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PAGRINDINI U SAVOK U ZODYNELIS

Reklama — uzsakovo apmokama neasmeniska, emocionaliaalviisia informacija, siekianti
uzsakovo numatyttiksly, t.y. skatinti vartotojugsigyti prekes.

Reklamos tikslas — informuoti, jtikinti potencialius vartotojus atlikti reklamos sgkovo
pageidaujarm veiksny.

Klaidinanti reklama - reklama, kuri dl savo klaidinatio pohidzio gali paveikti vartota
sprendimus ar veiksmugldorekiy isigijimo.

Paskpta reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonis skleidZziama informacija
(kai uz p apmokama ar kitaip atsilyginama) apie produjd zenk, kuri gali suklaidinti vartotojus
dél Sios informacijos pateikimo tikrojo tikslo.

Reklamos uZsakovas -reklamirés Zinugs iniciatorius, fizinis ar juridinis asmuo, kuris
reklamuoja save, savo prekes ar paslaugas ir degidamos iSlaidas.

Reklaminis praneSimas-— tai tekstas, vaizdas, zodis, simbolis ir kesibgiai, informatyviai
ir emociskai veikiantis reklamos skaitydoj

Reklamos skaitytojas — tai konkrelis asmenys ar tikslés auditorijos, kuriems skirta
reklama.

Vartotojy elgsena— zmogaus veiklajsigyjant, vartojant produkt apimanti sprendim
priemimo procesus, kurie atliekami iki pirkimr po jy.

Reklamos poveikis vartotojui — pazinimo procesoalygota emocid reakcijai reklam,
suformuojanti Zmogaus reakgij

Reklamos poveikis vartotopy elgsenai— reklamirgs priemors sukelta vartotojo reakcija:
tiksliné, Salutire, atvirkstire.

Emocinis reklamos poveikis— vartotojo emocinis santykis su reklamuojamu kiojet.y.
kaip Zmogus Ziri | preke — su simpatija, antipatija, piktybiSkai ar neuagl

Pazintinis reklamos poveikis— reklamos priemonipateiktos informacijos pfmimas.

Reklamos efektyvumas— reklamosijtakotas preés zinomumas, nuomeénapie j, pirkéju
preferencijos, didinaiios reklamos uzsakawajamas, peln

Reklamos strategija — reklamires Zzinués kirimas ir tinkany Ziniasklaidos priemoni

parinkimas reklamiés Zinues skleidimui.



IVADAS

Aktualumas. Globalizacijos, nawj technologiy, intensyvios konkurencijos, kintios vartotoy
paklausos ir ekonomipibei politiny sisteny pokyiai kelia vis naujus is&ius reklamos #&réjams.
Tradicire reklama tampa neefektyvi stengiantis pasiekti otaj ir paveikti jo elgsea
Informacijos gausa veéia vartotoj pasirinkti kas jam svarbu, o kas ne.ifdanoma suvokti ir
priimti informacijos, kiek yra siloma. Vartotojas instinktyviai ieSko galimybatsipalaiduoti, toé
daznai uZleidZia vigtpasimonei, emocijoms ir jausmams. Taigi, sprendimusotajas gali priimti
samoningai arba nesoningai, pasikliaudamas jausmais. Siekiant datgka vartotojui, paveikti
jo pasmorg, emocijas ir jausmus abina iSanalizuoti reklamos elementusiitét psichiniai
veiksniai nulemia vartotojo poni | reklamy. Reklamos element zinojimas leidzia pateikti
vartotojui reklam taip, kad ji j sudomint ir nulemiy jo apsisprendim Todl, reklamos
specialistams vis aktualesnis tampa emigckilmés poveikio priemonj panaudojimas reklamoje ir
ju itakos vartotaj elgsenai pagrindimas. Tai apsprendzia pasirinicio®s aktualum

Problema. Intensyvios konkurencijos alygomis reklama iSlieka viena iS pagrindjni
priemoni; konkurencigje kovoje. Atlikti moksliniai tyrimai parog kad vartotay elgsenos proces
Zinojimas yra labai svarbus, siekiant sukurti efeki reklamy. Taliau Sioje srityje stokojama
kryptingumo bei vientisumo, siekiant iSrySkinti f@kos elementitaka jo elgsenaiTodkl magistro
darbe sprendziama problema, susijusi su reklamesehs jtakos vartotay elgsenai pagrindimu.

Darbo objektas- reklamos elementai.

Darbo tikslas —teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinus eskbs element jtaka
vartotop elgsenai, juos empiriskai patikrinti Lietuvosdifuojarcio jaunimo pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

o Atskleisti reklamos sampegt

Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir pagti reklamos ir vartotoj elgsenossgsajas;

ISstudijuoti ir apibendrinti reklamos elemenitaka vartotoj elgsenai;

Parengti reklamos elemeantakos vartotaj elgsenai tyrimo metodik

Remiantis apibendrintomis metodologms nuostatomis, atlikti reklamos elemeiritakos
vartotop elgsenai empirintyrima ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodika. RaSant magistro daglmaudotasi moksligs literatiros Saltini, periodikos,
virtualiy duomem bazi sistemirs ir palyginamosios anatig metodais. Atliekant empitirtyrima
naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai. Kghkiniuose tyrimuose naudojamas giluminis
interviu, kiekybiniuose tyrimuose naudojama anketapklausa, tiesinir kryZminé empirinio

tyrimo rezultaty analiz.



Hipotez. Vartotojy pasmoné, emocijos, jausmaukelti reklamosgtakoja jo elgsesqy priimant
sprendima pirkti preke ar pasinaudoti paslauga.

Teoriné darbo reikSme. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti rekhos elementai
itakojantys vartotaj elgsen.

Praktin é darbo reikSmeé. EmpiriSkai pagista reklamos elemantitaka vartotoy elgsenai
Lietuvos studijuojasio jaunimo pavyzdZziu.

Darbo struktira.

Darla sudaro keturios pagrindis dalys.

Pirmoje darbo dalyjatskleista reklamos samprata, iSanalizuota ir jpegreklamostaka
vartotop elgsenai, apibendrinti reklam@skos vartotaj psichikai, emocijoms, elgesiui veiksniai,
iSskiriant ir pagrindziant reklamos elemeritaka vartotoj elgsenai, iSanalizuoti ir apibendrinti
psichologinio poveikio metodai reklamoje.

Antroje darbo dalyje pateikta reklamos elementitakos vartotaj elgsenai tyrimo
metodologija.

Trecioje darbo dalyjeatliktas reklamos elemapitakos vartotaj elgsenai empirinis tyrimas
Lietuvos studijuojatio jaunimo pavyzdziu.

Ketvirtoje darbo dalyjgateiktos iSvados ir rekomendacijos.



1. REKLAMOS ELEMENT U JTAKOS VARTOTOJ U ELGSENAI TEORIN ES
STUDIJOS

1.1.Reklamos konceptualioji esné

Siuolaikireje visuomegrje reklama tapo dinu masy gyvenimo atributu. Be jos
nesivaizduojame daugelio srp egzistavimo, ji labai svarbi, norint pritraukti &udaugiau
vartotoy, formuoti j poreikius ir taip uztikrinti, jog jie taptnuolatiniais nisy klientais. Reklama -
viena veiksmingiausgi konkurencijos priemoni pries konkuruojatias imones, kurios siekia
panasi tiksly.

Nagrirgjant reklamos samprgtgalima rasti persipynusius tiek sociologijos, m&mikos,
tiek psichologijos ir estetikos klausimus. Norininsaniai naudotis reklama, reikia Zinoti jos
prigimti bei funkcionavimo mechanizm

Siame darbe, reklama suvokiama, kaip uZsakovo apmak emocionaliai nuspalvinta
informacija, siekianti uzsakovo uZzsd#ity tikshy, t.y. raginanti vartotojussigyti prekes arba
pasinaudoti paslaugomis.

Kiekviena Siuolaikines visuomess atstoy daugiau ar maziau veikia reklama ir jis
intuityviai gali pasakyti, kas tai, bet konkiai apibeZzti baty sunkiau. Zodis ,reklama“ kik i3
lotynu kalbos ZodZio ,reclamare”, reiSkidin Sukauti, Saukti. Daugelis autaripateikia jvairiu
reklamos apilizimy, bet iS esrs vienodai nusak&n reklamos esm Reklamaivardijama
ivairiai, tiek kaip socialias veiklos fiSis, kaip vaizduojamasis menas aib@gos vartotojams
priemore. Keletas reklamos sampratos interpretppgteikta 1 lentéje.

1 lentet
Reklamos sampratos
Autoriali Reklamos samprata
P. Kotler Reklama yra neasmehinkomunikacijos forma, vykdoma per mokamas

informacijos skleidimo priemones, su aiSkiai nurndfinansavimo 3altiniu (Kotler
ir kt., 2003, p. 511).
V. Pranulis, A. Pajuodis, S.Reklama — tai uZsakovo apmokamas neasmeniSkosmafios apie prekes,

Urbonavtius, R.Virvilait paslaugas ar #jas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiantsakovo numatyt
tiksly (Pranulis ir kt., 1999, p. 295).

Lietuvos Respublikos Reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis prieraons skleidziama informacija,

reklamosistatymas susijusi su asmens komercinkine, finansine ar profesine veikla, skatingnigyti

prekiy ar naudotis paslaugomiskaitant nekilnojamo turtgsigijima, turtiniy teisiy
ir isipareigojiny peemima.
B. Cereska Reklama - tai nesuasmenintas, apmokamanti tuitikinimo, jvairiomis
priemoremis skleidziama Zinomo reklamos uzsakovo inforn@a@pie prekes,
paslaugas, igas, siekiant jas parduotféreska, 2004, p. 35).

1 lenteés tesinys

Autoriai | Reklamos samprata
A. Klimas Tai trumpa emocionaliai nuspalvinta infacija, nukreipta potencialius pirkjus,
kad paskatint juos atlikti jvairius veiksmus, susijusius su pngkar paslaug
isigijimu (Klimas, 2000).




D. Jokubauskas Tai vaizduojamojo mensis (Jokubauskas, 2003, p. 7).

R. Urbanskie&, R. Obelenyd | Tai gamintog ir vartotop jungianti grandis (UrbanskiénObelenyg, 1997, p. 32).

D. Aaker Tai pats gyvybingiausias verslo eleme#aker, 1998, p. 128).

Darbo auto¢ Reklama — veiklosisis, kuria siekiama uzsakovo numatyiksly, bet kokia forma
ir bet kokiomis priemoémis skleidziant apmaita ir neasmeniskinformacip apie
prekes, paslaugas agjds pasirinktai auditorijai.

Saltinis: sudaryta auts.

IS reklamos svokuy jvairoves galima pastedti, kad vieni autoriai reklamapikidina, kaip
informacija, skatinadia isigyti preki ar pasinaudoti paslaugomis. Kiti akcentuoja reklaniet
versle.

Lietuvos Respublikos (toliau LR) reklamgstatyme, reklama apititiama, kaip ,bet kokia
forma ir bet kokiomis priemamis skleidZziama informacija, susijusi su asmens é&@meikine,
finansine ar profesine veikla, skatinangigyti prekiy ar naudotis paslaugomigskaitant
nekilnojamo turtasigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy peemima” (LR reklamosjstatymas).

Galima abejoti, kadistatyme pateikiamaagoka yra pakankamai plati ir apima visas
reklamos formas. Ne visuomet ji naudojama tinkamdifo LR jstatymo tikslas — gerinti vartotgj
informavima apie prekes ir paslaugas, ginti vartaotajteresus, saugota&iningos konkurencijos
laisve bei sudaryti slygas reklaminei veiklai ptoti (LR reklamogstatymas).

LR istatyme klaidinatios reklamos draudimas reikalauja atkreiptimes i tai, kokia
reklama yra klaidinanti ir d kokiy priezasiu gali jvykti klaidinimas. Reklama yra klaidinanti tuo
atveju, jei ji &l savo klaidinatio pohidzio gali paveikti reklamos vartotpjsprendimus ar
veiksmus dl prekiy ar paslaug isigijimo. (Klimas, 2000).

Lyginamoji reklama- viena veiksmingiausi konkurencigs kovos priemonj. Si reklama
padeda vartotojams gauti daugiau pozityvios infaijoa, kuri leidZzia sumaniai pasirinkti. LR
reklamosijstatymas lyginamja reklamy apibgzia, kaip reklam kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai
nurodomas reklamos dge konkurentas, jo preék ar paslaugos (LR reklamgstatymas). Itin
svarbu, jog lyginamoji reklama nemenkinkonkurent, neteigtai nesinaudat ju prekiniais
Zenklais, neklaidint vartotop ir objektyviai lyginty prekes. Atkreipus @neg | lyginamosios
reklamos reglamentavim galima teigti, jog pazeidimpasitaiko arba yra sunku nébti riba, kuri
lyginamoji reklama yra teisinga, o kuri neteisinga.

Kartais gali kiltijtarimy, kad vienu ar kitu straipsniu, arba laida siekidkoakretiam akio
subjektui nauding reklaminiy tiksly. Pastptos reklamos naudojimo tikimgbpadidina tai, jog
tokia reklama vartotoj suklaidinimo gskaita daznai ima veiksmingesnnei aiSkiai atpaidtama
reklama.]statymas skelbia, kad toks informacijos skleidir@@somas paspta reklama, kai uz tai
sumokama, ar kitaip atsilyginama (LR vartattgisiy gynimoistatymas).

IS daugylas reklamos apiidinimy, reklamos esenir tikslas iSlieka vienas ir tas pats.

Reklamos esi— tai speciali, paruosta, apdorota ir tam tikrauditorijai perduodama informacija.



Reklamos tikslas— raginti visuome#s atstovus atlikti kgknors konkrei veiksmy, nauding

organizacijai.

Atlikus teorirg reklamos analiz paaiskjo, kad nors ir yra neesminiskirtumy, iS esms visi
autoriai sutaria, kad reklama yra labai svarbus kexiys tiek vartotojo, tiekmores gyvenime.
Reklama — kaip informavimo, skatinimo ir ugdymepror gali biti labai reikSminga ir naudinga,
taciau tuo paiu metu reikalauja nuolatis prieziiros ir démesio tiek iS reklamos gamintojo, tiek iS

vartotojo, tiek iS valstyds.

Reklama labai efektyvi prieménislaikyti esamus ir pritraukti dsimus vartotojus. Ji yra
gamintog ir vartotop, jungianti grandis. Reklama daugiausia iSreiSkldamos teikjo interesus, o
iSreikSdama gamintojo ekonominius interesus tampenav veiksmingiausi konkurencijos
priemoni; tarp gamybos, prekybos ir paslaugas teikiganimoniy, kurios siekia panasitikshy
(Jokubauskas, 2003, p. 27).

Remiantis pagrindiniais reklamos tikslais yra i8aknos Sios reklamos funkcijos:
informuoti, skatinti, priminti, ,advokatuoti“]vertinus tai, kad reklama galiith suprantama, kaip
socialinis reiskinys, o iSreikSdama gamintojo ekoimous interesus, tapti viena veiksmingiausi
konkurencijos priemoni tarp panasi tiksly siekiaiy organizaci, reklamos funkcijos yra
iISskiriamos: socialigs ir ekonomigs (zr. 1 pav.).

Pardajai turi kovoti uz pirkju démeg, nuolat primindami, ragindami, pranesSdami,
kadangi preki yra daug irjvairiy, visy ju hegmanoma nei pastét, nei nusipirkti. Pirmiausiai
reklama praneSa apie prekbuvimg ir patraukia lsimy vartotop démeg. O pristatydama
visuomenei prekes, paslaugas -atlieka informaviamidija (LaSierg, 2000).

Reklamos metu pateikta informacija skatina dbsnpreke, nagriéti jos savybes, ir gal
gale pirkti. Taip pat ji skatina emogipoveil pirkéjams. To gali bti siekiama, rodant patrauklius
prekip vartotojus ar vartojimo sukeltus malonius {@ags iSradingai pristatgjant prek,
pasitelkiant pokStus ir pan. Skatinimo funkcifeklama gali atlikti atvira arba uzmaskuota,
netiesiogine forma. Pirmuoju atveju skatinama skulpirkti, o antruoju — demonstruojami
emociSkai patraulik vaizdai, naudojamiétheg patraukiantys vaizdai, siuZetai ar garsai.

Kartais visuomenei tenka priminti net apie geraiohnas paslaugas ar prekes, hei |
savybes. Aktualu tuomet, kai dalis atikesi zinotos informacijos jau pamirSta. Tuomet rekda
atlieka priminimo funkcsg.

»Advokatavimo“ funkcija pasireiSkia kuomet reklam@zaudojama tiesiogiai atsakyii
konkurent; kaltinimus (,advokatauti“) arba paneigti neteisisg bet visuomeife paplitusias
nuomones (Pranulis, Pajuodis, Urborkaw, Virvilaité, 1999, p. 272).
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Viena iS savaime suprantanir ne visuomet aiskiai iSskiriamreklamos funkcij yra
packti iSskirti prekes, preki vardus iS konkurent Toks iSskyrimas sunkiai &piopiamas, kadangi
vyksta vartotojo rastyme, jo smorgje.

Reklamos kaip komunikacijos reikgnr svarky rodo atliekamos sociaks ir ekonomiis
funkcijos, kurios veikia kartu (zr. 1 pav.). Jekla@ma yra kryptingaijtikinanti ir visapusiskai
atskleidzia prekj vartojanasias savybes, praneSa gyventojams reikalbeg nauding informacip,
reiSkia tuo pat metu jtakoja pirkja.

Reklama, kaip informacija, skatinanti atlikti rekb@s uzsakovo pageidaujamus veiksmus,
informuoja pirkejus apie prekes ar paslaugas, primena, ragina skybrkti, paneigia pasklidusias
klaidingas nuomonesReklama, kaip komunikacija - naudinga tiek soomlitiek ekonomine
prasme.Reklama vartotojui padeda iSsirinkti tinkanpreke iS begalirs produkf bei paslaug

jvairoves ir yra viena i$ efektyviaugsinformacijos skleidimolmy Siuolaikirgje visuomedgje.

Reklamos funkcijos

T

L —

Socialinés

Ekonominés

e reklama turijtakos Siuolaikinio, sveiko,
kultaringo gyvenimo kdo propagavimui,
padeda itvirtinti  racionalius  poreikius,
atsikratyti pasenusi ir Zalingy vartojimo
iprociy;

e reklama pléia gyventoj
informuoja, auldja, Svigtia pirkéjus;

o reklama padeda saugoti aplinkkovoti
su netinkamais reiSkiniais, skatina gyventoj
uzsiimti visuomenei naudinga veikla;

o reklama padeda lavinti gyventogstetin
skon
(Urbanskien, Obeleny, 1997; Brassington,
Pettitt , 2003).

akiraf,

e palengvina gyventojams geriau apzvelgti simkorientuotis
joje, gretiau apsispgsti, kuri prek gali patenkintiy poreikius;

e skatina gamybos tobijima, gaminip kokybe, pletia
asortimeng;

e padeda subalansuoti prekjasiila ir paklaug;

e parengia ring naujoms pre&ms;

¢ veikia preki realizavimo kanalus, spartina prekiidéjima;
padeda formuoti ir skatinti naujus vartatgjoreikius;

e padeda mazinti sezoniSkuritaka;

¢ reklama padeda kelti prekybos, aptarnavimoukajttaupyti
laika prelems jisigyti, propaguoja pazangius prekpardavimo
metodus

e tiria, formuoja rink, padeda aiSkintis potencialius pijls;
(Urbanskien, Obeleny¢, 1997; Engel, Blackwell, Minard, 1993;
Cerednéenkait, 2005).

Saltinis: sukurta autés.

1 pav. Reklamos funkcijos

Apibendrinantjvairiy autoriy nuomones apie reklamos funkcijas galima teigtg ki@k

ekonomids, tiek socialias reklamos funkcijos siejasi tarpusavyje: didindamiguomeniss

gamybos ir kapitalo apimtis, reklama sukuria aukgte lygio vartotay poreikius, be to

supazindina visuomen su naujo¥mis, pleia publikos akirat, moko, kaip reikia elgtis

atitinkamomis glygomis ar skatina keisti vartojimgidzius.

Vykdant reklamos funkcijas — realizuojami reklantslai. Reklamos tikslas- tam tikra

komunikacijos uzduoatis,

kurios tikslas pasiektiksltne auditorijq,

per tam tikg laikg

(OaBnosckas, Exena Dmmanyminosua, 2003). Reklamos tikslus galima klasifikuoti pagal tai, xai

reklama siekiama paveikti vartofof informuoti,itikinti ar priminti. Taip klasifikuojami reklamos

11



tikslai, susig su paklausa, t.y. organizacijos siekia padidingékm pardavim, informuojant apie

prekes zenkd ar naup preke, pateikiantitikinanc¢ius argumentus, pritrauki@iis vartotojo émeg

bei palaikant lojalump prekes Zenklui bei prekei (Kotler, 2000). Kai kurie audo tikslus iSskiria

placiau (zr. 2 pav.), tdau vaizdziausiai reklamos tikslus galima nusakgmiantis piramiés

principu (zr. 4 pav.).

e Informuoti
e [tikinti
e  Priminti = — >

Atkreipti demeg;
Sukelti susidorijima;
SuZadinti nog pirkti;
Sukelti veiksm

¢ Informavimas
e Supratimas
= = > e [tikinimas
e TroSkimas
e Veiksmas

T

A

Kotler, Amstrong, Saunders,
Wong, 2003; Urbanskien
Obelinyt, 1997; Pajuodis
2002.

Pranulis, Pajuodis, Urbonais,
Virvilait ¢ 1999; Engel, Blackwell,
Miniard 1993, Richard, Wilson,
Colin Gilliigan 2003.

Jokubauskas 2005;
Kotler 2001

Saltinis: sukurta autés.

2 pav. Reklamos tikslai

Kai kurie autoriai reklamos tiksInustatymo etape akcentuoja ,DSTV* maddl teigimu,

pagal turin skiriami komunikaciniai ir ekonominiai tikslai. Kaunikaciniai tikslai susg su

reklamos poveikio pakopiSkumo modeliais, iS kukinomiausias ,DSTV* modelis (Zzr. 3 pav.)

(Richard, 2003). O ekonominiai tikslai iSreiSkiatokiais rodikliais kaip preki apyvarta, pelnas,

rinkos dalis ir kt.

Noriu atkreipti ddmeg ; tai, kad kai kuriogmores reklamai kelia vienintgltiksly — kuo

geriau informuoti pirkjq, nes tai skatina imtis veikgmdometis preke, nagrigti jos savybes ir

galy gale nusipirkti, bet reklama ne tik praneSa apiekes, galidias iSspesti problemas nauju,

dar nezinomu #du. Reklama skatina veikti naudodama emgeaveil vartotojams.

Démesys ——» Susidoéimas

PaZinimo etapas @ ———»  Emocijy etapas

———» Veiksmas

SE— Elgestapas

TroSkimas

Saltinis: RICHARD M.S. WILSON, COLIN GILLIGAN. (208). Strategic marketing management: Planing,

implementation and control, p. 463.

3 pav. ,DSTV* modelis

Reklama gali tiesiogiai raginti pirkti, skeétn Galbit reklama negali priversti pirkti visai

nereikalingus daiktus, &&au ji gali skatinti pirkti gretiau, daugiau, keistiprocius ir pan. Gana

daZznai reklama primena vartotojams apie greé&ip neleisdama pamirsti jau psiamos preds.

Reklamai gali bti keliama ir daugiau tiksl (Zr. 4 pav.).
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Remiantis piramiés principu,- pradinis reklamos tikslas — pagiramidei pagrind, tam
tikra dal neinformuot; vartotojs supazindinti su paslauga ar preke.

Antras piramids lygio tikslas — pateikti pakankarkieki informacijos, padidinti supratim
jog vartotojas ne tik suzingtapie prek, paslaug, bet suvoki kam ji skirta irisideméty kelet jos
savybiy.

Treciojo piramicts lygio tikslas —tikinti vartotojus siilomos preks ar paslaugos nauda,
galimybémis ir tie vartotojai, kuriuos pavykskinti, pereisj ketvirta lygi.

Ketvirtajame lygyje vartotojai tikrai noisigyti preke arba pasinaudoti paslauga ir galiausiai
tam tikras procentas vartotgjkurie norijsigyti preke, pasinaudoti paslauga, pasieks piramid
virsine ir nusipirks siloma preke arba pasinaudos paslauga.

Veiksma:

TroSkima:

[tikinimas

Supratima

Informavima:

Saltinis: JOKUBAUSKAS D. (2003). Reklama ir jos mikis vartotojui, p. 61.
4 pav. Reklamos tiksl piramid é
Noriu pabegzti, kad ,DSTV* modelyje ir reklamos tikglpiramickje keli etapai yra iSskiriami
skirtingai. ,DSTV* modelio pirmasis ir antrasis $llas reklamos tiksl piramickje yra iSpl€iami i
tris reklamos tikslus: informavig supratima ir jtikinima. Remiantis reklamos tikslpiramide,
pazinimo, emocij ir elgesio etapus galima traktuoti skirtingai peteikta ,DSTV* modelyje, nes
pazinimo etapas reklamos tikgdiramidtje yra iSskiriamag informaving ir supratina.

Svarbu Zinoti tai, kad reklamos poveikis priklauseo tinkamo reklamos praneSimo ir
Ziniasklaidos parinkimo. Ziniasklaidos praneSimaritias bei Ziniasklaidos parinkimas sudaro
reklamos strategi.

Stankewtiene (2005) ir Plepyt (2005) teigia, kad siekiant lagt ir iSlaikyti vartotou
déemeg, reklamos uZsakovai turiab ypad kirybingi. I1Ssikovoti @meg savo prekms reklamos
uzsakovams gali pat kirybiSka strategija ir kontraversiSkos reklamos. IR@los tikslas priversti
tikslinius vartotojus galvoti vienaip ar kitaip arlvienaip ar kitaip reaguatipreke. Vartotoy atsako
galima sulaukti tik tuomet, jei jie bus tikri, jagusipirke reklamuojam preke turés naudos. Tad,
pries kuriant reklamig Zinuk, nustatoma nauda, karvartotojai tikisi gauti. Zinuts teiginiai turi
buti aiSkiis, paprasti, atskleisti naydr pozicionavimo tikslus, kuriuos nori paliti reklamos
uzsakovas. Turi Wi sukurta itikinama kKirybiné koncepcija. Reklamoje naudotini prasmingi,

iSskirtiniai, naud pabgziantys teiginiai, kurie prek padaro patrauldi ir jdomia tiksliniams
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vartotojams. Be to, teiginiai turiahi jtikinami. § tiksla pasiekti sunku, nes nemaZai vartgtoj
abejoja reklamos teisingumirReklaminio kreipinio paskirtis- energingiau ir gfgiu paskatinti
Zmones konkrgam veiksmui: pasirinkti prek ar paslaug, dalyvauti tam tikroje kudtrinéje
akcijoje ir t.t.

Reklama yra klasifikuojamarvairiais aspektais - tiek pagal uzsakovus, reklawigektus,
tikslus, tiek pagal paidi, tiksling auditorip ir pan. Daugiausiai a@piantis reklamos GSiy
klasifikavimas pagal reklam¢nnformacip perduoda&ias priemones ( Zr. 2 lenggl

2 lentet

Svarbiausiy reklamos skleidimo priemony klasifikacija

Reklamos skleidimo poZzymiai Reklamos skleidimo primonés

Reklama spaudoje Laikr&ai ir Zurnalai- tarptautiniai, nacionaliniai, regiiniai, vietiniai;
specializuoti, bendrojo palzio; dienra&iai, savaitra&iai; ménragiai ir kt.

Spausdinta reklama Zinynai, prospektai, kataldgaeliai, skrajuts, informaciniai laiskai ifvairi kita
spausdinta ir masiSkai platinama reklaémnedziaga

Elektroniniy komunikacijos Radijas-tarptautinis, nacionalinis, vietinis; talgja-tarptautir¢, nacionalig, vieting,

priemoni; reklama kabelire

Tiesioginio atsako reklama Telefonas, telegrafas, kompiuteriniai tinklai- ghStas, internetas, tiesioginis

(tiesioginis marketingas) reklamires medziagos siuntimas pastu; tiesioginis videokaseideodisk,
audiokaseiy, kompaktini disky siuntimas pastu

Kino (video) reklama Kino (video) filmai; skaigs-filmai; poliekraniniai filmai

ISoriné reklama Nestandartipiparamety plakatai-masiniai, spausdinti, piesti individugligatviy ir

sustojimo aiksteli reklama; Sviesos reklama elektra ir dujomis; intigi filmukai;
maz; paramety plakatai, gairels ir kt.

Reklama ant transporto UZraSai ir pieSiniai ant transporto priempisores (visuomeninio ir Zinybinio,
priemoniy specializuoto); plakatai, pieSiniai, lipdukai, rekliniai tekstai transporto priemani
salonuose
2 lenteks tsinys
Reklamos skleidimo pozymiai Reklamos skleidimo pri@onés
Reklama ore Oro balionai igktuvai, matinsparniai ir dirizabliai, lazerinSviesos reklama
danguje ir kt.
Demonstracia reklama Parodos ir még, degustacijos, demonstravimai, seminarai, pyistat, festivaliai
Reklama pardavimo ir paslawg Vitrinos; iSkabos, uzraSai, zenklai ir kittiheg atkreipiantys reklaminiai daiktai;
suteikimo vietose. Smulkioji pakuot; etikets, apraSymai, prekivartojimo instrukcijos ir kt., kuponai ir

reklama ir kitos reklamosiys | specialios nuolaidos; suvenyrai, kalendoriai, igdsr isimenanti reklama (pakuotei
naudojamas popierius ir kita pakésimedziaga, lipni juostebu iSspausdintais
prekes Zenklais ir pan.)yvairi kita smulkioji reklama

Saltinis: sudaryta autes pagal: CERESKA, B. (2004) Reklama:teorija ir praktika, @51 KICHEN, P. (2004) Integrated
Marketing Communicationg;APJIDI S P. CKBOPIIOBA 3. (2002)Bracmb ungopmayuu 6 nosedenuu nompebumenei,
MACIULAITIS, L. (2005) RSS Kanalai: nauja tikslegrreklamire erdw; BLYTHE, J. (2003)Essentials of marketing
Communications

Taigi, reklamos priemais yra konkréios formos, kuriomis kreipiamagiverbuojamuosius
(potencialius pirkjus) siekiant tam tiky veiksny. Kiekviena reklamos skleidimo prienggrasizymi
savitomis ypatyémis, skirtingai veikiatiomis vartotog (todel, kad jvairiose priemosse veikia
skirtingi reklaminio kreipinio elementai). Svarbliad pasirinktos reklamos priemém atitikiy
reklamos tikslus, metodikos ir psichologijos regkaius.

Noriu pazyngti, jog reklamirés priemogs, labai greitai k€iasi. Nors artimiausioje ateityje
tikrai dar bus leidziami laikr&gai, Zurnalai, bus televizija ir radijas, bet sunpgasakyti, kokios

reklamos platinimo priemas prisijungs priey, kokios uZtvirtins savo pozicijas, kokios iSnyks.
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Viena iS verslininko uzdavini reklamoje - susipazinimas su naujomis reklamis
priemoremis, kad Inty galima naudoti tokias, kurios didina reklamos pkiee apimt,
rezultatyvum, rentabiluna.

Jau Siandien kai kuriose Salyse relkdambedai video sistemasjmontuotasi dideliy
parduotuwviy pirkiniy vezimelius. Ateityje laikragiai ir zurnalai leisis kompiuterise ir video
versijose, kurias vartotojas gaus per mogleatba magnetiniuose ar lazeriniuose diskuose.
Prenumeratoriai gés elektroniniu bdu ieSkoti informacijos, ignoruodama,tkuri ju nedomina
(Vijeikis, 2003).

Atsizvelgianti tai, jog reklama orientuota nevienkartiri kontakt su klientu ir siekia
aprepti kuo didesn vartotop auditorip, - jos priemoni parinkimas turi bti kruop&iai vertinamas,
atsizvelgiant daugyle veiksni. P. Kotler, G. Amstrong, J.Saunders, V. Wong (30D@uuorTo,
B. (2003), bei Kriagionieres ir kt. (2005) teigimu, Ziniasklaidos parinkimaai:

1) informuojamos auditorijos apidinimas (procentié vartotoy dalis tikslireje rinkoje),
reklamos intensyvumo (kiek kartvidutinis tikslines rinkos atstovas per tam ftiklaikotarp turi
girdéti ar matyti praneSia), veiksmingumo parinkimasvertinama pranesimo, perduodamo per
Ziniasklaidy kokybiré verg);

2) pagrinding ziniasklaidos #Siy parinkimas (reikia atsizvelgtitiksliniy vartotop iprocius,
produkto fi§j, reklamos praneSimo tipkaim);

3) specifiniy Ziniasklaidos ®Siy parinkimas (pasirenkaritakos turi ZiniasklaidosiuBies
auditorijos kokyR, auditorijos @mesys, konkr&os priemous jvaizdis);

4) reklamos per ziniasklaidlaiko planavimas (pasirinkti reklamos pateikimoafgqa:
reguliarg reklamy, kuomet transliuojama reguliariai tam tikiaikotarg ar pulsuojarja, kuomet
transliuojama nevienodu daznumu).

Renkantis reklamos priemones, labai svaueautinti ne tik ank&iau pamirttus veiksnius,
bet ir ju pranaSumus bei tkumus. Skirtingi autoriai iSskirigvairius svarbiausi reklamos

priemoniy pranasumus irikumus (zr. 3 lente).

3 lentet
Pagrindiniy reklamos priemoniy pranaSumai ir trakumai
Reklamos priemores PranasSumai Trakumai
Spauda Lankstumas; geras viésinrinkos apipimas;| Prasta iliustracij kokyhe;

platus pripazinimas; dideligtikinamumas ir| trumpalaikiSkumas; nedaug skaitytoj
pasitikejimas informacija.

Televizija Masinis rinkos appimas; vaizdo, garso, teksidDidelées bendrosios reklamos iSlaidgs;
ir judesio derinys; nedidel kaina, vienam poveikio trumpalaikiSkumas;  didel
auditorijos vienetui pasiekti; apeliavimas | reklamos  intensyvumas  auditorijal

=0

jausmus. menkos auditorijos pasirinkimp
galimybes.
Radijas Galimyb pasirinkti auditorig pagal| Apsiribojama tik garsu; mazesnijs
demografinius ir geografinius aspektus; Vietinigaizdingumas; poveikig
pripazinimas; greitis ir lankstumastrumpalaikiSkumas.

rentabilumas; maza kaina.
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ISoriné reklama Lankstumas; maza kaina; maza reklajidéra galimyles pasirinkti auditorijos
pranesSimo konkurencija; didelis pakartotinioiboti karybiniai sprendimai.

reklamos pasteéfimo laipsnis; galimyb
pasirinkti viet.

Ivairios reklamog Pardavimo vietoje reklamuoja prgk kad| Reklamos pastéfimas priklauso nug
priemores pardavimo| paskating tuoj pat pirkti; nedidel kaina. auditorijos bei nuo reklamos pateikimo.
vietose

Saltinis: Sukurta aut@s, pagalCERESKA B. (2004)Reklama: teorija ir praktikap. 160, 164, 178-179, 183, 195,
218-219; KOTLER P., ARMSTRONG G., SAUNDERS J., WONG (2003) Rinkodaros principai;E.J.,Perreault
W.D. Jr. Basic Marketing; URBANSKIERI R., VIRZINTAS R. (1997)Demonstracié reklama: mugi ir parody
organizavimas; JOKUBAUSKAS D. (2006) Reklama televizijoje: pranaSumai,zkumai ir poveikis vartotojui;
MARTIN LINDSTROM WITH PATRICIA B SEYBOLD. (2004)Brand child.Remarkable insights into the minds of

today’s global kids and their relationships withands WOJCIECH, _C (2000) Telewizyjnareklama
polityczna : emocje i poznanie w ksztattowaniugnecji wyborczych.
Apibendrinant reklamos priemones i pasirinkimy, reikia atkreipti @meg ; tai, kad

rengiant reklamos priemosi naudojimo plag reikia jvertinti, kg norima apepti, kur yra
vartotojai, kaip pateikti kreipihir kada iSleisti skelbign Pirmiausia yra segmentuojama rinka, po
to parenkamos priemes, tinkarios tikslinei rinkai, o reklama pateikiama ten ksusikaupusi
didzioji potencialiy pirkéjy dalis. Priemods parinkimas priklauso ir nuo konkfies
reklamuojamos prels, jvairiy reklamos priemomi galimybi; iSrySkinti preks savybes, nuo
planuojamo reklamos masto ir prognozuojamo jos fawve Reikia pasakyti, kad spartus
Ziniasklaidos priemomni keitimosi tempas kelia visuongsnsusifipinimg ne tik @&l vykstamiy
staigiy pokyiy, bet taip pat é Zzmoni; reagavimo formog ziniasklaidos priemones.

1.2. Reklamos ir vartotoy elgsenos gsajos

Marketingo teoretik nuomone, vienas iS pagrindinmarketingo tikal yra iSsiaiskinti
vartotopy poreikius ir juos patenkinti. Siekiant Sio tiksswarbu nustatyti kad perkama viena ar
kita prelé, kokios yra pagrindigs vartojimo priezastys. Norint nugp kokia preke vartotojas
pripazins ir pirks, btinos iSsamios Zinios apie vartaiglgsen. Vartotoy elgsenos tyrimai leidzZia
suprasti vienokius ar kitokius vartotopoelgius, numatytiy elgseil ateityje. Vartotap elgsenos
poziariu marketingo specialistams svarbu zinoti vartptgoreikius bei y pirkimo jprocius,
sugeldti paveikti vartotojus taip, kad Sie pitkbatent y pagamintas prekes, ir netgi tai, kad jie
pirkty kuo daugiau.

Nagrirgjant vartotoy elgsem pastebima, jog dauguma mokslinink/artotoy; elgsen
apibidina panasiai. Engel, Blackwell ir Miniard (199@amone yvartotojy elgsena- taijvairas su
prekiu isigijimu, vartojimu ir vertinimu susij veiksmai, apimantys sprendimo gnimo proces.
Minéti autoriai pabéZia, jog pirkimas- tai procesas, kuris apima vaitpelgsen priesS pirkim.
Vartojimas - tai kada, kaip, kur ir esant kokiomsigygomis vartotojai naudoja prekes. Solomon,
Bamossy ir Askegaard (2002) pébm, jog vartotoy elgsena- tai procesas, kurio metu atskiri
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individai arba y grupes atrenka, perka, vartotoja ir vertina prekes,éd@mi patenkinti savo
poreikius.

Vartotojy elgsenos teorijos studijos paépdtad vartotap elgsenos modeliai buvo kuriami
pasitelkusjvairiy moksly koncepcijas ir teorijas. Mokskije literatiroje yra pateikiama skirting
vartotop elgsenr apibidinartiy modely. Paprastesniems vartaicglgsenos modeliams priskiriami
vartotojo, ,juodosios éutes”, sprendinm priemimo proceso bei asmeninkintamyju modeliai.
Vartotojo, ,juodosios éZzutes” modelis suprantamas kaip vartetaglgsem lemiartiy aplinkos
veiksniy visuma arba kaip papraausias pirkimo procesas. Vartaiojelgsela salygojantys
veiksniai grupuojami remiantis klasikine sprendipriemimo proceso etapnuostata. Asmeninius
kintamuosius integruojantis modelis, kuiiardijamas kaip Fishbein paiio teorijos modelis
(Rice, 1997). Siame modelyje pateikti vartqtajuvoking bei poziirj lemiantys veiksniai, tokie
kaip ankstesh patirtis, atmintis, dogjimasis, supratimas, informacijos paieSka, finahgadtis,
dominuojanti nuomo¥) vertinimo kriterijai. Suétingesniems vartotgj elgsenos modeliams
priskiriami Engel, Blackwell ir Miniard (1990) seithis vartotoj elgsenos modelis ir Howard-
Sheth (1969) vartotgjelgsenos modelis. Engel, Blackwell ir Miniard tedojy elgsenos modelyje
iSskiriami du sprendimo pnnimo procesuijtakos turintys kintamieji: aplinkogtaka (kultira,
socialire klasg, asmenia jtaka, Seima, situacija) ir individued skirtumai (vartotojo iStekliai,
motyvacija ir domdjimasis, zinios, poZiris, asmeniés savyls, gyvenimo stilius, demografiniai
duomenys). Howard-Sheth vartaiaglgsenos modelyje labiau akcentuojama suvokimaiago ir
mokymosi veiksnj jtaka vartotay elgsenai. Schiffman ir Kanuk (2004) pateikia supapnt
vartotop elgsenos modgl kuriame iSskirtos dvi vartotgj elgsem lemiartiy veiksniy grupes:
socialiniai-kultiriniai (Seima, informacijos Saltiniai, kiti nekoneoamiai Saltiniai, socialia klas,
kultara ir subkuliira) ir psichologiniai veiksniai (motyvacija, suvaikas, mokymasis, asmeryb
poziiris). Kotler ir Keller (2007) pateiktame vartaioglgsenos modelyje iSskirtos dvi vartetoj
elgsen lemiartiy veiksniy grupss: vartotojo savys (kultirinés, socialigs, asmeniés) ir vartotojo
psichologija (motyvacija, suvokimas, mokymasis, iatig). Vartotoj; elgsenos modelis parodytas 5
paveiksle. Vartotaj suvokimy lemia marketingo ir kitos paskaitos. Sprendimoémprmui ir

pirkimui jtakos turi vartotaj savytes ir ju psichologija.
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Vartotojo
psichologija Sprendimo ——
pri émimo sprendimas
Marketingo Kitos Motyvacija procesas
paskatos paskatos Suvokimas
Mokymasis .
Atmintis Problemos Preles
pripaZinimas pasirinkimas
Informacijos Preles If_enklo
: 4 Ekonomires i paieska pasirinkimas
E;?rl]ea{paslaugc Technologitts Vartotojo Alternatyw Pardavimo
Paskirstymas | Politines savybes ivertinimas agento
Marketingo Kultarines Pirkimo pasirinkimas
Komunikacija sprendimas Pirkimo
Kultdiring Elgsena po dydis
) t_ur|.n'es pirkimo Pirkimo
Souahrps laikas
Asmenires Mokéjimo
budas

Saltinis: KOTLER, P.; KELLER, K. (2007) A Framewofir Marketing Management'&Edition.- New Jersey: Upper
Saddle River, p.84

5 pav. Vartotojy elgsenos modelis

Vartotojy elgsen studijuojantys mokslininkai teigia, jog vartaioglgsenaitakos turiius
veiksnius galima suskirstyti grupes: kulirinius, socialinius, asmeninius ir psichologinius
veiksnius. Kulariniu veiksniy grupei priskiriami veiksniai, kaip: kuita, subkulira, socialig
klass. Daugumos mokslininkteigimu, kultiriniai veiksniai daro didZiausitaka vartotop elgsenai.
Be kultiriniy veiksniy vartotoj; elgsel lemia socialiniai veiksniaiitakos grup, Seima, vaidmenys
bei statusas.

Vartotop elgsenaiitakos turi ir asmeniniai veiksniai: asmetsnsavylss, tokios kaip
vartotojo amzius, Seimos gyvenimo ciklo etapasfgsifa, ekonomia packtis, gyvenimo kdas,
asmenyb bei savivoka. Daugelis mokslininkakcentuoja psichologiniveiksniy svarka vartotoj;
elgsenai. Prie psichologinveiksniy priskiriami: motyvacija, suvokimas, mokymasis, attis.

Marketingo komunikacijos yra marketingo paskatasids turi jtakos vartotay elgsenai.
Reklama yra vienas iS marketingo komunikacijos keksp element

MartiSius (2006), kuriam pritaria ir kiti autoridile6enes-JIroobumos, A.; Vveinhardt, J.;
Janulies, 1.) teigia, kad Zmogaus elgsepadeda atskleisti psichiniai procesai. Zmogaushisiy
proces pazinimas padeda sukurti psichologiSkai ir konsiai efektyvesg reklamy. Anot B.
Ceredkos (2004)7zmogaus psichika- vientisas objektas, kiutik tyrinétojai suskaidoj atskirus
elementus, kad geriau jupgertinty ir suprasi, kur galima ieSkoti reklamos poveikio efektyvumo
rezery arba kokios yra reklamosui€jo klaidos. Pagrindiniai psichiniai procesai: émesys,
atmintis ir emocijos, kuriomis vartotojas iSreiSkmzityw; ir negatyw poziirj j reklamuojam

preke ar paslaug, gamintoyg ar pardavjq arba paciq reklamy. Taciau tik Sie procesai negali
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atskleisti tikros vartotojo elgsenobad zmogaus psichikreikia analizuoti kaip sistegnPsicholog
tyrimais jrodyta, kad reklamis informacijos perdirbimas susideda iS daugelio tofdil
Pagrindiniai i$S j yra trys: kognityviniai (pazintiniai), emociniai elgesio faktoriai, kuriuos toliau
darbe ir paanalizuosime.

Kiekvienas vartotojas apie konkgedbjekt turi savo nuomaog isitikinimus. Dauguma
isitikinimy apie tam tikras preli savybes yra vertingio pohlidzio. Kuo daugiau teigiamesni
isitikinimai, tuo pazinimo komponentas yra laikoneigiamesniu (Kenneth, 2006).

Pazinimas susips su tuo, kaip Zmogus priima reklamos priemomiformaciy. Sio
faktoriaus elementai: pg§iai, suvokimas, émesys, atmintis, ¢#stymas.

Daugelis informacijos suvokimo proeces vartotop nuostatos & apsisprendimo pirkti
priklauso nuo asmenyb. 6 paveiksle pateiktas apibendrintas informacigsvokimo ir
pertvarkymo modelis, kuriame akcentuojami procdsai ju ypatykes. Vienas iS svarbiausi
pazintinio poveikio element vartotojui yra pajciai. Pojiatis — pirminés pazinties procesas.
Gekjimas justi poiicius yra vadinamas jausmingumu. &agi paprastai skirstomi regimuosius,
girdimuosius, uosk, skonio, Iyjimo, judéjimo ir kt. Su spausdintos informacijos suvokimu
daugiausia susijregimieji pojiciai, bet ji gali sukelti ir Iy¢jimo (pavyzdziui, Zurnalo reklamos
popieriaus fakira) ar netgi uogk pojiciu (pavyzdziui, zurnal puslapiai, kuriuose reklamuojami
kvepalai, daznai ima pakvepinti). Tad pagrindinis reklamos tikslas yroji¢io suzadinimas:

parodoma, kaip puikiai jausis vartotojgsigijes vier ar kity produk®.

! Reklama Siandienéje  visuomenje. [interaktyvus]. [Zireta 2006 m.]. Prieiga per interpet

<http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temos/rektaa.htm>.
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ISorinio pasaulio dirgikliai: reklama,
prekes ir kt.

A 4
Dirgiklio (signalo) jutimas

A 4

Démesys ATMINTIS

4—

Y Trumpalailké llgalaiké
Signalo (dirgiklio) suvokimas D —

Aktyvus Saugoma
v pirminis patirtis,
) o . sprendimo taisykkes
Signalo (dirgiklio) priimtinumas |[¢—— procesas

A 4

ISlaikymas

Saltinis: URBANSKIENE R., CLOTTEY B., JAKSTYS J. (2000). Vartotpglgsena.- Kaunas: Technologija, p. 121.

6 pav. Informacijos suvokimo ir pertvarkymo procesa

Anot, Tapmaiis, Pacma ir Ckopiioa, Diia (2002). jei reklama kelia ne tik tiesiogiai su ja
susijusti;, bet ir papildom pojuciy (tiek teigiamy, tiek neigiamy), galima sakyti, kad reklamos
karéjams pasisek iSskirti reklamuojamja preke, ir tai paveiks vartotojo apsisprendim
Pavyzdziui, Zurnalo skaitytojas mato ledeklany — reklamin tekst ir patraukly iliustracija:
skaniai atrodantigdaras, tarkime bradkiar Sokolado, apskrgd vaflinis indelis... Skaitytojas iS
pradziy pamatys nuotrauk(regimieji pojiciai), po to perskaitys, kas parasyta, ir galbzuos, kaip
kvepia braSks, ar pajus, koks saldus Sokoladas, iSgirs, kagké#r vaflinis indelis. Taigi regimieji
pojaciai sukels kit pojuciy: uosks, skonio, girdimuosius ir t. t.

Anot Bakanausko Ir Adamorag (2006) wrint sukelti kuo didegnpoveilf, reklaminiuose
skelbimuose naudojanvairis drastiSki elementai: pernelyg rySkios spalvosdidelis kontrastas,
per didelis tugiaZzodZiavimas, nepadorios nuotraukos ar pieSinigian. Sokiruojanti reklama gali
sukelti didespisusidomdjimg.

Svarbiausia suvokimo salparodanti krypt, yra demesys Reikéty pabgzti, kad daugel
erzina reklamos. Zirovai perjungia TV kanal ar pasirenka kit radijo stot, kadangi visur apstu
reklamires informacijos. Vartotojai negali priimti visko, :ieeklamos informacijos kiekis, sukeltas
konkurenciis kovos yra labai didelis.

Anot, R. Lekauvtienés (2004) neabejotinai reklama siekia vartptdjmesio,- t.y. psichiés
veiklos nukreipimas ir jos sutelkimastam tikrus objektus. Vartotojai atsirenka iS akda tuos
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signalus, kurie & tam tikny priezasiy jam yra reikSmingi uz kitus. Reklama stengiamairaukti
ir iSlaikyti vartotop démes.

Veiksniai turintygtakos vartotay demesiui gali lati suskirstytij; dvi kategorijas:

e vartotoy asmeniniai veiksniai;
e signaly (dirgikliy) charakteristikos, kurios patraukia vartotojeérdeg (Urbanskies,
Clottey, Jakstys, 2000).

Kaip mirgjau, vartotoj asmeniniai veiksniai — individo sawdy turi jtakos @mesiui.
Pavyzdziui, fiziologiniai poreikiai turi didelijtaka démesiui, to@dl poreikis numalSinti alk gali
sukelti susidor@ima maisto preki reklamomis. Be to, zmés geriau priima informacij kuri
logiSkai sutinka suvyj isitikinimais, ir vengia informacijos, kuri yra pSega ji poziariams
(Zukauskieg, 2002).

Patraukti vartotojo émeg gana sunku, nes vartogogemesio ir palankumo siekia daugelis
imoniy. Reklamoje reikia pateikti tokius signalus, kupaskating vartotop isiminti produkto
vardy, bet tie signalai neturi erzinti. Kadangi siekiajtakoti vartotoy; elgser, naudojami signalai,
kurie patraukia vartotqj démeg. Pateikiamas didesnio dydZio signalo vaizdas, skuabiau
suaktyvina dmes nei mazas. Spalva pasirenkama tokia, kuri patgaddes ir iSlaikyty signah.
Stengiamasi suaktyvintiedheg intensyvesniais, kontrastingais dirgikliaitakos vartotaj déemesiui
turi ir tokie signalai, kaip pozicija, nukreipimasidesys, atskyrimas, naujumas, zinomi signalai,
patrauklus pranégs (Pikturnies, 2005, p. 17).

Kitas svarbus pazintinis elementas ysavokimas. Jei pojiciai atspindi atskiras objekt
savybes, tai suvokimas suteikia zmoguiriapug samoning informacip apie prek, paslaug ar
Kita reiSkin ir jo poveil§ tyréjui. Suvokimas - gmoninga Zmogaus veikla. Jélké& Zmogus atpagta
ir atskiria daiktus ar reiskinius, juos klasifikaojJis juos supranta, susidaro savo fp@ziJei
reklamuotojas paslo vartotojui vaizding, logiSka ir pagista reklamy, tai po to uztenka tik
pasiilyti koki nors element ir vartotojas pats prisimena arba mintyse pabalifusih reklamy.
Taigi didek jtaka suvokimo procesui turi atpazinimas.

Kaip teigia, D. Jokubauskas (2006) bei@reska (2004), reklamos informacijos suvokimo
ir vertinimo procesui didzZiaugijtakg turi vaizdas. Toél reklama turi atitikti vientisumo princip
visi jos elementai — pavadinimas, tekstas, iliusjea logotipai — glaudziai susijir lemia bendyg
reklamos efekt Jei pagrindinei idjai formuoti nepakanka elementr informacijos, atsiranda
neaiskum.

Pravartu pal#zti, jog vaizdinis pateikimas turi tenkinti keletalygy. Reklamos strukira
turi bati tiksli ir aiSki. Reklamuojamas objektas yra qast todl svarbi jo forma, dydis, artumas.
Svarbiausia — prekturi dominuoti, iSsiskirti bendrame fone.

J. Stankeviien¢ (2005) iSsky&, kad signalo priimtinumo etapditina jvertinti nesupratimo

galimyle informacijos suvokimo metu. Jei vartotojai negajpestingaijvertinti informacijos apie
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preke, tai priimtinumas priklauso nuo pazintgreakcijos, susietos su péskpavadinimu. Jei ir tuo
atveju nepasirenkama, priimtinumas priklauso nua¢mi kurias paskatina reklama. Galima ir
emociré reakcija — tai jausmai ir emocijos. Tam ji naudojazikinius ir regimuosius elementus.
Noriu pabeZzti, jog reklama negali kontroliuoti pazinés ir emocirs vartotoy reakcijos, bet ji gali
veikti reakcip tokiais elementais, kaip turinys ar Saltinis.

ISlaikymas — tai paskutinis informacijos suvokimo proceso etapkisomet apdorota
informacija perduodamailgalaike atming. Pateiktame modelyje (7 pav.) dalyvauja ir atmintist
ir labai trumpas dirgiklis atmintyje iSsilaiko iksekunds. ISskiriama trumpalaik atmintis
(informacija fiksuojama 20-30 sekundfiir ilgalaiké atmintis (saugo asmens Zzinias neribotai).
Taigi uzdavinys pasiekti vartotojo ilgalaikatming ir nuolat p aktyvuoti. Atmintis yra svarbus
psichinis procesas, tiriantis tiesiogiry§ visoje reklamos veikloje. Tyrimais buvo nustatyjiag
Zmogus daugiau prisimena tai, kas susij tuo, kuo Zmogus domisi, o nereikalinga inforijaac
prisimenama blogiau. Reklama aktyvéda, kuri artima zmoni interesams (Bakanauskas 2004).
Kad atmintyje iSlikty kuo daugiau informacijos, - reikia nuolat kartdtickl, kad reklama pasiekt
norimg efeky — ji turi bati kartojama. Problema — kokiuifu kartoti, kad reklama ieyréty. Kad
reklama nenusibogtyra naudojamos Sios priemés

e humoras;

e ritmiSkas reklamos skelbimo tekstas;

e atpazstamy zenkl naudojimas reklaminiame skelbime;

e laikytis nuoseklios eigosSvarbu, kad visi komponentai sist, primindami, viea idéja.
Tadajvairi reklamire informacija, naudojama teksto pradzioje arba paijai(Jokubauskas, 2003,
p.125).

Priklausomai nuo reklamuojamosios medziagos turinijps pateikimo, skiriama regimoji,
girdimoji, emocirg, taktire, laiko, judesio ir kitokia atmintisAtmintis — labai svarbus psichini
proceg sistemos elementas, glaudziai s¢ssgu @mesiu, emocijomis, motyvacija ir kt.

Daugelis autorji savo darbuose nurodo, kad vertinant relglestipriai veikia priezasties ir
paseknds rySiai. Zmogaus pasirinkigriemia ne tik reklama, bet ir praeities patirti@\pzdzZiui,
vartotojas gali nesirinkti konkretaus gamintojos m@ksiau liko nepatenkintas jo prék kokybe).

Vertindami ir priimdami sprendimus vartotojai daZm@miasi stereotipais. Tai paaiSkinama
aplinkiniy jtaka, pasitikjimu "daugumos" nuomone ir noru pritapti.

Mastymas ir informacijos vertinimas taip pat priklausuo Zmogaus socialia padties ir
konkretios situacijos (savijautos, nuotaikos ir pan.). A Cereskos (2004) astymas — tai
Zmogaus gefimas abstraéiai galvoti, kurti hipotezes, teorijas, priimti gmdimus. Zmogus kartu

sSu zZiniomis perima gstymo ir elgsenos normagjauna supratim kaip elgtis nestandartise
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situacijose. Tik mstydamas Zzmogus sukaupia patyiapie jo aplinkoje vykstatius procesus, apie
prekes, paslaugaséjds ir kitokius reiskinius, kurig pradeda dominti.

Reklamoje labai svarbu pazinti vartatgpsichologir bisera, nes ji pateikia atsakyakaip
jie priima ir supranta reklamos Zinutes.ciBa ne maziau svails psichiniai procesai, vykstantys
reklamos dagjo, reklamos Kr¢jo ir jos atlikkjo samonrgje. Reikia pasakyti, kad reklamogkmé
didele dalimi priklauso nuotkybiniy darbuotoy pasiruoSimo tam darbui, nuo to, kaip jie jsé&
gyvenimo tikroe, nuo vaizduais. Reklamos zinét(vaizdas, tekstas) turiab pritaikyta tam tikro
lygio auditorijai. Reklamos ik¢jas turi gerai pazinti auditosj jo vaizduog turi bati labiau
iSlavinta. Tik tuomet jis sukurislomia ir originalia reklamy. 2

Anot B. Ceredkos (2004) vaizduot- ypatingas psichinis procesas, susiforgsazmoni
darbo ir tarpusavio bendradarbiavimo metu. Vaizéuaatsiejama nuo agtymo, intelekto ir kij
psichiniy proces.

Apibendrinant reklamos poveikognityviniu aspektu, galima teigti, kad svarbiausklamos
uzduotis yra iSskirti reklamuojampreke ar paslaug, pritraukti pirkéjo démeg ir iSlaikyti
susidondjimg. Vartotojas perka produktus vedamas pdkuriuos stimuliuoja poreikiai. Poreikiai
gali bati jvairis. Yra iSskiriami pirminiai poreikiai: fiziologinia- alkio numalSinimas, skausmo
numaldymas, lépavimas ir t.t. ir antriniai, - socialiniai bei pshologiniai, pavyzdziui bendravimo,
savisvietos ir kiti poreikiai.

Poreikis tampa motyvu, kai Zmogus aptinka veiklbgekia, padsiani § poreild patenkinti.
Be poreiki;, motyvu gali laiti Zmogaus interesaijsitikinimai, vertyles. [vairas autoriai motyvus
apibidina skirtingai. Psichologijoje motyvagzardijamas, kaip veiksnys, skatinantis tam atikr
zmogaus veikl, suteikiantis jai kryptingumo. Kai kurie autorigvV. BarSauskieé ir J.
Janulewiate) motyvo apibézimuose akcentuoja poreikpatenkinima, nes poreikis skatina veikti,
siekti tikslo. Reklama yra viena iS priemgrgalinciy jtakoti vartotojo poreikio atsiradimarba jo
sustiprinimy, bet Zmogus pastebi ne yiaplinkos informaci. Zmogus mato tai, &knori matyti,
girdi tai, ka nori girckti, todél labai sunku atsji ta momené, kuris yra palankus, kad informacija
buty iSgirsta ir pamatyta.

Emocinis reklamos poveikio komponentas yra nust@sonemociniais santykiais su
reklamuojamu objektu, t.y. kaip Zmogusrizij preke — su simpatija, antipatija, neutraliai ar
piktybiskai. Tai tokios reakcijos, kurios sukelmarems emocia reakcig ; reklany, o galiausiai
suformuoja nag ar nenog pirkt (Jusier, 2000).

Emocijos atlieka signali) reguliuojangjq ir skatinangjq funkcijas. Pagrindias emocijos:
meile, dziaugsmas, laigy lizdesys, ka#ia, nustebimas, pyktis, neapykantgarumas baim,

iISdidumas, gda, iSgyvenimas ir t.t.

2 Reklamos ne§u pasirinkimo  kriterijai.  [interaktyvus]. [dirta 2006 m.]. Prieiga per intermet

<http://www.asa.lt/reklama/s01.php?ig=110>
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Psichologai palkzia, jog visa, kas supa zmggsukelia jam tam tikras emocijas. Emocijos

salygoja tai, kad tarp potenciali vartotoj; atsiranda daugyb emocing skirtumy. Bet koks

reklaminis skelbimas — tai ne tik informacija, lietam tikras emocij kiekis, asmeniSkai patirt

Zmogaus, per ir¢jimo laika. Pagrindis emocigs bisenos aptariamos 4 lertjel.

Emocinés reakcijos

4 lentet

Emociné baisena

Apibadinimas

Afektas

Tai jausmy potriikis; smarki emociéreakcija; stiprus, bet trumpas susijaudinimaskagai jau
pragjusiusjvykius. Tai stipriausia Zmogaus emacieakcija.

Nuotaika Ji gali valdyti Zmog gana ilg laika ir pasireiSkigvairiomis formomis. Tai individuali emoaoin
Zmogaus bsena.
Aistra Tai ilgai trunkantys jausmai, kurie gali uzgoztnstyma. Aistros gali liti konstruktyvios,

nedomu.

padedaios vystytis asmenybei, ir destruktyvios, asmen¥logdartios. Zmogus, aistringai
isijautsi kokia nors idtja ar veikh, isimyléjes, nieko aplinkui nemato, jam visa kita tampa

Saltinis: Sukurta autés, pagalCERESKA B. (2004) Reklama: teorija ir praktika, 261 MAZEIKAIT E R. (2001)
Reklamos pradmenys, p. 91;

Emocijos gali fati teigiamos arba neigiamos. Daugelertina pirkima, kaip kida patirti

malonuma, atsikratyti blogos nuotaikos.émingas pirkimas visada suteikia zmogui teigiam

emociy. Daznai reklaminiai skelbimai, kuriami be tikslaligsukelti emocines vartotpjeakcijas,-

neigiamy poziiri i reklamy. Zmores nesistengiasiminti informacijos, kuri sukelia neigiamas

emocijas. Labai daznai neigiamas emocijas sukelitbjmas. PsichologiSkai sunku gitdviena ir

ta pat. Vienodumas nusibosta.

Reklamos poveikis emociniu p@Ziu atsispindi 7 paveiksle, kuriame parodyti konkawinio

efektyvumo lygmenys, kurie yra stebimi bei vertingmes ir po reklamos kampanijos.

Patenkinta

Perk:

Priima

Vertina palankiai

Tyrinéja

Pastet

Pakartotinis pirkimas

A

A 4

Bandomasis pirkimas

A

Ketinimas pirkt

A
\ 4

Pirmenykes suteikima

A
\ 4

Poziris

A

Zinomuma

A

NeZinojimas

Nusibodo

Nepatenkintas

Abejingas

Atsisakc

AntipatiSkas

Pamirsi

Saltinis: KOTLER P., ARMSTRONG G., SAUNDERS J., WGNV. (2003)Rinkodaros principai.— Kaunas:
Poligrafija ir informatika, p. 675.
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7 pav. Reklama: komunikacijos ir pardavimo efektyvuno jvertinimas

Preles Zenklo Zinomumo pokytis nustatomas, sus&aus, kiek vartotaj nezinojo apie
prekes Zenkd, kiek ju pastebjo reklamy ir dabar Zino apig,jar tai parodo skirtumas tarp vartatoj
skatiy, zinojusiy apie preks zenkd priesS ir po reklamos kampanijos. Jeigu psekinomumas
nezymiai padidjo ar sumago, reikia iSsiaiSkinti priezastis. Gal neveiksmandgampanija,
neisimintina reklama, arreklamos kamparijjbuvo investuota nepakankamai pipigpan.

Vartotojy poziiris i prekes Zenkd gali bati nustatytas prieS ir po reklamos kampanijos. Weig
praneSimas blogai suformuluotas, nepatrauklugjkme@mas, vartotojai neigiamai atsiliepia apie
prekes zenkd, tad negali jo paggti. Todkl reklamy reikia keisti, kad sukelt didesn vartotoj
susidongjima (Terence A. Shimp, 1997).

Vartotojai, kuriems patinka reklamuojamo pskZenklo pranaSumai, teiks jam pirmegyb
prieS kitas prekes. Jei vartotojas yra patenkiptases zenklu, kur nusipirko, jis gali nusipirkti
preke dar kary. Bet reklamos kampanijagaka pakartotinam pirkimujvertinti suctinga, nes labai
sunku iSskirti trumpalaikir ilgalaiki reklamos poveik Be to pakartotini pirkimy gali neluti, dél
jvairiy veiksny jtakos, pavyzdziui, vartotojams atsibosta prgle nori jvairoves (Bowee, Arens
1989).

Aptarus ir apibendrinus emocijas, jas galima agibti pagal tris pozymi poras.D.
Jokubauskas (2003) emocijas charakterizuoja taip:

a) Malonumas — nemalonumas;
b) [sijautimas — nusiraminimas;
c) [sitempimas — atsipalaidavimas.

Malonumas — nemalonumas susijsu ketiamais skoniais, skausmo péiais. Ivairios
spalvos gali sujaudinti ar nuraminti. Atsipalaidayiaritamp lemia &mesio sutelkimo procesas.

Pastebima, kad reklamose dazniausiai vaizduojami,jgrazis zmors, darantysékminga
karjera, vyrai — stipfis, nenuplil§, moterys — energingos, veiklios, be rauksieide, su laiminga
Sypsena, dvelkiatos pranazisSkais kvepalais,yj vaikus lengva nuraminti kokiu nors skatu,
vyresnio amziaus Zmea nejadia jokio skausmo. Daugeliséra taip gkmingai isitvirting, kaip
noréty ar kaip vaizduojama reklaminiame pranesime.

Todkl vieni perka siloma preke, nes tikisi, kad g isigijus bent truputpageés ju p&iu
gyvenimas jgis daugiau pasitéfimo savimi, laises, pripazinimo), kitus per daug provokuojanti ir
realykes neatitinkanti reklama nuvilia, kadangi jie dartkgpamato, jog gyvena ne taip, kaip étar
ar tugty gyventi. Tam kad patikrintume emogirmeklamos skelbimp efektyvuna, reikia
isivaizduoti, kaipi juos reaguosvairaus amziaus, skirtingcharakten ir socialires padties

Zzmores, ar matyti skelbimjiems bus malonu.
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Daugelis autori pataria, kad norint pritraukti vartotpjdémes, geriau kurti universalias,
visiems "tinkamas" reklamas, akcentuoti ne esmirgygenimo pokyius isigijus produki, o
realius pranasumus (viertldo, kadisigijote neSiojangi kompiutef, netapsite savimi pasitikinu,
sekmingu verslininku, t&au gallmit jusu gyvenimas taps patogesnis, jeigu égae dirbti ir
igyvendinti sumanymus tiekidamas darbe, tiek namuose, sutaupysite laiko, aksitg dirbti
kelionése).

Reikia pazyrti, kad emocinis iSgyvenimaslyggoja ir pasitikijimg informacija: teigiamos
emocijos sukelia didegrpasitikejimg ir susilpnina kritines nuostatas. Ir atvikai, neigiamos
emocijos sumazina pasigjkmg informacija ir padidina kritiSkumo laipgnTockl reklamoje labai
svarbu sukelti teigiamas emocijas, nors neuztikriked prek bus perkama, téau tai uztikrina
simpatij tai prekei.

Taigi reklama turi emocionaliai patraukti Zmonesn® atstumti. Norint sugundyti vartoioj
pirkti, j; reikia jtikinti, parodyti, koki; nauy galimyby suteikia viena ar kita prek

Reklama veikia Zmag ne tik j matant ar skaitant. Zmogui pasipls ir perskafius
reklama, jos poveikis dar nesibaigia. Kaip teigia |. Piktienc (2005), kuriai antrina D.
Jokubauskas (2003) reklamimriemort neiSvengiamai sukelia kakinors Zmogaus reakgij
(elges):

1. Tiksline reakcija, kuomet potencialus vartotojas susidgrarskaito ir pasielg, kaip
yra raginamas.

2. Salutire reakcija, kai Zmogus suprato visai ne taj,j&m noeta pranesti.

3. Atvirkstire reakcija (Bumerango efektagyyksta tada, kai zmogaus nuostatos ir
asmeni@ patirtis prieStarauja konkré&os reklamos turiniui.

Vertinant vartotaj poreikius, labai svarbu atsizvelgti ir Zmogaus psichologij bei
susiformavusius stereotipus, nes tai nulemia v@jttqtoziari i preke bei daro stipt jtaka reklamos
suvokimo procesui. Labai daznai elgeskeisti suétinga. Nors ir sunku priversti vartotopirkti
prekes, téiau dazniausiai vartotojas iSklausa,jkm sako pardayas, atkreipia éimesg i reklany ar
iSstudijuojaipakavimy (Kondrotait, 2000).

Zmores daro psichologinpoveiki vieni kitiems — psichologi$kai stiprus Zmogus veik
silpnojo Zmogaus vali Reklama turi toki p&ia jtaka, nors gmoningai Zzmogus to nesupranta ir
neigia. Taigi reklama ne tik suteikia informacijdsgt ir "padeda" apsisgsti. Reklamos #réjai
stengiasijtikinti pirkti prek¢, o ne vien supazindina su jo@vimu. Né vienajmore neleis pinig
tam, kad pranegtapie nauj preke, nesitikdama, kadg kazkas pirks I{ymnes, 2006; lenes, B.,
2003).

Taigi reklamos poveikis vartotojui — pazinimo preceglygota emocia reakcijaj reklamy,
suformuojanti Zmogaus reakgijpraneSimo supratigy produkto;sigijimg, nenog pirkti. Reklama

daro jtakg vartotojams, jiems patiemgraoningai nesuprantant. Reklama tarsi programavimas,
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kadangi reklamos uzsakgtikslas yra ne tik supazindinti su preke, bet askatinti vartotojus
isigyti reklamuojam produkt. Tinkama reklamgtikina Zzmones, kad jie pasirenka patys ir kad Sis
pasirinkimas yra teisingas. Reklama turi suitavartotojg, parodyti jam naujas galimybes, kurias

jis gali tureéti, nusipirkes konkreéig preke.

1.3. Reklamos element jtaka vartotojy elgsenai

Kuriant reklamas svarbu paveikti tas vartqtopavybes, kurios gali darytitaka
reklamuojam prekiy ar paslaug pasirinkimui. Kiekvienas vartotojas, kol priimarepdim pirkti,
nuosekliaijveikia kelias pakopas: atkreipiardes, susidomi, jam atsiranda noras pirkti ir galiausia
Zmogus nuperka tam tikipreke ar pasinaudoja paslauga. Bet ne kiekvienas reldgmoueikis yra
vienodas, pavyzdziui spalvinga reklama gali atkredpmesg, bet nesukelti susidoijimo preke ar
paslauga, tad neatsiras noro pirkti ir nebus paiigsmo.

Klasikin; reklamin praneSing paprastai sudaro kelios dalys: iliustracija, an$ta, tekstas ir
Sikis. Visus Siuos elementus sieja grafinis sumanyrAaslizuojant reklamogtaks vartotoy
elgsenai reklamosiikéjy problema - kokiais elementais geriausia atkreyatitotoy; demeg. Tod!
aktualu iSsiaiskinti, kaip reklama veikiazsy gyvening, kokios reklamos poveikio paselan
pasiekia vartotqj ir kokios priezastys nulemia vartotojo péskpasirinkina.

1.3.1. Reklamos tekstas

Reklamos tikslas — veikti @isy protus ir Sirdis silomo gaminio ar paslaugos ir jo gamintojo
ar tiekejo naudai, veikti kuo efektyviaujtaigiau ir intensyviau. Reklamos retorika, trumpi
neprastos strukiros sakiniai, y specifiSka sintaks semantika, leksika, modalumas, intonacija —
visas tekstas konstruojamas taip, jog kiekvienasefiges toki reklany, perskaigs arba iSgirgs
nelikty abejingas reklamuojamam daiktui (Jefkins, YadB98; Goddard2005; Berger2005; ).

Reklamos tekstas - svarbiausia reklamos &jrkuiri gali kiti iSreikSta zodziu ar rastu. Anot
B. Cereskos (2004) reklamos Ziasttekstas iSreiskiamas kalbos Zenklais, kuriekatligijy rasiy
funkcijas: 1) kalbos Zenklai - tai simboliai, kainSreiSkia, parodo ar apraso tam dikiisery ar
ivykius, 2) kalbos Zenklais iSreiSkiami tam tikruganai — simpatija, dZziaugsmas, pasipiktinimas, 3)
kalbos Zenklai yra tam tikri signalai, kurie juasipanti asmemskatina atlikti tam tikrus veiksmus.

L. Zalitaite (2005), B.Cere3ka (2004) patifia, kad reklaminiai tekstaiibajvairaus turinio
ir formos: vieni j; informuoja, kit teigia, o treti kvi@a ir ragina. Jie galiiti monologo, dialogo,
laiSko ar kitokios formos. Zodininformacija reklaminiuose tekstuose pateikiajvairiais idais:
kalbama tiesiai, konktgai, paprastai; konstruojami keisti, nelogiski sa&i; netaisyklingos sakini
konstrukcijos ir ngorasta zodzj tvarka; vartojamogvairios stiliaus ir formos priemes, siekiant
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iISgauti efekto ir vaizdingumo, pasitelkiami palyignai, metaforos, alegorijos, tropai; dajkir
savoky jasmeninimas; zodziai ar posakiai vartojami permkeltprasme ir t.t. Reklaminei kalbai
budinga dazna liepiamoji nuosaka: ateik, neuzmir§kg p t.t. (Shimp,2007; Schwab, V. Q.
Kenneth C, 2003 ).

Reikia nepamirsti, kad taikanivairias tikslines priemones, ypagoalyginimus, svarbu

nepazeisti vieno pagrindinio reklamos principo tsitgumo. Draudziama tekste nurodyti tai, ko
reklamuojama prekar paslauga neturi.

Teksto veiksmingumui labai svarbi antéaStPagrindinis antrads tikslas — atkreipti
skaitytojo ¢meg, kad jis susidoity reklama. Reklamos antrasskaito bene 5 kartus daugiau
zmoni, nei teksd. Ji skaitytog turi veikti psichologisSkai. Antra8tturi nurodyti preks msi. Tai
labai svarbus reklamos elementas, nes jis atsakingatai, kad Zmais suprasi, apie k bus
kalbama reklamos tekste ir @br ji perskaityti. Daznai ji yra ir reklamos pazadasraGantrast is
karto iSrenka tikslim auditorip, kreipdamasi ;| jos interesus (Adomaitgt 2004,
Wells, Moriarty,Burnett, 2006).

Jeigu antrastturi patraukti @meg, tai tekstas turi uzkariauti pijo Sirdi. Reklamos tekste
reikéty paaiskinti, kuo naudingaioma prek ar paslauga. Tekstas &t bati trumpy sakiny,
paprastas, aiSkus ir trumpas (apie 50 agdinformacip galima pateikti tiesiogiai igdtant preks
privalumus ar pasakojant kaknors istorig. Svarbu pateikti duomenis apie p¢skpatikimum, nes
jis Klientui rapi labiausiai. Gali bti siiflomas bandomasis pavyzdys, primenamas nepriklausomo
institucijos teigiamagvertinimas, garantuojamaadinti pinigus neékmés atveju, pristatomi Zzinomi
Zmores, jauisigije prelke ar paslaug RasSant tekstus labai svarbu teisingai pasirigitia. Geras
Sriftas neturi atkreipti @nesioi savo “ypating” grozj, pirmiausia jo paskirtis atskleisti praneSimo
7odZiy prasm, 0 po to estetif)- paversti j patraukliu akiai. ZodZiai dazniausiai iSreiskiagenus.
Zodziai ne tik apibdina, bet ir perduoda skaitytojui jausmus, asofagipaZiras, sukelia igju.
Pavyzdziui, fipy daz; spalw pavadinimai — ,rytietiSkas persikas*, ,Siltas kiasl' iSskiria juos isS
daugyles panasgj prekn ir suteikia jiems patrauklumo (Malefyt, 2003; Diessis, 2005)Taigi,
patrauklus pavadinimas sukelia asociacijas, jis ¢da prek parduoti, tai daugiau nei prek
atpazinimo etiket

Reklamos idja tekste gali bti pateikta tam tikraisiiais, trumpais reklaminiais sakiniais
ar eiliuota forma. @kis naudojamas reklamogiminimo sustiprinimui ir padeda reklamos
vartotojui identifikuoti paslaugar prek. Tai turi kati jsimintina fraz, skirta galutinai uzbaigti
reklamos idja.

Vertinant reklamifp tekst, jo veiksmingum, pravartu iesSkoti teigiamo atsakyndokius
klausimus (BCereska , p. 130):

e ar tekstas atitinka reklamos siekiamus uzdavirtecdninius reikalavimus;

e ar atitinka pagrindigidéja, jos metodinius principus;
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e ar gerai iSreiSkia reklamirnurini, ar pakankamai informacijos ir argumentacijos;

e ar jis atkaklus;

e ar tekstas pakankamai efektyviai iSreiSkia reklarkieipimasi, ar atsizvelgig reklamirés
priemores specifily ir vartotop ypatumus;

e ar tekste pakankamai iSreikStas kreipimaserbuojamuosius;

e ar teksto forma ir turinys patraukia skaitytogames;

e ar jis padedagsiminti argumentacy, specialius reikiamus zZenklus;

e ar reklaminio teksto turinys atitinka beadeklamos temati

e ar tekstas sukelia teigianemociy;

e ar tekstas derinasi su reklamos skleidimo prietagmpatumais, stiliumi, apimtimi;

e ar skiriasi nuo konkurentreklaminiy teksty;

o ar tekstas efektyviai apipavidalintas;

e ar rera tekste dviprasmyiy

e ar nesunku tekstskaityti (jo klausytis);

e ar jis neprieStaringas estetiniu pirai;

e ar rera prieStaravim tarp teksto ir kik reklamos turin iSreiSkiatiu element (paveikslo,
veiksmo, judesio);

e ar atsakq visus galigius iskilti klausimus;

e ar teksto poveikiui padidinti nereikia specialigasdos, Srifto ir kt.

Batina atkreipti @meg i tai, kad su reklaminiu tekstu glaudziai sesipaveikslas, kuris
tekst padaro vaizdingesn Paveikslais vadiname fotografijas, pieSiniusizlmius, zendlapius,
diagramas, kartogramas. Paveikslai reikSmingi kaol, galima dokumentiSkai patvirtinti reklamos
mintj, sukelti tam tikg nuotaila, suaktyvinti reklamos poveik padidinti reklamuojamo objekto
vaizdinguna, palengvinti jo suvokin, paaiskinti konstrukcines savybes ir ypatumus.|&ekiai
paveikslai ypa efektywis televizijoje, lauko reklamoje, internete.

Bet kokia vizuali reklamos prieménpirmiausia turi [ti pastelta. Bent vienas iS
reklamos elementturi bati skirtas tam tikslui. Tai galiidi rysSki spalva, ngrasta pirmos rais
forma ar dydis, didélspalvota fotografija, teksto kompozicija. Sianstik gali biti panaudota net
tuXia erdw, kuri labai ngprastai atrodo akiaijpratusiai matyti uzpildytus puslapius. Vaikali,
gyvinéliai, flirto motyvas — negiéijami vaizdiniy skelbimy poveikio elementai. Abstrais vaizdai
ir pieSiniai reklamoje visiSkai netinka. Nuotraukgeriauisidemimos, tikroviSkesés, jtaigiau sieja
vizija su tikrove. Galima parodyti prék ar paslaugos galufinezultat, arba asmenis, atpalamus
IS TV reklamos, galima vaizduoti nezinomus asmeRajartius susidomjima. lliustracijoje
paprastai vaizduojamas peskzenklas ar daiktas, susjsu reklamuojamos prek naudojimu
(Nakutis, 2006; Zuperka, 2004; Blazinska005; ).
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Taigi, kaip mireta ankgiau, reklamin skelbiny sudaro antra&t iliustracijos (tame tarpe
gali bati nurodomas firmos ar pré& Zenklas), &is, tekstasdia be kitos informacijos taip pat gali
buti nurodomi, parduotus arimores pavadinimas, adresas, darbo laikas, telefon&gom rysiy
priemores). Sunkiausias dalykas gerai juosésigiti,- tai turi hiti atlikta funkcionaliai (lengvai
isisavinamai) ir estetiSkai (patraukliai ir malonaiai). Yra zinoma, kad sutvarkyti vizualiniai
objektai yra lengviau atp&gtami, suprantami iisimenami. Dauguma skaitytpperziiri reklamy is
virSausj apdaia, IS kairiojoi deSinji kampm. Todtl geromis pripazintose reklamose, pagrindiniai
elementai ir yra iSebtyti tokiajstrizaires trajektorija. Beveik visada jmaketai turi dominuojaii
elemeni. Dazniausiai tai #ina vaizdas. Galiidi ir antrasg, jei jos Sriftas pakankamai didelis ir
uzgozia kitus elementus. Taigi centrinis praneSimaketo taskas, pirmiausia, kas pamatoma
reklamoje. Blogiausia reklama, kurioje viskas domaja, tai reiSkia, kad neiSskirta niekas. Nereikia
pamirsti, kad reklaminio skelbimo vientisumas — omalusispidzio silyga. Reklamos tikslas —
paveikti, Svelniai ar agresyviai. Taigi, reklamaa+ Sivis, paleistag ziarovo Sird, jausmus, prat
Ji apeliuojai masy prigimtyje esatius galios, malonumo, patogumo, saugumo, iSskimiou
meilés poreikius (Ivanova, 1998; Ambler, 1990).

Reikia pasakyti, kad reklama naudojasi daugybe menipriemoni;: svaigiomis
metaforomis, yra idiliska ir net poetiSka, reklangea panaSii stebuklik pasak, naudoja
palyginimus ir kontrastus, personifikagiir t. t. Cia abipug odos ir kremo med, o dar kitur —
kremas, suprantantis @dLaimingas bilietas skurdgibuitj (o ji tokia jauki ir Silta kaip vaikyss
prieglobstis), paveéra prabanga (o ji tokia Salta ir atstumianti, nitiirsavyje jokiy grozio
uzuomazg). Stebuklingi kvapai ir valikliai ,perkeéia“ tikrove. Uzsictk ypatingomis priemots
iISskalbt megztin ir tave aplankys rigkétiny jégu antpiidis (Blythe, 2003).

Reklamai svarbu palauzti budrumsveilg protg ir savisaugos instinktus. Reklama nieko
nepaiso, ji kefia pavidalus, neturi jokj moraliniy jsipareigojimy prieS save, kitus. Jos tikslas —

paveikti Zmogauszsore, keisti i, formuoti sau norima linkme.

1.3.2. Spalva

Daugelyje literairos Salting pabgéziama, jog spalva — vienas svarbiaukody, kuriais
reklama pateikia informagijir veikia vartotoj emociskai ir psichologisSkai. Reklamoje spalvotas
vaizdas visadaima efektyvesnis uz nespalgoSpalva padidina vaizdavimo informagineri,
vaizdas darosi natalesnis ir artimesnis tikrovei. Reklamos skaitgtogali greiciau ir geriau

suvokti bei suprasti reklamuojanobjekt;, reklamos idjq ir turing.
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Atliekama daugyb tyrimy ir testy, siekiant iSsiaiskinti, kaip spalva veikia zmodkokias

sukelia reakcijas. Kai kurios spalvos padidinaukancentruoja Zirovo c¢meg, jos akcentuoja

svarbiausias

reklamuojamo objekto vietas Zurnaligkape. Spalva — puiki orientacijos

pagalbinink, ypa vaizduojant sugtingas technines konstrukcijas, modelpjavius, jvairias

schemas ar brinius.

Spalw jtaka reklamos skaitytojui galima vertinti estetine, bwhne, jsivaizdavimo ir

jausmy poveikio prasme. Spalva yra vienas svarbiaisidy, kuriais reklama pateikia informagij

ir emociSkai, psichologiskai veikia vartadqCereska, 2004, p. 132).

Spalva veikia msy gyvensen, nuotaik. Kaip jau ne kasgt minéta, reklamos tikslas —

paveikti, jtikinti vartotoja. Tockl reklamos kréjams, siekiant paskatinti reikiamzmogaus

pasirinkiny reikia Zinoti spaly simbolika, panaudojim ir poveik (5 lentet).

5 lentet

Spalwy reikSmé ir poveikis

Spalva

Apibadinimas

Raudona

Ji iaudrina, Sildo, atveria, sukuria pozityvenergip, dvelkia taurumu, prabanga. Psichologis
raudona- dirginanti bei gyvinanti spalva, priklanso nuo Zmogaus ir aplinkylpiraudona gal
suaktyvinti bei suteiktiggy, optimizmo bei skatinti bendravigrarba sukelti nervingumir nerim.
Kadangi raudona spalva veikia kaip stimuliuojardisgiklis, ji skatina Kirybinguma, bet visai
nepadeda iguy igyvendinimui. Gali pagyvinti aplink sukurti jaukum bei padaryti objelkt
elegantiSku.

Rozine

Nuimaijtamp ir dvasiSkai atpalaiduoja.

Oranziné

Gerina apetif, kelia bends organizmo tonug iSsaugo fizipatsparumn.

Geltona

Ryskis geltonos atspalviai sukuriamp, skatina pokyiams. Svelni medaus geltonumo, aulksi
rudenini; lapy spalva, Svelniai ruda su oranziniu atspalviu-asild atpalaiduoja, sukelia saugun
jausmy, tinka megavimuisi maloniu poilsiu. Svelni geltona spalvakie visai priesingai- Sildo
dziugina, sukelia sattumo iliuzija. EmociSkai geltona spalva skatina viltis ir optimi, taigi labai
tinka pataisyti nuotaikai bei depresijai nugalGeltona aktyvina smegerveikla ir skatina naujos
informacijos jsisavinima. Ji patraukia émeg, didina Zmogaus komunikabilumteigiamai veikia
naujos informacijosisisavininy. Tatiau geltona spalva vargina akis, ilgalaikis jos gikis-
sumazjes gelgjimas susikaupti.

Zalia

Zalia daugeliui sukelia uzueéjos ir saugumo jausm Zalios spalvos fonas apriboja e¢dsuteikia
ramykes ir tikrumo. Melsvai Zali atspalviai sukuria daiiyk atmosfes, tinka akims, § nevargina ir
neakina. Zaliai pilka spalva daugeliui sukelia par@ojargio tingumo jausm. Gelsvai Zalia spalv
jaunina bei nuteikia pavasariSkai dZiaugsmingai viltingai. Priklausomai nuo pavirSiau
intensyvumo, konkretaus Zmogaus bei aplinkylfialia gali suteikti patogumo, bet gali sukelti
bloga nuotaiky. PsichologiSkai Zalia spalva veikia tartum gaivitie pavasaris, suteikia Svarg
dviezumo ir atsinaujinimo puafji. Zalia spalva skatina susikaupinir apmstymus. Sviess ir
pasteliniai Zalios atspalviai ramina bei padedékaugpti.

kai

no

D!

ir

Mélyna

Mélyna spalva alsuoja Svara, gaiva ir ramybelyos spalvos detéd daro objekt lyg erdvesniu,
vésesniu, sodriai atyna- ryski ir kilminga, tamsi pilkai #yna spalva gadina nuotaikr veikia
slegiaiai. Daugeliui Zmoni m¢lyna spalva asocijuojasi su saugumuélyia nevargina aki

Manoma, kad ilyna mazina susiipinima, bet didina jautrumskausmui.

Violetiné

Violeting tinka solidumui, gilumui, garbei paiti. Svelniai violetigs patalpos tinka tobulyis
suvokimui ir apmstymams, padeda suvokti amisias vertybes, pasave.

Pilka

Pilka spalva maZina iSoiinstreq, sulaiko nuo betikslio blaskymosi, padeda nusirdimir
atsipalaiduoti.

Balta

Nekaltumo, dieviskumo ir gerumo simbolis. Si spatveko neslepia. Balta spalva tinkama iSreik
nuoSirdum, geruma ir nekaltum, kai norite suteikti aplinkai Svaros ir gaivumabgzti griezt
tikslinguma.

Sti

Juoda

Paslapties spalva, kai kuriose situacijose magigkodoji spalva — seksualumo simbolis. Jug
spalva naudotina reiSkianéga ir solidarum, Siltumo jausm (juoda spalva sugeria visas kit

da

spalvas), norint suteikti paslapties, intrigospaypabgéziant nepriklausomyb
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Saltinis: Sukurta autess, pagal CERESKA B. (2004).Reklama: teorija ir praktika p. 133-134; KOTLER P.,
JOKUBAUSKAS D.Reklamos poveikio etagaMarketingas: rinkogvaldymo menas, p. 3

Apibendrinant spaly simbolik ir poveik galima teigti, kad spalvos stimuliuoja ir slegia,
harmonizuoja ir balansuoja Zmangyvening. Sunku patiéi, bet jrodyta, kad spalvos dargaky
Zmoni; savijautai, pasaudjautai ar net likimui. Spalvos, veikdamosism emocijas, drauge ir
sveikafy, daznai lemia ir poelgius. Reikia patiti ir tai, kad r¢ viena atskira spalvadna nei gera,
nei bloga. Zmoéms spaly poveikis individualus ir kintantigprasta laikyti, kad geltona, oranZn
raudona spalvos yra aktyvios, ryskios, Siltos siskiriancios. Melyna, Zalia, violetid — Saltos
spalvos ir sukelia prieSingjspid;. Kiekviena spalva atskiram zmogui daro vis Kitpgichologir
poveil{, bet psichologiSkai veiksmingiausi yra Silti ton@ickl jie reklamoje ir dominuoja.

Noréciau atkreipti @meg i tai, jog kai kada spalva gali sukelti ir nepagejdany asociaciy.
Balta spalva asocijuojasi su ligoamis. Pilka spalva netinka maisto prekeklamai, nes sukelia
nesvieZumo jausair nepasitikjima tos preks kokybe.

Noriu pamirtti, kad Lietuvoje buvo atlikta apklausa, siekigsgiaisSkinti gyventaj poziiri i
spalvas iry itaka kuriant reklam. Daugiausiai bal surinko juoda spalva. Juoda — ne vien gedulo
spalva, tai elegancijos, grozio akcentas. ToliagapaeikSmingum spalvos iSsiéste taip: Zalia,
raudona, rdlyna, balta, geltona, pilka, ruda. Taigi Lietuvdseriant reklam, reikétu naudoti
tamsesnius fonus.

Kuriant reklama yra svarbus rySys tarp spalvos ir formos. Jei tdaikity bespalviai,
pasaulis atrodyt skurdesnis, ity daug sunkiau ij pazinti. Bet steddami aplinkin pasaul
pirmiausia pastebime forn nes ji alygoja iSoriri daikiy vaizdh. Forma tik nusako daikto
geometrig pus, nubgézia jo kontirus, bet nieko nepasako apie daikto wdstrukiira. Forma
nesusijusi su spalva. Spalva tik pgtia daikto form. Forma kintant spalvai galiahi ta pati. Tad
forma efektyveséipriemort nei spalva. Bet spalvos suteikia emocingumo.

Spalva glaudziai siejama su skoniutfZdami i ka nors rySkiai geltom pajuntame
ragStinguna, nes pasmonréje asocijuojasi su citrina); svoriu (nuo spalvosklpuso objekto
sunkumo ar lengvumagspudis); kvapu; aplinkos suvokimu (emocinis patalp@mperairos
ivertinimas, priklausomai nuo to, kokiomis spalvofnisdazyta); dimensija.

Parenkant spalvas reklamai®sreska (2004) slio aptarti tokius klausimus:

e Kokia bus preks ar paslaugos funkcija?

e Kokie dirbs asmenys (amzius, lytis, socialpacttis ir t.t.)?

e Kokios bus apSvietimab/gos (dienos Sviesa, misri, dirb&y?

o Kokia reikSne turés spalva preki iSdéstymui kaip tvarkos priemef?

e Kokios preks apipavidalinimo normos bus i$ anksto numatytos?

e Kokios pageidaujamos prekpsichologinis arba skatinantis efektas?

e Ar pasiteisino ankstesnis spalvos efektas, jeigpneknauja?
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e Ar pirkéjui svarbesnis estetinis, ar praktinis poiE?
e Kokioje aplinkoje bus naudojama pgek
Noriu pabezti, jog auksiau iSvardiniy klausimy aptarimas svarbus tuo, kad pasirinkti
tinkamy spaly; reklamai nekainuoja brangiau, nei pasirinkti nédmy. Spalvos turi didzidk
jtakos fizinei ir psichinei dsenai, moralei, pardavimams, darbo naSumui beiirtgeam firmos

jvaizdzio Krimui.

1.3.3. Garsas

Garsas plaai naudojamas reklamos pasaulyje, kadangi Sisiktisgpuikiai patraukia
déemeg. Garsinei reklamai tinka televizija, radijas, mmetas ir kiti reklamos kanalai (prekybos
centrai ir t.t.). Balso tembras, kalbos manierajtgr ir garsiai ar tyliai ir jausmingai iStartetpatys
zodziai sukelia prieSingas asociacijas ir sukurgaskai skirting, efekt. Reklaminis tekstas ypa
veiksmingas, kaijjgeras skaitovas (artistas) skaito eilijdtadangi ritmas ir rimas ypaveikia
klausy, démes, tekstas tada lengviaisimenamas. Svelnaus ir draugisko kalbos tono neloni
klausytis. Vieni reklamuotojai pasirenka linksnar jtikinama kalbos tom, kiti gergzdziant ar
skambant dar kiti — Silt, jauky, viliojanti. Reklamos tekstai galiaki skaitomi kvigianciu,
reikalaujaiiu, agresyviai raginafiu ar net gsdinargiu balso tonu (Smetonién2001).

Reklamuojam objekt padeda geriaisiminti tinkamai parinkta muzika. Muzika labiau nei
kita meno @Sis gali atskleisti vidinzmogaus gyvenim jo jvairow, kintamuma, prieStaravimus.
Kai reklaminis tekstas yra muzikalus, ritmiSkas téaa jis daug maloniau iSklausomas ir lengviau
isimenamas. Garsugiminti lengviau nei tikslias frazes ar vaizdus,raa®0 % priimamos
informacijos yra per regmo jusl, tatiau muzika turi keist galia isiskverbti itin giliaii Zmoni
pasmorg, suzadinti vaizdugt Klausos jusi — dirginanti vaizduet ir leidzianti gajui kurti savo
vaizdinius, kadangi garsams melngas vizualinis, spalvos ar formos poveikis. \ddto, jei
naudojamas tam tikras garsas, kuris aiskiai siegasoiatam tikrais vaizdais, taigi tuo metu vyksta
.kontroliuojamos vaizdues" efekto konstravimas. Sumaniai panaudotas gagss gerai
pasitarnauti reklamai. Pavyzdziui, keptavsu nepridegamu pavirSiumi reklama bus suvokiama
daug geriau ir ilgegnlaika iSliks atmintyje, jei kepamos kiauSinienvaizd, lydés Snypsianciy
riebaly garsai (Hahn, M.; Awang, 1.,1999, P. 659-675).

Naudoti garsip apipavidalining reikia ne vien d jsitikinimo, kad jis privalo fati
kiekvienoje televizijos ar radijo reklamoje, o tarkad padarytume reklagn gyvesa ir

isimintinesa.

1.3.4. Vaizdas
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Analizuojant reklamos poveikjos perteikiamus efektus, rétl atkreipti d¢mes i vaizdus
ir jvaizdzius, nes daugiausia informacijos Zmogus gaegi@amas.

Kaip teigia B.CereSka (2004), veiksmas ir judesys — suanteklaminio poveikio elementai,
placiai naudojami kino, televizijos ir interneto reklaja. Nemaziau jie svails ir vadinamojoje
~gyvojoje” reklamoje, kur madas demonstruoja mamek€modeliai) ant podiumo ar reklange
vitrinose, ir pagaliau pardéjai, kurie tiesiogiai bendrauja su vartotoju arkpuepirkéju.

Reklamoje svarbus judesio suvokimas, kadangi jydaddiktai patraukiadneg labiau nei
nejudantys. Judesys leidzZia vaizdZiai parodyti waykpatybes,y tarpusavio santyk

Anot, J. Duobiess (2006) jei reklamaasoningai siekiama suzadinti smalsyngeriausia
naudoti vaiki, moter ir gyviiny vaizdus. Tokiu atveju noras suzinoti daugiau,vazduojama, yra
pasyvus, vertinamas kaip maloni pramoga. Kuo reaesizdas, tuo didegpoveik turi reklama.

Noréciau atkreipti dmeg j tai, kad abstrakius vaizdus ir pieSinius reikia naudoti atsargiai,
nes jie suprantami ir vertinami nevienareikSmiskabstrakcija gali suzadinti smalsumnorg
stelzti ilgiau ir bandyti suprasti, & noréta pasakyti. Bet abstraktus vaizdas reikalauja diie
pastang sutelkti ir iSlaikyti @meg nei, pavyzdziui, nuotrauka. Taigi jei znégenskuba ar éra
suinteresuoti pristatomu produktu, absithls dalykus vaizduojanti reklama tikriausia liks
nepastebta. Kaip jau mirta, begarg reklama kartais yra daug efektyvésmpanasiai ir beveik
tusiia reklamos erd¥, kuri ngprastai atrodo akiai, pripratusiai matyti uzpildyurnalo puslapius

ar stendus, gali puikiai patrauktiethes.
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2. REKLAMOS ELEMENT U ITAKOS VARTOTOJ U ELGSENAI TYRIMO
METODOLOGIJA

Reklamos elementy jtakos vartotojy elgsenai tyrimuose taikomos bendrosios
vartotojy elgsenos tyrimy metodologinés nuostatos. Atlikdami reklamos elementy jtakos
skalbimo milteliy vartotojy elgsenoje tyrimg, remsimés Schiffman ir Kanuk sitlomu
vartotojy elgsenos tyrimo proceso nuoseklumu. Minéti autoriai nurodo SeSis pagrindinius

vartofofy elgsenos tyrimo proceso etapus. Tai vaizduoja 8 paveikslas.

Tyrimo tiksl y ir uZzdaviniy nustatymas

Antrini y duomeny rinkimas

A 4 A 4

Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
e Tyrimo metodo parinkimas e Tyrimo metodo parinkimas
e Pokalbio plano parengimas » o Klausimyno parengimas
¢ Pokalbio vedimas e Duomeny rinkimo priemoni y
pasirinkimas
A
4 ! A 4
Tyrimo vykdymas v | Pirmini y duomeny
- | rinkimas
Tiriamieji !
darbai '
4 E 4
Duomemy analize E Duomemy analize
(subjektyvi) ! (objektyvi)
A 4 E A 4
Ataskaitos parengimas J: Ataskaitos parengimas

Saltinis: SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. (1987Consumer Behavior. Third Edition.
Hardcover: Prentice-Hall. 3rd edition.

8 pav. Vartotojy elgsenos tyrimo proceso modelis
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Schiffman ir Kanuk vartotojy elgsenos tyrimg sitlo pradéti tyrimo tiks/y ir uZdaviniy
nustatymu. NustaCius tyrimo tikslg ir uzdavinius, trumpai apzvelgiami atlikti skalbimo
milteliy ir kity balinimo priemoniy tyrimai vartotojy elgsenai, remiantis antrine informacija.
Antriné informacija susideda iS informacijos, kuri jau buvo anks€iau surinkta kity tyrimo
specialisty ir skirta kitoms problemoms spresti, bet gali buti naudinga ir sprendziant Sig
problemg (DikCius, 2003). Antriniai duomenys gali bati: valstybiniai saltiniai, spausdintiniai
saltiniai, informacija internete ir pan. Pirminiai duomenys — tai konkreciai tyrimo problemai
spresti surinkti duomenys. Surinkti duomenys analizuojami ir apibendrinami, bei pateikiami
tyrimo rezultatai.

Kitas vartotojy elgsenos tyrimo proceso etapas pirminio tyrimo projektavimas.
Schiffman ir Kanuk sitlo naudoti kokybinius ir kiekybinius reklamos elementy jtakos
skalbimo milteliy vartotojy elgsenoje tyrimus, pirmiausia pasirenkamas kokybinio tyrimo
metodas. Kokybiniai tyrimai dazniausia yra Zzvalgybiniai tyrimai, kada tyréjas stengiasi
gauti jvairiausiy minciy bei idéjy apie tam tikrg problemg, generuoja hipotezes ir
identifikuoja kintamuosius tolimesniems tyrimams. Kokybiniams tyrimams budingas
ilgesnis, lankstesnis rySys su respondentu, todél gauti duomenys turi iSsamesnj ir
turtingesnj turinj, kas taip pat reiskia didesne galimybe pazvelgti | esme ir perspektyvas.
Butina pazymeéti tai, kad kokybiniai metodai yra lankstus, orientuoti j interpretavimus, bet
ne | matavimus; | proceso, bet ne | rezultato vertinimg; akcentuoja subjektyvuma, o ne
objektyvumg; domisi situacijos ir elgsenos rySiu, daranciu pagrindine jtakg patirties
formavimui; pripazjsta tyrimo proceso jtakg tyrimo situacijai. Tyrimas sudaro galimybes
atskleisti vartotojy vertybes, motyvus, nuomones, suvokimg, prioritetus, ketinimus bei

veiksmus. Pasak Dikciaus (2003) praktikoje gali bati taikomi keliy tipy kokybiniy tyrimy
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metodai. Manoma, kad reklamos elementy jtakos Lietuvos skalbimo milteliy vartotojy
elgsenoje kokybiniam tyrimui tinkamiausias yra fokusuotos grupés metodas. Jis pasizymi

tuo, kad tyrinétojai turi palyginti daugiau kirybinés laisvés. Fokusuota grug - tai vartotoy

tyrimo metodas, naudojamas siekiant surinkti kokgim pohidzio informacig apie vartotojus.
Fokusuotos grug@s tikslas - skatinti kiekviem grupés nag iSreikSti savo nuomog ir sugelti

jvertinti ar reaguotij kity respondeng poziirius. Fokusuot vartotoj; grupiu apklawsos geriausia
tinka nagrinéti motyvacijos, emocijy, pasgmonés klausimus. Be to, Sis metodas sudaro
galimybe dalyviams koncentruotis | tyrinétojo pabréziamg esme. Taip pat yra galimybé
lanksCiau analizuoti atsakymus, patirtimi paremtus duomenis. Pazymétina, tai kad tokj
pasirinkimg Iémé Sie fokusuotos grupés metodo privalumai: tyrime dalyvaujant grupei
Zmoniy vienu metu gaunama platesné informacija, dalyviai noriai reiSkia savo mintis,
gaunama iSsamesné informacija, nei apklausiant pavienius asmenis. Atlikto kokybinio

tyrimo rezultatai naudojami hipoteziy formulavimui ir projektuojant kiekybiptyrima.

Logikos poziriu hipotez — tai iS literafiros ir faktinés medziagos preliminagi
apibendrinimyg formuluojama mokslire prielaida arba mokslinis s¢jimas, kuriuo bandoma
nusakyti numatytus tirti nezinomus reiskiniusygjpriezastinius rysius ir ktRemiantis hipoteze,
apibeziama tyrimo koncepcija (pagrindinidéja), konkretizuojamos tyrim kryptys bei
pasirenkami reikalingi tyrimo metodai. Taigi hippteyra mokslinio pazinimo forma, iSreiskianti
moksliSkai pagstus, téiau dar nepatikrintus ir nepatvirtintus naujusmingumus, priezastinius
rySius, objektus iry strukiiras bei savybes. Hipotgexisada reikia patvirtinti tyrimais. Hipotéz
gali bati patvirtinta ar paneigta. Hipotéz paneigimas tyrimpbadu taip pat yra mokslinis rezultatas.
Pastebtina, kad hipote¥s rera tiesiogiai iSvedamos iS fakto sukuriamos remiantis faktais.

Mokslinei hipotezei keliamilu pagrindiniai reikalavimai . Kitaip tariant, mokslia yra tik
tokia hipoteg, kuri atitinka:

« verifikacijos (patikrinimo faktais) ir

 falsifikacijos (faktinio paneigimo konkuruoj@omis hipotezmis ar teorijomis
principinio galimumo kriterijus).

Kiekybiniai tyrimai taip pat skirti objekto aprasSyamn, problemai spesti, taciau pagrindiné

kiekybinig tyrimg paskirtis — objekto aiSkinimas ir prognozavimasi tyra siekimas statistiSkai

Y2 PE I
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Reklamos element jtakos Lietuvos skalbimo milteli elgsenoje kiekybiniam tyrimui
pasirenkama apklausa@pklausa — tai susistemintas informacijos IS resm@mty rinkimas,
pateikus anket. ,Susisteminta“ reiSkia, kad stengiamasi gauti kutikslesnius rezultatus, kad

matematiniais statistiniais metodaigiby galimajvertinti jg patikimumg. Tai pasiekiama:

e uzduodant tik kruog$ai suformuluotus, neutralius ir vienareikSmiskuausimus, kad
apklausjas juos maziau iSkraipyt

e panaudojant pakankamai digerespondent atranki, reprezentatyviai atspindin
gyventoji suckti.

Apklausa - vienas populiariausisocialiny ir elgsenos moksgl metod;. Apklausos badu
tilamos nuostatos, nuomoms, zinios Pagrindinis metodtr ikumas yra tai, kadapklausavisada
reaktyvi, tafiau metodo nebbktani populiarum lemia santykinis apklausos atlikimo paprastumas,
pigumas, galimyb greitai ir lengvai surinkti daug duomenAnot Dik¢iaus (2003), palyginti su
kitais pirmirés informacijos gavimo metodais, apklausa turi beemkis privalumus. Apklausa
vykdoma naudojant klausimus, kurie pateikiami taikrut nuoseklumu. Tai garantuoja, kad
kiekvienas respondentas gaus tuogiysm atsakymo variantus. Be to, pakankamai aukStas
standartizavimo lygis leidZzia ganaksingai ir paprastai atlikti surinit duomem analiz.
Praktikoje gali lati naudojami Sie apklausodidai: asmeninis interviu, apklausa telefonu, pastu,
faksu bei internetu. Vartotpjapklausa atliekama naudojant amketi uzdaro tipo klausimais.
Anketos buvo iSdalintos respondentams. UZpildytdetos ggzintos tygjui.

Duomery analizz — duomemy, surinkty per tyrimg, statistire ir/ar kokybiné analize.
Analizés tikslas yra pertvarkyti duomenig reikSmingg informacijq, kuri padéty iSspiesti
probleny, apibrézig rinkos tyrimg proceso pradzioje.

Baigus tiriamuosius ir analisz darbus, tyrim rezultatai interpretuojami, lyginami is
skirtingy informacijos Saltini gauti rezultataiRezultay interpretacija - tai ne tik i pateikimas

skaitine forma - tai inj tarpusavio palyginimas, rysitendenciy atskleidimas.
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3. REKLAMOS ELEMENT U JTAKOS VARTOTOJ U ELGSENAI
EMPIRINIS TYRIMAS

Empirinio tyrimo projektavimo dalis, pateikiami sbeausi kokybinio ir kiekybinio tyrimo
rezultatai, kvalifikuotai derinant apraSapntekst, lenteles ir grafikus. AiSkiai atskiriami tyrim
rezultatai nuo y interpretavimo. Aptariamos gautrezultat; reikSmes, iSkeltos problemos

sprendimui, nustatomos tendencijosdsmingumai.

3.1. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas — jvertinti reklamos teksto, spalvos, garso ir vaizooveild vartotoy
elgsenai.

Norint pasiekti suformuluatempirinio tyrimo tiks, reikiajgyvendinti tokiusuzdavinius:
1) ISsiaiskinti Persil preés zenklo skalbimo miltelireklamos elementtakg vartotojy
elgsenai.
2) Atskleisti reklamos elemenitakos Persil preks Zenklo skalbimo miltelivartotoj
elgsenoje ypatumus.
Pasak Schiffman ir Kanuk, nusias tikslus ir uzdavinius, renkami antriniai

duomenys.

3.2. Persil prekés zenklo skalbimo milteliy reklamos atvejo analizé

Persil prekés zenklo sklabimo milteliy reklama (video reklama — 40 sekundj).

Persil preks Zenklo skalbimo miltali reklamoje visas @nesys sukoncentruotaspatia
preke ir su ja susijusias asociacijas. Pagrigdieklamos kréjy idéja buvo sukurti stipr Persil
prekés zenklo skalbimo milteli jvaizd, panaudojant asociacijas su gamtg®mis. Tokiomis kaip
vandengiiurlenimo, \éjo sukeltais garsais. Reklamosgr§jai siele, kad visi, keletas ar bent vienas
iS reklaminio praneSimo elemeantspalva, vaizdas, garsas, tekstas) atkyerpttotoy demes i Sia
reklama. Reklaminiame klipe rodoma Seima - vaikai, geaisiai j tétis ir mama, besiipinanti
Svara. Ziirovui pateikiama ,scena i$ gyvenimo* (mini Seimaarda) — giZta vyras su vaikais i3
kiemo, paiSdykay, pazai@¢ su kamuoliu, pasilaistvandeniu ir motina pastebi, kad @rabuziai
deméti. Ir tuoj pat iSreiSkiamas nusiminimas atitinkartiesne, ramesne muzika, veido bruozais ir
kuno judesiais. Kol motina neiSban@ersil skalbimo miltetj, tol nebuvaisitikinta ju efektyvumu,
vyravo baing, kad purvo dmés neiSnyks, bet nelikus ant drahuze déemeks, isitikino skalbimo
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priemorés veiksmingumu. Reklaminis siuzetas baigiasi parbddaimingg many ir
besidziaugiatius likusius Seimos narius, kagl grabuziai po skalbimo liko baltliai. Vél gi grizta
linksmumas, atsiranda Seimos maweiduose Sypsenos. Dziaugsmo atmosfera lydimavéeng
muzika.

Persil preks zenklo skalbimo milteli reklamoje taip pat panaudojamas palyginimas su
kitais jau esafiais skalbimo milteliais rinkoje, patiriant jo kokyle, iSskirtines savybes, parodant
kaip veikia dviej skirtingy prekes Zenki skalbimo milteliai. Siuo reklaminiu klipu siekiama
iSblaskyti ziirova, kreipiantisi jo emocijas ir jausmus. Reklamoje akcentuojama $ertyles:
rapinimasis mylimais Seimos nariais, lammalonumas, Svarumas, tvarka, linksmumas,
dziaugsmas, vidinharmonija.

Apibendrinant galima teigti, kad Persil prskzenklo reklamoje perteikti elementai galiib
nukreipiamij emocijas, suvokimir veiksna.

Atsakirgjant | antros grupgs klausimus (1 priedas) buvo parodyta piegudizdy iS Persil
prekeés zZenklo skalbimo miltali reklamos bei pay skalbimo miltely paku@iy (2 priedas). Siekiant
iSsiaiskinti diskusijos dalywi nuomor apie Persil skalbimo miltejireklamos elementpoveili
elgsenai.

Persil prelés zenklo skalbimo miltelireklamoje daug grazivaizd, ir pakankamai mazai
teksto apie skalbimo miltgliteikiamy naud;. Reklama pristatoma nuosaikiai. Joje dominuoja
spalvos, vaizdas, garsas, simboliai ir herojai. $lemprekes Zenklas asocijuojasi su tokiomis
vertylemis, kaip Svarus ir linksmas, laimingas. Visi Perprekés zenklo skalbimo milteli

reklamoje dominuojantys elementai nukreigioveilf vartotojo elgsenai.

3.3. Kokybiniy tyrim y projektavimas, eiga ir rezultatai

3.3.1. Kokybinig tyrim y projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kokybiniam reklamos elementitakos Lietuvos skalbimo miltei
vartotoy elgsenoje tyrimui pasirinktas fokusuotos gmpmetodas.Fokusuota grupé — tai
kokybiny duomen rinkimo metodas, kai informacija renkama organiosogrupires diskusijos
metu (Dikius, 2003). Diskusijos tikslas — iSsiaiSkinti vddja poziiri, jausmus,sitikinimus,
potyrius ir reakcijas pamaus ar/ir iSgirdus Persil Zenklo skalbimo miltelreklamy. Kokybinio
tyrimo metu naudota fokusuotos géspklausiny strukiira pateikta 1 priede. Jo klausimus galima
suskirstytii 2 grupes.

Pirmosios grupes klausimai apibidina Persil preés zenklo skalbimo milteli vartotojams
budinga poziiri i skalbimo priemones ir reklamos elemetgksto, spalvos, garso, vaizdo swarb

renkantis skalbimo miltelius bai poveil§ vartotoj; elgsenai.
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Antrosios grupés klausimai atskleidzia reklamos elem@ntaiSky vartotojs elgsenoje.

Svarbu pazyrti, jog tam tikra klausim strukiira nustatoma iS anksto, bet tolimésn
pokalbio seka priklauso nuo respondgeatsakymy. Tuo hidu grug Zmoni skatinama laisvai
kalbeti ir reikSti savo nuomaop apie tam tikras prekes ir paslaugasijaia tyrejas privalo neleisti
pasSnekovams nukrypti nuo numatyto klausiplano. Klausinp duomenys fiksuojami, oéliau
nuodugniai analizuojami. Tai atliekant, svarbuzatsigti ; respondent nuotaikas bei &kno kalk,
kuria jie naudojo reikSdami savo nuongon

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vyko 2008 vasario 9 dien
Sudaryta 10 Zmonigrup: IS Kauno. Grups dalyviais pasirinktos merginos students Kauno,
kuriy amzius nuo 22-27 met Kadangi fokusuotos grép diskusijai svarbus dalyyipanasSumo ir
artumo Kkriterijus, nes ttwami kartu dalyviai turi gerai jaustis buvo paditen panags Zmors
(pagal Iyi, profesip, visuomenig packtj), taip neapsunkinant bendravimo. Respongent
diskusijoje dalyvavo atvykusio$ namus Kaune. Fokusuotos gegpdiskusija truko apie 1.5
valandos. Diskusijos vedimo metu dazniausiai pastsbfrazs bei icdjos buvo uzraSiamos,
véliau jas transformuojant klausimyno sudarymui. Falatos grugs dalyviai padjo
ivairiapusiSkai atspiridi tyrimo informacip, atrandant gaigi Persil Zenklo skalbimo miltei

reklamositakos vartotaj elgsenos suvokimui.

3.3.2. Kokybiniy tyrim y rezultaty analizé ir apibendrinimas

Pagrindire Persil preks Zenklo skalbimo milteli reklamos idja — pademonstruoti
skalbimo milteliy vartojamasias savybes hetpjpagalba. Keliuose reklaminiuose klipuose rodoma
kaip gamtoje dirbant ar poilsiaujant, o taip pahamuose atsirandaairios cgmés ant vaik ar
suaugusijy drabuzi. Herojai demonstruoja kaip su Persil Zenklo skatbimilteliais rankomis ar
skalbimo masinomis galima puikiai iSplauti bet lakitby, patalyres dmes (vyno, kavos,
pomidon padazo, Sokolado ir pan.). Visos reklamos metundigaivairios melodijos, girdimi
garsai.

Vartotoj y poziiiris j skalbimo miltelius. Diskutuojant skalbimo milteli pasirinkimo tema,
paaiskjo, kad respondeés naudoja Persil, Ariel, Bonux skalbimo miltelil@auguma teigia, jog
pirmenyle teikia Persil zenklo skalbimo milteliams. Akcentina, kad visi tiriamieji
vienareikSmiSkai atsaék jog svarbu, kad drabuziaiaty Svais, o @émes ity galima lengvai
iSskalbti. Grups susirinkimo metu paaigjo, kad visos respondeist mae ir girdéjo Persil preks
Zenklo skalbimo milteli reklamy. Daugumos nuomone, reklamaran agresyvi, ji pristatoma
nuosaikiai. Persil prels zenklo skalbimo reklama sukelia teigiamas emscias joje daug grayi
vaizdy. Daugumos nuomone Siai reklamai tinka tiek gamteek namy aplinka, kuri tinka

demonstruoti skalbimo milteli teikiama naudy. Analizuojant diskusijos dalywyi nuomor apie
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reklamos priemoni ir pardavimo skatinimo priemanitaka Persil preks zenklo skalbimo milteli
vartotop elgsenai, paaigjo, kad reklama daro didziagsipoveik, bet taip pat svarbu
organizuojamos akcijos pardavimo vietose, bei kaintaikomos nuolaidos.

Reklaminio praneSimo elemena raiSka reklamoje. Diskusijos metu dogtasii kokius
vartotop elgsenos (poveikio) seétinius elementus nukreipta Persil ptgskzenklo reklama, kurioje
daugiau ar maziau akcentuojama vaizdas, spalvosagaekstas

Apibendrinant dalywi nuomor, galima konstatuoti, kad sprendingsigyti Persil preks
Zenklo skalbimo miltelius namé skalbimo milteliy kokybké ir pakuot. Diskusijos metu paklausti,
kokias asociacijas sukelia Persil prekzenklo reklama, daugumueaardijo Siuos zodzius: Svara,
gaiva, tyrumas ir socialés garantijos. Diskutuojant apie reklaminio pranesielemeni svarla
Persil preks Zenklo skalbimo milteli reklamoje pasteia, kad labiausia é@neg reklamoje
atkreipia vyraujantys vaizdai, fonai, dominuajers spalvos, garsas, kompanijos logotipas. Bet
dalis respondefiy pamirgjo, jog jas zavi ir sutelkiad@neg reklamos herojai, t.y moterys ir vaikai
baltais drabuziais. Diskusijos dalyviuomone tekstiinformacija reklamoje sunkigsimenama.

Tyrimo rezultatai rodo, kad Persil pksk Zenklo skalbimo milteli reklamoje yra
veiksmingas ir humoras, kuris padeda pakelti nkgtasuteikia linksmumo iridomiau steéti
reklama. Dalis diskusijos dalywi pareisSk, kad Persil preds zenklo skalbimo milteli reklamoje
galimaijzvelgti ir seksualinj uzuominy, o tai daro reklamtaip pat veiksmingesne ir patrauklesne.

Diskutuojant apie Persil Zenklo skalbimo milieieklamoje naudojamas spalvas, nustatyta,

kad labiausiai dominuoj&mmis ir kontrastuojatiomis spalvomis laikomos Sios:

Spalwy poveikis

Spalwy poveikis

Saltinis: sudaryta autés

Spalwy poveikis

Spalwy poveikis

9 pav. Spaly panaudojimas

Nustatyta, kad spalvos, es@s prieSingose spalv rato pusse yra labiausiai
kontrastuojatios spalvos, pavyzdziui, geltona siélyma, raudona su zalia, orangisu zydra.

Reklamos elementpoveikis vartotaj elgsenai. Diskusijos metu paklausti kaip paveikia
Persil preks zenklo skalbimo milteli reklama vartotaj elgsen, tai Siuo klausimu vieningos
nuomorés nebuvo. Dalis apklaugt; tvirtino, kad Persil pre¥s Zenklo skalbimo milteli reklama
nukreiptaj veiksmy, t.y. sprendimo pirkti péimima. Bet kita dalis respondanteige, jog reklamos
elementai nukreipti emocijas. Taigi, diskusijoje dalyvavypi nuomors Siuo klausimu buvo

jvairios.
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Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, konstatbjama, kad Persil preés Zenklo
reklamoje vartotog déemeg patraukiantys elementai yra dominuoj&os spalvos, vyraujantys
fonai, reklamuojany skalbimo miltely fonai, garsas, kompanijos logotipas, o reklamogds
néra labai reikSmingas ir veiksmingas. Persil prék Zenklo reklama asocijuojasi su Svara, gaiva,
tyrumu, Svelnumu. Persil preds zenklo reklamoje iSsiskiriantys elementai skatiwvartotojus
isigyti reklamuojang preke, t.y. turi jtakos priimant sprendim ar vertajsigyti prele ar ne. Bet
kokybinio tyrimo rezultatai pilnai neatskleidzia kkamos elemeni: teksto, spalvos, garso, vaizdo
jtakos Lietuvos skalbimo milta}i vartotojy elgsenai, todl bitina atlikti kiekybinj tyrimg. Pries
atliekant kiekybiry tyrimg iSkeliamos hipotess.

Hipotezés. Suformuluoto tikslo ir uzdavini jgyvendinimas siejamas su Siomis tyrimo
hipotezmis:

H1: Lietuvos Persil preds Zenklo skalbimo milteli reklamoje labiausiai pastebimas

reklamos elementas yra vaizdas ir garsasil tpel ir pasizymi stipriausigtaka vartotoy

elgsenai.

H2: Lietuvos Persil preds Zenklo skalbimo milteli reklamoje spalva ir tekstas pasizymi

mazajtaka vartotaj elgsenai.

3.4. Kiekybiniy tyrim y projektavimas, eiga ir rezultatai

3.4.1. Kiekybiniy tyrim gy projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybiniam reklamos elemeantjtakos Lietuvos skalbimo milteli
vartotop elgsenoje tyrimui pasirinktas apklausos metodaskyoiniame tyrime naudota apklausos
anketa pateikiama 3 priede. Ji sudaryta remiantigrireje dalyje pateiktomis teorémis
nuostatomis (reklamos elementspalvos, garso, vaizdo, teksto poveNartotop elgsenai).
Anketoje naudojami uzdaro tipo klausimai. Uzdarpotiklausimai suteikia galimygbvienodai
interpretuoti vig respondent pateiktus atsakymus, kuripagrindu galima atlikti palyginaam
analiz. Anketoje naudojama Semantindiferencial; skak, Likerto skat ir PoZzymiy vertinimo
skak.

Semantiny diferencialy skak — toks matavimo instrumentas, kmaudodamas respondentas
erdwje tarp prieStaring poliy pazymi savo po#rio task. (Pranulis, 1998). Semantini

diferencial; skaks pavyzdys pateiktas 6 lentjl.

6 lentet

Semantiniy diferencialy skale

1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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Prekés reklama pasizymi
agresyvumu

Preks reklama pristatoma
nuosekliai

Prekés reklamoje daug teksto,

aiskinimo apie jos teikiam
naudy

Preks reklamoje mazai
teksto, aiSkinimo apie jos
teikiama naud,

Prelés reklamoje daug grazi
vaizdy ir mazai tiesiogias

informacijos

Preks reklamoje mazai
grazi vaizdy ir daug
tiesiogires informacijos

Likerto skak- matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, (kdeipsniu respondentas

sutinka ar nesutinka su sk pateiktais teigiamais ar neigiamais objektoeagkinio vertinimais
(Pranulis, 1998). Likerto sked pavyzdys pateiktas 7 lendjel.

7 lentet
Likerto skal é
Reklaminio praneSimo Jiisy nuomoné
elementai VisiSkai IS dalies sutinku Neturiu IS dalies VisiSkai
sutinku nuomors nesutinku nesutinku

Reklamuojamos prek
vaizdas

Dominuojargios spalvos

Tekstire informacija

Muzika (garsas, ritmas)

Muzika (melodijos
populiarumas)

Pozymig vertinimo skaé —tokia, kurioje iS skais pateikt jvertinimo kategorij respondentas

pasirenka viem jam tinkama (Pranulis, 1998). Pozymivertinimo skats pavyzdys pateiktas 8

lentekje.

Pozymiy vertinimo skalé

8 lentet

Reklamos

Jisy nuomorg

priemores

Labai stipri

Stipri

Vidutir

Silpna Labai silpna

Reklama
televizijoje

Organizuojamos
akcijos bei
loterijos
pardavimo
vietose

Periodiniai ir
neperiodiniai
leidiniai

Lauko reklama

Anketoje pateikiami klausimai skirstomsgias grupes:

¢ Reklamos elementraiSka Persil prads zenklo skalbimo milteli reklamoje;

e Reklamos priemonijtaka Persil preds Zenklo skalbimo milteli vartotoj elgsenai;

¢ Reklamos elementpoveikis vartotaj elgsenai;

e Persil preks Zenklo skalbimo milteli vartotoj demografigs charakteristikos.

44




Imties atranka ir dydis. Pranulis (1998) initapibgzia kaip tyrimui atrinkd visumos dal
kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visunraieikti reikalingy informacip. Tyrimo visuma
buvo pasirinkti Lietuvos gyventojai, kuriamzius nuo 18 iki 25 mgt Respondemt atrinkimui
naudota neatsitiktin patogumo atranka. Tyrimo apimtis buvo aps&keita remiantis Paniott
(Jadov, 1987) sloma formule:

n = 1/(A% + 1/N) (1 forma)

¢ia: A - atrankos paklaida;
N — tiriamosios visumos dydis;
n — imties dydis.
Skatiavimo rezultatai pateikti 9 lentgé.

9 lentet
Tyrimo imties nustatymas
Rodiklio pavadinimas Kiekybiné iSraiSka
Tiriamosios visumos dydis, N 300 000
Imties dydis, n 399
Patikimumo tikimyls, P 0,95
Atrankos paklaidai 0,05

Apklausos vieta ir laikas.Apklausiama miSriu #idu. Viena dalis respondentpasirinkta
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultetoagistrantai, kuriems anketos iSdalintos
paskait; metu. Kita dalis anketsiurtiama elektroniniu pastu.

Tyrimas buvo atliekamas 2008 mevasario-kovo rnesiais. Respondentams buvo pateikta
399 anketos, IS kuri 75 negazintos, o 34 sugadintos, nes buvo uzpildyta tikisgdaradinasi
atsakymai buvo gauti tik290 ankai. Apklausos metu surinkti duomenys buvo apdorotidogant
Microsoft Office Excel program Kadangi buvo pasirinkta apklausos anketa Perskép Zenklo
skalbimo milteliy reklamos element poveikiui vartotoy elgsenai istirti, atsakym kodavimas
nebuvo suéingas.

Analizuojant, kaip vienas reiskinys susijsu kitu (pavyzdziui, ar respondentai manantyd, ka
Persil preks Zenklo skalbimo milteli pirkimui didZiausa itaka turi reklama televizijoje galvoja,
jog reklama yra labai stipri, per daug intensyvpan.) buvo naudojamos kryzmmlentets, nes
jomis galima paaiskinti kelis kintamuosius tuo patu. Analizuojant duomenis buvo naudojama,
vienos krypties variacijos anadiar skiriasi respondemntnuomor apie reklamos elemanitaka
priklausomai nuo lyties) bei koreliacijos analiar preks reklama paskatingigyti reklamuojam
preke). Gauty rezultat; pateikimui, buvo naudotas grafinio vaizdavimo noat®

IS viso tyrime dalyvavo 38 % wyrir 62 % motey. Respondent pasiskirstymas pagal
socialire pacti — 66 % studijuojakiy ir dirbartiu (92 % vyn ir 85 % motew) ir 34 % tik
studijuojargiyju (8 % vy ir 15 % moteu).
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3.4.2. Kiekybiniy tyrim g rezultaty analizé ir apibendrinimas

Vienas iS reklamos tiksgl yra sudominti potencial vartotop reklamuojama preke.
Reklama ne tik paskatina vartatosusidonéti reklamuojama preke, bet ir galtakoti jo
apsisprendimp isigyti prele, bei sukeltijvairias emocijas. Sugéjimas sudominti vartotaj— labai
svarbus aspektag.anketos klausim,ar matte/girdsjote PERSIL preés zenklo skalbimo miltel
reklamy?*“ didZioji dalis respondeni t.y. 95,45 % atsak kad yra mag/girdéje Persil preks Zenklo
skalbimo milteliy reklamy. Kadangi iS tyrimo metu apklawsinoten ir vyry tik 4,55% respondeunt
nemat/negirctje Sios reklamos, galima teigti, kad Persil skalbinmailteliai intensyviali
reklamuojami ir pakankamai patraukdi feklama.

Marketingo komunikaaij jtaka Persil preks Zzenklo skalbimo miltelivartotoy elgsenai.

Buvo aktualu iSsiaiskinti iS kur apie Persil pisekZzenklo skalbimo miltelius daugiausiai suzino

respondentai. Vartotej domgjimasis reklama ir jogsiminimas priklauso nuo daugelio dalyk
Ivertinus reklamos priemanitaka reklamires zinues isiminimui, galima teigti, kad galingiausia ir

masiskiausia priemen - televizija ir radijas, nes net 89 % respondeagpie Persil preds Zenklo

skalbimo miltelius suzino iS televizijos ir radijr.10 pav.) Taipogi gana daug informacijos apie

Mo v

Persil preks zenklo skalbimo miltelius respondentai gaunarag, ant skalbimo miltelj pakuogs
(44 % respondenj. Kiek maziau informacijos randa laikeagose ir zurnaluose, bei IS iSoks
reklamos Saltinji. Tuo tarpu Persil prék Zenklo reklama internetezna tokia efektyvi, kaip ir
draug;, parduotués darbuotaj pagalba skleidZziama informacija. Anot respondgtdi vienos is

nesimintiniausi; reklamos priemoui

Negauna informacijos i$ nieku|f| 2

Kita [2

UZraSai ant skalbimo miltalipakuogs | 44

ISorinés reklamos Saltiniai 17

Laikra&iai ir Zurnalai 26
Internetas ] 6

'é Parduotu¥s darbuotojai 15
'?é_ Draugai |16
a i

e Gamintojai [] 2
<

X

(O]

x

TVir radijas ‘ ‘ ‘ | 89

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Proc
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10 pav. Persil prelés zenklo skalbimo miltely pastekgjimas pagal reklamos

priemones

Priemoniy reklamuoti prek yra nemazai, bet konki®s reklamos pastebimumas,
iISgirstamumas labai priklauso nuo pasirinktos paseia. Galima daryti iSvagd kad Persil prelés
Zenklo skalbimo miltefijsiminimas priklauso nuo parinktos priemgnTinkamiausia priemanyra
ta, kuomet reklaminzinut veikia pagrindinius vartotojo p@jius: klaua, regjima. Tinkamiausia
Persil preks Zenklo skalbimo milteli reklamavimo priemanyra televizija ir radijas, bei uzraSai
ant skalbimo milteli pakuots, tai patvirtino 89 % respondegnteigiartiy, kad Persil skalbimo
milteliai daugiausiai reklamuojami televizijoje per radig, ir 44 %, jog uzraSai ant skalbimo
milteliy paku@iu. Nors reklama per televizikainuoja brangiai, bet tyrimo rezuliaanaliz leidzia
teigti, kad Sios priemdrs pagalba Persil pré& Zenklo skalbimo miltali reklama yra iSgirstama ir
pastebima daugelio responderadangi dazniausiai reklaminiai skelbimai pamatonsgirstami
per televizij (89 % responden}, galima daryti prielaigl kad skalbimo miltelj reklama platinama
kitomis priemorgmis, rera tokia efektyvi ir veiksminga. Tiina, jog litent per televizif rodoma
reklama vartotojams sukelia asociacijas, kad rell@m daznai kartojama ir yra intensyvi. Taigi,
reikia tinkamai parinkti reklamavimo priemones uakifikuotai parengti reklamigzinut.

Taigi apibendrinant atsakym; pirmgji klausing duomenis iSrygka, kad dauguma
apklaustjy TV reklaminius praneSimus toleruoja arba vertinalgmkiai. Kita vertus, yra
negirvijamas faktas, kad Zzmes bet kokio nusiteikimo (palankaus ar nepalankairggju mato TV
reklany ir turi susidare nuomomr apie jos kokybines charakteristikaBastaijy vertinimas
atsiskleidzia apzvelgiant kitanketos klausimrezultatus.

Paprasius respondaentsuskirstyti skalbimo milteli pirkima jtakojartias 4 reklamos
priemones, pagal stiprunir skiriant joms atitinkanp jvertinima, suzinota, kad stipriausia reklamos
priemone dauguma laiko televizijTaip pazynmjo net 36 % vig tyrime dalyvavusi asmen.
(zr.10 lented.) Antra pagal stiprumir pirkima lemiartia priemone, apklausti vartotojarardijo
organizuojamas akcijas bei loterijas pardavimooget Si pirkim jtakojanti reklamos priemen
svarbi net 14 % respondenivairiy reklamos priemomni naudojimas parduotése kainuoja pigiau
nei reklama televizijoje ir toks prakreklamavimas taip pat pastebimas varigtbjairios reklamos
priemores parduotugse turi didet jtaka vartotojams, é to, kad reklama skleidziama pardavimo
vietoje ir taip vartotojai skatinami tuoj pasigyti prele. UZ reklam televizijoje Si reklamos
priemor¢ pranasSesntuo, kad nuo preis reklamavimo ikisigijimo yra labai mazas laiko tarpas ir
vartotojai taip greit nesga uzmirsti reklamos. Remiantis apklayst atsakymais, matyti, kad
nebuvo ne vieno respondento teigian kad kuri nors reklamos priemoégra labai silpna.

10 lentelé
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Reklamos priemoniy jtaka skalbimo milteliy pirkimui

Reklamos priemonés Reklamos priemonés stiprumas IS viso,

Labai stipri | Stipri | Vidutiné | Silpna | Labai silpna | proc.

Reklama televizijoje 36 15 8 2 61

Organizuojamos  akcijos  bei 14 7 2 1 24

loterijos pardavimo vietose

Periodiniai ir neperiodiniai 4 3 2 0 9

leidiniai

Lauko reklama 0 3 2 1 6

IS viso, proc. 54 28 14 4 100

Atlikus tyrima paaisSkjo, kad daugeliui apklaugiy neturi reikSnds kokioje Salyje yra

pagaminti skalbimo milteliai. IS visapklaustju 40 % atkreipia émeg kokioje Salyje pagaminti

skalbimo milteliai, 0 60 % responderméra aktualu skalbimo miltalikilmés Salis irj tai nesigilina.

Taip pat buvo aktualu iSsiaiskinti ar daznaickamna skalbimo miltelj raSis. 11 paveikslo

duomenys pateikia, kad vidutiniSkai apie 60 % reslemt; skalbimo miltelius keiia retai. Reikia

pazyneti, kad re&iausiai skalbimo miltelius keéia vyrai, tai sudar 67 %, o moterys — 45 %. 32 %

apklaustjuy skalbimo miltelius keaiia daznai. Téau 9 % respondemntvisiSkai nekeaifia skalbimo

milteliy.

80

70

67

60
50 45

40

Proc

30 25

20

10

32

45

59

g 10 o9

= N

Daznai

Retai

VisiSkai nek&a

O Wrai B Moterys O IS viso

11 pav. Skalbimo miltely keitimo daznumas

Dom¢tasi, kodl vartotojai ketia skalbimo miltelius (12 paveikslas]yrimo analizs

metu 39% respondantSsky®, jog svarbiausia priezastis, kbdienus skalbimo miltelius pakiaa

48




kitais, yra ta, jog nusibostprasti skalbimo milteliai. 28 % apklaugi pazynejo nusivyk skalbimo
milteliy kokybe. O 9% nuradkitas priezastis, tokias kaip alergija, kusukelia fermentaiyvairias

balikliai, kvapiosios medziagos ar kiti komponenggantys skalbimo milteliuose.

28% 24%

9%

39%

O Netenkina kokyb B Per aukSta kainO Nusibosta tie patys skalbimo miltelDiKita

12 pav. Respondenf pasiskirstymas pagal skalbimo miltely keitimo priezastis

Susisteminus respondgntatsakymus apie Persil pksk zZenklo skalbimo miltaki
reklamos pateikim pazynétina tai, kad Persil prék zenklo skalbimo miltali reklamoje daug
grazy vaizdy ir maziau tiesiogiés informacijos. Galima teigti, jog reklama yra dewgnuosaiki,
nei agresyvi. Nes dauguma respondeaisalk, kad prek néra primygtinai brukama, nesistengiama
agresyviai jos rodyti kaip pranasésnhitinos vartotojui. O tiesiog rodomas bendras psekaizdas
Ir Su juo susig akiai mieli vaizdai.

Reklamos elementai Persil peskzenklo reklamojeDaznai keliami klausimai, kas \a
tikras reklamas pasilikti Zmouigalvose? Koél kai kurios reklamos leidZziamos metnetus ar net
deSimtméius? Visa tai yra & to, kad profesionali reklam; gamintojai vartoja labaivairia
technilq: garsenybes, oratarifantastiSki charakteriai, muzika, vaikai ir gy&fidi, reikSmingi
ivaizdziai. Kiekvienas Zmogus yra asmeéybkiekvienas savaip vertina reklamPazyngtina tai,
kad skalbimo milteli reklama sukelia didglartotoj; susidongjima, naudojantvairius drastiSkus
elementus: rySkias spalvas, triuksrar ktesnes melodijas, Sokiruoj@ans teiginius ir vaizdus,
didelius kontrastus ir pan., bet znésngeriau pastebi ifsimena 4 informacip, kuri atitinka j
isitikinimus. Siekiant, kad susidafimas reklama sukalt tiksling Zmogaus reakeij reikéty
pateikti suprantamus ir pagtus teiginius apie prekesy jartojima. Vartotojo susidorjimas
reklama skatina ieSkoti, datis reklamuojama preke ir galiausigigyti. Vartotojai geba atpaZinti
reklamos funkcijas ir nekvalifikuotai parengta Ziuyranesimas gali sumazinti reklamos poueik

Apibendrinant galima teigti, kad Persil péskzenklo reklama ragina atkreipttrdeg visy pirma
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dél demonstruojamp emociSkai patraukli vaizd;, tokios nuomoés buvo 47 % respondentai (13
pav.). 43 % respondentdémeg reklama patraukia vyraujaéiais fonais. 42 % pasitiki bendru
kompanijos logotipu ir nereikia nei ilgdialogy, nei papildom itikinéjimu. Tiek pat respondeunt
nurodo, kad reklamoje svarbios spalvos. Taigi, ipagnis reklaminio poveikio veiksnys yra
siuzetas, o tekstas tikpalydi. VidutiniSkai 40 % respondenteigia, kad muzika taip pat privea
atkreiti cemeg i reklamy. Labai svarbs jvairiis garsiniai efektai. &) Siy savybi reklama ir skatina
atkreipti &¢meg, mat vartotojai daugiau susitelkiatai, kasidomu, kas iSsiskiria rySkumu ir
nepaprastumu. 35 % apklawst pazyntjo, kad iS dalies sutinka, jeiq jneatbaido teksto tipas ir
paskirtis, tuomet tik nuo teksto konstravimo prmgir jo kokybkés priklauso, ar jie bus paveikti, ar
ne. Bet vis dl to, kaip matyti 13 paveiksle reklamuojant Pemitkes zenklo skalbimo miltelius
daugiau respondantiS dalies sutiko su ta nuomone, kad pakanka gredizd; ir nedidelio ar

mazai preks turin atitinkartio teksto.

Muzika (melodijos populiarumas

Muzika (garsas, ritmas

Tekstire informacija

Kompanijos logotipas

Dominuojargios spalvos

Wraujantys fonai

Reklamoje pasitelktiasmeny

Reklamuojamos prek vaizdas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nuomoniy skai¢ius, proc

O VisiSkai sutinkul IS dalies sutinkud Neturiu nuomoags O IS dalies nesutinki® VisiSkai nesutinku

13 pav. Reklamos elememt atsispindin€iy Persil prekés zenklo skalbimo milteliy
reklamoje vertinimas

Taigi reklamy kirejai siekia atkreipti vartotaj demeg skirtingais dais. DaZniausiai
reklamos pasizymi tokiomis savyfis, kaip besikéianciy vaizd; gausa, rySkiomis spalvomis,
triukSmu, ypatinga muzika, prékir kompanijos akcentavimu, kartais- veiksmo nkloseu. Kur
kas maziau svafis reklamoje pasitelkti asmenys. Su tokia nuomoties32 % respondent

Kiekviena atskira reklama siekia gpti tam tikrus uzdavinius, kurie kiekvienam
reklamuojadiam yra vis kitokie. Noriu priminti, kad prék reklamos tikslas- informuoti pitja
apie eme¢jo produkcip, arba stimuliuoti rink. O paskirtis — parduoti konktia produkcip,

nukreipti mes nuo analogiskos konkurenprodukcijos.
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ISaiSkjo, kad vartotoy poziiris § reklamy geresnis, jei praneSimai tikrovisSkesni,
sukeliantys malonius jausmus, juose panaudojamasiolas, tinkama muzika, dalyvauja
patrauklios ir Zinomos asmendd) arba veikjai, panass  tiksline auditorijg, saikingai pateikiama
naudinga informacija.

Prekes elementai Persil prék zenklo reklamojeAiskinantis bendfji zmoni poziiri i
reklamp nustatyta, kad vartotojai skalbimo milteliy reklamy Zziari kaip i aptiuopiamy ir
neagiuopiamy prekes element rinkinj, patenkinant ju poreikius. Vieni skalbimo milteli
elementai labiau patziami, akcentuojami reklamoje, o kiti — maziau. Mée skalbimo miltelj
savyles labaijtakoja apsisprendimpirkti, kitos — maziau svarbios renkantis Siaskpee Vertinant
prekes element dominavim reklamoje respondentai &jo jvertinti skakje nuo ,visiSkai sutinku®
iki ,visiSkai nesutinku“. 14 paveiksle matyti, kaipasiskirst vartotojy nuomor. 13 paveiksle
pateikti duomenys rodo, kad visi apklaustieji WsiSir iS dalies sutinka, kad labiausiai reklamoje
ISsiskiria preks vartojamosios savyb ir prekés kokyle - 80 %. IS to seka, kad pakankamai stiprios
vartotop asociacijos tuity bati siejamos su Siais prakelementais.

Pasitikjimasimone

Pakuot

Preks kokyke

Prekes vartojamosios savyb

Preks kaina

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

nuomoniy skai¢ius, proc.

O VisiSkai sutinka M IS dalies sutinka O Neturi nuomones
OIS dalies nesutinka O VisiSkai nesutinka

14 pav. Prekés elementy dominavimo pasiskirstymas Persil skalbimo milteliy

reklamoje

Reikia pazymti, kad preks pakuot reklamoje, pasak 75 % apklawst taip pat
dominuoja ir yra svarbi. 44 % respondestitinka, kad prels kaina dominuoja skalbimo milteli
reklamoje. Tuo tarpu 24 % respondenisiSkai nesutinka, kad reklamoje akcentuojamedgse

kaina. Taigi, itin retai pabziama preks kaina reklamoje.
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Tyrimo analizé leidzZia fteigti kad daugumai apkilaustyjy, stebint ar klausantis
skalbimo milteliy reklamos pasirode, kad labiausiai akcentuojama prekes vartojamosios
savybes, pabreZiama prekes kokybe ir pakuote.

Asociacijos sukelfos Persil prekés Zenklo reklamoje. Persil prekés Zzenklo skalbimo
milteliy reklama — ypatingai trumpa laiko atzvilgiu, per trumpg laikg turinti ,daug“ pasakyti,
uzvesti ir paleisti tam tikrus mechanizmus, apeliuodama | Zmoniy prigimtyje esancius
gaivos, Svaros, ekologiSkumo, ilgaamziSkumo, socialiniy garantijy poreikius. Tyrimo metu
analizuota, kokiomis reklamos priemonémis pavyksta palauzti vartotojy budruma, sveikg
prota, savisaugos instinktus. Kiekvienas reklamg gali ,perskaityti“ skirtingai. IS pateikto 15
paveikslo duomeny matyti, kad reklaminiuose praneSimuose ypaC svarbus tekstas ir
spalvos. Tekstas ir spalvos dominuoja beveik visose reklamos priemonése ir apklaustyjy
nuomone butent Sie reklamos elementai labiausiai atkreipia démesj | reklamuojamg preke
bei padeda jsiminti informacijg apie jg. Net 44 % apklaustyjy mano, kad socialinés
garantijos Persil prekés Zzenklo skalbimo milteliy reklamoje asocijuojasi su tekstu, o Svara
(45 %) ir gaiva ( 38%) su vyraujancCiais spalvy tonais reklamoje. Tyrimas parodé, kad
maziausiai gaiva, Svara, ekologiskumas, ilgaamziSkumas ir socialinés garantijos
asocijuojasi su asmenybe, garsais ir judesiu. Galima tarti, jog reklama yra itin
daugiasluoksné. ISskiriau iSorinius triukus, tai garsas, efektai, vaizdai. Reklama - tai

Zaidimas poreikiais, emocijomis.
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15 pav. Persil prekés Zenklo skalbimo milteliy reklamos sukelty asociacijy
vertinimas

Aptariant nurodytuosius reklamos elementy (teksto, spalvos, garso, asmenybeés,
vaizdo, vietos) sukeltus prioritetus galima manyti, kad jy iSsiskaidymag Iémé ir respondenty
interesai ar gyvenimo budo specifika.

Emocine prasme veiksmingiausi Persil prekés Zenklo reklamos elementai. Tam
tikrg poveikj vartotojy elgsenai daro kai kurie reklamoje panaudoti emociniai motyvai.
ReikSmingiausiu, remiantis respondenty apklausa galima jvardinti melodijg-kalbé&jimo tona.
Nagrinéjant duomenis apie reklamos siuzeto pobudj iSaiSkéjo (zr.16 pav.), jog net 36 %
apklaustujy prioritetg teikia melodijai, kalbéjimo tonui — veiksmingiausias emocine prasme
reklamos elementas. Dalis respondenty mano, kachumoristinés reklamos taip pat daznai
pastebimos, susilaukia gero atsako bei daznas reklamy kartojimas. Svarbu atkreipti
démesj, kad uzkrecCiantis juokas gali kelti artumg ir gerg nuotaikg. Taciau kiekvienas
Zzmogus turi savitg supratimg apie reklamg. (2r.16 pav.) Tie patys reklaminiy praneSimy

motyvai gali bati realizuojami pasirenkant skirtingas reklaminiy praneSimy formas -
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naudojant skirtingus reklaminius nesiklius, pasinaudojant skirtingais stiliais ir tonais. Taigi,
tyrimas leido suprasti, kokie faktoriai lemia vartotojy motyvacijg bei pasirinkima, kokios

veiksmingiausios reklamos pusés ir kas kuria reklamos ir vartotojo santyk;.
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—%— "Neuzbaigtumo jausmo efektas“e— Melodija, kalkzjimo tonas

16 pav. Veiksmingiausi emociniai veiksniai Persil prekés Zzenklo reklamoje

ZiGrovo jsitraukimg | stebéjimo procesg stimuliuoja jvairls garsai. Vienas
stimuliatoriy reklamoje — muzika, kuri sukuria papildomg prekiy zenklo, reklamos
atpazjstamumo, emocionalumo, iSskirtinumo ir vertinimo pozymj. Gyvenimg
reklamuotojams palengvina visame pasaulyje paplite muzikos stiliai ir pasaulio
populiarumo melodijos, bet nereikéty pamirsti, jog poziuris ir reakcija j jg gali skirtis. Yra
zinoma, kad garsus jsiminti lengviau negu tikslias frazes ar vaizdus, nors 90 % priimamos
informacijos yra per regéjimo jusle, bet muzika turi keistg galig jsiskverbti itin giliai | Zmoniy
pasgmone, suzadinti vaizduote. Garsai, kuriuos girdime ir siejame su tam tikru prekiy
zenklu, neiSvengiamai veikia musy suvokimg apie preke. Garsai reklamoje - galinga
priemone, galinti daryti tiesioginj poveikj vartotojo emocijoms ir sukelti jvairias reakcijas.

Kokias dazniausiai reakcijas, jausmus ir nuotaikg sukelia garsai reklamoje pateikta 11
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lenteléje. 1S kurios duomeny matyti, kad kaip prioritetinj teiginj net 50 % respondenty
nurodé, jog pasineria j gerumo ir ramybés pojutj. Taip pat nemaza dalis apklaustyjy, t.y. 30
% atsipalaiduoja girdédami jvairius muzikos garsus. Galima teigti, kad reklamos garsai
sukelia tik teigiamas reakcijas ir jausmus, kadangi tik 13 % apklausty vyry ir motery garsas
reklamoje sukelia neigiamg poveikj, priverCia jsitemti, vargina ir néra malonu ausiai.
Garsas turi jtakos vartotojy nuomonés ir elgsenos formavimuisi. Atsizvelgiant | procenty

pasiskirstymg aiSkéja, kad muzika yra taip pat reikSmingas reklaminio praneSimo

elementas.
11 lentelé
Respondenty nuomoné apie garso poveikj
Garsy poveikis reklamoje Respondenty nuomoné, %
Pasineriama j gerumo ir ramybés pojutj 50
[sitempiama ir nusiteikiama agresyviai 3

Sukelia pyktj ir nuoskaudg

Sukelia virpéjima visame organizme 0
Muzikos ritmas atpalaiduoja 30
Suteikia tikrg dziaugsma, energijg 8
Sukelia iSsekimg arba gyvybinés energijos

nepakankamumag

|siskverbia giliai j pasgmone ir suzadina vaizduote 7
IS viso 100

Saltinis: sukurta autores.

Prekybos vietose garsinis reklaminis praneSimas yra idealus budas sukelti intuityvig
ir spontaniskg pirkéjo reakcijg. Naudotini tiek jprasti reklaminiai praneSimai (pavyzdziui,
vaikscCiodami po prekybos centrg vis girdite, kad Siandien laiminga diena skalbimo milteliy

pirkéjams, nes jy kaina stebétinai maza), tiek muzikiniai $aukiniai.
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Taigi, garsai, kuriuos girdime ir siejame su tam tikru prekiy zenklu, neiSvengiamai
veikia musy pasgmone, jausmus. Muzika ne tik sukuria papildomg, estetine prekiy zenklo
verte, bet ir gali padéti: didinti prekiy zenklo atpazjstamumg, iSryskinti emocinj prekiy
Zenklo patrauklumg, pabrézti tam tikras prekiy zenklo ypatybes, uzkoduotas grafiniais
elementais (regéjimas + klausa). Be to ,nebyliy“ reklamy aiSku buna, bet jos turi kuo nors
labai iSsiskirti, kitaip taps nevykusios. Reikia pazyméti, kad muzikos parinkimas yra
sudétingas procesas, juk ne kiekvienam vaizdui ar idejai galima lengvai pritaikyti net ir

aiskiai su kuo nors siejamg muzikine tema. Kai kuriems vaizdams ji tarsi pati ,limpa“.
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@ Vyrai m Moterys 0O IS viso

17 pav. Respondenty nuomoné apie spalvy svarbumg reklamoje

Apklausus respondentus paaiskejo, kad dauguma respondenty (86 %) sutinka, jog
spalva yra vienas svarbiausiy kody, tiek emociskai, tiek psichologiSkai, kuriais Persil
reklama pateikia informacijg vartotojams. (zr.17 pav.)

Reklama apie preke turi buti sukurta taip, kad stipriai paveikty masine ir individualig
samone, pasiekty pasirinktg vartotojy auditorijg. Patinka Zmonéms ta reklama, kuri atrodo

prasminga (verta démesio, joje viskas kaip gyvenime, Zmogui ji atrodo jtikinama, ne
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beprasme) ir gyva, energinga. O visa tai reklamai gali suteikti jvairios spalvos ir jy tonai.
Spalvos skirtingose kulturose turi skirtingg reikSme ir skiriasi jy vertinimai.
Kiekviena spalva veikia Zmogaus kung ir prota. Atlikto tyrimo metu respondenty

pagalba panagrinéta pagrindiniy spalvy simbolika ir panaudojimas reklamoje. (zr.18 pav.)
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18 pav. Reklamoje dominuojanéiy spalvy poveikis vartotojy elgsenai
Raudona yra pati rySkiausia ir labiausiai démesj patraukianti spalva. Net 43 %
respondenty ji tarsi pripildo zadinancia energija, 37 % apklaustyjy nuteikia Sventiskai,
simbolizuoja SventiSkumg ir svarbg. Naujy idéjy pristatymui patartina naudoti butent
raudong spalva, nes rysSkiai raudonos detalés prikausto démesj net pacioje neutraliausioje
aplinkoje. Naudojant raudong spalvg galima sukurti galingus efektus. Ji gali sukurti

jaukumg. PsichologiSkai raudona - dirginanti bei gyvinanti spalva, priklausomai nuo

57



Zzmogaus ir aplinkybiy raudona gali suaktyvinti bei suteikti jégy, optimizmo bei skatinti
bendravimg arba sukelti nervingumag, nerimg. Veikiant raudonai spalvai pakinta laiko
pojutis bei atsiranda sunkumo pojutis. Ji menkina gebéjimg susikaupti, sukelia miglotas
mintis. Dalis respondenty pazyméjo, kad tamsiai raudona laikoma ramia ir simpatiska
spalva, sukurianCia Sventine bei solidzig aplinkg. Anot 17 % apklaustyjy raudona spalva
pakelia nuotaikg, o 14 % atsaké, jog simbolizuoja Silumg. Paprastai raudong spalvg
pamatome greiCiau uz kitas. Naudoti patartina: norint sujaudinti, démesiui atkreipti. Taigi

labiausiai vertinama raudona spalva kaip energijos ir jégy pripildymo Saltinis. Bet Sios

spalvos Persil prek Zenklo skalbimo milteli reklamoje pateikta ne daug.

Galima manyti, kad geltona yra pati Sviesiausibiglasiai spinduliuojanti bei Svytinti iS wis
spalw. Lyginant su daugybe raudeotony, gelton; tony yra gerokai maziau. Net 61 % respondent
Svelni geltona spalva Sildo, dziugina, sukelia &auaho iliuzija. 38 % vyn ir motem Si spalva
pakelia nuotai. EmociSkai geltona spalva skatina viltis ir opma (31 %), bei nuteikia
SventiSkai (31 %) taigi labai tinka pataisyti nukéh bei depresijai nugéli. Geltona aktyvina
smegen veikla ir skatina naujos informacijogisavining. Ji patraukia éimeg, didina zmogaus
komunikabilum, teigiamai veikia naujos informacijasisavinimy. T&liau geltona spalva vargina
akis, ilgalaikis jos poveikis- sumggs gelgjimas susikaupti. Galima teigti, kad Svelni medaus
geltonumo, auksiy rudeniny lapy spalva, Svelniai ruda su oranziniu atspalviu- csila
atpalaiduoja, sukelia saugumo jausitimka megavimuisi maloniu poilsiu.

Taigi, geltona spalva - sasl gyvylkes zengje spalva. Ji parySkina aplinkos imlam
Nedideb gelsva zona apie aktinklainés cents yra aktyviausia regos zona. Bet tagjnkultiroje
geltona spalva asocijuojasi su negatyviomis emotgo geltonoji spauda, geltonsnapis, net
Zmogaus veidas geltonoje Sviesoje atrodo nemaldBeliory spaly degty naudoti Siltai aplinkai

sudaryti, norint sutvirtinti viltis, svajas.

Mélyna spalva visada asocijuojasi sirg, dangumi. Stebint i$ Salies, dominuojantism
planetos spalva - élyna. Melyna spalva patinka, nes alsuoja Svara ir ramyBe$2responden).
Labai daznai naudojama éignos ir baltos spaly kombinacija. Egzistuoja daugybmélynos
spalvos ton - pradedant dangiSkai Zydra ir baigiant giliu mektneliu - taigi jos poveikio

diapazonas taip pat labai platus.
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Mélynos spalvos detéd daro objeki lyg erdvesniu, &sesniu, sodriai gtyna - ryski ir
kilminga, tamsi pilkai nlyna spalva gadina nuotailr veikia slegiagiai. 21 % respondeatmano,
kad nelyna spalva asocijuojasi su saugumu. Bet daugiaasondent mélyna spalva asocijuojasi
su susikaupimu ir apgstymu. Galima teigti, kad é&yni atspalviai veikia raminafiai ir
gaivinartiai, atrodo ¥sus, bet kartu ir lengvi. Kadangi glyna spalva zinoma kaip dangaus ir
vandens spalva. Ji skalbimo miltelireklamai suteikia unikalumo, ketinim rimtumo,

paslaptingumo elemantTai tinkamiausia spalva dvasiniam susikaupimui.

Zalia - pati artimiausia gamtai ir statidkiausialsp. Jei mlyna laikoma svajotaj spalva,
tai Zalia labiausiai téty tinka uztikrintiems Zmaoéms, realistams. Skirtingai neiéhgni atspalviai,
Zali tonai skirstomi ne tik Sviesius- tamsius ir rySkius- blankius, betsiltus- Saltus. Geltonai Zalia
yra Silta spalva, glynai zalia- Salta.

TipiSka Zalia spalva veikia neutraliai ir raminagaors ir ne taip stipriai kaip étyna. Zalia
daugeliui sukelia uzu@jos ir saugumo jausm(39 % responden}. Zalios spalvos fonas apriboja
erdw, suteikia ramyés ir tikrumo. Bet net 43 % mano, kadtént Zalia spalva paSalina nuoviirg
daro aktyvesniais.

Melsvai Zali atspalviai sukuria dalykinatmosfes, tinka akims, y nevargina ir neakina.
Zaliai pilka spalva daugeliui sukelia paralyZugj@antingumo jausra (2 % responden). Gelsvai
Zalia spalva jaunina bei nuteikia pavasariSkai wjsaningai ir viltingai. Priklausomai nuo
pavirSiaus, intensyvumo, konkretaus Zzmogaus bénlagiiy, Zalia gali suteikti tiek patogumo, tiek
ir sukelti blog, nuotaik.

Psichologiskai zalia spalva veikia tartum gaivimaupiavasaris, suteikia Svaros, Sviezumo ir
atsinaujinimo pajti. Zalia spalva, anot 17 % respondgrgkatina susikaupimir apmastymus.
Kadangi Zalia spalva yra augmenijos spalva¢ltpadiaznai acosijuojasi su augimu.aSipaly tikty
panaudoti reklamoje, siekiant sustiprintijrgs gamta, atkreiptiétnes i naup reklams.

IS 18 pav. duomenmatyti, kad zalia spalva ir jos Svelniai zalsvslviai, tamsiai zali,
gelsvai Zali atspalviai pasizymivairiu poveikiu: ramina, suteikia tvirtgs ir vilties, nuteikia
optimistiSkai, alsuoja prabanga arba pripildo Sitdesio. Taigi Zalia spalva padeda atsikratyti

negatyvi; jausmy, slopina, ramina emocijas, skatina kurti ir atiyl

Balta spalva - nekaltumo, dieviSkumo ir gerumo t#) kuriai Persil preés Zenklo
skalbimo milteliy reklamoje skiriamagpatingas dmesys. Tai reklamoje dominuojanti spalva. Si
spalva nieko neslepia. Balta spalva tinkama iSteikoSirduna, gerum, ir nekaltum, (jaunosios
apranga), kai norite suteikti aplinkai Svaros irivgano, pabézti griezt tikslinguma (balty
marskini ir tamsaus kostiumo derinys - banik biury tarnautoj tradicine apranga). Daugiau kaip

puse vig apklaustjy akcentavo, kad balta spalva asocijuojasi su Sgaiga ir ramybe.
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Juoda spalva — paslapties splava. Galima sakyt, juada spalva sugeria visas kitas
spalvas. Dazniausiai reklamoje dominuojanti jugoi\s, jos tonai kelia neigiamas emaocijas: kyla
nerimas, gadina nuotaikBet 25 % respondeantnano, kad skatina susikaupinn apmystyna.

Reklama, kurioje daug pilkos spalvos net 64 % Zmdalia nuobodul 56 % sukelia
tingumo jausm, 46 % gadina nuotaikveikia slegiatiai, 39 % sukelia nervinguair nerimg.

Tyrimo rezultatai patvirtino, kad reklaminio pramaé spalva turitakos patraukti tiriangu
déemeg, suvokti tekst ir ji isiminti. Galima manyti, kad spalvos veikia giefjali sukelti jausmus,

pazadinti mintis ir emocijas, kurios dzZiugina alitmina, jaudina ar ramina.

Apibendrinant respondenty nuomones apie spalvy poveikj galima teigti, kad spalvos
— priemoneé atkreipianti skaitytojo ar Zidrovo demesj, sukurianti nuotaikg ar jspadj. Taigi,
spalvos keliamas jspudis gali nuteikti linksmai arba liddnai, gali Zadinti arba slopinti
demesy. Skirtingi spalvy deriniai kelia skirtingus jausmus, todél svarbu tinkamai parinkti
spalvas ir jas derinti tarpusavyje. Pagal daroma [spud) spalvos skirstomos [ Siltas ir saltas.
Siltos spalvos artina, Saltos — tolina. Spalvos primenandios ledg (mélyna, Zalia)
priskiriamos saltoms spalvoms. Spalvos primenancios ugnj (raudona, geltona)
priskiriamos Silfoms spalvoms. Spalva gali bati ir salta, ir Silta, priklausomai, nuo joje
esancio gelfono ar méelyno atspalvio kiekio. Taip pat yra spalvy, kurias sunku apibddinti,
kaip Siltas ar saltas, jos greiciau neutralios, pavyzdZiui, raudonar violetine ar gelfonai Zalia.
Spalvy naudojimas yra intuityvus, néra grieZty taisykliy. Taciau net gi teigiant, kad nera

JOKIy taisykily, reikia jvertinti, kad yra bendri principai bei emocines reakcifjos j spalva.

2% 5% 9%

67%

O Atgimimas B TyrumasO TobulumasO Neapsisprendimal éaltuma#
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19 pav. Respondenty nuomoné apie baltos spalvos asociacijas
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Aiskinantis kaip spalvos paveikia vartotojy elgseng, taip pat buvo svarbu nustatyti
su kuo vartotojams asocijuojasi balta spalva, nes ji daugiausia dominuoja Persil zenklo

skalbimo milteliy reklamoje. Taigi, kaip matyti i§ 19 pav. net 67 % respondgnteklamoje

dominuojanti balta spalva pirmiausia asocijuojastysumu.

Kiekvienas vartotojas yra individualus ir kiekvieno vartotojo pirkimo procesas gali
labai skirtis. Kiekvienas vartotojas gali buti skirtingo tipo pirkéjas. Todél reklamos poveikis
gali bati skirtingas, priklausomai nuo to, kokio tipo pirkéjas atkreipia démesj | skalbimo
milteliy reklama. Praktiski, konservatyvus, bei visas alternatyvas apsvarstantys pirkéjai —
yra racionalus pirkéjai. Tokio tipo pirkéjams reklamos poveikis praktiSkai labai nedidelis. O
impulsyviems pirkéjams reklamos priemonés yra jtakingesnes.

Dauguma apklausoje dalyvavusiy respondenty (68 %) save apibudino, kaip
novatorisko gyvenimo budo, kurie linke dométis naujovémis. Maziau apklausoje dalyvavo
konservatyviy pirkéjy (32 %). Pastarieji yra labiau atsargus, labiau apsvarstantys visas
alternatyvas renkantis preke. Tikétina, kad Persil Zenklo skalbimo milteliy reklama didesnj
poveikj daro novatorisko gyvenimo budo vartotojams. Konservatyviy pirkéjy apsisprendimg
renkantis skalbimo miltelius labiausiai lemia nuomone, jsitikinimai, prekés Zenklo
Zinomumas, paziuros bei pajamos.

Atsizvelgiant | apklausos rezultatus, galima teigti, jog reklamos uZsakovai, siekdami
didesnes reklamos jtakos, turety formuoti teigiamag vartotojy nuomone apie preke, nes
nuomone Ir [sitikinimal yra pagrindinis ir svarbiausias kriterijus, [takojantis sprendima [sigyti
preke. O felgiamg vartofojy nuomone apie preke galima suformuofi, laikantis tik teisingos,
aiskios ir padorios reklamos principy. Kadangi Zmones perka ne preke, o poreikio

patenkinimg, tai reklamoje reikia pateikti tik teisingg informacifa.
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Kompozicijos harmonizavimo priemis— proporcijos, formos ir spalvos sudaro vizuadini
signaly suvokimo sistem IS detaliy susideda visuma. Daznai komponavimas atliekantagywiai,
rezultatas priklauso nuo autoriaus noro ir indivaliy gekgjimy. Tik harmoningai naudojant ir
tarpusavyje derinant skirtingas iSraiSkos priemonassiekiama visumos ir jos dalidarna,
vientisumas, vidaus ir iSes, turinio ir formos atitikimas. Reklamos tikslaseikti misy protus ir
Sirdis siZlomos preks ar paslaugos ir jos gamintojo ar tigk naudai, veikti kuo intensyviau,

jtaigiau, efektyviau.

Allikus reklamos elementy jlakos vartolfojy elgsenai kiekybinj tyrima, Persil prekes
Zenklo atveju, galima pateikti tokius jo rezultaty apibendrinimus:

1. Persil prekés zZenklo skalbimo milteliy vartotojy nuomone, reklamoje labiausiai
pastebimas ir veiksmingiausias elementas, emocine prasme yra vaizdas ir garsas.
Pazymétina tai, kad pakanka daug graziy vaizdy, garsiniy efekty, jsiskverbianciy giliai j
Zmoniy pasgmone, suzadinanciy vaizduote ir nedidelio ar mazai prekés turinj atitinkancio

teksto. Tar patvirtina pirmagjg kiekybinio tyrimo hipoteze, patvirtinancig, kad Lietuvos Persil

prekes Zenklo skalbimo miltelireklamoje labiausiai pastebimas reklamos elemewytas/aizdas ir
garsas, todl jie ir pasizymi stipriausidtaka vartotoy elgsenai.

2. Daugumos vartotoj nuomone, pagrindinis Persil pésk zenklo reklaminio poveikio
veiksnys vartotaj elgsenai yra siuzeto spalvingumas, rySkumas, itekgtformacija. Atrosios
kiekybinio tyrimo hipotes teisingumas pasitvirtino tik iS dalies, kad Liais Persil preks Zenklo
skalbimo milteliy reklamoje spalva ir tekstas pasizymi mataka vartotoy elgsenai. Kadangi
beveik visose reklamos priemim@ dominuoja spalvos ir tekstas, iitént spalvos labiausiai
atkreipia @meg i reklamuojam preke bei padedgsiminti informacip, o tekstasg tik papildo.

Remiantis atvej analizs, kokybinio ir kiekybinio tyrima rezultaty apibendrinimu,
atskleidZziami reklamos elemant(spalvos, garso, vaizdo ir teksto) raiSkos skatbimilteliy

vartotop elgsenoje ypatumai (Persil ptskzenklo vartotaj pavyzdziu).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Probleminiu po4iriu iSanalizavus reklamos ir jos elemeifteksto, spalvos, garso, vaizdo)

itaka vartotoj; elgsenai, apibendrinus teorinius reklamtakos vartotaj psichikai, emocijoms,

elgesiui veiksnius ir atlikus empiiityrima galima daryti Sias iSvadas:

1.

Reklamos ir vartotej elgsenos stitatstovaujatios mokslires literatiros studijos
parod, kad mokslininkai daugiausia nagfja vartotoj elgsenos procesus,
siekiant sukurti efektywi reklamy. Bet Sioje srityje stokojama kryptingumo bei
vientisumo, siekiant iSryskinti reklamos elemeitbka vartotop elgsenai. Tod
manoma tikslinga nagréti reklamos element jtaka vartotop pasmonei,
emocijoms ir jausmams, pasitelkiant reklamos teksfmalvos, garso ir vaizdo
poveik.

Apibendrinant pateikiamus reklamos sampratos ai$kia, galima teigti, kad
reklama — uZsakovo apmokama neasmeniSka, emocabnaluspalvinta
informacija, siekianti uzsakovo numatytiksly, t.y. skatinti vartotojussigyti
prekes. Tuo remiantis daroma iSvada, jog reklamea wena iS efektyviausi
informacijos skleidimo form Siuolaikirgje visuomesgje.

Remiantis teoriémis studijomis nustatyta, jog vartoioglgsenaitakos turiius
veiksnius galima suskirstytiketurias grupes: kduitinius, socialinius, asmeninius
ir psichologinius veiksnius. Kultiniy veiksniy grupei priskiriami tokie veiksniai,
kaip: kultira, subkulira, socialig klass. Daugumos mokslinink teigimu,
kultariniai veiksniai daro didziausiijtaka vartotop elgsenai. Be 8i veiksniy
vartotop elgsen lemia socialiniai veiksniaijtakos grup, Seima, vaidmenys bei
statusas. Vartotgjelgsenaitakos turi ir asmeniniai veiksniai: asmeisrsavyis,
tokios kaip vartotojo amzius, Seimos gyvenimo ciktapas, profesija, ekononin
pacttis, gyvenimo ldas, asmenyb bei savivoka. Daugelis mokslinink
akcentuoja psichologini veiksniy svarly vartotop elgsenai. Prie psichologini
veiksni priskiriami: motyvacija, suvokimas, mokymasis, attis.

Remiantis reklamos priemaniraiSkos vartotej elgsenos sistemoje teokmis
studijomis, daroma iSvada, kad reklamos prieésontlieka svanp vaidmer,
atskleidZiant reklamos elemanitaka vartotoj; elgsenai. Priimami igsimenami
reklamos praneSimai sukelia skirtingartotop elges. Reklamir priemoré gali
sukelti tris reakcijas: tiksligy Salutie ar atvirkStig reakcip. Pazyngtina, kad
galimas reklamos elementpoveikis trim poZiriais: pazinimo, emociniu bei

elgesio.
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Atlikus reklamos element jtakos vartotaj elgsenai teorig analiz,
konstatuojama, kad bet kokia vizuali reklamos poeénpirmiausia turi lati
pastebta., t.y. patraukti émeg. Bent vienas iS reklamos elememdri bati skirtas

tam tikslui. Tai gali lati rySki spalva, ngrasta pirmos raig forma ar dydis,

didek spalvota fotografija, teksto kompozicijgmocinis reklamos poveikio
komponentas yra nustatomas emociniais santykiais su reklamuojamu
objektu, t.y. kaip Zmogus ziuri | preke — su simpatija, antipatija, neutraliai ar
piktybiskai.

ISanalizavus reklamos teksto, spalvos, garso zdeapoveik vartotop elgsenai,
remiantis mokslinink darbais, galima teigti, kad Sie reklamos elementai
stimuliuoja ir slegia, harmonizuoja ir balansuojmnaniy gyveniny. Sunku
patikéti, bet jrodyta, kad reklamos elementai dagtaka Zmoniy savijautai,
pasautjautai ar net likimui. Reikia pabkti ir tai, kad @ vienas atskiras reklamos
elementas éra nei geras, nei blogas. Vartotojams reklamos etmpoveikis
individualus ir kintantis. Kiekvienas reklaminio gmeSimo elementas daro vis
kitokj psichologin, emocin poveil.

Siekiant pagsti, reklamos elemeuntitaka vartotop elgsenai reklamos teksto,
spalvos, garso ir vaizdo aspektu, atliktas emgrirgklamos elemeitraiSkos
skalbimo milteliy vartotop elgsenoje tyrimas (Persil prek zenklo skalbimo
milteliy vartotop pavyzdziu). Tyrimui taikyta atvejo analiz Atvejo analizei
pasirinkta Persil prels Zenklas. Empirinio tyrimo rezultatprocentini dazni
iSsiskaidymas par@dreklamos elementvertinimo jvairowe vartotop elgsenai.
Atvejo analiz paroa, kad Persil pre¥s zenklo skalbimo milteli reklamoje daug
grazi vaizdy ir pakankamai maZzai teksto apie skalbimo miltédiikiama naud.
Reklama pristatoma nuosaikiai. Joje dominuoja sjglvaizdas, garsas, simboliai
ir herojai. Persil preds zenklas asocijuojasi su tokiomis vedyths, kaip Svarus ir
linksmas, laimingas.

Reklamos element raiSkos Persil prels zenklo skalbimo miltali vartotop
elgsenoje tyrimui taikyti kokybinis ir kiekybinisytimas. Kokybinio tyrimo
rezultatai paroégl kad Persil preds Zenklo reklamoje vartotwp] demes
patraukiantys elementai yra dominudj@s spalvos, vyraujantys fonai,
reklamuojam skalbimo miltel fonai, garsas, kompanijos logotipas, o reklamos
tekstas @ra labai reikSmingas ir veiksmingas. Persil psekenklo reklama

asocijuojasi su Svara, gaiva, tyrumu, Svelnumu
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Apibendrinant atvej analizs, kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatus,
konstatuojama, kad daugiausiai pastebdominuojantys Persil prék zenklo
skalbimo milteliy reklamoje elementai susijsu skalbimo milteli vaizdo,
vyraujartiy spalw ir dominuojagtiy fony reklamoje, svarba. Spalva — vienas,
svarbiausai kody, kuriais reklama pateikia informagij ir emociskali,
psichologiSkai veikia vartotej Reklamoje spalvotas vaizdas visadand
efektyvesnis uz nespalpotSpalva paprastai padidina vaizdavimo informacin
verte, vaizdas darosi natalesnis ir artimesnis tikrovei. LeidZia geriawgneiiau
suvokti bei suprasti reklamuojanobjekt, reklamos idj¢ ir turini. Spalw jtaka
reklamos vartotojui galima vertinti estetine, sirhib®e, iSivaizdavimo ir jausnp

poveikio prasme.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezult atais,

pateikiamos Sios rekomendacijos:

1.

Atsizvelgiant; televizijos reklamos veiksmingunPersil preks Zenklo skalbimo
milteliy vartotojams, manoma esant tikslinga dar didesihimeg skirti
reklamuojam objekiy teigiamy charakteristiy iSrySkinimui, pasitelkiant
patrauklius vizualinius simbolius bei spalvas.

Vartotojus traukia iSskirtinumas. Norint padidiqiekés Zinomumg ir pasiekti,
kad apie 4 baty Snekama, ji turi fiti kitokia nei kitos silomos tos pé&os riSies
prekés. Organizacijoms, siekigloms vis didesnio pelningumo reikia pastoviai
nesustojant keistis ir @iti vartotojams iSskirtinias prekes ir paslaugBselkés
reklama turi fati Zaisminga, spalvinga, aiski, teisinga, trumpadiksli, tik tokiu
atveju galima tiktis, jog ji padarys poveikvartotojo elgsenai.

Reklamos ateitis sunkiai nusakoma. Manoma, kadikosui daug jtakos tués
demografiniai pasikeitimai. Tipinis pigkas taps vyresniu ir gudresniu, pasikeis
daugelis jo podiriy ir gyvenimo stilius, iSaugs technologimaujoviy supratimas,
susipinimas socialiniais klausimais ir aplinkos probtams. Reklama tés hiti
punktuali, remtis faktais irtii pateikta tinkamiausiu momentu, kai pipli reikia
informacijos. Tam reiés interaktyviy kabeliny tinkly, kurie leis pirkjui lengvai
pasirinkti reklamig Zinug pagal savo skan Visi marketingo jrankiai, nuo
reklamos ikijpakavimo tués bati suorganizuoti taip, kad turininga ijtikinanti

Zinuté baty nukreipta tiesiai auditorig, kuriai ji skirta.
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VALUNGEVICIUTE, Sandra. (2008Jhe Influence of Advertising Elements on Behawbrs
ConsumersMBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of kities, Vilnius University. p.

SUMMARY

Final work of University Post — graduate Studieg, gages, 11 tables, 19 figures, 108
references, 3 appendixes in lithuanian language.

KEY WORDS: advertisement, promotional message, rdidegnent campaign, advertisement
aim, advertisement strategy, consumer behaviosuwoer, effectiveness of advertisement.

The object of research — advertising elements.

The subject of research — the influence of advegigext, colour, sound and image on
behavior of consumers.

Research aim — to analyses and to generalisabléenfloence of advertising elements on
behaviors of consumers in theoretically level angustify empirically in youth Lithuanian studying
example.

Tasks:

e To reveal the advertisement conception;

¢ In the abstract to analyses and to reason the &kments and behaviors of consumers
links;

e To explore and to generalize the influence of dikiag elements on behaviors of

consumers;

e To prepare methodology of the influence of adsery elements on behaviors of

consumers;

e On the strength of broad-brush methodological watés, to do the influence of

advertising elements on behaviors of consumers rezapianalysis and to do the

recommendations;

Methods of research — comparative, analysis anthegis, generalization, survey, graphics
methods.

The final work deals with analysis of theoreticehpiples of advertisement, research methods
of advertisement influence on consumers behavial arplore Persil washing-powder of
advertising elements (text, colour, sound and im#ge influence on behaviors of consumers and

presentation advertisements.
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1 PRIEDAS
FOKUSUOTOS GRUPES KLAUSIM U STRUKTURA

1 klausimy grupe:

Ar Jums svarbu, kadisy drabuziai laty Svaas?

Ar Jias matte Persil preks Zenklo skalbimo milteli reklamy?

Kaip apiladintuméte Persil pre&s Zenklo skalbimo milteli reklany?

Ar Jums svarbu pardavimskatinimo priemoés, perkant Persil prék Zenklo skalbimo

miltelius?

2 klausimy grupé:

Kas nuémé Jisy sprendim isigyti Persil preks Zzenklo skalbimo miltelius?

Kokias asociacijas Jums kelia Persil pekenklo skalbimo miltalireklama?

Kokie reklaminio praneSimo elementai Persil ggekenklo skalbimo milteli reklamoje
labiausia atkreipiatdy déemeg?

Kokie Persil preks Zenklo skalbimo milteli reklamos elementai Jums yra

veiksmingiausi?
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2 PRIEDAS
VAIZDAI IS PERSIL PREK ES ZENKLO SKALBIMO MILTELI U REKLAMOS

1. Kurie Persil preks Zenklo skalbimo milteli reklamos informaciniai vaizdai atrodo
maloris, jdomis ir estetiSkai patrauks, o kiti — neskoningi ir nuobad?

2. Koki ispidi sudaro pateikti pieSiniai iS Persil péskzenklo skalbimo miltali reklamos?

3. Kokias reakcijas sukelia spalvos (tamsus ar Svidamas, Saltas ar Siltas)? Kokios
tarpusavyje labiausiai kontrastuojars spalvos?

4. Koks kreipinys vartojamas reklamoje — racionalugraocinis, ar reklama pagta humoru,

ar ji lyginamaoiji, o gal joje pakgiamas individualumas?
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3 PRIEDAS
ANKETA
Gerb. Respondente,

Esu VU Kauno humanitarinio fakulteto magistra@t Sandra Valungewiate, atlieku
tyrimg tema “Reklamos element jtaka vartotoy elgsenai“. Maloniai kvigiu Jus dalyvauti
vartotojy apklausoje, kurios tikslas iSsiaiskinti LietuvosHRSIL prekés zenklo skalbimo miltedi
vartotojy nuomore apie Si preke bei nustatyti reklamos elememt(reklamos teksto,spalvos,
garso, vaizdo) poveikvartotoy elgsenai. &sy nuoSirdus dalyvavimas patly giliau suprasti
Lietuvos PERSIL preks Zenklo skalbimo miltedi vartotoy poreikius, g sgsajg su reklamos
elementais Siuolaikids globalizacijos glygomis, ir atsizvelgiantj tai, formuoti PERSIL
vartojimo paklaug.

Jums tinkan§ atsakymo variang pazynekite varnele (¥), jeigu nenurodyta kitaip.
Anketa anonimirg, todél Jasy nuoSirdzs atsakymai paés gauti teisingus ir objektyvius
rezultatus, kurie bus panaudoti, tik tiriamajame dze.

1. Ar matte/girctjote PERSIL preks Zenklo skalbimo milteli reklany?
Q Taip 0 Ne
2. 1S kur suzinote apie PERSIL péskzenklo skalbimo miltelius:

U TVirradijo Q ISorinés reklamos Saltini

O Interneto O UzZra§y ant skalbimo milteli
O Laikra&iy ir Zurnal pakuots

U Gamintoj O Kita

U Draug: (-iy) U Negaunu informacijos iS niekur

O Parduotu¥s darbuotaj

3. Ar rinkdamiesi skalbimo miltelius, kreipiatérdeg, kokioje Salyje jie pagaminti?

Q Taip U Ne
4. Ar daznai keiiate skalbimo miltelj rag;?
Q Daznai 0 Retai Q IS vis neketiu

Jeigui 4 klausim, atsakte, kad iSvis nekeéiate, 5 klausim praleiskite.
5. Kokl keiciate skalbimo milteli rag;?

U Netenkina kokyb

O Per auksta kaina

O Nusibosta tie patys skalbimo milteliai

O Kita
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6. Kokia Jisy nuomor apie PERSIL preds Zenklo skalbimo milteli reklamos pateikirmaf

1

2 3

4 5

Prelés reklama pasizymi
agresyvumu

Preks reklama pristatoma
nuosekliai

Prelés reklamoje daug teksto,
aisSkinimo apie jos teikiam
naud

Preks reklamoje mazai
teksto, aiSkinimo apie jos
teikiamg naudy

Prelés reklamoje daug gragi
vaizdy ir mazai tiesiogias
informacijos

Preks reklamoje mazai
grazi vaizdy ir daug
tiesiogires informacijos

7. Kokie reklaminio praneSimo elementai PERSIL psekenklo skalbimo milteli reklamoje

labiausiai atkreipiatby démeg?

Reklaminio praneSimo

Jisy nuomong

elementai VisiSkai IS dalies sutinku Neturiu IS dalies VisiSkai
sutinku nuomorgs nesutinku nesutinku
Reklamuojamos prek
vaizdas
Reklamoje pasitelkti
asmenys

Vyraujantys fonai

Dominuojargios spalvos

Kompanijos logotipas

Tekstire informacija

Muzika (garsas, ritmas)

Muzika (melodijos
populiarumas)

8. Kokie preks elementai dominuoja PERSIL péskzenklo skalbimo milteli reklamoje?

Prekés elementai

Jiisy nuomoné

VisiSkai
sutinku

IS dalies sutinku

nuomors

Neturiu

IS dalies
nesutinku

VisiSkai
nesutinku

Prelkés kaina

Prekes
vartojamosios
savyles

Prelés kokylke

Pakuot

Pasitikéjimasimone

9. Kokias asociacijas sukelia PERSIL pre&enklo skalbimo milteli reklama?

Tekstas

Spalvos

Garsas

Asmehyb

Vaizdas Veiksmo vieta

(judesys)

Gaiva

Svara

EkologiSkumas

llgaamziSkumas

Socialires
garantijos




10. Kokie PERSIL preds Zenklo skalbimo miltali reklamos elementai Jums yra veiksmingiausi

emocine prasme? (1-neveiksmingas; 5- labai veikginin

1 2 3 4 5

Humoras

Seksualios uzuominos

Baime

DaZnas kartojimas

.NeuZbaigtumo jausmo efektas"

Melodija, kalkejimo tonas

11. Kokias reakcijas, jausmus sukelia garsai PER&tlamoje?
O Pasineriame gerumo ir ramybs pojiti

Isitempiame ir nusiteikiame agresyviai

Sukelia pyki ir nuoskaud

Sukelia virgjima visame organizme

Muzikos ritmas atpalaiduoja

Suteikia tikg dziaugsm, energia

U000 0@o

Sukelia iSsekira arba gyvybigs energijos nepakankamam

Q Isiskverbia giliaii pasmork ir suzadina vaizduet
12. Ar sutinkate, kad spalva yra vienas svarbigksdy, kuriais PERSIL reklama pateikia
informacip ir emociskai, ir psichologiskai?

O Sutinku O Nesutinku

13. Kaip spalvos reklamoje paveikiasd pagmorg, emocijas ir jausmus?

Raudona Geltona blyna Zalia | Balta Juoda Pilka

Pakelia nuotaik

Skatina susikaupimir apmstym,

Salina nuovarg

Kelia apatij,nuobodui

Nuteikia SventiSkai

Pripildo energijos irdgu

Sukelia nervingumir nerima

Skatina viltis ir optimizm

Sildo ir dZiugina

Alsuoja Svara, gaiva ir ramybe

Gadina nuotaika, veikia slegiéai

Sukelia uZuogjos ir saugumo jausim

Sukelia tingumo jausm

14. Pagmongje balta spalva asocijuojasi su:
Q Atgimimu O Neapsisprendimu
Q Tyrumu Q Saltumu
Q Tobulumu
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15. Kokig jtaka PERSIL preks Zenklo skalbimo miltedi pirkimui turi:

Reklamos priemois Jisy nuomor

Labai stipri Stipri Vidutir Silpna

Labai silpnaj

Reklama televizijoje

Organizuojamos akcijos bei loterijos
pardavimo vietose

Periodiniai ir neperiodiniai leidiniai

Lauko reklama

16. Jisy lytis
U Moteris Q Vyras
17. Jisy socialire padttis
U Studentas U Studijuojate ir dirbate

18. Jisy gyvenimo ldas
O Novatoriskas

O Konservatyvus

Dékojame uz atsakymus ir linkime gkmés!
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