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IVADAS

Tokia sivoka kaip Zmogaus patis, priklauso psichologijos $iai, tafiau pastaraisiais
deSimtmeiais ji dazniau naudojama ir reklamos tyunsrityje. Kai reklamigs kampanijos,
apsiribojartios vien tik vartotay informavimu apie tam tikras prekes ar paslaugagjamas y
savybes bei privalumus buvo pripazintos nepakankafe&tyviomis, buvo pléau gilinamasij
vartotoyp pozirj | reklams.

Dabartiniai reklamosikéjai ieSko tudy, kaip prasiskverbii vartotop samore. Pats faktas,
jog reklama pasiekia Zzmag nereiSkia, kad pastarasis pasielgs taip, kaip rgginamas ar
kvieciamas. Kartais masis komunikacijos suvakas tiesiog neatkreipia éthesio arba
perfrazuoja tas reklaminio praneSimo dalis, kunestitinka jo pofirio. Toctl suprantama, kad
vartotojas savo valia niekuomet ir nepirksprekiy ar paslaug, i kuriy reklam, jo poZziiris yra
neigiamas.

Siuolaikire reklama turi ne tik informuoti vartotgj pacti susiformuoti teigiamam jo
poziariui | tam tikras prekes, paslaugas ar reiskinius, bepasinaudojant psichologimis
Ziniomis, keisti 4 poziari norima linkme. AiSku, pries k&iant § pozirj, reikia jj istirti ir jvertinti.
IStyrus asmens ar gré asmen poziiri, galima apied zmog; ar grug nemazai suzinoti ir
pasakyti. Kitaip tariant galima prognozuoti, kagaguos, elgsis tam tikroje situacijoje asmuo ar
grupe.

ReikSminga ir tai, kad, pogiai ir faktiné vartotoj; elgsena yra statistiSkai susij
VienareikSmiSkai sunku pasakyti, kas kieno priazast kas pasekén Elgsenos ir veiklos metu
igyjama patirtis yra nuolat kognityviskai ir emoaskpertvarkoma bei uzfiksuojama individo
samorgje. Toctl galima teigti, kad vartotgjelgsena ir veikla yra nuosta$altinis, taiau ilgainiui
tapusi daugiau ar maziau stabili, nuostata imalneg ir kreipti individo fakting elgsem. Tuo
budu statistié sasaja tarp nuostatir vartotop elgsenos atveria galimybmokslui, remiantis
poziario iStyrimu apklausiant, tikimybiSkai sgsti apie vartotojo elgésO Si informacija, savo
ruoztu, yra labai aktuali ir reikalinga reklamagdjams.

Sio Darbotikslas — apibezus poZirio konstruky reklamos tyrimams, nustatyti Kauno
miesto jaunimo po#iri i televizijos reklam.

Darbo tikslui pasiekti iSsikelti tokiazdaviniai:

e Apibadinti jaunimo grug ir jos poZziirius;

e Apzvelgti poziirio teoriju charakteristikas ir modelius;

e Apibadinti jaunimo poairio i TV reklamy formavimosi proces
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e Apzvelgti reklamos tyrim kryptis ir iSnagrigti pasirinktus jaunimo poiio i

televizijos reklam tyrimo metodus.

e Atlikti jaunimo poziirio i televizijos reklam tyrima ir pateikti rezultatus.

Darbo objektas— jaunimo grups poziirisi TV reklam.

Darbo metodai — literatiros analiz, sisteminimas, statistipiduomemn analiz, apklausa
ir pirminiy duomenm analiz.

Tokie darbo metodai, kaip literabs analiz ir sisteminimas taikomi, naggjant temos
teorinius aspektus. Statistinduomem analiz taikoma, pagrindziant pa#io | TV reklamy
tyrimo imti. Apklausa yra pagrindinis tyrimo duomgeminkimo metodas. Pirmini duomemn
analiz atliekama, apdorojant apklausos metodu surinkixsnenis.

Darls sudaro trys dalys, kuripirmojoje yra pateikiami teoriniai jaunimo pa#o i TV
reklamy aspektai. Pirmiausia apgilinamas jaunimas — kaip iSskigirsocialire grupe. Tuomet
apibrziamas podiris, jo sudedamosios dalys ir charakteristikos,dudiario teorijos ir modeliai.
Apibadinama televizijos reklama ir jos ypatumai, ir pligama jaunimo podirio formavimosii
TV reklamy schema, apibendrinanti pateiktus teorinius asggektu

Antrojoje darbo dalyje pirmiausia apzvelgiamos agkbs ir podiriy i ja tyrimy rasys.
Tuomet nagrigjami atlikti reklamos ir poZiriy i ja tyrimai, bei apzvelgiami Siuose tyrimuose
taikomi metodai.

Treciojoje darbo dalyje pateikiamas jaunimo poio | TV reklany tyrimas Kauno mieste.
Suformuojama apklausdsTV reklamy poziirio tyrimo metodika, organizavimas bei atliekama
apklausos duomeranaliz ir apibendrinimas.

Darbas reikSmingas tuo, kad jame aptarti teorimigpektai ir tyrimo rezultatai bus
panaudojami raSant mokslistraips.

Darbe panaudota tiek uzsienio, tiek lietuliteratira paraSyta marketingo tyrim
reklamos, psichologijos bei vartotoglgsenos tematikomis. Panaudoti 46 litenad Saltiniai, IS,
kuriy 24 Saltiniai priskirtini moksliniai literatai.

Darbo struktira: pirmaja darbo dglsudaro 26 psl., anjg — 10 psl., tr&iaja — 16 psl.
Darbe yra pateikta 13 lenteli34 paveikslai ir 1 priedas. IS viso dagudaro 58 psl.
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1. JAUNIMO POZI URIO [ TELEVIZIJOS REKLAM A TEORINIAI
ASPEKTAI

Siame darbo skyriuje bus nagfmmos pagrindies darbo svokos, kuriomis remiantis
véliau atliekamas tyrimas. Pirmiausia agiiama jaunimo s@/oka ir jaunimo ypatumai, toliau
pereinama prie po@iio sampratos ir jo dedagu. Taip pat aptariamos paiio teorijos ir
modeliai. Tr&ioje Sio skyriaus dalyje nagéjama televizijos reklama ir paxmio i televizijos

reklamy susiformavimo procesas.
1.1 Jaunimas — iSskirtiré socialiné grupé, turinti savo poziirius

Jaunima galima iSskirti ir traktuoti kaip atskirsocialirg grupe bei ypating visuomes
dali, turin¢ia savo problematik savybes, interesus ir pa#gi. (Jaunimo situacijos tyrimo ataskaita.
2004.http://www.virt.It/It/tyrimai/ situacijos_tyrimas

Tatiau rera taip lengva vienareikdmiskai nustatyti jaunimmoipgs amziaus ribas. Sios
ribos gali Witi apibrZziamos vadovaujantis labai skirtingais kriterijalse to, jos gali skirtis
jvairiose valstybse.

Remiantis tyrimu, kuris buvo atliktas Lietuvoje kégusiant ekspertus, paaunimy ir kitus
Lietuvos gyventojus galima daryti tokias iSvadaad kvis; Siy respondent grupiy huomors

pakankamai skiriasi. (Jaunimo situacijos tyrimosk#dta. 2004.http://www.vijrt.It/It/tyrimai/

situacijos_tyrimap

Ekspertai vardino pakankamai @gks beiivairias amziaus jaunimo ribas (nuo 11 iki 35
met; amziaus), skirtingai jas argumentuodami bei acmi.

Kalbant apie apatinamziaus rih, ekspeni nuomor praktiSkai pasidalino pusiau. Dalis
mano, kad apatinamziaus riba prasideda nuo 14 mektita dalis — nuo 16 metamziaus.
VirSuting jaunimo amziaus ri dauguma ekspertbrézia iki 29, 30 met. Kai kuriy ekspen
nuomone, jaunimui gali tbi priskiriami Zzmorés nuo 11, 13 met kity nuo 18, 20 met kai
Zmogus turi tam tiky atsakomyb uz savo veiksmus.

Kai kuriy sriciy ekspertai jaunimo amziaus ribas ap#a priklausomai nuoyj darbo
srities specifikos. Policijos atstovai mano, kadSwiine jaunimo amziaus riba — 18 mett.y.
siejama su pilnametyste. Ekspertai dirbantys pséshsveikatos srityje teigia, kad jiems jaunimas
yra nuo 11 iki 25 met t.y. priklausomai nuo Zmogaus psiatsrasmenyds vystymosi tarpsai
Ekspertai iS kompanijj kurios uzsiima Zmoni idarbinimu teigia, kadyj srityje jaunimo ribos

apibrziamos, priklausomai nuo poreikio darbo rinkoje daugiausiai susiduria su 20 — 26 et
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amziaus jaunimu. Vieno iS Lietuvos migstarbo centro atstovas, teigia, kadsyityje jaunimo
amziaus ribos varijuoja nuo 16 iki 25 metmziaus. Jaunimo mokyklos atstovas jaunimo grup
apibrZzia nuo 18 iki 27 metamziaus.

Pats jaunimas, lyginant su ekspertais, kaip apaimziaus rib dazniausiai nurad 15
mety, kaip virSutirg - 25 metus.

Lvyresnieji“ dazniausiai nuragl jaunimo amziaus ribas nuo 16 iki 26 met.y. labai
panaSiai kaip apklaustieji jaunimo g#gpatstovai, tik Siek tiek auksStesrirSutine jaunimo

amziaus riba. (Jaunimo situacijos tyrimo ataskait2004. http://www.vjrt.It/It/tyrimai/

situacijos_tyrimap

Nagringjant tarptautini jaunimo main ES skatinimo programas, pasteba, kad jose gali
dalyvauti 15-25 metZmores. Taigi galima daryti iSvadas, kad jaunimo riB@syra nuo 15 iki 25
mety. (Jaunimas -  tarptautipi jaunimo  maim  skatinimo  programa.2003.

http://www.durys.org/zinynas/kultura ir svietim&s.ltm)

Autoriaus nuomone jaunimo grég amzius, tam tikroje valstyje, turi ati pirmiausiai
apibrZtasjstatymiskai ir juo reikf vadovautis apiidinant jaunim. Todl Siame darbe, atliekant
tyrima ir formuojant im{, ir bus remiamasi Lietuvos Respublikos Jaunimatigok pagrind
istatymu, kuris buvo priimtas ne taip seniai, t.§02 metais, ir kuris teigia, kad jaunimas — tai
asmenys nuo 14 iki 29 met(Lietuvos Respublikos Jaunimo Politikos Paguindtatymas ir
Jaunimo politika.200&ttp://www.virt.It/It/politika)

Analizuojant jaunimo nuostatas, kuag, manymu, jie yra dabar ir kokiais jie ity bati,
tenka aiskintis ir kaip jie tokiais tampa ar @altapti konkreioje kultiringje tergje. Siuolaikinis
besimokantis jaunimas, orientuodamasgisaws ir gyvenamos aplinkos estetizagimypa
sureikSmina vizuali@ kultara. Vizualumo svarh atspindi jaunimo gyvenimo aplinkos
pasirinkimai, podiris i atlikéjus. (Krukauskieair kt. 2003)

Siuolaikiniai identiteto tyrimo modeliai daznu ajiveatsisako tokj tradiciniy poZiiriy i
zmones, lyg jie bty kultiros marioneis. Ypa tai aktualu analizuojant jaun besimokatiu
zmoni, nesavarankisk priklausonn nuo aplinkos, identitetus. Kadangi jaunimas pdprasekia
iSsiskirti, toal kultarinis identitetas gali iSreikStyjsaws reprezentavimo poziaij atskleisti ne
tiek panasumus, kiek skirtumus nuoykiHallas (2002) pastebi, kad kalbant apie idenigtat
aptariant y Saltinius - istoriy, kalba ir kultdra, veriéty izvelgti ne tiek buvimo, o daugiau
tapsmo proces ne tiek ,kas mes esame", ,iS kur megahe", o daugiau kuo mes galime tapti,
kaip mes atstovaujami ir kaip tai tutakos sags reprezentavimui. Eau jis kartu pakizia, kad
identitetas daugiau apima vidinreprezentaciy o ne iSorig, t. y. nukreiptasi pai save.

(Krukauskier ir kt. 2003)
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Visais atvejais identifikavimosi procese jaunimasSko panasumper skirtumus nuo kit
Anot Kiddo (2002), kurdami savo identietyraujartioje kultiroje, jaunimas identifikuojasi su
tam tikn idéjy, vertybiy, veiklos, ritualp ar materialini gérybiu kultarinémis grugmis.
Postmoderno laikotarpiu vartojimo pabs tampa identifikavimosi aspektu. Kasdienio gywen
estetizavimas jaunimui tampa vienu IS svarbesgyvenimo tiksh, pagal tai atpaztami
konkretios subkuliiros atstovai. Paprastai subkutis, su kuriomis identifikuojasi jaunimas,
skiriasi apranga, Sukuosenomis, elgsenos modelais tikra Kino kalba, Sokio stiliais, muzikos
tipai.

Postmodernaus meno sésvdaro jtaka jaunimo kulfiriniam identitetui. Palzdama
glaudzias menoasajas su visuomene Wendy Grisvvold (1994) iSvsitirinio deimanto idja.
Tai keturiy kamp rombas, kurio virSutinis kampas reprezentuoja gnieei meno produktus,
apatinis -visuomey) kairysis kampas - menaikéjus, desinysis - meno vartotojus. Visi Sie kampai
sujungti SeSiomis linijjomis. Jos nuomone, norinpragti meno ir visuomes santyk, reikia
atsizvelgtii visus kampus ir SeSias Sio Kulhio deimanto linijas. Kufirinis deimantas iSreiSkia
meno ir Kiréju sarySius su socialiniu pasauliu. Jaunimas kaip visemss dalis meno vartojimo
procese dalyvauja su savitomis ve#yls, taisykémis, tam tikra socialine nuostata.
(Krukauskie ir kt. 2003)

I jaunimo kultira tradiciSkai zvelgiama kaip iSskirting, nes, pavyzdziui, muzikini
judéjimu narius jungia ne tik prieraiSumas prie tamuikruzikos stili, bet ir aistringa neapykanta
kitiems. Toks identifikavimosi su muzikos stiliggebidis turi jtakos ne tik vartotaj, bet ir meno
karéjuy elgsenai,y karybinés krypties pasirinkimui. Teorinio konstrukto - Kuihio deimanto -
kontekste jaunimo menirkultiira suponuoja meno vartojimo pal (intensyvum ir motyvacip),
menin iSprusimy bei menir saviraiSly. Visu Siu trijuy menires kultiros definiciip pobadis
reiSkiasi konkréiy meno Kriniy suvokimu ir vertinimu(Krukauskies ir kt. 2003)

Jaunimo kulirinio identifikavimosi lygmenys gali i iSskiriami kaip ir identiteto
apskritai - asmeninis ir socialinis. Anot Gidden&@®01), asmeninis/asmens identitetas - tai
procesas, kurio metivardijamas asmens unikalumas ir santykis su aplinkpasauliu, skirtas
saws vystymui, o socialinis identitetas - tai charaistékos, kurias priskiria individams Kkiti.
(Krukauskien ir kt. 2003)

Pasak Lemme (2003), sociopsichologai iSskiria m thkras asmens identifikavimosi
proceso stadijas. Erikas Eriksonas iderditedpatum apibidina paauglysfe ir ankstyvoje
jaunystje vykstaia savasties raida. Siame Zmogaus gyvenimo kelpsngje identiteto paiegk
Eriksonasijvardija siekiais atsakyti klausimus ,kas a$ esu" ir ,kuoikiu”, o identited, kaip

vidinio tapatumo jausm apibgzia savasties vientisumo ir nerikstamumo reikSgmis. Jo
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manymu, ,jaunas zmogus yra vientisas, jeigu suvckiprjant ry§ tarp to, koks jis &fo iS
vaikysgs, ir to, koks ruoSiasiii; tarp to, kaip jis suvakpats save, ir to,&jo nuomone, jame
mato ir i$ jo tikisi kiti Zmows". (Krukauskies ir kt. 2003)

Pasak Lemme (2003) jaunimo identiteto formavimasicpse paprastai iSskiriami keturi
identiteto lviai neaiSkus tapatumas, nesavarankiSkas tapatuta@atumo moratoriumas ir
pasiektas tapatumas. Siaviai nustatomi pagal du kriterijus: k&g ir isipareigojimy buvimg ar
nebuvimy. Pirmasis bvis, kuris vadinamas neaiskiu, reiskiasi tiriame@ss nepatiriant kris ir
isipareigojimo jausmo, pavyzdziui, jie gali nesiddimkultdra, tradicijomis ir nesijausti es
isipareigog. Antrasis lavis, kuomet identifikuojamasi be asmetsrkrizés, bet kam nors patarus,
pactjus ar pareikalavus, tétd jis vadinamas nesavarankiSku. NesavarankisSkagirkub
identitetas gali reikStis bendraamar €vy jtaka kultiriniam, meniniam, religiniam pasirinkimui.
Treciasis tapatumo itvis daugiau yra pereinamasgiketvirtaji, kuomet jaunas Zmogus iSgyvena
krize ir negali priimti sprendim, todl palieka laiko apsisprendimui, paskelbia morataeu
sprendiny priemimui. Brandziausias ketvirtasisilas pasiekiamas, kuomet iSsprendziamadkitiz
jaunuolis aiSkiai suvokia save, nusistato pageatawj krypti ir tai, koks jis nori ti.
(Krukauskien ir kt. 2003)

Aprasyti jaunimo identifikavimosi dviai gali bati traktuojami kaip identifikavimosi
stadijos siekiant aiSkaus ir apito identiteto.

2002 m. Lietuvoje buvo atliktas tyrimas, kuriuo buvorima iSsiaiskinti jaunimo nuostatas
vizualinés kultiros kanal atzvilgiu. Apibendrinantjstyrima galima teigti, kad dauguma jaunimo
labiau ar maziau skirtingomis nuostatomis ir elgebiidu yra priskirtini konformistiniam
visuomenmje nusisto¥jusiy elgesio norm atzvilgiu jaunimui. Dauguma jaunugli- pasyws Si
kanal; vartotojai, besirenkantys kanalus, kuriais skl@idia vizualig kultara, ir jos atranka
priklauso tik nuo transliuotojos. Daugumai iS resgent; (57 proc.) radijo klausymui ir
televizijos laidy ziaréjimui teikia labai dided reikSnme. Tik nedide¢ grups sudaro jaunimas,
samoningai besirenkantis maziau populiarius vizuairsklaidos kanalus, tokius kaip teatras,
koncertai, parodos, kinas. (Krukauskienkt. 2003)

Vizualumo reikSm ir démesys jam iSaugo kartu su masirkomunikacijos priemoniir
populiariosios kuliros galia. Nors beveik visi kultos komponentai turi ir vizualiraspekd, o
Europos kulira laikoma okuliarcentristine, éthesys vaizdui ir vizualis kultiros sklaidos
kanalams — palyginti naujas dalykas. Populiarigjitita rera nagrigjama mokyklose, tod
jaunimo podiiris | vizualine kultira atspindi Siuo metu daZniausiai nereflektugjanizualines

kultaros vartojim, o tai, daZzniausiaia$/goja jos petmima.
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Taigi, apibendrinant jaunimo identidetr poziarius, matome, kad jaunima, tradiciSkai
zvelgiama kaip; iSskirting grupg, sureikSmina&ia vizualing Kkultiira. Identifikavimosi procese
jaunimas ieSko panaSwnper skirtumus nuo kit Jaunimas identifikuojasi su tam tikidéjy,
vertybiy, veiklos, ritualy ar materialing gérybiy kultarinémis grugmis. Kasdienio gyvenimo
estetizavimas jaunimui tampa vienu iS svarbesgyvenimo tiksl. Televizijos Zziréjimui
jaunimas teikia labai didelreikSng, todtl Siame darbe ir tiiamas,atent, jaunimo poiiris |

televizijos reklam.
1.2 Poziario teorij y charakteristikos ir modeliai

Siame poskyryje, remiantis litefmbs studijomis, iSsiaiskinsime pafio konstrukd,
pagrindines pozirio sudedangsias dalis ir apzvelgsime charakteristikas, kunasako poZirio

tvirtuma objekto atzvilgiu ir apzvelgsime paiio teorijas bei modelius.
1.2.1 PodZirio samprata

Siekiant tyrireti jaunimo poziiri 1 TV, svarbu iSsiaiskinti, kas yra p@zis. Poziiris Siame
darbe bus tiriamasis objektas.

Savoka - poZziiris, kaip mes jau Zzinome, priklauso psichologgosiai, tockl, pirmiausia,
yra tikslinga iSsiaiskinti kaip Siggoka suprantama psichologijoje. Galima pattiirMeyers’a
(2000), Iuror‘a (2006), Mscumes‘'a (2006), kuriais remiamasi, norint iSsiaisSkinti poi
samprad psichologijoje.

Psichologijojepoziiris apilidinama kaipsitikinimas ir jausmas, kurie parengia tam tikru
budu reaguoti daiktus, Zmones ivykius. (Meyers.2000)

Poziiriai pasireiSkia tuomet, kai Zzmogus turi poie{gubjektyvus veiksnys) ir atsiranda
situacija, kuri leidzia Sporeilj patenkinti (objektyvus veiksnys). Pa#és daro Zmogaus vekl
pastovesne, leidZia Zmogui standatmir jau patirtose situacijose lengviau priimtiespdimus ir
kontroliuoti savo veild.

Psichologijoje pofiris yra viena iS Zmogaus, aplinkos esa#asybatspindzio formp
Poziiriy formavimasis, zmogaus asmegfgb strukfiroje, vyksta atspindint objektyviai
egzistuojatiius visuomens poZiirius ir makro bei mikro gygas, kuriose Zmogus gyvena. Sios
salygos skirtingaijtakoja poreikii formavimasi ir pasiésSkima, interesus ir polinkius,aseikaujant
SuU Zmogaus organizmo ypatumais ir, kiekvienu afvajikuriant 4 subjektyva prizme, per kurg

ziarimaj visus zmog jtakojartius veiksnius.I{Iutosa. 2006)
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Zmogaus esamy supratimas, jo atmintis,astymas, vaizduét démesys, nors ir visada
fiksuoja objektyvaus pasaulio ypatumusgida visi Sie psichologiniai procesai nuolat yra
itakojami Zzmogaus patmi, tiek geografine, tiek sociologine prasmB. H. Mscumies.2006)

Vartoto elgsenos kontekstepoziiris yra iSmokstamas polinkis elgtis palankiai ar
nepalankiai tam tikro objekto atZvilgiu. (Zodis jektas“i vartotoj orientuotame apibZime
atitinka produkto kategosj rusj, paslaug, zmones, reklan). (Urbanskies ir kt. 2000)

1 lentetje yra pateikta daugiau pa@Zio savoky, remiantis keliais autoriais.

1 lenteé
Poziario savokos
Eil. Nr. Autorius Savoka

n Fishbein, Aizen Poziiris — iSmoktas polinkis atitinkamai teigiamai arEgiamai reaguoiitam
1975 tikra objekt.

) Kretch, Cruthcfield | PoZiiris - tai nuolatinis procesas, apimantis motyvaajmocijas, suvokimbei
1984 paZzinimy, kuri dar lemia ir supanti aplinka.

3 Pranulis V. Poziiris yra nuostata, kylanti i5 Zmogaus em@cipazinimo, patyrimo bej
1998 motyvacijos.

4 Urbanskied R. Poziiris tai ilgalaikis pazinimo, emodijir elgesio procasrezultatas, susi su
2000 vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymu priesjo

. Sliburyt L. Poziiris — tai misy mastymo, jutimo, elgesio tiWas, kui lemia koks nors
2004 aplinkos veiksnys.

Saltinis: sukurta autoriaus

Kaip galima pastedti iS pateikt; apibezimy, dauguma autari (Kretch ir Cruthcfield,
Pranulis, Slibury) apibidina poziiri pasitelkdami pofirio sudedangsias dalis, t.y. pazinim
suvoking, jutima, mastyma, motyvacip, patyrina, emocijas. Nors, autaripamiretos dedamosios
ir skiriasi, t&iau istikiyjy tai labiau gvoky, nei reikSmi skirtumas. Kitame poskyryjewssavoky
skirtumai bus iSsamiai aptarti.

Be mirety poziario dedamyjy, pats podiris apilidinamas kaip procesas, nuostata ar
iISmoktas polinkis. Be to pats paas susiformuoja tam tikg supawios aplinkos objelg jis bina
ilgalaikis.

Taigi poziiri galima apiladinti, kaip nuostat, tam tikro aplinkos objekto atzvilgiu, kuri
susiformuoja ilgalaikio proceso metu. Po# susiformavimas lemia tai, jog pazis

nagrirejamas kaip proceso pase&km
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1.2.2 Pouzirio dedamosios IS vartotojo elgsenos pozigij

Labiausiai paplitusi nuostata, kad vartotojo pozsudaro trys sudedamosios dalys, kurios

ivardijamos 1 paveiksle.

Emocionalusi
komponentas
(jausmai)
A
Bendrasis
poziiiris
e
PaZinimo Elgsenos
komponentas komponentas
(isitikinimai) (veikimo

badas '

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SLIBURY, L. Vartotojo pozirio reik3me reklamoje ir jo keitimo

strategijos. Formatas. Nr. 10. 2004, p. 55
1 pav. Poziirio sudedamosios dalys

Pazinimo komponentas- tai objekto paZinimo, suvokimo ir supratimaidas. Sis
komponentas susideda i§ vartotojo i nuomorés apie 4 objekt. Zinios — taiisiminti
vaizdiniai, @vokos, teiginiai, faktai apie tikr@g objekti ypatumus, savybes, vykstdums
procesus, paties Zmogaus savybes, veiklos galimybes (Lap:. Navikas. G. 2003. p.198).
Vartotojo nuomon - tai asmenisSkas zipiapie objeki jvertinimas, t.y. objekto ar jo savybi
reikSmingumas vartotojui. (Urbanskigvaitkien¢, Clottey. 1998. p.158)

Apie daugel objekiy vartotojai turi savo nuomen savus isitikinimus. Kiekviena
isitikinimy nuostata atspindi vartotpjZinias apie tos uSies produki savybes. Literatroje
pabgziama, kad Sigsitikinimai nelutinai turi bati teisingi ar atitinkantys tikrox Dauguma
isitikinimy apie tam tikras produktsavybes yra vertingo polidzio, pvz., patraukli iSvaizda,
ekonomiskumas, paprastas naudojimasis. Kuo daweigiamiisitikinimai yra susi su nsimi ir
kuo teigiamesnis kiekviengsitikinimas, tuo ir pazinimo komponentas laikomagyiamesniu.
(Sliburyte. 2004)
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Emocinis komponentasVartotoju emocire reakcijai objekt reiSkia emocin poziirio
komponend. Vartotojas, kuris savo pairi | tam tikg produkt apibidina Zodziais patinka arba
nepatinka, iSreiSkia emogirsavo vertinim. Pvz., vartotojas konstatuoja: "Man patinka kava
"Jacobs" arba "Jacobs" kava yra siaubinga". Pawadgo emocin rezultato (paragavimo)
ivertinima. Si reakcija - tai bendras pa#is i produkt. Tasiau vartotojo emocionali reakcija (taip
pat ir nuomons) gali keistis, pasikeitus situacijai. Pvz., vagias tiki, kad a) kita "Jacobs" kavos
raSis yra be kofeino ir b) kava be kofeino nesutgi&geidaujamo Zvalumo. Nuomgrkad kava
be kofeino sukels neigisgremocirg reakcip, kai vartotojas nori iti ypa® Zvalus ruoSdamasis
egzaminui, ir teigiamreakcip, jei vartotojas ruoSiasi eiti miegoti ir vaiSinasnzakare Sia kava.

Elgsenos komponentasusako ketinim veikti objekto atzvilgiu. Daugelis sprendim
susijusip su pirkimu ar nepirkimu, atitinkamo produkto rekemdacija draugams,
bendradarbiams, atspindi elgsenos kompanembZiariy formavime. Tokios elgsenos
priezastis yra nuomas arba zinojimas. Tai gana svarbu vystant marketstgategij. Tockl
tirlamos ir vertinamos alternatyvios produkiisys, reklamajpakavimas, pavadinimai, siekiant
nustatyti, kas turi didZiausitaka elgesiui, tai yra pirkimui.

Pagal Mokmranties’'a P.M. (2002) podiris gali kiti nagrirgjamas iS 3 dedanju:
kognityvinio (pazinimo), emocinio ir elgsenos konmgato.

Du pastarieji komponentai atitinka jau aptartussmkognityviri komponeng Sis autorius
apibadina, remdamasis informacijos apdorojimo procestkiais kaip: jutimas, suvokimas,

déemesys, atmintis ir astymas. Toliau trumpai juos ir aptarsime.

BENDRASIS

POZITRIS

Kognityvinis Emocinis Elgsenos
komponentas | komponentas | komponenta

Jutimas Suvokimas Démesys Atmintis Mastymas

Saltinis: sudaryta autoriaus pad@bdxmaries’ a P.1. Ilcuxonorns pexmamsr. 2002, p. 27-41.

2 pav. Poziirio sudedamosios dalys pagaMokmanmnes’ g P.H.
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Jutimasyra apilmdinamas, kaip, mus supan pasaulio, daikt ir reiSkiniy atskin savybi
atspindys smege@anziewje, veikiant jutimo organus. Jutimas — pirminis ip&@ho procesas.
Priklausomai nuo tam tilr jutimo orgam skiriasi ir patys jutimai. Jie galidli: regimieji,
girdimieji, uostomieji, skonio, Igimo, judéjimo, vibraciniai, pusiausvyros ir pan.

Reklamoje dazniausiai naudojami regimieji, girdimieagaujamieji, ly&jimo ir kai kurie
kiti jutimo badai. Cia labai aktuali tampa jutimo iStyrimo problematidwi itirti yra naudojamos
specialios subjektyvios skal, kurios leidzia nustatyti, kuri prékabiau imponuoja vartotojui.

Psichologiniais tyrimais buvo nustatyta, kad jutippasiduoda Fechnericzshiui. Pagal §
désn didesni stimulai maziau veikia zmogaus jutimuguneazesni. Pavyzdziui labai intenggv
poveikiai (didelis garsas, rySkios spalvos ir tgali maziau veikti zmogaus jutimus negu tylus
garsas ir pastelés spalvos.Noxkmanmes. 2002)

Kitas pazinimo komponentas ysaivokimas Kitaip nei jutimas, suvokimas jau yra pilnas
atspindys daikt ir jvykiy, smegen Ziewje. Sis atspindys yra lydimas supratimo, t.y. rieisias
Zzodziu, pavadinimu to, &k Zmogus suvokia. Suvokimas kaip ir jutimas gaiiti:bvaizdinis,
girdimasis, ragaujamasis ir pan.

Ypa didek reikSne reklamoje turi vaizdiniai, jie suvokiami daug gtiau ir lengviau nei
pavyzdziui tekstia ar girdimoji informacija.

Suvokimo procesas ir mechanizmas yra univassal vyksta automatiskai. Miszmoniy
suvokimo mechanizmas vienodas. Jis laikomas objekmogaus evoliucijos proceso rezultatu.
Psichologai aptikoat universali suvokimo mechanizm kuris transformuoja jutimug apgalvoi
informacip. Taigi, jei jutime Bra pakankamai informacijos, kagl galima ity suvokti, tai iSkyla
neaiSkumas, reikalaujantis daugiau duomeiuo tarpu kai jutim pakankama suformuoti
suvoktai ictjai, tai duomenys sudaro vignaizd ir yrajsimenami.

Atmintis yra dar vienas elementas formuojantis pazinimtmintis yra svarbus
psichologinis procesas, turintis tiesiogigs su reklamine veikla apskritai ir daznai su reklamo
efektyvumu. Atmintimi yrajvardijamasisiminimo, iSsaugojimo atminty ir aikimo, to k
ankgiau Zmogus suvak iSgyveno ar dar procesas.

Atminties @Sy yra daug — juéfimo, emocir, Zodire-loginé, sensoria, mechania,
loging, trumpalaik, ilgalaiké ir t.t. Visos jos, vienaip ar kitaip yr@rauktosi suvokimo ir
reklamires informacijos interpretavimo procegMoxkiranies. 2002)

Svarbiausia suvokimo savybe yra jo kryptingumasjskpsichologijojejgaunadémesio
pavadinim. Pagrindiniu, dmesio pritraukimo tdu yra pakeitimas, kontrastas,igs iSskyrimas

iS fono ir pan. ISskirti reklamuojanprele, reiskia pritraukti dmes.
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Kitas svarbus psichologinis procesas yigstymas Mastymas — tai daiktir reisSkiniy, bei
ju tarpusavio ry§j ir santyki;, bendrinis atspindys zmogausgnsnréje. Aptariant, pagrindines
mastymo savybs galimajvardinti tai, kad:

¢ Nustatant rySius ir santykius tarp daikit reiSkiniy, Zmogus remiasi ne tikigsreiskiniy
ir daikty jam daromajtaka, bet taip pat ir patirtimi, likusia jo atmijgy Darydamas iSvag
Zmogus panaudoja Zinias, kurias sukauppraeitos kartos. Taigi gstymo aktai yra ne tik jo
asmenigs patirties rezultatas.

e Mastymas glaudziai sugg su tartimi, vidine ar iSorine, t.y. turi socialiprigimtj.

e Zmogus msto ne tik konkr&iom, bet ir abstrakom syvokom, simboliais.
(Moxkmantes. 2002)

Egzistuoja daug astymo operacij biudy, tokiy, kaip palyginimas, abstrahavimasftesio
atitraukimas), konkretinimas, analjzintez, apibendrinimas, analoginustatymas, asociacijos ir
t.t. Visi jie aktyviai panaudojami reklamoje, ypasociacijos.

Taigi, apzvelg poziorio dedamsias galime matyti, kad iS esmiSskiriami trys stamis
komponentai, t.y. pazinimo, emocinis ir elgsenasiek gali kiti nagrirgjami ir giliau. Toliau

darbe, gilinimasis atskirus komponentus bus pritaikomas pagal poreik
1.2.3 Pouaziirio charakteristikos

Vartotojai turi suformuotus podius ;| savo aplink, t.y. i produktus, parduotuves,
pardajus ir pan. Tie vartotej poziariai savo tvirtumu kiekvienam konkiam objektui
skiriasi. PoZirio tvirtuma objekto atzvilgiu nusako trys charakteristikos:

e saveikos (santykinio pastovumo);

¢ vidinio suderinamumo (centruoto pa#D);

e intensyvumo. (UrbanskienVaitkien¢, Clottey. 1998. P.158)

Syveika. Visi trys poziirio komponentai siejasi vienas su kitu ir sudarankteksirg
visumg, veikiant vier vartotojo pozirio komponend, gali pasikeisti kiti. Pvz., vartotojui
daroma reklamos arba asmeninio pardavitaka, gali j paskatinti pirkti produkt Jei vartotojo
elgesiui (elgsenos komponentas) darataka per informacy, tai &l komponeng saveikos bus
daromajitaka vartotojo nuomonei, jausmams (pazinimo ir amam komponentams). Kitaip
sakant, vartotojas reaguoja kompleks ziniy, nuomoniy apie produkf, o ne atskiraij
produkt kaip tolf. Pvz., alaus vartotojai tiki, kad "Kalnapilio" alukartus (pazinimo
komponentas) ir neégsta kartaus skonio alaus, taigi regsta ir "Kalnapilio" alaus (emocinis

komponentas). IS to darome prielgickad vartotojas nepirks to alaus. ¢fau, panaudojus
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zymios alaus daryklos Lietuvojeaizd (firmini zenkh) ir reklamoje pranesSus apie geriaysi
nuostabaus skonio gl galima pakeisti nusistatyn poziiri, ir vartotojas gali nusipirkti
"Kalnapilio" alaus (elgesio komponentas).

Si poziirio charakteristika kai kurioje literaioje vadinama santykiniu elgesio pastovumu.
Taciau, nors ir pastais, poziriai gali kisti. Paprastai mes tikime, kad vartotejgesys atitinka jo
poziari. Taiau batinajvertinti ir tai, kaip situacija gali paveikti vatmjo poziirius ir elges.

Suderinamumas.Poziiriai, yp& emocinis komponentas, dargaka vartotoj
individualioms vertybms. RysSys tarp vartotgjindividualiy vertybiy ir poZiariy visumos sudaro
poziariy vidini suderinamump (centruoi poziari). Norint pakeisti centru@t poziari, turi
pasikeisti vartotojo vertyds, arba jo podiris turi prisiderinti prie egzistuoj&ny vertybiy.
Abu Siuos pakeitimus labai sunku atlikti.

IntensyvumasPoziirio intensyvum salygoja emocinis komponentas, t.y. pasijiknas
objektu. Intensyvumas parodo, kaip stipriai Zzmogalkslo savo poiirius, tiki savojsitikinimais.
Marketologams sunku pakeisti intensyvius @ioiis, ypa& pagrindin, svarbiausi poziary, todl
dauguma marketingo stratagigiekia nezymiai keisti vartotojo kitus pa#us, nuomones bei
Zinias apie produkt Kitais atvejais marketingo veiksmais siekiamajialge vartotojo poZiri i
produkt pakeisti pritariatiu arba net pirmenybteikiartiu poziiriu. Kuo ilgesn laika vartotojo
Ssamoreje yra podziiriai, tuo jie tampa stipresni ir pastovesni.

Poziiris yra iSmokstamas, nes jis yra sgsigu pirkimo elgsena ir kyla iS tiesiogm
patirties, susijusios su produktu. ISmokimas pnida nuo informacijos, gautos iS kit
individy, reklamos per visuomenines informavimo priegsir jvairiy tiesioginio marketingo
poveikio form;. (Urbanskies, Vaitkiené, Clottey. 1998. P.158)

Vertinant poZirius, labai svarbu apiidinti situacip, kurioje vartotojas elgiasi, prieSingu
atveju galime klaidingai interpretuoti paZiy ir elgesio santyk Yra sukurtos tam tikros
poziario teorijos ir modeliai, kurie apitalina skirtingas vartotgj elgesio situacijas, nuo kurir

priklauso podirio formavimasis. Toliau darbe ir apzvelgsime $egijas ir modelius.
1.2.4 Podirio teorijos ir modeliali

Poziirio teorijos pirmiausia yra susijusios su tuo, kagpoziriai susiformuoja ir
keiciasi.Trys iS populiariaugi nuomoni; apie poZirius, yra pagstos, tuo, kad Zmoumiprotas
kovoja, notdamas palaikyti harmonijar logiSkum tarp esam suvokiany poziiriy. Jei protas
suvokia prieStaringum poziiriy strukiiroje, psichig itampa skatina gzinti nuosekla/logisSka

strukfira.Trys klasikires poziirio teorijos, kurios pagstos logiSkumo principu yra:
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+ Atitikimy teorija;

+ Balanso teorija;

+ Kognityvinio disonanso teorija (Loudon, Della Bit893)

Naujesis daugiaatributiegs poZziirio teorijos yra nagrigfamos, aptarus Sias tradicinio
poziario teorijas.

Atitikim g teorija

Atitikimy teorijos esma galima suprati, remiantis pavyzdziu. Tarkim, kaatetojas i
viemg politikos veikéja P turi teigiam poziari (skakje +2) oj kita V - neigiam, poziari (skakje -
2). Taip pat, tarkim, kad tas veéjrs, i kuri poziiris yra teigiamas, per televizijSreiSkia savo
teigiamus tvirtinimus to politikos vedko atzvilgiu, i kuri vartotojas turi neigiam poziiri. Dél
tokios situacijos vartotojo paris taps prieStaringas: ,Politikas, kuaS neégstu, pasak kazlkg
teigiamo apie politik, kurio as neregstu”. Tokiu atveju vartotojas atsiduria neatitikifisenoje.
Si bisena sukuridgtamp, kuri galiausiai turi bti panaikinta, idsprendziant neatitikimus. Pagal
neatitikimy model] , vartotojas Sioje situacijoje tity mazinti palanl poziarj i veikéja, kuris jam
patinka ir mazinti savo nepalankamantrajam veikjui. Modelis humato pasislinkiandviem
vienetais, prieSingomis kryptimis, taip prigant prie nulinio tasko, nes vartotojo suvokimas

abiep subjekt, atzvilgiu yra vienodo stiprumo, bet prieSingosgirgs.

— +3 — +3

— +2 P —  +2 m

— +1 — +1

o P sprendimas

— 0 Teigiami — 0 X v

L tvirtinimai L

- -2 — -2 L

\
- -3 — -3

Saltinis: D. L. Loudon; A. J. Della Bitta. ConsunBehavior: Concepts and Applications, 1993, p.527
3 Pav. Neatitikimy mazinimo pavyzdys

Dazniausiai, nustatyti rezultato pusiausvyros 4akka taip paprasta. 4 paveiklas parodo
kitokia vartotojo pozirio suvokimoi politikos veilkéjus, situacij. Skaks atstumas tarp dvigj
sprendiny taip pat lygus 4, taau rezultatas éra vidurio taskas tarp dvigjsprendina. Modelis
numato, kad rezultatas bus +2, vartotojo teigiapuadiris sumasés tik vienu punktu, o neigiamas

poziiris skakje pasikeis +3 punktais. (Loudon, Della Bitta.1993)
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— +3 — +3
P

- +2 — +2
A v

— +1 — +1

o sprendimas
— 0 Teigiami — 0
L tvirtinimai L
V L
| ) | -2
— -3 — -3

Saltinis: D. L. Loudon; A. J. Della Bitta. Consun@havior: Concepts and Applications, 1993, p.528
4 Pav. Neatitikimy sprendimo pavyzdys

Nors, matematika, kuri naudojama numatyti skiriaim®gebos task ¢ia nebus pateikta,
taCiau didesnis pasikeitimas pagyje i V, neij P yra intuityviai suprantamas. Stiprius poiis
yra sudtingiau pakeisti nei silpnus ar vidutinius. Taigtjpresnis teigiamas vartotojo pois i
veikéja P sukelia didedrtraukimy palyginus su silpnesniu neigiamu pwoi. Si ickja parodo, kad
kai vartotojas turi stipr neigiana poziiri | prekés zenkh, kompanija stengdamasi pataisyti
vartotojo pouzirius, turi ckti labai dideles marketingines pastangas, kuriokndos léSos gali ir
neatsipirkti. Todl paprasgiau bity panaikinti esam prekés Zenkd ir suteikti tai produkcijai nauj
prekes Zenkd.

Nors modelis numato skiriaga verts gela +2, t&iau yra apribojima. Pavyzdziui jei
vartotojas gauna informagjj kuri jam yra visiSkai ngkima, jis gali nepripazinti tokios
informacijos ir poZiris nepasikeis. Siuo atveju informacip bus visiSkai neatsizvelgiama.
(Loudon, Della Bitta.1993)

Dazniausiai atitikim principas yra naudojamas marketinge. Reklamuotajaknai
pasitelkia garsenybes, kurios iSreikseigiamy poziari apie preks zenkd, paslaugas ir pan.
Aisku, kad tokie veiksmai yra nukreiptia vartotop, kuris turi teigiam poziiri i Saltin (asmei
kuris teigiamai atsiliepia apie objakt Panaudojant asociacijas tarp Saltinio ir objeldiekiama
sukurti jo vert.

Balanso teorija

Yra iSvystyti keli balanso modeliai, kurie pggr novatoriSku Fritz Heider darbu. Pagal
balanso teoryj, asmuo suvokia savo aplimktakojamas atitinkamos triados. Asmuo mato save
itrauks i trianguliacinius santykius, kuriuose visi trygmlentai (asmenys, dpbs ir daiktai) gali
buti susig tiek teigiamais (simpatijos, égstamumo) tiek neigiamais (nepatikimas, agimas)
tarpusavio rysiais. (Loudon, Della Bitta.1993)
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Skirtingai nuo atitikinp modelio, ¢ia réra jokiy skaiting veriy, kurios panaudojamos
iSreiksti vieningumo laipsniui tarp elementModelis yrajvardijamas, kaip nesubalansuotas, jei
rySiai tarp trip elemend yra neigiami, ir subalansuotas, jei Sie rySiagisni. Kad geriau
isivaizduoturéme, tarkime, kad vartotojo situacija atsispindjose teiginiuose: (1) ,aS égstu
didelius, prabangius automobilius®, (2) ,as rigstu energyg Svaistadiy produkt”, (3) ,as tikiu,
kad dideli ir prabangs automobiliai Svaisto energfj Si situacija yra iliustruojama paveikslu.
Strukfira réra subalansuota, nes dvejose trikampioépeisnatome teigiamus rySius, ocioge —

neigiany.

”Agu
Patnka/ \tnka (')
,dideli, prabangs automobiliai“ ~energij Svaistantys produktai“
Yra (+)

Saltinis: D. L. Loudon; A. J. Della Bitta. Consun@havior: Concepts and Applications, 1993, p.529
5 Pav. Nesubalansuotos paiiio strukt @iros grafinis vaizdas

Pavyzdyje pateikt rySiy nesubalansuotumas sukuria vartotgjiaimpm. Imanoma, kad
vartotojas ir gyvens su Sitampa ir nedarys nieko, rialamas 4 iSsklaidyti. T&iau, jei egzistuoja
pakankamatampa, greaiiausiai, kad poifiris keisis, atsizvelgiant maziausiaviena trikampio
elemen, kad atstatyti sistemos balansSie pasikeitimai gali dti: (1) dideks ir prabangios
masinos man nepatinka, (2)diknas, kad didals ir prabangios masinogna energiy Svaistantys
produktai, arba (3) energijSvaistantys produktai man patinka (pavyzdziui, gi&kuria darbo
vietas ir suteikia psichologimpasitenkinim). Kaip matome, racionalizacija gali paidpakeisti
masy rySiy suvokimus ir tokiu bdu miasy poziarius. (Loudon, Della Bitta.1993)

Kognityvinio disonanso teorija

Kognityvinio disonanso teorija buvo iSvystyta 19%7 Leon‘o Festinger‘io. Jis apidino
kognityvin; disonang kaip psichologin bisera, kuri susidaro, kai asmuo suvokia, jog dvi mintys,
kuriomis abiem jis tiki, yra kartu nesuderinamossdhansas sukurigamp, kuri motyvuoja

individa harmonizuoti nesuderinamus elementus ir taip gurtigosichologir jtamp.
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Disonansas gali atsirasti trim pagrindiniaisidais. Pirma, bet koks loginis
nesuderinamumas gali sukelti disorarBavyzdziui, ,visi saldainiai yra said, mano saldainis
yra dirus”.

Antra, disonansas gali atsirasti, kai yra nesua@enumas tarp asmens paio ir elgsenos
ar tarp jo dvigj elgsemn. Pavyzdziui, asmuo daugédarty, aktyviai gyé Nike begimo batelius, o
tuomet nusipirko Adidasdgimo batelius. Sis pavyzdys iliustruoja disonatesp dviej; elgsen.
Disonansas tarp paitio ir elgsena pavyzdziuitby tuomet, kai asmuo turi neigianpozZziiri |
lo&jus, tatiau eina lazyh per futbolo rungtynes.

Trecia, disonansas gali atsirasti, kai yra nepasitami ikesiai. Pavyzdziui, Margarita
tikisi daug idomaus nusipirkti per iSpardavimbet randa tik nestilingas ir brokuotas prekes.
(Loudon, Della Bitta.1993)

Visais trim atvejais yra svarbu, kad asmuo suyakésuderinamum kitaip, disonanso
nebus. Yra zmoni kurie turi poziirius prieStaraujaiius ju elgsenai, t&au jie Sio prieStaravimo
nesuvokia. Taigi, jie nepatiria disonanso.

Yra trys pagrindiniai keliai, kuriais kognityvindisonansas galidi sumazintas. Tai:

+ Racionalizacija;

+ leSkoti papildomos paremiaios arba atitinkakios elgsen informacijos;

+ Eliminuoti arba keisti kai kuriuos iS nesuderingralement. (Loudon, Della
Bitta.1993)

Kiekviena iS i strategiy gali biati naudojama pavieniui arba kombinuojant.

Disonanso teorija gali patli paaiskinti, kodl produktoivertinimas stipéja po to kai jis
btina nupirktas (popirkiminis disonansas). Kognitysielementas ,,as padariau kgasbrendin®
prieStarauja elementui ,a$ nesu kvailas“,étodartotojas links surasti daugiau priezas, cel
kuriy Sis produktas gétly patikti, bitent po to, kai jis jau yrgigytas. (Solomon, Bomossy.2001)

PrieS nagrigjant daugiafaktorinius modelius, bey §agrindiniy aptarty poziirio teoriju
reikty trumpai aptarti, taip pat lite@bje daznai sutinkamas, s@vsuvokimo ir visuomeninio
sprendimo teorijas

Saws suvokimo teorija

Saws suvokimo teorija pateikia alternatydisonanso efekto paaiSkinmmTariama, kad
Zmores stebi savo elgsenkad nustatyt savo podirius, taip pat kaip mes sakome, kad zinom kit
poziarius, stebdami, kaip jie elgiasi. Teorija teigia, kachstymo suderinamumo palaikymui mes
privalome tuéti teigiamus po4irius i objektus, kuriuos mes turime nupirkti ar suviriariama,
kad mes laisvai darom¢ @asirinkima). (Solomon, Bomossy.2001)

Saws suvokimo teorija yra tiesiogiai susijusi su Zeitraukimo hierarchija, kadangi ji
apima situacijas, kuriose vartotojai nuo pat prad@turi stipraus vidinio poirio. Pojvykio,
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pazinimo ir elgsenos paitio komponentai iSsirikiuoja vienoje linijoje. Tajgprodukto pirkimas
IS jprocio sukuria teigiara poziari i produky po fakto — kodl as pirkciau prek, jei ji man
nepatikt;?

Visuomeninio sprendimo teorija

Visuomeninio sprendimo teorija teigia, kad zré®risisavina nauj informacip apie
objektus remdamiesi tuakie jau Zino ar jadia, ir nauja informacija yra kategorizuojama pagal
Siuos egzistuojafius standartus.

Vienas svarbus Sios teorijos aspektas yra minéid,2mogs skirtingai skirsto informacij
1 priimting ir nepriimtim. Jie formuoja priimtinumo ir nepriimtinumo platanaplink poziirio
standar. (Solomon, Bomossy.2001)

Kai asmuo yra labiau susg su objektu, jo priimtinumo platuma sunjaz Kitais zodziais
tariant, vartotojams priima nedauggjig, kurios nutolina nuo jo paties pozigijr linksta link
prieSing; pozicijy.

Vartotoj y poziiriy tyrimas, panaudojant daugiafaktorinius modelius
Fishbein‘o modelis

Skirtingos objeki savyles turi ne vienog svarly vartotojui. Be nuomoni apie objekto
rodiklius, daugiafaktoriniai modeliai taip pat namja tokj dydi, kaip rodiklio reikSm.
Fishbein‘o formut yra Zinoma kaip daugiafaktorinis modelis. Ji peteZzemiau.

AOZZbiQ
i-1

Kur, Ap — poziiris i objekt;

b — nuomoss stiprumas, kad objektas turi rodikl
g — rodiklio ijvertinimas;
n — rodikliy skatius. (Kotler, 2000, p.286)

Taigi, poziiris i objekty yra nuomoni apie objekto rodiklius ir 8§i rodikliy jvertinimo
reikSmeés sandaugos, suma.

Taikant $ mode] pirmiausia reiki nustatyti rodiklius, kurie yra svarbiausi vertihan
objekt, jie dar vadinami tyliaisiaigsitikinimais, jie ir apsprendzia paiio susiformavim.
Lengviausia tai padaryti, apklausiant vartotojuiiaiu kartais, vartotojai slepia savo esamas
nuomones. Zmass nesako tiesos, bijodami aplinkinbasmerkimo. Tokiu atveju, klausimai gali
buti uzduodami tré&uoju asmeniu, pavyzdziuii,kokias savybes pigfai atkreipia @mesg
pirkdami skalbimo masinas”. Tokiu atveju respondsmegalvos, kad atskleidzia savo asmgnin
NUOMONR.

2 lentetje yra pateikiami hipotetiniai pamiio | sportinyy batelyy prekinius zenklus tyrimo
rezultatai.Cia pasirinkti trys sportini bateliy prekiniai Zenklai ir pateikiami tam tikri rodikiia
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apie kuriuos buvo aiSkinamasi pateikiant klausimisbal; skakje. Pavyzdziui g dydis,
atspindintis atitinkamos charakteristikpgertinimg buvo nustatytas pateikiant foteigini kaip
»pirkti sportinius batelius Zemesne nei 50 It. k#inSkakje galima buvo rinktis 7 taskus (nuo -3
iki +3) tarp teiginy labai gerai ir labai blogai.

Bi dydis tuéjo parodyti kaip stipriai vartotojagsitikings, kad atitinkamo prek Zenklo
sportiniai bateliai gali kainuoti maziau nei 50 It.

2 lenteé
Hipotetiniai rezultatai daugiafaktoriniam Fishbein‘ o modeliui
Nuomort b;
Charakteristikos vertinima

L s8 Prelés Zenklas A Preds Zenklas B Prels Zenklas C
Smigio slopinimas +2 +2 +1 -1
Kaina maziau 50 It. -1 -3 -1 +3
llgalaikiSkumas +3 +3 +1 -1
Komfortas +3 +2 +3 +1
Reikalinga spalva +1 +1 +3 +3
D be +23 +18 2

Saltinis: KOTLER, F. (2000ylapkeTHHT MeHeKMEHT : aHAJN3, IIIAHUPOBAHUe, BHEIPEHHeE, P. 288

Kad jvertinti poziiri i kiekviera prekes Zenkj reikia kiekviera nuomorts dyd sudauginti
su atitinkamuivertinimu. Pavyzdziui A preds zZenklo sportini batelyy sntigio slopinimas turi
reikSng +2, ja padauginus i§vertinimo (+2), gaunamas charakteristikos dydis)(+Rokie
skatiavimo veiksmai atliekami su visom charakteristikddaliausiai sandaugos yra sudedamos ir
gaunamas podiis  atitinkanmy prekes Zenkd.

6 paveiksle pavaizduotas kitas pavyzdys sssj Dietine Pepsi.

1 charakteristika

bi-7 Be kolorijy

e =-t2

2 charakteristika

Kofeinas

e--3

3 charakteristika

Cola skoni

2

e-1

Saltinis J. Paul Peter, Jerry C. Olson. Consumieasier and marketing strategy , 1996,169 p.
6 Pav. Daugiafaktorinio modelio pavyzdys
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Siame pavyzdyje nustatantbnvo naudojama deSimties halkak, be neigiam reikdmiy.

Bendras poiiris i Dieting Pepsi buvo apsk&uotas pagal jau aptarEishbein‘o formud.
3
Aop= > be
i=1

App= (7)(2)+(6)(-3)+(10)(1) = 6

Taigi, poziiris i dieting Pepsi yra teigiamas,dau rodiklis rera aukstas.

Be daugiafaktorinio Fishbein‘o modelio liteliabje pateikiamas modelis vadinamas
idealaus tasko metodu. Sis metodas turi unjkalilabai svarbi ypatyls: jis leidZia gauti
informacip tiek apie ,ideal objektoivertinimg®, tiek ir apie vartotay poziirius i esam objekt.

Jis pagistas tokia formule:
Ap = Z\Ni“i _Xi|
i=1

Kur, A, — poziiris i objeks;
Wi, — i rodiklio reikSmingumas;
li — ,ideali” i charakteristikos reikSén
Xi — nuomo# apie faktin i rodiklio dyd;
n — rodikliy skatius. (Kotler, 2000, p.289)

Siuo atveju vartotojo prasoma nurodyti, kaip vemtitas objektas ir jo rodiklis skg.
Tose paiose skalse vartotojas turi patalpinti ir ,idagl objekta. Kuo faktinis rodiklis yra atiau
idealaus, tuo teigiamesnis yra vartat@oziris. T&iau skirtingai nuo Fishbein‘o modelio, kur
geriausias rezultatas yra didziausias rezultaias,aiveju geriausias rezultatas yra nulis.

Pateiktos poiirio teorijos ir modeliai parag kad vienu atveju poiii galima nustatyti
pakankamai konkegai — skaitine reikSme, kitu atveju absttau. Suprantama, kad skaitine
reikSne, leidzia ir lengviau interpretuoti, ir pavaizduogautus rezultatus, téld tikslinga
Siuolaikiniuose poiirio tyrimuose taikyti daugiafaktorinius modeliusail jau matme, tokiose
modeliuose svarbiyvertinti pai objekt ir jo charakteristikas. Tad, toliau darbe detaliai

apzvelgsime objekt i kuri bus tiriamas jaunimo pagis, t.y. televizijos reklam
1.3Jaunimo poziirio j TV reklamg formavimosi procesas

Siame darbo poskyryje bus apZvelgta televizijosarek ir jos ypatumai, bei, atsizvelgiant
i darbe jau iSnagritus Saltinius, pateikta jaunimo padb formavimosii TV reklany schema,

kuri leis lengviau suprasti ggtoziario | TV reklama formavimosi proces
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1.3.1. Televizijos reklama ir jos ypatumai

Neziarint | tai, kad televizijos reklama yra pakankami jausklamos Sis, t&iau vis
tobukdama ji skmingai konkuruoja su kitomis reklamos priemdpns. Turlit, né viena kita
visuomens informavimo priemoéitaip neuzvald Siuolaikines Zmonijos kaip televizija. IS vienos
pusts, Si informavimo priemanpadeda sklisti kuiirai, Zinioms ir informacijai, o IS kitos pés,
televizija — taijvairios propagandos, sociaiskontroés bei reguliavimo instrumentas.

Televizija platina masiniugraizdzius: ko siekti, ko néti, kaip elgtis ir pan. Ji formuoja
skor, nuomones ir poirius. (Jokubauskas. 2003. p. 82-83)

Paiios populiariausios televizijos reklamasys yra:

e Reklamos sukiniai;

e Reklamos skelbimai;

e Reklamos reportazai ir laidos;

e Reklamos intarpai tarp laid

Televizijos reklamos sukiniai — tai kino- arba video sukiniai, kuritrukmé yra 2-3
minutes ir kurie demonstruojami per televizijLabai daznai tokie sukiniai galiath periodisSkai
rodomi pertraukiant populiarias, menines ar pusiices laidas ir programas. Uzsienio praktikoje
jais pertraukiami meniniai filmai @&is ,astriausiais* momentais.

Televizijos skelbimai— reklamiré informacija, kury skaito diktorius.

Reklaminés laidosgali bati labaijvairios: Sou, viktorinos, reportaZzai, interviu, kumetu
aktyviai reklamuojamos prék arba paslaugos.

Reklaminiai intarpai — transliuojami,jvairais nejudiis piesti ar fotografuoti reklamos
siuZetai (gali bti ir kompiuterires grafikos vaizdai), lydimi diktoriaus teksto imumikos, kuriais
uzpildomos paus tarpivairiy televizijos laid;. Taip patéia priskirtini reklamos dayjy firminés
simbolikos elementai, talpinami televizijos ekral@gy metu. {Iankparos, baxxenos, [llaxypus.
2004. p. 116-117)

Televizijos reklama turi privalumir trakumy, kuriuos verta apzvelgti, kad suvoktéme,
kodél televizijos reklama yra i$skirtin Sie privalumai ir skirtumai apradyti 3 ir 4 leldje.

3 lentet

Reklamos per televizip privalumai

TV reklamos privalumai Kuo pasireiskia
1. Televizija natraliai suderindeksh, |Sukelia pasitijima, nes Zirint atrodo, tarsi pats dalyvauturprekes
judeg, garg, vaizd. demonstravimi
2. Aprépia masif Zitirova TV ziari didziausia auditorija.
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3 lenteks ksinys

3. Palyginti maZa kaina

Skatiuojant reklamos iSlaidas vienamutovui, ji yra palygini nebrangi
Vertinant reklamos efektyvugiai visada pakziama.

4. Pasirinkimo galimys

TV Zitrovy auditorija priklauso nuo TV kanalo, savaitdienos, paros laikg
laidos poldzio. Reklam galima paskleisttada, kai ziri daugiausi
potenciali reklamuojamos prels vartotojy.

5. TV reklamosgtaka

TV perduoda vis informacip i karto ir efektyviai paveikia vartotpjimtis
neatictliotiny veiksmy. Prek vartotojui pardoma visomis spalvomi
judesiu, garsu ir forma.

6. Karybinis potencialas

Priklauso nuo reklamosikejy karybiSkumo, o televizijogalimybss suteikie
didek erdw fantazijai.

7. Prestizas

Reklama per TV padidina firmprestiz ir reputacij. Pardagjai ir pirkéjai
ilgai atsimena reklamuojaqrpreke ar paslaug susijusi su teigiam ispudi
palikusiujvykiu.

8. Dominavimas visame
Ziniasklaidos komplekse

TV slypi jéga, kurios negalima apildinti vien tik jtakosar prestizo terminai
Daug ziirovy biina priglue prie Zydgjy ekranm per populiariodaidas, kurio
turi savo tikslir auditorifp.

178

Saltinis:Cere3ka. Reklama: teorija ir praktika, 2004, p. 178

4 lentet

Reklamos per televizip trukumai

Trakumai Trukum y paaiSkinimas
Tai viena svarbiausi priezasgiy, kod:l Salies verslininkaipalyginti dar mazg
naudoja TV savo vardui, preks ar paslagoms reklamuoti. Firmoms brang
1. Kaina atsieina reklamos filmko paruoSimas ir eterio laiko pirkimas. Vienos sekis

transliavimo kaina priklauso nuo TV kanalo, saitdienos ir parodaiko.
Ypatingy transliacijy metu taikomos specialios kainos.

2. Nediferencijuotas poveikis

TV yra nediferencijuota reklamos priemiorReklamos dayai negali kuti tikri,
kad ju reklamy pamatys tikslinis Zirovas.

3. Nepakankamas pasirinkima

TV kanaly néra daug, bet ir Siuo metu ne visi Lietuvovgutojai ziiri televizijos
laidas.

4. Nelankstumas

TV tinklelis sudaromas i$ anksto. Jo gerigukiika iS anksto visam sezor
nuperka stamis reklamos uzsakovai. TV filmukus sunku pakeisterapyviai
Sunku pakeistiis anksto sudaryt demonstravimo laikk Kabelire TV Siuo
atzvilgiu pranasSesn bet negali appti masires auditorijos.

5. Testinumo nebvimas

Populiariausia truks- 15-30 sek. Per tghaika sunku priraukti Zisrovy démesg
ir suformuoti jo teigiam nuomor apie prek, pateikti iSsamj informacij.

6. Reklamir aplinka (reklaminis
triukSmas)

Reklama transliuojama viename bloke, atskisapgmatyti galima labai retai ar|
apskritai negalimaKartu reklamuojamos prég, paslaugosjvairis pranesSima|
DaZnai ji sukelia nepasitenkininir nuovarg.

7. Perjungigjimas ir persukimas

Nuotoliniu jungikliu Zirovas, prasiéjus televizijos reklamaigali bet kad
perjungti kanal, nepasijudindamas iS vietosaip pat, Zirecdamas, pavyzdZi

filma, pel videc-magretofom jis gali tiesiog persukti juostr praleisti reklam.

Saltinis: sudaryta autes, remiantiere3ka. Reklama: teorija ir praktika, 2004, p. tse, Apenc. CoBpeMeHHas

pexiama, 1995, p. 451-454

Viktorija Vinokurova

24



Aptarus televizijos reklamos pagrindinius aspektagzvelgsime psichini proces
pazinimg ne apskritai, o @aoje reklamoje. Psichiniai procesai paprastai §jami lygia greta su
vartotop veikiantiomis priemormis. Psichiniai procesai neegzistuoja atskirai agenuo kito. Jie

yra glaudziai vienas su Kitu susif susipyr. (7 pav.)

(=TT
T

Saltinis:Cereka. Reklamos teorija ir praktika, 2004, @ 11
7 pav. Pagrindiniai zmogaus psichiniai procesai

Pojiciai. Reklamoje pdajciai labai svaris, nors daznai reklamos dgai ir atlikéjai ne
Visus juos vienodai vertina. Rdju beveik negalima perduoti reklamos skleidimo prieémais, ju
aprasSyti ar vizualiai perteikti. Tét reklamos siuZetuose dazniausiai parodomi Zieokurie
pajunta & pojuciu malonum. Bet reklamos vartotojas tuo ne visada tiki. Relda specialistai
turi mokéti pasinaudoti tam tikrai psichofiziologiniais, pBbloginiais Indais, kurie potencialiam
pirkéjui sukely atitinkamas asociacijas ir ypastipria emocirg reakcip, pateikiant jam ne
pojacius, bet juos pake&@ancius simbolius.

SuvokimasSis paZzinimo elementagksningai taikomas reklamoje. Jeigu péipi atspindi
atskiras objeki savybes, tai suvokimas suteikia Zmoguiriapug samoningy informacip apie
prek;, paslaug ar kitg reiSkin. Suvokimas yra ggnoninga zmogaus veikla. Jak& Zmogus
atpazsta ir atskiria daiktus arba reiSkinius, priskijums tam tikrai kategorijai, klasifikuoja. Jis
juos supranta.

Démesys.Tai ypa& aktyvus psichinis procesas, nukreipiantis Zmogsamsore | jam
svarbius reiskinius ir padedantis susikoncentruo$iores reiskinius arba vidinius iSgyvenimus.
Tarp reklamos specialistvyrauja nuomoé kad reklamigje Zinutje demesys nevalingai
pirmiausia krypsta kaim. Kai kurie tygjai tikina, kad didziausidémeg patraukia reklamuojamo
daikto ar reiSkinio naujumas.¢bhesio patraukimas reklamoje priklauso ir nuo tokik patirt yra
sukaups reklamos Zirovas, kokia sritisjjapskritai domina.

Atmintis. Atmintis reklamai yra ypa svarbus psichinis procesas. Ji iSskiria Zm&gip
asmenyh, individa. Priklausomai nuo reklamuojamos medziagos turik@p jau buvo miéta
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ank<iau, atmintis gali bti regimoji, girdimoji, emocin, taktiré, judesio, laiko ir kt. Vienas i$
reklamos uzdavini yra dirbtinai sukelti asociacijas, kad vartotojonantyje sustipétu naujai
matomi vaizdai, lyginant juos su jau esanankstesne informacija.

Emocijos. Jos kiekvieno zmogaus vis kitokios. Yra skiriamawoeijos ir jausmai.
Emocijos atlieka signaliy reguliuojamja ir skatinamaja funkcijas. Jausmai — tai Zmogaus
iSgyvenimai. Jie apiidina vartotojo pofiri { poreikius, kuny patenkinimas sukelia teigiamas ar
neigiamas emocijas. Daugumadjyr laikosi nuomoas, kad norint pasiekti reklamos poveikio
didel; psichologin efeks, reikia, kad ji vartotojams sukelteigiamas emocijas. Bet gyvenime esti
ir prieSingai — pasiekiamas rySkus komercinis neida efektas, nors ji Zadina nemalonias,
erzinartias emocijas, baimar pyki. Vartotop emocijos konkr&ai reklamai pasireiSkia labai
jvairiai, toctl joms tirti reklamos specialistai ir psicholog&irsa nemazai émesio.

Mgstymas.Pojiciai ir suvokimas zmogui padeda pazintsppaia aplinka. Mastymas —
tai Zmogaus gelimas abstrakiai galvoti, kurti hipotezes, teorijas, priimti sprdimus.
Mastydamas zmogus gali palyginti, svarsiytirias alternatyvas. Mtydamas zmogus sukaupia
patyrima apie jo aplinkoje vykstatius procesus, apie prekes, paslaugas ir kitokiigkinéus,
kurie ji pradeda dominti.

Trumpai aptarus Zmogaus psichinius procesus reldamivilgiu ir 1.2. skyriuje
iSnagrirgjus, kaip apskritai formuojasi vartotojo po#s, reikia iSanalizuoti, kaip jis formuojasi,
itakojamas reklamosT.1. I'nymakosa ir H.B. I'peisynoBa teigia, kad reklama dardgtaka
zmorems, per reklamos praneSimo ar reklamuojamosépr@azinima, suvoking, pasitikejima,
prekes naudingumo supratan pirkimo skatinim ir galiausiai veiksm — pirkima. Taip
formuojamas galutinis podis. (8 pav.)

Ka #Imoneés daro su reklama?

e Tal

................

Ka reklama dare imonéms ?

+ paiinimas

Fo e suveldmas

|.\ J,l . paslt]n_e;unas
== .  suprabimas

‘i.rarmmjas —— + pirldmas

Saltinis: T.1. Tnymaxosa, H.B. I'prisynosa , 2006 ,http://www.marketologi.ru
8 pav. galutinio poziirio formavimosi procesas
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Suvokimo, apdorojimo ir saugojimo procese dalyaakgirioji smegen dalis (logiskas,
racionalus mastymas) ir desinioji dalis (emocijos, jutimai, t.erdvire, garsi ir vaizdine
informacija). (I'aymrakosa, I'peizynosa. 2006.http://www.marketologi.ry

Démesys yra atkreipiamas stimulais, kuriuos atsirgméts reklamos gajas, o atrankos
charakteris priklauso nuotklés, kurioje yra reklamos gépas, matydamas ar klausydamas
reklama.

Gautos informacijos apdorojimas vyksta dvejopamaetiSkai ir atsitiktinai (epizodiskai).
Semantiniame apdorojime dalyvauja kairioji smegedialis, o atsitiktiniame - deSinioji.
Semantinio apdorojimo dalykais yra Zodziai ir tekstracionali argumentacija. Atsitiktinio
apdorojimo dalykais yra garsinerdvireg ir vaizdirg informacija, ritmika, emociniai pergyvenimai.

(9 pav.)

Yartotojo biizena: informacijos suwvoldme ir apdorejinw ypatumai

Vartotojas
Saltinis: T.1. T'nymakosa, H.B. Ipsizyrosa , 2006, http://www.marketologi.ru
9 pav. Informacijos apdorojimo budasjtakojamas tiek praneSimo turiniu, tiek

stiliumi, vartotojo b tikle.

Jeigu vartotojas turi porsilpirkiniui, arba jadia nepasitenkinim buvusiais pirkimais, tai
jis yra taip vadinamame ,sprendimlange“, jo @mesys, greiausiai, remsis racionaliais
aprasymais, argumentais, tekstu, tudiynavaizdiniai bus racionaliai apgstomi irjvertinami.

Kai néra preks isigijimo dvejoniy (kai norisi pailsti, praleisti laily) reklaminis
praneSimas, gré&iausiai, bus primamas kaip grupvaizd; ar gars, be p charakteristily

apdorojimo.
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Atminties rifys

FLES
g &=

Semantiné atmints

Atsitikting atmintis

Saltinis: T.1. Tnymaxosa, H.B. I'prisynosa , 2006, http://www.marketologi.ru
10 pav. Atminties rasys

Esant semantiniam apdorojimui, informacija yra sgaigpa ilgalaikje, semantige
atmintyje, kaip kategorijos, kurios organizuotogrhrchiskai, kaip parodyta 10 paveiksle. Tuo
p&iu, kiekviename hierarchijos lygyje, kategorijosayskirtingos. Pavyzdziui, vykstant Note
book‘o suvokimo procesui, informacija ,padedam&ategorip ,kompiuteriai“, kartu su gysiu
apie jo teikiamas naudas.

Esant atsitiktiniam informacijos apdorojimui ji $mjama epizodige atmintyje,
autonomini; ar asociatyviai susigtjutiminiuy vaizdiniy, pavidale. Siuo atveju galimos naudos ir
charakteristikos gali iiii ir nesuvoktos. Pavyzdziui, vykstant Note book&klamos suvokimo
procesui, atmintyje gali likti tik patrauld lektuvo ar automobilio salono vaizdai, kurie buvo tik
fonas pagrindiniam praneSimui. (10 pav.).

Taigi, suvokimo slygos, nustato du informacijos apdorojimados ir jtakoja skirting,
Sios informacijos registracijos rezuligavima. (5 lentet)

5 lentet

Salygos, nustatar€ios informacijos apdorojimo badus

Informacijos apdorojimo ir saugojimo tipai

Suvokimo glygos

Poreikis prekei ar nepasitenkinimas naudojama
preke.

Giluminis apdorojimas, grindZiamas aktyviu
pazinimu, remiantis kalba ir 4stymu. (ZodZiai
ir tekstai).

Prelés poreikio nebvimas.

Pasyviivykiy eiliSkumo registracija atmintyje, erd¢s
garsires informacijos, sekamcharakteristilf, spalv; ir formy
pavidale. (vaizdai ir garsai)

Rezultatas

Prelés naudingumo koncepcija, datslpreks

Vaizdiniai paremti emocijomis, jausmais ir pégis. apibadinimai ir jos charakteristikos,

Saltinis: T.1. Tnymaxosa, H.B. I'peisysosa , 2006, http://www.marketologi.ru
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1.3.2 Jaunimo poziirio j TV reklama formavimosi proceso apibendrinimas

Apibendrinant ankstesniuose skyreliuose nagwm Saltinius, galima thy sudaryti

schem, kurioje matytisi poziirio formavimosi procesas, itint TV reklamy. Si schema parodo,

kad poziris neatsiranda savaime, jis formuojasi, vykstaaZipimo procesui ir veikiant

emocijoms, bei remiasi patirtimi. 11 paveiksle mphttos Sio proceso pagrinéds sudedamosios

dalys.

Jaunimas

Potencialis

vartotojai

7y

Sprendiny
langas

Jutimas,
Suvokimas
Démesys,
Emaocijos

Atsipalaidav
imo basena

>0 —->

» ; — Jutimas,
1| Tekstas,; Vaizdai,- Suvokimas
Zodziai i Garsai Démesys,
v\ A Emaocijos
v
Atmintis
\ A £ A
.| Semantig| Atsitiktine '
> D
A
A 4
Mastymas
v ? Poziuris
Elgsena
Pirkimas Nepirkimas
v
Patirtis

11 pav. Pouziirio formavimosi j TV reklama schema

Kaip matome iS 11 paveikslo potencialiu vartotopa yaunimo grups atstovas, kurio

poziaris { TV reklamy formuojasi, priklausomai nuo to ar jis yra ,sprénd lange®, t.y. jis nori
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pirkti ir domisi reklama, ar jis tiesiog yra atsig@avimo lisenoje. Savaime aisku, jei vartotojas
norés pirkti viery ar kita prek, tai jis geriau prisimins ne tiky treklamuojam prek, bet ir p&ia
reklamy, jos specifilg. Nes Siuo atveju jis vertingikorety iSgirsti ir ar jam pateikiama pilnavert
informacija.

Tiek pirmu, tiek antru atveju pasireiSkia tokie,gpadiniai pazinimo dedamosios
komponentai, kaiputimas, suvokimas irdainesys Taiau pirmu atveju informacija yra kaupiama
semantigje atmintyje, ji yra labiau analizuojama igérdesys labiau kreipiamaszodzius ir kalh.
Taigi, reklamos praneSimai yisimenami ilgam. Tuo @&, atgalire rodyklée rodo, kad atmintyje
kaupiama informacija yra siejama su jau turimarnmfacija. Antruoju atveju, vaizdai ir garsai yra
kaupiami atsitiktigje atmintyje ir jie gali nepereifiapmastymy etap. Taigi, tokiu atveju, i pag
reklamin praneSim gali hiti neatkreiptas deramasrdesys, ir pofirio formavimosi procesas
gali tiesiog nutiikti, nes praneSimas nebus perkejtdgalaike atmini.

Emocijos yra iSskirtos, tétl kad jos gali lati jtakojamos ir priklausyti ne tik nuo gias
reklamos, t&iau ir nuo to, kas jau yra sukaupta zmogaus atmintalbant apie emocijas, tai gal
buti jvairiausi dalykai, nuo kuiiriniy ypatybiy iki panaSios preds vartojimo patirties.

Visi aptarti komponentai pereinanastymo stadi, kuri ir apsprendzia tolimesrelgsen.
Taip kaip, pozirio susidarymas yra ilgalaikis procesas, tai sum&ttinti jo galutin variant.
Pirmiausia pofiris gali apspgsti elgsen — pirkima arba nepirkim, tatiau popirkimire patirtis ir
toliau jtakos poZirio formavimasi, po to kai vartotojas nusipirk prodakir sprs, kiek matyta
reklama atitinka tikroy, kiek ja galima pasititi. Savaime suprantama, kad vartotojai, kurie
daugeliu atvej nenusivyt nusipirke reklamuojam preke, 1 reklany ziarés, kaipi labiau teigiam
reiskin, o kitu atveju kaip — melaging, kuriuo negalima pasitéi. Taigi galima matyti, kad pats
poziario formavimosi procesas, tigkprele, tiek i reklamy, glaudziai tarpusavyje suss, taiau
pats podiris i Siuos du dalykus galiditi ir visiSkai skirtingas. Vartotojas galiab susidags
neigiany poziri i prek, tatiau i jos reklama poziaris gali kiti teigiamas. Toé, autoriaus

nuomone, pofiris i reklany ir gali bati tiriamas, kaip savarankiskas vienetas.
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2. REKLAMOS IR POZI URIU I JA TYRIMAI IR J U METODAI

Sioje darbo dalyje pirmiausia apzvelgiamos reklam@®Ziiriy i ja tyrimo adys. Tuomet
nagrirejami atlikti reklamos ir pofiriy | ja tyrimai, bei apzvelgiami Siuose tyrimuose taikomi

metodai.
2.1. Reklamos ir poZiriy i ja tyrim y rasys

Reklamirgje veikloje galima tirti labai daugvairiu sriciy, E. II. T'onyoxos (2003)
apibrzia tokias kaip:

e Atskiry reklamos neSikili efektyvumo ir populiarumo (tuo piai cia priskiriamas ir

vartotop poziario i reklamy ir jos nesiklius tyrimai).

e Imores reklamirgs politikos efektyvumo;

e Atskiry reklamos kampanjjefektyvumo;

¢ Reklamogtakos efektyvumo auditorijai itakos laipsnio vartotqjelgesiui;

¢ Keliy reklamos neSikili panaudojimo sinergijos efekto.

Reklamos tyrimuose, kaip ir visose marketingo tyrree, pagal matavimo metodus,

galima iSskirti dvi tyriny kategorijas, t.y. kokybinius tyrimus ir kiekybirsigyrimus.

6 lentet

Marketingo tyrim y klasifikacija pagal matavimo metodus

Tyrim y badai Kokybiniai tyrimai Kiekybiniai tyrimai

Giluminiai interviu, Focus grupi

diskusijos, mini grupi diskusijos. Apklausos ir kontrolias studijos

Tyrimo metodas

Imties dydZio ir paklaid jvertinimo

PavyzdZy atrinkimas Dalyviy atranka procedira
Klausimyno sudarymas, pirminis
Duomemny rinkimo instrumentai Interviu su diskusijos vadovu testavimas ir atitinkamas

koregavimas.

Apklaustjy instruktavimas
Pats praktinis vykdymas atitinkamoje
tyrimo vietoje.

Apklaus; vykdymas arba Focus

Duomeru rinkimo procesas grupiq diSkUSijOS

Pilnas nuorasas (transkripcija) Statistire analiz
Analizé/pristatymas [taigus duomeunir jy analizs Ataskaitos raSymas
pateikimas Pristatymas

Saltinis : Sukurta autoriaus remiantis Thomas Tao Wee. The use of marketing research and inteligen

strategic planning: key issues and future trenti812

Kokybiniai tyrimai_ paprastai charakterizuojami nestiirktiy apklaus vykdymu, skirt

santyki;, nuomoni jausmy ir Zmoniy ar Zmoni grupiy elgesio iStyrimui ir supratimui.
Egzistuoja du pagrindiniai kokybipityrimy metodai, taikomi reklamoje — diskusigrup:

ir giluminis interviu. (2003ttp://www.umg.com.ua/ru/services/qualitative/#l 3
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Dazniausiai IS diskusinigrupiy yra naudojamo$ocus grupgs. Paprastai — tai neformali
diskusija, kurioje dalyvauja 8-10 Zmaniir ji vyksta 1,5-2 valandas. Sioje diskusijoje yra
aptariama tam tikra tema, vadovaujant profesiomalimoderatoriui. Realizuojant Focus gmupi
metod, yra naudojamaranga, kuri leidzia klientam i$ kito kambario sieldiskusijos eig per
vienpus veidrod, tai leidzia i$ kart gauti informaaij

Dar vienas kokybini tyrimy metodas yranini-grupés. Sis metodas laikomas tarpiniu tarp
Focus grupi ir giluminiy interviu. Taikant § metody dalyvauja 4-6 Zmass. Jis leidZia geriau
iSanalizuoti atskiro dalyvio elgggoziirj ir surinkti iSsamesninformacip. (Ukrainian Marketing

Group.200ttp://www.umg.com.ua/ru/services/qualitative/#) 3

Giluminis interviu — tai asmeninis bendravimas senu zmogumi ilg laiko tarp. Jis
naudojamas tam, kadity gauta daugiau ir gereskokykes idjy iS kiekvieno respondento.

Dazniausiai tokie interviu taikomi kai:

e diskutuojama jautriom temom;

e respondentui galidi daroma grugs itaka;

e Kkur reikalingas labai tikslus elgesio supratimas;

e kur daromi interviu su vadovais;

e interviu su konkurentais, kurie neatskleisinformacijos grupinio interviu metu.

(Dik¢ius. 2003. p 45)

Pagrindinis giluminio interviu privalumas yra joikiama galimylé gauti iSsamesnius ir
esminius atsakymusklausimus nei apklausoje su standartizuota anRet@au Sis metodas turi ir
trakumy. Pirmiausia - sudinga interviu pradzia. Sio sétihgumo esm slypi nepasitikjime
klausiretoju. Taip pat yra sudingas atsakymp uzraSymas, nes paprastai Zritiina atviresni,
kai zino, kad y atsakyna niekas neuzraséia. Kitas tiikumas yra klausimo konstravimas, nes
klausiny reikia iSkelti taip, kad respondentag atsakyly iSsamiai. ProblematiSkas yra kokyhini
rezultaty, kurie yra subjektyvaus paifio iSdava, redagavimas ir analiZsaunami duomenysra
statistiSkai patikimi, nes vienam respondentui igkia daug laiko ir imtis ima maza.
Giluminiame interviu didel reikSne turi ir paio vykdytojo nuomoas, taigi gali kit iSkreiptos
respondento mintys. (Dikus. 2003. p 46)

RemiantisT.1. I'mymakosa, H.B. I'pesynoBa (2006) apzvelgsime, diskusingrupiy ir
giluminiy interviu taikomy reklaminiuose tyrimuose, galimybes ir apribojimugikant Siuos
tyrimy metodus, instrumentais, padediars efektyviai iSryskinti reklamigs informacijos
suvokimo, apdorojimo ir saugojimo ypatumus. Taif gaiaiSkinsime, kokiu atveju reklamos

tyrimuose geriau taikyti diskusipigrupiy metod,, o kokiu - gilumin interviu.
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Tam, kad suprasti kaip veikia (ir ar veikia) rekknkiekvienu konkr&u atveju, ypa
svarbus yra kokybinio tyrimo metodo pasirinkimas.

Egzistuoja specialisgtnuomor, paremti vakarietiSka praktika, kad diskésirgrugs ir
individualas giluminiai interviu turi skirting efektyvum, iSaiSkinant du pazinimo tipus, apie
kuriuos jau buvo Sneka.

Informacija apie vaizdinius, jausmus ir ggjus, labiau tikslinga tirti giluminiu interviu, o
racionalias Zinias ir susiformavusiiysivaizdavimus apie prék naud — diskusini grupiy
pagalba. ( 8 pav.)

Semantinio ir atsitiktinio paZinime efekiyvaus
ifg avimo metodai

Diskusinés | Giluminiai

Prekes naudingunio grupés interviu
koncopogos,

tislos, Vaizdimai,
detaliis tergimian, pagrisii Ulli'fl'i‘l_ill'-rl'li!-'.
charakieristikos o _ii:]llil'l'ﬂi:'li:; ir ]H'F_H_,I'ifli:'liﬁ

Bemanting atmints

Atzitikting atmintis
[ EKompiuteriai |
T
—Vizada galiu :
T N gl Pigus / !
Brangus | P

. Nepatug;lu ekranas
Patogi klaviatira

-------------

Saltinis: T.1. Tnymaxosa, H.B. I'peisynosa , 2006 ,http://www.marketologi.ru
12 pav. Semantinio ir atsitiktinio pazinimo iSgavino metodai

7 lentekje yra pateikiama informacija, gauta vieno stambgtmo metu, panaudojant du
metodus: diskusines grupes ir giluminius interviu.
7 lenteé

Tyrimo rezultat y skirtumai, taikant diskusin és grupés ir giluminio interviu metodus

Dominuojantys faktoriai, panaudojant diskusinespgsuir giluminius interviu.

Giluminiai interviu iSrySkina epizodinemocional Diskusires grugs iSrySkir semantify racional
pazinim. pazinim.
Emocijy kodavimas forma, spalva, simbolika. PraneSimgApmastymai,jvertinimai, apibendrinimai::

apie pergyvenimus: e Reklama be adreso
Rozires svajors e Darbire fraze
Man liadna e Nepatrauklus Zmogus
Atsirado nepasitigjimas e Seima sukelia sentimentalius jausmug.
Tai malonu o Reklama kalba apie banko

ISSaukia nepasitéfima suinteresuotug klientu.
Gerumo pajtis
Malonu, kad bankas galvoja apie tavo ateity

7 lentet tesinys
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Prelés apraSymas, daiktipir jausminiy vaizdiniy pavidale, su | Intelektualiais apdorotos emocijos —ironijg,
aiSkiais komentarais. skepticizmas.

e minkStas e Mus septyniasdeSimt memaitino

o didybesispadis ateitim.

e ritmingumas

e dinamika

Saltinis: T.1. Tnymakosa, H.B. Ipsizyrosa , 2006 http://www.marketologi.ru

Tokiu atveju, sprendimas apie interviu ir diskésirgrugs pasirinkim, kokybiniuose

tyrimuose, tikslinga susieti su tyrimo uzdavinisigaformacijos, kura reikia gauti, tipu..

Tyrimo metodai

/N

Giluminiai interviu: Diskusinés grupeés:
e jutiminiai vaizdiniai ir asociacijos e jvertinamieji sprendimai
e emocijos, pergyvenimai e abstrakios koncepcijos
e idiosinkrazinis suvokimas. e gerai verbalizuojamos asociacijos.
o Pilno spektro suvokimo reakaij ¢ Racionalios, reklamigs argumentacijos
¢ Individualausisiminimo ypatum o Papildony prekes naud
e Prekés Zenklo personalizacijos ypatum o Kiirybinés strategijos vystymo

T— Tikslinga panaudoti iSrySkinimui 4T

Saltinis: T.1. T'nymakosa, H.B. I'pei3yrosa ,2006,http://www.marketologi.ru
13 pav. Giluminio interviu ir diskusinés grupés panaudojimo tikslingumo schema

Apzvelg kokybinius tyrimy metodus taikomus reklamoje, galime pereiti priekigbiniy,

Sioje srityje, taikom tyrimo metod. Kiekybiniai tyrimai_— grieztai strulirizuotos informacijos
apie didel tyrimo objekt; kiekj, gavimas.
Apklausos vykdymo eségali bati iliustruojama 14 paveikslu.
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APKLAUSEJAS

A 4 A 4

KLAUSIMAS STIMULAS

ATSAKYMAS

RESPONDENTA!

Saltinis: AJIEKCEEB, A. Ompoc. Ilorpeburensckas oskcmeprusa, 2006, prieiga per interngt
<http://www.marketologi.re

14 pav. Apklausos vykdymo schema

Apklausy rasys:
e Asmeninio interviu metodas;
e Telefoninio interviu metodas;

e Holl-testas; (Merchant Consulting Group. 2004tip://www.merchantconsult.com/

marketing/methods/retail-audit.nym

Asmeninis interviu - individuali apklausa pagal strakizuota ankef, kuri gali kit
vykdoma respondento gyvenamojoje vietoje, visuomse vietose, darbe ar bet kokioje kitoje
aplinkoje, kuri numato asmeninkontakt. Pateikiami klausimai atsiskleidzia pakankamai
iSsamiai. Sio interviu metu galiab panaudotijvairis vizualiniai stimulai: respondentui rodomos
korteks, video Kligy kadrai ir t.t. Gauti duomenys apdorojami statigtisr pateikiama analiz

Telefoninis interviu — individualus interviu, kuris vykdomas telefon8io metodo
privalumas — duomengavimo operatyvumas, pigumas, galirddontroliuoti apklaugo dark.
Taciau Sios apklausos trukmmeturi virSyti 15 min., toél jos metu negalima surinkti iSsamios
informacijos ar gauti atsakymyslaug klausim.

Gauti duomenys apdorojami statistiSkai ir pateilasamaliz.

Holl-testas — specialus marketingo tyrimmetodas, skirtas atskirprekes (reklamos)
charakteristil vertinimui uzdaroje patalpoje. Sis testas leidg#ti unikaly informacip apie
vartotop elgsen ir ju, prekiy charakteristil, vartotojiSk vertinima.

Holl-testo metu yra apklausiami tikséi® rinkos atstovai, pateikiant jiems iS anksto
paruosi, strukiirizuotg klausimyra.
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Dazniausiai Sis metodas vykdomas masinio suisito vietose (turgs, gates), kur
pastatomiirengti kambariai, apklausos pravedimui. Kiekvienagspondentui, priklausaam
tikslinei rinkai, yra pagsiloma iSsirinkti labiausiai patikgsvariant iS testuojam daikty ir
paaiskinti, kodl jis padag toki pasirinkima. Testuojamais daiktais galiith produktai, pakudis,
reklamire medziaga ir pan. (Merchant Consulting Group. 2004p://www.merchantconsult.
com/marketing/methods/retail-audit.hjtm

Reklamos ir vartotaj poziario i reklamy tyrimuose dazniausiai taip pat naudojamas vienas
i$ iSvardinty marketingo tyrina metod;, tatiau tokiuose, po#irio, tyrimuose ypareikia atkreipti
démes i poziirio matavimo skales, t.y. instrumentus, leidZias kiekybiSkaiivertinti individo
poziario i pasirinkt objekt aspektus.

Apskritai, kai kalbama apie paitio tyrimus, tai tuo péiu kalbama apigvairias skales,
tokias kaip Likerto, Guttmano, Terstouno, ASenbaursemantinio diferencialo.Cémunap
,Pexnamusie nccnenosanne”. 2006. http://www.marketologi.fy Sios skals yra nagrigjamos

daugelyje literatros Saltini, tockl placiau, Siame darbe, jos nebus aptariamos.
2.2. Reklamos ir poziiriy j ja tyrimuy ir jy metody apzvalga

Tiriant nuomones ir poiirius praktiSkoje dazniausiai yra naudojami kiekydirtyrimo
metodai, o poZirio matavimui panaudojama Likerto s&alolimesne analizeytir pagisime.

Alan K.M. Au (2000) ty¢ poZiiri i baznyios reklam Honkonge. Sis tyrimas buvo
vykdomas naudojant kiekyhityrimo metod - anketir apklaug, kurioje aiSkinamasis pais i
p&ia baznyios reklam, beij reklamos neSiklius. Be to lygintas tikinju ir netikinciyju poziaris.
Siame tyrime buvo panaudota Likerto skalty respondentas buvo praSomas nurodyti
penkiabadje skatje savo sutikimus ar nesutikimus su kiekvienu teigi susijusiu su tiriamu
objektu, laipsi Atsakymai vertinami taip, kad jie atitikkryptingunmy, ir sudedami taip, kaduby
suzinotas bendras respondento pogiapie objekt. Sio tyrimo rezultatai éra tokie svarbs
poziario i TV reklany tyrime, t&iau visgi, galima iSskirti tuos faktorius, kurigakojo poziiriy
skirtumusi Baznyios reklam ir kurie gaéty bati jvertinti basimajame tyrime. Bl Sio tiriamojo
objekto specifiSkumo pirmiausia pa#iy skirtumusitakojo iSparstama religija, t.y. respondentas
buvo krik&ionis ar ne, lytis bei Seimos pajamos. (Alan KAd. 2000)

Ricky Y.K. Chan (2004) tyrvartotoj; poziiris/atsakag ,Zaliaja“ reklamy Kinijoje. Cia
nebuvo tiriamas socialinis aspektas, @ritna i imoniy reklam, kurios ragina pirkti ekologiskus
produktus, propaguoja mazai gantérSiagias gamybos technologijas ir pan. Tyrimui taip pat

buvo naudotas kiekybinis metodas ir pateikiamasigimynas. IS poiij jtakojartiu faktoriy, ¢ia
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svarbiausia pamiti iSsilavinima, kuris buvo pagrindiniu faktoriumi, kurigrhé teigiany poziiri i
tokia reklamy.(Ricky Y.K. Chan . 2004)

J. Stankeudien¢ (2005) dal démesio yra skyrusi vartotoj nuostatomsj transliacir
reklamy iSsiaiskinti. Nuostatoms tirti yra panaudojamaaukimynas. ISsiaiSkinamaa kveikia
respondentai tuo metu, kaiiznt televizoryy rodoma reklama, kaip atskiros zmemgrupss pagal
pajamas, iSsilavinig uzseémima reaguoja reklamy. Reklamos nuostatvalentingumui nustatyti
respondentams buvo pateikta penkiolika priegsimgena kitai nuomoni apie reklam. Kaip
matome, Sis tyrimas yra labai artimassionajam tyrimui, todl placiau apzvelgime jo rezultatus.
Atskleidus vartotaj emocines-motyvacines nuostatas reklamai, buvot&trsa, kad reklamos
ziarimumas daugiausia priklauso nuo tirigin nuotaikos (48 proc. respondgntNuotaika yra
emocire basena, kuri matyt iréim¢, stipresp moterp déemeg reklamai lyginant su vyrais. Vertas
démesio faktas, jog reklamos vertinimo kriterijeitinge, tikslios informacijos gavimo galimybi
vertinimas uzima andrviety (38 proc.) Tai rodo, jog pagrindirreklamos prigimtia savyle —
tiksli informacija — Lietuvos vartotqj néra vertinama palankiausiai ir tai leidzia interpicgt —
kad reklamoje pateikiamais argumentais ne visadailiana.

J. Stankeviien¢ (2005), apibendrinus vartotpjelges transliacis reklamos metu,
nustaty¢, kad 44 proc. respondanfreklaminiy pauziy* metu perjungia kanal 38 proc. tuo metu
nekreipdami @mesioj reklamy kalbasi tarpusavyje, t¥dalis pasitraukia nuo televizoriaus. TV
reklama turi ir gergju. Apie 29 proc. respondenteig:, kad daznai lieka prie televizoriaus, o 14
proc. aptariag su kitais. Susidogje Ziuri reklamy tik 4 proc. respondemnt Straipsnyje, atlikus
tyrima, taip pat atskleisti du poliarizuoti paziai i reklamy. Teigiamai nuostatai, kad reklama yra
informatyvi ir aktuali, pritaé trecdalis respondent Dauguma vartotqj turéjo neigiana poziiri i
reklamy, teigdami, kad ji yra atstumianti, atsibodusi pesvokuojanti. Nustatyta, jog pozityviau
reklamy vertina jauni respondentai (iki 31 m.) su auk&uggilavinimu, ilgiau pabuyvuzsienyje,
teigdami jog reklama yra reikalinga (palanki nutestaZymiai nepalankiau vertino reklam
zemesnio iSsilavinimo ir vyresni respondentai. fBalito priezastimi J. Stankéien¢ jvardina
istoring-ekonomirg situacip. Vakaruose vidutinio amziaus zmagnkarta reklamos persotint
aplinka rado tik gimusi, tod ji yra jprasta. Ryi Europoje, TV reklama uzgriuvo tfbvus jau
subrendusius, socialiai ir intelektualiai, ganagetajau susiformavus pirkimo elgsenai.

Pagal J. Stanketiene ir J. RusSk (2002) nuostat skaks sudaromos taikanwairius
metodus, t&au nepaisant praktiSkai be¢gturiniojvairoves, formos podiriu yra kelios pasaulio
mokslininky bendruomeéje pripazintos nuostattyrimu technologijos (Thurstone intervatin
Likert rangire ir Guttman hierarchin skaks, Osgood semantinis diferencialas). Konstruojant

vartotop socialiniy nuostali skak, straipsnyje buvo pasiremta Thurstone ir Likerttodé&os
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principais. Thurstone (1959) pétk psichofizinius ir psichometrinius metodusuostad tyrimy

sriti. Si metodika susideda i$ dwiepagrindiniy etap. Pirmame ekspertai palygina teigini
valentingum. Jy neprasoma iSsakyti savo nuompmatiau nurodyti objekty\y teiginio vert.

Antrame etape, remiantis ekspertertinimu, teiginiams yra suteikiama konkreti sisalvert.

Teiginiai selekcionuojami irdliau lygiy intervaly metodu suranguojami. Likert (193ilhuostai

skaks konstravimo technikjvedt naujow — faktorirg analiz. Atsakymai gali tuiti bendg

vardikli, tarpusavio koreliacij Teiginiai Likert skatje vertinami vadinamja vertinimo skale:
Lsutinku®, turbat sutinku®, ,turbit nesutinku®, ,nesutinku“. Kiekvienai vertei sut&kna

skirtinga ver¢. (Stankewiien¢, Ruskus. 2002)

Christian Derbaix ir Claude Pecheux (2003)¢tyaiky poziiri i televizijos reklam ir
konstravo optimadi tyrimo skaé. Klausimai ir j; pateikimo polbdis buvo ketiamas, ieSkant
optimalaus variantoCia buvo panaudota ir taip vadinama — kefusaly taip-ne skal, kurios
pavyzdys vaizduojamas 15 paveiksle. Sios ¢sk&rastires reikdngs atitinka teiginius — labai
patinka ir labai nepatinka, o vidie — tiesiog patinka ar nepatinka.(Christian Derp&liaude
Pecheux. 2003)

MO i yes YES

| ke TV advertisements,
L] O O L]

Saltinis: Christian Derbaix, Claude Pecheux. A Ngnale to Assess Children’s Attitude toward TV
Advertising. 2003

15 pav. Keturiy baly taip-ne skak

Taip pat Siame straipsnyje buvo pritaikoma altgviat,veiduky® skalé, kurioje
vaizduojamos keturios veido iSraiSkos, nuocila Sypsenos iki susiraukimo. dau, jvertinant
tai, kad lsimajame tyrime bus apklausiamas jaunimas, o n2 B8wf; vaikai, tai toki skalig
specifiSkumas nebus @glau nagritjamas.

David S. Waller nuomanyra aktuali lisimam tyrimui, nes ji paliga batent televizijos
reklamos terair jaunimo grug - studentus. Jis tyr poZziiri i labaijvairia ,atstumiaia“ reklama,
be alkoholio, buvo paligami cigar€iy, sekso reikmanir pan. klausimai. Siame tyrime:lgi
buvo panaudota penkiabalikerto skaé. Cia nenagrigsime kieno reklama buvo labiausiai ar
maziausiai atstumianti, dmu jvardinsime, kad labiausiai négstamos yra rasizmo ir
antisocialirts elgsenos apraiskos reklamoje. Kalbant apie falgorkurie jtakoja poZirio
skirtingum, reikty jvardinti ly¢iy skirtumus. Be to, apklaustieji studentai buvokigtsgu Saliy,
todkl atsakant kazkuriuos klausimugakos tuéjo tarpkul@irinys veiksnys ir religijos iSpazinimo
tvirtumas. (David, Waller . 2003).
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IS apzvelgt tyrimy galima daryti iSvagl kad dazniausiai tiriant pami | atitinkamy
reklamy yra panaudojamas kiekybinis duomernkimo metodas ir sudaromi klausimynai. Tuo
p&iu reikia pazynéti, kad poziiris matuojamas, remiantis likerto ir semantinidedéncialo
skakmis.

8 lentetje matome, kokie nepriklausomi kintamiejiakojantys poZirius i TV reklamy

buvo iSryskinti skirting autori.

8 lentet
Nepriklausomi kintamieji jtakojantys poziarjj TV reklama
Alan K.M.Au Waller D.S. Ricky Y.K. Chan Stankevitiené
2000 2002 2004 2005
Religija Religija
Lytis Lytis Lytis
Pajamos Pajamos
Tautyke
ISsilavinimas ISsilavinimas
AmZius
3 kintamieji 3 kintamieji 1 kintamasis 4 kintamiej

Saltinis: sukurta autoriaus

IS lentek matome, kad itakojartiy poziiriusi TV reklamy veiksniy, reikty iSskirti - Iyt,

amzi, iSsilavinima, pajamas ir kuitrinius faktorius.
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3. JAUNIMO POZI TRIO I TV REKLAM A TYRIMAS KAUNO MIESTE

Siame darbo skyriuje yra pateikiama atliekamo tgrikkuriuo siekiama nustatyti jaunimo
poziari i TV reklamy Kauno mieste, metodika, tyrimo organizavimas zuf@atai. Tolesniuose
poskyriuose pateikti tyrimo tikslai ir uzdaviniametod; pasirinkimas, imties apskaavimas,

tyrimo vykdymo aspektai ir surinktduomem apibendrinimas bei anadiz

3.1. Pouziirio j TV reklamg Kauno mieste tyrimo metodika

Planuojamo tyrimo tikslas — istirti jaunimo podi i televizijos reklam. Tyrimo tikslui
pasiekti, reikia iSspsti tokius uzdavinius:

e Parengti tyrimo matrig pagista pagrindinip poziario dedanmajy schema, kuri leis

paruosti anketos klausimus;

e Parengti ankat

e Apsibrézti respondentimt;;

e Apklausti respondentus;

e Susisteminti ir apdoroti surinktus duomenis;

e Pateikti tyrimo rezultatus.

Siam tyrimui atlikti taikoma statistini duomem ir pirminiy duomem analiz, bei
kiekybinis tyrimo metodas — anketiapklausa.

Atsizvelgiant | tai, kad tiriamasis objektas yra pods, turi kati taikomos podirio
matavimo skais, t.y. instrumentai leidziantis kiekybiSk&ertinti individo poziirio | TV reklamy
aspektus. Kitais zodziais tariant, kokybimformacija pozirio matavimo skals pagalba yra
pavetiamai kiekybirg. Pagrinde Siame tyrime yra taikomos likerto ir saetmio diferencialo
skaks. Likerto skal padeda nustatyti, kokiu laipsniu respondentasikatar nesutinka su skg
pateiktais teigiamais ir neigiamais TV reklamostv@mais. Naudojant Likerto skalrespondento
praSoma pazyii labiausiai jo podir; atitinkani teigini. Apdorojant Likerto skali pagalba
surinktus duomenis, kiekvienam vertinimui yra skitaha skaitie iSraiSka, ir taip
apskatiuojamas palanki ar neigiama poziariy i TV reklamy lygis. Rezultai vidurkis iSreiSkia

bendy respondent poziiri. Likerto skaés pavyzdys pateikiamas 9 lerjel
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9 lentet

Likerto skal és teiginio pavyzdys

Reklama per televizija yra informatyvi.

Taip

Labiau taip, nei ne
Sunku atsakyti
Labiau ne, nei taip
Ne

agrwNPE

Apdorojant Likerto skali pagalba surinktus
duomenis, kiekvienam vertinimui yra suteikiama skai
iSraiSka, ir taip apské&iuojamas palanki ar neigiam
poziiriy i TV reklam lygis.

Saltinis: sukurta autoriaus

Semantinio diferencialo skalnaudojama, sugeneravus kelddipoliariniy badvardZzi,

apibadinartiy TV reklamy ir siekiant, kad respondentas pazyyvieta, kuri geriausiai apiidina

jo nuomor apie objeki. Analizuojant duomenis, bus sumuojamiwigspondent atsakymaij

kiekviers apikidinima ir apskatiuojamas atsakym vidurkis. Semantinio diferencialo skal

pavyzdys pateikiamas 16 paveiksle.

Informatyvi Nieko naujo
Padedanti apsisgsti Nereikalinga
Bjauri EstetiSka
Teisinga Melaginga

Saltinis: sukurta autoriaus

16 pav. Semantinio diferencialo skaks pavyzdys

Kaip jau buvo migata, anketa remsis tyrimo matrica, patp pagrindini poziirio

dedamyjy schema. Ji pateikiama 10 lejel

10 lentet

Tyrimo matrica pagr jsta pagrindinémis poziirio dedamosiomis

Pazinimo komponentas

Suprantama TV reklama yra lengvai suprantama.
Subtili Dauguma TV reklamyra subtilios.
Teisinga TV reklama yra teisinga.
. Madinga TV reklam galima vadinti SiuolaikiSka ir madinga.
Informatyvi ir - — . ——
aktuali Informatyw AS suZinau daug mfor_macuos iS TV rakios
o Naudinga TV reklama yra naudinga.
g Reikalinga TV reklama yra reikalinga.
S EstetiSka TV reklamos vaizdai daZniausiai yra gsaZ?
c Padedanti apsisgsti TV reklama man daZnai padeda apsisipka pirkti.
= Bjauri TV reklama yra bjauri
9 Erzinanti TV reklama erzina.
i= Nepakediama Neketiu reklamos.
N Melaginga TV reklama yra melaginga.
Atstumianti Vulgari AS manau, kad TV reklama-vulgari
Ikyréjusi TV reklama jau seniausigdyréjusi.
MonotoniSka TV reklama man atrodo labai monotoniska
Nereikalinga TV reklama visai nereikalinga.
Per ilga TV reklama yra per daug ilga.
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Emocinis komponentas

Priklauso nuo nuotaikos

Ar TV reklama mane domina ar ne priklauso nuo m
nuotaikos.

Poreikiai

Mano susidogiimas TV reklama priklauso nuo poraiki

Meniska

Mano 8meg patraukia meniSka reklama.

Vaizdo efektai

Mano &meg TV reklamoje patraukia ypatingi vaizdo efektai.

Susidongjimo reklama

Garso efektai

Manod&ineg TV reklamoje patraukia ypatingi garso efektaj.

priezastys

Originali

Itaka TV reklamos Ziréjimui man daro jos originalumas.

Seksuali

Mano émeg patraukia seksuali reklama.

Seimos vaizdai

DaZniausiai TV reklamojantkbg patraukia Seimos vaizdai.

Gamos vaizdai

DaZniausiai TV reklamojentbg patraukia gamtos vaizdai.

Sokiruojanti

Atkreipiu dmeg i TV reklam jei ji kuo nors Sokiruoja.

Reklamos naujumas

Atkreipiicheg i naup TV reklam.

Emocire reakcija

Patinkanti/nepatinkanti

Man tiesiog plaiTV reklama.

Elgsenos komponentas

=5

ANo

Reklamos metu a$ perjungiukhkanad.

Kai rodo reklam as kalbu su Zme@mis.

Reklamos metu aS nueina nuo TV.

Elgesys reklamos mett

Prasidjus reklamai as #riu ja.

TV reklamy, jos metu, a$§ daZniausiai aptariu su kitais.

DaZniausiai TV reklamas Ziiriu susidonijes

TV reklamos metu as ISjungiu gars

Reklamosgtaka elgesiui

Reklamuojam produkty
perkamumas

Jei yra platus pasirinkimas, a$ daZniausia nusiperk
reklamuojam prelke.

AS beveik visada perku tas prekes, kurios yra rel@iamos.

AS esu nusipirés ne mazai reklamuojanprekiy.

Ipraciy pakeitimas

Panegines reklamuaj preke, aS esu atsisak savoiprcociy
senoms prekms ir dabar perku naujas, reklamuojan

nas

prekes.

Saltinis: sukurta autoriaus

Anketoje iSskiriamos dvi klausimkategorijos. Vienais klausimais siekiama iSsiaigki

bendn poziiri i TV reklamy, o kitais klausimais + AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado reklam

per TV, kuri buvo rodyta 2007 metpirmasias dvi balandzio savaitesit®nt Sio produkto

reklama buvo pasirinktactlkeliy priezasiu:

1. Produkto neutralumo (maza tikimybkad stiprus po#ris apie patprodukt nulems

poziari apie reklam);

2. Produkto universalumoj(gali vartoti bet kuris jaunimo atstovas);

3. Pakankamaisimintinos reklamos.

Sis klausim skirstymas svarbus aiskinantis poi# pazinimo komponeat nes skirting

produkyy reklamos, reikalauja skirtimgsavybi ir i jvairiy produkty reklamas, jaunimas turi

nevienodus po#rius. Toal priskirti vienodas savybes visom TV reklamoritip netikslinga ir

rezultatai gautsi netikstis. Apskaéiuojant bends poziiri i AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado

reklamy per TV bus naudojamas Fishbein‘o modelis. Taip pataikius semantinio diferencialo
skak, rezultatai bus palyginami grafiSkai, atsizvelgiamepriklausomus kintamuosius. Anketos

pavyzdys yra pateikiamas pirmajame darbo priede.
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3.2. Poziirio j TV reklama Kauno mieste tyrimo organizavimas

Jaunimo pofirio | TV reklamg tyrimas buvo vykdytas Kauno mieste 2007 metais nu
balandzZio 9 dienos iki balandzio 20 dienos. Tyrimmspondentai buvo 10-12 kl. mokiniai, 1-4
kurso bakalaurantai ir 1-2 kurso magistrantai, &udar yra priskiriami jaunimo grupei. Taigi
tirlamas jaunimas dar nebagyaukstojo mokslo ir jau bajg auksiji moksh jaunimas.

Statistikos departamentas nepateikia konkretaus1210klagse Kauno mieste
besimokaniyju skatiaus, t&iau yra Zinoma, kad iS viso Kauno mieste bendr@einimo
mokyklose 2006 m. maisi 55025 moksleiviai, iS kugiapie 13 proc. maisi 11 ir 12 klagje.
Todkl tiriamoji mokyklose besimokaiio jaunimo visuma sudanytapie 7153 moksleivius.
Bakalauro ir magistro studijose studijucjapy skatius yra zinomas ir Si tiriamoji visuma,

pateikiama 17 paveiksle.

Studijuojantis
jaunimas is viso:
33312

/\

Pagrindirtse  studijose Magistrantiros studijose
studijuojantis jaunimas: studijuojantis jaunimas:
27388 5924

Saltinis: sukurta autoriaus pagal Statistikos Degpaeny prie LR vyriausybs. Kauno m. universitet
studijuojagiyjy amzius, 2006, prieiga per intermet<www.std.gov.|t>
17 pav. Kauno mieste studijuojaio jaunimo skai¢ius

Taigi, pagal atrinktas jaunimo grupes ir jas atatgartio jaunimo skaiiy galima matyti,
kad bendra tiriamoji visuma yra 4046b nevirSija 50000, tad jaunimo imtis apskaiuota pagal

mazos visumos imties dydzio nustatymo forgnlluri pateikta 11 lentéje.

11 lentet
Mazos visumos imties dydzio nustatymo formul
n-_—p@-p)
( e ] L P@-p)
z N
n - reikiamas|z - standarties paklaidos dydzig e - atrankos klaidd P - visumos proporcijos] N - visumog
imties dydis; vienetai esant  normalialp(maksimalus skirtumag kurios  atitinka  tyéja || dydis
pasiskirstymui, kuris  atitikq tarp imties ir visumog dominartias
norimg patikimumo laipsih proporcijy);. charakteristikas

Saltinis: sukurta autoriaus pagal Bik. Marketingo tyrimai: teorija ir praktika003, p. 130.

Viktorija Vinokurova 43



Remiantis 10 lentéje pateikta formule apskauota tyrimo imtis yra 381 respondentas.

0.5* (1- 0.5)
005 )° , 05~ 0.5)
1.96 40465

= 380,55

Taigi, tyrime tugty dalyvauti 381 respondentasgitau anke skatius atliekant tyrim

virSijo § skatiy, dél keliy priezasiu:

e Tikimybés, kad tarp respondenatsiras vyresmi nei 29 mei studeni, kuriuos reikia

atmesti, nes jie nepatenkf@unimo amziaus ribas;

e Tikimybés, kad dalis anketbus sugadintos;

e Tikimybés, kad dalis respondennegaés atsakytii kai kuriuos klausimus, susijusius

su konkregia AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado reklama, nesne jos mat

D¢l Siy priezasgiu, vykdant tyrimy buvo iSdalinta 420 ankegtis kurip 32 anketas uZpitd

studentai nepatekpjaunimo amziaus ribas, o 26 anketos buvo sugaglinkogai supratus arba

praleidus kelis klausimus. Uzpildytanket; skatius sielé 362 anketas, taigi 95 procentus

uzsibkzto tikslo. IS y 78 proc. respondentatsak i klausimus susijusius su AB ,Kraft Food

Lietuva“ Sokolado reklama.

Kad tyrimo rezultatai fity reprezentatys, apklausa buvo vykdoma keliuose Kauno

universitetuose ir mokyklose. 12 lerijel pateikiamos mokyklos ir universitetai, kuriudsevo

vykdoma apklausa. Taip pat apshkaojamas ir konkretus respondenskatius kui reikty

apklausti kiekvienojastaigoje. Bakalaurantai ir magistrantatyan atskiriami, @l tos priezasties,

kad konkretusy skatius universitetuoseéna pateikiamas.

12 lentet

Pasirinktos apklausos vykdymo vietos ir respondent skai¢ius jose

Mokyklos Universitetai
o Dalis tarp Dalis tarp
Pavadinimas MOkSl.eIV'q pasirinkiy Resptzrjdemg Pavadinimas Studﬁnﬂl pasirinkiy Resp(lndemg
skatius skatius skatius . ) skatius
mokykly universitety
Maironio 600 27 % 19 KTU 18000 61 % 190
gimnazija
Ausros 890 41 % 29 VDU 9000 30 % 94
gimnazija
Vaizganto
viduriné 700 32% 21 VU KHF 2563 9% 28
mokykla
IS Viso: 2190 100 % 69 IS Viso: 29563 100 % 312

Saltinis: sukurta autoriaus

12 lentetje reikgjo jvertinti ir moksleiviy bei student visumos santyk kuris atitinkamai

yra 18 proc. ir 82 proc.

Duomen; apdorojimo ir sisteminimo, bei duomempateikimo etapuose naudojamasi
.Excel“ programa. Rezultatai pateikiami lerdiis ir grafiSkai.
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3.3. Apklausos duomen analizé ir apibendrinimas

Anketos klausimai buvo pateikiami respondentamsdgmfant nuo poi#rio pazinimo
komponento iSsiaiskinimoCia buvo svarbu nustatyti respondemuomor: apie keliamus
reikalavimus reklamos savgims ir p&iy savybi; vertinimo atzvilgiu. Norint suformuoti pirmin
jaunimo nusiteikim, supazindinti j su tyrimo tematika ir tuo @a iSsiaiskinti jaunimo
reikalavimus TV reklamai, buvo praSomuwertinti savybes, kuriomis téty pasizynéti TV
reklama. 18 paveiksle galime matyti, kurios TV eekbs savyts buvojvertintos kaip labai

reikSmingos, o kurios, kaip maziau reikSmingos.

W Moterys

m Vyrai

ReikSmingumas

Informatyvi
Suprantama
Teisinga
EstetiSka
Naudinga
Trumpa
Padedanti
apsispresti

Humoristiné

Reklamos savyb és

Saltinis: sukurta autoriaus

18 pav. Savyby, kuriomis tur éty pasizymeti TV reklama, vertinimas

18 paveiksle matome, kad wyir moten, priklausakiy jaunimo grupei reikalavimai TV
reklamai skiriasi. Moterys, svarbiausiomis sadyis, kuriomis tuéty pasizyngti TV reklama,
ivardino informatyvura, suprantamumir teisinguma, o vyrai pirmiausia nurag kad TV reklama
turi bati suprantama, po to trumpa ir naudinga. Taigi,stiprantamumas, kaip viena svarbiausi
savybiy, buvojvardintas ir motar ir vyry, kitos savybs skiriasi. Be to, svarbu pazyth kad TV
reklamos estetiSkumas moterims yra 5 kartus svaélss/yle nei vyrams. T&au, kaip jau buvo
minéta, anksiau, poZziirio pazinimo komponentas negalitbjvertintas, turint omenyje visas TV
reklamas, nes jos visos gali pasig&gmskirtingomis savybmis, be to ir skirtingo paimzio
reklamoms keliami skirtingi reikalavimai. aTirod¢ ir Sis tyrimas, kuriame buvo siekiama
iSsiaiskinti ir reikalavimus, konkdgi Sokolado reklamai per TV. Ir Sie reikalaviméiyg:si nuo
bendrai TV reklamaivardinty keliamy reikalavimy. Kaip galime matyti 13 lentge ypa iSaugo
estetiSkumo (ypa vyrams) ir subtilumo svarba tokio pmd¥io reklamoje, o sumap
informatyvumo reikSr. Taigi, galime matyti, kaip stipriai TV reklamogninimas gali skirtis,
atsizvelgiant] skirtingiems produktams ar auditorijoms skirtaklamas. Bitent tocl tyrime ir
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buvo hitina, aiSkinantis po#rio | TV reklanma pazinimo komponent remtis konkréia TV

reklama.
13 lentet
Savybiy, kuriomis tur éty pasizymeéti Sokolado reklama per TV, vertinimas
Moterys Vyrai Mokiniai Studentai
1 | EstetiSka Teisinga 1| Trumpa EstetiSka
2 | Teisinga EstetiSka 2 | Teisinga Teisinga
3 | Subtili Subtili 3 | Ivairi Subtili
4 | lvairi Trumpa 4 | Informatyvi Ivairi
5| Trumpa Informatyvi 5| Subtili Trumpa
6 | Informatyvi Ivairi 6 | EstetiSka Informatyvi
7 | Madinga Madinga 7 | Madinga Madinga
8 | Padedanti apsisgsti Padedanti apsisgsti 8 | Humoristire Padedanti apsisgsti
9 | Humoristir Raminanti 9 | Padedanti apsisgsti | Humoristire
10 | Raminanti Humoristin 10 | Raminanti Raminanti

Saltinis: sukurta autoriaus

13 lentetje galime matyti, kad maziau iSsiskywyry ir moten reikalavimai TV reklamos
savylems, tuo tarpu moksleiviai ir studentai kelia pakamiai skirtingus reikalavimui Sokolado
reklamai. Studentai daugiau kreipigntesio i vizualumy ir jvardina daugiau ne tiesiogines
reklamos savybes, tuo tarpu, kai moksleiviai, keéamukus ir aisSkius reikalavimus.

Jaunimo nuomonei apie AB ,Kraft Food Lietuva“ Sakadd reklam geriausiai iSreiksti
tinka semantinio diferencialo skal

Informatyvi Hieko nagjo
Padedanti &psisprest Hereikalinga
Estetifka Bjauri
Teisinga Melaginga
Trampa Ilza
Humoristing Rimta
Subtili Vulgari
Maditiza Atgyrrenns
Ivaiti Monotoniska e senial
Raminanti Erzinanti —#— Magistrantai

Saltinis: sukurta autoriaus

19 pav. Savyhy, kuriomis pasizyti AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolad o reklama,

vertinimas

Kaip rodo 19 paveikslas, wjstrijy tiriamyju jaunimo grupy nuomore apie AB ,Kraft

Food Lietuva® Sokolado reklagn skiriasi. Teigiamiaugi nuomor Sios reklamos atzvilgiu

iSreiSkia magistrantai, 0 neigiamiausnoksleiviai. Taip pat ir 20 paveiksle pavaizdueyay ir
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motery nuomor rySkiai skiriasi. Moteg nuomor yra teigiames# nes beveik per visus taskus

(neutraliu tasku galime skaityti humoristinmta savybes), kretvyra pasislinkusi kaire.

Informatyvi ____ Hiekonaujo
Padedanti Apsispresti ____ Hereikalinga
Estetifka __ Bjaui
Teisinga ___ DMelaginga
Trampa __ Nga
Humoristing ___ Fimta
Subtdi _ Wulgari
Madinga o Atgvvenusi
[waii - Monotomiska
Raminanti . Erzinanti —*—Moierys

—&—Vyrai
Saltinis: sukurta autoriaus

20 pav. Savybu, kuriomis pasizymi AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolad o reklama,

vertinimas

Nustat nuomor apie AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado reklanper TV ir jverting
savybes, kuriomis téty pasizynéti Sokolado reklama galime aps&aioti ta poziirio | AB ,Kraft
Food Lietuva“ reklam daf, kuri apitidina pazinimo komponent Cia pritaikyta jau miata
Fishbein‘o modelio formuél kuri leidZia neskaitinius rezultatus, paverstiitike iSraiSka. Taigi,
nuomores stiprum, kad reklama turi atitinkam savyly, padaugin iS atitinkamos savyis
vertinimo ir susumay visas sandaugas, gausime kiekvieno respondentaripoa AB ,Kraft

Food Lietuva® Sokolado reklagnpazinimo komponentwvertinima.

max = 60

12,00
10,00
8,00
6,00 -
4,00 )13
2,00 -
0,00 -
Moksleiviai Bakalaurantai Magistrantai
Jaunimo grupés

iSraiSka

Poziario skaitiné

Saltinis: sukurta autoriaus
21 Pav. Jaunimo podirio, j AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado reklam g, pazinimo

komponentojvertinimas.
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Kaip matome iS 21 paveikslo, teigiamiausiai pazmikomponentas pasireiSkia pas
magistrantus, o neigiamiausiai pas moksleivius.giTasie rezultatai parodo, kad pazinimo
komponentas veikia bengdmpoziiri teigiama linkme, daugiau kalbant apie studentus)eo

moksleivius.

max = 60
10,00

8,00 -
6,00 -

ka

8,44

iSrais

Poziaris skaitine i

4,00 -
2,00 -
0,00 -

Moterys Vyrai

Saltinis: sukurta autoriaus
22 Pav. Skirtingy ly¢iy jaunimo poziiario, j AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado

reklama, pazinimo komponentojvertinimas.

22 paveikslas parodo, kad pazinimo komponenta®, &iueju, teigiama linkmétakoja

labiau motey nei vym poziiri.

max=60
30
I
B 25 - 24
@
D
) 20
£
‘T
< 151
2 10 10 9,725
1> —
N 7.5
o
& 5
I I l -1’47
0 T T - T
Lietuv. Filir ~ Vadyba Andragogika Filosofija, Marketingas
5 reklama religia

Saltinis: sukurta autoriaus
23 Pav. Skirtingg studijy programy jaunimo poziiirio, j AB ,Kraft Food Lietuva“
Sokolado reklamy, pazinimo komponentojvertinimas.
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23 paveikslas yra pakankamai svarbus tiriant gp4i TV reklama, ne tik tocl, kad
parodo skirting pazinimo komponento vertinun priklausomai nuo studij programy, taiau
tockl, kad cia pateikiami rezultatai iS es® patvirtina kognityvinio disonanso teatrijKaip jau
Zinome kognityvinis disonansas tai psichol@égmasena, kuri susidaro, kai asmuo suvokia, jog dvi
mintys, kuriomis abiem jis tiki, yra kartu nesudhenmos. Taigi dideéltikimybé¢, kad t; specialybi
jaunimas, kuris bent kazkiek yra dabar ar gati hteity susis su reklama, jos veiklajgkmu,
stengiasi teigiamiau wiéti | reklamy, nei i specialyby jaunimas, kuris niekaip nesusjsu
reklamos veikla. 23 paveikslas aiSkiai parodo, keagjiamiausias poiiris yra marketing
studijuojargiy studenii, mazjimo eile seka filologijos ir reklamos speciaégbstudentai, vadybos,
andragogikos, o galiausiai filosofijos ir religijosoksl; specialybi studentai. Pastaju poZziaris,
iSsiskiria tuo, kad jis yra neigiamas, kai tuo tayisy Kituy specialybi atstow; — teigiamas.

Kaip jau Zinome be pazinimo komponento, poZsudaro dar ir emocinis bei elgsenos
komponentas. Pirmojoje darbo dalyje, jau iSsiaidkin, kad vartotojas, kuris savo poZzii tam
tikra produkt apikidina ZodZiais patinka arba nepatinka, iSreiSkia@m@avo vertinim. Norint
nustatyti, kaip emociskai jaunimas vertina AB ,Kr&food Lietuva“ Sokolado reklagn buvo

pateiktas toks teiginys: ,Man tiesiog patinka ABrgift Food Lietuva“ Sokolado reklama per TV*.

Ar patinka reklama ar ne?

60,00
50,00 |
40,00 m mokiniai

30,00 W bakalaurantai

Proc.

20,00 ~ W magistrantai
10,00 ~
0,00

Taip daugiau  sunku daugiau ne ne
taip atsakyti

Saltinis: sukurta autoriaus

24 Pav. Skirtingg jaunimo grupiy emocinio poziirio komponento iSraiSka

Emocinio komponento vertinimas paégdiokia paiia tendency poziario formavimo
linkme, kaip ir pazinimo komponentas. AB ,Kraft Fbd.ietuva® Sokolado reklama labiausiai
patiko magistrantams, maziau bakalaurantams ir idaugepatiko, nei patiko — moksleiviams.
Vertinant skirtingas jaunimo grupes, pwio | reklamy tendencija iSlieka ta pati, Si tendencija
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iSlieka ir vymp bei moten poziiriuose. Ir emocinis komponentas mat@oziir; formuoja teigiama

linkme daugiau negu vyr Ta galime matyti 25 paveiksle.

Ar patinka reklama?
33,17

Proc.

B moterys
W wrai

Taip daugiau sunku daugiau ne
taip  atsakyti ne

Saltinis: sukurta autoriaus

25 Pav. Motemw ir vyr y emocinio poziirio komponento iSraiSka

Be pastarojo klausimo, norint suprasti jaunimo emes:motyvacines nuostatas TV

reklamai, respondenbuvo klausiama, kas lemia $usidongjima reklama?

Originalumo 87
Reklamos nauju
Reklamos meniSkum
Vaizdo efeky

Jisy nuotaikos
Garso efekt

Jasuy poreikiy
Reklamos Sokiravimo
Seksualumo 33

Gamtos vaizd 33

Seimos vaizd

‘ ‘ Proc.
0 20 40 60 80 100

Saltinis: sukurta autoriaus

26 Pav. Jaunimo susidorgim g reklama skatinancios aplinkybés

Kaip matome iS 26 paveikslo, jaunimo susidpma reklama labiausiai skatina jos
originalumas, naujumas ir meniSkumas. Tai visiSkgirantama, atsizvelgiaptai, kad tiriamoji
grupe — jaunimas. Taip pat, reikia atkreiptirdeg, kad 67 proc. jaunimo pazyo, kad reklamos
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zZiar¢jimas priklauso nuo poreiki 27 paveiksle matysime, kaip Sios skatthas aplinkyles
pasiskirsto tarp skirtingjaunimo grupi.

Originalumo 93

Jasu poreikiy
Jisy nuotaikos

Vaizdo efeki

Reklamos meniSkum B Studentai

Reklamos nauju B Moksleiviai

Garso efekt
Reklamos Sokiravimo
Gamtos vaizd
Seksualumo

Seimos vaizd

0 20 40 60 80 100proc.

Saltinis: sukurta autoriaus

27 Pav. Skirtingy jaunimo grupiy, susidongjim g reklama skatinan¢ios aplinkybés

Aplinkybés, kurios skatina #réti TV reklama moksleivius, dalinai skiriasi nuoyt
aplinkybiy, kurios skatina #Ziréti TV reklama studentus. Moksleivius be originalumo, motyvuoja
poreikiai, be to reklamosiai¢jimas labiau priklauso nuo nuotaikos.

Vyrus ir moteris skatinatos aplinkylés ziiréti reklama beveik nesiskiria nuo bendrai
jaunimg skatinagiu aplinkybuy, pateikty 26 paveiksle, tik meniSkumas vyrams yra antrasalpag
svarly motyvatorius, 0 naujumas tias, tuo tarpu moterims atvirkai.

Ar paskatino nusipirkti

60,00
50,00
40,00
30,00
20,00 E Mokiniai

10,00 B Bakalaurantai

0,00~ B Magistrantai
Taip daugiau sunku daugiau ne
taip atsakyti ne

Proc.

Saltinis: sukurta autoriaus

28 Pav. AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado reklamosijtaka perkamumui
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Vertinant elgsenos komponantespondentbuvo klausiama, ar AB ,Kraft Food Lietuva“
Sokolado reklama per TV paskatino nusipirkti reklajamo Sokolado? Sis komponentas, kaip ir
prieS tai bug pazinimo bei emocinis komponentai, paroth paia poziario formavimo
tendencij. Si reklama nusipirkti reklamuojanprodukt, labiausiai paskatino magistrantus (apie
40 proc.), apie 20 proc. bakalaunaimtapie 18 proc. moksleiti

29 paveiksle matome, kad 71 proc.wyr61 proc.motey atsak, kad reklama nepaskatino
arba daugiau nepaskatinio, nei paskaisigyti reklamuojam produks, ir tik 20 proc. vyn, bei
23 proc. motey, atsak, kad paskatino arba daugiau paskatino nei negaskdtaigi, moteris Si
reklama labiau paskatino nusipirkti reklamuojamé&atado nei vyrus. Nors studentus reklama
paskatino pirkti produlstdaugiau nei moksleivius, o0 moteris daugiau neasytg&iau apskritai Sis

poziario elgsenos komponentas yra neigiamas.

Ar paskatino nusipirkti?

m Moterys

Proc.
w

(@]

o

<

17,65 16,08 21,11 [ | Vyrai
10,05 13,07 8.82 13,24

Taip daugiau sunku daugiau ne
taip atsakyti ne

Saltinis: sukurta autoriaus
29 Pav. AB ,Kraft Food Lietuva“ Sokolado reklamositaka vyry ir motery

perkamumui

Siekiant istirti elgsenos ir reklamos tygspondentam buvo uzduoti tokie keturi klausimai:

1. AS jdémiau ziiriu to produkto/paslaugos TV reklamkur artimu metu ruoSiuossigyti,

ir nesu apsisprerd (-usi) @l konkretaus pasirinkimo

2. Jei yra platus pasirinkimas, asS dazniausia nusiperklamuojam prek.

3. AS esu nusipirés (-usi) ne mazai reklamuojanprekiy.

4.Panegines (-usi) reklamuaj preke, asS esu atsisak (-iusi) savoiprotiy seniems

pomegiams.

Pirmuoju i8S & ketury klausimy buvo siekiama iSsiaisSkinti ar tikrai jaunimaiders,

ziarint reklarma, galima suskirstytii ,atsipalaidavimo® ir ,sprendimp lango® kisenas, t.y. ar

respondentai tikraidémiau ziiri to produkto reklany, kuri artimu metu ruoSiagsigyti. Tyrimas
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parod, kad tikrai dauguma jaunimglémiau ziiri to produkto reklany, kuriuo yra susidogje.
(30 pav.)

Antrasis klausimas parédkad studentai labiau ligkiS plataus pasirinkimo, nusipirkti
reklamuojam preke nei moksleiviai. Sis rezultatas galitbsalygotas, tiesiog, tuo, kad studentai
apskritai savarankiskai daugiau perka, nei mokileiv

Treciuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, ar rekk padeda vartotojams apststr
del perkamy prekiy, net jei jie to nepripagta fvertinta kaip visai neitina reklamai savyd). 80
proc. student atsak, kad jie yra nusipirk nemazai reklamuojampreki.

Ar jaunimas atsisako saviproCiy, panegings reklamuojarm preke? Net 76 proc.
magistranj atsak teigiamai arba iS dalies sutiko su Siuo teigirBakalaurani skatius buvo

mazesnis — 41 proc., 0 moksleivhaziausias — 26 proc.

85

B Moksleiviai
B Bakalaurantal

Proc.

B Magistrantai

1KIL 2KI 3KIL 4 KI.

Saltinis: sukurta autoriaus

30 Pav. Elgsenos ir reklamos rysSigvertinimas

31 paveiksle galime matyti kaip pasiskirshoten ir vyry atsakymai, jau aptartuosius
klausimus. Bevelik visi teiginiai, sulaéiklidesnio motey pritarimo nei vyu, tatiau 1 proc. maziau

moten sutiko su tuo, kad esant piam asortimentui, jos nusiperka reklamuoggpnek.

100
76 76
80
66 61 62 65
g 607 a5 B Moterys
a 40 - 37 M Vyrai
20
0 |
1KI 2 Kl. 3Kl 4 Kl

Saltinis: sukurta autoriaus

31 Pav. Vyn ir motery elgsenos ir reklamos rySigvertinimas
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Be vig; Siy su elgsena susijusiklausimy, jaunimui buvo uzduotas dar vienas svarbus
klausimas, t.y. &k Jis dazniausiai veikiate reklamos meB2 paveiksle matome, kad 59 proc.
jaunimo reklamos metu dazniausiai perjungia kianah, 17 proc. nueina nuo TV, o 13 proc.
kalbasi su Zmaimis. 5 proc. respondenatsak, kad Ziiri reklamy ir dar 5 proc., kad aptaria $u
kitais. 1 proc. jaunimo iSjungia garso ziirinciuy reklamy susidongjus, nebuvo. Taigi, ir Sis,

jaunimo elgsemnusakantis klausimas, vigrupiy poziiri veikia neigiama linkme.

0%

H perjungiu kit kanh
W kalbuosi su Zmoémis
O nueinu nuo TV

B Ziuriu reklany

59% W aptariu § su kitais

O Zitriu susidonjes

W iSjungiu garg

Saltinis: sukurta autoriaus

32 Pav. Jaunimo elgesys reklamos metu

33 ir 34 paveikslas parodo, kaip skiriasi jaunirmgsena priklausomai nuo lyties ir
iSsilavinimo. Didesnis procentas magistrgmniei bakalauy ar moksleivi, Ziari reklama. O jeigu
jos neziiri dazniausiai perjungia karmalnueina nuo TV ar kalbasi su zneoms. Bakalaurantai
panasiai kaip ir magistrantaiftau maziausiai i$ vig perjungia kig kanah, jie daugiausia IS vis
kalbasi su Zma¥mis ir maziausiai iSjungia garsMoksleiviai dazniausiai perjungia kikanah.
Reklamy su kitais aptariatik 8 proc.bakalaurant Taigi, magistrantai ir bakalaurantai dazniau
nueina nuo TV ir kalbasi su kitais, t.y. randa kizsemima.

100%

90% H
80% - B i$jungiu garg
70% - O Ziariu susidonjes
60% O aptariu § su kitais
50% B Ziariu reklam
40% O nueinu nuo TV
30% - B kalbuosi su Zmoémis
20% B perjungiu kit kank
10%

0% \ ‘

moksleiviai bakalaurantai magistrantai

Proc.

Saltinis: sukurta autoriaus

33 Pav. Skirtingy jaunimo grupiy elgesys reklamos metu
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Apie 20 proc. moter maziau perjungia kitus kanalus, o vietoj to kailsaszmormis.Jos
taip pat dazniau aptaria reklaru kitais ir dazniauaj ziari. Daugiau vyt nei moteuq, reklamos

metu nueina nuo TV.

100%
80% - B iSjungiu gara
O Ziariu susidomjes
. 60% - O aptariu § su kitais
né_) | ziuriu reklam,
40% - O nueinu nuo TV
| kalbuosi su Zmoémis
20% B perjungiu kit kanh
0% -
Moterys Wrai

Saltinis: sukurta autoriaus

34 Pav. Skirtingg ly¢iy jaunimo elgesys reklamos metu

Apibendrinant pateiktus rezultatus, matome, kagrust visus tris poZrio komponentus,
teigiamiausy poziari i TV reklama turi magistrantai, maziau teigiambakalaurantai ir
moksleiviai. Taigi, turintis aukfi iSsilavinima jaunimas teigiamiau vertina reklamnegu
jaunimas, kuris dar neturi Sio iSsilavinimo. Latsei poziiri neigiama linkme veikia elgsenos
komponentas. Taip pat motgpoziiris | reklany yra teigiamesnis nei vyr Rezultatai parag kad
Siuo atveju pagrindZiama kognityvinio disonansaitapir skirtingy studiy prograny studentai

turi kitoki poziarj i reklams.
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ISVADOS

. Jaunim galima iSskirti ir traktuoti kaip atskirsocialire grupg bei ypating visuomegs dal,
turincia savo problematik savybes, interesus ir pa#i. | jaunimg, tradiciSkai zvelgiama kaip
1 iSskirting grupe, sureikSmina&ia vizualing kultira. Televizijos ziréjimui jaunimas teikia
labai dide¢ reikSne.

. Poziri galima apiladinti, kaip nuostaf tam tikro aplinkos objekto atzvilgiu, kuris
susiformuoja pazinimo, emogijir elgesioproceso metu. Pakiio susiformavimas lemia tai,
jog poziiris nagrirgjamas kaip proceso pase&km

. Vartotojo poziiri sudaro trys komponentai: pazinimo, emocinis irset®ps. Pazinimo
komponentas- tai objekto pazinimo, suvokimo ir supratimaidas. Sis komponentas
susideda IS vartotojo Zupir nuomorés apie 4 objekt. Vartotony emocire reakcijai objeki
reiSkia emocippoziirio komponend. Elgsenos komponentamsisako ketinima veikti objekto
atzvilgiu.

. Trys IS populiariausi poziiriy teorijy, yra pagistos, tuo, kad Zmoni protas kovoja,
norédamas palaikyti harmonijar logiSkunma tarp esam ir suvokiamy poZziiriu. Klasikinés
poziario teorijos, kurios pagstos logiSkumo principu yra: atitikimteorija, balanso teorija ir
kognityvinio disonanso teorija.

. Poziariy vertinimui gali luti panaudojami daugiafaktoriniai modeliai, tokieigkd&ishbein ar
idealaus tasko modelis. Be nuomomipie objekto rodiklius, daugiafaktoriniai modeltaip
pativertina, kiek vienas ar kitas rodiklis (saeypapskritai, yra svarbus vertinant obpekt

. Televizija platina masiniugvaizdzius: ko siekti, ko néti, kaip elgtis, ji formuoja skan
nuomones ir po#rius. Reklama darojtaka Zzmorems, per reklamos praneSimo ar
reklamuojamos prels pazinim, suvokimy, pasitikejima, preks naudingumo supratin
pirkimo skatinin ir galiausiai veiksr— pirkima.

. Jaunimo kseny, ziarint reklamy, galima suskirstyti ,atsipalaidavimo® ir ,sprendim lango*
busenas. Jeigu vartotojas turi poieikirkiniui, arba jadia nepasitenkinim buvusiais
pirkimais, tai jis yra ,sprendim lange“, jo @&mesys, greéiausiai, remsis racionaliais
aprasymais, argumentais, tekstu, tuéiypavaizdiniai bus racionaliai apgstomi irjvertinami.

. Pozirio i reklamy srityje gali tuti pritaikyti, tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai tgimai.
Egzistuoja du pagrindiniai kokybinityrimuy metodai, taikomi reklamoje — diskusigrupe ir
giluminis interviu. Kiekybinio tyrimo metu, duomesygali hiti renkami asmeninio interviu,

telefoninio interviu ar holl-testo metodu.
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9. Remiantis, darbe nag#tais atliktais poZirio | reklamy tyrimais, galima teigti, kad tokiuose

tyrimuose tikslingiausia naudoti kiekybinius duome rinkimo metodus, sudarant

klausimynus bei remtis Likerto ir semantinio déecialo skaimis. Poziirio | reklam

tyrimuose iSskiriami, tokie poiiius i TV reklamy jtakojantys nepriklausomi kintamieji, kaip

lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos ir Kullhiai faktoriai.

10.Poziario 1 TV reklamy Kaune, jaunimo tarpe (respondergkatius 362), tyrimo rezultatai

paroc, kad:

10.1

10.2

10.3

Teigiamiausi poziari i TV reklama turi magistrantai, maziau teigianbakalaurantai ir
moksleiviai. Taigi, turintis aukgfi iSsilavinimg jaunimas teigiamiau vertina reklam
negu jaunimas, kuris dar neturi Sio iSsilavinimaipl'pat motar poziiris | reklam yra
teigiamesnis nei vy

Vyru ir moter, priklausadiu jaunimo grupei reikalavimai TV reklamai skiriasi.
Moterys, svarbiausiomis sawyis, kuriomis tuéty pasizyngti TV reklama,jvardino
informatyvumy, suprantamum ir teisinguma, o0 vyrai pirmiausia nurag kad TV
reklama turi fati suprantama, po to trumpa ir naudinga. TV reklanestetiSkumas
moterims yra 5 kartus svarbéssavyle nei vyrams.

Jaunimo susidagima reklama labiausiai skatina jos originalumas, nengs ir
meniSkumas. Tai visiSkai suprantama, atsizveldisat kad tiriamoji grup — jaunimas.
Taip pat, reikia atkreipti @neg, kad 67 proc. jaunimo pazyo, kad reklamos
zZiaréjimas priklauso nuo poreikj tockl jaunimo hisera, Ziarint reklam, taip pat galima
suskirstytij ,atsipalaidavimo® ir ,sprendimp lango* lisenas, t.y., ar respondentai tikrai
idémiau ziiri to produkto reklara, kuri artimu metu ruoSiagsigyti.

10.4 59 proc. jaunimo reklamos metu dazniausiai perpukgh kanah, 5 proc. respondent

Ziari reklamy ir dar 5 proc.- aptariaajsu kitais. Studentai, jei néZi reklamos, tai

dazniau randa kituzsemima, nei moksleiviai.

11. Kauno jaunimo tarpe, t.y. tarp 14-29 matnziaus asmen vyrauja teigiamas paonis i TV

reklamy, taciau vertinant atskirai moksleiyi ir studenti poziirius, paste&tina, kad jie

nesutampa.. Analizuojant, skirtimgtudijy programy studeni poZziiri i reklamy, pasitvirtino

kognityvinio disonanso teorija.
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SANTRAUKA

Vinokurova, Viktorija. (2007) Attitude of young generation towards the television
advertisement.MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Huitres, Vilnius
University. 58 p.

SUMMARY

The aim of this work is to determine the attitude young generation towards the
television advertisement in Kaunas town, after gméstion of attitude construct to advertisement
researches.

To reach this aim these tasks have been formulated:

e To describe the young generation and its attitudes;

e To present theories and models of the attitude;

e To describe attitude formation process of youngegation;

e To describe the advertisement courses and expdgearch methods of the attitude of

young generation towards the television advertisgntbat was chosen.

e To perform research of the attitude of young gei@mratowards the television

advertisement and present results.

The object of this research work is the attitudgaing generation towards the television
advertisement.

The theoretical aspects of the attitude of youngegaion towards the television
advertisement have been explained in the first giatthe work. These theoretical aspects include
description of young generation, as an exceptisoailal group with their attitudes, definitions and
theories of the attitude, and attitude formatiomgess of young generation.

The kinds of researches of advertisement and déstutowards advertisement are
presented in the second part of the work.

The research results and analysis of the attitigeung generation towards the television
advertisement in Kaunas are presented in the plairdof the work.

The volume of this work is 58 pages, in which 1Bl¢a, 34 figures are presented. This

work is supplemented with 1 appendix in which a gl@nof researclguestionnaire is presented.
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ANONIMIN E ANKETA

PRIEDAS

Gerb. Respondente, Sis tyrimas vykdomas, siekigsiigkinti jaunimo po#ri i TV
reklamy. Tyrima atlieka Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarirfkulteto studerit Viktorija
Vinokurova.

1. Ivertinkite savybes, kuriomis turéty pasizymeti reklama per TV. (jvertinkite Sias savybes 7 baj
skaleje pazymédami (x))

1
Zemiausias
ivertinimas

7
6 AukXiausias
ivertinimas

Suprantama

Informatyvi

Naudinga

Padedanti apsisgsti

EstetiSka

Teisinga

Trumpa

Humoristire

2. Kiek karty pastel®jote AB "Kraft Foods Lietuva"Sokolado reklam a per TV, praéjusia savaiie?
[ 1-2 kartus [ 3-4 kartus [J 5-6 kartus [J daugiau nei 6 kartus] Nepastetjau (Jei nepastegjote pereikite prie 7

klausimo)

3. Ar sutinkate, kad Sokolado reklama per TV, turipasizyméti Zemiau iSvardintomis savyles.

Taip

Daugiau taip,
nei ne

Sunku atsakyti

Daugiau ne, nei

. Ne
taip

Madinga

Informatyvi

Subtili

Padedanti apsisgsti

EstetiSka

Teisinga

Trumpa

Humoristire

Ivairi

Raminanti

4. Jvertinkite savybes, kuriomis pasizymi AB "Kraft Foods Lietuva" Sokolado reklama per TV
Lietuvoje. (Pazymekite (x))

Viktorija V

Informatyvi

Padedanti apsisgsti

Bjauri

Teisinga

Trumpa

Humoristire

Subtili

Madinga

Ivairi

Erzinanti

Ikyréjusi

inokurova

Nieko naujo
Nereikalinga
EstetiSka
Melaginga
llga

Rimta
Vulgari
Atgyvenusi
MonotoniSka
Raminanti
Originali
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5. Man tiesiog patinka AB "Kraft Foods Lietuva" Sokolado reklama per TV
0 Taip [ Daugiau taip, nei ne [ Sunku atsakyti [ Daugiau ne, neitaip [ Ne

6. AB "Kraft Foods Lietuva" 3Sokolado reklama per TV paskatino mane nusipirkti eklamuojamo
Sokolado.

0 Taip [ Daugiau taip, nei ne [ Sunku atsakyti [ Daugiau ne, neitaip [ Ne

7. Jusy susidomgjimas reklama per TV priklauso nuo:

Taip Daug|_au taip, Sunku atsakyti Dauglag ne, nel Ne
nei ne taip
Jisy nuotaikos
Jasy poreikiy
Reklamos meniSkumo
Vaizdo efeki
Garso efekt
Originalumo
Seksualumo
Seimos vaizd
Gamtos vaizd
Reklamos Sokiravimo
Reklamos naujumo
8. Su kuriais teiginiais sutinkate
Sutinku 1S d.ahes Nesutinku
sutinku
AS idémiau ziiriu to produkto/paslaugos TV reklamkuri artimu
metu ruoSiuosiisigyti, ir nesu apsisprend (-usi) @&l konkretaus
pasirinkimo
Jei yra platus pasirinkimas, a$ dazniausia nusipedklamuojar
preke.
AS esu nusipirs (-usi) ne mazai reklamuojarprekiy.
Panegings (-usi) reklamuaj preke, aS esu atsisak (-iusi) savo
iprociy seniems pokgiams.
9. Reklamos metu &s dazZniausiai (pasirinkite viera atsakymy varianta)
[ Perjungiate kif kanak; [0 Reklamos metu, aptariatggu kitais;
[ Kalbate su Zmaoimis; ] Ziarite TV reklamy susidongjes (-usi);
[ Nueinate nuo TV; [ ISjungiate gars
"] Ziarite reklamy;
10. Mano lytis
[0 Moteris 7 'Vyras
11. AS esu
[ Moksleivis [) Bakalaurantas [ Magistrantas

Jei esate moksleivis iSkart pereikite prie 13 kl.

12. Mano studijy programa (jrasykite)

13. Mano amzius
[iki 18 [118-22 [123-26 [0127-29 [] daugiau nei 29

Acit uz dalyvavim

Viktorija Vinokurova 65




