VILNIAUS UNIVERSITETO
KAUNO HUMANITARINIO FAKULTETO

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

Marketingo ir prekybos vadybos programa
Kodas 624035109

INGA ZAK

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

LAUKO REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJ U POREIKI U SUVOKIMUI

Kaunas 2009



VILNIAUS UNIVERSITETO
KAUNO HUMANITARINIO FAKULTETO

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

INGA ZAK

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

LAUKO REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJ U POREIKI U SUVOKIMUI

Darbo vadovas Magistrantas

(para3as) (parasas)
Prof. Dr. Regina Virvilait Darboiteikimo data
(darbo vadovo mokslinis laipsnis, Registracijos Nr.

mokslo pedagoginis vardas,vardas ir pagard

Kaunas 2009



TURINYS

LENTELIU IR PAVEIKSLU SARASAS ..ottt ettt 4
IV A D A . ..ottt oottt e+ ettt et e e e e e a— et eee e e e nh e ee e e _at ittt aeeeaannrbeeeeeeaannnnrereaaeans 6
1. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJ) POREIKIY
SUVOKIMUI TEORINES STUDIJOS . ...ttt tmeeemee e stee st stesseteesnaeseteesnenaeneesneas 8
1.1 Poreiki suvokimas vartot@jelgsenos KONtEKSE...........uuuuuiiiiieiiiiiieeeeiceceeeeeeeii 8
1.2 Vartotay poreikiy SUvOKimo KonceptualiZacija..........ooeeeeeieecmeieee e 14
1.3 Reklamos poveikio vartotgporeikiy suvokimui teorinis pagrindimas..............ccceeeeee.. 22
1.4 Lauko reklamos konceptualiofi &SM.........ccooviii it eeeeeeees 25
2. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJ) POREIKIU
SUVOKIMUI TYRIMO METODOLOGIJA........i it eeieeeete e e eeiiiteee e e e anieeeee e e e s e nmneneesans 35
2.1 Lauko reklamos poveikio vartaigyoreikiy suvokimui teorinis modelis...................cc....35
2.2 Lauko reklamos poveikio vartaigyoreikiy suvokimui tyrimo metodika........................ 37
3. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJM] POREIKIJ SUVOKIMUI
EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAL ..ottt ettt e e e e 39
3.1 Pagrindiniai lauko reklamos teisiniai adpekietuvoje...............uuieiiiiiiieiiiii e 39
3.2. Lauko reklamos analiZietUVOJe........ccovieiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeeee s e e e e e e e e e eeeeeeeennnee 14

3.3 Lauko reklamos poveikio vartaigporeikiy suvokimui kokybinio tyrimo projektavimas, eiga

IR =740 L =1 - TP T TR TTTRPPPP 44
3.3.1 Kokybinio tyrimo projektavimas if @Gk .........ccovvvrieeeerrurniiniseee e e e e s oo e e e e e eeeeeeennnnnnns 44
3.3.2 Kokybinio tyrimo rezultatanaliz ir apibendrinimas................uvvveeensceevennnnnn. 46

3.4 Lauko reklamos poveikio vartaioporeikiy suvokimui kiekybinio tyrimo projektavimas,

LT[0 T T (=4 U | €= L= | 48
3.4.1 Kiekybinio tyrimo projeKtavimas iQa.........cooeeiieeeeeeeeiieeieeeieiieee e e 48
3.4.2 Kiekybinio tyrimo rezultatanalizs ir apibendrinimas. ...t 50

3.5 Lauko reklamos poveikio vartaigporeikiy suvokimui teorinio modelio empirinis

Q=T |1 T L1 4F= L U 63
ISVADOS IR PASTLYMAI ..ottt ettt et e s enaavestesteeae s ssnnnannae s 65
S U1 67
LITERATURA . ... oottt ettt e e e e e e et e e e et e e e e e ebaeeeeesteeeessteeeanteeeearsteeesanseeeesanees 68
L PRIEDAS. ..ottt emmmmmt et e e e e ettt e e e e e e st ettt e e e e e n s e e e e e nate et e e e e e anrbeteeeeeaannrneeeeas 71
P2 o I 7 PRSP 72
I o I 7 PSR 75
A PRIEDAS . ... et e e e e e e e et ea—— et e e e et a e 77



LENTELI U IR PAVEIKSL U SARASAS
LENTELI U SARASAS

1 lentek Vartotoj €lgSEN0S SAMPIALA. ... ...ccieiieeeeeeeeee s e e e e eeeeeeaanseannnaaaaaeeeeeaseaaaaaaaeeeeeeees 8
2 lenteé Reklamos psichologinio poveikio elemental. . ccccae.uveeeeiiiiiiiiieeeiieeeees 22
3 lentet Psichologinio poveikio metodai reklamoje.. ... 24
4 lenteb REKIAMOS SAMPIALA. ......uuuuiiie i i e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e eeeeeeeeeeeannnn s 26
5 lentet ReKIAMOS fUNKCIJOS.........uuiiiiiiiiiee s ettt s s e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeneeeeeeeseennnnnnnnns 27
6 lentet Lauko reklamos SamMPratal........cooooe oo 29
7 lenteé Reklamos ore sKIeidimaOial.............veeeiiiiiiiiii e 31
8 lentet Lauko reklamos privalumai irtKUmal..............ooovviiiiiiiiiiin e 33
9 lentet Lauko reklamos agemtos Lietuvoje ir f PAJaMOS.........ccevuvvrrrruniiiiiaeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnens 41
10 lentet 2000 -2008 m. ziniasklaidos kanakklamos pajamos, min. Lt..........ccceevvieeeeeninnnnnes 43
11 lentet Produkty kategorij iSlaidos lauko reklamoje.............oooviiiceeeeeiiiiiiii e, 43
12 lentet Pagrindiniai lauko reklamos UZSAKOVaL...... e eeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiaeeeeeeeessseeseeeeeeene 44
13 lentet Fokusuotos grupiis diskusijos klausimpagrindimas ir apraSymas.............cc.cc..... 46
14 lentet Anketinés apklausos klausimpagrindimai ir apraSymai...........ooovvveviceeceeeevvvennnnnnnnns 50
PAVEIKSL U SARASAS
1 pav. Vartotap elgsen veikiantys VEIKSNIAI............uuuuuiiiiiiiiiee e e e 9
2 pav.Vartotojo apsisprendimo Pirkli PrOCESAS. .. .c.ccuvviiiieeiiiiiiiiiiiasee e e e e e e eeeeeeeeeeeaeeeeeeeererennnes 11
3 pav. Vartotaj sprendimo pamMIimo MOAENS...........ooovvviiiiiiiiiiee v e e e 12
4 pav. Vartotojo elgSen0S MOUENIS. .. ... 13
5 pav. Vartoto} elgsen0Ss MOUEIIS. .......uuuiiiiiii i 13
6 pav. Vartotojo ,, JuodOoSIOSERES" MOUENIS........ccceeeeiiieieeeee e e e e e e e e e e e e eeeaenees 14
7 pav.Vartotojy segmentavimas pagal VALS 2..........uuiiiieeemmeeiiiiiiiiee e eeeee e 15
8 PAV. SUVOKIMO POBIIAL. ....eieieeeeeeeeeee ettt mmmmm e e e e e ettt et ettt s e e e e e e e aaaaaaeaeaaaeaaas 16
9 pav. Gestalt SUvOKIMO PriNGIVEIKIMAS. ........iiiiiiiie e remmme s 17
10 pav. Poreikio suvokimas vartotojo sprendim@rpimo ProCeSe..........ccevvvvveeeervvvrrnnnnmmmmmnnees. 18
11 pav. Poreiki SUVOKIMAS PrOCESE.......cccciiiiiieieeiitieeeee e e e eeeeeeeeeeaattanas s s s s e e e e aaaaaaeeeaeeeeeeeaeeeees 19
12 pav. Poreiki SUVOKIMO MOEIIS..........uuuiiiiiiiiii et e e e e e e e e eeeeeeebveennneeeeenees 20
13 pav. Suvokimo proce$takojantys VEIKSNIAL...........uuuuuuuuees s e e e e e e e e eeeeeeeeeainaaa e e e e e e e 20
14 pav. A. Maslow poreilfi PIramicE.........ccoooee e e e e e e e e e e e e e 21
15 pav. Reklamos psichologinio poveikio modelial.............ccoooviiiiiiieiiiiiiiiieeeee 24
16 pav. Reklamos KIaSIfiKAVIMAS. .........uuuiiiiiiiiiiiiiee e e e 28
17 pav. Lauko reklamos KIaSifilkavimas........ccccociiiiiiiieee e 29
18 pav. Lauko reklamos poreikio vartatiqjoreikiy suvokimui teorinis modelis...................cc... 35



19 pav.
20 pav.
21 pav.
22 pav.
23 pav.
24 pav.
25 pav.
26 pav.
27 pav.
28 pav.
29 pav.
30 pav.
31 pav.
32 pav.
33 pav.
34 pav.
35 pav.
36 pav.
37 pav.
38 pav.
39 pav.
40 pav.
41 pav.
42 pav.

Vartotaj elgsenos tyrimo proceso MOdelS...........oceeeeeeiiiiieiiiiiiiie e eeeeeeeieees 38
2000m. ir 2008m. Lietuvos reklamos MNKa..............uueeiiiiniinnieeeecceeeeeeeeeeeeeeeeiiiaees 42
2000 — 2008m. Lauko reklamos pajanmrinkos dalies dinamika Lietuvoje.................. 42
Kokybinio tyrimo atliKimo €tapali...... . .eeeeeeeeriiniiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeen e 45
Kiekybinio tyrimo atlikimo €tapal..... .. ceeeeeeriiiiiieeiiiiicisie e e e e eeerees e e e e e e e e eeeeeeeanaene 48
Mobiliojo rySio operatarilauko reklany reikalingumo vertinimas..............cccvvvveenn. 51
Mobiliojo rySio operatarilauko reklany pasitikejimo vertinimas...............ccccceeeeeeeeee. 5l
Respondantémesio atkreipimagmobiliojo rySio operatoun lauko reklamas.................. 51
Lauko reklamos atitikimas vart@i®ertylbems. .........cooovveeiiiiiieee e e e e 52
Vartotaj reakcijosi lauko reklamos pakartotirmatomum vertinimas...............cccceeeeee.. 53
Lauko reklamos poveikio vartatgjoreikiy suvokimui nustatymu.................uvvvvvrnaennas 53
Vartotaj poreikiy suvokim jtakojartiy vidiniy ir iSoriniy veiksniy vertinimas................. 54
Mobiliojo rySio operataripasirinkimas iry lauko reklana jsimintinumo nustatymas....... 55
Omnitel lauko reklamos elemepbveikio Vertinimas..............ooovvviiiiiiemmmmiiiniiiiene e 55
Bies lauko reklamos elemenpoveikio Vertinimas...............ccoiiiiieieeeeeeee e 56
Tele2 lauko reklamos elemegpbveikio Vertinimas............cceeeeeeeeeeeceeeeee e 56
RespondanBaes VErtINIMES. ..........vvveeeurieeiini s eeeseeennsssssseaseaeeseeaessesssssnnnns 57
Lauko reklamos reikalinQumOo VertiNIMa S .....e et 57
Pasiti&jimo lauko reklama Vertinimas. ............... e eeeeeeeeeiiiiiiiiiar e eeeeeeeeeee 58
Lauko reklamos poveikio vartatoporeikiy suvokimui nustatymas.................eeeennceees 58
Lauko reklamos atitikimo vartaiojertylems nustatymas..............eeeeeieeiieeees e, 59
Vartotaj poreikiy suvokimy jtakojartiy vidiniy ir iSoriniy veiksni vertinimas................. 59
Mobiliojo rySio operataripasirinkimas iry lauko reklam isimintinumo nustatymas....... 60
Omnitel, Bits, Tele2 lauko reklamos elemenuoveikio vertinimas............cccccceeeeeeenee. 61

43 pav. Lauko reklamos poveikio vartatoporeikiy suvokimui teorinio modelio empirinis
Q=T [ 1 T 1154 F= T SR 63



IVADAS

Aktualumas. Nors lauko reklama, laikoma viena seniaugklamos skleidimoialy, tatiau
Lietuvoje, spafiai émé plétotis, tik pastaji deSimtmet Iki 1994 met;, kai susikiré pirmosios
lauko reklamosimores, Sioje srityje verslu uZsné tik pavieniai, privais asmenys, daznai net
nelegaliai. Tik per pastgi deSim{ mety visuome® ir valstybires struktiros Siam versluemeé
skirti daugiau dmesio. Taigi suvokiant Sios gana naujos ekonom#a®s svarbir naudy buvo
pasirinkta, nagriéti lauko reklamos poveijkvartotoj poreikiy suvokimui. Darbo tema yra aktuali
ypa Siuo metu, kai Lietuvoje vis labiau a$#& tarpusavio konkurencijgvairioseukio Sakose, o
vartotojams nelenanoma sekti nuolat besik&rcia situacip prekiy ir paslaug rinkoje. Tocl
imores, nogdamos pelningai veikti rinkosalygomis, neiSvengiamai, svarbdémes turi skirti
ivairiems reklamos skleidimaidams.

Problema. Lauko reklamos teorinius ir empirinius tyrimusieth L. Burnett (2002),
W.Wells (2003), S. Singh (2002), T.Ryan-Segger @200&iau pasigendama empirinir teoriniy
tyrimy, susijusiy su lauko reklamos poveikio vartogojporeikiy suvokimui Lietuvoje. Todel
magistro darbe sprendziama problema, susijusi sikdareklamos poveikio vartoipjporeikiy
suvokimui.

Darbo objektas —lauko reklama ir vartotgjporeikiai.

Darbo tikslas —teoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrinti lauko reklamos povéikartotop
poreikiy suvokimui.

Darbo uzdaviniai:

1. I18analizuoti poreiki suvokimy vartotojs elgsenoje;
Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti vaibjy poreikiy suvoking;
Pagisti reklamos poveikvartotojams;
ISanalizuoti ir apibendrinti lauko reklamos konaegdiaja esne;

Parengti lauko reklamos poveikio vartatgoreikiy suvokimui teorinmodel;

S

Remiantis apibendrintomis metodologimis nuostatomis, atlikti lauko reklamos
poveikio vartotoy poreikiy suvokimui empirif tyrima ir apibendrinus jo rezultatus
patikrinti lauko reklamos poveikio vartotpporeikiy suvokimui teorig model.

Literataros Saltiniai. RaSant magistro datbnaudotasi mokslis literatiros Salting,
periodikos, virtuali duomem bazi sistemirs ir palyginamosios anatig metodais.

Tyrimo metodika. Atliekant empirin tyrima buvo naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo
metodais — fokusuota gréjpapklausa.

Teoriné darbo reikSme:

¢ iSanalizuotas reklamos poveikis vartotojams;



e iSanalizuotas ir paggtas vartotaj poreikiy suvokimas;
¢ atlikus teorines studijas parengtas lauko reklapm&ikio vartotoy poreikiy suvokimui
teorinis modelis.
Praktin é darbo reikSme:
e remiantis apibendrintomis metodologmis nuostatomis, atliktas lauko reklamos
poveikio vartotoy poreikiy suvokimui empirinis tyrimas;
e apibendrinti empirinio tyrimo rezultatai ir padawgtiSvados bei pateikti pagrmai;
e empiriSkai patikrintas lauko reklamos poveikio wofy poreikiy suvokimui teorinis
modelis.
Darbo struktira. Darbo apimtis 70 puslapiai, tame tarpe 43 pavaikd4 lentel ir 4
priedai. Dard sudaro trys dalys, jo pabaigoje pateikiamos iSgado
Pirmoje darbo dalyje atliktos lauko reklamos pé&ieiartotoj; poreikiy suvokimui teorigs
studijos. Todl Sioje dalyje supazindinama su poreilsuvokimu vartotaj elgsenoje, iSanalizuotas
ir apibendrintas vartotgjporeikiy suvokimas, pagstas reklamos poveikis vartotojams, bei pateikta
lauko reklamos konceptualioji esm
Antrojoje dalyje yra suformuluotos metodologgnnuostatos. Nustatytas tyrimo tikslas,
uzdaviniai bei hipotezes, taip pat pateiktas latdddamos poveikio vartotqjporeikiy suvokimui
teorinis modelis.
Trecioje darbo dalyje yra atliktas lauko reklamos péigeivartotoy poreikiy suvokimui
empirinis tyrimas, apibendrinti rezultatai. Remiargmpirinio tyrimo rezultatais patikrintdguko

reklamos poveikio vartotgjporeikiy suvokimui teorinis modelis.



1. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJ U POREIKI U SUVOKIMUI
TEORINES STUDIJOS

Siame skyriuje supaZindinama su pongikiivokimu vartotaj elgsenoje, isanalizuotas ir
apibendrintas vartotojporeikiy suvokimas, pagstas reklamos poveikis vartotojams, bei pateikta

lauko reklamos konceptualioji esm
1.1. Poreikip suvokimas vartotoj elgsenos kontekste

D¢l vartotop daugialypiSkumo ir elgsenos kaitos vartqtejgsena yra sitinga ir sunkiai
nusgjama mokslinio tyrigjimo Saka. Vartotaj elgsena yra sutingas ir gana sunkiai
prognozuojamas reiskinys, nes vartotojai, tai sigitzmores, turinysijvairiausiy savybi, o Sios
savyles ketiasi priklausomai nuo besikeanciy aplinkybiy bei Kity veiksnii. Todl vartotou
elgsenos tyrigjimai labai svarbi ir aktuali mokslo sritis, ypakonomikai bei verslui, kuriems
gyvybiskai svarbu nors iS dalies prognozuoti sawitjabei kuria linkme juéti, o tam dided jtaka
daro vartotojai beiy elgsena. Vartotgjelgsenos daugiafragmentiSkumas skatina iSsamgnnge
Sia samprat bei jos svarbiausius aspektus. Mok&gknliteratiroje vartotoy elgsena apiidinama
ivairiai. Sie apliadinimai yra pateikti 1 lenteje.

1 lenteé
Vartotoj y elgsenos samprata

Autorius Samprata

Tai individo veiksmai susij su preks isigijimu bei naudojimu, ir apimantys
probleminius poelgius, kurie galiib — prekés isigijimas, reakcijos jau isigyty ir
vartojamy prele.

L. G. Schiffman, L. L. Kanuk
(2000)

Tai mokslas apie individus, grupes, organizacijpgui naudojamus procesus
P. Kotler, K. Keller (2006) renkantis, isigyjant, vartojant ir paSalinant garpirpaslaug, idé¢ja, kad gatty
patenkinti savo poreikius ir norus.

Tai grugs ar pavienj vartotojp veiksmai, skirti poreikiams patenkinti. Sje
veiksmai apima preki ar paslaug, idéjy ir patirties, pasirinkimo, pirkimo
vartojimo procesus.

M.Solomon, G. Bamossy, S.
Askegaard, K M. Hogg (2006)

Vartotoju veiksmai, kuriais siekiama patenkinti savo nompdreikius perkant if

D. Grant (2009) naudojant prekes.

Veikla apépianti prekip ar paslaug isigyjamy ir vartojima, apimant sprendim

C. Megehee (2009) priemimo proces, kuris veikia pirkimo ir naudojimo veiksmus.

Saltinis:sukurta autoriaus

IS 1 lentetje pateikt; apib&zimy galime iSskirti Siuos pagrindinius aspektus:
e vartotop elgsena nagrisja ne tik pirkimo proces bet ir vartojim, disponavim ir
pasalinina,;
e vartotop elgsena galiiiti individo, grugs ar organizacijos;
e jsigyti galima ne tik produkt bet ir paslaugar ickja;

e vartotop elgsena nagrija ir popirkimire reakcip.



Taigi apibendrinant galima teigti, kad vartat@lgsena yra fizié veikla, skirta patenkinti
savo ar organizacijos poreikius ir apimanti gekpaslaugos ar és isigijima, vartojima,
disponavim ir pasalinim. Autoriaus nuomone, Siame procese yra sunkiausimatpsprendiny
isigyti prele, paslauga ar ifa. Tockl, priimant sprending, vartotojusjtakoja iSoriniai bei vidiniai
veiksniai, tokie kaip vartotojo kuita, psichologiniai veiksniaijmones marketingo komplekso

taikymas (zr. 1 pav.).

marketingo ISORINIAI Demografiniai

kompleksas AmZius, Iytis,
Prele, kaina pajamos,profesija.
paskirstymas

remimas.

VARTOTOJAS

VIDINIAI Situacijos

Socialiniai Psichologiniai :
Seima, Poreikiai, La:f_as,
itakos suvokimas, patirtis, plrl_lnyzé
grupss, nuomore, vertykes. gf‘o'";y '
vaidmuo ir proga.
statusas.

Kultariniai
Socialire klas, kultira, subkultra.

Saltinis: sukurta autoriaus pagal C. Hervé (2009%. Schiffman, L. L. Kanuk (2000), M.Solomon, Bamossy, S.
Askegaard, K M. Hogg (2006)

1 pav. Vartotojo elgsemn veikiantys veiksniai

Remiantis C. Hervé (2009), L. G. Schiffman, L. Lanik (2000), M.Solomon, G. Bamossy,
S. Askegaard, K M. Hogg (2006) vartatagpsisprendimuitakos turi marketingo kompleksas,
demografiniai, socialiniai, psichologiniai, katiniai veiksniai, taip pat ir situacijos. PasakH&rvé
(2009) reklamuojamas prekes, paslaugas vartotojasappriklausomai nuo to, kiek jos ir reklama
atitinka jo poreikius. Svarbu palati, kad vartotojo elgsenitakoja ne tik poreikiai, bet ir
suvokimas, patirtis, nuomén vertykes. Mokslirgje literatiroje Sie veiksniai vadinami
psichologiniais. Kadangi psichologiniai veiksniaaybene svarbiaugiakojantys vartotojo elgsen
bei analizuojant §isritj, bity tikslinga pateikti konkr&as ju savokas.

L. G. Schiffman, L. L. Kanuk (2000) teigia, kgmbreikis tai svarbiausiaéga skatinanti
imtis kokios nors veiklos. C. Hervé (2009) poiedipibidina kaip vidire basery, kuria sukelia ko
nors stoka. Taigi galima teigti, kad poreikiai ywagrindire jéga, kuri motyvuoja kazk daryti.
Kiekvienas Zmogus turi unikalius poreikiugdingus tik jam p&iam. W. Wells (2003) teigia, kad
yra dvi pagrindigs vartotoy poreikiy grupes:

o Igimti (pirminiai, fiziologiniai);

. Igyti (antriniai, motyvai).



W. Wells, J. Burnett, S. Moriarty (2003) pateikiatesi bendriausi poreikiy sara%:
dominavimas, pasirodymas, pramoga, pasiekimasaso@s, puoseéjimas, paskatinimas, rysi
uzmezgimas, patogumas, nuoseklumas, seksualumas.

Daugelis nagriéty autoriy apibkzZia jog suvokimasyra procesas kurio metu gauname
informacija penkiais pajciais (uost, rega, skonis, jutimas, klausa). W. Wells (200&pitnu
suvokimas tai procesas, kuriame vartotojas priinfi@rmacip per jo gyvenimo tda ir suteikia jai
prasme. W. Wells (2003) J. Burnett (2003) ir S. MoriaB003) teigimu suvokimujtakos turi Sie

veiksniai:
o stimulo stiprumas ir kontekstas kuriame jis buvtepaas;
o Zzmogaus asmenybnorai ir poreikiai;
o Zmogaus protiniai géfimai suprasti stimul.

Nagrirejamoje moksligje literatiroje patirtis apibidinama kaip sukauptos ir savaip
interpretuojamos informacijos visuma, kuri nulemiartotojo elgsem Ank<iau iSnagrigti
psichologiniai veiksniai, suvokimas, poreikis irtip@s, suformuoja vartotojo nuomen Pasak
C. Hervé (2009)nuomors tai vartotojo patirties, jausim vertinimy, susijusi su tam tikru objektu,
saveikos rezultatas.

Nors ir vidiniai veiksniai daro dideljtaka, taiau nedetty pamirsti ir iSoriny veiksni,
tokiy kaip socialiniai, demografiniai, kudltiniai, marketingo kompleksas ir situaciniai veiksn
Vartotojo sprendimuiitakos tués socialii padtis, amzius, Seimynin packtis, o taip pat ir
atsitiktiniai situaciniai veiksniai, tokie kaip:ikas, aplinkajvairios akcijos.

Vartotop veikiantys vidiniai ir iSoriniai veiksnigitakoja vartotqj isigyti prek; ar paslaug
Bet nuo poreikio atsiradimo iki pré&isigijimo vyksta tam tikras procesas, mok&jlnliteratiroje

vadinamas vartotojo apsisprendimo pirkti procesudpav.).
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[ VARTOTOJAS ]

r ---------------- leSko
»  Poreikio atsiradims
5 J€ - Pripazsta
Informacijos paieSk
A J e lesko
Alternatvw vertinima
) J - Nusprendzia
Pirkimas
I EEERREEEEEEE Vartoja

Reakcija po pirkim

Saltinis: sukurta autoriaus pagal M.Solomon, G. Bssy, S. Askegaard, K M. Hogg (2006)
2 pav. Vartotojo apsisprendimo pirkti procesas

Pasak M.Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, K M. gH{®P06) pirkimo procesas
prasideda nuo poreikio atsiradimo, kai vartotojagokia problem ir esama padis jo netenkina.
Dauguma nagrigjamy autoriy sutaria, kad Sis etapas labai svarbus, nes ka@igoama ko pirkjas
tikisi iS pirkinio, galima modifikuoti reikiamas @nakteristikas ir akcentuoti jas reklamuojant nauj
preke. Informacijos paiesSkos etape vartotojas analiztiojana informacip ir ieSko naujos. Gavus ir
apdorojus reikiam informacip, vartotojas iSmano ir zino apie rikr jos savybeslvertinus
turimas Zinias, vartotojas pereipalternatyy ieSkojimo stadi. Siame etape yra tikrinama gauta
informacija, ieSkoma alternatyy prelkés ar paslaugos yra lyginamos tarpusavyje ir kiglkvie
alternatyva jvertinama faktoriais. Tuometjvertings turimg informacip vartotojas pasirenka
tinkamiausa variant, ir jsigyja prek ar paslaug Jeiguisigijus prek ar paslaug vartotojas liks
patenkintas, tuomegaus pasitijima tuo preks zenklu, gamintaj, imone. Pasak L. G. Schiffman
ir L. L. Kanuk (2000) vartotojo sprendimo gmimo procesas gali kisti priklausomai nuo preér
paslaug pohlidzio. Jei preks yra kasdieninio naudojimo, tai procesas sut@james vartotojas
prima sprendim pirkti pirkimo vietoje remdamasis savo intuicij@atirtimi, o neretai ir
impulsyviai. M.Solomon, G. Bamossy, S. AskegaardyiIKHogg (2006) teigia, kad vartotojas gali
ir nenuosekliai pereiti Siuos etapus, nedraukimasi proceg buna Zemas ir pirkimas vyksta
impulsyviai.

L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (2000) pateikia &= sprendimo p&imimo modeli,
kuriame yra trystakojantys elementaidétos pastangos, procesas ir rezultatas (zr. 3 pav.).
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4. paskirstymas
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i N 1. motyvacija
E Poreikio 2. suvokimas
! suvokima 3. mokymasis
Procesas : 7 4. asmeniniai veiksniai
: o 5. poziaris
| PrieS pirkimire
| informacijos
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Alternatyw;
ivertinimas

i Pirkimas

i 1. bandomais

! 2. pakartotinas
Rezultatas p pirkimas

v

] [ Popirkiminisjvertinima: i

Saltinis: sukurta autoriaus pagal G. L. Schiffmian,.. Kanuk (2000)

N

3 pav. Vartotojy sprendimo priemimo modelis

w

L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (2000) modelyje pdtiama sritis Jdétos pastangos®, Si
sritis jtakoja vartotojo apsisprendampirkti, ja sudaro dvi dalys — marketingo komplekso ir
socialires kultarinés aplinkos veiksniai. Marketingo komplekso elemergateikia vartotojui
informacijp apie prek ar paslaug socialiniai — kultiriniai veiksniai daroijtaka sprendiny
priemimui. Vidurinioji modelio sritis yra ,procesas”ukiame nagrigjama, kaip iSoriniai veiksniai
nulemia vartotaj poreikio suvokim, informacijos paiesk ir alternatyw jvertinima. Srityje
.rezultatas” vartotojassigyja prek ar paslaugir jvertina pirkimy, kuris formuoja vartotojo patirt
bei suvokim apieisigyta prek:.

Abu aptartieji modeliai yra sudaryti tuo dda eiliSkumu, t&iau L. G. Schiffman ir L. L.
Kanuk (2000) modelis iSskiria vidinius ir iSoriniugiksnius, kuriejtakoja vartotojo poreiki

suvokimg ir tolimesnius veiksmus. Nag#djant reklamos poveikvartotop; elgsenai svarbu ne tik
12



iSsiaiSkinti reklamos elementus, bet ir perpraatiatop. Mokslingje literatiroje pateikiamavairiy
vartotojo elgsenos modeli tafiau dazniausiai sutinkamas ir pagiasisias yra pateikiamas 4

paveiksle. Siame modelyje stimulai jutipagalba paveikia vartotpj o vartotojag juos reaguoja

VARTOTOJAS

Saltinis: M.Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Kidgg (2006)
4 pav. Vartotojo elgsenos modelis

Kaip jau buvo miata ankgiau Sis modelis éra toks iSsamus, tébtoliau bus pateiktas
H.W. Berkman (1974) modelis. Sis modelis sudarigadviejy sudedamjy daliy. Vienoje pusje
vartotojas ir i jtakojantys vidiniai ir i3oriniai veiksniai, kitojesprendimo p#&imimo procesas. Sis
modelis parodo net tik kaip vartotojatakojamasijvairiy veiksniy suvokia poreik ir jvykdo

veiksm, bet irigauna patift kuri yra giztamasis rysSys (zr. 5 pav.).

POREIKIAI v
Marketingo veikla Asmenires \ / \
Socialire charakteristikos SPRENDIMO PREMIMO PROCESAS
packtis ltakos grups PROBLEMOi PAZINIMAS
. Vertybés -
Motyvai _ INFORMACIJOS PAIESKA
Vartotoja: v
Seima ALTERNATYV U IVERTINIMAS IR
Swokimas  itara PASIRINKIMAS
) o Situaciniai PIRKIMO SPRENDIMAS
Emocijos Demografhial veiksniai
rodikliai / \ ELGESYS PO PIRKIMO )
PATIRTIS

Saltinis: sukurta autoriaus pagal H.W. Berkman @9/

5 pav. Vartotojy elgsenos modelis

Toliau tekste pateikiamas dar vienas variptejgsenos modelis, vadinamas ,juodosios
dezés* modelis (Zr. 6 pav.). Siame modelyje yra iSsidrtlvi iSoes dirgikliy rasys, kurios siutia
stimuk. Stimulas patenkavartotojo ,juodja déZe" ir sukelia reakclj. Sios reakcijos yra matomos
— tai produkto, pre¥s zenklo ir pardavimo vietos pasirinkimas, pirkitago, kiekio ir daznumo
pasirinkimas. Vartotojo ,juaga déze* sudaro 2 dalys, kurios yra vienodai svarbios iélrg
suvokimui. Viena dalis charakterizuoja vartaiap kita — vartotojo sprendimo pmimo proces,
kuris lemia rezultat Dauguma nagritty autoriy pabgzia, kad yra labai svarbu suprasti, kas vyksta

vartotojo amorgje, paveikus dirgikliams ir vykstant atsakyuos.
13



/ Jvairios paskatos, stimule \ K \ / Vartotojo atsakas \

Marketingo Kitos Produkto pasirinkimas
paskato paskatos Preks zenklo

: A —N pasirinkimas
Prelk Eko_nomui:s — 7 Prelés pardavimo vieta
Kaina Politines Pirkimo laikas
Paskirstymas| Socialires Pirkimo kiekis

Kultarinés

Remimas . KPirkimo daznumas )
" Technolooné J \ J

Saltinis: R.Urbanskiess, B. Clottey, J. Jakstys, (2000)

6 pav. Vartotojo ,juodosios dézés" modelis

Mokslinéje literatiroje Sis modelis traktuojamas skirtingai. Vieniaidi teigia, kad Siam
modeliui kadinga vieno lygmens raiSka. T@dgalimybe atskleisti kompleksigk vartotojy
elgsenos procasnenka, nes veikia daugelis vienas kiaipildantys ir veikiantys kintamieji.

Apibendrinant galima teigti, kad visi pateikti mdde parodo, kad vartotaj jtakoja

reklamos siutiami dirgikliai. Vartotojas priima juos remdamasgavo patirtimi bei vidinj ir
iSoriniy veiksni; pagalba suvokia stimalir padaro tam tiky veiksrg. Sie modeliai paaiskina
vartotoy elgser. Vartotoy elgsena priklauso nuo daugelio fakipr asmenias charakteristikos,
Seimos, kuitros, socialis padties, be abejo pasirinkimsustiprina ir marketingo komplekso
elementai. Remdamasis Siomis vartotojo elgslEmiartiomis savybmis vartotojas priims ir
reklaminius dirgiklius bei atitinkamai juos reaguos arba nereaguos, t.y. jis atitinkarsavoks

arba nesuvoks porgikkur; skatins reklama. Apie poreiksuvoking bus kalbama kitame poskyryje.
1.2. Vartotojy poreikiy suvokimo konceptualizacija

Poreikis yra svarbiausias paskatinimas vartotojutis kazkoki veiksmy, susidondti
reklama, ieSkoti informacijos apie tam tikrus prkills ar paslaugas. diau skirtingiems
vartotojams atsiranda skirtingi poreikiai, &dsvarbu iSskirti vartotej tipus. Vartotoj
segmentavimas padeda suskirstyti vartotojus pagadojeikius bei parodo, kokius dalykus jie
vertina labiausiai, kokie argumentai juos paveiligriswusiai, taip pat padeda iSsiaisSkinti ar pek
Zenklas ir reklama atitinka vartotoyertybes.

Mokslin¢je literatiroje dazniausiai naudojamas VALS — 2 vartoteggmentavimo metodai,
tai dazniausiai naudojama gyvenimo gtdegmentacijos sistema, pagal kwartotojai skirstomi
astuonis gyvenimo stiliaus tipus. HorizontaliojeyjaSyra iS@stomos vartotej grupss pagal

orientacip, pagal principus, pati, veiksm, o vertikalioje — finansinius iSteklius (zr. 7 pav
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Dideli finansiniai iStekliai

_/
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Zenklus;

Kovotojai
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iSpardavimus, tiki
reklama
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/

Mazi finansiniai iStekliai

\____/

N

Saltinis: sukurta autoriaus pagal G. L. Schiffmari,.. Kanuk (2000)
7 pav. Vartotojy segmentavimas pagal VALS 2

J. Paul Peter, Jerry C. Olson (1996) teigimu ranait yra turtingiausi vartotojai, jie turi
daugiausiai finansini iStekliy. Sie vartotojai yra infis naujoems, domisi socialiémis
problemomis, 4 gyveniny charakterizuojavairove. Novatoriams labai svarbusaizdis, kaip
skonio ir nepriklausomyds raiSka. Konservatoriai yra linki praktiSky gyvenimo kida. Jie yra
brandis, patenkinti, pasiturintys ir gslis Zmors, kurie vertina tvark Zinias ir atsakomyb
Konservatoriai yra gerai informuoti apie pasauliiu nacionaliniugvykius ir visuomet stengiasi
pagilinti savo Zinias. Pasiéfi, tai vartotoy segmentas aktyvus rinkoje. Pasjakns yra svarbus
jvaizdis, jie ngégsta pripazintus, prestizinius produktus ir pasésigkurie rodoy pasisekim
kitiems tos pa&os socialigs padties Zmorms. Pasiefjai gyvena tradicin gyvenimy, yra
politiSkai konservatys. Jie vertina vienodug numatomum ir stabiluny per pavojus, intymum
Eksperimentuotojus motyvuoja saviraiSka. Kaip jauentuziastingi ir impulsyss vartotojai,
eksperimentuotojai entuziastingai reaguojeaujas galimybes, bet lygiai taip pat greitaitiréata.
Eksperimentuotojai yra gad vartotojai ir iSleidzia palyginti dideldali savo pajam madingiems
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pirkiniams, pasilinksminimams ir bendravimui. Pasak L. Schiffman, L. L. Kanuk (2000)
patikliyju segmeny, kaip ir konservatorius, motyvuoja idealai. Jievgya rutinoje, apimaioje
namus, Seim bendruomeg ir socialines ar religines organizacijas, kuriojies priklauso. Kaip
vartotojai, patiklieji yra nusgami, jie renkasi Zzinomus produktus ir Zinomus peekenklus.
Siekiantys pripazinimo yra SiuolaikiSki ir égstantys malonumus. Kadangi juos motyvuoja
pasiekimai, tod jie domisi kity nuomone bei pripazinimu, pritarimu. Sis segmerytas akty\is
vartotojai toal, kad apsipirkimas yra ir sociatinveikla, ir galimylé parodyti j1 socialires klags
Zmorems ju gekejima pirkti. Kaip vartotojai, jie yra impulsyis, priklausomai nuo tuo mefu
turimy finansiniy iStekliy. Atlikéjai yra praktiSki Zzmoés, turintys konstruktyviuggadzius ir
vertinantys savarankiskumSis segmentas orientuotaseiksmy todl deda visas pastangas, tam,
kad patenkint savo poreikius. Kovotojai yra atsagyvartotojai. Jie yra iStikimi agstamiems
prekes Zenklams, ypajei jie gali nupirkti juos su nuolaida.

ISanalizavus vartotgjsegmentusyjporeikius bei gyvenimotula svarbu iSsiaiskinti kaip jie
suvokia poreikius ir kol vieta jie uzima vartotojo sprendimo pmimo procese. Daugelio Zzmani
suvokimas apie ta patlalyka gali skirtis, @l to, kad ir patys zmais yra skirtingi. Kiekvienas
vartotojas gaudamas reklamidinuk interpretuoja ir4 suvokia pagal savo iSsilavinankultira,
socialirg packtj ir kitus veiksnius. Suvokimas yra labai subjektyv8megenyséna apsaugotos nuo
aplinkos stimul, kaip pavyzdziui lauko reklam toctl kas kart jas matydamos suteikia joms
prasng ir kai ateina lemiamas momentas rinktis, amesningai pasirenkamas tas ptekzenklas,
kurio reklamy daugiausiai buvo pastéh. Taigi lauko reklamoje svarbiausia yra ne tik kad
reklamire Zinut baty trumpa, aiski, tiksli ir suprantama visiems, kekaip ja suvokia vartotojai.
Nagringjamoje moksligje literatiroje pateikiami du suvokimo metodai, - tai sensgsrsuvokimas

ir Gestalt suvokimo teorija (zr. 8 pav.).

vaizdas

pabaigimas
Jabas SUVOKIMAS
\ grupavimas
) N
Sensorinis Gestal
skonis \ objekto ir

fono principa

lietimas

Saltinis: sukurta autoriaus pagal G. L. Chiffmanl.LKanuk, (2000) M. Solomon, G. Bamossy, , S. Asied, K. M. Hogg (2006)
8 pav. Suvokimo podziriai
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Pirmasis nagrigantis suvokim yra sensorinis metodas. M. Salamon (2006) teikgal
vartotop suvokimas paremtas tuo, kad zmoguse¢gastimul ji suvokia padedamas poju
sistemos. Ji susideda iS vaizdo, garso, kvapanieir skonio receptoi

Vaizdo. Pardagjai susitelk | vaizdinius elementus reklamoje, spahdngakuot,
parduotuvi; dizaira. Jie vizualiai komunikuoja per produkipakavina, stiliy, rySkumy. Spalwg
rySkumas yra svarbus elementas patraukiantis wgotdémes.

Garso.Muzika ir garsai taip pat svarb pardagjams. Kasmet vartotojai iSleidzia dideles
sumas pirkdami kompaktinius diskus. Skambantis amakiis Saukinys palaiko prék Zenklo
Zinomumy ir muzikinis fonas sukuria ng@pirkti.

Kvapo. Kvapas gali emocionaliai paveikti vartaioj Kvapai gali pazadinti senus
prisiminimus, nepaisant to ar jie geri ar blogid&idkvapas turi lati labai atsargiai parenkamas.

Lietimo.Liesdami vartotojai nustato prekkokylz.

Skonis. Skonio receptoriai prisideda prie daugelio produktivokimo patirties. Skonis
padeda suvokti produktinkamumna.

G. L. Schiffman, L. L. Kanuk (2000) teigia, kad skt suvokimo princip esn¢ — visuma
yra didesn uZ j sudaratiy pavieni daliy sumy. Sie autoriai teigia, kad vartotojai paprastait@lis
aplinkos stimulus pagal tam tikrus principus — pgibaa, grupavina, artumy, konteksi bei objeks
(figura) ir fona. 9 paveiksle galima matyti kaip veikia Sie priraipKairiajame paveiksle matomi
trikampiai pasitelkus grupavimo ir uzbaigimo metsdo deSiniajame paveiksle pritaikius fono

principa matyti dviejs Zmoni veidus ir objekto princigp— taurei pamatyti.

Saltinis: G. L. Chiffman, L. L. Kanuk (2000)
9 pav. Gestalt suvokimo princim veikimas

Pabaigimas,tai polinkis suvokti vig objekt, net jei tiiksta poros dali. Dél patirty
nebaigt; stimuly individai patys baigiaatobjekt, tai padeda geriau prisiminti.

Grupavimas,yra zmogiSkas polinkis suvokti didelius duomekiekius geriau nei mazus.
Individai informacip sutraukiaj organizuaoi visuma, kuri yra lengviaujsimenama ir suvokiama.

Artumas Sis principas teigia, kad objektas gaitilsusietas su kitu, nes turi erdves ir laiko
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artumy. Vienas su kitu artimi objektai atrodo tinkantyienas kitam ir kai kuriais atvejais atrodo
susig. Kontekstas arba aplinka, tai kad matomas dajtassusiejamas su kontekstu, kuriame jis
pateikiamas.

Paskutinis principas yrabjekto ir fonoprincipas. Jis nusako, kad objekto suvokimas gali
buti susietas suyj fonu. Objekto ir fono greika yra priemoé sukurti norimam suvokimui.
Psichologai pastebi, kad jungdami stimulusisuma, zmores linkg iSskirti stimulus, kurie yra
pastebimi (pirmame plane), nug kurie yra ne taip pastebimi (fone).

Kaip jau buvo iSsiaiSkinta praeitame poskyryjealemiojant vartotojo sprendimo pmimo
proces, yra svarbus ne tik suvokimas, bet ir poreikis.vaetotojas netuss poreikio tai jis nepirks
prekes ar paslaugos, tédporeikio suvokimas turi didelreikSng sprendimo pémimo procese.
Pasak C. Rice (1997) poreikio suvokimo etapas iggatskleidZiamas Engel-Blackwell-Miniard

(1995) sprendimo p¢mimo procese (Zr. 10 pav.).

s Informacijos Sprendimo Spfendirgo procesui
apdorojimas procesas by GEETE
veiksnial
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Poreikio
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A S <
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Atmintis ~—

Suvokimas
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)

N

ISsaugojima: |z

J

Poziiris
'-

Asmeninai
veiksnia

Reakcija
po pirkimo

A

ISoring

aplinka

Saltinis: C. Rice (1997)
10 pav. Poreikio suvokimas vartotojo sprendimo p@mimo procese

Paveiksle matyti, kad atsireglporeikis dargtaka vartotojui ir aktyvina jo elgesPoreikiui
atsirasti postim; duoda iSots aplinka, pvz. reklamos stimulai, pritraukiantysartetojo
susidongjima. Taiau vartotojas priima tikatinformacip, kuri jam yrajdomi, atitinka poreikius.
Priimtas informacijos praneSimas mintyse analizongg ir lyginamas su jau turima informacija. C.

Rice (1997) teigimu Siame etape atsiranda lemiantidamires zinugs poveikis poreikio
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suvokimui. Jei Siame etape reklagidinué primama, tuomet atsiranda reali galindylkad
vartotojas suvods poreil imsis tolimesni veiksmy. ISsaugojimo etape yra siekiama, kad
vartotojasisiminty ir i§saugoq atmintyje gaut informacip apie poreikio atsiradim Sis C. Rice
(1997) pateiktas modelisrodo, kad poreikis atsiranda tuomet, kai informecipranesimas
sudomina vartotaj Reklama sudomina vartotojus pasitelkdama seresormartotqj jusles, tai yra
lietimas, uog, regejimas, skonis klausa, dmu reklama paveikia kiekvianndividualiai.

Pasak M. Salamon, G. Bansosy, S. A. Ashegdary, MH&gg (2003)suvokimo procesas

yra artimai susgs su Siais aspektai: kontaktasnebsys, pajtis ir interpretacija (Zr. 11 pav.).

iti ReikSnes
Pojutis

/_\ M suteikimas

< —>
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5 receptorQ—’ Démesys —{ Interpretacija )—»[ Atsakas )

> *

SUVOKIMAS !

Saltinis: sukurta autoriaus pagal M. Salamon, sy, S. A.Ashegdary M.K. Hogg (2003)

C

11 pav. Poreikiy suvokimo procesas

Suvokimo procesas prasideda nuo kontakto su stimBbjitis jvyksta kai individas
atsitiktinai (netilkétai) ar amoningai (apgalvotai) susiduria su aplinkiniaismatiais, kitaip tariant
tai jutimo receptorj (akys, ausys, nosis, burna, pirStai) atsakasimulus. Stimulai patraukia
démeg, Sioje suvokimo proceso dalyje vyksta stimalpdorojimo apimtis. Paskutje suvokimo
proceso grandyje yra interpretacija. Ji parodo,iko&ikSne vartotojas teikia pagiy stimulams.
Individai interpretuodami pafius perzvelgia savo praeities patyrimus ir jungdgmis kartu su
norais ir ketinimais, tikisi gauti laukianreiksnz.

T. Yeshin (2006) pateikia platggmoreikiy suvokimo model(12 pav.). Stimulus jigrardija,
ne tik kaip reklamines Zinutes, beftiraukia skatinim ir nuolaidas. Tuomet, kai stimulai per jusles
pasiekia emocijas, vartotojg@samonina arba ne. Jei vartotojas Siame etape neatnietenacijos,
tuomet yra suvokiami norai, poreikiai ir informagcijSuvokti poreikiai duoda atgalimysj, tada

vartotojas susiformuoja paiti, isitikinimus, taip pat ima kitaip reagu@thaujus stimulus.
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Saltinis: T.Yeshin (2006)
12 pav. Poreiky suvokimo modelis

Nagrircjamoje moksligje literatiroje daugelis autagi sutaria, kad poveik poreikiy
suvokimui daro ne tik reklamés Zinugs praneSimo stimulai, praneSimo garsas, spalvéestigdas,

bet ir vartotojo aplinkyés, tokios kaip vartotojo podiis, vertyles interesai (zr. 13 pav.).

/ \ / Vartotoj y aplinkybés \

Informacijos poreikis

Stimuly aplinkyb és

PraneSimas, jo garsas

i PoZiiris
Dydis '
Ryskumas \I/(?[rtybes_
Nejprastumas b n_ﬁfée__sal
ISdestymas asitikcjimas

Fona: Socialire situacija
K ona ) \ Pazinimo tina )

Saltinis: sukurta autoriaus pagalYeshin (2006)

13 pav. Suvokimo proces jtakojantys veiksniai

Reklamuotojai naudoja garso, vaizdo, rySkumaprasto iSdstymo elementus tam, kad
patraukti @meg bei sudominti vartotaj Kai vartotojas susidomi reklama, poreikio suvo&sm
atsiranda i$ vartotojo aplinkyhitai informacijos paieSka, paiis, vertyles, pasitikjimas.

Analizuojant poreikius marketinge naudojamasi Aadkbw poreiki piramics teorija (Zr.
14 pav.). A. Maslow XX a. humanistis psichologijos pradininkas pavaizdavo esmininogaus

poreikiy laiptelius.
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[ Saws iSreiSkimas ]

[ PrinaZinima ]

[ Meilé/priklausyma ]

[ Saugume ]

[ Fiziologiniai poreikia ]

Saltinis: H. Halepota, (2005)
14 pav. A. Maslow poreikiy piramid é

A. Maslow teigimu pirmiausia turidi patenkinti kutiniausi poreikiai, be kua Zmogus
neiSgyvent; po to tenkinami aukstesni poreikiai. Zemiausiaptelis poreiki hierarchijoje yra
fiziologiniai poreikiai. Sie poreikiai yra pirminiakuriy patenkinimas lemia Zmogaus egzistavimo
galimyk, tai oras, vanduo, maistas, poilsis, aktyvumag.Sporeikiai 8ra patenkinti, apie kitus
poreikius Zmogus negalvoja. H. Halepota (2005)itsigsaugumo poreikiai sujungia fiziologinius
su socialiniais poreikiais, tétyra abiejj kombinacija. Tai psichologinio ir ekonominio saugu
poreikiai, apsiribojimo nuo tpesgiy, stabilumo, tvarkos poreikiai. Socialiniai poreikitai
bendravimas, mei] prisiriS§imas, priklausymas socialinei grupei. Jiereikiai tampa aktuas
patenkinus fiziologinius ir saugumo poreikius. Vigst bendravimui atsiranda pripazinimo
poreikiai, kurie atsiskleidzia per npbati jvertintiems. SaviraiSkos poreikiai sgsgu asmenys
tobukjimu, gyvenimo prasis ir laimés paieSkomis. Verslotkimas didzaja dalimi slygojamas
pripazinimo ir saviraiskos poreiki

Jai-Ok Kim (2002) teigimu reklamos skléjdi bando atsgi, kuris poreikis yra svarbiausias
vartotojams. Téau némanoma iSskirti vienos svarbiausios porgikategorijos. W. Wells (2003)
iISskiria tokius pagrindinius vartotipj poreikius: pasiekimai, pasirodymas (demonstravis)as
dominavimas, pramogavimas, supratimasiinatimas, seksualumas, saugumas, nepriklausgmyb
atpazinimas, stimuliavimas, naujumas, komfortast@aimas. Reklamos sklgjdi, bandydami
prisitaikyti prie Si pagrindini isigytu vartotoj poreiky, reklamuoja uZzsakayv prekes bei
paslaugas, téau, nezinant vartotqj suvokimo subtilyhi bei reklamos poveikio metad sunku
teisingai atlikti reklamia kampanig, kad ji sudomini vartotop.

Apibendrinant galima teigi, kad svarbu iSsiaiSkinkoki vartotoy, tiksliau vartotojo tipaz
yra orientuotas preks gamintojas ar platintojas. Reklamos uzsakova®y keje ir bet kuris
verslininkas, turi zinoti ir suvokti kokig tiksling auditorijg orientuojasi jo verslas. Jau verslo

pradzioje latina iSskirti savo vartotej segment. Visiems skirtos prek bei paslaugos, IS tilgy
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yra ,niekam* skirtos preks ir paslaugos, jos nepasieks savo adresato, nesirsavo tikslaus
adresato ir yra populiarinamos ir reklamuojamos kgapuola. Tas pats ir su reklama, zinant
reklamires zinués ga¥jq bei jo tipaz, ponegius, poreikius, norus ir tikslus, bus nestinga
sukurti tinkang reklany, kuri ne tik kad atkreipsétnes, bet ir suzadins poreikReklama skirta ne
tik atkreipti cmeg, bet ir sukurti poreik kurio galhit ir pats vartotojas iki tol nejadt taciau
reikia zinoti kokiems zmems toks poreikis gali i sukeltas, kokias vartojimo bei asmenines
savybes turi tuiti Sie zmoss. Apie reklamos povegikvartotojams pldiau kalbama kitame

poskyryje.
1.3. Reklamos poveikio vartotog poreikiy suvokimui teorinis pagrindimas

Mokslinéje literatiroje yra iSskiriami du reklamos poveikiaidai — tai psichologinis ir
ekonominis. Pldau &l keliy priezagiy bus nagrigjamas tik psichologinis poveikis. Viena is
priezasiy yra tai, jogimorés vieSai neteikia savo pardavimo apyvartos ir pajalydzio, todl
sunku nustatyti ekonomirefektyvum. Antroji prieZastis tai, jog nagrjama tema lauko reklamos
poveikis vartotojams, tatiaktualu yra nagriéti psichologin poveik.

Reklama darqgtaka ntisy mintims ir jausmams, norime mes to ar ne. Reklakiekis ir
kokybé lemia vartotoy poziirj i preke, paslaug. Reklamos poveikis labavairiapusis, tod toliau

tekste bus aptarti reklamos psichologiniais poweétementais (zr. 2 lentgl

2 lentet
Reklamos psichologinio poveikio elementai
Psichologinio poveikio Apib aidinimas
elementai

Reklamos tekstas Tekstas yra svarbiausias reklgroesikio elementas. Trumpa ir aiski kalba yra
lengviauisimenama, atmintyjgvirtinamas preés vardas.

Reklamos paveikslas Paveikslas glaudziai ssis§u reklamos tekstu. Jis padaro tgkehizdingesi
sudaro slygas j sutrumpinti. Paveikslas kartais gali iSreikStpagrindire reklamos
mintj.

Paveikslo spalva Spalva vienas i$ svarbialeidy, kuriais reklama pateikia informagijr emociskai,

psichologiSkai veikia vartotej Reklamoje spalvotas vaizdas visadain®d
efektingesnis nei nespalvotas.

Garsas Garsas svarus reklamos poveikio elemeBasn tembras, kalbos maniera, tangm
Zodzi garsumas ar greitumas gali sukelti prieSingasiasipas ir sukuria visiSkal
skirtinga efekq.

Ivaizdis Ziniasklaidoje pateikianivaizdziai yp& veikia vartotoy patyrimy ir suvokim. Iki

XX a. vidurio reklamose vaizdai buvo maZiau svartmei tekstas. Siuo metu
situacija atvirkstia

Veiksmas, judesys, erév Reklamoje svarbus judesio suvokimas, nes judagyidai patraukia #meg ir turi
didek informacire reikSre. Erdw ne maziau svarbus reklamos suvokimo elementas.
Erdwes pagalba vartotojgsedamag p&ia situacip. T

Saltinis: sukurta autoriaus pagal G. J. Tellis @00
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G. J. Tellis (2004) teigimu psicholggtyrimais jrodyta, kad reklamiis informacijos
suvokiny lemia daugelis veiksni Tatiau svarbiausi vaidmen turi pazintiniai, emociniai ir elgesio
veiksniai.

Reklamos poveikis pazinimo aspekiuJ. Tellis (2004) mano, kad pazinimas s$s§u tuo,
kaip Zmogus priima reklamgninformacip. Pazinimo elementai yra g@jai, suvokimas, émesys,
atmintis {siminimas ir atgaminimas).

Reklamos poveikis emociniu aspekiu. B. Jones (1994) teigimu emocinis reklamos
poveikis nustatomas pagal emqcsantyk su reklamuojamu objektu, t. y. kaip Zmogus reaguoj
preke — teigiamai, neigiamai ar neutraliai. Be regimssigra ir emocia atmintis, kuri veikia pagal
principa "malonu — nemalonu”, "patiko — nepatiko". Emaciatmintis turi stipresin poveil
sprendimo pémimui nei kitos atmintiesusys.

Nagrircjami mokslininkai sutinka, kad daugelis Zmg@nsuvokia pirkima kaip kida
malonumui patirti, pakelti nuotadk Tockl geras pirkinys visada suteikia Zmogui teigipemocij.
Daznai reklaminiai skelbimai, kuriais nebandoma gil@v emociy, lemia neigiam poziiri i
reklamy. Zmores nésimena informacijos, kuri sukelia neigiaramocij,. Teigiam; emocij; sukelia
humoras, betjjnaudoti reklamoje reikia labai atsargiai, neskaiuos vartotojus tai vilioja, o kai
kuriuos atstumia. Reklama turi emocionaliai pattadknones, o ne atstumti. Norint sugundyti
vartotop pirkti, ji reikiaitikinti, parodyti, kokiy naup galimybu suteikia vienas ar kitas produktas.

Reklamos poveikis elgesio aspelasak G. J. Tellis (2004) reklama veikia zmog tik p
matant ar skaitant. Reklama (Siuo atveju nagmma reklama spaudoje) neiSvengiamai sukelia
kokia nors reakcy. Skiriamos 3 pagrindis reakcijos:

e Tiksliné — reakcija, kokios ir tigosi uzsakovas, t. y. Zmogus susidgon perskai
ir pasielg taip, kaip buvo raginamas.

e Salutire — reakcija, kokios uzsakovas nesijik Zmogus reklam suprato visai ne
taip, kaip nog¢jo uzsakovas.

e AtvirkStiné — "bumerango efektas". Ji paprastai atsiranda éworkai Zmogaus
nuostatos ir asmeninpatirtis prieStarauja konkims reklamos turiniui. Tokiu atveju
vartotojas elgiasi prieSingai, negu tikisi reklankassjai.

Galhat ateityje bus bandoma pasiekti, kad reklarfy abiau informuojanti, o ne daranti
poveiki. Dazniau vartotojas geriau priima ir tiki ne t&leena, kuri akivaizdziai bando paveikij |
primesti sprendim o ta, kuri iS pirmo zvilgsnio atrodo kaip "nelest informacijos teikimo idas.
Gera reklamaijtikina zmones, kad jie pasirenka patys ir kad @sinnkimas yra vienintelis
teisingas. Pasak Eereskos (2004) tam reklamoje naudojami Sie psigfioio poveikio metodai:

itaiga, medziojimas, uzktimas,jtikinimas, jvaizdis, stereotipas(zr. 3 lentele).
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3 lentet
Psichologinio poveikio metodai reklamoje

Reklamos poveikio metodai Apibadinimas
[taiga Reklamos kartojimagaigiai veikia vartotojus.
Medziojimas Garsi Zmonip mégdziojimas suZadina vartotpporeil ir
jie elgiasi kaip patariama reklamoje
Susizagjimas Pateikus Zemesnes kainas, akcija, nuolaidamtojui
atsiranda poreikis pirkti.
[tikinimas Reklamoje yra pateikiama daug papildoinéermacijos,
lyginama su kitomis preinis.
Stereotipas Reklamoje vaizduojama visuoéserertybi; svarba,
emocinis vaizdinys patvirtintas Zmarkultiros.
Ivaizdis Reklamoje vaizduojama prestizaplinka, prabangs
daiktai.

Saltinis: sukurta autoriaus pagal®reskos (2004)

Reklamoje naudojami psichologinio poveikio metodali ne tikjtakoti vartotojo elgsen
bet ir formuoti poreikius. G. J. Tellis (2004) trg, jtaigai lengviau pasiduoda vaikai, fiziSkai ir
dvasiskai nusilp ar negalios iStikti zmais. Yra dalis vartotaj, kurie linkg mégdzioti reklamose
pavaizduotus Zymius Zzmones. Susiéiano metod, mégstama naudoti jaunimo susitmo vietose.
Verslas — verslui reklamose daznai naudojanisnimo metodas, formuojant unikalius
komercinius pasiymus.Ivaizdzio metodu daZniausiai naudojasi mados iagslKiréjai.

H. Gabriel (2006), R. Kottasz (2006), R. Benngt06), D. B. Jones (1994) sutinka, kad
niekas negali priversti vartotojo tuoj pat reaguoteklamin skelbiny ir pulti pirkti. Jis paprastai
turi pereiti visas preds pazinimo stadijas. Reklamos priemprpoveikis vyksta tam tikromis

pakopomis, fagmis. Reklamos specialistaiégina § pakopiskum nustatyti modeliais (Zr. 15 pav.).

AIDA ACCA ATR
4 Attention — /Attention - Awareness—
atkreipti cemeg; démesys supratimas,
Interest — iSlaikyti Comprehesion— isimmoninimas,
susidorgjima; argumeng Trail —
Desire— suzadinti suvokimas pabandymas,
nora pirkti; Convection— Reinforcement—
Action — sukelti itikinimas pastiprinimas,
veiksmy. Action — veiksmas paskatinimas
\- \- \-

Saltinis: sukurta autoriaus pagal H. Gabriel (2Q08) Kottasz (2006) , R. Bennett (2006), D. B.ek(1.994)
15 pav. Reklamos psichologinio poveikio modeliai
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Visu modelyy esne ta pati — aktyviai verbuoti prék vartotog nuo @émesio pritraukimo iki
pirkimo. 15 paveiksle pateikti pagrindiniai dazrs&i naudojami modeliai. Sie modeliai sudaryti
reklamos specialigtpagal pakopiskum Reklamos poveikio pakopos rikiuojamos tam tikia:e

o démesio atkreipimas;
o vartotojas turi reaguotireklamy ir ja suvokti;
o vartotojas turisiminti reklamos idja.

Pasak BCereskos (2004) jeigu reklang Zinuts paskirtis patarti, skatinti pirkigmtuomet
verta naudotis ATR modeliu. Siuo modeliu sukurtélama gali paéti vartotojui isitikinti jo
sprendimo teisingumu ir sukelti pakartotinaqipirkti.

Ar bus pasiektas reklamos tikslas priklausys nydkdosiekiama tam tikra reklama: ar tai
naujoes jvedimas, pakartotinio pirkimo skatinimas, stengiimassaugoti esamus klientus, noras
pritraukti naujus vartotojus ir pan. Reklama, joatpikimas, &kiai, spalvos ir pan. priklausys nuo
to, ko siekiama (kokie reklamos tikslai) ir kamyja skirta (vartotojo tipazas arba tikskn
auditorija). Kita vertus, turi bti sukurtas visas marketingo kompleksas, vienosugedamosios
(reklamos) tikrai nepakaks nuvesti vartatd{i pageidaujamo rezultato, t.y. iki prékar paslaugos
isigijimo bei vartojimo. Tdau reklama labai reikSmingas ijtakingas marketingo komplekso

elementas formuojant vartoipporeikiy suvoking.
1.4. Lauko reklamos konceptualioji esré

Siuolaikire visuomer, skenditia informacijos gausoje, galima vadinti informacine
visuomene, judatia link Ziniy visuomess. Sis judjimas yraitakojamas medij (Ziniasklaidos,
informavimo priemoni). Remiantis tradicine reklamos samprata, kad me&layra viena is
priemoni; perduodadiu informacip apie produktus ir paslaugas, galima sakyti, kddrimacijos,
Ziniy visuomes yra reklamos visuomeénnes reklama tai naujos informacijos skleidimeprore.
Reklama zinoma jau nuo sgn amzi, kai finikieciai ant siem pieSdavo savo prekes ir kabindavo
renginy ir pasiilymuy skelbimus. J. Gutenbergo spausdinimo preso iSelim kiti iSradimai
paskatino Ziniasklaidos raidr ji igavo naujas formas, pritaikiusi naujausias teclgials.

A. Riogers (1999), P. Kotler (2003) ir kitokslininky teigimu reklamos pagrindintgkslas
— pasiekti ir paveikti auditorj per tam tikg laika jo gamintojo ar tie§jo naudai. Daugelyje

moksliniy darhy reklama apikiziama skirtingai, tai bus pateikta 4 legjel
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4 lentet

Reklamos samprata

Autorius Samprata

P. Kotler (2003) UzZsakovo bet kokia forma apmokamesesioginis informacijos skleidimas apie
idéjas, gaminius ar pasaugas, naudojantis masinesklaida (laikra8iai, Zurnalai,

televizija, radijas ir kt.)

Wells William (2003) Tai zZinomp uzsakoy apmokama neasmegirzinug, komunikuojanti per visusg
informacijos skleidimo budus.
Larry D. Kelley (2004) Tai nesuasmeninta, apmokatadnti jtikinimo element, jvairiomis priemoamis

skleidziama zinomo reklamos uzsakovo informacijee ggekes, paslaugaséjds,
siekiant jas parduoti.

John O’Shaughnessy, (2004) Reklama yra komunikadgjoma, kuri tipiSkai banddikinti potencialius klientus
nupirkti ar suvartoti daugiau tam tikro péskzenklo, produkto ar paslaugos,.
T. Yeshin (2006) Apibizia kaip emocionaliai nuspalvint trumpm informacip, nukreipt i

potencialius pirkjus, kad paskatinti juos atliktivarius veiksmus, susijusius $u
prekiy ar paslaug isigijimu.

Saltinis: sukurta autoriaus

IS 4 lentetje pateikt; apib&zimy galime iSskirti Siuos pagrindinius aspektus:

o Reklama yra ryski, emocinga ir trumpa zigut

o Ji réra neSaliSka, nes atstovauja uzsakovo interesus;

o Yra apmokama komunikacijos forma (laik¥es, Zurnalai, televizija, radijas ir kt.);

o Yra neasmenih ir stengiasiitikinti vartotoja pirkti uzsakovo prekes, paslaugas ar
prekes zenks.

Reziumuojant iSskirtus bruozus galima teigti, kaeklama yra rySki, emocinga,
nesuasmeninta apmokama komunikacijos forma, jkakbja vartotojus pirkti ir teigiamai atsiliepti
apie uzsakovo prekes ar paslaugas arégrz&nklus. Reklamos apéZimas tampriai susietas su jos
funkcijomis. Apibendrinant uzsienio ir lietuviautoriy mokslire literatira galima teigti, kad
uzsienio autoriai tokie kaip P. Kotler (2003), Teshin (2006) iSskiria tokias pagrindines reklamos
funkcijas, kaip informuoti igtikinti, taciau ckl trec¢iosios funkcijos yra prieStaringi T. Yeshin (2006)
teigia, kad tai yra parduoti preko P. Kotler (2003) — priminti apia.jTuo tarpu lietuw autoriai L.
Sliburyte (2001), R. Urbaskien(1995), O. Obelenyt(1995), B.Cereska (2004) iSskiria sociats

ir ekonomires reklamos funkcijas (zr. 5 lengl
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5 lentet

Reklamos funkcijos

Reklamos funkcijos

Socialinés reklamos funkcijos Ekonominés funkcijos
e Visuomers nuomoas formavimas o Reklama skatina prekipardavina
e Mados, estetinio skonio formavimas |ir e Daro reguliuojaritpoveilf rinkai
itvirtinimas e Garantuojamores pastovura
e Buities kuliros bei racionalios mitybop ¢ Reklama palengvina vartotojams apsisprendin
propagavimui e Formuoja nuomopapieimorg
e Pletia akiraf, turtina Zinias, supazindina su e Pritraukia daugiau potencialpirkéjy
mokslo ir technikos, informuoja aufh Svigia e Subalansuoja norima prekipaklaug ir pastila
pirkejus rinkoje
e Lavina gyventoj estetiri skori e Padeda formuoti ir gali keisti prekipaklaug
e Skatina svei, kultiringa be Zaling iprociu norima kryptimi
gyvenimo tida
e Moko tausoti gamt kovoti su netinkamomis
vartojimo apraiSkomis visuoméje ir skatina
gyventojus imtis visuomenei naudingos veiklos

Saltinis: sukurta autoriaus pagal L. Slibérg2001) R. Urbanskien(1995) O. Obelenyt(1995) B.Ceredka (2004)

5 lentetje matyti, kad lietuwi autoriai iSskiria ekonomines ir socialines funésij Visi
autoriai vieningai teigia, kad ekonomgreklamos funkcijos yra skatinti prekpardavim ir jtakoti
vartotoy apsisprendimy pritraukti naug Kklienty, bei padti formuoti ir keisti preki paklaug
norima kryptimi. Socialids reklamos funkcijos yra sveikatinti visuomemokyti tausoti ganat
imtis visuomenei naudingos veiklos, formuoti viste®¥s nuomor, bei mados ir estetinio grozio
formavimas. Reklamos funkcijos yra tampriai susgassu reklamos klasifikavimu tél kad yra
lengviau pasiekti tikal kai yra Zinoma kaip kokia zZintiir kam turi kiti perduota. Ir socialis, ir
ekonomires reklamos funkcijos veikia kartu. Jei reklama krgptinga ir jtikinanti, visapusiskai
atskleidzia preki vartojamysias savybes, praneSa gyventojams reikalingnauding informacip,
reiSkia tuo pat metu ji daraka pirkéju paklausos formavimui, o taip pat preldpyvartos augimui.
Reklama padeda tenkinti gyventoporeikius, ugdo vartotojiSkugorocius, skatinadius isigyti
reklamuojamas prekes.

ISsamiai iSanalizavus autorius T. Yeshin (2006),KBtler (2003), B.Cereska (2004),
J.O’Shaughnessy (2004), W. William (2003), J. Btirig2003), S. Moriarty (2003) galima teigti,
kad visi autoriai iSskiria Kklasifikavim pagal: auditori, tikslus, reklamos skleidimo priemen
(bada) ir geografin regiorn. T. Yeshin (2006) papildo Klasifikavianir prideda dar viena
deskriptory - tai skirstymas pagal reklamos tur{ar. 16 pav.).
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vartotoiiSka reklan komercire reklam:

verslo reklam — nekomercig reklam:
| ————

( auditorija ) ( tikslai )

[ REKLAMOS KLASIFIKATORIAI ]

( geografin regiom reklamos skleidimo C pagal turif )
priemorg (bada)

uzsienio reklama . .. . —— ploniernre
——media (Ziniasklaida) o
bendranacionalinreklama _ . —— konkuruojanti reklama
- demonstravimo priemes _ -
regionire reklama — lyginamoji
—Ilauko reklama
____ vietiné reklama

Saltinis: sukurta autoriaus pagal T. Yeshin (2006 Kotler (2003), BCereSka (2004)
16 pav. Reklamos klasifikavimas

Kiekvienas skirstymas yra svarbus ir reikalingtgjau naudojamas priklausomai nuo
reklamai keliam reikalavimy ir tiksly. Kuris iS pateiki klasifikatoriy yra svarbiausiais sunku
ISskirti, nes tik panaudojus visus reklama bus tgigkPrieS pateikiant reklamauditorijai jau turi
buti reklamai nustatyti tikslai, parinkta tiksénauditorija pagal geografinregiors, nustatytas
reklamos turinys ir tik tada yra renkamasi reklanskteidimo priemoé. Reklama gali i
skleidZziama per visuomeés informavimo priemones, tai televizija, laikéas, Zurnalai, radijas,
tiesioginis paSas. Dar vienas reklamos skleidinidal yra per demonstravimo priendsn tai
gakty buti jvairios mugs, degustacijos, pristatymai. Tiasis skleidimo bdas yra lauko reklama,
tai bet koks Zenklas esantis ne namuose ir reklgntis prek ar paslaug Sis skleidimo bdas
apima didziausia auditorijos dab pasiekiamumas yra vienas didZiaysiivalumy, toctl aktualu j
nagrireti nuodugniau.

XX a. pradzioje Siuolaikigs lauko (iSorigs) reklamos epocha prgd plétotis ir jgavo
pagreif pageéjus susisiekimui, kai zmas pradjo masisSkai naudotis automobiliais, tramvajais ir
kitomis susisiekimo priem@mis. Auganti ekonomikatakoja di¢jant automobiliy skatiuy bei
transporto srautus, be abejo ir Zré®praleidzia vis daugiau laiko ne namie,dqgee vis daugiau
turi galimybiy pastebti lauko reklam. TNS Gallup Media duomenimis,transporto stotali ir
apsSvi€iamy vitriny reklanmy per 3-4 kampanijos dienasrdeg atkreipia 70-80% miesto gyveniQj
o didely reklamos stendreklany atkreipia 50-60% gyventgj Toliau tekste bus pateiktas lauko

reklamos apilkizimas (Zr. 6 lenté).
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6 lentet

Lauko reklamos samprata

Autorius Samprata
Outdoor advertisement Tai daugelis informavimo priemanikurios perduoda reklamirzinut vartotojui uz
association of America jo namy sieny.
(OAAA) (2008)
B. Cereska (2004) Bet kuris reklamos skleidintal&s ne patalpoje
Larry D. Kelley (2004) Tai vig ruSiy reklama, kuri pasiekia vartotojus, kol jie yramemuose.
Wells William (2003) Bet kuris lauke esantis Zerskl&uris pristato prekar paslaug tokie kaip stendai
reklaminiai kioskai ir taip toliau.

Saltinis: sukurta autoriaus

IS 6 lentetje pateikt; apib&zimy galime iSskirti Siuos pagrindinius aspektus:

o kampanija vykstanti ne patalpoje;

o naudojamos visos ziniasklaidos formos.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad lauko rekk panaudojant visas Ziniasklaidos
priemones perteikti reklamgnzinute kuo platesnei auditorijai ne patalpoje. pde¢alpoje perteikti
reklamirg zinut galimaijvairiais kidais, todl dauguma uzsienio autgriSskiria lauko reklamos
klasifikacija.

ISanalizavus autagi B. Cere$ka (2004), D.Jokubauskas(2003), W. William &0Q.
Burnett (2003), S. Moriarty (2003) moksija literatiroje rastus klasifikavimus galima teigti, kad
dauguma autouiiSskiria dvi dideles iS@s reklamos grupes, tai statim dinamire reklama. Statié
reklama sudaro didziausilauko reklamos grup Ji hina jrengta specialiai tam pritaikytose
stenduose, stovuose, konstrukcijose. Jos poveilkipso nuo vietos, matomumo ir Zmarsrauty
dydzio bei y aktyvumo. Dinamia reklama, kaip jaupareigoja pavadinimas, widaika judanti

reklama kartu su transporto prieng¢ams.

[ LAUKO REKLAMA ]
| |
( STATINE ) ( DINAMIN £ )
| Reklama ant
—— Vitriny reklama transporto priemoni
—— Reklama aik&se, gatese ir stadionuose l— Reklama ore

reklaminiai skydai

| reklamires iSkabos
L reklaminiai stendai

_ pl&iaformaiai stendai

I reklaminiai tentai

——  Sviesos reklama

Saltinis: sukurta autoriaus pagal D.Jokubauska@3R®.Cereska (2004) W. William (2003), J. Burnett (2008)Moriarty (2003)
17 pav. Lauko reklamos klasifikavimas
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Kaip matome 17 paveiksle lauko reklama gali tiek statire tiek dinamir¢, nors uzsienio
autoriai reklam ore ir ant transporto priemannagrirgja, kaip atskig savarankisk reklam, tatiau
darbo auta¥rs nuomone, jos yra lauko reklamos dalis, juk Satamires kampanijos vyksta lauke.

Reklama aik$se, gatése ir stadionuoseC. L. Bovee (1989) teigia, kad reklama gst ar
aikSése yra vienas seniauysbidy informuoti potencialius vartotojus apie prekybospaslaug
imones, parduodamas prekes bei teikiamas paslaSigesklamos priemanskiriasi nuo Kkit;, nes
gyventojai gauna informaaijtiesiog gatgje, eidami ar vaziuodami. Organizuojant gatveklam,
svarbu parinkti jai tinkam vieta, kad ji ity gerai matoma irisiliety i aplinka, ja
pagyvintu.Reklamai skleisti plai panaudojamos pastatr statinip sienos irjvairiy imoniy
eksterjeras. Pastato sienos daznai puoSianesais reklaminiais plakatais skydais, iSkabomis,
stendais, parfo

Pasak B.Cereska (2004) stadionuose ir sportoésarengiami standartiniai reklaminiai
skydai, kuriuose vyrauja ne tekstas, o finpavadinimai, preki Zenklai, logotipai, trumpi
agituojantys reklaminiai tkiai. Reklaminiai skydai gali di nejudantys arba periodisSkai
besikaitaliojantys. Mobiliuose skyduose esantiagakh yra efektyvesn ji labiau patraukia firovy
demes

Daugelis nagriéty autoriy sutinka, kad gana plei naudojamos reklamés gaigs ir
transparantai, kurie yra kabinami virS vaziuojarossgatés dalies. Tokia reklama skelbia apie
aktualiusjvykius tame mieste ar gyvenw: atidaromas parodas, prekybos ar pasigowmpnes,
atvykstartius gastroly artistus, agjancias sporto varzybas, rinkimus ir kita.

Vitriny reklama.Pasak C. L. Bovee (1989) tai viena seniausores reklamos skleidimo
priemoniy. Vitrina yra marketingo komunikacijos priemotiek pardavimo vietoje tiek iSge. Ji
labai svarbi mazmenés prekybos ir paslaugmonrems. Vitrinos gali fti:

o specializuotos;
. kombinuotos;
. temires.

Vitrinos irengiamos pastatlanguose ar viduje, galiih pastatomos Salia visiSkai atskirai
nuo pastato ir uz jo rih pvz. gatése, stotyse, prieplaukose stadionuose, oro uostaasebus ir
gelezZinkelio stotyse ir t.t.

Vitriny reklama plaéiausiai paplitus prie stambiprekybos centr jvairioms prekybiams
akcijoms skelbti. Tai dazniausiai ant didelpopieriaus lakst ryskis uzraSai skelbiantys apie
nuolaidasjvairias akcijas. Tokia reklama galitbtrumpalailé, vienadie®, siekiant iS kart paveikti

nuolatinius lankytojus ir pritraukti naujus.

! pano pranc.. panneau < lot. pannusaudinio gabalas): tapytas paveikslas arba asljsienoje su lipdytais, tapytais
réemais
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Sviesos reklamal.Burnett (2003) teigimu $i reklamos priemdktaip vadinama naktine
reklama. Ji tarnauja ne tik reklaminiams tikslabe, ir puoSia bei apSuig miest; gatves, sukuria
Sventiy atmosfeq, primena pirkjams prek, paslaugas, parduotuves ir gamintojus. Sviesos
reklama yra lakoniska, bet jgmnga gana sétinga. W. Wells (2003) iSskiria Sias Sviesos reldam
rasis:

e Sviatiarkios iSkabos;

e pano;
e stendai;
e tablo;

e prozektoriai ir kt.

Sviesos reklama dazniausiai kombinuojama su laekiaminiais stendais, iskabomis, pano.
Jeigu yra tekstas, jis turiib trumpas ir informatyvus Svieiianti reklama pléiai naudojama
vitrinose ir patalp viduje. Sviesos srautas daznai nukreipiaingsm ar kita pus, i kuria norima
atkreipti didesnpirkéju déemes. Ja galima iSskirti ne tik Sviesos intensyvumu, beguteikti norina
spalwy ar atspaly

Sviesos reklama pasizymi savo lakoniskumirangos suétingumu, palyginti su kitomis
priemoremis. Ji liina iSreikStavairiy Srifty ir pieSiny junginiais, simboliais, komtais ir t. t.

Reklama oreC. L. Bovee (1989) teigia, kad reklama ore nejmiea reklamos rinkos
stambiyjy elemeni kategorijai. Tai priema#) panaudojanti dramos ir siurprizo elementus, peap
ir Zmoniy smalsum. Reklamos ore formos priklauso nuo Saliesétgiseglamentuojaios oro
erdw ir skraidyny virS gyvenamju teritorijy, bei nuo reklamuotaqjiSradingumo, o kartais ir nuo
to, kas ldinga ir galima konkréoje 3alyje. Reklamore galima skleistivairiais idais. Sie bdai
pateikti 7 lentedje.

7 lentek
Reklamos ore skleidimo lmdai

Reklamos skleidimo ore

buadas Apibudinimas

Léktuvas, palikdamas tiny pédsak, danguje, paraSo zpdar zodzius. Tokia
RaSymas danguje reklamai demonstruoti turith idealios alygos — giedras dangus ir tinkamps
meteorologigs silygos

Vienas IS seniaugioro reklamos formp Létaeigiai Ektuvai tempia reklamig
véliava

Logotipas nudaZzomas t@monei kidingomis spalvomis, uzraSomas reklaminis
Sokis ar reklamuojamojo politinio ve#fo pavard ir nedideliame aukstyje
skraidoma Zmonmi susikirimo vietose.
Giedry diem danguje ilgai plevenavairiaspalés skrajugs, jos pasklinda po
didek teritorija ir, pasiekusios Zegn mielai Zmoni skaitomos. Sitokia reklamin
propagandia priemor¢ placiai naudojama per masines Sventes ir yra labai
Zavingas bei efektyvus reklamos skleidintmlas bei akiai malonus reginys

Kai kuriose Salysedl madingidirizabliai arba kitaip sakantepelinai Pavyzdziui
vokieciai dirizabliais skraidino keleiviug DidZiaja Britanija. Dideli spalvoti
dirizabliai su “Fuji” firmos atributika pritrauk nemazai noritiyju pajusti
egzotily, romantilg ir malonuma, ore, o0 Zergje gaus barj Ziarovy.

Véliavos danguje

Imores logotipas antktuvo
ar sraigtasparnio borto

IS malinsparnio ardktuvo
barstomogvairiy spalw
reklamires skrajués

Dirizabliai
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7 lenteks tesinys
Gali bati gaminamiivairiausiy formy, imituojartiy reklamuojamas prekes. Ant
Oro balionai baliony uzraSytiimoniy, prekiy ar paslaug pavadinimai ilgamistringai ziarovy
atminf. JAV r¢ vienas masinis renginys neapsieina be balftstos
Lazerio spinduliais nakdanguje ar ant Zepdebeg slenkawios Sviesos efektai
Projektuojamos reklamos | suprojektuojama reklama. Tai brangi reklamos skieid priemor, tocl
naudojama tik ypatingoms progoms.
Saltinis: sukurta autoriaus pagal C. L. Bovee (3989 Wells (2003) BCereska (2004)

Ul

Reklama ore — tai maziausiai populiari ir vienargiausy iSorines (lauko) reklamos
skleidimo mdy.

Reklama ant transporto priemaniVisoje nagrigjamoje moksligje literatiroje yra iSskirta
reklama ant transporto priemanitaigi reklamos skleigais tampa autobusai, troleibusai, taksi,
antZzeminiai ir pozeminiai traukiniai, tramvajai, reoracinis transportas. Prie jos priskiriama
reklama gelezinkelio ir autobystotyse, oro uostuose, peronuose ir sisel

Transporto priemas vis dazniau panaudojamos perduoti aktualiemsmpiems
reklaminiams skelbimams. Populiari reklama tiekugimeninio transporto priemanisorje, tiek
viduje. Tokia reklama labai lankstg galima naudoti ir viename mieste, ir apimti didgtaritorija.
Ypa <tkmingai reklamig informacip skleidZzia tarptautiniai gabenimai. Tai vadinamoji
“tarptautire reklama ant raf. Reklamai ant transporto priemanbadingas masiskumas. Ji turi
neblog perspektyy, yra palyginti nebrangi. Transporto reklama efelitya pasiekia atkreipdama
kiekvieno eismo dalyvio @neg | ngprast akiai dirgikli. Troleibug ar autobus galima palyginti
su dideliu reklaminiu skydu, kuris iStisus metusigukely ar keliasdeSimties kilomeitrilgio
marsrutais. Didel dalis gyventaj vazirgja asmeniniu ar net zinybiniu transportu. Labaiidelis
miesty gyventoj procentas, kiekmanoma nesinaudoti transportu ir vdik$ pésciomis. Tai
priklauso nuo y darbo ir gyvenamosios vietos geografinio i8stgmo, uzimtumo paimZzio,
amziaus ir sveikatos. Bet visi gyventojai, netid, kurie priversti praleisti vislaika patalpoje ir
matyti pasadltik pro lang, pastebi transporto priemones ir anskelbiana reklamy.

Pasak W. Wells (2003) visos stambiausios gamintojparda¥jy kompanijos visame
pasaulyje pripasta iSoriks reklamos veiksminguan Vertindamos Sios reklamosuaSies
prieinamunma Gap, Calvin Klein, Apple, Disney, Microsoft ir ks pasaulinio lygio kompanijos
stengiasi patalpinti savo reklamas judriausiosekdaiausiose miesto vietosesl gy pakartotinio
matomumao.

Sios reklamos skleidimo formos svarbodo ir tai, kad JAV jau pggusio Simtmeio
pradzioje susikrusi Amerikos iSorias reklamos asociacija (OAAA) tebegyvuoja ir dabar.
Lietuvoje lauko reklamos asociacija (LRA) bujaieigta tik 2007 mat pabaigoje. Si asociaci
isteige ,ETN Baltic*, ,Actual City Media“ bei ,JCDecaux Lieva“ lauko reklamos bendrés. Sis

faktas tik dar kastirodo dictjancia lauko reklamos svagh_ietuvoje.
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Lauko reklama yra ypatinga tuo kad, kad ji uzimskiai apibgézta, ribota erdw: jos
nepadsi i lentym ir neiSjungsi, jei nepatinka. Reklamas spaudojeémga tiesiog perversti o
televizijoje ar radijuje transliuojamas reklamas$irga perjungti vienu mygtuko paspaudimu .ciga
vaziuojant, einanti darka, ar Siaip vaik8iojant, iSorires reklamos n@nanoma nepastét.
Samoningai ar pagnoningai reklamia Zzinug bana pastebima.

Wells William, John Burnett, Sandra Moriarty (200@igimu lauko reklama, be savo
tiesiogires paskirties — skleisti reklamirinformacip gyventojams, turtikslg pavairinti aplinka;
suteikti jai gyvumo ir Zavesio ne tik vietiniamsvgytojams, bet ir atvykstantiems gians. Todl
pasak Larry D. Kelley (2004) reklamos uZsakovakdgs nauji keliy ir formy, kaip p&iais
netikéciausiais reklamos skleidimoubais apépti kuo didesn potencialy vartotop auditorip.
Taikant naujausiais technologijas Si reklamass tapodomia ir savita iSraiSkos forma.

Lauko reklamos raiskos erglwra visuomenias, miesto bendruomés erd, todl Si
reklama diskusijose linksniuojama ne tii ¢urinio, bet ir @&l vietos, kurioje ji yra ir dl daromos

itakos. Todl toliau tekste bus nagijami lauko reklamos privalumai iritkumai (zr. 8 lente).

8 lentet
Lauko reklamos privalumai ir tr akumai
Autorius Privalumai Trakumai

P. Kotler (2003) lankstumas, didelis pakartotinio néra galimyles pasirinkti auditorijos,
reklamos pasteifimo laipsnis, maza riboti kirybiniai sprendimai.
kaina, nedidel reklamos konkurencija,
galimyke pasirinkti viet.

D. Jokubauskas (2003) pasiekiamumas; brangumas;
pastovumas; operatyvumo stoka.
paprastumas.

L. D. Kelly (2004) pasiekia potencialius vartotopusi trumpos zinuis riboja Kirybine laiswe;
pardavimo vietos; zmores gali prieSintis kraStovaizdzio
reklamos komunikacija galitibi spagrobimui®;
paprasta ir greita; legakis apribojimai
reklamos pakartotinas matomumas yra
lengvas didelio juéimo vietose

B. Cereska (2004) greitas rinkos &pimas; sudttinga perduoti iSsamia informag;j
patrauklumas (matomumas); sunku vertinti kokybiniais ir efektyvumo
daznumas; skatiavimais,lyginant su kitomis skleidimo
lankstumas; priemoremis;
kaina; sunku iSskirstyti auditorj demografinip
poveikis. poZzitriu;

lauko reklamiis kampanijos turi iti
suplanuotos daug anau nei kit skleidimo
priemoniy;

neigiamas gyventqjpoziiris;

per daug Sokiruojatios reklamirs iSkabos;
idéjy trikumas.

Saltinis: sukurta autoriaus pagal D.Jokubauska@3R®.Cereska (2004), P. Kotler (2003), L. D. Kelly (2004)

Visi nagrirgjami autoriai, kaip didziausi privalumy jvardija auditorijos pasiekiamuwn

rinkos greiy apepima. Daugitakos daro ir tai, kad lauko reklama yra daznaiomat pakartotinai,
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daugelis Zmomj turi savo marsrutus kuriais vaziuqgjaarbus ir kasdien mato tadsareklany. B.
Cereska (2004) kainiSskiria kaip privalum, jo teigimu iSorig reklama kainuoja pigiau nei
daugelis kity reklamos skleidimo priemoni Kainy tarifai priklauso nuo konkegos rinkos ir
reklamos intensyvumo. Tuo tarpu pagrindinis iSskivas tiikumas yra tai, jog sétinga perduoti
informacij, nes reklamiés Zinuts tekstas yra ribotas, jis turiito trumpas suprantamas ir aiSkus,
todkl tai riboja Kirybing laisw. Taipogi tiikumas yra zmoni reakcijai lauke esatia reklam,
visada yra nepatenkipZmoniy, kurie prieSinasi reklaministend;, skyd; statymui, § nuomone Sie
gadina miesto krasStovaigzdiSvardinus nemazaiikumy jdomu, kokios perspektyvos yra lauko
reklamai. Taigi toliau tekste bus tai ir nagjama.

JCDecaux's direktorius J. Male teigia, kad laulelama spaiausiai auganti reklamos
sritis toctl, kad Zzmones vis daugiau laiko praleidzia ne naroekl yra protinga investuotj
vizualing iSvaizdy ir jaudinargius projektus.

P. Dye (2008) iSskiria tokias naujausias tendescijkurios formuos lauko reklamos

industrifp 2008-2009 metais. Sias tendencijas P. Dye (208@)kia sureitinguotas tokia tvarka:

1. pakekse esantys skaitmeniniai stendai, valdomi sensobiidu (roadside digital);
2. neklijuojami plakatai (pastelles postig);

3. avialaineriuose galvos atip&cdyniy kitoje pugje (aviation: seat-back tables);
4. plakaty iSkabinimo kontral (proof of posting);

5. interaktyvi reklama (interactive);

6. pagistas patyrimu (empyrinis)(experiential);

7. elektronire komercija (e-commerce) ;

8. skaitmenir reklama ant autobugdigital on buses);

9. Sviesos reklama (halo lighting).

Apibendrinant galima teigti, kad lauko reklama tlabai daug reklaminj priemoni;, tocél
reklamos uzsakovajyertine jy teigiamas ir neigiamas puses, étiy apsispesti kuriomis naudotis.
Patikimai jvertinus lauko reklamos priemengalimybes, galima pasiekti ap#aty tikshy (t. v.
padidinti pardavimus, informuoti pigus ir taip juos gtikinti pirkti prekes ar pasinaudoti
paslaugomis). Lauko reklamos privalynr trazkumy jvertinimas suteikia galimybefektyviau ir

greiciau paskleisti reklamigizinuk ir gauti abipug nauds.
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2. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJ U POREIKI U SUVOKIMUI
TYRIMO METODOLOGIJA

Remiantis pirmame skyriuje iSanalizuota mokslinterdtira apie vartotej poreikiy
suvokim bei lauko reklamogiaka Siam suvokimui buvo parengta tyrimo metodologijaigi Siame
skyriuje pateikiamasauko reklamos poveikio vartotpjporeikiy suvokimui teorinis modelis, taip
pat aptariamo tyrimo metodolog® nuostatos, kuriuose atsispinti tyrimo proceso efisd

kokybinio ir kiekybinio tyrimo etapai.
2.1 Lauko reklamos poveikio vartotoy poreikiy suvokimui teorinis modelis

Tyrimo metodologin pagrindimy sudaro moksliés literatiros analiz. Taigi apibendrinus
mokslininky H. Gabriel (2006) , R. Kottasz (2006), R. Benr(@@06), D. B. Jones (1994) M.
Salamon, G. Bansosy, S. A. Ashegdary, M.K. Hog@®®& 0. Yeshin (2006) G. L. Chiffman, L. L.
Kanuk, (2000) C. Rice (199dgarbus buvo sudarytas teorinis modelis, remiantifuk bus atliktas

tyrimas (Zr. 18 pav.).

ISoriniai veiksniai:
Seima, kuliira, socialig
klas, itakos grups

Tekstas

Garsas
Paveikslas
LAUKO Spalva

Judesys POREIKI U
REKLAMA Veikemas VARTOTOJAS SUVOKIMAS

Erdwe

Informatyvu
mas
Ivaizdis

Vidiniai veiksniai:
Poreikiai, motyvai,
nuomorg, sitikinimai,
vertybes

Saltinis: sukurta autés
18 pav. Lauko reklamos poveikio vartotoy poreikiy suvokimui teorinis modelis

Kaip matyti modelyje, lauko reklama daitaka pasinaudodama psichologinio poveikio
elementais, - tokiais kaip tekstas, garsas, palasikyaizdas, judesys, veiksmas, €rdvaizdis.
Vartotojas matydamas gauna didZigusiformacijos kiek, toctl papragiausiais Indas perteikti
informacij yra vaizdinis reklamos pateikimas. Pasak D. Jaksik@a (2007) bent vienas reklamoje
pateiktas vaizdinis elementas turi greeningai veikti vartotey. Jo teigimu tai gali iiti spalva,
negprasta pirmos raigs forma ar dydis, @neg patraukianti didel ir spalvota nuotrauka ar teksto
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kompozicija. Norit patraukti vartotojoétheg reklamos iliustracija turi iti reali. Spalva turi ne
mazesn reikSng, nes ji vartotojui suteikia pasioning emocip ar asociacg. Tai priklauso ne tik
nuo asmenigs patiries, bet ir tradiajj Pavyzdziui, raudona spalva daugeliui siejasi gnimi,
Siluma, geltona — Zadina Zvalgmmélyna — \ésuma ir ramyb, balta asocijuojasi su Svara ir tvarka.
Taip pat dided reikSme turi kontrastai, tétljie daznai naudojami reklamoje.

Vartotojas, gags stimuh ir reaguodamas ji, bando suvokti savo poreikius veikiamas
vidiniy ir iSoriniy veiksniy. C. Hervé (2009), L. G. Schiffman, L. L. Kanuk (200M. Solomon, G.
Bamossy, S. Askegaard, K. M. Hogg (208Riria iSorinius (aplinkos) ir vidinius veiksniukyrie
yra panaudoti Siame modelyje. Autorius prie iSarinieiksniy priskiria kulfira, Seimy, jtakos
grupes, ekonominius veiksnius ir rinkodaros veiksnKulfirag galima ity apibgzti kaip vertybu,
isitikinimuy ir papr&iy visumg, i kuria ieina ir aprangos stilius, ir poilsiavimaidas, ir valgymo
ipraciai ir t.t., galima laty teigti, kad kuliriniai jprociai atsiskleidzZia stebintakvartotojas perka.
Nemaz jtaka vartotaj elgsenai ir pirkimgprociams daro Seima. Sprendimirkti gali priimti tiek
vyras, tiek Zzmona. Ekonominiai veiksniai atliekady vaidmen iSorirgje aplinkoje, nes tiesiogiai
itakoja pirkimus; jei pasiturintieji gali pirkti pbangos prekes, tai neturintysy pirks tik kasdienio
naudojimo prekes. Per rinkodaros veiksrimaerés stengiasi paveikti vartoipkylancius poreikius.

Vidinius vartotojo elgsenos veiksnius C. HervéQ@)ir kiti nagrireti mokslininkai iSskiria
Siuos, vidinius varotojo elgsenjtakojartius veiksnius: poreikiai, motyvai, nuomgnpatirtis,
isitikinimai, vertylkes. Poreikip motyvas — tai vidia paskata atlikti koknors veiksm. Per vartojim
igyjama patirtis galigygoti vartotoj; elgsen, kitaip sakant popirkiminelgsena. Vartotgjelgsen
labai jtakoja Zmogaus asmerybnuostatos ir gyvenimoulas, jei Zmogus yra vegetaras, jokia
reklama neprivers jo pirkti ésos, todl reikia atsizvelgtij Siuos faktorius. Taigitakojamas vidini
ir iSoriniy veiksni, vartotojas ima suvokti savo poreikius.

Tyrime ne maziau svarbivieta uZzima paties vartotojo sawd toctl, kad suvokdamas
poreiki jis priima sprendiny, kurj jtakoja daug veiksni Pirmiausia vartotaj jtakoja jo vertybs,
poziiris i gyvenimy ir isitikinimai. Toctl tikslinga vartotojus nagritti pagal G. L. Schiffman ir
L. L. Kanuk (2000) pateikt vartotoy segmentavimo princyp suskirstym juosi grupes pagal
vertybes ir gyvenimoia.

Remiantis Siuo teoriniu modeliu, sukurtu darbo aeso bus atliktas empirinis tyrimas.
Kadangi reklamos poveikio elementai tinka visiemislamos skleidimoams, tod §; model
galima pritaikyti ne tik lauko reklamai. Sekaame skyriuje bus pateikta lauko reklamos poveikio

vartotojy poreikiy suvokimui tyrimo metodika.
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2.2 Lauko reklamos poveikio vartotojy poreikiy suvokimui tyrimo metodika

Lauko reklamos poveikio vartotpporeikiy suvokimui tyrimui atlikti pasirinktos mobiliojo
rySio operatonj Lietuvoje lauko reklamos. Lietuvoje yra apie 3myartotoj;, kuriuos aptarnauja
trys operatoriai, tai Omnitel, Ritir Tele2. Greijantis gyvenimo ritmas ir nenoras atsilikiakoja
mobiliyjy telefony poreil, todl mobilusis rySys tampa pirmojoatnumo preke. Tiriamju
operaton paslaugos labai panaSios, o keskirtumas nedidelis, tétireklamos specialistams tenka
labai svarbi uzduotis. Siekiant sukurti informatyvefektyvh ir vartotopy poreikius atitinkatia
reklam, svarbu iSsiaiskinti kokius dalykus vartotojai atkreipiacmheg, kas vartotojams svarbu
stebint mobiliojo rySio paslaugtiekéju reklamas, ir kas suzadina poreikigggyti tam tikg
paslaug.

Lauko reklamos poveikio vartoipjporeikiy suvokimui tyrimuose taikomos bendrosios
vartotop elgsenos tyrim metodologigs nuostatos. Atliekant mobiliojo rySio operatotauko
reklamos poveik  vartotoj poreikiy suvokimui tyriny buvo remiamasi
L. G.Schiffman ir L. L. Kanuk (2000) pateiktu vaidq; elgsenos tyrimo procesu pavaizduotu 9
paveiksle. Sie autoriai rekomenduoja @tadvartotoyy elgsenos tyrimp tiksly ir uzdavini
nustatymu.

Tyrimo tikslas — nustatyti mobiliojo rySio operatarilauko reklamos poveikvartotoj
poreikiy suvokimui.

Siekiantigyvendinti § tiksla buvo iSsikelti Siauzdaviniai:

1. iSsiaiskinti vartotay poziiri { mobiliojo rySio operatoti lauko reklamas;
2. identifikuoti lauko reklamos elementus, tudius jtakos vartotaj poreikiy
suvokimui.

Nust&ius tyrimo tiksh ir uzdavinius, atliekamas lauko reklamos poveikaototop poreikiy
suvokimui pirminis tyrimas. L. G.Schiffman ir L. WKanuk (2000) rekomenduoja atlikti ir
kiekybini ir kokybinj tyrimus.
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Tyrimo tikshy ir uzdaviniy
nustatyma

Kokybinio tyrimo projektavimas:

Kiekybinio tyrimo projektavimas:

e Tyrimo metodo parinkimas
e Pokalbio plano parengimas
e Pokalbiojvedimas

e Tyrimo metodo parinkimas
e Klausimyno parengimas

e Duomen rinkimo priemoni
pasirinkimas

Tyrimo vykdymas Pirminiy duomen

rinkimas

Tiriamieji
darbai

Duomem analiz
(subjektyvi)

Duomen analiz
(objektyvi)

B et 2

Ataskaitos parengimas

Ataskaitos parengimas

J/

Saltinis: sukurta pagal L.G. Schiffman, L. L. Kan{@000)

19 pav. Vartotojy elgsenos tyrimo proceso modelis

Remiantis 19 paveiksle pateiktu modelio eiliSkuammiausia bus atliktas kokybinio tyrimo
metodas. Pasak V. Dilaus (2003) kokybiniams tyrimamsuadingas lankstesnis rySys su
respondentu, tadl gauti duomenys turi iSsamesin turtingesn turinj, tai taip pat reiSkia didegn
galimybe pazvelgtii esne ir perspektyvas. Tai tyrimai, orientuotiinterpretavimus, bet ng¢
matavimus;i proceso, bet ng rezultato vertinim; akcentuoja subjektyvum o ne objektyvurng
domisi situacijos ir elgsenos rySiu, datanpagrindire jtaka patirties formavimui ir pripasta
tyrimo procesoijtaka tyrimo situacijai. Atliko kokybinio tyrimo duomesy leis suformuluoti
hipotezes ir projektuoti kiekybintyrima. Lauko reklamos poveikio vartotpjporeikiy suvokimui
kiekybiniam tyrimui bus pasirinktas ankeitapklausos metodas.

Remiantis apibendrinta moksés literatiros analize, tréioje dalyje bus atliekamas lauko
reklamos poveikio vartotgjporeikiy suvokimui tyrimas mobiliojo rySio operatgrpavyzdziu. S

pasirinkiny leme kasdienio vartojimo preke tampantis mobilusis sySy

38



3. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJ U POREIKI U SUVOKIMUI
EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

Siame skyriuje yra iSnaggti pagrindiniai lauko reklamos teisiniai aspektaetuvoje.
Atlikta lauko reklamos Lietuvoje anadiz Pateikti kokybinio ir kiekybinio tyrim projektavimas,
eiga, parinkti tyrimo metodai, taip pat tyrimo \@etSuformavus ir atlikus tyrimus yra pateikti

rezultatai, y analiz bei apibendrinimas.
3.1. Pagrindiniai lauko reklamos teisiniai aspektaLietuvoje

Yra daznai diskutuojama, ar reklama yradisar ne, ar ji nenusiZzengia priimtoms ¢sis
normoms ir Zzmonj santykiams. Neretai tvirtinama, kad rinkos ekorlamislygomis reiléty leisti
laisvai reklamuoti visk, visada ir visur, jeigu gamyhinar paslaug veikla yra legali. Tokie
nevarzomos lauko reklamos Salininkai daznai ignarunsistogjusias etikos ir moras normas,
teigdami, kad visuomes nariai yra pakankamai iSpeuis patys atsirinks tai, kas jiems reikalinga ir
naudinga. Pasaulrpraktika rodo, kad lauko reklamos veikém tikrose sritysetiina reguliuoti ir
uz nornmy pazeidimus taikyti moralignar materialig atsakomyab.

E. Janeliauskas (2004) teigia, kad visuoésgpasitikjimo reklama lygmuo tiesiogiai veikia
visus rinkos dalyvius: gamintojus, vartotojus, eekbs kiré¢jus ir jos skleidjus. Asmuo, pasitikintis
reklamos teisingumu, pirks daugiau prekar paslaug, gamintojai gaus didesnius pelnus, o
reklamos kiréjai ir specialistai — atlyginimus uz efektyvieklamy. Pasak E. Janeliauskas (2004)
visuomenrs pasitikjimo reklama stiprinimas yra naudingas visiemskiSiekad reklama atliki
pozitywy vaidmen, veria visuomen ieSkoti kudy, kaip reglamentuoti reklaminveikla, kad
reklamos skleidziama informacija neklaidintartotoj;. Taigi viena svarbiausireklamos funkcij
teisinéje visuomengje — pateikti vartotojams teisingnformacip.

Aktyvus juctjimas prieS neginingus reklamuotojus prasid prieS Antgji pasaulin kara,
Vakam Europoje 1937m. Tarptautiniai prekybasmai ParyZiuje, dalyvaujant atstovams iSukit
Europos Salj, priemé Tarptautin reklamos kodeks kuris, reguliariai atnaujinamas, veikia iki Siol.
Tai — reklamos etikos normas apgibiantis dokumentas, kuriuo gali vadovautis valswbi
institucijos, siekiatios savo 3alyse teisiSkai reglamentuoti reklamieikla. Stai suformuluoti
pagrindiniai reklamos principai:

1) bet kuri reklama turiiiti juridiSkai nepriekaistinga, padorig&ninga ir teisinga;
2) reklamy batina kurti jaiant atsakomy®visuomenei;
3) ji turi atitikti komercijojeiprastus &iningos konkurencijos principus;

4) jokia reklama negali menkinti visuomenpasitikjimo reklama.
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Reikia pazyniti, kad Europos Salyse, ir ne tik jose, reklamogemimus paprastai
analizuoja valstybiés tarnybos, kurios specializuojasi ggir tik reklamos pazeidimo problemas.
Pavyzdziui, Vokietijoje reklamos taryba (vok. Dengs Werberat), Danijos reklamos forumas (dan.
Reklame Forum)Cekijos reklam priziari (Rada Pro Reklamu), taip pat Slovakijoje, Stuijoje,
Suomijoje, Svedijoje, Olandijoje ir kitose Salyssagiy valstybiniy tarnyh; pavadinimuose yra
zodis ,reklama“. Tai rodo, jog Siose Salyse reklamsi veiklos reglamentavimo klausimams
skiriamas didelis émesys. Pasak E. Janeliauskas (2004) Eurogosddje reklamavimosi normas
nustato Europos reklamos standadijansas (angl. European Advertising StandardaAde —
EASA) isikares Briuselyje. Nors kiekviena Europos Salis turiwsaeklamires veiklos niuang
taciau visos jos prisilaiko Europos reklamos standaljanso rekomendaaij

Taigi kalbant apie lauko reklamos reguliagimSkyla prieStaringiausi argumentai: vieni
teigia, kad Si reklamos prieméndarko miesi veida ir kraStovaizd Kkiti, jog puoSia, kad
informuoja, padeda suzinoti naudingos informacijési,eklamos finansuojami Zméms naudingi
dalykai vieSose vietose (laikrodziai, autotpgsotets ir kt.).

R. SimaSius (2004) teiga, kad esant dideliam latdddamos poreikiui ir priestaring
interes; paskatintam reguliavimui, neatsitikgiir sumaistis Sioje srityje. Tétlne visada aisku, kas
lemia, kur ir kaip gali bti reklamuojama.

Pavyzdziui, pagal reklamastatymo nuostat(zr. 1 priedas), ,reklamos gase ir prie y"
negali atitraukti eismo dalywidémesio. Tdiau reklama tam ir pateikiama, kad patraudémeg (o
tai neiSvengiamai reisSkiacthesio atitraukim nuo kity mus supadiy objekiy). Taigi, jei Si nuostata
buty igyvendinta, tai reikst kad lauko reklama yra tiesiog draudziama, jegali pastebti bet
kuris pestysis (kuris taip pat yra laikomas eismo dalyviu).

R. Simasius (2004) teigia, kad su lauko reklansijssi painiay padidina tai, kad yrérys
subjektaj kurie nustato, kur ir kaip galima reklamuoti. rRasis subjektas — Lietuvos Respublikos
Seimas. Jis reklamagstatymu patvirtina, kad lauko reklama negalima satlptiry ir paminkl,
keliuose ir fi sanitaritse zonose, gatge ir prie y, jei tai trukdo eismo saugumui. Antrasis —
savivaldyles, kurioms yra suteikta privilegija iSduoti (arb@idduoti) leidina reklamai, taip pat gali
tvirtinti lauko reklamos apribojimus. Ir #msis tai reklaminj ploty savininkai, kurie, kaip ir kitos
veiklos atveju, turi lemiambals dél ju nuosavybs naudojimo.

Pagal Lietuvos Respublikos reklam@satymo 12 straipgn(zr. 1 priedas), lauko reklam
draudziamarengti:

e automobilyy keliuose ir y sanitarits apsaugos zonose, taip pat gsévir prie i, jeigu
ji gali uzstoti technines eismo reguliavimo prierasn kelio zenklus, pabloginti
matomuna, akinti eismo dalyvius, atitrauktiyjdémeg, tuo keliant pavaj eismo

dalyviams, taip pat draudziama naudoti rekdammituojartia kelio Zenklus;
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e ant skulptiry ir paminkly;

e neturint Zzems, stating ar kity objekty, ant kuri; ji irengiama, savininko sutikimo.

Taip pat lauko reklama saugomose teritorijosene&ilnojamosiose kuiros vertylgse ir

teritorijose leidziama tik suderinus su valstylistaiga, atsakinga uz kafos vertybi, apsaug bei

saugomos teritorijos steip igaliota jstaiga. Visas lauko reklamasengimo taisykles tvirtina

Vyriausyles igaliota institucija.

Apibendrinant galima teigti kad, vidauko reklamos reklamgnveikly reglamentuojatiy

teisiniy ir etiniy nuostai visuma, § detalumas ir konkretumagstatym interpretavimo galimyl

panaikinimas, Sios reklamos priemgsitandart; kodeks kizrimas iS esms gali pagerinti vartotaoj

teisiy apsaug Lietuvoje ir stiprinti reklamogvaizd visuomegje.

3.2 Lauko reklamos analiz Lietuvoje

Lietuvoje lauko reklama éna labai sena, ji pragb plétotis atgavus nepriklausomyb

Pradzioje lauko reklama buvo tik papildomas pajagaltinis greta kii teikiamy reklamos

paslaug, tatiau wliau émé kurtis kompanijos, uzsiim&ios tik lauko reklama. 9 lentgé

pateikiamas gasSas 10 didziausilauko reklamosimoniy Lietuvoje. Kaip jau yra mitta, Si

reklamos priemad suteikia galimyb pasiekti tikslines grupes, greitai perduoti rinkaanesim,

netradicini karybiniy sprendinag galimykes, tocl ji tampa viena svarbiausireklamos sklaidos

priemont.

Lauko reklamos agentiros Lietuvoje ir jy pajamos

Nr. Agentiira Pajamos

1 | JCDECAUX LIETUVA 22.444.528 Lt
2 | BALTIJOS VAIZDINE REKLAMA 4.245.718 Lt
3 | CLEAR CHANNEL 3.315.559 L1
4 | ETN - BALTIC 1.281.191 Lt
5 | KATA 742.25 Lt
6 | GIJOTA 480.74 Lt
7 | RODIKLIS 416.25 Lt
8 | DIZREGA 37253 Lt
9 | AUKSTAITIJOS REKLAMA 365.00 Lt
10 | ZzZOOM OUT 328.32 Lt

Saltinis: sukurta autoriaus pagal TNS Gallup latsddamos monitoringo baz

9 lentet

Remiantis reguliariai atliekamreklamos monitoringo tyrimduomenimis, konsultacijomis

su Lietuvos radijo ir televizijos komisija, komerm@is televizijos kanalais, Lietuvos nacionaline

televizija, reklamos ageiromis, NTS ,Gallup Media" pask&avo realy 2000 — 2008 maet
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reklamos rinkos apimtLietuvoje. Tai yra, kiek pinig buvo skirta reklamaivairiomis reklamos

skleidimo priemoamis (20 pav.).

Lauko
reklama .
.. r(;:l;i?énternetas Kinas
Radijas TV
Radijas TV

Spauda Spauda

Saltinis: sukurta autoriaus pagal TNS Gallup latddamos monitoringo baz

20 pav. 2000 m. ir 2008m. Lietuvos reklamos rinka

Kaip matome paveiksle, lauko reklama 2000 memé& mazja dal, kiek maziau nei 5%
reklamos rinkos. Kai tuo tarpu reklama spaudojéméz beveik pug visos reklamos rinkos
Lietuvoje (49 %), o reklama televizijoje 37%. 2008 padtis pasikei¢ atsiradus naujiems
reklamos kanalams, - tai reklama internete ir kiagtinkamai uzima&ioms 3% ir 1%. Lauko
reklamos uzimama dalis padjd iki 10%. 21 paveiksle ptau ir nagritjama lauko reklamos

pajamy ir rinkos dalies dinamika Lietuvoje.
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3 Pajamos, min. Lt —=— Lauko reklamos dalis, %
Saltinis: sukurta autoriaus pagal TNS Gallup latddamos monitoringo baz

21 pav. 2000m. — 2008m. Lauko reklamos pajauir rinkos dalies dinamika Lietuvoje

Nors lauko reklamai taikomvairis ribojimai, iS 21 paveikslo matyti, kad lauko r@kiai
budingas nuolatinis augimas. Dar vienas lauko rekiatemiamas reiskinys, tai rinkos dalies
augimas. TNS Galup duomenimis lyginant su pasamiis tendencijomis Si dalis jau yra didésn
nei daugelyje regian Tai rodo “tradicigs” ziniasklaidos kanalstrukiiros pokyt — dalis reklamos

biudzet;, yra perskirstoma per kitus nei TV ar spaudos kenal
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10 lenteé
2000m. - 2008 m. ziniasklaidos kanalreklamos pajamos, min. Lt.

KANALAS 2000 m. | 2001 m. | 2002 m. | 2003 m. 2004 2005 2006 2007 2008

min. Lt min. Lt min. Lt min. Lt min. Lt | min. Lt | min. Lt | min. Lt | min. Lt
TV 68 75 96 109 146 155 187 227 231
Laikraiai 66 69 74 80 100 106 120 124 135
Zurnalai 23 26 28 33 38 44 53 63.5 70
Radijas 17 17,7 18 19 25 25.5 28 34 39
Lauko reklama 13 10 16 17 21 25 29.6 32 36
Internetas - - 15 3,7 4.6 8 12 16 30
Kinas - - 0,2 0,1 0.2 0.1 0.5 0.5 1,2

IS viso: 187 197,7 233,7 261,8 334.113 363.6 430{1 7 49 542,22

Saltinis: sukurta autoriaus pagal TNS Gallup lat&ddamos monitoringo baz

IS pateiki duomem matyti, kad Lietuvos reklamos pajamos nuo 2000 2RD8 mei
Zenkliai pasiket. Visy ziniasklaidos kanal reklamos pajamos nuosekliai éja Skatiuojant
pagal zZiniasklaidos kanalus, i$ viso paj2900 buvo gauta 187 min. Lt, o 20@8gelnas padigo
kiek beveik 3 kartus ir siék542,2 min. Lt.

Toliau 11 lentedje yra pateiktos produktkategoriji iSlaidos lauko reklamoje. Lyginant
2007 ir 2008 met produkt; kategoriji aktyvum, matyti panaSios tendencijos — apie 40%y vis
reklamos iSlaid tenka komunikacij bei IT ir nany apyvokos sektoriui. K#au kitg lauko reklamos
iSlaidy dali pasiskirsto visos rinkoje egzistuofams produkiy kategorijos. Tai rodo lauko reklamos
priemoniy efektyvum reklamuojantivairius produktus. 2008 metais sualdjpvatskiros produkt
kategorijos (Zr. 11 lenteg). | deSimtuly patenka maisto produktkategorijos, tai rodo didel
susidongjima lauko reklamos galimydmis reklamuojant maisto prekizenklus. Mobilieji rySiali,
elektronika, kompiuterija dalinasi 1 viet

11 lentet
Produkty kategorijy iSlaidos lauko reklamoje

Saltinis: sukurta autoriaus pagal TNS Gallup latsddamos monitoringo baz

Nr. KATEGORIJA PAJAMOS

1. Rysiai, elektronika, kompiuterija 8.232.360 Lt
2. Namy apyvoka 2.926.492 Lt
3. Prekyba 1.952.088 Lt

4. Statyba, remontas, baldai 1.707.499 Lt
5. DrabuZiai ir avalyé 1.656.975 Lt

6. Nealkoholiniai grimai 1.459.251 Lt

7. Verslas, finansai, nekilnojamasis turtas 1.457 et

8. Transporto priemas ir priedai 1.274.382 Lt
9. Kosmetika, asmens higiena 1.269.295 Lt
10. Maisto produktai 1.216.752 Lt

Produkt; kategoriji aktyvumas iS esés atsispindi populiariaugiy 10 reklamuotaj sarase

(zr. 12 lentg}). Didziausias investicija lauko reklam daro komunikacij ir elektronikos, nam

apyvokos preki bei maisto preki reklamuotojai.
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12 lentet

Pagrindiniai lauko reklamos uZsakovai

EIII!. REKLAMUOTOJAS PAJAMOS
1. PROCTER&GAMBLE 1.663.511 Lt
2. TELE2 1.514.043 Lt
3. OMNITEL 1.415.325 Lt
4. RECKITT BENCKISER 1.322.011 Lt
5. COCA-COLA 1.184.238 Lt
6. MAXIMA LT 1.102.116 Lt
7. DANONE GROUP 1.043.341 Lt
8. BITE 555.630 Lt
9. UNILEVER 441.050 Lt
10. | LOREAL 439.855 Lt

Saltinis: sukurta autoriaus pagal TNS Gallup lat&ddamos monitoringo baz

Nors pirmajame reklamuotpjdeSimtuke pastebima atskipoziciju pokyiy, tafiau iSlieka
bendras polinkis — populiariaugi 10 reklamuotaj iSlaidos sudaro 50 proc. visnvesticiy i
iSoring (lauko) reklam. Tai rodo gana stahililauko reklamos rink Lietuvoje bei stamhi
uzsakow ,pasitikéjima” Siuo reklamos sklaidos kanalu. Kaip matyti 12 tédje Tele2 skiria
daugiausiali, iS mobiliojo rySio operatori¢sy lauko reklamai.

Lauko reklama yra tokia pat svarbi kaip ir kitiklamos skleidimo ddai. Ji Siuo metu yra
vis labiau populiagjanti reklamos skleidimo priemeériietuvoje. Tai rodo ir iSlaidos, skiriamos
lauko reklamai. Tai vienas i$ geghusiai augaidiy reklamos sektogi Lietuvoje, kurio pranaSumais

reikia ir privalu naudotis.

3.3 Lauko reklamos poveikio vartotoy poreikiy suvokimui kokybinio tyrimo projektavimas,

eiga ir rezultatai

Siame poskyryje pirmiausia pateikiamas kokybinigrinto projektavimas ir eiga.
Kokybiniam tyrimui parinktas fokusuotos grgptyrimo metodas. Suformavus ir atlikus tygilyra

pateikti rezultatai,j analiz bei apibendrinimas.
3.3.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Lauko reklamos poveikio vartotpporeikiy suvokimo tyrimui atlikti pasirinktos mobiliojo
rySio operatorj lauko reklamos. Sios reklamos buvo pasirinktossltokbid mobilusis rySys tapo
kasdieninio naudojimo prekeéld savo iSskirtinip savybi. Lietuvoje yra 3 mobiliojo rySio
operatoriai, kui konkurencig kova yra labai stipri, tad reklamuojant produlgt svarbi uzduotis
tenka reklamuotojams. Siekiant sukurti informatyvissama, efekting, zinut, iSlaikant esmipn
turin, svarbu iSsiaiskinti kokie lauko reklamos elemeitikoja vartotqj, kas vartotojams svarbu

zidrint lauko reklam, ir kas suZadina vartoipporeil pirkti paslaug. Sie aspektai bus nagéami
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tyrimo eigoje. Tam, kad tyrimas vyksklandZiai reikia suformuluoti hipotezes, kuri@sis tyrima
nukreipti reikiama linkme. Siekiant suformuluotitemas tyrimo hipotezes buvo atliktas kokybinis
tyrimas. Sis tyrimas buvo vykdomas keliais etag&is22 pav.).

Tyrimo problemos nustatymas

Tyrimo tipo parinkimas — kokybinis

Duomemn Diskusijos

rinkimo metodas pravedimas ir Duomenmny
— focus grups duomen analiz
diskusija rinkimas

Hipoteziy iSkélimas '

22 pav. Kokybinio tyrimo atlikimo etapai

Saltinis: sukurta autoriaus

Kadangi kokybinio tyrimo uZzduotis suformuluoti biezes, toél buvo pasirinktas
fokusuotos grupiés diskusijos metodas, kuris padeda atskleisti angqagziari | problemna,
suformuluoti koncepcij Sis metodas leidZia iSsiaiSkinti vartafopoZiiri, jausmus, potyrius,
reakcijas, kas yra reikSminga ir kadtai vienas iS tinkamiausj dazniausiai taikommmetod, .

Fokusuota grupin diskusija atlikta nairalioje aplinkoje siekiant dalywi isitraukimo i
diskusip. Kuriant komfortiSk bendravimo aplink respondentai buvo parinkti remiantis panasumo
kriterijais. Sie kriterijai buvo panasi socialirpacktis, dalyviy amzius ir pajamos. Grupije
diskusijoje dalyvavo 23-28 metasmenys, iSyj 4 moterys ir 3 vyrai. Visi dalyviai dirbantys,
iSsilavirg, gaunantys vidutines pajamas Kauno miesto gyvantoj

Fokusuotos grupiéis diskusijos metu buvo aptarta 12 klausirapie mobiliojo rysSio
operatony lauko reklamas (zr. 1 Priedas). Klausimai buvoasuil remiantis teoriniu modeliuy |
paskirtis pateikta 13 lentgé.
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13 lentet

Fokusuotos grupirés diskusijos klausimy pagrindimas ir apraSymas

Fokusuotos grupires diskusijos klausimai

Klausimy paskirtis

1. Kuriy operatony lauko reklamas atsimenate Siekiama iSsiaiSkantkd reklam pastebimura
2. Arvaizduojamos lauko reklamos jums matytos? Skiedauko reklamos atpgatamumui irisimintinumui.
3. lvertinkite Sias reklamas 5 hadistemoje? (kai 5 — | Siekiama iSnagritti dalyviy poZziari i lauko reklam.
labai gerai, 1 — labai blogai)
4. Kas patraukia&meg lauko reklamoje? Sis klausimas skirtas iSsiaikiokie lauko reklamisas
Zinutes stimulai patraukrespondent demes.
5. Ar Sios reklamos suzadino Jums pojggkgyti Klausimas skirtas atskleisti ar respondentai pri
reklamuojam paslaug? reklam.
6. Ko Jisy nuomone fiksta Siose lauko reklamose? Sis klausimas atslideidtbkio potdZio informacija
sustiprint; poreikio atsiradim isigyti paslaugai.
7. Kurio operatoriaus lauko reklama Jums patiko Klausimai skirti istirti ko@l sudomino, k labiausiai
labiausiai? isidemejo dalyviali ir kas ¢émé § apsisprendim
8. Kuo patinkanti lauko reklama skiriasi nuout
9. Ka labiausiaijsideméjote?
10. Ar patinkanti lauko reklama paskatina Jus labiau | Sis klausimas analizuoja ar lauko reklama pask3
pasidonéti produktu ir j isigyti? poreikio atsiradin.
11. Kokios vertyles darojtaka poreikiy suvokimui? Suzinoti ar respondenptvertyb:s sutampa su reklamg
12. Kokie veiksniaiitakoja poreiki suvokiny?? vertykemis ir ar taijtakoja poreiki suvokiny. Antruoju
klausimas skirtas iSsiaiSkinti kokie veiksnitikoja.
13. Kaip save apitdintumete kaip pirkéja? ISanalizuoti kokie veiksniai/motyvai lemia reklaojamos

paslaugos pasirinkim

Saltinis: sukurta autoriaus

Sie klausimai diskusijos metu buvo tikslinami oédyns jsitraukusi aktyvia diskusip.

Fokusuotos grugs diskusijos rezultatai yra apibendrinti kitamerskyje.

3.2.2 Kokybinio tyrimo rezultaty analize ir apibendrinimas

Fokusuotos grupes diskusijos metu buvo pateiktkldidsimy. Atsakanti pirmaji klausim,

ma

tina

kuriy operaton; reklamas atsimenate, dauguma respongdaisak, jog Omnitel arba Tele2, maziau

liko pasteldtos Bitts lauko reklamos. Toliau buvo parodytos OmniteljeZeir Bités lauko

reklamos. Diskusijos metu naggjant pateiktas lauko reklamas dalyviai gerai pristinlauko

reklamas, tik tyrimo eigoje painiojo kokiam operatokuri reklama priklauso, tad galima teigti,

kad nei vienas mobiliojo rySio paslaugperatorius neturi iSskirtinumo. PapraSjuertinti matytas

reklamas 5 bal sistemoje daugiausia balsurinko Omnitel — 4 balus, Tele2 surinko 3,5 batus

Bité tik 2 balus. Sis klausimas atsklgjdad respondentai teigiamaififiii lauko reklamas.

Atsakanti ketvirtaji klausimy apie lauko reklamos elementus, respongemiomors

iSsiskye. Dalis apklausfju teige, jog atkreipia dmes i lauko reklam ne @l spalw, jvaizdzio, o

dél informacijos pateiktos joje, kiti teég jog lauko reklama tiesiog pagyvina aphriki ja atkreipia

démeg dél jos ekspresyvumo, kaip ji apipavidalinta, koks jeaizdis.
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Dalis respondentteige, jog lauko reklama nedaro jienjgkos, t.y. jie neuzsisakytkito
operatoriaus paslaudgik dél lauko reklamos, @au teig uzsisak reklamuojam paslaug savo
tinkle.

Omnitel lauko reklamos buvgvertintos geriausiai, nes respondentams patikouaisk
reklamy segmentavimas. Lauko reklamos Ziésupuikiai atspinéio kiekvienos tiksligs rinkos
poreikius ir norim perduoti informacg. Omnitel lauko reklamos respondentams patiko gzalv
Sriftas, tipografija. Vis éto respondentai pasidaling dvi stovyklas: vyrams labiau patiko
abonementams skirtos reklamos, o moterims labiikgpgankstinio apmaodimo plan; reklamos.
Neatsiliko ir Tele2 lauko reklamos, kurios bupe@rtintos 3,5 balais. Respondentams patiko lauko
stenduose ¢siama reklamiés kampanijos tema ir humoras. Tele2 abonementanisossk
reklamose panaudoti muilo operveikéjy tipazai suklé prieStaravim bang, vyrai saksi
nesupranrt humoro, tuo tarpu moterims patiko. ISankstinio agéimo plany lauko reklamose
pavaizduoti studentai izjgyvenimo momentai, labiagvertinti liko vyry, nei motey. Taiau tiek
vyrai tiek moterys sutiko, kad informacija buvo @#ta suprantamai. Bi$ atzvilgiu visi sutar
vienbalsiai, lauko reklaminkampanija pasiradngdomi, reklamig zinug neatsak i temy. Bités
lauko reklamos liko mazai pastgbs.

Lauko reklam trikumus respondent@vardijo taip, kad Biis reklamoms fiksta kokylgs,
ISskirtinumo, teig dalyviai. Omnitel ir Tele2 lauko reklamoms — infaacijos pateikimo aiSkumo.

11 kausimu buvo norima suzinoti ar sutampa respand/ertybes su pateikiamomis lauko
reklamoje ir ar taitakoja j; poreikiy suvokima. Dauguma respondenatsak, jog jiems svarbusyj
socialires klags vertybi; atitikimas su lauko reklamoje vaizduojamomis veétgis. PapraSius
apibadinti kokie veiksniaijtakoja poreiki suvokim, kiekvienas respondentas iSskykirtingus.
Pagrindiniai iSvardinti veiksniai buvo Sie: Seimagtyvai, vertylgs, poreikiai.

Pateikus VALS 2 vartotgj segmentavimo model respondentai buvo paprasyti save
apibadinti, priskiriant vienam iS 8 segmentTaigi, vieni teig es konservatyus, kiti save
apibidino, kaip praktiskus (atlijai), vyrai save apiiidino — novatoriais, eksperimentuotojais.
Vyrai buvo pastabesni labiauisiminé lauko reklam, kadangi jie save apidino,
eksperimentatoriais novatoriais galima teigti, kxdperimentatoriams aktualédauko reklama. Si
poziari atitinka ir autoés nagrirgta teorija.

Dalyviy tarpusavio sveikos gauti duomenys ir specis jzvalgos leido iSkelti tokias
hipotezes:

H1. Socialis klags vertybiy vaizdavimas lauko reklamoje sustiprina vartot@oreikiy
suvokim.
H2. Seima, kaip iSorinis veiksnys, labiaugtakojai vartotoj poreikiy suvokiny;
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H2. Vartotoj; poreikio atsiradim mobiliojo rySio operaton paslaugoms labiausiaiakoja
reklamoje pateikiama informacija;
H3. Lauko reklama didziausitaka daro eksperimentatoriams.
Kitame poskyryje bus pateiktas lauko reklamos pawevartotop poreikiy suvokimui

kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.4 Lauko reklamos poveikio vartotoy poreikiy suvokimui kiekybinio tyrimo projektavimas,

eiga ir rezultatai

Siame poskyryje pateikiamas kiekybinio tyrimo pidpvimas, eiga, metodai, nurodyta
tyrimo atlikimo vieta. Tyrimo organizavimui bei neipimui tinkama linkme kokybinio tyrimo
pagalba buvo suformuluotos hipotezes (Zr. 3.3.kyds Siame skyriuje taip pat pateikiami tyrimo

rezultatai, y analiz bei apibendrinimas.
3.4.1 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Atlikus fokusuotos grupes apklaupaaiskjo, jog mobiliojo rySio operatoui reklama turi
poveili. Siekiant iSsiaiSkinti kokie lauko reklamos elert@rturi poveilk vartotoj; suvokimui ir
kokj yra atliekamas kiekybinis tyrimas. Sis tyrimas ouatliktas 2009 m. kovo — balandZio

ménesiais. Kiekybinio tyrimo eiga atskleista 23 pav.

Tyrimo problemos tikslinimas l
Tyrimo tipo parinkimas - kiekybinis '

Duomeny Tyrimo
rinkimo imties dydzio Duomen
metodas — nustatymas analiz

apklausa

Tyrimo duomen analiz ir rezultaty pateikimas l

Saltinis: sukurta autoriaus

23 pav. Kiekybinio tyrimo atlikimo etapai

Siekiant iSsiaiskinti lauko reklamos poveikio vadja poreikiy suvokimui priezastis pasirinktas
aprasomasis anketi® apklausos metodas. Tiriamoji visuma pasirinktairitamieste gyvenantis
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jaunimas nuo 16 iki 30 megt kadangi lauko reklamos skirtos pagrinde jaunoiansZmorams.
Statistikos departamento duomenimis 2009 m. salisthenai gyventaj skatius Kaune siek
481 546, iSy jaunimo 193612. Tiriangy imties nustatymui pasirinkta K. Kardelio (2007)ties

dydzio nustatymo formail

Am— = =

N N

n — reikiamas imties dydis — atran&snvisumos dydis (reikiamas apklausti
respondent skatius);

Z — standartiés paklaidos dydzio vienetai, esant normaliam pasisknui, kuris
atitiks norimy patikimumo laipsi

S — imties vidutinis kvadratinis nuokrypis;

N — visos populiacijoditis;

A — lestinas duomemetikslumas.

Norint gauti atrankiés visumos dyd batina jvertinti tyrimo duomen patikimums.
Moksliniuose darbuose paprastai patikimumo laipynés 95 %, tuomet z = 1,96. Kitas rodiklis
turintis jtakos imties dydziui yra leistinas duomenetikslumas A, paklaida. Esane$y stygiui ir
didelei tiriamajai visumai tyrimui atlikti pasireaknas 9 % netikslumas = 9. Kaip jau miata,
Kaune yra 193612 jaunimo. AtsiZzvelgiapttai, jog rera jokih duomem apie lauko reklamos
poveikio vartotoy poreikiy suvokimui tyrimus Kaune ir tai jog neatliekamas zvalgybinis tyrimas,
tuomet imamas pats nepalankiausias variantas keri@n¥ 50. Apsk&iavus pateiki formule
gaunamas 198,548 tiriafim imties dydis, taigi apklausiafu respondent skatius suapvalinus yra
200.

Remiantis iSsikeltomis hipotémis bei teoriniu modeliu buvo sudarytas anketos
klausimynas. Ankat sudaro 17 klausim kurie padalintii 9 dalis: jvedimo klausimai, vartotqj
vertybes apibidinantys klausimai, informacijos pmimo ir suvokimo, isiminimo, iSorigs ir

vidiniy veiksnius, bei demografinius responderddiklius apitidinantys klausimai (Zr. 14 lenégl
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14 lentet

Anketin és apklausos klausing pagrindimas ir apraSymas

Anketin és apklausoslausimai

Klausimy paskirtis

1. Ar reikalingos mobiliojo rySio operatarireklamos?
2. Ar pasitikite mobiliojo rySio operatarireklamomis?
3. Ar daznai atkreipiatednesg i mobiliojo rySio
operaton reklamy?

Ivedimo klausimai, skirti iSsiaiSkinti kokia respamdy
nuomore apie lauko reklamas, ar jos pastebimos, ir K
itakoja vartotqj ju pakartotinas matomumas.

aip

4. Zemiau bus pateikti teiginiai, skatinantys poiéskgyti
reklamuojam paslaug ivertinkite juos pagal svarbum

Klausiamas parodo vartotpjapsisprendim itakojartias
vertybes.

5. Kokius jausmus suZadina mobiliojo rySio operatori
reklamos? Lentéje kryziukuijvertinkite kiekviera
jausmy Jums priimtinu atsakymu

Sis klausimas skirtas informacijos suvokimui ireprimui.
Jisivertina vartotaj emocire bikle bei reakciy i mobiliojo
rySio operatori lauko reklamas.

6. Ar mobiliojo rySio operatori reklama daro jums
poveiki poreikiy suvokimu? Lentéje kryziuku
ivertinkite kiekvien poveilf Jums priimtinu atsakymu.

Klausimas atskleidzia ar vartotojams yra daroma®es.

7. Kokie veiksniai dardtaka pasirenkant mobiliojo rySio
operatony ir ju paslaugas? Lentgé kryZiukuijvertinkite
kiekviery veiksn Jums priimtinu atsakymu

Analizuojami iSoriniai, vidiniai veiksniai darantysoveil
dalyviams.

8. Kurio mobiliojo rySio operatoriaus vartotojas e&ate
9. Kurio mobiliojo rySio operatoti lauko reklam
atsimenate?

Kausimas skirtas isiminimui patikrinti. Respondenta
parodo kurio operatoriaus reklaratsimena.

i

10.Kurie Omnitel mobiliojo rySio operatarilauko
reklamos elementai labiausiai patraukiayJdemeg?
Lentekje kryZiukuivertinkite kiekvien elemerd Jums
priimtinu atsakymu

11.Kurie Bités mobiliojo rySio operatoriaus lauko
reklamos elementai labiausiai patraukiapJdemes?
Lentekje kryZiukujvertinkite kiekvien elemernd Jums
priimtinu atsakymu

12.Kurie Tele2 mobiliojo rySio operatariauko reklamos
elementai labiausiai patraukiasi demeg? Lentetje
kryZiuku jvertinkite kiekvien elemend Jums priimtinu
atsakymu

Sie klausimai skirti reklamirs Zinutes stimul poveikiui
nustatyti. Klausim tikslas jvertinti pranesimo dirgiklius
kurie labiausiai patraukia respondedémes.

13.Kaip apilmdintume save kaip pitka?

Klausimas skirtas respondentams identifikuoti es
atsakydami § klausimy respondentai parodo savo poi
reklamy, atskleidZia savo vidiniusitikinimus ir vertybes.

av

14. Lytis
15. ISsilavinimas:
16. Veiklos poludis:

Demografiniy charakteristiif kausimai, skirti iSsiaiskint
bendrai informacijai apie respondentus.

Saltinis: sukurta autoriaus

Remiantis Siais klausimais bus apklausti respa@ilerRezultai analiz yra atlikta

Microsoft Excel programa, taikant tiegiir kryZzming analiz. Rezultat, analiz ir apibendrinimas

pateikti kitame skyrelyje.

3.4.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Tiesiné analize. Anketiné apklausa suteikiSsames@ informacip apie tai lg vartotojai labiausiai

isidemi ir kokie lauko reklamos aspektai suzadina powsik kokia informacija vartotojui yra

svarbiausia. Daugumos respondentomone, lauko reklamos mobiliojo rySio operatoeklama

yra reikalinga. 71% Kauno mieste gyvesianjaunimo mano, kad lauko reklama yra reikalinga,

15% teig, kad reklama nereikalinga, 14% nefarsavo nuomoés (Zr. 24 pav.)
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NeZinau
14%

Ne
15%

Taip
71%

Saltinis: sukurta autoriaus
24 pav. Mobiliojo rySio operatoriy lauko reklamy reikalingumo vertinimas

Daugumos respondentteigiama nuomain parodo, kad respondentaiéra prieSiskai
nusiteile lauko reklamoms. Kéau dauguma respond@ntnazai pasitiki mobiliojo rySio operatari

lauko reklama, net 81 % atsakog mazai pasitiki reklama (zr.25 pav.).

VisiSkai VisiSkai
nepasitikiu pasikikiu
7% 12%
Mazai
pasitikiu

81%
Saltinis: sukurta autoriaus
25 pav. Mobiliojo rySio operatoriy lauko reklamy pasitikéjimo vertinimas

Kadangi vartotaj pasitikejimas mobiliojo rySio operatari lauko reklamomis yra mazas,
todkl operatoriai tuéty keisti reklamos strategijas ir naudotis informa@jnmo ne jvaizdzio
sustiprinimo ar suzajyimo metodais. Apklausos metu buvo iSsiaiSkintal] Bauguma respondent
tik kartais atkreipia émeg i lauko reklamas, @ to, kad mazai pasitiki lauko reklama (zr. 26 pav.
IS visy tyrime dalyvavusj respondent net 33 % pazygjo daznai atkreipiantys étheg, 3%
niekada neatkreipiacthesio ir 4% visada atkreipiamheg.

Niekada Visada
3% 4%

Daznai
33%

Kartais
60%

Saltinis: sukurta autoriaus
26 pav. Respondent déemesio atkreipimasj mobiliojo rySio operatoriy lauko reklamas
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Apibendrinant vartotaej poziirj ir nuomorg apie mobiliojo rySio operataogilauko reklamas,
daugumos respondentnuomone lauko reklamos yra reikalingos¢ida daugelis respondent
mazai pasitiki jomis, tadl tik kartai atkreipia @meg ;j lauko reklamas.

Tyrimo rezultaip duomenimis daugiausiai respondgi®8%) sutiko, kad lauko reklamos
atitikimas socialias klags vertylems yra svarbus (Zr. 27 pav.). Net 32% apkigusteige, kad
lauko reklamos atitikimas asmeniniagsgikinimams ir vertyBms yra labai svarbu ir 48% pritar
kad tai yra svarbu. Pazytma, kad 52% dalyvavugiy apklausoje atitikimas Seimos veréyhs yra
svarbus. 50% apklaugt; sutinka, kad lauko reklamos atitikimas ktis vertylems yra svarbus.
Kaip matyti 27 pav. 39% responderieige, kad lauko reklamose vaizduojami autoritetingi 780
yra nelabai svarbu, ¢@u nauy, svarby savybi; akcentavimas yra labai svarbu patvirtino 38% ir
46% sutiko, kad Si savylyra svarbi.

70
60 —
S 50 [ ] —
1] ] O Labai svarbu
T 40
= ] — @ Svarbu
c
S 30 — O Nelabai svarbu
c
% | ] — o Nesvarbu
& 20
N —’_’_‘7 —’_‘7 —’»
O T T T —| T r T —|
Reklamos Reklamos Reklamos Reklamos Reklamoje Naujy,svarbiy
atitikimas atitikimas atitikimas atitikimas vaizduojami sawbiy
Seimos kultdros socialinés Jasy autoritetingi akcentavimas
vertypéms vertypéms klasés jsitkinimams Zmonés beijy reklamoje

vertypéms ir vertypéms nuomone
Saltinis: sukurta autoriaus

27 pav. Lauko reklamos atitikimo vartotojy vertybéms vertinimas

Apibendrinant galima teigti, respondentams yrarbudauko reklamos atitikimas vartotipj
vertykemis. Pazyritina, kad nauj savybiy akcentavimas lauko reklamoje yra labai svarbus
vartotojams, tdiau Zymi; Zmoniy nuomom, pasak respondemtyra mazai svarbi.

Analizuojant reakcyj | pakartotin lauko reklamos matomuwn 37% apklausfu nelieka
abejingi, todl galime teigti, kad lauko reklama jiems daro pé&véZr. 28 pav.). 54% respondent
teige, jog jie pritaria, kad ji sukelia susid@jima, tafiau net 44% nesukelia dziaugsmo. 35%
dalyvavusii apklausoje pritaria, kad pasikartojanti lauko aek& darosi nuobodi, tédreikéty ja
daryti kuojvairesr, 0 ne pasikartojain.
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Nuobodulj

Susierzinimg,

Abejingumg,
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

O VisiSkai pritariu O Pritariu O Nezinau O Nepritariu O VisiSkai nepritariu
Saltinis: sukurta autoriaus
28 pav. Vartotojy reakcijosj lauko reklamos pakartoting matomuma vertinimas

Apibendrinant Kauno mieste gyveisn jaunimo pozir; ; lauko reklamos pakartotin
matomum galima teigti, kad visumoje ji nepalieka abejmdiekvienam ji sukelia kokias nors
emocijas. Daugiausia ji sukelia susidégjimg, taciau pasikartojantis turinys sukelia ir nuobogul
todel rekomenduojama peairinti lauko reklamos turip

IStyrus, jog lauko reklama daro povgilra aktualu iSsiaiSkinti kakpoveilj ji daro. Taigi
12% apklausijy teigia, kad lauko reklama daro diggloveild, tatiau 20% apklausju teige
prieSingai, kad nedaro jokio poveikio. 31% tikifog daro poveiktatiau nedidel, 35% teig, kad

reklama daro vidutinpoveil.

Jokio Labai didelj
20% 2%

Nedidelj
31%

Saltinis: sukurta autoriaus
29 pav. Lauko reklamos poveikio vartotoy poreikiy suvokimui vertinimas

Galime daryti iSvad kad lauko reklama daro povegikartotojams, taiau priklausomai nuo
vartotoj jtakojarviy veiksnig skiriasi poveikio stiprumas, tédaktualu iSsiaiskinti kokie veiksniai
daro poveik vartotoy poreikiy suvokimui (zr. 30 pav.)

30 pav. matyti visi veiksniai, daugiau ar maziau itakos, iSskyrus kuita ir jtakos grups,
kurios respondentams nebuvo svarbios. Didziapsieil turi poreikiai ir motyvai, atitinkamai
visiSkai sutinka 53% ir 51%. 44% respondgneige, kad isitikinimai daro poveik poreikiy
suvokimui, t&iau tik 29% apklausju teige, kad vertyls jtakoja suvokim. 40% apklausiju
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sutiko, kad Seimatakoja poreiki suvokimy. 37% jaunimo teig kad nuomoé yra svarbus
veiksnys jtakojantis suvokiny Situaciniai veiksniai, tokie kaip reklamos laikasvieta, buvo
svarhis 42% respondeunt
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Saltinis: sukurta autoriaus
30 pav. Vartotojy poreikiy suvokima jtakojancéiy vidiniy ir iSorini y veiksniy vertinimas

Apibendrinant galima teigti, kad jaunimo porejksuvokimuijtaky daro tiek iSoriniai tiek
vidiniai veiksniai. Jaunimo poreiki suvokimuijtakos turi motyvai, nhuomen Seima vaidina
nemenl vaidmen. Tyrimo duomenys rodpkadjaunimo tarpegsitikinimai turi didesia galig nei
vertykes.

31 pav. matyti, kad respondenttsakymai pasiskirstvienodai tarp mobiliojo rySio
operatony pasirinkimo ir jy reklamy isimintinumo. Taigi daugiausiai jaunimo tarpe naadogsi
Tele2 operatoriaus paslaugomis, Sio operatoriawslacklamos buvgsimintiniausios. Omnitel ir
Bités operatori paslaug naudotoy buvo maziau, y ir lauko reklamy isimintinumas buvo

mazesnis.
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Saltinis: sukurta autoriaus
31 pav. Mobiliojo rySio operatoriy pasirinkimas ir j gy lauko reklamy jsimintinumo vertinimas

Apibendrinant galima teigti, kad Tele2 yra pirman{ig operatorius jaunimo tarpeyjir
lauko reklamogsimintiniausios. Taigi galima daryti iSvadkad Tele2 lauko reklama labiausiai
jtakoja vartotoj poreikiy suvoking. Toliau bus aiSkinamasi, kokie lauko reklamos elatan
labiausiaijtakoja vartotoj poreikio suvokir.

60
55
50 A

%

@ Visiskai sutinku
u ] _ 0 Sutinku
| - - O NeZinau

O Nesutinku

Respondenty ats.,

20 + | E — O VisiSkai nesutinku

< N

T T T T T T T T

& ) 4
6"9 S8 S
O

Saltinis: sukurta autoriaus
32 pav. Omnitel lauko reklamos element poveikio vertinimas

Kaip matyti 32 paveiksle respondemuomone Omnitel lauko reklamoséntkeg labiausiai
patraukia spalva ir paveikslas, atitinkamai 54%1f6. Net 26% nesutinka, kad garsas pritraukia
déemeg Omnitel lauko reklamoje. 33% respondesutinka, kad Omnitel lauko reklamvaizdis

pritraukia @¢mesg, taip pat ir informatyvumas — 33% ir 39%.
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Saltinis: sukurta autoriaus
33 pav. Bites lauko reklamos elemenj poveikio vertinimas
Apklausoje dalyvaujatiyju nuomone Bits lauko reklamoje, kaip ir Omnitel, labiausiai
déemeg patraukia spalva ir paveikslas, atitinkamai 54%1f6 (Zr. 34 pav.). Informatyvumas bei
tekstas respondentams taip pat atrpdtraukiantys émeg, informatyvumas — 39%, o tekstas —
36%. Tik 29% respondentnano, kad Bites lauko reklamos yra informatyvios.
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Saltinis: sukurta autoriaus
34 pav. Tele2 lauko reklamos elementpoveikio vertinimas
Tele2 mobiliojo rySio operatoriaus lauko reklamdsmukia @émeg daugiausiai reklamos
element. Labiausiai patraukia éheg paveikslas (45%), tekstas taip pat intriguoja 44%%
teigia, kad spalva domina. 35% apklajistmano, kadjvaizdis Tele2 lauko reklamojgakoja
vartotop poreikiy suvokim.
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Apibendrinant galima teigti, kad B& ir Omnitel mobiliojo rySio operatafi lauko
reklamose vartotaj poreiki suvoking jtakoja tik spalva ir paveikslas, tik tealis apklaustjy
mano kad informatyvumas. Tuo tarpu Tele2 mobiliggio operatoriaus lauko reklamos jaunimo
poreikiy suvoking labiausiaijtakoja tekstu ir paveikslu, kiek mazigakos turi informatyvumas ir
jvaizdis.

Kryzminé analize. Kryzminéje analizje buvo pasirinkta iSnagrti lauko reklamos poveikis
vartotojy poreikiy suvokimui per konservatyyiir eksperimentuojafiyjy vartotoj; prizme. Sie
vartotoy segmentai buvo pasirinkti ne atsitiktinai, @ tb, kad daugiausia respondetiitent taip

save apibdino (zr. 35 pav.)
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Saltinis: sukurta autoriaus
35 pav. Respondeni saws vertinimas

35 paveiksle matyti, kaip pasiskiisstespondeni atsakymai priklausomai nuo s@v
identifikavimo. Taigi dauguma (70%) identifikavysiave kaip eksperimentuotojai atsakigiamai
1 klausim, ar reikalinga mobiliojo rySio operatoriams lauteklama, tik 10% atsg&kneigiamai ir
13% susilaik. Tuo tarpu respondanpt identifikavusi save kaip konservatoriai, atsakymai
pasiskirst kiek kitaip. Net 40% apklaugiy atsak, kad lauko reklama visai nereikalinga, 12%
susilailé ir 48% atsak teigiamai.

Nezinau Nezinau
Ne 10% 12%

13% .
Taip

48%

Ne
Taip 40%
7%

Eksperimentuotojai kemmvatoriai
Saltinis: sukurta autoriaus
36 pav. Lauko reklamos reikalingumo vertinimas
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36 paveikslas atskleidzia pasdjikna lauko reklama. Matyti akivaizdus skirtumas tarp
respondent identifikavusiy save eksperimentatoriais ir konservatoriais. T% 4onservatori
pasitiki lauko reklama, tuo tarp 37% eksperimergjipvisiSkai pasitiki reklama. RySium su tuo,
kad konservatyws vartotojai mazai pasitiki reklama, jie retai &ikpia cmeg i lauko reklam, 28
% teigia iSvis nekreipiantyséthesio, 45% eksperimentuoioflaznai atkreipia @nes i mobiliyju
rysio operatoxj lauko reklamas.
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Eksperimentuotojai Konservatoriai
Saltinis: sukurta autoriaus

37 pav. Pasitiléjimo lauko reklama vertinimas

37 paveiksle galime stéfn kaip skirtingai pasiskirgtlauko reklamos poveikis vartotpj
poreikiy suvokimui, priklausomai nuo segmento. Taigi 49%deryvatyvii respondent teige, kad
reklama nedaro jiems jokio poveikio, nors ekspentuetojams daro: 42% viduiin28% dide,
28% nediddlir tik 2% didel.
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Eksperimentuotojai Konservatoriai
Saltinis: sukurta autoriau

38 pav. Lauko reklamos poveikio vartotoj poreikiy suvokimui vertinimas

Zemiau pateiktame paveiksle matyti, kad tiek kovastviems, tiek eksperimentuotojams
vertybées yra svarbu. Ta@au eksperimentuotojai vertina labiau naupavybiy reklamoje
akcentavim, jos atitikimp Seimos ar kuitros vertylems. Ir konservatoriai ir eksperimentatoriai
vertina lauko reklamos atitikignju isitikinimams bei socialiés klags vertyleims. Konservatyws

58



vartotojai labiau vertina reklamos atitikinseimos, bei kuitros vertylem, jiems taip pat svarbu

naup savybi; akcentavimas reklamoje.
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Saltinis: sukurta autoriaus
39 pav. Lauko reklamos atitikimo vartotojy vertybéms vertinimas

40 paveikslas atskleidzia vartaioporeikiy suvokimy jtakojartius vidinius ir iSorinius
veiksnius. Labiausiai pomiai skiriasi | lauko reklamos viat ir laika. 74% apklausiu
eksperimentuotaqj teige, jog reklamos vieta ir laikas yra svarbu, tuo tékp27% konservatywi
vartotoy teige, kad svarbu. Sie vartotojai tejgkad vertyls ir poreikiai yra daugiausiai poreiki
suvokima jtakojantys veiksniai, taip pat svas kultira bei Seima. Eksperimentuotojams Sie

veiksniai rera tokie svarbs, Siems vartotojams didziaa$iaka daro motyvai, su tuo sutiko net 89%

apklaustjy.
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Saltinis: sukurta autoriaus
40 pav. Vartotojy poreikiy suvokima jtakojanc¢iy vidiniy ir iSorini y veiksnig vertinimas
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Remiantis apklaus duomenimis 46% apklaugt; eksperimentatoyi yra pasirink Tele2
tinkla, konservatyus Bités ir Omnitel tinklus, atitinkamai — 46% ir 38%. plesimentuotaj tarpe
reklamosjsimintinumas mazdaug vienodas, apie 33% atsimesnaopieraton reklamas, tuo tarpu
konservatyus labiau atsimena B ir Omnitel lauko reklamas
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Saltinis: sukurta autoriaus
41 pav. Mobiliojo rySio operatoriy pasirinkimas ir j y lauko reklamy jsimintinumo vertinimas

42 paveiksle pavaizduota; ka labiausiai atkreipia d@nes eksperimentatoriai ir
konservatyus vartotojai Tele2, Bis ir Omnitel lauko reklamose. EksperimentatoridieZdauko
reklamoje labiausiai atkreipiaéohes i jvaizd, tekst, paveiksy, gars, informatyvumas jiems yra
maziau svarbus. Konservatoriai Tele2 lauko reklanapiausiai 8meg atkreipiaj informatyvung
ir tekst. Bités reklama eksperimentuotojus mazai domina, jieakavilgtelii paveiksh ir teksh.
Konservatyws vartotojai labiausiai vertina informatyvagmekst, vaizd ir jvaizdi. Omnitel lauko
reklama sudomina eksperimentuotojuaizdziu bei veiksmu, jiems taip pat svarbus irstek, ir

garsas, ir vaizdas. Konservaiigwertina informatyvumy teksg ir jvaizd.
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Saltinis: sukurta autoriaus
42 pav. Omnitel, Bigs, Tele2 lauko reklamos elemengtpoveikio vertinimas

Apibendrinant lauko reklamos poveikio vartatqyoreikiy suvokimui tyrimy galima teigti,
kad daugumos respondenhuomone lauko reklamos mobiliojo rySio operatoreklama yra
reikalinga,- tai parodo, kad respondentéianprieSisSkai nusitetklauko reklamos atzvilgiu. Bau
dauguma respondenmazai pasitiki mobiliojo rySio operatariauko reklama, to# retai atkreipia
ja démeg. Kadangi vartotaj pasitikejimas mobiliojo rySio operatarilauko reklamomis yra mazas,
todkl operatoriai tukty keisti reklamos strategijas ir naudoti informavimo ne jvaizdzio
sustiprinimo ar suzayimo metodus. Apibendrinant Kauno mieste gyvemanpaunimo pod4irj |
lauko reklamos pakartoinmatomum galima teigti, kad daugumoje ji nepalieka abejing
kiekvienam ji sukelia kokias nors emocijas. Daugiauji sukelia susidogjima, taiau
pasikartojantis turinys sukelia ir nuobogutod! rekomenduojama paairinti lauko reklamos
turini. Respondentams yra svarbu lauko reklamos atit&iva@atotoy, vertybemis. Pazynitina, kad
naup savybip akcentavimas lauko reklamoje yra labai svarbusot@ams, tdiau Zzymiy Zmoni
nuomore, pasak respondeptyra mazai svarbi. Pasak respondeBités ir Omnitel mobiliojo rySio
operatony lauko reklamos juos sudomina domina spalva ir @aug tik trecdalis apklausty
mano, kad y reklamos yra informatyvios. Tuo tarpu Tele2 mapdi rySio operatoriaus lauko
reklamos jaunim domina ir tekstu, ir paveikslu, ir spalva, ir infeatyvumu, irjvaizdziu. Galima
teigti, kad lauko reklama daro povgkartotojams, tédau priklausomai nuo vartotpjitakojartiu
veiksniy skiriasi poveikio stiprumas. Jaunimo poreilsuvokimui jtaka daro tiek iSoriniai tiek
vidiniai veiksniai, tokie kaip reklamos laikas, tag motyvai, nuoma¥) Seima vaidina nemeak
vaidmen. Tyrimo duomenys rodo, kagitikinimai turi didesg galia nei vertyles jaunimo tarpe.
Tyrimas parod, kad Tele2 yra pirmaujantis operatorius jaunimepdair lauko reklamos

isimintiniausios. Taigi galima daryti iSvadkad Tele2 lauko reklama labiausitakoja vartotap
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poreikiy suvokimy. Atliekant tyrimp buvo pastekta, kad skirtingaii lauko reklamas reaguoja
skirtingomis vertybmis besivadovaujantys zmones, doausprsta atlikti kryzmin tyrima.

Apibendrinant galima teigti, kad eksperimentatoajpkreipia @mes i lauko reklamas, nes
domisi naujo¢ms, o konservatoriai tik kartais atkreipienteg i lauko reklam ir tai dazniausiai tik
savo operatoriaus. Konservatyviems vartotojams bssar informatyvumas, tuo tarpu
eksperimentuotojai labiau vertina nagavybi reklamoje akcentavia nei jos atitiking Seimos ar
kultiros vertylems. Juos labiausiajtakoja reklamos vieta ir laikas, motyvai ir kiek Zreu
poreikiai. Konservatyvius vartotojugtakoja vertyles, poreikiai, Seima. Ir konservatoriai, ir
eksperimentatoriai vertina lauko reklamos atitikinu isitikinimams bei socialigs klags
vertybems.

Kokybinio tyrinio metu buvo iSsikeltos hipotezes:

H1. Socialies klags vertybiy vaizdavimas lauko reklamoje sustiprina vartot@oreikiy
suvokim;

H2. Seima, kaip iSorinis veiksnys, labiaugtakojai vartotoj poreikiy suvokiny;

H3. Vartotoj; poreikio atsiradim mobiliojo rySio operaton paslaugoms labiausiaiakoja
reklamoje pateikiama informacija;

H4. Lauko reklama didzZiausitaka daro eksperimentatoriams.

Kiekybinis tyrimas ne tik pago atskleisti tyrimo tikslus, bet ir patikrinti hypezes. Taigi
pirmoji hipotez pasitvirtino, @l to kad 58% respondeantatsak, jog socialiis klags ir lauko
reklamos vertyhj atitikimas yra svarbus suvokiant poreikius. Antioipotez pasitvirtino tik IS
dalies, nes 40% respondemeige, kad Seimatakoja poreiki suvokimy ir tik 2% daugiau teig kad
lauko reklamos vieta ir laikas. Fokusuotos griplalyviams didziausgijtaka poreikiy suvokimui
dar lauko reklamos informatyvumas,ciau atlikus kiekybim tyrima paaiSkjo, kad jaunimui
didesr jtaka daro vizualig reklamos iSraiSka, teétl galima teigti, kad tr&oji hipotez
nepasitvirtino. Remiantis tyrimo duomenimis, jog%28eksperimentuotqj atsak, jog lauko
reklama daro didelpoveil§ poreikiy suvokimui ir 42% atsake jog viduiingalima teigti jog
ketvirtoji hipotez pasitvirtino. Kitame skyrelyje bus pateiktas lauleklamos poveikio vartotgj

poreikiy suvokimui teorinio modelio pagrindimas.

3.5. Lauko reklamos poveikio vartotop poreikiy suvokimui teorinio modelio empirinis

patikrinimas

Atlikus lauko reklamos poveikio vartotpporeikiams kokybipir kiekybinj tyrimus toliau
yra pateikiamas lauko reklamos poveikio vartotogporeiky suvokimui teorinio modelio

pagrindimas (Zr. 52 pav.).52 paveiksle pilka spafirgskinti lauko reklamos poveikio elementai
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kurie daro didziausi jtaka vartotojy poreiky suvokimui, geltona spalva pazytn svarbiausi

vidiniali ir iSoriniai veiksniai, atsiskletdtyrimo eigoje kaip labiausigiakojantys suvokim

ISoriniai veiksniai:
Seima, kuliira, socialig
klas, itakos grups,
reklamos vieta ir laike

Tekstas
Garsas

Spalva
LAUKO Paveikslas

Judesys POREIKI U
REKLAMA Veikemas VARTOTOJAS SUVOKIMAS

Erdwe

Informacija
Ivaizdis

Vidiniai veiksniai:
Poreikiai, motyvai,
nuomorg, isitikinimai,
vertybes

Saltinis: sukurta autoriaus
43 pav. Lauko reklamos poveikio vartoto poreikiy suvokimui teorinio modelio empirinis

patikrinimas
DidZiausy poveil§ vartotoj; poreikiy suvokimui daro Sie lauko reklamos elementai, kaip

tekstas, spalva, paveikslas, informacijajMaizdis. Tai elementai kuriuos labiausiai atkreipia
démeg vartotojai, todl Sie elementai turiidi labiausiai akcentuojami siekiant paveikti vaojot
poreikiy suvokima. Taipogi vartotoy poreikiy suvokimuiijtakos turi vidiniai ir iSoriniai veiksniai.
Tyrimas parod jog vartotojams suvokiant poreikius svarbiausi &eriniai veiksniai: Seima,
socialire klas: bei lauko reklamos vieta ir laikas, tuo tarpu siausi vidiniai veiksniai — poreikiali,
vertybés, motyvai, nuomahn Turint omenyje iSvardintus iSorinius bei vidiniusiksnius ir zinant
didZiausy jtaka daragius lauko reklamos elementus, rekomenduojama laekiamos elementus
orientuotij tyrimo metu nustatytus veiksnius. Taigi apibendtigalima teigti, jeigu lauko reklamos
elementai (tekstas garas informacijaizdis) bus orientuoti aktualius vartotojui iSorinius ir
vidinius veiksnius (Seima, sociatinklas, lauko reklamos vieta ir laikas, poreikiai, motyva

vertykes) tuomet bus pasiektas norimas varipfmreikiy suvokimas.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Probleminiu poziiriu iSanalizavus lauko reklamos povaikzartotoj poreikiy suvokimui,

apibendrinus teorinius sprendimus ir atlikus empid tyrimg, galima daryti Sias iSvadas:

1.

ISanalizavus vartotajelgsen tyrinéjusiy mokslininky nuostatas, galima teigti, kad vartatoj
elgsena yra fiziaiveikla, skirta patenkinti savo ar organizacijosgikius ir apimanti preés,
paslaugos ar igos isigijima, vartojima, disponavim ir pasalinim. Poreikis, tai svarbiausia
jéga, skatinanti imtis kokios nors veiklos, ¢bgoreikio suvokimas yra viena iS svarbiausi
daliy vartotojo elgsenoje.

Remiantis teoriemis studijomis nustatyta, kad poreikis suvokiamas tik veikiant
iSoriniams bei vidiniams veiksniams, bet ir reklamstimul; pagalba. Vartotojas juos
atkreipia @meg ir suvokia remdamasisairiais vidiniais veiksniais bei charakteristikami
Todél reklamos ir rinkodaros specialistai turi Zinoéirtotoy tipaz | kuri nukreipta reklama,
kad pasiekt saw tiksly.

Reklamy analizuojatiios mokslires literatiros studijos parag tam, kad reklama danyt
poveili vartotojui, turi uti atitinkamas jos pateikimas, pradedant tekstigiaat jvaizdziu.
Reklama turi tusti savo tiksh bei tiksling auditorip, kuriai yra skirta, nuo to taip pat
priklausys jos pateikimas, kanalai, vieta bei laikeartotoj; poreikiy suvokimui turi daug
itakos ir psichologinio poveikio metodai, bei modetaikomi reklamoje.

ISanalizavus ir apibendrinus lauko reklamos kone&pfa esme galima teigti, kad lauko
reklama, kaip ir bet kokia kita reklama, dataka vartotoj; poreikiy suvokimui; zinoma, Si
reklama iSsiskiria savo specifika. Ji privalatibgerai pastebima, atitinkamose vietose, kur
lankosi tiksliniai vartotojai, atitinkamo dydziojniité turi biti trumpa, aiski irjsimintina,
kad pamaius reklam neuzimt; daug laiko suprasti apie lkeina kalba.

Remiantis atlikta moksliss literatiros analize parengtas lauko reklamos poveikio t@jtto
poreikiy suvokimui teorinis modelis. Kuris susideda i$ laukklamos poveikio elemant
itakojartiy vartotop, veiksniy padedadiu suvokti poreikius, beiyj suvokimo. Empirinis
tyrimas atliktas dviem etapais. Pirmiausia atlikt&@ekybinis tyrimas, jo pagalba
suformuluotos hipotes, o Sios buvo patikrintos kiekybiniu tyrimu.

Siekiant pagsti lauko reklamos poveikvartotoj; poreikiy suvokimui atliktas empirinis
tyrimas. Atlikus empiriptyrima galima daryti iSvagl jog lauko reklama dariaka vartotopy
poreikiy suvokimui. Respondentams yra svarbu lauko reklaratskimas vartotaj
vertybemis. Pazynitina, kad nauj savybi; akcentavimas lauko reklamoje yra labai svarbus
vartotojams, t&dau Zymi Zmonip nuomor, pasak respondapt yra mazai svarbi.

Remiantis tyrimo duomenimis lauko reklama labiaugtakoja tokiais lauko reklamos
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elementais kaipvaizdziu, tekstojmantrumu, paveikslo efektingumu, spalpateikimu,
informatyvumu. Tyrimas par@dkad Tele2 yra pirmaujantis operatorius jauninrpday ir
lauko reklamosisimintiniausios. Taigi galima daryti iSvadkad Tele2 lauko reklama
labiausiai, iS nagrigamu mobiliojo rySio operatou, jtakoja vartotaj poreikiy suvokim.

7. Remiantis kokybinio bei kiekybinio tyrim duomenimis buvo atliktas lauko reklamos
poveikio vartotoy poreikiy suvokimui teorinio modelio empirinis patikrinimggrodantis,
jog didziausa poveik vartotop poreikiy suvokimui daro Sie lauko reklamos elementai, kaip
tekstas, garsas, vaizdas, informacijavaizdis. Tyrimas parddjog vartotojams suvokiant
poreikius svarbiausi Sie iSoriniai veiksniai: Sejreacialire klas: bei lauko reklamos vieta ir

laikas, tuo tarpu svarbiausi vidiniai veiksniaier@ikiai, vertyles, motyvai, nuomahn

Remiantis teoring sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezudtais,

pateikiami Sie pagilymai:

1. Rekomenduojama labiausigakojartius lauko reklamos elementus orientuptaktualius
vartotojui iSorinius ir vidinius veiksnius (Seimagcialire klas, lauko reklamos vieta ir
laikas, poreikiai, motyvai, vertys), kad ity pasiektas norimas vartotojporeikiy
suvokimas.

2. Rekomenduojama paairinti lauko reklamos turin tocl kad tyrimo rezultatai parad jog

pasikartojantis lauko reklamos turinys sukelia rachj ir lauko.
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ZAK, Inga. (2009)The Impact of Outdoor Advertising for Consumer NeBerception.MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humesaniv/ilnius University. 63 p.

SUMMARY

Although outdoor advertisement is considered toabeone of the oldest ways of advertising,
however, in Lithuania its rapid development canydm¢ observed only in the last decade. Only
separate private entities (mostly illegal) were kuag in this business until 1994, when the first
outdoor advertisement companies were establishegs only the last decade when the society and
public institutions paid more attention to this im@ss. Thus, considering the importance and
benefits of this this rather new field of businedi® impact of outdoor advertisement on the
perception of consumer needs has been selectée abject of analysis. The concept of perception
is very subjective. The perception of the same aibpé majority of people may differ due to the
reason that people themselves are different. Egensumer has his/her own interpretation of a
message and the perception is based on individthaahcteristics, internal and external factors.

Research Object-outdoor advertisement and consumer needs.

Research Goal —theoretical basis and empirical verification of dmdr advertisement
impact on the perception of consumer needs.

Research Tasks:

1. Analysis of the perception of consumer needs iir tieshavior;

Analysis and summary of the perception of consumeeds at theoretical level;
Reasoning of advertisement impact on consumers;

Analysis and summary of the conceptual essencatdbor advertisement;

o bk~ 0N

Preparation of research methodology aiming to amalthe impact of outdoor
advertisement on the perception of consumer needs;
6. Following the generalized methodological guidelinagalyze the impact of the
outdoor advertisement on the perception of consureeds;
7. Reasoning of the theoretical model after the ercglinesearch.

The empirical research has shown that the follgnetements of outdoor advertisement
have the greatest impact on the perception of coasmeeds: text, audio, video, information and
image. Internal and external factors influence pleeception of consumer needs as well. The
following external factors are the most importaot the perception of consumer needs: family,
social class, the location and time of outdoor #dtk@ment. Whereas the most important internal
factors are as follows: demands, values, reas@isions.

Structure of the Work. General volume of the work is 63 pages, includiBgldistrations
and 14 tables.
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PRIEDAS 1
KOKYBINIO TYRIMO KLAUSIMAI

Kuriy operaton reklamas atsimenate

Ar vaizduojamos reklamos jums matytos?

Ivertinkite Sias reklamas 5 lasistemoje? (kai 5 — labai gerai, 1 — labai blogai)
Kas patraukia @meg lauko reklamoje?

Ar Sios reklamos suzadino Jums pojéskgyti reklamuojam paslaug?

Ko Jisy huomone fiiksta Siose reklamose?

Kurio operatoriaus reklama Jums patiko labiausiai?

Kuo patinkanti reklama skiriasi nuo kit

© 0 N o g b~ W DhPRE

Ka labiausiaijsidemeéjote?

10. Ar patinkanti reklama paskatina Jus labiau pasidopnoduktu ir j isigyti?
11.Kokios vertyles darojtaka poreikiy suvokimui?

12.Kokie veiksniaijtakoja poreiki suvokimy?

13.Kaip save apitdintumete kaip pirkéja?
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PRIEDAS 2

Gerb. Respondente,

Esu Inga Zak, Vilniaus universiteto Kauno humanitario fakulteto magistrang, atlieku
tiriamgjj darbg, kurio tikslas yra istirti mobiliojo rySio operatoy lauko reklamos poveik

vartotojy poreikiy suvokimui.

PraSau nuoSirdziai atsakyyl anketos klausimus, pazyékite Jums labiausiai tinkant atsakyna.

Si anketa anonimit jos duomenys bus panaudoti tiriamajame darbe.

1. Ar reikalingos mobiliojo rySio operatari [ ] Visiskai nepasitikiu
reklamos?
[ ] Taip 3.  ArdaZnai atkreipiated@neg { mobiliojo
[] Ne rySio operaton reklany?
[ ] NeZinau [ ] Visada
2. Ar pasitikite mobiliojo rySio operatari [ ] Daznai
reklamomis? [ ] Kartais
[ ] VisiSkai pasitikiu [ ] Niekada

[ ] Mazai pasitikiu

4. Zemiau bus pateikti teiginiai, skatinantys poigsigyti reklamuojara paslaug jvertinkite juos

pagal svarbum

Labai | Svarbu | Nelabal Nesvar
svarbu svarbu | bu
Reklamos atitikimas Seimos

vertykems L] L] L] L]
Reklamos atitikimas kuitos
vertybems

Reklamos atitikimas sociaks klags
vertybems

Reklamos atitikimasasy
isitikinimams ir vertybms
Reklamoje vaizduojami autoritetingi
Zmores bei 1 nuomor

Naujy ar svarhi savybi
akcentavimas reklamoje

Reklamos vieta ir laikas ] ] ] []

Oojg g g
Oojg g g
Oojg g g
Oojg g g

5. Kokius jausmus suzadina mobiliojo rySio operaioeklamos? Lentéje kryziukujvertinkite
kiekviers jausma Jums priimtinu atsakymu
VisiSkai | Pritariu | Nezinay Nepritariu | VisiSkai

pritariu nepritariu
Susidongjima ] ] [] [] []
Abejingums [] [] [] [] []
Susierzinim [] [] [] [l []
Nuoboduj ] ] ] [] []
DZiaugsm ] ] [] L] []
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6. Ar mobiliojo rySio operatori reklama daro jums poveikoreikiy suvokimu? Lentefe

kryZiuku jvertinkite kiekvien poveilf Jums priimtinu atsakymu.

[ ] Labai didel
[ ] Dideli

] Vidutini

[ ] Nedide]

[ ] Jokio

7. Kokie veiksniai dargtaka pasirenkant mobiliojo rySio operateiir ju paslaugas? Lentgé

kryziuku jvertinkite kiekviemn veiksri Jums priimtinu atsakymu

Labai
svarbu

Svarbu

Nezinau

Nelabai| Visai
nesvarbu

svarbu

Seima

Kultara

Socialire klas

Itakos grups

Poreikiai

Motyvai

Nuomore

[sitikinimai

OO ooy oy o
OO ooy oy o

Vertybeés

OO ooy oy o

OO ooy oy o

OO ooy oy o

8. Kurio mobiliojo rySio operatoriaus vartotojas e&ate

[] Omnitel
[ ] Bite
[] Tele2

9. Kurio mobiliojo rySio operatoti lauko reklam atsimenate?

[] Omnitel
[ ] Bite
[] Tele2

10. Kurie Omnitel mobiliojo rySio operatarilauko reklamos elementai labiausiai patraukisy J

déemeg? Lentetje kryziukuijvertinkite kiekviern

elemend Jums priimtinu atsakymu

VisiSkai | Sutinku
sutinku

Nezinau

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Tekstas

Garsas

Paveikslas

Spalva

Judesys

Veiksmas

Erdwve

Informatyvumas

L0 o oo g gt
L0 o oo g gt

Ivaizdis

L0 o oo g gt

L0 o oo g gt

L0 o oo g gt
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11.Kurie Bite mobiliojo rySio operatagilauko reklamos elementai labiausiai patraukisy J
démesg? Lentetje kryziukujvertinkite kiekviera elemend Jums priimtinu atsakymu

Visiskai | Sutinku| Nezinau| Nesutinku| VisiSkai

sutinku nesutinku
Tekstas [] [] [] [] []
Garsas [] [] [] [] [l
Paveikslas [] [] [] [] []
Spalva [] [] [] [] []
Judesys [] [] [] [] []
Veiksmas [] [] [] [] [l
Erdwe [] [] [] [] []
Informatyvumas | [ ] ] ] ] ]
[vaizdis [] [] [] [] []

12.Kurie Tele2 mobiliojo rySio operatariauko reklamos elementai labiausiai patraukis J

déemesg? Lentetje kryziukujvertinkite kiekviera elemend Jums priimtinu atsakymu
VisiSkai | Sutinku| NezZinau| Nesutinku| VisiSkai
sutinku nesutinku
Tekstas [] [] [] [] []
Garsas [] [] [] [] []
Paveikslas [] [] [] [] [l
Spalva [] [] [] [] []
Judesys [] [] [] [] []
Veiksmas [] [] [] [] [l
Erdv (] ] L] [l []
Informatyvumas [ [] [] [] []
Ivaizdis [] [] [] [] []
13.Kaip apilidintume save kaip pigka? [ ] Vidutinis
[ ] Konservatyvus [ ] Nebaigtas vidutinis
[ ] Novatorius [ ] Aukstasis
[ ] Atsargus [ ] Nebaigtas aukstasis
[ ] Eksperimentuotojas [ ] Aukstesnysis
[ ] Praktiskas 16. Veiklos poludis:
[ ] Patiklus [ ] Moksleivis

14. Lytis:
[ ] Moteris [ ] Vyras
15.ISsilavinimas:

Dékoju uz Jisy nuomore

[ ] Studentas
[ ] Dirbantysis
[] Kita
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Clend
eyt mdnbs

Jei nebGEiay
stotele,

eiciau skamhinti
uz 18 ct/min.

O Tu?

Pasinaudak BITES
pasidlymu ir | visus tinklus
skambink uz 18 et/min.
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Omnitel
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Jums artimus zmonss i ,,Saimos" rat ir tarpusavyje Zmonés kz
bendraukite nevarzomai.
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4 PRIEDAS

LIETUVOS RESPUBLIKOS
REKLAMOS

ISTATYMAS
2000 m. liepos18 d. Nr. VIII-18Milnius

PIRMASIS SKIRSNIS

BENDROSIOS NUOSTATOS
1 straipsnis.]statymo paskirtis ir taikymas
1. Sio jstatymo tikslas - gerinti vartotpjinformavimy apie prekes ir paslaugas, ginti vartqtoj
interesus, saugotasiningos konkurencijos laig\wbei sudaryti gslygas reklaminei veiklai gtoti.
2. Sisjstatymas nustato reklamos naudojimo reikalavimeldamires veiklos subjeki atsakomyb
bei reklamos naudojimo kontéd Lietuvos Respublikoje teisinius pagrindus.
3. Jeigu kiti Lietuvos Respublikogstatymai nustato papildamar kity reklamos naudojimo
reikalavimy arba draudimy, taikomos @ jstatymy nuostatos. Jeigu Lietuvos Respublikos
tarptautires sutartys nustato kitaki reklamos naudojimo reikalavim taikomos 4 sutatiu
nuostatos.
4. Reklamigs veiklos subjektams atstovautars reklamos savitvarkos institucijos turi teis
savanoriSkai reglamentuoti ir kontroliuoti savo inarnaudojam reklamy, nustatydamos
galiojantiems teiss aktams neprieStaraujaas taisykles.
5. Sis jstatymas nereglamentuoja poliinir socialies reklamos bei skelbim nesusijusi su
komercinegkine, finansine ar profesine veikla.
2 straipsnis. Pagrindinés Siojstatymo fjvokos
1. Asmuo- juridinis ar fizinis asmuo, taip pat juridinioragns teisi neturintijmore.
2. Ekonominis elgesysreklamos vartotaj sprendimai ar veiksmai, susigu prekip ar paslaug
isigijimu, komercineikine, finansine ar profesine veikla.
3. ISoriné reklama - reklama, kurios pateikimo priemes yra ne patalpose. Sioms pateikimo
priemorems priskiriamosjvairios specialios (stendai, skydai, stulpai, wibs, iSkabos ir pan.) ir
pritaikytos (pastat sienos, stogai, laikinieji statiniai, transportoemores, oro balionai ir pan.)
reklamos pateikimo priemeés.
4. Klaidinanti reklama - reklama, kuri bet kokiutmu, jskaitant ir jos pateikimoiala, klaidina
arba gali suklaidinti asmenis, kuriems ji skirtdakuriuos ji pasiekia, ir kuriéfl savo klaidinagio
pohbadzio gali paveikti y ekonomin elges arba kuri @l Siy priezagiu pakenkia ar gali pakenkti
kito asmens galimydms konkuruoti.
5. Lyginamoji reklama - reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiaradomas reklamos dé&o

konkurentas, jo preds ar paslaugos.
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6. Paskpta reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis priemémis skleidziama informacija apie
gamintop ar paslaugos tetka, jo pavadinim ar veikh, prekes ar paslaugos zemnklpateikiama
tokia forma, kuri gali suklaidinti reklamos vartpte cl Sios informacijos pateikimo tikrojo tikslo.
Toks informacijos pateikimas visais atvejais laik@mmpasipta reklama, kai uzajapmokama ar
Kitaip atsilyginama

7. Reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis priemémis skleidziama informacija, susijusi su
asmens komercingkine, finansine ar profesine veikla, skatinafgigyti prekiy ar naudotis
paslaugomisiskaitant nekilnojamojo turtgigijima, turtiniy teisiy ir iSipareigojiny peemima.

8. Reklamos dawjas - asmuo, kurio iniciatyva ir interesais naudojafobdsakoma, gaminama,
skleidziama) reklama.

9. Reklamos gamintojas- reklamos gamybos paslaugas teikiantis asmuo.

10. Reklamos naudojimas - veikla, apimanti reklamos uZzsakymgamyf, tarpininkavim, ir
skleidima.

11.Reklaminés veiklos subjektas reklamos dagjas, gamintojas, tarpininkas ar skigas.

12. Reklamos savitvarkos institucija- reklamires veiklos subjekt isteigta savanoriskos kontésl
institucija, kuri vadovaujasi Siuo ir kitajstatymais, reglamentuojéais reklamir veikla, taip pat
savo patvirtintomis taisykimis (kodeksu).

13. Reklamos skleidjas - bet kokiomis informacijos perteikimo priemonis reklam
skleidziantis asmuo.

14. Reklamos tarpininkas -asmuo, tarpininkaujantis uzsakant reklamos skiedarba reklamos
gamybos ir skleidimo paslaugas.

15.Reklamos vartotojas- asmuo, kuriam skiriama arba kgali pasiekti reklama.

16. Zymuo - Zenklas, kurio paskirtis yra atskirti vienam asimepriklausagias prekes nuo kitam
asmeniui priklausafiy prekiy arba vieno asmens teikiamas paslaugas nuo kiteresmeikiam
paslaug.

TREéIAS!S SKIRSNIS
REIKALAVIMAI REKLAMAI, SKLEIDZIAMAI ATSKIROMIS REKL AMOS
PERTEIKIMO PRIEMON EMIS

10 straipsnis. Reklama televizijos programose

Reikalavimus reklamai televizijos programose nus$ ir Visuomeés informavimojstatymas.

11 straipsnis. Reklama kino teatruose ir video sése

Demonstruojant filmus kino teatruose ir videoésal reklama galiidi pateikiama tik prieS kino
filmo demonstravim ir (ar) po jo.

12 straipsnis. 1Soriré reklama

1. DraudzZiamarengti iSorirg reklama:
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1) automobili keliuose ir y sanitarits apsaugos zonose, taip pat gsévir prie y, jeigu ji gali
uzstoti technines eismo reguliavimo priemones,okeéénklus, pabloginti matomunakinti eismo
dalyvius, atitraukti y démeg, tuo keliant pavaj eismo dalyviams, taip pat draudziama naudoti
reklama, imituojartia kelio Zenklus;
2) ant skulpiry ir paminkly;
3) neturint zeras, statini ar kity objekiy, ant kuri ji jrengiama, savininko sutikimo.
2. Reklama saugomose teritorijose bei nekilnojansesikultiros vertyldse ir j teritorijose
leidziama tik suderinus su valséghjstaiga, atsakinga uz katbs vertybi apsaug, bei saugomos
teritorijos steigjo igaliotajstaiga.
3. ISorires reklamosrengimo tipines taisykles tvirtina Vyriausigijgaliota institucija.
13 straipsnis. Reikalavimai reklamai, skleidziamakitomis reklamos perteikimo priemonémis
1. Reklama telefonu, telefaksu, teleksu, elektronpastu gali bti teikiama tik reklamos vartotojo
sutikimu ar jo praSymu.
2. Draudziama tiesiogiai teikti reklankonkretiam asmeniui, jeigu yra aiSkiai iSreikStas Sio assne
nesutikimas.
KETVIRTASIS SKIRSNIS
REIKALAVIMAI ATSKIR U PREKIU IR PASLAUG U REKLAMAI

14 straipsnis. Maisto reklama

1. Reklamoje draudziama:

1) nurodyti ar uzsiminti apie tas maisto savybesjukjis neturi, taip pat apie gydagsias ar nuo
ligu saugatias savybes, jei éna Sveikatos apsaugos ministerijos nustatyta tvaskaoto i
informacij patvirtinartio specialios paskirties maisto produkto registravipazynéjimo;

2) nurodyti, kad koks nors maistas turi ypatingavybi, jeigu iS tikgju tokiomis savybmis
pasizymi visi panass gaminiai.

2. Motinos pieno pakaital reklama leidziama tik sveikatos prigts specialistams skirtuose
leidiniuose ir Lietuvos Respublikos téssakt; nustatyta tvarka antigprekiu paku@iy.

15 straipsnis. Sveikatos priediros paslaugy reklama

Sveikatos priefiros paslaug reklamoje draudziama naudoti paciento yardavard, jvaizd,
remtis sveikatos prieios valdymo institucij, sveikatos prieziros specialist ar ju profesing
organizaciy rekomendacijomis.

16 straipsnis. Ginkly ir Saudmemny reklama

Tarnybiny ir koviniy ginkly bei Saudmen reklama leidziama tik yj prekybos vietose,
specializuotose parodose ar rasg bei specialistams skirtuose leidiniuose.
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BAIGIAMOSIOS NUOSTATOS
27 straipsnis.Jstatymo jsigaliojimas
Sisistatymas, isskyrus 28 straipsisigalioja nuo 2001 m. sausio 1 d.
28 straipsnis. Padilymai Vyriausybei
1. Vyriausyle per 3 nénesius nuo Sigstatymo prmimo parengia ir pateikia Seimui Lietuvos
Respublikos administracipi teisss pazeidim kodekso papildymo bei Lietuvos Respublikos
civilinio proceso kodekso papildymstatymy projektus.
2. Vyriausyle ar josigaliota institucija per 3 #mesius nuo Siastatymoisigaliojimo patvirtina
Reklamosgstatyny igyvendinadius teigs aktus.
3. Kol bus isteigta Nacionaligi vartotop teisii apsaugos taryba, Siugtatymu jai nustatyt
reklamos naudojimo kontr@lhykdo Vyriausylés jgaliota institucija.
Skelbiu gLietuvos Respublikos Seimo prignistatyn.
RESPUBLIKOS PREZIDENTAS VALDAS ADAMKUS
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