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IVADAS

Temos aktualumas.Nuo seniausi laiky Zzmorems reil¢jo jvairiausiy dalyky. Norint juos
isigyti, tekdavo mainytis su kaimynais¢liau pirkti ir pardavirgti. Kol Zzmorés buvo nerastingi,
pirkéjus viliodavo Saukliai, ékaudami apie Seimininkprekes gatwi kampuose. ISradus spausdintin
Srifta, atsirado daugiau rastip@moni, ir reklama tapo masine produkcija. Pirmoji spantsdreklama
buvo afiSos, reklaminiai lapeliai, skelbimai lai&miose.Zodis reklama (anghdvertisementatsirado
apie 1655 metus. Knydeidéjai Siuo terminu pavadindavo daugapranesin apie lisimus leidinius,
o vliau § Zod parduotuwi savininkai pripazino kaip komeraig informacijos pavadinim Véliau
atsirado zurnalai, kinas, radijas, televizija. \fisitarnavo ir tarnauja reklamai.

Siandien mes gyvename margame reklamos pasaulyjerime to ar ne, daugiau ar maziau
jawiame jos poveik Reklama apipia tokias verslo sritis kaip marketingas, inforimas
technologijos, klient aptarnavimas. Reklama yra galingas ginklas konpsnisiekiadios uzimti
lyderio pozicip rinkoje, rankose.

Viena iS pl&iai paplitusiy reklamos #Siy yra iSorire arba lauko reklama, kuri pasiekia @la
auditorip. Lauko reklama veikia vartotpjper jo pazinim, emocijas ir elggs Atsizvelgianti Sias
dimensijas, reklamos taikom@sirioms auditorijoms, jas veikiaptairiais mdais.

Problemos istyrimo lygis Nuolat kintadioje aplinkoje reklamos industrijos problematika yr
aktuali, nes suteikia galimgbdidinti imoniy pardavimus bei pkti paslaug spektn. Taiau labai
sucktinga iSmatuoti poveik tocl Siame darbe bus vertinamas lauko reklamos powveifirtotojui.
Reklamos teorinius aspektus nagjinL. Markauskas (2008), D.L. Wilcox (2007), L. Bliryts (2007),
T. Yeshin (2006), BCere3ka (2004), G. J. Tellis (2004), D. JokubaugR@63), S. Vaitiekus (2002),
R. Mazeikai¢ (2001) ir kt.

Darbo objektas. Lauko reklamos poveikis vartotojui.

Darbo tikslas. Teoriniais aspektais iSanalizuoti reklamos poyé#i jvertinti lauko reklamos
poveilf Kauno miesto vartotojams.

Darbo uzdaviniai.

1. Atlikti reklamos poveikio teorig analiz.

2. Atskleisti lauko reklamos specifik

3. ISanalizuoti Lietuvos ir uzsienio autgratliktus reklamos poveikio vertinimo tyrimus ir
parengti tyrimo modél

4. lvertinti lauko reklamos poveikkauno miesto vartotojams.



Darbo struktira. Pirmame darbo skyriuje supazindinama su teorimeildamos aspektais.
Pateikiama reklamos atsiradimo istorija, aptariaeklamos pasaulio dalyviai bgireklamos versl
itrauktos institucijos. Remiantis litefainiais Saltiniais, analizuojamos reklamos teotijd@skirtos bei
aptartos reklamos poveikio dedamosios. Skyriusaifiskasi kelet strukiiriniy daliy, kuriose pldiau
analizuojama lauko reklamos naudojimas bei chariskites.

Antrame skyriuje nagriggami Lietuvos ir uzsienio autaridarbai bei atlikti tyrimai, kuriuose
analizuojama reklamos tikslai, jos efektyvumo venhas, interpretuojamas reklamos poveikis
remiantis Lietuvos ir Svedijos patirtimi. Taip ppateikiamas lauko reklamos poveikio matavimo
tyrimo modelis, kuriuo remiantis bus atliktas tyam

Trecias darbo skyrius skirtas lauko reklamos poveileotimimo tyrimui Kauno mieste atlikti.
Skyrius iSskaidytag kelety strukiriniu daliy, IS kurip pradZioje parengiama tyrimui naudojama
metodika. Gauti tyrimo rezultatai lyginami su pifj@alalyje analizuota medziaga.

Rasant darbbuvo naudojami Siemetodai:

e analizuojant reklamos samptadarbe buvo naudojama moksknliteratiros analiz,
informaciniy leidiniy analiz bei palyginamoji analiz

e vertinant lauko reklamos povegik/artotojams, naudojamas ankeétnapklausos bei
ekspent apklausos metodas.

Darbe naudoti literatiaros Saltiniai: moksliniai straipsniai, elektroniniai straipsniai,
vadouliai, disertacijos, internetininkai Saltiniai.

Darbo teoriné reikSme. Atlikta ivairiy autoriy reklamos interpretaaijanaliz, kuri atskleic
lauko reklamos naudojimo svarlkbei leido nustatyti lauko reklamos naudgjirbei jos poveikio
vartotojams priemones.

Darbo praktin é reikSmé. Atliktas lauko reklamos poveikio vertinimo tyrim&uno mieste
leidzia jvairioms verslo institucijoms geriau suprasti lauleklamos poveik vartotojams, kokios
priemores efektyviausios siekiant vartotoj@rdesio. Atliktas tyrimas aktualus reklamos ageorns
beiimoréems, kurios reklamos pagalba siekia gigkaslaugos zinomumo vartaidprpe ar tiesiog nori
pritraukti daugiau vartotaqj

Darbo struktira ir apimtis. Darla sudarojvadas, 3 dalys, iSvados ir pagmai bei priedas.
Panaudotos literatos sras sudaro 34 mokslis literatiros Saltiniai bei 8 informacijos Saltiniai.
Darbe pateiktos 2 lented ir 31 paveikslas.



1. REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJAMS IR LAUKO REKLAMOS
CHARAKTERISTIK U TEORINIS KONSTRUKTAS

"Vezlys sudedaikstang kiauSiny ir niekam tai nedipi,
bet kai kiauSinsudeda vista, apie tai kalba visa Salis.”

(Malajieciy iSmintis)

Reklama yra komunikacijos forma, kuria paprastekisimaitikinti potencialius klientugsigyti
arba daugiau vartoti tam tikrprelke ar paslaug Pirminé reklamos funkcija buvo informacijos
teikimas, t&iau pastaruoju metu ji yra tapusi pagrindine priamacskirta skatinti tam tikros prek ar
paslaugos pardavimapimtis. Pasitelkiant reklagnbandoma zmag,priversti“ vartoti reklamuojarn
produkt. Kadangi reklamos funkcija labai pasikeihorint suvokti jos poveikdabartiniam vartotojui,
butina apzvelgti reklamos istorines iStakas, reklarep®kas ir teorijas. Remiantis Siomis ziniomis

galima toliau gilintisi reklamos poveikio éningumus Siuolaikiniam vartotojui.

1.1. Teorijos, grindziartios reklamos veikh

PrieS pradedant nagé teorijas, grindziatias reklamos veildl svarbu trumpai apzvelgti

atsiradimo istori bei reklamosg/oky ivairove.

1.1.1. Reklamos atsiradimo istorija

Reklama neatsiejama nuo jos istorijos, tai lygoanos vystymosi istorija. Jos pazinimas yra
puikus lidas apzvelgti Zzmonijos visuomeanjnkultiring, dvasir ir ekonomir raida. Reklamos
atsiradim, ir jo istorija nagrirejo tokie autoriai kaip YESHIN (2006) ereska (2004), Jokubauskas
(2003), Markauskas (2008), Slibuky001), MaZeikait (2001). Sakoma, kad reklama yra kapitalizmo
kadikis, nes jos sparti @ra sutampa su kapitalisé® santvarkos ikimosi uzuomazgomis. Dabar
reklama, rySiai su visuomene, pardavimo skatinimasimas ir kiti marketingo elementai sudaro
viening ir sunkiai atskiriam integruotos komunikacijos sistam

Cereska (2004) pastebi, jog reklama kaip reiskimgszjnoma nuo labai senaiky, kai atsirado
raStas. Autoriaus teigimu, poreikis tam tikrais Klais perduoti mintis, Zinias, informagijatsirado
Zemiausioje barbaryst stadijoje pries 20 — 3@Kkstartiy met;.



Sliburytes (2001) teigimu, didZigl reikdne reklamos istorijoje uZima 1450 metai, kai
Gutenberg iSrado knygspausdinima. T&iau, pasak autés, duomenys apie sen@vreklam yra labai
pavirSutiniai. Archeologiniai kas#fimai Vidurzemio jiros Salyse liudija, kad jau ramai suprato tai,
kad pinigai, iSleisti reklamai, atsiperka labaiitaie

Pasak Jakubausko (2003), seniausia reklamos prienbovo sakytinis zodis. Gats
prekiautojai bei Saukliai vaikfdavo miesto gatimis ir garsiai Saukdami reklamuodavo savo prekes.
Pasak autoriaus, miesto Saukliai daugelyje Eurogady buvo viena seniausi priemoni
visuomeniniams praneSimams, o Anglijoje jie iSlipopuliais dar daugelSimtmeiy. Tai slygojo
Zmoni neraStingumas. Jakubausko (2003) teigimu, lauktamea jrodé, kad tai viena patvariausi
reklamos form. Ji iSgyveno Romos imperijos smukinr XVII, XUIll amziais tapo dekoratyviniu
smukliy menu.

Markauskas (2008) sutinka su Jakubausko (2003iaig apie reklamos atsiradamAutoriaus
manymu, zodisreklama daznai kildinamas iS prafmy kalbos Zodzioréclame kuris savo ruoztu
siejamas su lotyniSku Zodziaclamq reiSkiargio rekiu. Tai autorius sieja su reklamos uzuomazgomis,
kai miesto Saukliai, vaik&odami gatemis, balsu praneSdayeairias naujienas ir skelbimus.

Sliburyte (2001) Seno#s Graikijos Sauklius prilygina visuomeniniam institi. Pasak auteés,
jiems mokjo uz tai, kad jie vaik§odavo miesto gatmis ir praneSdavo visas svarbias Zinias. Autor
pastebi, jog #liau, viduramzyje, Anglijos ir Prameijos Saukliai susijungdavad sjungas ir
vaik&iodavo gat¢mis atkreipdami miestéey démes su skambéiu.

Ceredka (2004) nagtija reklamos raigl Lietuvoje. Autorius teigia, jog Lietuva civilizuoty
Saliy raidos keld izeng palyginti wlai. Balty prekyviets minimos jau X a. pab. — XI a. pr. istoriniuose
Saltiniuose, t&au miestai krési létai. Autorius Lietuvos amat pradzy ir jvaizdzio reklamos
uzuomazgas sieja su Lietuvos didziojo kunigéikSGedimino laiSku Vakar Europos miest
valdytojams, pili€iams ir amatininkams. Jame Lietuvos vadovas kwaetatininkus ir pirklius atvykti
i Vilniy.

Paskelbus nepriklausomyb(1918 02 16), Lietuvoje prapp formuotis vakarietiSko tipo
reklama. Per pirmuosius nepriklausoraybmetus Lietuvojevykta didelis tizis: 1923 m. gruad
pradedamas leisti naujas dienrastis ,Rytas“. Puwsia iSleidziamas specialus reklaminis leidinys
.Dienragio ,Rytas* kvieslys”, kuris rodo, kaip smarkiai paiye reklamositaigumas ir estetika.
Pavyzdys iS reklaminio leidinio:

Nori bizny padaryti — ,Ryte” turi pagarsyti!
Kas ,Ryte” nesiskelbia — savo reikahustelbial



Vadinasi, 1923 m. Lietuvoje jau veikia reklamosslas ir jame jau egzistuoja konkurencija.

Markauskas (2008) reklamos atsiradisieja su spausdinimo iSradimu XV a., kuris suteik
galimyke, pavyzdziui, nesunkiai iSspausdinti, iSplatintinBis egzemplioti reklaminiy pranesim ir
taip pasiekti didegltokios reklamos efektyvum Pirmieji spausdinti skelbimai pasitdgau XV a.
pabaigoje. Téau reklama, kaip savotiSkas reiskinys, sukjestik XX a., kai reklamai imta naudoti
naujas technologijas — raglijtelevizija, interneg ir pan. Visuotinai plintant reklamai bei tobjant
technologijoms atsirado poreikis reguliuoti rektamreklamos teisinio reglamentavimo poreikis.

Apzvelgus istorines reklamos iStakas, galima pastetad pradzioje reklama tebuvo efektyvus
informacijos perdavimo tmlas, téiau labai greitai buvo pastéta, kad garsus informacijos apie save
skleidimas yra labai naudingas. Vystantis komurjkadnformacijos skleidimo funkcija neteko
pradires galios. Didjant komunikacijos galimydms, pradjo didéti ir konkurencija, todl reklama
igijo kita prasm, buvo pradta naudotis kitais jos teikiamais privalumais —irggbe daugiau parduoti.
Vystantis komunikacijai, vyssi ir reklamos reiskinys, atsirado daugyaky, o su jomis ir teorij,

kuriu svarbiausios bus aptariamos tolesniuose skyriuose.

1.1.2. Reklamos gvoky jvairové

Cereska Bronislovas (2004) pastebi, kad liafikdalboje naudojamas terminagklama®, kaip
ir prandizy réclame kildinamas i$ lotreclamo— rékiu. Angly kalboje Sia prasme naudojamas Zodis
advert (advertising, advertise- reklamuoti, skelbti, pranesti) — atkreipgave dmesg; Si reikSne taip
pat siejama su loadvertere— nukreipti, sukoncentruoti {ches, pastangas). Voksgai Siam reikalui
naudoja termia Werbung— agitacija, verbavimas. Taigi jau pats zZodis agldjvairiai traktuojamas.
Kaip nurodo literatra, reklamos apilézimy yra per du Simtus.

Terminy aiSkinamajame zodyne pateikiamos dvi reklamos saiog:

1) Ziniy skleidimas norint iSgarsinti, patraukti, sudominti

2) Skelbimas, plakatas, pranesimas per4atijevizij ir kitos priemois tam tikslui siektt.

Idomia reklamos definici pateikia Bovee Courtland ir Arens William (1988ltoriy teigimu,
~reklama — tai teisingai pateikta ti€séBovee Courtland, Arens William, 1989, p. 4).

Uleviciaus (2006) teigimu, jeigu reklagrsuprasime siaurai, taa jtapatinsime su rinkodaros
priemoremis. Jeigu pléiai — tai bus savarankiSka komunikacijos priegofbiem atvejais reklamos

paskirtis — paskatinti vartotojus pirkti daugiawgukiy ar paslaug.

! Terminy Zodynas (n.d.)Reklama <http://terminu.zodynas.info/reklama
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Rijkens (1994) manymu, reklama yra pagrirdikomunikacijos grandis tarp gamintojo ir
vartotojo.

Reklamos svokoje persipina ekonomikos, sociologijos, psiclggles, kulturos, meno ir Kiti
klausimai. Taigi Reklama — tai @mnojinga, neprievartia zmoni; poveikio forma, kuria siekiama, kad
jie atlikty tam tikrus veiksmus, pavyzdziui, pitkam tikras prekes, remtvienas ar kitas politines
partijas, visuomenines organizacijas ir t.“Autoriy manymu, reikia skirti apskritai reklamir
prekybos reklam kaip viery iS realizavimo politikos, prekybos marketingo mstentari.

Taigi, reklama yrajtikinéjimo, sizlymo, informavimo, kitaip sakant, tam tikra propadas
priemore. Be to, nereklamuojama veltui, uz reklanvisuomet reikia maii. Uz reklanmy moka jos
uzsakovas, o skaitytojas amwvas visuomet gali suprasti, kas yra suintereguptes. Ir pagaliau,
dauguma reklamosi$iy yraneasmenisSkaReklamos uzsakovas nori pasiekti nej kwars individy, bet
tam tikr reklamos auditorij.

Reklama —tai uzsakovo apmokamas neasmeniskos informacijes @pkes, paslaugas ar
idejas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant sgkovo numatyt tiksky (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavtius, Virvilaite, 2008). IS Sio apizimo matoma, kad reklamuoti galima: prekes arba
paslaugas, igas,imones.

Belch, G. E., Belch M. A., (2001) iSskirimmores reklang, kuri daugeliu pozymi priargja prie

populiarinimo ir rySii su visuomendvairiy autoriy reklamossavoky suvestii pateikta 1 lentgje.

1 lenteb
Reklamos gvoky suvestirg
Autoriai
Bovee Cereska Ulevigius . .
Terming Zodynas Courtlar_u_j " | Bronislovas Markauskas Liutauras Rijkens Rein
Arens William Laimonas (2008) (1994)
(2004) (2006)
(1989)
Reklama — tai Zimi Reklama —tai | Reklamos | Reklama suteikia Reklamos Reklama yra
S skleidimas norint teisingai tikslas — galimybe, nesunkiai | paskirtis — pagrindire
a iSgarsinti, patraukti, | pateikta tiesa. | atkreiptii iSspausdinti, paskatinti komunikacij
m sudominti. save iSplatinti Simtus vartotojus os grandis
p Reklama — tai démes. egzemplioni pirkti daugiau | tarp
r skelbimas, plakatas, reklaminiy produkiy ar gamintojo ir
a rodymas, praneSimas pranesSim ir taip paslaug. vartotojo.
t per radig, televizija ir pasiekti dideltokios
a kitos priemofs tam reklamos
tikslui siekti. efektyvum.

Saltinis: sudaryta autées

Vaitiekaus Severino (2002) manymu, kiekvienos oizgoijos skmé priklauso nuo jos

ivaizdzio gskmés. Toal vienas svarbiaugiimoniy sckmingos veiklos veiksmiyra tinkama reklama.

2 Reco (n.d.)Reklama ir marketingashttp://www.reco.lt/history/reklama.pbp
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Norint nuodugniau suprasti reklamos esritina iSmanyti, kaip reklama klasifikuojama. Ji

klasifikuojama pagaivairius pozymius.
Cereska (2004) pateikia tpkeklamos Klasifikavira:

e Pagal tikslines auditorijasKonkreti reklama skiriama tam tikram Zmarsluoksniui, tam tikrai

tikslinei auditorijai. Gali lati vartotojiSka arba verslo reklama.

e Pagal teritorijg. Teritoriniu — geografiniu atzvilgiu skiriamos ketos reklamos wSys:

tarptautire (uzsienio), bendranacionatiiSalies), regioniéir vietingé.

e Pagal skleidimo priemonefeklamos skleigai yra visos mokamos priemésy naudojamos

reklamai paskleisti.

Pagal funkcijas ir tikslusTai prekire ir neprekie (komercire ir nekomercig), tiesiogire ir

netiesiogig reklama.

Reklama yra sudaryta i$ tam tikdaliy. | jas hitina apzvelgti, nes jogakoja reklamos kokyp

ir tampa reklamos realizavimo Saltiniu.

Pasak Comstock (1978), reklamos sistesndaro: reklamuotojai: vietiniai ir nacionaliniali,

reklamos agentos, ziniasklaida.

Batra Rajeev, Myers John G., Aaker David (1996)ildapComstock (1978)asa% ir pateikia

tokia 1 reklamos veral jtraukiy institucijy schem (zr. 1 pav.): vyriausyd konkurentai, reklamos

agentiros, visuomeé, rinkodaros specialistai, vartotoglgsena.

Autoriy teigimu, reklama yra neatskiriama be arijzplanavimo, kontrés bei sprendim

priémimo.

Vyriausyle

Reklamos
agentiros

Reklamuotojas

Konkurentai

Visuomere

Rinkodaros
specialistai

Vartotojy elgsena

1 pav. Institucijos, dalyvaujancios reklamos valdyme
Saltinis: BATRA, R; MYERS, J. G.; AAKER, D. A. (189. Advertising management. 5th ed., p. 4.
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Batra Rajeev, Myers John G., Aaker David (1996giteu, vyriausyl ir konkurentai yra dvi
pagrindires reklamos versl kontroliuojartios institucijos. Visos reklamos ageérds ir Kiti rinkos
dalyviai, norintys pateikti savo reklamprivalo laikytis gausy#s vyriausyles nustatyi normy ir
taisykliy.

Davis Joel (1997) iSskiria du reklamos verslo dalgv reklamos #réjus ir reklamos
naudotojus.

Mazeikait Rita (2001) teigia, jog reklamositkmo procesg sudaro: tyrimai, reklamos laiko,
erdws bei darbo reklamos produktams kurti pirkimasnglamas, tekst kirimas ir raSymas, meninis
apipavidalinimas, spausdinimas bei pateikimas w@teziniasklaidos priemonipardavimas, pazanga,
strateginis planavimas, personalo vadyba, biudpataudojimas, tvarkar&® sudarymas, pokalii
bei dalykiniy prezentacij planavimas ir vykdymas. Pasak aé®r reklama yra svarbiausias
kompanijos rinkodaros plano elementas, étofl turi atitikti kompanijos marketingo patirtbei
poreikius.

Kuriant reklam ar ja analizuojant btina Zinoti reklamos komponentus, tikslus, funkgjjeodl
apzvelgus reklamos Klasifikavian toliau bus pateikiamos reklamos funkcijos, kuripsa svarbios
norint pasiektivairiy tikshy — paveikti vartotojogmore bei skatinti j pirkti.

Reklamos funkcijas nagwjo Wells, Burnett, Mariarty (2002), Slibugyt2001), Jokubauskas
(2003), Cereska (2004), ir kiti autoriai. Dauguma aujoreklamos funkcijas skirstp socialines ir
ekonomines.

Wells, Burnett ir Mariarty (2002) iSskiria tris deknos funkcijas: pirkim skatinimas,
informavimas apie prekes ir paslaugas, priminingas asamas prekes ir paslaugas.

Dominick (1993) iSskiria Sias pagrindines reklarmaoskcijas:

¢ Marketingo Padeda kompanijoms parduoti prekes.

e Mokomoji Zmores idmoksta apie naujus produktus ir paslaugas, jeémaudotis, jie
gilinasii jau reklamuojam produkt; ar paslaug esnz.

e Ekonomir. Galimyke naujiems verslininkamgengtii biznio aren. Konkurencija —
tobulina produki gamyl ir jtakoja kaim politika.

e Socialire. Reklama skatina gamylir kelia Zmoni pragyvenimo lyg

e Informacire. Ji uztikrina informacijos apie prekes gamintojysekiy vartojimo
galimybes perdavimvartotojams.

e Komunikacim.
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e Kontroles ir koregavimo Sios funkcijos pasireiSkia — reklamos veiklosmy procese,
tam naudojamos anketos, apklausos, tiriainasios vartotoj NnuomomRs.
e Paklausos valdymdreklamos é&ka padaromas poveikis tam tikrai vartot&ptegorijai.
Didéjanti konkurencijai, besivystémos technologijos ir ekonomikos ¢hta silygojo reklamos
reiSkinio vystymasi. Ji jgavo daugiau galios ir tapo viena svarbiausersio pétros slygu. Jei
pradzioje tai buvo paprastas informacijos skleidioodas, dabar tapo sétthgu, didet galia turinciu
reiSkiniu. Ji ne tik padeda parduoti jau egzistodijas produktus, bet taip pat sudaro galigdrti ir
rinka jvesti naujas prekes ar paslaugas. Stebint didiéklamos efekt buvo pradta dongtis, kokios
to priezastys, kad reklama taip paveikia vartotpjr privercia ji pirkti tai, kas jam siloma. Gilinantis,

§i reisSkin atsiradgyvairios teorijos, kurios aptariamos se&ame skyriuje.

1.1.3. Reklamos teorig samprata

Tai, kas veikia Zmogaus elge@iuo atveju reklama skatina vartoti) visuomet pansvarbiu
démesio objektu. Stebint didelreklamos poveik Zmorems, buvo praétos vystyti su reklama
susijusios teorijos. Siose teorijose wipirma bandoma atrasti ir paaiskinti reklamos pkigei
mechanizm. Siame skyriuje bus aptartos kelios svarbiaus@d$amos teorijos, kuriose aidkinama,
kaip reklama veikia ir kad jos déka pasiekiamas norimas rezultatas.

Reklamos teorijas nagéjo Jokubauskas (2003), Sulcien(1993). Reklamos teorijos
susiformavimui didziausi poveil turéjo jvairios socialigs ir filosofines koncepcijos, kurios ir bus
aptartos toliau.

G. Lebono filosofir koncepcija.Jo nuomone, lemiagnvaidmen visuomegs gyvenime ima
vaidinti minia. Charakterizuodamas minios speaifité. Lebonas pazymi, kad minia veikia stichiSkai,
savo veiksmuose nesivadovauja tradicijomis,tkirie prigimtimi. Jos veiksmai iSeina uz normosyrib
ir todel negali kit i$ anksto panaudojami. Zmés) susijung i minia, veikia negmoningai. Sulcieé
(1993) pazymi, jog minioje éna socialigs organizacijos, darbo pasidalijimo, lydgrijoje dingsta
individualis skirtumail] pavirSiy prasiverzia visiems bendri pgsonés motyvai.

S. Freudo teorija. Jo ictjomis susidomata 1950 metais. Rinka buvo prisotinta prgkd
visuomems informavimo priemogs iSgyveno klesfimo laikotarp. Reklamos teoretikai pané ir
praktireje veikloje pritaik pagrindines konceptualias S. Freudéjad. S. Freudas dalijo Zmogaus
psichir| gyvenimy i tris dalis: negmoningi, pagmoning ir ssmoning.. Zmogus trok3ta pasitenkinimo,

taciau morats normos, sukurtos visuonign tam trukdo ir stabdo jo elgefeklamos uzdavinys buvo
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parodyti, kad tos kiitys yra nereikSmingos ir jas reikia paSalinti. Ftrewktka gimé motyy; analizs
teorija.

E. Dichterio koncepcijaE. Dichteris vienoje savo knygoje apie rekianagriréja misy laiky
kultiring antropologig. Ypatingy démes skyre basimy vartotop grupiy tyrimui. Skirstydavo Zzmones
pagal psichikos ypatybes.

I reklamos teorj jis jvect destruktyvikio interviusavoka. Tai yra diskusija apie konktie
preke. Sukvietus potencialius vartotojus, zmenbuvo supazindinami su preke. Visos diskusijos
iraSomos. Po to, specialistams juogeérklausius, buvo ieSkoma tikrosios, tipiSkos ofak | prek.
Dichteris vienas pirngu tyrimamsémé naudotijvairius testus, kurie Siandien piai taikomi reklamos
praktikoje.

D. Bakerio biheviorizmo teorijaBiheviorizmas — tai Zzmonielgesio teorija, kurioje visi jo
poelgiai traktuojami kaip fiziologigs organizmo reakcijos. Ir paprasti judesiai, ir tysn ir jausmai
vadinami tik organizmo reakcijomig iSorinius dirgiklius, t.y. stimulus. Vienodas stitas visada
Zmogui sukelia toki paia reakcip.

S— »R
S imsllas, R — reakcija

D. Bakeris atliko daugypeksperiment apie Zmogaus elgesupermarketuose, taip pat vienas
zymiausiy reklaminy eksperiment sublimacinis kinas. Jis daug prigd prie firminip prekiy

pavadininy formavimo. 2 pav. pateikta aptartos autogklamos teorijos.

G. Lebono filosofiné koncepcija S. Freudo teorija

1. Ateitis — tai minios era 1. Motyw analizs teorija

2. Pagmones motyvai 2. Pagmores sfera

3. Instinktai ir emocijos 3. Reklamir psichoanaliz

4. Tam tikra socialiagrupe 4. Suvokimo proceso atskleidimas
\ / 5. SImores, intuicijos, instinktai

Reklamos teorija

E. Dichterio koncepcija A/ \Au D. Bakerio biheviorizmo teorija
1. Detali auditorijos analéz 1. Vidiniai paslaptingi impulsai
2. Testy naudojimas tyrimams 2. Formués stimulas — reakcija
3. Destruktyviniai interviu 3. Sublimacinis kinas

4. Tikrosios tipiSkos reakcijas 4. Firminiy prekiy pavadininy
preke ieSkojimas formulavimas

2 pav. Pagrindinés reklamos teorijos
Saltinis: JOKUBAUSKAS, D. (2003). Reklama ir josv@ikis vartotojui: mokomoji knyga, p. 34

15



Reklamos teorijos padeda suvokti jos poveikio memm bei sudaro glygas dar labiau
tobulinti jos teikiam efekt. Atsizvelgiant; teoretiky paaiskinimus, atsiranda galimggkurti naujas
reklamos strategijas, tai savo ruoztu skatina gerskonomikos raigd Pirminé reklamos funkcija —
informacijos skleidimas — nunyko tik téld kad Zmo®s ne pasyviai stéfp jos teikiam naud, bet
stengsi paaiskinti § efekt, steltjo desningumus. Siandien jau Zinomi reklamos poveikimgipai,
kurie leido iStobulinti reklamir Si jgijo didek galia. Toliau bus aptariamas poveikio konstruktas ir jo

dedamosios reklamoje.

1.2. Poveikio teorinis konstruktas ir jo dedamosioseklamoje

Aptarus reklamos teorijas, Siame poskyryje anajerma, kaip reklama veikia piéja, kokie yra
poveikio elementai ir kokiayj reikSme reklamos versle bei praktiniame pritaikyme. Aigamos
reklamos poveikio subjektyvios prielaidos ir poveikpakopos, y ivairov ir taikymo galimyks
sprendiny priemimo ir prelkés/paslaugos pirkimo procese.

Nuo reklamos poveikio subjektyvumo priklauso ir leekos skaitytaj jvairowe, ju
pasiskirstymas. Priklausomai nuo reklamos skaity#njditorijos yra parenkamos ir reklamasys bei
nustatomi reklamos skleidimo kanalai.

Reklama nebus efektyvi nei ekonominiu, nei sodalipoziiriu, jei ji bus tik reklama sau ar
reklama @l reklamos, jei ji bus vykdoma, nezinant kaip jikia vartotoj psichologi.

Reklamos priemonipaskleidimas bus efektyvus, kai jis bus paremédsoknis nors teoriémis
Ziniomis: auditorijos pazinimu, panaudojariemont Zinojimu.

Reklamos komunikacingrandiré pavaizduota 3 paveiksle.

Kas—» Tikslas—» Kg —» Kanalas——» Kam —» Efektas
cia:
.Kas" — tai asmuo aimore, suinteresuota, kad reklamadturpasisekim.
»Tikslas" — kad Zmoa#s Zinot, viska apie prekes ir pirktju kuo daugiau.
.Ka"“ —tai reklamos praneSimas.
.Kanalas" — tai reklamos paskleidimo priengsntelevizija, radijas, laikr&sai, iSkabos ir t.t..

-Kam" — pirkéjas, kuriam yra skirtas pranesimas.
.Efektas" — poveikis, kurduotu atveju tutjo reklama.

3 pav. Reklamos komunikaci#é grandiné

Saltinis: sudaryta autés pagal: JOKUBAUSKAS, D. (2003). Reklama ir jos pikis vartotojui.
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Wilcox Dennis (2007) teigimu, reklama formuoja \oswerés nuomoRr. T&aliau, autoriaus
teigimu, nuomoa islieka ,aktyvi“ tik ribota laika, nebent zmaois labai suinteresuoti arba reklama
suzadinar nuomonr palaikoivykiai.

Kalbant apie reklamogtaka vartotojo elgesio procesui, pasjarveikia iSoriniai ir vidiniai
faktoriai. ISoriniai faktoriai — tai visuma faktagi kurie veikia Zmogaus iSoife aplinkoje tam tikru
laiku. Tai gali mti zmonrés, esantys greta, palankioglygos ir t.t. Vidiniai faktoriai — tai vidiniai
procesai, kurie vyksta Zmoguje tuoc¢pamomentu. Pavyzdziui, tam tikras pods | atitinkamus
reiskinius ar daiktus, sveikatoghdé, poziiriai, igyta patirtis ir panasiai.

Pasak Jusieés (2000), reklama daznaiufea grandimi tarp #norés ir paamores,
veiksmingiausia reklama atlieka Sios grandies fyag&c

v kompensuojarja (padedama atkurti pusiausvyra, teikia tai, ko munfissta, kartais
skatina atlikti tai, ko bijome realizuoti, pripagiir pan.),

v mokomyja (suteikiama tam tikra patirtis, kuri ateina pargmus ir troSkimus)

v' sintezuojamja (sujungiama @mores ir asmenigs bei kolektyvigs paamores
medziaga).

Jokubausko (2003) manymu, reklamosgrékai pateikia vartotojui daugyb kartais visai
nereikalingos informacijos, kurios psichologinisvpikis atsiranda &liau — reklamig informacija
veikia emocijas, mintis, galimus sprendimus ir kadlus pirkejo poelgius. Reklamos vertinimas
susigs su kognityvigmis funkcijomis — pajéiais, isisavinimu, dmesiu, atmintimi ir pan.

Psicholog tyrimais jrodyta, kad reklamisgs informacijos suvokim lemia daugelis veiksni
Taciau svarbiausi vaidmen turi pazintiniai, emociniai ir elgesio veiksnidioliau kiekvienasy bus
aptartas detaliau.

Sulciert (1993) reklamos povejkanalizuoja regimo pojiciy aspektu. Pasak audst
didziausa informacijos kiek (90 proc.) Zmogus gauna Bfgio déka. Vaizdinis informacijos
pateikimas yra ekonomiSkiausiasidas perduoti Zmogui informagjj kadangi vaizdo suvokimui
Zmogus sunaudoja maziausiai energijos.Si fiziologinvokimo mechanizmo ypatydabai pl&iai
naudojama reklamoje.

Sliburytes (2001) ir Jokubausko (2003) teigimu, labiausélites poZiiris, akcentuojantis, kad
vartotojo poZziiris susideda i$ tmj sudedamju daliy:

v PaZinimo - zZinios, lyginimas, informavimas;
v Emocijy, jausmingumo — vertinimas,aginimas;

v' Elgesio — veiksmasendencija (zZr. 4 pav.).
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4 pav. Poziirio sudétinés dalys
Saltinis: SLIBURYTE, L. (2001) Reklamos proca, p. 23

Pazinimas. Pazinimas susig su tuo, kaip zmogus priima reklamimformacig. Pazinimo
elementai yra pagiai, suvokimas, émesys, atmintisigiminimas ir atgaminimas), astymas, kalba ir
t. t. Viena svarbiausi reklamos uzdu®iy yra iSskirti reklamuojam preke ar paslaug pritraukti
pirkéjo demeg ir iSlaikyti susidongjima. Jokubauskas (2003) iSskiria Siuos pazinimo elénsen

- Pojaciai. Vienas iS svarbiausi pazintinio poveikio element vartotojui yra pajciai.
Pojitis — pirmires pazinties procesas. Gglnas justi pojicius vadinamas jausmingumu.

- SuvokimasJei pojiciai dazniausiai kyla pasmoningai, tai suvokimas veikiammoningai.
Dideli vaidmen suvokimo procese atlieka atpazinimas. Suvokimapjektyviy proces
rezultatas.

- DémesysSvarbiausia suvokimo sawlyra ccmesys. Kad patrauktdémes ir tuo paiu
uztikrinty reklamirg prelke, yra naudojami pasikeitimai, figos iSskyrimas i$ fono ir kt.,
labai svarbus yra informacijos &&tymas.

- Atmintis. Atmintis yra svarbus psichinis procesas, tiriatigsiogiri ry§ visoje reklamos
veikloje. Atmintimi vadinamassiminimo, saugojimo ir atgaivinimo prisiminimais ar
pasirinkimo procesas, akmogus patyrar padas. Kad reklama pasiekinoring efeki —
ji turi bati kartojama.

- Mgstymas.Mastymas — apibendrinantis dajkar reiskini atspindys zmogaussorsje.
Mastymas priklauso nuo Zmogaus socigipadties. Zmogus nsto ne tik konkraiais,
bet ir abstra&iais supratimais, simboliais.

Emocijos. Emocinis reklamos poveikis nustatomas pagal emaantyk su reklamuojamu

objektu, t. y. kaip zmogus reaguqgjpreke — teigiamai, neigiamai ar neutraliai. Be regimssigra ir
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emocire atmintis, kuri veikia pagal princip,malonu — nemalonu®, ,patiko — nepatiko“. Emogin
atmintis turi stipresnpoveilf sprendimo pémimui nei kitos atmintiesosys.

Jokubauskas (2003) emocijos charakterizuoja paggdazymi, poras:

1. Malonumas — nemalonumas.
2. Isijautimas — nusiraminimas.
3. Isitempimas — atsipalaidavimas.

Naudojantis miatomis emoci charakteristikomis galima matuoti reklamos poy&#rtotojui,
pavyzdziui zinant, jog reklaminis praneSimasééldaugiau malomi emociy nei nemalonj, galima
spresti, jog konkreti reklama veikia tinkama linkme.

Daugelis zmonj suvokia pirkima kaip tida malonumui patirti, pakelti nuotaik Todél geras
pirkinys visada suteikia Zmogui teigianemociy. Daznai reklaminiai skelbimai, kuriais nebandoma
paveikti emocij, lemia neigiam poZiiri i reklamy. Zmores ndsimena informacijos, kuri sukelia
neigiamy emocij. Teigiamy emocij sukelia humoras, bet paudoti reklamoje reikia labai atsargiai,
nes kai kuriuos vartotojus tai vilioja, o kai kursiatstumia.

Reklama turi emocingai patraukti Zmones, o ne atstuKad sugundyti vartotaj pirkti, ji
reikia suzawti, parodyti jam naujas galimybes, kurias jis daiéti, nusipirkes viery ar kita prele.

Elgesys.Reklama veikia Zzmagne tik p matant ar skaitant. Reklama neiSvengiamai sukelia
kokia nors reakcy. Kai Zmogus pastéfp ir perskai¢ reklama, jos poveikis dar nesibaigReklamos
priemore neiSvengiamai sukelia kakinors reakcy. Jokubauskas (2003) skiria tris pagrindines
reakcijas:

- Tiksline — reakcija, kokios ir ti§osi uzsakovas, Zzmogus pasietgip, kaip buvo raginamas.

- Salutire — kai Zmogus suprato visai ne tai, kas janetaopranesti.

- Atvirkstine — ,bumerango efektds Zzmogaus nuostatos ir asmehipatirtis prieStarauja

konkretios reklamos turiniui.

Cereskos (2004) manymu, reklamos praktikoje nauddj@psichologinio poveikio metodai:

\ [taiga Pagrindinis psichologinio poveikio metodas, ngadms reklamoje. Tai
tiesioginis, neargumentuotas Zzmogaus poveikis kitaragui arba Zmonigrupei.

V' Mégdziojimas Daug Zmoni meégsta sekti ki pavyzdZiu: rengtis, maitintis, perimti
gyvenimo lida ir t.t.Reklama daznai sukuria tokias situacijagidmis Zmogus susiZavi,
kuriomis tiki ir nori jas négdzioti.

\ Susizawjimas (uzkratas) Tai negmoningas, nevalingas tam tikros psiasinbiklés
individo polinkis perimti kity Zmoniy elgsem, sekti y pavyzdziu, paklusti jiems. Tai
spontaniskai atsirandanti emocgibisena.
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< ftikinimas. Itikinimas pagistas paaiskinimais. Pigki pasakoma daug papildomos ir
svarbios informacijos, daznai lyginama su analagisie prekmis ar paslaugomis,
iISrySkinami skirtumai. Siekiama, kad vartotojastgtikslia ir reikiamg informacip.

\ Jvaizdis.Reklamajvaizd panaudoja kaip psichologinio poveikio priemolvaizdis — tai
emocinis preks ar paslaugos suvokimas. Labiausigaizd lemia socialinis —
psichologinis supratimas, ir yparestizas.

\ Stereotipas. Tai standartizuotas kokios nors Zmongrupss ar objeki jvaizdis.
Reklamoje nuolat naudojami stereotipai, kad zmogareikéty galvoti. Reklamos
poveikis labai daznai priklauso nuo Zmoguje &sastereotip.

Vartotojai dazniausiai nenori pripazinti, kad pirkimo elgesys — tai reklamos poveikio
rezultatasy psichikai. Jiems atrodo, kaditinybé nusipirkti prelk buvo jau seniai, dar iki pasirodant
reklamai. Kiti sako, kad reklama nesukurigtibybés, kad ji tik informuoja apie prekes, kurios gali
patenkinti turima nora, kad teig rinktis visada paliekama piam vartotojui. Neabejotina yra tai, kad
nusipirkes prek ir ja panaudajs, vartotojas supras, - latjo jis ar pralos.

Pasak Sayre (2008), reklamos poveikertinimas ypa svarbus reklamos organizatoriams,
kadangi kitent reklama kuria verslo vieneto aieiReklama gali paskatinti veiklos énla arba
atvirkXiai — sumazinti pirkimus ir vartojim tockl kiekvienos reklamiés kampanijos metu reikalingas
reklamos poveikio tyrimas.

Reklamosivertinimas — reklamos poveikio vartotojertinimas prieS arba po to, kai reklama
buvo iSspausdinta ar transliuota.

Kiekviena reklama siekiama suzadinti vartotojo angsigyti siiloma daikty ar pasinaudoti
paslauga. Paprastai vartotojas, prieS apgsgpmas pirkti, nuosekliai pereina kelias reklammaejkio
pakopas. Zinomiausias reklamos poveikio pakowdelis (kai reklama vartotppudomina) vadinamas
AIDA (Zr. 5 pav.):

A — Atention (@mesys);
| — Interest (susidogimas);
D — Desire (noras);

A — Action (veiksmas).
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Teigiama nuomoh

A

Laikas iki Reklamavimo laikas
reklamavimo pradZzios

5 pav. AIDA modelis reklamoje

Saltinis: JOKUBAUSKAS, D. (2003). Reklama ir josvaikis vartotojui, p. 107
SULCIEN, I. (1993). Reklamos pagrindai: mokymo prieraon. 20.

Analizuojant AIDA model, reklamuotojas pirmiausia turi patraukti klienténteg. Véliau
déemesys iSaugakita lygi, t.y. susidomgjima imorés preke ar paslauga. Stiprus susidimmas sukuria
troSkima, noru. Veiksmas privéra vartotoy daryti sprendirm — pirkti. Tafiau Si reakciy grandire gali
ir nutrokti. Dazniausiai tai atsitinka 3 — 4 taskuose.

Sulcieres (1993) teigimu, konkretaus reklaminio pranesigiore priklauso nuo $i faktoriy:

V' Ar domina auditorij tai, apie k skelbia reklaminis pranesimas;
V  Ar pritaikytas tekste informacinio kompleksiskumingipas;
v Ar panaudoti tekste pakankanidomis, originatis reklaminiai argumentai.

Gabgnaitt (2006) savo straipsnyje reklamos poyeikartotojui analizuoja remdamasi
persvazija reklamoje. Persvazija (Ipersuasiy — tai pagrindinis retorikos, kaigikinimo mokslo,
tikslas. Persvazija taip pat yra kiekvieno reklamipraneSimo tikslas. Teigiama, jog persvazijai— ta
kompleksinis ir interaktyvus procesas, kai adressntvadovaudamasis tam tikra verbalirir
neverbalini simboliy sistema, bando paveikti adresato nuognon

Zimbardo, Weber Johnson (2003) pateikia dar wvigersvazijos apiézima: ,tai sistemingas,
sgmoningas bandymas tam tikrais argumentais pavagttiens pret, jausmus bei veiksmu@. 12).

Pasak Galgnaites (2006), persvazijos efektas gaititpasiektas dviemiuais:

V' centriniu (vadovaujantis logine argumenéanalize, kreipianti$ adresato prat patirt,
zZinias);
\  periferiniu (3iuo idu pasiekta persvazija yra akcidentinieiksniy — simpatijos,

iSvaizdos, emoaij ir t. t. — poveikio rezultatas).
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Autorés teigimu, persvazijos siekiama pasitelkus psiaiaio itikinéjimo metod, kuriuo
bandoma paveikti tai, kaip vartotojas suvokia giaa apeliuojama emocijas, simuliuojami motyvai,
nukreipiamas émesys, skatinama vaizdéptod| Sio metodo poveikis yrgvairiapusis: ir mstymui, ir
emocinei sferai, taip patdhesiui, vaizduotei

Pasak Adams Paul (2004), dieelkompanijos su dideliais reklaminiais biudZetasmaudoja
kokiy nors drastiSk priemoniy, jos papradausiai naudojasjFocus” grupemis, tyrimais, masimis
vartotop apklausomis ir pan. Kad iSvengtereikalingo pinig Svaistymo, atlikdamos rinkos tyrimus
jos naudojasi moksliniais metodais: sukuriami kiawsai, praSoma vartotej pasakyti, kas juos
skatinty daugiau pirkti. Norint apsisaugoti nuo konkurgrdegty suzinoti, kodl vartotojai perkaijsu
prekes ar paslaugas. Tai sukurs rinkosétapn kuris leis pasiektiékme.

Kaip teigia Tellis Gerard (2004), Siandien reklam@sslas yra spéiai plintantis. Autorius
pastebi, jog reklamuotojai atakuoja vartotojivairiais reklaminiais skelbimais iSgisdiera, nuo
ankstyvo ryto iki ¥lyvo vakaro. Autorius taip pat padaia, jog visuomeé mano reklara esant tiesiog
akiy damimui. Zmoniy teigimu,imorgs reklamuoja savo produktus tik tam, kad padigiatdavimus.

Apibendrinant, reklamiés informacijos suvokimlemia daugelis vidini ir iSoriniy veiksny, S
kuriu svarbiausi vaidmern turi pazintiniai, emociniai ir elgesio veiksnidkurie veikia vartotojo
samorg. T&iaujvertinti, koki poveilf padaé reklama, yra gana sunku.

Apibendrinant, galima teigti, jog reklama — tai sler variklis. Reklamos tikslas — skatinti
vartoti reklamuojara dalyka arba vykdyti kitus reklamuotojo uzsakymus. Galimgskirti dvi
pagrindines susijusias tarpusavyje reklamos fuakci informacia (komunikacir) ir jvaizdirg.
Reklamos teorijos susiformavimui didziaugiaka turéjo jvairios socialigs ir filosofinés koncepcijos.
Literatiroje reklamos teorijos nagéiamos socialiniais, psichologiniais ir filosofingaiaspektais.
Didelis &mesys skiriamas vartotpjpasmorgs, instinkt;, emocij tyrimams, aiSkinama auditorijos

reakcijaj reklam.

1.3. Lauko reklamos specifika

Siame poskyryje pateiktas kompaktiskas vaizdasarsuntis glygas orientuotis ir susipazinti su
iISorinés reklamos priemamis, ju ivairove ir panaudojimo galimgmis. ISorire reklama skiriasi nuo
kitu reklamos skleidimo iy, tockl Siame poskyryje bus aptarti lauko reklamos ypatinos stilius,

naudojamos skleidimo priemés) kuriomis pasiekiamas raiSkus efektas.
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ISoriné arba lauko reklama — tai bet kuris reklamos skleidbadas ne patalpoje (zr. 8 pav.).
ISoriné reklama yra viena seniausieklamos skleidimo form Ji lankgiausia ir geriausiai prisitaikiusi

prie vartotoy, pries jiems priimant sprendipirkti.

REKLAMA

Pasto reklama I
Reklama internete I
Reklama radijuje I Spausdinta reklama I

A

Lauko reklama I

6 pav. Reklamos Klasifikacija

Reklama spaudoje I

Reklama televizijoje

Saltinis: sudaryta autés.

Kaip matome 6 pav., pavaizduota reklamos klasifjgad lauko arba iSorig reklamy jeina
tokia reklama, kaip reklaminiai lauko stendai, sgkh vieSajame transporte, reklama ant automgbili
reklama lauko ekrane, reklama parduésevir p vitrinose, reklama parodose ir nisg.

A. Banaitis ir N. Banaitied (2005) straipsnyje Research into advertising in construction:
analysis of Lithuanian and Swedish experienpateikia statistinius 2004 metnvesticiy i ivairius
reklamos skleidimo ddus duomenis. Pasak autgriLietuvos imoniy investicijosi lauko reklam
iSaugo 23,5 proc., lyginant su pjpasiais metais.

Lauko reklamos naudojimas — vienas seniausidu reklamos teijo skelbimus perduoti
plaiajai visuomenei. Sio pidjy informavimo lido apie parduodamas prekes ir teikiamas paslaugas
iStakos siekia 11l amai prieS nisy er, kada atsirado pirmoji reklama — pirmosios iSkabos

ISorinés reklamos vystymosi istorijoje buvo laikas, kaswomer buvo neigiamai nusistaisi
jos atzvilgiu. Kaimo vietogse, kur reklaminiai stendai stovi autostrgzhkragiuose, ita daug skung
del to, kad bjaulis reklaminiai stendai gadina landgait naftiraly gamtos groz JAV Vyriausyle

sureagava Siuos skundus kai kuriose srityse visiSkai uzdusudtatyti reklaminius skydus, o kitur
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apribodamay skatiy. Nors reikia pazywti, kad per pastaji deSimtmet novatorisko dizaino éka
iISorinés reklamos reputacija paggr.

PasakCereskos (2004), Siuolaikia reklamos era spaai pracjo plétotis tik XX a. pradzioje,
kai prasi@jo susisiekimas automobiliais, tramvajais, diau ir troleibusais bei kitomis transporto
priemoremis. ISorinei reklamai priskiriama vitnnir visa reklama, matoma gase, miesto aiksse,
stadionuose, Salikide, oro uostuose, gyvenamuosiuose rajonuose, argvairias reklaminiai skydai,
stendai, iSkabos ir plakatai, afiSos, reklaminieglgimai ant pastat sieny, virS stog ar pastatyti
atskirai. Dide¢ dal iSorinés reklamos sudaro Sviarcio iSkabos bei efektingi SwW&antys uzrasai ir
patrauktis paveikslai, elektronés Svieslerds ir Sviesos laikra$ai. Autoriaus teigimu, Siai reklamai
priskiriama reklama ant transporto priemonijy viduje, reklama danguje, ant oro baligulirizabliy,
lektuvy.

v moni i8kabostikslas — nurodyti prekybos viet Daugeliu atvej jmores iSkaba turi
akcentuoti ne savininko vagdr firmos pavadinimy o siilomu prekiy ar paslaug pavadinimus. Tam
tikra iSimtis yra universalige parduotugs, kurip populiarumas dazniausiai priklauso nuo reputacos
informacija apie parduodamas prekes suteikia didsiwitrinos.

Buna ir simbolires iSkabos, kur éra teksto, o tik simboliai (figros). Daznai ant iSkabyra
vaizduojamasgmoniy prekybinis Zenklas, nes jis padeda praeiviamsnpiazier ar Kita imore.

ISkabos gaminamos i@airiausios medziagos, jodifa jvairiausiy formy. Pagrindig iSkaba
buina horizontali, pagalbés — vertikalios ir parodo pastato paskitEkaba turi bti ryski, matoma is
tolo, bet jos estetinis vaizdas turi derintis pajginkos: gatés vaizdo, pastato stiliaus, kiiSkahy.
Sriftas turi liti lengvaiiskaitomas. Svarbi ir iSkabos spalva, kuri turii lkontrastinga aplinkai. Dazai
parenkami tokie, kad neiSbluksautje.

Y Reklaminiai skydai (stendaijtatomi atskirai, tam tikrose vietose- Saligateiio prie
pasta sieny, prie kely, atsizvelgianti miesto savivaldys ir autotransporto keli policijos
susitarimus. Pagrindinis reikalavimas Siai lauké&lamos priemonei yra tas, kad tai, kas ant jos
parasyta zma¥s suspty perskaityti vaziuodami pro 3alToctl reklaminis skydas turi kristi akis. J
turi sudaryti ne daugiau, kaip keturi elementaiorées pavadinimas, prék Zenklas (arba reklaminis
simbolis, devizas), prék(produktas), telefonas (arba adresas).

Reklaminiai skydai su iSsamesne informacija statiemj kur praeinagstieji, tatiau reklaminis
praneSimas neturi virSyti Zodzskatiaus, kuriuos praeivis gali perskaityti nuo momemiada zodziai
tampajskaitomi, iki tada, kol praeina pro skyd

Platesi informacija gali lati pateikta skyduose, kurigengti tose vietose, kur Zzménpriversti

stowti (stotyse, autobusstotetse,imoniy lankomuosiuose ir t.t.).
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V  Plakatai — plaiai naudojama lauko reklamos priendodie gaminami tipografiniudalu,
iISplatinti reklamin kreipimgsi gana pl&iai auditorijai, gali ap¥pti konkretias teritorijas, gali i
naudojama specialiems uzdaviniamszsprkonkreiy rinky viduje.

\  Trivizijiniai stovai pagal savo dyidyra tokie patys kaip ir ploksti reklaminiai skygdéiiau
jie sudaryti is ilg vertikaliy trikampiy prizmiy, kurios kas 8 sekuid visos kartu pasisuka. Taigi tokiu
budu viename reklaminiame skyde galima patalpintitnetreklaminius skelbimus.

Jokubauskas (2003) lauko reklaskiriaj Siuos pagrindinius iSorés reklamos tdus:

¢ reklaminiai pl&giaformaiai plakatai;
e reklaminiai skydai;

e reklamires iSkabos;

e reklaminiai stendai;

e reklama ant transporto priemani

e reklaminiai tentai.

Markausko (2008) teigimu, iSoénreklama — tai reklama, kurios pateikimo priegma ne
patalpose. Sioms prieméms priskiriamogvairios specialios (stendai, skydai, stulpai, wibs, iSkabos
ir pan.) ir pritaikytos (pastatsienos, stogai, laikinieji statiniai, transporteemores, oro balionai ir
pan.) reklamos pateikimo priem&ém Be to, iSorinei reklamai priskirtinos ivairios iSkabos. 1Sorine
reklama pripaigtany ir reklama, pateikiama parduotuvvitrinose ar kitais tdais, kai, nepaisant

fizinio reklamos patalpinimo patalpose, reklamaskata matyti ar yra matoma is lauko psis

1.3.1. Lauko reklamos pétoté ir teisinis reguliavimas

Lauko reklamos tikslas — priminti. Lauko reklamisi mato — kas paeina ar pravaziuoja gatve
tuo pa&iu momentu. Tod 3i reklama turi bti didek, ry3ki, aiSkus reklaminis tekstas. Sios reklamos
pranasumas tame, kad potencigartotop ji uzklumpa netiktai, yp& tuo momentu, kai jis ruoSiasi
isigyti prele ir taip padeda priimti komercisprendim.

Jokubauskas (2003) pastebi, jog reklamos speaiatisttina, kad reklamuojant gaminio vard
ar jvaizd, verety prisiminti lauko reklara. Pasak autoriaus, gerai suplanuaiiko reklam per dvi —
keturias savaites vidutiniSkai pastebi 60% pragingar pravaZiuojatiu Zmoniy.

Lauko reklam turétojai tvirtina, kad lauke greitai sulaukiama reatijt Be to, apie jas suzino

mazesnes pajamas gaunantys zkapkurie neperka laikrag;.
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Cerekos (2004) ir daugelio kiautoriy manymu, i$ vig iSorje (lauke) veikiatiy reklamos
priemoniy Sviesos reklama turi didziagspoveil. Tai yra vienintel reklamos priemas) veikianti
vakare ar nakties metu. Sviesos reklama atliekéiknmformacire funkcija, bet ir apsvisia miest
gatves, naktiniam miestui suteikia puoSnumo, sawtusukuria Sventiatmosfes ir prisideda prie
miesto architekirinio ir meninio apipavidalinimo.

Sviesos reklama turidti ne tik meniskai atlikta, bet ir lakonika: rekimnis tekstas, jei jis yra,
turi bati trumpas ir vertingas informaciniu pafiu. Sios reklamos tikslas yra isSaukti psicholegin
vartotojo reakcy — sustabdyti, nustebinitjkinti.

Sviesos reklamaiima statig ir dinamire. Gana nesudinga technika i$ judaiiy ir mirksinciy
linijy galima sudarytiivairiausius paveikslus. Judanti, mirksinti reklatadai padidina reklamos
poveilq, efektyvunma. Be to judanti reklama suteikia judraus, gyvybimgi@stojvaizd.

Cereskos (2004) isskiria Siuos iSasrreklamos privalumus:

e matomumas;

e daznumas;

lankstumas;

e kaina.

Matomumas.Ja mato beveik kiekvienas praeivis, t.y. reklamos akbyas daug Kkart
kontaktuoja su kiekvienu tos vietéss mobiliu gyventoju. Ryski, gerai apSviesta reklamkart
patraukia auditorijosédamesg.

Daznumas.Sorines Reklamos Instituto duomenimis, vykstant 100 mgidi punkiy reklamos
kompanijai, blogiausiu atveju, 9 iS5 10 Zzm@nmato & reklamy 29 kartus per 30 dignperiod,.
Asmenims su auksStuoju iSsilavinimu (ir atitinkameukStesémis pajamomis) daznumas yra dar
didesnis.

LankstumaslSoriné reklama suteikia reklamos uzsakovui galimykeikti lanksiau. Jis gali
patalpinti savo reklam kokiame tik nori geografiniame regione ir veiktoku tik nori mastu-
nacionaliniu, regioniniu ar lokaliu. Reklamos uzseks gali nusipirkti reklamos priemones tik
viename mieste ar atskirame to miesto rajone.

Lankstumas gali téti ir demografin charakter. Reklama gali @iti sukoncentruota vietose,
kurias dazniausiai lanko jaunimas; zmsnturintys auksStesnes pajamas ir pan. Viena JAM&]
besispecializuojanti iSoréje reklamoje netgi suké metod, iSorines reklamos auditorijai klasifikuoti

pagal amii, lyti, pajamas ir net gyvenimo stili
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ISoriné reklama net gi gali surast’ savo auditorijg pagal uzsimima: namy Seimininkes —
pakeliuii supermarkey verslininkus — pakeliui ofisa ir atgal, turistus — pakeliwioro uoss ir pan.

Kaina. ISoriré reklama yra pati pigiausia, lyginant su kitomiklaeos priemoémis. Jos tarifai
priklauso nuo konkr&@os rinkos dydzio ir reklamos intensyvumatinybés. Su palyginti mazomis
iSlaidomis reklamos uzsakovas gali ia iSsireklamuoti, pasiekdamas savo audigopp keleg karty
per dien.

Taciau, iSorire reklama turi ne tik privalumus, bet iikumus. Reklaminiai plakatai ant skyd
keiciami labai greitai, todl, kad hity efektyvi, iSorire reklama turi tiesiog isiverzti“ | vartotop
samore. Reklamos dizainas turiub tikslus ir jspadingas. Be to, reklama turialggoti pardaviny
augim.

Neziarint { tai, kad iSorig reklama ideali norint pasiekti didesauditorig, ji turi apribojimy,
dirbant su siauromis demografimis grugmis. Be to iSoris reklamos auditogjsunku iSmatuoti.

ISorinés reklamos gamyba ir pastatymas atima labai dai, ldocl iSorinés reklamos
kampanijos turi bti iS anksto suplanuotos, paprastai 6 — 8 séwéki kampanijos pradzios.

Jei reklamos uzsakovas nori organizuoti kampagajies mastu, gali iSkilti sunkunaél to, kad
tenka tuéti reikaly su daugybe firng, kurios uzsiima iSoris reklamos gamyba atskiruose regionuose.

Dar vienas nepatogumas yra tame, kad reklamos ovsakunku p&iam patikrinti reklam
kiekviename nupirktame stende, skirtingai nuo nekla per televizyj ar spaudoje.

Remiantis LR Reklamogtatymo tréiojo skirsnio 12 straipsniu:

1. DraudZiamarengti iSorirg reklamy:

1) automobily keliuose ir y sanitarigs apsaugos zonose, taip pat gsdvir prie y, jeigu ji gali
uzstoti technines eismo reguliavimo priemoniesljo zenklus, pabloginti matomuwmnakinti eismo
dalyvius, atitraukti y démeg, tuo keliant pavaj eismo dalyviams, taip pat draudziama naudoti
reklam, imituojartia kelio Zenklus;

2) ant skulpiry ir paminkly;

3) neturint Zerés, statini; ar kity objekiy, ant kuriy ji jrengiama, savininko sutikimo.

2. Reklama saugomose teritorijose bei nekilnojaosesikultiros vertylése ir y teritorijose
leidziama tik suderinus swalstyhkes jstaiga, atsakinga uz kafbs vertybiy apsaug, bei saugomos
teritorijos steigjo igaliotajstaiga.

3. I1Sorires reklamosrengimo tipinegaisykles tvirtina Vyriausyds igaliota institucija.

ISorinés reklamos poveikis labai priklauso nuo vietos,ider ji yra pateikta. Reklaminis

skydas, pastatytas prie kokio nors nereikSmingoaasio keliuko vargu ar gali labai pagerinti
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reklamuojamo produkto amoreés jvaizd. Kai kuriais atvejais tai gali net tapti antirakia ir pakenkti
prekeés arimores prestizui.

Taciau ivertinus visus iSoris reklamos privalumus iritkumus galima teigti, kad privalum
yra daug daugiau neitfumy.

Apibendrinant, viena svarbiausiauko reklamos ypatybiyra ta, kad zmass informacip

gauna ladami ne namuose ar kontoroje, o0 gf\arba stebigj pro transporto priemounilangus.

1.3.2. Lauko reklamos charakteristikos

Didziausha informacijos kiek Zzmogus gauna rédamas. Vaizdinis reklamos pateikimas yra
paprasiausias kbdas perduoti informacj nes vaizdo suvokimui Zmogus sunaudoja maziausiai
energijos. Bent vienas reklamoje pateiktas vaizdeiementas turi ngsoningai veikti vartotgj. Tai
gali bati spalva, ngrasta pirmos raig forma ar dydis, @meg patraukianti didel ir spalvota
nuotrauka ar teksto kompozicija. Kuo reakesiustracija, tuo didesnpoveilf turi reklama, nesémnes
patraukia tai, kas tiesiogiai susg§u vartotoju.

ISorinés reklamos eksploatavimo laikas — nuo dy®gvatiu iki triju met (kai kurie uzrasai —
iki deSimties mat), priklausomai nuo to, ar prélra momentia ar ilgalailé.

Cereskos (2004) teigimu, reklaminiai stendai, sky@#iabos toje p#ioje vietoje iShina labai
ilgai, tad nuolat jas matantiems znéams gali ne tikistrigti i atmini, bet ir gerokaiigristi. Tockl
daugelisimoniy, nokdamos palaikyti palankivaizd Zmoniy samorgje, stengiasi kartas nuo karto
atnaujinti toje pé&ioje vietoje esakias reklamines priemones.

Kiekvienaimore, organizuojanti lauko reklaanturi ne tik gerai parinkti jai tinkamvieta, kad
jl buty gerai matoma, bet taip pat iS anksto pagalvote gps apipavidalinirg stiliy, spala,
apSvietim. Lauko reklama turi déti toje aplinkoje, kurioje ji yra, turig pagyvinti, o ne bjauroti.
Todkl lauko reklamoje yra toks paradoksalus dalykasuni derintis prie ¢ supaios aplinkos ir tuo
paiu metu turi kristij akis. Pavyzdziui, senamiestyje, kur yra daug semp\pastai, architekiiros
paminkk, moderni SiuolaikiSka reklama nors ir kyigkis, t&iau visai nesiderins prie tos aplinkos.

Daugumos autagiteigimu, lauko (iSorié) reklama tuéty biiti neaukstai, nes daiktmatomumo
laukas yra iki 4 metr auk&io (esant normaliam régmui). O siauresése gate¢se praeivi zvilgsnis
retai pakyla virS pirmo aukstd.tai demes reikty atkreipti senamiestyje esan imoniy savininkams,

nes gatvels paprastaiina siauros.
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Bet kuriuo atveju tokia reklama turiith daugelio Zzmonj pastebimoje vietoje, t@ét Sio tipo
reklamy naudinga patalpinti didziausio zmansusilirimo vietose: masin stowjimo aikStekse,
visuomeninio transporto sustojimuose, prie viéslpudegalirese ir t.t.

Pasak Sulcies (1993), laikas, kirpestysis gali skirti reklamai, yra 3-5 sekusd o
vairuotojas — 1-2 sekuasl Tocl teksto reikalavimai lauko reklamai skiriasi nukalavim; spaudos,
radijo, televizijos ar pasto reklamos tekstams.Koateklamos skelbimas turiab pateiktas taip, kad
vairuotojai arba gstieji sugebtu ji perskaityti ir suprasti per labai trumpaika. Svarbiausia, kad
tekstas bty trumpas, o vaizdas — patraukiantiaeg. Pilnai pakanka prane&tnonés pavadinim,
prekybin Zenkh ar preks pavadinim, lozung iS 3-5 Zodij. D¢l Siu apribojimy lauko reklama
efektyvi tik toms prekms arba paslaugoms, kurias galima pristatyti laldanivaizdu arba trumpu
tekstu. Ja galima naudotis, primenant zamos jau Zinom prekiy privalumus ir apie tai, kur galima jas
isigyti.

Apibendrinant, galima teigti, jog iSoénreklama turijsiminti greitai ir ilgam, sudominti
vartotop savo atlikimu, dydziu ir tekstu. Apipavidaliniméagi bati paprastas, bet spalvingas. 15érin
reklama patraukia Zmandémesg tik keletui sekundzj, tocel turi bati efektyvi.

Taigi, aptarus reklamos sampraos esm bei iSanalizavus lauko reklamos teorinius aspektus
galima teigti, jog reklamos skleifhi, siekdami paveikti vartotojo veiksmus, vertinisy situacijos
suvoking, kontroliuoti vartotojo dmeg, naudojasijvairiais metodais, padedaais suvokti informaciy
pagal reklamos diktuojamus prioritetus. Rekdargalima apindinti, kaip amoning, kryptinga ir
planings poveil vartotojams, kaijmore siekiama tam tikr tiksh.
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2. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO VARTOTOJAMS VERTINIMO TY  RIMO
MODELIO PARENGIMAS

Teorinis reklamos poveikio pagrindas yra gana i$sanyra nemazai teouij aiSkinamiy
reklamos poveikvartotojui. Visgi, norint suvoktiiSreiskin vien teorinio pagrindo nepakanka. Norint
patvirtinti bet kok teorin konstruks, reikia atlikti empirinius tyrimus, kurie patvirtiy arba paneigt
teoretiky aiSkinimus. Siame skyriuje bus analizuojami Lietj@vir uZsienio Salyse atlikti tyrimai, Susij
su reklama bei jos poveikiu vartotojams. Remiatisny apzvalga, bus aiSkinamasi, kokie tyrimai
atlikti, kokios aktualios problemos nagtjamos reklamos srityje, atsizvelgiantteorirgje dalyje

aptartus reklamos poveikio veiksnius, bus sukudagnis tyrimo modelis.

2.1. Lietuvos ir uzsienio autory atlikt y reklamos poveikio vartotojams darly bei tyrimy analizeé

Pasak Sulciers (1993), norint, kad reklama pasigkvartotop, daug kas priklauso nuo
reklamavimo vietos ir laiko. Jeigu jie bus parinkétinkamai (t.y., jei skelbimas bus patalpintazana
lankomoje vietoje ir pan.), informacija tiesiog aspeks auditorijos. K&au zmogus gali ir susipazinti
su skelbimo turiniu, bet ta informacip visai nereaguoti, jei ji pasirodys jam beggmereikalinga,
ngdomi. Toatl pats faktas, jog zmagpasiek reklama dar nereiSkia, kad jis pasielgs taip, kagpo
kvieciamas ir raginamas. Sis reidkinys buvo uZfiksudigignt masigs informacijos priemoni
auditorijos ypatybes. Nustatyta, kad masitkomunikacijos recipientas (suvgks) tiesiog nekreipia
déemesio arba perfrazuoja savaip tas informacinio ggamo dalis, kurios neatitinka jo paties pag)
isitikinimy, nuomoms. Antra vertus, zmogus ypatingiémes atkreipiai tuos praneSimo faktus,
komentarus, kurie atitinka jo paiti, simpatijas ir antipatijas arba sistematizugjartedziag, kuri
sukaupta ir saugoma jo atmintyje.

Vveinhardt ir Tamutie&d (2005) savo straipsnyje analizuoja smulkieklaminy spaudinig
efektyvumojvertinima socialiniu aspektu. Autés anketigs apklausos imu atliko vartotoy tyrima,
kurio metu anketos buvo pateiktos 300 respondeatiau giztamumas buvo 97 proc. (t. y. 237).
Remiantis tyrimo metu gautais duomenimis, buvorta&gtsmulkiy reklaminiy spaudini vartotojs
sucktis pagal Siuos demografinius kriterijus.

Tyrime dalyvavo 35 vyrai ir 65 moterys. DidZioji ldarespondent yra 18 — 20 matamziaus
grupés atstovai, didaja daugum apklaustju sudaro studentai, tarnautojai. Respongdesgektras

apima reklamai bei inovacijoms imlius Zmongkuriuos orientuotas reklaminis pranesSimas.
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Atlikus analiz paaiskjo, kad dalis apklausfu respondent (56 proc.) teigiamai vertina
smulkius reklaminius spaudinius, suvokiangudingum. Tyrimo metu i.analizuotas vartotopoziiris
1 smulkius reklaminius spaudinius: priezastys, lewi@s vartotoy domgjimasi ar nesidorgima
smulkiais reklaminiais spaudiniais skleidziama infacija, pardavimo skatinimo veiksnefektyvuna
siekiant vartotaj demesio. Smulki reklaminy spauding pagrindas — informacija apie naujas prekes ar
paslaugas, kainnuolaidas ar kitas skatinimo akcijas ir pan. —iéepotencial reklamos skaitytoj
susidongjima. Pasyviems reklamos rinkos dalyviams smslkeklaminiai spaudiniai lieka tik kaip
jvairiais komunikacijos kanalais besikartajemreklaminio triukSmo apraisSka, sukurianti nerditkgo
popieriaus pertekii

A. Banaitis ir N. Banaitiet (2005) straipsnyje Research into advertising in construction:
analysis of Lithuanian and Swedish experieneaializuoja Lietuvos ir Svedijos statyb@soniy
reklaminiy kampaniy investicijas. Auton teigimu, Lietuvos statybognores leSas, skirtas reklaminei
kampanijai, skirsto priklausomai nuo mdaiko: 27.4 proc.dS skiriama — pavasgr27.2 proc. —

ruden, 23.8 proc. — vasaiir 21.6 proc. — Ziem(zr. 7 pav.).

Ziema .
21.60% Pavasaris
! 27,40%
Ruduo
23,80% Vasara

27,20%

7 pav. Lietuvos statybogmoniy léSy, skirty reklaminei kampanijai, priklausomyb és nuo mef

sezono pasiskirstymas

Saltinis: BANAITIS, Audrius; BANAITIENE, Nerija. (2005) Research into advertising in corgton: analysis of
Lithuanian and Swedish experience.

Daroma prielaida, jog rengiantis pavasario sezamyes nori informuoti klientus apie save.
Ruden, kuomet statybos darbai eippabaig, imones lgi padidina savo reklamos kampanij

Waller (2003) traispnyje Attitudes towards offensive advertising: Australistudy” atliko
tyrima, kurio tikslas — iSsiaiskinti reklamos vartatagjuomor apie ,jzeidziargiy produkt; reklamy®,
tokiuy kaip:
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\ alkoholiniy gérimy reklama;
\  produki, nukreipt, i vaikus, reklama;
\ sveikatos bei vyrams ir moterims skigrodukt; reklama.

Buvo apklausta daugiau kaip 2 000 zmpminketinés apklausos metodu buvo norima palyginti
vyry ir motewy poziiri i tam tikras preki kategorijas, siekiant iSsiaiskinti ar daug jisrislgi. Pastedia,
jog moterys labiau nei vyrai neigsta alkoholio reklamos. Tuo tarpu, vyrus labiaguneoteris erzina
vyriSky apatiniu reklama.

Pratt, Andy C. (2004) straipsnyje nagfja Jungtirts Karalys¢s reklamos rink, jos pktimasi
bei iSskirtum. Pasak autoriaus, reklamos versle visa ko pagigtimedia ir jos valdymas. Autorius
pabgzia, jog yra labai daug reklamossiy: laikragiai, Zurnalai, lauko skelbimlentos, televizija,
radijas, lauko vaizdo ekranai ir, galiausiai, ineas. Pasak autoriaus Jungtifaralyse iki 1955 met
netugjo komercinio kanalo. Televizijos reklamagaiga ir populiarumas uzklupo nedtli tiek
reklamos skelijus, tiek ageniras.] tai buvo greitai sureaguota. Spalvotosios tel@szatsiradimas
padidino televizijos reklamos verttatiau tuo pdéiu padictjo ir gamybos iSlaidos. 1980 metais
Jungtirgje Karalystje buvo tik vienas komercinis televizijos kanal&syis leisdavo 88 televizijos
reklamos minutes per dign Iki 1993 Sis sk&ius padiajo iki 15 kanaty ir 1500 reklamos mintiy per
diem. Naujausia reklamos forma — reklama internetegaalidziuliu grediu.

ISorinés reklamos poveijkkmorems iliustruosiu konkr&u pavyzdziu.

1984 met pabaigoje Sharlene Wells tapo ,Mis Amerika — 198%6nkursas buvo parodytas
per nacionalig televizija, turindia daugiau kaip 50 min. #iovy auditorip. Sio konkurso reitingas buvo
vienas iS auk8ausi per visus 1984 metus. Greitai po to Sharlene dalgvdar penkiuose
nacionaliniuose televizijos laidose, o taip patimegse vieting radijo ir televizijos program Sharlene
Wells fotografija buvo iSspausdinta Simtuose laskngir visoje eikje nacionalini Zurnaiy.

1984 m. gruodzio émeg ISorinés Reklamos Instituto (JAVE$omis, padedant nepriklausomai
organizacijai ,Lee Kobb & Assousheations* buvo Kilityrimai. Respondentams buvo uzduotas tik
vienas paprastas klausimas: ,Kas yra Mis Amerike985?“. Vis @lto, nepaisant vig populiariausi
televizijos laidy ir tukstartiy publikacijy laikragiuose ir zurnaluose tik 1,5 proc. apklaystsugeljo
teisingai pasakyti ,Amerika — 1985 vayd pavarc.

1985 m. sausio viduryje Institutas pégainacionalir kampanig: nuo vienos JAV pakraég iki
kitos buvo pastatyta 2500 stensu plakatais, kuriuose buvo pavaizduota mis Wetlsimpas uzrasas:
~Sharlene Wells, Miss America — | 985“. Kai kovabalandzio mn. Institutas atliko andrapklausos

etap, 11.9 proc. respondentinojo Sharlene Wells vagd Taigi rezultatai pagéjo beveik 8 kartus.
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Jeigu Si apklausailby buvusi atlikta nacionaliniu mastu, tai reikStkad iSorigs reklamos éka
Sharlene Wells vardas tapo zinomas 15 min. ameérikigai yra 1/10 vig JAV gyventoj.

Apzvelgus Lietuvoje ir uzsienyje atliktus tyrimusaitoma, kad pastaruoju metu labai aktuali yra
lauko reklamos poveikio problema. Lauko reklamawema iS reklamosiSiy, turinti savit specifilq.
Daugelio autori nuomone, lauko reklama yra labai efektyvi, ngspastebi labai platus zmani
kontingentas. Ji éra taikoma konkr&ai auditorijai, yra skirta ne tik informacijos sktlimui, ji
pritraukia @meg, primena vartotojui apie tam tikprodukt ir netgi turi apSvietimo efekt Dél Sios
specifikos lauko reklamos poveikio efektas yra iadamus ir aktualus. Remiantis teorine apzvalga bei
atlikty tyrimy analize Siame darbe bus tiriamas lauko reklamo®ikis Kauno miesto vartotojams.
Lietuvoje yra atlikty tyrimy su lauko reklama, au nepakankamaijgilinasii poveikio efeki. Siame

darbe svarbiausias tyrimo objektasitdnt reklamos poveikis vartotojui.

2.2. Lauko reklamos poveikio vartotojams matavimorivertinimo tyrimo modelis

Remiantis teorigje dalyje aptartomis reklamos poveikio dedamosioinis/zo sudarytas lauko
reklamos poveikio matavimo tyrimo modelis (Zr. & pa

Lauko reklamos poveikio vartotojams matavimo ir tvemo tyrimo modelis sudarytas
remiantis toki autoriy kaip Sliburye (2001), Jokubauskas (2003), Sul¢ign993), Ceredka (2004)
teoriniais darbais bei atliktais tyrimais. Jokubeass (2003) ir Sulcien (1993) analizuoja reklamos
poveikio pakop mode], vadinam AIDA. Cereskos (2004) reklamos poveikio teésrstudijos labiau
orientuotosi psichologin reklamos poveikvartotojui. Lauko reklamos poveilkartotojui emociy ir
elgesio aspektais nagéjo Sliburye (2001) bei Jokubauskas (2003).

Visi auk&iau pamirti lauko reklamos poveikio vartotojui aspektai ergkai tikrinami bus
dviem apklausos metodais: kiekybiniu (anketapklausa) ir kokybiniu aspektais (ekspeapklausa
strukfirizuoto interviu metodu).

Anketiné apklausa skirta iSsiaiskinti, kpkpoveilf lauko reklama daro vartotojams.
Respondentams pateikiami klausimai apie lauko neklEame skelbime esgnturinio teksi, jo
apipavidalinim, spalvas, reklaminio plakato dyd kitas lauko reklamos charakteristikas, aptartas
teorireje dalyje. leSkomos Kkoreliacijos tarp reklamos pkiee vartotojams priklausomai nuo
apklaustju demografini charakteristil: lyties, amziaus, sociaks padties, iSsilavinimo.

Eksperty apklausa p&ag atskleisti reklamos skleih nuomor apie lauko reklamoje

naudojamas priemones, norint pasigkairiy tiksly — paveikti vartotojo gmorg bei skatinti j pirkti.
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Lauko reklamos poveikio
vartotojams matavimo ir
vertinimo tyrimo modelis

Anketiné apklausa Ekspery apklausa

Reklamos suvokimas
- (AIDA)

Psichologinis reklamos efektyvumas
- emociy pasireiSkimas
- jtikinimas

Emocinis reklamos poveikis
- malonumas — nemalonumas
- teigiamas — neigiamas I
- estetinis — neestetinis

Reklamos poveikis elgesio paau
- tiksliné reakcija
- Salutire reakcija
- atvirkstire reakcija (,bumerango
efektas®)

8 pav. Lauko reklamos poveikio matavimo tyrimo modés

Saltinis: sudaryta autés.

Remiantis teorigje dalyje aptartomis reklamos poveikio dedamosipnsgkurtas lauko
reklamos poveikio matavimo tyrimo modelis pasirasktnorint visapusiskai istirti lauko reklamos
poveild. Anketires apklausos metodas atskleidZiartotojy nuomor apie lauko reklam bei jos
poveild jiems. Ekspert apklausa suteikia duomenapie reklamuotej laukiamy lauko reklamos

poveil§ vartotojams. Atlikus tyrira, modelis bus empiriSkai patikrintas.
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3. LAUKO REKLAMOS POVEIKIO KAUNO MIESTO VARTOTOJAMS
MATAVIMAS IR VERTINIMAS

Siame skyriuje parengiama lauko reklamos poveikiauo miesto vartotojams tyrimo
metodika, detaliai apraSoma tyrimo organizavimagrimias vykdomas naudojant kiekybinius ir
kokybinius tyrimo metodus: anke@i® apklausos bei ekspertapklausos metad Pagal tyrimo
metodilka suformulucg nuoseklum, atliekamas tyrimas — lauko reklamos poveikio Kauniesto

vartotojams matavimas ir vertinimas.

3.1. Lauko reklamos poveikio Kauno miesto vartotojans matavimo ir vertinimo tyrimo

metodikos pagrindimas

Lauko reklamos poveikiui matuoti naudojami du apklass metodai: anketia apklausos
(rastiSka apklausa) ir eksperapklausos (strufitizuotas interviu). Anketigs apklausos metodas
atskleidzia lauko reklamos povegikartotoj; samonei. Ekspett apklausa suteikia informacijos apie

lauko reklamos poveiks specialisi, ne vartotay, puss.

3.1.1. Anketinés apklausos metodas

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti lauko reklamos ir jos poveikio vart@ms stipriausias ir
silpniausias deda#sias.

Tyrimui atlikti buvo naudojamas primupiduomen rinkimo metodas, t.y. anketirmpklausa.
Remiantis Siuo metodu, buvo sudaryta atsitikaitranka ir apklausta 133 Kauno miesto gyventojai.

Anketinés apklausos metodas yra labai patogus iciglanaudojamas pirmini duomem
rinkimo metodinis instrumentas. Sios apklausos p@puliarios ir paplitusios marketingo bei
socialiniuose tyrimuose. Anketa yra tam dikforma bei login nuoseklum turintis klausiny
komplektas, kuris naudojamas informacijai iS ap&lamijy asmen surinkiti.

Anketinés apklausos metodas yra priskiriamas kiekybiniagmsnams. Pasak Luobikién
(2002), kiekybiniu tyrimu vadinamas empirinis tyas) kurio duomenys pateikiami s&ais
(kiekybine iSraiska).

Tyrimui atlikti buvo naudojama rastiSka apklausabahskiegs, Vaitkieres ir Clottey (1998)

nuomone, apklausa — tai susistemintos informacijos i$ resjfg, rinkimas, pateikus ankgt(p. 61).
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RastiSka apklausa — tai toks metodas, ikdiausimus atsakoma rastu, o anketos iSdalijamos
paStu, asmeniSkai ar iSplatinamos per masinesniacijos priemones. Siuo atveju, anketos buvo
iISdalintos asmeniskai.

Remiantis Gudinskieres (2004) nuomone, ankets apklausos metodas pasirinktad iy
privalumy:

¢ anketire apklaug atlikti yra pigu;

e respondentai rakojami apklaugo;

¢ uztikrinamas respondapanonimiSkumas;

e respondentui yra suteikiama laiko apsvarstyti kiaus;

e geras ankatgriztamumo lygis;

e galimyke apklausjui instruktuoti respondentus bei kontroliuoti sitija.

Anketinés apklausos ikumai:

e apklausjo jtaka respondentams (balso, iSvaizdos, bendravimo);

e skiriamas ribotas laiko tarpas atsakymaraeketos klausimus;

¢ respondent baiminimasis, jog bus identifikuota asmenyb (p. 54).

Sudarant anket duomem rinkimo procesui suteikiama forma, nuoseklumasié@nodumas.
Gerai paruostoje anketoje apklausiamiesiems pataikilogiSkai, nuosekliai, mandagia forma ir
suprantamai sudaryti ir i8gtyti klausimai. Geriausi ir patikimiausi rezultajgasiekiami sudarant
neutralius ir vienareikSmius klausimus, kad resgoial juos maziau iSkraipyt Tockl atliekant tyrimy
anketa buvo sudaroma atizvelgignPruskaus (2004) pateikianketos strukira (anketos strukira
pateikta 2 lenteje).

Anketos struktara. Remiantis literatroje pateikta anketos strakf, anketa buvo sudaroma
padalijant § i tris dalis:izangirg, pagrindire bei baigiamja (demografir).

Ivadire dalis. Joje nurodyta, kas atlieka tyramkokiu tikslu, paaiskinta, kokiudgdu pildyti
anket, pabaigoje palikta vietos respondenkomentarams (pasymams, nusiskundimams) bei
pactkojama uz atsakymus.

Pagrindire dalis. Joje siekiamavairiais poziiriais (reklamos suvokimas, poreikio ir motyv
analiz, psichologinis reklamos efektyvumas, emocinisaelds poveikis, reklamos poveikis elgesio
poziariu) atskleisti lauko reklamos povegikartotojams. Klausimai yra nestiohgi, anketos pradzioje
paaiskinta, kaip zyaéti pasirinktus atsakymo variantus. Visi klaugigra uzdari, reikia pasirinkti vien

ar daugiau iS galim atsakymo variamt Pastebta, jog pateikiant laisvo tipo klausimus, dauguma
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respondent ju nepildo, Zymiai lengviau tik pazyti pasirinkk atsakymo variant Apklaustiesiems
suteikta galimyb papildomiems atsakymanigsyti.

Baigiamoji (demografig) dalis. Anketoje pateikti klausimai yra susisu apklausgy lytimi,
amziumi bei socialine patimi. Sios dalies klausimais siekiama i$siaidkiatiko reklamos naudojim

ir jos poveilk respondentams, priklausomai nuo amziaus, lytiesdmalires padties visuomege.

2 lentek

Anketos struktira

ANKETOS KLAUSIM U DALIS TIKSLAS
Anketos sudarymo tikslas, apklausiamojo
prisistatymas, atsakymzymgjimo bidy paaiskinimai.
Vartotojy nuomor¢ apie reklang, jos poreil{, lauko
reklamos charakteristikas.
Vartotoy nuomotw apie reklamos pastabum jos
poreil, jtakg pirkti.

Klausimai
. Kaip Jis manote, ar reklama yra naudinga vartotojui?
. Jisu manymu, reklama reikalinga, nes:
. Ar Jums reikalinga reklama?
. Kaip Jisy apsisprendimpirkti itakoja reklama?
. Ivertinkite reklamosgtaka Jisy apsisprendimui pirkti (1 - n@koja, 7 - labajtakoja)
. Jeigu Jums retky iSsirinkti iS dviejy panadi prekiy/paslaug, Jis:
. Suzyngkite Jums tinkamiausius variantus:
. Kokie veiksniai Jus skatina pirkti arba nepigkteles/paslaugos?

I. Jvadiné dalis

Il. Pagrindiné dalis

I1.1. Reklamos reikSén

O N[OOI WIN|F-

II.2. Reklamos Vartotgjpastabumas reklaminiame pranesime.
Klausimai
9. Jisy huomone, reklamose pateikiama pakankamai infojogapie reklamuojamas prekes/paslaugas?
10.1 kokius iSorires reklamos skleidimotnlus dazniausiai atkreipiatérdeg?
11. Jisy nuomone, kiek teksto tetig bati reklaminiame praneSime, kadslJji perskaitytunte ir jsidémétumete?
12. Jus labiausiatikina reklama, kurioje:

Vartotoy nuomoi apie lauko reklamos prane&imo
charakteristikas.
Klausimai
13.1 ka atkreipiate dmeg lauko reklamos praneSime?
14. Kaip daznai pastebite reklatauko vaizdo ekranuose?
15. Ar reklaminio stendo (plakato) dydis turi didedisu pastebjima?
16. Ar Jisy demeg labiau atkreipia tos lauko reklamos, kuriose paotilsviesos efektai?
17. Ar Jisy demeg labiau atkreipia tos lauko reklamos, kuriose gsaki% reklaminiai elementai?
18. Ar reklama lauko vaizdo ekranuasakoja disy apsisprendim pirkti reklamuojam prele ar paslaug?
19. Kokiu srautu daZniausigudate” pro lauko ekraf?

11.3. Lauko reklama

Informacija apie respondent socialing packti, Iytj,
[ll. Baigiamoji (demografiné) dalis amziy, nuo kurig priklauso reklamos suvokimo bei
poveikio vartotojui pasiskirstymas:
20. Jisy Iytis. Pagal Iyt
21. Jisy amzius. Pagal amij
22. Jisy iSsilavinimas: Pagal iSsilavinin
23. Jisy socialire padtis: Pagal socialiapackti

Saltinis: sudaryta aute.
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IS 2 lentets matome, jog anketa sudaryta nuosekliai, klausidadstyti aisSkiai, suprantamai ir
yra suskirstytii atitinkamas grupes. Siekiant kuo patikimasrezultat;, respondentams pateikiami
vienareikSmiski klausimai, sumazinantys duomekraipymo galimyb. Ankety sudaro 23 klausimai,

pabaigoje palikta vietos respondekbmentarams. Anketa pateikta priede.

Tyrimo organizavimas
1) Tyrimo planas
¢ Nustatyti lauko reklamos povejkemiantisivairiais poZziriais:

- Reklamos suvokimasAnalizuojamas remiantis AIDA modeliu, kuriame miausia
patraukiamas vartotojocthesys. éliau d¢mesys iSauga susidongjima imores preke ar
paslauga. Susidafjimas sukuria troSkimy nom. Veiksmas privefia vartotoj daryti
sprendim, — pirkti.

- Psichologinis reklamos efektyvum&isideda iS §iproceso dali: démesio patraukimas,
intereso palaikymas, emogijpasireiSkimas,itikinimas, sprendimo pirkti p&mimas,
prekes pirkimas. Sis procesas vieniems Zgms yra trumpesnis, kitiems ilgesnis. Tai
priklauso nuo daugelio aplinkydi

- Emocinis reklamos poveiki€Emocijos charakterizuojamos pagal tris poayrporas:
malonumas — nemalonumasijautimas — nusiraminimagitempimas — atsipalaidavimas.
Reklama turi emocingai patraukti Zzmones. Vartptogikia suzagti, parodyti naujas
galimybes, kurias jis tés nusipirk prek.

- Reklamos poveikis elgesio podi. Skiriamos trys pagrindés reakcijos: tikslia —
reakcija, kokios ir tikjosi uzsakovas; Salun- kai Zmogus suprato visai ne tai, kas jam
noréta pranesti; atvirkstih — ,bumerango efektas‘ivyksta, kai Zmogaus nuostatos ir
asmenig patirtis prieStarauja konkims reklamos turiniui.

e [Stirti respondent nuomonr apie lauko reklambei jos kokyhk.
¢ ISsiaiskinti demografi@informacip apie apklaustuosius.
2) Atrankos ir imties formavimasRespondentai pasirinkti atsitiktine tvarka. Ardeetbuvo
dalijamos atsitiktiniams Kauno miesto gyventojamsziso apklausta 133 respondentai.
3) Anketl; paskirstymas ir duomanrinkimas Anketos buvo iSdalijamos asmeniSkai. Anké&tin
apklausa vykdyta Kauno mieste, iSdalijant anketapandentams ir laukiant, kol anketos bus

uzpildytos. Tuo p&u buvo atsakomatiriamiesiems iskilusius klausimus.
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4) Duomem analizz. Duomem apdorojimas pradas nuo redagavimo: buvo tikrinamos anketos,
ar rera ko nors praleista, neuzbaigta, sugadinta. Dugmespdoroti rankiniu idu,
iSanalizuoti kokybiniu bei kiekybiniu aspektais¢lMu pateikti zodigs bei grafigs duomen
analiz rezultatai.

5) ISvad; rengimas Apibendrinami tyrimo rezultatai.

Taigi, anketigs apklausos tikslas — iSsiaiskinti lauko reklamosgiki vartotojams. Klausimai
yra aiSkis ir susisteminti, stengiamasi gauti kuo tikslesniu patikimesnius rezultatus. Anketa
pasizymi nuoseklumu, klausimai sudaryti neutralravienareikSmiskai, siekiant, kad kuo maziau

iSsikreipty respondent atsakymai.

3.1.2. Eksperyy apklausos metodas

Ekspery apklausos metodas priskiriamas kokybiniams tyrisarfiai specifids rSies
apklausa, kurios metu apklausiama specialiai ptirdmony grups, turinti kurios nors srities
(reklamos) zini. Tokiose apklausose formuluojamos moksingvokos, siekiama mokslinio
objektyvumo.

Nors Sis metodas gana @k apraSytas literatoje, ta&iau moksliny tyrimu praktikoje @ra
daznas. Be to, reiSkiama nuompikad Siuo metodu gautos Zinios yra subjektyviosjjgsios ir su
asmeniSka nuomone, ir su vertybjausny, pasaudziaros sritimi.

Pasak Bitino, Rup3ies ir ZydZiinaites (2008), ekspestapklausos metodus galima klasifikuoti
pagal tris kriteriyy grupes:

1. Pirmajai grupei priskiriami kriterijai, kuriuos lemia apkisos organizatagiir ekspert
tarpusavio sveika, t.y. tiesioginis ar netiesioginis kontaktas.

2. Antrajai kriterijy grupei priklauso eksperttarpusavio gveikos ypatumai (pagal tai
apklausos galiiti grupirés ar individualios).

3. Trecioji apibidinama pagal apklausos rezultatus, kurie atspirarias vertinimo #Sis
(nuomore, rekomendacy, sprendim).

Ekspertinio vertinimo metodo esnta, kad ekspertai logiSkai analizuoja lguniors probler
(lauko reklamos povejk kiekybiSkai vertindami ir formaliai apdorodamiua@menis. Ekspeit
vertinimo pagrindu nustatomas puomoni; atitikimo laipsnis tiriamuoju klausimu bei ekspgi$vad;
objektyvumas, kudrlemia esminiai, reak faky ir reisSkiniu rySiai. Ekspett metod, galima taikyti ir
tada, kada kiekybinius tiksliau nustatomus reidlgmeikia vertinti kokybisSkai.

Ekspert apklausos procata vyko strukiirizuoto interviu forma (Zodziu).
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Tyrimo etapai

4.
5.

Tyrimo planas

e Nustatyti lauko reklamos povejkvartotojui remiantigvairiais poziiriais:

Reklamos suvokima&kspent klausiama, ar veikia vartotpjAIDA modelis, kuriame
pirmiausia patraukiamas vartotojoindesys. Vliau demesys iSauga susidongjima
imores preke ar paslauga. Susidgimas sukuria troskimy nom. Veiksmas privetia
vartotop daryti sprendim — pirkti.

Psichologinis reklamos efektyvumalSkspern klausiama, ar lauko reklama stipriau
patraukia vartotej démeg, itikina ji priimti prekés pirkimo sprendimo p¢mima nei kitos
reklamos #3ys.

Emocinis reklamos poveikiEmocijos gali bti teigiamos ir neigiamos. Kokios emocijos
uzplasta Zzmog stebint lauko reklam

Reklamos poveikis elgesio poai. Ekspeni praSomajvardinti, kokios vartotaj
reakcijos dazniausiai sulaukia lauko reklamos udgaik tikslines, Salutigs ar
atvirkstires.

e |Stirti ekspeny nuomor apie lauko reklamos poveiKauno miesto vartotojams.
Atrankos ir imties formavimafkespondentai pasirinkti neatsitiktine tvarka. kapisti 3
vienos Kauno miesto reklamos agens darbuotojaijmonés vadovas, projelitvadove
bei dizaineg.

Interviu rengimas ir duomen rinkimas Buvo atliktas strukirizuotas interviu su
kiekvienu ekspertu asmeniskai.

Duomem analizz. Duomenys apdoroti rankiniuitu, iSanalizuoti kokybiniu aspektu.

ISvad; rengimas Apibendrinami tyrimo rezultatai.

Apibendrinant galima teigti, jog lauko reklamos pio jvertinimo tyrimo metodika susideda

IS anketigs apklausos bei eksperapklausos metad Toks tyrimo metodikos modelis pasirinktas

norint visapusiskai istirti lauko reklamos povieilknketines apklausos metodas atskleidzia variptoj

nuomorg apie lauko reklam bei jos poveik jiems. Ekspertt apklausa suteikia duomerapie lauko

reklamos naudojimosi mastus bei poyeik
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3.2. Lauko reklamos poveikio Kauno miesto vartotojans matavimo ir vertinimo tyrimo rezultat y

aptarimas

3.2.1. Anketings apklausos metodu atlikto tyrimo rezultay analizé

Atliktas anketires apklausos tyrimas yra Zvalgomojo pdbio, nes apklausti 133 respondentai
neatspindi generalés visumos. Dalis anketouvo dalijamos asmeniskai ir laukiama, kol respondi
jas uzpildys. Tokiu tdu, buvo galima atsakyii respondentams iskilusius klausimus — atsakym
varianty pasirinkimo galimyBb, tiriamajam nesuprantamas klausimo formulavimapan. Taip pat
anketos buvo iSsiuntitos elektroniniu pastu. I3 viso iSdalinta 150 ankstigizo 139 anketos. Sesios
anketos buvo neteisingai uzpildytos (neatsakyts dddusimy, pasirinkti negalimi atsakymo variantai
ir pan.). Tyrimas atliktas analizuojant 133 anket@aigi, galima teigti, jog anketgriztamumo
procentas lygus 88,7 proc. Anketos apdorotos ramKoadu (Microsoft Excel programa). Atlikus
tyrima buvo pastelia, jog daugiau nei pasapklaustju neskaitojvadines anketos struktos dalyje,
kurioje prisistatomas apklausiamasis, pateikiam&etams apklausos tyrimo tikslas, paaiskinta
atsakynu variant; pasirinkimo galimybs.

Tyrimo rezultatai . Pirmu anketos klausimu buvo norima iSsiaiSkiatirespondenqtnuomone,
reklama yra reikalinga vartotojui. Kaip matome ip&., didzioji dalis (90,23 proc.) apklauist mano

teigiamai.

Ne
9,77%

Taip
90,23%

9 pav. Respondenf nuomoniy apie reklamos naudinguna pasiskirstymas

Antrame anketos klausime, respondefuvo prasomavardinti priezastis, kad reklama
reikalinga. Siame klausime buvo galima pasirinktugiau nei viep atsakymo variagt Kaip matome
iS5 10 pav. pavaizduoto grafiko, beveik 40 proc.lap&iju teigia, jog reklama suteikia informacijos

apie preks/paslaugos egzistavim Siek tiek daugiau nei ®daliui apklausiju reklama suteikia
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informacijos apie naujas prekes ar paslaugas. Kkldma supazindina su peéskpaslaugos prekiniu
zenklu mano 12,89 proc. apklawst 7,56 proc. respondanteigimu, reklama suzadina teigiamus
pirkéjo norus, 4,44 proc. mano, jog reklama uztikrinekpypaslaug pasiila. 3,11 proc. respondant
pasirinko vien iS galimy atsakymo variamt ,Kita“, kuriame pazyndjo tokius teiginius, kaip kad
reklama yra nereikalinga, nenaudinga, o geriauskéama — produkto kokyb Apibendrinant, galima
teigti, jog daugumos respondemuomone, reklama suteikia informacijos apie pseéir paslaugos
egzistavim bei informuoja apie naujas prekes ar paslaugas.

B Uztikrina prekiy/paslaugy

38.20% pasitlg
40,00% L . .
33.78% O Suteikia informacijos apie
35,00% - prekés/paslaugos egzistavima,
30,00% O Suteikia informacijos apie

25,00% | naujas prekes/paslaugas

20,00% - 0O Supazindina su N
12.89% prekés/paslaugos prekiniu
15,00% Zenklu

,56% B SuZadina teigiamus pirkéjo

4,449 311% norus

10,00%

5,00%

@ Kita

0,00%

10 pav. Reklamos reikalingumo pasiskirstymas

Paklausti, ar fitent jiems reikalinga reklama, 82 proc. respongextsak teigiamai: 36 proc.
respondent nuomone, reklama suteikia informacijos apie prakpaslaug daugiau nei 2 proc. teigia
meégstantys Ziréti reklama  (Zr. 11 pav.). 28 proc. apklaugt nuomone, reklama jiems reikalinga,
taciau juos erzina. Tik 14 proc. apklayst atsak, kad reklama jiems nereikalinga. Respondentai,
pasirinke variant jraSyti savo atsakym teig, jog renkasi reklamuojaamprele, jei ji atitinka

poreikius, o labai populiarios reklamoaa efektyvios.
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O Taip, ji suteikia informacijos
apie preke/paslauga
_ 36,09%
40,00% ’ m Taip, man patinka Zidréti
35,00% reklamg
27.82%

30,00%1" O Taip, ji vergia dométis
25,00%+" | preke/paslauga
20,00%+ A O Taip, tadiau ji mane erzina
15,00%+ A
10,00%1" A B Ne, nereikalinga

5,00%1

0,00% E Kita

11 pav. Reklamos reikalingumo respondentams pasiskiymas

Paprasytijvardinti, kiek reklama turitakos j1 apsisprendimui pirkti, respondenatsakymai
pasiskirst tolygiai: beveik pus (49,62 proc.) apklaugt teigé, jog reklama jiems didés itakos
nedaro (zr. 12 pav.). Likusi daligardijo, jog renkasi zinomas prekes ir paslaugap, gat pigias, retai
arba visai nereklamuojama prekes, atitinkamai 4%fdc., 2,26 proc. Intensyviai reklamuojamos
prekes ir paslaugos nei vienam iS respondeapsisprendimui pirkti didés jtakos nedaro. 3 proc.
apklaustju pasinaudojo galimyb@asSyti savo atsakymo variantr teige, jog renkasi reklamuojaan

preke tik tuomet, jei ji atitinka jo poreikius.

O Renkuosi intensyviai
4962% reklamuojamas
50,00%- 45 prekes/paslaugas
O Renkuosi Zinomg,
40,00% - preke/paslauga
30,00% | O Reklama man didelés jtakos
nedaro
20,00% - N .
O Renkuosi pigias, retai arba
o | visai nereklamuojamas
10,00% 2,269 3.01% prekes/paslaugas
WO .
0,00% B Kita

12 pav. Reklamogtakos respondenty apsisprendimui pirkti pasiskirstymas

PapraSytivertinti reklamostaka ju apsisprendimui pirkti balais (1 — netuiakos, 7 — turi labai
didek itaka), beveik pus (47 proc.) respondenfasirinko mazesnius balus, t.y. mano, jog reklama
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apsisprendimui pirkti turi maztaka (2r. 13 pav.). 14 proc. apklaupi nurod aukstesnius balus (5, 6,
7), kas parodo didereklamostaka.
Palyginus pries tai analizuoto grafiko (zr. 12 paw.13 paveiksle pateikto grafiko duomenis,

daroma iSvada, jog, respondenuomone, reklama turi nedidetaka ju apsisprendimui pirkti.

45,00%
40,00% *

' 39,85%
35,00% /\ °

\
30,00%

25,000/2 2.0\
20,00%
15,00% \

10,00% _412,03% N 11.28%

5,00% ’{52%

2,26%
0,00% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ —

1 2 3 4 5 6 7

13 pav. Reklamogtakos respondent apsisprendimui pirkti jvertinimas

Paklausti, jeigu reidu pasirinkti iS dviey panasi prekiy ar paslaug, net 86 proc. respondent
teige, jog remtisi draug bei pazstamy rekomendacijomis, ir tik 5 proc. apklauist teige, kad rinkisi
ta preke ar paslaug kurios reklam mat (zr. 14 pav.). 9 proc. tiriagp nuomone, jie tiesiog
pasikonsultuat su pardagu, remisi nesuinteresugtzmoniy atsiliepimais, atliki savo palyginim ar
preke/paslaug rinktysi pagal kaia ir kokybe. Tai tik patvirtina pries tai gautus rezultatusg yeklama
turi mazaiitakos respondentapsisprendimui pirkti.

Kita :| 9,02%

Rinksités atsitiktinai

Remsités draugy, pazjstamy

L 85,71%
rekomendacijomis

Rinksites ta, kurios reklamg matéte :| 5,26%

0,00% 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00
% % % % %

14 pav. Pasirinkimo iS dviep panasi prekiuy atsakymy pasiskirstymas
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Septintame anketos klausime respongdntvo praSoma uzpildyti lentglkurioje pateikti tam
tikri teiginiai apie reklama. Kaip matome iS 15 pav. pateikto grafiko, 17 prapklaustjy aptaria
matytas reklamas, dmu didesk dalis atsak, jog tai daro retai — 23,31 proc., o 8,27 prodgise
apskritai niekada neaptaéja matyiy reklamy. Paklausti, ar pamatreklany ieSko, kur lty galima
isigyti reikaling preke ar paslaug, 74 proc. respondantatsak neigiamai ir tik 5 proc. teigiamai.
Didesres dalies (35,34 proc.) apklaugt nuomone, reklama jiems nedaro jokio poveikio, @cpr
respondent teigia prieSingai. Norint iSsiaiskinti, afibha, jog reklama atbaidytnuo preks pirkimo,
respondent atsakymai pasiskirstmazdaug po lygiai: 17,29 proc. atsaleigiamai, 23,31 proc. —

neigiamai.

70,00%
59,40% 58 65% @ Ar aptariate matytas reklamas?
60,00% 57,800 000 P v
51,13%
o | —
50,00% O Ar reklama Jums daro poveikj?
40,00% -
33,08%
0 || ] O Ar pamate reklamg ieSkote, kur
30,00% ol sbot23 310 bty galima jsigyti Jums reikalinga,
3 P 19,55% reke/paslaugg?
20,00% 1 17.29% 17,200 | L7 dsgu| | D PauRHOR |
. O Ar biina, kad reklama Jus atbaido
tr79% . irkimo?
10,00% 6 " 8,27% nuo prekés/paslaugos pirkimo
IZ_EO ,76%
, 0
0,00% T T T
Visada DazZnai Kartais Retai Niekada

15 pav. Teiginy, susijusiy su reklama,jvertinimas

Astuntame anketos klausime, responddntvo praSomgardinti, kokie veiksniai skatina pirkti
arba nepirkti preéds ar paslaugos. Atsakymsuvestig pateikta 16 pav. Diddja dal (37 proc.)
tiiamyjy atsakyna sudaro emocinis poveikis, t.y. sukeliami maspausmai ar susierzinimas. Beveik
tre¢dalis apklausfjy teigia, jog juos skatina pirkti arba nepirkti rakluojamos preds ar paslaugos
naujumas. Reklamos garsai, vaizdai, spalvos skptrkti arba nepirkti 19 proc. apklaugt, reklamos
tekstas — 7,52 proc., reklaminio praneSimo pasmomlylaznumas — 5,26 proc. respondeidt proc.
apklaustjy teigia, jog jokie veiksniai neturtakos ji apsisprendimui pirkti ar nepirkti prék ar

paslaugos.
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Reklaminio
praneSimo .
pasirodymo _ Reklamuojamos
daZnumas Kita prekés/paslaugos
o 2,26% naujumas
Reklamos tekstas AT 29,32%
7,52%
Reklamos
Emocinis poveikis garsailvaizdai/spal
(sukeliami malonds VoS
jausmai/erzinimas) 18,80%
36,84%

16 pav. Veiksniy, skatinanciy pirkti arba nepirkti prek és, pasiskirstymas

17 paveiksle pateiktas informacijos, pateikiamosklaminiuose praneSimuose, kiekio
ivertinimo grafikas. Atsakym variantai pasiskirst tolygiai: 21,80 proc. apklaugty mano, jog
reklamose daznai pateikiama pakankamai informacij@80 proc. mano prieSingai: 14,29 proc.
respondent teigia, jog reklamose retai pateikiama pakankanfarmacijos, 4,51 proc. — jog niekada.
Remiantis pirmoje darbo dalyje pateiktomis Sulég(2003) mintimis apie reklamos pranesimo turin
norint pasiekti vartotaj galima daryti prielaig, jog respondentai, manantys, kad reklaminiuose
pranesSimuose retai arba niekada nepateikiama pakamkinformacijos apie reklamuojamas prekes,
tiesiog nepatenkata reklamuotoj grupe, kuriai skiriamas reklaminio praneSimo turinys.

70,00%

59,40%
60,00% o

50,00% /\

40,00%

30,00%

21,80%
20,00%

14,29%
10,00% -
4,51%

0,00% * .
Visada Daznai Kartais Retai Niekada

17 pav. Informacijos, pateikiamos reklaminiuose praeSimuose, kiekigvertinimas
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Paklaususj kokius iSorires reklamos skleidimodalus tiriamieji dazniausiai atkreipigmieg,
iSryskejo reklamy parduotugse ir y vitrinose, reklam lauko ekranuose bei reklaminiauko stend
atsakymo variantai (zr. 18 pav.). Reklamas pardustuir j vitrinose dazniausiai pastebi 30,07 proc.
respondent, reklamas lauko ekranuose — 28,10 proc., reklamminauko stendus — 25,49 proc.
apklaustju. Maziau pastebimos reklamos ant automabiteklamos vieSajame transporte bei reklamas
parodose ir mugse. Respondemtatsakymo variantai pasiskigsatitinkamai: 7,19 proc., 5,88 proc. ir
1,96 proc. Apklaustieji, pasirigkviema iS galimy atsakymo variamt ,Kita“, nurodé, jog iSorires
reklamos skleidimo iy pastabumas priklauso nuo reklaminio turinio. Retngaliteratiroje daugelio
autoriy pateiktomis lauko reklamos charakteristikomis,odaa prielaida, jog 18 paveiksle pateiktame
grafike iSrySkja tie respondentatsakymo variantai, kuomet lauko reklama labiagokia vartotojo

démeg, t.y. dominuoja reklaminio plakato dydis, spalvé®ggesos efektai.

Kita []1,31%

Reklamas parodose ir mugése [ ]1,96%

Reklamas parduotuvése ir jy vitrinose 30,07%

Reklamas lauko ekranuose

28/10%

Reklamas ant automobiliy 7,19%

Reklamas vieSajame transporte 5,88%

Reklaminius lauko stendus | 25,49%
\ \

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

18 pav. ISorinés reklamos skleidimo idy déemesio patraukimo pasiskirstymas

11 anketos klausime praSomardinti, kiek teksto tuity bati reklaminiame praneSime, kad
respondentaiijperskaityty ir isideméty. IS 19 pav. pavaizduoto grafiko, galima darytiady jog
analizuojant reklaminio teksto apimttinkamiausias variantas, norint, kad vartotojagleméty
reklamiri pranesim, yra vienas sakinys.j &tsakymo variaatpasirinko daugiau nei p&i§55,64 proc.)
visu apklaustjy. Toliau respondentatsakymo variantai pasiskirsto atitinkamai: 2—HKirgai — 23,31
proc., daugiau nei 3 Zzodziai — 12,78 proc., gatiatigeksto, tik nuorodos kur pasidétn— 8,27 proc.
nei vienas IS respondentnepasirinko vieno iS galim atsakymo variant kuomet reklaminis
pranesimas téty biti pilnas teksto. Tai patvirtina tokiautoriy kaip Cereska (2004) ir Sulcien(1993)
teiginius, kad lauko reklamos skelbimas tuiitilpateiktas taip, kad vairuotojai i€gtieji sugebty ji

perskaityti ir suprasti per labai trumfaika., t.y. svarbiausia, kad tekstasiptrumpas ir aiSkus.
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8,27% 12,78%
23,31%
55,64%
m >3 Zodziai O 1 sakinys
0 2-4 sakiniai O Reklaminis praneSimas turéty bati pilnas teksto
@ Gali nebdti teksto, tik nuorodos kur pasidometi @ Kita

19 pav. Reklaminio praneSimo teksto kiekio pasiskstymas

Respondent paklausus, kokie veiksniai ir elementai reklamiméapraneSime labiausigikina,

iISrySkejo pavaizduotos juokingos situacijos pranasumasj -atsakymo variagt pasirinko beveik

trecdalis apklaustiuy (zr. 20 pav.). Tiriamju huomone, taip patikina ir reklama, kurioje vaizduojama
reali — buitire situacija bei pateikiama daug praksninformacijos — Siuos du atsakymo variantus

pasirinko po lygiai (15,28 proc.) respondentaziausiaijtikinama, apklausju teigimu, ta reklama,

kurioje vaizduojami Zzyrs zmomrs (4,17 proc.) ar iSgalvoti herojai (4,17 proc.)ali@®a daryti

prielaich, kad respondentus sunkiéikina vaizduojami zyras Zmors, kadangi tiriamieji sag su jais

tiesiog nelygina, mano, jog poreikiai skiriasi nugzymybi.

30,00% -

25,00% -

20,00% -

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

29,17%
L A

1,39%

O Vaizduojami Zymls Zmonés

B Vaidzuojami paprasti Zmonés

O Vaizduojami iSgalvoti herojai

B Vaizduojama reali - buitiné situacija

O Pavaizduota juokinga situacija

O Pateikiama daug praktinés informacijos
B\ Lyginami du produktai (reklamuojamas

ir konkurenty)

O Reklamuojama preke/paslauga pristato
specialistai
B Nejtikina jokia reklama

| Kita

20 pav. Lauko reklamosjtikinimo pasiskirstymas
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Kitas respondentams uzduotas klausimas buvo api&diia reklama juos labiausigikina.
Analizuojant rezultatus, tyrimo dalyviai buvo suskyti i 6 amziaus grupes, norint iSsiaiskinti kokie
yra reklamogtikinamumo skirtumai skirtingose amziaus gts@. Kaip matoma 21 paveiksle, 19 — 23
mety amziaus apklaugiu grupgje, labiausiai respondentyskina reklamoje pavaizduota juokinga
situacija — 17 proc. respondergasirinkusy § aspeki patekoj Sia amziaus grug 24 — 29 ir 36 — 55
met; amziaus grugse abejose po 5 proc. respondetatip pat nurod, kad juositikina reklamose
pavaizduotos juokingos situacijos¢ieu Siose grugse tai ra svarbiausias aspektas. 24 — 29ymet
amziaus gruge respondentus labiausigikina reklamoje pateikiama prakénnformacija (7 proc.), o
36 — 55 maf amziaus grufge — vaizduojama reali buitnsituacija (7 proc.). 30 — 35 meamziaus
grupije apklaustuosiustikina tik tokia reklama, kurioje reklamuojanpreke ar paslaug pristato
specialistai, 0 56 — 75 mgamziaus grugs apklaustjy netikina jokia reklama. Apibendrintai galima

pasakyti, kad skirtingo amziaus tiriamuosjtakoja skirtingi reklamos aspektai.

18%- O Vaizduojami Zymas Zmonés

16%- O Vaidzuojami paprasti Zmonés

o —
14% @ Vaizduojami iSgalvoti herojai

12%+1 ]
O Vaizduojama reali - buitiné situacija

10%+1 |
O Pavaizduota juokinga situacija

O Pateikiama daug praktinés informacijos

6%+ |

4% 14— B Lyginami du produktai (reklamuojamas ir
konkurenty)

204 B Reklamuojama preke/paslauga pristato
specialistai

0% ‘ T

T T T B Nejtikina jokia reklama
19-23m  24-29m. 30-35m. 36-55m. 56-75m. >75m.

21 pav. Lauko reklamosjtikinimo priklausomyb és nuo amziaus pasiskirstymas

Respondent atsakymai apie reklamaskinima taip pat buvo analizuojami ir pagal ilyKaip
pavaizduota 22 paveiksle, matoma, kad vyrus ir nmeoigkina panass reklamos aspektai. Tiek vyrus
tiek moteris labiausigtikina reklamoje pavaizduota juokinga situacijagtsakym nuroc daugiau nei
20 proc. motey ir daugiau nei 15 proc. wy). Taip pat abiej ly¢iy atstovusitikina reklamoje
vaizduojama reali — buténsituacija (pasirinko daugiau nei 15 proc. moterkiek maziau nei 15 proc.
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vyru.). Moteris maziausiaijtikina reklamoje prek ar paslaug pristatantys specialistai (1 proc.), o
vyrus — reklamoje lyginami du produktai (2 pro®p 2 proc. vy ir motern, nuroct, kad j; negtikina

jokia reklama. Analizuojant reklamagkinamunmy pagal lyt, reikSming skirtumy néra.

@ Vaizduojami Zymds Zmonés
25,00%
B Vaidzuojami paprasti Zmonés
20,00% -
0O Vaizduojami iSgalvoti herojai
15,00% - 0O Vaizduojama reali - buitiné
situacija
B Pavaizduota juokinga situacija
10,00%
O Pateikiama daug praktinés
5 00% informacijos
mu m Lyginami du produktai
(reklamuojamas ir konkurenty)
0,00% ,_IZ.: 0O Reklamuojamg preke/paslauga
Moterys Wrai pristato specialistai
B Nejtikina jokia reklama

22 pav. Lauko reklamosjtikinimo priklausomyb és nuo lyties pasiskirstymas

Tryliktu anketos klausimu buvo norima iSsiaiSkinduko reklamos praneSimoémesio
patraukimo pasiskirstymvartotoy tarpe. Kaip matyti iS 23 pav. pateikto grafikospendent démes
labiausiai patraukia Sios lauko reklamos charadtignos: reklamuojamas objektas (23,08 proc.) bei
rySkios spalvos (21,79 proc.). Siek tiek maZiauotajo czmeg, apklausiju nuomone, patraukia tuo
metu vartotojui aktuali prekar paslauga (15,38 procl)reklaminio praneSimo pasirodymo dazrum
kreipiamas maziausiagthesys (1,92 proc.), taip pat péskar paslaugos naujumas (3,21 proc.}ida
prisiminus antrojo anketos klausimo (zr. 10 paejuitatus, pastebima, kad daugiau netdatio
(33,78 proc.) apklausgty teigimu, reklama reikalinga, nes suteikia inforij@capie naujas prekes ir
paslaugas. Emocinis poveikis, t.y. sukeliguairis jausmai (malois ar susierzinimas), privéantys
atkreipti &meg i lauko reklam, turi jtakos 12,82 proc. respondent
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O Reklaminio pranesSimo pasirodymo
daznumas

25,00% - 23.08% | Srifto dydis (didelés, pasvirusios,
paryskintos raides)

0O RySkios spalvos, garsai

20,00% - O Skelbimo dydis

W Tekstas

15,00% - 12,82%

O Reklamuojamas objektas

10,00% - @ Tuo metu Jums aktuali preké/
paslauga

O Prekés/paslaugos naujumas

5,00% =8 k
1,92% O Emocinis poveikis (sukeliami

mlonus jausmai/erzinimas)
0’00% W Kita

23 pav. Vartotojy demesio atkeipimo lauko reklamos praneSime pasiskirgtnas

Démesio patraukimas taip pat buvo analizuojamas pagggdondent lyti. Kaip parodyta 24
paveiksle, skirtingos lyties apklaupt démes patraukia skirtingi reklamos aspektai. Mateléemes
labiausiai patraukia reklamuojamas objektas (daugiei 14 proc.), taip pat apie 14 proc. Mater
nuroct, kad p démeg patraukia ryskios spalvos. Reklamos emocinis paséaip pat traukia moter

déemegs (11 proc.). Preds ar paslaugos naujumas moterims neturi jokiosneds (O proc.).

O Reklaminio praneSimo pasirodymo
18,009 - (jainumas
B Srifto dydis (didelés, pasvirusios,
16,00% - parySkintos raidés)
] O Ryskios spalvos
14,00%
Skelbimo dydis
12,00% _ . Y
10,00% - O Tekstas
8,00% O Reklamuojamas objektas
6,00%- O Tuo metu Jums aktuali preké/ paslauga
0/, |
4,00% 0O Prekés/paslaugos naujumas
2,00% I
0O Emocinis poveikis (sukeliami malonds
0,00% jausmai/erzinimas)
Moterys Vyrai | Kita

24 pav. Lauko reklamos praneSimo émesio patraukimo priklausomybés nuo lyties
pasiskirstymas
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Vyry démes, skirtingai nuo moter, labiausiai traukia prek aktualumas (daugiau nei 16 proc.) (zr. 24
pav.). Verta pamigti, kad moterims preds aktualumas neturi reik&s (tik 3 proc. motey nuroc, kad

tai traukia j démesg). Taip pat vyrams panaSiai kaip ir moteringsnes traukia ryskios spalvos (kiek
maziau nei 12 proc. vyJ. Kiek daugiau nei 8 proc. wymuroct, kad j1 démes traukia reklamuojamas
objektas, o maziausiai reiksmjiems turi skelbimo dydis (1 proc.).

Paklausus, kaip daznai respondentai pastebi lagktam, daugiau nei pus apklaustju
nuomone, jieg pastebi visada ir daznai, atitinkamai 3,76 pro&2,41 proc. (zr. 25 pav.). Tik 10,53
proc. respondent lauko reklam pastebi retai. Galima daryti prielaidkad tokiam respondant
atsakynu pasiskirstymuiitakos turi lauko reklamos charakteristikos: dydigalva, ryskios pranesSimo

raides, teksto aiSkumas.

70,00%

60,00% £ 62,41%

50,00% /
40,00% /
30,00%
0,
20,00% / \Qsl %
10,00% / \10'53%
) 0 ¢
J 3,76% \
0,00% : : : : *-0,00%

\nviepa

Visada Daznai Kartais Retai Niekada

25 pav. Lauko reklamos pastabumo pasiskirstymas

Penkioliktu anketos klausimu buvo norima iSsiaifikiar reklaminio stendo (plakato) dydis turi
itakos respondentdémesio patraukimui. Atsakyinsuvestig pateikta 26 pav. Kaip matome is grafiko,
beveik 64 proc. apklaugi, reklaminio stendo (plakato) dydis tuitakos vartotaj déemesio
patraukimui, t.y. 4,51 proc. respondemteige labiau pastebintys didesreklamin stend visada, 59,40
proc. — daznai. Tik 2,26 proc. apklaygtmano, jog didesnis reklaminis plakatasdgmes patraukia
retai.
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70,00%

60,00% -
59,40%

50,00% -
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33,83%
30,00% -

20,00% /
10,00%

/4,51% 2,26%
; < 000

0,00% .
Visada Daznai Kartais Retai Niekada

26 pav. Reklaminio stendo dydzigtakos vartotojy pastabumui pasiskirstymas

Apklausos rezultatai parédkad Sviesos efektai ir iSsikieklamos elementai daug labiau
patraukia vartotaj démeg nei reklamos be giefekiy (zr. 27 pav.). Net 87,97 proc. apklaystnuroc,
kad ju démeg labiau atkreipia tos reklamos, kuriose yra iSgikisklaminiai elementai. Dar didesn
dalis respondent (92,48 proc.) nurag kad p démeg labiau pritraukia reklamos su Sviesos efektais.
Tokie rezultatai leidzia pamatyti, kaip svarbu sekbje naudoji specialiuosius efektus, nes tai labai

padidina reklamos efektyvum

92,48%

100,00% - 8797

90,00% - ,
80,00% - —
70,00% - -
60,00% - L
50,00% - -
40,00% - -
30,00% - L
20,00% - -
10,00%+
0,00% 1 ‘
Ar Jasy démes;j labiau atkreipia tos Ar Jisy démesj labiau atkreipia tos

lauko reklamos, kuriose yra iSsikiSe lauko reklamos, kuriose panaudoti

reklaminiai elementai? Sviesos efektai?

O Taip
O Ne

7,52%

27 pav. Sviesos efelgtbei iSsikiSusi reklaminiy elementy jtakos vartotojy pastabumui

pasiskirstymas
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Respondent atsakymaij klausimy, kiek ju apsisprendimp pirkti jtakoja lauko reklama
pasiskirst taip: beveik pus apklaustju (47,37 proc.) nurag kad reklamay apsisprendim pirkti
itakoja tik kartais, 29,32 proc. respondgntiroct, kaditakoja retai, 12,78 proc. nurgdkad reklama
niekada ngakoja p sprendimo, 10,53 proc. apklaust teigia, kad reklama daznai lemia, ar jie pirks
preke ar paslaug (Z2r. 28 pav.). M vienas tyrimo dalyvis nenurédkad reklama visad@akoja p
sprendina pirkti. Sie apklausos rezultatai rodo, kad reklafkanazai daliai vartotej dazniaujtakoja

sprendina pirkti.

50,00% -
45,00% //'\47’37 %

40,00%
35,00% //

30,00%
25,00% / " 29.32%
20,00% //

15,00%
10,00% 4 1053% e 1278%
5,00%

0,00% ./rm

A GE~n~i-ra)

Visada Daznai Kartais Retai Niekada

28 pav. Lauko reklamosjtakos vartotojy apsisprendimui pirkti pasiskirstymas

Apklausos metu buvo aiSkinamasi ir kaip skiriagitetjuy démesio atkreipimas lauko reklamos
praneSime pagal respondemsilavinimy (Zr. 29 pav.). Apklaugty su aukStuoju iSsilavinimuéthes
lauko reklamoje labiausiai patraukia emocinis pkigejdaugiau nei 14 proc.). taip pat Sioje gfepl3
proc. respondentnuroct, kad p démeg patraukia ryskios spalvos. Respondesu nebaigtu auksStuoju
iSsilavinimu grugje ju demeg reklamos pranedime atkreipia paimaspektai. Sioje gréje labiausiai
déemeg atkreipiantis veiksnys yra ryskios spalvos (13cprotaip pat reklamuojamas objektas (kiek
daugiau nei 8 proc.) ir Srifto dydis (6 proc.). Resdent su aukStesniuoju iSsilavinimu grije demeg
atitraukia tik du reklamos praneSimo aspektai fosrilydis ir rySkios spalvos (po 1 proc. Siuos
aspektus pasirinkusitiriamyju su auksStesniuoju iSsilavinimu). Verta pasatinkad respondent su
viduriniu iSsilavinimu @meg atitraukia visai kiti aspektai — prek aktualumas (3 proci atsakym
pasirinkusi apklaustju su viduriniu iSsilavinimu) ir emocinis poveikis (proc. § atsakym
pasirinkusijy, patekusi i vidutinio iSsilavinimo grup). Kaip matyti 29 paveiksle, iSsilavinimas turi
itakos @mesio atitraukimui. Siuos rezultatus galima naudaiginant pritaikyti lauko reklam tam

tikrai auditorijai.
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m Srifto dydis (didelés, pasvirusios,
parySkintos raidés)

0O RySkios spalvos

0 Skelbimo dydis

B Tekstas

0O Reklamuojamas objektas

B Tuo metu Jums aktuali preké/ paslaugal

O Prekés/paslaugos naujumas

B Emocinis poveikis (sukeliami malonds

jausmailerzinimas)
B Kita

29 pav. Vartotojy demesio atkeipimo lauko reklamos praneSime priklausoiybés nuo

Atliekant apklaugs buvo aktualu suzinoti, kokiomisalggomis vartotojai dazniausiai pastebi

lauko reklaminius stendus. 30 paveiksle pavaizdugiakjimo pro lauko reklamos stendus sraut

iSsilavinimo pasiskirstymas

pasiskirstymas. Daugiausia respondgi®5,34 proc.) lauko reklamos stendus mato vairooda9,32

proc. pro juos juda éslédami automobilyje keleivio vietoje. 27,82 proc. pesdent pro juos

pravaziuoja viesuoju transportu ir tik 7,52 proestebi juos eidamiégsti.

stendai pastebimi automobilyje.

Sédite .. .
. Peéscias (-ia);
automobilyje
L 7,52%
keleivio vietoje;
29,32%

Vairuojate;
35,34%

VieSuoju
transportu;
27,82%

30 pav. Jutjimo pro lauko reklamos stendus sraufy pasiskirstymas

Taigi dazniausiai lauko
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Dauguma apklausfy patenka 19 — 23 m. amziaus grgg41,35 proc.), maziausiaii-56 — 75
m. Dalinant anketas buvo stengiamasi apklausti k@resnio amziaus zmones, kad iSsiaiskinti
reklamos poveikigtakos vartotojams priklausomylnuo amziaus.

Beveik pug apklaustju turi auksgji universitetin iSsilavinimy (48,87 proc.), 43,61 proc. —
nebaigh aukstjj iSsilavinim, t.y. Siuo metu dar studijuoja. Reklamos poveikaka vartotojams buvo
analizuojama priklausomai nuo responddasilavinimo (zr. 29 pav.).

Dauguma apklaugju yra dirbantys asmenys (41,35 proc.), maziausi&laagta pensinink
(senjory) — 4,51 proc. 30,08 proc. respondeturi dirbartio studento socialinstatug, 24,06 proc. —
studento.

Apibendrinant anketiks apklausos tyrimo metu gautus rezultatus, daroBwada, jog
respondent nuomone, reklama yra reikalinga vartotojui, neteigia informacijos apie prék ar
paslaugos egzistavgnDidziajai daliai apklausju, vienas svarbiausiveiksni, skatinaiy pirkti, yra
emocinis poveikis, t.y. reklamos sukeliami maisfjausmai. Daugumos respondedémeg labiausiali

patraukia reklamuojamas objektas bei ryskios sgalvo

3.2.2. Eksperyy apklausos metodu atlikto tyrimo rezultaty analizé

Eksperty apklausos tyrimas vykdytas strakzuoto interviu forma. Respondentai pasirinkti
neatsitiktine tvarka. Apklausti 3 vienos nedigeKauno miesto reklamos agerts, kurios pagrindin
veikla — lauko reklaminmi stendy gamyba, darbuotojaimores vadovas, projelgstvadov bei dizainet.
Tyrimas buvo atliktas 2009 m. ge@sz/ d. Apklausa truko 1,5 valandos.

Pokalbio pradzioje respondentai buvo trumpai suqghiiti su reklamos poveikio pako@\IDA
modeliu. liau ju buvo praSoma pakomentuoti réip mode], t.y. ar, tiriamyy manymu, AIDA
modelio pakop eiliSkumas bei literaroje apraSomas poveikis vartotojui realiai egzigtua
praktikoje. Respondemtnuomone, miétas reklamos poveikio pakgpAIDA modelis lauko reklamos
agentiry praktikoje taikomas tik iS dalies: t.y. labiausigiySkeja pirmoji pakopa — émnesys. Pasak
tiiamyjy, reklaminiais lauko skelbimais patraukti vartotodmes néra sudtinga, ta&iau sunku
nusgeti, ar mirgtas vartotojo émesys iSaugg susidongjima reklamuotojo siloma preke ar paslauga.
Dar sudtingiau iSsiaiskinti, ar vartotojas, paveiktas dosncta preke ar paslauga, apsispfa pirkti.
Tirlamyjy nuomone, Sie veiksniai priklauso nuo kiekvienoagios vartotojo individualiai, t.y. lauko
reklama gali privestiy samorg iki AIDA modelyje esatiy trecios ir ketvirtos pakopos, jeigu jie yra
tiksliné reklamuotoy grupe. Taliau jeigu reklamos praneSimas skirtas ne jiemsmaip geriausiu

atveju, reklaminis skelbimas gali tik atkreipti to& vartotoy grup: déemesg.
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Aptarus AIDA modelio pakopas, toliau respondgmtivo klausiama apie psichologireklamos
poveik, t.y., kaip pasireiSkia vartoipjemocijos, ar juos stengiamaskinti. Respondent atsakymai
buvo vienareikSmiski: visiyj teigé, kad istirti vartotoj emocijas yra sudinga, t&iau galima jas
nusgeti. [vairiosimores lauko reklaminiuose skelbimuose stengitisinti vartotoja ju siilomos preks
ar paslaugos kokybe, vartotojui pasakoma daug ¢@pibs ir svarbios informacijos, daznai lyginama
su analogiSskomis preéknis ar paslaugomis, iSrySkinami skirtumai. Siekiarkad vartotojas gauti
tikslia ir reikiama informacij.

Analizuojant emocip reklamos poveik vartotojui, pasak pasSnek@v remiantis emoaqij
charakteristikomis, galima matuoti reklamos poyeiartotojui, pavyzdziui zZinant, jog reklaminis
praneSimas suké daugiau malomi emocij nei nemalonj, galima spgsti, jog konkreti reklama veikia
tinkama linkme. T&au, respondentteigimu, reikia nepersistengti bandant sukeltiot@jui teigiamas
emocijas. Kartais tokie veiksmai gali sukelti vémjams, prieSingai, neigiamas emocijas. Taip pat
pasnekovai teigia, jog Zmés ngsimena informacijos, kuri sukelia neigiamas emacija

Paprasyti apitdinti reklamos poveik elgesio poZirio aspektu, respondentai sutinka su
teorirgje darbo dalyje Jokubausko (2003) iSskirtomis patinemis reakcijomis: tiksline, Salutine ir
atvirkstine. PaSnekavteigimu, statistiSkaimorés pasiekia tikslig vartotoj reakcip, t.y. reakcija,
kokios uzsakovas ir tdosi, 0 zmogus pasietgaip, kaip buvo raginamas. diau galimos ir Salutié
bei atvirktire vartotojy reakcijos. Saluties vartotoj reakcijos pavyzd pateik imonss vadovas.
Pasnekovo teigimu, mobiliojo rySio operatorius ,,Qt@l, norédamas iSlaikyti ir privilioti dar daugiau
Klienty, pasiilé visiems vartotojams meéjkmo plam ,Asmeninis®. T&lau vartotojai neteisingai
suprato ,Omnitel” veiksmus ir baiminosi, jog busversti pasirinkti plaa, kuris nezinia, ar jiems tiks.
Per kovo ir balandzio éamesius ,Omnitel“ prarado daugiau nei 284t. klient;.

Respondent buvo klausiama, kokius, i manymu, iSorias reklamos skleidimo daus
reklamos vartotojai dazniausiai atkreipigneeg: reklaminius lauko stendus, reklamas vieSajame
transporte, reklamas ant automabilieklamas lauko ekranuose, reklamas pardistuvr j vitrinose,
reklamas parodose ir mégp. Apklaustieji teig jog negadty iSskirti konkr&iy iSorines reklamos
skleidimo mdy. Tiriamyju teigimu, i visus iSvardintus lauko reklamos skleidim@dbs atkreipiamas
vienodas @mesys. Esm yra pa&iame reklaminiame skelbime, jo teksto formulavimes pateikimo
auditorijai. Pasak apklaugty, atlikti tyrimus, suteikiaius informacijos apie vartotejlauko reklamos
pastabur, yra labai suéingi ir brangis. Remiantis respondenpraktine patirtimi, teigiama, jog tokie
tyrimai, galintys nusakyti vartotej lauko reklamos skelbimo pastabymatliekami fiksuojant

automobiliy srautus atitinkamose Kauno miesto vietose.
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Paklausus, kiek teksto #hg buti reklaminiame praneSime, kad reklamos auditojija
perskaityty ir jsideméty, respondentai tetges teksto tuéty bati minimaliai, pateikti tik patys
svarbiausi zodziai,agokos, nuorodosimores logotipas, telefonas, kontaktimformacija. Tiriamieji
pasitikslino, ar kalbama apie pdeksto turi, ar bends reklamos praneSimo vaizdApklaustju
teigimu, reklamos praneSimo bendras vaizdas tuétithuo imanoma maziau smulkidetaly, nes
tuomet reklamos auditorijosghesio patraukimas atitinkamai nég

Tiriamyjy nuomone, reklamos vartotojus labiausigkina ta reklama, kurioje vaizduojami
zymas zmorgs arba reklamuojasrpreke ar paslaug pristato specialistai.

Analizuojant reklamos vartotpjdéemeg lauko reklaminiame praneSimo tekste, respondentai
konkretiai neiSskyé nei vieno iS klausime pateiktveiksniy. Apklaustju manymu, tiek vaizduojami
zymas, paprasti Zzmais ar iSgalvoti veiali, tiek vaizduojama reali — buitnar juokinga situacija ar
kai reklamuojam prelke ar paslaug pristato specialistai, turi vienadraka tikslinei auditorijai pasiekti.
Viskas, pasak respondantpriklauso nuo reklaminio plakato dydzio ir, ypegai, nuo atstumo tarp
reklaminio stendo ir vartotojo.

Paklausus, ar lauko reklaminio stendo dydis tioteshi vartotoj pastebjima, respondentai
teige, jog tai priklauso nuo situacijo$mones vadovas patetkpraktin pavyzd, kai mobiliojo rySio
operatorius ,Tele2” nuomavo reklaninstend IS tiriamos reklamos agembs, kuris buvo
nestandartinio dydzio, t.y. Zymiai didesnis. Tir@m teigimu, Siuo sunkiu ekonomikos laikotarpiu,
vartotojams gali pasirodyti, jog mitas mobiliojo rySio operatorius nejaa krizés pasekmy, t.y.
vartotojai gali manyti, kadyj saskaitos uz mobiliojo rySio paslaugos yra per disleDaroma prielaida,
kad gali susidaryti neigiamaspidis apie ,Tele2".

Visi respondentai vienareikSmisSkai teigia, kad aukklamose panaudoti Sviesios efektai ar
ISsiki& reklaminiai elementai labiau atkreipia reklamogaet®jo ctmes.

Apibendrinant ekspart apklausos tyrimo metu gautus rezultatus, daromeads jog
respondentai kaip vienas iS svarbiauisiuko reklamos charakteristikvardijo reklaminio praneSimo
rySkias spalvas, aigkbei tinkamai suformuluattekst. Skirtingai nuo anketis apklausos metodu
atlikto tyrimo gaut rezultat;, ekspeni apklausos tyrimo metu buvo nustatyta, kad reklavastotojus
labiausiaiitikina ta reklama, kurioje vaizduojami zyis1zmorgs arba reklamuojamprek; ar paslaug
pristato specialistai.

Remiantis kiekybias ir kokybires apklaug tyrimo metu gautais rezultatais, kitame poskyryje
bus tikrinamas lauko reklamos poveikio Kauno mietdotojams tyrimo modelis.
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3.3. Lauko reklamos poveikio Kauno miesto vartotojas tyrimo modelio patikrinimas

Remianti atlikto lauko reklamos poveikio vertinirgautais tyrimo rezultatais, Siame poskyryje
bus tikrinamas lauko reklamos poveikio Kauno miestdotojams tyrimo modelis. Kaip matome iS 31

paveikslo, tyrimo modelis Siek tiek pasikeilyginant su 2.2. poskyryje pateiktu modeliu.

Lauko reklamos poveikio
vartotojams matavimo ir
vertinimo tyrimo modelis

T~

Anketiné apklausa Ekspery apklausa

Reklamos suvokimas
- (AIDA)

Psichologinis reklamos efektyvumas
- emociy pasireiSkimas
- tikinimas ~  [T77777C

Emocinis reklamos poveikis
- malonumas — nemalonumas
- teigiamas — neigiamas
- estetinis — neestetinis

Reklamos poveikis elgesio paau
- tiksliné reakcija
- Salutire reakcija
- atvirkstire reakcija (,bumerango
efektas®)

31 pav. Lauko reklamos poveikio matavimo tyrimo empiSkai patikrintas modelis
Saltinis: sudaryta autés.

59



Lauko reklamos povejkvartotojams vertinant kiekybiniu (ankeigiapklausos) metodu, lauko
reklamos poveikio Kauno miesto vartotojams tyrimodelis nepakito. T@au kokybinio tyrimo
(ekspenty apklausos) rezultatai pargdkad reklamos specialistams lauko reklamos poweikotojams
psichologiniu aspektuvertinti yra labai suétinga. To@l 31 paveiksle pateiktame lauko reklamos
poveikio Kauno miesto vartotojams empiriSkai patitame tyrimo modelyje, lyginant su 2.2.
poskyryje pateiktu modeliu, atsiranda punktyritinija, vedanti nuo ekspert apklausos link
.Psichologinis reklamos efektyvumas*. Tai reiSkiad reklamos skleigai gali tik nusgti basima
reklamos vartotej emocin nusiteikiny. AnalogiSka situacija ir su vartotpjitikinimu: reklamos
skleickjai gali spesti pagal pardavimapimtis, ary pateikta lauko reklama paskatino vartetpjrkti
daugiau. Taip pat, eksperapklausos metu buvo nustatyta, kad emotnko reklamos poveik
iSmatuoti yra labai sutinga arba netgi nismanoma.

Apibendrinant lauko reklamos poveikio Kauno miesw@rtotojams matavimo ir vertinimo
tyrima, daroma iSvada, kad tyrimas atliktas naudojankymius ir kokybinius apklausos metodus.
Anketinés apklausos metodas atskleidzia lauko reklamosilpoi@uno vartotaj poziariui i rekana,
samonei ir vetia vartotop elgtis atitinkamai. Ekspertapklausa suteikia informacijos apie lauko
reklamos poveik iS specialisi, ne vartotaj, puss. PradZioje, remiantigvairiu autoriy mintimis,
sukurtas lauko reklamos poveikio matavimo tyrimadelcs atlikus tyrima Siek tiek buvo pakoreguotas.
Lietaritoje aprasyt emocin reklamos poveikpraktikoje reklamosiitéjams ir skleidgjams pamatuoti

yra sudtinga.
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ISVADOS IR PASIULYMA|

Teoriniais aspektais iSanalizavus reklamos pauaek atlikus tyrima, jvertinant lauko reklamos

poveil§ Kauno miesto vartotojams, galima daryti tokiaaas:

1.

Bendgja prasme reklama tai komunikacijosidas, kuriuo siekiama priversti vartafoj
isigyti, vartoti tam tikg prelke ar paslaug Analizuojant literaira matoma, kad reklamos
funkcijos labai pasikeit— iS pradai tai buvo informacijos skleidimotiolas, Siuo metu tai
pagrindinis imorés <skmés garantas, pardavim apimtis didinantis mechanizmas.
Ekonominiu podiriu reklama padeda subalansuoti phksiir paklaug, orientuotis
vartotojams esamoje prekiivairowveje, formuoti vartotaj poreikius, tobulinti gamyd tirti
rinka bei ja formuoti, racionalizuoti preli pardavim ir pan. Matant reklamos poveikio
efekt, buvo sukurta nemazai teayjjaiSkinagiy 3io efekto prieZastis. Sios teorijos yra
dabartiny reklamy kirimo pagrindas. Reklamos veikia vartat@er jo pazinim, emocijas

ir elges. Atsizvelgiantj Sias dimensijas, reklamos taikomp&irioms auditorijoms, jas
veikiantivairiais poveikio fdais.

Vienas iS labiausiai paplitusireklamos skleidimo iy yra lauko reklama, kuri pasiekia
labai pl&ia zmoni auditorip. [ lauko arba iSorig reklany jeina tokia reklama kaip
reklaminiai lauko stendai, reklama vieSajame trangp reklama ant automohili lauky
ekrany, parduotuwy vitriny. Teigiama, jog veiksmingiausias reklamosdas — iSorig
reklama. 4 pastebi daugelis mohilizmoniy. Lauko reklama atkreipia vartotojérdes Siek
tiek kitais aspektais nei kitosdies reklamaCia svarbus ne pats turinys, bet jo pateikimo
badas — spalvos, &rifto dydis, Sviesos efektai. $éitai gali atkreipti vartotej demesg ir

paveikti i sprendim isigyti reklamuojam produkd,.

Lietuvos ir uzsienio Sali yra atlikk nemazai su reklama susijudiyrimy, nes stebint jos
efekt, idomu iSsiaiskinti jos poveikio vartotojui principudaugiausia tyrim Lietuvoje yra
atlikta su lauko reklama, d@u hitent jos poveikis éra pakankamai gerai iSanalizuotas. Vis
dar rera aiSku, kas labiausiai lauko reklamoje veikiao@jo ctmesg, tockl tyrimus hitina
testi toliau, analizuoti patpoveikio efeky ir tokiu meéginti iSsiaiskinti, kas svarbiausia lauko
reklamoje. Pagal gautus tyninrezultatus galima toliau tobulinti Sios sritiekleama, ja

pritaikyti konkretiai auditorijai ir pasiekti norimus rezultatus.
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4.  Atsizvelgianti apklausos rezultatus matoma, kad Kauno miestorggjans reklama daro
nemaz poveill. Nemaza dalis apklaugt atsak, kad 1 apisprendim pirkti daznaijtakoja
reklama. Taip pat daroma iSvada, kad lauko rekldam@ausiai veikia Kauno miesto
vartotojus per Sviesos efektus, iSsikiSusios rekalementus, taip pat juos veikia spalva,
Srifto dydis, reklamuojamas objektas. Matoma, kablidusiai vartotej demes atkreipia
reklama, kurioje pavaizduotos juokingos situac#dasi yp& biadinga jaum vartotoy tarpe.
Taip pat labai svarbivieta uzima pats reklamuojamas objektas. Vyresniemotmams
didesr reikSng turi vaizduojamos realios buitia situacijos ir tai, kai produktpristato
specialistai. Nra didelio skirtumo tarp vyriSkos ir moteriSkosidg atstoy. Ir vienus ir

kitus labiausiai veikia pavaizduotos juokingos adijos.

Pasizlymai:
e Atsizvelgianti anketires apklausos rezultatusiikima lauko reklamoje naudoti daugiau Sviesos
efekiy.
e Lauko reklamoje reidty naudoti daugiau iSsikiSusreklamos element
e Jei produktas skirtas jaunimui, rétlg daugiau vaizduoti juokingas situacijas.
e Jie produktas skirtas vyresnio amziaus zénosy reikty daugiau vaizduoti realias — buitines
situacijas arba produkpristatadius specialistus.

e Apskritai kuriant lauko reklam daugiausia émesio reikty skirti paia reklamuojama
produktui ir spalvoms.
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ZAMBLAUSKAIT E, Evelina. (2009)Evaluation of Outdoor Advertising Effect in Kauna4BA

Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humeaniilnius University. 63 p.

Key words:outdoor advertising, effect, evaluation.

SUMMARY

Relevance Outdoor advertising is one of the most common &adyees. It's influence reaches
a wide audience. Outdoor advert affects consummugh his emotions, knowledge and behavior.
Considering these dimensions, outdoor adverts enlefat diversity of consumer profiles, while using
different appliances

Object. Outdoor advertising and the way it affects consumer

Purpose.Analyze the effects of Advert and Outdoor adventison Kaunas city consumers by
using theoretical aspects.

Tasks:

e Perform a theoretical analysis on Advertising dfec

e Discover outdoor advertising specifics

¢ Analyze advertising impact researches made by lacdl foreign authors and create and
prepare the research model

¢ Evaluate the effect of outdoor advertising in Kagina

Research methods:related science literary analysis, comparable aiglyquestionnaire
analysis.

Research results: The first chapter discusses the advert impact amswmer and Outdoor
advertising specifics. Second chapter analyzes rasivg impact researches by local and foreign
authors. Outdoor advertising impact on consumerareh model is prepared also. Third chapter bases
outdoor advertising impacts on Kaunas city conssmeesearch methodic. With appliance of
questionnaire analysis method, the conclusion islemiat Advertising is essential for consumer
because it provides vital information about existenf various products and services. One of the key
points that encourages consumer to buy occurs tbhebemotional impact. Furthermore majority of the
respondents focuses their attention on advertibggtband screamy colors.

MBA graduation paper consists of 63 pages. It dostdables — 2; pictures — 31.
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ANKETA

Gerb. Respondente,

a8 esu Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinikufgeto 2 kurso
magistrant Evelina Zamblauskait Atlieku tyrima, kurio tikslas —
iSsiaiskinti lauko reklamos povéikauno mieste. Si anketirapklausa yra
anonimire, tockl | klausimus praSau atsakytaziningai, nes nuo to
priklausys tyrimo kokyb. Pasirinki atsakymo variant pazynekite
varnele §'] arba kryziuku [X].

1. Kaip Jas manote, ar reklama yra naudinga vartotojui?
o Taip o Ne

2. Juisy manymu, reklama reikalinga, nes: (Galimi keli atsakymo
variantai)

o UZtikrina prekiypaslaug pasiila

o Suteikia informacijos apie prées/paslaugos egzistavim

o Suteikia informacijos apie naujas prekes/paslaugas

o Supazindina su preé&/paslaugos prekiniu Zenklu

o SuZadina teigiamus pigjo norus

O Kita ([raSYKIte)......co oot

3. Ar Jumsreikalinga reklama?

o Taip, ji suteikia informacijos apie prgbaslaug
o Taip, man patinka #réti reklamy

o Talip, ji vekia donttis preke/paslauga

o Taip, t&iau ji mane erzina

o Ne, nereikalinga

O Kita ([raSyKIte)......coci it e

4. Kiek Jasy apsisprendimui pirkti turi jtakos reklama?

o Renkuosi intensyviai reklamuojamas prekes/paskuga

o Renkuosi Zinom preke/paslaug

o Reklama man didées jtakos nedaro

o Renkuosi pigias, retai arba visai nereklamuojapnakes/paslaugas

O Kita ({[raSyKIte)......coci it e

PRIEDAS
5. Jvertinkite reklamos jtaka Jasy apsisprendimui pirkti (1 — neturi
itakos, 7 — turi labai didek jtaka)

1 2 3 4 5 6 7

6. Jeigu Jums reiléty iSsirinkti iS dviejy panasSy prekiy/paslaugy, Jas:

o Rinksites &, kurios reklam matte

o Remsits draug, paistam; rekomendacijomis

o Rinksites atsitiktinai

O Kita (IraSYKItE).....co i it

7. Suzynekite Jums tinkamiausius variantus:

Visada | Daznai| Kartaig Retdi Niekada

Ar aptariate matytas
reklamas?

Ar reklama Jums daro
poveik?

Ar pamat reklany ieSkote,
kur baty galimajsigyti
Jums reikaling
preke/paslaug?

Ar biina, kad reklama Jus
atbaido nuo
prekes/paslaugos pirkimo?

8. Kokie veiksniai Jus skatina pirkti arba nepirkti prekés/paslaugos?
(Galimi keli atsakymo variantai)

o Reklamuojamos prék/paslaugos naujumas

o Reklamos garsai/vaizdai/spalvos

o Emocinis poveikis (sukeliami malag jausmai/erzinimas)

o Reklamos tekstas

o Reklaminio praneSimo pasirodymo daznumas

O Kita (IraSYKItE)......oi ettt

9. Jisy nuomone, reklamose pateikiama pakankamai informagos
apie reklamuojamas prekes/paslaugas?

o Visada

o Daznai

o Kartais

o Retai

o Niekada
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10.1 kokius iSorinés reklamos skleidimo lidus dazniausiai atkreipiate
déemeg? (Galimi keli atsakymo variantai)

o Reklaminius lauko stendus

o Reklamas vieSajame transporte

o Reklamas ant automoljli

o Reklamas lauko ekranuose

o Reklamas parduotése ir j vitrinose

o Reklamas parodose ir masg

O Kita ([raSYKIte)......ci oottt

11. Jasy nuomone, kiek teksto tukty biti reklaminiame praneSime,
kad Jis ji perskaitytumeéte ir jsidemétuméte?

o >3 Zodziai

o 1 sakinys

o 2-4 sakiniai

o Reklaminis praneSimas t biti pilnas teksto

o Gali nelmti teksto, tik nuorodos kur pasidétn

O Kita (raSyKIte)......coci i e e

12. Jus labiausiaijtikina reklama, kurioje: (Galimi keli atsakymo variantai)
o Vaizduojami 2ynis Zmors

o Vaizduojami paprasti Zmes

o Vaizduojami iSgalvoti herojai

o Vaizduojama reali - buitinsituacija

o Pavaizduota juokinga situacija

o Pateikiama daug praktis informacijos

o Lyginami du produktai (reklamuojamas ir konkurgnt

o Reklamuojam prelke/paslaug pristato specialistai

o Nejtikina jokia reklama

O Kita (raSyKIte)......coco ittt e

13. T ka atkreipiate démeg lauko reklamos praneSime?(Galimi kel
atsakymo variantai)

o Reklaminio praneSimo pasirodymo daznumas

o Srifto dydis (didels, pasvirusios, paryskintos rag)

o Ryskios spalvos

o Skelbimo dydis

o Tekstas

o Reklamuojamas objektas

o Tuo metu Jums aktuali prékpaslauga

o Prekés/paslaugos naujumas

o Emaocinis poveikis (sukeliami malas jausmai/erzinimas)

N W = 1) (=) T UPPURRRR

14. Kaip daZnai pastebite reklam lauko vaizdo ekranuose?
o Visada

o Daznai

o Kartais

o Retai

o Niekada

15. Ar lauko reklaminio stendo (plakato) dydis turi didesri Jiisy
pastehgjim g?

o Visada

o Daznai

o Kartais

o Retai

o Niekada

16. Ar Jasy démed labiau atkreipia tos lauko reklamos, kuriose
panaudoti Sviesos efektai?

o Taip o Ne

17. Ar Jiasy démed labiau atkreipia tos lauko reklamos, kuriose yra
iSsikiSe reklaminiai elementai?

o Taip o Ne

18. Ar reklama lauko vaizdo ekranuosejtakoja Jasy apsisprendimy
pirkti reklamuojam g preke ar paslaug?

o Visada

o Daznai

o Kartais

o Retai

o Niekada

19. Kokiu srautu dazniausiai,judate” pro lauko ekrang?

o Pestias (-ia)

o VieSuoju transportu

o Vairuojate

o Sedite automobilyje keleivio vietoje

O Kita (IraSYKItE)......oi it

20. Jasy lytis:
o Moteris o Vyras
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21. Jisy amzius:

0l1l9-23m.
024 —29 m.
030 —-35m.
0 36 — 55 m.
056 —75m.
o>75m.

22. Jasy iSsilavinimas:

o Pagrindinis

o Vidurinis

o Profesinis

o Aukstesnysis

o Nebaigtas aukstasis (dar studijuoju)

o Aukstasis

O Kita ([raSYKIte)......coci it

23. Jasy socialiné padétis:

o Moksleivis

o Studentas

o Dirbantysis

o Dirbantis moksleivis

o Dirbantis studentas

o Bedarbis

o Pensininkas

O Kita ([raSYKIte)......co oot

Jasy komentarai (pasilymai, nusiskundimai)

Dékojul



