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IVADAS

Temos aktualumas. Reklama tapo neatsiejama miisy gyvenimo dalimi. Nepriklausomai nuo miisy
nory ji sudaro didele miisy visuomenés gyvenimo dalj. Reklamg pastebime beveik visur: namuose
beziiirint televizoriy, darbe narSant internete, automobilyje klausantis radijo imtuvo ar laukiamaja-
me vartant mégstama Zurnalg. Netgi i8¢jus pasivaikScioti akys uzklitina uz vieSose vietose jrengty
reklaminiy stendy. Kiekvienas zmogus yra asmenybé ir reklamg vertina savaip. D¢l Sios prieZasties
svarbu zinoti jvairiy segmenty reklamos vertinimg. Taip pat, svarbu suprasti reklamos daromg po-
veikj vartotojui ir rinkai. Si tema tapo aktuali ir todél, jog reklamos industrija §iuo metu sparéiai

vystosi bei atsiranda vis daugiau naujy reklamos skleidimo priemoniy.

Tyrimo (darbo) objektas — reklamos poveikis vartotojams.

Tyrimo (darbo) tikslas — iSanalizuoti reklamos priemones ir jy raiskg bei priemones skirtingy
segmenty vartotojams.

Tyrimo (darbo) uZzdaviniai:

» Atskleisti reklamos samprata.

* Apibendrinti reklamos raiSkos priemones.

» ISnagrinéti kokj poveikj vartotojams daro reklama.

» Parengti reklamos poveikio ir raiSkos skirtingiems vartotojy segmentams tyrimo metodika.

* Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti reklamos poveikio ir rais-

kos skirtingiems vartotojy segmentams empirinj tyrimg ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo (darbo) metodai:
1. Mokslinés literaturos analizé.

2. Kiekybinis anketinés apklausos metodas.

Darbo struktiira. Bakalauro darbas sudarytas i§ dviejy daliy. Pirmoje darbo dalyje supazindinama
su reklamos savybémis, jy atlieckamomis funkcijomis, identifikuojami vartotojy elgesio ypatumai.
Nustatoma kokig jtaka vartotojams daro reklama. Sekancioje darbo dalyje atliktas vartotojy kieky-
binis tyrimas apie jiems daromg iSorinés reklamos jtaka, pasitelkiant anketing apklausg. Darbo pa-

baigoje pateikiamos i§vados ir pasitilymai.



1. REKLAMOS SAMPRATA IR TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Reklamos samprata, tikslai ir funkcijos

Siais laikais reklama tampa neatsiejama nuo miisy kasdienybés. Ja sutinkame beveik kiek-
viename savo zingsnyje tiek buityje tiek darbe, klausydamiesi radijo, zZiirédami televizijg ar skaity-
dami spauda. Reklamos nepastebéti ar neisgirsti tiesiog nejmanoma. Taciau retas i§ misy gali tiks-
liai apibrézti tokia kiirybinés ir dinamiskos srities esme. Reklama visais laikais buvo priestaringas
reiSkinys dél sunkaus jos naudos iSmatuojamumo (Harridge-March, 2004).

Kiekvienas savaip supranta ir sugeba paaiskinti reklamos naudg bei pacig reklama. Vie-
niems tai informacijos ir Ziniy Saltinis, kitiems - tiesioginis darbas, reikalaujantis gery psichologijos
ir komunikacijos ziniy, dar kitiems - nepageidaujamas reiskinys, sukeliantis neigiamas emocijas.
Neéra vieno ir teisingo reklamos apibrézimo. Jos apibiidinimas gana sudétingas. Pats zodis reklama
kiles 18 lotyny kalbos zodzio “reclamare” - Saukti, Stukauti. Reklama yra mokamos neasmeningés in-
formacijos apie id¢jas, prekes ar paslaugas skleidimas pasirinktai auditorijai (Kotler, 2000). Kitas
autorius, D. Jokubauskas, pateikia keletg skirtingy reklamos apibrézimy:

- Reklama - tai vaizduojamojo meno riisis;

- Reklama - tai socialines veiklos raiis, susidedanti i§ jvairiy reklamos priemoniy ruosi-

mo, gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo;

- Reklama - tai kontroliuojamas poveikis auditorijai masinés informacijos priemonémis;

- Reklama - tai tam tikry Zmoniy grupiy informavimo biidai;

- Reklama - tai menas jsitilyti vienintelj, labiausiai vykusj vartojimo motyva kuo dides-

niam zmoniy skaiciui.

Tuo tarpu Cereska (2004) pateikia kitokj reklamos apibrézima. Pagal pastarajj autoriy re-
klama - tai nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo elementy, jvairiomis priemonémis sklei-
dziama Zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti.

Kity autoriy reklamos apibrézimai pateikiami 1-oje lenteléje. Juos surinko bei savo magist-

riniame “Reklamos elementu jtaka vartotojy elgsenai” darbe pateikia S. Valungeviciiité (2008).

1.Lentelé. Reklamos elementy jtaka vartotojy elgsenai.

Autoriai Reklamos samprata
V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, | Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmenis-
R.Virvilaité kos informacijos apie prekes,

paslaugas ar idé¢jas skleidimas pasirinktai audito-
rijai, siekiant uzsakovo numatyty
tiksly (Pranulis ir kt., 1999, p. 295).




Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas

Reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis prie-
monémis skleidziama informacija, susijusi su
asmens komercine-tikine, finansine ar profesine
veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis pa-
slaugomis, jskaitant nekilnojamo turto jsigijima,
turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima.

A. Klimas

Tai trumpa emocionaliai nuspalvinta informaci-
ja, nukreipta j potencialius pirkéjus, kad paska-
tinty juos atlikti jvairius veiksmus, susijusius su
prekiy ar paslaugy isigijimu (Klimas, 2000).

R. Urbanskiené, R. Obelenyte

Tai gamintojg ir vartotojg jungianti grandis (Ur-
banskien¢, Obelenyté, 1997, p. 32).

D. Aaker

Tai pats gyvybingiausias verslo elementas (Aa-
ker, 1998, p. 128).

v —

Reklama — veiklos rusis, kuria siekiama uzsako-
vo numatyty tiksly, bet kokia forma ir bet ko-
kiomis priemonémis skleidziant apmokéty ir
neasmeniska informacija apie prekes, paslaugas
ar idéjas pasirinktai auditorijai.

Saltinis: Valungeviciite, 2008.

Visuose apibrézimuose iSrySkinami beveik visi pagrindiniai mano minétieji reklamos ele-

mentai. Reklama néra pasyvus tarpininkas ir informatorius. Ji vartotoja informuoja, kviecia, ragina

pirkti ir vartoti turédama pagrindinj tikslg - parduoti preke, paslaugg ar id¢ja.

Pagrindiniu reklamos tikslu galima biity jvardinti reklamuojamos prekés skatinima ar pa-

slaugos pardavimg. Taciau yra ir kity jos tiksly kurie véliau tampa pagrindiniais. Tokius tikslus

jvardina Cereska (2004), tai:

o komerciSkai svarbiy Ziniy apie paslaugas arba prekes skelbimas;

e vartotojy ziniy apie paslaugas, prekes ar firmas formavimas;

e reklamuojamy paslaugy arba prekiy visuomeninio poreikio formavimas;

e palankaus jvaizdzio apie paslaugas, prekes ar firmas kiirimas bei palaikymas;

e patikimo partnerio jvaizdzio kitai ar kitoms firmoms formavimas;

e konkreCioms paslaugoms ar prekéms prieraiSumo palaikymas;

e stabilaus pardavimo palaikymas ar net didinimas.

Vykdant reklamos funkcijas yra realizuojami reklamos tikslai. Siuolaikingje visuomenéje

reklama gali atlikti didele dalj svarbiy komunikavimo ir aktyvaus bendravimo funkcijy. Reklamos

funkcijas bity galima padalinti j dvi grupes: socialines ir ekonomines. Sias funkcijas pateikia D.

Jokubauskas (2003). Pagal jj reklamos socialinés funkcijos yra:

1. Reklama plecia gyventojy akiratj, turtina Zinias, informuoja apie mokslo ir technikos laimé-

jimus, Sviecia pirkéjus;




2. Reklama padeda lavinti gyventojy estetinj skonj, propaguodama skoningas, meniskai apipa-
vidalintas prekes. Prekiy ir namy apyvokos reklama yra vienas i§ esminiy mados formavimo
Saltiniy;

3. Turi jtakos $iuolaikinio, sveiko, kultiiringo gyvenimo biido propagavimui. Sig funkcija at-
lieka sporto, turizmo, teatro, renginiy ir kt. reklama;

4. Propaguoja buities kultiiros ir racionalios mitybos principus. Siuo tikslu kuriamos reklami-
nés TV laidos, spausdinami informaciniai propagandiniai straipsniai labiausiai skaitomuose
laikra$¢iuose, talpinama informacija interneto puslapiuose.

Reklamos ekonominés funkcijos (Jokubauskas, 2003):
Padeda subalansuoti prekiy pasitilg ir paklausa;
Tobulina ir skatina naujus gyventojy poreikius;
Padeda pirkéjams orientuotis rinkoje;

Skatina gamybos tobuléjima, gaminiy kokybe;
Parengia rinkg naujoms prekéms;

Padeda tirti, reguliuoja ir formuoja rinka;
Spartina prekiy judéjima, mazina jy atsargas;

Mazina sezoniskumo jtaka;

o ® N kWD

Propaguoja pazangius pardavimo metodus;
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. Didina pirkéjy skaiciy.

Apibendrinus paminétas reklamos funkcijas biity galima teigti kad reklama yra svarbi tiek
socialiniu tiek ekonominiu atzvilgiu. Reklama padeda vartotojams nuspresti kokia paslaugg ar preke
iSsirinkti 1§ keliy, gauti informacija apie paslaugos ar prekés savybes ir apskritai produkto nauda.
Siuolaikingje visuomeng¢je reklama tapo bene labiausiai informacija bei Zinias apie produkta sklei-

dzianc¢ia forma.

1.2 Reklamos klasifikavimas

Siekiant geriau suvokti reklamos esm¢ privaloma zinoti kaip reklama grupuojama. I.

Radaviciené ir J. Kurtinaitiené (2010) pateikia reklamos klasifikavima pagal keleta pozymiy:

Reklamos grupavimas pagal tikslines auditorijas. Konkrecia reklama siekiama paveikti tam tikra

klausytojy rata, tam tikrg tiksling auditorija. Daznu atveju girdima reklama miisy nedomina dél to,

kad ji yra skirta ne mums o visai kitai klausytojy auditorijai, kuriai §ig reklaming Zinute buvo paruo-



Se¢s reklaminés zinutés kuré¢jas. Skirtingoms reklaminéms zinutéms turéty buti surasta tiksli Zzmoniy

grupe.

Reklamos klasifikavimas pagal teritorija. Reklamg klasifikuojant pagal teritorijg yra iSskiriamos

keturios reklamos riiSys: tarptauting, Salies, regioning bei vietiné.

Reklamos klasifikavimas pagal skleidimo priemones. Reklamos skleidéju gali biiti bet kuri prie-

mone¢, naudojama reklamai perduoti. Galima teigti, jog tai internetas, bet kuri Ziniasklaidos priemo-
né - laikrastis, Zurnalas, radijas ar televizija. Taip pat gali biiti telefonas, jvairios parodos bei muggs,
degustacijos ir pan. ISorinés priemonés, tokios kaip - lauko stendai, visuomeninio transporto prie-
moniy stotelés, vietos kuriose suteikiamos jvairios paslaugos, iSorinés pastaty sienos, parduotuviy
vitrinos bei kitos panasios vietos.

Reklamos klasifikavimas pagal funkcijas ir tikslus. Pagal funkcijg bei tikslus reklama gali biiti

skirstoma ] preking ir nepreking, dar kitaip vadinamg komercing arba nekomercing. Taip pat, ar var-
totoja reklama veikia tiesiogiai ar ne.

(Radaviciene, Kurtinaitiene, 2010).

1.3 Reklamos priemonés ir jy panaudojimo kryptys

Siame skyriuje pla¢iau apradysiu dazniausiai taikomas reklamos priemones kurios naudoja-
mos miusy Salyje bei pasaulyje.

Egzistuoja didelis skirtumas tarp Ziniasklaidos priemoniy. Ziniasklaida gali naudoti jvairias
komunikacijos priemones bei kanalus reklaminei zinutei perduoti. Pavyzdziui laikraS¢ius, zurnalus,
televizija ir pan. Pateiktoje 2 lenteléje matome, kad pasaulyje reklama labiausiai talpinama televizi-
joje, internete bei spausdintiniuose leidiniuose. 2 lentel¢je pateikiami duomenys atskleidzia, kad
reklamos internete iSlaidos auga sparciausiai. Manoma, kad po kurio laiko reklamai internete bus

iSleidziama daugiausiai 1€Sy i$ visy reklamos skleidimo priemoniy.



2.Lentelé. Islaidy kiekis procentais tenkantis reklamos aplinkai.

ISlaidy kiekis tenkantis reklamos aplinkai.
2014 2015 2016
Televizijos reklama 42.7% 42.2% 41.7%
Laikrasciy reklama 13.9% 12.8% 11.8%
Zurnaly reklama 7.3% 6.9% 6.4%
Radijo reklama 6.8% 6.6% 6.6%
Kino reklama 0.5% 0.5% 0.5%
Lauko reklama 7.1% 7.1% 7.1%
Interneto reklama 21.7% 23.9% 25.9%

Saltinis: http://adage.com/article/media/marketers-boost-global-ad-spending-540-billion/297737/.

Sioje dalyje pateikiami daZniausiai pasitaikan¢iy reklamos priemoniy, taikomy miisy $alyje
ir pasaulyje, panasumai bei skirtumai, privalumai bei trikumai.
Tikslus biudzeto paskirstymas reklamai ir veiksmingas reklamos priemoniy iSrinkimas daz-

nu atveju kompanijai duoda puikiy rezultaty bei suteikia iSskirtinumo prie§ konkurentus.

1.3.1 Spausdintiné reklama

Siame skyriuje bus nagriné¢jama reklama laikra§¢iuose, zurnaluose, kataloguose bei kituose
spausdintuose leidiniuose. Bus siekiama iSsiaiskinti kodél spausdintiné reklama yra labai paplitusi
bei naudojama reklamos uzsakovy. Taip pat, kokig ilgalaike reklamos naudojimo galimybe ji sutei-
kia reklamos uzsakovui.

Galima teigti, jog pagrindiné spausdintiné zZiniasklaida yra zurnalai ir laikrasSc¢iai, kurie turi
panasius privalumus bei trikumus. Nors laikra$ciai yra pasiekiami visur ir visada, taciau zurnalai
yra laikomi efektyvesne priemone reklamai. Dienrasc¢iai yra skaitomi daugelio gyventojy ir yra pat-
rauklis vietiniams mazmenininkams. Nors reklamuotojai turi lanksty dizaino bei vietos pasirinkimag
laikraStyje, taciau prasta leidinio kokybé¢ ir trumpa gyvenimo trukmé gali sumazinti reklamos daro-
mga poveikj vartotojui (Kotler, Keller, 2006).

Renkantis kuriame leidinyje bus paskelbta reklama, biitina atkreipti démesj ne tik j kiekybe,
bet ir leidinio kokybe. Auditorijos dydis matuojamas dviem bidais: leidinio tirazu bei skaitytojy
skai¢iumi. Leidinio tirazas — tai leidinio vieneto skaiCius, kurj leidéjas uzsako spaustuvéje iSspaus-
dinti. Tokj tirazg skelbia ir leidinio metrikoje. Taciau tai nereiskia, kad pirkéjai visg tirazg iSperka.

Likuciai visada lieka. Juos i§ pardavimo taSky surenka ir veza ] makulatiirg. Daug Zmoniy periodinj
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leidinj perleidzia vieni kitiems, todél skaitytojy skaicius gali parodyti tikslesnj vaizda Zzmoniy ma-
tanciy paskelbta reklamg. Kartais skaitytojy skaicius gali biiti septynis ar net aStuonis kartus dides-
nis nei leidinio tirazas (Blythe, 2000).

J. Blythe (2000) teigia, jog standartinis biidas palyginti periodinius leidinius, yra naudoti
mokescio uz tukstantj (CPT) santykj.

Pavyzdziui, vienas laikrastis gali prasyti 15000 Eur uz pilno puslapio reklama, kai kitas pa-
prasys 20000 Eur uz tokio pat dydzio reklama. IS pirmo Zvilgsnio reklamuotis pirmajame laikrastyje
yra pigiau. Jeigu pirmajj leidinj skaito 1,5 milijono Zmoniy, tai mokestis uz tiikstantj bus 10 Eur.
Jeigu antrojo leidinio skaitytojy yra 4 milijonai, tai mokestis uz tukstantj bus tik 5 Eur bei labiau
vertés pasirinkti biitent antrajj leidinj (Blythe, 2000).

Taciau, mokestis uz tukstantj néra vienintelis kriterijus lyginant leidinius ir daznu atveju né-
ra svarbiausias. Be to, kad Zzinoma kiek Zmoniy skaito publikacija, reklamos uzsakovas nori zinoti
kokie zmonés ja skaito. D¢l to, periodiniy leidiniy leidéjai vykdo skaitytojy tyrumus ir netgi paski-
ria komisijg suzinoti kokie Zmonés skaito leidinj, kad véliau tg informacija galéty perduoti reklamos
uzsakovams.

Taip pat, pasak, P. Kotler ir K. L Keller (2006), reklamos formato elementai tokie kaip dy-
dis, spalva ar iliustracija gali turéti jtakos poveikiui. Nedidelis mechaniniy elementy pakeitimas gali
pagerinti patraukti vartotojy démesj. Didesnés reklamos gauna daugiau démesio, nors nebttinai tiek
kiek sunaudoja iSlaidy. Keturiy spalvy iliustracijos padidina ne tik reklamos efektyvuma, bet ir re-
klamos i$laidas. Nauji tyrimai parodé, kad vartotojai atkreipia démesj ] strategiskai gerose vietose
parinktas reklamas (Kotler, Keller, 2006).

Mokslininkai, studijuojantys spausdintines reklamas, nustaté, jog paveikslélis, antrasté bei
tekstas turi biiti svarbiis tokia tvarka. Paveikslélis turi biiti pakankamai stiprus, kad patraukty varto-
tojo démesj. Tada, reklamos antrasté, turi sustiprinti paveikslélj ir priversti asmenj perskaityti te-
ksta. Pats tekstas turi buti jddomus, o reklamuojamos prekeés zenklo pavadinimas pakankamai ryskus.
Net ir tada, tikrai i$skirtiné¢ reklama bus pamatyta mazesnés nei 50 procenty auditorijos. Apie 30
procenty galbiit prisimins antraste, apie 25 procentus galbiit prisimins reklamuotojo pavadinima, o
maziau nei 10 procenty perskaitys visg reklamos teksta. Paprastai reklamos nepasiekia net Siy rezul-

taty (Kotler, Keller, 2006).

Blythe (2000) iSskiria Sias spausdintinés reklamos savybes:
a) Spausdintiné reklama yra ilgalaiké bei naudojama pakartotinai. Vartotojai gali reklama
pamatyti, perskaityti daugelj karty ar netgi i$sikirpti ateiciai. Jeigu laikra$cius Zmonés linke iSmesti

gana greitai po pirkimo, tai zurnalus Zzmonés linke saugoti ilga laika. Juos daznai galima rasti lau-
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kimo patalpose, grozio salonuose ir netgi naudoty knygy parduotuvélése. Katalogai daznai laikomi
mety metus.

b) Zurnalai skirstomi pagal temy ir stiliy jvairove. Tai leidZia reklamos uZsakovui pasirinkti
norima, konkrecios temos Zurnala, taip pasiekdamas tiksling auditorija, kuriai ir skirta produkto re-
klama.

¢) Kur kas dazniau skaitoma zurnalus ar laikrasc¢ius keliaujant traukiniais, autobusais ar 1€k-
tuvais, nei klausomasi radijo ar Zitirima televizoriaus. Tod¢l vieSajame transporte spausdintiné re-
klama gauna visg vartotojo démes;j.

d) Reklamos rezultatai spausdintiniuose leidiniuose daznai gali buiti jvertinti atgal gautais
kuponais, ypac jei kuponai yra sukoduoti bei tai leidzia pamatyti bei identifikuoti i§ kurio leidinio

yra gautas kuponas.

Reklama laikrasciuose ir toliau dominuoja vietingje rinkoje ir sudaro beveik 18 procenty
metiniy reklamos islaidy. Be mazmeninés prekybos, reklama yra svarbi dalis laikras¢io pajamy
(Kotler, Keller, 2006).

LaikraS$¢iy pagrindiniai privalumai prasideda nuo lankstumo, del kurio reklamg galima de-
rinti priklausomai kurioje vietoje bus leidziamas laikrastis. Taip pat, laikrasciai leidzia didelio ap-
répties reklamas, kurios gali biti per visa puslapj. Zmonés kartais i§laiko spausdintine reklaming
zinutg, skirtingai nuo reklamos iSgirstos per radija ar televizoriy (Ivanauskas, 2014).

Vietiniai laikraS¢iai daugiausia démesio susilaukia i§ konkrecios demografinés grupés bei
7moniy su konkre¢iomis politinémis pakraipomis. Zurnaly skaitytojus daZniausiai vienija tam tikri
interesai, gyvenimo stilius, lytis ar amzius. Katalogai daznai platinami tam tikro pomégio vartotojy
ratui. (Blythe, 2000).

Taciau, laikras¢iy reklama turi keletg trikumy: skubotas skaitymas, neleidZia pastebéti visy
paskelbty reklamy. Taip pat, gana prasta laikras¢io kokybé neleidzia perteikti reklamos taip, kaip

nori uzsakovas (Ivanauskas, 2014)

Zurnalas - tai leidinys, j kurj skaitytojas jauéiasi visikai jtrauktas (Jokubauskas, 2003).
Todél tokiame leidinyje biity galima bandyti reklama patraukti leidinio skaitytojo démesj bei sudo-
minti viena ar kita preke.

Reklamuotojai padalino zurnalus j dvi placias kategorijas: vartotojy Zurnalai ir profesiniai
zurnalai. Sios kategorijos taip pat skirstomos j ménesio bei savaités leidinius. Pagrindinis reklamos

zurnaluose privalumas yra tai, jog nesunkiai galima pasiekti tiksling rinka, kuriai ir bus skirta re-
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klaminé zinuté. Taip pat zurnalai pasizymi kokybe, ilgu egzistavimu bei prestizu, kuris asocijuojasi

su tam tikrais zurnalais (R. Ivanauskas, 2014)

“Standart Rate and Date Service” klasifikuoja Zurnalus pagal:
. periodiskuma;

. auditorija, kuriai jie skiriami.

Taip pat Sie leidiniai gali biiti padalinti j geografinius bei profesinius. D¢l skirtingy atskiry
segmenty galima nuspresti kurioje geografingje srityje leisti zurnalg.

Profesiniai Zurnalai daZniausiai skirti tikslinei auditorijai. Sie periodiniai leidiniai apibudi-
nami kaip tiksliausia priemoné, norint perduoti reklaming Zinute vartotojui. D¢l efektingo poveikio,
Sis biidas kartais gali biiti palyginamas net su tiesiogine rinkodara.

Taigi, zurnalai yra veiksminga priemoné kuria galima pasiekti skirtingas demografines gru-
pes. Sie periodiniai leidiniai vienas nuo kito skiriasi jvairiais aspektais, skaitytojy auditorija bei ko-
munikavimu su ja. Norint i$sirinkti leidinj reklamos autoriui biitina atkreipti démesj, | savybes ku-
riomis Zurnalai skiriasi. Taip pat norint uztikrinti didziausig veiksmingumg labai svarbi yra rekla-
mos vieta Siuose periodiniuose leidiniuose. Pasirinkus tinkamg Zurnala, esi absoliuciai garantuotas,

jog reklama pasieks norimg auditorijg (Huebsch, 2012).

Taigi, apibendrinus spausdinting aplinka galima teigti, jog tokia aplinka yra laikoma kasdie-
nine bei populiaria reklamos skleidimo priemone. Didzioji dalis jmoniy pasirenka spausdinting re-
klama, kuri gali tapti galinga bei svarbia komunikacija. Taip pat, tokioje reklamoje galima pateikti
detalig produkto informacijg bei patraukti vartotojo démesj panaudota efektyvia vaizdine priemone.
Reklama spausdintiniuose leidiniuose yra gana pigi, paprasta ir patogi naudoti, taip pat suteikia uz-
sakovui ilgalaike reklamos naudojimo galimybe.

Tokia reklama yra svarbi daugumoje besivystanciy Saliy. Reklamos uzsakovams tai ypac
svarbu tose Salyse kur kol kas televizija ar radijo bangos néra pasiekiamas visur. Tokiose Salys kur
raStingumo lygis néra didelis, laikras¢iy pardavimai vis tiek yra gana dideli tarp daugiau iSsilavinu-
siy ir pasiturinciy visuomeneés nariy (Blythe, 2000).

Taciau verta paminéti, jog spausdintiné ziniasklaida turi keletg trilkumy, ji yra pasyvi ir joje
sunku pateikti reklamg kuri galéty atkreipti vartotojo démesj. Taip pat, tokiame leidinyje beveik

nejmanoma perteikti dinaminio vaizdo ar demonstracijos (Kotler, Keller, 2006).
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1.3.2 Televizijos reklama

J. Blythe (2000) teigimu, televizija neabejotinai uZima vieng i§ auk$c¢iausiy reklamos sklei-
dimo priemoniy. Televizija pamini dauguma Zmoniy kai yra diskutuojama apie reklama. Taip pat
tai daugiausiai iSlaidy reikalaujanti reklama gamintojui.

P. Kotler ir K. L. Keller (2006) taip pat sutinka, kad televizija visuotinai pripazinta kaip ga-
lingiausia reklamos priemong. Jie iSskiria dvi svarbiausias stiprybes, kurios tai jrodo. Pirma, tai, kad
TV reklamoje galima lengvai bei efektyviai parodyti produkto stiprigsias savybes bei nauda vartoto-
jui. Antra, TV reklama gali biiti jtikinama priemoné parodant vartotojo bei produkto naudojimo
vaizdg ar prekes zenklo iSskirtinuma pries kitus gamintojus (Kotler, Keller, 2006)

Daugiau nei trecdalis reklamai skirty pinigy pasaulyje atitenka televizijai. Reklamos televi-
zijoje patrauklumas yra tai, kad pardavejai gali pasiekti vietines bei nacionalines rinkas (Ivanaus-
kas, 2014)

Taip pat, reklama televizijoje yra viena 1§ galingiausiy masinés komunikacijos priemoniy
ziniasklaidoje. Televizija yra labai paplitusi, 98 procentai vakary Europos gyventojy namuose turi
maziausiai viena televizoriy, o dauguma turi ir daugiau nei vieng (Blythe, 2000).

Televizijos auditorija yra pati jvairiausia. Reklama televizijoje pasiekia didziausig auditorija
ir tai yra jos didziausias privalumas. (Grensing-Pophal, 2011). Reklama televizijoje gali pasiiilyti
pasiekti masing¢ auditorija, galingg poveikj vartotojams, daznai kartojamus praneSimus, lankstumg ir
prestiza (Ivanauskas, 2014)

Televizija yra labai patogi vieta reklamai skleisti. Vaizdinémis, tekstinémis bei garsinémis
priemonémis, veikian¢iomis drauge, déka, televizijos reklama turi kur kas didesnj poveik] vartoto-
jui. Todél galima teigti, jog tokia reklama yra kur kas jtaigesné. D. Jokubauskas (2003) pateikia
televizijos reklamoje naudojamus biidus:

1. Reklaminis skaitymas (tai atlieka diktorius).
Reklaminiai reportazai.
Reklaminiai filmai.

Scenos su populiariais aktoriais.

A

Paprasti bet originallis siuzetai.
Televizija kur kas labiau uzvaldé Siuolaikinius Zmones nei bet kuri kita visuomenés infor-

mavimo priemoné. Televizija skleidzia Siuolaikinius jvaizdzius: kuo biiti, kaip atrodyti, kaip elgtis

ir panasSiai. Ji platina Siuolaikinj gyvenimo biida, skleidzia madas; daznai gali formuoti nuomones
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bei skonj. Televizija be abejonés propaguoja vartotojiska psichologija. Ne tik vis didéja zmoniy,
kurie ziiiri televizoriy, skaicius, taciau tuo paciu did¢ja televizijos zitr¢jimo trukmé ir daznumas.

Televizijos reklama gali skatinti pirkti ne tik gamintojo produktus, taciau tokia reklama or-
ganizacija gali taisyti savo reputacijg ar jtvirtini klienty lojaluma (Ivanauskas, 2014)

Taip pat, svarbu paminéti, jog daugumoje Saliy labiausiai parduodami zurnalai yra TV pro-
gramos, kurios taip pat susije¢ su televizija (Blythe, 2000).

Taciau reklama televizijoje, kaip ir kitose skleidimo priemonése, taip pat turi savo trikumy.
D¢l rodomy gausybés skirtingy reklamy, televizijoje sukuriama netvarka dél kurios reklamos tele-
vizijoje gali biiti ignoruojamos ar greitai pamirStamos. Kitas didelis trikumas yra didelés iSlaidos
reklamai ir jos patalpinimui eteryje. Taip pat, sumaz¢jo tokiy televizijoje rodomy reklamy viduti-
niSkas efektyvumas vartotojui (Kotler, Keller, 2006)

R. Ivanauskas pastebi, jog reklamos trilkumai apima nevaldomus pranesimus, dideles islai-
das, dalies visuomenés nepasitikéjimg. Lyginant su kitomis skleidimo priemonémis, reklama televi-
zijoje, daznai turi aprepti didele auditorijg, kad galéty pasiekti ir savo tiksling rinkg. Tac¢iau augant
specializuoty kanaly pasirinkimui, netrukus reklamos uzsakovai to galés iSvengti.

Galiausiai, kai kurie produktai yra uzdrausti reklamuotis televizijoje iSvis arba galimi tik su
tam tikromis salygomis (Ivanauskas, 2014), o reklamos televizijoje pagrindinis tritkumas, tai auksta
kaina ir tai, kad vartotojas lengvai gali iSvengti reklamos tiesiog perjungdamas kanalg (Blythe,
2000).

Nepaisant to, P. Kotler ir K. L. Keller (2006) teigia, jog tinkamai sukurta ir parodyta TV re-
klama gali pagerinti prekés Zenklo verte bei labai stipriai padidinti produkto pardavimus.

Taigi galima, teigti, jog televizija yra viena i§ labiausiai paplitusiy laisvalaikio leidimo for-
my pasaulyje, miisy Salyje taip pat. Zmoneés zitri televizoriy valgydami, atlikdami namy ruogos
darbus, taip norédami atsipalaiduoti. Daugumoje namy iikiy, Zzmonés televizoriy laiko ijjungta visa
diena, o i§jungia tik nak¢iai. Dél $iy priezasCiy reklama televizijoje tapo pacia veiksmingiausia, ga-

lingiausia, tuo paciu ir brangiausia reklamos priemone.

1.3.3 Reklama internete

Praeito deSimtmecio pradzioje vyravo nuomong, kad internetiné rinka reklamai néra efekty-
vi (Harridge-March, 2004). Taciau, pastaruoju metu reklama internete tapo viena i§ populiariausiy
reklamos priemoniy. Nemaza dalis reklamos uzsakovy besirenkant kokiais kanalais reklamuoti savo

produkta i §j sgrasg jtraukia ir internetg. Internetas tapo labiausiai jtraukiancia interaktyvia priemo-
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ne. (Jiang, 2013). Jis sudomina vartotoja, kuris nori paspausti jdomy reklaminj skydelj bei daugiau
suzinoti apie matoma paslaugg ar produkta. To padaryti neturi galimybiy nei viena kita reklamos
skleidimo priemoniy. Tuo paciu internetas yra globalus. Internete pateikta zinute galima matyti bet
kurioje pasaulio vietoje. Be to internetas kur kas pigesnis reklamos skleidimo kanalas palyginus su
televizijoje ar zurnalais.

Reklaminiai skydeliai (angl. banner) - yra labiausiai paplitusi reklamos forma internetin¢je
erdvéje (Jokubauskas, 2003).

Yra dalis Zmoniy kurie dar ir dabar yra jsitiking, jog reklama internete néra veiksminga. Be-
veik prie§ deSimtmet], daliai pirmaujan¢iy kompanijy, reklamos internete efektyvumas kélé jtarimy
(Joines, Schrere, Scheufele, 2003). Taciau Siandien, atlikty tyrimy déka, interneto reklamos efekty-
vumo rodikliai yra puikiis (Beven-Dye, 2013).

Reikty neuzmirsti, kad visuomené yra pripratusi prie reklamos kitose Ziniasklaidos priemo-
nése todél | ja daznai blina neatkreipiamas démesys bei poveikis tampa kur kas mazesnis. Todél
norint padidinti prekinio Zenklo, paslaugos ar prekés zinomuma bei jvaizdj, reklama internete tampa
labai veiksminga. Tac¢iau nemazai reklamy autoriy nemoka naudotis interneto teikiama nauda.

Interneto interaktyvumo déka vartotojas yra kur kas labiau jsitraukes nei vartydamas Zurnala
arba ziurédamas televizoriy. Nors ir nespaudzia ant kiekvieno reklaminio skydelio i§ eilés bet in-
formacijg vis tiek jsimena geriau.

Reklamos internete naudojimas prasid€jo 1994 metais, kai pirmas AT&T reklaminis skyde-
lis buvo patalpintas Hotwired.com svetain¢je (Holis, 2015), ir nuo tada internetas tapo svarbia erdve
kur pardavéjai pradéjo platinti savo prekiy bei paslaugy reklamas. Pagal neseniai Interaktyvaus Re-
klamos Biuro (IAB, 2014) paskelbtos ataskaitos duomenis, internetiné reklama pakilo 15% pirma-
me 2014 pusmetyje, lyginant su tuo paciu periodu 2013 metais. Prognozuojama, kad per ateinancius
kelerius metus internetinés reklamos iSlaidos aplenks visas reklamas Ziniasklaidoje, jskaitant ir re-
klamg televizijoje. (Kiang, Raghu, Shang, 2000). Taip pat, reklama daznai laikoma pagrindiniu rin-
kodaros jrankiu, kalbant apie jtakg vartotojui pirkti.

Reklamg internete galima apibrézti kaip komercinius praneSimus konkreciose nuomojamose
internetiniy tinklalapiy vietose. Pasaulinés reklamos i$laidos auga beveik 4% per metus, taciau pa-
saulinés internetinés reklamos iSlaidos auga kur kas grei¢iau 16% per metus ir siekia apie 76 mili-
jardy eury (IAB, 2014). Tikimasi, kad internetiné reklama pralenks reklama televizijoje.

Jau 2011 metais video filmukai buvo sparciausiai auganti internetinés reklamos forma. Re-
klaminiai skydeliai, dél savo gal¢jimo prisitaikyti tiek kompiuteriy, tieck mobiliyjy jrenginiy ekra-
nuose, taip pat, uzima didele rolg reklamos kampanijy metu. Sparciai augant iSmaniyjy telefony

rinkai, reklaminiai skydeliai, turéty tapti pagrindine reklamos platforma.
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Reklaminiuose skydeliuose dazniausiai naudojami grafiniai elementai. Egzistuoja keli for-
matai: mygtukai (labai mazi kvadratai), staCiakampiai ir "dangoraiziai" (ploni, mazo formato, pa-
prastai deSiniajame tinklapio Sone.

Gera reklamos kampanija gali apimti keletg skirtingo dydzio bei pozicijy reklaminiy skyde-
liy. Svarbu pasirinkti ne tik dydj, taciau jvertinti ar reklaminis skydelis turi biti statiSkas ar animuo-
tas, o gal net reikéty panaudoti garsinius elementus. Be gausybés reklaminiy skydeliy varianty, taip
pat, egzistuoja ir "iSSokanti" reklama. ISSokantys reklaminiai skydeliai, yra rodomi atskiro lango
vir§uje ar lankomo tinklapio apacioje.

Taip pat egzistuoja ir reklamos forma, kuri atsiranda naujame narS$yklés lange, kai norime
atidaryti naujg puslapj. Tokia reklamos forma yra labai jkyri bei dirginanti. Pastaruoju atveju tokig
reklamg daZnai sudaro animuota garsiné ar vaizdiné reklama. Taip pat, §iuo metu iSpopuliaréjo re-
klamos kurios atsiranda bei pakeicia internetinio puslapio fong.

Yra iSskiriama konkreti tikslinés reklamos internete riisis, tai raktazodziy pirkimo, taip pat
7inoma kaip, paie$kos sistemy reklama (SEA). Si reklama yra naudojama didelése paiekos siste-
mose, tokiose kaip Google. Yahoo, Bing ir tt. Ji atsiranda vartotojui jvedus konkrecius Zodzius ar
paieskos terminus, dé¢l kuriy reklama atsiranda kartu, o kartais auk$¢iau paieSkos rezultaty. Rakta-
zodziy pirkimas, tai patalpinimas intriguojancios reklamos keliuose atitinkamose interneto svetainé-
se, tinklaras¢iuose ar socialiniuose tinkluose, kuriais tikimasi kuo daugiau lankytojy atvesti j tiksli-
ne svetaine, vartotojui paspaudus ant reklamos. Sios "protingos reklamos" uztikrina didesnj poveikj
potencialiems klientams. Sio tipo reklama gali pritraukti daugybe unikaliy vartotojy. Skirtingai nuo
kity reklamos riiSiy internete, kurios naudoja CPM (kaina uz tukstantj), raktazodziy pirkimas nau-
doja mokestj uz reklamos paspaudimo modelj. Tai reiskia, kad reklamuotojai moka tik uz kiekvieng
paspaudimg ant jy remiamy nuorody. Paspaudimo kainos skiriasi ir yra nustatytos atsizvelgiant ]
raktazodziy kombinacijas. Kuo raktazodis populiaresnis, tuo jis brangesnis. Reklama paieskos sis-
temose yra viena i$ sparciausiai auganciy internetiniy reklamy versle. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2013)

Yra iSskiriamos dvi svarbios priezastys dél kuriy internetas laikomas galingiausia pasaulyje
reklamos skleidimo priemone. Pirmoji ta, jog dauguma Zmoniy turi prieiga prie interneto. Antroji
priezastis ta, jog interneto auditorija yra kur kas didesné nei bet kuri tradicinés Ziniasklaidos audito-
rija per visg istorija (Taylor, Lewin, Srutton, 2011)

Taip pat, lyginant su tradicine ziniasklaida, internetas gali pasiiiti daugiau sgveikos tarp

zmoniy, kas sukuria naujg ir skaidrig aplinka, kurioje vyksta betarpiskas bendravimas. (Demirtas,

2012)
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Taciau, internetas, kaip ir kitos reklamos skleidimo priemonés, turi trikumy. Didziausia
grésme internetinei reklamai kelia, dalies vartotojy jsiraSoma bei naudojama Adblock programa.
Adblock tai interneto narSyklei skirtas jskiepis, kurio pagalba yra blokuojama bet kokia reklama
internete. Ji blokuoja visas reklamas naujieny portaluose, tinklaras¢iuose, vaizdo klipy svetainése ir
tt. Sis jskiepis jau turi vir§ 200 milijony vartotojy Mozzila's Firefox narsykléje. Panasas rodikliai ir
kitose populiariose narSyklése (Bubna, 2013). Kadangi apie 10% interneto vartotojy blokuoja re-
klama internete, galima tvirtai sakyti, jog Sis iskiepis tapo didele problema interneto reklamos sklei-

déjams.
1.3.4 Radijo reklama

Radijas psichology manymu visuomet buvo pacia asmeniskiausia reklamos priemone, lei-
dziancia ilgg laiko tarpa praleisti vien tik su klausytoju. Tai galima pavadinti fonu, nereikalaujanciu
visiSko klausytojo démesio. Radijas viena i§ operatyviausiy priemoniy reklamos autoriui: reklamuo-
tojas gali nors ir ta pacig valandg iSgirsti savo reklamos Zinute radijo eteryje.

Be begalés kity veiksniy, nulemianciy radijo populiaruma, ganétinai didelj poveikj daro au-
tomobiliy skaic¢iaus didéjimas rinkoje (Jokubauskas, 2003).

Radijo reklama daugiausiai pritraukia reklamos kiiréjus iS to paties regiono. Ko gero tai la-
biausiai susij¢ su galimybe radijuje daznai skelbti tg pacig reklaming Zinute daugybe karty per dieng
ir skatinti vartotoja isigyti preke ar paslaugg konkrecioje prekybos vietoje (Ivanauskas, 2014).

Gerai suformuluota garsiné reklamos zinuté - tinkamas bei lengvai jsimenamas tekstas, pui-
kus muzikinis, garsinis fonas bei diktoriaus intonacija padaro radijo reklamos zinut¢ veiksminga
(Sugars, 2013). Galima biity teigti ir tai, kad iStisg parg klausytojas yra veikiamas fonu bei pranesi-
mais. Daznas radijo klausytojas gali klausytis nuolatos visga dieng namuose ar automobilyje. Klau-
sytojai gali iSgirsti ne visg informacija praleidziant kai kurias reklamines Zinutes, taciau kelis kartus
iSgirstas kompanijos vardas jstrigs klausytojo atmintyje.

Radijas - reklamos priemoné, kuri ganétinai placiai padalinta j segmentus. Reklamos kiiré-
jams, besidominciais reklamos galimybémis radijuje, daugiausia démesio skiria ne kiek zmoniy, o
koks rinkos segmentas klausosi konkreciy radijo sto¢iy. Rinkos tyréjas M. Hedzesas skirsto klausy-
tojus ] keturis segmentus:

1. Radijo sto¢iy mégejus;

2. Radijo mégejus;
3. Muzikos mégejus;
4

. Naujieny mégejus.
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Konkreciy radijo sto¢iy mégéjai sudaro pat; didziausig segmentg. DidZiausig Sio segmento
dalj sudaro moterys nuo 25 iki 44 mety. Radijo mégé¢jai klausosi keliy radijo sto€iy per savaite, bet
nei vienai i$ jy néra linke teikti pirmenybés. Dauguma jy jaunesni nei 35 mety, nors tame segmente
yra daug vyresniy nei 55 motery. Muzikos mégé¢jai - tokiems klausytojams priskiriami vyrai nuo 25
iki 45 mety bei daugelis pagyvenusiy Zzmoniy. Naujieny mégéjai - dalis radijo klausytojy renkasi
radijo stotis, vadovaudamiesi ziniy ir informacijos poreikiu. Beveik visiems tokiems Zmonéms jau
per 35 metus ir klausosi jy trumpais laiko tarpais. Tradicine radijo auditorija taip pat laikomi paaug-
liai (Hedges, 2002).

Kadangi radijas yra pigus ir pasiekiamas daugelyje viety, Zmonés jj neSasi kartu su savimi.
Nereikia biiti iSsilavinusiu, jog galétum klausytis bei mégautis radiju. Kadangi radijas veikia tiesio-
giai, jis gali labiau patraukti vartotojo démesj. Zmonés néra linke perjunginéti radijo sto¢iy. Taip
pat, reklamos uzsakovui lengva radijo pagalba reklamuotis tik vietinéje rinkoje, pasirinkti skirtinga
auditorijg skirtingu laiku ir panasSiai. Reklama radijuje yra lanksti bei sglyginai pigi. Kadangi nema-
za dalis klausytojy radiju mégaujasi biidami vieni, tai sukuria betarpiska, draugiska bei netgi inty-
mig erdve tarp reklamos skleid¢jo ir vartotojo (Blythe, 2000).

Radijo pagrindinis privalumas yra lankstumas. Radijo stotys yra labai skirtingos, dél to ir
besiklausanciyjy auditorijos yra skirtingos. Patalpinti reklaminj praneSimg radijuje yra ganétinai
nebrangu, taip pat tai padaryti galima labai greitai. Radijas yra labai veiksminga aplinka perduoti
reklama ryte. Jis taip pat gali leisti jmonéms pasirinkti reklamuotis placiai ar tik vietinéje rinkoje
(Kotler; Keller, 2006). Taip pat, reklamos radijuje privalumas yra tai, kad reklama galima pasiekti
potencialiai daug zmoniy. Be to, reklamos sagnaudos yra mazos, o radijas yra dinamiska priemoné.
Skirtingi zmonés (ne tik demografiskai, bet ir pagal gyvenimo buda) klausosi skirtingy radijo sto-
¢iy, dél ko reklamos uzsakovams yra ganétinai lengva pasiekti konkrecig vartotojy grupe (Pelsmac-
ker, Geuens, Bergh, 2013).

Nors dauguma klausytojy radijo klausosi automobiliuose ar su ausinukais, taciau dél stipriai
18siplétusio iSmaniyjy telefony bei plansetiniy kompiuteriy naudojimo, klausytojai pradéjo naudoti
interneto radijg. Tokiu buidu, savo iSmaniaisiais jrenginiais, klausytojai gali stipriai praplésti radijo
sto¢iy pasirinkima. Apie 42 milijonai Zmoniy pasaulyje per savaite klauso interneto radijo. Sis klau-
sytojy skaiCius ir toliau auga, taigi tai ateityje taps svarbia ziniasklaidos priemone reklamos uzsako-
vams (Ivanauskas, 2014).

Pagrindinis reklamos radijuje trilkumas yra tai, jog negalima perteikti vaizdinés informaci-
jos. Deél $io fakto reklama tampa pasyvi ir ne visuomet leidZia perduoti visg norimg informacijg var-

totojui. Nepaisant to, radijo reklamos gali biti labai kiirybingos. Netgi kai kurie Zmonés mano, jog
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vaizdinés medziagos stoka yra privalumas, nes panaudojus tinkamg muzikg bei garsus galima prasi-
skvelbti j klausytojo vaizduotg ir joje sukurti jam patinkancius vaizdus (Kotler, Keller, 2006). Taip
pat, stipriai segmentuotos rinkos radijuje irgi gali biti traktuojamos kaip trikumas. Reklamos uzsa-
kovas norédamas pasiekti placig auditorija, turi pasirinkti kelias radijo stotis. Reklaminiai pranesi-
mai radijuje yra laikini bei gali perduoti tik maza kiekj informacijos. (Ivanauskas, 2014). J. Blythe
(2000) didziausiu trilkumu jvardija tai, jog radijo reklama negalima perteikti vaizdinés medziagos
bei didelio kiekio informacijos apie produkta ar kaing vienu metu. Daznai radijas naudojamas tik
kaip fonas, o klausytojas jdémiai jo nesiklauso. Dél Sios priezasties beveik nejmanoma atkreipti
vartotojo démesio. Taip pat, labai sunku iSmatuoti kiek klausytojy bei kokj poveikj padaré reklama
(Blythe, 2000).

Triikkumas yra ir tai, jog reklamos praneSimo gyvavimo trukmé yra trumpa bei Zmonés daz-
nai naudoja radijg tik kaip fong. Dél pastarojo dalyko, yra gana Zemas démesio atkreipimo laipsnis
uz sumokétg pranesimg (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2013).

Taigi, radijas visada buvo populiarus zZiniasklaidos pasirinkimas trumpoms, orientuotoms
vieting auditorija reklaminéms Zinutéms pateikti. Taciau pastaraisiais metais, radijas tapo vienu i§
sparciausiai auganciy ziniasklaidos alternatyvy. Kadangi vis daugiau Zmoniy turi vis maziau ir ma-
ziau laiko, radijas gali suteikti gauti tiesioging informacijg darbe, sporto klube ar masinoje. Pasauly-
je augant elektroniniam verslui, vis daugiau zmoniy keliauja j uzsienj ieSkoti naujy rinky. Dél Siy
keliautojy po pasaulj, radijo stotys, jskaitant ir transliuojamas internetu, suteikia galimybe neatitriik-
ti nuo namy, kad ir kur jie tuo metu buina. Reklamos uzsakovai daznai naudoja radija siekdami per-
duoti Zinut¢ vietinei auditorijai, taciau pastaraisiais metais daliai klausytojy pradéjus klausyti paly-
doviniy radijo sto¢iy, reklamuotojai radijo pagalba gali pasiekti ir tarptauting rinka.

Reklamos uzsakovai mégsta radijg ir dél galimybés pasiekti vairuojanc¢ius zmones, kurie yra
lengviau paveikiami, nes reklama gali pritraukti visg jy démes;j. Taip pat iSskiriami tokie privalumai
kaip salyginai pigi reklamos kaina, lankstumas bei mobilumas. Radijo sto¢iy jvairove reklamuoto-
jams leidzia lengvai pasirinkti norimg auditorija bei savo praneSimus pritaikyti bitent tiems klausy-

tojams.

1.3.5 Lauko reklama

Lauko reklama yra bene seniausia ir papras¢iausia reklamos formy (Blythe, 2000). Taciau
tik apie 2.8 procentai skiriamy 1éSy atitenka lauko reklamai. Lauko reklama suteikia reklamuotojui

begale skirtingy reklamos formy. Pardavéjai savo kirybines idéjas perkelia netikéciausiose vietose
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bei taip patraukia vartotojy démesj. (Kotler, Keller, 2006). Reklaminiai skydai, plakatai, reklama
vieSose erdvése, tokiose kaip stotelés ar Siuksliy dézés, plakatai ant autobusy ar taksi, plakatai vidu-
je autobusy ir traukiniy, ar net ant karSto oro baliony. Taip pat, tradiciné lauko reklamos forma api-
ma iSdazytas namy sienas bei elektroninius lauko ekranus. Nemazai lauko reklamy galima pamatyti
vaziuojant greitkeliu (Ivanauskas, 2014; Blythe, 2000). Lauko reklama rodoma beveik visur. Parda-
v¢jai savo reklamg gali rodyti ir kino teatruose, lektuvuose, sporto arenose, biuruose, viesbuciy lif-
tuose bei kitose vieSose vietose (Kotler, Keller, 2006).

Reklaminiai skydai keitési mety metus ir Siuo metu yra spalvingi, juose naudojama skaitme-
niné grafika, ap§vietimas, garsai, judesiai, ar netgi trimatis vaizdas. Siuo metu reklama nebitinai
turi likti vienoje vietoje. Pardavéjai gali nusipirkti reklamos vietg ant sunkvezimiy, kurie vazinéja
pasirinktose vietose visg dieng (Kotler, Keller, 2006). Naujos technologijos padeda atgaivinti lauko
reklama. Technologijy sukuriamy animacijy bei lazeriy déka pagyveja lauko skydai. Skaitmeninés
zinutés lauko ekranuose gali skelbi laimingus loterijy skaicius ar tokig informacija kaip ory progno-
z¢ bei eismo praneSimai (Ivanauskas, 2014).

Lauko reklama galima greitai perduoti paprastas idéjas. Tokia reklama kartotinai pranesa
reklaming Zinut¢ vietiniams gyventojams. Lauko reklama yra ypac veiksminga didmiesc¢io gatvése
bei kitose intensyvaus eismo zonose (Ivanauskas, 2014).

Lauko reklamos pranasumas yra tai, jog ji turi galimybe pasiekti didelj kiekj zmoniy. Dél
Sios priezasties reklamos efektyvumas gali biti labai didelis. Ne tik vartotojy pasiekiamumas gali
biiti didelis, taciau ir reklamos kartojimo daznumas yra didelis. Taip pat, pranesimo gyvavimo
trukmé yra labai ilga bei tas pats praneSimas gali biiti matomas veél ir vel (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2013).

J. Blythe (2000) i$skiria dar daugiau lauko reklamos privalumy:

a) Zema kaina. Reklaminiai skydai yra gana pigiai suprojektuojami ir atspausdinami. Taip
pat reklamos vietos nuoma yra ganétinai pigi palyginus su kitomis priemonémis.

b) Reklama gali biiti pritaikyta vietinei rinkai. Pavyzdziui, gali biti reklamuojamos nuolai-
dos $alia esan¢iame prekybos centre.

c¢) Reklama gali buti naudojama trumpam laikotarpiui ar sezonui.

d) Plakatai gali buti lengvai pakeisti, kad atitikty besikei¢iancias aplinkybes.

Savaime suprantama, kad lauko reklama taip pat turi trikumy. Dél jvairiy apribojimy, re-
klaminiai skydai daznai pasitelkiami naudoti tik kaip jau esancios reklamos kampanijos kitose re-

klamos skleidimo priemonése pagalbine priemone. Jie gali vartotojams priminti apie televizijoje ar
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spaudoje matyta reklamg. Taip pat, lauko reklama yra gana sunku pasiekti tiksling auditorijg. Prie
trikumy galima paminéti ir tai, jog reklaminiai skydai daznai sugadinami vandaly (Blythe, 2000).
Taigi lauko reklama, kaip ir kiekviena kita reklamos skleidéja, ne tik privalumy, bet ir sil-
pnyjy viety. Daugelis eismo dalyviy dél susikoncentravimo i savo sauguma, nekreipia démesio i
lauko reklamg. Taip pat, vartotojas turi ribotg laika perzvelgti reklama. D¢l Sios priezasties lauko
reklamos dazniausiai biina paprastos, taciau iSSaukiancios, kad patraukty vartotojy démesj. Jose
biina iSryskinta tik svarbiausia, pagrindiné informacija. DaZniausiai lauko reklamose galima i§vysti

gérimus, poilsines atostogas ar vietines pramogas.

2. REKLAMOS POVEIKIS VARTOTOJAMS

2.1. Reklamos poveikio modeliai

Reklama - tai kompanijos ilgalaiké investicija, todél reklamg kurian¢iai jmonei yra ypatingai
svarbu jvertinti reklamos poveikj bei jos veiksminguma (Pikturiené, Kurtinaitiené, 2010). Nors ir ne
visada to nori ar patinka, taciau kiekviena reklama bent Siek tiek paveikia zmogy. Veiksminga re-
klama prisibeldzia | Zmoniy Sirdis ir kazkuriuo metu vis tiek ,,privercia” isigyti sitilomg produkta.
Pagal reklaming Zinut¢ Zmogus gali susidaryti konkre¢iag nuomong ne tik apie sitiloma produkta ta-
Ciau ir apie pacig kompanijg. Dél to visos jmonés turéty numatyti bei vykdyti reklamos poveikio
kontrolg. Profesoriai D. Vakratsas bei T. Ambleris iSanalizave apie 300 knygy bei moksliniy
straipsniy, kuriuose analizuojama reklamos jtaka Zmogui, paskelbé bendra hierarching schema kaip

turéty atrodyti reklamos poveikio studijavimas.

. VARTOTOJO
REKLAMOS INDELIS FILTRAI VARTOTOJAS
ELGSENA
Zinutés turinys, *Motyvacija, gebéji- *  Pazinimas, *  Pasirinkimas,
ziniasklaidos grafikas, mas apdoroti nesuvoktas poveikis, vartojimas, lojalumas,
kartojimai (isitraukimas) atmintis iprotis ir t.t.

1. Pav. Schema,
kaip studijuoti reklamos poveikj.

Saltinis: Pikturiené, Kurtinaitiené, 2010.
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Alina Meilunaité Vaisviliené¢ (2010), daktaro disertacijoje mini, jog daugiau nei pries 110
mety sukurtas pirmasis formalus reklamos poveikio modelis AIDA (zr. 1 pav.), pasak reklamos ty-
rinétojo Timo Amblerio, vis dar iSlieka placiausiai reklamos praktikoje taikoma sistema (Ambler,
2000). Buvo pasitlyta reklamos poveikj vartotojams studijuoti pagal AIDA schemga. Pagal jj rekla-
ma daro poveikj vartotojams hierarchine tvarka: pirma atsiranda démesys (Attention), tada - susi-
domé¢jimas (Interest), véliau - noras (Desire) ir veiksmas (Action) (Lewis, 1898).

Placiau §ig schemg atskleidzia I. Pikturiené bei J. Kurtinaitien¢ (2010). Pirmiausia iSskiria-
ma reklamos indé¢lio stadija, priklausanti nuo Zinutés turinio, Ziniasklaidos priemoniy grafiko ir kar-
tojimy. Individo motyvacija (doméjimasis ar nesidoméjimas prekés zenklu ar preke) ir gebéjimas
apdoroti reklamos Zinute (triukSminga ar netriukSminga aplinka, didelio ar mazo jsitraukimo saly-
gos ir kt.) lemia biisimo poveikio stiprumg. Po §io etapo eina tarpinis vartotojo atsakas, reiskiantis
kad vartotojas tai supranta ar ne, reklama jo sagmonei turi tam tikra poveikj (kuriamas Zinomumas,
atsiminimas, poziiiris) prie§ atsirandant elgesio pokyc¢iams. Pazinimas ir nesuvoktas emocinis po-
veikis yra pagrindiniai tarpiniai reklamos efektai. Galiausiai i$ vartotojo tikimasi elgsenos pokyciy
(prekes zenklo pasirinkimo, prekés vartojimo, lojalumo, jprocio ir pan.) kaip reklamos efekto (Pik-
turiené, Kurtinaitiené, 2010).

Reklamos poveikis déliojamas hierarchine seka. Dél to daznai §i schema dar vadinama hie-
rarchine reklamos poveikio schema. Taciau I. Pikturiené bei J. Kurtinaitiené (2010) pabrézia, jog ne
visi mokslininkai sutinka kad reklama daro poveikj aiSkia hierarchine seka. Nors turint prie$ akis
hierarching reklamos poveikio schema paprasc¢iau suvokti reklamos poveiki, i1Sgryninti reklamos
tikslus, stebéti, ar jie buvo pasiekti Vis dél to tokios schemos turi ir tam tikry trikumy. Jie ignoruoja
tai, kad tam tikrais atvejais reklama gali veikti kaip nesuvoktas grynai emocinis stimulas, taip pat
tai, kad vartotojas gali jsigyti preke prasokdamas kai kuriuos etapus, pavyzdziui, susidoméjimo re-
klama ar noro. Prekes jsigyti skatina ir poziiirj j prekeés Zenklg formuoja ir ankstesné vartotojo patir-
tis, ne vien reklama. EmpiriSkai nejmanoma istirti, kur baigési vienas reklamos poveikio etapas ir
prasid¢jo kitas, ar etapai iSsidésto tiksliai tokia seka, kaip nurodyta AIDA schemoje. D¢l to kai ku-
rie mokslininkai sitilo atsiriboti nuo grynai hierarchinés reklamos poveikio schemos studijavimo ir
laikyti, kad reklama daro poveik] etapais, kurie iSsidésto visiskai atsitiktinai. Tokios atsitiktinai re-
klamos poveikio etapus vaizduojancios schemos vadinamos integracinémis. Pavyzdziui, viename jy
teigiama, kad reklamos poveikis gali biiti jsivaizduojamas kaip dviguba DNR spiralé, kurioje déme-
sys, susidoméjimas, noras ir veiksmas gali atsirasti bet kurioje 1§ gijy, bet kuriuo momentu atsitikti-
ne tvarka (Radaviciené, Kurtinaitien¢, 2010).

Vadovaudamiesi Sia schema, vartotojy elgsenos tyré¢jai gali suprasti, kodél vartotojai gali

buti paveikti reklamos, bet nepirkti prekés, arba prekybos vietoje jsigyti konkuruojancio prekés
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zenklo prekes: galbit tuo metu, kai vartotojas apsisprendé pirkti, poveikio etapai gijoje ir tarp gijy
i§sidéste bitent tokiu eiliskumu. Sios schemos, kaip ir kity reklamos poveikio schemy, didZiausia
problema yra ta, kad nejmanoma studijuoti reklamos poveikio etapy empiriskai, taciau jis yra logis-
kas ir gali biiti naudojamas analizei.

Alina Meilunaité Vaisviliené (2010), daktaro disertacijoje mini, jog atlikus reklamos sam-
pratos lyginamgja analize, kuri buvo publikuota mokslo darby ,,Knygotyra®“ 51 tome (VaiSvilien¢,
2010), prieita nuomonés, kad poveikis yra neatsiejama reklamos sampratos dalis, - tai reiSkinys,
savitai apibudinantis reklama kaip komunikacijos priemong¢. Reklama yra sukurta ,,jtikinti gavéja
atlikti tam tikrg veiksma...“ (Richards, Curran, 2002), reklamos tikslas — ,,masinis poveikis vartoto-
jams...“ (Johnston); reklama — ,tai apmokétos, per ziniasklaidg skleidziamos pastangos jtikinti‘
(O*Guin, Allen, Semenik), taip ir panaSiai poveikio santykj su reklamos veikla apibtidina jvairiy
Saliy mokslininkai. Reklamos koncepcijos iSskiria jtikinimg arba poveikj kaip reklamos sandaros
elementg ir veiklos tikslg. Jtikinimo ir poveikio reik§més daugeliu atveju traktuojamos kaip lygia-
vertés, - 1§ to galime spresti, kad reklamos poveikis ir pirkéjo jtikinimas yra suprantamai tapatiis
reiSkiniai, tac¢iau kartu mokslo darbuose paliekama ir netikrumo — ne kiekvienu atveju jtikinimas ir
poveikis yra tas patas, keliamas klausimas, ar poveikio ir jtikinimo sgvokos gali viena kitg pakeisti,
ar jos tik kartu, papildydamos viena kita, geriausiai atskleidzia reklamos esmg. JAV mokslininkai
Jefas I. Richards ir Catherine M. Curran 2002 m. interpretuodami delfy metodu atlikto reklamos
sampratos tyrimo rezultatus, nurodo, kad dauguma reklamos eksperty teikty pirmenybe jtikinimo
sgvokai: jtikinimas — tai poveikis, kurio siekiama reklama, tad §i sgvoka adekvaciai atspindi ir re-
klamos veiklos tiksla, ir rezultata, o dviejy sgvoky vartojimas vienu metu kelia neaiSkumy (Richars
ir Curran, 2002).

Lauras Laucius, magistro darbe mini , jog reklamos pastangos reikalauja dideliy iSlaidy,
nieko nuostabaus, kad jmonés stengiasi nustatyti, ar tos pastangos yra efektyvios. Reklamos efekty-
vumas parodo jos tiksly pasiekimo laipsnj. Reklamos efektyvuma reikia tirti tada, kai jos priemonés
jau yra panaudotos ir i§platintos. Sis tyrimas leidZia patikrinti ankstesniy prognoziy teisinguma, o
joms nepasiteisinus, imtis priemoniy pakeisti reklamos strategija, padaryti reklamg efektyvesne
(Pranulis, 1998).

Daugelis reklamuotojy naudoja reklamos poveikio testus, norédami iSsiaiskinti apie rekla-
mos kampanijos efektyvumga. Jei kompanija tikéjosi padidinti prekés zenklo zinomuma nuo 20 iki
50 procenty, o pavyko padidinti tik iki 30 procenty, tai reiSkia, kad jmon¢ iSleido nepakankamai
1é8y, reklaminiai praneSimai buvo prasti ar dé¢l kity priezas¢iy reklama buvo ignoruojama (Kotler,

Keller, 2006).
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2.2. Reklamos suvokimas ir atmintis vartotoju samonéje

Atminciai bei suvokimui budinga atrinkti informacija. IS daugybés informacijos mes galime
pastebeti tik mazg jos dalj, ypatingai tuo metu, kai informacijos mes neieSkome sagmoningai, o ja
gauname atsitiktinai, neturint jos poreikio. I. Pikutriené bei J. Kurtinaitien¢ (2010) teigia, jog dau-
gumg reklamos zinu€iy nukreipiame ] nesvarbios informacijos kategorijg. IS iSgirstos informacijos
tik mazg dalj ,,siunciame” apdoroti ir interpretuoti.

Nuo misy susidomgjimo reklamuojama preke priklauso misy reklamos suvokimas (Venc-
kus, 1986). Dazniausiai zmonés neiesko informacijos apie tam tikrg preke, tik atsiradus jos porei-
kiui atsiranda ir susidomé¢jimas. Deja, bet néra kaip paveikti vartotoja reklama tuo metu, kai jis do-
misi konkrecia preke ir priima sprendimg pirkti, todél reklamos kiiréjai privalo atakuoti vartotojus
reklaminémis zinutémis kasdieng, net ir tuo metu, kad jie ta preke visiSkai nesidomi (Pikturieng,
Kurtinaitien¢, 2010). Dél to reklaminé zinuté vartotojg turi jtakoti taip kad tam tikra informacija

likty jy atminty tol kol vartotojas nuspres ar tik pagalvos apie tokio produkto jsigijima.

2.3. Vartotojo jsitraukimo jtaka reklamos veiksmingumui

Vienas i$ pagrindiniy veiksniy, daranc¢iy jtaka reklamos jsiminimui - vartotojo jsitraukimas i
reklamos Zinute. Gana ilgai buvo manoma, kad vartotojo susidirimas su reklama lemia jos atsimi-
nima. Tik tarpukario metais suprasta, kad reklama vartotojo poziiirj, atmintj ir elgseng veikia su tam
tikrais apribojimais. Tuomet buvo pradéta i§samiau analizuoti kaip i8S tiesy ji daro poveikj vartoto-
jams. Buvo pripazinta kad individo démesys yra riboto pajégumo, o tai skatina individa nukreipti
savo sagmoningas pastangas tik j nedidelj aplinkos stimuly skai¢iy. Buvo suprasta, kad Zmogaus jsi-
traukimas ] informacijg yra svarbiausias dalykas kuris padeda suprasti j ka zmogus kreipia savo
démesj labiausiai.

Jeigu individas yra stipriai jsitraukes j tam tikra objekta galima teigti, jog produktas, rekla-
ma ar kita informacija jam yra svarbi ir jis skirs jai nemazai démesio. Taciau jeigu individas yra
nestipriai jsitraukes j tam tikra objekta, vadinasi preké greiCiausiai jam néra jdomi, ir vartotojas jai
neskirs daug démesio, informacija bus apdorota tik i§ dalies ar net visai nebus apdorota ir todél ja
blogai prisimins (Pikturiené, Kurtinaitiené, 2010).

Pagal tai kaip stipriai yra individas jtraukiamas informacinés Zinutés jsiminimo metu, H. E.
Krugmanas nurode¢ kelis iSmokimo buidus:

e Didelis jsitraukimas atsiranda tada, kai asmuo geba susieti Zinut¢ su savo asmenine patirti-

mi, nuostatomis, emocijomis ir panasiai. Esant dideliam jsitraukimui reklaminé informacija
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tiesiogiai ir stipriau veikia jsitikinimus ir sukuria trumpalaikés ar netgi ilgalaikés atminties
poky¢ius vartotojui susidiirus su reklama gerokai maziau karty, nei esant mazam jsitrauki-
mui. Kartais vienas susidiirimas su reklama gali biiti pakankamas, kad Zinuté biity jsiminta
ilgam.

e Mazas jsitraukimas - iSmokimas, pasizymintis nedideliu asmeniniu susidoméjimu Zinute, po
kurio eina nesgmoningas ir atsitiktinis zinutés svarstymas ir iSmokimas. Dauguma reklamos
zinu¢iy yra iSmokstama esant mazam jsitraukimui. Vartotojai nesiekia jy sgmoningai jsimin-

ti, dél to jos gali paveikti atmintj ir suvokimg tik tada, kai yra nuolatos kartojamos.

2.4. Reklamos kartojimo poveikis

Reklama btina kartojama daugybe karty. Tai yra daroma nes reklaminiy Zinuciy prisimini-
mas yra ypatingai silpnas dél jy gausos, nesamoningo apdorojimo ir daznu atveju mazos pirkimo
sprendimo svarbos. Vienas biidy paveikti ilgalaike atmint] mazo jsitraukimo salygomis yra rekla-
mos kartojimas. C. Pechmanas ir D. W. Stewartas publikavo i§samig reklamos kartojimo jtakos ty-
rimy apzvalga. Nors tyrimy metodologijos skyrési, remiantis jais daromos patikimos bendros i§va-
dos.

Visi reklamos kartojimo veiksmingumo tyrimai rodo tg pacig reklamos poveikio schema:

reklamos atsiminimo ir kartojimo santykis yra apverstos U raidés kreivés formos.

>

Relklamos atsiminimas

>

Reklamos kartojimas

2. Pav. Reklamos kartojimo ir jos atsiminimo santykis.

Saltinis: Pikturiené; Kurtinaitiené, 2010.

Dazniausiai reklamos kartojimas biina didZiausia vartotojy skatinimo priemoné, kuri turi pa-
déti individams prisiminti reklamine Zinute ar bent jos dalj, ypatingai nedidelio jsitraukimo salygo-

mis, kai be reklamos pakartojimy néra kity biidy pasiekti kad individai puikiai jsiminty visg Zinutg
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arba nors dalj jos. Taciau kartojimo efektas yra ribotas nes reklama veikia vartotojg ne nuolatos
stipriau, taciau pasiekus tam tikrg vietg reklaminés zinutés atsiminimas pradeda silpnéti. Silpnéjimo
efektas yra paaiSkinamas adaptacijos lygio teorija: vartotojas nebereaguoja i konkrety nuolatos be-
sikartojantj stimula, todél kad jis susilieja su jprasta individo aplinka. Nusilpe¢s vartotojo reklaminés
zinutés jutimas sukelia ir jsitraukimo ] jg silpnéjimg bei jos prisiminimg (Pikturiené, Kurtinaitiené,

2010).

3. VARTOTOJU RINKOS SEGMENTAVIMAS

Siais laikais itin retai naudojamasi vos viena segmentavimo grupe - daZniausiai jos derina-
mos viena su kita. Taip pat, neapsieinama tik paprasCiausiais pozymiais (demografiniais ar geogra-
finiais), todé¢l vis dazniau naudojamasi psichografiniu ar elgsenos pagrindu atlickamu segmentavi-
mu.

Segmentavimas — tai Siuolaikinés rinkodaros strategija. Rinka gali biiti suskirstyta j skirtin-
gas vartotojy grupes, pagal tam tikra pozymiy rinkinj arba kai nariai turi panaSius poreikius ar elg-
seng (Kotler, 2005).

Wendell Smith segmento sgvokg jterpé j rinkodaros Zodyng 1956 metais, kaip alternatyva
tais laikais skelbiamai produkty diferenciacijos strategijai. Smith jvardijo produkty diferenciacija
kaip kliento reikalavimo iSkraipymas prie§ tiekimo nora, kur variacijos klienty noruose yra sumazi-
namos arba sulyginamos su likusiais, tam kad efektyviai produkty linija biity puoseléjama, rekla-
muojama, ir vertinama. Palyginimui Smith pasiiilé, kad segmentacija yra paremta rinkos dalies pra-
Symais kurti ir tobulinti preke/paslaugg ir jinai atstovauja racionalias, taciau tikslias rinkodaros idé-
jas. Sios koncepcijos jrémina moralinj neutraluma rinkos segmentacijoje, tuo pa¢iu slepia manipu-
liuojancia role produkty diferenciacijoje (Berthon, 2003).

Rinkos segmentavimas — tai procesas, kai zmonés rinkoje suskirstomi j grupes, arba seg-
mentus, pagal vieng ar daugiau pozymiy, nuo kuriy priklauso jy gebéjimas ir pasiryzimas pirkti
produkta (Morkelitinas, 2012)

Per pastaruosius 50 mety segmentacijos koncepcija buvo priimta daugybés rinkodaros aka-
demijy ir praktikanty (Haley, 1968; Wind, 1978; Beane and Ennis, 1987; Cohen and Ramaswamy,
1998; O’Regan, 1999). Kontraste su produkty diferenciacija, segmentas buvo panaudotas kaip ne-
mokama praktika. Kotler (2000) apibrézia rinkodaros sagvoka kaip persiduodancia ir komunikuojan-
&ig verte tam tikriems nustatytiems rinkos taikiniams. Zinuté rinkodaros vadovams yra paprasta:

surasti ir suprasti rinkos segmentg ir apdirbti savo pasitilymg jos nariams. Tuo labiau, reklamavimas
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irgi svarbus: visada reik komunikuotis su tos rinkos asmenimis taip kaip jiems atrodyty labiausiai
deramai. Galima daryti prielaidg, kad rinkos segmenty egzistavimas yra objektyvi realybé , kuri
jokiu biidu nepriklauso nuo reklaminés veiklos.

Nuo vélyvyjy 60-yjy demografijos, geografijos ir pardavimy apimtys pasireiSke tuo kad is-
kélé segmentacijos naudingumo klausimg ir iSaukStino nauja terming “naudingg segmentavima”
(Haley, 1968). Taciau pastarieji tyrimai parod¢, kad kintancios reakcijos j prekés zenkla, kuris ska-
tina pakartotinius pirkimus arba nenumatomas apyvartos svyravimus vis dél to yra optimaliausias
rinkos segmentavimo kriterijus (Vriens, 1996).

Segmentg galima apibrézti su daugybe charakterizuojancéiy bruozy: amzius, lytis, geografiné
vieta, iSsilavinimas, jzvalgos, jplaukos, pirkimo jprociai ir vertybés (Jobber, 1995; Dibb, 1997,
Nancarrow, 1999). Per pastaruosius metus buvo keleta nesutarimy dél $iy bruozy, tiksliau, kurie i$
Ju yra patys efektyviausi nustatymo kriterijai.

Taip pat, rinkos segmentavimo sgvoka placiau aiSkina autoriai Pranulis ez. A/ (1999). Auto-
riai apibrézia, kaip vartotojai skirstomi j grupes. Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas pa-
gal pasirinktus kriterijus, siekiant surasti dalis, kurios vienodai ar panaSiai reaguoja | marketingo
veiksmus. Rinkos segmentavimas - kiirybinis procesas, tad kiekviena jmoné iesko savy biidy kaip
iSskirti savitais pageidavimais pasizymincias vartotojy grupes. Vis délto yra ir keletas tradiciniy
daugelio rusiy prekéms ir paslaugoms biidingy segmentavimo varianty. Vartotojy rinka segmentuo-
jama pagal daugybe kriterijy, taciau juos santykinai galima suskirstyti j keturias grupes. Segmenta-
vimas biina:

e geografinis;
e demografinis;
e psichografinis;

e pagal elgsena.

Geografinis segmentavimas - vartotojai skirstomi j grupes pagal tam tikra geografinj kriteri-
Jju. Populiariausias skirstymas j miesto ir kaimo gyventojus ar pagal miesto dydj. Geografinis seg-
mentavimas yra pats papras¢iausias, bet gali bti labai naudingas dél to, kad nuo geografinio pozy-
mio priklauso daugelis kity vartotojy savybiy. Pagal geografinj kriterijy iSskirti segmentai gali skir-
tis pajamy lygiu, interesais, jprociais, o skirstant didesniy teritorijy ar Saliy pjiviu - galbiit dar ir
kalba, kultiros savitumais, teisine aplinka ir t.t.

Demografinis segmentavimas - tai segmentavimas pagal dazniausiai minimus demografinius

zmoniy bruozus: amziy, lytj, uzsiémima, iSsilavinimg, Seimos dydj, Seimos gyvenimo ciklo etapa,
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pajamas, religija, rase, tautybe ir t.t. Demografiniai segmentavimo kriterijai yra labai populiaris.
ISskiriamos kelios to priezastys:
e demografinis kriterijus daro didele jtaka vartotojy poreikiams, vartojimo daznumui ir poziii-
riui ] prekés zenkla;
e pagal §j kriterijy segmentuoti rinkg labai paprasta.

Psichografinis segmentavimas - remiasi vartotojy skirstymu i grupes pagal psichologinius ar
asmenybeés bruozus, gyvenimo biidg ir jiems svarbias vertybes. Vartotojo asmenybés bruozai - tai jo
charakterio savybés, komunikabilumas, savarankiskumas, konservatyvumas ir pan. Remdamasi $iuo
kriterijumi jmoné¢ gali sitlyti prekes tik konservatyviems, tik savarankiSkiems arba tik novatoris-
kiems vartotojams.

Segmentavimas pagal vartotojy elgseng - rinka galima segmentuoti pagal tai, kokios naudos
ieSko vartotojai. Vieni vartotojai yra taupis, todel jie ieSkos pigesniy prekiy. Kiti vartotojai - nami-
sédos, kuriems riipi patogumas. Jie pageidauja daugiau atitinkamy paslaugy. Smarkiai skiriasi ir
vartotojy lojalumas tam tikram prekés Zenklui, o ir tokiu pat elgesiu pasireiskiant] lojalumg dar ga-
lima skirstyti | vien elgesio ir emocinj (t.y. prisiri§ima) (Pranulis ez. 4/, 1999).

Taigi, teoriskai biity galima sakyti, jog savo paslaugas arba prekes kompanija galéty pasit-
lyti visiems, tai yra naudoti masing rinkodara. Masinés rinkodaros pagrindu jmoné galéty sulaukti
didziausios jmanomos potencialios vartotojy rinkos, naudotysi masto ekonomijos privalumais - tai-
gi biity galimybé sumazinti produkty kainas. Kadangi konkurencija yra labai didel¢ ir vartotojy po-
reikiai labai jvairis, tai tiesiog nejmanoma. Vartotojai nori biitent jiems individualiai pritaikyty pa-
slaugy ar produkty, o ne masinés prekybos. Tam paslaugos, produktai bei visos rinkodaros priemo-
nés turi biiti nukreiptos ] pasirinktg rinkos segmenta, kuris ne visuomet yra labai didelis. Todél tin-
kamai prisitaikiusi prie tam tikry poreikiy kompanija jgauna konkurencinj pranasumg prie§ panasia
veikla uzsiimancias jmones. Taigi pranaSumo prie§ konkurentus Saltinis - vadinamoji tiksliné rinko-

dara, kuri prasideda rinkos segmentavimu.

28



4. TYRIMO METODOLOGIJA IR ANALIZES REZULTATAI

4.1 Tyrimo problema

Teoringje dalyje buvo susipazinta su reklamos samprata ir teoriniais aspektais. Nustatyta
kaip vartotojas suvokia reklama bei kokj poveikj reklamos kartojimas daro jos atsiminimui. Siekiant
i$siaiskinti kaip vartotojas suvokia reklama ir jos elementy poveikj bei kurios reklamos riisys yra

veiksmingiausios bus atlickamas empirinis tyrimas.

Tyrimo objektas — Reklamos poveikis skirtinguose vartotojy segmentuose.
Tyrimo tikslas — iSanalizuoti reklamos raiska skirtinguose vartotojy segmentuose.
Detalizuojant, iSskiriami Sie tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti skirtumus tarp skirtingo kainy segmento, bet tos pacios kategorijos prekiy re-
klamos.

2. I8analizuoti reklamos veiksminguma skirtingose reklamos rusyse.

3. Suprasti kokj poveikj vartotojams daro reklama.

Remiantis tyrimo tikslais bei uzdaviniais buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas. Svarbiausias
dalykas pasirinkus §j biidg yra gauti pakankama kiekj atsakymy i$ respondenty, kuriuos véliau ga-
lima apdoroti statistiniais metodais SPSS statistiniy matavimy kompiuterine programa. Galima tei-
gti jog kiekybinio tyrimo rezultatai yra labiau objektyvis nei kokybinio, nes apklausiamas kur kas
didesnis skaicius respondenty. Taip pat vykdant kiekybinj tyrima kur kas lengviau analizuoti gautus
duomenis, nes atsakymus respondentai renkasi pagal Sablona.

Siame tyrime naudojamas apklausos metodas — internetiné anketa. Sis metodas buvo pasi-
rinktas norint veiksmingai pasiekti visos Salies respondentus minimaliomis 1éSy ir laiko sgnaudo-
mis.

Kitas svarbus Sios apklausos privalumas — respondenty anonimiSkumas. Vartotojas linkes
atsakinéti | pateiktus klausimus anonimiskai. Tai leidzia sulaukti nuoSirdesniy atsakymy, o tai labai
svarbu atliekant tyrima.

Gavus reikiamg skai¢iy uZpildyty ankety, jos bus koduojamos ir perkeliamos ; SPSS pro-

grama. Sia programa bus analizuojami duomenys.
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4.2 Bendra UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ charakteristika

Svyturio darykla jkurta 1784 metais, yra seniausiai veikianti alaus darykla Lietuvoje. ,,Svy-
turio aludariai savo meistriSkumo déka pirmuoju aukso medaliu buvo apdovanoti 1883 metais
Klaipédoje vykusioje tarptautingje parodoje, o antrajj gavo - 1927 metais Lietuvos tikio mugg¢je.

1998 metais ,,Svyturys“ pirmasis Lietuvoje pagal pasaulinius kokybés standartus pasiryzo i§
esmés pertvarkyti gamybg. D¢l Sios priezasties alus pradétas kurti ir gaminti, pagal visus pasauli-
nius kokybeés reikalavimus, taciau liko iSsaugojes visas lietuvisko alaus savybes.

1946 metais po karo atstatytoje alaus darykloje pradétas virti ,,Svyturio® alus. ,,Svyturys”
buvo reorganizuotas j akcing bendrove Lietuvai atkiirus nepriklausomybe. Viena didziausiy alaus
gamybos kompanijy pasaulyje, Danijos bendrove ,,Carlsberg A/S”, 1999 metais jsigijo didZiaja dalj
,Svyturio® bendroveés akciijy.

,.Svyturio® alaus darykloje naudojamos vokiskos gamybos technologijos. Alus brandinamas
ne tik vertikaliose, taciau ir horizontaliose talpyklose, kuriy déka susiformuoja unikalios skoninés ir
aromatinés savybés. ,,Svyturio® darykla vienintelé i§ didziyjy alaus darykly Lietuvoje naudoja to-
kias talpyklas.

Siuo metu ,,Svyturys“ aly eksportuoja j 23 pasaulio valstybes — Latvija, Estija, Lenkija,
Suomija, Svedija, Norvegija, Olandija, Ispanija, Danija, Ukraina, Rusija, Italija, Islandija, Pranciizi-
ja, Kanada, Airija, Gruzija, Kipra, Didzigja Britanija, Izraelj, Australija, Baltarusijg bei Jungtines
Amerikos Valstijas.

Pramonés ministerijos sprendimu, siekiant pastatyti geriausig alaus darykla Lietuvoje, buvo
ikurtas ,,Utenos alus®“. 1970 m. sumanaus pirmojo jmonés vadovo pastangomis buvo nutarta alaus
daryklos statybas perkleti i§ Vilniaus j Uteng. Busimosios jmonés projektas buvo patvirtintas 1972
metais, o 1976 metais jrengta pirmoji ¢ekiska alaus pilstymo linija. Alaus gamyklos statyby procese
buvo konsultuojamasi su ¢eky specialistais i§ Pilsner, Bruno miesty bei kity alaus darykly. 2001
metais ,,Utenos alus* tapo moderniausia alaus darykla Baltijos Salyse. Tai pasiekti padéjo pasibaige
ilgai truke modernizacijos darbai, per kuriuos naujausia jranga atnaujinti gamybos cechai.

»Svyturio® ir “Utenos alaus* daryklos susijungé j AB ,,Svyturys — Utenos alus* 2001 mety
gruodj , o uz poros mety AB ,,Svyturys — Utenos alus“ reorganizuota j UAB ,,Svyturys — Utenos
alus®.

Siuo metu didéja jmonés eksportas j Vakary rinkas. Labiausiai eksportas iSaugo j Airija —
21%, kaimynine Lenkija — 18%, i Rusija — 5 kartus. Siuo metu bendrové eksportuoja “Svyturio™ ir
“Utenos” aly, bei “Kiss” sidrg 1 25 valstybes.
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BNS 3altinio duomenimis, 2015 m. UAB ,,Svyturys-Utenos alus”, nepaisydamas kompli-
kuoty aplinkybiy — prastos vasaros, ,,kainy kary* tarp gamintojy ir prekybos tinkly — islaiké lyderio
pozicijas alaus rinkoje. Jmonés analitiky duomenimis, SUA rinkos dalis pernai sudaré 40,5 proc.

Savo baigiamajame darbe analizuosiu reklamos poveikj skirtinguose vartotojy segmentuose
tarp UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ prekés Zenkly. Taip pat iSanalizuosiu reklamos veiksminguma

skirtingose reklamos riiSyse bei gilinsiuos kokj poveikj vartotojams daro reklama.

4.3 Tyrimo pobiudis ir eiga

Atsizvelgiant | tyrimo tikslg ir uzdavinius pasirinktas kiekybinis tyrimas. Kiekybinio tyrimo
esmé gauti tinkama kiekj duomeny, kurie bus apdorojami statistiniais metodais SPSS kompiuterine
programa. Kiekybinis tyrimas remiasi duomenimis gautais i§ reprezentatyvios imties. Laikantis visy
tyrimo nurodymy §i imtis reprezentuoja tiriamaja visuma. Kiekybinio tyrimo rezultatai yra labiau
objektyvis, nei kokybinio. Taip yra dél keliy esminiy prieZasCiy: apklausiamas didelis skaicius res-
pondenty; klausimai yra struktiirizuoti ir standartizuoti, respondentas gali rinktis i§ jam pateikty
atsakymy.

Vykdant vartotojy apklausas kokybinis tyrimas yra retai naudojamas, nes sunku atrinkti ke-
lis zmones kurie reprezentuoty visas vartotojy grupes. Vartojimo jproc€iai ir patirtys yra unikalds ir
skirtingai suvokiami vartotojy. Suteikiant galimybe j klausimus atsakyti laisva forma yra rizikuoja-
ma gauti sunkiai suvokiamus ir maza kg turinius su tiriama sritimi atsakymus, nes vartotojai néra
tirlamos srities specialistai. Jie néra kompetentingi atsakyti j klausimus, neturint galimy pasirinkimy
varianty.

Siam tyrimui pasirinktas metodas — apklausa. Anot Pranulio ir Dik&iaus §is metodas yra la-
bai populiarus, nes leidzia gilintis ir daznai rasti atsakymga } priezastinj ry$j turin¢ius klausimus.
Apklausos metodas pasirinktas virtuali anketa.

Internetinis apklausos platinimo metodas yra labai palankus tyré¢jui, kadangi leidzia pasiekti
tirlamuosius visos Salies mastu minimaliomis laiko ir 1éSy sagnaudomis. Siunciant apklausos forma
internetiniais kanalais, dingsta geografinés padéties atotriikis tarp tyréjo ir tiriamojo.

Kitas metodo privalumas yra anonimiskumo jgyvendinimas. Vartotojas jauciasi saugus ir
sunkai identifikuojamas pildydamas anketg privacioje aplinkoje nesant aplinkiniams. Anonimisku-
mo jausmas leidzia sulaukti nuoSirdesniy atsakymuy, kas yra kritiSkai svarbus faktorius atliekant ty-

rimg.
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Kadangi tiriamieji yra zmongs atliekantys pirkimg internetiniu biidu, $is apklausos metodas
yra racionaliausias. Internetiniais kanalais pateikiant virtualig apklausg yra labai didele tikimybe,
kad respondentas atitiks tyrimo keliamus kriterijus. Tokiu biidu yra minimizuojama galimybé su-
laukti atsakymy i$ ty respondenty, kurie néra aktualiis tyrimui.

Surinkus reikiamg kiekj duomeny, jie bus koduojami ir perkeliami j statistiniy matavimy kompiute-

ring programa SPSS, kurios pagalba bus vykdoma duomeny analize.

- Gauty
Anketos Anketos Nuorodos | duomeny; Duomeny,

patalpinimas anketa kodavimas, analize
internete platinimas perkelimas § SPSS
SPSS

sudarymas

3. Pav. Tyrimo eigos schema.

4.4 Tyrimo imties nustatymas

Pranulis ir Dik¢ius (2012) apibiidina populiacijg kaip tyréja dominanciy ar galin¢iy dominti
elementy visuma. Siuo tyrimu yra tiriama vartotojy reakcija j Svyturio — Utenos alaus reklama, to-
dél tyrimui yra tinkami tie respondentai, kurie vartoja aly..

Remiantis statistikos departamento ir kity Sios srities tyréjy darbuose pastebéta tendencija,
tyrime bus tiriami tik ne jaunesni nei 18 mety amziaus vartotojai. Asmenys nepatenkantys i $ig am-
ziaus grupe dél Lietuvoje galiojanciy jstatymy neturi galimybés jsigyti alkoholio, todél yra neaktua-
lts Siam tyrimui.

Lietuvos statistikos departamento 2016 mety duomenimis Vilniuje gyvena 426 877 asmenys
kuriy amzius 18 ir daugiau mety. IS jy ,,TNS Gallup* tyrimy bendrovés atliktos apklausos metu pa-
aiskéjo, kad alkoholio nevartoja 11 procenty gyventojy.

Pranulis ir Dikc¢ius (2012) tiriamajg visumg apibiidina, kaip aibe iSskirty pagal tam tikrg po-
zymj objekty, i§ kuriy norima gauti informacijos. Siuo atveju tiriamoji visuma yra 426 877 * 0,89 =
379 920,53 statistinio zmogaus. Taigi, Vilniuje yra 379 921 zmonés vartojantys alkoholj.

Pranulis (1998) imtj apibrézia kaip tyrimui atrinkta visumos dalj, kuri gali tinkamai ir pa-
kankamai atstovauti visumai ir teikti reikalingg informacijg. Tyrimo visuma buvo pasirinkti Lietu-
vos gyventojai, kuriy amzius nuo 18 mety. Respondenty atrinkimui naudota neatsitiktiné patogumo

atranka. Tyrimo apimtis buvo apskai¢iuota remiantis Paniott (Jadov, 1987) sitiloma formule:
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n=1/(A* + 1/N)
¢ia: A — atrankos paklaida;
N — tiriamosios visumos dydis;

n — imties dydis.

Skaiciavimo rezultatai pateikti 3 lentel¢je.

3.Lentelé. Tyrimo imties nustatymas.

Rodiklio pavadinimas Kiekybiné iSraiska
Tiriamosios visumos dydis, N 379921

Imties dydis, n 196

Patikimumo tikimybé, P 95%

Atrankos paklaida, A 7

Ivertinus aukS$¢iau gautus rezultatus, galima daryti iSvada, kad norint gauti tiriama

visumg atspindincius rezultatus pakankamas imties dydis turéty bati 196 respondentai.

4.5 Anketos sudarymas

Anketa yra sudaryta 1§ 19 klausimy, kuriuos galima suskirstyti j keturis blokus. Klausimams
naudojamos nominaliné ir intervaliné skalés.

Pirmajj klausimy bloka sudaro pirmasis vienintelis klausimas. Siam klausimui sudaryti buvo
panaudota nominalioji skalé. Klausimas skirtas i$siaiskinti ar respondentas vartoja ,,Svyturio - Ute-
nos alaus* produkcijg. Respondentai kurie pasirenka neigiamg atsakyma toliau atsakinéja tik nuo 8-
ojo klausimo.

Antrasis klausimy blokas sudarytas i§ SeSiy klausimy apie alaus pasirinkimg salygojancius
veiksnius. Pirmajame $io bloko klausime respondentas turi pasirinkti kokj, Svyturio ar Utenos aly
vartoja dazniau. Antruoju klausimu respondento praSoma pazymeéti kiek jo pasirinkimg sglygoja
minimi teiginiai, atsakymo variantai — nuo labai silpnai, iki labai stipriai. Sudarant §; klausimy blo-
ka buvo naudojama Likerto metodo skalé. Véliau seka keturi klausimai su vienu atsakymo pasirin-
kimu. Respondentai turi atsakyti kaip daznai, kur bei su kuo vartoja aly, taip pat, koks jy manymu
yra alaus vartojimo tikslas.

Tre¢iajame klausimy bloke respondenty pra$oma pasirinkti ,,Svyturio® bei ,,Utenos* alaus
reklaminj §iikj. Siais klausimais siekiama suzinoti kiek vartotojy atpaZjsta bei tiksliai priskiria re-
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klaminius Siikius. Véliau seka du atviri klausimai kuriuose praSoma jrasyti zodj, pirmiausiai atei-
nantj j galva, pagalvojus apie Svyturio bei Utenos aly. Atvirais klausimais norima suZinoti su kuo
vartotojai sieja Siuos prekés zenklus.

Sudarant ketvirtojo bloko klausimus buvo naudojama Likerto skalé. Sis klausimy blokas su-
darytas i$ trijy klausimy. Uzduoti klausimai, kuriais buvo norima suzinoti apie reklamos sukeliamus
jausmus bei kaip ta reklama paveikia respondentg. Taip pat, respondentai turéjo jvertinti kur daz-
niausiai pastebi bei jsimena alaus reklamg.

Ketvirtasis klausimy blokas sudarytas i§ penkiy demografiniy klausimy. Jie skirti suzinoti
bei gauti informacijos apie respondento lytj, amziy, socialing padétj, iSsilavinimg bei gaunamas pa-

jamas. Si informacija véliau naudojama analizuojant skirtumus tarp demografiniy segmenty.

4.6 Analizés metodai

Renkantis statistinés analizés metoda labai svarbu jvertinti keleta faktoriy:
e kokia skalé yra naudojama klausimui sudaryti;
e ar kintamyjy aib¢ atitinka normalyjj skirstinj;

e kiek yra im¢iy ir kokig yra jy tarpusavio priklausomybé.

Kolmogorov-Smirnov testu buvo patikrinama atitikimas normaliajam skirstiniui. Siuo testu,
gaunamas statistinis patikimumas, nes remiantis jvairiais kriterijais, yra iSmatuojamas atstumas tarp
teorinio ir empirinio skirstinio.

Mann-Whitney testu buvo skai¢iuojami skirtumai tarp iméiy. Sis testas buvo naudojamas tu-
rint dvi imtis. Tyrime Sis testas buvo naudojamas analizuoti skirtumus tarp ly¢iy bei skirtingg aly
pasirinkusiy respondenty. Sie klausimai turéjo po du atsakymo variantus, dél to jie yra grupuojami
kintamieji.

Koreliaciné analiz¢ buvo naudojama analizuojant rySius tarp aibiy. Pearson koeficientas yra
naudojamas tada, kai imtis yra pasiskirs¢iusi pagal normalyjj skirstinj. PrieSingu atveju, naudoti §j
koeficientg buity nekorektiska. Spearman koeficientas yra naudojamas tada, kai imtis neatitinka
normalumo salygos. Dél $ios priezasties buvo naudojamas pastarasis koeficientas. Sis koeficientas
parodo monotoniska rysj tarp kintamyjy. Koreliacijos koeficientas - tai rySio tarp kintamyjy stipru-
mo matas. Kuo koeficientas ar¢iau vieneto tuo rySys stipresnis. Esant neigiamam koeficientui rysys

yra atvirkstinis.

34



4.7 Respondenty demografinis paveikslas

Tyrimo anketg uzpildé 233 respondentai. Tarp respondenty buvo Siek tiek daugiau vyry nei
motery — 60% ir 40%. D¢l anksciau aptarty priezasCiy savo tiriamaisiais pasirinkau ne jaunesnius
nei 18 mety asmenis. Anketoje respondentas turéjo pasirinkti amziaus intervalg j kurj jis patenka.
Respondenty amzZius pasiskirste taip: 18-24 mety — 56,7%; 25-34 mety — 21%; 35-44 mety — 8,6%;
45-64 — 11,6%:; 65 ir daugiau mety — 0,9%.

@ 158-24 m.
@ 25-34 m.
35-44 m.
@ 4554 m.
@ 55 ir daugiau m.
@ Neatsake | klausimag

4. Pav. Respondenty amziaus pasiskirstymas.

Atliekant tyrimg buvo stengtasi surinkti kuo jvairesnio amziaus respondenty atsakymus.
Anketos buvo siunciamos visoms amziaus grupéms tolygiai, todél amziaus grupés pasiskirsté pana-
Siai i18skyrus respondentus vyresnius nei 65 metai, tokio amziaus respondentus pasiekti interneti-
niais kanalais yra labai komplikuota. Galima teigti, kad tyrimas puikiai reprezentuoja asmenis, ku-
riy amzius yra tarp 18-64 mety imtinai.

Respondenty pasiskirstyme pagal iSsilavinimg didzigjg dalj uzima Universiteto absolventai,
zmones kurie yra s€kmingai uzbaigg bent bakalauro studijas. Jie sudaro 54,5%. Vidurinj i$silavini-
mg turintys respondentai pagal uzimama dalj yra antrojo vietoje — jy 33%. Aukstyjy neuniversiteti-

niy studijy absolventai uzima 7,7%. Profesinio iSsilavinimo respondenty grupé sudaro 3,9%.
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@ Vidurinis

@ Frofesinis

® Aukstesnysis

@ Aukstasis

@ Meatsaks j klausima

5. Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimq.

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas ménesines pajamas pasidalino j gana lygias
dalis. Didziausig dalj, t.y. 33,5% dalj sudaro respondentai per ménesj gaunantys nuo 351 iki 700
Eury. 27,9% respondenty gauna iki 350 Eury. 18,9% — gauna nuo 701 iki 1050 Eury, 15,5% — gau-
na nuo 1051 iki 2000 Eury. Respondentai gaunantys daugiau nei 2001 Eurg per ménes] sudaré ma-

ziausig dalj, t.y. tik 3,4%.

@ ki 350 Eur.

@ 351-700 Eur.

@ 701-1050 Eur.

@ 1051-2000 Eur.

@ 2001 irdaugiau Eur
@ Neatsake | klausima

6. Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas.

Respondenty pasiskirstymas pagal socialing padét] pasidalina j dvi dideles dalis. Didzigja
dalj uzima dirbantys respondentai. Jie sudaro 60,9%. Studentai pagal uzimama dalj yra antrojo vie-
toje — jy 36,5%. Likusius kelis procentus sudaro bedarbiai (1,3%), moksleiviai (0,4%) bei pensinin-

kai (0,4%).
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@ Bedarhis

@ Dirbantis
Moksleivis

@ Studentas

@ Pensininkas

@ Neatsaké j klausima

7. Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialing padétj.

4.8 Analizés rezultatai

4.8.1 Reklamavimosi vietos vertinimo analizé

Respondentams buvo uzduotas klausimas kur jie dazniausiai (Televizijoje; Radijuje; Inter-
nete; Spaudoje; Lauke) pastebi alaus reklamg. Respondentai tur¢jo pasirinkti labiausiai jiems tin-
kantj atsakymo variantg i$ pateikty galimy (labai retai; retai; vidutiniSkai; daznai; labai daznai).

Veéeliau kiekvienam atsakymui buvo suteiktos skaitinés vertés nuo 1 iki 5 baly. Labai retai —
1; retai — 2; vidutiniSkai — 3; daznai — 4; labai daznai — 5 balai.

Atlikus apraSomaja analiz¢ SPSS programa galima teigti, jog vartotojai dazniausiai alaus re-
klamg pastebi lauke bei internete. Vertinimo vidurkiai atitinkamai — 3.45 ir 3.33 balai i§ 5 galimy.
Siek tiek re¢iau pastebi televizijoje bei spaudoje. Vertinimo vidurkiai atitinkamai — 2.98 ir 2.43 ba-
lai. Visos Sios keturios reklamos riiSys turi vieng bendra savybe — reklaming Zinut¢ vartotojui per-
duoda vaizdiniais elementais.

Respondentai nurod¢, jog reciausiai alkoholio reklama pastebi radijuje — vertinimo vidurkis
tik 1.53 balo.

Taip pat respondentams reikéjo jvertinti kaip gerai jie jsimena alaus reklamg tose paciose
reklamos skleidimo priemonése, t.y.: televizijoje; radijuje; internete; spaudoje; lauke.

Atlikus aprasomaja analiz¢ SPSS programa galima teigti, jog vartotojai geriausiai jsimena
alaus reklamg pastebéta televizijoje bei lauke. Vertinimo vidurkiai atitinkamai — 3.29 bei 3.27 balai

1§ 5 galimy. Vidutiniskai reklama jsimenama, jei ji pastebéta internete ir spaudoje — 2.73 ir 2.28
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balai. Vartotojai vertina, kad pras¢iausiai reklamg jsimena iSgirde radijuje — vertinimo vidurkis tik
1.77 balo.
Detalesné informacija apie tai kuriose reklamos skleidimo priemonése vartotojai alaus re-

klamg pastebi bei jsimena geriausiai pateikiama 9 paveiksle.

Reklamavimosi vieta
3,29 3,27
2,73
2,28 —
1,77 —
Televizija Spauda Radijas Laukas Internetas
B Pastebima 2,98 2,43 1,54 3,45 3,33
O|simenama 3,29 2,28 1,77 3,27 2,73

8. Pav. Reklamavimosi viety aprasomoji statistika.

Atlikus §ig aprasomajg analize galima teigti, jog vartotojy démesij labiausiai patraukia vaiz-
diné reklama, o norint kad jg gerai prisiminty reklama turi bati papildoma ir garsine medziaga. To-
kia reklama naudojama televizijoje bei internete. Taip pat galima teigti jog vaizdiné reklama yra
veiksmingesné uz garsing. Spausdintinés bei lauko reklamos skleidimo priemoneés i galincios per-
duoti tik vaizda yra kur kas geriau pastebimos ir jsimenamos nei radijas, kuris perduoda tik garsinj
reklamos pranesima.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar vyrai ir moterys, reklamg dazniau pastebi tose paciose ar skirtingose
vietose, pirmiausiai buvo atlikta skirtumo analizé. Atlikus Kolmogorov-Smirnov testa visiems
skirstiniams buvo gautas reikSmingumo lygmuo p — 0.000. Kadangi p<0,05 — kintamyjy skirstiniai
néra normalieji.

Atlikus Mann-Whitney testa reikSmingumai p<0,05 parod¢, kad tik spaudoje (0,049) rekla-
mos kintamuosiuose motery ir vyry vertinimai skiriasi (Zitréti penktajag Mann-whitney testo lente-
le). Remdamiesi ketvirtojoje lentel¢je pateiktais rangais, galime teigti, kad statistiSkai reikSmingai

(su 95% statistine garantija) moterys reklama spaudoje pastebi dazniau nei vyrai.
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4.Lentele. Mann-Whitney testo pagal Iytj rangy lentele.

Lytis ‘ N Mean Rank | Sum of Ranks
Spaudoje Vyras ‘ 140 109.22 15290.50
Moteris ‘ 91 126.43 11505.50
Total ‘ 231

5.Lentele. Mann-Whitney testo pagal Iytj antroji lentelé.

Televizijoje Radijuje Internete Spaudoje Lauke
Mann-Whitney U 5486.500 6235.500 5796.000 5420.500 5727.500
Wilcoxon W 15356.500 10421.500 9982.000 15290.500 15597.500
V4 -1.819 -.309 -1.193 -1.969 -1.347
Asymp. Sig. (2-tailed) .069 757 .233 .049 178

4.8.2 Reklamos sukeliami jausmai vartotojams

Respondentams reikéjo jvertinti kokius jausmus ar pojiicius sukelia alaus reklama: Abejin-
guma; Nuobodulj; Susidoméjimg; Susierzinimg. Respondentai tur¢jo pasirinkti labiausiai tinkantj
atsakymo variantg i$ pateikty galimy (labai maza; mazg; vidutinj; didelj; labai didelj).

Veéliau kiekvienam atsakymui buvo suteiktos skaitinés vertés nuo 1 iki 5 baly. Labai mazg —
1; mazg — 2; vidutinj — 3; didelj — 4; labai didelj — 5 balai.

Atlikus aprasomaja analize SPSS programa galima teigti, jog vartotojams alaus reklama su-
kelia skirtingus jausmus. Respondenty nuomone alaus reklama sukelia maza abejingumo (2.63/5),
nuobodulio (2.20/5) bei susidoméjimo (2.40) jausmag bei labai mazg susierzinimo (1.83/5) jausma.
Detalesné informacija apie tai kokius jausmus ar pojucius sukelia alaus reklama pateikiama 10 pa-

veiksle.
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9. Pav. Reklamos sukeliami jausmai vartotojams.

IS pateikty duomeny matome, kad respondentams reklama nesukelia dideliy jausmy. Taigi,
galima prieiti iSvados, kad Lietuvos alaus gamintojai reklama nesugeba paveikti vartotojo jausmy.
Jie galéty pasistengti ir pasirinkti tokig zinute bei reklamos skleidimo priemong, kuria galéty labiau
sudominti bei jtraukti vartotoja.

Siekiant i$siaiSkinti ar skirtingg aly vartojantys vartotojai yra veikiami skirtingais jausmais,
buvo atliktas Mann-Whitney testas. Rezultatai parode, kad tarp vyry ir motery yra statistiSkai

reikSmingas susidoméjimo jausmo skirtumas.

6.Lentele. Mann-Whitney testo pagal skirtingg aly pasirinkusius respondentus antroji lentelé.

Susidoméjimg Abejingumag Susierzinimg Nuobodulj
Mann-Whitney U 1457.500 1830.000 1682.500 1822.500
Wilcoxon W 14018.500 2155.000 14243.500 14383.500
Z -2.186 -.607 -1.305 -.652
Asymp. Sig. (2-tailed) .029 .544 .192 515
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Rangy lentelé (7 lentelé) rodo, kad ,,Utenos* (112,70) aly pasirinke vartotojai susidoméjima
alaus reklama vertina stipriau, uz ,,Svyturio® (88,72) aly pasirinkusius respondentus. Taigi, galima

teigti, jog ,,Utenos* alus savo reklama kelia didesnj susidoméjima vartotojams.

7.Lentelé. Mann-Whitney testo pagal skirtingq aly pasirinkusius respondentus rangy lentele.

2. Kokj aly
daZniau var-
tojate? N Mean Rank Sum of Ranks
Susidomeéjimg ?8vyturio? 158 88.72 14018.50
?Utenos? 25 112.70 2817.50
Total 183

Taip pat, buvo atliktas dazniausiai pastebimy reklamos viety ir keliamy jausmy koreliaciné
analizé. Siai analizei buvo naudojami duomenys surinkti i§ klausimo kuriame pragoma jvertinti kaip
daznai vartotojai pastebi reklamg kiekvienoje reklamos skleidimo bei klausimo, kokius jausmus
kelia alaus reklama.

Atlikus Kolmogorov-Smirnov testa gauti rezultatai parodé¢, kad duomeny pasiskirstymas ne-
atitinka normaliojo skirstinio, todé¢l tolimesnei koreliacinei analizei buvo naudotas Spearman koefi-
cientas.

Zemiau esancioje 8 lenteléje geltona spalva yra pazyméti p koeficientai kurie yra reik§mingi
0,01 lygiu (p<0,05). Tai parodo, kad yra statistiSkai reikSmingas rySys tarp reklamos skleidimo

priemongs ir alaus reklamos sukeliamy jausmy ir konsultacijos teikimo formos.
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8.Lentelé. Koreliacinés analizés tarp alaus reklamos keliamy jausmy ir sklaidos priemoniy rezulta-

ty lenteleé.
Televizijoje | Radijuje | Internete | Spandoje Launke
Susidoméjima Correlation 011 2487 1817 278" 3
Coefficent
Big. (I-tailed) Aa1 000 D06 000 n0d
N 133 133 133 133 133
Abejinguma | Correlation -034 032 030 062 103
Coefficent
Big. (I-tailed) A03 210 LEL A49 115
Spearman’s ® PEE) 3 3 PET) 13
e Sunsierzinima Correlation -039 1327 1307 a7 135"
. Coefficient
Sig. (2-tailed) A40 D05 043 282 RIEL]
N 133 133 133 133 133
Muoboduoli Caorrelation -0 10z 027 -021 127
- Coefficent
Siz. (2-tailed) 230 122 636 751 04
N 133 133 133 133 133

*%* Correlation is significant atthe (.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant atthe 0,05 level (2-tuiled).

Stipriausias rySys gautas nustatytas tarp susidoméjimo jausmo ir lauko reklamos. Kuo varto-
tojas labiau pastebi alaus lauko reklama, tuo jis labiau susidomi alaus reklama. Antras pagal stipru-
ma ry$ys yra su reklama spaudoje. Siek tiek silpnesnis rysys egzistuoja su reklama radijuje. Rysio

stiprumais pavaizduoti 8 lentel¢je.
4.8.3 Reklamose naudojamy §iikiy atpaZinimas
Respondentams buvo pateikti 5 skirtingy alaus darykly naudojami reklaminiai Stkiai. Jiems
reikéjo teisingai pasirinkti bei priskirti ,,Svyturio® bei ,,Utenos* alaus $iikius. 9 lenteléje nurodysiu

skirtingy alaus gamintojy reklamos komunikacijose naudojamus Stkius.

9.Lentele. Skirtingy alaus kompanijy naudojami reklaminiai Siikiai.

» lauras“ Vyry alus! Pelnytai.

»Kalnapilis“ | Uz gyva bendravima.
Hvyturys“ | Tai kg sugebame geriausiai.

»Carlsberg® | Ko gero, geriausias alus pasaulyje.

»Utenos* Paprasti dalykai yra nepaprasti.
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Analizuojant 11 bei 12 paveikslus, galime matyti, jog respondentai kur kas tiksliau priskyré
»Svyturio® (Diagramoje - geltona spalva) reklamos §ikj. Tai padaré beveik 50% respondenty. Ta-
¢iau nemaza dalis apklaustyjy suklydo priskyre ,,Carlsberg® naudojama ,,Ko gero, geriausias alus
pasaulyje* stiki. Tuo tarpu ,,Utenos* (Diagramoje — violetiné spalva) alaus Siikj atpazista tik 15.5%
respondenty. Apklaustieji net gi dazniau ,,Utenos* alaus kompanijai priskyre ,,Tauro* bei ,,Kalnapi-
lio*“ alaus naudojamus Sukius.

@ “yru alus! Pelnytai.

@ UZ gyva bendravima.

@ Tai kg sugebame geriausiai.

@ Ko gero, geriausias alus
pasaulyje.

@ Paprasti dalykai yra
nepaprasti.

@ Meatsake | klausima

10. Pav. ,,Utenos “ alaus sitkio pasirinkimy pasiskirstymas.

@ “yru alus! Pelnytai.

@ UZ gyva bendravima.

@ Tai ka sugebame geriausiai.

@ Ko gero, geriausias alus
pasaulyje.

@ Paprasti dalykai yra neprasti.

@ Meatsaks | klausima

11. Pav. ,,Svyturio* alaus Sikio pasirinkimy pasiskirstymas.

Geresnj ,,Svyturio® alaus atpazjstamuma gali lemti daugybé veiksniy. Vienas i§ jy, sekminga
,Svyturio® reklamos kompanija vykdoma daugelj mety. Vartotojams nuolat primenama, jog ,,.Svy-
turio* aludariai sugeba geriausiai iSvirti aly. Déka to, dauguma vartotojy nuo seno yra jsisaving §j
Stikj bei vartoja Siuo prekes zenklu pazyméta aly. Tuo tarpu ,,Utenos* alaus komunikacijoje naudo-
jamas Siikis ,,Paprasti dalykai yra nepaprasti® vartotojams nesukelia didesniy emocijy bei neislieka
Jy atmintyse.
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4.8.4 Vartotojams kylan&ios asociacijos pagalvojus apie ,,Utenos bei ,,Svyturio® aly

Prekés Zenklo vertei didele reikSme turi asociacijos, tai su kuo vartotojas gretina tiriamaji
objekta. Apklaustyjy buvo prasoma jrasyti zodj kuris pirmiausiai ateina j galva, pagalvojus apie
,Svyturio® bei ,,Utenos“ aly. I$nagrinéjus gautus atsakymus galima teigti, jog didZioji dauguma
vartotojy ,,Utenos* aly gretina su prastu skoniu bei kokybe. Tokie Zodziai pirmiausiai j galvg atéjo
34% respondenty. Su gamta susijusius Zodzius, tokius kaip ezerai, jiira ar vasara jrasé¢ 22% respon-
denty. Taip pat, galima iSskirti ir mélyng spalva — ,,Utenos* alus su §ia spalva asocijuojasi 16% ap-

klaustyjy. 8% respondenty jrasé Utenos miesto pavadinima.

10.Lentelé. Asociacijos kylancios pagalvojus apie ,, Utenos “ aly.

Prastas skonis bei kokybé 34%
Gamta 22%
M¢élyna spalva 16%
Utenos miestas 8%

Kita 20%

Tuo tarpu didziausia dalis apklaustyjy pirmu Zodziu atéjusiu j galva, pagalvojus apie ,,Svy-
turio® aly, paminéjo kompanijos gaminamus produktus. Net 29% apklaustyjy jrasé ,,Svyturio bal-
tas“ bei ,,Svyturio Ekstra“ produkty pavadinimus. 17% respondenty paminéjo gera skonj bei koky-
be. Klaipédos miesto pavaidinimg jra$¢ 11% apklaustyjy. Taip pat, galima iSskirti ir krepSinj —

»Svyturio® alus su $iuo sportu asocijuojasi 7% respondenty.

11.Lentelé. Asociacijos kylancios pagalvojus apie ,, Svyturio * aly.

Alaus produkty pavadinimai 29%
Geras skonis bei kokybé 17%
Klaipédos miestas 11%
Krep$inis 7%

Kita 36%

Taigi, galima prieiti iSvados, jog apart skonio ir kokybés jvertinimo, vartotojams didZiausios
asociacijos kyla su ,,Svyturio“ ir ,,Utenos“ alaus reklamos komunikacijose naudojamais vaizdais.
,Utenos* alaus reklamose dazniausiai vyrauja gamta, ezerai bei prie jy poilsiaujantys asmenys. Taip
pat, Siuo metu naudojamos reklamos, kuriose parodoma kaip ,,Utenos* alaus kompanija valo Lietu-
vos ezerus. Respondentai jsisavino ir tai, jog visoje reklamos komunikacijoje ,,Utenos* alus naudoja
mélyna spalva. Dél Sios priezasties, nemazai daliai apklaustyjy ,,Utenos® alus asocijuojasi biitent su

Sia spalva. Tuo tarpu ,,Svyturys* dazniausiai savo reklamose naudoja savo pagrindinius produktus,
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t.y. ,.Svyturio Ekstra“ bei ,,Svyturio Baltas* aly. Taip pat, daznai matomi ir Klaipédos miesto vaiz-
dai. ,,Svyturys“ remia Lietuvos krepsinj, turi savo vardo krepsinio arena Klaipédoje. Europos bei
Pasaulio krepsinio ¢empionato metu ,,Svyturio® reklama dar labiau suintensyvéja. Dél iy priezas-

¢iy, dalis apklaustyjy ,,Svyturio® aly tapatina su krepsiniu.
4.8.5 Alaus pasirinkima salygojanciy veiksniy analizé

Siekiant i$siaiSkinti ar egzistuoja alaus pasirinkimo kriterijy skirtumas tarp skirtingai pozi-
cionuojamy ,,Svyturio® bei ,,Utenos* alaus prekés zenkly, pirmiausiai buvo atlikta skirtumo analizé.
Atlikus Kolmogorov-Smirnov testg visiems skirstiniams bei gautas reikSmingumo lygmuo p yra
0.000. Kadangi p<0,05 — kintamyjy skirstiniai néra normalieji.

Atlikus Mann-Whitney testg reikSmingumai p<0,05 parodo, kad tik populiarumas (0,004) ir
vykdomos akcijos (0,036) alaus pasirinkimo kintamuosiuose ,,Svyturio ir ,,Utenos“ alaus vartotojy
vertinimai skiriasi (zitréti 13 lentele). Remdamiesi pirmojoje lenteléje pateiktais rangais, galime
teigti, kad statistiSkai reikSmingai (su 95% statistine garantija) ,,Utenos* aly pasirink¢ vartotojai
alaus populiarumg ir vykdomas akcijas vertina labiau skatinanciais veiksniais pirkti. D¢l to, galime

teigti, jog ,,Utenos* alus tikslingai orientuojasi biitent j tokj vartotojy segmenta, kuris linkgs taupyti.

12.Lentelé. Mann-Whitney testo pagal skirtingg aly pasirinkusius respondentus rangy lentele.

Ranks
2.Kokj aly
dazniau
vartojate? N Mean Rank Sum of Ranks
Populiarumas ?8vyturio? 158 87.66 13849.50
?Utenos? 25 119.46 2986.50
Total 183
Vykdomos akcijos ?28vyturio? 158 88.83 14034.50
?Utenos? 25 112.06 2801.50
Total 183
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13.Lentelé. Mann-Whitney testo pagal skirtingg aly pasirinkusius respondentus antroji lentelé.

Vykdomos
Skonis Kaina Kokybé Grazus jpakavimas | Populiarumas akcijos Reklama
Mann-Whitney U 1949.500 1684.000 | 1867.500 1565.000 1288.500 1473.500 1748.000
Wilcoxon W 2274.500 | 14245.000 |14428.500 14126.000 13849.500 14034.500 14309.000
z -119 -1.229 -.469 -1.727 -2.862 -2.100 -.956
Asymp. Sig. (2-tailed) .905 219 .639 .084 .004 .036 .339

Siekiant iSsiaiSkinti rysj tarp reklamos ir kity alaus pasirinkimg sglygojanciy veiksniy, buvo

atlikta koreliaciné analizé.

Kadangi kintamyjy skirstiniai néra normalieji, koreliacinei analizei taikyti Pearson koefi-

ciantg buty nekorektiska, bus taikomas Spearman koreliacijos koeficientas. Spearmen‘o koreliacijos

koeficientas apibiidina rySio stiprumg monotoniskumo prasme, t.y. X did¢jant, Y monotoniskai di-

déja.

Koreliaciné analizé, parodé, kad tarp reklamos ir visy kity alaus pasirinkima salygojanciy

veiksniy yra statistiSkai pagristas rysys.

14.Lentelé. Koreliacinés analizés tarp reklamos ir kity alaus pasirinkimo kriterijy rezultaty lentelé.

Correlations
Skonis | Kaina | Kolkybeé Grains Populiaroma | Vykdomos | Reklama
ipakavimas ] akeijos
Skonis Correlstion Cosfficiant 1000 .555 .77 525 A0 502 435
Sig. (2-tailed) . 000 000 000 000 D00 000
L] 233 233 233 233 233 233 233
Kaina Correlstion Cosfficiant 555 1000 485 517 584 722 572
Sig. (2-tailed) 000 . 000 .000 000 00D 000
L] 233 233 233 233 233 233 233
Kokyhe Correlstion Cosfficiant .77 485 1000 544 A0 As0 51T
Sig. (2-tsiled) ) ) . 000 ) ) )
Spearman’s N 233 233 233 233 233 233 233
rho Cirazus Correlstion Cosfficient 525 ST 544 1.000 TE B8 TOE
ipakavimas Sig. (2-tailed) 000 000 000 ; 000 000 000
L] 233 233 233 233 233 233 233
Populiarumas Correlstion Cosfficient LAED T LB .TE1 ] B84 .TE3
Eig. (2-tailed) ) ) ) 000 . ) )
N 233 233 233 233 233 233 233
Vykdomos Correlstion Cosfficient = TEE A5 JB18 T 1Oy JB3T
akeijos gig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 . 000
N 233 233 233 233 233 233 233
Feklama Correlation Cosfriciant 435" 572 517 TDE" TBI 82T 1.000
Zig. (2-teiled) ) ) ) ) ) ) .
N 233 233 233 233 233 233 233
**_Correlation is gignificant at the 0,01 1evel (2-tailed).
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Stipriausias rySys vartotojams renkantis aly gautas tarp reklamos ir populiarumo. Kuo varto-
tojui didesng¢ jtaka renkantis aly daro reklama, tuo jam norisi, kad tas alus biity populiarus. Taip pat,
toks vartotojas nori, kad alus bty ir graziai jpakuotas. Trec¢ias pagal stipruma reklamos rySys yra su
vykdomomis akcijomis. Respondentai kuriems didesn¢ jtaka renkantis produktg daro reklama, ieSko
akcijomis pazyméty prekiy. Dél to, daznai alaus reklamos metu rodomos vykstanéios akcijos. Siek
tiek silpnesnis rysys, eiliSkumo tvarka, egzistuoja su kaina, kokybe bei skoniu. RySio stiprumas pa-

vaizduotas bei pazymétas geltonai 14 lenteléje.
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ISVADOS

Apibendrinus teorinés dalies medziagg ir jvertinus respondenty nuomong apie reklamos

daromg poveikj galima prieiti tokiy iSvady:

1) Reklama, tai tam tikro vartotojo jvaizdZio apie prekés savybes formavimas, kuriuo siekiama $io
produkto gamintojo finansiniy interesy. Dél geros bei tinkamai pateiktos reklamos, jimoné gali gauti
didesnes pajamas bei pasiekti didesnj pelng. Ekonominémis ir socialinémis funkcijomis issiskirianti
reklama, yra daugiafunkciné veikla. Svarbiausiais reklamos bruoZais minimi jos konkretumas,

teisingumas, organizavimo planingumas bei id¢jiSkumas.

2) Reklama padeda vartotojui jsijungti i iStisa paslaugos ar prekés vertinimo veiklg. D¢l Sios

priezasties, ji pirkéjui yra naudinga bei reikalinga.

3) Kadangi dabartiné rinka ir vartotojy reikalavimai sparciai keiciasi, idealios reklamos priemoniy

klasifikacijos i$skirti nejmanoma.

4) Nors reklama turi ir privalumy, ir trilkumy, taciau jei nebuty reklamos vartotojas negaléty rinktis

1§ tiek daug varianty. Reklama suteikia visg informacijg apie naujai jvesta paslaugg ar preke.

5) Atlikus §ig aprasomaja analiz¢ galima teigti, jog vartotojy démesj labiausiai patraukia vaizdiné
reklama, o norint kad ja gerai prisiminty reklama turi buti papildoma ir garsine medziaga. Taip pat

galima teigti jog vaizdiné reklama yra veiksmingesné uz garsing.

6) Remdamiesi gautais rezultatais, galime teigti, kad statistiSkai reikSmingai (su 95% statistine

garantija) moterys reklamg spaudoje pastebi dazniau nei vyrai.

7) Respondentams reklama nesukelia dideliy jausmy. Taigi, galima prieiti i§vados, kad Lietuvos

alaus gamintojai reklama nesugeba paveikti vartotojo jausmy.

8) Rangy lentel¢ parod¢, kad ,,Utenos* aly pasirinke vartotojai susidoméjimg alaus reklama vertina
stipriau, uz ,,Svyturio® aly pasirinkusius respondentus. Taigi, galima teigti, jog ,,Utenos“ alus savo

reklama kelia didesnj susidoméjimg vartotojams.
9) Kuo vartotojas labiau pastebi alaus lauko reklama, tuo jis labiau susidomi alaus reklama.

10) Geresnj ,.Svyturio® alaus atpazjstamuma gali lemti daugybé veiksniy. Vienas i§ ju, sékminga

,Svyturio® reklamos kompanija vykdoma daugelj mety.

11) Pagalvojus apie ,,Svyturio™ ir ,,Utenos* aly vartotojams didziausios asociacijos kyla su iy alaus



kompanijy reklamos komunikacijose naudojamais vaizdais.

12) ,,Utenos* aly pasirink¢ vartotojai alaus populiaruma ir vykdomas akcijas vertina labiau

skatinanciais veiksniais pirkti.

13) Stipriausias rySys vartotojams renkantis aly gautas tarp reklamos ir populiarumo. Kuo vartotojui

didesng jtaka renkantis aly daro reklama, tuo jam norisi, kad tas alus biity populiarus.

Pasiiilymai:

1) Prekés reklama turi biti aiski, trumpa ir tiksli. Tik tuo atveju galima tikétis, jog ji padarys

poveiki vartotojui;

2) Pries pradedant bet kurig reklaming kampanijg reikéty atlikti potencialiy klienty tyrima, kas 18

dalies padéty nustatyti, ar §i kampanija bus veiksminga;

3) Gamintojai turéty pasistengti ir pasirinkti tokig zinute bei reklamos skleidimo priemone, kuria
galéty kuo labiau sudominti bei jtraukti vartotoja;

4) Taip pat, atkreipti démesj, jog didZiausig poveiki daro vaizdiné reklama.
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SUMMARY
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The main goal of this course paper is to analyze the expression of different advertising seg-
ments and its impact on the consumer.

The work is divided into three main parts: the analysis of literature, the research regarding
the theme and its results, and finally conclusion and recommendations.

The first part of the work deals with the analysis of literature: it presents the review of ad-
vertising conception, objectives and functions; advertisings classification; advertising percep-
tion and memory in the minds of consumers; advertising repetition effects.

What is more, the empirical research has been conducted regarding the results of the scien-
tific literature. The goal of the research was to analyze the expression of different advertising
segments. 233 respondents from Lithuania were asked to answer the questions regarding the is-
sue in question. The results were processed using SPSS program by average method.

The research has shown that before launching any campaign a study of potential clients
should be carried out as it would help in part to determine whether the campaign will be effec-

tive or not and note that the majority of users do not realize the influence of advertising.

53



PRIEDAI

Anketa

1. Ar vartojate ,, Svyturio” arba ,Utenos” alaus produktus? Jeigu ne, pereikite prie 9 klausimo.
() Taip
[/ Ne

2. Kokj aly dazniau vartojate?
() Svyturio”

() Utenos”

3. Kas salygoja alaus pasirinkima?
Labai silpnai Silpnai Vidutinigkai Stipriai Labai stipriai
Skonis
Kaina
Kokybé
Grazus jpakavimas
Populiarumas
Vykdomos akcijos

Reklama

4. Kaip daznai geriate aly?
() Beveik kasdien

() Pora karty per savaitg

() Pora karty per ménes|

() Retiau kaip karta per ménes|

5. Kur dazniausiai geriate aly?
[ ) Mamuose

[ ) Gatvéje

[ ) Bare

! Restorane

[ Gamtoje

6. Su kuo daZniausiai geriate aly?
() Vienas

) Su draugais

[ ) 5ufeima

() Bu nepaZjstamais
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7. Koks, Jisy manymu, yra alaus vartojimo tikslas?
() Numal3inti troSkul]

() Maloniai praleisti laika

| ) Apsvaigti

l__) Tai yra bendravimo priemoné

Atsipalaidavime priemene

8. Kuris i$ Siy sakiy yra ,,Utenos” alaus?
() Wyry alus! Pelnytai.

) Uz gyva bendravima.

() Tai ka sugebame geriausiai.

[ Ko gero, geriausias alus pasaulyje.

() Paprasti dalykai yra nepaprasti.

9. Kuris i§ $iy §akiy yra ,,Svyturio” alaus?
() Wyny alus! Pelnytai.

() Uz gyva bendravima.

I ) Tai ka sugebame gerausiai.

(' Ko gero, geriausias alus pasaulyje.

(_ ) Paprasti dalykai yra neprasti.

10. Zodis, kuris pirmiausiai ateina j galva, pagalvojus apie ,,Utenos” aly
11. Zodis, kuris pirmiausiai ateina j galva, pagalvojus apie ,,Svyturio” aly

12. Kur dazniausiai pastebite alaus reklama?

Labai retai Retai VidutiniSkai Daznai Labai daznai

Televizijoje
Radijuje

Internete

Spaudoje

\ -,

Lauke

13. Kokius jausmus ar pojucius Jums sukelia alaus reklama?
Labai mazg Maza Vidutini Didel] Labai didel]

Susidoméjima

Abejinguma

Susierzinima

MNuobodul]



14. Kur matoma alaus reklama jsimenate geriausiai?
Labai blogai Blegal Vidutinikal Geral Labai gerai

Televizijoje
Radijuje
Intermnete
Spaudoje

Lauke

15. Jasy lytis?
() Vyras

) Moteris

16. Jisy amzius?
()18-24m.
() 2534 m.
() 3544m.
( )4564m.

()65 ir daugiau m.

17. Jisy socialiné padétis?
i) Bedarbis

i) Dirbantis

[ Moksleivis

() Studentas

[ ) Pensininkas

18. Jasy issilavinimas?
) Widurinis

[ ) Profesinis

() AukStesnysis

| ) Auk3tasis

19. Kuris atsakymo variantas geriausiai atspindi Jisy asmenines pajamas gaunamas per ménesj?
() Iki 350 Eur.

() 351-700 Eur.

() 701-1050 Eur.

(_)1051-2000 Eur.

(12001 ir daugiau Eur
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