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1. SANTRAUKA

Lietuvoje ir pasaulyje yra atlikti tyrimai, nagrinéjantys jvairiy reklamos priemoniy
efektyvuma ir daroma jtakg gyventojams, taciau maisto produkty ir gérimy reklamos daroma
jtaka néra tyrinéta.

Tyrimo tikslas — jvertinti reklamos daromg jtaka gyventojy maisto produkty ir gérimy
pasirinkimui.
Tyrimo uzdaviniai: 1. Nustatyti reklamos jtakg maisto produkty pasirinkimui;

2. Nustatyti reklamos jtakg gérimy pasirinkimui;

3. Nustatyti, kokia reklamos priemon¢ turi didziausig poveikj pasirinkimui;

4. Nustatyti maisto produkty pasirinkimo kriterijus.
Metodika. Tyrimas buvo atlickamas nuo 2015 mety gruodzio iki 2017 mety balandzio ménesio.
Duomenys buvo renkami vykdant anonimine anketine apklausg apklausa.lt interneto puslapyje,
taip pat anketos internetiné nuoroda platinama socialinio tinklo ,,Facebook* grupése. Tyrimo
metu buvo sulaukta 724 (100 proc.) ankety, ir visos panaudotos duomeny analizei. Anketg
sudaré¢ dvi dalys: pirmoji buvo skirta studenty charakteristikai jvertinti, antroji — reklamos
daromos jtakos ir maisto pasirinkimo jvertinimui . Statistiné duomeny analizé buvo atliekama
naudojant programg WinPepi 11.65 ir statistinj paketa IBM SPSS Statistics 21. Skirtumas tarp
duomeny laikytas statistiSkai reikSmingu, kai p < 0,05.
Rezultatai ir iSvados. Tiek vyrams, tiek moterims reklama neturi jtakos maisto produkty
pasirinkimui. Gyvenantys kaimo vietovéje daugiau perka prekes, kuriy reklamg pamaté prekybos
vietoje. Miestelio gyventojai ir moterys renkasi prekes atsizvelgdami j jy kaing. Didmies¢io
gyventojai ir turintieji auksStesnjji bei profesinj iSsilavinimg renkasi prekes nekreipdami démesio
i skelbimus. Turintys aukstajj i$silavinimg | prekybos vietg ateina su sgraSu ir perka tai, kas
reikalinga, nekreipdami démesio j reklamg. Respondenty nuomone, daugiausiai yra nesveiko
maisto ir gérimy reklamos. Reklama nedaro jtakos mineralinio vandens pasirinkimui turintiems
profesinj i8silavinimg. Gaiviyjy, energiniy ir tonizuojanciy gérimy reklama pasirinkimui jtakos
nedaro moterims, turintiems aukstajj i$silavinima bei didmies¢io gyventojams. DidZiausig jtaka
maisto prekiy pasirinkimui daro kity Zmoniy rekomendacijos. Maisto prekes atsizvelgiant j kity
zmoniy rekomendacijas renkasi moterys, turintys profesinj iSsilavinimg bei gyvenantieji kaimo
vietovéje. Maisto produkty degustacijos nedaro jtakos prekiy pasirinkimui nebaigusiems
viduriniojo iSsilavinimo ir miestelio gyventojams. Gérimy degustacijos nedaro jtakos jy
pasirinkimui moterims, ir turintiems nebaigta vidurinj iSsilavinimg bei gyvenantiems kaimo
vietovéje. Daugiausia respondenty maisto produktus renkasi atsizvelgdami j skonio savybes.

RaktaZodZiai: gyventojai, mityba, reklama, jtaka, pasirinkimas



2. SUMMARY

Researches discussing the efficiency of various promotional measures and their influence
has been carried out in Lithuania and in the entire world, however, the influence of food and
beverage advertisements are not included in the research.

The goal of the analysis is to assess the influence of advertising on people’s choice of food and
beverages.

The tasks of the analysis: 1.To determine the influence of advertising on the choice of food
products;

2. To determine the influence of advertising on the choice of food beverages;

3. Determine what means of advertising has the most impact on the choice;

4. Set the criteria for the choice of food products.

Methodology. The analysis was carried out from December, 2015 until April, 2017. The data
were collected through a survey of anonymous questionnaire on website apklausa.lt, as well as
the link to the questionnaire was shared on social network “Facebook” in groups. All
questionnaires, i.e. 724 (100%) were filled out and returned and all the data were used in the
analysis. The questionnaire consisted of two parts: the first part was intended to assess the
students’ characteristic and the second one was intended to assess the influence of advertising
and the choice of food. The statistical analysis of the data was performed using programme
WinPepi 11.65 and statistical package IBM SPSS Statistics 21. The difference between the data
was statistically significant when p < 0,05.

Results and conclusions. Both men and women are not affected by the advertisements for their
choice of food products. People living in a rural areas more often buy goods of the
advertisements that they saw on the shopping site. Town residents and women prefer the goods
regarding their price. City residents and holders of higher and vocational education ignore the
advertisements while choosing their items. People with higher education go the stores with a list
and buy only what is needed, ignoring the advertisements. According to the respondents, there
are mainly advertisements of unhealthy food and beverages. The advertisements do not affect the
choice of mineral water for people with vocational education. Soft drink advertisements do not
affect the choice for women, as well as those with higher education and city residents. Energy
drinks and tonics advertisements do not affect women and those with higher education. The
greatest influence on the choice of food products are made by other people's recommendations.
Food products according to the recommendations of other people are chosen by women, people
having vocational education and those living in rural areas. Food tasting does not affect the
choice for people without secondary education and residents of towns. Drinks tasting do not

affect the choice for women, as well as those with incomplete secondary education and people



living in towns. The respondents usually choose food products regarding their taste features.

Keywords: population, nutrition, advertising, influence, choice



3. SANTRUMPOS

KMI — kiino masés indeksas

df — laisvés laipsniy skai¢ius

p — statistinis reikSmingumas

Pl — pasikliautinis intervalas

Chi2- chi kvadrato kriterijus

proc. - procentai

AK — asmeninis kompiuteris

TV —televizija

JAV — jungtinés amerikos valstijos
SSp — Pakoreguotas $ansy santykis
SSb — Bendras $ansy santykis



4. IVADAS

Reklama - tai apmokama, nesuasmeninta informacija visuomenei apie priezastis,
prekes, paslaugas, idéjas, organizacijas, zmones ir vietas, pateikiama informavimo priemoniy
pagalba, pavyzdziui tiesioginiu pastu, telefonu, spauda, radiju, televizija ir internetu [1].
Reklama sutinkama daugelyje viety jvairiomis, nuolat kintan¢iomis formomis, siekiant
sudominti klienta. Buvo nustatyta, jog geré¢jant finansinei padéciai kiekvienais metais, kartu
atsiranda ir didesné jperkamoji galia, todél maisto produkty reklamos priemonés ir galimybés
negali iSlikti nepakitusios ir turi adaptuotis prie kintanCios situacijos [15]. Maisto produkty ir
gérimy reklama ne iSimtis. Ji keiia nusistovéjusius mitybos jprocius ir jgalina naujus, taip
varijuodama ir suteikdama daugybe¢ pasirinkimo galimybiy. Skirtingy maisto ir gérimy grupiy
reklamos budai ir mastai skiriasi jvairiose urbanizuotose erdvése ir neretai yra orientuoti ]
tikslines grupes. Lietuvoje ir pasaulyje yra atlikti tyrimai, nagrinéjantys jvairiy atskiry reklamos
priemoniy efektyvuma ir daroma jtaka, taciau maisto produkty ir gérimy reklamos daroma jtaka

néra tyrinéta.

Tyrimo tikslas — jvertinti reklamos daromg jtaka gyventojy maisto produkty ir gérimy

pasirinkimui.

Tyrimo uZdaviniai: 1. Nustatyti reklamos jtakg maisto produkty pasirinkimui;
2. Nustatyti reklamos jtaka gérimy pasirinkimui;
3. Nustatyti, kokia reklamos priemon¢ turi didZiausig poveikj pasirinkimui;

4. Nustatyti maisto produkty pasirinkimo kriterijus.



5. LITERATUROS APZVALGA

5.1 Reklamos apibréZimas

Reklama - tai apmokama, nesuasmeninta informacija visuomenei apie priezastis,
prekes, paslaugas, idéjas, organizacijas, zmones ir vietas, pateikiama informavimo priemoniy
pagalba, pavyzdziui tiesioginiu pastu, telefonu, spauda, radiju, televizija ir internetu.
Neatskiriama reklamos dalis yra viesi pranesSimai, skirti informavimui ir motyvavimui. Jy tikslas
yra pakeisti mastymo model; (arba pirkimo elgseng), kad asmuo buty jsitikines, jog jam
reikalinga butent tai, kas yra reklamuojama [1]. Skelbimy uzuomazgy galima rasti pries kelis
tukstancius mety. Indénai naudojo pieSinius ant uoly, egiptieCiai rasé ir piesé ant papiruso,
komercinés ir politinés reklamos zinutés rastos ir Pompéjoje bei senovés Arabijoje. Reklama
tapo kasdienybe isradus spausdinimo masinas ir paplitus spaudai [2]. VieSy praneSimy nauda
buvo neabejotina — geriau informuoti pirkéjai galéjo pasirinkti prekes ir paslaugas geriausiai
atitinkancias jy poreikius, o geresnis pirkéjy informavimas verté arSiau konkuruoti ir sitlyti
aukstesnés kokybés prekes. Siuolaikinés reklamos pradininkas yra John E. Kennedy (1864-
1928), kuris ja pradéjo taikyti spaudoje [1].

Reklama daZniausiai bina susijusi su materialine nauda, ja siekiama arba tiesiogiai
didinti pelng (pleCiant vartojima, paslaugas), arba tai uzsitikrinti ateityje (reklamuojant
kompanijos Zenklg ar veikla, t. y. padedant jai jsitvirtinti rinkoje), be to, uzsakovas atsilygina ir

uz vieSy praneSimy perdavima. Reklama siekiama trijy svarbiausiy tiksly:
e informuoti vartotojus apie naujus gaminius ir jy savybes ar jsigijimo salygas;
e pakeisti vartotojy jsitikinimg apie tam tikro gaminio savybes;

e jtikinti vartotojus, kad jiems naudinga jsigyti reklamuojama gaminj [3].

5.2 Reklamos priemonés

Televizijos reklama yra viena brangiausiy, galingiausiy ir veiksmingiausiy. Televizijos
auditorija labai jvairi. Vaizdo, garso, judesio, spalvy ir kompiuteriniy technologijy naudojimas —
visa tai atveria neribotas galimybes. Televizijos reklama unikali tuo, kad gali j vieng visuma
sujungti zodZzius, muzikg ir vaizda. Joje galima nesunkiai pavaizduoti, kaip Zmogus jausis

nusipirkes populiarinamg preke ar paslaugg. Tokie vieSi praneSimai zitirovui yra labiau priimtini,
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nes televizoriy daZniausiai jis zitri ilsédamasis. Taip pat jmonéms televizijos reklama suteikia
galimybe sukurti solidesn;j ir reikSmingesnj jvaizdj. Reklamos klipas, rodomas per televizija,
zitirovo démesj patraukia jau per pirmasias sekundes. Reklamos populiarumui pasiekti daznai

panaudojami Zinomy zmoniy pasirodymai ar gerai visiems pazjstamos melodijos.

Radijo reklama nereikalauja nuolatinio démesio. Jos galima klausytis nei$éjus i§ namuy,
dirbant ar vairuojant automobilj. Tai pati asmeniskiausia ziniasklaidos priemoné, gebanti buti
arCiausiai zmogaus, nesvarbu, kur jis tuo metu yra: namie, sode, automobilyje, darbe,
parduotuveje. Gerai pateiktas garso klipas, pavyzdziui su maloniu diktoriaus balsu, jsimintinu
tekstu ar patraukliu muzikiniu fonu, uztikrina radijo reklamos efektyvumg. Pagrindiniai viesy
pranesimy radijo bangomis privalumai — klausytojo vaizduoté, reklamos pasikartojimo daznumas

ir trumpa trukmé.

Spauda — viena populiariausiy reklamos priemoniy Lietuvoje. Reklama spaudoje gali
biti skirta visuomeninio naudojimo, gamybinio naudojimo prekéms ar paslaugoms, priklausomai
nuo leidinio pasirinkimo. Skaitytojai gali buti informuojami jvairiais reklaminiais vizualiniais
maketais, straipsniais, Zinutémis, interviu ar reportazais. Vie$i praneSimai laikras¢iuose leidzia
operatyviai ir greitai iSplatinti norimg zinute placiai visuomenei. Juose daug démesio skiriama
smulkiems apraSymams. Daznai kartojama reklama laikraSCiuose jsimenama daug geriau.
Reklama Zurnaluose gali biiti skirta konkrecios geografinés vietovés skaitytojams, taip pat tam
tikro amziaus ar atitinkamas pajamas gaunantiems Zzmonéms. PraneSimai Zurnaluose leidzia
maksimaliai jtraukti skaitytoja. Net 90 proc. visy suaugusiyjy skaito bent po vieng Zurnalg per
ménesj. Jdomu tai, kad moterys Zurnalus vertina palankiau negu vyrai. Zurnalai turi didesne

1Sliekamaja verte ir kelia tam tikrg emocija.

Reklama internete tampa vis aktualesné ir priimtinesné daugeliui verslo atstovy.
Sukurti tokig reklamg galima be dideliy i8laidy, o efektas ir susidoméjimas ja yra neabejotinai
didelis. Internetas, skirtingai nuo kity Zziniasklaidos kanaly, gali pasitlyti Zymiai daugiau ir
jvairesniy reklamos sprendimy. Siekiant gauti didZiausig efektg, populiaru rinktis Zinomiausius
naujieny portalus, kuriy lankytojy spektras labai platus ir jvairiapusis. Populiaré¢jant Zmoniy
bendravimui virtualioje erdvéje, vis daugiau reklamos uzsakovy renkasi socialinius tinklus, kurie
padeda buti arciau potencialaus prekés ar paslaugos pirkéjo, bendrauti su juo, dalintis
informacija, palaikyti gana artima rysj [4]. JAV maisto pramonés sistema aktyviausiai
reklamuoja prekes. Kompanijy reklama nukreipta j specifines asmeny grupes, pasiekia placig
auditorija ir kaina reklamai sudaro 3,5 ct nuo kiekvieno dolerio, kurj visuomené iSleidzia
maistui. Maisto pramon¢ isleido daugiau nei 30 milijardy doleriy vien maisto produkty reklamai

1994 metais. [12].
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2010 metais Pune, Indijoje atlikto tyrimo metu, buvo nustatyta, jog vietiniy gyventojy
finansiné padétis ger¢ja kiekvienais metais, kartu atsiranda ir didesné jperkamoji galia, todél
maisto produkty reklamos priemonés ir galimybés negali iSlikti nepakitusios ir turi adaptuotis

prie kintancios situacijos [15].

5.3 Maisto produkty pasirinkimo Kriterijai

2007 metais buvo atliktas Lietuvos suaugusiy gyventojy faktinés mitybos ir mitybos
Iprociy tyrimas, kurio metu nustatyta, kad Lietuvos gyventojy pagrindiniai maisto produkty
pasirinkimo Kriterijai yra skonis (33,6 proc.) ir kaina (32,6 proc.), o sveikatos gerinimo tikslais
renkasi maistag 18,9 proc. gyventojy. Palyginus respondenty pasiskirstyma pagal maisto
pasirinkimo priklausomybe nuo iSsilavinimo, nustatyta, kad Zemesnj iSsilavinimg turintiems
apklausos dalyviams pagrindinis maisto pasirinkimo kriterijus buvo kaina, antrasis skonis, o
aukstajj iSsilavinimg turintiems respondentams pagrindinis pasirinkimo kriterijus skonis, o
antrasis — ligy profilaktika [5].

2013 — 2014 metais atlikto Lietuvos suaugusiy ir pagyvenusiy gyventojy faktinés
mitybos ir mitybos jproc¢iy tyrimo metu nustatyta, kad Lietuvos gyventojy pagrindiniai maisto
produkty pasirinkimo kriterijai yra skonis (39,7 proc.) ir kaina (31,9 proc.). Tik 13,4 proc.
respondenty renkasi maistg sveikatos gerinimo tikslu ir 12,4 proc. — pagal Seimos nariy jtaka.
Daugiau motery negu vyry renkasi maisto produktus sveikatos gerinimo tikslu, o vyrai dazniau
negu moterys atsizvelgia j Seimos nariy jtaka [24].

Fiziologiniai veiksniai, kurie turi jtakos maisto pasirinkimui apima amziy, lytj, kiino
maseés indeksa, medziagy apykaita, sveikatos bukle, fizinj aktyvuma, néStumg, laktacija,
hormony i$siskyrima, narkotiky ir kity adiktyviy medziagy vartojimg. Riilkymas skatina mazesnj
saldaus ir didelio kaloringumo maisto suvartojimag, nors kity maisto produkty suvartojimas
nesikeicia. Apklaustiesiems taip pat labai svarbu yra:

e organoleptinés maisto savybés;

e lengvas paruoSimo biidas;

e lengvas virskinimas;

e maisto produkty prieinamumas;

e informacija apie produktus (ypac darzoves);

e skonis, tekstlira, temperatiira, kvapas ir iSvaizda;

e suderinamumas su kitais maisto produktais [13].
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2013 metais atliktu ,,Lietuvos gyventojy mitybos jprociai 2013 metais® tyrimu
nustatyta, kad gyventojy pagrindiniai maisto produkty pasirinkimo kriterijai yra produkto kaina
(36,8 proc.) ir maisto produkto skonis (27,9 proc.). Tik penktadalis (21,3 proc.) Lietuvos
suaugusiy gyventojy rinkdamiesi maistg galvoja apie jo naudg sveikatai. Vyry ir motery maisto
pasirinkimo Kriterijai pasiskirsto skirtingai. Nustatyta, kad daugiau motery (26,8 proc.) negu
vyry (15,1 proc.) renkasi maisto produktus atsizvelgdami j jy naudg sveikatai. Kita vertus,
daugiau vyry (33,5 proc.) nei motery (22,8 proc.) renkasi maisto produktus pagal skonj [6].

1997 — 2008 metais Naujojoje Zelandijoje atliktas vartojamy maisto produkty kaitos
tyrimas, parodé, kad per visg tyrimo laikotarpj (11 mety) sumazéjo duonos, bulviy, jautienos,
darzoviy, sausy pusry¢iy, pieno, siirio, sviesto, sausainiy, torty ir pyragy suvartojimas, bet iSaugo
bulviy traskuciy, aviziniy dribsniy baton¢liy, paruoSty uzkandziy ir ypatingai ryziy ir ryziy
produkty vartojimas, kuris labiausiai priklausé nuo asmens lyties [7].

2014 metais Vigosa provincijoje, Brazilijoje atliktas pieno produkty pasirinkimo
tyrimas, kuris atskleidé, jog dauguma apklaustyjy (73 proc.) sutikty mokéti brangiau uz
geresnés kokybés pieno produktus, i§ kuriy (54.48 proc. ) ir uz didesne naudg sveikatai. Apie
50 proc. respondenty renkasi kuo maziau cholesterolio ir riebaly turin¢ius pieno produktus.
Apibendrinus 95 proc. respondenty renkasi Sviezia piena, 86,3 proc. jogurtg ir 82,6 proc.
mozarela sirj. Didziausig postimj renkantis pieno produktus daro gydytojy ir mitybos
specialisty patarimai - 70 proc. apklaustyjy, 0 draugy ir artimyju rekomendacijos 54,7 proc.
atvejy [16].

Apibendrinus maisto produkty pasirinkimo kriterijus Lietuvoje ir uzsienyje, galima
teigti, kad priklausomai nuo i$silavinimo pagrindiniai maisto pasirinkimo kriterijai yra skonis ir
kaina, moterys dazniau nei vyrai renkasi maisto produktus dél jy naudos sveikatai, o vyrai

atsizvelgdami i skonio savybes.

5.4 Reklamos daroma jtaka maisto produkty ir gérimy pasirinkimui

2014 metais atliktas tyrimas, kuriuo buvo siekiama nustatyti televizijos daromg jtaka
sveiko ir nesveiko maisto pasirinkimui Europos Salyse. Tyrime dalyvavo 825 suomiai ( 53proc.
motery ), 1055 vokieciai ( 55proc. motery ) ir 971 rumunai ( 55proc. motery ). Tiriamieji atsake,
kad labiau yra reklamuojamas nesveikas maistas lyginant su sveikatai palankiu maistu ir
suvartojamo nesveiko maisto kiekis dél to yra didesnis. Sveikatai palankaus maisto reklamos
buvo maziau, bet ji teigiamai susijusi su didesniu vaisiy ir darzoviy suvartojimu. Apibendrinant
aptariama, kad sveikatai palankus maistas ir savikontrolé yra raktas j sveikg gyvensena, taciau to

nepakanka plataus masto nesveiko maisto reklamai ir jo vartojimui sumazinti [8].
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2017 metais JAV atliktas tyrimas siekiant nustatyti maisto produkty ir gérimy
reklamos pobiidj Niujorko metro stotyse. Buvo tiriamos 7 metro linijos turin¢ios 68 stoteles. Jose
suskai¢iuota 1586 reklaminiai plakatai su reklamuojamais maisto produktais ir/ar gérimais.
Tyrimas parodé¢, kad visuose plakatuose buvo tik sveikatai nepalankaus maisto ir gérimy
reklama. Dazniausiai buvo reklamuojamas greitas maistas - jvairtis bulviy traskuéiai, picos,
desrainiai, saldumynai, o i§ gérimy — energiniai gérimai, kavos gérimai, alkoholis. Nurodoma,
kad metro daZniausiai naudojasi jaunesni asmenys, taip pat zZemesnes pajamas gaunantys
asmenys - batent Siose tikslinése grupése pastebima didesné arterinés hipertenzijos rizika,
padidéjes cholesterolio kiekis kraujyje ir didesné diabeto susirgimo tikimybé [9].

2016 metais Niujorke atliktas tyrimas, kuriuo siekta iSsiaiSkinti mazy parduotuviy
pirkéjy apsipirkimo jprocius. Tyrimui duomenys rinkti i§ 171 mazos parduotuvés ir apklausti
2118 respondentai. 71 proc. apklaustyjy teigé, jog mazose parduotuvése apsipirkingja 5 kartus
per savaite arba daZniau, ir 35 proc. teigé, jog jose randa viska, kas jiems reikalinga. Apklausa
parodé, kad statistiSkai reikSmingai susijes didesnis $vieziy vaisiy ir darzoviy pasirinkimas su
didesniu gaiviyjy gérimy pasirinkimu. Taip pat pastebéta, kad gaiviyjy gérimy pasirenkamumas
kity gérimy atzvilgiu yra didesnis, jeigu jie pateikiami parduotuvés patalpos priekyje, tuo tarpu
geriamojo vandens iSdéstymas parduotuveés patalpoje jo pasirinkimui jtakos neturi [10].

2014 metais Indijoje atliktas gaiviyjy gérimy pasirinkimo ir vartojimo tyrimas. Tyrimo
metu apklausti 120 respoindenty, 83 vyrai (69.2 proc.) ir 37 (30.8 proc/.) moterys. Didzioji dalis
(66.7 proc.) respondenty vartojan¢iy gaiviuosius gérimus buvo 21 — 30 mety amZiaus ir teige,
kad dazniausiai (41.7 proc. atvejy) juos vartoja Svenéiy metu. Dazniausiai gérimus renkasi pagal
skonio savybes (32.5 proc.), kiek re¢iau pagal pagaminimo kokybe (29.2 proc.). Pasirinkimg
daZniausiai lemia jvairaus tipo reklama per medijas (57.5 proc.), kiek re€iau draugy
rekomendacijos (35 proc.), o reiausiai pardavéjo patarimai (7.5 proc.). Didziausig démesj
atkreipia paveikslélis ant butelio (34.2 proc.), re¢iau simbolika (22.5 proc.) ar kompanijos Stkis
(18.3 proc.). Kalbant apie reklamos priemones, dauguma respondenty teigia, jog laikrasc¢iuose
gaivieji gérimai reklamuojami tik retkarciais (35.8 proc.), per televizijg nuolatos (43.3 proc.), o
interneto puslapiuose niekada (30 proc.) [11].

2012 metais atliktas pieno ir jo produkty vartojimo ir pasirinkimo tyrimas Thessaloniki
mieste. Tyrimas atskleidé, jog daZniausiai respondentai renkasi Sviezig karvés pieng, kurio
vidutiniSkai suvartoja po vieng stikling per dieng ir kiek reciau kity pieno produkty — Sokoladinio
pieno, kefyro, kondensuoto pieno. Renkantis pieno produktus respondentams jy jpakavimas néra
svarbus, vos keli apklaustieji atsake, jog mieliau renkasi pieng kartoninéje arba stiklingje taroje.
Pagrindinis pieno ir jo produkty pasirinkimo kriterijus yra kilmé ir gamintojas. Kaip pagrindiné

Sviezio pieno reklamos priemoné nurodoma televizija, kiek mazesnig galig turi internetas,
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visuomenings informavimo priemonés, zZurnalai, laikra$¢iai, draugy ir artimyjy rekomendacijos,
suteikiamos nuolaidos. Jdomu tai, kad respondentai norodé¢, jog didesné Sviezio pieno ir jo
produkty reklama gali teigiamai pakeisti apsipirkimo ir mitybos jprocius sveikatos gerinimo
atzvilgiu [14].

Maisto ruosimo laidos taip pat prisideda prie maisto produkty reklamos ir netgi didina
rizikg nutukti. Kulinarinés maisto gamybos laidos maisto ruo$img pateikia ne kaip bitinybe
iSmokti naujy gamybos jgudziy ar patobulinti jau esamus, bet kaip pramoga, jdomy laiko
praleidimo biidg. Tuo paciu nesgmoningai zmogui perteikiama, jog maisto ruoSimas gerina
savijautg, ugdo pasitikéjimg savo gabumais, ta¢iau neatkreipiama démesio j fiziologinj poreikj su
maistu gauti energijos, kas organizmui zalinga. DidZiojoje Britanijoje atlikto tyrimo metu buvo
nustatyta, kad Zitirovams néra svarbu ar laidy metu gaminamas maistas yra palankus sveikatai,
jiems daug svarbiau pats gamybos procesas ir galutiné produkto i$vaizda. Tuo paciu nustatyta,
kad naujosios, moderniosios maisto ruosimo laidos nepakei¢ia kasdieniniy mitybos ir maisto
ruoSimo jpro¢iy. Yra skatinama prevenciskai atsisakyti televizijos ziliré¢jimo valgymo mety,
nejrenginéti televizoriy vaiky kambariuose, siekiant sumazinti zalingy jprociy i$sivystymo
galimybeés, taip pat apsvartyti galimus pokyc¢ius makro lygiu, galincius daryti jtaka ilgalaikéje
perspektyvoje [17].

2013 metais JAV atliktas tyrimas Anderson verslo vadybos universitete, kur studentai
savanoriskai sutiko dalyvauti tyrime. Tyrimo metu buvo nustatyta, jog tie studentai, kuriems
tirlamuoju metu buvo rodoma maisto reklama, suvartojo 28 proc. daugiau sveikatai nepalankiy
uzkandziy ir gavo papildomai vidutiniskai 65kcal daugiau paros energijos normos negu tie,
kuriems buvo rodoma ne su maistu susijusi reklama. Taip pat pastebéta, kad tie studentai, kurie
labiau doméjosi naujovémis ir buvo labiau susidoméje reklamos vieSinamu turiniu, suvartojo 43
proc. daugiau sveikatai nepalankiy uzkandziy ir gavo papildomai vidutiniskai 94kcal daugiau
paros energijos normos [18].

2013 metais Hong Konge atliktas per televizijg rodomy su maistu susijusiy reklamy
tyrimas. Tyrime naudotos 331 per televizija rodomos reklamos, 1§ kuriy 170 (54,7 proc.)
susijusiy su sveikatai palankia mityba ir 141 (45,3 proc.) susijusios su sveikatai nepalankia
mityba. Dvejuose trec¢daliuose bendrai visy reklamy buvo vaizduojami maisto papildai,
geriamasis vanduo, restoranai, desertai ir saldumynai. Tose reklamose, kuriose vaizduojamas
sveikatai palankus maistas, dazniausiai pateikiama jo funkciné nauda organizmui, o sveikatai
nepalankaus maisto — emocionali laimé. Kaip ir dera, kad sveikatai palankaus maisto reklamoje
naudojami su sveikatos gerinimu susij¢ teiginiai, taciau didelé dalis tokiy teiginiy naudojama ir
sveikatai nepalankaus maisto reklamoje, nes néra numatyty reikalavimy, kuriy biitina laikytis

populiarinant skirtingy kategorijy maisto produktus [19].
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2015 metais Australijoje atliktas gaiviyjy energiniy gérimy pasirinkimo ir vartojimo
tyrimas 18 — 24 mety amziaus gyventojy tarpe. Tyrime dalyvavo vienodas skaiCius vyry ir
motery. Buvo nustatyta, kad tie asmenys, kuriems buvo rodoma daugiau ir konkre¢iy firmy
energiniy gérimy reklamy, dazniau rinktysi bitent tos firmos gérimus ir juos vartoty. Tyrimu
buvo jrodyta, jog reklama per medijas daro stipry poveikj, nes lyginant vartojimo daznuma pries
ir po tyrimo, suvartojimas tapo beveik didesnis tiriamyjy tarpe [20].

2013 metais JAV atlikto tyrimo metu, kurio tikslas nustatyti kainos ir maisto produkty
pasirinkimo priklausomybe, buvo nustatyta, kad reklamuojami fiziskai didesni maisto produktai
skatina jy pasirinkimg. Laikotarpiu nuo 1950 mety iki 2013 mety kai kuriy populiariausiy
prekiniy zenkly maisto produkty ir gaiviyjy gérimy pakuociy turiai padidéjo iki 3 karty, dél to
iSaugo paklausa. D¢l tos pacios priezasties atsirado ir sveikatos problemos, tokios kaip
nutukimas, Sirdies kraujagysliy sistemos ir kitos létinés ligos. Paklausa iSaugo todél, kad
pagaminti ir parduoti didesnj produkto kiekj apsimoka labiau, negu pardavinéjant mazesniais
kiekiais, taigi pardavéjai vis didindami produkto kiekj ir iSlaikydami tg pacig kaing pritraukia
daugiau vartotojy [21].

2012 metais Johnson & Wales atlikto reklamos ir maisto vartojimo tyrimo metu
nustatyta, jog labiausiai ir grei¢iausiai auganti yra energiniy ir tonizuojanéiy gérimy rinka. Per
pastaruosius metus energiniy ir tonizuojanciy gérimy pardavimai ir populiarumas gérimy
sektoriuje auga kartais. To priezastis yra gérimy daromas poveikis ir universalumas - jie padeda
neuzmigti darbe, leidZia iSlikti Zvaliems laisvalaikio metu ir yra neatsiejama sudedamoji dalis
maiSant su kitais gérimais. Taip pat pastebima, kad Siy gérimy reklama orientuota daugiausiai j
18 — 35 mety amziaus asmeny grupg, nes Sios gérimy savybés jiems aktualiausios [22].

2007 metais JAV tyrin¢jant maisto reklamos etika pastebima, kad daznos sveikatai
nepalankaus maisto reklamos orientuotos j vaikus ar jaunesnius asmenis, ir jau nuo mazens yra
suformuojamas jprotis tokio tipo maistui, to pasekoje atsiranda ir priklausomybé. Konkreciai
tirta greitojo maisto restorany McDonald’s rinkodara. Veiklos pradzioje klientus prekybininkai
viliojo sveikatai palankaus maisto pasiiila, o vaikus - papildomomis dovanélémis patiekaly
rinkiniuose. Dabar sveika mityba néra kompanijos prioretas, labiau klienty démesys kreipiamas j

didesnes patiekalo porcijas ar mazesnes kainas, renkantis didesnio turinio kompleksus [23].
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6. TYRIMO METODIKA

Reklamos daromos jtakos maisto produkty ir gérimy pasirinkimui 18 - 65 mety
gyventojy amziaus grupgje jvertinimas buvo atlickamas nuo 2015 mety gruodzio iki 2017 mety
balandzio ménesio. Duomenys buvo renkami vykdant anoniming anketing apklausg. Tyrimas
vykdytas apklausa.lt interneto puslapyje - patalpinta anketa su tyrimo apraSymu ir pildymo
instrukcijomis, kuri buvo vieSai priecinama apklausa.lt puslapio lankytojams, taip pat anketos
internetiné nuoroda platinama socialinio tinklo ,,Facebook* grupése. Tyrimo metu buvo sulaukta
724 (100 proc.) ankety, ir visos buvo tinkamos tyrimo duomenims gauti. Anketg sudaré dvi
dalys: pirmoji dalis buvo skirta studenty charakteristikai jvertinti, antroji dalis — reklamos
daromos jtakos ir maisto pasirinkimo jvertinimui . Statistiné duomeny analizé buvo atlickama
naudojant programg WinPepi 11.65 ir statistinj paketa IBM SPSS Statistics 21 . Gauty duomeny
jvertinimui buvo naudojami apraSomosios statistikos metodai. Buvo atlikta dazniy analize
naudojant Pearsono Chi kvadrato kriterijy (esant tikétiniems dazniams maziau negu 35,
skaiCiuotas FiSerio tikslusis testas), apskaiCiuojant bendry fiksuoty rodikliy skaicius (n) ir jy
procentinius santykius. Skai¢iuojant nepriklausomy kintamyjy rysj su priklausomu kintamuoju jy
rezultaty vertinimui naudotas SS, pasikliautinis intervalas, p reik§mé. Modelio tinkamumas
vertinamas tikétinumo santykio Chi kvadrato skai¢iavimu, HoSmerio ir LemeSou testu, Cox &
Snell koeficientu, Nagelkerke koeficientu. Pasirinktas reik§mingumo lygmuo a =0,05, skirtumas

tarp duomeny laikytas statistiSkai reikSmingu, kai p < 0,05.

7. TYRIMO REZULTATAI

7.1 Respondenty charakteristika

Tyrime dalyvavo 724 (100 proc.) asmenys, i$ kuriy 253 ( 34,95 proc.) vyry ir 471 (65,05
proc.) motery (1 lentelé).

1 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj.

i Respondenty skai¢ius
Lytis .
n proc. IS viso
Vyras 253 34,95
" 724
Moteris 471 65,05
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Pagal iSsilavinimg respondentai pasiskirté netolygiai. Maziausiai respondenty (2,9 proc.)
yra nebaig¢ vidurinio iSsilavinimo, vidurinj iSsilavinimg turi 17,82 proc. apklaustyjy, kiek
maziau (5,8 proc.) profesinj iSsilavinima, aukstenjjj 10,22 proc, o aukStajj iSsilavinimg turi

beveik du trec¢daliai (63,25 proc.) respondenty (2 lentel¢).

2 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima.

o Respondenty skaicius
ISsilavinimas —
n proc. IS viso
Nebaigtas vidurinis 21 2,9
Vidurinis 129 17,82
Profesinis 42 58 724
Aukstesnysis 74 10,22
Aukstasis 458 63,25

Pagal gyvenamaja vieta respondentai pasiskirt¢ netolygiai. Daugiausiai respondenty
(75,96 proc.) gyvena didmiestyje, kiek maziau (19,47 proc.) miestelyje ir maziausiai (4,57 proc.)

kaimo vietovéje (3 lentelg).

3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamajg vieta.

T Respondenty skaicius
Gyvenamoji vieta —
n proc. IS viso
Didmiestis 550 75,96
Miestelis 141 19,47 724
Kaimo vietové 33 4,57

7.2 Reklamos jtaka vaisiy pasirinkimui.

Moterims reklama turi didesn¢ jtakg vaisiy pasirinkime nei vyrams. 46,4 proc.
respondenty (95% PI [42.8 — 50,1] ) teigia, kad vaisiy pasirinkimui reklama jtakos nedaro. Taip
mano daugiau vyry — 50,6 proc., nei motery — 44,2 proc. , skirtumas statistiSkai nereikSmingas

p =0,09. (4 lentelé).
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4 lentelé. Reklamos daroma jtaka vaisiy pasirinkimui pagal Iytj.

Lytis Reklamos daroma jtaka
Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai I§ viso
daug
n proc. n | proc. | n | proc. |n| proc. | n| proc. n
Vyras 128 | 50,6 82 324 34| 134 (9| 36 |0 0 253
Moteris 208 | 44,2 | 217 | 46,1 (44| 93 |2| 04 |O 0 471
p<0,01

Daugiau nebaigta vidurinj i$silavinimg turinéiy respondenty teigé, jog reklama Siek
tiek turi jtakos vaisiy pasirinkimui, negu asmeny turin¢iy profesinj issilavinimg. Daugiau (57,1
proc.) profesinj iSsilavinima turin¢iy respondenty teigia, kad reklama nedaro jtakos vaisiy
pasirinkimui, nei turiniy nebaigta vidurinj i$silavinimg (19 proc.) ir skirtumas statistiskai

reikSmingas p < 0,01. (5 lentele).

5 lentelé. Reklamos daroma jtaka vaisiy pasirinkimui pagal i$silavinima.

Reklamos daroma jtaka
ISsilavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug abal f§ viso
daug
n | proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. | n| proc. n
Nebaigtas 4 19 17 81 0 0 0 0 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 47 | 36,4 | 56 | 434 | 26| 20,2 |0 0 0 0 129
Profesinis 24 | 571 | 14 | 333 | 4| 95 |O 0 0 0 42
Aukstesnysis 38 | 514 | 27 | 365 | 5 68 (4| 54 |0 0 74
Aukstasis 222 | 48,6 | 185 | 405 (43| 94 |7| 15 |0 0 458

p<0,01

Gyvenantiems kaimo vietovéje respondentams reklama vaisiy pasirinkimui jtakos nedaro,
o miestelio ir didmies¢io gyventojams reklama daro ganétinai didelj poveikj. Daugiausiai kaimo
vietovéje gyvenantiems (72,7 proc.) reklama turi Siek tiek jtakos vaisiy pasirinkimui. Lyginant su
Gyvenantiems didmiestyje, reklama turi mazesn¢ jtaka lyginant su kaimo gyventojais (36,4

proc.) Skirtumas yra statistiskai reik§mingas p < 0,01. (6 lentelé).




6 lentelé. Reklamos daroma jtaka vaisiy pasirinkimui pagal gyvenamajg vieta.
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- Reklamos daroma jtaka .
Gyvenamoji i, i I8 viso
ot Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug
vieta

n | proc. n | proc. | n | proc. | n | proc. | n| proc. n
Didmiestis 277 | 50,4 | 200 | 36,4 |62| 11,3 |11 2 0 0 550
Miestelis 50 | 355 | 75 | 53,2 |16| 11,3 | O 0 0 0 141
Kaimo vietové | 9 273 | 24 | 727 | O 0 0 0 0 0 33

p<0,01

7.3 Reklamos jtaka darZoviy pasirinkimui.

Vyrams, daugiau nei moterims reklama daro daug jtakos darzoviy pasirinkimui. 55,38

proc. (95% PI [51,7 — 58,9] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro poveikio renkantis

darzoves. Taip mano daugiau vyry (57,7 proc.), nei motery (54,1 proc.), taCiau skirtumas

statistiSkai nereikSmingas p = 0,36. (7 lentele).

7 lentelé. Reklamos daroma jtaka darzoviy pasirinkimui pagal l1ytj.

Reklamos daroma jtaka &
S
. y Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Viso
daug

proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n| proc. n
Vyras 146 57,7 74 29,2 | 22 8,7 11 43 |0 0 253
Moteris 255 54,1 169 359 | 47 10 0 0 0 0 471

p<0,01

Daugiau profesinj ir aukStesnjjj i$silavinimg turin¢iy nei turin€iy vidurinj i$silavinimg

ar jo nebaigusiy respondenty teigé, jog reklama turi daug jtakos darzoviy pasirinkimui. Daugiau

aukStesnjjj iSsilavinimg turin¢iy asmeny nei nebaigusiy vidurinio i$silavinimo, teigé¢, jog reklama

darzoviy pasirinkimui jtakos nedaro (71,6 proc.). Skirtumas statistiskai reikSmingas p < 0,01. (8

lentele).




20

8 lentelé. Reklamos daroma jtaka darzoviy pasiirnkimui pagal i$silavinima.

Reklamos daroma jtaka I$
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | Vviso
n | proc. n proc. | n | proc. |n| proc. | n| proc. n

Nebaigtas 4 19 17 81 0 0 0 0 0 0 21

vidurinis

Vidurinis 55 | 42,6 48 372 | 26 | 202 |0 0 0 0 129
Profesinis 28 | 66,7 10 23,8 0 0 41 95 |0 0 42
Aukstesnysis | 53 | 71,6 19 25,7 0 0 2 2,7 |0 0 74
Aukstasis 261 | 57,3 | 149 32,6 | 43 94 |5 11 |0 0 458

p<0,01

Daugiau didmiestyje ir miestelyje gyvenanéiy respondenty teigia, jog reklama darzoviy
pasirinkimui daro jtaka, nei gyvenanciy kaimo vietovéje. Daugiau didmiescio gyventojy (59,5
proc.) nei kaimo vietovés (42,4 proc.) teigia, kad reklama darzoviy pasirinkimui jtakos nedaro,

taciau skirtumas néra statistiskai reikSmingas reikSmingas p = 0,06. (9 lentel¢).

9 lentelé. Reklamos daroma jtaka darZoviy pasirinkimui pagal gyvenamaja vieta.

Reklamos daroma jtaka

Gyvenamoyji y Labai )
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug daug Viso
n proc. n | proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Didmiestis | 327 | 595 [159| 289 (53| 96 |11 2 0 0 550
Miestelis 60 42,6 65 46,1 | 16 | 11,3 0 0 0 0 141
Kaimo 14 424 | 19 | 576 | O 0 0 0 0 0 33
vietove
p<0,01

7.4 Reklamos jtaka mésos pasirinkimui.

Vyrams labiau nei moterims reklama turi daug jtakos mésos pasirinkimui. 57,32 proc.
(95% PI [53,6 — 60,9] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos mésos pasirinkimui. Taip
mano daugiau motery (57,7 proc.), nei vyry (56,9 proc.), taCiau skirtumas statistiSkai

nereikSmingas p = 0,84. (10 lentel¢).




10 lentelé. Reklamos daroma jtaka mésos pasirinkimui pagal lyt;.

21

Reklamos daroma jtaka Is

Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso

n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 144 | 56,9 52 206 | 39| 154 |18 | 71 0 0 253

Moteris 271 S7,7 143 30,4 | 45 9,6 2 0,4 10 2,1 471
p<0,01

Daugiau nebaigta vidurinj i$silavinimg turintys, negu auks$tesnjjj iSsilavinimg turintys

asmenys teigia, jog reklama turi ganétinai jtakos mésos pasirinkimui. Daugiau profesinj

i§silavinimag (66,7 proc.) nei vidurinj (4,7 proc.) turintys, teigia, jog reklama nedaro jtakos

mésos pasirinkimui ir skirtumas yra statistiskai reikSmingas p < 0,01. (11 lentelé).

11 lentelé. Reklamos daroma jtaka mésos pasirinkimui pagal i$silavinima.

Reklamos daroma jtaka i
ISsilavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug :Zl:?]i Viso
n | proc. n proc. | n | proc. | n | proc. [n| proc. n
Nebaigtas 9 42,9 0 0 8 38,1 0 0 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 6 4,7 36 279 | 13| 101 6 47 |5| 35 129
Profesinis 28 | 66,7 10 23,8 4 9,5 0 0 0 0 42
Aukstesnysis | 46 | 62,2 22 29,7 4 5,4 2 2,7 |0 0 74
Aukstasis | 263 | 57,4 127 27,7 | 55 12 12 26 |1] 02 458
p<0,01

TeigianCiy, jog reklama daro labai daug jtakos mésos pasirinkimui, daugiau yra

gyvenanciy kaimo vietovéje nei didmiestyje. Kita vertus, daugiau didmiesCio gyventojy (60

proc.), nei kaimo vietovés (45,5 proc.) teigia, jog reklama nedaro poveikio mésos pasirinkimui,

taCiau skirtumas néra statistiskai reikSmingas p = 0,09. (12 lentelé).
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12 lentelé. Reklamos daroma jtaka mésos pasirinkimui pagal gyvenamajg vieta.

Reklamos daroma jtaka K
Gyvenamoyji 5 Labai )
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug daug Viso
n proc. n | proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Didmiestis | 330 60 148 | 26,9 | 55 10 16 2,9 1 0,2 550
Miestelis 70 49,6 45 | 319 |17 | 121 4 2,8 5| 35 141
Kaimo 15 45,5 5 61 |12 | 364 | 0 0 41 12,1 33
vietove
p<0,01

7.5 Reklamos jtaka mésos produkty pasirinkimui.

Vyrams, labiau nei moterims, reklama daro daug jtakos mésos produkty pasirinkimui.
43,5 proc. (95% PI [39,8 — 47,1] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos mésos produkty
pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (45,4 proc.) nei vyry (39,9 proc.), taciau skirtumas

statistiSkai nereikSmingas p = 0,15. (13 lentel¢).

13 lentelé. Reklamos daroma jtaka mésos produkty pasirinkimui pagal lytj.

Reklamos daroma jtaka

) 5 Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug VISO
daug
n proc. n proc. n proc. n proc. |n| proc. n

Vyras 101 39,9 96 37,9 | 38 15 18 71 |0 0 253

Moteris 214 45,4 189 40,1 | 54| 115 | 14 3 0 0 471

p=0,03

Daugiau nebaigta vidurinj nei profesinj iSsilavinimg turintys respondentai teigg, jog
mésos produkty pasirinkimui reklama turi daug jtakos. Daugiau nebaigta vidurinj (61,9 proc.) nei
aukstajj iSsilavinimg (41,5 proc.) turinCiy, teigeé jog reklama mésos produkty pasirinkimui jtakos

nedaro, taciau skirtumas néra statistiskai reikSmingas p = 0,06. (14 lentelé).




14 lentelé. Reklamos daroma jtaka mésos produkty pasirinkimui pagal iSsilavinima.
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Reklamos daroma jtaka

I8
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug abal Viso
daug
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Nebaigtas 13 | 61,9 4 19 0 0 4 19 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 57 | 44,2 44 34,1 | 18 14 10 7,8 0 0 129
Profesinis 23 | 548 | 15 35,7 4 9,5 0 0 0 0 42
Aukstesnysis | 32 | 43,2 34 45,9 4 5,4 4 54 |0 0 74
Aukstasis 190 | 415 | 188 41 66 | 144 | 14 3,1 0 0 458
p<0,01

Daugiau kaimo vietovéje, nei didmiestyje gyvenanciy teigia, jog reklama daro daug

jtakos mésos produkty pasirinkimui. Daugiau didmiestyje (44,9 proc.) nei kaimo vietovéje (24,2

proc.) gyvenan¢iy zmoniy teigia, jog reklama nedaro jtakos mésos produkty pasirinkimui ir

skirtumas statistiSkai reikSmingas p = 0,03. (15 lentelé¢).

15 lentelé. Reklamos daroma jtaka mésos produkty pasirinkimui pagal gyvenamaja vieta.

Reklamos daroma jtaka

Gyvenamoji 5 Labai IS
Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Viso
vieta daug
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Didmiestis | 247 | 449 | 208 | 378 |71 | 129 | 24 44 |0 0 550
Miestelis 60 | 426 | 64 454 | 13 9,2 4 28 |0 0 141
Kaimo 8 24,2 | 13 39,4 8 24,2 4 12,1 |0 0 33
vietove
p=0,02

7.6 Reklamos jtaka Zuvies pasirinkimui.

Vyrams, labiau nei moterims, reklama daro daug jtakos Zuvies pasirinkimui. 55,38 proc.

(95% PI [51,7 — 58,9] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos zuvies pasirinkimui. Taip

mano daugiau motery (57,3 proc.) nei vyry (51,8 proc.), taiau skirtumas Statistiskai
nereikSmingas p = 0,15. (16 lentelé).




16 lentelé. Reklamos daroma jtaka zuvies pasirinkimui pagal 1ytj.
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Reklamos daroma jtaka i
S
) . Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug VISO
daug

n proc. n proc. n | proc. n | proc. | n| proc. n
Vyras 131 51,8 60 23,7 | 31| 123 | 23 91 |8| 32 253
Moteris 270 | 57,3 126 | 26,8 | 75 | 159 0 0 0 0 471

p<0,01

Daugiau aukstajj ir vidurinj i$silavinima, nei nebaigta vidurinj ir profesinj turinéiy

respondenty teigia, jog reklama daro daug jtakos Zuvies pasirinkimui. Daugiau aukstesnjji (68,9

proc.) nei nebaigta vidurinj (42,9 proc.) turinéiy teigia, jog reklama nedaro jtakos zuvies

pasirinkimui ir skirtumas statistiSkai reikSmingas p = 0,03. (17 lentelé).

17 lentelé. Reklamos daroma jtaka Zuvies pasirinkimui pagal iSsilavinima.

Reklamos daroma jtaka

ISsilavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug I;::ZI Viso
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. [n| proc. n
Nebaigtas 9 42,9 8 38,1 4 19 0 0 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 71 55 23 17,8 | 31 24 4 3,1 0 0 129
Profesinis 21 50 17 40,5 4 9,5 0 0 0 0 42
Aukstesnysis | 51 | 68,9 | 10 135 | 11| 149 2 27 |0 0 74
Aukstasis 249 | 544 | 128 | 279 |56 | 122 | 17 37 8| 17 458
p<0,01

Daugiau kaimo vietovéje gyvenanciy zmoniy nei didmiestyje teigia, jog reklama daro

daug jtakos Zuvies pasirinkimui. Daugiau didmies¢io (57,5 proc.) nei kaimo vietovés (30,3 proc.)

gyventojy mano, jog reklama nedaro jtakos Zzuvies pasirinkimui ir skirtumas statistiSkai

reikSmingas p = 0,01. (18 lentele).




18 lentelé. Reklamos daroma jtaka zuvies pasirinkimui pagal iSsilavinima.
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Reklamos daroma jtaka

Gyvenamoyji 5 Labai )
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug daug Viso
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Didmiestis | 316 | 57,5 | 142 258 | 73| 133 | 11 2 8 1,5 550
Miestelis 75 53,2 32 22,7 | 25| 17,7 9 64 |0 0 141
Kaimo 10 | 30,3 | 12 364 | 8 | 242 | 3 91 |0 0 33
vietove
p<0,01

7.7 Reklamos jtaka Zuvies produkty pasirinkimui.

Vyrams labiau nei moterims reklama daro daug jtakos Zuvies produkty pasirinkimui.

53,03 proc. (95% PI [49,4 — 56,7] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos zuvies

produkty pasirinkimui. Taip mano daugiau vyry (55,3 proc.) nei motery (51,8 proc.), tatiau
skirtumas statistiskai nereik§mingas p = 0,37. (19 lentel¢).

19 lentelé. Reklamos daroma jtaka zuvies produkty pasirinkimui pagal 1ytj.

Reklamos daroma jtaka i
S
) 5 Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug VISO
daug

proc. n proc. n proc. n proc. proc. n
Vyras 140 55,3 72 2855 | 20 7,9 21 8,3 0 253
Moteris | 244 51,8 155 329 | 72| 153 0 0 0 471

p=0,01

Daugiau profesinj nei vidurinj ar nebaigta vidurinj issilavinimg turinéiy teigia, jog

reklama daro daug jtakos zuvies produkty pasirinkimui. Daugiau profesinj (85,7 proc.) nei

aukstajj (45,9 proc.) iSsilavinimg turin¢iy gyventojy teigia, jog reklama nedaro jtakos zuvies

produkty pasirnkimui ir skirtumas statistiS$kai reikSmingas p < 0,01. (20 lentelé).




20 lentelé. Reklamos daroma jtaka Zuvies produkty pasirinkmui pagal iSsilavinima.
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Reklamos daroma jtaka

IS
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug abal Viso
daug
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Nebaigtas 9 42,9 8 38,1 4 19 0 0 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 84 | 651 | 32 248 | 13| 101 | O 0 0 0 129
Profesinis 36 | 857 2 4,8 0 0 4 95 |0 0 42
Aukstesnysis | 45 60,8 21 28,4 6 8,1 2 2,7 0 0 74
Aukstasis 210 | 459 | 164 358 | 69| 151 | 15 3,3 0 0 458
p<0,01

Didmiestyje gyvenantys teigia, jog Zuvies produkty pasirinkimui reklama daro daug

jitakos, labiau nei gyvenantys miestelyje. Daugiau miestelyje (58,2 proc.) nei kaimo vietovéje

(33,3 proc.) gyvenanciy zmoniy, teigia, jog reklama nedaro jtakos Zuvies produkty pasirinkimui

ir skirtumas statistiSkai reikSmingas p = 0,01. (21 lentele).

21 lentelé. Reklamos daroma jtaka Zuvies produkty pasirinkmui pagal gyvenamaja vieta.

Reklamos daroma jtaka

Gyvenamoyji y Labai IS
Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Viso
vieta daug
n |proc. | n proc. | n | proc. n proc. |n| proc. n
Didmiestis | 291 | 52,9 | 177 | 32,2 |69 | 125 | 291 | 529 |0 0 550
Miestelis 82 | 58,2 | 39 27,7 | 15| 10,6 5 35 |0 0 141
Kaimo 11 | 333 | 11 333 | 8 | 24,2 3 91 |0 0 33
vietové
p=0,04

7.8 Reklamos jtaka juros gérybiy pasirinkimui.

Vyrams Siek tiek labiau nei moterims reklama daro daug jtakos zuvies produkty

pasirinkimui. 66,57 proc. (95% PI [63 — 69,9] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos

juros gérybiy pasirinkimui. Taip mano daugiau vyry (68 proc.) nei motery (65,8 proc.), tatiau

skirtumas statistiskai nereik§mingas p = 0,54. (22 lentel¢).




22 lentelé. Reklamos daroma jtaka juros gérybiy pasirinkmui pagal lytj.
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Reklamos daroma jtaka i
S
) . Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug VISO
daug

n proc. n proc. | n | proc. n | proc. | n| proc. n
Vyras 172 68 46 18,2 | 26 | 10,3 9 36 |0 0 253
Moteris 310 | 65,8 112 238 | 33 7 16 36 |0 0 471

p=0,19

Daugiau turin¢iy nebaigta vidurinj ir profesinj iSsilavinimg teigia, jog reklama daro

ganéting poveiki jiros gérybiy pasirinkimui, negu turin¢iy aukStenyji iSsilavinimg. Daugiau

aukStesnyjj (83,3 proc.) nei nebaigta vidurinj (61,9 proc.) turinciy teigia, jog reklama nedaro

jtakos juros gérybiy pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reik§Smingas p = 0,03. (23 lentelé).

23 lentelé. Reklamos daroma jtaka juros gérybiy pasirinkmui pagal iSsilavinima.

Reklamos daroma jtaka

ISsilavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug :ZEZI Viso
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Nebaigtas 13 | 61,9 4 19 4 19 0 0 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 94 | 729 | 25 194 | 10 7,8 0 0 0 0 129
Profesinis 28 | 66,7 6 14,3 8 19 0 0 0 0 42
Aukstesnysis | 62 | 83,8 8 10,8 2 2,7 2 27 |0 0 74
Aukstasis 285 | 62,2 | 115 | 25,1 | 35 7,6 23 5 0 0 458
p<0,01

Tiek didmiestyje, tiek miestelyje gyvenantys respondentai teigia, jog reklama daro daug

jtakos juros gérybiy pasirinkimui, prieSingai nei kaimo vietovés gyventojai. Daugiau miestelio

(75,9 proc.) nei didmies¢io (64,2 proc.) teigia, jog reklama nedaro jtakos juros gérybiy

pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reikSmingas p = 0,01. (24 lentelé).




24 lentelé. Reklamos daroma jtaka juros gérybiy pasirinkmui pagal gyvenamajg vieta.
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Reklamos daroma jtaka I
Gyvenamoji 5 Labai )
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug daug Viso
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Didmiestis | 353 | 64,2 | 131 46 46 8,4 20 36 |0 0 550
Miestelis 107 | 759 | 20 14,2 9 6,4 5 35 |0 0 141
Kaimo 22 | 66,7 7 21,2 4 12,1 0 0 0 0 33
vietove
p=0,14

7.9 Reklamos jtaka konditerijos gaminiy pasirinkimui.

Moterims labiau nei vyrams, reklama daro daug jtakos konditerijos gaminiy

pasirinkimui. 33,4 proc. (95% PI [30 — 36,9] ) respondenty teigia, jog reklama daro Siek tiek

jtakos konditerijos gaminiy pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (34,8 proc.) nei vyry (30,8

proc.), taciau skirtumas statistiSkai nereik§mingas p = 0,27. (25 lentelé).

25 lentelé. Reklamos daroma jtaka konditerijos gaminiy pasirinkmui pagal lyti.

Reklamos daroma jtaka I

Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso

n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 95 37,5 78 308 | 53| 209 |21 | 83 6 2,4 253

Moteris | 143 3,4 164 | 348 |87 | 185 |64 | 136 |13 | 28 471
p=0,09

Daugiau nebaigusiyjy vidurinio iSsilavinimo zmoniy teigia, jog reklama daro daug ir

labai daug jtakos konditerijos gaminiy pasirinkimui nei turintys aukstajj iSsilavinimag. Daugiau

profesinj (40,5 proc.) iSsilavinimg turin¢iy gyvntojy nei nebaigusiy vidurinio (19proc.) teigia, jog

reklama daro Siek tiek jtakos konditerijos gaminiy pasirinkimui, taciau skirtumas néra statistiskai

reikSmingas p = 0,13. (26 lentel¢).




26 lentelé. Reklamos daroma jtaka konditerijos gaminiy pasirinkmui pagal i$silavinima.
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Reklamos daroma jtaka

IS
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug abal Viso
daug
n | proc. n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Nebaigtas 4 19 4 19 5 23,8 4 19 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 26 20,2 47 364 | 28| 21,7 | 21| 16,3 |7 5,4 129
Profesinis 13 31 17 40,5 6 14,3 6 143 |0 0 42
Aukstesnysis | 26 35,1 21 284 | 14| 189 |13 | 176 |O 0 74
Aukstasis 169 | 36,9 | 153 | 33,4 | 87 19 41 9 8| 17 458
p<0,01

Daugiau didmies¢io ir miestelio gyventojy teigia, jog

reklama daro daug jtakos

konditerijos gaminiy pasirinkimui, nei kaimo vietovés gyventojai. Daugiau kaimo vietoves (51,5

proc.) nei didmiescio (31,6 proc.) gyventojy teigia, jog reklama Siek tiek daro jtakos konditerijos

gaminiy pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reikSmingas p = 0,02. (27 lentelé).

27 lentelé. Reklamos daroma jtaka konditerijos gaminiy pasirinkmui pagal gyvenamaja vieta.

Reklamos daroma jtaka

Gyvenamoyji y Labai IS
Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Viso
vieta daug
n |proc.| n proc. n proc. | n | proc. [n| proc. n
Didmiestis | 189 | 34,4 | 174 | 316 | 116 | 21,1 |63 | 115 |8| 15 550
Miestelis 40 | 284 | 51 36,2 21 149 |22 | 156 |7 5 141
Kaimo 9 27,3 | 17 51,5 3 91 0 0 41 12,1 33
vietové
p<0,01

7.10 Reklamos jtaka duonos ir batono kepiniy pasirinkimui.

Vyrams labiau nei moterims reklama daro daug jtakos duonos ir batono kepiniy
pasirinkimui. 41,29 proc. (95% PI [37,7 — 44,9] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos

duonos ir batono kepiniy pasirinkimui. Taip mano daugiau vyry (43,9 proc.) nei motery (39,9

proc.), taciau skirtumas statistiskai nereikSmingas p = 0,29. (28 lentelé).




28 lentelé. Reklamos daroma jtaka duonos ir batono kepiniy pasirinkmui pagal lytj.

30

Reklamos daroma jtaka i
S
: . _ Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Viso
daug
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n| proc. n
Vyras 111 | 439 59 233 | 53] 209 (30| 119 |O 0 253
Moteris 188 | 399 | 143 | 304 |92 | 195 | 39 83 9| 19 471
p=0,03

Daugiau vidurinj ir aukstesnj iSsilavinimg turin¢iy gyventojy teigia, jog reklama daro

daug jtakos duonos ir batono kepiniy pasirinkimui, nei turin¢iy profesinj issilavinimg. Daugiau

aukstesnj (56,8 proc.) nei nebaigta vidurinj (19proc.) iSsilavinimg, teigia jog reklama nedaro

jtakos duonos ir batono kepiniy pasirinkimui ir skirtumas statistiSkai reikSmingas p < 0,01. (29

lentelé).

29 lentelé. Reklamos daroma jtaka duonos ir batono kepiniy pasirinkmui pagal iSsilavinima.

Reklamos daroma jtaka i
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug abal Viso
daug
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Nebaigtas 4 19 8 38,1 5 23,8 0 0 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 54 | 419 | 22 17,1 | 31 24 17 | 132 (5| 39 129
Profesinis 22 | 28,6 | 12 28,6 6 14,3 2 48 |0 0 42
Aukstesnysis | 42 | 56,8 5 6,8 18 | 24,3 9 122 |0 0 74
Aukstasis 177 | 38,6 | 155 | 338 |85 | 18,6 | 41 9 0 0 458
p<0,01

Gyvenantys didmiestyje teigia jauciantys ganétinai didesn¢ reklamos jtaka duonos ir

batono kepiniy pasirinkimui nei gyvenantys miestelyje. Daugiau didmies¢io (43,6 proc.) nei

kaimo vietoves (12,1 proc.) gyventojy teigia, jog reklama nedaro jtakos duonos ir batono kepiniy

pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reikSmingas p < 0,01. (30 lentelé).
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30 lentelé. Reklamos daroma jtaka duonos ir batono kepiniy pasirinkmui pagal gyvenamaja

vieta.
Gyvenamoyji Reklamos daroma jtaka I8
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai viso
daug
n |proc.| n proc. n proc. | n | proc. [n| proc. n
Didmiestis | 240 | 43,6 | 139 | 253 | 123 | 224 |48 | 87 |0 0 550
Miestelis 55 39 43 30,5 17 121 (21| 149 |5 3,5 141
Kaimo 4 12,1 | 20 60,6 5 152 | 0 0 41 121 33
vietove
p<0,01

7.11 Reklamos jtaka pieno ir pieno produkty pasirinkimui.

Vyrams daugiau nei moterims reklama daro daug jtakos pieno ir pieno produkty
pasirinkimui. 34,53 proc. (95% PI [31,3 — 38,1] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos
pieno ir pieno produkty pasirinkimui. Taip mano daugiau vyry (42,3 proc.) nei motery (30,4

proc.) ir skirtumas statistiskai reik§mingas p = 0,02. (31 lentelé).

31 lentelé. Reklamos daroma jtaka pieno ir pieno produkty pasirinkmui pagal lytj.

Reklamos daroma jtaka

IS

. y Labai )
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Viso

daug

n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n| proc. n
Vyras 107 42,3 63 249 | 57| 225 | 22 87 |4] 16 253
Moteris 143 30,4 204 433 |82 | 174 | 36 76 |6 16 471

p=0,01

Kiek daugiau nebaigusiyjy viduriniojo iSsilavinimo nei turin¢iy aukstajj teigia, jog

reklama turi labai daug jtakos pieno ir pieno produkty pasirinkimui. Daugiau turinéiy profesinj

i$silavinimg (61,9 proc.), nei nebaigusiy vidurinio (19 proc.) teigia, jog reklama nedaro jtakos

pieno ir pieno produkty pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reikSmingas p < 0,01. (32 lentelé).
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32 lentelé. Reklamos daroma jtaka pieno ir pieno produkty pasirinkmui pagal iSsilavinima.

Reklamos daroma jtaka

i Is
L o . Labai :
ISsilavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug VISO
daug
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n

Nebaigtas 4 19 4 19 9 42,9 0 0 4 19 21

vidurinis

Vidurinis 45 34,9 32 248 |29 | 225 |21 | 16,3 1,6 129

Aukstesnysis | 29 39,2 23 31,1 13 17,6 7 9,5 2,7 74

2

Profesinis 26 61,9 10 23,8 4 9,5 2 48 |0 0 42
2
2

Aukstasis 146 | 319 | 198 | 432 |84 | 183 | 28 6,1 0,4 458

p<0,01

Gyvenantys kaimo vietovéje teigia, jog reklama daro labai daug jtakos lyginant su
gyvenanciais didmiestyje. Daugiau didmiesc¢io gyventojy (34,9 proc.), nei kaimo vietovés (27,3
proc.) teigia, kad reklama nedaro jtakos pieno ir pieno produkty pasirinkimui, taciau tai

statistiSkai nereikSminga p = 0,4. (33 lentele).

33 lentelé. Reklamos daroma jtaka pieno ir pieno produkty pasirinkmui pagal gyvenamaja vieta.

Reklamos daroma jtaka 5
Gyvenamoyji y Labai TS
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug daug Viso
n | proc. | n proc. n proc. | n | proc. |n| proc. n
Didmiestis | 192 | 349 | 211 | 384 | 101 | 184 |40 | 73 |6] 11 550
Miestelis 49 | 348 | 44 31,2 30 21,3 | 18| 128 |0 0 141
Kaimo 9 27,3 | 12 36,4 8 242 | 0 0 41 121 33
vietove
p<0,01

7.12 Reklamos jtaka saldainiy ir Sokolado pasirinkimui.

Moterims labiau nei vyrams reklama daro daug jtakos saldainiy ir Sokolado
pasirinkimui. 29,69 proc. (95% PI [26,4 — 33,1] ) respondenty teigia, jog reklama daro Sick tiek
jtakos saldainiy ir Sokolado pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (33,1 proc.) nei vyry (23,3




proc.) ir skirtumas statistiSkai reikSmingas p = 0,13. (34 lentelé).

33

34 lentelé. Reklamos daroma jtaka saldainiy ir Sokolado pasirinkmui pagal gyvenamaja lyti.

Reklamos daroma jtaka IS

Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso

n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 80 31,6 59 233 | 62| 245 | 25 9,9 27 | 10,7 253

Moteris 107 22,7 156 | 331 |92 | 195 |95 | 20,2 |21 4,5 471
p<0,01

Daugiau neturin¢iy vidurinio i$silavinimo nei turinéiy auks$tesnyjj teigia, jog reklama

daro labai daug jtakos saldainiy ir Sokolado pasirinkimui. Daugiau aukstesnyjj iSsilavinima

(35,1 proc.) nei vidurinj (24,8 proc.) turinciy teigia, kad reklama daro Siek tiek jtakos renkantis

saldainius ar Sokolada, tac¢iau skirtumas néra statistiSkai reikSmingas p = 0,13. (35 lentelé).

35 lentelé. Reklamos daroma jtaka saldainiy ir Sokolado pasirinkmui pagal i$silavinimg.

Reklamos daroma jtaka

Siek tiek

I$silavinimas Nedaro Ganétinai Daug Labai daug | viso
n |proc.| n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. n
Nebaigtas 8 38,1 0 0 9 429 | 0 0 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 31 24 32 24,8 13 101 | 32| 248 | 21| 16,3 129
Profesinis 15 | 357 | 13 31 10 238 | 4 9,5 0 0 42
Aukstesnysis | 15 20,3 | 26 35,1 18 243 | 13| 17,6 2 2,7 74
Aukstasis 118 | 25,8 | 144 | 31,4 | 104 | 22,7 |71 | 155 |21 | 46 458
p<0,01

Kaimo vietovéje gyvenantys teigia, jog reklama daro labai daug jtakos saldainiy ir

Sokolado pasirinkimui palyginus su gyvenanciais didmiestyje. Daugiau kaimo vietovéje (36,4

proc.) nei miestelyje (17 proc.) gyvenandiy zmoniy teigia, jog reklama Siek tiek daro jtakos

saldainiy ir Sokolado pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reik§mingas p < 0,01. (36 lentelé).




34

36 lentelé. Reklamos daroma jtaka saldainiy ir Sokolado pasirinkmui pagal gyvenamaja vieta.

- Reklamos daroma jtaka IS
Gyvenamoji s — ; ;
_ Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
vieta
n |proc. | n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. n

Didmiestis | 137 | 249 | 179 | 32,5 | 110 20 97 | 176 | 27| 49 550

Miestelis 43 | 305 | 24 17 36 255 | 21| 149 |17 | 121 | 141

Kaimo 7 212 | 12 36,4 8 242 | 2 6,1 4 | 121 33

vietove

p<0,01

Apibendrinat galima pasakyti, kad reklama nedaro jtakos vaisiy pasirinkimui
turintiems profesinj iSsilavinimg zmonéms (57,1 proc.), taip pat gyvenantiems kaimo vietovéje
(72,7 proc.). Darzoviy reklama pasirinkimui jtakos nedaro turintiems auksStesnjjj iSsilavinimag
(71,6 proc.). Mésos reklama pasirinkimui jtakos nedaro profesinj iSsilavinimg (66,7 proc.)
turintiems. Mésos produkty reklama pasirinkimui jtakos nedaro gyvenantiems didmiestyje (44,9
proc.). Zuvies reklama pasirinkimui jtakos nedaro turintiems aukstesnjjj (68,9 proc.) i$silavinima
ir didmies¢io (57,5 proc.) gyventojams. Zuvies produkty reklama pasirinkimui jtakos nedaro
igijusiems profesin; (85,7 proc.) iSsilavinimg ir gyvenantiems miestelyje (58,2 proc.)
respondentams. Juros geérybiy reklama pasirinkimui jtakos nedaro turintiems aukStesnjjj (83,3
proc.) iSsilavinimg ir miestelio (75,9 proc.) gyventojams. Konditerijos gaminiy reklama
pasirinkimui jtakos nedaro kaimo vietoveés gyventojams (51,5 proc.). Duonos ir batono kepiniy
reklama pasirinkimui jtakos nedaro jgijusiems aukStesnjji (56,8 proc.) iSsilavinimg ir
gyvenantiems didmiestyje (43,6 proc.). Pieno ir pieno produkty reklama pasirinkimui jtakos
neturi daugiau vyrams (42,3 proc.), taip pat turintiems profesinj (61,9 proc.) issilavinimg ir
didmiesc¢io (34,9 proc.) gyventojams. Saldainiy ir Sokolado reklama daro Siek tiek jtakos
pasirinkimui moterims (33,1 proc.) ir gyvenantiems kaimo vietovéje (36,4 proc.). Daugiausiai
renkasi tai kas jiems reikalinga ir nekreipia démesio preké reklamuojama ar ne turintys aukstajj
(81 proc.) i8silavinimg. | prekybos vieta su saraSu ateina ir tiksliai Zino kg pirks moterys (55
proc.) ir turintys aukstaji (54,4 proc.) iSsilavinimg. Perka preke, kurios reklama pamaté prekybos
vietoje dauguma motery (74,5 proc.), taip pat nebaigusiy aukstojo (81 proc.) issilavinimo ir
gyvenanciy kaimo vietovéje (90,9 proc.). Perka prekes nekreipdami démesio j reklamg turintys
profesin; (61,9 proc.)iSsilavinimg ir gyvenantys didmiestyje (56,2 proc.). Perka prekes,
atsizvelgdamos i jy kaing dauguma moterys (61,8 proc.), taip pat turintys vidurinjji (68,2 proc.)

i$silavinimg ir miestelio (70,9 proc.) gyventojai. AukStesniojo (74,3 proc.) iSsilavinimo ir
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didmiesc¢io (75,5 proc.) gyventojy nuomone, daugiausiai yra nesveiko maisto ir/ar gérimy
reklamy. Moterys 1,59 karto daugiau nei vyrai bei gyvenantys miestelyje 1,72 karto daugiau nei
gyvenantys didmiestyje, i prekybos vieta su sarasu ir zino kg pirks, tuo tarpu nebaigg viduriniojo
i§silavinimo (78 proc.) ir turintys vidurinjjj i$silavinima (39 proc.) turi maZesnj Sansg ateiti j
prekybos vietg su saraSu. Moterys 1,41 karto daugiau nei vyrai perka prekes prekybos vietoje
pamaciusios jos reklama, o turintys profesinj i$silavinima 87 proc. §j Sansg sumazina. Gyvenimas
miestelyje 34 proc. sumazina $ansg pirkti prekes pamacius jy reklamg prekybos vietoje, taciau

gyvenimas kaimo vietovéje Sansg padidina 4,06 karto.
7.13 Reklamos jtaka mineralinio vandens pasirinkimui.

Vyrams daugiau nei moterims reklama daro daug jtakos mineralinio vandens
pasirinkimui. 49,44 proc. (95% PI [45,8 — 53] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos
mineralinio vandens pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (51,6 proc.) nei vyry (45,5 proc.),

taciau skirtumas néra statistiSkai rickSmingas p = 0,11. (37 lentelé).

37 lentelé. Reklamos daroma jtaka mineralinio vandens pasirinkmui pagal lytj.

Reklamos daroma jtaka IS
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | Viso
n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 115 | 455 61 241 | 41| 16,2 | 20 7,9 16 6,3 253

Moteris 243 | 516 | 154 | 32,7 | 52 11 18 3,8 4 0,8 471

p<0,01

Turintys profesinj iSsilavinimg teigia, jog reklama daro daug jtakos mineralinio vandens
pasirinkimui, kitaip nei turintys aukstajj. Daugiau turin¢iy profesinj (61,9 proc.) nei nebaigusiy
viduriniojo (3,1 proc.) iSsilavinimo teigia, jog reklama nedaro jtakos mineralinio vandens

pasirinkimui, ta¢iau skirtumas statistiS$kai nereik§mingas p = 0,09. (38 lentelé).




38 lentelé. Reklamos daroma jtaka mineralinio vandens pasirinkmui pagal iSsilavinima.
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Reklamos daroma jtaka IS
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n
Nebaigtas 8 38,1 5 23,8 4 19 0 0 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 62 | 48,1 | 43 333 |16 | 124 | 8 6,2 0 0 129
Profesinis 26 | 61,9 8 19 2 4,8 6 14,3 0 0 42
Aukstesnysis | 36 | 48,6 | 30 40,5 4 5,4 0 0 4 5,4 74
Aukstasis 226 | 493 | 129 | 28,2 |67 | 146 | 24 5,2 12 2,6 458
p<0,01

Daugiau kaimo vietovés gyventojy nei didmiescio teigia, jog reklama daro labai daug

jtakos mineralinio vandens pasirinkimui. Daugiau kaimo vietovés (57,6 proc.) nei didmieséio

gyventojy (49,8 proc.) teigia, kad reklama nedaro jtakos mineralinio vandens pasirinkimui,

taCiau skirtumas statistiSkai nereikSmingas p = 0,43. (39 lentel¢).

39 lentelé. Reklamos daroma jtaka mineralinio vandens pasirinkmui pagal gyvenamaja vieta.

Gyvenamoyji Reklamos daroma jtaka I
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n
Didmiestis | 274 | 49,8 | 155 | 282 |76 | 138 |29 | 53 |16 | 29 550
Miestelis 65 | 46,1 | 55 39 12 8,5 9 6,4 0 0 141
Kaimo 19 | 57,6 5 15,2 5 15,2 0 0 4 12,1 33
vietove
p<0,01

7.14 Reklamos jtaka gaiviyju gérimy pasirinkimui.

Vyrams labiau nei moterims reklama daro daug jtakos gaiviyjy gérimy pasirinkimui.

48,89 proc. (95% PI [45,2 — 52,5] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos gaiviyjy

gérimy pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (52,9 proc.) nei vyry (41,5 proc.) ir skirtumas

statistiSkai reikSmingas p = 0,01. (40 lentelé).




37

40 lentelé. Reklamos daroma jtaka gaiviyjy gérimy pasirinkmui pagal lytj.

Lytis Reklamos daroma jtaka I8
Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | Viso
n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 105 | 415 |46 | 182 | 65| 257 |16 6,3 21 8,3 253

Moteris 249 529 |98 | 208 |68 | 144 | 37 79 19 4 471

p<0,01

Nebaigta vidurinj iSsilavinima turintys respondentai yra linke manyti, jog reklama
gaiviyjy gerimy pasirinkimui daro labai daug jtakos, lyginant su turinciais aukstajj iSsilavinima.
Daugiau aukstajj (54,1 proc.) nei vidurinj (33,3 proc.) turin¢iy respondenty teigia, kad reklama
nedaro jtakos gaiviyjy gérimy pasirinkimui ir skirtumas statistiSkai reikSmingas p < 0,01. (41

lentelé).

41 lentelé. Reklamos daroma jtaka gaiviyjy gérimy pasirinkmui pagal i$silavinima.

Reklamos daroma jtaka IS
I$silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
n |proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Nebaigtas 8 381 | 0 0 9 42,9 0 0 4 19 21

vidurinis

Vidurinis 43 | 333 |26 | 20,2 | 39| 302 9 7 12 9,3 129

Profesinis 22 52,4 6 14,3 8 19 6 14,3 0 0 42

Aukstesnysis | 33 | 446 | 21 | 284 |11 | 149 5 6,8 4 5,4 74

Aukstasis 248 | 54,1 | 91| 199 |66 | 144 | 33 7,2 20 4,4 458

p<0,01

Gyvenantys kaimo vietovéje teigia, jog reklama daro labai daug jtakos gaiviyjy
gérimy pasirinkimui, lyginant su gyvenanéiais miestelyje. Daugiau gyvenanciy didmiestyje (51,8
proc.) nei kaimo vietovéje (33,3 proc.) Zmoniy teigia, jog reklama nedaro jtakos gaiviyjy gérimy

pasirinkimui ir skirtumas statistiskai reikSmingas p = 0,04. (42 lentelé).




42 lentelé. Reklamos daroma jtaka gaiviyjy gérimy pasirinkmui pagal gyvenamaja vieta.
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Gyvenamoyji Reklamos daroma jtaka I8
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | Vviso
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n
Didmiestis | 285 | 51,8 | 101 18,4 | 88 16 44 8 32 5,8 550
Miestelis 58 | 411 | 27 191 | 43| 30,5 9 6,4 4 2,8 141
Kaimo 11 | 333 | 16 48,5 2 6,1 0 0 4 12,1 33
vietove
p<0,01

7.15 Reklamos jtaka sul¢iy pasirinkimui.

Tiek vyrams, tiek moterims, reklama daro daug jtakos sul¢iy pasirinkimui. 48,89 proc.

(95% PI [45,2 — 52,5] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro jtakos sulCiy pasirinkimui. Taip

mano daugiau motery (44,4 proc.) nei vyry (43,1 proc.), taciau skirtumas néra statistiSkai
rieckSmingas p = 0,74. (43 lentel¢).

43 lentelé. Reklamos daroma jtaka sulCiy pasirinkmui pagal lytj.

Reklamos daroma jtaka IS

Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso

n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 109 | 431 47 186 |59 | 233 |32 | 47 6 2,4 253

Moteris 209 | 444 | 172 | 365 | 55| 11,7 | 22| 47 |13 | 28 471
p=0,01

Dagiau nebaigta vidurinj ir profesinj iSsilavinimg turin¢iy zmoniy teigia, kad reklama

turi jtakos suliy pasirinkimui lyginant su turin¢iais aukstajj iSsilavinimg gyventojais. Daugiau

turin¢iy aukstajj issilavinima (46,1 proc.) nei profesinj (35,7 proc.) teigia, jog reklama nedaro

jtakos sul¢iy pasirinkimui, ta¢iau skirtumas néra statistiSkai reik§mingas p = 0,29. (44 lentel¢).




44 lentelé. Reklamos daroma jtaka sulCiy pasirinkmui pagal iSsilavinima.
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Reklamos daroma jtaka

I8silavinimas Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug abal Viso
daug
n | proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. |n| proc. n
Nebaigtas 8 38,1 4 19 0 0 5 238 |4 19 21
vidurinis
Vidurinis 50 | 388 | 26 202 | 33| 256 |[11| 85 |9 7 129
Profesinis 15 35,7 15 35,7 2 4,8 10 | 238 |0 0 42
Aukstesnysis | 34 | 459 24 324 | 12| 16,2 0 0 4 5,4 74
Aukstasis 211 | 46,1 | 150 328 | 67| 146 | 28 6,1 2 0,4 458
p<0,01

Daugiau kaimo vietovés gyventojy nei didmiesCio teigia, jog reklama daro daug

jitakos sulCiy pasirinkimui. Daugiau didmiescio (44,5 proc.) nei kaimo vietovés (39,4 proc.)

gyventojy pastebi, kad reklama nedaro jtakos sulCiy pasirinkimui ta¢iau skirtumas néra

statistiSkai riekSmingas p = 0,53. (45 lentel¢).

45 lentelé. Reklamos daroma jtaka sul€iy pasirinkmui pagal gyvenamajg vieta.

Reklamos daroma jtaka

Gyvenamoyji _ )
vieta Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
n |proc. | n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n
Didmiestis | 245 | 445 | 173 | 315 |80 | 145 |42 | 76 |10 | 18 550
Miestelis 60 | 42,6 | 43 305 [ 21| 149 |12 | 85 5 3,5 141
Kaimo 13 | 394 3 91 |13 | 394 | O 0 4 | 121 33
vietové
p=0,01

7.16 Reklamos jtaka energiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui.

Vyrams, labiau nei moterims, reklama daro daug jtakos energiniy ir tonizuojanciy

gérimy pasirinkimui. 62,84 proc. (95% PI1 [59,5 — 66,3] ) respondenty teigia, jog reklama nedaro

jtakos energiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (68,8 proc.)
nei vyry (51,8 proc.) ir skirtumas yra statistiskai reikSmingas p = 0,01 (46 lentelé).
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46 lentelé. Reklamos daroma jtaka energiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui pagal lytj.

Reklamos daroma jtaka IS
Lytis Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Vyras 131 51,8 | 21 8,3 56 | 221 | 29| 115 | 16 6,3 253

Moteris 324 | 688 |63 | 134 |49 | 104 | 16 3,4 19 4 471

p<0,01

Daugiau nebaigta vidurinj iSsilavinimg turin¢iy Zmoniy teigia, kad reklama turi jtakos
energiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui lyginant su turinCiais aukstaji iSsilavinima.
Daugiau turiniy aukstaji (78,4 proc.) nei nebaigta vidurinj (38,1 proc.) i$sislavinimg teigia, jog
reklama nedaro jtakos energiniy ir tonizuojanc¢iy gérimy pasirinkimui ir skirtumas yra statistiskai

reikSmingas p < 0,01 (47 lentelé).

47 lentelé. Reklamos daroma jtaka energiniy ir tonizuojanéiy gérimy pasirinkimui pagal

i§silavinima.

ISsilavinimas Reklamos daroma jtaka IS
Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | Viso
n |[proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. n

Nebaigtas 8 381 | 5 23,8 4 19 0 0 4 19 21

vidurinis

Vidurinis 91 | 705 | 7 5,4 12 9,3 11 8,5 8 6,2 129

Profesinis 29 69 7 16,7 0 0 6 14,3 0 0 42

Aukstesnysis | 58 | 78,4 | 7 9,5 0 0 0 0 9 12,2 74

Aukstasis 269 | 58,7 | 58 | 12,7 |89 | 194 | 28 6,1 14 3,1 458

p<0,01

Daugiau kaimo vietovéje gyvenanciy nei didmiestyje Zmoniy teigia, kad reklama daro
daug jtakos energiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui. Daugiau miestelio (64,5 proc.) nei
didmiescio (62,4 proc.) gyventojy teigia, jog reklama nedaro itakos energiniy ir tonizuojanciy

gérimy pasirinkimui, taciau skirtumas néra statistiskai reikSmingas p = 0,66. (48 lentel¢).
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48 lentelé. Reklamos daroma jtaka energiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui pagal

gyvenamajg vieta.
N Reklamos daroma jtaka I
Gyvenamoji TSIy — . i
ot Nedaro Siek tiek Ganétinai Daug Labai daug | viso
vieta
n proc. n proc. n proc. n proc. n proc. n

Didmiestis | 343 | 62,4 | 63| 115 |79 | 144 | 39 7,1 26 4,7 550

Miestelis 91 645 | 13 9,2 26 18,4 6 43 5 3,5 141

Kaimo 21 636 | 8 24,2 0 0 0 0 4 12,1 33

vietové

p<0,01

Apibendrinat galima pasakyti, kad reklama nedaro jtakos mineralinio vandens
pasirinkimui turintiems profesinj (61,9 proc.) iSsilavinima. Gaiviyjy gérimy reklama
pasirinkimui jtakos nedaro daugumai motery (52,9 proc.), taip pat turintiems aukstaji (54,1 proc.)
i$silavinimg ir gyvenantiems didmiestyje (51,8 proc.). Energiniy ir tonizuojanc¢iy gérimy
reklama pasirinkimui jtakos neturi moterims (68,8 proc.) ir turintiems aukstajj (78,4 proc.)

i$silavinimg.
7.17 Reklamos jtaka maisto produkty ar gérimy pasirinkimui.
Daugiau vyry nei motery renkasi iSreklamuota preke. 77,07 proc. (95% PI [73,9- 80] )

respondenty teigia, jog renkasi tai, kas jiems reikalinga ir nekreipia démesio preké reklamuojama

ar ne. Taip mano daugiau motery (79 proc.) nei vyry(73,5 proc.), taciau skirtumas néra
statistiSkai reikSmingas p = 0,13. (49 lentelé).

49 lentelé. Maisto produkty ar gérimy pasirinkimai pagal lytj.

Pasirinkimai
.. . .. . Renkuosi tai ka
Lytis Dagmau renkuosi | Dazniau renlfu051 reikia ir nekreipiu I3 viso
iSreklamuota nereklamuojama demesio preké
preke preke reklamuojama ar ne
n proc. n proc. n proc. n
Vyras 56 22,1 11 4,3 186 73,5 253
Moteris 89 18,9 10 2,1 372 79 471

p=0,12
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Reklamuojama preke dazniau renkasi respondentai su nebaigtu viduriniu issilavinimu,

nei turintys profesinj. Daugiausiai turintys aukstajj (81 proc.) nei nebaigta vidurinj (57,1 proc.)

iSsilavinimg teigia, jog renkasi tai, kg reikia ir nekreipia démesio preké reklamuojama ar ne.

Skirtumas yra statistiSkai reikSmingas p = 0,02. (50 lentel¢).

50 lentelé. Maisto produkty ar gérimy pasirinkimai pagal iSsilavinima.

Pasirinkimai
Dazniau renkuosi | Dazniau renkuosi Renkuosi tai ka
Isilavinimas iSreklamuotg preke | nereklamuojama reikia ir nekreipiu I8 viso
preke démesio prekeé
reklamuojama ar ne
n proc. n proc. n proc. n
Nebaigtas 9 42,9 0 0 12 57,1 21
vidurinis
Vidurinis 45 34,9 0 0 84 65,1 129
Profesinis 6 14,3 4 9,5 32 76,2 42
Aukstesnysis 15 20,3 0 0 59 79,7 74
AuksStasis 70 15,3 17 3,7 371 81 458
p<0,01

Didmies¢io gyventojai labiau nei kaimo vietovés gyventojai yra linke rinktis

iSreklamuotg preke. Daugiau kaimo vietovés gyventojy (84,8 proc.) nei didmiescio (76,4 proc.)

renkasi tai, kas reikalinga ir nekreipia démesio preké reklamuojama ar ne, taciau skirtumas néra

statistiSkai reikSmingas p = 0,34. (51 lentel¢).




51 lentelé. Maisto produkty ar gérimy pasirinkimai pagal gyvenamajg vieta.
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Pasirinkimai

Renkuosi tai ka

. . Dazniau renkuosi o o I% viso
Gyvenamoji vieta | DaZniau renkuosi . reikia ir nekreipiu
nereklamuojama ‘
iSreklamuotg preke . démesio prekeé
re
prese reklamuojama ar ne
n proc. n proc. n proc. n

Didmiestis 110 20 20 306 420 76,4 550
Miestelis 31 22 0 0 110 78 141
Kaimo vietové 4 12,1 1 3 28 84,8 33

p=0,15

7.18 Reklamos jtaka maisto produkty ar gérimu pasirinkimui prekybos vietoje.

Vyrai, dazniau nei moterys, prekes renkasi tik atéje j prekybos vieta. 51,38 proc. (95%

Pl [47,7- 55] ) respondenty teigia, jog ateina j prekybos vietg su sarasu ir tiksliai Zino kg pirks.

Taip mano daugiau motery (55 proc.) nei vyry (44,7 proc.) ir skirtumas yra statistiSkai

reikSmingas p = 0,01. (52 lentelé).

52 lentelé. Prekiy pasirinkimo numatymas prekybos vietoje pagal lytj.

Numatomas prekiy pasirinkimas

Lytis Taip, atéjau su sgrasu, N Kes rinksi IS viso
konkreciai Zinau kg €, PTeKes rinksiuos
pirksiu prekybos vietoje
n proc. n proc. n
Vyras 113 44,7 140 55,3 253
Moteris 259 55 212 45 471

p=0,08

Prekes prekybos vietoje yra labiau linke rinktis nebaigta vidurinj iSsilavinimg turintys

asmenys, nei turintieji aukstajj. Daugiau aukstajj (54,4 proc.) nei nebaigtg vidurinj (23,8 proc.)

iSsilavinimg turiniy respondenty j prekybos vieta ateina su sgraSu ir tiksliai Zino kg pirks.

Skirtumas yra statistiSkai reikSmingas p = 0,02 (53 lentele).




53 lentelé. Prekiy pasirinkimo numatymas prekybos vietoje pagal iSsilavinima.
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Numatomas prekiy pasirinkimas

I8silavinimas Taip, atéjau su sgrasu L IS viso
CE L ’ Ne, prekes rinksiuos
konkreciai zinau kg L
S prekybos vietoje
pirksiu
n proc. n proc. n
Nebaigtas vidurinis 5 23,8 16 76,2 21
Vidurinis 59 45,7 70 54,3 129
Profesinis 19 45,2 23 54,8 42
Aukstesnysis 40 54,1 34 45,9 74
Aukstasis 249 54,4 209 45,6 458
p=0,03

Daugiau kaimo vietovés gyventojy nei miestelio prekes renkasi tik atéje i prekybos vieta.

Miestelio (56 proc.) gyventojai labiau uz kaimo vietoveés (39,4 proc.) linke j prekybos vieta ateiti

su sgrasu ir konkrec¢iai zino kg pirks, taciau skirtumas néra statistiskai reikSmingas p = 0.10. (54

lentelée).

54 lentelé. Prekiy pasirinkimo numatymas prekybos vietoje pagal gyvenamajg vieta.

Numatomas prekiy pasirinkimas
Gyvenamoji vieta i 5 § L IS viso
W J Taip, ate}.a‘? Su sqfast, Ne, prekes rinksiuos
konkreciai Zinau ka o
S prekybos vietoje
pirksiu
n proc. n proc. n
Didmiestis 280 50,9 270 49,1 550
Miestelis 79 56 62 44 141
Kaimo vietové 13 39,4 20 60,6 33

p=021

Nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp reklamos daromos jtakos maisto

produkty ar gérimy pasirinkimo prekybos vietoje, lyties, iSsilavinimo ir gyvenamosios vietos.

Moterys 1,59 karto daugiau nei vyrai ateina j prekybos vieta su sgrasu ir Zino kg pirks. Nebaige

viduriniojo i$silavinimo (78 proc.) ir turintys vidurinjjj i$silavinimag (39 proc.) sumazina $ansg

ateiti apsipirkti j prekybos vietg su sgrasu, lyginant su turinéiais aukstgjj iSsilavinima. 1,72 karto

daugiau gyvenanciy miestelyje negu gyvenanciy dimiestyje ateina j prekybos vietg su sarasu ir

zino ka pirks (55 lentele).
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55 lentelé. Reklamos jtaka maisto produkty ar gérimy pasirinkimui prekybos vietoje.

Kintamasis SSp SSb 95% PI p

Vyras 1,0 1,0 - -
Lytis Moteris 1,59 1,51 1,15 - 2,19 0,01
Nebaigtas vidurinis 022 | 0,26 0,08 — 0,66 0,01
Vidurinis 0,61 0,7 0,4-0,92 0,02
ISsilavinimas Profesinis 0,76 0,69 0,4-1,47 0,42
Aukstesnysis 0,94 | 0,99 0,57 — 1,55 0,82

Aukstasis 1,0 1,0 - -

Didmiestis 1,0 1,0 - -
Gyvenamoji Miestelis 1,72 | 1,23 1,14 - 2,61 0,01
vieta Kaimo vietové 079 | 063 037-17 054

N =724, Modelio tikétinumo santykis Chi kvadratas = 24,538, df = 7, p = 0,01, HoSmerio ir
LemesSou testas Chi kvadratas = 24,538, df =7, p < 0,01, R?=0,033 (Cox & Snell), Nagelkerke

koeficientas = 0,044, modelj teisingai Klasifikavo 51,4% imties respondenty.
7.19 Prekés pirkimas pamacius jos reklama prekybos vietoje

Daugiau motery nei vyry perka preke pamatg jos reklamg prekybos vietoje. 70,02 proc.
(95% PI [66,6— 73,2] ) respondenty teigia, jog perka preke, kurios reklamg pamaté prekybos
vietoje. Taip mano daugiau motery (74,5 proc.) nei vyry (61,7 proc.) ir skirtumas yra statistiskai

reikSmingas p < 0,01 (56 lentelé).

56 lentelé. Prekés pirkimas prekybos vietoje tik pamacius reklama pagal lytj.

Prekeés pirkimas pamacius reklama
Lytis IS viso
Taip Ne
n proc. n proc. n
\yras 156 61,7 97 38,3 253
Moteris 351 74,5 120 25,5 471

p<0,01

Labiausiai nuo reklamos prekybos vietoje susilaiko profesinj iSsilavinimg turintys
respondentai lyginant su nebaigusiais viduriniojo. Daugiau prekes pamacius jy reklamg renkasi
nebaige aukstojo (81 proc.) nei turin¢iy profesinj issilavinimg (23,8 proc.) ir skirtumas yra
statistiSkai reikSmingas p < 0,01 (57 lentelé).



57 lentelé. Prekés pirkimas prekybos vietoje tik pamacius reklamg pagal iSsilavinima.
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Prekés pirkimas pamacius reklama
ISsilavinimas IS viso
Taip Ne
n proc. n proc. n
Nebaigtas vidurinis 17 81 4 19 21
Vidurinis 96 74,4 33 25,6 129
Profesinis 10 23,8 32 76,2 42
Aukstesnysis 51 68,9 23 31,1 74
Aukstasis 333 72,7 125 27,3 458
p<0,01

Nuo reklamos prekybos vietoje labiausiai susilaiko miesteliy gyventojai lyginant su

kaimo vietovés gyventojais. Prekes, pamacius reklamg prekybos vietoje, renkasi dauguma kaimo

vietovés (90,9 proc.) gyventojy kaip ir miestelio (64,7 proc.), tad skirtumas yra statistiSkai
reikSmingas p = 0,01 (58 lentelé).

58 lentelé. Prekeés pirkimas prekybos vietoje tik pamacius reklamg pagal gyvenamaja vieta.

Prekeés pirkimas pamacius reklama
Gyvenamoji vieta I viso
Taip Ne
n proc. n proc. n

Didmiestis 390 70,9 160 29,1 550
Miestelis 87 61,7 54 38,3 141

Kaimo vietové 30 90,9 3 91 33

p=0,03

Nustatytas statistiSkai reik§mingas skirtumas tarp prekés pirkimo prekybos vietoje
pamacius jos reklama, lyties, iSsilavinimo ir gyvenamosios vietos. 1,41 karto daugiau motery nei
vyry perka prekes prekybos vietoje pamatg jy reklamg. Turintys profesinj iSsilavinima 87 proc.
sumazina Sansg pirkti prekes pamacius jy reklamg prekybos vietoje, lyginant su turin¢iais
aukstajj 1Ssilavinimg. Gyvenimas miestelyje 34 proc. sumazina Sansg pirkti prekes, pamacius jy
reklamg prekybos vietoje, lyginant su gyvenanciais didmiestyje, taciau gyvenimas kaimo

vietoveje Sansg padidina 4,06 karto. (59 lentele).
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59 lentelé. Prekés pirkimas prekybos vietoje pamacius jos reklama.

Kintamasis SSp SSb 95% PI p

Vyras 1,0 1,0 - -
Lytis Moteris 1,41 1,81 0,99 — 2,01 0,05
Nebaigtas vidurinis 1,63 1,6 0,48 — 5,47 0,43
Vidurinis 1,24 1,09 0,78 — 1,99 0,36
I$silavinimas Profesinis 0,13 | 0,12 0,06 — 0,29 0,01
Aukstesnysis 0,8 0,83 0,46 — 1,37 0,41

Aukstasis 1,0 1,0 - -

Didmiestis 1,0 1,0 - -
Gyvenamoji Miestelis 0,66 | 0,66 0,43 - 1,03 0,05
vieta Kaimo vietové 406 | 41 1,15- 14,34 0,03

N = 724, Modelio tikétinumo santykis Chi kvadratas = 59, 384, df = 7, p = 0,01, HoSmerio ir
LemesSou testas Chi kvadratas = 43,675, df =5, p < 0,01, R?=0,079 (Cox & Snell), Nagelkerke

koeficientas = 0,112, modelj teisingai klasifikavo 70% imties respondenty.
7.20 Prekés pirkimas pasikliaujant reklamuojamomis skonio ar Kitomis savybémis

Daugiau motery nei vyry yra linkge pirkti preke nekreipdami démesio j reklamg ir
renkasi jvairius zinomo skonio ar savybiy maisto produktus ar gérimus. 53,17 proc. (95% PI
[49,5- 56,8]) respondenty teigia, jog perka prekes nekreipdami démesio j reklamg. Taip mano
daugiau motery (55,2 proc.) nei vyry (49,4 proc.), taciau skirtumas néra statistiskai reikSmingas
p =0,13. (60 lentele).

60 lentelé. Maisto produkty ir/ar gérimy pasirinkimas atsizvelgiant j skonj ar Kitas savybes pagal
Iytj.

Produkty ir/ar gérimy pasirinkimai

Renkuosi zinomo Pasikliauju reklama | Nekreipiu démesio |

skonio ar savybiy ir renkuosi reklamg ir renkuosi
Lytis produktus ir/ar nezinomo skonio ar jvairius zinomo ir 1§ viso
gerimus savybiy produktus nezinomo skonio ar
ir/ar gérimus savybiy maisto

produktus ir/ar gérimus

n proc. n proc. n proc. n
Vyras 112 44,3 16 6,3 125 49,4 253
Moteris 195 41,4 16 3,4 260 55,2 471

p=0,11
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Daugiausiai eksperimentuoti su skoniu nelinke ir renkasi zinomo skonio ar savybiy
maisto produktus nebaige viduriniojo i$silavinimo respondentai lyginant su turin¢iais profesinj.
Démesio | reklamg nekreipia ir renkasi jvairius maisto produktus dazniau turintys profesinj
i8silavinimg (61,9 proc.) nei nebaigta vidurinj (19 proc.) ir skirtumas yra statistiSkai reikSmingas

p < 0,01 (61 lentelé).

61 lentelé. Maisto produkty ir/ar gérimy pasirinkimas atsizvelgiant j skonj ar kitas savybes pagal

i$silavinima..
Produkty ir/ar gérimy pasirinkimai
Renkuosi zinomo Pasikliauju Nekreipiu démesio |
skonio ar savybiy reklama ir reklama ir renkuosi
Lsilavinimas produktus ir/ar renkuosi jvairius Zinomo ir 1% viso
gérimus nezinomo skonio | nezinomo skonio ar
ar savybiy savybiy maisto
produktus ir/ar produktus ir/ar
gérimus gerimus
n proc. n proc. n proc. n
Nebaigtas 13 61,9 4 19 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 73 56,6 4 3,1 52 40,3 129
Profesinis 12 28,6 4 9,5 26 61,9 42
Aukstesnysis 32 43,2 2 2,7 40 54,1 74
Aukstasis 177 38,6 18 3,9 263 57,4 458
p <0,01

DaZniausiai reklama pasikliauja kaimo vietovés gyventojai palyginus su didmiescio.
Daugiau didmies¢io (56,2 proc.) nei miestelio (42,6 proc.) gyventojy nekreipia démesio |
reklamg ir renkasi jvairius maisto produktus ir skirtumas yra statistiSkai reikSmingas p < 0,01 (62

lentelé).
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62 lentelé. Maisto produkty ir/ar gérimy pasirinkimas atsizvelgiant j skonj ar savybes pagal

gyvenamajg vieta.

Produkty ir/ar gérimy pasirinkimai

Nekreipiu démesio

Pasikliauju i reklama ir
Gyvenamoji vieta Renkuosi zinomo reklama ir renkuosi jvairius I§ viso
skonio ar savybiy | renkuosi nezinomo Zinomo ir
produktus ir/ar skonio ar savybiy | nezinomo skonio ar
gérimus produktus ir/ar savybiy maisto
gérimus produktus ir/ar
geérimus
n proc. n proc. n proc. n
Didmiestis 222 40,4 19 3,5 309 56,2 550
Miestelis 72 51,1 9 6,4 60 42,6 141
Kaimo vietove 13 39,4 4 12,1 16 48,5 33

p<0,01

7.21 Kainos jtaka renkantis reklamuojamus maisto produktus ir gérimus

Moterys labiau nei vyrai perka preke atsizvelgdamos j jos kaing. 58,97 proc. (95% PI

[55,4— 62,5] ) respondenty teigia, jog perka prekes atsizvelgdami j jy kaing. Taip mano daugiau

motery (61,8 proc.) nei vyry (53,8 proc.) ir skirtumas yra statistiskai reik§Smingas p = 0,04. (63

lentelé).

63 lentelé. Reklamuojamo maisto produkto ir/ar gérimo pasirinkimas atsizvelgiant j kaing pagal

lytj.
Kainos jtaka pasirinkimui
. . Dazniau daro jtakg | IS viso
Lytis Taip Ne )
nei nedaro
n proc. n proc. n proc. n
Vyras 136 53,8 37 14,6 80 31,6 253
Moteris 291 61,8 42 8,9 138 29,3 471

p=0,03



50

Kaina nedaro jtakos aukstesnjjj iSsilavinimg turintiems respondentams lyginant su
aukstajj jgijusiais. Daugiau vidurinyjj (68,2 proc.) i$silavinimg turintys nei profesinj (47,6 proc.)
teigia, jog reklama daro jtaka maisto prekiy pasirinkimui ir skirtumas yra statistiskai reik§Smingas
p = 0,03. (64 lentelé).

64 lentelé. Reklamuojamo maisto produkto ir/ar gérimo pasirinkimas atsizvelgiant | kaing pagal

iSsilavinima.
Kainos jtaka pasirinkimui
ISsilavinimas Taip Ne Dainia_“ daro jtaka | 15 ViSO
nei nedaro
n proc. n proc. n proc. n
Nebaigtas 17 81 0 0 4 19 21
vidurinis
Vidurinis 88 68,2 14 10,9 27 20,9 129
Profesinis 20 47,6 7 16,7 15 35,7 42
Aukstesnysis 37 50 14 18,9 23 31,1 74
Aukstasis 265 57,9 44 9,6 149 32,5 458
p<0,01

Kainos jtakos labiau nejaucia kaimo vietovés nei miestelio gyventojai. Daugiau
miestelio (70,9 proc.) nei didmies¢io (55,3 proc.) gyventojams kaina daro jtaka maisto produkty

pasirinkimui ir skirtumas yra statistiskai reik§mingas p < 0,01 (65 lentel¢).

65 lentelé. Reklamuojamo maisto produkto ir/ar gérimo pasirinkimas atsizvelgiant j kaing pagal

gyvenamajg vieta.

Kainos jtaka pasirinkimui
Gyvenamoji vieta Taip Ne Dainifu daro jtakg 8 viso
nei nedaro
n proc. n proc. n proc. n
Didmiestis 304 55,3 69 12,5 177 32,2 550
Miestelis 100 70,9 5 3,5 36 25,5 141
Kaimo vietové 23 69,7 5 15,2 5 15,2 33

p<0,01




7.22 Reklamos priemoniy efektyvumas maisto produkty pasirinkimui

o1

Moterys labiau linkg nei vyrai pirkti preke atsizvelgdamos j kity Zmoniy rekomendacijas.

28,31 proc. (95% PI [25,1- 31,7] ) respondenty teigia, jog daZniausiai renkasi maisto prekes

atsizvelgdami j kity Zzmoniy rekomendacijas. Taip mano daugiau motery (34,4 proc.) nei vyry

(17 proc.) ir skirtumas yra statistiS$kai reik§mingas p < 0,01 (66 lentelé).

66 lentelé. Reklamos priemonés poveikis pagal 1ytj.

Reklamos priemoné
Ki IS
. - i} Reklaminiai ) “‘ _
Lytis Televizija Radijas Spauda endai Internetas | Skrajutés | Degustacijos zmoniy Viso
stendai
nuomoné
n | proc. | n | proc. n proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. | n proc. n |proc. | n
Vyras 56 | 221 | 4| 16 11 4,3 23 91 | 63| 249 |0 0 29 11,5 43 17 253
Moteris | 102 | 21,7 | 5| 11 0 0 67 | 142 | 67 | 142 | 0 0 33 7 162 | 34,4 | 471
p<0,01

Nebaigto viduriniojo ir auks$tesniojo i$silavinimo respondenty tarpe didZiausia jtakg

maisto pasirinkimui daro televizija. | kity Zzmoniy nuomone¢ renkantis maisto produktus

dazniausiai linke atsizvelgti profesinio (45,2 proc.) nei viduriniojo (25,6 proc.) i$silavinimo

asmenys ir skirtumas yra statistiS$kai reik§mingas p = 0,02. (67 lentelé).

67 lentelé. Reklamos priemonés poveikis pagal iSsilavinima.

Reklamos priemoné
Kity I
ISsilavinimas | Televizija | Radijas Spauda Reklamerlal Internetas | Skrajutés | Degustacijos Zmoniy Viso
stendai womoné
n | proc. [ n|proc. | n |proc. | n | proc. | n | proc. | n | proc. | n proc. | n | proc. n
Nebaigtas 9 |429 (0| O 0 0 0 0 4 19 8 131 ]| 0 0 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 391302 |5] 39 0 0 12 9,3 29| 225 | 8 6,2 3 2,3 33 | 25,6 129
Profesinis 2 48 | 4| 95 0 0 2 4.8 0 0 0 0 15 35,7 19 | 45,2 42
Aukstesnysis | 30 | 405 [0 | O 0 0 3 41 | 8 | 108 | 8 | 108 | O 0 25 | 338 74
Aukstasis 78 17 0 0 11| 24 73 | 159 (89| 194 [ 35| 76 44 9,6 128 | 27,9 458
p <0,01

Reklamos per televizija poveikis labiau jau¢iamas miestelio nei kaimo vietovés gyventojy

tarpe. Daugiau kaimo vietovés (48,5 proc.) nei didmiesCio (26,7 proc.) gyventojy yra linke

pasikliauti kity zmoniy nuomone ir skirtumas yra statistiSkai reik§mingas p < 0,01 (68 lentel¢).




68 lentelé. Reklamos priemonés poveikis pagal gyvenamaja vieta.
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Reklamos priemoné
e L Kity Is
Gyvenamoji o B Reklaminiai B .
. Televizija Radijas Spauda . Internetas Skrajutés | Degustacijos Zmoniy Viso
vieta stendai )
nuomone
n | proc. | n|proc. | n | proc. | n | proc. n | proc. | n |proc. | n proc. n | proc. n
Didmiestis | 107 | 195 [ 9| 1,6 | 11 2 79 | 144 | 110 | 20 |32| 58 | 55 10 147 | 26,7 550
Miestelis 47 |1 333 |0 0 0 0 8 5,7 16 | 113 | 22| 156 | 6 4,3 42 | 29,8 141
Kaimo 4 121 | 0 0 0 0 3 91 4 121 | 5 | 152 | 1 0,3 16 | 485 33
vietove
p<0,01

Apibendrinant galima pasakyti, kad didZiausig jtakg maisto prekiy pasirinkimui daro
kity zmoniy rekomendacijos. Maisto prekes atsizvelgiant j kity zmoniy rekomendacijas
dazniausiai renkasi moterys (34,4 proc.), taip pat turintys profesinj (45,2 proc.) iSsilavinimg ir
gyvennatys kaimo vietovéje (48,5 proc.) respondentai. Maisto produkty degustacijos nedaro
jtakos jy pasirinkimui nebaigusiems viduriniojo (81 proc.) iSsilavinimo ir miestelio (67,4 proc.)
gyventojams. Gérimy degustacijos nedaro jtakos jy pasirinkimui daugiau moterims (58,8 proc.),

taip pat turintiems nebaigta vidurinjjj (81 proc.) i$silavinimg ir gyvennatiems kaimo vietovéje
(72,7 proc.).

7.23 Maisto produkty degustacijos jtaka jy pasirinkimui

Moterims labiau nei vyrams maisto produkty degustacijos prekés pasirinkimui jtakos
nedaro. 52,34 proc. (95% PI [48,7— 55,9] ) respondenty teigia, jog maisto produkty degustacijos
neturi jtakos jy pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (53,5 proc.) nei vyry (50,2 proc.), taiau

skirtumas néra statistiskai reik§mingas p = 0,42. (69 lentelé).

69 lentelé. Degustacijos jtaka produkty pasirinkimui pagal lytj.

Degustacijy jtaka pasirinkimui
Lytis Taip Ne I8 viso
n proc. n proc. n
Vyras 126 49,8 127 50,2 253
Moteris 219 46,5 252 53,5 471

p=0,39

Degustacijos daro daugiau jtakos maisto produkty pasirinkimui profesinj i$silavinima

turin€iy tarpe nei nebaigta vidurinj. Dazniausiai degustacijos nedaro jtakos nebaigtg vidurinj (81
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proc.) iSsilavinima jgijusiy tarpe nei profesinj (33,3 proc.) iSsilavinimg ir skirtumas yra

statistiSkai reik§Smingas p < 0,01 (70 lentelé).

70 lentelé. Degustacijos jtaka produkty pasirinkimui pagal i$silavinima.

Degustacijy jtaka pasirinkimui
ISsilavinimas Taip Ne IS viso
n proc. n proc. n
Nebaigtas vidurinis 4 19 17 81 21
Vidurinis 60 46,5 69 53,5 129
Profesinis 28 66,7 14 333 42
Aukstesnysis 31 41,9 43 58,1 74
Aukstasis 222 48,5 236 51,5 458
p<0,01

Didmies¢io gyventojai labiau nei miestelio yra linke pasirinkti degustuojamus maisto
produktus. Daugiau miestelio gyventojams (67,4 proc.) nei didmies¢io (48 proc.) degustacijos

nedaro jtakos maisto produkty pasirinkimui ir skirtumas yra statistiskai reikSmingas p = 0,01 (71

lentelée).

71 lentelé. Degustacijos jtaka produkty pasirinkimui pagal gyvenamajg vieta.

Degustacijy jtaka pasirinkimui
Gyvenamoji vieta Taip Ne I8 viso
n proc. n proc. n
Didmiestis 286 52 264 48 550
Miestelis 46 32,6 95 67,4 141
Kaimo vietove 13 39,4 20 60,6 33

p<0,01

7.24 Gérimy degustacijos jtaka jy pasirinkimui

Moterims labiau nei vyrams gérimy degustacijos jy pasirinkimui jtakos nedaro. 55,24
proc. (95% PI [51,6— 58,9] ) respondenty teigia, jog gérimy degustacijos neturi jtakos jy
pasirinkimui. Taip mano daugiau motery (58,8 proc.) nei vyry (48,6 proc.) ir skirtumas yra

statistiSkai reikSmingas p < 0,01 (72 lentelé).



72 lentelé. Degustacijos jtaka gérimy pasirinkimui pagal lyt;.

Degustacijy itaka pasirinkimui
Lytis Taip Ne I8 viso
n proc. n proc. n
Vyras 130 51,4 123 48,6 253
Moteris 194 41,2 277 58,8 471

p<0,01

Degustacijos daro daugiau jtakos gérimy pasirinkimui profesinj iSsilavinimg turinéiy
tarpe nei nebaigta vidurinj. Dazniausiai degustacijos neturi jtakos nebaigta vidurinj (81 proc.)

turinCiy tarpe nei profesinj (38,1 proc.) iSsilavinmg ir skirtumas yra statistiS$kai reik§mingas p <

0,01 (73 lentelé).

73 lentelé. Degustacijos jtaka gérimy pasirinkimui pagal iSsilavinima.

Degustacijy jtaka pasirinkimui

Issilavinimas Taip Ne I$ viso
n proc. n proc. n
Nebaigtas vidurinis 4 19 17 81 21
Vidurinis 53 41,1 76 58,9 129
Profesinis 26 61,9 16 38,1 42
Aukstesnysis 32 43,2 42 56,8 74
Aukstasis 209 45,6 249 54,4 458
p=0,02

Daugiau didmiescio gyventojy nei kaimo vietovés pasirenka degustuotus gérimus.

Kaimo vietovés (72,7 proc.) labiau nei didmieséio (52,4 proc.) gyventojams degustacijos nedaro

jtakos gérimy pasirinkimui ir skirtumas yra statistiSkai reikSmingas p = 0,03. (74 lentel¢).

74 lentelé. Degustacijos jtaka gérimy pasirinkimui pagal gyvenamaja vieta.

Degustacijy jtaka pasirinkimui

Gyvenamoji vieta Taip Ne IS viso
n proc. n proc. n
Didmiestis 262 47,6 288 52,4 550
Miestelis 53 37,6 88 62,4 141
Kaimo vietoveé 9 27,3 24 72,7 33

p=0,12




7.25 Maisto produkty ir /ar gérimy grupiu reklamos kiekis
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Vyrai dazniau nei moterys mano, jog daugiausiai yra sveikatai nepalankaus maisto ir/ar

gérimy reklamos. 70,17 proc. (95% Pl [66,8— 73,4] ) respondenty teigia, jog jy nuomone

daugiausiai yra nesveiko maisto ir/ar gérimy reklamos. Taip mano daugiau vyry (71,1 proc.) nei

motery (69,6 proc.), taciau skirtumas néra statistiSkai reikSmingas p = 0,74. (75 lentelé).

75 lentelé. Subjektyvi respondenty nuomoné apie maisto ir/ar gérimy grupiy reklamos kiekj

pagal 1ytj.
Maisto produkty grupés
Sveikatai o
Ekologisky Sveikatai
o palankaus
_ maisto ir/ar ) nepalankaus ) ) .
Lytis maisto o Greito maisto | IS viso
gérimy . maisto ir/ar
produkty ir/ar )
produkty _ gérimy
geérimy
n proc. n proc. n proc. n proc. n
Vyras 7 2,8 5 2 180 71,1 61 | 24,1 253
Moteris 44 193 29 6,2 328 69,6 70 | 149 471
p<0,01

Daugiau nebaige viduriniojo nei turin¢iy aukStesnjjj i$silavinimg respondenty mano,

jog yra daugiau greito maisto reklamos. Daugiau aukStesniojo (74,3 proc.) nei vidurinio (56,6

proc.) issilavinimo respondenty mano, jog gausiausia yra sveikatai nepalankaus maisto ir/ar

gérimy reklamos ir skirtumas yra statistiS$kai reik§mingas p = 0,02. (76 lentelé).
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76 lentelé. Subjektyvi respondenty nuomoné apie maisto ir/ar gérimy grupiy reklamos kiekj

pagal iSsilavinima.

Maisto produkty grupés
Sveikatai o
Ekologisky Sveikatai
o palankaus ‘
o maisto ir/ar ] nepalankaus ] ] I$ viso
Issilavinimas maisto o Greito maisto
gérimy maisto ir/ar
produkty ir/ar
produkty o gérimy
gerimy
n proc. n proc. n proc. n proc. n
Nebaigtas 0 0 0 0 13 61,9 8 38,1 21
vidurinis
Vidurinis 5 3,9 10 7,8 73 56,6 41 31,8 129
Profesinis 7 16,7 0 0 29 69 6 14,3 42
Aukstesnysis | 11 14,9 2 2,7 55 74,3 6 8,1 74
Aukstasis 28 6,1 22 4,8 338 73,8 70 15,3 458
p=0,12

Kaimo vietovés gyventojai mano, jog daugiausia yra greito maisto reklamos, palyginus

su didmiesC¢io gyventojais. Daugiau didmiescio (75,5 proc.) nei kaimo vietovés (33,3 proc.)

gyventojy mano, kad didesnis kiekis yra sveikatai nepalankaus maisto ir/ar gérimy reklamos ir

skirtumas yra statistiskai riek§mingas p < 0,01 (77 lentelé).

77 lentelé. Subjektyvi respondenty nuomon¢ apie maisto ir/ar gérimy grupiy reklamos kiekj

pagal gyvenamaja vieta.

Maisto produkty grupés
Sveikatai o
3 Ekologisky Sveikatai )
Gyvenamoji o palankaus . ) ) I$ viso
] maisto ir/ar , nepalankaus maisto | Greito maisto
vieta maisto produkty _
gérimy produkty ] . ir/ar gérimy
ir/ar gérimy

n proc. n proc. n proc. n proc. n
Didmiestis 44 8 27 4,9 415 75,5 64 11,6 550
Miestelis 7 5 7 5 82 58,2 45 31,9 141
Kaimo vietove | 0 0 0 0 11 33,3 22 66,7 33

p<0,01




7.26 Maisto produkty pasirinkimo Kkriterijai

S7

Daugiau motery nei vyry maisto produktus renkasi atsizvelgdami j skonio savybes.

39,78 proc. (95% PI [36— 46,8] ) respondenty teigia, jog maisto produktus renkasi atsizvelgdami

j skonio savybes. Taip mano daugiau vyry (46,6 proc.) nei motery (36,1 proc.) ir skirtumas yra

statistiSkai reikSmingas p = 0,02. (78 lentelé).

78 lentelé. Maisto produkty pasirinkimas vadovaujantis kriterijais pagal lyt;.

Kriterijai
Kity
_ Produkto Produkto Is
_ Skonio _ Seimos ) )
Lytis ' Kaina nauda ' tinkamumu | Vviso
savybémis o nariy o
sveikatai o dietai
pomeégiais
n proc. n proc. n proc. | n | proc. | n | proc. n
Vyras 118 | 46,6 | 46 | 18,2 | 76 30 2 08 |11| 43 253
Moteris 170 | 36,1 | 106 | 22,5 | 137 | 29,1 (40| 85 |18 | 38 471
p<0,01

Remdamiesi kity Seimos nariy pomégiais, maisto produktus renkasi daugiau

auksStesnjjj nei aukstajj iSsilavinimg turin¢iy respondenty. Daugiau nebaigtg vidurinj (81 proc.)

nei aukstesnjjj (32,4 proc.) iSsilavinimg turin¢iy respondenty maisto produktus renkasi dél skonio

savybiy ir skirtumas yra statistiskai reikSmingas p < 0,01 (79 lentel¢).

79 lentelé. Maisto produkty pasirinkimas vadovaujantis kriterijais pagal i$silavinima.

Kriterijai
) Produkto Kity $eimos Produkto Is
Skonio .
ISsilavinimas _ Kaina nauda nariy tinkamumu | Vviso
savybémis o _ o
sveikatali pomeégiais dietai
n proc. n proc. n proc. n proc. n proc. n
Nebaigtas 17 81 4 19 0 0 0 0 0 0 21
vidurinis
Vidurinis 52 40,3 | 40 31 33 25,6 0 0 4 31 129
Profesinis 15 35,7 12 28,6 11 26,2 4 9,5 0 0 42
Aukstesnysis | 24 324 | 24| 324 15 20,3 8 10,8 3 4,1 74
Aukstasis 180 39,3 | 72 | 157 154 336 | 30 6,6 22 4,8 458

p<0,01
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Daugiau kaimo vietovés nei miestelio gyventojy maisto produktus renkasi atsizveldami

1 kity Seimos nariy pomégius. Daugiau didmiescio (40,5 proc.) nei kaimo vietovés (24,2 proc.)
gyventojy maisto produktus renkasi atsizvelgdami j skonio savybes, taciau skirtumas néra

statistiSkai reik§Smingas p = 0,06. (80 lentelé).

80 lentelé. Maisto produkty pasirinkimas vadovaujantis kriterijais pagal lyt].

Kriterijai
. ) Produkto Kity Seimos | Produkto Is
Gyvenamoyji Skonio _ . ) )
] _ Kaina nauda nariy tinkamumu | viso
vieta savybémis o o o
sveikatai pomeégiais dietai
n proc. | n | proc. n proc. | n | proc. | n | proc. n

Didmiestis | 223 | 405 |93 | 169 | 178 | 324 [ 27| 49 |29 | 53 550
Miestelis 57 40,4 | 48 34 30 213 | 6 4,3 0 0 141
Kaimo 8 242 |11 | 333 5 152 | 9| 273 | O 0 33

vietové

p<0,01

Apibendrinat galima pasakyti, kad 39,78 proc. respondenty teigia, jog maisto produktus
renkasi atsizvelgdami j skonio savybes. Taip nurodo daugiau vyrai (46,6 proc.), taip pat turintys

nebaigtg vidurinj (81 proc.) iSsilavinimg ir gyvenantys didmiestyje (40,5 proc.).
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8. TYRIMO REZULTATU APTARIMAS

Atliktas reklamos daromos jtakos maisto produkty ir gérimy pasirinkimui 18 -65 mety
gyventojy amziaus grupéje ivertinimas parodé, kad reklama nedaro jtakos vaisiy pasirinkimui
turintiems profesinj iSsilavinimag (57,1 proc.), taip pat gyvenantiems kaimo vietovéje (72,7
proc.). Darzoviy reklama pasirinkimui jtakos nedaro turintiems auksStesnjjj i$silavinimg (71,6
proc.). Mésos reklama pasirinkimui jtakos nedaro profesinj i$silavinimg (66,7 proc.) turintiems.
Meésos produkty reklama pasirinkimui jtakos nedaro respondentams didmiestyje (44,9 proc.).
Zuvies reklama pasirinkimui jtakos neturi turintiems aukstesnjjj (68,9 proc.) i$silavinimg ir
didmies¢io (57,5 proc.) gyventojams. Zuvies produkty reklama pasirinkimui jtakos nedaro
igijusiems profesinj (85,7 proc.) iSsilavinimg ir gyvenantiems miestelyje (58,2 proc.)
respondentams. Juros gérybiy reklama pasirinkimui jtakos neturi turintiems aukstesnjji (83,3
proc.) issilavinimg ir miestelio (75,9 proc.) gyventojams. Konditerijos gaminiy reklama
pasirinkimui jtakos nedaro kaimo vietovés gyventojams (51,5 proc.). Duonos ir batono kepiniy
reklama pasirinkimui jtakos nedaro jgijusiems aukStesnjji (56,8 proc.) iSsilavinimg ir
gyventojams didmiestyje (43,6 proc.). Pieno ir pieno produkty reklama pasirinkimui jtakos neturi
daugiau vyrams (42,3 proc.), taip pat turintiems profesinj (61,9 proc.) i$silavinimg ir didmiesc¢io
(34,9 proc.) gyventojams. Saldainiy ir Sokolado reklama daro Siek tiek jtakos pasirinkimui
daugiau moterims (33,1 proc.) ir gyventojams kaimo vietovéje (36,4 proc.). DaZniau renkasi tai,
kas jiems reikalinga ir nekreipia démesio preké reklamuojama ar ne turintys aukstajj (81 proc.)
i$silavinimg. | prekybos vieta su sgrasu ateina ir tiksliai Zino kg pirks moterys (55 proc.) ir
turintys aukstajj (54,4 proc.) i$silavinimg asmenys. Perka preke, kurios reklamg pamaté prekybos
vietoje dauguma motery (74,5 proc.), taip pat nebaigusiy aukstojo (81 proc.) iSsilavinimo ir
kaimo vietovés (90,9 proc.) gyventojy. Perka prekes, nekreipdami démesio | tai, ar jos
reklamuojamos, daugiau profesinj (61,9 proc. ) iSsilavinimg ir gyvenanciy didmiestyje (56,2
proc.) respondenty. Perka prekes, atsizvelgdamos j jy kaing, dauguma motery (61,8 proc.), taip
pat turin¢iy vidurinjji (68,2 proc.) iSsilavinima bei miestelio (70,9 proc.) gyventojy. 2014 metais
Vigosa provincijoje, Brazilijoje atliktas pieno produkty pasirinkimo tyrimas parodé, jog
dauguma apklaustyjy (73 proc.) sutikty mokéti brangiau uz geresnés kokybés pieno produktus,
i$ kuriy (54.48 proc. ) ir uz didesn¢ naudg sveikatai [16]. AukStesniojo (74,3 proc.)
i$silavinimo ir didmiescio (75,5 proc.) gyventojy nuomone, daugiausia yra nesveiko maisto ir/ar
gerimy reklamos. 2014 metais Europos Salyse, siekiant nustatyti televizijos daromg jtaka sveiko
ir nesveiko maisto pasirinkimui atlikto tyrimo metu, tiriamieji nurodé, kad daugiau yra
reklamuojamas nesveikas maistas lyginant su sveikatai palankiu maistu [8]. 2017 JAV atlikto

tyrimo metu siekiant nustatyti maisto produkty ir gérimy reklamos pobuidi Niujorko metro
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stotyse gauti rezultatai parodé, kad visuose plakatuose buvo tik sveikatai nepalankaus maisto ir
gérimy reklama [9]. Moterys 1,59 karto dazniau nei vyrai ir respondentai gyvenantys miestelyje
1,72 karto dazniau nei gyvenantys didmiestyje, | prekybos vieta ateina su sarasu ir tiksliai zino
ka pirks, tuo tarpu nebaige viduriniojo iSsilavinimo 78 proc. ir turintys vidurinjjj iSsilavinimg 39
proc., turi mazesnj Sansg ateiti ] prekybos vietg su sagraSu. Moterys 1,41 karto dazniau nei vyrai
perka prekes prekybos vietoje pamaciusios jos reklama, o turintys profesinj iSsilavinimg 87 proc.
ta Sansg sumazina. Gyvenimas miestelyje 34 proc. sumazina $ansg pirkti prekes pamacius jy
reklamg prekybos vietoje, taciau gyvenimas kaimo vietovéje Sansg padidina 4,06 karto.

Tiriant gérimy pasirinkimg nustatyta, kad reklama nedaro jtakos mineralinio vandens
pasirinkimui turintiems profesinj (61,9 proc.) iSsilavinimg. Gaiviyjy gérimy reklama
pasirinkimui jtakos nedaro daugiau moterims (52,9 proc.), taip pat turintiems aukstajj (54,1
proc.) i$silavinimg bei gyvennatiems didmiestyje (51,8 proc.). 2015 metais Australijoje atliktas
gaiviyjy energniy gérimy pasirinkimo ir vartojimo tyrimas 18 — 24 mety amziaus gyventojy
tarpe, kuriuo jrodyta, jog reklama per medijas daro stipry poveikj, nes lyginant vartojimo
daznuma pries ir po tyrimo, suvartojimas tapo beveik tris kartus didesnis tiriamyjy tarpe [20].
Energiniy ir tonizuojanéiy gérimy reklama pasirinkimui jtakos nedaro labiau moterims (68,8
proc.) ir turintiems aukstaji (78,4 proc.) iSsilavinima.

I$tyrus reklamos priemones galima teigti, kad didziausia jtaka maisto prekiy
pasirinkimui daro kity Zmoniy rekomendacijos. 2014 metais Indijoje atlikto gaiviyjy gérimy
pasirinkimo ir vartojimo tyrimo metu nusttayta, kad gaivieji gérimai reklamuojami per televizija
nuolatos (43.3 proc.), o interneto puslapiuose niekada (30 proc.) [11]. 2012 metais atlikto pieno
ir jo produkty vartojimo ir pasirinkimo tyrimo metu, respondentai kaip pagrinding informavimo
priemong apie $viezig pieng nurodo televizija, reCiau internetg, draugy ir artimyjy
rekomendacijas [14]. Maisto prekes, atsizvelgiant j kity zmoniy rekomendacijas, daugiausia
renkasi moterys (34,4 proc.), taip pat turintys profesinj (45,2 proc.) i$silavinima bei gyvenantys
kaimo vietovéje (48,5 proc.) respondentai. Maisto produkty degustacijos nedaro jtakos jy
pasirinkimui nebaigusiems viduriniojo (81 proc.) iSsilavinimo, taip pat miestelio (67,4 proc.)
gyventojams. Gérimy degustacijos nedaro jtakos jy pasirinkimui daugiau moterims (58,8 proc.),
taip pat turintiems nebaigta vidurinjjj (81 proc.) issilavinimg ir gyvenantiems kaimo vietovéje
(72,7 proc.).

Tyrimu nustatyta, kad 39,78 proc. respondenty teigia, jog dazniausiai maisto
produktus renkasi atsizvelgdami j skonio savybes. Taip nurodo daugiau vyry (46,6 proc.), taip
pat turin¢iy nebaigta vidurinj (81 proc.) issilavinimg ir respondenty gyvenanciy didmiestyje
(40,5 proc.). 2007 metais atlikto Lietuvos suaugusiy gyventojy faktiSkos mitybos bei mitybos ir

gyvensenos jprociy tyrimo metu nustatyta, kad Lietuvos gyventojy pagrindiniai maisto produkty
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pasirinkimo Kriterijai yra skonis (33,6 proc.) [5]. 2013 — 2014 metais atlikto Lictuvos suaugusiy
ir pagyvenusiy gyventojy faktinés mitybos ir mitybos jprociy tyrimo metu nustatyta, kad
Lietuvos gyventojy pagrindinis maisto produkty pasirinkimo Kriterijus yra skonis (39,7 proc.)
[24]. 2013 metais atliktu ,,Lictuvos gyventojy mitybos jprociai 2013 metais“ tyrimu nustatyta,
kad gyventojy pagrindinis maisto produkty pasirinkimo kriterijus yra produkto skonis (27,9

proc.), taigi tyrimuose gauti rezultatai yra labai panasis [6].
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9. ISVADOS

1. Tiek vyrams, tiek moterims reklama nedaro jtakos maisto produkty pasirinkimui. Gyvenantys
kaimo vietovéje yra labiau linke pirkti prekes, kuriy reklamg pamaté prekybos vietoje. Miestelio
gyventojai ir moterys renkasi prekes atsizvelgdami j jy kaing. Didmies¢io gyventojai ir turintys
auksStesnjjj bei profesinj i$silavinimg renkasi prekes nekreipdami démesio j reklamg. Turintys
aukstajj iSsilavinimg | prekybos vietg ateina su sgraSu ir perka tai, kas reikalinga, nekreipdami

démesio j reklama. Respondenty nuomone daugiausia yra nesveiko maisto ir gérimy reklamos.

2. Reklama nedaro jtakos mineralinio vandens pasirinkimui turin¢iy profesinj i$silavinima tarpe.
Gaiviyjy gérimy reklama pasirinkimui jtakos neturi daugiau moterims, taip pat turintiems
aukstajj iSsilavinimg bei didmiesCio gyventojams. Energiniy ir tonizuojanciy gérimy reklama

pasirinkimui jtakos nedaro moterims ir turintiems aukstajj i$silavinima.

3. DidZiausig jtakg maisto prekiy pasirinkimui daro kity zmoniy rekomendacijos. Maisto
prekes atsizvelgiant j kity zmoniy rekomendacijas dazniausiai renkasi moterys, taip pat turintys
profesinj iSsilavinimg bei gyvenantys kaimo vietovéje. Maisto produkty degustacijos nedaro
jtakos jy pasirinkimui nebaigusiems viduriniojo i$silavinimo, taip pat miestelio gyventojams.
Gérimy degustacijos nedaro jtakos jy pasirinkimui daugiau moterims , taip pat turintiems

nebaigta vidurinjjj i$silavinima ir gyvenantiems kaimo vietovéje.
4. Respondentai linke maisto produktus rinktis atsizvelgdami j skonio savybes. Taip nurodo

daugiau vyrai, taip pat turintieji nebaigtg vidurinj issilavinimag ir gyvenantys didmiestyje.

10. REKOMENDACIJOS

1. Rekomenduojame visuomenés sveikatos biurams sudaryti ir platinti lankstinukus,

informuojancius pirkéjus apie biitinojo prekiy Zymejimo ir reklamos skirtumus.

2. Rekomenduojame visuomenés sveikatos biurams sudaryti ir platinti lankstinukus,

skatinancius gyventojus kritiskai vertinti reklamos turinj.
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12. PRIEDAI

Apklausos anketa

Reklamos daromos jtakos maisto produkty ir gérimy pasirinkimui 18 — 65 mety gyventoju
amZiaus grupéje jvertinimas

Tikslas: jvertinti maisto produkty ir gérimy reklamos daromg jtakg gyventojy pasirinkimui

UZdaviniai: 1. Nustatyti reklamos jtaka maisto produkty pasirinkimui
2. Nustatyti reklamos jtakg gérimy pasirinkimui
3. Nustatyti, kokia reklamos priemoné turi didziausia poveikj pasirinkimui
4. Nustatyti maisto produkty pasirinkimo kriterijus

Vilniaus universiteto Medicinos fakulteto Visuomenés sveikatos magistro studijy
programos studentas Edvinas Kavaliauskas vykdo tyrima - Reklamos daromos jtakos maisto
produkty ir gérimy pasirinkimui 18 -65 mety gyventojy amziaus grupéje jvertinimas. Reklamos
daroma jtaka maisto produkty ir gérimy pasirinkimui mazai istirta. Tyrimu siekiama atskleisti
maisto produkty ir gérimy reklamos daroma jtaka gyventojy pasirinkimui. Prasau prisidéti prie
tyrimo ir atsakyti | anketos klausimus, kurie yra anoniminiai. Apklausoje surinkti duomenys bus
naudojami tik statistinei analizei.

Jums tinkama atsakymo variantg pazymeékite X

1. Luytis:
L1 Vyras
[J Moteris

2. AmZzius:
(] Néra 18
[]18-65
[] 65+

3. ISsilavinimas:
[ Nebaigtas vidurinis
[ Vidurinis
L] Profesinis
L] Aukstesnysis
[ Aukstasis

4. Gyvenamoji vieta:
[] Didmiestis (Miestas)
L1 Miestelis (Miestelis)
[J Kaimo vietové (Kaimo vietoveé)

5. Ar reklama daro jtakg vaisiy pasirinkimui?
L1 Nedaro
O Siek tiek
L] Ganétinai
(] Daug
[] Labai daug



10.

11.

12.

Ar reklama daro jtaka darZoviy pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[J Ganétinai

1 Daug

(1 Labai daug

Ar reklama daro jtakg mésos pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[1 Ganétinai

1 Daug

(1 Labai daug

Ar reklama daro jtaka mésos produkty pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[] Ganétinai

L1 Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtakq Zuvies pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[] Ganétinai

L1 Daug

[ Labai daug

Ar reklama daro jtaka Zuvies produkty pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[] Ganétinai

L1 Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka juros gérybiu pasirinkimui?
[1 Nedaro

[ Siek tiek

[] Ganétinai

(] Daug

L1 Labai daug

Ar reklama daro jtaka konditerijos gaminiy pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[] Ganétinai

L1 Daug

[] Labai daug
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Ar reklama daro jtaka duonos ir batono kepiniy pasirinkimui?
[ Nedaro

O Siek tiek

[ Ganétinai

(1 Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka pieno ir pieno produkty pasirinkimui?
[1 Nedaro

[ Siek tiek

[] Ganétinai

(1 Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka saldainiy ir Sokolado pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

L] Ganétinai

(] Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka mineralinio vandens pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[] Ganétinai

[] Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka gaiviyju gérimy pasirinkimui?
[1 Nedaro

O Siek tiek

[] Ganétinai

(] Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka suléiy pasirinkimui?
[1 Nedaro

[ Siek tiek

[] Ganétinai

L1 Daug

[] Labai daug

Ar reklama daro jtaka energetiniy ir tonizuojanciy gérimy pasirinkimui?

(1 Nedaro

[ Siek tiek
[ Ganétinai
L1 Daug

[ Labai daug
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

Renkantis maisto produktus ar gérimus daZniau pasirenkate iSreklamuotg ar
nezinoma preke?

[] Dazniau renknuosi iSreklamuota preke

[J Dazniau renkuosi nereklamuojama preke

[ Renkuosi tai kg reikia ir nekreipiu démesio preké reklamuojama ar ne

Ar atéje i prekybos vieta jau Zinote kg rinksités, ar pasirinkimg nulems prekybos
vietoje esancios reklamos?

[] Taip, atéjau su sgraSu, konkreéiai Zinau kg pirksiu

[ Ne, prekes rinksiuos prekybos vietoje

Ar biina taip, kad produkto ar gérimo pries ateinant j prekybos vieta neketinote
pirkti, bet nusiperkate pamacius reklama?

(] Taip
(] Ne

DazZniausiai renkatés Jums Zinomo skonio ar savybiy maisto produktus ir/ar
gérimus, ar pasikliaujate reklama ir pasirenkate dar neZinomo skonio ar savybiy
produktus?
L] Renkuosi zinomo skonio ar savybiy produktus ir/ar gérimus
[] Pasikliauju reklama ir renkuosi nezinomo skonio ar savybiy produktus ir/ar gérimus
LI Nekreipiu démesio j reklamg ir renkuosi jvairius zinomo ir nezinomo skonio ar
Savybiy maisto

produktus ir/ar gérimus

Ar renkatis reklamuojama maisto produkta ir/ar gérima kaina daro jtaka
pasirinkimui?

(] Taip

[1 Ne

Kokia reklamos priemoné Jums daro didZiausig jtaka maisto pasirinkimui?
[] Televizija

[] Radijas

[] Spauda

[J Reklaminiai stendai

L] Internetas

L] Skrajutés/katalogai

[] Degustacijos

[] Kity Zmoniy nuomongé

26. Ar maisto produkty degustacijos turi jitakos ju pasirinkimui?

L] Taip
(1 Ne

27. Ar gérimy degustacijos turi jtakos juy pasirinkimui?

L] Taip
(1 Ne
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28. Kaip manote, kurios maisto produktu ir/ar gérimy grupés reklamos yra
daugiausia?
[ Ekologisky maisto ir/ar gérimy produkty
[ Sveikatai palankaus maisto produktu ir/ar gérimy
[] Sveikatai nepalankaus maisto produkty ir/ar gérimy
L1 Greito maisto

29. Kuriuo Kriterijumi vadovaujatés renkantis maisto produktus?
[] Skonio savybes
[] Kaing
[J Produkto nauda sveikatai
[] Kity Seimos nariy pomégius
[ Produkto tinkamuma dietai

Dékojame uz atsakymus



