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SANTRAUKA
Andrius SedZius

Televizinésreklamos sklaidos Lietuvoje tyrimas: kiekybiniai ir kokybiniai aspektai.
Magistro darbas.

Magistro darbe nagrinéjami reklamos televizijoje kiekybiniai ir kokybinia aspektai.
ISanalizuoti jvairiy Lietuvos ir uzsienio autoriy televizinés reklamos kiirimo teoriniai aspektai, jos
karimo ypatumai, vieta Siuolaikiniy verso organizaciju komunikacijos procese. 1Sskirti reklamos
televizijoje privalumai ir trikumai, reklamos televizijoje karimo ir organizavimo principai, siekiant
maksimalaus i tiksling reklamos auditorija nukreipto efekto. Empirinéje dalyje pateikti atlikto
tyrimo rezultatai, siekiant jvertinti ziarovy — reklamos uzsakovy potencialiy pirkéju — poziari i
Siauliy apskrities televizija ir ju elgsenos ypatumus. Atlikto tyrimo rezultatai leido patvirtinti
hipotezes ir teigti, kad: 1) siekiant televizinés reklamos efektyvumo turi bati taikoma Zitrovy
auditorijos diferenciacija; 2) apskrities televizija gali bati pakankamai veiksminga ekonominiu ir
sociainiu pozitriais, jel televizinés reklamos uzsakovy pagrindiniai tikslinés rinkos segmental yra

tos apskrities gyventojai.

SUMMARY

Andrius SedZius

The Research of TV Commercial Spread in Lithuania: Quantitative and Qualitative
Aspects. Master’ swork.

The master final paper analyzes the qualitative and quantitative aspects of TV commercial.
It gives the analysis of TV commercial development aspects and its peculiarities, presented in
Lithuanian and foreign literature, it also presents the role of modern business organizations in
communication process. It emphasizes the advantages and disadvantages of TV commercia, the
TV commercial development and organizational principles in order to ensure the maximum
advertising effect on target audience. The empirical part presents the research results in order to
estimate the audience, that are the advertising clients' potential buyers, attitude to Siauliai Region
Television; and the peculiarities of their behaviour. It also estimates the attitudes and motivation of
the clients that use the advertising products provided by Siauliai Region Television. The research
results enabled to confirm the hypothesis and to state that firstly, the audience differentiation
should be applied in order to ensure the effectiveness of TV commercial; secondly, Region
Television could be socially and economically efficient, if the TV commercia clients essential

target market segments are this region residents.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Atsizvelgiant | pastarojo laimecio tendencijas vis daugiau démesio
skiriama informaciniam marketingui. Tai informacijos resursy, pacios informacijos bei jos
apdorojimo produkty srauty planavimas bel  koordinavimas kiekviename veiklos etape.
Informaciniu marketingu siekiama, kad kiekviename iS marketingo veiklos etapy buty pasiektas
geriausias rezultatas. Efektyvia taikant informacini marketinga lengviau igyvendinamos imonés
strategijos, greic¢iau pasiekiami uzsibrézti tikslai.

Prekiy ir paslaugu reklama yra neatskiriamas rinkos santykiy elementas. Europoje reklamai
kasmet iSleidziama daugiau nel 75 mird. JAV doleriy (84 mird. eury), tuo tarpu visame pasaulyje
reklamos iSlaidos pranoksta 414 mird.dol. Reklama apibréziama, kaip uzsakovo bet kokia forma
apmokamas netiesioginis informacijos apie idé¢jas, gaminius ar paslaugas skleidimas, naudojantis
masine ziniasklaida

Reklama naudoja tiek verdo, tiek ir ne pelno organizacijos, profesionalai, socialinés
organizacijos, norédamos tikslinel auditorijai perduoti tam tikra informacija, reklamos praneSima.
Reklama naudojama tikslinés auditorijos atsakui paskatinti. Tas atsakas gali bati suvokimo
lygmens: vartotojas susidaro tam tirka nuomong arba pozitrj | produkta ar prekés zenkla, arba ta
nuomong ar poziarj pakeicia reklama. Atsakas gali buti tam tikra reklamos siuntéjo pageidaujama
vartotojo elgsena.

Reklamos kampaniju planavimas ir vykdymas tapo vienu svarbiausiy verslo organizaciju
marketingo veiklos aspekty. Televizija, kaip masiné komunikacijos priemoné, leidzia greiciausial ir
placiausiai siekti reklamuojamos prekés ar paslaugos vartotojo.

Moksliné problema. I1Sanalizavus teorinius Saltinius galima teigti, kad tiek Lietuvoje, tiek
uzsienio Salyse marketingo ir reklamos klausimams skiriama pakankamai daug démesio, taciau
televizinés reklamos specifika atskleidzianciu moksliniy Saltiniy néra labai daug. Daugeliu atveju
televiziné reklama analizuojama kaip viena iS galimy imonés ar organizacijos tikslinés
komunikacijos priemoniy, apsiribojant jos kaip reklamos neSiklio pagrindiniy savybiy
apibadinimu.

Darbo praktiniai uzdaviniai. [vertinti V& , Siauliy televizija* kaip reklamos neSiklio tiksling
auditorija. ldentifikuoti nagrinéjamos jstaigos reklamos auditorijos kokybines ir kiekybines
charakteristikas. Nustatyti VE , Siauliy televizija* kaip komunikacijos priemonés veiksminguma,

orientuojantis i Siauliy apskrities gyventojy segmenta.
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Tyrimo tikslas — jvertinti V[ , Siauliy televizija* Ziarovy auditorija, siekiant nustatyti Sios
istaigos reklaminés veiklos tobulinimo galimybes.

Tyrimo objektas — Siauliy apskrities gyventojai.

Tyrimo dalykas— V3|, Siauliy televizija* Ziarovai.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti V3], Siauliy televizija* auditorijos dydj Siauliy apskrityje.

2. Nustatyti V&, Siauliy televizija* dienosir savaités pasiekimo rodiklius.

3. ISsiaiskinti V3], Siauliy televizija* laidy Zinomuma.

4. Apibrezti V[, Siauliy televizija“ Zitrovy socialinj-demografini portreta.

5. I&iaskinti V& ,Sauliy televizija* Ziarovy jprocius (,Siauliy televizijos* Ziarimumo
laikas; daZnumas; pastovumas; Ziirimy , Siauliy televizijos* laidy pobadisir kt.).

6. ISsiaiskinti V[, Siauliy televizija* Ziarovy pageidavimus.

Darbo hipotezés:

§ gekiant televizinés reklamos efektyvumo turi biti taikoma zitrovy auditorijos
diferenciacija;

§ apskrities televizija gali bati pakankamai velksminga ekonominiu ir sociainiu
pozitriais, jei televizinés reklamos uzsakovuy pagrindiniai tikslinés rinkos segmentai yra
tos apskrities gyventojai.

Tyrimo strategijos pagrindiniai etapai:

1. Sudarytastyrimo planas, pasirengta duomeny rinkimui.

2. Vykdytas duomeny rinkimas.

3. Suvedti, sisteminti, sugrupuoti ir kompiuteriniu badu apdoroti duomenys.

Darbe naudoti Saltiniai: mokdiné literatara lietuviy, angly, rusy kalbomis, straipsniai bei
publikacijos, pateikti mokslingje bel periodinéje spaudoje, Lietuvoje ir uzsienio Salyse nagrinéjama
tematika atlikty tyrimy ataskaitos, mokomoji medZiaga, enciklopedijos, Zodynai, LR jstatymali,
statistiniai duomenys, apklausos badu surinkti duomenys.

Tyrimo metodai.

Darbe naudoti teoriniai metodai: teorinés literatiiros analizé, apibendrinimas, lyginamasis
metodas, sintezés, sisteminés analizés metodas, aternatyvy metodas, dedukcijos metodas,
lyginamoji analizé.

Pagrindiniai empirinio tyrimo metodai:

§ TV Zuréjimo dienoradtis, kuri pagal atrankos reikalavimus atsitiktinai atrinkti Siauliy
apskrities gyventojai pildé savarankiskai.

9
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8 Reprezentatyvi anketiné apklausa tiesioginio interviu budu (face to face), naudojant S
anksto parengtus klausimynus.

Magistro darbe taip pat naudoti dokumenty, pirminiy duomeny analizés metodas. Duomeny
analizei naudoti statistiniai metodai: grupavimas, santykiniy rodikliy skaiciavimas, grafinis
duomeny vaizdavimas.

Tyrimo duomeny pateikimui ir apdorojimui naudotos MC Word ir MC Excel programos.

Darbas ir atliktas tyrimas tiesiogiai aktualus V& “ Siauliy televizija’ vadovams, o taip pat V3]
“Siauliy televizija' reklamos paslaugas perkantiems uzsakovams — imonéms ir organizacijoms.
Gauta detali informacija apie V3§ “Siauliy televizija® auditorija, atskiry laidy populiaruma
skirtingose socialinése — demografinése grupése sudaro prielaidas priimti teisingus reklamos
organizavimo sprendimus (reklamos kokybés bei turinio, kiekybés, laiko pozitriais) ir pasiekti
didesnio V3§ “Siauliy televizija’ kaip reklaminés priemonés komunikacijos su tiksline rinka

veiksmingumo.

10
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1. TELEVIZINE REKLAMA BEI JOSVIETA SIUOLAIKINIY VERSLO
ORGANIZACIJU KOMUNIKACIJOS PROCESE

1.1. Reklamostraktuoté: Siuolaikinis poziiris

Siuolaikinéje versdo aplinkoje jmonei svarbu ne tik gaminti gera produkta, ji ikainoti ir
pateikti tikslinei rinkai. Imoné privalo paaikyti informacinius rySius su esamais ir potenciaiais
vartotojais. Vienais komunikacijos su rinkaformy yra reklama.

Reklama (pranc. “reclame”; lot. ,,reclamo” - rékiu) kaip objektas yra emociska nuspalvinta
intormacija, skirta paveikti potencialius pirkéjus (vartotojus, tiksling grupeg) atlikti ivairius
veiksmus, susijusius su prekés ar paslaugos pirkimu ir vartojimu. (Lindstrom, 2005) Pagal Cappo
(2003), reklama — tai verdas, kuris parduoda jvaizdi, koncepcija ar produkta sukurta taip, kad
zmonés nori jo. Reklama galima vadinti priemoniy kompleksa, kuris yra nukreiptas i konkreciu
imonéstiksly pasiekima — prekiy ar paslaugy pardavima. (Pricken, 2003)

Ka kurie autoriai (Albroviené, 2002; Mazeikaité, 2001) reklamos definicijoje akcentuoja,
kad reklama — tai samoningas, kryptingas ir planingas poveikis vartotojams, kai imoné siekia tam
tikry tiksly arba uzsakovo apmokamas, neasmeniskos informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas
skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly. Pgjuodis (2002) nurodo, kad
reklama — tal uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie prekes, pasaugas ar idéjas
skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly. Taigi reklamuoti galima: 1)
prekes arba paslaugas; 2) idéjas; 3) imones. Trecioji rasis — imones reklama — daugeliu pozymiy
priartéja prie populiarinimo ir rySiy su visuomene. (Cook, 2001)

PanaSiai reklama apibrézia ir Du Plesis (2005). Anot Sio autoriaus, reklama — ta
nesuasmeninta, apmokama, turinti itikinimo elementy, jvairiomis priemonémis skleidziama Zinomo
uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti.

Jokubauskas (2003), remdamasis jvairiais uzsienio Sdtiniais, knygoje ,Reklama ir jos
poveikis vartotojui* pateikia tokius reklamos apibrézimus.

§ Reklama — tai socialinés veiklos rasis, susidedanti iS jvairiu reklamos priemoniy
ruoSimo, gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo.

8§ Reklama — ta kontroliuojamas poveikis auditorijai masinés informacijos
priemonémis.

§ Reklama—tai tam tikry Zmoniy grupiy informavimo badai.

§ Reklama — tai menas isialyti vienintelj, labiausiai vykusj vartojimo motyva kuo

didesniam Zmoniy skaiciui.
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Reklama — ta mokdas ir karyba viename. Kiryba — matomuose ir iSreiskiamuose
reklaminiuose siuntimuose, 0 mokslas — strateginiame mastyme. (Kotler ir kt., 2003)

Pagrindiniuose Lietuvos Respublikos reklamos teisés aktuose, reklamos savoka yra
apibréziamakaip bet kokiaformair bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susijusi su
asmens komercine - tkine, finansine ar profesine veikla, kuri skatina jsigyti prekiy ar naudotis
paslaugomis, jskaitant nekilnojamo turto isigijima, turtiniy teisiy ir iSipareigojimy perémima.
(AliSauskaite-Paulaviciené, 2005)

Galima teigti, kad visy Lietuvos ir uZsienio autoriy nuomone, reklama — neasmeniné
komunikacijos forma, vykdoma per apmokamas informacijos platinimo priemones, turinti tiksly
finansavimo Saltini. Kaip procesas reklama yra ziniy, duomeny apie ka nors skleidimas, norint
iSpopuliarinti, iSgarsinti ka nors, padidinti paklausa. Pirmiausia, reklama yra itikingjimo, sitilymo,
informavimo, kitaip sakant, tam tikra propagandos priemoné. Antra, nereklamuojama veltui, uz
reklama visuomet reikia mokéti. Uz reklama moka jos uzsakovas, 0 skaitytojas ar Zitrovas
visuomet gali suprasti, kas yra suinteresuotoji pusé. Trecia, dauguma reklamos raSiy yra
neasmeniska.

Aiskinant reklamos savoka tikslinga pateikti Ries (2004) nurodomas reklamai budingas
savybes: masiSkumas, vieSumas, vienkryptingumas, tarpininkavimas perduodant reklama, reklamos
tiksly slépimas, idéjiskumas, teisingumas, konkretumas, planingumeas.

Susipazinus su reklamos traktuote, pateikiama naujausiuose Saltiniuose, galima teigti, kad
reklamos savokoje persipina ekonomikos, sociologijos, psichologijos, kultiros, meno ir Kiti
klausimai. Reklama — tai velklos rasis, kurios tikslas yra pramonés jmoniy, paslaugy, imoniu,
visuomeniniy organizaciju produkcijos pardavimas arba kitokiy imonés uzdaviniu sprendimas
(realizavimas), platinant apie imones patiy imoniy pateikta ir apmokéta informacija. (Ceredka,
2004)

Pazymétina, kad uzsienio Salyse ir Lietuvoje terminas ,reklama‘ néra adekvatas. JAV ir
daugelyje Vakary valstybiy terminas ,reklama® (advertising) reiskia reklaminius skelbimus
masinés informacijos priemonése. Terminas ,reklama‘ netaikomas: priemonéms, susijusioms su
pardavimais, prestizinems priemonéms, kurios susijusios su palankiu visuomenés nuomonges apie
imone formavimu, taip pat netaikoma pastaruoju metu sparciai besivystanciai reklamos sric¢iai, kuri
susijusi su kryptingaisir reguliariais rySiais tarp gamintojo ir vartotojo. (Ries, 2005)

Lietuvoje, skirtingai nel Vakary valstybése, reklamos samprata platesné. Reklamai
priskiriamos parody priemonés, komerciniai seminarai, jpakavimas, spausdinta produkcija
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(katalogai, plakatai ir pan.), suvenyry platinimas ir kitokios, prekybos veikla skatinancios,
priemongs. (Zvirblis, 2005)

Reklama gali buti velksminga tik zZinant, ko ja siekiama ir kam ji adresuojama. Placiaja
prasme reklamos tikslas — keisti vartotojo nuostatas | tam tikra prekés Zenkla, tatiau Zmoniy
poreikiai ir skoniai gali gerokai skirtis, todél reklama visems iS principo nejmanoma.
(Bakanauskas, 2004) Vienas pirmyju reklamos uzsakovo zingsniy turéty bati tikslinés auditorijos,
kuria adresuojama reklaminé zinuté, nustatymas. Kaip teigia Lindstrom (2005), kiekvienas
tikslinés auditorijos narys reklamoje turi atrasti ka nors artima sau. Tai daroma veikiant vartotojo
pasamong. PrieSingu atveju net gausi reklama gali biti nerezultatyvi.

Reklamos auditorija turi bati parenkama suderintai su tiksline rinka. Pricken (2003)
nuomone, auditorija — tal zmoniu grupé turinti vienodus interesus. Bendru pozitriu reklamos
auditorija sudaro grupé asmeny, kuriuos numatoma pasiekti reklamos priemonémis.

Reklamos auditorijos pasirinkimo svarba akcentuoja Stone (2005). Autoriaus teigimu,
reklama yra efektyvi tik tada, kai ji orientuota i tinkamai idtyrinéta klienta. Zmonés
reklamuotojams — tarsi pardavimo taskai, kuriuos jie nori paveikti. Reklamos gamintojai nemato
individy asmenybés bruozy, jie kiekviena individa jsivaizduoja kaip potencialu pirkéja. (Berger,
2003) Taigi reklamos uzsakovui svarbiausia pasiekti ne kurj nors individa, bet tam tikra reklamos
auditorija.

D. McQual isskiria keturis pagrindinius auditorijy tipus: (Ries, 2004)

1. Socialiné grupe. Si auditorija susiformuoja politiniu, etniniu, vietings bendruomenés
pagrindu. Jos narius sigja keletas bendry pomeégiy, tiksly, bendra patirtis. Si auditorija yra
pastoviausiair greitai reaguoja i reklaming Zinute.

2. Asmeniniy poreikiy patenkinimg propaguojanti auditorija. Ji egzistuoja nepriklausomai
nuo Ziniasklaidos. Sios auditorijos nariai atkreipia demesj i Ziniasklaidos skleidZiama informacijos
turini tik tada, kai nori patenkinti savo konkrecius norus, emocines reikmes.

3. Gerbéjai. Sio tipo auditorijos nariai domisi vienu kokiu nors jiems susizavéjima keliangiu
objektu. Tal gali buti raSytojas, aktorius, televizijos laida ar seridas, rezisierius ir t.t. Ju skonis
keicias begant laikui, bet kartais gali idikti pastovus keleta mety. Sios auditorijos nariai labai
lengvai persiorientuoja nuo vieno susizavéjimo objekto prie kito. Zmoniy grupé priklausanti Sam
auditorijos tipui daZzniausiai yra paaugliai ar senyvo amziaus Zmones, kurie turi daugiau laisvo
laiko. Reklamos organizatoriai efektyvial ir kiirybingal panaudoj¢ savo reklamines galimybes gali

greitai uzvaldyti Sios auditorijos narius.
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4. Tam tikrq televizijos kanalg Ziarinti, atitinkamo Zanro laikrast; skaitanti, konkrecios
radijo stoties klausanti auditorija. Ji nuolat kei¢iasi. Sio tipo auditorija yra pasyviausia ir
greiciausiai pasiduodanti reklamos jtakai.

Apzvelgiant iSanalizuotus teorinius Satinius galima teigti, kad pagrindiniai veiksniai, i
kuriuos atsizvelgia reklamuotojai, norédami nustatyti reklamos auditorija, yra: nariy gyvenimo
budas, skonis ar psichologiniai veiksniai, pgamos, iSsilavinimo lygis, amzius ir Iytis, o
informacija apie imone turi bati suformuluota ir pateikta taip, kad stipriai paveikty masing ir
individualia samong, pasiekty pasirinkta vartotojy auditorija.

Reklama, kaip ir kiekviena sistema yra sudaryta is tam tikry daliy. Fill (2006) nurodo tokias
reklamos sistemos dalis:

8 Reklamuotojai: 1. Nacionaliniai reklamuotojai. 2. Vietiniai reklamuotojai.

§ Reklamos agentiros. Skiriami trys pagrindiniai reklamos agentary tipai:
pagrindiné agentara, kuri uzsiima jvairiy reklamos tipu karimu; agenturos,
iSsiperkancios laika (vieta) masinés komunikacijos priemonése, ir ta laika
parduodancios reklamai; karybinés dirbtuvés, kurios uzsiima tik tam tikro profilio
reklamos karimu.

§ Ziniasklaida.

Apibudinant reklamos paskirtj tikslinga apzvelgti teorijoje pateikiamus reklamos tikslus.
Anot Kriaucitnienés ir kt. (2005), reklamos tikslas — tai tam tikra komunikacijos uzduotis, kuria
norima pasiekti tam tikra tiksling auditorija per tam tikra laika. Dazniausia reklamos tiksai
klasifikuojami pagal tai, kaip reklama siekiama paveikti vartotoja — informuoti, jtikinti ar priminti.

Ceredka (2004) isskiria tokius pagrindinius reklamos tiksus: 1. Informuoti (tikslo
1gyvendinimo prielaidos atsiranda kartu su nauju produktu); 2. Itikinti (tiksla aktualizuoja situacija
rinkoje ir konkurenciné kova). 3. Priminti (tikslas siggamas su produkto ,,subrendimu®, vertinant
pagal prekés gyvavimo ciklo stadija). 4. Pasialyti dideles prekiy/paslaugy pasirinkimo galimybes.

Teorijoje dazniausiai iSskiriamas reklamos tikslas — paraginti Zmones atlikti koki nors
konkrety veilksma, pvz. nusipirkti preke, aplankyti paroda ir kt. Lindstrom (2005) taip pat iSskiria
viena prioritetini reklamos tiksla — parduoti prekes ir paslaugas, taciau pastebi, kad reklama
dazniausiai siekiamavir Kity tiksly, kurie labiausiai priklauso nuo uzsakovo:
atkreipti potencialaus pirkéjo demesj i preke ar paslauga;
pateikti vartotojui nauda, kuria jis gali gauti jSigijes preke;
formuoti vartotojo Zinias apie preke ar paslauga;

w W W wW

sukurti teigiama imonés, prekybinio Zenklo jvaizdi vartotojo akyse;
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§ formuoti poreiki nusipirkti konkrecia preke ar paslauga;
8 stimuliuos prekés ar paslaugos pardavimus.

Svarbu pazyméti, kad ne visomis reklamomis siekiama ty paciy tiksluy. Kiekviena atskira
reklama ar reklamos kompanija siekia spresti tam tikrus uZzdavinius, kurie kiekvienam
reklamuojanciam yra vis kitokie. Pasak Mazeikaités (2001), prekés reklamos tikslas — stimuliuoti
rinka, siekiant parduoti konkrecia produkcija, nukreipti démes; nuo analogiskos konkurenty
produkcijos. Tokia reklama siekiama iSskirti ir bandyti atkreipti démesj ne i preke, 0 1 UZ jos
»Sypincia“ organizacija.

Pagal turinj reklamos tikslai gali bati ekonominiai ir komunikaciniai (neekonominiai).
Ekonominiai tikslai isreiskiami tokiais rodikliais kaip pelnas, prekiy apyvarta, rinkos dalis ir pan.
Komunikaciniai tikslai gali bti iSskiriami pagal AIDA modeli: (Bakanauskas, 2004)

§ Attention — atkreipti demesy;

§ Interest — sukelti susidomejima;
§ Desire—suzadinti nora pirkti;
8 Action —sukelti veiksma.

Placiau apie reklamos komunikacinius tikslus apraSoma nagrinéjant televizinés reklamos
psichologinio poveikio aspektus 1.3. poskyryje.

Remiantis moksliniuose Saltiniuose iSskiriamais reklamos tikslais galima teigti, kad reklama
—daugiafunkciné veikla, kurios pagaba gali bati siekiama daug ir skirtingy tiksly.

Kaip teigia Pricken (2003), reklamos tikslai turi bati apibréziami tam tikru parametry
rinkiniu:

1) erdvé (platinimo geografija),

2) laikas (reklamostikslo pasiekimo trukmg),

3) subjektas (kam skirta: pirkéjui - tarpininkui, klientui, grupiniam, kolektyvimam ar
individualiam galutiniam vartotojui) poZariu,

4) orientacija (i paklausa: informacijalitikinimas/priminimas; | objekta: pramonés
ivaizdis, bendra paklausa; imonés jvaizdis, selektyvi paklausa).

Reklamos tikslai iS esmés nulemia reklamos funkcijas. Fill (2006) nurodo dvi pagrindines
tarpusavyje susijusias reklamos funkcijas — informacine (komunikacing) ir jvaizding. Anot Ries
(2005) pagrindinés reklamos funkcijos yra:

§ Marketingo (padedaimonéms parduoti prekes);
§ Mokomoji (iSmoko Zmones naudoti, pazinti naujus produktus ir paslaugas,
paskatina gilintis i reklamuojamu produkty ar paslaugy charakteristikas);
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Lietuvos

Ekonomin¢ (suteikia galimybes naujoms imonéms jeiti i rinka, o intensyvéjanti
konkurencija sudaro didesnes prielaidas rinkoje pasirelk&ti ,nematomajal rankai®,
t.y. skatina prekiy ir paslaugu tobulinima, vartojams palankesng kainodara).
Sociainé (skatina gamyba ir kelia Zmoniy pragyvenimo lygi).

Informaciné (uztikrina informacijos perdavima vartotojams, praneSant jiems
svarbiausia informacija apie prekés gamintojus, prekiy vartojimo galimybes).
Kontrolés ir koregavimo (Sios funkcijos pasireiskia atliekant reklamos veiklos
tyrima, vykdant vartotoju apklausas).

Paklausos valdymo (kai reklama daro poveiki tam tikrai vartotojy grupe,
itakodama vartojimo apimtis, prekiuy pasirinkima, t.y. kiekybines ir kokybines
paklausos charakteristikas).

autoriy dazniausiaa nurodomos Sios reklamos funkcijos: (Geciene, 2004,

Janeliauskas, 2004; Pranulisir kt., 2000)

§

Informavimas. Sia funkcija reklama atlieka auditorijai pristatydama prekes,
paslaugas, prekiy vardus. Be to, gali bati skleidziama informacija apie pacias
imones ar juy veiksmus.

Skatinimas. Sia funkcija reklama gali atlikti atvira arba uzmaskuota, netiesiogine
forma. Pirmuoju atveju raginama “skubéti | parduotuves’, “pirkti”, “teirautis’ ir
pan. Antruoju — tiesiog demonstruojami jvairis emociskai patrauklis vaizdai,
naudojami démesj patraukiantys garsai ar siuzetai.

Priminimas. Kartais auditorijai tenka priminti net ir gerai Zinomus firmy ar prekiu
vardus, svarbiausias prekiy savybes ar ju pardavimo vietas.

“Advokatavimas’. Kartais reklama naudojama tiesiogiai atsakyti i konkurenty
kaltinimus arba paneigti neteisingas, taciau visuomengje paplitusias nuomones.
Pozicionavimas. Reklama turi padéti isskirti prekes, prekiy vardus ar imones iS
kity konkurenty. (Ries, 2005) Stengiamasi, kad potencialts vartotojai pirmiausia
reklamuojama objekta iSskirty iS kity, kad ju samonéje jis uzimty daugiau ar

maziau aiskia pozicija.

Imonei informaciniais veiksmais siekiant maksimalaus poveikio tikslinés auditorijos atzvilgiu

svarbu tinkamai organizuoti ne tik reklama, bet ir bendrai visa rémimo kompleksa. Visi rémimo

komplekso elemental turi bati tarspusavyje tinkamal suderinti, kad kiekvienas ju galéty papildyti

kitus. Kitame poskyryje apibtidinamas rémimo kompleksas ir reklamos rysys su kitais rémimo

elementais.
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1.2. Reklama jmonés rémimo komplekso kontekste

Rémimas yra vienas iS marketingo komplekso elementy, kurio pagrindiné paskirtis —
kryptinga informacijos apie imong ir imonés prekes sklaida. Rémimo komunikacinis procesas
kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias pagrindines remimo veiksmy rasis. reklama, pardavimo
skatinima, rySius su visuomene, asmenin; pardavima. (Luffman, 2000) Bendriausias imonés
réemimo tikslas — nustatyti tokj imonés ir vartotoju rysj, kuris leisty imonel pasiekti tikslus. (Cole,
1997) Rémimu uzmezgamas rysys tarp imonés (informacijos siuntéjo) ir vartotoju (informacijos
prieméju). Siuo rySiu siekiama, kad vartotojai reaguoty i pateikiama informacija. (Berger, 2003)
Budingiausia atsakomosi os reakcijos forma — jmonés prekiy pirkimas. Siekiant Sios pageidaujamos
reakcijos, didele reikSme turi ne tik perduodamos informacijos turinys, bet ir jos perdavimo biadas
bei pateiktaforma, laikas.

Siuolaikine imone privalo bendrauti su savo tarpininkais, vartotojais ir kitomis vartotojy
grupémis. Imonés tarpininkai taip pat bendrauja su savo vartotojais ir visuomene. Atitinkamai
vartotojai bendrauja tarpusavyje ir su kitomis vartotoju grupémis, palaikydami komunikacija ,,iS
ltpu i lapas*. Kiekviena iS Siy grupiy veikia viena kita. Taigi imonei tenka valdyti gana sudétinga

komunikacijos sistema. (Zr. 1 pav.)

Reklama, Reklama,

asmeninis asmeninis

pardavimas, pardavimas,

pardavimo pardavimo

Bendrove skatinimas, Tarpi- skatinimas, Vartoto-

rysia su ninkai rysa su jai

visuomene, visuomene,

tiesioginis tiesioginis

marektingas marektingas
Az LY W I —
[ y T TTTT T T T TS Tmssmmmms ' \ 1
[ | ! | |
b L m e D e a ! :
1 | | !
1 | | !
: S 4 :
L e, e, e, e, e, e, e e — e — e — e —————————— - —— — ]

1 pav. Marketingo komunikacijos sistema
Sdltinis: Kotler P., Armstrong., Saunders J., Wong V. (2003) Rinkodaros principai. Kaunas. p. 328.

Imonei informaciniais veiksmais siekiant maksimalaus poveikio tikslinés auditorijos atzvilgiu
svarbu tinkamai organizuoti ne tik reklama, bet ir bendrai visa rémimo kompleksa. Visi rémimo

komplekso elemental turi bati tarspusavyje tinkamal suderinti, kad kiekvienas ju galéty papildyti
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kitus. Rémimo veiksmais gali bati perduodama labai jvairi informacija, kurios turinys labiausiai
priklauso nuo imonés pardavéjy tiksly, prekés pobuadzio, informacijos gavéjo savybiy.
(Bakanauskas, 2004)

Nemazai informacijos galima perduoti per patias prekes bei imonés veiksmus su jomis.
Dazniausiai taip uzkoduojama ir perduodama informacija apie prekés savybes, prekés paskirti,
prekés vartotoju rata, imonés savybes, imonés tikslus. Ta atliekama per prekiy kirima ir
tobulinima, asortimento valdyma, prekiy pakuote, prekiuy vardus, zenklus, ssmbolius, garantijas ir
giminingas paslaugas. (Kotler, 2004)

Nustatydami tam tikra kaina, imoné drauge uzkoduoja ir perduoda informacija apie prekés
kokybés lygi, prekés prestiza, prekés vartotojy rata, imonés tikslus. Tai atliekama per kainy lygi,
nuolaidy naudojimo bada, nukainavimy politika, kainy derinima prie konkurenty veiksmy bei
ivairiy rinkos reiskiniy ir kt. (Hooley ir kt., 2004 )

Pasirinkdama pardavimo vietas ir badus imoné gali uzkoduoti ir perduoti informacija apie
prekés prestiza, imonés prestiza, prekés vartotojy rata, imonés tikslus. Akivaizdu, kad dalis
paskirstymu uzkoduojamos informacijos dera ir papildo tai, ka imoné bando pasakyti ir kainos
reguliavimu. Taciau tai atliekama paskirstymo srities sprendimais: (Gecieng, 2004)

§ pasirinkus vienus ar kitus paskirstymo kanalus;
§ numacius konkrecius paskirstymo proceso partnerius,
§8 nustaCius vartotojy aptarnavimo standartus.

Taigi per preke, kaina ir paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ar
sustiprina kai kuriuos pirkéju jspadzius, o pagrindiniai rémimo uzdaviniai tiesiogiai susije su
komunikaciniu procesu. Rémimo tiesioginé paskirtis, perduodant jos atstovams tam tikra
informacija, yra sukelti palankia tikslinés rinkos reakcija.

1lentelé
Rémimo veiklos orientacijosrinkos atzvilgiu

Imonés remimo veiklos

orientacijos rinkos atzvilgiu

Tiksliné rinka Sia rinka sudaro esami ir potencialiis vartotojai, kuriems {moné prioritetidkai skiria
savo preke, ju aptarnavimui imonés skiria daugiausiai pastangu. Tokiu atveju jmoné
gali siekti ir konkretesniy ar tarpiniu tiksly.
Antriné rinka Sia rinka sudaro esami ir potencial@s vartotojai, kuriy jmoné nelaiko svarbiausiais.
Tatiau imonei tokie vartotojai rapi, nesir dabar jie nuperkatam tikra prekiy dali, be
to ateityje ju pozicija imonés atzvilgiu gali pasikeisti teigiama linkme.

Ju apibtdinimas

Vartotoju jtakos grupé Tai asmeny ar organizacijuy grupés, kurios nepirkdamos imonés prekés gali jtakoti

pirkéju ar vartotoju veiksmus, pavyzdziui autoritetu, profesiniu nukreipimu.
Marketingo aplinkos Ta asmenys, kurie savo sprendimais gali jtakoti imonés marketingo veikla,
itakos grupé teigiamai ar neigiamai keisti marketingo aplinka.

Sdltinis: Pranulis V. ir kt. (2000) Marketingas. Vilnius: The Baltic Press. p. 256.
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Apibendrinant imonés saveikas rinkoje galima teigti, kad imonés dazniausiai siekia paveikti
tiksling rinka, antring rinka, vartotojy itakos grupes, marketingo aplinkos jtakos grupes. (Pranulisiir
kt., 2000)

Imonés rémimo veiklos pagrindas — informacijos srautai, kuriy judéjimo kryptys matomos 2
paveiksle. Pirmiausia, specialistas (arba reklamos, populiarinimo ar rySiy su visuomene projekty
grupé), gaves uzsakyma projektui iS tam tikros imonés (uzsakovo), visoje Salia esancioje ir
cirkuliuojancioje informacijos erdvéje, apsibrézia ribas, t.y. tarytum pasirenka niSa, iS kurios bus
renkama informacija. 1S Sios apsibréztos aplinkos surinkta informacija specialistas priima ,,i save®,
t.y. interpersonalizuoja. Po informacijos, i$ tam tikros aplinkos suvokimo ir jsisamonimo, yra
kuriama strategija, kaip informuoti ar paveikti reikiama apsibrézta aplinka. Vyksta planuotas
sugrizimas | specialisto pasirinkta aplinka, kuria reikia jtakoti, siekiant jgyvendinti jo uzsibrézta
tiksla jau skleidziant specialisto pagaminta produkta (informacija). Tal gali bati tam tikros prekés
reklama, seminaras, labdaringo renginio organizavimas ir pan. Si griZtanti informacija, dél
intensyviy ir sunkiai valdomu informacijos ir komunikacijos srauty Siuolaikingje informacinéje
visuomenéje, nors ir yra nukreipta i apsibrézta aplinka, patenka ir i kitas, nenumatytas aplinkas, o
tal gali salygoti sunkiai nuspéjamas pasekmes. (Fill, 2006 )

I UZsakovas
I Aplinka —'l ApibréZa aplinka A'I Specialistas
A A
Strategija
| Priemonés
|

2 pav. Informacijos srauty judéjimas imonéje organizuojant informacini marketinga

Sdtinis: Fill, C. (2006) Marketing communications; engagements, strategies and practice. Harlow: Prentice
Hall/Financial Times. p. 457.

Galima isskirti tris pagrindinius reklaminés veiklos, kaip informacinio marketingo
sudedamosios dalies, etapus. (Jokubauskas, 2003)
§ ParuoSamasis etapas. Siame etape yra atliekami reikiami tyrimai, sudaromas
reklamos planas, vykdomi prieSgamybiniai posédziai.
§ Gamybinis etapas. Pagaminamas pats produktas, t.y. sukuriami reklaminiai

praneSimai, klipai ir pan.
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§ Baigiamasis etapas. Redaktoriniai tikrinimai, klipy jgarsinimas, montavimas,
galutinis patvirtinimas, tirazavimas, rezultaty jvertinimas.

Kitas informacinio marketingo elementas - pardavimo skatinimas. Iki Siol tiek marketingo
teorijoje, tiek praktikoje pardavimo skatinimo turinys buvo suvokiamas nevienareikSmiskai.
Paprastai pardavimo skatinimas lailkomas giminine savoka, apimancia jvairias skatinimo
priemones, kurios negali biti priskirtos kitiems rémimo veiksmams. (Hooley ir kt., 2004) IStikryjy,
pardavimo skatinimas apima i vieninga veiksmy sistema sujungtas priemones, parinktas iS visy
marketingo komplekso elementy. Kartais Sis terminas sigamas tik su visuma gamintojo priemoniu,
kurios tiekiamos kaip pagal ba prekybininkams prekiy pardavimo vietoje. (Cook, 2001)

Pardavimo skatinima galima apibrézti kaip visuma i pirkéjus nukreipty skatinamojo pobtdzio
veiksmy ir informacijos srauty, sudaranciuy palankias salygas prekei igyti. (Pguodis, 2002; Cole,
1997; Fill, 2006) Kai kuirie autoriai (Kuvykaiteé, 2001; Ramanauskiené, 1998) akcentuoja, kad
pardavimo skatinimo priemonémis imoné siekia sukelti stipresne ir greitesne pirkéju reakcija,
atkreipti déemesj i tam tikry prekiy pasitla ir kt.

Daugeliu atveju gamintojas informacija, perduodama pardavimo skatinimo priemonémis,
nukreipia | vartotojus ir prekybininkus (didmenininkus ir mazmenininkus), didmenininkai — iS

esmeés tik | mazmenininkus, o Sie—tik i vartotojus. (Zr. 3 pav.)

Didmenininkai

_—
l Gamintojas MaZmenininka

Vartotojai

3 pav. Pardavimy skatinimo informacijos srauty judéjimas

Sdtinis: Du Plessis, E. (2005) The advertised mind : ground-breaking insights into how our brains respond to
advertising. London: Kogan Page. p. 264.

Vartotojy skatinimas — tai riboto laiko pardavimo skatinimo veiksmai, kuriais siekiama
suaktyvinti tam tikros prekés potencialius pirkéjus paprastai jos pirkimo vietoje suteikiant ypatinga
paskata, sudarant salygas susipazinti su preke. (Fill, 2006) Perduodant vartotojams informacija
skatinimo priemonémis siekiama pagerinti tam tikros prekés, prekés zenklo pozicijas rinkoje ir
kartu padidinti jos pardavima, rinkos dali, pelna. Svarbiis Zemesnio lygmens tikslai yra: surasti

naujy pirkéju, padidinti istikimybe prekés Zenklui, intensyvinti vartojima, suzadinti impulsyvius
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pirkinius. (Kotler, 2004) Siems tikslams pasiekti naudojama daug jvairiy priemoniu. 13 ju

pirmiausia paminétinos Sios:

8

Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas. Potencialis vartotojai skatinami
pabandyti, iSméginti preke ir tapti nuolatiniais jos pirkéjais (vartotojais).
Dazniausiai tai daroma rinka jvedant naujas prekes.

Prekiy pavyzdziy pardavimas. Pirkéjui siiloma nebrangiai nusipirkti nedideli
kieki prekés. Taip sudaromos palankios salygos iSbandyti nauja preke.

Dovanos, premijos. Nusipirkes preke pirkéjas gauna dovana arba jam suteikiama
galimybé labai pigiai isigyti Kita preke.

Konkursal ir loterijos. Konkurso metu dalyviai turi pademonstruoti tam tikras
Zinias (dazniausia apie prekiy savybes ar imong), o loterijos yra pagristos
atsitiktinumo principu. Tai Zaidimo elementy turincios informavimo ir sialymo
formos. Konkursai ir nugalétoju apdovanojimas vyksta vieSai, dazna jame
dalyvaujatelevizija

Kuponal (talonai). Tai kontrolinis lapelis, suteikiantis jo savininkui teise, perkant
preke, gauti lengvaty. Kuponuose bitina informacija apie preke, teikiama
lengvata, jos galiojimo trukme. Dazniausiai kupono savininkui suteikiama kainos
nuolaida. Kuponai gali bati platinami  parduotuvése, siuntinégjami pastu,
spausdinami laikrasciuose, jdedami i prekiy pakuotesir kt.

Y patinga kaina (trumpalaikis prekés kainos sumazinimas). Tai mazmenininkams
btudinga priemoné, paprastai naudojama kartu su reklama.

MaZesné didesnés pakuotés (didesnio prekiy skaiciaus) kaina. Pirkdamas iS karto

du ar daugiau prekés vienety pirkéjas moka maziau, nei pirkdamas po viena.

Prekybininky skatinimas — riboto laiko pardavimo skatinimo veiksmai ir informacijos srautal,

kuriais gamintojas papildomomis priemonémis siekia suaktyvinti prekybininky (didmenininky ar

maZzmenininky) pastangas, susijusias su jo prekiy pardavimu. (Luffman, 2000) Tose Sakose,

kuriose gamintojas netiesiogiai paskirsto savo prekes ir paskirstymo kanaluose yra galingy

prekybos tarpininky, ju skatinimas yra labai svarbi priemoné paskirstymo sistemos funkcionavimui
tobulinti. (Cappo, 2003)

Prekybininky skatinimas dazniausiai pasireiskia tokiomis formomis: (Pranulisir kt., 2000)

8

Pradinés partijos lengvatine kaina siekiama paskatinti prekybininka pabandyti
prekiauti tam tikromis gamintojo prekémis.
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§ Kiekio (apyvartos ) nulaidos suteikiamos perkant tam tikra prekiu kieki arba per
tam tikra laikotarpi (pavyzdziui, metus) nupirkus prekiy uz tam tikra suma. Tokiu
budu prekybininkas skatinimas pirkti prekes didesniais kiekiais, nuolat pirkti to
paties gamintojo preke.

§ Rémimo asignavimai. Gamintojas padengia dali su jo prekiu reklama ar
eksponavimu parodose susijusiy prekybininko islaidy.

8 Reklama pardavimo vietoje. Gamintojas aprapina parduotuves jo prekes
reklamuojanciomis skaidrémis, suteikia dekoratoriy pagalba ir pan.

§ Prekybininky mokymas. Gamintojas gali organizuoti seminarus ar kursus
prekybininkams bel juy personalui.

8 Prekybininky konkursai. Jy metu iSaiskinamos geriausios parduotuvés, pardavéjai,
kurie skatinami piniginiais prizais, dovanomisir pan.

Planuodamas pardavimo skatinimo priemones, specialistas, remdamasis tinkamai susirinktair
apdorota informacija turi priimti tokius sprendimus (jie gali bati laikomi pardavimu skatinimo
programos pakopomis): (Pricken, 2003)

1. Nustatyti pardavimo skatinimo tikslus. Pardavimo skatinimo tikslus lemia tam tikros
prekés réemimo ir marketingo tikslai. Taigi, panaSiai kaip ir reklamoje, Sioje pakopoje yrareikalinga
informacija apie imonés vykdoma marketinga ir, svarbiausia, marketingo tikslus. Nustatant
pardavimo skatinimo tikslus reikia surinkti nemazai informacijos is apsibréztos aplinkos; reikalinga
iSsami informacija apie tikslines grupes, kadangi specifiniai tiksly bruozai isryskéja juos
formuojant batent pagal §i aspekta.

2. Parinkti priemones. Tam, kad baty parinktos efektyvios pardavimo skatinimo tiksly
siekimo priemonés, specialistas turi disponuoti informacija apie tiksling rinka, pardavimo
skatinimo tiksly pobidi, konkurencineg situacija. Pasirenkant pardavimo skatinimo priemones yra
svarbi informacija apie imonés vykdoma reklaming kampanija, i kuria yra batina atsizvelgti
priimant sprendimus Sioje pakopoje; pardavimo skatinimo priemones batina derinti su reklama.
Reikia labai kruop&tiai apgalvoti praneSima, kuri norima perduoti pardavimo skatinimo akcijos
metu ir atsizvelgti | tai renkant priemones, kadangi pardavimo skatinimo priemones vartotojas gali
interpretuoti Kitaip negu ju sumanytojas, pavyzdziui, jis gali galvoti, kad gamintojas savo prekiy
negali kitaip parduoti kaip tik nukainaves, nes jos paseno, turi trakumy arba pasirodé per brangios.

3. Parengti veiksmy programa. Pirmiausia relkia nustatyti paskaty masta. Akcijos seékmei
butinas tam tikras minimalus paskatinimo dydis. Batina taip pat nustatyti i ka bus nukreipta

informacija, t.y. skatinamuosius objektus, kadangi galima bandyti paveikti visiems arba tik tam
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tikroms tikslinems grupéms, pavyzdziui, dovanos gali buti jteikiamos visiems, pateikusiems
vienokj ar kitokj prekés pirkimo jrodyma, konkursai gali bati vykdomi tik tam tikruose renginiuose
ir pan. Specialistas turi numatyti vykdomos pardavimo skatinimo akcijos trukme. Tam jis turi
ivertinti, per kokj optimaliausia laikotarpi pasirinkta tiksliné grupé sugebés gauti ir priimti Zinias
apie rengiama akcija, kiek laiko ta grupé nepamirs Sitos informacijos. Nustatant §j laikotarpj taip
pat yra reikalinga informacija apie preke, jos pobiidi, specifiskuma. Jei bus parinktas per trumpas
laikotarpis, daug potencialiy pirkéju nespés ja pasinaudoti, jei ji tesis pernelyg ilgai - vienas iS
svarbiausiy uzdaviniy — sukelti neatidéliotina pirkéju reakcija ("griebk tuoj pat"), liks nejvykdytas.
Pardavimo skatinimo akcijai svarbu parinkti ne tik tinkamiausia laikotarpj, svarbu parinkti ir
tinkamiausia laika. Ji parenkant tikslinga atsizvelgti i prekés naudojimo ir pirkimo sezoniSkuma,
tikslinés grupés specifika, prekés gyvavimo cikla ir pan. Informacija jau apie pasirinkta laika
butinai turi pasiekti (turi bati perduota) imonés gamybos, logistikos ir pardavimo padalinius.
Rengiant veiksmy programa specialistas turi nuspresti, kokius skleidejus pasirinkti. Sio sprendimo
priemimui jam reikalinga informacija apie skleidéjo pasiekiamuma (veiklos spinduli), apie
kiekvieno iS juy reikalaujamas iSlaidas, skleidéjo tinkamuma prekei ar paslaugai ir kt. Turi bati
sudarytas skatinimo biudzetas (samata). Jis apskai¢iuojamas kaip bendra organizaciniy ir skatinimo
iSaidy suma. Sudarant pardavimo skatinimo biudzeta reikalinga informacija apie imonés
finansinius isteklius, ekonominiai ar finansiniai rodikliai (prekiu/paslaugy apyvartos, pelno ir pan.),
konkurenty pardavimo skatinimo akcijas. Taip pat reikia turéti omenyje, kad iSlaidos tai ar kitai
pardavimo skatinimo akcijai atsipirkstik tada, jei pgjamos gautos iS prekiy ar paslaugy realizacijos
prieaugio, bus didesnés uz jos organizavimo bendrasiasislaidas.

4. 1Sbandyti ir jgyvendinti programa. Kai pardavimo skatinimo programos remiasi empiriniais
duomenimis, reikia jas iSbandyti. Testavimo metu specialistas gaus informacija ar numatytos
tinkamos priemonés, ar tinkamas paskaty mastas, ar efektyviis pateikimo metodai. Tokia
informacija galima gauti jvairius sialymus leidZiant jvertinti vartotojams, iSbandant juos jvairiuose
renginiuose. Pardavimo skatinimo akcijos igyvendinimo pakopoje vyksta informacijos perdavimas
per speciaista 1 numatyta aplinka. Vartotojai, gave ir interpretave informacija, siunciama jiems
pardavimo skatinimo priemonémis atitinkamai reaguoja i ja. Sia reakcija specialistas stebi ir
analizuoja paskutinéje ciklo pakopoje — akcijos rezultaty vertinime.

5. [vertinti atliktos akcijos rezultatus. Sioje pakopoje, norédamas jvertinti savo darbo
rezultatus, specialistas gali naudotis informacija iS aplinkos (t.y. duomenys apie rinkos dalies
pasikeitima, apie | akcija reagavusius vartotojus ir ju elgesi po akcijos, apie akcijos islaikyma
vartotoju atmintyje) ir iS imonés (t.y. prekiu/paslaugy realizacijos palyginimas prieS akcija, jos
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metu ir jai pasibaigus). Naudojantis gautais duomenimis galima jvertinti tokiy veiksniy kaip
paskatos dydis, akcijos trukmé ir laikas, paskirstymo metodai, variacija ir panaudoti juos kitos
akcijos planavimo ir igyvendinimo metu.

—'l Tikslo nustatymas
v
I Priemoniy parinkimas
v
I Veiksmy programos parinkimas
v
I Programos iSbandymas ir jgyvendinimas
v
_I Atliktos akcijos rezultaty jvertinimas

4 pav. Pardavimo skatinimo programos pakopos

Sdtinis: Pricken, M. (2003) Creative advertising: ideas and techniques from the world’s best campaigns.
London: Thames & Hudson. p. 329.

RySia su visuomene — tal imonés santykiali su jvairiomis organizacijomis, Visuomenés
sluoksniais ir pavieniais asmenimis. Sudedamoji rySiu su visuomene dalis yra populiarinimas
(neasmeniskas prekés ir imonés paklausos formavimas, skleidZziant apie juos duomenis
informacijos perdavimo kanalais. (Kriaucioniené ir kt., 2005)

Imonés sekmé labai priklauso nuo visuomenés nuomonés apie ja ir jos velkla. Jei imonel
pavyksta visuomengje ir ypa¢ visuomenés grupése suformuoti teigiama jvaizdi, ja daug lengviau
pasiekti savo tiksly. Visuomeniniy santykiy institutas (IPR, ikurtas Anglijoje 1948 m.) priémé vis
dar tebegaliojantj, su tam tikrais papildymais, rySiy su visuomene apibudinima: “RySia su
visuomene — tai planuojamos, testinos pastangos, nukreiptos | geranorisky santykiuy ir tarpusavio
santykiy supratimo tarp organizacijos ir jos visuomenés (darbuotojy, partneriy, vartotojuy)
uzmezgima ir palalkyma”. (Hooley, 2004) RySiai su visuomene dar yra apibiidinami kaip veikla,
kuria siekiama visuomenéje ar tam tikrose jos grupése suformuoti teigiama imonés jvaizdi ir
sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosfera. (Swarc, 2005)

Apibendrinant galimateigti, kad rySiai su visuomene tai:

8 Speciai vadybos funkcija, kuri padeda sukurti ir iSlaikyti abipusg komunikacija,

susitarima ir tarpininkavima tarp organizacijos ir visuomengs.
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§

Vadymo funkcija, kuri jvertina visuomenés nuostatas, identifikuoja individo ar
institucijos politika ir veiksmus IS visuomenés interesy pozicijos, planuoja ir
vykdo veilksmy programa, siekiant igyti visuomengés supratima ir pritarima.

RySiai su visuomene — labal plati veiklos sritis, apimanti visokeriopa palankiu veiklos salygy

imonei karima ir palaikyma. Pagal Ries (2004) Siam informacinio marketingo elementui bidingos

tokios funkcijos:

8

Informavimo. Padeda skleisti informacija 1 iSor¢ (visuomene) ir i vidy (saviems
darbuotojams). Tai leidZia keistis naujausiomis ziniomis, faktais ir nuomonémis,
kas yra butina tiek jmonei, tiek su ja susijusems asmenims. Ta padeda
nezinojima pakeisti zinojimu, neteisinga arba neigiama nuomong — teigiama ir
telsinga.

Bendravimo. UZzmezga ir palaiko rySius su visomis imonei svarbiomis visuomenés
grupémis. Ziniasklaida, visuomenéje pripaZintais autoritetais, kompetetingais
speciaistais, politinemisir akinémis institucijomis.

Vadymo. Sprendzia tam tikrus valdymo uzdavinius ir problemas, padeda
nuslopinti ir iSvengti konflikty tarp imonés administracijos ir jos darbuotoju,
sukuria pasitikéjima administracija ir jos sprendimais, skatina darbuotoju
lojaluma.

Ivaizdzio karimo. Padeda suformuoti ir palaikyti teigiama imongés, jos gaminamy
produkty ar teikiamy paslaugu ijvaizdi, didina ju populiaruma. Visuomenés
pal ankumas yra geras pamatas imonés veiklos sekmei.

Derinimo. Padeda derinti santykius su visuomene, taip pat imonés vidaus
santykius. Jie pasireiskia kaip abipusis saveika, kuriems budingi griztamigji rySiai.
Pardavimo skatinimo. Padeda grei¢iau parduoti produkcija. Imonés
populiarinimas, jos visuomeninis pripaZzinimas yra esminiai pardavima didinantys
veiksniai. Pasitelkiant rySius su visuomene galima suZadinti visuomenés
susidoméjima naujomis prekémis, samoninga nora ju iSigyti.

Stabilizavimo. Pasitelkiant Siuolaikiska kriziy vadyba, padeda imonel pasirengti
krizinéms ir probleminéms situacijoms bei joms istikus, imtis efektyviy veiksmy,
kad imoné nukentéty kaip galima maziau.

Tolydumo (vieningumo). Padeda iSlaikyti vienoda imonés stiliy imonés viduje ir

isoréje.
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Kaip pastebi Bakanauskas (2004), rySiu su visuomene informacijos srautai gali bati
nukreipiami dvejomis pagrindinémis kryptimis. | iSor¢ (visuomenei) ir i vidy (saviems
darbuotojams).

Janeliauskas (2004) nurodo tokius pagrindinius rySiy su visuomene veiklos etapus:

1. Tikdly nustatymas. Kaip ir anksCiau aptartose srityse, rySiu su visuomene paruoSiamasis
etapas, t.y. planavimas, prasideda nuo imongs, jos veiklos, tiksly bel ateities plany analizés, kurios
rezultaty pagrindu yra numatomas objektas, t.y. tai, ko norima pasiekti. Siame etape taip pat vyksta
kitos, rySiy su visuomene programos planavimui ir vykdymui reikalingos pradinés informacijos
kaupimas, tyrimas.

2. RySy su visuomene programos sudarymas. Remiantis pirmame etape priimtais
sprendimais yra sudaromas veiksmy, priemoniy bel skleidimo kanaly planas, numatomos
auditorijos, kurioms bus skirti praneSimai, programos biudZetas. Orientuojantis | nusistatytus rySiy
su visuomene tikslus turi biti pasirinktos tam tikros priemonés. Norint sukurti ir gerinti palankuma
imonés pavadinimui ar Zenklui atitinkamoje auditorijoje, visuomenei turi bati transiuojama
pagrindiné informacija (pavadinimas, produktas, veikla, pagrindiniai tikslai), kuri yra skirta
supazindinti visuomeng su imone, pristatyti nauja paslauga ar preke. Siekiant imonés jvertinimo ir
palaikymo tam tikroje auditorijoje, t.y. koreguojant imonés reputacija, auditorijai pateikiam
informacija tokiomis priemonémis kaip pagalba seneliy ar vaiky namams, renginiu nejgaliems
asmenims organizavimas. Siekiant sudaryti naudingos visuomenel, ar jauciancios atsakomybg pries
visuomeneg imonés jvaizdi, auditorijai tikslinga skleisti informacija apie jmonés jrengtus valymo
irenginius, naudojantis neSaliskais informacijos skleidéjais pateikti duomenis apie aktualius
procesus ar jvykius. Vykdant rySius su visuomene organizacijos viduje informacija auditorijai (t.y.
1imonés darbuotojams) skleidziama tokiomis priemonémis kaip imonés vidaus leidinio leidimas,
organizuojant susitikimus, susirinkimus, iSvykas bel Sventes.

Svarbiausius rySiy su visuomene instrumentus, kuriais gali bati tiekiama informacija
jvairioms auditorijoms, galima suskirstyti i tokias grupes: (Cook, 2001)

§ Darbas su visuomenés informavimo priemonémis. interviu spaudos leidiniams,
radijui ir televizijai; spaudos konferencijos, laidos apie imong per radija ir
televizija; redakciniai straipsniai; reportazai ir pan.

§ RySiy su visuomene renginiai: konferencijos seminarai, jubiligiinés Sventés,
apdovanojimy jtelkimas, atviry dury dienosir pan.

8 RySiy suvisuomene kampanijos: fotokonkursai aukcionai socialiniams tikslamsir

pan.
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§ Publikacijos; ataskaitos apie firmos buklg, prospektai, broSitros, imonés
laikrascial (zurnalai) ir pan.

8 Pokalbiai: praneSimai, prezentacijos, pokalbiy Sou, diskusijos ant podiumo ir kt.

§ Kiti: dalyvavimas parodose, imonei ir visuomenel ar atskiroms jos grupéms
svarbiuose renginiuose bel akcijose, mokslo, meno, sporto rémimo fondai,
premijosir pan.

Planuojant informacijos skleidimo priemones bel instrumentus bitina ta derinti su
finansinemis galimybémis. RySiy su visuomene iSlaidas sudaro bendrigji kastai, kuriuos sudaro
nuolatinio personalo darbo uzmokestis (gali bati numatomas valandos ikainis ir/ar fiksuotas
ménesinis mokestis), ir atskiry priemoniy kastai (tai kity imoniy, asmeny atliekami darbai: pasto,
spausdinimo, vertimo ir pan. darbai). (Lindstrom, 2005) RySiy su visuomene projekto ssmata gali
buti sudaroma ménesiui, pusel mety, metamsir pan., kartais numatomas avansinis mokestis.

3. RySiy su visuomene rezultaty jvertinimas. Speciaistas igyvendings rySiu su visuomene
programa atlieka esamos padéties analize ir ja pateikia darbo ataskaitoje, skirtoje uzsakovuli.
Ataskaitoje taip pat pateikiama ir finansiné informacija (dirbty valandy skai¢ius, konkreciy darby
kainas ir pan.). RySiy su visuomene darbo efektyvuma nustatyti sunku, kadangi jis paprastai
vykdomas kartu su kitomis réemimo priemonémis. Lengviau ji vertinti tada, kai Sios priemonés
vyksta ne vienu laiku, taciau tai retai pasitaiko. Papraséiausias rySiy su visuomene priemoniy
veiksmingumo rodiklis yra kontakty su visuomenés informavimo priemonémis skaicius. (Du
Plesis, 2005) Imonés darbuotojai ar specialios agentiiros renka ir apibendrina duomenis apie
informacijos paskleidima per tam tikras priemones, t.y. publikacijas spaudoje, praneSimus radijo ir
televizijos laidose, kuriose buvo minima jmoné, jos gaminamos prekés ar tiekiamos paslaugos.
Taciau Sisrodiklis leidzia tik gana apytikriai vertinti rySiy su visuomene priemoniy efektyvuma. IS
Jo net negali spresti, kiek tikslinés grupés asmeny zinia perskaité, isgirdo, kiek iSju ja prismenair
ka apie tai galvoja. Vertinant rySius su visuomene labai svarbu nustatyti, kaip jgyvendinus tas ar
kitas priemones pasikeité imones, jos gaminamu prekiy Zinomumas, tikslinés grupés nuomone.
(Hutt, 2004)

M. Kriaucioniené ir kt. (2005) knygoje ,Marketingo valdymas® teigia, kad rémimo
komplekso struktirair kiekvieno elemento reikSmingumas priklauso nuo keleto salygu. Pirmiausia
reikia atsizvelgti i rinkos pobudi. Kai rinkoje yra nedaug pirkéju, labai efektyvus yra asmeniskas
pardavimas. Jeigu potencialiy pirkéju yra daug ir jie placia pasklide, daugiau démesio reikéty
skirti reklamai. Formuojant rémimo kompleksa ir parenkant rémimo elementus taip pat svarbus

pcios prekés pobudis. Remiant asmeninio vartojimo prekes, dazniausiai tuo paciu metu naudojami
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visi keturi elementai, tatiau svarbiausiais laikomi reklama ir pardavimy skatinimas. Pranulio ir kt.
(2000) teigimu, didelg jtaka rémimo komplekso sudarymui turi prekés pasiekta gyvenimo ciklo
stadija. Ivedimo stadijoje reikSmingiausi rémimo elementai yra reklama, populiarinimas ir
asmeniskas pardavimas. Augimo stadijoje labai svarbu tampa pardavimy skatinimas, kuris kartu su
primenancia reklama svarbiausi ir brandos stadijoje. Tuo tarpu smukimo stadijoje pardavimy
skatinimas praktiskal nebetaikomas. Ries (2004) akcentuoja prekés kaing ir pastebi, kad remiant
pigias prekes, didesne reitkSme turi reklama, brangias — asmeniskas pardavimas. Dauguma autoriy
(Ceredka, 2004; Kuvykaite, 2001) iSsako nuomone, kad remimo komplekso kokybiné ir kiekybine
sudétis priklauso nuo rémimui skiriamy 1éSy apimties. Kai § apimtis nedidel¢é, be abejo, sunku
panaudoti brangius rémimo veiksmus.

Svarbu pazyméti, kad kiekviena rémimo velksmy rasis turi tam tikry savity bruozy,
pavyzdziui, reklama per tam tikrus neSiklius skleidzia reklamos ar kitokiy rémimo veiksmy
uzsakovo pageidaujama informacija; rySiai su visuomene tiesiogiai néra uzsakomi, taciau
pasiekiami tam tikra ilgalaike veikla, pastiprinant ja jvairiais renginiais ar kitomis visuomenés ir
Ziniasklaidos atstovy démes; patraukianciomis priemonémis.

Nagrinégjamal temai svarbiausias remimo elementas yra reklama. Apie reklamos planavima,
karima ir jgyvendinima bel reklamos kaip komunikacinio proceso ypatumus toliau raSoma 1.3.

poskyryje.

1.3. Reklamos kaip komunikacinio proceso ypatumai

Reklama kaip neasmeninis informacijos perdavimo budas yra visuomenés informavimo
priemong, todél reklama apibiadinama kaip socialinés komunikacijos rasis, turinti savo elementus.
Reklamos komunikacijos procesas susideda iS 9 elementy (Zr. 5 pav.). Du iS Sy elementy yra
dalyvaujancios salys — gaveéjas ir siuntéjas; du pagrindiniai komunikacijos jrankial yra reklamos
pranesimas ir reklamos perdavimo priemoné, 0 keturios pagrindinés komunikacijos funkcijos —
kodavimas, dekodavimas, atsakomoji reakcija ir grjztamasis rysys.

Mokslin¢je literatiroje reklamos komunikacinio proceso elementai apibadinami (Cereska,
2004; Janeliauskas, 2004):

§ Reklamos pranedimo siuntéjas. Salis, siuncianti reklamos praneSima kitai Sdiai.
Siuntéjas yra reklaminio praneSimo iniciatorius, fizinis ar juridinis asmuo, kuris

reklamuoja save, savo prekes ar paslaugas ir dengiareklamosislaidas.
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§ Kodavimas. Reklamos praneSimo, Zodziy, vaizdy ir simboliy visuma, Kkuria
perduoda siuntéjas, pavertimas i simboling forma.

8 Reklamos pranesimo perdavimo priemones. Komunikacijos grandinés, kuriomis
siuntéjas perduoda reklamos praneSima gavéjui. Sio grandinés jungia visus
komunikacijos proceso dalyvius ir informacijos skleidéjus nuo siun¢iamo signalo
kodavimo pradziosiki pat reklamos gavéjo.

8 Dekodavimas. Procesas, kai gavéjas siuntéjo uzkoduotiems simboliams priskiria
reikme.

§ Gavejas. Salis, kuri gauna kitos Salies siunciama praneSima.

8 Atsakomoji reakcija. Gavéjo reakcija perskaicius pranesima.

8 Grjztamasis rySys. Gavéjo atsako dalis, kuri pasiekia siuntéja. Griztamojo rySio
signalai gali buati: gavéju krelpimasis | siuntéja papildomos informacijos,
reklamuojamos prekés iShandymas, jos atpazinimas, iSiminimas.

§ Trukdzai. Neplanuota duomeny iSkraipymas, kai gavéjas gauna ne ta reklamos

praneSima, kuri iSsiunté siuntéjas.

o ) Reklaminio praneSimo ) I g

£ —'l Kodavimas perdavimo priemonés —'l Dekodavimas i

29 S

g8 .© c @

5 2 55

g3 38

57 &

X e T 2/ 5

i TRUKDZIAI o
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I GriZtamasis rysys ! Atsakomoji reakcija

5 pav. Reklamos komunikacinio proceso modelis
Saltinis: Cere3ka B. Reklama: teorijair praktika. 2004, p. 67

Reklamos strategija kuriama remiantis jmonés pasirinktais reklamos tikslais. Reklamos
strategijoje numatomos kryptys, priemonés ir metodai Siems reklamos tikslams pasiekti. Reklamos
strategija apima du pagrindinius elementus: reklamos praneSimo kiirima ir reklamos praneSimo
perdavimo priemonés pasirinkima. (Kotler ir kt., 2003) Taciau teoriskai reklaminé strategija gali
buti nagringjama ir placiau, t.y. iSskaidant reklamos karimo procesa | daugiau etapy. Pavyzdziui,
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Berger (2003) planuojant ir vykdant reklaming strategija sitlo atsakyti i tokius pagrindinius
klausimus, apibtdinancius atskirus reklamos strategijos elementus:

§ ka (was) pasakyti? (Reklamos praneSimas);

§ kam (wem) pasakyti? (Tiksliné auditorija);

§ kada (wann) pasakyti? (Reklamos laiko parinkimas);

8 kur (wo) pasakyti? (Geografinis reklamos paskirstymas);

8§ su kuo (womit) pasakyti? (Reklamos praneSimo perdavimo priemonés

parinkimas);

§ kaip (wie) pasakyti? (Karybiniai sprendimai).

Reklamos praneSimas — tai pati mintis, informacija, kuriag Zzodziais, vaizdais ar garsais norima
perduoti auditorijai. (Fill, 2006) Reklamos praneSimas — tai svarbiausia informacija bei argumentai,
kurios norima pateikti auditorijai apie reklamos objekta. (Pajuodis, 2002) Siame reklamos
strategijos etape nustatomas vartotojams aktualus motyvas ar tema, taciau svarbia reikSme vaidina
ir kiti sprendimai, susije su reklamoje naudojama kreipimosi i vartotojus struktara ir forma. (Ries,
2005) Autoriai, nagringjantys reklamos pranesimo bei jo veiksminguma didinancias savybes,
akcentuoja, kad kuriant reklamos praneSima reikia sugalvoti patraukly motyva arba tema, kurie
sukelty pageidaujama tikslinés auditorijos atsakomaja reakcija. Mazeikaité (2001) nurodo tris
motyvy tipus: racionalius, emociniusir dorovinius.

Reklamos praneSimas tai informacija, pateikiama tikslinei auditorijai. Fill (2006) pastebi, kad
tikslinés auditorijos (reklamos praneSimo gavéju) nustatymas yra vienas svarbiausiy reklaminéje
strategijoje, nes tiksliné auditorija turi esminés jtakos reklamos praneSimui, reklamos karybiniams
sprendimams, reklamos laiko pasirinkimui, geografiniam reklamos paskirstymui, informacijos
perdavimo priemonés pasirinkimui. Tiksliné auditorija — tai ta gyventoju dalis, kuria siekiama
paveikti reklama, siekiant jtikinti pirkti reklamuojama preke (paslauga). (Du Plesis, 2005) Sia
auditorija gali sudaryti potencialiis imonés prekiy pirkéjai, dabartiniai jos naudotojai, asmenys
turintys itakos ju sprendimy priemimui. Vienas iS svarbiausiy Zingsniy nusistatant tiksling
auditorija yra rinkos segmentavimas, kuriuo metu ir isskiriama tiksliné auditorija. D. Jokubauskas
(2003) teigia, kad ,segmentai gali bati formuojami, atsizvelgiant | vartotoju charakteristikas arba
vartotojuy reakcijasi siiloma preke”.
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Rinkos segmentavimas

Pagal vartotojy charakteristikas
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Pagal vartotojy reakcijas
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Rajonas AmZius Soc. klase Entuziastas Specialios Servisas Daznas
Vietove Lytis Gyvenimo Teigiamas Ekono- Viduti-
Kaimas Seima bidas nusiteikimas miSkumas nis
Pajamos Asmenybés Abgjingas Retas
Profesija bruozai nusiteikimas
Religija Neigiamas
Tautybé nusiteikimas

6 pav. Rinkos segmentavimo pozymiai
Saltinis: Jokubauskas D. (2003) Reklamair jos poveikis vartotojui. p. 38.

Kitas Zingsnis kuriant reklamos strategija yra reklamos laiko parinkimas. Siame etape
priimami sprendimal susij¢ su tuo, kaip imoné mety laikotarpiu isdéstys reklama. Imoné gali
planuoti reklama pagal sezonus, neatsizvelgdama | sezonu ypatumus arba planuoti vienoda
reklamos grafika istisus metus. (Cook, 2001)

Sudarant reklamos pateikimo grafika atsizvelgiama i dvi tokias reklamos rasis. (Pricken,
2003)

§ Reguliarioji reklama, kai reklama pateikiama reguliariai per tam tikra laikotarpi.
8 Pulsugjancioji reklama, kai reklama pateikiama nevienodu daznumu.

Kitame reklamos strategijos etape sprendziami klausimai, susije su geografiniu reklamos
paskirstymu, reklamos viety parinkimo. Atliekant geografini reklamos paskirstyma imoné turi
atkreipti déemesj | regiony ypatybes, priklausancias nuo rinkos dydZio, reakcijas i reklama,
Ziniasklaidos efektyvuma, konkurencija. Kotler (2004) geografini reklamos paskirstyma apibadina
kaip reklamos pirkinj, kuris visy pirma priklauso nuo pasiekiamos auditorijos dydzio.

Labai svarbus reklamos strategijos kiarimo etapas — reklamos praneSimo perdavimo
priemonés parinkimas. Apietal placiau raSoma 1.4. poskyryje.

Reklamos pranesimo poveikis priklauso ne tik nuo to, kas pasakyta, bet ir nuo to, kaip
pasakyta. Reklama reikia pateikti tokiu badu, kad ji pritraukty auditorijos démesj. (Bakanauskas,
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2004) Siame reklamos strategijos kiirimo etape reklamos kiréjai sprendzia dvi problemas: (Du
Plesis, 2005)

§ kaip pasakyti logiskai (kreipimosi struktira);

§ kaipiSreiksti turini simboliais (kreipimosi forma).

Reklaminiam praneSimui turi bati suteikta veiksminga kreipimosi forma. Spausdintos
reklamos skelbimuose batina apsispresti  dél  antrastés teksto, iliustraciju ir spalvinio
apipavidalinimo. Kad atkreipty démesj, reklamos uzsakovai imasi tokiy priemoniy, kaip naujumas
ir kontrastas, démesj patraukiancios iliustracijos ir antrastés, spalvy formy ir judesiy naudojimas.
Jeigu kreipimasis bus transliuojamas per radija, batina rapestingai parinkti reklamos Zinutés
formuluotes, atlikéju balso duomenis (kalbos tempas, jos ritmas, tonas, aiskumas) ir kabos
raiSkumo priemones (pauzes, atodisius). Jeigu kreipimasis bus transliuojamas per televizija, svarbu
apgalvoti ir neverbaling kalba (nezodinius faktorius). Turi bati pasirapinta kalbanciojo veido
iZraidka, gestais, drabuZiais, poza, Sukuosena. (Cere3ka, 2004; Fill, 2006) Sprendziant reklamos
karybinius aspektus taip pat svarbu rasti tinkamiausia reklaminés Zinutés pateikimo stiliy.

Remiantis reklamos specialisty huomonémis galima teigti, kad optimali ir veiksmingiausia
yratokiareklama, kuri yra specifiskair paprasta, itikinamair trumpa, netikéta vartotojui, suderinta
(reklamos subjektas priderintas prie reklamos turinio), ,plaukianti* ir nevercianti mastyti,
atspindinti grozi, tenkinanti estetinius Zmogaus poreikius, atpalaiduojanti, pabrézianti aiskia
priezasti, dél kurios pirkéjas turéty pirkti reklamuojama produkta. (Pricken, 2003)

Formuojant reklamos strategija dera remtis jvairiy tyrimy — vartotoju grupiy, Ziniasklaidos
auditorijos ir kitokiu tyrimu rezultatais. Daznas atvejis, kai reklamos kampanija modeliuojama
pagal IS anksto nustatyta biudZeta, o ne pagal tikslus, kuriy ketinama siekti. Hutt (2004) teigimu,
tokia praktika néra gera, nes bendrovés mégina jsprausti reklamos kampanija i tam tikra biudzeta.
Tuomet, anot S0 autoriaus, bendrové iS esmés siekia iSleisti pinigus, o ne jvykdyti konkrecius
reklamos kampanijos uzdavinius. Beje, principas ,,kuo daugiau — tuo geriau” reklamoje veikiatoli
graZu ne visada, ypas jei laikui béegant reklaminé Zinuté nesikeicia. (Fill, 2006) Po tam tikro laiko
vartotojas prie reklamos pripranta, ji praranda savo poveik.

Reikia akcentuoti ir tai, kad vartotojas dazniausiai perka ne preke (jos skonj arba kita
savybe), bet prekés, tiksliau prekés Zenklo, jvaizdi. Tai jrodo daugybe karty pasaulyje atlikti
tyrimal, kai, pavyzdziui, kelios raSys alaus pirmiausia ragaujamos Zinant ju pavadinimus, o po to —
.akla“. Pastaraisiais atvejais zmonés daznal teigiamai jvertina ir tas rasis, kurios nepatiko, kai jie
ragavo zinodami, ka geria. (Lindstrom, 2005) Tai tik patvirtina, kad bene svarbiausia — sukelti

vartotojams teigiamy emocijy, susijusiy su tam tikru prekés zenklu. Todél labai patartina prieS
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igyvendinant reklamos strategija patikrinti, kiek reklaminé Zinuté veikia tiksling auditorija. Tai

dazniausiai daroma pasitelkiant specialiai suformuota bandomaja vartotoju grupe. (Stone, 2005)
Vienas atsakingiausiy zingsniy planuojant ir jgyvendinant reklaming kampanija — reklamos

raSiy bel reklaminés Zinutés peradavimo priemoniy parinkimas. Apie reklamos neSikliy

pasirinkimo aternatyvas raSoma kitame poskyryje.

1.4. Reklamos priemonés bei riasys

Priemoniy reklamos turiniui ir min¢iai paskleisti yralabal daug ir jvairiy. Jy nuolat atsiranda
naujy, kuriantis naujoms komunikacijos riaSims.

Siekiant sukurti reklamos strategija, kuri baty efektyvi, vienas svarbiausiy elementy yra
reklamos perdavimo priemoniy parinkimas. Reklamos priemonés yra konkrecios formos
(instrumentai), kuriomis kreipiamasi i potencialius pirkéjus (tiksling auditorija) siekiant tam tikry
tikslu. (Gecien¢, 2004) Ju pagalba yra perduodama reklaminé zinuté.

Tik parinkus tinkama neSiklj reklama galima bus pasiekti didesne tiksling auditorija. Pats
reklamos praneSimas taip pat priklauso nuo konkreciy reklamos perdavimo priemoniuy.
Skirtingomis reklamos skleidimo priemonémis perduodami praneSimal jgauna skirtingas formas,
atitinkancias ty priemoniy specifika. Todél labai svarbu parinkti reklamos priemones ir suderinti ju
naudojima tarpusavyje (Berger, 2003). Priklausomai nuo to, kokiai auditorijai reklama skiriama,
imoné pasirenka viena ar kita reklamos ra§j.

Mokslin¢je literatiroje sutinkama skirtingy reklamos klasifikavimo varianty, bet esminiai
reklamos skirstymo i radis elementai iSlieka vienodi. Ceredka (2004), kad tikslingiausia reklama
skirstyti pagal reklaming informacija perduodancias priemones, t.y. reklamos neSiklius.

Naujausiuose Saltiniuose dazniausiai reklama skirstoma pagal reklaming informacija
perduodancias priemones, t. y. reklamos neSiklius. (Lindstrom, 2005; Fill, 2006) Siuo atveju
iSskiriamos tokios reklamos rasys. spausdinta, trandliaciné, tiesioging, vieSa, pardavimo vietose,

speciali ir demonstraciné. (Zr. 7 pav.)

33



A. Sed¥ius. Televizines reklamos sklaidos Lietuvoje tyrimas: kiekybiniai ir kokybiniai aspektai
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vietose iSoriné

7 pav. Reklamos priemoniy rasys
Saltinis; Bakanauskas A. Marketingo komunikacija. 2004, p. 86.

§ Spausdintos reklamos neSkliai: periodiniai leidiniai  (laikrasCiai, zurnalai,
katalogai, Zinynai, telefony knygos ir kiti informaciniai leidiniai), neperiodiniai
leidiniai (lapeliai, atmintinés, plakatai, brositros, kalendoriai ir pan.).

§8 Trandiacinésreklamos nesikliai: televizijas, radijas.

§ Tiesioginés reklamos neSkliai: pastas, kitos rySo priemonés (faksu,
kompiuteriniu rySiu).

8§ VieSosios (iSorinés) reklamos neSikliai: transporto priemonés, stacionarts
irenginia (reklaminiai plakatai, skydai, iSkabos, stendai).

§ Reklamos pardavimo vietose neSikliai: vitrinos, interjeras.

§ Specialiosios reklamos neSikliai —tai reklaminiai suvenyrai.

8 Demonstracinés reklamos neSikliai —tai kino, vaizdo ir kompiuteriné medziaga.

Bakanauskas (2004) pateikia labiau iSplésta reklamos skirstymo varianta, remiantis
Tarptautinés reklamos asociacijos (TRA) reklamos klasifikacija:

1) Spaudos reklama aprépia jvairiausias reklamines medziagas, publikuotas periodinéje
spaudoje. Si reklama turi du pagrindinius poradius. reklaminiai skelbimai ir
apzvalginio-reklaminio pobtdzio straipsnial ir publikacijos.

2) Spausdinta reklama orientuojasi i regimaji (vaizdini) suvokima. Ja sudaro du
pogrupiai: reklaminiai kataloginiai-informaciniai leidiniai, proginiai reklaminiai

(sveikinimy) leidiniai.
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3)

4)

5)
6)

7)

8)

9)

Audiovizualiné reklama apima reklaminius kino filmus ir videofilmus. Jie skirstomi
1 tokias rusSis: reklaminiai Klipai, reklaminiai-techniniai filmai, reklaminiai
prestiziniai filmai, reklaminé eskpresvideoinformacija, skaidriy filmai.
Demonstraciné-propaguojanti reklama — dalyvavimas parodose ir mugése, imonés
gaminiy demonstravimas ir pan.

Reklaminiai suvenyrai — priemoné populiarinti imong ar organizacija.

Pasto reklama skirta tam tikram, tikslingam vartotojui, pirkéjui, esant minimaliai
nenaudingo tirazo apimciai. Imonés paprastai turi jas dominanciy Zmoniy
(potenciaiuy pirkéju) sarasus ir prireikus siuncia reklamos priemones konkregiu
adresu.

Lauko reklama — visa reklama, kuri pateikiama ir matoma gatvése, miesto aikstése,
gyvenamuosiuose rajonuose: tai jvairas reklaminiai skydai, afisos, Svieciancios
iSkabos, elektroninés Sviedentés, taip pat vitriny reklama, reklama ant transporto
priemoniy.

RysSiai su visuomene — veiksmy ar renginiy kompleksas, kuriy tikslas yra sukurti
teigiama visuomenés nuomong ir palankuma imonés atzvilgiu.

Kompiuterizuota reklama — reklaminés informacijos skleidimas | kompiuteriniy

sistemy informacinius bankus.

Uzsienio literatiiroje (Pricken, 2003; Lindstrom, 2005) populiarus reklamos skleidimo

priemoniy skirstymas i du blokus, vertinant pagal reklamai skiriamas léSas. ,virS linijos* (above

the line) — 1&Sos, panaudotos reklamai Ziniasklaidoje, ir ,,Zemiau linijos* (belove the ling) — visos

[éSos, sunaudotos prekel ar paslaugai remti, iSskyrus Ziniasklaida. ,, Virslinijos* vadinama reklama,

atliekama tradicinemis reklamos priemonémis, t.y. televizija, radijas, plakatai, kino ir spaudos

reklama. Savoka,, virs linijos‘ parodo, kad S reklamos forma yra atvira masinei auditorijai, ja gali
matyti kiekvienas.

A. Maza jtraukta/informuota C. Auk&tai jtraukta/informuota

B. Mazai informuota/transfomruota D. Auk$tai jtraukta/transformuota

8 pav. Tikdinés audotorijos pozitrio i prekés zenkla formavimo strategijos

Sdltinis: Pricken, M. (2003) Creative advertising: ideas and techniques from the world’'s best campaigns.
London: Thames & Hudson.
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A dsituacijoje pageidaujamos trumpos verbalinés Zinutés, tinka naudoti visas reklamos
priemones. B situacijoje geriausia reklamuotis televizijoje, internete. Radijas gali bati panaudotas
ribotai, iSskyrus tuos atvejus, kai pirkimo motyvas yra intelektualiné arba profesiné paskata.
LaikraXius ir zurnalus galima naudori ribotai kaip ir lauko (iSorés) reklamos priemones. C
situacijoje reklamai netinka TV (bet kabeling televizija su nestandartiniais filmukais naudoti
galima). Stacionari ir mobili lauko (iSorés) reklama gali bati panaudota ribotai. Optimalus Siai
situacijai yra laikrasciy ir zurnay, skrguciy ir smulkios reklamos panaudojimas. D situacijoje
galima panaudoti beveik visas reklamos priemones, tik kai kuriy naudojimas ribotas. Puikiai tinka
stacionari lauko (iSorés) reklama.

R. Virvilaité ir 1. Vaainyté reklamos skleidimo priemoniy klasifikacija traktuoja kaip tam
tikra tarpusavio rySiy schema pagal tam tikrus badingus pozymius. (Kriaucianiené ir kt., 2005)

I Reklamos priemoniy klasifikavimas
I
| | | |
Pagal Zmogaus Pagal Pagal poveikio Pagal informacijos
pojtciy veikima panaudojimo vieta masi Skuma perdavéja
*I reqi mosios vidinés individualios Reklamuojamo
objekto
—I airdimosios iSorines masi $kos demonstravimas
*I misrios Reklamuojamo
objekto apraSymas
Objekto
L demonstravimo
derinimas su
aprasymu

9 pav. Reklamos priemoniy klasifikavimas
Sdltinis: Kriaugioniené, M., Urbanskiené R., Vaitkien¢ R. (2005) Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija. p. 164.

Pasirenkant konkrecia reklamos perdavimo priemone susiduriama su kiekybine ir kokybine
problema. Kiekybiné problema — reikia zinoti, koks skaicius tikslinés auditorijos ir kaip daznai
naudojasi pasirinkta reklamos perdavimo priemone. Kokybiné problema — koreliuoja su kiekybine,
tadiau ji daugiau susijusi su konkregios reklamos perdavimo priemonés savybémis. Sioje vietoje

iSryskéjastamimo ir traukimo komunikacijy skirtumai: (Ries, 2005)
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Stamimo komunikacija — komunikacijos rasis, kai reklamos praneSmo gavéjas daugiau ar
maziau yra priverstas jsisavinti reklamos praneSima. (Berger, 2003) Tai gali bati televizijos
reklamos pranesimai, kurie yra rodomi pertraukiamos reklamos forma. Lindstrom (2005) teigimu,
»televizijos reklamos per visus kanalus rodomos bevelk vienu metu, todél Ziarovas, kuris Zitri
filma, neturi jokios pasirinkimo galimybés. Zitirovas gali bandyti iSvengti reklamos praneSimo
eidamas prie Saldytuvo ar | tualeta, bet iSesmésjis yra priverstas priimti reklamos praneSima”“.

Traukimo komunikacija— komunikacijos rasis, kai reklamos praneSimo gavéjas savanoriskal,
niekieno neverciamas, priima praneSima. (Gecien¢, 2004) Geriausias pavyzdys internete pateikiami
Zaidimai, video Klipai arba paveiksléliai. Karybingai ir linksmai pateikus Siuos sprendimus, galima
vartotoja savanoridkai priversti pasinaudoti Somis reklamos perdavimo priemonémis. Sioje
komunikacijos formoje nérajokios prievartos, nes vartotojas bet kuriuo metu gali uzdaryti svetaing
ir taip atsiriboti nuo pateikiamos informacijos.

Apibendrintai galima teigti, kad spausdintinei reklamai ir trandiacinéms informacijos
perdavimo priemonés kaip televizija, radijas badinga daugiau stamimo komunikacija, tuo tarpu kai
traukimo komunikacija budinga internetui.

Galima teigti, kad reklamos perdavimo priemonés parinkimas — ekonomiskai efektyviy
informacijos perdavimo priemoniy pasirinkimas. Pasirenkant reklamos priemone butina atsizvelgti
| ta, ar dazna S reklamos priemoné efektyviai pasiekia tiksiing auditorija, jos privalumus
trakumus bel savybes. Pasirinkus reklamos priemoniy ra§j, sprendziama, kokias konkrecias
reklamos priemones naudoti.

Vykdant reklamos priemoniy atranka siiloma remtis ir tokiais kriterijais. kontakto kokybé ir
kaina, auditorija. Kontakto kokybé — tai informacinis ir emocinis reklaminio kreipinio suvokimas.
(Fill, 2006) Jis priklauso nuo leidinio kokybés, kontakto su reklama trukmeés, reklaminio kreipinio
formato. Kaina tradiciskai skai¢iuojama, skaiciuojant CPT (cost per thousand), t.y. kiek kainuoja
pasiekti 1000 Zmoniy. Toliau lyginama panasios kontakto kokybés reklamos neséjy kaina. Trecias
veiksnys - auditorija (Reach). Reklaminés kampanijos metu reklama pamato tam tikras kiekis
visuomenés (bendra auditorija) ir tam tikras kiekis vartotojy (tiksliné auditorija). Auditorija,
macius reklama, iSreiSkiama procentais nuo bendro auditorijos dydzio. (Ries, 2005)

Naudojantis auditorijos tyrimais galima suzinoti, kiek auditorijos gal¢jo pamatyti konkrecia
reklama. Spaudai yra skai¢iuojama, kiek vidutiniSkai Zzmoniuy gaéjo perskaityti leidini, TV
matomas kiekvienos minutés surenkamas auditorijos dydis. Si informacija leidZia nustatyti leidinio
arba programos (konkretaus laiko) reitinga (GRP — Gross rate Point). (Ries, 2005) Analogiskai
ivertinami ir reitingai tikslinei grupel TRP (Target Rate Point).
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PrieS pasirenkant reklamos priemones imoné su kiirybine reklamos agentira turéty nutarti,
kokia Zinute turéty gauti vartotojas. Ziniasklaidos agentiira, kartu su kiirybine agentira turéty
nutarti, kokio formato zinuté ir kokios ziniasklaidos priemonés geriausial tikty perduoti kreipiniui.
Galiausiai Ziniakslaidos agentira turéty pateikti saraSa Ziniasklaidos priemoniy, atitinkanciu
keliamus reikalavimus. Siame reklamos priemoniy atrankos bei jvertinimo etape siiloma atlikti
SWOT analize, sudaryti CPT grafikus, nustatyti auditorijos surinkimo greiti.

Fill (2006) manymu, parenkant reklamos neSiklius butina nustatyti: auditorijos dyd; (apimt;),
reklamos pateikimo daznj ir jos poveikio lygi, reklamos priemoniy tipus, konkrecias reklamos
priemones, reklamavimo laika. Dauguma autoriy nurodo, kad reklamos priemoniu pasirinkima
lemiajy kaina, auditorijos naudingumas, aprépimas, reklamos daznumas, pastovumas, jos poveikis,
uzpildymas bei pateikimo terminai ir reikalingos iSlaidos.

Reklama yra labai jvairiy formy, todél apibendrinti jos iSskirtines savybes ganétinai sunku.
Autoriaus manymu, pagrindinés reklamos savybeés yra:

§ Reklama pasiekia dideles, geografiskai toli viena nuo kitos gyvenanciy pirkéjy
grupes, yra palyginti nebrangi, skai¢iuojant vienam pirkéjui;
8 Masiné reklama sukuria jvaizdi, jog reklamos uzsakovas yra didelé, populiari ir
sekmingai dirbanti jmoné;
§ Kadangi reklama yra vieSa, vartotojai tiki reklamuojama produkta esantj iprasta ir
teiséta ir zino, kad pirkdami ji bus vieSai suprasti ir priimti;
8 Reklamos déka jos uzsakovas gali pakartoti reklamos praneSima daugeli karty, o
vartotojai — palyginti konkurenty reklamos praneSimus;
§ Reklama yra brangi priemoné, taciau jos déka bendrové gali pateikti savo
produktus pagrazintus, tam naudojant teksta, garsa ir spalvas;
8 Reklama prisideda prie ilgalaikio produkto jvaizdzio sukiirimo, taip pat ji labai
tinka norint staigiai padidinti pardavima.
Televiziné reklama kuriama vadovaujantis bendrais ankstesniuose poskyriuose apraSytais
reklamos kiirimo principais. Taciau reikéty pastebéti, kad televizing reklama pasirinkes uzsakovas
(ar reklamos karé¢jas) turéty atkreipti démesi ir 1 specifines, tik Sia reklamos raSiai budingas

savybes. Apieta raSoma 1.5. poskyryje.
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1.5. Pagrindiniai televizinésreklamos bruozai

Daugelis autoriy pastebi, kad pagal savo galimybes didziausia reklamos skleidimo potenciala
turi televizija. Televiziné reklama (toliau — TV reklama) pleciasi sparciau nei daugelyje kitu
Ziniasklaidos priemoniy ir pritraukia daugiausiai reklamai skirty pinigu. Pricken (2003) teigia, kad
Siuolaikiné televizija reklamos davéjams suteikia daugiau privalumy nel visakita ziniasklaida.

Labiausiai paplitusios televizijos reklamos rasSys yra televizijos reklaminiai sukiniai,
reklaminiai skelbimai, reklaminiai reportazai, TV laidos, reklaminiai intarpai. (Du Plesis, 2005)

Principinis TV reklamos kirimo — planavimo ir sprendimu priémimo — nuoseklumas, loginé

veiksmy seka matomi 10 paveikse.

Rinkos/vartotojuy analizé

Stuacijosandize [+ Konkurenty anlizé
) Y Imoneés personal o, reklamos, kainy, pardavimo
Marketingo programa saktinimo, rySiy su visuomene vaidmuo

i /l Tikslai/segmentavimas/pozicionavimas

Komunikacijos TV reklamos planas
procesas

A'I TV reklamos zinutés strategijair taktika

- TV reklamos skleidimo priemoniy strategijair
I Igyvendinimas taktika
Aptarnaujancios Visuomeninésir teisinés
organizacijos institucijos

10 pav. TV reklamos planavimo ir sprendimy priémimo struktira

Sdtinis: Fill, C. (2006) Marketing communications; engagements, strategies and practice. Harlow: Prentice
Hall/Financial Times.

Televizija yra vienas iS masiskiausiy, galingiausiy ir brangiausiy reklamos neSikliy. Ji
priskiriama prie pasyvaus itraukimo priemoniy, nes Zmogus pats gali pasirinkti, kokia reklaming
Zinute nori ziaréti. Taciau jis yra veikiamas televizijos reklamos, nors ir nekreipia i ja didelio
démesio. TV reklamos auditorijalabal ivairi, todeél pirmiausia bitina zinoti auditorijos sudéti, kokie
Zzmones, kokias laidas ir kuriuo laiku mégsta Ziaréti. TV pagrindinis reklaminio poveikio veiksnys

yra vaizdas (siuZetas), o tekstas tik ji palydi. Gyvas paSnekesio formos tekstas leidZia pateikti
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daugiau informacijos negu spausdintas. Teksta praturtina diktoriaus kalba — intonacija, tempbras,
tempas bei ritmas. Visatal pagyvina nuotaika, padeda geriau suvokti reklamos turini. Muzika taipp
pat daro dideli poveiki. Muzikinis motyvas gali bati naudojamas ir kaip tam tikras signalas,
praneSantis, kad tuoj prasidés televizijos reklaminé laida. Labal svarbus ir jvairas garsinia efektai,
tik jie neturi nustelbti reklamuojamo objekto. Todél televizijos reklamoje galima ne tik vaizdzia
pademonstruoti preke, bet kartu parodyti jos privalumus, vartojimo buda ir pan. (Jokubauskas,
2003)

Vertinant televizinés reklamos organizavimo puse galima remtis Fill (2006) pateikiama Sios

raSies reklamos karimo seka. (Zr. 11 pav.)

UZsakovas
I Reklamos agentiira
A i
| TV Klipo kréias

11 pav. TV reklamos organizavimo principiné seka

Sdtinis: Fill, C. (2006) Marketing communications; engagements, strategies and practice. Harlow: Prentice
Hall/Financial Times.

Kad TV reklama bty efektyvi, svarbu parinkti tinkama jos trandliacijos laika, ypa¢ tada, kai
reklaminé zinuté skiriama tam tikrai auditorijai. Geriausias laikas — prieS zinias ir po ju, pries
filmus, per filmus ir po ju. Didziausia auditorija reklaminé Zinuté pasieks per populiariausias
laidas. Tciau reikia jvertinti ir tai, kad ne vis laidos zZiarovai Ziari reklaminius intarpus. Kita
vertus, pastaruoju metu gauseja jvairiy telekonkurenty, pramoginiu laidy, pritraukianciy daug
Ziarovuy. Reklaming Zinuté, jterptajuy metu, pasieks didele auditorija. (Jokubauskas, 2003)

Reikia pardavinéti ne preke, o nauda, kuri slypi prekéje. Dazniausiai reklamoje tiesiogial arba
»uzdépta forma* akcentuojama: laiko ekonomija, grozis, malonumas, komfortas, praktisSkumas,
sveikata, geras nusiteikimas, savitumas, prestizas. (Cereska, 2004)

Psichologai teigia, kad pirma karta Zmogus tiesiog nepastebi reklaminés Zinutés, o je ir
pastebi, greitai uzmirsta. Tik ketvirta karta perskaites jsimena reklamin; praneSima, aptaria ji su
draugais, svarsto, ar verta pirkti reklamuojama preke ir tik dar karta perskaites nusprendzia ja
pirkti. (Pricken, 2003)
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TV reklamos priemoniu poveikis vyksta tam tikromis pakopomis (fazémis). Reklamos
specialistal mégina §i pakopiskuma nustatyti slenksciu seka, formulémis ir modeliais. Tyrinétojai
skiria keleta populirausiy modeliy, pagal kuriuos reklamos specialistai stengiasi paruosti vartotojuli
efektyvia psichologinio poveikio strategija. (Du Plesis, 2005) Niekas negali priversti vartotojo tuoj
pat reaguoti i reklaminj skelbima ir pulti pirkti. Jis paprastai turi pereiti visas prekés pazinimo ir
verbavimo stadijas, kuriy atskiri autoriai pateikia nevienoda skai¢iy. (Berger, 2003) Reklamos
specialistal poveikio pakopiskuma isreiskia skirtingal, bet visy modeliy esmé yrata pati — aktyvial
verbuoti prekés vartotoja, nuo démesio pritraukimo iki pirkimo. Tas procesas yra labai sudétingas
ir painus, todél reklama verbuoja pirkéja kantriai, palaipsniui, kol ji paruoSia prikimui. Paskutinis
nuolaida,

impulsas biina netikétas skatinimas — lengvatinis atsiskaitymas, nemokamas

aptarnavimas po pirkimo ar kiti skatinimo bidai. (Cere3ka, 2004)

2 lentelé
Kai kuriereklamos psichologinio poveikio modeliai
Psichologinio FormulésiSSifravimas Formulés reikdme lietuviy Formulés (modelio) poveikio
poveikio formulés originalo kalba kalba apraSymas

AIDA Attention attract, Patraukti démesj, itvirtinti | Poveikio pakopiSkumo modelis,

Maintain Interest, susidoméjima, sukelti nora, | pirma karta panaudotas 1898 m.
Create Desire, sukelti veiksma JAV reklamos specialisto E. St
Get Action Elmo Lewis.

AIMDA + Motive + Motyvas 20 a. viduryje psichology buvo
patobulintas ir transformuotas |
penkia pakopas, pridedat
motyvavimo pakopa.

ACCA Attention Démesys Reklamos  poveikio  rezultaty

Comprehension Argumenty suvokimas sujungimas apibadina auditorija,
Convection [tikinimas pragjusia viena iS Sy elgsenos
Action Veiksmas etapu

DIBABA Definitionsstufe Pirkeju poreikiy ir nory | Ta vokietiy reklamos specialisto

I dentifizierungsstufe apibrézimas. Ju | H.M.Goldmano 1953 m. sukurtas
Beweis und sutapatinimas su apsitlos | pakopiskumo modelis. Jis pirkimo
Annahmestufe pobudziu. [rodingjimas, kad | procesa apibendrina SeSiais etapais.
Begiesdestufe pasiala atitinka  pirkéjy | PranaSumai: orientacija i vartotoju
Abschlusstufe norus ir pirkéjo itikinimas | reikmes, sprendimy  priémimo
sutikti  su  &a idvada | proceso vaidmens supratimas,
Sukeliamas noras ir | suprasto pasirinkimo palyginimas,
troskimas pirkti ta prekg. | mastymo désniy panaudojimas;
Palankiy prekés pirkimo | jvedimas i ,griztamojo rysio"
salygu sudarymas. modeli, Zmogaus emociju ir
pozityvaus poitrio | preke ir

pardavéja vaidmens supratimas.

DAGMAR Defining Reklamos tikdy nustatymas | Ja  pasialé  JAV ~ reklamos

Advertising - reklamos rezultaty | specialistas Rasselas Kolli 1961 M.
Goals-Measuring iSmatavimas Modelis skiriasi nuo kity pradine
Advertising Results premisa: pirkimas apibadinamas
visais  keturiais  pagrindiniais
marketingo komplekso elementais.

Sadltinis: Cere3ka, B. (2004) Reklama: teorijair praktika. — Vilnius: Homo Liber
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Reklamos poveikis verbuojamajam turi biati toks, kad jis pats jvertinty jos turinj, aktyviai i ji
reaguoty, kad bty suzadintas jo pojiciy pasaulis. Reklamos poveikio tikslas bus pasiektas tik tada,
kal pasiseks pati reklama ir verbuojamasis pasielgs pagal jos impulsa. Reklamos nuo zemesnés
pakopos kyla i aukstesne. Poveikio pakopos lygis priklauso ir nuo reklamos tiksly. Aukstesné
pakopa remiasi Zemesniaja. Kiekviena aukstesné pakopa kartu reiskia ir nauja kokybe. Peréjimas
nuo vienos pakopos prie kitos vyskta Suoliais.

Nors pagrindinés poveikio pakopasir galima skirti, bet realial jos viena su kita yra susijusios.
Kiekvienoje aukstesnéje pakopoje yra Zemesnés pakopos elementy ir atvirkCiai. Jeigu viena
poveikio fazé yra atskiriama nuo Kitos, tai tik todél, kad kiekvienoje ju yra dalelé ir kitos fazés.
(Berger, 2003)

Reklamos kiiréjas, norédamas, kad reklamos kampanija pasiekty tiksla, ir biity veiksminga,
turi Zinoti, kada ir kaip yra pasiekiama nauja kokyb¢, iSmanyti, kaip pasiekta poveikio pakopa
pazinti. Tam padeda reklamos psichologija.

Berger (2003) pastebi, kad Zinant Zitrovy auditorija, galima pasiekti, kad reklama per TV
buty efektyviausa. TV ziarovy auditorija — masiSka ir labal skirtinga. Reklamos davéjas,
Zzinodamas auditorija, gali paskleisti savo reklama tada, kai prie ekrany sédi daugiausia potencialiy
jo reklamuojamos prekés ar paslaugos vartotoju. TV ekrane galima parodyti prekés veikima ar jos
vartojima. Tai sukelia pasitikéjima.

TV informuoja labal operatyviai. Jos gebéjimas vaizdais ir garsu lankyti kiekviena Seima
pranoksta visas prekybos agenty pastangas. Televizija perduoda informacija iS karto, ir jokia kita
Ziniasklaidos priemoné Siuo atzvilgiu negali su jalygintis. (Du Plesis, 2005)

Lindstrom (2005) nurodo, kad didZziaus TV reklamos pranaSumai: masinés rinkos
aprépimas, apeliavimas | jausmus. Daugelis autoriy nurodo teigiama TV reklamos bruoza —
patoguma. Televizoriy Zzmogus paprastai ziari namie, dazniausia — visa Seima, todél galima
pasikeisti nuomonémis, o tokiu badu didéja reklaminés Zinutés velksmingumas.

Reklama televizijoje iSskirting, nes reklamos uzsakova turi galimybe pademonstruoti, kaip
veikiajy preké. Vaizdo, garso ir judesio derinys vienas svarbiausiy televizijos reklamos privalumy.
(Kotler, 2004). Jis suteikia galimybe suformuoti jvaizdi, atitinkantj reklamuojama prekybini
Zenkla. Televizingje reklamoje daug lengviau sukurti reikiama atmosfera, nei kokioje nors kitoje
reklamos perdavimo priemonéje. Anot Mazeikaités (2001), televizijai yra bidingas nuoseklumas,

kuri salygoja judanciy vaizdy naudojimas.
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3lentele
Reklamos per televizija privalumai
TV reklamos pranaSumai Kuo pasireidkia
Televizija natiraliai suderina | Sukelia pasitikéjima, nes Zarint atrodo tarsi pats dalyvautum prekés
teksta, garsa, vaizda ir judesi | demonstravime

Aprépiamasinj Zitirova TV Zzitri didZiausia auditorija
Palyginti maza kaina Skaiciuojant reklamos iSlaidas vienam Zidrovui, yra palyginti nebrangi. Vertinant
reklamos efektyvuma tai visada pabréziama.
Pasirinkimo galimybeés TV Zitrovy auditorija priklauso nuo TV kanalo, savaités dienos, paros laiko, laidos

pobiudzio. Reklama galima paskleisti tada, kai ziari daugiausia potenciaiu
reklamuojamos prekés vartotojy.

TV reklamos jtaka. TV perduoda visa informacija iS karto ir efektyviai pavelkia vartotoja imtis
neatidélioting veiksmy. Preké vartotojui parodoma visomis spalvomis, judesiu,
garsu ir forma.

Kirybinis potencialas. Prikslauo nuo reklamos kiréju karybiskumo,o televizijos galimybés suteikia didele
erdbe fantazijai.

PrestiZzas Reklama per TV padidina firmy prestiZa ir reputacija. Pardavéjai ir pirkéjai ilgai
atsimena reklamuojama preke ar paslauga, susijusia su teigiama ispadi palikusiu
ivykiu.

Dominavimas visame | TV poveikis sigfamas ne tik su jtaka ar prestiZu.

Ziniasklaidos kompl ekse.

Sdltinis: sudaryta autoriaus.

Dauguma autoriy (Bakanauskas, 2004; Pricken, 2003) pastebi tokius televizinés reklamos
trikumus: didelés bendrosios reklamos iSlaidos, didelis auditorijos apkrovimas reklama, poveikio
trumpalaikiskumas, salyginai nedidelé auditorijos pasirinkimo galimybé. Cappo (2003) mano, kad
pagrindinis televizijos reklamos trikumas yra bitinumas vartotojui susikaupti, sutelkti démesj i
laida. Reklama televizijoje galima kartoti daznai, taciau jai budingas , prabégantis® charakteris.
Televizijos Zitrovas pamates ji sudominusia reklama, véliau, jam tinkanciu laiku, dar karta prie jos
sugrizti negali. (Du Plesis, 2005)

Laba sunku redliai jvertinti TV reklamuojamu prekiy ir pasaugos santyki, bet jis gana
glaudus. Tai salygoja didZiulés léSos ir nepakankamai aiski zitrovy auditorija, reklamos
trumpaamziskumas, didelé konkurencija ir kt. Vienas dalykas skelbtis , TV parduotuvéje® ir
apsiriboti reklaminiu tekstu, bégancia eilute ar vienu kitu paveiksiéliu, ir visiSkai kitas — sukurti TV
filmuka, kurio vien sukirimas daznai kainuoja daugiau kaip 20 tikst. Lt, net jel jame nedalyvauja
garsis artistai ar sportininkai. (Cereska, 2004) Eterio laikas yra gana brangus. Kiekviena TV
kompanija patvirtina savo reklamos ikainiuy tinklelio iskloting ir nurodo transliavimo kaina.
Stambiam reklamos davéjui tai néra labai brangu, o smulkiems ir vidutiniams verdlininkams
skleisti reklama per TV kanalus patogiausiu ziarovui laiku — dar didelé prabanga.
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4 lentele
Reklamos per televizija trukumai
TV reklamos trakumai Trakumy paaiSkinimas
Kaina Tal viena svarbiausiy priezastiy, kodél Salies verdiininkai palyginti dar mazai

naudoja TV savo vardui, prekéms ar paslaugoms reklamuoti. Imonéms brangiai
kainuoja reklamos filmuko paruoSimas ir eterio laiko pirkimas. Vienos sekundés
trandiavimo kaina priklauso nuo TV kanalo, savaités dienos ir paros laiko.
Y patingy trangliacijy metu taikomos specialios kainos.

Nediferencijuotas poveikis TV nediferencijuota reklamos priemoné. Reklamos davéjai negali bati tikri, kad ju
reklama pamatys tikslinis Zidrovas.

Nepakankamas pasirinkimas | TV kanaly néra daug, bet ir Siuo metu ne visi Lietuvos gyventojai zitri televizijos
laidas.

Nelankstumas TV tinklelis sudaromas i$ anksto. Jo geriausia laika I8 anksto visam sezonui
nuperka stambts reklamos uzsakovai. TV filmukus gana sunku pakeisti
operatyviai. Sunku pakeisti iS anksto sudaryta demonstravimo laika. Kabeline TV
Siuo atzvilgiu pranadesné, bet negali aprépti masinés auditorijos.

Televizijos filmuky | Ppopuliariausia trukmé 15-30 sekundZiy. Per toki laika sunku pritraukti Zitrovy
trumpumas démesj ir suformuoti jo teigiama nuomong apie preke, pateikti iSsamia informacija.
Reklaming aplinka | Reklama transliuojama viename bloke. Kartu reklamuojamos prekés, paslaugos,
(reklaminis triukSmas) jvairas praneSimai. Daznai jie sukleia nepasitenkinima ir nuovargi.

Perjunginéjimas Nuotoliniu jungikliu Zitrovas, prasidéjus televizijos reklamai, gali bet kada

perjungti kanala, nepasijudindamasi$ vietos.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Nors Siuolaikiné televizija leidzia panaudoti daugybe technologiju, kurie padeda kryptingiau
atrinkti  Ziarova, TV lieka nediferencijuota reklamos priemone. Atskiri TV kanalai bando
klasifikuoti savo Zitrovus, bet apraSymai yra bendro pobadzio, ir reklamos davéjai negali bati tikri,
kad ju reklama pamatys didesné dalis tikslinés auditorijos zitrovy. (Mazekaité, 2001) Specifiniai
pirkéju (vartotojuy) auditorijai televizija reklamai netinka, ji neefektyvi, komunikacija patenka i
pasyvia ir nesuinteresuota auditorija. Net ir vietinés TV laidas daznal Ziari labai miSri auditorija,
kuriy interesai reklamuojamai prekel ar paslaugai labai skiriasi ir didelé dalis neatitinka tikslinés
reklamos davéjo rinkos. Kaip rodo tyrimai, jau po 5 min. didesnioji ziarovy dalis nebeprisimena
reklaminio filmuko turinio ir juo labiau reklamuojamos prekés markés. Labiau jsimenami ilgesni
filmukai, bet reklamos davéjas, taupydamas |éSas, pageidauja trumpesniy.

TV reklamos efektyvumo vertinimui dazniausiai naudojami tokie rodikliai: (Fill, 2006;
Lindstrom, 2005)

§ Pasiekimas (Reach). Zmoniy, Ziaréjusiy tam tikra TV kanalg bent viena minute,
per pasirinkta perioda (savaitg, ménesi, metus), skai¢ius tukstanciais arba
procentais.

§ Dienos pasiekimas (Daily reach). Zmoniy, Ziaréjusiy tam tirka TV kanala bent
viena minute per diena, skai¢iustikstanciais arba procentais.
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§ Auditorijos struktira (Share). Konkreciam TV kanalui tenkanti viso zitréto laiko
dalis.

§8 Vidutiné auditorija (reitingas). TV programos ar laiko intervalo vidutiné auditorija
procentais.

§ GROSS kanaly pajamos, skai¢iuojamos pagal oficiaius kainynus, duomenys
pateikiami neskaic¢iuojant nuolaidy, remiamos reklmaos, natariniais ziniasklaidos
priemoniy tarpsuavio mainais uzsakytos reklamos bei Ziniasklaidos savireklamos.

§ CPT (cost per thousand). Lyginamoji tikstanéio Zmoniy pasiekimo kaina,
apkskaiciuota konkreciam reklamos vienetui (pvz., 30 sek. TV reklaminiam
klipui).

8 CPC (cost per capita). Vienam Salies gyventojui skiriamos reklamos iSlaidos
(NET).

§ TRP (target rating point). Tikslinés grupés suminé vidutiné auditorija (tikslinés
grupés reitingy suma).

ISanalizavus Lietuvos ir uzsienio autoriy moksling literatiirag bel kitus Saltinius galima isskirti
tam tikras rekomendacijas, kuriy turéty laikytis TV reklamos karéjai: (Pricken, 2003; Lindstrom,
2005; Cappo, 2003; Ceredka, 2004; Janeliauskas, 2004)

1. TV yra vizudiné informacijos priemoné. Rekomenduojama, kad telefilmuko esmé bity
nesunkial suprantama, net i§ungus garsa ir uzrasus. Vadinasi, jame turi bati kalbama
iSsamiai, jtikinamai apie visus svarbiausius dalykus.

2. Biatina sukurti vadinamaji ,svarbiausia kadra®, kuris baty pagrindinis reklamos raktas ir
reziumuoty visa filmuko esme. Filmukas su daugybe personazy ir sceny gali buti jdomus,
bet kaip reklama jis gali biti mazai efektyvus.

3. Bitinastengtis greitai atkreipti ziarovy démesj. Lemiamos yra pirmosios penkios sekundés.
Per jas arba prikaustomas Zitrovas prie TV ekrano, arba liekatai reklamai abejingas. Jeigu
auditorijos démesys reklamuojama objektui sumazéja, tai jau visam laikui ir jo
nebeijmanoma susigazinti. Todél per pirmasias sekundes ir reikia pateikti ziarovui, kas
svarbiausia apie reklamuojama preke ar paslauga.

4. Nepatartina daryti sudétingos reklamos. Gera reklama visada yra paprasta ir nuoSirdi. Ji
niekad nevercia Zitrovo jtemptai galvoti. Populiariausias (bazinis) telefilmukas yra 30 sek.,
per kurias visa pateikiama informacija galima apibudinti 3 zodziais. papasakoti-parodyti —
itikinti. Relkéty vengti pasikartojancéiy kadry.
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5. Rekomenduojama jregistruoti ijsimenantj prekés Zenkla ar jos pavadinima. DaZznai matoma
2-5 sek. reklaminius siuzetus, kur spéjama pastebéti tik pacia preke, bet imonés-gamintojos
ir prekés pavadinimo zitarovas nejsidemi ir net neatsimena jos logotipo. Ta laba svarbu
naujoms ir dar mazai Zinomy gamintojuy prekéms. Reklamos davéjui reikia daug pastangu,
kad ziarovo atmintyje isitvirtinty reklamuojamos prekés Zenklas, jos pavadinimas ir
gamintojas.

6. Reklamos spalvy gama turi atspindéti prekés individualuma. Jeigu prekés jvaizdis zitarovy
samong¢je jau yra susiformaves, tai reklama ji turi atspindéti. Reklamos davéjasir skleidéjas
turi iSreiksti prekés individualuma ir ji ijtvirtinti Ziarovy akyse per pirmas reklamos
transliacijas. Po to gali bati sunku pakeisti zitrovy nuomong. Individualus prekés jvaizdis
turi iSlikti vienodas visose reklaminés kampanijos transliacijose. Esant reikalaui, galima
keisti filmukus, bet batinaislaikyti tokj pat emocinj tos prekés jvaizdj ir spalvy gama.

7. Reikia vengti reklamoje nereikalingu kalby. Batina parinkti kuo paprastesnius ir lengvai
iSimenamus Zodzius, optimaliai perteikiancius reklamos idéja, optimaliu badu. Kiekvienas
reklamos zodis turi veikti zitirova ar jos klausytoja, todél 30 sek. reklaminiame filmuke
turéty bati ne daugiau kaip 65 zodzia, kuriuos reikia racionadia vartoti.
Nerekomenduojama vartotoi jmantriy ir pabodusiy fraziu. Teksta reikéty daznokai
atnaujinti naujais Zodziais.

Laikantis Siy rekomendaciju galima pagyvinti TV reklama ir padaryti ja efektingesng ir
efektyvesne.

Remiantis teoringje dalyje iSanalizuotais reklamos ir televizinés reklamos teoriniais aspektais

atliktas empirinis tyrimas. Jame panaudoti televizinés reklamos analizés metodai, televizinés

reklamos veiksmingumo vertinimo rodikliy sistema.
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2. TYRIMO REZULTATU ANALIZE

2.1. Empirinio tyrimo metodologija ir imties apibadinimas

Tyrimo tikslas — jvertinti V[ , Siauliy televizija* Ziarovy auditorija, siekiant nustatyti Sios
istaigos reklaminés veiklos tobulinimo galimybes.
Tyrimo objektas — Siauliy apskrities gyventojai.
Tyrimo dalykas— V& , Siauliy televizija* Ziarovai.
Empirinio tyrimo uzdaviniai:
1) Nustatyti V3|, Siauliy televizija* auditorijos dydj Siauliy apskrityje.
2) Nustatyti V&, Siauliy televizija* dienosir savaités pasiekimo rodiklius.
3) ISsiaiskinti V3], Siauliy televizija* laidy Zinomuma.
4) Apibrezti V[, Siauliy televizija* Zitrovy socialini-demografini portreta.
5) Issiaiskinti V3 ,Sauliy televizija* Zitrovy jprocius (,Siauliy televizijos' Ziarimumo
laikas; daznumas; pastovumas; Zitirimy , Siauliy televizijos* laidy pobadisir kt.).
6) ISsiaiskinti V[, Siauliy televizija* Ziarovy pageidavimus.
Taikyti tyrimo metodai:
§ TV ziuréjimo dienorastis, kuri pagal atrankos reikalavimus atsitiktinai atrinkti
Siauliy apskrities gyventojai pilde savarankidkai.
§ Reprezentatyvi anketine apklausa tiesioginio interviu bidu (face to face),
naudojant 1S anksto parengtus klausimynus. (zr. 1 prieda)
Atsizvelgiant | V& ,Siauliy televizijos® (toliau — ,Siauliy televizijos') tikslinés grupés
amziaus charakteristika suformuotaimtis, i kuria jtraukti 14 — 74 m. Siauliy apskrities gyventojai.
Empirinio tyrimo atranka.
§ Imties dydis. Apklauta 396 Siauliy apskrities gyventojai, kuriy amZius nuo 17
mety iki 74 mety.
§ Atrankos metodas. Vykdyta kvotine Siauliy apskrities gyventoju atranka,
ivertinant 14 — 74 m. Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstyma pagal:
1) gyvenamaja vieta (Siauliy miestas — kitos Siauliy apskrities vietovés);
2) Iyti;

3) amiiy.
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Imties sudaryme, nustatant Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstyma pagal atrankai naudotas
gyventoju savybes, remtasi LR Statistikos departamento nacionalinio Gyventojy ir biisto suraSymo
duomenimis (2001 m.).

Vertinant rezultatus, batina kreipti démesj | statisting paklaida. Ji atsiranda dél to, kad yra
daroma respondenty atranka, o ne vykdoma i&isineé apklausa. Si paklaida apskai¢iuojama
matematiSkai. Paklaidos jvertinamos esant jvairiam respondenty sSkaiciui ir atsakymy
pasiskirstymui. (zr. 5 lentel¢)

,Siauliy televizijos* Ziarovy apklausos rezultaty paklaida su 95 proc. tikimybe nevirdja 4,9
proc. Imties viduje analizuojant mazesniy respondenty grupiy atsakymus (pagal ka kurias
socialines-demografines charakteristikas), tose apklaustyju grupése paklaida didéja.

5lentelé

Statistinés duomeny paklaidos

Atrankos Atsakymy pasiskirstymas
dydis 50 45/55 | 40/60 | 35/65 | 30/70 | 25/75 | 20/80 | 15/85 | 10/90 | 5/95
10 31 30.8 30.4 29.6 28.4 26.8 24.8 221 18.6 135
30 17.9 17.8 17.5 17.1 16.4 15.5 14.3 12.8 10.7 7.8
50 13.9 13.8 13.6 132 12.7 12 11.1 9.9 8.3 6
75 11.3 11.3 111 10.8 10.4 9.8 9.1 8.1 6.8 49
100 9.8 9.8 9.6 9.3 9 8.5 7.8 7 5.9 4.3
150 8 8 7.8 7.6 7.3 6.9 6.4 5.7 4.8 35
200 6.9 6.9 6.8 6.6 6.4 6 5.5 4.9 4.2 3
300 5.7 5.6 5.5 5.4 5.2 4.9 45 4 34 25
400 49 49 438 47 45 4.2 3.9 35 2.9 2.1
500 4.4 4.4 43 42 4 3.8 35 31 2.6 1.9
600 4 4 93.9 3.8 37 35 32 2.9 2.4 1.7
700 37 3.7 36 35 34 32 3 2.6 2.2 1.6
800 35 34 3.4 33 32 3 2.8 25 2.1 1.5
900 33 32 32 31 3 2.8 2.6 2.3 2 1.4
1000 3.1 3.1 3 3 2.8 2.7 25 22 1.9 1.4

Tyrimo rezultaty kokybés kontrolé.

Tikrinant interviuotojuy darbo kokybe su 20 proc. respondenty uzmezgamas pakartotinis
kontaktas. Tikrinami respondenty atrankos principai, klausimyno reikalavimy laikymasis.

, Siauliy televizijos* Ziarovy tyrimo imties apibidinimas.

Siauliy apskrities gyventojai pagal gyvenamaja Vietg pasiskirsté sekanciai: didZiausia dalj
sudaré¢ Siauliy apskrities kaimy gyventojai (38,1 proc.), kiek maZesni lyginamaji svori —
atitinkamai 34,6 proc. — sudar¢ Siauliy miesto gyventojai, o kituose apskrities miestuose

gyvenantys apklausoje dalyvave asmenys sudaré 34,6 proc.
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38,1%

m Siauliai

27,3%

mKiti apskrities miestai O Apskrities kaimai

12 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Siekiant detalizuoti apklausoje dalyvavusiuyjuy struktira pagal ju gyvenamaja vieta, iSskirtas
kitas geografinis kriterijus — rajonas. Siuo poZidiriu respondenty pasiskirstyma vaizduoja 13
paveiksle patelkti duomenys. Pastebima, kad daugiausia tyrime dalyvavusiy asmeny gyvena
Siauliuose (34,6 proc.), Siauliy rajone — 13,9 proc. ir Radvilikio rajone — atitinkamai 13,1 proc.

(proc., N =396)

MaZiausia lyginamaji svorj imtyje sudaré Pakruojo rgjono gyventojai.

13,1%

8,8%

11,4% 9,1% 9,1%
@ Siauliai m AKmeneés raj. O Joniskio raj.
W Kelmés raj. W Pakruojo raj. @ Radviliskio raj.
m Siauliy raj.

13,9%

34,6%

13 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal rajona

Vertinant pagal lyt; nustatyta, kad santykinai didesne dali sudaro moterys (52,5 proc.). Vyru

(proc., N =396)

lyginamasis svoris nustatytas kiek mazesnis — atitinkamai 47,5 proc.

ISskirtos trys amziaus grupés (Zr. 14 paveiksla). Vertinant pagal Sia charakteristika reikéty
pasakyti, kad daugiausia apklausta 30-49 m. amziaus zmoniy (35,9 proc.). Kitos dvi paga §
demografini pozym; iSskirtos grupés buvo gan nezymiai mazesnés: nuo 50 iki 74 mety amziaus

Zmoniy apklausoje dalyvavo 33,3 proc., 0 14-29 m. — atitinkamai 30,8 proc.
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14 - 29 m. 30 -49 m. 50 -74 m.

Amzius

14 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal amZiy
(proc., N =396)

Apklausty gyventoju pasiskirstymas pagal uzimtuma matomas 15 paveiksle. Pastebima, kad
tyrimo imtyje gana nemaza dali sudaré nedirbantys asmenys (39,3 proc.). Tam jtakos turéjo:
santykinai daugiau nedirbanciyjy nustatyta gyvenanciyjy Siauliy apskrities rajonuose tarpe; imtyje
pakankamai daug buvo pensijinio amziaus Zmoniy, ty. asmenuy, kurie daugeliu atvejy yra
ekonomiskai neaktyviis, gana nemaZa jaunesniojo amziaus respondenty dalis (mokdeiviai ir
nemazai studenty nedirba).

39,3%

60,7%

O Dirba B Nedirba

15 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal uzimtuma
(proc., N =396)

Nustatyta, kad nedirbanciyju grupéje mazdaug vienodas dalis sudaré pensininkal dél amziaus
ir pensininkai dél invalidumo — atitinkamai 31,9 proc. ir 29,8 proc. Bedarbial, t.y. ekonomiskai
aktyvis gyventojai, kurie nori dirbti ir aktyviai ieSko darbo, sudaré 20,4 proc.
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Charakterizuojant tyrimo imtj pagal iSsilavinima reikéty pastebéti, kad beveik trecdali imtyje
sudaré bendra viduring iSsilavinima igije respondentai (30,8 proc.). Taip pat didesnes santykines
dalis sudaré: pagrindini iSsilavinima igije asmenys (19,9 proc.) ir aukstesniji issilavinima turintys
respondentai (18,4 proc.). MaZziausiai imtyje buvo pradinj issimokslinima igij¢ respondentai (14,6

proc.).

Nenurodé
Aukstasis
AukStesnysis
Bendras vidurinis
Pagrindinis

Pradinis

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

16 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal issimokslinima
(proc., N =396)

17 paveiksle pavaizduotas tyrimo imties dalyviy pasiskirstymas pagal pareigas. Nustatyta,
kad mazdaug trec¢dali (33,5 proc.) sudaré tarnautojo pareigas uzimantys asmenys. Nezymiai maziau
imtyje buvo darbininky (29,2 proc.). Kiek maziau nel ketvirtadalj sudaré specialistai (23,6 proc.).
Ivertinus apklaustuju pasiskirstyma pagal pareigas nustatyta, kad maziausius lyginamuosius svorius

sudaré tkininkai (3,7 proc.) ir imonés vadovai, savininkai (atitinkamai 6,2 proc.).

3,7%

23,6%

W Tarnautojas

| |monés vadovas, savininkas
O Specialistas

m Ukininkas

@ Darbininkas

| Kita

17 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal pareigas
(proc., N =396)
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Tyrimo dalyviu struktira pagal pgjamas vienam Seimos nariui matoma 18 paveiksle.
Nustatyta, kad didziausia lyginamaji svori sudaré respondentai, kuriy vienam Seimos nariui
tenkancios pgjamos, buvo nuo 200 Lt iki 400 Lt. Gana nemazai imtyje nustatyta itin mazas
pajamas gaunanciy Seimuy, t.y. 23,5 proc. sudaré iki 200 Lt vienam Seimos nariui tenkancias
pajamas nurode respondentai. Tik kiek maziau nel penktadali (19,9 proc.) sudaré 401-600 Lt
vienam Seimos nariui tenkancias pajamas gaunantys namu tkiai, kuriuos atstovavo apklausoje

dalyvave respondentai.

35,00%

30,00% -

25,00% -

20,00% |
33,80%
15,00%- l

I 19,90%

10,00%
5,00% -

0,00%-

Iki 200 Lt 200-400 Lt 401-600 Lt 1001 Ltir Atsisaké
daugiau  nurodyti

18 pav. Apklausty Siauliy apskrities gyventojy pasiskirstymas pagal pajamas vienam $eimos nariui
(proc., N =396)

Apibadinus svarbiausius tyrimo metodologinius aspektus ir apklausoje dalyvavusiy Siauliy
apskrities gyventoju struktiira pagal pagrindinius socialinius ir demografinius pozymius, toliau

analizuojami tyrimo rezultatai, gauti pagal TV Ziarimumo dienorast].

2.2. Siauliy apskrities gyventojy TV Ziirimumo dienora&io duomeny analizé

TV Zziuréjimo dienorastis — tai lentelés, kuriose tyrimo dalyviai kiekviena diena per septynias
savaités dienas Zyméjo Ziarimus TV kanalus (ne maziau nei 15 min.) ir detaly laika. Jei per 15 min.
Zmogus Zitiréjo ne viena, bet kelis kanalus, jis Zyméjo ta TV kanala, kurj Zitréjo ne maziau 8 min.

2005 m. gruodZio mén. 7 — 21 d. ir 2005 m. sausio 4 — 19 d. , Siauliy televizija* bent 15

minuciy per savaite Ziarejo 7,9 proc. arba 22300 Siauliy apskrities gyventojy, kuriy amZius 14 —

74 m. Bent 15 minuciy per diena , Siauliy televizija* Ziarejo 2,6 proc. arba 7300 Siauliy apskrities

gyventoju. (zr. 19 paveiksla).
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Dienos
pasiekimas

Savaités
pasiekimas

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00%

19 pav. , Siauliy televizijos* savaitésir dienos auditorijos pasiekimas (proc.)

,Siauliy televizijos* savaités auditorija didesné tarp vyry, 30 — 49 m. Siauliy miesto ir kity
apskrities miesty gyventojy. Bent 15 minuciy per savaite , Siauliy televizija* minétu laikotarpiu
Zitrejo 8,9 proc. Siauliy apskrityje gyvenantiy vyry (14 — 74 m. amZiaus), 9,2 proc. 30 — 49 m.
amZiaus gyventoju ir 9 proc. Siauliy miesto gyventoju. (Zr. 20 paveiksla)

6,9% 8,9%
7,9%

9,0%

6,8% 9,2%

@ Vyrai

=] otergs

O14-29m.

m 30 -49 m.

m50-74m.

@ Siauliy gyventojai -
M Kt. apskrities miesty gyventojai
O Apskrities kaimy gyventojai

20 pav. ,, Siauliy televizijos' savaités auditorijos pasiekimas atskirose
socialinése — demografinése grupése (proc.)

21 paveiksle susisteminti duomenys, apibadinantys ,, Siauliy televizijos* dienos auditorijos
pasiekima. Galima teigti, kad , Siauliy televizijos* savaités auditorijair dienos auditorija, vertinant
paga pagrindines Ziarovu charakteristikas (lyti, amZiy, gyvenamaja vieta) pasiskirsto ganétinai
panasSiomis proporcijomis. Nagrinéjama televizija labiau pasiekia vyry, 0 ne motery segmenta,
tatiau santykinai populiaresné 50-74 m. ir 30-49 m. amZiaus grupése. Labai panadus , Siauliy
televizijos* dienos auditorijos pasiekimas nustatytas Siauliy apskrities kity miesty gyventojy
grupéje ir Siauliy apskrities kaimy gyventoju grupéje - atitinkamai 2,8 proc. ir 2,7 proc.
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2,7% 3,1%

2,8% 2,2%

2,3% 2,2%

2,9% 2,8%

@ Vyrai

] Motergs

014 -29 m.

m 30 -49 m.

m50-74m.

@ Siauliy gyventojai -
M Kt. apskrities miesty gyventojai
O Apskrities kaimy gyventojai

21 pav. ,, Siauliy televizijos' dienos auditorijos pasiekimas atskirose
socialinése — demografinése grupése (proc.)

22 ir 23 paveikduose pateikiamas respondenty, kurie Ziaréjo ,Siauliy televizija* bent 15
minuciy per savaite socialinis — demografinis portretas, lyginant ji su visos apklausos imties
socialiniu — demografiniu pasi skirstymu.

22 pav. , Siauliy televizijos* savaités auditorijos socialinis — demografinis portretas
(proc., N = 126)

Nagringjant atskiry apklaustyjy grupiu pateiktus atsakymus pastebéta, kad ,Siauliy
televizijos® savaités auditorijayra
§ Daugiau vyrai (53,6 proc., motery — 46,4 proc.).
8 30-49m. gyventoja (41,6 proc. , 14 —29 m. — 29,6 proc., 50 — 74 m. — 28,8 proc.).
§ turintys bendra vidurinj iSsimokslinima (39,2 proc.).
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§ gyvenantys Siauliy mieste arba Siauliy apskrities kaimiskose vietovése (39,2 proc. ir
33,6 proc.).

8 tiek nedirbantys (51,2 proc.) tiek dirbantys (48,8 proc.). Tarp nedirbanéiyju 35,9 proc.
moksleiviy, studenty ir 28,1 proc. pensininky; tarp dirbanciyju — 41 proc. tarnautojy ir
29,5 proc. darbininky;

§ turintys vidutines pajamas, tenkancias vienam Seimos nariui per ménesj (201 — 400 Lt
—31,2 proc., 401 — 600 Lt — 28,8 proc.).

Kita veikla

Tarnautojas Namy Seimininké/as

aiko priezitros
atostogose

Imonés vadovas,
savininkas

Invalidas Pensininkas

Studentas, moksleivis

23 pav. , Siauliy televizijos* savaités auditorijos socialinis — demografinis portretas
(proc., N = 126)

, Siauliy televizijos* Ziréjimo daznumas.
Nustatyta, kad 46,8 proc. , Siauliy televizijos* Ziarovy Sia televizija Zitiréjo tik viena Karta per
savaite, t.y. , Siauliy televizija* buvo isijunge bent 15 min. per savaite (Zr. 24 paveiksla).

" -

Kelis kartus per savaite , Siauliy televizija* Ziaréjo 43,7 proc. Ziarovy: mazdaug kas penktas
Zitrovas Siag televizija ziuréjo 2 dienas per savaite, kas Sestas — septintas — 3 dienas per savaite; 8,8
proc. —4 arba 5 dienas per savaite.

Kasdien arba beveik kasdien (6 arba 7 dienas per savaite) ,Siauliy televizija* Ziaréjo 9,6

proc. Sios televizijos zitrovy.
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24 pav. ,, Siagliut televizijos® Ziaréjimo daznumas
(proc., nuo , Siauliy televizijos* ziarovy, N=126)

Savaités begyje ,Siauliy televizija* daZniau Ziaréjo vyrai, vyresni Zigrovai (50 — 74 m.),
Siauliy apskrities kaimo vietoviy gyventojai. (zr. 25 paveiksla) Matoma, kad visose iSskirtose
grupése didzZiausias dalis sudaré vidutinidkai viena diena per savaite ,Siauliy televizija* Ziaréje
asmenys. DidZiausi itin retai Sa televizija Ziarinciy lyginamieji svoriai nustatyti Siauliy apskrities
kity miesty gyventoju grupéje (55,9 proc.), 14-29 mety ziarovy grupéje (55,3 proc.), motery
grupéje (52,6 proc.). Pastebima, kad kiekvienoje iSskirtoje grupéje daugiau nei pusé respondenty
,Siauliy televizija* Zitréjo iki dviejy karty per savaite.

Apskr. kaimy gyv.

Kt. apskr. miest. gyv.

Siauliy gyventojai

50-74m

30-49m

14-29m.

Moteris

Vyras

2 diena/sav. W 3 diena/sav. @ 4 diena/sav. 100%
6 diena/sav. @ 7 diena/sav. 0

B 1 diena/sav.
0% B 5 diena/sav.

mO

25 pav. ,, Siauliy televizijos® Ziaréjimo daznumas atskirose socialinése — demografinése grupése

(proc., nuo ,, Siauliy televizijos* Zirovy, N=126)
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, Siauliy televizijos* Ziréjimo trukme.
Beveik pust , Siauliy televizijos Zidrovy § TV kanala Ziari iki 1 valandos per savaite: po
29,4 proc. ne daugiau kaip 30 min., 18,3 proc. — nuo 30 min. iki 60 min. Daugiau nei 2 valandas

per savaite , Siauliy televizija* Zitri beveik ketvirtadalis §os TV Ziarovy (Zr. 26 paveiksa).

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

<=05 05-1 1-15 15-2 >2

STV ZiGréjimo trukmé (valandomis)

26 pav. ,Siauliy televizijos® Zitréjimo trukmé per savaite
(proc. nuo , Siauliy televizijos' Ziarovy, N=126)

MaZdaug kas antras , Siauliy televizijos* Zitirovas § kanalg Ziari tik 10 minuciy per diena:
bevelk kas trecias §| TV kanala zitri ne daugiau kaip 5 min., beveik kas penktas — atitinkamai 6 —
10 min. (Zr. 27 paveikda). Galima teigti, kad dauguma Siauliy apskrities gyventojy yra gana
pasyviis , Siauliy televizijos' atzvilgiu, t.y. Sios televizijos programa, laidas Ziari palyginus neilga

laika.

<=5min 6-10 10-15 15-30 >30 min.
min min min.

STV ZiGréjimo trukmé (minutémis)

27 pav. ,Siauliy televizijos® Zitréjimo trukmé per diena
(proc. nuo , Siauliy televizijos* zZitrovy, N=126)

Savaites begyje ,Siauliy televizija* Sek tiek ilgiau Ziari moterys, vidutinio ir vyresnio
amziaus (30 — 79 m. ir 50 — 74 m.) gyventojai, Siauliy apskrities kaimo vietoviy gyventojai.
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MaZiausiai laiko per savaite Ziaredami , Siauliy televizija* praleidzia Siauliy apskrities miesty
(i5skyrus Siaulius) gyventojai. Pastebima, kad net 41,2 proc. kituose Siauliy apskrities miestuose
gyvenanéiy respondenty nurodé, jog per savaite , Siauliy televizija* Zitri maZiau nei puse valandos.
Mazdaug treddalis apklaustyju, kurie gyvena Siauliy apskrities kaimuose, per savaite minéta
televizijos kanala btina isijunge daugiau nei 2 valandas. Beje pastebima, kad daugelyje isksirty
respondenty grupiy didziausius lyginamuosius vsorius sudaré itin mazai laiko Sig TV ziarintys ir

daugiausial (t.y. daugiau nel 2 valandas) zitrintys respondentai.

Apskr. kaimy gyv.

Kt. apskr. miest. gyv.

Siauliy gyventojai

50-74m.

30-49m.

14-29m.

Moteris

Vyras

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70%  80% 90% 100%

W <=0,5val. m0,5-1 val. O 1-1,5val. @1,5-2 val. @ Virs 2 val.

28 pav. , Siauliy televizijos* Ziarejimo trukme per savaite atskirose socialinése — demografinése

grupése (proc. nuo ,, Siauliy televizijos* Ziarovy, N=126)

Nagrinéjamas aspektas — ,, Siauliy televizijos* Zitrejimo trukmé buvo jvertinta naudojant kita
laiko charakteristika — diena. Gauti rezultatai atskleidé panaSias tendencijas, t.y. didZiausias
santykines dalis visose respondenty grupése sudaré Sia televizija itin trumpai Ziarintigi
respondentai. (Zr. 29 pav.) Kitose Siauliy apskrities miestuose gyvenanciyjy grupéje iki 5 min. per
diena Ziarintigi sudaré¢ daugiausiai — 43,8 proc. Daugiausiai vir$ 30 minuciy , Siauliy televizija“
Ziarintiyjy dalis nustatyta Siauliy apskrities kaimy gyventojy tarpe — atitinkamai 26,3 proc.
Atkreiptinas déemesys i tai, kad visose grupése santykinai didesnes dalis sudaré maziau laiko
,Siauliy televizija* Ziarintigji. Taigi remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad nagringjama
televizija kasdien pritraukia palyginus nedaug Siauliy apskrities gyventoju, jie tik epizodidkai ir

labal trumpal zitri Sig televizija.
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Apskr. kaimy gyv.

Kt. apskr. miest. gywv.

Siauliy gyventojai

50-74m.

30-49m.

14-29m.

Moteris

Wras 2

T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

0O <=5 min. @ 6-10 min. @ 10-15 min. @ 15-30 min. @ VirS 30 min.

29 pav. , Siauliy televizijos* Ziaréejimo trukme per diena atskirose sociainese — demografinese
grupése (proc. nuo , Siauliy televizijos* ziarovy, N=126)

2005 m. gruodzio meén.7 — 21 d. ir 2006 m. sausio 4 — 19 d. , Siauliy televizijos* Zitrovas Sia
TV vidutiniSkai Ziaréjo 2 val. 5 min. per savaite ir 18 min. per diena. (Zr. 6 lentele¢) Daugiausiai
laiko isijunge ,Siauliy televizija* prie ekrano praleidZia Siauliy apskrities kaimy gyventojai -
atitinkamai 2 val. 55 min. per savaite ir apie 25 min. kasdien. Vertinant pagal amziy, santykinai
daugiau laiko , Siauliy televizijos' laidas Zitri 50-74 mety amziaus asmenys - atitinkamai 2 val.
20 min. per savaite ir 20 min. kasdien. MaZiausiai nagrin¢jama televizija domina Siauliy miesto
gyventojy, Siauliy apskrities kity miesty gyventojy ir jauniausiojo amziaus (14-29 m.)
respondentus. Siy grupiy atstovai ,, Siauliy televizija* Ziari mazdaug 14-15 min. per diena arba apie
1val. ir 37 — 46 min. per savaite.

3 6 lentele
» Sauliy televizijos* ziarimumas savaités dienomis
(1 val. reitingai) (proc.)

Grupe Vidutiné Ziaréjimo trukmé (val., min.)
rupés - -
Per savaite Per diena

Vis , Siauliy televizijos* Ziarovai 2val. 5 min. 18 min.
Vyras 2va. 1 min. 17 min.
Moteris 2val. 10 min. 19 min.
14-29m. 1va. 46 min. 15 min.
30-49m. 2va. 9min. 18 min.
50-74m. 2va. 20 min. 20 min.
Siauliy gyv. 1val. 37 min. 14 min.
Kity apskrities miesty gyv. 1val. 46 min. 15 min.
Apskrities kaimy gyv. 2val. 55 min. 25 min.

59



A. Sed¥ius. Televizines reklamos sklaidos Lietuvoje tyrimas: kiekybiniai ir kokybiniai aspektai

,Siauliy televizija* daugiau Zitirima darbo dienomis. Ziarimiausias laikas darbo dienomis yra

nuo 21:00 iki 23:00 va. penktadieniais, antradieniais ir treciadieniais. AukSCiausias 15 min.
reitingas: 3,5 proc., t.y. 9900 Siauliy apskrities gyventojy, kuriy amzius 14 — 74 m. Ziarimiausias
laikas savaitgaliais— nuo 20:00 iki 22:00 Sestadieniais ir nuo 18:00 iki 20:00 sekmadieniais.

=
o

Reitingas
A U1 N O ©

—eo— Pirmadienis Antradienis TrecCiadienis —¢— Ketvirtadienis
—¥— Penktadienis SeStadienis —+— Sekmadienis

30 pav. , Siauliy televizijos* Ziarimumas savaités dienomis (1 val. reitingai) (proc.)

7 lenteléje pateikti , Siauliy televizijos* laidy, rodyty 2005 gruodzio 7 — 21 d. ir 2006 m.
sausio 4 — 17 d. (pagal , Siauliy televizijos* programa 2005 gruodZio 7 — 21 d. ir 2006 m. sausio 4

— 17 d., pateikta www.stv.It), vidutiniai reitingai.

7 lentelé
, Siauliy televizijos' auk&iausiusreitingus turingios laidos (proc.)
Laidos Reitingas (proc.)
1. Kibkit, Zuvelés 0,67
2. Sodzius 0,57
3. Nuostabiausiy kojy konkursas 0,52
4. Pakruojorgj. laida, Gyvenimas Salia Kruojos' 0,51
5. Autofanai 0,44
6. Akmenésrg. laida, Ventosvingiais' 0,38
7. Tauroragas 0,37
7. Sveikas Zmogus 0,37
8. Sveikinimy koncertas 0,32
9. Rytas-vakaras (18.00-18.50) 0,31
10. Rytas-vakaras (21.00-21.20) 0,30

Auk&Ciausius vidutinius reitingus turéjo Sios laidos: , Kibkit, Zuvelés® (0,67 proc.), ,, SodzZius'
(0,57 proc.). Pastebima, kad autorinés bei teminés laidos ,pralenke* informacing ,Siauliy

televizijos* laida ,Rytas-vakaras® (nors ji ir pateko | populiariausiy bel ziarimiausiy laidy
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deSimtuka). Atkreiptinas demesys, kad pakankamai didelio susidoméjimo, lyginant su kitomis
,Siauliy televizijos* laidomis, sulauké atskiry Siauliy apskrities rajony laidos - Pakruojo rgj. laida
»Gyvenimas Salia Kruojos* (ketvirtas pagal dyd; reitingas — 0,51 proc.) ir Akmenés rgj. laida
,ventosvingiais* (atitinkamai 0,38 proc.).

Kaip minéta, TV Ziarimumo dienorastio duomeny analizé sudaré viena empirinio tyrimo
dai. Antroji dalis — Siauliy apskrities gyventojy anketiné apklausa. Jos rezultatai analizuojami

treciame skyriuje.

61



A. Sed¥ius. Televizines reklamos sklaidos Lietuvoje tyrimas: kiekybiniai ir kokybiniai aspektai

3. éIAULIUAPSKFVQITIVESGYVENTOJU APKLAUSOSREZULTATAI,
IDENTIFIKUOJANT VS] ,,SIAULIU TELEVIZIJA® REKLAMOSAUDITORIJA

3.1. Televizijos kanaly ziair éjimo daznumasir laikas

Visiems tyrime dalyvavusiems 14 — 74 m. Siauliy apskrities gyventojams buvo pateiktas
klausimas , kaip daznai Jus zitrite Siuos televizijos kanalus?*.

92,9 proc. apklausty Siauliy apskrities gyventoju kiekvieng diena arba beveik kiekvieng diena
zZiari LNK, 87,9 proc. — TV3. 57,1 proc. apklaustyju kiekviena arba beveik kiekviena diena Ziari
LTV, 37,1 proc. — BTV (Zr. 31 paveiksla).

,Siauliy televizija* kasdien (proc.) kasdien arba beveik kiekvieng diena teige Ziarintys 9,1
proc. apklausty Siauliy apskrities gyventojuy. 10,1 proc. nurodé Zidrintys § TV kanala 2-3 kartus
per savaite, 7,6 proc. — karta per savaite. Nustatyta, kad , Siauliy televizijos' neziari 61,6 proc.
apklaustyjy 14 — 74 m. Siauliy apskrities gyventoju.

KT. kanalai

Splius ||

Tango TV |
8TV [ ]

BTV [ ]
[ ]

|

LTV

V3 | |

LNK | |

T T T T T T T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Kiekv. arba beweik kiekv. dieng @ 2-3 kartus per sav. O Kartg per sav.
@ Kartg per 2 saw. | Kartg per mén. | Reciau
m Neziari o N/N

31 pav. Televizijos kanaly zitréjimo daznumas (proc., N =396)

I kitus apklausos klausimyno klausimus atsakingjo tie apklausos dalyviai, kurie teigé
ziarintys , Siauliy televizija* , t.y. 38,9 proc. i$ 396 tyrime dalyvavusiy Zmoniy (N = 154). Kiti
kanalai (juos nurodé iki 5 apklaustyju): TV 1000; Discovery Channel; KYV plius, PAN TV,
latvijos TV; TVK —2; RTL; RTR Planeta; N. Akmenés TV; Ventos TV; Mazeikiy TV.

,Siauliy televizijos* Zaréjimo laikas. Tiems Siauliy apskrities gyventojams, kurie teige
dazniau ar reciau ziarintys ,Siauliy televizija“, buvo pateiktas klausimas apie Sios televizijos
ziaréjimo laika:

§ Kokia savaités diena Jis dazniausiai Ziarite , Siauliy televizija“?
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§ Kokiu laiku Jis dazniausiai ziarite ,Siauliy televizija® darbo dienomis

(pirmadieni — penktadien;)?
§ Kokiu laiku Jais daZniausiai Ziarite ,Siauliy televizija* savaitgaiais (3edtadienj
—sekmadien;)?

Apklaustyjy , pateiktais duomenimis , Siauliy televizija® daZniausiai Ziarima Setadieniais

(44,2 proc. apklaustyju), treciadieniais (39 proc.), antradieniais (35,7 proc.). (zr. 32 paveiksa).

Nenurodé

Sekmadienj

Sestadienj

Penktadienj

Ketvirtadienj

Treciadienj

Antradienj

Pirmadienj

(0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

32 pav. ,Siauliy televizijos* Ziaréejimas pagal savaités dienas
(proc., N =154)

Respondentam pateikti klausimai: , Kokiu laiku Jis dazniausiai Zitrite , Siauliy televizija“?

darbo dienomis® ir ,Kokiu laiku Jis dazniausiai ziarite , Siauliy televizija* savaitgaliais?‘. Gati
atsakymai pateikti 33 paveiksle. Nustatyta, kad darbo dienomis ziarimiausias laikas yra nuo 19:00
iki 20:00 val. ir nuo 21:00 iki 22:00 val. Nuo 19:00 iki 20:00 val. , Siauliy televizija* daZniausiai

Zitri daugiau nei tre¢dalis, nuo 21:00 iki 22:00 — daugiau nel ketvirtadalis Siostelevizijos Zitrovy.

Mazdaug kas penktas , Siauliy televizijos* Ziarovas teige darbo dienomis dazniausiai §
kanala zitrintis nuo 17:00 iki 18:00 val., nuo 18:00iki 19:00 val. arba nuo 20:00 iki 21:00.
Savaitgaliais ziarimiausias laikas yra nuo 19:00 iki 21:00 val. Nuo 19:00 iki 20:00 val. arba 20:00
iki 21:00 val. ,Siauliy televizija® dazniausiai Ziari daugiau nei kas penktas Sios televizijos

Ziurovas.
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33 pav. , Siauliy televizijos* Zidréjimas (dazniausiai kokiu laiku) darbo dienomisir savaitgaliais
(proc., N =154)

Apibendrinant galima teigti, kad daZniausiai ,Siauliy televizija* Zitrima antroje dienos
puséje, labiau link vakaro. Atkreiptinas démesys | tai, kad nemazai respondenty savaitgaliais
vietoje , Siauliy televizijos* Ziaréjimo randa kitas , laiko leidimo alternatyvas® ir salyginai reciau

isijungia & kanala nei paprastomis darbo dienomis.

3.2. Ziarimy , Siauliy televizijos* laidy tematika

,Siauliy televizijos* Zitirovy buvo praSoma nurodyti, , Kokias Siauliy televizijos laidas Jis

Zitrite dazniausiai 7.

Du tre¢daliai , Siauliy televizijos® Zitirovy tarp daZniausiai Zitrimy Sos televizijos laidy
nurodé Zinias/informacines laidas. Mazdaug keturi iS deSimties zitrovy dazniausia teigé zitrintys
pramogines laidas arba meninius filmus, daugiau nei ketvirtadalis — sporto laidas, daugiau nei

penktadalis — gyvenimo budo laidas arba publicistinesir diskusiju laidas. (zr. 34 pav.)
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Laidos vaikams
Kultdros laidos

Dokumentiniai filmai

Specializuotos laidos

Publicistinés/diskusijy laidos

Gyvenimo bado laidos

Sporto laidos

Meniniai filmai

Pramoginés laidos

Zinios/informacinés laidos

34 pav. Dazniausiai Ziarimos , Siauliy televizijos* laidos (proc., N =154)

Nagrin¢jant atsakymus apie daZniausiai Ziarimas laidas atskirose ,Siauliy televizijos'
Ziarovy socialinése — demografinése grupése, iSryskéjo tam tikros tendencijos.

Galima pastebéti, kad 60,3 proc. vyry ir 72,4 proc. motery dazniausiai Ziari Zinias bei
informacines laidas. Vyru grupéje, lyginant su motery, didesni lyginamaji svori sudaré tie, kurie
dazniausiai zituri pramogines laidas — atitinkamai 42,3 proc, ir 36,8 proc. Beveik vienoda abigju
ly¢iu respondentus domina meniniai filmai — bevelk keturi deSimtadaliai tiek vyry, tiek motery
grupése nurodeé, jog dazniausiai ziari meninius filmus. Akivaizdu, kad sporto laidos, o taip pat
specializuotos laidos |abiau domina vyrus nei moteris. (zr. 35 paveiksla)

Apibendrinant galimateigti, kad:

§ Vyrai dazniau nel moterys zitirintys sporto, pramogines, publicistines ir diskusijy bel
specializuotas laidas.

§ Moterys dazniau nei vyrai tarp dazniausiai zitrimy laidy nurodé zinias/ informacines
laidas, gyvenimo bado, kultiiros, vaiky ir Svietimo laidas.
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35 pav. Dazniausiai Zitirimos, Siauliy televizijos* laidos
(pasiskirstymas pagal Iyti; proc., N =154)

Taip pat nustatyta, kad jaunesni (14 — 29 m.) Ziarova tarp daZniausiai Ziarimu laidy
dazniausiai minéjo pramogines laidas, Zinias/ informacines laidas, meninius filmus ir sporto laidas.
Vidutinio amziaus (30 — 49 m.) zitarovai dazniausial nurodé zitrintys Zinias/ informacines

laidas, publicistines ir diskusijy, pramogines laidas, specializuotas laidas. (zr. 8 lentele)

8 lentelé
DaZniausiai Ziarimos, Siauliy televizijos' laidos
(pasiskirstymas pagal amziy; proc., N =154)
Siauliy televizijos laidos 14-29 m. 30-49 m. S0-74 m.
(N=50) (N=58) (N=46)
Zinioglinformacines laidos 44 72,4 82,6
Pramoginés laidos 52 34,5 32,6
Meniniai filmai 32 50 32,6
Sporto laidos 30 224 28,3
Gyvenimo bido laidos 18 20,7 30,4
Publicistinés/diskusijy laidos 8 224 39,1
Specializuotos laidos 8 25,9 17,4
Dokumentiniai filmai 8 6,9 10,9
Kultaroslaidos 2 52 17,4
Laidos vaikams 6 12,1 43
Svietimo laidos 6 8,6 6,5
Laidos apie sveikata 0 0 2,2
Nenurodé 16 6,9 8,7
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Vyriausiy (50 — 74 m.) Zziarovy dazniausiai Zitrimos laidos — Zinios/informacinés laidos,
publicistinésir diskusiju, pramoginés laidos, meninia filmai ir gyvenimo bado laidos.
Lyginant jvairaus amziaus ,Sauliy televizijos'  Ziarovy atsakymus matyti, kad Zinias/
informacines laidas, publicistines, gyvenimo bado ir kultaros laidas dazniausiai renkasi vyresni
Ziarovai, specializuotas laidas — vidutinio amzZiaus, pramogines laidas — jauniausio amziaus
zitrovai.

Turintys aukstesn; iSsilavinima (bent viduring) dazniausiai teigé zitrintys zinias/ informacines
laidas. Turintys Zemesnj iSsilavinima (su pradinés arba pagrindinés mokyklos diplomu) dazniausiai

renkasi pramogines, sporto ir specializuotas laidas. Turintys vidurinj arba aukstesniji - publicistines

ir diskusiju laidas. Baige aukstaji moksla dazniau nel kiti nurodo dazniausiai zZitrintys Svietimo
laidas. (zr. 9 lentelg)

9lentelé
Dazniausiai Ziarimos, Siauliy televizijos' laidos
(pasiskirstymas pagal iSssmokslinima; proc., N =154)

Siauliy televizijos laidos Pradinis (N=20) Pagrindinis (N=29) Vidurinis (N=48) Aukstesnysis (N=29)
Zinios/informacinés laidos 35 58,6 72,9 69
Pramoginés laidos 45 55,2 39,6 24,1
Meniniai filmai 35 345 45,8 27,6
Sporto laidos 30 27,6 31,3 24,1
Gyvenimo budo laidos 20 20,7 25 24,1
Publicistines/diskusiju laidos 10 17,2 31,3 27,6
Specializuotos laidos 30 10,3 18,8 13,8
Dokumentiniai filmai 5 10,3 8,3 6,9
Kultaros laidos 10 34 10,4 34
Laidos vaikams 5 6,9 10,4 10,3
Svietimo laidos 0 34 6,3 6,9
Laidos apie sveikata 0 3,4 0 0
Nenurodé 10 13,8 6,3 17,2

Siauliy ir kaimy gyventojai daZniau nei likusiyju apskrities vietoviy gyventojai tarp

dazniausiai ziarimy laidy minéjo Zinias/informacines laidas ir filmus (meninius ir dokumentinius).
Siauliy gyventojai dazniau nei kiti tarp dazniausiai Ziarimy laidy mingjo sporto ir kultiros laidas,
apskrities kaimy gyventojai — gyvenimo bado ir diskusiju bei specializuotas laidas. Kity miesty
gyventojai — pasyvesni ir dauguma laidy zitiri reciau nei likusiy apskrities vietoviy gyventojai. (zr.
10 lentele)
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10 lentelé
Dazniausiai Ziarimos, Siauliy televizijos' laidos
(pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta; proc., N =154)
5 Siauliy miesto Kity Siauliy apskrities Siauliy apskrities kaimy
Siauliy televizijos laidos gyventoaj ai miesty gyventojai gyventojai
(N=60) (N=46) (N=48)

Zinios/informacinés laidos 76,7 52,2 66,7
Pramoginés laidos 40 34,8 43,8
Meniniai filmai 46,7 28,3 39,6
Sporto laidos 38,3 15,2 22,9
Gyvenimo bado laidos 21,7 15,2 31,3
Publicistinés/diskusijy laidos 20 21,7 27,1
Specializuotos laidos 11,7 17,4 25
Dokumentiniai filmai 11,7 0 12,5
Kultaroslaidos 15 2,2 4.2
Laidos vaikams 8,3 2,2 12,5
Svietimo laidos 8,3 43 8,3
Laidos apie sveikata 1,7 0 0
Nenurodé 10 13 8,3

Apibendrinant galima teigti, kad priklausomai nuo lyties, amZiaus, iSsimokslinimo ir
gyvenamosios vietos pastebéti kiek besiskiriantys ,Siauliy televizijos® Ziarovy pomégiai —
dazniausiai ziirimoslaidos. Tuo remiantis galima teigti, kad numatant atskiry prekiy ir paslaugu
reklamos laika ir ,vieta tinklelyje* reikéty atsizvelgti i gautus atsakymus, t.y. parinkti tas laidas,

kurios labiausiai domina prekés ar paslaugos tikslinés rinkos vartotojus (esamus arba potencialius).

3.3. , Siauliy televizijos' laidy Zinomumas

,Siauliy televizijos* laidy Zinomumo lygiui tarp Siauliy apskrities gyventojuy iSsiaiskinti,
buvo pateikti 3 klausimai, siekiantys nustatyti:
§  Spontaninj Siauliy televizijos laidy Zinomuma;
§ Priminti Siauliy televizijoslaidy Zinomuma;
§ Siauliy televizijos laidy vedejy Zinomuma.
Spontaninis laidg Zinomumas.
Apklausos dalyviy buvo prasoma atsakyti i klausima , Kokias Jis Zinote , Siauliy televizijos"
rodomas laidas?".

Siekiant suzinoti spontaniniy laidy Zinomumo lygi, Sis klausimas buvo atviras, be atsakymu

aternatyvy. Taip pat buvo fiksuojama pirmas apklausos dalyvio pateiktas pavadinimas, o toliau

68



A. Sed¥ius. Televizines reklamos sklaidos Lietuvoje tyrimas: kiekybiniai ir kokybiniai aspektai

prasoma nurodyti kita / kitus jo Zinomus pavadinimus. Bent viena Siauliy televizijos pavadinima
nurodé 62,3 proc. apklausos dalyviu.

Apklausos duomenimis 14 — 74 m. Siauliy televizijos Ziarovams geriausiai Zinoma
informaciné laida ,,Rytas — Vakaras®. Jos pavadinima spontaniskai pirmoje vietoje nurodée 20,8
proc. apklaustyjy minéto amziaus Siauliy televizijos Zitirovy; laidos bendro spontaninio Zinomumo
lygis sieké 26,6 proc.

Antroje vietoje pagal spontanini zinomuma yra laida Kibkit, zuvelés, kurios pavadinima
spontanidkai pamingjo 12,3 proc. Siauliy televizijos Ziarovy.

Trecioje vietoje yra Sveikinimy koncertas, paminétas 9,1 proc. apklausos dalyviy, toliau —
Geras skonis (8,4 proc.), Tauro ragas (7,8 proc.), Krepsinio pasaulyje (7,1 proc.).

Visi apklaustyju spontaniskai pamincti Siauliy televizijos laidy pavadinimai ir juos
nurodziusiy respondenty procentiné dalis pateikti 36 ir 37 paveiksluose.

40+
35+
30+
25+
20+
15+
10+

Slenkstis
N/N

Autofanai
Siandiena

Kibkit Zuvelés
Tauro ragas
Kitos laidos*

Krepsinio pasaulyje
Sveikinimy koncert:
Geras skonis
Derliaus kraité
Namy daktaras
Savaitgalio meniu
Meniniai filmai

Pramoginés, humoro laidos

36 pav. , Siauliy televizijos' laidy Zinojimas (pirmas paminéjimas; proc., N =154)

Kitos laidos (jas nurodé po viena apklausos dalyvi): Akmenés rg. Laida , Ventos vingiais’;
Kelmés krasto laida , Labas‘; Miesto savaité; Nuostabiausiy kojy konkursas; Pakruojo rgj. laida
,Gyvenimas Salia Kruojos'; Dokumentika apie gamta; Nuo algos iki algos, Laidos apie

kompiuterius; Ekstremalaus sporto laidos; Misy miesto zvaigzdutés; Kriminalai; Rajony laidos.
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37 pav. , Siauliy televizijos* laidy Zinojimas (bendras spontaninis Zinomumas; proc., N =154)

Primintinis laidg Zinomumas.

Apklausos dalyviams spontanidkai pateikus jiems Zinomy Siauliy televizijos laidy Zinojimas
laidy pavadinimus, toliau jy buvo praSoma pasakyti, ar jie zino/nezino konkrecias laidas.
Klausiama buvo apie 21 Siauliy televizijos laidy Zinojimas transliuojama laida.

Apklausos duomenimis Siauliy televizijos laidy Zinojimas Ziirovams geriausiai Zinomos $0s
laidos. ,Rytas-Vakaras® (83,1 proc.), Sveikinimy koncertas (62,3 proc.), , Kibkit, Zuvelés® (60,4
proc.) ir , Tauro ragas‘ (58,4 proc.). (zr. 11 lentel¢)

11 lentelé

Ziiirovams geriausiai Zinomos, Siauliy televizijos' laidos (proc., N =154)
L aidos pavadinimas Procentai

Rytas - vakaras 83,1 proc.

Sveikinimy koncertas 62,3 proc.

Kibkit, Zuvelés 60,4 proc.

Tauro ragas 58,4 proc.

Nuostabiausiy kojuy konkursas 56,5 proc.

KrepSinio pasaulyje 55,2 proc.

Geras skonis 53,2 proc.

Sveikas Zmogus 49,4 proc.

Derliaus kraité 46,1 proc.

SodZius 45,5 proc.

Kitos laidos (jas nurodé po viena apklausos dalyvi): Akmenés rg. Laida , Ventos vingiais’;
Kelmés krasto laida , Labas*; Miesto savaité; Nuostabiausiy koju konkursas, Pakruojo rg. laida

,Gyvenimas Sdia Kruojos'; Siauliy universiteto laidos; Sporto varzyby trandiacijos;, Kartu;
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Dokumentika apie gamta; Nuo algos iki algos, Laidos apie kompiuterius, Masy miesto
zvaigzdutés; Kriminalai; Rgjony laidos.

Respondentams pateiktas klausimas: ,PraSome pasakyti, ar Jis Zinote Sas ,Siauliy
televizijos® laidas?

12 lentele
, Siauliy televizijos' laidy Zinojimas (proc., N =154)
Siauliy televizijos laidos Taip Ne Nenurodé
Rytas - vakaras 83,1 7,8 9,1
Kibkit, Zuvelés 60,4 29,9 9,7
Sveikinimy koncertas 62,3 27,9 9,7
Geras skonis 53,2 37,7 91
Tauro ragas 58,4 31,8 9,7
KrepSinio pasaulyje 55,2 344 10,4
SodZius 45,5 44,8 9,7
Derliaus kraité 46,1 44,8 9,1
Namy daktaras 35,7 54,5 9,7
Sveikas Zmogus 49,4 39,6 11
Autofanai 31,8 58,4 9,7
Nuostabiausiy kojuy konkursas 56,5 33,1 10,4
"Labas' (Kelmésraj.) 16,9 73,4 9,7
Miesto savaité 40,3 50,6 91
Savaitgalio meniu 25,3 63 11,7
Slenkstis 31,8 57,1 11
Miesto tarybos posédZiai 31,8 57,8 10,4
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo raj.) 18,2 69,5 12,3
"Siandiena" (Joniskio raj.) 18,2 72,1 9,7
Siauliy Universiteto laida 344 53,9 11,7
Ventosvingiais (Akmenésraj.) 18,8 271 91

Remiantis gautais rezultatais galima tvirtinti, kad geriausiai Siauliy apskrities gyventojams
Zinomos ,, Siauliy televizijos* laidos, kurios buvo taikant spontanini bida. Tai informacinés Ziniy
laidos, specializuotos laidos zvejams ir medziotojams, sveikinimy koncertas, kulinarijos laida,

krepSinio jvykiy apzvalgine laida. Sias laidas kaip Zinomas nurodé daugaiu nei pusé respondentu.
3.4. ,Sauliy televizijos* laidy Ziirimumas
Siekiant issiaiskinti , Siauliy televizijos* Zitrimuma, apklausos dalyviams buvo pateikti keli

klausimai. Jie skirti issiaiskinti laidy Ziaréjimo daznuma ir teigusivju, kad jie Ziari ,Siauliy

televizijos® dali per tam tikra laikotarpi:
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§ ,PraSome pasakyti, ar Jius Ziar¢jote Sas Siauliy televizijos laidas per paskuting
savaite/per paskuting ménes|?* (patelktas laidy, rodomy dazniau nel karta per dvi
savaites, sarasas)

§ ,PraSome pasakyti, ar Jis Ziuréjote Sas Siauliy televizijos laida per paskutini menesi/
anksciau nei per paskutini meénesi?* (pateiktas laidy, rodomy du kartus per ménesj
arbareciau, sarasas)

§ , Prasome pasakyti, kaip daznai Jas Zitrite Sias Siauliy televizijos laidas?

. Siauliy televizijos* laidy Ziireéjimas per paskutine savaite ir per paskutini ménes.

Remiantis apklausty Siauliy apskrities gyventojy pateiktais atsakymais, vieno meénesio
laikotarpyje (,, per paskuting savaite” ir ,,per paskutini ménesj”) daugiausiai apklaustyjy ziaréjo Sias
neretiau nel Karta per 2 savaites rodomas Siauliy televizijos laidas, kurios pateiktos lenteléje.

13 lentelé
, Siauliy televizijos' laidy Ziiiréjimas per paskutine savaite ir per paskutinj ménesi*
(proc., N =154)
. - Ziaréjo per Ziur &jote per
L aldos pavadinimas paskuting sajlvaliatg (proc.) paskutinj r#énezi (proc.)
Rytas - vakaras 56,5 72,1
Sveikinimy koncertas 264,7 40,3
Tauro ragas 13,6 33,8
Nuostabiausiy kojy konkursas 14,9 33,1
KrepSinio pasaulyje 234 32,5
Geras skonis 13,6 30,5
Sveikas Zmogus 11,00 28,6
Namy daktaras 7,1 18,8
Autofanai 4,5 17,5
Miesto savaité 71 175

. Siauliy televizijos* laidy Ziiréjimas per paskutini meénesi ir ankséiau.

Ir reciau (2 kartus per savaite ir reciau) rodomy Siauliy televizijos laidy daugiausiai Zitirovy
turi laida: , Kibkit, Zuveles®, kuria per paskutinj ménesj arba ankstiau Ziaréjo kas antras Siauliy
televizijos zitrovas.

»90dziy“ ir ,Derliaus kraite” per paskutini ménes; arba ankstiau teigé ziaréjes daugiau nei
kas tregias Siauliy televizijos Zitirovas, , Siauliy Universiteto laida” ir , Miesto tarybos posedzius® —

daugiau nel kas penktas.

72



A. Sed¥ius. Televizines reklamos sklaidos Lietuvoje tyrimas: kiekybiniai ir kokybiniai aspektai

14 lentelé
, Siauliy televizijos' laidy Ziiir éjimas per paskutine savaite ir per paskutinj ménesj
(proc., N =154)
Siauliy televizijos laidos Per paskuting Per paskuting
savaite meénesi
Rytas - vakaras (Ziniy laida) 56,5 72,1
Sveikinimy koncertas 24,7 40,3
Geras skonis 13,6 30,5
Tauro ragas 13,6 33,8
KrepSinio pasaulyje 234 32,5
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo rgj.) 6,5 12,3
Savaitgalio meniu 7,1 12,3
Namy daktaras 7,1 18,8
Siandiena (Jonikio kradto) 45 13,6
Sveikas Zmogus 11,04 28,6
Ventos vingiais (Akmenésrgj.) 1,9 91
Autofanai 45 17,5
Nuostabiausiy kojy konkursas 14,9 33,1
Labas (Kelmés krasto) 5,2 9,7
Miesto savaité 7,1 17,5
Slenkstis 3.9 16,2

O Per paskutini ménesj B Anksciau nei per paskutini ménesj

Miesto tarybos
posedziai

Siauliy Universiteto
laida

Derliaus kraité

Sodzius

Kibkit Zuvelés

38 pav. , Siauliy televizijos* laidy Ziaréjimas per paskutini ménesj ir ankstiau nei per paskuting
ménesj (proc., N =154)

Remiantis tyrimo rezultatais jvertinta ,Siauliy televizijos' laidy Ziarovy dalis atskirose

socialinése — demografinése apklausty apskrities gyventoju grupése pagal lyti, amziy bei
gyvenamaja Vieta.
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Nustatyta, kad motery pateikti atsakymai rodo, kad tiek per paskuting savaite, tiek per
paskutini ménesj jos dazniau nel vyra Ziaréjo Sias laidas: ,, Sveikas Zzmogus®, ,,Namy daktaras’,
»velkinimy koncertas®, ,Rytas — vakaras®, ,Derliaus krait¢“, Sodzius‘. Vyra dazniau nei
moterys teigé Ziaréje ,KrepSinio pasaulyje’, ,Kibkit Zuvelés’, ,Autofana”, ,Tauro ragas’,
» Nuostabiausiy koju konkursas®.

15 lentelé
, Siauliy televizijos' laidy Ziiir éjimas per paskutine savaite
(pasiskirstymas pagal lytj; proc., N =154)
Sauliy televizijos laidos ) pitahy

Rytas - vakaras (Ziniy laida) 52,6 60,5
Sveikinimy koncertas 20,5 28,9
Geras skonis 14,1 13,2
Tauro ragas 16,7 10,5
KrepSinio pasaulyje 33,3 13,2
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo rgj.) 51 7,9
Savaitgalio meniu 7,7 6,6
Namy daktaras 2,6 11,8
Siandiena (Jonikio kradto) 38 33
Sveikas Zmogus 3.8 18,4
Ventos vingiais (Akmenés rgj.) 1,3 2,6
Autofanai 9 0

Nuostabiausiy kojuy konkursas 17,9 11,8
Miesto savaité 6,4 7,9
Slenkstis 3,8 3,9
"Labas' (Kelmésra.) 51 53

Galima atkreipti demesj i tai, kad per paskutini menesi , Siauliy televizijos* Ziniy laidas
Ziaréjo santykinai daugiau motery nel vyry - atitinkamai 78,9 proc. ir 65,4 proc. Sveikinimy
koncertai taip pat salyginai populiaresni motery grupéje. Pastebima, kad apskritai per , Siauliy
televizija“ transliuojami svelkinimy koncertai yra pakankamai populiariis tiek vyry, tiek motery
grupése. Juos zitari - atitinkamai 44,7 proc. motery ir 35,9 proc. vyry. Taip pat viena i$ labiau
respondentus dominanciy laidy, remiantis juy ,Zitaréjimo parodymais‘ yra laida ,, Geras skonis'.
Idomu tai, kad Sia laida mazdaug vienodomis dalimis ziari tiek vyrai, tiek moterys. Suprantama,
kad krepsinio laida, medziotojy laida, laida apie automobilius savo turiniu labiau aktuli vyry
segmentui. Tuo tarpu sveiktos tema televizijoje (,Namy daktaras’, , Sveikas Zmogus'), remiantis

tyrimo rezultatais, labiau domisi moterys nei vyrai.
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3 16 lentelé
»Sauliy televizijos* laidy zitar éjimas per paskutini ménesi
(pasiskirstymas pagal lytj; proc., N =154)

Siauliy televizijos laidos ad) ity
Rytas - vakaras (Ziniy laida) 65,4 78,9
Sveikinimy koncertas 35,9 447
Geras skonis 30,8 30,3
Tauro ragas 41 26,3
KrepSinio pasaulyje 43,6 21,1
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo raj.) 11,5 13,2
Savaitgalio meniu 11,5 13,2
Namy daktaras 10,3 27,6
Siandiena (Jonidkio kradto) 14,1 13,2
Sveikas Zmogus 20,5 36,8
Ventos vingiais (Akmenésraj.) 10,3 7,9
Autofanai 26,9 7,9
Nuostabiausiy kojy konkursas 38,5 27,6
Miesto savaité 20,5 14,5
Slenkstis 19,2 13,2
"Labas' (Kelmésraj.) 10,3 9,2

Jauniausioje (14 — 29 m.) amziaus grupéje dazniau nei kitose paskutini ménes; buvo
paminéta , Autofanai“ bei , Nuostabiausiy kojy konkursas‘. Tarp vyriausiy (50 — 74 m.) Siauliy
televizijos Ziarovy labiau nei kitose amziaus grupése populiarios buvo Sios laidos. ,, Sveikinimy
koncertas®, ,, Sveikas Zmogus*, ,Namy daktaras’, ,Miesto savaité”, , Geras skonis’, , Sodzius',
,Derliaus kraité”, ,, Miesto tarybos posédziai“.

Per paskuting savaite ,Siauliy televizijoje* 65,2 proc. 50-74 mety amZiaus respondentai
Ziarejo Ziniy laida. Sia nagringjamos televizijos laida per paskuting savaite Ziarejo ir daugiau nel
pusé 30-49 m. amZiaus grupés respondenty (55,2 proc.).

Svelkinimy koncerta paskuting savaite stebéjo net trecdalis vyriausio iSskirto amziaus atstovy
(50-74 m.) ir ketvirtadalis 30-49 m. amZiaus respondenty.

Remiantis tryrimo rezultatais, sveikatingumo bei sveikatinimo laidos aktualesnés vyresnio
amziaus Zzmonéms. Laida ,, Sveikas Zmogus* per paskuting savaite Zitaréjo 17,4 proc. respondenty,
kuriems buvo daugiau nel 50 mety, o ,Namy daktarg” — atitinkamai 15,2 proc. S0 amziaus
respondenty.

Pastebima, kad krepsinio laida vienodai aktulai skirtingose amziaus grupése.
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17 lentelé
, Siauliy televizijos' laidy Ziiir éjimas per paskutine savaite
(pasiskirstymas pagal amziy; proc., N =154)
Siauliy televizijoslaidos 14-29 m. 30-49 m. 50-74 m.
(N=50) (N=58) (N=46)
Rytas vakaras (Ziniy laida) 50 55,2 65,2
Sveikinimy koncertas 14 25,9 34,8
Geras skonis 6 138 21,7
Tauro ragas 4 19 174
KrepSinio pasaulyje 26 20,7 239
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo raj.) 6 52 8,7
Savaitgalio meniu 2 6,9 13
Namy daktaras 2 52 15,2
Siandiena (JoniZkio kradto) 4 34 6,5
Sveikas Zmogus 6 10,3 17,4
Ventos vingiais (Akmenésrgj.) 2 0 43
Autofanai 8 1,7 4,3
Nuostabiausiy koju konkursas 20 12,1 13
Miesto savaité 6 34 13
Slenkstis 0 34 8,7
"Labas' (Kelmésra.) 4 34 8,7

18 lentel¢je pateikti duomenys rodo, kokias , Siauliy televizijos' laidas per paskutini ménesj
Ziuréjo respondentai, priklausantys skirtingo amziaus grupéms.

Nustatyta, kad visose respondenty grupése labiausiai Ziarimos informacinés laidos.
Kiekvienoje pagal amZiy iSskirtoje respondenty grupéje informacing , Siauliy televizijos* laida
»Rytas - Vakaras® per paskutini ménesj zitréjo 66 -76 ,1 proc. respondenty — daugiausiai vyriausio
maziaus grupgéje.

Tyrimo metu gauti atsakymai | §i klausima iS esmés atkartoja prieS tai buvusiu klausimu
surinktus atsakymus, t.y. per savaite atitinkamas ,, Siauliy televizijos* laidas Ziaréjusiy respondenty
lyginamigji svoria nustatyti panasis kaip ir attinkamas laidas per ménes; ziaréjusiy
respondentyl yginamieji svoriai.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais galima teigti, kad iS esmés respondentai turi
nusistovéjusius ,Siauliy televizijos' laidy Ziaréjimo jprocius, dazniausiai samoningai (0 ne

atsitiktinai) pasirenkair zitri tam tikras jiems labiausial patinkancias Sios televizijos laidas.
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18 lentele
. Siauliy televizijos' laidy Ziiir éjimas per paskutinj ménesj
(pasiskirstymas pagal amziy; proc., N =154)
Siauliy televizijos laidos 14-29 m. 30-49 m. 50-74m.
(N=50) (N=58) (N=46)

Rytas vakaras (Ziniy laida) 66 74,1 76,1
Sveikinimy koncertas 22 41,4 58,7
Geras skonis 20 32,8 39,1
Tauro ragas 20 41,4 39,7
KrepSinio pasaulyje 34 29,3 34,8
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo rgj.) 8 13,8 15,2
Savaitgalio meniu 4 15,5 17,4
Namy daktaras 10 19 28,3
Siandiena (Jonikio kradto) 12 13,8 15,2
Sveikas Zmogus 14 29,3 435
Ventos vingiais (Akmenésrgj.) 8 5,2 15,2
Autofanai 26 13,8 13

Nuostabiausiy kojy konkursas 48 29,3 21,7
Miesto savaité 14 12,1 28,3
Slenkstis 12 15,5 21,7
"Labas' (Kelmésrgj.) 8 8,6 13

19 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad didelé Siauliy miesto gyventojy dalis (71,7 proc.)
Ziari per ,Sauliy televizija* informacine laida ,Rytas - Vakaras'. Siauliy miesto gyventojy
segmentui taip pat santykinai aktualesnés, labiau Zitrimos Sos ,Siauliy televizijos* laidos:
» Krepsinio pasaulyje* (30 proc.), ,, Geras skonis* (20 proc.), ,, Nuostabiausiy kojuy konkursas*, (18,3
proc.) ir , Tauro ragas® (16,7 proc.). Kitas , Siauliy televizijos* laidas Ziari gana nedidelés Siauliy
miesto gyventojuy dalys.

Kity Siauliy apskrities miesty gyventojams maZiau jdomi Ziniy laida (lyginant su nustatytu
Siauliy miesto gyventoju Sos laidos Zitréjimo daznumu), tatiau Sioje grupéje labiau populiarios
Sos ,Siauliy televizijos' programos: , Sveikinimy koncertas* bei atskiry ragjony laidos. Siauliy
apskrities kaimy gyventojy prioritetai kiek skirtingi, vertinant jy Ziarimas , Siauliy televizijos®
laidas. Santykinal daugiau Sios grupés atstovuy Zitri ,, Sveikinimy koncerta” ir sveikatingumo laidas.

Apibendrinant 19 lentel¢je pateiktus duomenis galima teigti, kad Siauliy miesto gyventojai

dazniau nel gyvenantys kitose apskrities vietovése tarp paskuting ménesj ziaréty laidy nurodé
,Rytas — vakaras', ,Kibkit Zuvelés', ,Miesto tarybos posedZiai“. Siauliy apskrities kaimy
gyventojai dazniau nei kiti minéjo Sias laidas. ,, Sveikinimy koncertas®, ,, Sveikas Zmogus*, ,,Namy
daktaras®, rajony laidas: Jonidkio kradto , Siandiena“, , Sodzius®, , Derliaus kraite*.
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19 lentele
, Siauliy televizijos' laidy Ziiir éjimas per paskutine savaite
(pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta; proc., N =154)
Siauliy miesto Siauliy apskrities | Siauliy apskrities kaimy
Siauliy televizijoslaidos gy(‘l’\le:ég)a‘ ';';\‘}e'”r:‘t'ij‘l gy(‘,’\le':"zg)a‘
(N=46)
Rytas - vakaras (Ziniu laida) 71,7 37 56,3
Sveikinimy koncertas 16,7 26,1 33,3
Geras skonis 20 43 14,6
Tauro ragas 16,7 8,7 4,3
Krepsinio pasaulyje 30 174 20,8
%y.\)/em mas Salia Kruojos (Pakruojo 5 6.5 83
Savaitgalio meniu 11,7 2,2 6,3
Namy daktaras 8.3 6,5 6,3
Siandiena (Jonikio kradto) 1,7 0 12,5
Sveikas Zmogus 11,7 8,7 12,5
Ventos vingiais (Akmenés rg;.) 17 22 21
Autofana 6,7 2,2 42
Nuostabiausiy koju konkursas 18,3 6,5 18,8
Miesto savaité 8,3 6,5 6,3
Slenkstis 5 2,2 4,2
"Labas' (Kelmésraj.) 33 8,7 4,2

39 paveikse pateikti duomenys leidzia spresti, kad per paskutini ménesj bevelk pusé vyry -
respondenty (49,9 proc.) per ,Siauliy televizija* Ziaréjo laida ,Kibkit, Zuvelés'. Si laida per
paskutini ménesj buvo ziarimair 27,6 proc. motery.

3 Wras (N=78) O Moteris(N=76)

Miesto tarybos
posedziai

Siauliy Universiteto
laida

Derliaus kraité

Sodzius

Kibkit Zuvelés

39 pav. , Siauliy televizijos* laidy Zitréjimas per paskutini menes
(pasiskirstymas pagal Iyti; proc., N =154)
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Pastebima, kad gana nemaZzai respondenty ziuri laidas ,SodZius* ir ,Derliaus kraité”.
Remiantis tyrimo rezultatais galimateigti, kad Sias laidas dazniau zitiri moterys nei vyrai.

Analogidku klausimu surinkta informacija, tatiau apibadinanti respondenty Zitrimas , Siauliy
televizijos' laidas anksciau nei per ménesj, vertinant pagal Iyti, pateikta 40 paveiksle. Pastebima,
kad per & laikotarpi ,Siauliy televizijos‘ laidas maté mazesnés respondenty dalys nei buvo

identifikuotos ankstesniu tyrimo klausimu (tiek vyry, tiek motery segmentuose).

@ Wras (N=78) O Moteris(N=76)
Miesto tavryt?os 103 105
posedziai
Siauliy Ur\iversiteto 103 | 10.7 l
laida
Derliaus kraité 10,3 | 19,7 l
SodZius 10,3 15,8
Kibkit Zuvelés ‘ 14,1 1§,2
0 5 10 15 20 25 30

40 pav. , Siauliy televizijos* laidy Zitiréjimas ankstiau nei per paskutini menesi
(pasiskirstymas pagal Iyti; proc., N =154)

Nustatyta, kad didziausia pastoviy ziarovy dali (atsakymas “Stengias ziuréti kiekvieng
laida") turi Sos Siauliy televizijos laidos: Rytas - vakaras (Ziniy laida) (44,2 proc.) Sveikinimy
koncertas (20,8 proc.) Krepsinio pasaulyje (20,8 proc.), Kibkit Zuvelés (20,1 proc.), Tauro ragas
(16,9 proc.), Sveikas Zmogus (10,5 proc.), Geras skonis (9,7 proc.), Namy daktaras (9,1 proc.),
Sodzius (7,8 proc.), Miesto savaité (5,8 proc.).

MaZiausiai Zinomos ir, gali bati, kad dél to neZiarimos , Siauliy televizijos* laidos nustatytos
Siauliy apskrities rajony laidos (Klemés, Joniskio, Pakruojo, Akmenes), o taip pat tokios laidos
kaip , Savaitgalio meniu“ (63 proc.), ,Autofanai“ (58,1 porc.), , Slenkstis* (57,1 proc.), Miesto
tarybos posedziai (57,8 proc.). Galima teigti, kad 44,5 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty
samoningai nezitri laidos ,, Sodzius® (Zino tokia laida esant, taciau, galima manyti, kad jos formatas

neatitinka Siy Ziarovy poreikiy, jiems nejdomi laidos tematika). (Zr. 20 lentel¢)
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20 lentelé
, Siauliy televizijos' laidy Ziiir & imo daznumas (proc., N =154)
Stengiasi Zitri Neziari | NeZino Nenurodé
Siauliy televizijos laidos duréti kartais, ir
kiekviena atsitiktinai neziari
laida

Rytas vakaras 44,2 35,7 19 7,8 10,4
Kibkit zZuvelés 20,1 30,5 5,8 29,9 13,6
Sveikinimy koncertas 20,8 36,4 45 279 10,4
Geras skonis 9,7 36,4 2,6 37,7 13,6
Tauro ragas 16,9 32,5 8,4 31,8 10,4
KrepSinio pasaulyje 20,8 26 6,5 34,4 12,3
Sodzius 7,8 32,5 44,5 44,8 10,4
Derliaus kraité 45 36,4 3.9 44,8 10,4
Namy daktaras 9,1 20,1 5,8 54,5 10,4
Sveikas Zmogus 10,5 29,4 7,2 39,9 13,1
Autofanal 2,6 234 45 58,4 11
Nuostabiausiy kojy konkursas 52 32,5 15,6 33,1 13,6
"Labas' (Kelmésraj.) 4,5 10,4 1,9 72,1 14,3
Miesto savaité 5,8 25,3 7,1 50,6 11
Savaitgalio meniu 45 16,9 2,6 63 13
Slenkstis 8,2 20,1 7,8 57,1 11,7
Miesto tarybos posédZiai 5,2 20,8 3,9 57,8 12,3
Gyvenimas Salia Kruojos (Pakruojo

raj.) 3.9 13 1,3 69,5 12,3
"Siandiena" (Jonikio raj.) 4,5 7,1 1,9 72,1 14,3
Siauliy Universiteto laida 8,2 24 7.1 53,9 11,7
Ventosvingiais (Akmenésraj.) 1,3 11,7 32 72,1 11,7

Apzvelgiant S tyrimo dali galima teigti, kad jvertinus , Siauliy televizijos' laidy Zitréjimo
daznuma pasitvirtino ankstesnése tyrimo dalyse nustatyti atskiry laidy populiarumo reitingai bel

Zinomumas.

, Siauliy televizijos* Ziarovy likesciai bei pageidavimai.

Apklausos dalyviy buvo prasoma nurodyti, ,Kokiu laidy Jis labiausiai pageidaujate, kokiy
pasigendate Siauliy televizijoje?

Bent vieng pageidavima iSsaké 53,9 apklausos dalyviy, 13,6 proc. nurodé nepasigendantys
jokiy laidy ir yra patenkinti Siauliy televizijos laidy tinkleliu.

Tarp laidy, kuriy pasigenda Siauliy televizijos Zitirovai, dazniausiai buvo paminéti meniniai
filmai; humoristinés, pramoginés laidos; laidos apie rgjony gyvenima; muzikinés laidos; laidos
jaunimui; sporto laidos; laidos vaikams; laidos apie svelkata; daugiau Ziniy laidy. Vis ziarovy
iSsakyti pageidavimal pateikti 21 lenteléje.
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21 lentelé
Pasigendamosir pageidaujamos laidos, Siauliy televizijoje"
(proc., N = 154)
Siauliy televizijos Ziiir ovy pageidavimai Proc. Apklaustgj " saitius
(daznis)
Daugiau meniniy filmy 13,0 20
Humoristiniy ir pramoginiy laidy 9,1 14
Laidy apierajono ir krasto gyvenima 7,8 12
Muzikiniy laidy 7,1 119
Laidy jaunimui 58 8
Laidy apie sporta 52 5
Laidy vaikams 3,2 5
Laidy apie sveikata 3,2 5
Daugiau Ziniy laidy; iSsamesniy Ziniy 3,2 5
Politiniy debaty laidy 2,6 4
Laidy apieistorija 2,6 3
Geresnés laidy kokybés 2,6 3
Laidy apie gyviinija, gamta 1,3 2
Laidy apie mada 1,3 2
L aidy apie namus, buiti 1,3 2
Daugiau koncerty 1,3 2
Daugiau interviu su Zinomais Zmonémis 1,3 2
Diskusiju laidy 13 2
Daugiau erotiniy filmy 1,3 2
Nepasigenda jokiy laidy 13,6 21
Nenurodé 32,5 50
Kiti pageidavimai (juos iSsaké po 1 apklausos dalyvi): Laidy sodininkams; TV Zurnalo ,Geriausia draugé”;
teminiy laidy; laidy apie keliones; publicistiniy laidy; daugiau laidy apie Zvejyba; daugiau kulinariniy laidy;
laidy apie statyba, dizaina.

Taigi atlikus empirinj tyrima bei iSanalizavus pagal TV Ziarimumo dienorastj bei anketing
apklausa surinktus duomenis, nustatytas V3| ,Siauliy televizija* auditorijos dydis Siauliy
apskrityje, ivertinti V[ , Siauliy televizija* dienos ir savaités pasiekimo rodikliai, issiaiskinti V3
,Sauliy televizija* laidy Zinomumas, apibréztas V3] ,Siauliy televizija“ Ziarovy socialinis-
demografinis portretas, issiaiskinti V3 ,Siauliy televizija* Ziarovy jprociai (,Siauliy televizijos'
Ziarimumo laikas, daZznumas; pastovumas; Zitrimy ,Siauliy televizijos' laidy pobadis ir kt.),
issiaidkinti V] , Siauliy televizija* Zitrovy pageidavimai. Remiantis gautais tyrimo rezultatais V3|
,Sauliy televizija® galés priimti  racionalesnius sprendimus, paskirstant ir nukreipiant

komunikacija i tam tikry prekiy ir paslaugy tikslines rinkas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Pagal savo galimybes televizija kaip komunikacijos priemoné turi didziausia reklamos
skleidimo potenciala. Televiziné reklama priskiriama prie pasyvaus itraukimo priemoniy, nes
Zmogus pats gali pasirinkti, kokia reklaming Zinute nori ziaréti. Labiausiai paplitusios televizijos
reklamos rasys yra: televizijos reklaminiai sukiniai, reklaminiai skelbimai, reklaminiai reportazai,
TV laidos, reklaminial intarpai.

Didziaus televizinés reklamos pranasumai: masinés rinkos aprépimas, apeliavimas i jausmus,
patogumas. Reklama televizijoje yra iSskirting, nes reklamos uzsakovai turi galimybe
pademonstruoti, kaip veikiaju preké. Vaizdo, garso ir judesio derinys vienas svarbiausiy televizijos
reklamos privalumy. Jis suteikia galimybe suformuoti jvaizd;, atitinkantj reklamuojama prekybin;
zenkla. Televizingje reklamoje daug lengviau sukurti reikiama atmosfera, nei kokioje nors kitoje
reklamos perdavimo priemonéje. Siai reklamos radiai badingas nuoseklumas, kuri salygoja
judanciy vaizdy naudojimas. Kad televiziné reklama baty efektyvi, svarbu parinkti tinkama jos

trandliacijos laika, ypac tada, kai reklaminé Zinuté skiriamatam tikrai tikslinel auditorijai.

Remiantis teorinéje dalyje iSanalizuotais reklamos ir televizinés reklamos teoriniais aspektais
atliktas empirinis tyrimas. Jame panaudoti televizinés reklamos analizés metodai, televizinés
reklamos veiksmingumo vertinimo rodikliu sistema. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidzia
pateikti tokias iSvadas.

§ ,Siauliy televizijg* bent 15 minugiy per savaite Ziaréjo 7,9 proc. arba 22300 Siauliy
apskrities gyventoju, kuriy amzius 14 — 74 m. Bent 15 minuciu per diena Sia televizija
Ziaréjo 2,6 proc. apklausiamuyju (7300 asmenys). Nustatyta, kad , Siauliy televizijos*
savaités auditorija didesné buvo vyry grupéje; 30 — 49 m. amziaus gyventojuy grupéje;
Siauliy miesto gyventojy grupéje.

§ ,Sauliy televizijos' savaités auditorijos sudétyje daugiau buvo turingiy viduring
issimokslinima, gyvenandiy Siauliy apskrities kaimiskose vietovése, gaunanciy
vidutines pajamas (vienam Seimos nariui). Nustatyta, kad 46,8 proc. ,Siauliy
televizijos® zitrovy Sia televizija ziuréjo tik vienag karta per savaite. Kelis kartus per
savaite , Siauliy televizija* Ziaréjo 43,7 proc. ziarovy. Kasdien arba beveik kasdien

, Siauliy televizija* Zitréjo 9,6 proc. Sios televizijos Ziarovuy.
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§ Beveik puse ,Siauliy televizijos* Ziarovy § TV kanalg Zitréjo iki valandos per savaite:
29,4 proc. ne daugiau nel 30 min., 18,3 proc. — nuo 30 iki 60 min. Daugiau nel 32
valandas per savaite , Siauliy televizijg* Ziaréjo beveik ketvirtadalis Ziarovy. Nustatyta,
kad , Siauliy televizijos* Ziarovas $ia TV Zidréjo vidutinidkai 2 val. 5 min. per savaite ir
18 min. per diena. ,Siauliy televizija* Sek tiek ilgiau Zitréjo moterys, vidutinio ir
vyresnio amziaus (30 — 49 m. ir 50 — 74 m) gyventojai, Siauliy apskrities kaimy
gyventojai. MaZiausiai laiko per savaite Zitrédami , Siauliy televizija* praleido Siauliy
apskrities miesty (isskyrus Siaulius) gyventojai.

§ ,Sauliy televizija® daugiau Zitrima darbo dienomis. Zitrimiausias laikas darbo
dienomis yra nuo 21:00 iki 23:00 val. penktadieniais, antradieniais ir treciadieniais.
Ziurimiausias laikas savaitgaliais yranuo 20:00 iki 22:00 val. Setadieniaisir nuo 18:00
iki 20:00 val. sekmadieniais.

§ 92,9 proc. apklausty Siauliy apskrities gyventoju kiekviena diena arba beveik kiekviena
diena Ziari LNK, 87,9 proc. — TV3. 57,1 proc. apklaustyju kiekviena arba beveik
kiekvieng diena Ziari LTV, 0 37,1 proc. — BTV. , Siauliy televizija* kasdien arba beveik
kiekvieng dieng teige Zidrintys 9,1 proc. apklausty Siauliy apskrities gyventojy. 10,1
proc. nurodé zitrintys § TV kanala du ar tris kartus per savaite, 7,6 proc. — viena karta
per savaite. ,Siauliy televizijos' neziari 61,6 proc. apklaustyju 14 — 74 m. Siauliy
apskrities gyventojy.

§ Dutresdaliai ,Siauliy televizijos* Ziarovy tarp daZniausiai Ziarimy Sos televizijos laidy
nurodé Zinias/informacines laidas. Mazdaug keturi iS deSimties Ziarovy teigé
dazniausiai zitrintys pramogines laidas arba meninius filmus, daugiau nei ketvirtadalis
— gporto laidas, daugiau nei penktadalis — gyvenimo budo laidas arba publicistines ir
diskusijy laidas.

§ Vertinant pagal spontaninj Zinomuma pirmoje vietoje nustatyta , Siauliy televizijos'
informaciné laida ,Rytas-vakaras®, antroje — laida ,Kibkit, Zuvelés® (Sios laidos
pavadinima spontaniskal paminéjo 12,3 proc. Sios televizijos zitrovy). TreCioje vietoje
— »Svelkinimy koncertas®, kurj paminétas 9,1 proc. apklausos dal yviy.

§ DidZiausia pastoviy Ziarovy dali (atsakymas “Stengiasi Ziaréti kiekviena laida®) turi
Sos, Siauliy televizijos' laidos: , Rytas-vakaras* (Ziniy laida) (44,2 proc.); , Sveikinimy
koncertas® (20,8 proc.); ,Krepsnio pasaulyje’ (20,8 proc.), ,Kibkit, zuvelés® (20,1
proc.), , Tauro ragas* (16,9 proc.), ,, Sveikas zmogus* (10,5 proc.), , Geras skonis* (9,7
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proc.), ,Namy daktaras® (9,1 proc.), ,,Sodzius* (7,8 proc.), ,Miesto savaite” (5,8
proc.).

Remiantis tyrimo rezultatais, ,Siauliy televizijoje* kai kurie Zitrovai pasigenda
meniniy filmy, humoristiniy, pramoginiy laidy, laidu apie rgony gyvenima, muzikiniy
laidy; laidy jaunimui, sporto laidy, laidos vaikams, laidy apie sveikata, daugiau Ziniy

laidy.

Atlikto tyrimo rezultatai leido patvirtinti hipotezes ir teigti, kad siekiant televizinés reklamos

efektyvumo turi bati taikoma Zitrovy auditorijos diferenciacija, be to, apskrities televizija (Siuo

atveju Siauliy apskrities televizija) kaip komunikacinis kanalas gali biti pakankamai veiksminga

ekonominiu ir sociainiu pozitriais, jel televizinés reklamos uzsakovy pagrindiniai tikslinés rinkos

segmentai yra tos apskrities gyventojai.

Atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus pateikiamos tokios rekomendacij os:

§

§

,Siauliy televizija*, siekdama kuo didesnio klienty — televizinés reklamos uzsakovy —
pasitenkinimo, turéty atsizvelgti i ju tiksling rinka, uzsakovuy siilomy prekiy ar paslaugu
specifika ir tuo remiantis sudaryti individualy televizinés reklamos sklaidos plana. Jame
reikéty iSspresti pagrindinius kokybinius ir kiekybinius reklaminés sklaidos aspektus,
pasialyti televizinel komunikacijai tinkamiausia laika ir forma.

Atliktas tyrimas leido nustatyti tam tikrus désningumus atskirose sociainése ir
demografinése grupése, idskirti grupés nariams — , Siauliy televizijos* Ziarovams —
budingus bendrus bruozus, iSrySkéjusius prioritetus tam tikry laidy atzvilgiu. Tuo
remiantis , Siauliy televizija“ sidloma planuojant ir organizuojant reklaminius
informacinius srautus taikyti diferencijuota poZziarj, vykdyti komunikacija atsizvelgiant
1 segmento vartotojy poreikiusir ltkescius.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais ,Siauliy televizija* galéty atlikti papildomus
tyrimus, siekiant giliau jvertinti Ziarovy psichologines charakteristikas, iSplésti
televizijos kanalo Ziarovy tipizavimo galimybes, detalizuoti Zitrovy portreta. Galima
teigti, kad tai baty vertinga informacija, kurios pagrindu galima biity dar tiksliau
apibrézti konkrecios prekés ar paslaugos reklamos auditorija.

Tyrimo rezultatai parode, kad apskritai , Siauliy televizija* néra itin populiari Siauliy
apskrities gyventojy tarpe. Tuo remiantis pasiai , Siauliy televizijai* sialoma aktyviau
taikyti populiarinimo veiksmus, intensyvinti istaigos rySiuy su visuomene veikla, siekiant
didesnio zinomumo, populiarumo, atsizvelgti i vartotoju poreikius, lukes¢ius ir

pagei davimus.
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1 priedas
Siauliy apskrities gyventojy kaip esamy ir potencialiy ,, Siauliy televizijos'
ziurovy apklausos

ANKETA

(D Siauliy Universiteto Socialiniy moksly fakulteto

magistrantiros studijy Vadybos programos Verso
vadybos specidizacijos magistrantas Andrius SedZius
nagringja V3l ,Siauliy televizija* tiksling auditorija,
zitrovy susidoméjima Siuo komunikaciniu kanalu.
Tyrimu siekiama iSsiaiskinti, kiek Jis, gerbiamas
respondente, esate susidoméjes Siatelevizija, kaip daznal
Zitrite, Siauliy televizijos* laidas.

Gerbiamasrespondente, Jisy vertinimai ir iSsakyta
nuomoné tyrimui yra labai svarbi. Laba praSau
nuosirdziai atsakyti | anketoje pateiktus klausimus.

Bus skelbiami tik apibendrinti tyrimo duomenys.
Anonimiskumas gar antuojamas.

|Sanksto dékoju ir linkiu sekmes!

/

\_/

Anketa parengé Siauliy universiteto magistrantas Andrius Sedzius.

Jums tinkantj atsakymo varianta (variantus) pazymekite arba jrasykite
savo atsakyma (atsakymus)!
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| ANKETOSDALIS
1. Jasy Iytis: 2. Jusy gyvenamoji VIEta (JraSyti)....cceoerrerneneneieneese e
Moteris 3. JUSy PAreigoS: (JrASYLi)..ccoeerreireeiieieisieesie e
Vyras
4. Jasy amZius (metais): |:> 5. Jusy iSsilavinimas:
14-29 Aukstasis
30-49 Aukstesnysis
50-74 Vidurinis
Profesinis
Pradinis
Pagrindinis

4, Kokios Jasy namy tikio (Seimos) pajamos |:> 5. Ar Jasdirbate?
vidutiniskai vienam nariui per ménesj? Jei nedirbate, kodél? (jr aSykite)

Iki 200 Lt Taip
200-400 Lt Ne
401-600 Lt

601-1000 Lt

1001 Lt ir daugiau

I ANKETOS DALIS
1. Kaip daznai Jus Zitrite Siuos televizijos kanalus?

LNK

TV 3
Lietuvostelevizija(LTV)
BTV

Siauliy televizija

Tango TV

Splius

Kiti kanalai (jrasyti)

Zyméjimas.

Kiekviena diena, beveik kiekviena diena
2-3 kartus per savaite

Karta per savaite

Karta per dvi svaites

Karta per ménesi

Reciau

Neziiri

N[OOI |IWIN|(F

2. Kokia savaités dieng Jis daZniausiai Zitrite , Siauliy televizija* ?
Pirmadienj
Antradienj
Treciadienj
Ketvirtadienj
Penktadienj
Sestadien;
Sekmadienj
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3. Kokiu laiku Jis dazniausiai Ziarite , Siauliy televizija“?

Laikas

Darbo dienomis

Savaitgaliais

Nuo 7 iki 8 val.

Nuo 8 iki 9 va

Nuo 9 iki 10 val.

Nuo 10 iki 11 val.

Nuo 11 iki 12 val.

Nuo 12 iki 13 val.

Nuo 13 iki 14 val.

Nuo 14 iki 15 val.

Nuo 15 iki 16 val.

Nuo 16 iki 17 val.

Nuo 17 iki 18 val.

Nuo 18 iki 19 val.

Nuo 19 iki 20 val.

Nuo 20 iki 21 val.

Nuo 21 iki 22 val.

Nuo 22 iki 23 val.

Nuo 23 iki 24 val.

Nuo 24 iki 4 val.

4. Kokias, Siauliy televizijos' laidas Jis Zitrite daZniausiai?

Laidos

Ziniog/ informacinés laidos

Pramoginés laidos

Meniniai filmai

Sporto laidos

Gyvenimo bado laidos

Publicistinésir diskusiju laidos

Specializuotos laidos

Dokumentiniai filmai

Kultaros laidos

Laidos vaikams

Svietimo laidos

Laidos apie sveikata

5. Kokias Jiis Zinote ,, Siauliy televizijos laidas" ? (jr adyti)

6. Kokias Jiis Zinote , Siauliy televizijos laidas‘ ?

Laidos

Slenkstis

Rytas - vakaras

Pramoginés, humoro laidos

Kibkit, Zuvelés

Meniniai filmai

KrepSinio pasaulyje

Kitos (jrasyti)

Sveikinimy koncertas

Tauro ragas

Sodzius

Geras skonis

Autofanas

Derliaus kraitée

Joniskio krasto Siandiena

Namy daktaras

Savaitgalio meniu
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7. Ar Jas Ziréjote Sas , Siauliy televizijos laidas' per paskuting savaite?

Laidos Tap Ne
Rytas - vakaras
Kibkit, Zuvelés
KrepSinio pasaulyje
Sveikinimy koncertas
Tauro ragas
SodZius
Geras skonis
Autofanas
Derliaus kraité
Joniskio krasto Siandiena
Namy daktaras
Savaitgalio meniu
Slenkstis
Pramoginés, humoro laidos
Meniniai filmai
Kitos (jrasyti)

8. Ar Jus Ziar¢jote Sas , Siauliy televizijos laidas

per paskutini menesj?

Laidos Tap Ne
Rytas - vakaras
Kibkit, Zuvelés
KrepSinio pasaulyje
Sveikinimy koncertas
Tauro ragas
SodZius
Geras skonis
Autofanas
Derliaus kraité
Joniskio krasto Siandiena
Namy daktaras
Savaitgalio meniu
Slenkstis
Pramoginés, humoro laidos
Meniniai filmai
Kitos (jrasyti)
9. Ar Jus Ziréjote Sas , Siauliy televizijos laidas

per paskutini menesj?

Laidos Tap Ne
Kibkit, Zuvelés
SodZius
Derliaus kraité
Siauliy universiteto laida
Miesto tarybos posédZiai

10. Ar Jas Ziréjote Sas , Siauliy televizijos laidas' ankstiau nei per paskutini ménesi?

Laidos Tap Ne
Kibkit, Zuvelés
SodZius
Derliaus kraité
Siauliy universiteto laida
Miesto tarybos posédZiai

11. Kokiy laidy Jis labiausiai pageidaujate, kokiy pasigendate , Siauliy televizijoje*?
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LABAI ACIT UZ SKIRTA LAIKA!
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