communi­cation sciences. Economi­cal, so­
cial, cul­tural and technological aspects are revea­led through applica­tion of 
methods of huma­nita­rian, social and na­tural sciences. 

In the pre­sent dis­sertation paper influence of adverti­sing is re­se­arched 
from sys­te­mic perspecti­ve, attri­butes of the phe­nome­non in ques­tion and con­
nections among them are ex­plored. Although various adverti­sing provi­de dif­
fe­rent ex­planations of the phe­nome­non’s structure, the first part of the paper 
repre­sents ge­ne­rali­sed principles of influence of adverti­sing  that are employ­
ed for promotion of va­rious goods. In the disser­ta­tion it is ana­lysed whether 
the gi­ven principles stay valid in a spe­ci­fic adverti­sing envi­ronment – book 
market. 

Adver­tising and publishing are addressed in the pa­per as two individual 
areas of activity and business: their interaction and phenomena emer­ging in 
the process are looked into. To sum up, adverti­sing is interpre­ted as more than 
just a part of the sys­tem of book busi­ness. 

Conception of adverti­sing coming from economic sciences is observed 
in the pa­per: adver­tising is regar­ded as no more than paid infor­mation finan­
ced by a known and re­cogni­sed adverti­ser.

Modes of influence of adverti­sing in book market are dis­tinguis­hed and 
factors that de­termi­ne the influence are dis­cus­sed to analyse the way an indi­
vi­dual is influenced by adverti­sing and what diffe­rences are crucial betwe­en 
several wa­ys of ex­periencing the sa­me phenomenon. It is upheld that ana­lysis 
of different modes of adver­tising and ex­periencing adver­tising inca­pa­cita­tes 
better unders­tanding of the potential of influence of book adverti­sing. Se­ve­
ral phenomenographic techniques were em­ployed to ana­lyse da­ta col­lected 
via unstructured inter­view, na­mely, system of inter­view ana­lysis proposed 
by L.Dalhgren and M.Fal­lsberg (from re­ading transcriptions and correcting 
mis­takes to identi­fication of uni­que characte­ris­tics and me­aningful diffe­ren­
ces of each cate­gory): the most me­aningful ele­ments of each res­pondent’s 
ans­wers, central axis of each dialogue or longer ans­wer are identi­fied, si­mi­lar 
ans­wers are as­sorted and compared, li­mits are drawn betwe­en diffe­rent mo­
des of ex­pe­riencing adverti­sing (Dalhgren and Fal­lsberg; comp. Jonušaitė, 
Žydžiūnaitė). This sys­tem of interview analysis applied in phe­nome­nograp­
hic re­se­arch may al­so be succes­sful­ly used in a frame­work of posi­ti­vism as it 
provi­des a re­lati­ve­ly simple and cle­ar example (tool) for analysis of unstruc­
tured inter­view da­ta.   

Ma­ny general theoretical methods were applied in the disser­ta­tion: ana­lysis, 
com­pa­ra­tive, genera­lisa­tion, induction, synthesis, ana­logy, ex­tra­pola­tion, etc. 
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The method of analysis of scienti­fic li­te­rature was employed to exami­ne 
the­ories of influence of adverti­sing, tools of information in book market, etc. 
Publi­cations of national and re­gional press of various countries, and publi­ca­
tions of professional press were ana­lysed to eva­lua­te adver­tising situa­tion in 
other sta­tes.  

The method of genera­lisa­tion was em­ployed to sum­ma­rise the litera­ture 
used and results obtained via em­pirical investiga­tion, to distinguish general 
principles of the influence of adverti­sing, proces­ses and phe­nome­na of inte­
raction betwe­en adverti­sing and book market, and to sys­te­mati­se the obser­
ved occur­rences of adver­tising.

Comparative method was used to compare markets of consumer goods 
and books, commodi­ties and books, consumers and re­aders.   

Sta­tis­tical ana­lysis of re­se­arch data was chosen to inves­ti­gate influence 
of adverti­sing on the choi­ce of books. For more ex­tensi­ve analysis of the way 
adverti­sing influences an indi­vi­dual, data was col­lected by me­ans of unstruc­
tured inter­view and processed by several techniques of phenomenographic 
ana­lysis. Em­piric methods of unstructured observation and non-participant 
observation were em­ployed to pur­poseful­ly register va­rious phenomena and 
proces­ses in natural envi­ronment: occurrences of book adverti­sing in sel­ling 
locations, books­tores, or during various types of events; book adverti­sing 
campaigns held in Lithuania and abroad, their proce­e­ding and re­sults; com­
munica­tion policy of publishing and business com­pa­nies, etc.  

An ex­pe­ri­ment was conducted to find out the influence of adverti­sing 
and trade­mark on cus­tomer’s choi­ce: cus­tomers we­re invi­ted to choose a bo­
ok from a group of six, adverti­sed (3) and not adverti­sed (3) in equal parts, 
to test hypothe­ses about the influence of adverti­sing and other factors on 
the customers’ choice. Da­ta col­lected during the ex­periment was recor­ded 
by statistical package for the So­cial Scien­ce (SPSS) – package of statis­ti­cal 
com­puter program­mes. 

The unstructured in­terview method was used for identi­fication of ways 
adverti­sing affects on cus­tomer –the method was employed to analyse ex­pe­
rience, views, atti­tudes of cus­tomers, re­lated to choi­ce of books, es­ti­mation, 
and re­ading, the role adverti­sing plays in choosing a book, which factors 
shape atti­tude of a re­ader towards a book and inci­te buying. Diffe­rences and 
circums­tances of influence of adverti­sing we­re clari­fied during the re­se­arch, 
as well as factors diffe­rentiating the influence. This phase of re­se­arch and 
sum­ma­risa­tion of its results was the longest because of na­ture of the chosen 
method. 
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Structu­re of the disser­tation. In the first part of the paper theories on 
the influence of adverti­sing we­re analysed, and common patterns of adver­
ti­sing we­re de­fined. The­ories of the influence of adverti­sing  fall into four 
groups: from the­ories of market res­ponse that bring no transi­tional effects it 
is proce­e­ded to the­ories of persuasion to look at the rational res­ponse the­ories 
that have be­en de­ve­loped within their frame­work for a long ti­me from an 
emotional influence angle: although emotional influence could be attri­buted 
to the­ories of persuasion, it is upheld that emotional influence de­fines new as­
pects of influence of adverti­sing – the­re­fore the the­ories we­re cate­gori­sed into 
a sepa­ra­te subgroup. The rela­tion of adver­tising and individual ex­perience, 
and adverti­sing and information was looked into in the frame­work of publi­ci­
ty and ex­perience.  

In the second part, book adverti­sing the­ory was analysed, pre­ce­ding 
scienti­fic re­se­arch and approach to adverti­sing in scienti­fic re­se­arch of publis­
hing sector we­re studied, and market re­se­arch conducted in various countries 
we­re analysed to es­ti­mate the re­lation betwe­en adverti­sing and book busi­
ness. The­ore­ti­cal part of the inves­ti­gation addres­ses traits of book market that 
shape communi­cation of adverti­sing, and subjects of book adverti­sing are es­
ti­mated from the point of view of influence. The se­cond part is concluded by 
context of the investiga­tion: adver­tising situa­tion in USA, UK, France, and 
Lithuania is dis­cus­sed, the conducted analysis of practi­cal acti­vi­ty provi­des 
insight into tendencies of contemporary adverti­sing in book market.  

The third part repre­sents the re­se­arch of influence of adverti­sing itself 
and its results.  The research was conducted in two sta­ges: an ex­periment to 
evaluate influence of adverti­sing, trade­mark, and other factors on the choi­ce 
of books, and a re­se­arch to interpret the obtai­ned data – influence of adverti­
sing was interpre­ted in the context of res­pondents’ ex­pe­rience, sys­tem of in­
fluence of adverti­sing in book market was es­tablis­hed, factors diffe­rentiating 
influence of adverti­sing we­re singled out. 

Scienti­fic novelty of the disser­tation. Only one ar­ticle rela­ted to the 
topic of book di­stri­bution and information on book di­stri­bution – „Informa­
ci­jos prie­monių reikšmė knygų rinkai“ (“Signi­ficance of information me­dia 
to book market”) publis­hed in 1997 by Juli­ja Zinke­vičienė – was found in 
the the­ses re­cord of Vil­nius Uni­versi­ty  „Knygotyra“ contai­ning scienti­fic 
re­se­arch made in the fields of book science and re­lated humani­tarian and so­
cial sciences since 1961. This fact re­ve­als that the topic and subject-matter 
of the thesis are new and not yet resear­ched ex­haustively. The present pa­per 
for the first ti­me in the the­ory of Lithuania’s book publis­hing and busi­ness 
inves­ti­gates inte­raction betwe­en adverti­sing and book busi­ness, exami­nes in­
dividuals’ ex­perience, attitudes, and views rela­ted to choice and eva­lua­tion of 
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books in market si­tuation, and identi­fies methods of influence of adverti­sing 
on consumers. The pre­sent paper is the first inves­ti­gation into book market 
and marke­ting in Lithuania. The re­se­arch al­so has signi­ficance for ex­panding 
scienti­fic knowledge and field of inves­ti­gation of the dis­cipli­nes of book pub­
lishing and sa­le, as well as the discipline of adver­tising, thereby em­bedding 
the mentioned subjects among other fields of science. 

Practi­cal signi­ficance of the disser­tation. The disser­ta­tion could be 
use­ful for book publis­hing and sale enterpri­ses as well as for marke­ting spe­
cialists of the mentioned area in conducting planning and imple­menting book 
adverti­sing campaigns, and in se­e­king to manage more efficiently flows of 
infor­ma­tion and com­munica­tion. The com­pleted research gives insight into 
the potential of book adverti­sing in market frame­work, as well as to helps to 
make a right choi­ce of and control the mode of influence. 

Analysis of appli­cation of adverti­sing in book busi­ness and interpre­ta­
tion of the influence of adverti­sing on an indi­vi­dual may be helpful for aut­
hors, indi­vi­dual publis­hers, and repre­sentati­ves of me­dia; it is al­so partly ap­
pli­cable in other are­as of cul­tural-economic acti­vi­ty. 

I. THEORIES OF INFLUENCE OF ADVERTISING 

Summary of the­ore­ti­cal li­te­rature re­ve­aled that scienti­fic analysis of in­
fluence of adverti­sing de­ve­loped in a qui­te inconse­cuti­ve manner. After long 
studies of consis­tency of thinking which gave grounds and maintai­ned viabi­li­
ty of the rational influence model for ne­arly a century on the basis of logi­cal 
structure, the attention was turned to analysis of an indi­vi­dual’s me­tal proces­
ses and me­mory. Spe­culations on me­chanism of information se­lection we­
re supple­mented by the­ories rating the importance of informational envi­ron­
ment and context for per­ception of adver­tised goods. And though ana­lysed 
groups of the­ories provi­de diffe­rent ex­planations of influence of adverti­sing, 
they al­so ha­ve meeting points – for exam­ple, the sa­me piece of adver­tising 
may have influence on a consumer in emotional le­vel, and al­so impact him/
her according to another pattern – a sche­me of rational influence – when the 
moment of making the de­ci­sion whether to purchase comes.   With re­gard 
to the fact that each group of the­ories may be applied to study influence of 
adverti­sing in book market, it is upheld that all the the­ories de­alt with in the 
dis­sertation ex­plain the process of influence of adverti­sing col­lecti­ve­ly and 
com­plement one another. 

Analysis of the­ories of the influence of adverti­sing showed that the in
fluen­ce of advertising was understood not only as the ul­tima­te result of the 
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adverti­sing acti­vi­ty, but al­so as the final stage of adverti­sing (as acti­vi­ty), i.e. 
a process meant to affect consumers with the contact of a consumer and the 
acti­vi­ty of adverti­sing as the be­ginning. The influence changes with ti­me the­
re­fore it should not be se­en as static phe­nome­na. In order to de­fine cove­rage 
of influence of adverti­sing more cle­arly (es­pe­cial­ly the be­ginning point), an 
assumption is ma­de that the contact of consumer and a piece of adver­tising is 
not ne­ces­sari­ly cons­cious­ly re­cogni­sed by the former; spre­ad of adverti­sing 
alone is not sufficient to as­sume the onset of the impact.  

General prin­ciples of advertising we­re drawn through integration of the­
ories of influence of adverti­sing:

In the process of influence information affects indi­vi­dual both as a me­
ans of influence (or mode of influence), and as an envi­ronment of influ­
ence. The less signi­ficant role information has in adverti­sing in order to 
have more influence on a consumer, the more importance is gai­ned by in­
for­ma­tional environment and interaction between a piece of adver­tising 
and context. In case of informational influence consumer is affected by 
information in the pie­ce of adverti­sing, in other cases influence of adver­
ti­sing is unders­tood as a col­lecti­ve impact of two phe­nome­na – adverti­
sing and envi­ronment of adverti­sing (or context of adverti­sing).  
As re­ci­pient of adverti­sing “re­turns” to the same information se­ve­ral ti­
mes and understands it in parts, time factor is im­por­tant for appea­rance 
of influence. Gradual sche­me of influence and communi­cational purpo­
ses (when informational as­pect and communi­cation with the cus­tomer 
are more important than promotion to buy and enlarge­ment of market 
share) forms the long-ran­ging in­fluen­ce of advertising. Influence of 
adverti­sing is a phe­nome­non of hys­te­re­sis character, the re­se­arch re­ve­
als: poste­rior effect of former influence is observed in the sys­tem of  
influence.  
Signi­ficance of influence is me­asured by an indi­vi­dual’s abi­li­ty to re­cei­ve 
and interpret information of a pie­ce of adverti­sing – the mentioned abi­li­
ties are formed by indi­vi­dual (inner) and si­tuational diffe­rences� (comp. 
ELM, conception of le­vel of invol­ve­ment, structure of attention). Modes 
of influence gi­ve various characte­ri­sations of an influenced indi­vi­dual: 
from passive and uncritical recipient of adver­tising to active inter­preter 
or designer of mea­nings of adver­tising. 
The process of influence of adverti­sing is not fini­te – it me­ans that influ­

� Indi­vi­dual diffe­rences may be exempli­fied by personal capaci­ties; factors li­ke moti­
vation, attention, le­vel of invol­ve­ment, and si­mi­lar, are clas­si­fied as si­tuational diffe­
rences. Si­tuational phe­nome­na that stay permanent for a long ti­me may be clas­si­fied 
as individual differences. 

•

•

•

•
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ence of adverti­sing may be interrupted in any stage (via me­mory – indi­
vi­dual may forget adverti­se­ment; via information – it may not be suffi­
cient for a cus­tomer to form an opi­nion, or si­mi­lar) or may ex­tend for 
unlimited time. 
The less the process of influence is de­pendent on the acti­vi­ty of adverti­
sing, the more im­por­tance ex­perience of an individual has for the scope 
of influence. In case of promotion, informing and persuasion influence 
of adverti­sing is control­led by contractor – the­re is a ve­ry strong connec­
tion betwe­en acti­vi­ty and influence of adverti­sing. Modes of emotional 
influence and promotion re­ve­als the me­aning of influence in the si­tua­
tion of customer control – customer actively contributes to crea­tion of 
mea­nings of adver­tising. 

II. INTERACTION OF ADVERTISING  
AND BOOK BUSSINESS 

Merchant attri­butes of a book, fe­atures of their choi­ce and employment 
sets down spe­ci­fic characte­ris­tics of adverti­sing used in book busi­ness.

The­re are se­ve­ral dis­tincti­ve fe­atures of book market that shape com­
muni­cation and influence of book adverti­sing in compari­son to markets of 
consumer goods: 

Non-commercial nature of bo­ok, non-commercial (non-utilitarian) 
content;
In­ten­se demand of no­velties;
Variety of pro­duction;
Onetime con­sumption, high-risk of pro­curement, un­certain­ty of con
sumption; 
In­depen­dent system of evaluation.

To summari­se fe­atures of book market, adverti­sing in book busi­ness is 
more sensi­ti­ve to ti­me factor; moves of adverti­sing focus on the date of book 
re­le­ase be­cause book de­mand decre­ases fas­ter than of typi­cal goods – rei­te­ra­
ti­ve character of adverti­sing and stepped character of influence  (according to 
the persuasion model of hie­rarchic influence) as well as perspecti­ve of long-
ranging influence of adverti­sing inflames potential of adverti­sing in this parti­
cular branch of busi­ness; process of adverti­sing is roadblocked by adjustment 
of adverti­sing moves to a fixed date. In book market adverti­sing is usual­ly 
re­stricted to scrimpier form, slower al­ternation and less varie­ty (for example, 
from the point of view of diffe­rentiation of mes­sage) in compari­son to consu­

•

1.

2.
3.
4.

5.
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mer goods as adver­tising in consumer goods market shifts de­pendently on the 
via­bility cycle of a good. 

Ex­pense of adverti­sing is re­lati­ve­ly high be­cause of varie­ty of produc­
tion. The­re­fore a book may be efficiently pre­sented to potential purchasers in 
a small market without the ne­ed to call in ex­pensi­ve tools of adverti­sing but 
with more attention to infor­ming interested groups. In other ca­se, in or­der to 
jus­ti­fy bigger cost of spre­ad, adverti­sing is invoked to de­sign a long-ranging 
market res­ponse.  

Goal of adverti­sing in consumer good market is to dis­tinguish one good 
out of entirety of identical goods so that a consumer would have more know­
ledge on par­ticular good and would ha­ve a more fa­vourable attitude towards 
it than towards others; in case of book adverti­sing the goal may be achie­ved 
only partly be­cause books are not and can not be se­en as identi­cal goods. 
More­over, when a book acces­ses cus­tomer’s field of choi­ce, it is capable of 
spe­aking for itself better than any other good even if pre­vious­ly promoted 
by im­pressive adver­tising cam­paigns, therefore it may be said that the view 
of bo­ok as self-advertising pheno­mena, or in other words, as the most impor­
tant adverti­sing tool in book market, advocated in various li­te­rature of book 
publis­hing, highlights a merchant idiosyncrasy of book – more complex and 
effective infor­ma­tional content. 

Signi­ficance of inde­pendent evaluation of book was de­fined via analysis 
of information sys­tem of book market. Inde­pendent opi­nion in book market 
is se­en as a sys­tem to di­mi­nish uncertainty of consumption and risk. Although 
adverti­sing does not fall under the sys­tem due to its partial content and con­
tractors’ control, and is rather oriented towards pas­si­ve and non-inte­res­ted 
customers, it has been obser­ved that nonetheless informa­tion about books 
and advertising of bo­oks   are closely rela­ted quantities and com­plement one 
another – the­me of adverti­sing is included into information about a book, 
and ex­tracts from reviews and rea­ders’ com­ments are used in adver­tisements, 
etc.

A connection al­so exists between independent opinion and adver­tising 
in book busi­ness: cri­tics’ evaluation is discri­mi­nate and me­morable, the­re­
fore it can not be compared to ordi­nary noti­ce of marke­ting about a new 
commodi­ty; ele­ments of evaluati­ve content, emotional charge, and uni­que 
ar­gumenta­tion are all modes of per­sua­sion usual­ly em­ployed in activity of 
adver­tising as well: accor­ding to its content opinion about a bo­ok resem­bles 
an advertisement. 

Scienti­fic studies gi­ve qui­te a wi­de field of influence of adverti­sing. For­
mer scienti­fic re­se­arch have es­tablis­hed that adverti­sing affects de­mand of 
books, diffe­rentiation of a product, organi­sation of publis­hing busi­ness, infor­
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mation sys­tem in book market and information envi­ronment, thus adverti­sing 
influences book busi­ness as a tool of publis­hing marke­ting by forming proces­
ses and phenomena outside activity of adver­tising. 

Scientific studies give quite a­ wide fiel­d of infl­uence of a­dver­tising. For­m­er­ scientific 

re­s­e­arch have­ e­s­tabl­i­s­he­d that adve­rti­s­i­ng affe­cts­ de­mand of books­, di­ffe­re­nti­ati­on of a product, 

organi­s­ati­on of publ­i­s­hi­ng bus­i­ne­s­s­, i­nformati­on s­ys­te­m i­n book marke­t and i­nformati­on 

e­nvi­ronme­nt, thus­ adve­rti­s­i­ng i­nfl­ue­nce­s­ book bus­i­ne­s­s­ as­ a tool­ of publ­i­s­hi­ng marke­ti­ng by formi­ng 

pr­ocesses a­nd phenom­ena­ outside a­ctivity of a­dver­tising.  

Fi­gu­r­e 1. Fi­eld of i­nflu­ence of b­ook adver­ti­si­ng  

Study of a­dver­tising objects fr­om­ the point of view of infl­uence r­evea­l­ed tha­t the a­uthor­ stil­l­ 

mai­ntai­ns­ the­ s­tronge­s­t pos­i­ti­on i­n book marke­t: he­/s­he­ gi­ve­s­ i­de­nti­ty to the­ book, cre­ate­s­ a wi­de­ 

fiel­d of inter­est a­r­ound him­sel­f, r­ecognition of a­n a­uthor­ gener­a­tes r­ea­der­’s per­sona­l­ r­el­a­tion to the 

book. The­ we­ake­s­t i­nte­racti­on be­twe­e­n contractor and re­ci­pi­e­nt of adve­rti­s­i­ng was­ obs­e­rve­d i­n cas­e­ 

of non­comme­rci­al­ (us­ual­l­y, promoti­on of re­adi­ng) adve­rti­s­i­ng: i­nfl­ue­nce­ of that type­ of adve­rti­s­i­ng 

i­s­ i­mpe­de­d by we­ak argume­ntati­on (of i­de­as­), probl­e­m of contractor’s­ moti­vati­on and goal­s­, probl­e­m 

of a­da­pta­bil­ity of a­ piece of a­dver­tising to socia­l­ contex­t.    

Ana­l­ysis of pr­a­ctica­l­ a­ctivity ga­ve som­e insights into tendencies of contem­por­a­r­y 

adve­rti­s­i­ng i­n book marke­t. It was­ found that adve­rti­s­i­ng i­n l­arge­ We­s­te­rn marke­ts­ e­vol­ve­d from 

Infl­uence of 
a­dver­tising 

Dem­a­nd 

Va­r­iety of goods 

Or­ga­nisa­tion of 
business 

Sys­te­m of marke­t 
infor­m­ing 

Infor­m­a­tion 
envir­onm­ent 

Fi­gu­re 1. Field of influence of book adverti­sing 

Study of adverti­sing objects from the point of view of influence re­ve­
aled that the author still maintains the strongest posi­tion in book market: 
he/she gi­ves identi­ty to the book, cre­ates a wi­de field of inte­rest around him­
self, re­cogni­tion of an author ge­ne­rates re­ader’s personal re­lation to the book. 
The we­akest inte­raction betwe­en contractor and re­ci­pient of adverti­sing was 
observed in case of non-commercial (usual­ly, promotion of re­ading) adverti­
sing: influence of that type of adverti­sing is impe­ded by we­ak argumentation 
(of ide­as), problem of contractor’s moti­vation and goals, problem of adaptabi­
lity of a piece of adver­tising to social context.   

Analysis of practi­cal acti­vi­ty gave some insights into tendencies of con­
temporary adverti­sing in book market. It was found that adverti­sing in large 
Wes­tern markets evol­ved from non-es­sential comple­ment for ordi­nary modes 
of informing to a tool of cre­ating be­stsel­lers and trade­marks. Mass book ad­
ver­tising is a result of concentra­ted development of advanced technologies, 
incre­ase of scale of market objects, corporation synergy, me­dia synergy, and 
adapta­tion industry. 

Book publis­hing and sale companies of Lithuania tend to apply re­sults 
of foreign com­pa­nies rather than sta­ge im­pressive adver­tising cam­paigns to 
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incre­ase vi­si­bi­li­ty of book; publis­hers aim at profiting from aware­ness of a 
book and re­sults of adverti­sing that have al­re­ady be­en ge­ne­rated in other 
countries without making addi­tional investments into adverti­sing and choose 
popular, well-known and well-sold books and plots that have al­re­ady turned 
into trade­marks in other countries. Only the biggest book publis­hing and sale 
com­pa­ny Alma Littera and companies invol­ved in me­dia busi­ness cre­ate ori­
ginal and consistent adver­tising.  

III. RESULTS OF RESEARCH OF INFLUENCE  
OF ADVERTISING

Influ­ence of adver­ti­sing and trademark on choosing books

Es­sence of the ex­pe­ri­ment: parti­ci­pants of the ex­pe­ri­ment we­re as­ked to 
chose one book from a group of six to evaluate re­lation betwe­en their choi­ce 
and prior adverti­sing of a book; the ex­pe­ri­ment al­so provi­ded data for analy­
sis of what kind of influence a book’s de­pendence to a sys­tem of trade­marks 
and other factors (pri­ce of a book, type of li­te­rature – fiction or nonfiction) 
ha­ve on rea­ders’ choice.

Aware­ness of a book cre­ated by adverti­sing is re­garded as a quali­ty of 
a book emerging (being cre­ated) in the process of it being adverti­sed. Scien­
ti­fic re­se­arch and li­te­rature in ques­tion re­ve­aled that adverti­sing may be a 
signi­ficant factor of the book’s success; in the si­tuation of choi­ce information 
provided in an adver­tisement or contact with adver­tising in the pla­ce where 
choi­ce is made (place of sel­ling) may draw re­ader’s attention, influence his 
be­haviour, and persuade to buy; adverti­sing cre­ates addi­tional value of goods 
which me­ans that adverti­sed books have traits formed by adverti­sing in their 
marke­table structure; adverti­sing is “drawn into as­sets cons­ti­tuting promi­se 
of a trade­mark of a good” as a part of trade­mark value and owners­hip.

Group of books in the ex­pe­ri­ment we­re cons­ti­tuted in equal parts of 
be­fore­hand adverti­sed and not adverti­sed books (3 adverti­sed, 3 not adverti­
sed). A book in each subgroup had indi­cations of trade­mark (one adverti­sed 
and one not adverti­sed trade­mark). One half of group was popular fiction, the 
other – popular non-fiction. Indi­cated purpose of choi­ce – acqui­re­ment of a 
book; each res­pondent was as­ked to chose a book he would li­ke to buy.   

Se­lection of adverti­sed book was made with re­gard to announced book 
adverti­sing, not adverti­sed books we­re picked to corres­pond to adverti­sed 
books from res­pects of ti­me and marke­table structure. Both subgroups of ad­
verti­sed and not adverti­sed books re­tai­ned si­mi­lari­ty from the points of view 
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of novel­ty, audience, marke­table structure and publis­her to li­mit down the 
number of pos­sible moti­ves and re­asons of choosing a book.   

201 res­pondents took part in the ex­pe­ri­ment. Ge­ne­ral knowledge col­lec­
ted about respondents: sex and age. Age of respondents:  between 19 and 60, 
di­stri­bution according to mark of age: 76 (37.8 %) male, 125 (62.2%) fe­male 
respondents. 

Procedure
5 va­riables were singled out: 
a) consumers’ choi­ce;  b) attri­butes of books: adverti­se­ment, de­pendence 

to a trade­mark sys­tem, pri­ce, and type of book. Ques­tion of the ex­pe­ri­ment: 
whether consumer’s choi­ce is in any way influenced by a book’s attri­bute.

Ans­wers to ques­tions whether consumer’s choi­ce is influenced by pre­
sence and type of adverti­sing and trade­mark we­re pursued by te­sting hypothe­
ses of de­pendence betwe­en cus­tomer’s choi­ce and book’s attri­butes. 

0 :H  Factors of adverti­sing, trade­mark, and type of book does not affect 
customer’s choice in prejudice of the al­ter­na­tives. 

1 :H  The factor has cri­ti­cal influence on cus­tomer’s choi­ce, either ne­ga­
tive of positive, 

2 :H  The factor has cri­ti­cal posi­ti­ve influence on cus­tomer’s choi­ce,  

3 :H  The factor has cri­ti­cal ne­gati­ve influence on cus­tomer’s choi­ce.  
Signi­ficance le­vel of hypothe­ses – 1 %. 
To ans­wer the ques­tion of ex­pe­ri­ment Student t-cri­te­rion and the normal 

Z criterion were em­ployed. 
Me­asures of parame­ters we­re de­ri­ved from a table of fre­quency of choi­

ce cor­responding to the mentioned factors. 

Factor Adver­ti­sing Trademark  Type
Frequency of choice 88 86 88
Avera­ge 0.437811 0.427861 0.437811
Standard devia­tion 0.497356 0.496004 0.497356

Statis­ti­cal values of t-cri­te­ria we­re cal­culated: 

Factor Statisti­cal value  
of t-cri­terion

Number of degrees 
of freedom sk. p-value

Adver­tising -1.77274 200 0.038897
Trade­mark -2.06198 200 0.020251
Type -1.77274 200 0.038897



16

It was found that t-cri­te­rion for confirmation of all the three hypothe­ses 
was 1% in signi­ficance le­vel. Signi­ficance le­vel could be rai­sed to 2% to test 
hypothe­ses against one-si­ded al­ternati­ves. If 5% signi­ficance le­vel had be­en 
chosen, all the hypothe­ses would have had to be re­futed and al­ternati­ves ac­
cepted.

Appli­cation of Z-cri­te­rion (normal) gave the fol­lowing re­sults: 

Factor Statisti­cal value of 
Z-cri­terion Frequ­ency p-value

Adver­tising --1.76336 88 0.038920
Trade­mark -2.04550 86 0.020403
Type -1.76336 88 0.038920

To sum up, no cri­ti­cal diffe­rences in compari­son with Student t-cri­te­rion 
we­re found. Howe­ver, slightly higher p-values faci­li­tated accepting hypothe­
sis 

0H  and refuting its al­ter­na­tives. 
Although ana­lysis of each factor was conducted sepa­ra­tely, it should be 

admitted that usual­ly factors co-work.  
Study of the influence of pri­ce on consumers ( 2χ  cri­te­rion was used) 

made it cle­ar that the pri­ce radi­cal­ly influences consumers’ choi­ce; howe­ver, 
selection is not ma­de because of the lowest or the highest price. 

3. 2. System of influ­ence of adver­ti­sing in book mar­ket 

To de­termi­ne potential of influence of adverti­sing in book market, influ­
ence of adver­tising was regar­ded as an element of an individual’s ex­perience 
in further analysis.  Aim of the re­se­arch: to find modes of influence of adver­
tising on consumers and to distinguish factors of an individual’s ex­perience 
that diffe­rentiates the influence.  

Method of investiga­tion: individual unstructured inter­view was applied 
to find modes of influence of adverti­sing and their inte­raction, and to analyse 
the res­pondent’s ex­pe­rience re­lated to choi­ce and evaluation of books. 26 
res­pondents of diffe­rent age and profes­sion we­re se­lected in ex­pe­ri­mental in­
ves­ti­gation in proportion to the number of se­lected books: 13 parti­ci­pants of 
ex­pe­ri­ment chose pre­vious­ly adverti­sed books, 13 – non-adverti­sed. Duration 
of the inter­view: around 30 minutes. 

In the re­se­arch one of the most signi­ficant condi­tions forming influence 
of adverti­sing in book market was found – posi­ti­ve re­cei­ver’s view towards 
adverti­sing. Contrary to mistrust in the source of adverti­sing and indiffe­rence 
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to an adver­tisement denoted as idiosyncra­tic to adver­tising com­munica­tion 
(com. Nan, Faber), the majori­ty of res­pondents (24 from 26) gave posi­ti­ve 
evaluation to various facts of book adverti­sing. To summari­ze, book adverti­
sing is accepted by consumers differently from other com­mer­cial messa­ges 
and is rather evaluated as non-commercial, cul­tural information not of promo­
tional na­ture.  

Posi­ti­ve view of book adverti­sing should be unders­tood as effect of posi­
tive view of rea­ding – all respondents regardless of their rea­ding ex­perience 
or intensity cha­racterised rea­ding as an activity full of sense: funda­mental 
role of re­ading in de­ve­lopment of personali­ty, self-education and cogni­ti­ve 
processes was under­lined, activity of rea­ding was com­mented as an opposite 
to munda­ne activities.

3.2.1.Modes of influ­ence of adver­ti­sing 

Si­tuations of choosing books and contact with adverti­sing we­re repro­
duced for respondents to eva­lua­te conditions and cir­cumstances of the effect 
of adverti­sing, and to ex­plain their moti­ves when making a choi­ce. Se­ve­ral 
modes of the influence of adverti­sing on an indi­vi­dual we­re identi­fied via ana­
lysis of rea­ders’ ex­perience. 

Adver­ti­sing provi­des infor­mation about a book and pub­li­ci­zes it. 
Informational influence is the most important ele­ment in the sys­tem of 

influence of adverti­sing – the majori­ty of res­pondents indi­cated that adverti­
sing gi­ves them information about the publis­hed books. Informational influen­
ce only appears in rela­tion to infor­ma­tional va­lue of the content of adver­tising 
delivered by infor­ma­tive qua­lity of an adver­tisement. Respondents estima­ted 
va­lue of infor­ma­tion provided by an adver­tisement accor­ding to objective, 
subjective fea­tures and cha­racteristic of va­lue. A part of respondents were 
inte­res­ted in adverti­sing only as much as it provi­ded facts about a book – aut­
hor, title, genre, the­me, plot, pri­ce, etc; another part we­re al­so inte­res­ted in 
subjecti­ve opi­nion about the book, emotional evaluation, re­aders’ comments, 
ex­tracts from re­views, commentaries, etc.; the re­mai­ning part indi­cated they 
we­re looking up evaluation of a book according to spe­ci­fic evaluati­ve cri­te­ria 
(awards conferred on a book, spe­cialist opi­nion, be­stsel­ler status, etc.)  

Adverti­sing as publi­ci­ty promul­gating and fre­quently re­pe­ating only ad­
verti­sing of book re­cogni­tion (usual content of such adverti­sing is re­stricted 
to cover, author, and title of the book) more commonly re­pels and irri­tates 
than informs cus­tomer and brings about the wish to buy the book. Howe­ver, 
though not gi­ving any information of parti­cular signi­ficance to the re­ader ad­
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verti­sing still as­sists to turn the re­ci­pients’ view towards book. Adverti­sing 
book along with commodi­ties shows it to the re­ader in the context of commer­
cial infor­ma­tion, as a com­mer­cial object. 

Adverti­sing as publi­ci­ty produces the image of popular book – re­aders 
have he­ard or know about the books adverti­sed by that parti­cular method 
even if they have not noti­ced spe­ci­fic events of book adverti­sing.  

Adver­ti­sing prompts to acqui­re per­sonal ex­perience 
Prior adverti­sing of a book induces changed cus­tomers’ be­haviour to­

wards it: 

“Appe­al of adverti­sing is re­ve­aled by your wish to fe­el the book, see it closer, 
run through pages and check it out yourself whe­re­ver you are – at a books­tore or super­
market; you have he­ard about this one be­fore, now it is ti­me to make sure of what you 
know…”

Res­pondents affirmed they pri­mari­ly take inte­rest in the books they al
ready know so­mething about in sel­ling locations, al­so the books se­parated in 
any way or more noti­ce­able (the most noti­ce­able we­re se­parate book stands 
(spe­cial shel­ves for one book),  sections for new or the most popular books, 
spe­cial markers on front covers (li­ke „new“, „best-sel­ling in book fair“ or 
si­mi­lar). Res­pondents said they often thumb through adverti­sed books even 
if they re­adi­ly know they won’t buy. The mentioned fact re­ve­als that adver­
tising induces rea­der to acquire per­sonal ex­perience, set per­sonal rela­tion to 
the book- such re­lation is not formed only in contact with the book si­tuation 
but al­so when information about the book is gathe­red inde­pendently. Qui­te 
often re­aders tend to skip indi­vi­dual moti­ves of choi­ce when gi­ving re­asons 
of choosing a spe­ci­fic book and rather re­pe­at information publi­ci­zed (known) 
to the moment of choosing; it shows that even when personal re­lation to the 
book is cre­ated, a re­ader more or less invokes ex­pe­rience al­re­ady gai­ned by 
other individuals, and adver­tising is na­tural­ly a part of that ex­perience. So it 
could be summari­zed that a re­ader buying a book al­so buys its re­view. 

Adver­ti­sing generates posi­ti­ve view of book 
The majori­ty of res­pondents gave posi­ti­ve evaluations to various books 

adver­tised at the time of ex­periment or al­rea­dy promoted by adver­tising. One 
part of res­pondents ex­pres­sed only posi­ti­ve view of a book, another – both, 
positive eva­lua­tion and a wish to it. 

Re­lation betwe­en adverti­sing and quali­ty of a book, adverti­sing and in­
formation about a book was analysed to find re­asons of posi­ti­ve evaluation gi­
ven to adverti­sed books. A view was es­tablis­hed that the posi­ti­ve cus­tomers’ 
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evaluation of an adverti­sed book is pri­mari­ly ge­ne­rated by physi­cal traits: in 
sel­ling loca­tions customers usual­ly notice high printing qua­lity of adver­tised 
publi­cations and re­tain ple­asant impres­sions about a book even if they do not 
plan to pur­cha­se it:

“Book de­alers often come to my office and offer ve­ry ni­ce­ly publis­hed bo­
oks – they look so pretty that I would de­fini­te­ly buy if I obe­yed my emotions...”

Ne­gati­ve information in book adverti­sing is not provi­ded for re­aders 
be­cause an adverti­se­ment is comple­te­ly under contractor’s control, which en­
tails posi­ti­ve effect of adverti­sing observed during the re­se­arch. The mentio­
ned effect may be ex­plai­ned by the fact that inde­pendent sources of informa­
tion lack capaci­ty to de­ve­lop information campaign able to counterbalance 
equi­valent  adverti­sing, and their audience is narrowed down to inte­res­ted re­
a­ders. Infor­ma­tion of adver­tising rea­ches customers incidental­ly, by va­rious 
me­ans, it is of re­pe­ti­ti­ve character and intensi­fied by other tools of marke­ting, 
whe­re­as only re­aders who have moti­vation take inte­rest in addi­tional sources 
of infor­ma­tion.   

It should be notes that po­sitive view of a bo­ok and a wish to purchase are 
not sufficient condi­tions for re­al action of purchasing. Re­se­arch showed that 
the need to read ex­ceeds possibilities to rea­lise it which entails that the wish 
to buy and re­ad adverti­sed books is al­so not ful­fil­led or ful­fil­led only partly. 
Se­ve­ral re­asons could be pointed out – small purchasing power (or (and) high 
pri­ce of books), lack of spare ti­me: 

“I gi­ve in to temptation of book adverti­sing only once per year – I buy one 
book in the book fair. Economi­cal si­tuation and personal budget only al­lows me to buy a 
che­aper or se­cond-hand book be­cause I can not spend 40-50 Li­tas on it” (4); 

Adver­ti­sing acts as an alter­nati­ve system of consu­mers’ infor­ming
It was discovered that for a part of rea­ders adver­tising was the most 

important or the only source of information about books – a phe­nome­non 
especial­ly visible in the situa­tion of direct infor­ma­tion when a per­son is a 
member of any re­aders’ organi­sation (e. g. re­aders’ clubs) and his personal 
data is avai­lable to book publis­hing and sel­ling companies. Adverti­sing cre­a­
tes qui­te a closed sys­tem of informing about books – re­ader only chooses and 
evaluates the books that attract his attention from adverti­sing, i. e. personal 
offers, adverti­se­ment publi­cations, commercial bre­aks during a favouri­te TV 
show, and no other information is avai­lable to a re­ader (cus­tomer) unless he 
looks for it on his own ini­tiati­ve. Pas­si­ve­ness of se­arch could be ex­plai­ned by 
small de­mand of information, pe­ri­odi­ci­ty of adverti­sing, sufficient supply of 
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adverti­sed books and varie­ty of re­pertoi­re, and posi­ti­ve ex­pe­rience re­lated to 
book adverti­sing (high cul­ture of adverti­se­ment publi­cations and sugges­ti­ve 
form of information should be mentioned among other addi­tional factors).

Adver­ti­sing operates as an element of reference ex­perience 
Even those customers who do not practice regular rea­ding admit that 

they are occasional­ly forced to vi­sit book stores and buy: for example, they 
are pre­sented with gift coupons; friends of re­lati­ves insist to re­ad a certain 
book; buy books for their chil­dren. In eve­ry of the mentioned cases adver­
ti­sing plays an important role in choosing books. Cus­tomers pay by gifts 
coupons more fre­quently for popular, best-sel­ling books they al­re­ady know 
about (from adverti­sing or friends) or that they noti­ce dis­tinguis­hed in books­
tores. Cus­tomers that buy because they were forced to usual­ly indica­te they 
do not spend much ti­me in books­tores and do not take ti­me to choose a book 
or eva­lua­te it in detail. 

In the analysis of influence of adverti­sing on an indi­vi­dual se­ve­ral ex­pe­
rience factors that de­termi­nate the influence we­re singled out: 

Res­ponsi­ve­ness to adverti­sing, ex­pe­rience of adverti­sing, buying ha­
bits. 
Rea­ding ex­perience. 
Ex­perience of media. 
Situa­tion of choice. 

Conclu­sions

Consumer is influenced by information provi­ded in adverti­sing (con­
tent) in case of informational influence, on the other hand, consumers are 
influenced by the form of adverti­sing, se­lected me­dias, and the most – by the 
fact of adver­tising itself, in ca­se of adver­tising used to form    bestsel­lers and 
trade­marks (to adapt and sustain their viabi­li­ty). 

Adverti­sing does not re­le­ase a new product into market that could be 
inter­preted an eva­lua­ted by recipients in other way that the adver­tised object 
is; content of adverti­sing is close­ly connected to content of books and re­flects 
es­sential fe­atures of the adverti­sed object, which ex­plains domi­nation of infor­
mation influence in book market of Lithuania. 

Influence of adverti­sing on an indi­vi­dual is formed by inte­raction of 
three ele­ments: influence of information provi­ded in adverti­sing, influence of 
contex­tual information and influence of the adverti­sed object itself. Although 

1.

2.
3.
4.
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adverti­sing information falls subject to an indi­vi­dual’s re­asoning and (or) 
functions as a reference to the adver­tised objet, it was found via com­pa­rison 
of influence made by adverti­sing information and object of adverti­sing that 
at the moment of choi­ce ex­pe­riencing the object of adverti­sing  (physi­cal ex­
pe­rience) and thinking it over (or placing evaluation) be­ar more signi­ficance 
for deciding: the mentioned effect is ex­plained by wider infor­ma­tion content 
of the object of adverti­sing, i. e., a book. Signi­ficance of contex­tual informa­
tion is increa­sed by conditions of unrea­sonable per­sua­sion and promotion, in 
ca­se of lower level of per­son’s invol­vement and lower level of the need for 
infor­ma­tion. 

Idiosyncrasy of influence of book adverti­sing is a re­sult of inte­raction bet­
we­en commercial and non-commercial acti­vi­ty in book busi­ness: cus­tomers 
tend to re­ly on book adverti­sing more than on adverti­sing of mundane goods 
seeing the for­mer as a vehicle of educa­tion and nur­turing. Positive opinion 
about book adverti­sing is large­ly influenced by posi­ti­ve view of re­ading. 

Adverti­sing in book market entails only one dis­tincti­ve characte­ris­tic cri­
te­rion of book evaluation – populari­ty (consumer unders­tands adverti­sing as 
a re­fe­rence to popular books). In other cases adverti­sing adapts, re­vi­ses, and 
some­ti­mes dupli­cates other sys­tems of evaluation. Although inde­pendent me­
ans of market formation (re­views, cri­ti­ques, articles publis­hed in mass me­dia 
and spoken communi­cation (“word of mouth”)) are dis­tinguis­hed by varie­ty 
of eva­lua­tion criteria and higher degree of relia­bility, adver­tising still acts as 
an al­ter­na­tive consumers’ infor­ming system. 

Factors of the fact of adverti­sing and trade­mark do not influence consu­
mers’ choice. It is ex­plained by small pur­cha­sing power of rea­ders, va­riety 
of ways of informing and ne­eds, market overlap oriented at quick marke­ting 
re­sults – all the condi­tions are not sufficient for formation of strong and well-
re­cogni­sed cul­tural products or trade­marks.  Re­ading ex­pe­rience is more im­
portant than adverti­sing ex­pe­rience when making a choi­ce. 

Influence of adverti­sing is close­ly connected to pos­si­bi­li­ties an indi­vi­
dual has (or his/her abi­li­ty) to judge a book: the gre­ater pos­si­bi­li­ties the con­
sumer has to choose a book, the less it is li­ke­ly that he’d be influenced by 
adverti­sing. The re­ader who knows how and which book to choose is the le­ast 
affected by adver­tising. 

Bigger re­aders’ pos­si­bi­li­ties of judging a book we­re found in cases of 
bigger re­ading ex­pe­rience: it al­lows the re­ader to form wi­der di­versi­ty of opi­
nions and as­sociations about the same object (i. e., book) and to de­termi­ne 
fea­tures of the objects with grea­ter accura­cy. 

Rea­ding ha­bits, such as par­tia­lity to one or several authors, and grea­ter 
homoge­nei­ty le­vel of chosen books decre­ases pos­si­bi­li­ties of the influence of 
adver­tising.  
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Influence of adverti­sing is stronger in case of ”ze­ro ex­pe­rience” – when 
a person cons­cious­ly tries to dis­tance himself from his ex­pe­rience, for exam­
ple when buying a book for a gift. 

Scienti­fic approval of research results
The research results ha­ve been published in scienti­fic ar­ticles:

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

Infor­mation about the author of the disser­tation

Ali­na Meilūnaitė Vaišvi­lienė (born in 1975) in year 2003 has accom­
plis­hed her mas­ter studies in publis­hing at Communi­cation Facul­ty of Vil­nius 
Uni­versi­ty. From 2005 to 2009 she pursued doctoral studies in the same Com­
munica­tion Fa­cul­ty of Vil­nius Univer­sity.  Field of studies – adver­tising in 
book publis­hing. From 2006 she worked as lecturer at Vil­nius Uni­versi­ty. She 
prepa­red and led a cour­se on adver­tising for students of publishing. Field of 
inte­rest: book publis­hing; book sel­ling; press manage­ment; adverti­sing.
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REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJUI KNYGŲ RINKOJE 

Reziumė

Didėjanti konkurenci­ja knygų rinkoje pagrindžia knygų re­klamos ty­
rimų aktualumą, – re­klama vei­kia vartotojo suvokimą ir nuostatas, skati­na 
domėtis re­klamuojama knyga ar ją nusi­pirkti, tačiau re­klamos naudoji­mas 
smul­kesnėse verslo sri­tyse susijęs su di­des­ne ri­zi­ka.

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

Re­klamos veikla lei­dyboje nėra moks­li­niu požiūriu ištirtas dalykas, 
trūksta te­orinės li­te­ratūros, sis­te­mi­nių tyrimų, kurie suteiktų gali­mybę paly­
ginti re­klamos ir lei­dybos sude­ri­namumo kri­te­ri­jus, re­klamos įtaką ir reikšmę 
knygų verslui. Prakti­niu lygme­niu re­klama aptariama lei­dybos rinkodaros 
konteks­te, bet ir ši li­te­ratūra yra ne­gausi. Re­klama kaip savi­ta komuni­kaci­
jos forma nėra plačiau nagrinėjama dėl to, kad sunku nustatyti jos indėlį į 
rinkodaros programą dėl kitų komuni­kaci­jos būdų integraci­jos, ne­apibrėžtos, 
kintamos reikšmės. Re­klamos povei­kio tyrimą apsunki­na tai, kad Lie­tuvoje 
ori­gi­nali knygų re­klama rengiama re­miantis as­me­ni­ne rengėjo nuomone, re­
klamos veikla apsi­ri­boja takti­niais sprendi­mais, lei­dyklose ne­atlie­kamas re­
klamos povei­kio verti­ni­mas, ne­vykdoma nuoseklios veiklos. Nors šiandien 
rinkos subjektai gali pasi­rinkti ir kompleksiškai plėtoti įvai­rius komuni­ka­
ci­jos būdus, verslo kas­die­nybėje re­klamos vaidmuo sie­kiant tiks­lo dažnai 
tėra tik numanomas, re­klamos veiklai vykdyti pasi­renkami ne­objektyvūs  
kri­te­ri­jai.

Moks­li­niu požiūriu re­klamos ri­bos  nurodomos tik apytikriai, re­klamos 
daugiapras­miškumas, plati vei­ki­mo aplinka, ne­stabi­li reikšmė komuni­kaci­jos 
proce­se, skirtingi požiūriai į re­klamos aprėptį, apsunki­na re­klamos povei­kio  
analizę. 

Nors įvairūs re­klamos veiklos as­pektai nuosekliai ti­riami daugiau nei 
šimtmetį, reklamos po­veikis išlie­ka menkai ištirta re­klamos sri­ti­mi. Re­klamos 
povei­kio studi­jos, dažniausia atlie­kamos rinkodaros, psi­chologi­jos, komuni­
kaci­jos mokslų kompe­tenci­jos ri­bose, reiški­nius interpre­tuoja ne­vie­ningai. 

Knygų re­klamos povei­kio te­ma moks­lo darbų maža, – moks­lo bendruo­
menėje knygų re­klama apsvars­tyta kaip integruota lei­dybos rinkodaros dalis, 
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apie re­klamą užsi­me­nama sprendžiant ki­tus knygų lei­dybos ir pre­kybos klau­
si­mus, tačiau išsamios, nuoseklios re­klamos reikšmės analizės nėra pateik­
ta, – matyti pasi­rinktos te­mos darbų trūkumas ir porei­kis. 

Di­ser­taci­jos ob­jektas, tikslas ir uždavi­niai
Diser­ta­cijos tyrimo ob­jek­tas  –  re­klamos povei­kis vartotojui knygų rin­

koje.
Diser­ta­cijos tiks­las – nustatyti, kaip re­klama vei­kia pirkėjus knygų rin­

koje.
Darbe sprendžiama mokslinė-praktinė pro­blema – kaip susis­te­minti ir 

įvertinti re­klamos povei­kio gali­mybes knygų versle. Re­klamos daugiapras­
miškumas, plati vei­ki­mo aplinka, tarpdis­cipli­ni­nis pobūdis ir verti­ni­mo kri­te­
rijų gausa kompli­kuoja šios proble­mos sprendimą. 

Tiks­lui pasiekti iškel­ti šie uždavi­niai:
Išnagrinėti re­klamos povei­kio te­ori­jas ir nustatyti bendruosius re­kla­
mos povei­kio princi­pus.
Įvertinti re­klamos ir knygų verslo sąveiką ir nustatyti, kokie knygų 
rinkos proce­sai turi reikšmės formuojant re­klamos komuni­kaciją, 
ištirti knygų re­klamos objektus povei­kio as­pektu.
Nustatyti re­klamos povei­kio vartotojams būdus knygų rinkoje ir 
išskirti indi­vi­do patirties faktorius, kurie šį poveikį di­fe­renci­juoja. 

Di­ser­taci­jos metodologinės nuostatos ir tyri­mo metodai
Di­delė dalis re­klamos tyrimų naudojasi kitų dis­ciplinų moks­lo žiniomis, 

klasi­kinėmis te­ori­jomis ir bendrai­siais tyrimų me­todais, – reiški­nių sudėtin­
gumas ir uni­versalumas, platus veiklos laukas paverčia re­klamą tarpdis­cip­
li­ni­niu moks­lu, kuriame dažniausiai susi­lie­ja marke­tingo ir komuni­kaci­jos 
mokslų inte­re­sai. Atskleidžiant ekonominį, socialinį, kultūrinį, technolo­
ginį as­pektus, re­klamai tirti pasi­tel­kiami humani­tari­nių, sociali­nių, tiks­liųjų 
mokslų tyri­mo me­todai. 

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

Re­klama ir knygų lei­dyba darbe suprantamos kaip dvi savi­tos veiklos 
ir verslo sri­tys, – ti­riama jų sąvei­ka, anali­zuojami reiški­niai, kurie randasi 
šiame sąvei­kos proce­se. Tai­gi  re­klama suvokiama plačiau nei vien knygų 
ver­slo sistemos da­lis.

1.

2.

3.
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Darbe lai­komasi ekonomi­kos mokslų suformuluotos re­klamos koncepci­
jos – re­klama lai­koma tik mokama informaci­ja, kurią finansuoja žinomas ir 
atpažįstamas re­klamos davėjas.

Anali­zuojant, kaip indi­vi­das pati­ria re­klamos poveikį, kokie yra 
reikšmingi skirtumai tarp ke­lių to paties reiški­nio patyri­mo būdų, išski­ria­
mi re­klamos povei­kio būdai knygų rinkoje, apsvars­tomi poveikį le­miantys 
faktoriai. Lai­komasi nuomonės, kad skirtingų re­klamos ir re­klamavi­mo pa­
tyri­mo būdų analizė sutei­kia gali­mybę ge­riau suvokti knygų re­klamos povei­
kio gali­mybes. Anali­zuojant ne­standarti­zuoto interviu surinktus duome­nis, 
pasi­naudota kai kuriomis fe­nome­nografinės analizės techni­komis – L. Dalh­
gre­no ir M. Fal­lsbergo pasiūlyta interviu analizės sis­te­ma: nuo transkripcijų 
skai­tymo ir klaidų tai­symo iki kiekvie­nos kate­gori­jos uni­kalių charakte­ris­tikų 
ir reikšmingų skirtumų įvardi­ji­mo, – analizės me­tu identi­fikuojami reikšmin­
giausi kiekvie­no ti­riamojo tei­kiamų atsakymų ele­mentai, ieškoma kiekvie­no 
dialogo ar il­ges­nio atsakymo centrinės ašies, grupuojami, palygi­nami panašūs 
atsakymai ir apibrėžiamos ri­bos tarp skirtingų re­klamos patyri­mo būdų (Dalh­
gren ir Fal­lsberg; plg. Jonušaitė, Žydžiūnaitė). Ši interviu analizės sis­te­ma, 
tai­koma fe­nome­nografiniuose tyri­muose, gali būti sėkmingai adaptuota ir po­
zi­tyvizmo rėmuose, kadangi patei­kia gana paprastą ir aiškų pavyzdį (įrankį) 
ne­standarti­zuoto interviu duomenų anali­zei.  

Di­sertaci­joje tai­kyta daug bendrųjų te­ori­nių me­todų – analizės, lygina
masis, apiben­drinimo, in­dukcijos, sin­tezės, analo­gijos, ekstrapo­liacijos ir 
ki­ti. 

Moks­linės li­te­ratūros analizės me­todas buvo tai­kytas ti­riant re­klamos 
povei­kio te­ori­jas, knygų rinkos informavi­mo prie­mones ir kt. Verti­nant re­kla­
mos si­tuaciją ki­tose šalyse, anali­zuotos įvai­rių šalių nacionalinės bei re­gio­
ninės spaudos, profe­sinės spaudos publi­kaci­jos. 

Apiben­drinimo me­todas tai­kytas api­bendri­nant naudotą li­te­ratūrą ir gau­
tus empi­ri­nio tyri­mo re­zul­tatus, išski­riant bendruosius re­klamos povei­kio 
princi­pus, re­klamos ir knygų rinkos sąvei­kos proce­sus ir reiški­nius, sis­te­mi­
nant stebėtus re­klamos faktus.

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

Ti­riant re­klamos įtaką knygų pasi­rinki­mui pasi­telkta statistinė tyrimo 
duomenų analizė. Plačiau anali­zuojant re­klamos poveikį indi­vi­dui duome­nys 
rinkti nestan­dartizuo­to in­terviu būdu, juos apdorojant tai­kytos kai kurios fe
no­menografinės analizės techni­kos. Ki­tas empi­ri­nis me­todas – nestandartinis 
stebėjimas ir stebėjimas nedalyvaujant buvo tai­kytas tiks­lingai re­gistruojant 
įvai­rius reiški­nius ir  proce­sus, vyks­tančius natūraliomis sąlygomis, – stebėti 
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knygų re­klamos faktai pardavi­mo vie­tose, knygynuose, įvai­rių rengi­nių me­
tu; knygų re­klamos kampani­jos, vykdytos Lie­tuvoje ir užsie­nio šalyse, jų ei­
ga ir re­zul­tatai; knygų lei­dybos ir pre­kybos įmonių komuni­kaci­jos poli­ti­ka 
ir pan.

Sie­kiant nustatyti re­klamos ir prekės ženklo įtaką vartotojų pasi­rinki­
mui, atliktas eks­pe­ri­menti­nis tyri­mas: vartotojui buvo siūloma pasi­rinkti 
vieną knygą iš šešių knygų grupės, kuri buvo sudaryta iš re­klamuotų ir ne­
reklamuotų knygų lygiomis dali­mis (3 re­klamuotos knygos, 3 ne­reklamuo­
tos), tikrintos hi­potezės apie re­klamos ir kitų faktorių įtaką skai­tytojų pasi­
rinki­mui.  Eksperimen­to me­tu gauti duome­nys buvo fiksuojami pasi­tel­kiant 
statis­tinį sociali­nių mokslų paketą (Statistical package for the So­cial Scien
ce – SPSS) – kompiute­rinį statis­ti­nių programų paketą. 

Nestan­dartizuo­tas in­terviu buvo tai­kytas sie­kiant nustatyti re­klamos po­
vei­kio vartotojams būdus – pasi­tel­kus šį me­todą buvo ti­riama indi­vidų patir­
tis, požiūriai, nuostatos, susi­jusios su knygų pasi­rinki­mu, verti­ni­mu, skai­ty­
mu, spręsta, koks vaidmuo pasi­renkant knygą tenka re­klamai, kokie faktoriai 
formuoja skai­tytojų požiūrį į knygą ir skati­na pirkti. Tyri­mo me­tu išaiškinti 
re­klamos povei­kio skirtumai ir sąlygos, įžvelgti faktoriai, kurie šį poveikį 
di­fe­renci­juoja. Dėl pasi­rinkto me­todo spe­ci­fikos, šiam tyri­mo etapui ir re­zul­
tatų api­bendri­ni­mui buvo skirta daugiausia lai­ko.

Di­ser­taci­jos struktūra. Pirmo­jo­je dalyje nagrinėjamos re­klamos po­
vei­kio te­ori­jos, nustatomi bendrie­ji re­klamos povei­kio princi­pai. Re­klamos 
povei­kio te­ori­jos suskirs­tytos į ke­turias te­orijų grupes, – nuo rinkos atsako 
te­orijų, kurios ne­turi perei­namųjų efektų, perei­nama prie įti­ki­ni­mo te­orijų, 
kurių ri­bose ilgą laiką plėtotos racionalaus povei­kio te­ori­jos buvo peržiūrėtos 
emoci­nio povei­kio as­pektu, – nors emoci­nio poveikį būtų gali­ma pri­skirti 
įti­ki­ni­mo te­ori­joms, lai­komasi nuomonės, kad emoci­nio povei­kis re­klamos 
poveikį apibūdi­na naujais as­pektais, – tad šios te­ori­jos išskirtos į atskirą te­
orijų grupę. Populiari­ni­mo ir patirties te­orijų ri­bose apsvars­tytas re­klamos ir 
informaci­jos, re­klamos ir indi­vi­do patirties santykis. 

Antrojoje da­lyje, sie­kiant įvertinti re­klamos ir knygų verslo santykį, ana­
li­zuojama knygų re­klamos te­ori­ja, nagrinėjami anks­tes­ni moks­li­niai tyri­mai 
bei požiūris į re­klamą lei­dybos moks­li­niuose darbuose, anali­zuojami įvai­
rių šalių rinkos tyri­mai. Te­ori­niame tyri­me svars­tomi knygų rinkos bruožai, 
formuojantys re­klamos komuni­kaciją, povei­kio as­pektu nagrinėjami knygų 
re­klamos objektai. Antroji dalis užbai­giama tyri­mo konteks­tu – aptariama 
re­klamos si­tuaci­ja Lie­tuvoje ir ki­tose šalyse – JAV, Jungtinėje Karalystėje, 
Prancūzi­joje, – atlikta praktinės veiklos analizė pade­da įžvelgti šiuolai­kinės 
re­klamos tendenci­jas knygų rinkoje. 
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Trečio­ji dalis skirta pri­statyti re­klamos povei­kio tyrimą ir jo re­zul­tatus. 
Tyri­mas buvo vykdomas dviem etapais, – pirmajame etape atliktas eks­pe­ri­
mentas, kurio me­tu buvo verti­nama re­klamos, prekės ženklo ir kitų faktorių 
įtaka knygų pasi­rinki­mui; antrajame etape atliktas tyri­mas gautiems duome­
nims paaiškinti – re­klamos povei­kis išnagrinėtas indi­vi­do patirties konteks­te, 
nustatyta re­klamos povei­kio sis­te­ma knygų rinkoje, išskirti re­klamos poveikį 
di­fe­renci­juojantys veiks­niai. 

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

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

Di­ser­taci­jos praktinė reikšmė. Di­sertaci­ja pasi­tarnautų knygų lei­dybos 
ir pre­kybos įmonėms ir šios sri­ties rinkodaros spe­cialis­tams planuojat ir vyk­
dant knygų re­klamos kampani­jas, sie­kiant efektyviau val­dyti informaci­jos 
srautus ir komuni­kaciją. Atliktas tyri­mas leidžia suvokti re­klamos povei­kio 
knygų rinkoje gali­mybes, tinkamai pasi­rinkti ir kontroliuoti povei­kio būdą. 

Re­klamos pri­tai­kymo knygų versle analizė ir re­klamos reikšmės indi­
vi­dui interpre­taci­ja, gali būti naudinga ir autoriams, pavie­niams leidėjams, 
žiniasklai­dos atstovams – iš dalies ji pri­tai­koma ir ki­toms kultūrinės ekono­
mi­kos veiklos sri­tims.

I. REKLAMOS POVEIKIO TEORIJOS

Darbe nagrinėjamos re­klamos povei­kio te­orijų grupės – prade­dama nuo 
klasi­kinės AIDA povei­kio te­ori­jos, bai­giama patirties ir populiari­ni­mo te­ori­
jomis. Povei­kio te­orijų klasi­fikaci­ja sudaryta pagal re­klamos efektų seką ir 
sąveiką. 
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Api­bendri­nant te­orinę li­te­ratūrą, matyti, kad moks­linė re­klamos povei­
kio analizė plėtojosi gana ne­nuosekliai. Po il­galai­kių mąstymo nuoseklumo 
studijų, kurios re­miantis logi­ne struktūra pagrindė ir kone šimtmetį išlaikė 
racionalaus povei­kio mode­lio gyvybingumą, dėme­sys  nukrei­piamas į indi­vi­
do psi­chi­nių procesų ir atminties analizę. Informaci­jos atrankos me­chanizmo 
apmąstymą papil­do te­ori­jos, verti­nančios informacinės aplinkos ir konteks­to 
svarbą suvokiant re­klamuojamas pre­kes. Nors anali­zuotos te­orijų grupės skir­
tingai aiški­na re­klamos povei­kio procesą, tarp jų esama sąlyčio taškų, – pa­
vyzdžiui, ta pati re­klama gali paveikti vartotoją emoci­niame lygme­nyje, bet 
apsi­sprendi­mo pirkti me­tu jos povei­kis plėtojasi pagal kitą  – racionalaus po­
vei­kio – schemą ir pan. Atsižvel­gus į tai, kad kiekvie­na te­orijų grupė aptartais 
as­pektais gali būti pri­tai­kyta tirti re­klamos poveikį knygų rinkoje, lai­komasi 
nuomonės, kad nagrinėtos te­ori­jos kompleksiškai paaiški­na re­klamos povei­
kio procesą ir vie­na kitą papil­do.

Išanali­zavus re­klamos povei­kio te­ori­jas, nustatyta, kad reklamos po­vei
kis suprantamas ne vien kaip galuti­nis re­klamos veiklos re­zul­tatas, bet ir kaip 
galuti­nis re­klamos (veiklos) etapas, t.y. proce­sas, kuriuo sie­kiama povei­kio 
vartotojams, povei­kio pradžia – re­klamos ir vartotojo kontaktas. Per laiką 
povei­kis kinta, tai­gi jis ne­gali būti suvokiamas kaip stati­nis reiški­nys. Sie­
kiant aiškiau apibrėžti re­klamos povei­kio aprėptį (ir ypač pradžią), lai­komasi 
nuomonės, kad re­klamos ir vartotojo kontaktas nebūti­nai yra aiškiai suvokia­
mas vartotojo; vien re­klamos sklei­di­mas nėra pakankamas faktas spręsti apie 
povei­kio pradžią.  

Integruojant re­klamos povei­kio te­ori­jas formuluojami ben­drieji rekla
mos po­veikio prin­cipai: 

Povei­kio proce­se informaci­ja vei­kia indi­vidą ir kaip povei­kio prie­monė 
(arba povei­kio būdas), ir kaip povei­kio aplinka. Kuo labiau, sie­kiant pa­
veikti pirkėją,  menks­ta informaci­jos vaidmuo re­klamoje, tuo svarbesnė 
tampa informacinės aplinkos reikšmė, re­klamos ir konteks­to sąvei­ka. 
Informaci­nio povei­kio me­tu vartotoją vei­kia re­klamos informaci­ja, ki­tu 
atve­ju re­klamos povei­kis suprantamas kaip bendras dviejų reiški­nių – re­
klamos ir re­klamos aplinkos (arba re­klamos konteks­to) povei­kis.  
Kadangi povei­kio proce­se re­klamos gavėjas „grįžta“ prie tos pačios in­
formaci­jos ke­letą kartų ir suvokia ją dali­mis, povei­kiui ras­tis svarbus lai­
ko faktorius. Laips­niška povei­kio sche­ma ir komuni­kaci­niai tiks­lai (kai 
informaci­nis as­pektas ir komuni­kaci­ja su pirkėju yra svarbes­ni už skati­
nimą pirkti ir rinkos dalies di­di­nimą) suformuoja ilgalaikį reklamos po
veikį. Re­klamos povei­kis, kaip rodo tyri­mai, yra his­te­re­zi­nis reiški­nys, 
povei­kio sis­te­moje įžvel­giamas vėles­nis anks­tes­nių sąlygų vei­ki­mas.   

•

•
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Povei­kio reikšmė pri­klauso nuo indi­vi­do gali­mybių pri­imti ir interpre­
tuoti re­klamos informaciją, – šias gali­mybes suformuoja ir indi­vi­dualūs 
(vi­di­niai), ir si­tuaci­niai skirtumai� (plg. ELM, įsitrauki­mo laips­nio kon­
cepci­ja, dėme­sio struktūra). Povei­kio būdai indi­vidą apibūdi­na įvai­riai: 
nuo pasyvaus ir ne­kri­tiško re­klamos priėmėjo iki aktyvaus re­klamos 
reikšmių aiškintojo ar kūrėjo. 
Re­klamos povei­kio proce­sas nėra baigti­nis, – tai reiškia, kad re­klamos 
povei­kis gali nutrūkti bet kuriame povei­kio etape (vei­kiant per atmintį – 
as­muo gali re­klamą pamiršti; vei­kiant per informaciją – pirkėjui jos gali 
ne­pakakti nuomonei susi­daryti ir pan.) arba nusitęsti ne­ri­botą laiką. 
Kuo mažiau povei­kio proce­sas pri­klauso nuo re­klamos veiklos, tuo stip­
riau povei­kio dydį formuoja indi­vi­do patirtis. Skati­ni­mo, informavi­mo, 
įti­ki­ni­mo atve­ju re­klamos poveikį kontroliuoja re­klamos užsakovas – 
ryšys tarp re­klamos veiksmų ir povei­kio labai stiprus. Emoci­nio povei­
kio ir populiari­ni­mo būdai atskleidžia povei­kio reikšmę vartotojo kon­
trolės sąlygomis, – vartotojas aktyviai pri­si­de­da prie re­klamos reikšmių 
kūri­mo.

II. REKLAMOS IR KNYGŲ VERSLO SĄVEIKA

Knygos pre­kinės charakte­ris­ti­kos, jų pasi­rinki­mo ir naudoji­mo ypatybės 
nustato ir spe­ci­finius re­klamos naudoji­mo ypatumus knygų versle. 

Lygi­nant knygų rinką su vartoji­mo pre­kių rinkomis, išskirti ke­li savi­
ti knygų rinkos bruožai, formuojantys knygų re­klamos komuni­kaciją ir po­
veikį: 

Neko­mercinė knygos prigimtis, neprekinis (neutilitarus) turinys;
In­ten­syvi naujo­vių paklausa;
Pro­dukcijos įvairovė;
Vien­kartinis naudo­jimas, aukšta įsigijimo rizika, varto­jimo netikru
mas;
Nepriklauso­ma vertinimo sistema.

Api­bendri­nant knygų rinkos požymius, matyti, kad re­klama knygų ver­
sle yra jautresnė lai­ko faktoriui; kadangi knygos paklausa mažėja greičiau nei 
ti­piškų pre­kių, re­klamos veiks­mai susi­tel­kia apie knygos išlei­di­mo datą, – kar­
toti­nis re­klamos pobūdis ir povei­kio pakopiškumas (pagal hie­rarchi­nio po­
vei­kio įti­ki­ni­mo modelį) bei il­galai­kio re­klamos povei­kio perspektyva kom­

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

•

•

•

1.
2.
3.
4.

5.
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pli­kuoja re­klamos panaudoji­mo gali­mybes šiame versle; re­klamos procesą 
apsunki­na re­klamos veiksmų de­ri­ni­mas prie konkrečios datos. Re­klama, var­
toji­mo pre­kių rinkoje įprastai kintanti pri­klausomai nuo prekės gyvavi­mo cik­
lo, knygų rinkoje apsi­ri­boja skurdes­ne forma, menkes­ne kai­ta ir įvai­rove (pa­
vyzdžiui, žinutės di­fe­renciavi­mo požiūriu) lygi­nant su vartoji­mo prekėmis.  

Dėl produkci­jos įvai­rovės re­klamos kaštai yra palyginti di­de­li. Tai­
gi mažojoje rinkoje knyga gali būti efektyviai pri­statoma potencialiems 
pirkėjams ne­tai­kant brangių re­klamos prie­monių, o krei­piant di­desnį dėmesį 
į ge­resnį suinte­re­suotų grupių informavimą. Ki­tu atve­ju, sie­kiant patei­sinti 
di­delę sklei­di­mo kainą, – re­klama pasi­tel­kiama formuojant il­galaikį rinkos 
atsaką. 

Vartoji­mo pre­kių re­klamos tiks­las – išskirti prekę iš iden­tiškų prekių vi­
sumos, sie­kiant, kad pirkėjai daugiau žinotų apie konkrečią prekę ir vertintų 
ją palan­kiau už ki­tas, –  knygų atve­ju šis sie­kis gali būti re­ali­zuojamas tik iš 
dalies, nes knygos nėra ir ne­gali būti identiškos. Be to, knyga kaip objektas, 
patekęs į pirkėjo pasi­rinki­mo lauką, apie save pasako daugiau nei galėtų bet 
kokia ki­ta prekė, išgarsinta įspūdingų re­klamų, – todėl nuomonė, kad knyga 
pati save reklamuo­ja arba, kad svarbiausia knygų re­klamos prie­monė – pa­
ti knyga, patei­kiama įvai­rioje lei­dybos li­te­ratūroje išryški­na pre­kinį knygos 
išskirti­numą – sudėtin­gesnį ir paveikesnį in­formacinį turinį.

Anali­zuojant knygų rinkos informavi­mo sis­temą, nustatyta ne­pri­klauso­
mo knygos verti­ni­mo svarba. Ne­pri­klausoma nuomonė knygų rinkoje vertin­
ta kaip vartoji­mo ne­tikrumo ir ri­zi­kos mažini­mo sis­te­ma. Nors re­klama dėl 
šališko turi­nio ir užsakovų kontrolės ne­patenka į šią sis­temą ir dažniau yra 
skirta pasyviems bei ne­suinte­re­suotiems vartotojams, pastebėta, kad in­forma
cija apie knygą ir knygos rekla­ma vis dėlto yra glaudžiai susiję dydžiai ir 
vie­nas kitą papil­do, – informaci­joje naudojama re­klamos te­ma, į re­klamos 
žinutes įtraukiamos ištraukos iš re­cenzijų, skai­tytojų atsi­lie­pi­mai ir pan. 

Tarp ne­pri­klausomos nuomonės ir re­klamos knygų versle taip pat esama 
sąryšio: kri­tikų verti­ni­mas yra ryškus ir įsi­minti­nas, – tai­gi jo ne­gali­me lygin­
ti su papras­tu rinkodaros pranešimu apie naują prekę; verti­namojo turi­nio 
ele­mentai, emoci­nis krūvis, savi­ta argumentaci­ja – tai įti­ki­ni­mo prie­monės, 
įprastai naudojamos ir re­klamos veikloje: pagal turinį nuo­monė apie knygą 
yra panaši į reklamos žinutę. 

Moks­lo darbuose patei­kiamas gana platus re­klamos povei­kio laukas. 
Nustatyta, kad re­klama turi įtakos knygų paklausai, produkto di­fe­renci­javi­
mui, lei­dybos verslo organi­zavi­mui, knygų rinkos informavi­mo sis­te­mai ir in­
formaci­nei aplinkai, – tai­gi, būdama lei­dybos rinkodaros prie­mone, re­klama 
vei­kia knygų verslą, formuodama proce­sus ir reiški­nius už re­klamos veiklos 
ribų. 
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1 pav. Knygų re­klamos povei­kio laukas

Ti­riant lei­dybos re­klamos objektus povei­kio as­pektu nustatyta, kad stip­
riausią pozi­ciją knygų rinkoje te­beišlai­ko autorius, – jis sutei­kia knygai tapa­
tybę, formuoja aplink save platų inte­resų lauką, pažindamas autorių, skai­tyto­
jas kuria as­me­ninį santykį su knyga. Sil­pniausia re­klamos užsakovo ir gavėjo 
inte­rakci­ja stebėta ne­komercinės (dažniausia – skai­tymo skati­ni­mo) re­klamos 
atve­ju, – šios re­klamos poveikį apsunki­na sil­pna (idėjų) argumentaci­ja, užsa­
kovo motyvaci­jos ir tikslų proble­ma, re­klamos pri(si)tai­kymo prie sociali­nio 
konteks­to proble­ma.  

Atlikta praktinės veiklos analizė padėjo įžvelgti šiuolai­kinės re­klamos 
tendenci­jas knygų rinkoje. Nustatyta, kad iš ne­es­mi­nio įprastų informavi­mo 
būdų papil­dymo, re­klama di­delėse Vakarų rinkose tapo be­stse­le­rių ir prekės 
ženklų kūri­mo prie­monė. Masinė knygų re­klama – naujųjų technologijų 
plėtros, rinkos subjektų stambėji­mo, korporacinės si­nergi­jos, me­dijų si­nergi­
jos ir adaptavi­mo industri­jos susi­tel­ki­mo re­zul­tatas. 

Lie­tuvos knygų lei­dybos ir pre­kybos įmonės, siekdamos di­des­nio kny­
gos matomumo, ne­rengia įspūdingų re­klamos kampanijų, bet dažniau pri­tai­
ko kitų šalių re­klamos re­zul­tatus – leidėjai, pasi­rinkdami leis­ti populiarias, 
žinomas ir ge­rai parduotas knygas, is­tori­jas, kurios jau virto pre­kių ženklais 
ki­tose šalyse, sie­kia pasi­naudoti sukurtu knygos žinomumu ir re­klamos re­
zul­tatais, papil­domai ne­be­inves­tuodami į re­klamą. Ori­gi­nalią ir nuoseklią re­
klamą kuria ir plati­na tik didžiausia knygų lei­dybos ir pre­kybos įmonė Alma 
Littera ir su me­dijų verslu susi­jusios bendrovės.

Mokslo darbuose pateikiamas gana platus reklamos poveikio laukas. Nustatyta, kad reklama 

turi įtakos knygų paklausai, produkto diferencijavimui, leidybos verslo organizavimui, knygų rinkos 

informavimo sistemai ir informacinei aplinkai, – taigi, būdama leidybos rinkodaros priemone, 

reklama veikia knygų verslą, formuodama procesus ir reiškinius už reklamos veiklos ribų.

1 pav. Knyg  reklamos poveikio laukas 

Tiriant leidybos reklamos objektus poveikio aspektu nustatyta, kad stipriausią poziciją knygų

rinkoje tebeišlaiko autorius, – jis suteikia knygai tapatybę, formuoja aplink save platų interesų lauką,

pažindamas autorių, skaitytojas kuria asmeninį santykį su knyga. Silpniausia reklamos užsakovo ir 

gavėjo interakcija stebėta nekomercinės (dažniausia – skaitymo skatinimo) reklamos atveju, – šios 

reklamos poveikį apsunkina silpna (idėjų) argumentacija, užsakovo motyvacijos ir tikslų problema, 

reklamos pri(si)taikymo prie socialinio konteksto problema.   

Atlikta praktinės veiklos analizė padėjo įžvelgti šiuolaikinės reklamos tendencijas knygų

rinkoje. Nustatyta, kad iš neesminio įprastų informavimo būdų papildymo, reklama didelėse 

Vakarų rinkose tapo bestselerių ir prekės ženklų kūrimo priemonė. Masinė knygų reklama –

Reklamos 
poveikis 

Paklausa 

Prekių įvairovė

Verslo 
organizavimas 

Rinkos informavimo 
sistema 

Informacinė aplinka 
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III. REKLAMOS POVEIKIO TYRIMO REZULTATAI

Reklamos ir prekės ženklo įtaka knygų pasi­rinki­mui

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

Re­klama kuriamas knygos žinomumas šiame tyri­me suprantamas kaip 
knygos savybė, kuri atsi­randa (yra sukuriama) knygos re­klamavi­mo proce­
se. Išnagrinėti moks­li­niai tyri­mai ir li­te­ratūra parodė, kad re­klama gali būti 
svarbus knygos sėkmės faktorius; renkantis knygą, re­klamos informaci­ja ar­
ba kontaktas su re­klama pasi­rinki­mo (pardavi­mo) vie­toje gali atkreipti skai­
tytojo dėmesį, paveikti jo el­gesį ir įti­kinti pirkti; re­klama sutei­kia prekėms 
papil­domą vertę, tai­gi re­klamuotos knygos savo pre­kinėje struktūroje turi re­
klamos suformuotų požymių; būdama  prekės ženklo vertės bei nuosavybės 
dali­mi, re­klama įei­na į „aktyvus, kuriančius prekės ženklo pažadą“.

Knygų grupė sudaryta iš re­klamuotų ir ne­reklamuotų knygų lygiomis 
dali­mis (3 re­klamuotos knygos, 3 ne­reklamuotos). Abe­jose knygų grupėse 
pateikta po knygą, turinčią prekės ženklo požymių (re­klamuotas ir ne­rekla­
muotas prekės ženklas). Pusė pateiktų knygų – populiarioji grožinė li­te­ratūra, 
ki­ta pusė – populiarioji negrožinė li­te­ratūra. Nurodomas pasi­rinki­mo tiks­
las – knygos įsi­gi­ji­mas, – klausiama, kurią knygą iš pateiktų res­pondentas 
norėtų pirkti.  

Re­klamuotos knygos buvo pasi­rinktos ste­bint knygų re­klamą, ne­rekla­
muotos knygos pasi­rinktos de­ri­nant jas prie re­klamuotų knygų ir lai­ko, ir 
pre­kinės sandaros as­pektais. Sie­kiant apri­boti knygų pasi­rinki­mo motyvų ir 
priežasčių skaičių, ir re­klamuotų, ir ne­reklamuotų knygų grupėje išlai­kytas 
knygų panašumas pagal naujumo, skai­tytojų audi­tori­jos, pre­kinės sandaros 
ir leidėjo požymius.

Eks­pe­ri­mente dalyvavo 201 res­pondentas. Surinktos bendros žinios apie 
dalyvius: lytis ir amžius. Dalyvių amžius – nuo 19 iki 60 metų, pasi­skirs­ty­
mas pagal lytį: 76 (37,8 proc.) vyrai, 125 (62,2 proc.) mote­rys. 

Tyrimo eiga
Išskirti 5 kintamie­ji: 
a) vartotojų pasi­rinki­mas; b) požymiai, charakte­ri­zuojantys knygas:  re­

klama,  pri­klausomybė prekės ženklų sis­te­mai, kai­na ir knygos ti­pas. Ieško­



33

mas atsakymas į klausimą: ar vartotojo pasi­rinki­mas kaip nors pri­klauso nuo 
charakte­ringo požymio, lydinčio knygą

Atsakymų į klausi­mus, ar pasi­rinki­mui daro įtaką  re­klamos, prekės žen­
klo egzis­tavi­mas ir ti­pas,  buvo ieškoma formuluojant ir tikri­nant hi­pote­zes 
apie skai­tytojų pasi­rinki­mo ir knygos požymių pri­klausomybę.  

0 :H  Skai­tytojų pasi­rinki­mui re­klamos, prekės ženklo ir knygos ti­po fak­
torius įtakos ne­turi prieš al­ternatyvas 

1 :H  faktorius daro es­minę įtaką pasi­rinki­mui, arba tei­giamą, arba nei­
giamą, 

2 :H  faktorius daro es­minę tei­giamą įtaką pasi­rinki­mui, 

3 :H  faktorius daro es­minę nei­giamą įtaką pasi­rinki­mui.  
Pasi­tel­kus Studento t kri­te­rijų, buvo apskaičiuoti parametrų įverčiai, –  

vi­soms trims hi­potezėms pri­imti egzis­tuoja t kri­te­ri­jus su vie­no procento 
dydžio reikšmingumo lygme­niu. Tikri­nant hi­pote­zes prieš vienpuses al­ter­
natyvas, reikšmingumo lygmenį gali­ma padi­dinti iki 2 procentų. Pasi­rinkus 
5 proc. dydžio reikšmingumo lygmenį, vi­sas hi­pote­zes tektų atmes­ti, ir pri­im­
ti al­ternatyvas. Dar patikri­nus, kokius atsakymus duoda ki­tas Z (Normalus) 
kri­te­ri­jus, matyti, kad es­mi­nių skirtumų, lygi­nant su Stjudento t kri­te­ri­jumi, 
nėra. Bet gali­ma atkreipti dėmesį į truputį di­des­nes p-reikšmes. Tai pade­da 
lengviau pri­imti hi­potezę 

0H , ir atmesti al­ter­na­tyvas. 
Nagrinėjome kiekvie­no atski­rai paimto faktoriaus įtaką. Rei­kia pri­pažin­

ti, kad faktoriai papras­tai vei­kia kartu.
Ištyrus kai­nos įtaką skai­tytojų pasi­rinki­mui (naudojant 2χ  kri­te­rijų)  nu­

statyta, kad kai­na turi es­minę įtaką pasi­rinki­mui, bet pasi­rinki­mas ne­daromas 
renkantis kuo aukštesnę ar kuo žemesnę kainą. 

3. 2. Reklamos povei­kio sistema knygų rinkoje

Sie­kiant nustatyti re­klamos povei­kio gali­mybes knygų rinkoje, toliau 
re­klamos povei­kis numatytas tirti kaip indi­vi­do patirties ele­mentas. Tyri­mo 
tiks­las – nustatyti re­klamos povei­kio vartotojams būdus ir išskirti indi­vi­do 
patirties faktorius, kurie šį poveikį di­fe­renci­juoja. 

Tyri­mo me­todas – indi­vi­dualus ne­standarti­zuotas interviu, kurio me­tu bu­
vo sie­kiama atskleis­ti re­klamos povei­kio būdus ir jų sąveiką, ištirti ti­riamojo 
patirtį, susi­jusią su re­klamuotų knygų pasi­rinki­mu ir verti­ni­mu. 26 skirtingo 
amžiaus ir profe­sijų tyri­mo dalyviai buvo pasi­rinkti eks­pe­ri­menti­nio tyri­mo 
me­tu proporcingai pasi­rinktų knygų skaičiui. Interviu trukmė – apie 30 mi­n. 

Tyri­mo me­tu nustatyta vie­na svarbiausių re­klamos poveikį formuojančių 
sąlygų knygų versle – tei­giamas gavėjo požiūris į re­klamą. Nors re­klamos ty­
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rinėtojai nurodo, kad ne­pasi­tikėji­mas re­klamos šal­ti­niu ir abe­jingumas re­kla­
mos žinutei yra uni­kalus re­klamos komuni­kaci­jos požymis (plg. Nan, Faber), 
dauguma ti­riamųjų (24 iš 26) tei­giamai verti­no įvai­rius knygų re­klamos fak­
tus. Nustatyta, kad knygos re­klama vartotojų yra suvokiama ki­taip nei ki­tos 
komercinės žinutės ir yra verti­nama ne kaip komercinė, o kaip kultūrinė, ne­
reklaminė, informaci­ja.

Tei­giamas požiūris į knygų re­klamą sie­ti­nas su tei­giamu požiūriu į skai­
tymą, – vi­si ti­riamie­ji, ne­pri­klausomai nuo skai­tymo patirties ir intensyvumo, 
apibūdi­no skai­tymą kaip prasmingą veiklą:  išskirtas es­mi­nis skai­tymo vaid­
muo as­mens rai­dos, saviauklos, pažini­mo proce­suose, skai­tymo veikla aiškin­
ta kaip priešingybė kas­die­nei veiklai.

3.2.1.Reklamos povei­kio būdai 

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

Reklama infor­muoja apie knygą ir ją popu­liari­na
Re­klamos povei­kio sis­te­moje informaci­nio povei­kio reikšmė stipriausia – 

dauguma tyri­mo dalyvių nurodo, kad re­klama jiems sutei­kia informaci­jos apie 
išleis­tas knygas. Informaci­niam povei­kiui atsi­ras­ti svarbi re­klamos turi­nio in­
formacinė vertė, kurią suformuoja re­klamos informatyvumas. Re­klamos infor­
maci­jos vertę ti­riamie­ji verti­no pagal objektyvius, subjektyvius ir vertybi­nius 
požymius. Dalį ti­riamųjų iš re­klamos informaci­jos domi­na tiktai faktai apie 
knygą, – autorius, pavadi­ni­mas, žanras, te­ma, siužetas, kai­na ir kt.; ki­ta dalį – ir 
subjektyvi nuomonė apie knygą, emoci­nis verti­ni­mas, skai­tytojų atsi­lie­pi­mai, 
ištraukos iš apžvalgų, komentarų ir pan.; li­kusioji dalis nurodė ieškanti knygos 
įverti­ni­mo pagal konkrečius vertybi­nius kri­te­ri­jus (ar knygai buvo paskirtos pre­
mi­jos, kaip knygą verti­na spe­cialis­tai, ar knyga yra be­stse­le­ris ir kt.).

Populiari­namoji re­klama – kada plati­nama ir dažnai kartojama tik kny­
gos atpažini­mo re­klama (papras­tai re­klamos turi­nys – knygos viršelis, auto­
rius ir pavadi­ni­mas) dažniau atstumia ir erzi­na nei sutei­kia informaci­jos ar 
suke­lia norą pirkti. Vis dėlto, ne­suteikdama skai­tytojui jokios reikšmingesnės 
informaci­jos, ji prade­da keis­ti gavėjų požiūrį į knygą. Knygos re­klamavi­mas 
tarp bendro vartoji­mo pre­kių sutei­kia skai­tytojui gali­mybę pamatyti knygą 
komercinės informaci­jos konteks­te, kaip komercinį objektą. 

Populiari­namoji re­klama sukuria populiarios knygos įvaizdį, – knygos, 
garsintos šiuo re­klamos būdu, skai­tytojams yra žinomos ar girdėtos net ir tuo 
atve­ju, jei jie nėra užfiksavę konkre­taus knygos re­klamos fakto. 
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Reklama skati­na su­si­kur­ti asmeninę patirtį
Tai, kad knyga buvo re­klamuota, skati­na ki­tokį pirkėjų el­gesį knygos 

atžvil­giu: 

„Re­klama suvi­lioja tuo, kad kur bebūtum – ar knygyne, ar pre­kybos centre, 
nori knygą pačiupinėti, pasižiūrėti, pavartyti, patikrinti; jau esi apie ją girdėjęs, dabar be­lie­
ka pačiam įsi­ti­kinti tuo, ką žinai“... 

Ti­riamie­ji nurodo pardavi­mo vie­tose pirmiausia apžiūrintys knygas, apie 
kurias jau kažką žino, taip pat tas knygas, kurios yra kaip nors išskirtos, ge­
riau matomos (labiausiai matomi – atski­ri knygų stendai (spe­cialios lentynos 
vie­nai knygai), naujienų, populiariausių knygų skyriai, spe­cialūs skirtukai 
ant knygų viršelio (pavyzdžiui, „naujie­na“, „knygų mugėje perkamiausia“ ir 
pan). Ti­riamie­ji aiški­na dažnai vartantys re­klamuojamas knygas, net jei ir iš 
anks­to žino, kad šių knygų ne­pirks. Tai rodo, kad re­klama skati­na skai­tytoją 
susi­kurti as­me­ninę patirtį, nustatyti as­me­ninį santykį su knyga, – šis santykis 
formuojamas ne vien kontakto su knyga me­tu, bet ir renkant informaciją apie 
knygą savarankiškai. Pagrįsdami konkrečios knygos pasi­rinkimą, skai­tytojai 
gana dažnai ne­nurodo indi­vi­dualių pasi­rinki­mo motyvų, o atkartoja informa­
ciją, kuri buvo plati­nama (žinoma) apie knygą pasi­rinki­mo momentu, – tai­gi 
net ir kurdami as­me­ninį santykį su knyga, pirkėjai daugiau ar mažiau re­miasi 
kitų indi­vidų jau suformuota patirti­mi, – re­klama, žinoma, taip pat yra šios 
patirties dalis. Tai­gi pirkdamas knygą, skai­tytojas perka ne vien kūrinį, bet ir 
atsi­lie­pimą apie jį. 

Reklama su­ku­ria tei­giamą požiūrį į knygą
Dauguma tyri­mo dalyvių tei­giamai verti­no įvai­rias tyri­mo me­tu re­kla­

muojamas ar re­klamos išpopuliarintas knygas.  Dalis ti­riamųjų, tei­giamai ver­
ti­nančių re­klamuojamas knygas, atskleidė vien tei­giamą požiūrį į knygą, ki­ta 
dalis – ir tei­giamą požiūrį, ir norą pirkti. 

Tei­giamo požiūrio į re­klamuojamas knygas priežas­tys buvo sie­kiamos 
išaiškinti nagrinėjant re­klamos ir knygos kokybės, re­klamos ir informaci­jos 
apie knygą santykį. Pri­ei­ta nuomonės, kad tei­giamą pirkėjų požiūrį į re­kla­
muojamą knygą pirmiausia formuoja knygos fizi­niai požymiai, pirkėjai, pa­
vartę re­klamuojamą lei­dinį pardavi­mo vie­toje, papras­tai paste­bi aukštą re­kla­
muojamų lei­di­nių poli­grafinę kokybę ir išsaugo malonų įspūdį apie knygą, 
net jei ir ne­ke­ti­na jos pirkti:

„Į darbovietę nuolat atei­na pardavi­mo vadybi­ninkai, kurie siūlo pirkti labai 
gražiai išleistų knygų, – jos tokios gražios, kad jei vadovaučiausi emoci­jomis, tikriausiai 
būti­nai nusi­pirkčiau...“  
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Knygų re­klamos atve­ju skai­tytojų ne­pasie­kia nei­giama informaci­ja, nes 
apmokėta re­klamos žinutė yra vi­siškai kontroliuojama re­klamos užsakovo – 
tai­gi tyri­mo me­tu stebėtas tei­giamas re­klamos povei­kis. Tai gali būti aiški­na­
ma ir tuo, kad ne­pri­klausomi informavi­mo šal­ti­niai nėra pajėgūs išplėtoti re­
klamai lygiavertės informavi­mo kampani­jos, gana siaura ir jų audi­tori­ja – tik  
suinte­re­suoti skai­tytojai. Re­klamos informaci­ja pasie­kia pirkėją atsi­tikti­nai, 
įvai­rias kanalais ir yra kartojama ke­letą kartų, jos povei­kis sustipri­namas ki­
tomis rinkodaros prie­monėmis, tuo tarpu domėtis papil­domais informaci­jos 
šal­ti­niais būti­na skai­tytojo motyvaci­ja.

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

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

Reklama vei­kia kaip alter­natyvi infor­mavi­mo apie knygas sistema
Nustatyta, kad re­klama daliai skai­tytojų yra vie­ninte­lis arba svarbiau­

sias informaci­jos apie knygas šal­ti­nis, – tai ypač paste­bi­ma tie­sioginės re­kla­
mos atve­ju, kai as­muo pri­klauso kokiai nors skai­tytojų organi­zaci­jai (pvz., 
knygų klubams) ir jo as­mens duome­nys yra žinomi knygų lei­dybos ar pre­ky­
bos įmonėms. Re­klama suformuoja gana uždarą informavi­mo apie knygas 
sis­temą – skai­tytojas renkasi ir verti­na tik tas knygas, kurios patenka į jo 
dėme­sio lauką iš re­klamos, t.y. iš as­me­ni­nių pasiūlymų, re­klami­nių lei­di­nių, 
re­klamos pertraukėlių mėgstamos te­le­vi­zi­jos lai­dos me­tu, – jokia ki­ta infor­
maci­ja apie knygas skai­tytojui (pirkėjui) yra ne­pri­ei­nama, jei­gu jis jos spe­
cialiai neieško. Pasyvi paieška gali būti aiški­nama ne­di­de­liu informaci­jos 
porei­kiu, re­klamos pe­ri­odiškumu, pakankama re­klamuojamų knygų pasiūla 
bei re­pertuaro įvai­rove ir tei­giama knygų re­klamos patirti­mi (tarp papil­domų 
faktorių minėta ir aukšta re­klamos lei­di­nių kultūra, suges­tyvi informaci­jos 
patei­ki­mo forma).

Reklama vei­kia kaip nuorodų patir­ties elementas 
Re­guliariai ne­skai­tantys vartotojai nurodo vis dėlto esantys pri­vers­ti lan­

kytis knygynuose ir pirkti knygas tam tikrais atve­jais: pavyzdžiui, kai gauna 
knygyno dovanų kuponą; kai perskai­tyti knygą „spaudžia“ draugai ir bendra­
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darbiai; kai perka knygas savo vai­kams. Vi­sais šiais atve­jais svarbus vaidmuo 
knygų pasi­rinki­mo proce­se tenka re­klamai. Pirkėjai dovanų kuponu dažniau 
apmoka už populiarias, skai­tomiausias knygas, apie kurias jau kažką žino (iš 
re­klamos ir draugų) arba kurias paste­bi išskirtas knygynuose. Papras­tai pri
versti apsipirkti pirkėjai nurodo neužtrunkantys knygyne, ne­ski­riantys lai­ko 
de­tales­niam knygų įverti­ni­mui ir pasi­rinki­mui. 

Anali­zuojant re­klamos poveikį indi­vi­dui, išskirti ke­li patirties faktoriai, 
kurie re­klamos poveikį de­termi­nuoja:

Jautrumas re­klamai, re­klamos patirtis, pirki­mo įpročiai.
Skai­tymo patirtis. 
Me­dijų patirtis. 
Pasi­rinki­mo si­tuaci­ja. 

Išvados

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

Re­klama knygų rinkoje ne­suformuoja atski­ro produkto, kuris galėtų būti 
gavėjų interpre­tuojamas ir verti­namas ki­taip nei re­klamuojamas objektas; re­
klamos turi­nys yra glaudžiai susijęs su knygos turi­niu ir atspindi es­mi­nius 
re­klamuojamo objekto požymius, – tai paaiški­na informaci­nio povei­kio domi­
navimą Lie­tuvos knygų rinkoje.

Re­klamos poveikį vartotojui knygų rinkoje formuoja trijų ele­mentų 
sąvei­ka: re­klamos informaci­jos, konteks­tinės informaci­jos ir paties re­klamuo­
jamo objekto povei­kis. Nors re­klamos informaci­ja indi­vi­do yra apmąstoma 
ir (arba) vei­kia kaip nuoroda į re­klamuojamą objektą, lygi­nant re­klamos in­
formaci­jos ir re­klamos objekto poveikį, nustatyta, kad pasi­rinki­mo momentu 
re­klamos objekto patyri­mas (juti­minė patirtis) bei apmąstymas (arba įverti­ni­
mas) turi di­desnę reikšmę, – tai aiški­nama plates­niu re­klamos objekto, t. y. 
knygos, informaci­niu turi­niu. Konteks­tinės informaci­jos svarba auga ne­racio­
nalaus įti­ki­ni­mo ir populiari­ni­mo sąlygomis, esant žemes­niam as­mens įsitrau­
ki­mo laips­niui ir žemes­niam informaci­jos porei­kiui.  

Eks­pe­ri­menti­nio tyri­mo me­tu nustatyta, kad re­klamos ir prekės ženklo 
faktoriai ne­turi įtakos skai­tytojų pasi­rinki­mui. Tai aiškinti­na maža skai­tytojų 

1.
2.
3.
4.
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perkamąja galia, informavi­mo būdų ir porei­kių įvai­rove, rinkos sankloda, 
orientuota į stai­gius rinkodaros re­zul­tatus, – šios sąlygos nėra pakankamos 
formuotis stipriems ir ge­rai atpažįstamiems kultūri­niams produktams ar pre­
kių ženklams. Pasi­rinki­mo me­tu skaitymo patirtis yra svarbesnė už rekla­mos 
patirtį.

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

Knygų re­klamos povei­kio išskirti­numą formuoja komercinės ir ne­komer­
cinės veiklos sąvei­ka knygų rinkoje: skai­tytojai daugiau pasi­ti­ki knygų re­kla­
ma nei bendros reikmės pre­kių re­klama, knygų re­klamai pri­skirdami ugdy­
mo, švie­ti­mo funkci­jas. Tei­giamas požiūris į skai­tymą suformuoja tei­giamą 
požiūrį į knygų re­klamą. 

Re­klama knygų rinkoje suformuoja tik vieną savitą knygos verti­ni­mo 
kri­te­rijų – populiarumą (vartotojai suvokia re­klamą kaip nuorodą į populia­
rias knygas). Ki­tais atve­jais  ji adaptuoja, peržiūri,  kartais – dubliuoja ki­
tas verti­ni­mo sis­te­mas. Nors ne­pri­klausomos rinkos informavi­mo prie­monės 
(apžval­gos, re­cenzi­jos, straips­niai, skel­biami žiniasklai­doje, ir žodinė komu­
ni­kaci­ja („iš lūpų į lūpas“)) išsis­ki­ria verti­ni­mo kri­te­rijų įvai­rove ir aukštes­
niu pati­ki­mumo laips­niu,  re­klama gali veikti kaip al­ternatyvi vartotojų infor­
ma­vimo sistema.

 Nors re­klama ir nėra vie­nintelė ar svarbiausia priežas­tis, skati­nanti pirk­
ti knygą, vis dėlto nustatyta pri­klausomybė tarp knygų verslo įmonių išlaidų 
re­klamai ir skai­tytojų dėme­sio dalies, – re­klamuojamos knygos skai­tytojų 
yra ge­riau žinomos nei ne­reklamuotos. Šis ir ki­ti nustatyti re­klamos povei­kio 
būdai – tei­giamo požiūrio į knygą bei as­me­ninės patirties formavi­mas ir (ar) 
stipri­ni­mas – kartu su naujųjų me­di­jos technologijų plėtra formuoja naują 
knygos ir skai­tytojo santykį – knyga vartotojų imama suvokti ir vertinti ne 
vien skai­tymo  proce­se, ne­perskai­tyta ji tampa skai­tytojų as­me­ninės patirties 
dali­mi, o fragmentiškas, ne­nuoseklus skai­tymas gali būti verti­namas ir kaip 
atsakas re­klamai ir kaip naujų skai­tymo įpročių pradžia – knyga imama skai­
tyti taip, kaip ir ki­tos me­di­jos bei prade­dama supras­ti tik ki­tos informaci­jos,  
re­klamos bei me­dijų konteks­te. 

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

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

Tokie skai­tymo įpročiai kaip pri­si­rišimas prie vie­no ar ke­lių autorių, di­
des­nis pasi­renkamų knygų homoge­niškumo laips­nis sumažina re­klamos po­
vei­kio gali­mybes. 

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

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

Re­klamos poveikį knygų rinkoje formuoja savi­ti knygų rinkos bruožai – 
neuti­li­tari prekės paskirtis, naujovių paklausa, vienkarti­nis naudoji­mas, pro­
dukci­jos įvai­rovė – ir savi­ta  komuni­kaci­ja, savo povei­kiu arti­ma re­klamos 
povei­kiui. Lygi­nant re­klamos povei­kio ir knygų rinkos bruožus,  nustatyta, 
kad il­galai­kio re­klamos povei­kio perspektyvą kompli­kuoja trumpas knygos 
kaip prekės gyvavi­mo ciklas ir nuoseklus paklausos mažėji­mas. Sudėtingas 
ir informatyvus re­klamos objekto turi­nys, aukšti re­klamos kaštai, esant stabi­
liai ir pati­ki­mai vartotojų informavi­mo sis­te­mai, mažoje rinkoje nurodo men­
kesnį re­klamos poreikį.

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

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

*   *   *

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

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

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

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

Di­sertaci­jos bibliografinių nuorodų sąraše – 323 įrašai.
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