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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagrinéjamas komunikacinis socialinés reklamos
efektyvumas skirtingose auditorijose. Tiriamg problema apibuidina klausimai: kokiomis
priemonémis reklama pasiekia tiksling auditorija, kad ji biity pastebéta ir atlikty savo
Svietéjiska vaidmenj visuomenei. Tokia informacija, pateikta per vieSosios komunikacijos
priemones miesto erdvése, radijuje, televizijoje, siekdama provokuoti, Sokiruoti, emociskai
sukrésti, yra skirta Sviesti, mokyti, aukléti ar motyvuoti auditorija, 1 kurig reklama yra
nukreipiama, imtis socialiai tinkamy poelgiy ar veiksmy. Tokia reklama neskatina pirkti
prekiy ar paslaugy, nes jos tikslas yra paveikti zmogaus moralg, suvokimg, daryti jtaka
jausmams, keisti netinkama elgesj ar pozitrj.

Teorin¢je darbo dalyje pateikiama socialinés reklamos, komunikacinio reklamos
efektyvumo bei reklamos auditorijos samprata, analizuojamos socialinés visuomenés
problemy sprendimo priemonés, identifikuojamos komunikacinio reklamos efektyvumo
dimensijos, isskiriami socialinés reklamos segmentavimo pozymiai.

Empirinéje darbo dalyje analizuojami atlikto tyrimo rezultatai. Anketinéje apklausoje
dalyvavo 407 socialinés reklamos adresaty. Apibendrinus atlikto tyrimo duomenis,
identifikuojamas socialinés reklamos auditorijos pasiekiamumas, jvertinamas reklamos

jspudzio potencialas, nustatomas reklamos prisiminimo rezultatas.
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Stupuriené, V., Milasauskiene, G. (2011). Communicative efficiency of social advertising for
different audiences: the final work of business administration of university‘s basic studies /
scientific supervisor: lect. dr. E. Petukiené; Siauliai University, the Department of Business
Administration, 77 pg. (83 pg.).

SUMMARY

This Bachelor thesis studies the communicative effects of social advertising on various
audiences. The examined problem is defined by this question: what are the means by which
advertising reaches the target audience in a way that is noticed and carries out an educational
role for society? This information, disseminated using billboards, radio and television aims to
not only provoke, outrage and shock the intended audience but also aims to educate, train,
nurture and motivate them to take socially appropriate actions. Such an advertisement does
not encourage the purchase of goods. Instead, its purpose is to affect a person’s morality,
perception, feelings, attitude or behavior.

The theoretical portions of this thesis present the concepts of social advertisement and
effective communication between advertising and the audience. There is an analysis of the
problem-solving measures of social society and the communicative dimension of advertising
effectiveness is identified along with the signs of social advertisement’s segmentation.

The empirical aspects of this study include the results of 407 interviews of users of
social advertising. The results aided in identifying the attainability of the social advertising
audience, determining the potential of advertisement’s impression and identifying the results

of advertisement’s recalling.
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IVADAS

Nei viena visuomené neapsieina be socialiniy problemy, kurios yra sprendziamos
socialinés reklamos pagalba. Tai natiralu, kad ne tik visame pasaulyje, bet ir Lietuvoje
intensyveja socialinés reklamos srautai.

Socialiné reklama - jvairiausiomis formomis ir priemonémis skleidziama informacija,
kuri skatina keisti pozitirj ViSUomenéje egzistuojancias problemas. Ji yra stipriai jsiskverbusi ]
kiekvieno i$ visuomenés nario erdve, nepaisanti daugelio normy, visiems zinoma, bet neretai
neatpazjstama. Pagrindiné socialinés reklamos taikymo sritis - informavimas apie esamas ir
naujai atsirandancéias socialines problemas, siekiant svarbiausio tikslo - uzkirsti kelig
pavojingy situacijy  atsiradimui Zmoniy gyvenime. Socialinés reklamos gausu visur:
televizijoje, radijuje, lauko stenduose, internete, ir kt.. Taciau kyla klausimas: ar visuomet
reklama efektyvi komunikaciniu aspektu? Atsakyti j §j klausimg sunku, nes tyrimai Sia tema
néra atlieckami. DaZniausiai socialiniy reklamy uzsakovas yra nevyriausybinés organizacijos,
gaunancios finansavimg i§ valstybiniy ar Europos Sajungos struktiiriniy fondy. Jy biudZetai
riboti ir pinigy pamatuoti komunikacinj efektyvuma néra skiriama. Todé¢l labai svarbu zinoti
ar Sios reklamos pasieckia adresata. Tai ypatingai aktualu kalbant apie skirtingas auditorijas.
Kaip teigiama marketingo teorijoje kiekviena reklaminé Zinuté turinti savo adresatg turi turéti
kryptinga savo strategija. Sio darbo esmé yra pamatuoti komunikacinj efektyvuma
skirtingoms auditorijoms. Taigi auk§¢iau minéti faktai grindzia Sio darbo aktualuma.

Siekiant jveikti ar sumaZzinti socialines problemas visuomenéje, be socialinés reklamos
yra taikomos ir kitos poveikio priemonés — technologinés naujovés, ekonominés bei
politinés poveikio priemonés. Todél daznai niekas nesiima vertinti socialinés reklamos
efektyvumo, kadangi labai sunku atsiriboti nuo kity veiksniy jtakos. Siame darbe
nesiekiama vertinti ekonominio, psichologinio socialinés reklamos efektyvumo.
Apsiribojama komunikaciniu efektyvumu, démesj kreipiant j tai, kad reklamy kiiréjams
bei jy uzsakovams svarbu Zzinoti, ar jy reklama pasiekia tiksling auditorija. Akcentuotina ir
tai, kokiais kanalais pasiekiama reikalinga auditorija. Tai galima traktuoti kaip vieng
svarbiausiy reklamos komunikacinio efektyvumo veiksniy.

Taigi siekiant uzkirsti kelig vyraujan¢ioms problemoms apie nesaugy eismg kelyje,
kovos biidy reikia ieskoti nuolat. Siandieninés tendencijos ir kraupis jvykiai, nelaimiy
statistika socialinés reklamos poreikj dar labiau iSryskina. Per pastargjj deSimtmet] Lietuvoje
pavyko zenkliai (60 proc.) sumazinti zuvusiyjy keliuose skai¢iy. DidZiausia pazanga
pasiekta per pastaruosius tris metus, kai Lietuvoje jsigaliojo grieztesni reikalavimai,

pager¢jo taisykliy laikymosi kontrolé, suaktyvéjo saugaus eismo keliuose socialiné reklama,
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buvo skiriamas reikiamas finansavimas valstybinés saugaus eismo automobiliy keliais 2005-
2010 mety programos priemonéms. Statistikos duomenimis, 2010 m. Lietuvoje, buvo 92
zuvusiyjy vienam milijonui gyventojy. 2011 mety pradzia parod¢, kad ne visos saugaus
eismo problemos Lietuvoje i$sprestos (remiantis BNS duomenimis, 2011).

Siame darbe pasirinkta kone viena aktualiausiy $iy dieny problemy - reklamos ,,Stop —
karui keliuose* komunikacinis efektyvumas. Nors Lietuva jvairiausiomis priemonémis siekia
sumazinti avaringuma keliuose, taCiau pagal Zuvusiy zmoniy skaiCiy, tenkant] vienam
milijonui gyventojy, Lietuva uzima vieng i§ pirmaujanciy viety Europos Salyse. Nors Sio
darbo tema néra visiS$kai nauja misy visuomenéje, ta¢iau darbo temos naujumg galima
pagristi tuo, jog komunikacinis efektyvumas akademinéje literatiroje - nedaznas tyrimo
objektas. Tai rodo, jog néra didelio susidoméjimo komunikaciniu efektyvumu akademinéje
bendruomenéje. Jei apie socialinés reklamos efektyvuma paklaustume jos uZsakovy,
suzinotume, kad jie nuolat ieSko atsakymy j § klausimg. Ar $ig reklamg maté adresatas?
Darby, analizuojanc¢iy socialinés reklamos efektyvuma, aptikti nepavyko, analizuojami tik
atskiri socialinés reklamos aspektai. Socialinés reklamos analizuojamos jvairiais pjaviais,
taciau ] jos komunikacinj efektyvuma iki $iol nebuvo atkreiptas reikiamas démesys.

Kiekviena reklama turi savo tiksling auditorijg, taip vadinama adresatg. Ne iSimtis ir
socialinés reklamos ,,Stop — karui keliuose*. Reklamy teorija yra grindziama tuo, jog skirtingy
demografiniy, psichografiniy parametry auditorijos skirtingai reaguoja ] jiems suteikiamag
informacijag. Todél, siekiant paveikti skirtingas auditorijas, reikia naudoti skirtingas
priemones. Siame darbe analizuojamos pasirinktos tikslinés auditorijos — 18 - 25 m. ir 40 - 45
m. zmoniy grupés. Respondenty amzius pasirinktas ne atsitiktinai - kaip skelbia ,,transporto
priemoniy draudiky biuras®, tai pacios saugiausios ir pacios nesaugiausios vairuotojy grupés.
Lietuvos keliy direkcijos duomenimis, 15 proc. auto jvykiy jvyksta dél jauny (nepatyrusiy)
vairuotojy kaltés. Taip pat yra labai svarbus lyties kriterijus - jau seniai psichologai yra jrode,
jog motery ir vyry suvokimas bei vertinimas yra skirtingas. Todél zmoniy lyties aspektas,
analizuojant bakalauro darbo tema, yra labai svarbus.

Taigi, Siame darbe ieSkoma atsakymy j klausimus, ar socialiné reklama ,,Stop — Karui
kelivose*, skirta sumazinti avarijy skaiciy keliuose, pasiekia jos adresatg, ar ja auditorija
jsidémi, prisimena - ar tokia priemoné skatina vairuojancius zmones keliuose elgtis atsargiau?

Tyrimo problema galima iSreiksti klausimu: koks yra socialinés reklamos ,,Stop —
karui keliuose* komunikacinis efektyvumas skirtingoms auditorijoms?

Tyrimo objektas — reklamos komunikacinis efektyvumas. Komunikacinis efektyvumas

skirtingoms auditorijoms Siame darbe suprantamas kaip rezultatas, kuria siuntéjas bando
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paveikti gavéjg, taip sulaukdamas pageidautinos reakcijos (rezultato). Todél jj jvertinant,
reikia iStirti tokias jo dimensijas: pasiekiamumo, jsptudzio bei prisimenamumo.

Tyrimo tikslas — isanalizuoti socialinés reklamos ,,Stop — karui keliuose* komunikacinj
efektyvumg skirtingoms auditorijoms.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti socialinés reklamos koncepcija bei apibrézti reklamg kaip socialinés
visuomenés problemy sprendimo priemong.

2. I8analizuoti komunikacinio reklamos efektyvumo koncepcijg ir identifikuoti reklamos
efektyvumo dimensijas.

3. Isanalizuoti segmentavima, kaip reklamos efektyvumo determinantg.

4. Empiriniu budu identifikuoti ,,Stop — karui keliuose* komunikacinio efektyvumo
jvertinimo kriterijus (fokus grup¢) bei iSanalizuoti komunikacinj reklamos efektyvuma
skirtingoms auditorijoms (apklausa).

Tyrimo metodai:

1. Mokslings literatiiros analiz¢, apibendrinimas, lyginimas, sisteminimas.

2. Empiriniams darbo uzdaviniams jgyvendinti taikyti du metodai: kiekybinis — apklausa
ir kokybinis — fokus grupé.

Tyrimo praktinis reikSmingumas ir taikymo sritys: tyrimo rezultatais gali

pasinaudoti socialinés reklamos kiir¢jai bei uzsakovai.
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1. SOCIALINES REKLAMOS KOMUNIKACINIS EFEKTYVUMAS
SKIRTINGOMS AUDITORIJOMS

1.1. Socialinés reklamos komunikacinio efektyvumo teoriniai aspektai
1.1.1. Socialinés reklamos koncepcija

Siuolaikingje visuomenéje vis didesnj vaidmenj vaidina socialin¢ reklama. Kasdien
susiduriame su aibe mus supanciy socialiniy problemy, tokiy kaip jvaikinimas, alkoholizmas,
emigracija, smurtas Seimose, saugus eismas keliuose ir pan.

Ne paslaptis, kad reklama daro didel¢ jtakg Zmoniy mastymui, elgesiui ir pasirinkimui.
Todél tikslingai nukreipta socialiné reklama yra vienas i$ biidy spresti visuomenei aktualias
socialines problemas. Socialiniu pozitiriu reklamos svarba pasireiskia tuo, kad ja siekiama
tobulinti Siuolaikinj gyvenimo buida - gyventi saugiau, sveikiau, Svariau. Socialiné reklama
padeda atsikratyti pasenusiy zZalingy jproc¢iy bei diegti naujas, paZangias paziiiras, tuo paciu
plésdama visuomenés akiratj ir pan. Siekiant iSanalizuoti socialinés reklamos komunikacinj
efektyvuma, pirmiausia reikia apibrézti socialinés reklamos savoka.

Socialinés reklamos sagvoka apibréziama ne tik mokslinéje literatiiroje, bet ir Lietuvos
teisés aktuose.

Socialinés reklamos sagvokos néra reglamentuotame Reklamos jstatyme (2000), taciau ji
pateikta kitame - Lictuvos nacionalinio radijo ir televizijos jstatyme (2005), Kkurioje
jvardinama kaip ,kultiring, socialiné ir $vieC¢iamoji informacija“ ir apibréziama kaip ,,bet
kokia forma ir bet kokiomis priemonémis uz uzmokesti ar kitokj atlygj arba nemokamai
vieSai skleidziama informacija, kuria siekiama propaguoti kultliring, socialing ir/ar
SvieClamgja veiklg ir politikg, arba tokios veiklos ir politikos iniciatyvas® (Lietuvos
nacionalinio radijo ir televizijos jstatymas, 2005). Tabako ir kontrolés jstatyme socialiné
reklama apibréziama kitaip.

Socialiné reklama — tai socialinés gerovés, t. y. sveikos gyvensenos, sveikatos
stiprinimo, ligy ir Zalingy sveikatai jprociy profilaktikos propagavimas bet kokiomis reklamos
formomis ir priemonémis (Tabako kontrolés jstatymas, 1995).

Nors abu jstatymai kalba apie socialing reklama, ta¢iau jy turinys suvokiamas skirtingai.
Pirmuoju atveju daugiau akcentuojama tai, jog reklama turi atspindéti socialing, kulttrine bei
SvieCiamajg veikla, 0 antruoju - akcentuojama sveika gyvensena ir pan.

Apzvelgus Reklamos jstatymo nuostatas, iSsyk matyti, kad ji skirta visuomenés
akiracio plétimui, nuostaty formavimui bei aktualiy visuomenés problemy vieSinimui ir jy
sprendimui.

Mokslinéje literatiiroje socialiné reklama jvardijama kaip provokuojanti, Sokiruojanti,

emociSkai sukrecianti. V.Pruskus pateikia konkrety, lakoniska socialinés reklamos apibréZima
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(Pruskus, 2003, p. 23): ,,Tai informacija, kurig valdzios atstovai skleidzia tarp gyventojy,
siekdami tam tikros elgsenos®. Socialiné reklama tai didelé jéga, tai naujas budas keisti
pasaulj (Blinkeviciiite, 2005).

A. B. Kovaliova pateikia socialinés reklamos apibréztj teigdama, ,,jog socialiné
reklama tai reklama, kuri mus suaktyvina ne pirkiniams, o veiksmams* (Kosasesa, 2006, p.
123). Sioje apibréZtyje nenurodomi konkretdis veiksmai. H. ParSencevos (2006, p. 1)
pateiktuose dviejuose reklamos apibrézimuose aiSkumo daugiau: Socialiné reklama - tai
konkrecCios prekes reklama, iSreiSkianti tam tikrg poziiirj ] pasaulj. Ji gali pasitvirtinti (arba
nepasitvirtinti) tik Zvelgiant i§ ilgalaikés perspektyvos. Be to, rezultatas i§ anksto néra
zinomas. (cit O. Aronsonas)

Socialin¢ reklama - tai bendruomenés (visuomenés) geros valios pasireiSkimas, jos
socialinés pozicijos, svarbiy socialiniy vertybiy atspindys. Socialinés reklamos skirtumas tik
tas, kad ji atkreipia démes;j j socialines problemas (ParSenceva 2006, p. 1)

Apibendrinant socialinés reklamos apibréztis, galima teigti, kad socialiné reklama visy
pirma yra tiksliné jtikinéjimo priemoné, skatinanti keisti socialines nuostatas ir su tuo susijusj
elgesj, 0 pagrindinis jos tikslas - pakeisti visuomenés elgesj j tam tikras visuomenéje
egzistuojancias socialines problemas. Taip pat yra ai$ku, kad socialine reklama daZniausiai
nesiekiama komerciniy tiksly. Toliau mes aptarsime keleta Sios reklamos rasiy.

Pasak F. Kotlerio ir A.Andersono (2001 p. 606), nekomerciné reklama skiriama j SeSias
kategorijas:

e Politiné reklama (reklamuoja partijas, politinius veikéjus, propaguoja jy skleidziamas
id¢jas, pvz. Paulausko rinkiminés kampanijos $tikis - ,,Priveréiame valdzig dirbti!*).

e Socialiniy priemoniy reklama (Drug-Free America — ,Nuo narkotiky iSlaisvinta
Amerika“, ,,STOP karui keliuose!*).

o Labdarybés reklama (Raudonasis KryZius - ,,Maisto bankas®).

o Vyriausybés reklama (parky ir poilsio departamentai - ,EuropietiSkas kaimas
Lietuvoje®).

e Nekomerciniy organizacijy speciali reklama (koledzai, muziejai, simfoniniai
orkestrai) (pvz. ,,Nacionalinés dramaturgijos festivalis ,,Versme®).

o Asociacijy reklama (American Dental Asociation — Amerikos stomatology asociacija,
Nacionaliné donory asociacija) (Yamic, ir kt. 2001, p. 606 ).

Siame darbe, analizuojant socialine reklama, néra iSskiriami tikslai ir uzdaviniai,
palyginimai, todél bus pateikiama komercinés ir nekomercinés reklamos tiksly bei uzdaviniy
lyginamoji charakteristika. Komerciné ir nekomerciné reklama turi nemazai bendry bruozy,

taciau, visgi jos labai skiriasi. Svarbiausias skirtumas yra tas, kad nekomercinés reklamos
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pagrindinis tikslas — ne pelno gavimas. Yra daugiau skirtumy, skirian¢iy komercing reklama
nuo nekomercinés. Skirtumai bei palyginimai pateikti lenteléje (zr. 1.1 lent.).

1.1 lentelé
Reklamos tiksly ir uzdaviniy palyginimas

Komerciné reklama pagal Voll (2001) Nekomerciné reklama pagal Jokubauska (2003)

Skatinti pirkéjus, norin€ius gauti smulkesne
informacija.

[Formuoti poreiki nusipirkti konkrecia preke ar paslauga

Sukurti teigiama jmonés, prekinio Zenklo

ivaizdiVartotojo akyse Populiarinti socialines problemas.

Pateikti vartotojui nauda, kurig jis gali gauti jsigijes Pakeisti elgesio modelius.

reke ar paslauga.
IPadéti prekés paklausos didinimui. IAiskinti politinius poziiirius.
Cue . Sukurti teigiamg visuomenés nuomong tam tikru
IFormuoti zinias apie preke ar paslauga. Klausimu

IAtkreipti potencialaus pirkéjo démes;j i preke ar

baslauga. [Informuoti apie nauja socialing srove (judéjima).

riminti zmonéms apie, dar vieno aukojimo
ekomerciniams tikslams, butinybg.

Stimuliuoti prekés ar paslaugos pardavimus. L[:

Saltinis: sudarytas autoriy pagal Jokubauska, D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui; Voll, P. (2001).
Werbung.

Abiejy reklamy akcentuojamos vertybés panasios - orientuotos j Seimg, taciau skirtingi
ty vertybiy naudojimo reklamose tikslai. PavyzdZziui, socialinése reklamose raginama saugoti,
kurti Seimg, jsivaikinti, o komercinése reklamose Seima siejama socialine ir materialine
gerove. Dazniausiai vaizduojamos moterys — energingos, veiklios, be rauks$liy veide, su
laiminga Sypsena, dvelkianCios pranciiziSkais kvepalais. Jy vaikus lengva nuraminti
pavaisinus kokiu nors skanéstu. Kitoks moters paveikslas vaizduojamas socialinése reklamose
- moteris yra diskriminuojama, patirianti smurta, atskleidziama skaudi, litdna moters
kasdienybé. Kaip skelbia Lietuvos motery draugija, kas tre¢ia moteris Lietuvoje patiria smurta
Seimoje.

1.1 lentel¢je pateikti palyginimai rodo, kad komerciné reklama orientuota j preke, o
socialiné - ] Zmogaus moral¢ bei elges;.

Reklama yra efektyvi tik tuomet, kai yra pasiekiami reklamos tikslai. Reklamos
kampanijos tikslai turi iSplaukti 1§ bendry visos jmonés ir marketingo tiksly (Pranulis ir kt.
2000, p. 306). Taigi, paanalizuosime socialinés reklamos tikslus.

Socialineé reklama, atsizvelgiant | jos tikslus, skirstoma j informavimo, jtikinéjimo,
skatinimo, priminimo.

Informavimas. Informuoja gyventojus apie jy socialines galimybes, pvz, apie tévy

teises, padeda orientuotis Siame sudétingame visuomeniname gyvenime (Bakanauskas, 2004,
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p. 64). Daznai gyventojai suzino naujg informacija biitent 1§ reklamy. Viena tokiy reklamy
»Levysté veza®™ informuoja vyrus apie galimybe iSeiti tévystés atostogy.

Itikinéjimas. Komerciné reklama, siekdama atlikti jtikin¢jimo funkcija, stengiasi jtikinti
pirkti vieng ar kitg produkty, socialiné reklama, prieSingai, bando jtikinti elgtis vienaip ar
Kitaip, pakeisti savo pozidirj j tam tikrus socialinius reiskinius (Cereska, 2004, p. 39).
Reklaminiai praneSimai skiriasi nuo jprasty informaciniy praneSimy tuo, kad jie atlieka
ikalbinéjimo (jtikinéjimo) funkcija, siekiant paskatinti zmogy jsigyti vienas ar kitas prekes
arba paslaugas (Moksancev, 2001, p. 15). Nemazai gyventojy yra nusivyle valdzia, todél
tampa abejingi rinkimams. Dél Sios priezasties daznai prie§ rinkimus pasirodo rinkéjus
jtikin¢jancios reklamos, kaip pvz. ,,Balsuok*.

Skatinimas. Reklama skatina saugoti aplinka, kovoti su netinkamais reiskiniais, keistis,
atsikratyti zalingy jproCiy (narkotiky, alkoholio) bei ydingo gyvenimo biido. Taip pat skatina
atkreipti démes;j i aplinkui vykstancius procesus. Demonstruojami patraukliis siuzetai. Daznai
tam pasitelkiami patrauklis reklamos zinutés herojai, kurie kelia pasitikéjima sitiloma
veikla (Bakanauskas, 2004, p. 64). Skatinama atsikratyti zalingy jproc¢iy, pvz. narkotiky,
alkoholio bei ydingo gyvenimo buido. Tai perteikiama pasitelkus garsiy sportininky ar kity
placiai Zinomy bei visuomeng¢je gerbiamy veikéjy jvaizdj.

Priminimas. Socialiné reklama ne tik atlieka skatinimo, jtikingjimo, bet ir priminimo
funkcijg. Primena apie tokius dalykus, kuriuos zmogus daznai pamirsta, pavyzdziui vairuotojy
nedrausmingumas keliuose (Jokubauskas, 2003, p. 29). Viena i$ socialiniy reklamy ,,Ar spési
sustoti? primena, kad zZmoneés, vairuodami transporto priemong, laikytysi saugaus eismo,
nevirSyty greicio, nepamirsty uzsisegti saugos dirzy. Reklamos tikslas - paskatinti vairuotojus
ir jilems priminti apie gresiancius kelyje pavojus.

Socialiné reklama orientuota j tokius tikslus: informuoja, jtikingja, skatina bei primena,
taciau negalima teigti, kad atlicka vieng ar kitg konkre¢ig funkcija. Reklamos funkcijos
tarpusavyje susijusios ir vieng kitg papildo.

Siekiant socialinés reklamos tiksly, biitina atsakyti j klausima, kaip reklama atlieka savo
funkcijas, tenkinant gyventojy poreikius. Socialinés reklamos reikSme ir svarbg rodo jos
atlickamos funkcijos. Miusy Salies mokslininkai nurodo, kad socialiné reklama lavina
gyventojy estetinj skonj, skatina dométis Siuolaikiniu menu bei kultdriniais renginiais
(Cereska, 2004, p.38). Uzsienio autoriai i§skiria tokias reklamos funkcijas:

¢ Naudojama kai aukléjimo dalis, pvz. atsisakymas riikymo, alkoholio.
o Pateikiama kaip informacija, kuri patraukia démesj, padeda pastebéti svarbias
socialines problemas bei numatyti jy sprendimo badus (Kovaleva,2006, p. 124-125).

Taciau aiskiausiai reklamos funkcijas apibrézia R. U¢kuroné (Uc¢kuroné, 2008, p. 9 -10):
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e Reklama pleCia gyventojy akiratj, turtina jy Zzinias, supazindina su mokslo ir
technikos pasiekimais, informuoja, aukl¢ja, Sviecia pirkéjus.

e Reklama padeda lavinti gyventojy estetin] skonj, propaguodama skoningas ir
dailias prekes, naudodama meniSkai apipavidalintas priemones.

e Reklama turi jtakos S$iuolaikinio, sveiko, kultiringo gyvenimo budo
propagavimui, padeda jtvirtinti racionalius poreikius, atsikratyti pasenusiy ir zalingy
vartojimo jprociy.

e Reklama padeda saugoti aplinkg, kovoti su netinkamais reiskiniais, skatina
gyventojus uzsiimti visuomenei naudinga veikla.

Socialiné reklama atlieka aiSkias ir konkrecias funkcijas — kuriant naujas socialines
vertybes, paveikia zmogaus jausmus, priver¢ia susimgstyti dél egzistuojanéiy problemy ir
ateityje numato, kaip jas spresti.

Skirtingai nei komerciné reklama, socialiné reklama nesukuria poreikio, ji ja
identifikuoja ir apie ja ,,primena“ vartotojui. Komerciné reklama yra kuriama tam, kad
paskatinty Zzmogy nupirkti preke, t. y. imtis tam tikry veiksmy. Socialinés reklamos kiir¢jai
tokiy tiksly neuzsibrézia, jos tikslas - pakeisti Zmoniy pozitrj j tam tikrg problema, o véliau
sukurti naujas socialines vertybes. Taigi, galima prieiti prie iSvados, jog socialinémis
reklamomis nesiekiama komercinés naudos, dazniausiai kreipiamasi ne j konkrety asmen;j ar
asmeny grupe (pavyzdziui, galima rasti komerciniy reklamy, skirty nukreipty tik vyrams, ar
tik moterims), o i visg bendruomeng. Taip pat siekiama pakeisti elgesio modelius, vieSinti

atidziau pazvelgti j aplinkosaugos problemas.
1.1.2. Reklama kaip Socialiniy visuomenés problemy sprendimo priemoné

Socialiniai — ekonominiai pasikeitimai Lietuvoje paskatino radikaliy permainy zmoniy
veikloje bei jy mastyme. Siandieninis Zmogus neabejotinai glaudZiai saveikauja su
visuomene, jauciasi jos dalimi.

Siuo metu Lietuvoje socialine reklama siekiama pristatyti kaip vieng i§ Lietuvos viesojo
administravimo institucijy komunikacijos su visuomene priemoniy, skirta socialinéms
problemoms Lietuvoje spresti. VieSojo administravimo institucijy vykdomos socialinés
reklamos misija — atkreipti démesj j visuomenés problemas.

Zmonés nemato problemy tol, kol nesusiduria su jomis realiame gyvenime. Mes visi
esame priprate prie daugumos problemy egzistavimo aplik mus, todél, norint Zmogy
»pazadinti®, reikalingas rimtas emocinis sukrétimas* (Gimzauskas, 2005, p. 19-20).

Siam tikslui skirta socialiné reklama, apimanti platy spektra aktualiy Siandieninés

visuomenes problemy. Taciau ne visas jas galime iSspresti reklamos pagalba. Daugumai jy
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reikalingi kompleksiniai sprendimo biuidai. Tokiy socialiniy problemy sprendimas yra ne
vienareikSmis, siekiant jveikti ar sumazinti socialines problemas visuomengje.

Be socialinés reklamos yra taikomos ir kitos poveikio priemonés — technologinés
naujovés, ekonominés bei politinés poveikio priemonés. Keleta tokiy pavyzdziy ir

pateiksime(zr. 1.2 lent.).

1.2 lentelé
Socialinés problemos bei ju sprendimo buidai
Socialinés problemos Politinés ir ekonominés Technologinés naujovés Reklamos pagalba
priemonés
Prekyba zmonémis + +
Bedarbysté + + - (i§ dalies)
Patycios paaugliy tarpe + +
Karas keliuose + + +
Smurtas pries moteris + +
Saugok gamta + + +
Riasiuokime atliekas + + +
AIDS problemos + + +

Saltinis: sudaryta darbo autoriy

Taigi, naudojant Sias priemones kompleksiskai, pasiekiamas efektyvesnis rezultatas.
Siame darbe atsiribosime nuo socialiniy problemy, kurioms spresti didziausig jtaka gali turéti
technologinés naujovés, ekonominés bei politinés poveikio priemonés. Darbe pagrindinis
démesys skiriamas toms problemoms, kurios yra sprendziamos reklamos pagalba. Vieng
rySkiausiy $iy dieny problemy Lietuvoje galima jvardyti ,,Karg keliuose* — tai skaudi miisy
visuomenéje tema.

Tam tikslui reklamos kiréjai ir policijos pareigiinai vykdo prevencines
programas.Viena i§ jy - socialiné reklama. Gatvéje esanti reklama privercia vairuotojus
atkreipti démesj j Sig problemg ir vairuotojams primena, kad laikytysi saugaus eismo
taisykliy: vaziuoty saugiu greiciu, uzsisegty saugos dirzus ir pan. Pastaruoju metu labai daug
démesio skiriama saugaus eismo prevencijai keliuose.

Europos Bendrijos komunikate, vykusiame 2003 m. birzelio 2 d. Vilniuje, ,,Dvigubas
auky skaiciaus sumazinimas Europos Sgjungos keliy eismo jvykiuose* buvo suformuluota
veiklos strategija, padéjusi jgyvendinti Europos Sgjungos uzsibrézta tikslg - iki 2002 mety
perpus sumazinti zuvusiyjy skai¢iy eismo jvykiuose. Policijos departamento prie Vidaus
reikaly ministerijos duomenimis, 2010 metais Zzuvo 300 Zmoniy (57,5 proc. maziau negu 2001
metais). Siandien galime pasidziaugti, kad, pasitelkiant visas priemones — ir socialing reklama

- $is prevencinis darbas buvo efektyvus.
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Gatvés stenduose patalpintus socialinés reklamos plakatus daznai labai greitai pakeicia
komerciné reklama - tai lemia, kad jos uzsakovai, skirtingai nuo pelno nesiekiancios reklamos
iniciatoriy, yra mokus. Taciau socialiné reklama daznai sulaukia priestaringy vertinimy, tad
kai kurie stendai, tokiu biidu iSreiSkiant protesta, sugadinami.

Socialinés reklamos kiir¢jai konstatuoja, kad socialiné bei prevenciné reklama labai
skiriasi nuo komercinés reklamos. Visy pirma, ji propaguoja tam tikras vertybes, o tai
visuomet sulaukia dalies visuomenés prieStaravimo bei kritikos. Beje, daznai tokios reklamos
biudZetas yra nedidelis, o tiksliné auditorija labai plati - reikia dideliy iSlaidy jai pasiekti.
Atsizvelgiant | $iy dieny aktualijas ir kintan¢ig misy visuomene, reikia pazyméti tai, jog

socialiné reklama yra labai svarbi.

1.1.3. Komunikacinio reklamos efektyvumo samprata

Kad socialinés idéjos galéty buti plétojamos, jgyvendinamos abipusés komunikacijos
principu, reikia suformuoti veiksmingg praneS§img, taciau informacijos visuomenéje
pirmiausiai svarbiis komunikaciniai procesai. Komunikacija yra labai sudétingas procesas,
todél visy pirma vertéty apibrézti komunikacijos sgvoka.

Zodis ,.komunikacija“ reiskia bendravima, keitimasi patyrimu, mintimis, igyvenimais.
Jis yra glaudziai susijes su Zodziu communicatio (pranesimas) (Tarptautiniy zodziy Zodynas,
2001, p. 388). Smetoniené (2009, p. 59) teigia, jog ,komunikacija yra keitimasis
informaciniais zenklais (kalba, vaizdais, gestais, mimika, judesiais, daiktais) arba ko nors
praneSimas, paskelbimas, minciy bei idéjy perdavimas ir paskleidimas®. Komunikacija
reklamos kontekste apibréziama kaip tam tikras komunikacijos aktas, susietas su informacijos
perdavimu. Kaip ir kiekvienas informacijos aktas, ji gali bati ir verbaliné, ir neverbaliné:
reklama perteikia informacija ir tekstu, ir vaizdu, ir garsu. Taciau reklama nuo kity
komunikacijos akty skiriasi tuo, kad jos tikslas - ne tik perduoti informacija, bet ir paveikti
klausytoja bei sulaukti norimos emocinés reakcijos (Smetonien¢, 2009., p. 21). Anot,
A.Suslavi¢iaus (2006, p.180), komunikacija — tai Keitimasis informacija (tiksliau — ziniy,
nuomoniy tikslinimas ir plétimas). Kitaip tariant, komunikacija — tai informacijos perdavimo
traktuoja, kad komunikacija - ne vien priémimo ir perdavimo procesas, o ir gautos
informacijos suvokimas, komunikaciné (lot. communicatio — praneSimas, perdavimas),
funkcija akcentuoja informacijos perdavima, pasikeitimg Ziniomis, patirtimi bei informacijos
priémima ir suvokima. Zodis ,,komunikacinis“ Lietuvos kalbos Zodyne jvardijamas kaip

komunikacijos linijos (susisiekimo keliai) (Lietuvos kalbos zodynas, 2008). Komunikaciniali
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procesai skiriasi savo apimtimi, trukme ir sudétingumu. Komunikacinis procesas efektyvus tik
tuomet, kai tarp gavéjo ir siuntéjo vyrauja ne tik informacijos perdavimas ir gavimas, bet ir
griztamasis rysys.

Analizuojant efektyvumo sgvoka, pazymeétina, kad tarptautiniy zodziy zodyne (2001, p.
239) teigiama, jog efektyvus (lot. Effectivus — veiksmingas, kuriantis) reiSkia veiksminguma,
duodantj reikiamus arba geriausius rezultatus. Tuo tarpu Angly-lietuviy kalbos zodyne (2007,
p. 198) pateikiama daugiau apibiidinimy: effective - veiksmingas, efektyvus, naudingas,
jspudingas. Taciau mokslinéje literaturoje efektyvumo sgvoka apibréziama Kkitaip.
Efektyvumas —versle/veikloje naudojamas rodiklis, kuris apibudina kokybisko rezultato ir
sgnaudy santykj arba jy atitikimo laipsnj (Piliponis, 2007). Efektyvumas — jvairiy istekliy
panaudojimo lygis, uztikrinantis maksimaly produkto panaudojima (Jakutis ir kt. 2007, p. 6).

Taigi, apibendrinant zodj ,efektyvus‘‘ - tai veikmingas, naudingas, o efektyvumag
galima jvardinti, kaip duodantj tam tikros naudos ar rezultato.

[$analizavus komunikacijos ir efektyvumo savokas, galima teigti, jog -efektyvi
komunikacija — tai rezultatas, kuria siuntéjas bando paveikti gavéjg, taip sulaukdamas
pageidautinos norimos reakcijos (rezultato).

Reklamos efektyvumas leidzia patikrinti ankstesniy prognoziy teisinguma, o joms
nepasiteisinus, imtis priemoniy pakeisti reklamos priemones, tobulinti jau panaudotas. Tokiu
atveju galima iSvengti klaidy, racionaliau panaudoti reklamai skiriamas 1ésas. Nors reklamos
efektyvumg priimta vertinti trimis aspektais: socialiniu, ekonominiu ir psichologiniu
(Dubinas, Obelenyté, 1993, p. 20-21), tadiau yra autoriy, kurie mano, kad reklamg galima
vertinti komunikaciniu poZzitriu, kuriam Siame darbe ir skiriamas didziausias démesys.

Socialinis reklamos efektyvumas pasireiskia, kai reklamos funkcijos tenkina gyventojy
poreikius, juos informuoja, plecia gyventojy zinias apie prekes bei jy paskirtj ar vartojima
(Dubinas, Obelenyté, 1993, p. 21). Anot Cereskos, ,,reklama — neatskiriama miisy bendro
gyvenimo dalis, kaip tam tikra visiems prieinamos masinés kulttros dalis. Tai, kg propaguoja
reklama, suvokiama kaip butinas ir suprantamas reiskinys, nors kitomis komunikacijos
formomis, toks Ziniy skleidimas pasirodyty labai keistas ir nepriimtinas (Cereska, 2004., p.
59).

Ekonominio reklamos efektyvumo tiksliai (matematiSkai) nustatyti yra nejmanoma.
Remiamasi tokiais rodikliais: prekiy pirkimo skirtumu prie$ reklamg ir po jos, apyvartos
padidé¢jimu esant reklamai, darbo naSumu, prekybiniy pajégumy panaudojimu ir Kkitais
iSvestiniais rodikliais. Sunkumg lemia tai, jog prekiy realizavimui mazmeningje rinkoje be

reklamos turi jtakos ir kiti veiksniai — prekiy kokybé, kaina, prekybos sistema, prekybos
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sezoniSkumas ir kt., todél nustatyti tik tg apyvartos padid¢jima, kurj sukélé reklama, yra
neimanoma (Jokubauskas, 2003, p. 67).

Treciasis psichologinis aspektas: psichologinio reklamos efektyvumo uzdavinys —
nustatyti, ar veiksmingos yra naudojamos priemonés, kaip jos pasiekia vartotojy sgmone,
paveikia ja mums norima kryptimi ( Vveinhardt, Tamutiené, 2005, p. 89). Reklamos
efektyvumg galima jvertinti, socialiniu, ekonominiu, psichologiniu aspektu. Taciau Siame
darbe toliau nagrinésime komunikacinj efektyvumo aspekta, taigi pirmiausia jvardinsime
reklamos komunikacinio efektyvumo uzdavinj.

Komunikacinio reklamos efektyvumo nustatymo uzdavinys — reklamos rezultatus
jvertinti, remiantis nemonetariniais dydziais. Komunikacinis reklamos efektyvumas siejamas
su reklamos proceso sudedamosiomis dalimis ir gali buti iSreiSkiamas tokiomis kategorijomis:

e reklamos pasiekiamumo rezultatu arba kontaktu su reklamos priemonémis.
e reklamos jspiidzio rezultatu.
e reklamos prisiminimo rezultatu.

Sis efektyvumas siejamas su reklamai iSkeltais daliniais tikslais (Pajuodis, 2005, p.
341).

Apibendrinant, pagrinding komunikacijos esmg¢, galima jvardinti, jog tai procesas, kurio
metu auditorijai perduodama ir priimama tam tikro pobtidzio informacija. Svarbu, kad $i
informacija biity teisingai priimta ir suprasta. Reklamos efektyvuma tiksliai jvertinti gana
sudétinga, kadangi ne visuomet aiSku, kiek reklama jtakojo auditorijos elgseng ar adresatas
suprato jiems skirta Zinutg.

Taigi, galima teigti, jog, siekiant i$siaiSkinti komunikacinj reklamos efektyvuma, reikia
apibrézti tris dimensijas: pasiekiamumo (kokiu budu pasiekiama zinute), jspudzio (kas
reklamoje patrauké démesj) ir prisiminimo (kiek ilgai prisimenama reklama). Sias dimensijas

paanalizuosime kituose darbo skyriuose.

1.1.4. Komunikacinio reklamos efektyvumo dimensijos
1.1.4.1. Reklamos auditorijos pasiekiamumas

Reklama visy pirma yra masinio jtikinéjimo forma - uzmegzti kontakta su auditorija jai
padeda masinés informacijos priemonés. Pasirenkant reklamos priemones yra tiriamas rinkos
taikinys, patikslinamas jo dydis ir svarbiausi auditorijos bruozai. Tai leidzia parinkti tokius
informacijos perdavimo budus, kuriais pasiekiama auditorija yra artima tikslinei rinkai.
Galutinj pasirinkimg lemia i$laidy, reikalingy kiekvienam reklamos budui, dydis. Apibiidinant

reklamos nesiklius, tikslinga apibrézti, kas yra pasiekiamumas ir kaip jis matuojamas.
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Pasiekiamumas — auditorijos naudojimosi laipsnis ir biidas juos pasiekti, jvertinti tai,
kad kiekvienas lygis turi skirtinga pasiekiamumg (Brazinskas, ir kt. 2007, p. 51)

Reklamos pasiekiamumo rezultatas nustatomas asmeny, kuriuos pasieké reklama,
skai¢iy dalijant i§ reklamos adresaty, kuriuos buvo norima pasiekti, skai¢iaus. Kuo didesnis
pasiekiamumas, tuo maZzesni sklaidos nuostoliai (Pajuodis, 2005, p. 342).

Reklamos priemonés yra klasifikuojamos jvairiais pozitriais. Pagal tai, kaip jos veikia
zmogaus pojucius, jos skirstomos | regimasias, girdimagsias. Atsizvelgiant j tai, kur reklamos
priemonés naudojamos, jos skirstomos j vidaus ir iSorés reklamas. Pagal poveikio masiskuma
jos skirstomos ] masines ir individualias. Pagal reklaminés informacijos perdavimo biida
skirstomos ] priemones, pagristas reklamuojamo objekto demonstravimu.

Reklama spaudoje — viena populiariausiy reklamos priemoniy Lietuvoje. Tai palyginti
pigi reklamos forma, o jos efektyvumas, palyginant su kitomis priemonémis, yra gana aukstas
(Jokubauskas, 2003, p.70). Reklama spaudoje yra sudétinga, taciau, viskg atlikus tinkamai, ji
gali duoti gery rezultaty. Svarbiausias spaudos reklamos elementas yra démesj patraukianti
antrasté (Abigdon, 2008, p. 144). Didziausias trikumas yra tas, kad reklama laikras¢iuose yra
neilgaamz¢, nes dienrasciai aktualts tik pasirodymo diena, taigi, juose iSspausdinta zinuté
paprastai informatyvi trumpa laika (Urbonavi¢ius, 1997, p. 132). Zurnaly reklamos
privalumai - juose esanti reklama gali baiti perduodama i$ ranky j rankas. Trikumai - didelis
intervalas tarp leidiniy, didelés gamybos sgnaudos (Herocom, u ar. 2001, c. 420). Laikrasciai
dazniausiai yra vienkartinio naudojimo, o zurnalai saugomi ilgiau, dél to gali turéti pakartotinj
poveikj. Svarbus aspektas: reklamos skelbime yra Sriftas, rySkumas, stambumas, aukstis,
plotis, nespalvotas ir spalvotas, su juoda ir viena ar daugiau papildomy spalvy, gulscias t.t. Jei
zinuté sudomins, galima sakyti, kad reklamos kiiréjams pasiseké pasiekti reikiamg efekts.

Televizijos reklama — prekiy demonstravimas, Kai jas reklamuoja televizijos darbuotojai
- reklaminiai reportazai, reklaminiai filmai, scenos su populiariais aktoriais, paprasti bei
originallis siuzetai. Reklama televizijoje pasiekia didziausig auditorijg. Televizijos programy
jvairové leidzia parinkti blitent ta programa, kuri tinka nustatytai tikslinei auditorijai, didelis
telereklamos poveikis vartotojui (derinant garsg ir vaizda). Pagrindinis trikumas — didelé
reklaminio vaizdo klipo suktirimo kaina ir brangus eterio laikas (Bakanauskas, 2004, p. 88).
Yra galimybé fiziSkai parodyti visuomenéje vyraujancig problema didelei auditorijai, taciau
turi ir nemazai trikumy - tai reklamos jterpimas j laiko rémus, didelés finansinés islaidos.
(Herocom, u ar. 2001, c. 420). Belch (2001, p. 355) isskiria, kad galimybé suderinti vizualines
priemones, garsus, judesius ir spalvas leidzia reklamy kiiréjams sukurti pacias kiirybiskiausias

reklamas. Pagrindinis televizijos poveikio veiksnys - paveikslas, o tekstas jj tik palydi. Gyvas,
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pasnekesio formos tekstas pateikia daugiau informacijos negu spausdintas. Kaip ir radijo
reklamoje, tai panasu j asmeniskg bendravimg su tiksline auditorija.

Radijo reklama yra tik girdimoji priemoné. Pagrindinis radijo privalumas — klausytojo
vaizduoté. Pagrindiné varomoji jéga — pasikartojimo daznumas, trumpumas. Gerai sukurta
radijo reklama asocijuojasi su problema ir jos pasekmémis bei nukreipia klausytojy sgmong¢
norima linkme (Jokubauskas, 2003, p. 93). Sio nesiklio trikumas tas, kad klausytojai ne
visada sutelkia démesj j informacijg, pateikta per radijg, todél ne visada pasiekiamas norimas
efektas (Leader, Kyritsis, 1990, p. 61). Radijo reklama pranasesné uz televizijos tuo, kad yra
operatyvi ir pigesné (Svetikas, 2008, p. 50). Svarby vaidmenj, siekiant efektyvaus poveikio,
atlieka diktoriaus skaitymo iSraiSkingumas, naudojant pauzes, kalbos tempo sulétinimas, balso
tono pakélimas, tembras, ritmas, garso padidinimas, taip pat muzika, kuri turi didelg jtaka
garsinés reklamos jtaigumui.

Lauko reklama — reklama, kurig matome gatvése, miesto aikStése, gyvenamuosiuose
rajonuose: jvairiis reklaminiai skydai, afiSos, $vieCiancios iSkabos, transparantai, elektroninés
Svieslentés. Siam reklamos tipui priskiriama reklama ant transporto priemoniy, parduotuviy
vitriny. Lauko reklama yra efektyvi priemoné:mazi kastai pasiekti placiai auditorijai. Lauko
reklamos privalumas - didelés grafikos spalvy panaudojimo galimybés, dideli formatai,
aukstos kokybeés reprodukcija. Trikumas - Sig reklamg sunku pateikti specifinei auditorijai
(Bakanauskas, 2004, p. 89). Lauko reklama - tai reklamos skleidimo buidas ne patalpoje. Ji,
skirtingai nei kitos reklamos priemonés, negali buti panaudota niekam daugiau, tik reklamai
skleisti.

Aizenberg (M. H .Aiizen6epr) jvardija Siuos lauko reklamos privalumus:

e Ypatingas rySkumas ir i§skirtinumas,

e Dideli matmenys,

e Reklamos teksto aiSkumas, patrauklumas, firminés spalvos (Aizen6epr, 1993,
c. 27).

Sia visuomenés informavimo priemone ypa¢ daznai naudoja socialinés reklamos
kompanijos, bitent, dél finansiniy resursy.

Internetiné reklama — sudétingas informacijos perdavimo elektronika komunikacinis
procesas, formuojantis vartotojo samongje tvirta psichologing buseng, kad pasiekty
ekonominius, kultirinius, socialinius ir kitus veiksnius. Svarbiausi komunikavimo internetu
bruozai: pasiekiamumas, tarptautiniy rySiy erdveé, pasirenkamumas, griZtamasis rysys,
greitumas, reklamos efektyvumo jvertinimas (tiksliai galima nustatyti, kiek Zzmoniy apsilanké
svetainéje) (Cereska, 2004, p. 187-188). Internete reklamos kiiréjai gali naudoti informacija,

gautg i§ auditorijos, siekdami suskirstyti reklaminius praneSimus, gali segmentuoti auditorija.
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efektyvumas

Reklamos pavidalas ir turinys gali biiti atnaujinamas, papildomas arba keiiamas bet kurig
akimirka. ISnaudojant interneta, kaip dar vieng reklamos kanala, atsiranda galimybé valdyti ir
pateikti didesn] informacijos kiekj.

Nesiklio priemonés reklamos pasiekiamumui turi privalumy ir trokumy. Nors
artimiausioje ateityje tikrai bus leidziami laikrasCiai, Zurnalai, bus televizija ir radijas, bet
sunku pasakyti, kokios reklamos platinimo priemonés prisijungs prie jy, kokios jtvirtins savo
pozicijas, kokios iSnyks. Pavyzdziui, televizijos reklamos auditorijos pasiekiamumas labai
didelis, ta¢iau itin brangus, o laikras¢iy reklama kainuoja maziau, tadiau tokig reklamg
pasiekia maziau vartotojy.

1.3 lentelé

Komunikaciniy priemoniy reklamos pateikimo privalumai ir trikumai

Reklamos Privalumai Auditorijos pasiekiamumo Reklaminés Zinutés
sklaidos trikumai ypatumai pasiekiamumas
priemonés
o privalumai didelis auditorijos pasiekiamumas _priverstinj_s reklarpipés
Televizija informacijos pateikimas
trikumai dideli kastai trumpa reklaminé Zinuté
Pakankamai greitai surenkama tiek labai geras reklaminés Zinutés
privalumai bendra, taip ir tiksliné auditorija pastebimumas naudojant ryskias
Spauda spalvas
trikumai pasiekiar_nu_ma_s yra silpn_esnis reklaminé zinuté neilgaamzé
jaunesnei tikslinei grupei
Lauk privalumai efektyviai pasiekiama auditorija dideli formatai
auko tritkumai tikslinés auditorijos nepasiekiamumas trumpas p_)_ublikuc_)jar_nos _
informacijos pasiekiamumo ciklas
privalumai geras t_ikslinés auditorijos kru9p§é_iai parik_tas garsas
pasiekiamumas pasitelkiama vaizduoté
Radijas bendros auditorijos nepasiekiamumas | nesutelktas klausytojo démesys
trukumai (dazniausiai klausoma radijas, kai
pvz vairuojame, dirbame ir t.t)
geras tikslinés auditorijos neribota publikuojamos
privalumai pasiekiamumas informacijos pasiekiamumo
Internetas trukmé ir apimtis
mazas bendros auditorijos zinutés nepasiekiamumas (mato
trikumai pasiekiamumas tik tada, kai ieSko konkre¢ios
informacijos)

Saltinis: sudaryta darbo autoriy Gaigaliené, 2005 p. 61-62, Svetikas, 2008, p. 50, Abigdon, 2008, p. 144,
Zyirblis, 1991, p. 95 J. Urbonavi¢ius, 1997, p. 132, Aizenbepr, 1993, c. 27, Hetocom, u ar. 2001, c. 420,
Cereska, 2004, p. 187-188, Belch 2001, p. 355.

Apibendrinant galima teigti, jog, parenkant reklamos priemong, biitina atsizvelgti j tai,
ar daznai $i reklamos priemoné efektyviai pasiekia tiksling auditorijg, jvertinti  joOS
privalumus, trikumus bei savybes. Didesnio komunikacinio efektyvumo pasiekiama, kai
socialiné reklama yra transliuojama, publikuojama jvairiais informacijos kanalais vienu metu.
Tikslingai pasirinktas sklaidos kanalas — optimaliausiai pasiekia tiksling auditorijg. Socialiné

reklama paprastai renkasi pigesnius sklaidos kanalus dél finansiniy istekliy.
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Prie§ pasirenkant reklamos priemones, reklamuotojai turéty nutarti, kuo iSsiskirianti
reklamos zinuté sukels didesnj jspiidzio efekta adresato pasagmonéje. Tai analizuosime kitame
poskyryje.

1.1.4.2. Reklamos jspudZio rezultatas

Reklamos jspudzio rezultatas suprantamas kaip nejprasti, iSsiskiriantys vaizdai, spalvos,
7odZziai, frazés, tai, kas patraukia démesj. Reklamos kiiréjai tai daro samoningai, siekdami,
kad pirmas jspiidis biity svarbesnis uz prasme, sukuriama nuotaika svarbesné uz perduodamag
informacija, emociniai reklamos elementai biity svarbesni uz loginius (Kavaliauskaité, 20006,
p. 37). Taigi, pradedant analizuoti elementus, kurie padaro reklamag jsptudinga, mes
jvardinsime, kas tai yra jspidis, ir jo matavimo principus. [spiidis — stiprus jausmy ir minciy
paveikimas (Lietuvos kalbos zodynas, 2008). Reklamos jspiidzio rezultatas — tai santykis tarp
asmeny, kuriems reklama padaré jspudj, ir visy reklamos pasiekty asmeny. Jis leidzia spresti
apie reklamos priemonés kokybe¢. Taciau praktiskai tai sunkiai nustatoma (Pajuodis, ir kt.
2005, p. 342).

Reklama naudoja vaizdus, Zodzius ir simbolius, siekdama sukurti palanky prekés ar
paslaugos jspudj. Siuolaikiné reklama i§ kity populiarinimo budy issiskiria vizualumu,
smulkia (trumpa) forma, yra nukreipta j masiskesne auditorijg (Vaisvilien¢, 2008, p. 184).

Tam, kad socialiné reklama biity efektyvi, yra sitiloma panaudoti teksta, paveiksla,
neigiamas apeliacijas, humora, originalumg, kartojima bei spalvas — tai veiksniai, kuriantys
jsptidzio rezultatg. Toliau Siuos veiksnius paanalizuosime placiau.

Tekstas. Reklamos zinuté — viena svarbiausia reklamos dalis, kuri gali bati iSreiksta
raStu arba zodziu, priklausomai, kaip reklama yra pateikiama. Reklamos tekstas yra pats
svarbiausias reklamos poveikio elementas.

Kaip teigia R. Marcinkeviciené, ,,reklaminiai tekstai turi kelis labai aiskius tikslus —
informuoti ir reklamuoti, kartais dar ir priminti. pvz., ,,Saugos dirzai gali iSgelbéti tavo
gyvybe (Marcinkeviciené, 2004).

Informacija gali biti pateikiama klausiamojo teksto pobuidziu, pvz., reklamoje, uz saugy
greitj kelyje, pateikta zinuté: ,,Ar spési sustoti?“. Sis plakatas kreipiamuoju klausimu priveréia
atkreipti démesj bei susimastyti reklamos vartotojus.

Eiliuotas reklamos tekstas suteikia gyvybingumo ir patraukia démesj, pvz., reklama
prie§ vairavimg iS§gérus: ,,Ar girdéjai, ar zinai, kur gyvena angelai? Jei i§géres tu vairuosi ...

Siuolaikinéje reklamoje kiréjai Zodzius panaudoja labai apgaulingai. Tai jtakoja
vartotoja jsigilinti j perskaityta mintj (Lxedxurc, 2002, p. 22). Zodziai ne tik apibuidina, bet

ir perduoda skaitytojui jausmus, asociacijas, paziiras, sukelia idéjy.
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Anot M. Kriaucionienés ir kt. autoriy (2005, p. 103), Siuolaikinés reklamos kreipiniai
turi buti geriau suplanuoti, vaizdingesni, jdomesni, labiau orientuoti j auditorija. Todél
socialinés reklamos kiiréjai yra tartum menininkai, kurie savo atliktu darbu turi paveikti kitus,
skirti nemaza démesj reklaminei Zinutei. Zodinés formuluotés turi bati taip pateiktos, kad
zmongs jtikéty turiniu, atitinkanciu jy pozitrj. Kreipinio formuluotés turi perzengti zinomybeés
ribas, nes kitaip jos bus suvokiamos kaip banalios ir atstumiancios, jos neturi biiti abstrakcios
ir netinkancios praktiskam pritaikymui (Pranulis, 1998, p. 278). Vadinasi, pateikiamas tekstas
(zinuté) turi buati suprantama placiajai auditorijai. Nereikéty naudoti Sukiy, Kkurie
diskriminuoty ar kitaip jZeisty tautines ar religines mazumas ir pan.

Retorikoje skiriamos trys teksto funkcijos :

e Informaciné, kai tekstas yra informacinés komunikacijos paskirties ir veikia
protg;

e Apeliacing, kai tekstas yra paveikiosios komunikacijos paskirties, veikia valia,
samong, jsitikinimus;

e Esteting, kai tekstas yra estetinés komunikacijos paskirties ir veikia jausmus
(Kozeniauskiené, 1999, p. 51).

Paveikslas. Reklamos paveikslas yra labai susij¢s su reklamine zinute. Kartais tiek
komercinés, tiek socialinés reklamos mintj ar pagrinding id¢ja gali iSreiksti biitent paveikslas,
jame pavaizduoti vaizdai gali bati labai iskalbingi. Be to, paveikslas, anot Cereskos, gali
atlikti tokj pat simboliska, simptominj bei signalinj vaidmenj kaip ir tekstas (Cereska, 2004, p.
131).

Neigiamos apeliacijos. Jos gali sukelti Zmonéms nemalonius jausmus arba S$oka,
pavyzdziui, kai rodoma, kokig zalg gali padaryti narkotikai. Ta¢iau vertéty jsidéméti, kad
nerimo, baimés jausmo pateikimas reklamoje paveikia tik tada, kai informacijg pateikia
patikimi Saltiniai ir kalbama apie realiai egzistuojancias problemas. Eksperty teigimu,
Ziurovai gerai priima reklaminius klipus, kuriuose neigiami jausmai sukeliami ne Zodziais ir
situacija, o tobulu operatoriaus darbu. Apsiriboti vien gasdinimu reklamoje taip pat nederéty,
ypac, kreipiantis ] paauglius. Socialin¢ reklama Lietuvoje néra tokia drastiSka kaip uZsienyje.
Taigi, su socialine reklama reikia elgtis labai atsargiali, reikia rinktis tokias priemones, kurios
neturéty priesingo nei tikimasi poveikio reklamos vartotojui (Jokubauskas, 2003, p. 145).

Humoras. Norint iSvengti komunikaciniy problemy, humorg reklaminiuose
praneSimuose reikia naudoti tik labai gerai pazjstant tiksling auditorijg ir jsitikinus, kad jis bus
suvoktas ir suprastas adekvaciai. Tyrimai rodo, kad beveik trecdalis Zmoniy nesupranta
subtilaus humoro ar linksmy uzuominy (Janeliauskas, 2004, p. 33). Humoro panaudojimas

socialin¢je reklamoje gali biiti gana rizikingas Zingsnis. Taciau nevertéty visiskai jo atsisakyti

25



Socialinés reklamos komunikacinis efektyvumas skirtingoms auditorijoms. Vilma Stupuriené, Ginta
MilaSauskiené

- humoras susijes su teigiamomis emocijomis. Niekas negali zinoti, gal butent humoras
Zzmones privers ir paskatins liautis vartojus narkotikus, alkoholj, saugaus eismo pazeidéjus
laikytis tvarkos gatvése. Manoma, kad humoras daro reklamg lengva bei jsimenancia.

Originalumas. Labai svarbus veiksnys, kuris pirmiausia patraukia reklamos vartotojy
démesj. Tam, kad reklama paveikty jos vartotoja, pirmiausig ji turi atkreipti j save démesj. O
tam reikia originalumo, nes zmonés dazniausiai pastebi tai, kas yra nejprasta, nezinoma ir
nauja. Tam tikslui jgyvendinti galima naudoti nejprastg reklamos apiforminimg, tam tikrus
efektus, garsus, jei reklama yra vaizduojama televizijoje ar radijuje (Jokubauskas, 2003, p.
146). Pagrindinio teksto formy yra labai jvairiy - nuo pasakojimo uz kadro, iki scenos
vaizdeliy. Originaliai laikomi eiliuoti tekstai. Kartais juos kuria tikri poetai, o kartais
reklamos agentiiros darbuotojai sueiliuoja i§verstg teksta (Smetuoniene, 2009, p. 80).

Garsas placiai naudojamas reklamos pasaulyje, nes S$is dirgiklis puikiai patraukia
démesj. Kuo stipresnis garsas, tuo grei¢iau jis patraukia démesj, bet tyla taip pat gali sukelti
susidomé¢jimg (Duobiené, 2006, p. 19). Pasak, R. Kazlauskaités, R. Lakaités, (2009, p. 36) -
reklamy kiiréjai poveikio siekia pasitelkdami jvairias priemones, sakytinés formos reklamose
daug démesio skiriama fonui (muzikos, gamtos garsg, tylos ir pan.) kalbétojy balso
akustinéms ypatybéms.

Spalvos. Reklaminio teksto efektyvumui didele reikSme turi spalvos. Spalvos veikia
zmogaus jausmus, bet ne jo logika, sukelia psichologing reakcijg - tai paryskina savybe,
nuotaiky, jausma, sukelia fiziologinius pojucius kaip pozityviis ar negatyvils vaizdiniai
dirgikliai, apeliuoja i Zmogaus jausmus. Spalvy sukeliamos asocijacijos, pvz., juoda tai
negatyvumas, liidesys, tamsa, agresija; pilka - saugumas, depresija, tuStuma; raudona -
energija, aistra, jéga; balta - Svara, gyvybingumas, taika ir t.t.

Kiekviena spalva ir forma daro emocinj poveikj. Ji gali traukti arba atstumti, sukurti
ramybés ir patogumo jausma, sujaudinti arba sukelti nerima (Suléiené, 2005, p. 19 - 22).

Pateiksime keleta pavyzdziy, kaip spalvy spektras naudojamas socialinése reklamose.
Pvz., prie§s narkomanijg sitiloma vaizduoti geltong, nes ji stimuliuoja protine veikla, atkreipia
démesj ir iSlieka atmintyje ilgiau nei kitos spalvos. Taciau Sig spalva reikéty derinti su zalia,
nes geltonos spalvos rySkumas pazeidzia psichologing pusiausvyra. Sitloma ir zydra spalva,
kuri yra efektyvi Zmogui, sergant neurologinémis ligomis.

Raudona naudojama, siekiant sukurti jtampos pojitj. Suteikiant zmogui viltj, tinkama
spalva yra mélyna — sukuria viding jéga ir harmonija. Pvz., reklamoje uz beglobius vaikus.
Joje dominuoja biitent mélyna spalva, kuri ramina ir suteikia viltj, kad vaikai gali turéti tétj ir

mama.

26



Socialinés reklamos komunikacinis efektyvumas skirtingoms auditorijoms. Vilma Stupuriené, Ginta
MilaSauskiené

Ryskiy spalvy naudojimas socialinéje reklamoje taip pat patraukia démesj kaip ir
originalumas. Siuo atveju, reklamoje ,,Balsuok®, spalvy kontrastas yra isties ryskus, ir tokia
reklama kelia praeiviy, reklamos vartotojy démesj. Taciau, kaip buvo minéta, nereikéty
naudoti daug jvairiy spalvy - pakanka suderinti dvi, kurios patraukty akj. Reklamos sukeltas
jspudis iSsiaiSkinamas apklausiant auditorija.

Labai svarbu, kad visi elementai: stilius, intonacija, zodziai, forma, biity efektyviai
panaudoti kartu. Tyrimais nustatyta, kad labai gera reklama pastebi 50 procenty auditorijos.
Tik 30 procenty atsimena pagrindinés antrastés mintis, apie 10 procenty auditorijos perskaito
dalj reklamos teksto. Ne itin puikios reklamos negali pasigirti net tokiais rezultatais (Kotler ir
kt., 2003, p. 671). Kadangi tarp jspuidziy ir apklausos praeina tam tikras laikas, jspiidzio
matavimas pakei¢iamas prisiminimo matavimu (Stankevicien¢ ir kt. 2005, p. 83).

Taigi, apibendrinus galima teigti, kad jspiidziui padaryti visi elementai yra itin svarbds,
kadangi kiekvienas i§ jy skirtingose visuomenés informavimo priemonése turi skirtingg,
taiau ne menkesne reikSme¢ socialinés reklamos jsiminimui, atpazinimui. Pvz., radijuje
svarbiausias jsptuidzio elementas yra garsas, taciau lauko reklamoje garsas néra naudojamas,
bet svarbus yra teksto, paveikslo jsptidzio derinys. Reikia pastebéti, kad reklaminés Zinutés,
kuriose naudojamas humoras, yra lengviau jsimenamos, apie jas daugiau kalbama ir taip
sukuria didesnj jspudj. Kitos technikos naudojamos padidinti zinutés jspiidj: muzika, jzymis
visuomenés veikéjai. Kita vertus, tyla taip pat gali buti efektyvi, patraukdama démesj
triukSmu perpildytose ziniasklaidos priemonése. [Zymybés gali padidinti Zinutés patikimuma,
perteikdamos savo patirtj.

Siekiant socialinés reklamos efektyvumo, ja turéty kurti tos srities profesionalai, ji
turéty buti originali, patraukli, Siek tiek sukreCianti, informacija pateikiama aiskiai ir
suprantamai. Norint sukelti kuo didesnj jsptdj tikslinei auditorijai, reklaminiuose skelbimuose
turi buti naudojami jvairlis drastiski elementai: rySkios spalvos, didelis kontrastas,
tus¢iazodziavimas, pieSiniai ir t.t. ISanalizavus reklamos jspiidZio efekta, tikslinga biity

apibreézti, kas jtakoja reklamos prisiminimo rezultatus.

1.1.4.3. Reklamos prisiminimo rezultatas

I reklamos zinutg auditorijos gavéjas daznai nesutelkia démesio, jg ignoruoja. Reklama
paprastai néra skaitoma, klausoma, perZitirima nuo pradzios iki galo, taigi suvokiama tik i§
dalies. Reklamos gyvavimas trumpalaikis — ji turi biti nuolat atnaujinta arba pakeista.
Reklama daznai veikia kaip nesvarbi, nereikSminga, daznai ji yra suvokiama pasyviai. Taigi,

reklaminé Zinuté turi patraukti démesj, suzadinti emocijas ir kuo ilgiau i$likti atmintyje, tik
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tuomet ji tampa efektyvi. Todél, analizuojant prisimenamumo instrumentus, svarbu apibrézti,
kas tai yra prisiminimas ir kaip galima jj iSmatuoti.

Prisiminimas (recall) - atminties matas, kai asmuo turi atkurti seniau jsimintg
informacijg, tarsi atlikdamas testo uzduotj, kuomet reikia jrasyti praleistus zodzius (Myers,
2008, p. 460). Reklamos prisiminimo rezultatas — tai santykis tarp reklamos prisiminusiy
asmeny skaiciaus ir reklamos pasiekty asmeny skaiciaus arba tarp reklamy prisimininusiy
asmeny ir asmeny, kuriems ji padaré jsptdj (Pajuodis, ir kt. 2005, p. 342).

Reklaminés kampanijos, apsiribojancios vien tik vartotojy informavimu, buvo
pripazintos nepakankamai efektyviomis. Dabartiniai reklamos kiréjai iesko bidy, kaip
prasiskverbti j vartotojy samone (Sliuryte, 1999, p. 127).

Psichology tyrimais jrodyta, kad reklaminés informacijos perdirbimas susideda i
daugelio veiksniy. Pagrindiniai i§ jy yra trys: paZintiniai, emociniai ir elgesio
veiksniai(Jokubauskas, 2003, p. 122). Tadiau informacijos suvokimo procesy ir vartotojo
nuostatos dél apsisprendimo pakeisti poziturj priklauso nuo asmenybés. Pateiksime
informacijos suvokimo ir pertvarkymo modelj, kuriame akcentuojami procesai bei jy
ypatybés, svarbesnés auditorijos elgsenos aspektu. Vienas tokiy elementy, esanciy Siame
modelyje tai:

Pazinimas yra susijes su tuo, kaip Zmogus priima reklamos priemoniy informacija. Sio

veiksnio elementai: démesys, suvokimas, atmintis, pojtciai, emocijos (zr. 1 pav.):

ISorinio pasaulio
dirgikliai: reklama,
prekes ir kt

v
Dirgiklio (signalo)
jutimas
v Atmintis
Trumpalaiké Ilgalaiké

A

Démesys

v Aktyvus pirminis Saugoma

A

Signalo (dirgiklio)

suvokimas Sprendimo Patirtis

v Procesas Taisyklés

Signalo (dirgiklio)
priimtinumas 4

v

ISlaikymas

A

1.1 pav. Informacijos suvokimo ir pertvarkymo proceso modelis

Saltinis: Sudaryta autoriy pagal Urbanskienés, Clottey, Jakiéio, ,,Vartotojy elgsena®, 2000, p. 42.
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Démesys — tai ypac aktyvus psichinis procesas, nukreipiantis zmogaus sgmong¢ ] jam
svarbius daiktus ar reiskinius arba vidinius i¥gyvenimus (Cereska, 2004, p. 124). Kadangi
siekiama jtakoti visuomenés mastyma, naudojami signalai, kurie patraukia visuomenés
démesj. Pateikiamas rySkesnis vaizdas, kuris labiau suaktyvina démesj. Spalva pasirenkama
tokia, kuri patraukty démes;j ir iSlaikyty signalg. Stengiamasi suaktyvinti démesj intensyviais,
kontrastingais dirgikliais.

Jtakos vartotojy démesiui turi ir tokie signalai, kaip pozicija, nukreipimas, judesys,
atskyrimas, naujumas, zinomi signalai, patrauklus pranes$éjas (Pikturniené, 2005, p. 17).

Démesys labai aktyvus psichologinis procesas, nukreipiantis Zmogaus sagmon¢ | jam
svarbius reiskinius ir padedantis susikoncentruoti j iSorinius arba vidinius iSgyvenimus.
Démesys ne tik orientuoja Zmogaus sgmong ] jam svarbius daiktus, bet ir atitraukia jo démesj
nuo pasaliniy, antraeiliy reiSkiniy, to rezultatas - reklamos kiuréjai pasiekia savo tiksla:
sudomina zitrovus. Démesio pritraukimas yra trumpalaikis, po keliy sekundziy pritrauktas
démesys arba dingsta, arba pereina j kit stadijg — samoningg démes;.

Sekantis $io veiksnio elementas biity:

Suvokimas. Anot J. Stankevi¢ienés, G. Merkio (2004, p.160), suvokimas yra
subjektyvus, tad vartotojai informacijg suvokia pagal savo patirtj bei fizing ir psichologing
bukle. Suvokimas yra sgmoninga zmogaus veikla. Jo déka zmogus atpazjsta ir atskiria daiktus
arba reiskinius, priskiria juos tam tikrai kategorijai, klasifikuoja.

Svarbios trys suvokimo savybés:

e Atrankinis démesys - zmogus pastebi tik kai kuriuos faktus.

e Atrankinis jsiminimas — ne visi faktai jsimenami.

e Atrankinis iSkraipymas — naudodamas anksc¢iau jsimintg informacijg zmogus ja
iSkraipo (Pranulis, ir kt. 2008, p. 144).

Rusy autorius O. Feofanov (2000, p. 136) suvokimg reklaminéje veikloje apibiidina

kaip trijy, tarpusavyje susijusiy grandziy procesa:
e Asmeninis suvokimas;
e Supratimas;
e Isiminimas.

Suvokimas — tai juntamosios informacijos tvarkymas ir interpretavimas, jgalinantis
atpazinti prasmingus objektus ar jvykius (Myers, 2000, p.148). Mazeikait¢ (2001, p. 69)
i§skiria, jog viena pagrindiniy reklamos kiiréjo uzduoCiy - priversti vartotojus pastebéti
reklamos skelbimg. O tai sudétingiau nei gali pasirodyti i§ pirmo zvilgsnio. Suvokimas — ,.tai

aplinkos objekty bei jvykiy fiksavimas ir interpretavimas* (Alborovien¢, 2002, p. 51).
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Reklamos kuréjai didelj démesj skiria reklamos suvokimui ir reklamos medziagos
pateikimo biidui. Zmonés stengiasi per trumpiausia laika gauti kuo daugiau informacijos. I3
esmés tg pacig informacija tiek lauko reklamoje, tiek laikraStyje ar ant pakuotés, ar per
televizijg jie stengiasi labai greitai aprépti ir iSskirti tai, kas juos domina. Tod¢l galime teigti,
Jkad reklaminés Zinutés yra tuo efektyvesnés, kuo greiiau iSskiriame esminius momentus ir
gauname biiting informacijga.

Atmintis. Atmintis tai individo sugebéjimas jsiminti, i$laikyti ir prireikus vél grazinti
informacija j samone (Jusiené, ir kt. 2007, p. 346). Pasak Moksancev (2000, p. 31), reklamai
yra ypaC svarbus psichologinis procesas. Tyrimais nustatyta, jog zmogus greiiau ir
paprasCiau jsimena tai, su kuo susieta jo tolimesné veikla arba kas jam jdomu. Todé¢l Zymiai
efektyvesné tokia reklama, kuri susijusi su vartotojo ateities planais ir jo interesais.
Priklausomai nuo reklamuojamos medziagos turinio ir jos pateikimo, skiriama regimoji,
girdimoji, emocing, takting, judesio, laiko ir kitokia atmintis. Anot Cereskos (12004, p. 125),
atmintis gali baiti valinga ir nevalinga. Reklamos pagrindinis uzdavinys - kaip padaryti, kad
atmintyje jstrigty kuo daugiau informacijos, taigi ji turi buti kartojama. Reklamos
gamintojams iSkyla pagrindiné problema — kaip ir kiek kartoti, kad reklama nejkyréty.

Pojiiciai. Mokmanues (2000, p. 26), iSskiria absoliu€ius ir diferencinius pojuciy
slenksCius. Anot autoriaus, absoliutus slenkstis suteikia galimybe priimti signalus ir sukurti
pojuti. Diferenciniu slenks¢iu pojuciai suprantami skirtingai.

Jutimai zmogui leidzia pazinti tik atskiras objekto savybes, kurios tiesiogiai veikia
jutimo organus. Zmogus skiria garsus, spalvas, skonj, kvapus ir patiria kitokio pobiidzio
pojucius (Cereska, 2004, p. 120). Norint paastrinti pojudius ir tokiu budu sukelti vartotojy
susidoméjimg reklama, naudojami jvairtis drastiS$ki elementai: labai ryskios spalvos, per
didelis kontrastas, nejprasti, Sokiruojantys vaizdai (Jokubauskas, 2003, p. 124). Remiantis A.
JleGenes-JIrobumoB (2002, p. 111), tirdami pojicius, reklamos psichologai visada suteikia
svarbig reikSme spalvai ir kontrasto efektui. Reklama jai sukelia ne tik tiesiogiai su ja
susijusiy, bet ir papildomy pojiiciy (tiek teigiamy, tiek neigiamy), galima sakyti, kad reklamos
kiréjams pasiseké iSskirti reklamos pranesima, ir tai paveiks auditorijos apsisprendimag Keisti
pozitirj j tam tikras socialines problemas.

Emocijos - Zmogaus tiesioginis S$aliSkas aplinkos reiSkiniy ir situacijy reikSmiy
1Sgyvenimas (Psichologijos zodynas, 1993, p. 75). Emocijos atlieka signaling, reguliuojamaja
ir skatinamaja funkcijas. Pagrindinés emocijos: dziaugsmas, nustebimas, iSgyvenimas, pyktis,
neapykanta, jtarumas, baime, géda, i3didumas ir t.t. Zmoniy emocijos konkreéiai situacijai,
reklamai pasireiSkia labai jvairiai ir nevienareikSmiSkai. Emocijos gali skatinti, zadinti,

nukreipti miisy elgesj norima linkme. Manipuliuodami Zmogaus emocijomis, reklamuotojai
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v —

sagmoninga informacijos apdorojima, po emocinés patirties informacija apmastoma,
informacijos gavéjas, pasvérgs visas galimas alternatyvas, priima sprendima, ar ilgai truks
poveikio procesas.

Reklamos poveikis elgesio aspektu - isskiriamos pagrindinés reakcijos:

e Tiksliné — reakcija, kokios ir tikéjosi uzsakovas, t.y. zmogus susidomé¢jo, perskaité ir
pasielgé taip, kaip buvo raginamas.

e Salutiné — reakcija, kokios uzsakovas nesitikéjo. Zmogus reklama suprato visai ne
taip, kaip nor¢jo uzsakovas.

e AtvirkStiné — ,,bumerango ecfektas* - jis paprastai atsiranda tuomet, kai zmogaus
nuostatos ir asmeniné patirtis priestarauja konkrecios reklamos turiniui. Tokiu atveju
vartotojas elgiasi prieSingai negu tikisi reklamos kiir¢jai (Jokubauskas, 2006, p. 4).

Reklamos kiir¢jai pateikia auditorijai kartais visai nereikalingos informacijos, kurios
psichologinis poveikis atsiranda véliau — reklaminé informacija veikia emocijas, mintis bei
sprendimus. Reklamos prisiminimas susijgs su kognityvinémis funkcijomis — pojiiciais,
jsisavinimu, démesiu, atmintimi ir pan. Reklama, siekianti prisiminimo, siekiant pakeisti
Zzmoniy veiksmus, vertinimus, situacijos suvokimg, padeda suvokti informacija pagal
reklamos diktuojamus prioritetus. Skirtingai nei komerciné reklama, socialiné reklama
nesukuria poreikio, ji ja identifikuoja ir ,,primena‘* vartotojui apie ja.

Reklama gali biiti veiksminga tik Zinant, ko ja siekiama ir kam ji adresuojama.
Socialinés reklamos paskirtis - atsizvelgiant j pasirinkta socialinés idéjos plétojima, jtakoti

biitinybe atlikti tikslinés rinkos segmentavima.
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2. SOCIALINES REKLAMOS AUDITORIJA: REKLAMOS
EFEKTYVUMO ASPEKTAS

2.1. Reklamos auditorijos samprata

Siame skyriuje pateiksime auditorijos samprata bei tikslinés auditorijos jtakojan¢ius
veiksnius. Reklama bus veiksminga tik tada, kai bus nustatytos tikslinés grupés, j kurias
reklamos kiiréjai orientuoja savo praneSimus. Autoriai, prie§ kurdami reklamos tekstg, i$skiria
tuos zmoniy tipus, kurie gali sudaryti galimy informacijos gaveéjy grupg. Daznai Zmonés sako,
kad jiems ta reklama nepatinka - taip gali buti todél, kad jie priklauso ne tai adresaty grupei,
kuriai skirta Si reklama. Galima be galo diskutuoti dél socialiniy reklamy, skirty karui
keliuose. Tas, kuris zitiri reklamas kaip savotiSkus grazius trumpametrazinius filmukus,
be abejo, piktinasi kraupiu vaizdu, kai mergaité lekia per priekinj stikla, bet §i reklama,
pasiekusi skirtingo adresato pasamong, vercia jj susimagstyti ir elgtis Kitaip, negu buvo jprates
(Smetonienés, 2009, p. 49). Sgvokos reklamos (tikslin¢) auditorija esama jvairiy, taigi
pateiksime keletg apibrézimy.

Reklamos auditorija — tai grupé asmeny, kuriuos numatoma pasiekti reklamos
priemonémis (Pranulis, ir kt. 2008, p. 22). Tiksliné auditorija — tai tie vartotojai, kuriems
adresuojamas konkretus reklaminis pranesimas (Kriau¢ioniené ir kt. 2005, p. 102). Taciau
Nomeikiené (2002, p. 10) jvardija, kad tikslin¢ auditorija — tai tam tikra grupé tikslinés rinkos
asmeny. ,, Tikslin¢ auditorija — tai ta gyventojy dalis, kurig planuojama paveikti reklama,
siekiant jtikinti ,,pirkti* reklamuojamg preke” — teigia autoré. Taigi reklamos vartotojas — tas,
kam skiriama reklama, siekiant suzadinti tam tikrg veiksmg, kuriuo suinteresuotas reklamos
davéjas (Ceikauskiené, 1997, p. 18). Reklamos auditorija turi bati parenkama ir i3skiriama j
tikslines rinkas, svarbu atsizvelgti ir j tikslinés auditorijos veikiancius veiksnius. Rinkos
segmentacija ir tiksliniy rinky identifikavimas yra svarbus kiekvienos rinkos strategijos
elementas. Visa tai sudaro pagrinda, nustatant tam tikrg marketingo programg. (Recklies,
2001, p. 1).

Tam, kad reklama biity kuo efektyvesné, programa privalo kuo tiksliau apibrézti savo
tiksling auditorijg ir naudoti kuo individualesnius metodus, kad jie pasiekty Siuos Zmones. Be
to, socialinis marketingas nepasikliauja vien tik zZmoniy supazindinimu su problema, 0
naudojasi itikinamais praneSimais, sukurtais moksliniy tyrimy metu. Socialinés marketing0o
programos branduolys yra jos auditorijos norai ir poreikiai. Tai yra nustatoma, naudojant
rinkos tyrimo metodus, kuriais siekiama kuo daugiau suzinoti apie tiksling auditorijg: kaip ji

masto, jauciasi ir elgiasi, atsizvelgdama ] svarstomg problemg, kurig nagrinéja programa.
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v

(Weinreic, 2006). Tad tikslinés auditorijos poveikj bei jtakg iSsamiau analizuoja Z.
Kukvinskis (2005), jvardindamas tokius tikslinés auditorijos jtakojancius veiksnius.

G.D. Wiebe tyrimais bandé¢ nustatyti, kas salygoja socialiniy programy efektyvuma.
Programy sékmé, pasak jo, priklauso nuo atsizvelgimo j 5 pagrindinius tikslines grupes
jtakojancius veiksnius:

e Jéga-zmogaus motyvacijos stiprumas prieS gaunant konkreCig Zinig ir Sios zinios
poveikis.

e Kryptj-zinojimas, kur Zzmogus gali panaudoti kartu su zinia gautg motyvacija.

e Mechanizmg-vieta, suteikianti motyvuotam Zzmogui galimybe ta motyvacija paversti
konkreciais veiksmais.

e Adekvatumg ir suderinamuma-sukurtas mechanizmas jvykdyti prisiimtas pareigas.

e Atstumg-pastangos ir energija, kuriy reikia tikslinei grupei suzadinti motyvacija bei
uz veiksma jgyjama atpilda (Kulvinskis, 2005).

Ivertinus tai, kad yra poreikis naudoti tokj priemoniy kompleksg socialinés reklamos
procese, kuris leisty ne tik identifikuoti poreikj ir orientuotis j tikslines grupes, bet ir veikti
taip, kad buty atsizvelgiama j reklamos prane$imo jtakojancius veiksnius. Kad buty tuo
isitiking, reklamos kiré¢jai dél auditorijos pasiekiamumo turi atsizvelgti | interesus, norus,
vertybes, tikslinés auditorijos supratimg. Auditorijos segmentavimas yra naudingas efektyvios
reklamos sukiirimo ir taikymo procesams.

Taigi, matyti, jog, rengiant strategija, svarbu pasirinkti tinkamg ar orientuotis j tikslines
auditorijas, i$skiriant jy charakteristikas, jprocius, elgesi, ar pateikti visai auditorijai vienoda

reklamos Zinute. Kitame poskyryje aptarsime auditorijos charakteristikas.

2.3. Segmentavimo kaip reklamos efektyvumo determinanto pristatymas

Socialinés reklamos kiiréjams neretai tenka dirbti su tomis tikslinémis grupémis, kurios
segmentacijai ir planavimui. Atsiranda poreikis naudoti tokj priemoniy kompleksa socialinés
reklamos kiirimo procese, kuris orientuotus j tikslines grupes.

Rinkos segmentas — tai rinkos dalis, i$skirta pagal pasirinktg pozymj, kurioje tikimasi
identidkos auditorijos reakcijos j priimamus sprendimus ir veiksmus (Zvirblis, 1991, p. 95).
Segmentavimas - tai visos rinkos suskirstymas j atskiras grupes, turin¢ias panasius poreikius
(Winer, 2007). Segmentacijos tikslas yra rinkos energijos ir jégos susitelkimas j vieng poskyrj
(ar rinkos segmentg) (Jerry, 2007, p. 2). Rinkos segmentavimas - tai procesas, kai vartotojai

rinkoje dalijami | grupes ar segmentus, kuriuose esantys vartotojai turi panaSias savybes ar
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poreikius. Rinkos segmentavimo pagalba iSskiriamos panaSios vartotojy grupés, t.y.,
i§skiriami panaSiis vartotojai viena ar keliomis charakteristikomis, kurios sudaro vartotojy
grupe¢ (Solomon ir kt. 2002, p. 8).

Dazniausiai socialinio marketingo komunikacijy kampanijos tikslas yra ,,pasiekti* vieng
ar daugiau tiksliniy grupiy, kad biity galima inicijuoti ir veikti idéjy ir elgsenos pokycius.
Siekiant Sio tikslo, svarbu kuo daugiau suzinoti apie tiksling auditorija, jos socialinius ir
demografinius aspektus, jos poreikius (Ratelioné, 2007, p. 152). Vertinant vartotojo elgesj,
svarbu suprasti, kad rinkoje veikia skirtingos asmeny grupés su skirtingais interesais.
Paauglius domina visai kiti dalykai nei penkiasdeSimtmecius. Kuriant socialing reklama,
reikia i$skirti $iy vartotojy amziy, jpro€ius, Seimyning padétj. Tik tuo atveju galima sékmingai
pasinaudoti savo galimybémis ir gauti teigiamg reakcija.

Segmentavimas pagal pozymiai iSskiriamas j:

1. Demografinj,

2. Geografinj,

3. Psichografinj,

4. Elgsenos,

5. Ziniasklaidos (Zr. 2.1 pav.).

SEGMENTAVIMO POZYMIAI

Demografinis » - —

— Amzius Ziniasklaidos Psichografinis Elgsenos
Geografinis Lytis Radijas Socialiné klasé Iptrastine
Rajonas Seima Zurnalai Gyvenimo (reguliarios)
Vietove Pajamos Laikra3¢iai bidas Ypatinga
klimatas Lsilavini

$silavinimas
Religija

pav. Rinkos segmentavimo poZymiy kategorijos

Saltinis: sudaryta autoriy pagal: Restrapo. J. A., 2003, 8-7; Pranulis ir kt, 2008, p. 138; Cereska, 2004, p.
268. Jerry, 2007, p. 2
Kaip teigia S.Urbonavicius, R.Ivanauskas, pirmuoju atveju segmentuojama vertinant

vartotojy geografines, demografines ar psichografines charakteristikas atspindincius kriterijus,
dazniausiai vienu metu naudojant keleta jy. Bene universaliausiais ir patogiausiais laikomi
tipiski demografiniai kriterijai (lytis, amzius, pajamos), nes juos santykinai lengva iSmatuoti,
o aptikti auditorijos elgesio pokycius jy atzvilgiu taip pat palyginti nesunku (Urbonavicius,

Ivanauskas, 2006, p. 39).Toliau Siuos tikslus paanalizuosime placiau.
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Geografinis segmentavimas. Vartotojai j grupes skirstomi pagal tam tikrg geografinj
pozymj. Galima i$skirti miesto gyventojy ir kaimo gyventojy segmentg. Taip pat rinkg galima
suskirstyti ir pagal administracines teritorijas bei klimato zong (Pranulis ir kt., 2008, p.138).
Ph. Kotler ir G. Armstrong teigia, kad rinkos segmentavimas pagal geografinj kriterijy - tai
rinkos skaidymas } skirtingus geografinius vienetus pagal tautas, valstybes, regionus, krastus,
miestus arba rajonus (Kotler ir kt. 2000, p. 324).

Elgsenos segmentavimas. Segmentavimas pagal elgseng — tai vartotojy skirstymas j
grupes pagal jy Zinias ] informacijg, poziirj ar reakcijg ] ja bei jos naudojimg. Vieni tokiy
kriterijy yra vaidmenys, atliekami poziirio pakeitimo priémimo procese (Kotler, ir kt. 2007,
p. 158). Anot, A. Svetiko, (2008, p. 166) Rinka galima padalyti j segmentus, atsizvelgiant |
motyvus, skatinancius vartotoja pirkti. Spresdamas kiekvienas vartotojas turi savo motyvus.

Psichografinis segmentavimas. Sis rinkos segmentavimas remiasi vartotojy suskirstymu
1 grupes pagal psichologinius pozymius. Prie psichologiniy poZymiy priskiriama: nuostata
(nuomon¢), tam tikri pozidriai, svarbiausi asmenybés pozymiai (charakterio savybés,
komunikabilumas, savarankiskumas, konservatyvumas ir pan.), elgsenos pozymiai (gyvenimo
jprociai) (Pranulis ir kt., 2008, p.140). Ritelioné (2007, p. 67-69) teigia, kad psichografinis
segmentavimas remiasi vartotojy suskirstymu j grupes pagal psichologinius pozymius.
Segmentuojant pagal pozymj, vertinami tokie Kkriterijai: asmenybé, poziliriai, gyvenimo
biidas. Asmenybés charakteristika veikia jsitikinimus, gebé&jima suprasti informacija
(bapnert, u ar. 2001 p. 348).

Ziniasklaidos segmentacija nors néra labai paplitusi, visuomeniniy informavimo
priemoniy segmentacija kartais yra jmanoma. Ji yra pagrjsta faktu, kad skirtinga Ziniasklaida
linkusi pasiekti skirtingas auditorijas. Jeigu socialinei problemai spresti skiria visg savo
biudzeta, tai yra jmanoma, kad §i problema bus dominuojantis segmentas bitent tos rinkos,
kuri Klausosi tos radijo stoties arba skaito butent tg zurnalg (Jerry, 2007, p. 2).

Demografinis segmentavimas. Amzius. Maziau nei 6 metai, 6-11mety, 12-19 mety, 20-
34 metai, 35-49 metai, 50-64metai, 65 ir daugiau mety. Su amziumi vartotojy norai ir
gebéjimai keiciasi (Kotler, ir kt. 2007, p. 155). Taciau kiti autoriai, i§skirdami Zmones pagal
amziy, suskirsto tik j kelias grupes: vaikai, paaugliai, suauge ir pensinio amziaus ( Rinkodara,
2006, p. 40). Pvz., reklama ,,Gelbékit vaikus® gali biiti orientuota visokio amziaus zmonéms,
reklama apie vaiky jsivaikinimg skirta daugiau jaunoms Seimoms, o reklama apie gyviiny
gelbéjima suvirpins ir vaiky Sirdeles.

Amzius paprastai tampa segmentavimo pagrindu, nes §is kintamasis turi labai didelés
jtakos vartotojui. Priklausomai nuo asmens amziaus, jis naudojasi skirtinga informacija ir jos

Saltiniais, kinta sugebéjimai, jautrumas socialiniams veiksniams (Ritelioné, 2007. p. 61-62).
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Pagal amziy segmentuotai rinkai paprastai reikia skirtingos reklamos apimties bei pateikimo
daznio, nes kuo jaunesné auditorija, tuo mazesné reklamos apimtis bei retesnis jos pateikimo
daznis veikia jos elgsena.

Vaikai yra ypatinga zitirovy auditorija. Kitaip nei suaugusieji, jie ne visada supranta,
kas yra reklama ir ko ji siekia. Pagrindinis veiksnys, lemiantis, kaip vaikas suvokia reklama,
yra jo amzius (Jokubauskas, 2003, p.137). Vaiky pozitrj stipriai veikia kity Zzmoniy reakcijos,
ziurint reklama. Tévy ir kity suaugusiyjy pastabos, diskusija apie reklamg gali padéti vaikui
atpazinti reklamg bei formuoti adekvaty poziirj j ja. Pasak Smetonienés, jaunimui tekstai i$
kity reklaminiy teksty iSsiskiria paaugliy, jaunimo kalba, muzika, kompiuterine grafika.
Begalé¢ beprasmiy zodziy, kalbos ritmas triik¢iojantis, nesklandus, apskritai Sios grupés
reklamy tekstai lékStoki (Smetoniené, 2009 p. 50). Todél reklamos efektyvumas priklauso nuo
to, kad Zinuté buty aiskiai pateikta tikslinei auditorijai, tik tada ji suprantama.

Ly¢iy skirtumai yra vieni i§ ty demografiniy parametry, kurie skirtingai veikia
jsitikinimus (bapuert, u ar. 2001 p. 348). Reklamoje moterims skiriamas vis didesnis
démesys. Vis dazniau orientuojamasi j veiklias moteris. Taigi, jau po truputj vyksta stereotipy
kaita. Ekspertai sutinka su nuomone, kad §iy dieny moteris nori save matyti ne tik vyro
SeSelyje, bet intelektualiai subrendusiag asmenybg¢ su jvairiais interesais ir gebéjimais
(Smetoniené, 2009 p. 50). Moterys, skirtingai nuo vyry, daugiau analizuoja, skiria démesio
zinutés i8Sifravimui. Taciau kai kuriuose tyrimuose daroma iSvada - moterys jautresnés
iSoriniams veiksmams (bapuerr, u ar. 2001, p. 348). Pvz. Reklama apie prostatos véZzio
prevencija orientuota vyrams, o gimdos kaklelio prevencija — moterims. Manoma, jog
moterys bendrauja, kad jas suprasty, atjausty, o vyrai — kad suteikty ar gauty informacijos.
Tokia samprata daro jtakg ir reklamos teksty kalbos modeliams — sakiniai informatyvis,
daznai trumpi, logiski, be dideliy grazbylysciy, jtikingjimy. Reklamose atsizvelgiama | vyry
poreikius, jy psichologija, todél pagrindiniai motyvai — vyriSkumas, jéga.

Religija. Tai katalikai, protestantai, judéjai, musulmonai, induistai, kiti (Kotler, ir kt.,
2007, p. 155). Religija turi jtakos reklamos davéjui. Pati reklamos skleidimo forma skirtingy
religijy krastuose turi savo specifika (Cereska, 2004, p. 250). Pvz., ,Religija pranasesné uz
moksla*, ,,Katalikai prie§ kontracepcija®, ,,Bazny¢ia prie§ abortus® ir t.t.

Seima. Cereska (2004, p. 250) isskiria tokius $eimos etapus:

Viengungiai, gyvenantys atskirai, palike tévy namus, bet nesukiire savo

Seimos;

Jaunavedziai, neturintys vaiky;
e Jaunos Seimos, kur yra vaiky, jaunesniy kaip 6 metai;

e Jaunos Seimos, kur jaunesniam vaikui daugiau kaip 6 metai.
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e Pagyveng¢ sutuoktiniai (vyresni kaip 45 mety) su vaikais;

e Tuscio lizdo Seimos, t. y. sutuoktiniai, neturintys vaiky arba vaikai paliko tévy
namus;

e Nasliai ir naslés, kuriy sutuoktinis jau mirgs.

Pajamos. Adresaty iSskyrimas pagal pajamas neturi ai$kiy riby - kaip ir iSskyrimas
pagal lytj ar amziy. Sunku jvertinti tikrgsias pajamas dél Sesélinés ekonomikos ir tradicinio
nenoro $i3 informacijg atskleisti, tai taip pat labai svarbus rodiklis ,vertinant vartotojy pirkimo
elgseng, taCiau maziau svarbus pozitirio keitimo procese (Rutelioné, 2007, p. 64 ).

Issilavinimas. GlaudZziai susijes su amZiumi, pajamomis ir uzsiémimo ra$imi. Manoma,
kad iSsimoksling zmonés maziau pasiduoda jtaigai, maziau veikiami neracionaliy motyvy.
Reklamoje, skirtoje Zzmonéms su aukStesniu iSsilavinimu, turi biiti daugiau fakty, daugiau
informacijos. Aukstesnio iSsimokslinimo Zmonéms reikia kalbéti aukstesnio lygio reklamos
kalba (Cereska, 2004, p. 250). Zmogaus reakcija j reklama priklauso ir nuo jo asmenybés
charakterio bruozy. Vartotojai, kuriy poreikis zinioms yra labai aukstas, dazniausiai yra
veikiami argumenty, esan¢iy reklamoje, patikimumo (Stankeviciené, 2005, p. 184).

Isanalizavus teorinius S$altinius, galima teigti, kad pagrindiniai veiksniai, j kuriuos
atsizvelgia reklamos kiiréjai, norédami nustatyti reklamos auditorijg yra Sie: nariy gyvenimo
biidas, elgsena ar demografiniai veiksniai, pajamos, iSsilavinimo lygis, amZius ir lytis. Tuo
tarpu informacija apie socialing problema turi buiti suformuluota ir pateikta taip, kad paveikty
masing ir individualig samone, pasiekty pasirinkta tiksling auditorija. Nustacius ir iSanalizavus
segmentus, galima nuspresti, kuriai auditorijai bus skirta reklama. Segmentavimas leidzia
pritaikyti reklama vartotojams. Pvz., grei¢io mégéjams reklamoje parodomos neapdairaus
vairavimo pasekmés. Tad kuriant socialing reklama, tikslinga jtraukti tikslines grupes, j kurias
ir bus nukreiptas poveikis.

Apibendrinus bakalauro teorine dalj, galima teigti, kad socialine reklama siekiama
paveikti Zmogaus jausmus, priversti susimastyti dél egzistuojanciy problemy ir numatyti jy
sprendimo buidus. Toks tikslas siekiamas socialinés reklamos btidu: tokia reklama informuoja,
jtikinéja, skatina bei primena. Sie tikslai padeda siekti pagrindinio atskiros socialinés
reklamos tikslo ir kei¢ia visuomenés stereotipus. Esminés socialinés reklamos ypatybés,
skirian¢ios ja nuo komercinés reklamos: idéjos propagavimo, o ne pelno siekis. Socialing
reklama, kaip kultliring, socialing ir S§vieCiamajg informacija, galime traktuoti kaip vieng i§
socialiniy visuomenés problemy sprendimo priemoniy.

Remiantis teorine analize, galime teigti, jog komunikacinis reklamos efektyvumo
procesas suvokiamas kaip jvertinimas, kai siuntéjas uzkoduotas tam tikras reikSmes perduoda

gavéjui — taip vyksta komunikacijos procesas. Socialiné reklama turi biiti nuolat vertinama
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pagal visuomenes poreikiy skalg, t.y., turi buti nuolat atlickamas operatyvus visuomenés
poreikiy jvertinimas bei uZztikrinamas griZztamasis rySys, leidziantis koreguoti valdymo
procesus. Taigi, komunikacinis reklamos efektyvumas isreiskiamas tokiomis kategorijomis:
pasiekiamumo, jspiidzio, prisiminimo, siekiant perduoti informacijg taip, kad ji biity pastebéta
bei suvokta. Pasiekiamumas socialinés reklamos komunikacijoje yra indikatorius, rodantis
tikslingg kanalo parinkimg kiekvienai auditorijai - televizija, lauko stendai, radijas bei
internetas. Ispiidzio komunikacijos buidai - tai paveikslo, garso, spalvy, t.t. skirti Sokiruoti,
galintys emociskai sukrésti - taip zinuté tampa pastebéta. Prisiminimo rezultatas susijes su
kognityvinémis funkcijomis — pojii€iais, jsisavinimu, démesiu, atmintimi ir pan. Socialiné
reklama, siekianti prisiminimo, siekiant pakeisti zmoniy veiksmus, vertinimus, situacijos
suvokimg, padeda suvokti informacija pagal reklamos diktuojamus prioritetus.

Socialinés reklamos kiiréjams neretai tenka dirbti su tomis tikslinémis grupémis, Kurios
segmentacijai ir planavimui. Svarbu atsizvelgti j tikslinés auditorijos nuomone apie reklama
bei atskirus jos elementus. K3 jie ziiiri, skaito, klauso? Kokie Zzmonés ar simboliai jiems daro
jtaka? Atsiranda poreikis naudoti tokj priemoniy kompleksg socialinio reklamos procese,
kuris leisty ne tik identifikuoti poreikj, jj orientuoti j tikslines grupes, bet ir veikti taip, kad

socialiné reklama biity efektyvi jtakos forma.
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3. SOCIALINES REKLAMOS ,,STOP — KARUI KELIUOSE*
KOMUNIKACINIO EFEKTYVUMO SKIRTINGOMS AUDITORIJOMS
TYRIMO IR REZULTATU PRISTATYMAS

3.1.Tyrimo dizaino pristatymas
3.1.1. Empirinio tyrimo metody aprasymas

Siame darbe komunikaciniam reklamos efektyvumui istirti buvo taikomi du metodai:
kokybinis ir kiekybinis tyrimai. Pirmiausia siame darbe tikslinga taikyti kokybinj, zvalgybinj
tyrimy metoda — fokus grupe. Kurio pagalba bus siekiama identifikuoti kiekybinio tyrimo
indikatorius.

Fokus grupé. Dazniausiai naudojami kokybiniy tyrimy metodai yra interviu, apklausa ir
stebéjimas. Fokus grupé taip pat gali buti vadinama grupiniu interviu, kadangi tai yra
diskusija, kurios moderatorius nukreipia dalyvius kalbéti tam tikrais klausimais, tam tikra
tema (Casey, 2000). Sis metodas daZnai taikomas, kai tiriama reklamos klipy, vaizdo
medziagos poveikis auditorijai. Kokybiniy tyrimy poziiiriu siekiama suprasti, kaip individai
suvokia bei aiSkina pasaulj, kaip jie konstruoja socialing realybe, kaip jy kuriamos prasmeés
lemia jy elgesj (Kardelis, 2005 p. 278). Kaip pazymi (Pruskus, 2003 p. 139), kokybiniali
tyrimai naudingi, siekiant iSsiaiSkinti esamg reiskinio (poziirio, elgsenos) kokybe ir nustatyti
ja ne iSoriskai (kaip atrodo), o i§ vidaus — per Zmogaus asmeninio santykio su tuo reiSkiniu
prizme, bei paaiskinti tuos dalykus, atskleisti priezastis ir galimas pasekmes, kai Siekiama
suzinoti, kaip i§ tiesy problemg “mato” patys respondentai, o ne i§ iSorés (t.y., kaip ji atrodo
mums visiems) (Pruskus, 2003 p. 139). Bitent dél to kokybinis tyrimas yra tinkamas metodas
$io darbo tikslams pasiekti. Siame darbe pasirinkta ,,advokatavimo® technika. Pasak Vasiljevo
(Vasiljevas, 2001 p.19), ,advokatavimas™“ vyksta tuomet, kai moderatorius iSreiskia
ekstremalius poziiirius ir provokuoja grupés reakcijg. DaZniausiai tokias grupes sudaro
nedaug zmoniy — nuo 5 iki 12 — siekiama, kad visi respondentai galéty pareiksti savo
nuomone reikiamu klausimu.

Sis tyrimo metodas pasirinktas tikslingai, siekiant issiaiskinti respondenty nuomone
aktualiu Siam darbui klausimu, tai yra, reklamos ,,Stop — karui keliuose,, pasiekiamumui,
prisiminimui bei jsptudziui nustatyti, (kaip iSdéstyta teoringje dalyje 14-20 p.). Respondentams
leidziama laisvai iSreiksti savo nuomong apie tai, kas reklamose sukélé jspudzio efekta, ar
kas buvo panaudota matytoje reklamoje kuri paliko gilius prisiminimus. Fokus tyrimas turi
daugiau privalumy negu masiné apklausa. Taikant §j metoda, sudaroma galimybé Kiekvienam

iSreiksti savo nuomong, kuri apklausoje neatsispindéty, bei pastebéti detales, kurios nebiity
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iSryskéjusios, taikant masinés apklausos metoda. Taip pat pastebima, kad apdorojant mazesnj
duomeny kiekj, juos galima isanalizuoti iSsamiau.

Kitas $i0 tyrimo metodas, placiai paplites socialiniuose moksluose, - apklausa. Anketiné
apklausa priskiriama kiekybinei metodologijai. Ji naudinga tuomet, kai tyréjas nori iStirti jj
dominancig aplinkg bei situacija. Pasak A.Jacikeviciaus (Jacikevicius, 1995, p.23), ankety
metodas taikomas tais atvejais, kai reikia gauti daugelio Zmoniy informacijg apie teiginius
nuomones, vertinimus. Siame darbe tikslinga naudoti anketing apklausa, norint pasiekti didele
tiksling auditorijg socialinés reklamos komunikaciniam efektyvumui tirti. A.Valuckienés
(2004, p. 78) teigimu, apklausa — tai susistemintas informacijos, kurig pateiké tyrime
dalyvaujantys respondentai, rinkimas. Pakankamai aiSkiai bei placiai anketing apklausg
apibrézia |. Luobikiené ( 2003, p.73): apklausa - tai tokia duomeny rinkimo technika, kai
respondentai i§ esmés tuo paciu (arba artimu jam) metu atsakingja j rastu (anketoje) arba
zodziu (interviu) pateiktus klausimus. Anketinis duomeny rinkimo metodas néra sudétingas,
nereikalauja profesionalaus pasirengimo. Uztenka nagrinéjamos problemos iSmanymo,
kruopstaus, nuoseklaus darbo ir laiko. Tai vienas populiariausiy, bei maziausiai finansiniy
kasty reikalaujantis sociologinis tyrimo metodas. Pateikus keletg klausimy, greitai galima
gauti daug aktualios informacijos. Sis tyrimas tinka, siekiant apklausti didelj skaidiy
respondenty, norint gauti argumentuotus tyrimo rezultatus. Kadangi Siame darbe nagrinéjama
socialiné problema susijusi su visos visuomenés interesais, ji aktuali visiems visuomeneés
nariams, todél darbo autoriy buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — anketavimas. Be
to, komunikaciniam efektyvumui nustatyti reikalinga nemazai duomeny. Sio tyrimo metu bus
siekiama apklausti respondentus, norint issiaiskinti reklamy ciklo ,,Stop — karui keliuose*
komunikacinj efektyvuma bei numatyti veiksnius reklamos auditorijos pasiekiamumui gerinti,

0 taip pat reklamos jspidzio bei prisiminimo rezultatams istirti.
3.1.2. Empirinio tyrimo procediiry ir imties aprasymas

Tyrimo tikslas — isanalizuoti socialinés reklamos ,,Stop — karui keliuose* komunikacinj
efektyvuma skirtingoms auditorijoms. Komunikacinis efektyvumas bus nustatytas, jvertinus
reklamos komunikacinio proceso rezultatus: jspiidj, prisimenamumg ir pasiekiamuma.

Tyrimo objektas — reklamos komunikacinis efektyvumas (pasiekiamumas, jspudis,
prisimenamumas).

Tyrimo uZdaviniai:

1. Noustatyti reklamos ,,Stop — karas keliose* skirtingy auditorijy pasiekiamuma.
2. Nustatyti reklamos jspiidzio skirtingoms auditorijoms rezultats.

3. Nustatyti reklamos prisiminimo skirtingoms auditorijoms rezultatg.
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Kaip jau minéta, Sio darbo iSkeltiems uzdaviniams pasickti pirmame etape buvo
atlieckamas Zvalgybinis - fokus grupés tyrimas. Sio tyrimo tikslas - surinkti duomenis, kad
blity priimami sprendimai, susij¢ su tolesniy duomeny rinkimu, t.y. identifikuoti
indikatoriai, reklamos ,,Stop — karas keliuose* komunikaciniam efektyvumui nustatyti.

Tyrimas vyko $iuo eiliskumu P.Baines, B.Chansarkar, (2002):

e Fokus grupés dalyviy atranka.

e Fokus grupés tyrimui atlikti parinkta vieta.

e Fokus grupés klausimyno sudarymas.

e Diskusijos organizavimas.

e Gauty duomeny aprasymas bei analizavimas.

Fokus grupés dalyviy atranka. Fokus grupés dalyviai buvo atrinkti, remiantis kriterine
atranka, kai imties vienetai i§ populiacijos atrenkami laikantis tyréjo nustatyty kriterijy
(Bitinas ir kt., 2008). Tod¢l tyréjy buvo iSskirti tokie kriterijai: amzius ir lytis, kaip
pagrindiniai kintamieji, auditorijoms apibrézti pasirinkti neatsitiktinai. Buvo sudarytos Sesios
fokus grupés po penkis zmones. Pirmas tris grupes sudaré jaunimas nuo 18 iki 25 mety
amziaus. Kitas tris - 40 - 45 mety amzZiaus respondentai. Sios amziaus grupés buvo sudarytos,
remiantis ,,Lietuvos respublikos transporto priemoniy draudiky biuras“ tyrimu, atliktu 2010
balandj, bei iy mety vasario ménesj ,,Ergo* apklausa patvirtinancia, jog Lietuvoje maziausig
vairavimo patirtj turintys vairuotojai sudaro iki 25 mety amziaus — jie dazniausiai ir sukelia
auto jvykius. Todél tikslinga tirti jaunimg 18-25 mety amziaus reklamos ,,Stop — karas
kelivose* komunikaciniam efektyvumui nustatyti. Tai yra, nustatyti, ar $io amziaus jaunimas
reklamas pastebi, kur dazniausiai pastebi bei kas reklamoje turi jtakos jos jsimenamumui.
Taip pat $iy tyrimy metu pastebéta tendencija: abiejose amziaus bei lyties grupése nevienodas
démesio skyrimas reklamai, bei jos suvokimas. Todél tikslinga iSanalizuoti, kas daugiau -
vyrai ar moterys - domisi socialine reklama ir skiria démesio reklamy ciklui ,,Stop — karui
keliuose*.

Atliekant iSsamig kokybinio tyrimo studijg, tyrimy imtis dazniausiai biina nedidelé
(Zydziunaite, 2006). Taip pat pastebima, kad, apdorojant mazesnj duomeny kiekj, juos galima
iSnagrinéti iSsamiau. Kaip pazymi Bitinas, “atliekant kokybinius tyrimus, imties dydzio
problema néra labai svarbi (Bitinas ir kt., 2008, p. 91), kur kas svarbiau duomeny
informatyvumas. Atlikus po tris grupines apklausas abiejuose amziaus grupése pastebéta, jog
informacija émé kartotis, todél nebuvo pagrindo ja testi.

Vietos bei laiko parinkimas Fokus grupés tyrimui atlikti. Atrinkus ir suskirscius
dalyvius j grupes, buvo parinktas diskusijy laikas bei vieta. Numatyta, kad diskusijos vyks

balandzio 9, 10 bei 16 dienomis. Fokus grupés diskusijoms buvo pasirinkta neoficiali aplinka.
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Fokus grupés klausimyno sudarymas. Interviu klausimyng sudaré 12 pagrindiniy
Klausimy, kurie apémé tris klausimy kategorijas:
e Reklamos ,,Stop — karas keliuose* auditorijos pasiekiamumui nustatyti.
e Reklamos ,,Stop — karas keliuose* jspiidzio rezultatui istirti.
e Reklamos ,,Stop — karas keliuose® prisiminimo rezultatui nustatyti (zr. 3.1 lentelg).
3.1 lentele

Fokusuotos grupés diskusiju planas

Tikslas — susipaZinti, uzmegzti kontakta su dalyviais (pristatome
tyrimo tema, praSome dalyviy prisistatyti: amzius, Seimyniné
padétis, vairuoja/ nevairuoja). Apsilimas
Ar esate ka nors girdéje apie socialiniy reklamy cikla “ Stop —
karui keliuose*?

1. Kur tenka matyti reklamas ,,Stop — karui keliuose*?

2. Kur dazniausiai Sias reklamas pastebite? S
Pasiekiamumas

3.Kaip jiis manote, kokiuose kanaluose buvo efektyviausia
demonstruoti socialing reklamag “ Stop — karui keliuose®?

4. Kokias emocijas jums sukelia §ios reklamos?

- - — Prisimenamumas
5. Ivardykite kokias prisimenate reklamas?

6. Kas turéty biti reklamoje, kad ji patraukty démesj (kuo ji turi
biiti ypatinga)?

7.Ar reklamose visada aiskiai perteikiama mintis? Ispudis

8. Ar jos jums padaré jspudj? Kokij? Kodél?

Pateikiama spausdinty reklamy fragmentai ir praSoma sureitinguoti
pagal prisimenamuma.
9.Kodél si (1,2,3) reklamos jums jsiminé labiausiai?

~ TSI T — — - Prisimenamumas
Dabar prasom perzitiréti vaizdo medziaga, kurioje pateikiamos dvi

reklamos.
10. Jvardykite, ar yra teke jas matyti? Jei taip, tai kur?

Saltinis: sudaryta darbo autoriy

Diskusijos vedimas. Fokus grupés diskusijos vyko numatytu laiku neoficialioje
aplinkoje. Sesiose ,,fokus grupése* dalyvavo 10 vaikiny 18-25 mety amzZiaus, bei 5 merginos.
Panasus lyties pasiskirstymas buvo ir 40-45 mety amziaus respondenty - diskusijose dalyvavo
9 vyrai ir 6 moterys. Prie$ tai respondentai buvo jspéti, jog jy pokalbiai bus jrasomi, 0 gauta
informacija panaudota tik Sio darbo analizei. Organizuojant diskusijg, labai svarbu sugebéti
jvaldyti auditorija, gebéti kontroliuoti bei valdyti pokalbio procesa, didel; démesj skirti akiy
kontaktui. Todél ruoSiantis diskusijai buvo analizuojama moksliné literatira apie fokus
grupés, bendravimo psichologija, moderatoriaus vaidmenj. Kurj atliko vienas i§
bendraautoriy. Vedéjo vaidmuo ypa¢ svarbus, siekiant sukurti gerg bendravimo atmosfera,
padedancia palaikyti diskusija.

IzZanga. Jos metu dalyviai pasisveikina, prisistato, jvardija savo Seimyning padétj (vedes/

nevedgs), pasako, ar yra vairuojantis/ nevairuojantis. Lytis buvo nustatoma vizualiai.
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Diskusija. Pirmo etapo reklamos ,,Stop — karas keliuose* auditorijos pasieckiamumui
nustatyti metu buvo uzduodami aiSkas, atviri klausimai, kad informantas savais zodziais
galéty pateikti nuomong j moderatoriaus pateikta klausima. Diskusijos metu informantai buvo
skatinami bendrauti ir diskutuoti tarpusavyje.

Antras etapas. Reklamos jspudzio rezultatui nustatyti respondentams buvo rodomos
socialinés reklamos i$ ciklo ,,Stop — karui keliuose®. Sios reklamos buvo placiai visuomenei
publikuotos paskutiniais dviem (2009-2010) metais jvairiuose Lietuvos sklaidos kanaluose.
Siame tyrimo etape respondentams taip pat buvo pateikiami atviri klausimai, siekiant
i$siaiskinti, kas reklamoje daugiausia suzadina jspudzio efekts - tekstas, garsas, vaizdas, o gal
net humoras ar neigiamos emocijos. Tyrime buvo siekiama betarpisko nuoSirdaus
bendravimo, kad diskusija vykty kuo natiiraliau siekiant gauti tikslesniy tyrimo rezultaty.

Trecias etapas. Jis skirtas reklamos ,,Stop — Karui keliuose® prisiminimo rezultatui
nustatyti. Informantams buvo pateikiamos spausdintinés reklamos popieriaus lape ir paprasyta
sureitinguoti jas pagal jsimintinumg (matyty karty daznuma). Reklamos atrinktos darbo
autoriy, atsizvelgiant j jy pateikimo daznumg visuomenei paskutiniais dviem (2009-2010)
metais, rodomos jvairiais Lietuvos sklaidos kanalais.

Diskusijos pabaiga. Buvo padékota uz dalyvavimag ir atsisveikinta. Dalyviams dar kartg
priminta, jog gauta informacija yra laikoma konfidencialia ir niekur kitur nebus skelbiama,
i$skyrus jos panaudojimg Sio darbo analizei.

Gauty duomeny aprasymas bei analizavimas. Gauti duomenys aprasomi, sisteminami,
bei analizuojami.

Siame darbe pagrindinis tyrimas - anketiné apklausa. Sis metodas pasirinktas vien
dél to, jog keliy zmoniy atsakymai negali atspindéti daugumos nuomonés. Tuo tikslu
vykdomas kiekybinis auditorijy tyrimas, skirtas reklamos ,Stop — karui keliuose*
komunikaciniam efektyvumui nustatyti.

Tyrimo instrumentas — anketa. Anketinj (klausimyny) metoda L.Unterhauser
(Unterhauser, 2006 p. 33) 1vardija kaip klausimyny lapg tam tikroms Zinioms surinkti. Ji pagal
nurodytas taisykles uzpildo klausiamasis. Kaip teigia Kardelis (2007, p 198), anketa turi bati
aiski ir patikima. Ji turi skatinti respondento nora bendradarbiauti, kuo tiksliau atsakinéti j
klausimus. Klausimynas buvo parengtas, remiantis Siame darbe iSdéstyta teorija reklamos
auditorijos pasiekiamumo, reklamos jspudzio bei prisiminimo aspektais, kuri buvo
sukonkretinta fokus grupés tyrimu. Kad nebuty per didelés atsakymy jvairovés ir painiavos,
apdorojant duomenis, anketoje naudojami tik uzdaro tipo klausimai.

Instrumento forma susideda i$ $iy bloky:
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o 1-4 klausimai apima respondenty demografinius kriterijus (lytis, amzius,

Seimyniné padétis, vairuoja/ nevairuoja ).

o 5 - 7 klausimai analizuoja reklamos pasiekiamumo priemones.

o 8 - 10 klausimai analizuoja reklamos jsptuidzio rezultatg.

o 11 klausimas pateikiamas reklamos prisiminimo rezultatui nustatyti.

3.2 lentele

Klausimyno turinio pagrindimas

Klausimyno Sasaja su
Y Klausimyno turinys teorine BBD Klausimy/
struktiira o I e
dalimi teiginiy skaicius
Demografinis Lytis; Amzius; Seimyniné padétis;
klausimyno Vairuoja/ nevairuoja 4 klausimai
blokas
Reklamos Kur socialiné reklama ,Stop — Kkarui
auditorijos keliuose* pastebima daZniausiai bei kur 1.1.4.1. .
L . Lo . . 12 teiginiy
pasiekiamumui | efektyviausia jag demonstruoti. poskyris
nustatyti
Reklamos Kas labiausia reklamose ,,Stop — Karui
I . « : ) . L. 1.1.4.2. L
ispudziui keliuose” patraukia démesj, kokia ji oSKViS 23 teiginiai
nustatyti turéty biti, norint sukelti susidoméjimg. posky
Reklamos Kas turi bati reklamoje, kad ja lengviau
prisiminimo prisiminty. 1.1.4.3_. 9 teiginiai
rezultatui poskyris
iStirti

Saltinis: sudaryta darbo autoriy
Tyrimo imtis: buvo nuspresta anketg platinti internetu, nes tokiu biidu yra greiciau
pasiekiamas respondentas, jis nejaucia jokio spaudimo, néra pazeidZiama jo asmeniné erdve
bei atsakymai néra jtakojami tyréjo. Tyrimo im¢iai nustatyti vadovautasi K. Kardelio (2002)
pateikiama schema, nurodancia, koks turi biiti imties thris, kai generaliné visuma yra
atitinkamo dydzio (zr. 3.3 lentele).
3.3 lentele

Imties tiirio dydis priklausomai nuo generalinés aibés dydzio

500
222

1000
286

2000
333

3000
350

4000
360

5000
370

10000
385

100000
398

Generaliné visuma

Imties tiiris

Saltinis: sudaryta darbo autoriy, remiantis Kardeliu, 2002.

Remiantis tokia imties dydzio apskai¢iavimo logika, apklausti reikia (n) 398
respondentus. Tyrime dalyvavo 407 respondentai. Parengtas instrumentas buvo pateiktas
tinklalapyje www.apklausa.lt. Tyrimo duomenys buvo renkami (balandzio 16 — geguzés 2 d.).
Gauti duomenys buvo grupuojami ir apdorojami Excel programa. Gauty tyrimo rezultaty

pateikimui naudotos lentelés bei grafinis vaizdavimas.
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3.1.3. Reklamos komunikacinio efektyvumo matavimo indikatoriy
identifikavimas: fokus grupés duomeny analizé

Pagrindinis Sio tyrimo tikslas — zvalgybiniu kokybinio tyrimo metodu gauti kuo
iSsamesnés informacijos apie reklamos prisiminima, ispudzio, bei pasiekiamumo
komunikacinj efektyvuma. Skyriaus pabaigoje pateikiama apibendrinant ,,fokus grupés*
respondenty i$sakyty nuomoniy lentelé, kuri buvo pagrindas anketos klausimynui suformuoti.

Fokus grupés rezultatai. Fokus grupiy diskusijose 18 — 25 mety tarpe dalyvavo visi
moksleiviai bei studentai, vairuojantys automobilius. Vyresnio amziaus respondenty grupéje,
nuo 40 — 45 mety, Visi, turintys vaiky, dauguma vairuojantys, tuo tarpu trys moterys, kurios
teigé nevairuojancios automobilio. Diskusijos pradzioje buvo issiaiskinta, jog visi informantai
yra ka nors girdéjes apie socialiniy reklamy ciklg ,,Stop — karui keliuose*.

Auditorijos pasiekiamumo identifikavimas: ,,Fokus grupés* dalyviy apklausa parodé,
jog reklamas ,,Stop — karui keliuose®, kaip jvardijo absoliuti dauguma abiejy amziaus grupiy
informanty, yra pastebéje per televizijg bei lauko reklaminiuose stenduose. Daugiau nei pusé
to paties amziaus Vyriskos auditorijos informanty paminéjo radijg - ,,jos klausosi vykdami j
darba bei grizdami i$ jo*: buvo paminétas ,,M — 1% radijas, kuris piko metu transliuoja $io tipo
reklamas. Vienam informanty paminéjus lipdukus ant automobilio, ir kiti pritaré, kad maté Sig
reklamg. Buvo paminéta reklama ,,greit vaziuosi — l1étai ne$*. Keletas moteriy teigé, jog ,, yra
maciusios spaudoje mazytes reklamas* ta¢iau jy turinio jvardinti né viena negaléjo. Dauguma
merginy 18-25 mety bei keletas vaikiny prisiminé, jog $ias reklamas yra mate¢ internete.
,Fokus grupés® dalyviy apklausa parodé, jog dauguma abiejy amziaus grupiy respondenty
reklamas ,,Stop — karui keliuose® yra mate per televizijg, lauko stenduose, isryskéjo tai, jog
jaunimo auditorija $ias reklamas dar pastebi internete, ta¢iau 40-45 mety respondentai apie tai
neuzsiming.

Isvardijus respondentams, kur tenka matyti reklamas ,,Stop — karui keliuose®, tikslinga
i$siaiskinti, kur daZniausiai $ios reklamos yra pastebimos. Absoliuti dauguma informanty
teigé, jog dazniausia jas pastebi televizijoje. 40-45 mety amziaus vyrai daznai Sias reklamas
pastebi ir lauko reklamose. Jaunimo auditorijoje buvo iSsakyta nuomoné, kad yra pastebimi
tik tie reklaminiai stendai, kurie yra arCiau gyvenamos vietos: “reklaminis stendas stovi $alia
mano namy, todél daznai pastebiu $ig reklamg® - tai pamingjo keletas informanty, o likusieji
stendy nepaminéjo. Todél galima teigti jog, stendy efektyvumas kur kas didesnis ar¢iau
gyvenamos vietos bei ten, kur didesné koncentracija gyvenamyjy namy.

Toliau tyrime buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokiuose kanaluose buty efektyviausia
demonstruoti socialing reklama ,,Stop — karui keliuose®. Dauguma abiejy amziaus grupiy

informanty, nepriklausomai nuo lyties, teigé, jog Sias reklamas efektyviausia demonstruoti
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televizijoje. 40-45 amziaus vyry nuomone, tinkama vieta reklamai - ,,radijas“. Buvo jvardinta
piko metu transliuojama reklama, kai dauguma vaziuoja arba grjzta i§ darbo. Véliau ir kiti
pritaré Siai nuomonei. Mazumos nuomone, ,,efektyvus lauko stendy statymas greitkeliuose,
kur pateikiama Siy mety statistika apie zuvusiuosius bei suzeistus tame kelyje*. 18-25 mety
tarpe informantas teigé, jog ,.efektyvu bity ant vairo lipdukai®. Informanty nuomone,
reklamas ,,Stop — karui keliuose* efektyvu demonstruoti per radijg, greitkeliy informaciniuose
stenduose, ta¢iau, absoliu¢ios daugumos nuomone, efektyviausia vieta reklamai - televizija.

Ispudzio rezultatui istirti informantams buvo pateikti Sie klausimai:

Siekiant iSsiaiskinti, kokios reklamos informantams daro jspudj, kokj jspudj, kodél jj
daro. 40-45 amziaus vyrai i$skyré reklama skelbiancia statistika apie zuvusius kelyje ir teigé:
»dideli suzeisty kelyje skaiciai daro jspudj, privercia susimastyti uz vairo“. Taciau buvo ir
prieStaraujanéiy Siam teiginiui: ,,tokia reklama nesudomina bei jokio jspidzio nedaro®.
Keletas motery mingjo, jog moralizuojantis tekstas, kurj girdéjo per radija, ,,mazink greitj -
nesivaikyk greitos mirties*, jsiminé ilgam. Taciau 18-25 mety amziaus grupése informantai
i8skyré kitas reklamas, padariusias jiems jspidj. Kelioms merginoms jsiminé internete matyti
reallis vaizdai i§ auto jvykio. Nors vyravo nuomoné, kad jspudj gali sukelti ir humoru
persmelkta reklama, ta¢iau dauguma respondenty priestaravo Siai nuomonei - buvo i$sakytos
nuomongs: ,,jy nesudominty tokios formos reklamos*. Matyti, kad néra vieningos nuomongs,
kokia turéty biiti reklama, kad sukelty jspudj ziirovams. Todél galima teigti, kad reklamy
reikia visokiy ir jvairaus pobiidzio.

Analizuota, kas turéty buti reklamoje, kad ji patraukty démesj. 40-45 amZiaus
daugumos motery nuomone, ,reklama turi pritraukti démesj, o tai nutinka, kai save gali
identifikuoti reklamoje*. Kadangi jos turi nepilnameciy vaiky, ,.tai sukrecia reklamos, kurioje
aukos vaidmuo tenka vaikams®. Daugumos $§io amziaus motery nuomonés sutapo, jog ,,ne
visuomet kraupils vaizdai — yra efektyvios reklamos prieZastis®. To paties amziaus Vyriska
auditorija jvardijo, jog reklamy turi biti jvairiy, kadangi zmoniy mentalitetas labai skirtingas.
Taciau vienareikSmiskai teigeé, kad televizijos reklamose turi biti ,,Sokiruojanciy sceny,
,»skambiy lozungy“, radijo reklamoje - ,,garso efekty“. Mazumos informanty teigimu, ,,lauko
reklama patraukty démesj” ir ,lengviau jsimenama, naudojant tamsy fong“. 18-25 mety
auditorijoje Siuo klausimu buvo aktyvesni vyrai, kuriy, daugumos manymu, ,,Sokiruojanciy
sceny biitinai turéty biti“. Mazuma respondenty pazyméjo, jog ,,reklamos kuriose pateikiama
tik statistika, efektyvumo nepasieks, nes apie auto jvykius girdime kas vakarg per Zinias“. Si
nuomoné susilauké daugumos pritarimo. Lauko reklamos efektyvumo veiksnius merginos
jvardijo - ,,skambius Stukius®, ,,rySky fong®, radijuje - ,,sodry balso tembrg*.

Prisiminimo rezultatui nustatyti respondenty buvo klausiama:
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Ar teko matyti socialing reklamg ,,Stop - Karui keliuose*? Abiejy amziaus auditorijy
atsakymas buvo vienareik§miskas: taip.

Kalbant apie televizijos reklamose pateikiamos pagrindinés minties aiSkuma,
informantai pripazino, jog reklamos ,Stop — karui keliuose mintis yra nesunkiai
atkoduojama, ,lengvai suprantama®“. Taciau, kalbant apie lauko reklamas, informanty
nuomongs iSsiskyré. Dalies jy teigimu, pasitaiko lauko reklamy, kuriy pagrindiné mintis
neaiski. Buvo jvardinta reklama ,,su dviem karstais“: abiejose vyry amziaus kategorijose buvo
jvardijusiy, jog pagrindiné Sios reklamos mintis yra $i: ,,jei skubési — ztsi“. Dauguma 40-45
amziaus vyry bei 18-25 mety merginy Sios reklamos prasme jvardijo teisingai, prisiminé
uzrasg ,rezervuota girtiems*. Kaip matyti i§ pateikto pavyzdzio, bitent iSrySkinti uzrasai
padeda suprasti pagrindine mintj - vien vaizdo neuztenka.

Paprasius informanty jvardinti, kokias jie prisiminé matytas reklamas, paaiskéjo, kad
40-45 amziaus vyriska auditorija isskyré televizijos reklamg ,,buves energingas jaunuolis, po
auto jvykio sédintis invalido vezimélyje®, bei lauko reklamg, kurioje pavaizduoti ,,du karstai,
bei uzrasas: rezervuota girtiems®, ir greitkeliuose informacines, apie auto jvykiy skaiciy bei
pasekmes per pastaruosius metus skelbiancias reklamas. Moterys, prieSingai nei vyrai,
ivardijo visiSkai kitas reklamas. Absoliuti dauguma motery prisiminé maciusios reklama,
kurioje vaizduojama ,.kai mergaité dél smiigio, patirto per auto jvykj, iSmetama per priekinj
langg®“. Vienas informanty paminéjo lipdukus, klijuojamus ant automobilio: ,,greit vaziuosi —
létai nes*. Pasidoméje matome nemazai sukurty reklamy $ia tema, taciau informantai negaléjo
prisiminti labai didelio matyty reklamy Kkiekio. Pazymétina tai, jog visy 18-25 mety
informanty atmintyje yra islikusi reklama, kurioje ,,jaunimas linksminasi gamtoje ir po to séda
neblaiviis uz vairo, ko iSdava — ziaurios pasekmes®, bei ,,buves energingas jaunuolis po auto
jvykio sédintis invalido vezimélyje“. Keletas informanty jvardijo lauko reklama: ,,du karstai
bei uzrasas: ,rezervuota girtiems®, Kuri regima Salia jy namy. Matyti, kad Seimas turintys
informantai ypa¢ buvo jautriis reklamy, kuriose aukos vaidmuo atitenka vaikams, poveikiui.
18-25 mety informantai, priesingai, jsidéméjo reklamas, kuriose vaizduojami jauny zmoniy
gyvenima koreguojantys nelaimingi atsitikimai. Taigi, galime daryti prielaidg, jog mes geriau
prisimename tai, kas mums aktualu, mus domina bei yra svarbiausia.

Paprasius informanty jvardinti, kokias emocijas jiems sukelia matytos reklamos,
teigtina, kad 40-45 mety auditorijos vyry bei motery nuomonés Siuo klausimu sutapo. Buvo
paminéta jog, ,reklamos sukelia neigiamas emocijas®, ,ver€ia susimastyti®, keletas
informanty jvardijo, kad ,,net keicia jprocius - jie dabar visada prisisega saugos dirzus, pamate
nesaugaus vairavimo pasekmes®. Sio amziaus moterys jvardijo, jog ,,baisu netekti vaiko, ir jos

pasirengusios padaryti viska, kad taip nejvykty®. 18-25 mety auditorija Sias reklamas tapatina
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su savimi, keletas informanty jvardijo, jog, norint iSlikti aktyviems bei Zaisti krep$inj — tai, kg
jie mégsta labiausiai, ,,negali skubéti kelyje®. Kiti teigé, kad ,,negali sésti uz vairo iSgérus,
norint i$likti aktyviam jy amziuje ir tikétis iSvengti nelaimiy“. Merginyg nuomone, ,,reklamos
priver¢ia susimgstyti, ir nesielgti netinkamai“. Tac¢iau vienam informantui uzsiminus apie
reklamos demonstravimo laika, buvo sulaukta absoliutaus informanty pritarimo, jog ta pati
reklama ,,sukelia gilesnes emocijas, pamacius ja pirmus kartus®, bei i§sakytos nuomonés, jog
,»po tam tikro laiko ji tiesiog nebesudomina ir zilirima j j3 pasyviai, be didesniy emocijy‘.
Taigi, matome, kad ty paciy reklamy demonstravimas ilgg laikg daro $ias reklamas maziau
efektyvias.

Siekiant iSsiaiSkinti reklamy jsimenamumg, toliau kaip papildoma priemoné buvo
pateikiamos Sesios reklamy vizualizacijos, atspausdintos popieriaus lape. Keturios is jy placiai
transliuotos Lietuvoje, o Kitos dvi - uzsienio Saliy reklamos. UZzsienio reklamos j tyrimg buvo
jtrauktos, siekiant issiaiskinti informanty sazininguma. Atsitiktinai jtrauktos reklamos leido
nustatyti, jog informantai tikrai prisimena tas reklamas, apie kurias buvo klausiama, bei jie
nemanipuliuoja ir nevengia atsakinéti saziningai.

40-45 mety amziaus auditorijai visos Lietuvoje demonstruotos reklamos pasirode
matytos, 0 uzsienyje transliuoty reklamy jie teigé ,,nepastebéje. Taigi, galima teigti, kad
informantai nebando manipuliuoti ir atsakinéja saziningai. 18-25 mery auditorijoje Kkeletas
informanty pazymeéjo, jog teko matyti vieng i§ uzsienyje demonstruojamy reklamy Lietuvoje.
Tuo tarpu viena mergina neprisiminé maciusi vienos reklamos rodytos Lietuvoje. Like
informantai pazyméjo mate visas jiems rodytas reklamas. Galima konstatuoti, jog vyresniy
zmoniy auditorija geriau jsimena reklamas. Jaunimas, prieSingai, maziau atkreipia démesj j
Sio tipo reklamas.

Véliau kompiuterio pagalba pateikiamos dvi vaizdinés reklamos ir prasoma jvardinti, ar
jas yra teke matyti, bei kuo Sios reklamos patraukia démesj?

Pirma reklama: vaziuojate 90km/h greiciu rodomas susidiurimo momentas, kai

manekenas islekia pro langq, bei komentuojama visa avarija su jos pasekmémis.

Antra reklama: pastaraisiais metais kasmet Lietuvos keliuose Zista apie 800 Zmoniy -

tiek, kiek gyvena Kavarske. Nuo 1990m Lietuva prarado 13 tikst. Zmoniy...

Vyresnio amziaus informanty auditorija prisiminé mate abi Sias reklamas. Keli i§ jy
teigé, jog ,,antroji reklama efektyvesné buty per radija”. Skelbiant statistikg apie zuvusius
kelyje, Sioje reklamoje pasigendama Sokiruojanéiy vaizdy, kai pirmojoje, prieSingai,
reklamos efektyvumas pasiekiamas vaizdo pagalba“. Visi informantai pazyméjo, jog ,.reikia

Sokiruojanciy sceny®, norint pritraukti zitirovy démesj, stebint reklamas per televizija.
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18-25 mety zmoniy auditorijoje keletas vaikiny bei mergina teigé nemate iy reklamy.
Dauguma informanty saké mate abi, mazuma vaikiny prisiminé tik vieng i$ dviejy. Taciau
visy informanty nuomone, efektyvesné ta, kurioje buvo vaizduojamos auto jvykio pasekmés
bei, kas nutinka, kaip suzalojamas zmogus, automobiliui atsitrenkus j kliGtj. Antroji reklama,
prieSingai, skelbé¢ statistikg, kiek zmoniy zZuvo per praéjusius metus bei pastaruosius deSimt
mety. Jaunimo auditorija teigé, kad reklamoje reikia Sokiruojanciy vaizdy, garso efekty.
Reklamoje neuztenka paskelbti vien statistika, jy manymu, tai nedaro jspidzio bei mazina
reklamos komunikacinj efektyvuma.

Fokus grupés rezultatai, kurie bus naudojami kiekybiniame tyrime, yra pateikti (zr. 3.4
lentele).

3.4 lentele

»Fokus grupés* apibendrinti rezultatai j pateiktus moderatoriaus klausimus

Klausimai Auditorijuy apibendrinimas

Ar matéte, girdéjote socialing reklamag

,,Stop — karui keliuose? Taip

Auditorijos pasiekiamumo rezultatas

Kur tenka matyti reklamg ,,Stop — Televizijoje, lauko stenduose, spaudoje, radijuje, internete
karas keliuose?

Kur daZniausiai  §ias  reklamas | Lauko stenduose, televizijoje.

pastebite?
Kaip jiis manote, kokiuose kanaluose Televizijoje, radijuje, lauko stenduose, bei stenduose , kuriuose
biity efektyviausia demonstruoti pateikta statistika apie auto jvykius.
socialing reklama ,,Stop — Karui
keliuose*?
Auditorijos ispiidZio rezultatas
Kas turéty biti reklamoje, kad ji Sokiruojancios scenos, garso efektai, dazniau demonstruoti Sias
patraukty démesj (kuo ji turi buti reklamas, skambiis $iikiai, rySkus fonas, sodrus balso tembras,
ypatinga)? dazniau kei¢iamos idéjas.
Kas jums padaré jspudj? Kokj? Humoras, originalumas, realtis vaizdai i§ auto jvykiy.
Moralizuojantis tekstas, pateikta statistika apie auto jvykius.
Auditorijos prisiminimo rezultatas
Ivardinkite, kokias prisimenate | ,, jaunimas linksminasi gamtoje ir po to séda neblaiviis uz vairo, ko
matytas reklamas. rezultatas— ziaurios pasekmés*
,buves energingas jaunuolis po auto jvykio sédintis invalido
vezimélyje®,

,»du karstai, bei uzrasas ,,rezervuota girtiems®.
,kal mergaité skrieja per priekinj langg®,
»greit vaziuosi — létai nes”.

Kokias emocijas jums sukelia Sios | Neigiamas emocijas, netekimo baime, nerimg dél savo bei savo
reklamos? Seimos ateities.

Ar reklamose visada biina aiskiai Televizijoje nesunkiai suprantama pagrindiné mintis.
pateikiama pagrindiné mintis?

Kompiuterio pagalba demonstruotos | Jaunesnio amziaus respondenty auditorija daugiausia prisiminé tik
reklamos. pirmaja -Sokiruojanciy vaizdy, garso efekty kuping reklama.
Vyresnio amziau zmonés prisiminé mate abi reklamas. Reikia
Sokiruojanciy sceny, norint patraukti ziirovy démes;.

Saltinis: sudarytas darbo autoriy.
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Apibendrinus ,,fokus grupés® tyrimo duomenis, matome, kad labiausiai informanty
nuomonés sutampa, kalbant apie auditorijos pasiekiamuma. Visy jy nuomone, efektyviausia
reklamas ,,Stop - karui keliuose™ demonstruoti per televizija bei lauko stenduose, kur didesni
zmoniy judéjimo srautai. Jaunimo amzZiaus grup€je svarbiausiais reklamos pasiekiamumo
indikatoriais jvardinti: televizija, lauko stendai bei internetas. Vyresnio amziaus Zmoniy
auditorijos pasiekiamumas — televizija, lauko stendai, radijas. Taciau labiausiai vyry ir motery
nuomonés i$siskyré, kalbant apie reklamose ,,Stop - karui keliuose* jspiidzio rezultaty. Abiejy
amziaus grupiy vyry teigimu, Siose reklamose reikéty daugiau Sokiruojanc¢iy vaizdy i$ realiy
auto jvykiy, naudoti tamsy fong lauko reklamose. 18-25 amziaus motery huomone, priesingai,
Sio tipo reklamy efektyvuma galima pasiekti, naudojant rysky fona, skambius stkius, bei 40-
45 mety motery nuomone — ne tik krauptis vaizdai reklamose sukelia (nerimo, baimés) jsptdj.
Reklamos ,,Stop - karui keliuose™ prisiminimo rezultatui pasiekti galima konstatuoti, jog
vyresné auditorija geriau jsimena reklamas, bei, jy atmintyje jos iSlieka ilgiau. Kai tuo tarpu
jaunimas maziau atkreipia démesj | Sio tipo reklamas - galima daryti prielaida, jog, tikslinga
Siai auditorijai reklamas rodyti dazniau, taciau ty paciy reklamy demonstravimas ilgg laika
daro jas maziau efektyvias. Taigi atlikus zZvalgybinj tyrimg ,,fokus grup¢®, toliau Siame darbe
kokybinio tyrimo metu bus ieSkoma atsakymy i klausimus. Kokiais sklaidos kanalais yra
efektyviausiai pasiekiama tiksliné auditorija? Kas reklamose jtakoja jspudzio efekta

skirtingoms auditorijoms? Bei kas lemia prisiminimo rezultata skirtingoms auditorijoms.

3.1.4. Socialinés reklamos ,,Stop — karui keliuose* komunikacinio
efektyvumo skirtingoms auditorijoms identifikavimas: apklausos duomeny
analizé

3.1.4.1. Socio-demografiné respondenty charakteristika

Pirmiausia respondentai Sioje dalyje bus charakterizuojami pagal lytj ir amziy,
Seimyning¢ padétj, bei pagal tai, ar jie vairuoja, ar nevairuoja automobilj. Kadangi darbo tikslas
yra susijes su efektyvumo pamatavimu skirtingoms auditorijoms, kaip minéta, Sie skirtumai
yra charakterizuojami kaip amzius, lytis ir papildomi ($alutiniai) kriterijai:vairuoja/nevairuoja.
Tod¢l atskira dalimi atskiriama respondenty charakteristika. Respondenty pasiskirstymas

pagal lytj ir amziy pateiktas (zr.3.1 paveikslg).
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3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (proc.), N=407

Tyrime dalyvavo 407 atsitiktiniai respondentai. Kalbant apie dalyvavusiy apklausoje
lytj (zr. 3.1 pav.), galima teigti, kad anketinéje apklausoje dalyvavo (71.5 proc.) motery nuo
18-25 mety amziaus, bei (45.7 proc.) vyry. Galima teigti, kad §io amZiaus moterys aktyviau
dalyvavo apklausoje nei vyrai. 40-45 amziaus grupéje apklausoje dalyvavo (28.5 proc.)
motery ir (54.3 proc.) vyry. Taigi matyti, kad Sio amziaus respondenty grupéje aktyvesni
buvo vyrai. Nustatyta, jog (35,9 proc.) apklaustyjy priklauso 18-25 mety amziaus grupei bei
(25,6 proc.) 40-45 mety grupei. Siek tiek aktyvesnis jaunimo dalyvavimas apklausoje gali biiti
paaiskinamas tuo, jog apklausa buvo organizuota internetu, todél natiiralu, jog jaunimas yra
aktyvesni internautai. Jie noriai jsitraukia j jvairiausius pasitilymus internete. Bet visgi ir
vyresniy respondenty skai¢ius yra pakankamas, kad duomenis galima bty palyginti. Toliau
Siame tyrime analizuosime i$skirtas amziaus grupes. Tai yra 18-25m. bei 40-45m. amziaus
vyry bei motery nuomones reklamos ,,Stop- karui keliuose* komunikaciniam efektyvumui
nustatyti.

3.5 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal Seimynine¢ padétj (proc.)

Vedes/ Vedes/
istekéjusi iStekéjusi/ Vlengupgls Viengungi Naslys Naslys
: .. gyvenu /(&) ir S N . N .
Lytis AmZius gyvenu . . N . (&) ir turiu | (&) ir neturiu
S poroje neturiu (&) ir turiu . .
poroje ir . . . . vaiky vaiky
. . ir neturiu vaiky vaiky
turiu vaiky .
vaiky
Vyrai | 18-25 1,8 8,8 86,0 3,5 0,0 0,0
4045 | 88 | 30 ] 30 | 136 | 15 ] 00
Moterys | 18-25 16,1 8,0 66,7 5,7 0,0 3,4
40-45 85,3 2,9 0,0 11,8 0,0 0,0

Respondentai tur¢jo galimybe pazymeéti tinkant] varianta, kuris tiksliausiai apibréZzia jy

Seimynine padétj (zr. 3.5 lentele). Kaip matome, 40-45 amziaus grupéje daugiausia apklausoje
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dalyvavo vedes (iStekéjusi) ar gyvenantys poroje ir turintys vaiky (78,8 proc.) vyry bei (85,3
proc.) motery. Taip pat 18-25 mety motery (16,1 proc.) teigé, jog yra iStekéjusios bei turi
vaiky. Kita didesné grupé respondenty pasiskirsté panasiai: 18-25 mety, kaip viengungiai ir
neturintys vaiky atsakymy varianty buvo (86 proc.) vyry, ir (66,7 proc.) motery. Analizuojat
toliau, galima matyti, jog 18-25m. respondentai daugiausia apklausoje dalyvavo “viengungiai
ir neturintys vaiky”, kai tuo tarpu 40-45 mety amziaus daugiau buvo respondenty: ,,vedes
(istekéjusi) gyvenu poroje ir turiu vaiky. Maziausiai apklausoje dalyvavo respondenty, Kuriy
Seimyniné padétis: ,,naslys (&) ir neturi ar turi vaiky®. Kalbant apie Lietuvos statistinj vidurk],
daugiausia yra vedusiy 40-45 mety vyry ir motery, todél galima teigti, kad Sitie respondentai,
pateke j tyrimo imtj, atitinka Lietuvos socio- demografine situacija. Kaip skelbia 2011 mety
suraSymas, kasmet pirma kartg Seimas kuria vis vyresnio amziaus asmenys. Moterys pirma
kartg iSteka vidutiniS$kai dviem metais jaunesnés negu vyrai. 2010 m. vidutinis pirma kartg
vedusiy vyry amzius buvo 28,7, pirmg kartg iStekéjusiy motery — 26,4 mety. Toliau
pateikiami duomenys kiek apklausoje dalyvavo vairuojanciy (nevairuojanéiy) respondenty

(zr. 3.2 pav.).
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3.2 pav. Respondenty pasiskirstymas vairuoja/ nevairuoja automobilj (proc.)

Tyrimo rezultatai parode¢, jog didzigja dal; vyry bei motery nuo 40-45 mety sudaro
vairuojantys transporto priemone. Sj varianta pazyméjo (94,2 proc.) vyry bei (80 proc.)
motery. 18-25 mety vairuojanéiy vyry apklausoje dalyvavo (58,9 proc.), kai tuo tarpu,
vairuojanéiy/nevairuojan¢iy motery pasiskirstymas labai panasus. Automobilius vairuoja
,kartais® — taip teigé jaunimo grupé nuo 18-25 mety vyrai (25 proc.), kai motery, prieSingai,

labai mazas procentas ,,vairuojanciy automobilj tik Kartais*.
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Apibendrinant respondenty pateiktus duomenis, galima teigti, kad vairuojanéiy
transporto priemones 18-25m. vyry bei motery rezultatai bei 40-45 mety vyry ir motery
rezultatai pasiskirsto pana$iai. Abiejose amziaus grupése daugiausia dalyvavo vairuojantys
automobilius respondentai. Taciau nevairuojancios 40-45 mety bei 18-25 mety moterys

sudaré didesne dalj nei to paties amziaus vyrai.

3.1.4.2. Skirtingy auditorijy pasiekiamumo analizé

Siame skyriuje bus analizuojama reklamos ,Stop — karui keliuose” auditorijos
pasiekiamumas. Remiamasi dviejy amziaus grupiy 18-25 ir 40-45 mety respondenty iSsakyta
nuomone, atsakant j pateiktus anketos klausimus.

Pirmiausia buvo siekiama i$siaiskinti ar respondentams yra teke matyti reklamas ,,Stop

— karui keliuose® ( zr. 3.3 pav.).

120,0%
9 95,6% 94,1%
100,0% 32.7% 2 -
85,2%
80,0%
O Taip
60,0%
B Ne
40,0%
14,8%
20,0%
- [ ] —
0,0% - || |
18-25 40-45 18-25 | 40-45
Vyrai Moterys

3.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialinés reklamos ,,Stop - karui keliuose*
pastebimumg (proc.)

Auksciau pateiktame paveiksle matyti, kad dauguma respondenty abiejose amziaus
grupése, nepriklausomai nuo amziaus ar lyties, reklamas ,,Stop — karui keliuose™ pastebi.
Taciau daugiausia nepasteb¢jusiy Siy reklamy respondenty yra 18-25 mety amziaus motery
grup¢je. Kadangi rezultatai parodé tolygy respondenty nuomoniy apie reklamos pastebimuma
pasiskirstyma, galima teigti, kad reklama ,,Stop — karui keliuose* yra pastebima.

Sio tyrimo gauti rezultatai sutampa su ,3viet¢jiskos saugumo akcijos — ,,socialiné
reklama“ pateiktomis i§vadomis. Si saugumo akcija kaip tik buvo nukreipta j eismo saugumo
gerinima. ,,Automobiliy keliy direkcijos” uzsakymu atlikto tyrimo duomenimis, $io tyrimo
iSvadose skelbiama, jog praktiskai (91 proc.) respondenty pastebéjo Ziniasklaidos priemonése

socialing reklamg (Ignatavicius, 2007).
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3.6 lentelé

"*Stop - karui keliuose™ skirtinguose sklaidos kanaluose pastebimumo
vertinimas (proc.)

Lytis AmzZius DazZnai Kartais Labai retai Niekada
© . 18-25 34,5 53,4 12,1 0,0
) Vyrai
T e 8045 706 285 | 59 1. _.00_ .
3 18-25 33,3 43,7 17,2 5,7
2 Moterys
40-45 42,4 45,5 3,0 9,1
. 18-25 0,0 24,1 25,9 50,0
2 Vyrai
S 40-45 4,6 13,8 27,7 53,8
=) S A s A . L L ¢hi_ (RS R
s 18-25 12,6 24,1 26,4 36,8
72 Moterys
40-45 0,0 26,9 26,9 46,2
. 18-25 7,0 43,9 22,8 26,3
! Vyrai
28 |___.____1l._44 _|__18 _|_ 46 | _309_ _|_ _. 118 __|
T 2 _
| 3 Moterys 18-25 29,5 36,4 15,9 18,2
40-45 9,4 53,1 28,1 9,4
= Vyrai 18-25 3,5 57,9 24,6 14,0
3 40-45 10,6 54,5 28,8 6,1
s S A s A S S < SO ____Chno | 499 12 ]
N -
S Moterys 18-25 11,6 30,2 22,1 36,0
40-45 10,7 28,6 46,4 14,3
. 18-25 13,8 43,1 19,0 24,1
i) Vyrai
€ __._.l._4045 | _ .30 _|__ 149 | 80 1 _. [ER
(5]
£ Moterys 18-25 24,1 36,8 21,8 17,2
40-45 16,0 28,0 4,0 52,0

Analizuojant respondenty nuomonés pasiskirstyma pagal socialinés reklamos ,,Stop
karui keliuvose* pasiekiamuma (zr. 3.6 lentel¢), matyti jog Sias reklamas televizijoje
dazniausiai pastebi (70,6 proc.) vyry nuo 40-45 mety. Sio amziaus moterys pagal reklamos
pastebimumag televizijoje pasiskirsté panasiai: - ,,daznai* (42,4 proc.) bei ,kartais* (45,5 proc.)
Sias reklamas pastebi televizijoje. Tuo tarpu didzioji dauguma vyry (53,4 proc.) nuo 18-25
mety Sias reklamas pastebi tik ,kartais®. Reciausiai Sia reklamas pastebi, kaip parodé tyrimo
rezultatai, $io amZiaus moterys.

Analizuojant toliau pateiktos lentelés duomenis, matome, kad maziausiai respondentai
Sias reklamas pastebi spaudoje, dazniausiai atsakiusieji rinkosi teiginj ,,niekada“. Taip pat
jvardijo ir respondentai zZvalgybiniame tyrime ,,fokus grupéje*: reklamos spaudoje pastebimos
maziausiai. Galbiit tai visuomenes jtempto gyvenimo ritmo pasekmé, kuomet vis maziau laiko
belieka spaudai. Sitie rezultatai nestebina todél kad, akcijai ,,Stop — karui keliuose* spaudoje

démesio skiriama labai mazai.
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Analizuojant lauko reklamos pasieckiamumg, galima teigti, kad pasiskirstymas abiejose
amziaus grupése panaSus. Daugiau Sias reklamas pastebi 40-45 mety moterys nei vyrai. 18-
25 mety respondentai kartais pastebi: (43,9 proc.) vyry ir tik (36,4 proc.) motery.

Taciau per radija socialing reklama ,,Stop karui keliuose* kartais iSgirsta daugiau nei (50
proc.) abiejy amzZiaus grupiy respondenty vyry. Motery — (46,4 proc.) nuo 40-45 mety per
radija girdi reklamas labai retai. Sioje apklausoje 36,0 proc. dalyvavusiy 18-25 mety motery
iSvis néra girdéjusios Siy reklamy per radijag. Matome jog radijo reklamas kur kas dazniau
i1Sgirsta vyrai.

Internete $ias reklamas maziausiai pastebi 40-45 mety amziaus respondentai. Net (73,1
proc.) vyry nurodé, jog Siy reklamy néra ,,niekada“ mat¢ internete. Daugiau nei pusé — (52
proc.) apklausoje dalyvavusiy to paties amziaus motery taip pat ,,niekada“ néra mate Siy
reklamy internete. 18-25 mety (43,1 proc.) vyry ,Kartais* tenka matyti reklamas ,,Stop — karui
keliuose* bei (36,8 proc.) to paties amziaus motery taip pat ,,kartais* pastebi Sias reklamas.

Kaip matyti pateiktoje lenteléje, reklama ,,Stop — karui keliuose” dazniausiai yra
pastebima televizijoje, o maZiausiai spaudoje bei internete. Sio tyrimo rezultatus dar labiau
pagrindzia A. Bertulytés, V. Bieliauskaités, 2009 metais atliktas tyrimas, ,, reklamos, skirtos
sumazinti avarijy skaiciy keliuose, veiksmingumas®, kurio iSvados skelbia, jog dazniausiai
vairuotojai atkreipia démesj j reklamas, rodomas per televizijg (55 proc.), taip pat j lauko
reklamas (40 proc). Internetiné reklama lieka visiSkai nepastebéta (0 proc.). Veiksmingiausia
reklama, respondenty nuomone, Yyra televizijos reklama. Net (64 proc,) respondenty
televizijos reklamg jvertino auk$¢iausiu balu penkiabaléje vertinimo sistemoje (Bertulyté,
Bieliauskaité, 2009). Apibendrinant abiejy tyrimy rezultatus, matyti, jog pirmoje vietoje visgi
iSlieka reklama per televizijg, ir akcentuotinas internetu afiSuojamy reklamy ,,Stop — karui
keliuose* pastebimumas.

3.7 lentele
Reklamy sklaidos kanaly efektyvumo vertinimas
( kur 1- maziausiai efektyvu, 5 — labiausiai efektyvu) (proc.)

Lytis AmZius 1 2 3 4 5
® . 18-25 54 54 10,7 10,7 67,9
) Vyrai
= 40-45 45 15 15 21,2 71,2
3 18-25 10,2 45 8,0 19,3 58,0
2 Moterys
40-45 0,0 59 0,0 8,8 85,3
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3.7 lenteles tesinys.

. 18-25 38,6 22,8 22,8 8,8 7,0
2 Vyrai
S 40-45 39,1 28,1 23,4 4,7 4,7
(= S S S R it S e et ) L S
g 18-25 25,3 17,2 19,5 13,8 24,1
7] Moterys
40-45 21,9 12,5 21,9 21,9 21,9
i 18-25 15,8 53 22,8 28,1 28,1
& Vyrai
% = 40-45 7,6 13,6 18,2 47,0 13,6
3 E 18-25 12,6 10,3 17,2 12,6 47,1
> Moterys
40-45 5,7 17,1 14,3 17,1 45,7
. 18-25 17,5 8,8 29,8 26,3 17,5
= Vyrai
S . B I IO 123 | 138 _|_ 446 | __ 231 | _82 _.
g 18-25 25,6 9,3 30,2 15,1 19,8
Q. Moterys
40-45 2,9 32,4 8,8 14,7 41,2
. 18-25 28,1 15,8 21,1 19,3 15,8
i) Vyrai
e |_._._. B A I 662 | 62 _|__ 46 | __46__| 185 |
2 18-25 16,1 8,0 14,9 20,7 40,2
= Moterys
40-45 35,5 9,7 25,8 3,2 25,8

I klausimg* Kaip manote, kokiuose sklaidos kanaluose yra efektyviausia demonstruoti
"Stop - karui keliuose" reklamg? pateikti atsakymai (zr. 3.7 lentele) - visy amzZiaus grupiy
respondenty nuomone, efektyviausia Sig reklamg demonstruoti per televizija. Galima daryti
prielaidg jog respondentai, pastebintys reklamg per televizijg, taip pat mano, jog yra efektyvu
demonstruoti Sias reklamas per televizija. Jaunimo tarpe 18-25 mety amziaus vyry bei motery
pasiskirstymas $iuo klausimu atitinka (67,9 proc.) bei (58 proc.) Tuo tarpu 40-45 mety vyry
bei motery pasiskirstymas Siuo klausimu atitinka (71,2 proc.) ir (85,3 proc.) Kai tuo tarpu
mananciy, jog reklama spaudoje yra efektyvi, vyry auditorijoje labai maZas procentas, ir nuo
motery nuomonés Jis zenkliai skiriasi. Abiejy amzZiaus grupiy vyriska auditorija mano jog,
spaudoje Sias reklamas afiSuoti visiSkai neefektyvu, 0 moteriska auditorija Siuo klausimu
neturi svarios nuomongs.

Apklausoje dalyvave respondentai mano, jog pakankamai efektyvu reklama "Stop -
karui keliuose" afisuoti lauko stenduose. Vyriskoje auditorijoje nuo 18-25 mety nuomoné
pasiskirsto tolygiai: ,efektyvu — (28,1 proc.) ir ,efektyviausia“ - (28,1 proc.), motery
nuomoné $iuo klausimu abiejose amziaus grupése sutampa - pateiktoje lenteléje matyti kad,
reklamg demonstruoti lauko stenduose yra labai efektyvu.

Kad reklama per radija gali buti efektyvi yra mananciy (44,6 proc.) vyry nuo 40-45
mety. Siai nuostatai pritaria (29,8 proc.) 18-25 mety vyry bei (30,2 proc.) to paties amZiaus
motery. Taciau motery (40-45 mety) kiek maziau nei pusé dalyvavusiy apklausoje (41,2 proc.)
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mano, jog reklama "Stop - karui keliuose" savo vartotoja efektyviausiai pasiekia per radija, 0
Sio amziaus vyrai (tik 6,2 proc.) mano, jog per radija reklama yra efektyviausia.

Internete skelbti Sias reklamas maziausiai efektyvu — tai teigé net (66,2 proc.) 40-45
mety vyry bei (35,5 proc.) motery. Tos pac¢ios nuomonés buvo net (28,1 proc.) 18-25 mety
vyry. TUO tarpu minéto amziaus motery NUOMONE, internetu platinamos Sios reklamos yra
labai efektyvios - taip mano net (40,2 proc.) apklausty motery. Taciau matome, kad Kito
amziaus grupiy respondenty nuomoné S$iuo klausimu kur kas skeptiSkesné. Taigi,
apibendrinant pateiktas jzvalgas, galima teigti, jog, respondenty nuomone, efektyviausia
reklamas demonstruoti per televizija - tai buvo jvardinta ir zvalgybiniame ,,fokus grupés
tyrime*.

Kaip teigiama mokslinéje literatiiroje, reklama televizijoje pasiekia didziausig
auditorijg. Televizijos programy jvairove leidZia parinkti bitent ta programg, kuri tinka
nustatytai tikslinei auditorijai, didelis reklamos poveikis vartotojui (derinant garsg ir vaizdg).
Lauko reklama yra efektyvi priemoné: mazi kastai pasiekti placiai auditorijai. Lauko reklamos
privalumas - didelés grafikos spalvy panaudojimo galimybés, dideli formatai, aukstos

kokybés reprodukcija — tai buvo issiaiskinta teorinéje darbo dalyje ( p. 16).

3.1.4.3. Ispudzio analizé

Siame skyriuje bus analizuojama skirtingy auditorijy nuomoné reklamos ,,Stop — Karui
kelivose* jsptidziui nustatyti. | klausimg, kodél "Stop - karui keliuose" reklamos biina
neveiksmingos, respondenty nuomonés pasiskirsté taip (zr. 3.8 lentele):

3.8 lentele

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal jspuidZio dimensija
(neveiksmingumas) (proc.)

Lytis Amzius Sutinku Nesutinku NeZinau
Vvra 18-25 73.7 26,3 0.0
) o y 40-45 87.9 6.1 6.1
Trukstageroszdejos ''''''' _'_'1_8:23'_ -_-_Séa-_-_-_-ﬁb_-_-_-_55_0-_-_
Moterys 40-45 545 36.4 9.1
vra 18-25 63.8 27.6 8.6
Traksta | _ | 4045 | 3§ | 362 _ | _101__|
Sokiruojanciy vaizdy 18-25 48,9 34,1 17,
Moterys 40-45 29.0 613 9.7
_ _ . 18-25 316 49.1 193
Netinkamai Vyrai 40-45 22,7 63.6 13,6
pasirenkami |- —-—-—~- —F—-=—=- —r—-== — - — SRR = — -
; . 1825 21.8 51.7 26,4
sklaidos kanalai d 2 d
Moterys 40-45 22.6 64,5 12,9
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3.8 lentelés tesinys

Vyrai 18-25 17,5 68,4 14,0
Tapatireklama | ° | 40-45 | 194 | %1 | 45 |
rodoma per trumpai Moterys 18-25 34,5 37,9 27,6
40-45 26,7 40,0 33,3
. 18-25 59,6 26,3 14,0
. Vyrai
Tapatireklama | 7 | _404 | 836 | 104 | 60 |
rodoma per ilgai Moterys 18-25 40,2 40,2 19,5
40-45 48,3 34,5 17,2
Vyrai 18-25 56,9 32,8 10,3
Tritksta originalumo |- —-—-—- —-r— -@-f@ -— -—-—74’§-—-—-—-1—0-4—- - __ZL4_9__ -
Moterys 18-25 38,4 39,5 22,1
40-45 452 32,3 22,6
Netinkamai Vyrai 18-25 40,4 33,3 26,3
parenkamas fonas, |[-—-—-—- _f_d0as 1 24 1587 1209
spalvos Moterys 18-25 24,4 419 33,7
40-45 16,7 60,0 23,3
Pateikiama tik Vyrai 1825 3L 12,8 2eb
informaciné |- —-—-—- DR SRR ST ST R R
statistika Moterys 40-45 233 53,3 233
. 18-25 64,9 15,8 19,3
. .. Vyrai
Retai atnaujinamos | =~ | _ 404 | 81 | 104 | 75 |
reklamos Moterys 18-25 50,6 17,2 32,2
40-45 62,5 25,0 12,5

Geros idéjos daugiausia pasigenda 40-45 mety respondentai. IS jy net (87,9 proc.)
apklausoje dalyvavusiy vyry, ne kg maziau ,,gery idéjy“ reklamose ,,Stop karas keliuose*
pasigenda ir 18-25 mety (73,7 proc.) vyry. Motery auditorijos abiejose amzZiaus grupése
nuomoné: §iek tiek daugiau nei pusé apklausoje dalyvavusiy respondenciy Siose reklamose
pasigenda gery idéjy.

Siekiant "Stop - karui keliuose" reklamy komunikacinio veiksmingumo, triiksta
,»Sokiruojanciy vaizdy“ — tai daugiausia nurodé 18-25 mety (63,8 proc.) vyry bei (53,6 proc.)
40-45 mety vyry. Siai idéjai taip pat pritaria beveik pusé (48,9 proc.) apklausoje dalyvavusiy
18-25 mety motery. Tuo tarpu dauguma 40-45 mety motery nesutinka su teiginiu, jog
Lietuvoje Sio tipo reklamose triikksta Sokiruojanc¢iy vaizdy. Net (61,3 proc.) teigé: ,,nesutinku®.
Taigi, matome jog vyriska auditorija bei jaunos moterys nepriestarauja, kad reklamos ,,Stop —
karui keliuose™ biity tikroviskesnés, atspindéty tikras (skaudzias) auto jvykiy pasekmes,
kurios vercia susimastyti kiekvieng eismo dalyvj.

Dauguma respondenty visose amziaus grupése mano, jog reklamos ,,Stop - Karui
keliuose", siekiant jy komunikacinio veiksmingumo, sklaidos kanalai parenkami tinkamai. 40-
45 mety motery, kuriy nuomoné sutapo sudaré (64,5 proc.), Sios nuomonés laikési ir (63,6

proc.) to paties amziaus Vyry. Matome panaSy respondenty pasiskirstymg ir 18-25 mety
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amziaus grupése, apie pusé, t. y. (51,7 proc.) respondenciy motery, bei (49,1 proc.) Sio
amziaus vyry mano jog, Sioms reklamoms sklaidos kanalai parenkami tikslingai.

Teiginiui jog ta pati ,,reklama rodoma per trumpai®, pritarian¢iy buvo kur kas mazesnis
respondenty procentas abiejose amzZiaus grupése. ,,Reklama rodoma per trumpai“ — su Siuo
teiginiu nesutinka net (76,1 proc.) 40-45 mety vyry dalyvavusiy apklausoje, bei (40 proc.) Sio
amziaus motery. 18-25 mety amziaus grup€je nuomonés pasiskirsté taip: ,,nesutinka“ su §iuo
teiginiu net (68,4 proc.) vyry bei (37,9 proc.) motery. Gauti rezultatai parodé, jog abiejy
amziaus grupiy vyrai kur kas grieztesni nei moterys, vertindami per ilgai demonstruojamas
reklamas.

Su teiginiu jog, reklama ,,Stop - karui keliuose" rodoma per ilgai ir biitent dél Sios
priezasties tampa neveiksminga, ,,sutinka® didzioji dauguma abiejy amziaus grupiy vyriska
auditorija. Jy nuomoniy pasiskirstymas toks: 40-45 mety — (83,6 proc.), bei 18-25 mety (59,6
proc.) vyry. Siuo klausimu Zymaus skirtumo motery auditorijoje néra. 18-25 amziaus motery
nuomonés prieSingos: 40-45 mety motery maziau nei pusé (48,3 proc.) mano, jog reklamos
,»Stop - karui keliuose" tampa neveiksmingos, jei jos rodomos per ilgai. Kaip buvo issiaiskinta
teoringje darbo dalyje (29 p.) , reklamos pagrindinis uzdavinys, kaip padaryti, kad atmintyje
jstrigty kuo daugiau informacijos. Taigi, akivaizdu, kad ji turi buti kartojama. Reklamos
uzsakovams iSkyla pagrindiné¢ problema — kaip ir kiek kartoti, kad reklama nejkyrety.
Reklamos kartojimas - labai svarbus veiksnys, kuris pirmiausia patraukia reklamos vartotojy
démes;j.

Kaip parodé atliktas tyrimas, originalumo $iose reklamose pasigenda daugiausia 40-45
mety amziaus vyrai - net (74,6 proc.) apklaustyjy. Sios reklamos kur kas originalesnés,
zvelgiant i§ moteriSkos auditorijos: tik (45,2 proc.) Sio amziaus motery nurodé, jog reklamose
joms tritkksta originalumo. Jaunimo tarpe 18-25 mety kur kas konservatyvesni Siuo klausimu
buvo vyrai: (56,9 proc.) apklaustyjy nurodé, jog reklamos $ia tema galéty buti originalesnés, 0
Sio amziaus moterims reklamose originalumo uZtenka. Tam, kad reklama paveikty jos
vartotojg, pirmiausig ji turi atkreipti | save démesj, 0 tam reikia originalumo, nes Zzmonés
dazniausiai pastebi tai, kas yra nejprasta, neZinoma ir nauja. Originalumo sgvoka skirtingy
segmenty auditorija traktuoja savaip. Taciau pats originalumas néra §io tyrimo objektas. Tai
galéty biti kity tolimesniy tyrimy tikslu.

Kad reklamos ,,Stop - karui keliuose" yra neveiksmingos todél, kad ,,netinkamai
reklamoms parenkamas fonas, spalvos®, mano dauguma 18-25 mety respondenty vyry. Tuo
tarpu dauguma §io amzZiaus grupés motery mano, jog fonas bei spalvos neturi jtakos reklamos

veiksmingumui. 40-45 mety amziaus respondenty auditorijose vyry bei motery nuomonés
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sutampa: dauguma jy mano, jog reklamose netinkamai parinktas fonas bei spalvos jos
veiksmingumui jokios jtakos neturi.

Reklamos, kuriose pateikiama tik informaciné statistika, Lietuvoje yra ne mazai. Kaip
rodo atliktas tyrimas, $iy reklamy veiksmingumas néra mazesnis negu kito pobiidzio reklamy.
Net pusé 40-45 mety amziaus respondenty nurod¢, jog reklamose ,,pateikiama tik informaciné
statistika“ nemazina jy veiksmingumo, tuo tarpu jaunimo 18- 25m. tarpe nemazas procentas
mananciy, jog reklamos, kuriose pateikiami tik statistiniai duomenys apie jvykusias eismo
nelaimes ar nukentéjusius asmenis, néra labai veiksmingos. Taigi, galima daryti i$vada, jog
jaunimo tarpe efektyvesnés tos reklamos, kuriose vaizduojamos realios eismo jvykiy
situacijos, kadangi biitent Sio amziaus jaunimas nurodé, jog Lietuvoje reklamose ,,Stop —
karas keliuose® triiksta Sokiruojanciy vaizdy. Matome, kad anketinés apklausos bei ,,fokus
tyrimo** rezultatai §io amziaus grupése sutampa.

Zvalgybinio ,.fokus grupés tyrimo gauti duomenys rodo, jog retai atnaujinamos
reklamos tampa neefektyvios. Tai patvirtino ir anketiné apklausa - didzioji dalis respondenty
pazyméjo, jog ,,retai atnaujinamos reklamos®, jy manymu, tikrai tampa neveiksmingos.

Taigi, apibendrinant apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomong apie reklamos
komunikacinj efektyvumag, galima teigti, kad reklama turéty kuo didesnj komunikacinj
efektyvuma, o tuo paciu ir didesn¢ jtaka reikia: geros idéjos, originalumo, Sokiruojanciy
vaizdy, turi biiti kuo dazniau atnaujinama ir nenusibosti Zitirovui.

3.9 lentele

Respondenty nuomonés pasiskirstymas reklamose ,,Stop — karui keliuose*
pagal jspudZio dimensija (proc.):

Lytis AmzZius VisiSkai Sutinku Nezinau | Nesutinku Visiskal
sutinku nesutinku
. 18-25 40,4 35,1 7,0 10,5 7,0
5 Vyrai
Sokiruojanciy | _ __ __ |__ 4045 | __ o5 | 182 | 61 _|__227 | _._ 76 _ .
sceny 18-25 29,9 18,4 32,2 19,5 0,0
Moterys
40-45 3,1 34,4 28,1 34,4 0,0
. 18-25 24,6 33,3 14,0 21,1 7,0
Vyrai
Rodomy karty | __ _ __ ]__ 4045 __| __ 121 1 187 _ | 212 _|_ 424 | _ . 45 _ |
daznumo 18-25 29,9 18,4 32,2 195 0,0
Moterys
40-45 3,1 34,4 28,1 34,4 0,0
. 18-25 18 22,8 14,0 43,9 17,5
Vyrai
40-45 3,1 7,8 20,3 67,2 1,6
Humoro — s T-—-—-—- - TSt — - -
18-25 8,0 3,4 22,7 46,6 19,3
Moterys
40-45 6,1 12,1 18,2 54,5 9,1
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3.9 lentelés tesinys

Vyrai 18-25 228 36,8 14,0 19,3 7,0
Moralizuojan |~ | 40-45 | 182 | 242 | 136 | 394 | 45 |
cio teksto 18-25 11,4 25,0 27,3 36,4 0,0
Moterys
40-45 6,3 18,8 25,0 50,0 0,0
. 18-25 232 30,4 26,8 19,6 0,0
Vyrai —-—-—-
Skambiy Sukiy | _ | _ 40-45 | _ . 123 | __154 | 108 | 554 | __ 62 _ |
(lozungy) 18-25 21,8 11,5 29,9 33,3 3,4
Moterys
40-45 9,7 19,4 22,6 45,2 3,2
. 18-25 7,3 40,0 7,3 455 0,0
Vyrai
Statistikos | — - — - — d—- 4045 | _ . 63_ | _219 | 172 _|_ 500 | _._ 47 _ |
18-25 24,1 29,9 23,0 23,0 0,0
Moterys
40-45 3,3 433 26,7 26,7 0,0
. 18-25 44,6 39,3 7,1 1,8 7.1
Vyrai
Realiy vaizdy | _ __ __ |__ 40-45 | _ . 45 | _ 227 _ | 76 __|_ 121 | _. 30 __
i$ auto jvykiy 18-25 471 25,3 14,9 11,5 1,1
Moterys
40-45 18,2 485 9,1 21,2 3,0

Reklamose ,,Stop — karui keliuose* Sokiruojanc¢iy sceny daugiau matyti noréty abiejy
amziaus grupiy vyriska auditorija (zr. 3.9 lentelg): apie (75,5 proc.) 18-25 mety apklausoje
dalyvavusiy vyry, bei (63,7 proc.) 40-45 mety vyry, 0 moterys 18-25 mety neturi svarios
nuomonés Siuo klausimu: (32,2 proc.) responden¢iy nurodé, jog nezino, ar ,triksta
Sokiruojanciy sceny Siose reklamose, ir apie (48,3 proc.) teigé, jog reklamose reikéty daugiau
»Sokiruojanciy sceny®. 40-45mety moterys (34,4 proc.) mano, jog netriiksta ,,Sokiruojanciy*
sceny ,,Stop — karui keliuose” reklamose, bei Siek tiek daugiau (37,5 proc.) Sio amziaus
motery mano, jog reikéty daugiau ,,Sokiruojanciy sceny‘ reklamose ,,Stop — karui keliuose®.
Matyti, jog vyresnio amziaus moterys yra kur kas konservatyvesnés ir, jy nuomone,
»sokiruojancios scenos® nedaro reklamy patrauklesniy. Norint paaStrinti pojucius ir tokiu
budu sukelti vartotojy susidoméjimg reklama, naudojami jvairlis drastiSki elementai: labai
rySkios spalvos, per didelis kontrastas, nejprasti, Sokiruojantys vaizdai (Jokubauskas, 2003, p.
124).

Apklausoje dalyvave 18-25 mety respondentai mano, jog Lietuvoje reklamos ,,Stop —
karui keliuose* galéty biiti rodomos dazniau, tuo tarpu 40-45 mety respondentai nepritaria $iai
nuomonei. Jy manymu, Siy reklamy kartoti dazniau nereikéty.

Taciau humoro reklamose ,,Stop — karui keliuose* nepasigendama - tai parode atlikta
apklausa. Tyrimai rodo, kad beveik trecdalis zmoniy nesupranta subtilaus humoro ar linksmy
uzuominy — tai buvo i$siaiskinta teorinéje darbo dalyje ( p. 20).

Tekstas reklamose ypatingai svarbus, 0 ,moralizuojan¢io” (pamokamojo) teksto

reklamose galéty buti daugiau — tai teigé daugiau nei pusé respondenty (59,6 proc.) - 18-25
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mety vyry bei apie (42,4 proc.) 40-45 mety vyry. Motery 18-25 mety nuomoné Siuo klausimu
pasiskirsté tolygiai, apie puse 40-45 motery mano, kad reklamose ,,Stop — karui keliuose*
netriiksta ,,moralizuojanciy sceny.

Skambiy Siikiy (lozungy) reklamose ,,Stop — karui keliuose* trikumg daugiausia nurodé
18-25m. respondentai - daugiau nei pusé (53,6 proc.) vyry, kai tuo tarpu 40-45 mety vyry
nuomone, ,,skambiy Sukiy (lozungy)“ daugiau reklamose nereikia. Tos pacios nuomongés
laikosi ir to paties amziaus moterys. Taciau tarp 18-25 mety motery svarios nuomongés néra.
Reklamose ,,Stop — karui keliuose® daugiau statistikos pasigenda moterys - galima daryti
prielaida, kad, jy nuomone, tokios reklamos yra pakankamai veiksmingos. Pusé nuo 40-45
mety vyry mano, jog netruksta ,,statistikos Siandieninése ,,Stop — karui keliuose* reklamose,
0 18-25 mety vyrai $iuvo klausimu neturi svarios nuomongs.

Toliau analizuojant respondenty atsakymus, matyti, jog didzioji dalis apklaustyjy
iSreiské savo nuomone, kad vis délto Siandieninése reklamose ,,Stop — karui keliuose* triiksta
,realiy vaizdy i$ auto jvykiy“.

Ir vis délto, apibendrinant pateiktas jzvalgas, galima teigti, jog Siandieninése reklamose
»Stop — karui keliuose™ visuomené pasigenda tikroviskumo, kuris atspindéty realiy auto
jvykiy padarinius. Sios reklamos galéty biti transliuojamos dazniau, reklamose turéty biiti
pateikiamas iSraiSkingesnis tekstas bei skelbiama daugiau statistiniy duomeny apie skaudzias
eismo jvykiy pasekmes. Reklamos kur¢jai, jsiklausg j vartotojy pastabas apie Siandieninés
reklamos ,,Stop — karui kelivose* truikumus, gali pasiekti geriausio $iy reklamy

veiksmingumo.

3.1.4.4. Prisiminimo analizé

Siame skyriuje bus analizuojama reklamos ,,Stop — Karui keliuose auditorijos
prisiminimo rezultatai. Remiantis skirtingy auditorijy i§sakyta nuomone, atsakant j pateiktus
anketos klausimus.

3.10 lentele

Respondenty pasiskirstymas reklamu ,,Stop — karui kelinose* pagal
charakterizavimg (proc.):

Lytis AmZius \S/Ji:;l&' Sutinku | Nezinau | Nesutinku n}e]slzltsilﬁl‘(lu
o yrai | 1825 45,6 24,6 8,8 21,1 0.0
SL_Jke_Ilgntl 40-45 60,9 18,8 13,0 4,3 2,9
jvairias  -—-—- - - I T oA e | e | 24 B
emocijas Moterys 18-25 432 33,0 13,6 6.8 3.4
40-45 25,8 54,8 16,1 32 0.0
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3.10 lentelés tesinys

Vyrai 18-25 15,8 31,6 33,3 19,3 0,0
) 40-45 10,3 26,5 19,1 41,2 2,9
Informatyvi |—-—-—-—7-—-—- —r—-=-—-r-—-—- - - ———c—-Tm—=- -
18-25 19,3 36,4 25,0 12,5 6,8
Moterys
40-45 6,5 58,1 9,7 25,8 0,0
. 18-25 36,2 32,8 10,3 15,5 5,2
Vyrai
Patraukianti | ___ __ | 4045 | 588 | 191 | _103 | 118 | _ 00 __
démesj 18-25 37,9 25,3 20,7 12,6 3,4
Moterys
40-45 12,5 50,0 15,6 21,9 0,0
) 18-25 30,4 41,1 3,6 23,2 1,8
Vyrai
Lengvai ———_1_4045 | 552 | 194 | 134 | 119 | _ 00 _
suprantama 18-25 40,9 33,0 17,0 9,1 0,0
Moterys
40-45 12,5 59,4 15,6 12,5 0,0
Jikinama Vyrai 18-25 31,6 26,3 8,8 22,8 10,5
privercianti | _____ | 4045 | 516 | 203 | 172 | 94 | _ 16 _
keisti elgsenq 18-25 14,9 345 37,9 11,5 1,1
kelyje Moterys
40-45 12,9 45,2 16,1 3,2 22,6
) 18-25 28,1 40,4 8,8 22,8 0,0
Vyrai
Lengvai e 1.4045 | 580 | 167 | _167 | 121 | _ 15 __
isimenama 18-25 27,3 43,2 17,0 12,5 0,0
Moterys
40-45 16,1 48,4 16,1 19,4 0,0
) 18-25 48,2 30,4 3,6 17,9 0,0
Vyrai
Privercianti | ___ | 4045 | 632 | 221 | 44 | 88 | 15
susimqstyti 18-25 48,3 32,2 9,2 6,9 3,4
Moterys
40-45 23,5 55,9 11,8 8,8 0,0

Visos reklamos kuriamos tam, kad paveikti zitirova. Ne i§imtis - ir socialinés reklamos,
kuriy pagrindinis tikslas yra informuoti, $viesti, priversti keisti blogus jprocius ir kt.. Todél
respondenty buvo klausiama: ar reklamos ,,Stop — karui keliuose* juos veikia emocionaliai
(zr. 3.10 lentelg)? IS pateikty duomeny matyti, jog Sios reklamos daugiau emocijy sukelia
abiejy amziaus grupiy vyrams, bei 40 -45 mety moterims ir Kiek maziau emocijy jos sukelia
18-25 mety moterims. Zmoniy emocijos j konkre¢ia situacija, reklama pasireiskia labai
jvairiai ir nevienareik§miSkai. Emocijos gali skatinti, Zadinti, nukreipti miisy elges] norima
linkme. Manipulivodami Zmogaus emocijomis, reklamuotojai turi galimybe pasiekti reikiama
potencialg — tai buvo iSsiaiskinta teorinéje darbo dalyje ( p. 20).

Kad reklama ,,Stop — karui keliuose® yra informuojanti, sutinka visy amZiaus grupiy
moterys. Nuo 40-45 mety net (58,1 proc.) apklaustyjy mano, jog Sios reklamos yra
informatyvios, 0 jauny motery tarpe taip mananciy yra kur kas maziau - (36,4 proc.).

Dauguma apklausty vyry (41,2 proc.) nuo 40-45 mety Su Sia nuostata linke nesutikti. Vyrai
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18-25 mety neturi svarios nuomonés apie tai, ar reklama ,,Stop — karui keliuose* yra
informatyvi.

Reklama patraukia zitirovy démesj — taip teigé daugiau nei pusé apklausoje dalyvavusiy
abiejy amziaus grupiy vyry bei motery. Nuo 40-45 mety motery sutinka su teiginiu, jog
reklamos ,,Stop — karui keliuose* yra patraukiancios démesj, dauguma 18-25 mety motery taip
pat yra linkusios manyti, jog Sios reklamos vertos démesio. Kaip teigiama teorinéje darbo
dalyje (p. 29).Démesys ne tik orientuoja zmogaus sgmone¢ ] jam svarbius dalykus, bet ir
atitraukia jo démesj nuo pasaliniy, antraeiliy reiSkiniy. To iSdava - reklamos kiiréjai pasiekia
savo tikslg - sudominti zitirovus.

Siekta iSsiaiSkinti, ar reklamos ,Stop — karui keliuose® lengvai atkoduojamos
auditorijos. Gauti duomenys rodo, jog visose amzZiaus grupése apie (70 proc.) respondenty
nurodé¢, jog Sios reklamos yra lengvai suprantamos. Tad galima teigti, kad Sios socialinés
reklamos savo tikslines auditorijas pasiekia.

Reklamy ,,Stop — karui keliuose* pagrindinis tikslas - keisti elgesj kelyje. Todél buvo
sickiama suzinoti respondenty nuomone, ar §ios reklamos yra jtikinancios, skatinancios keisti
elgesj kelyje. Taigi matome, jog daugiausia - apie (72, proc.) 40-45 mety vyry Sios reklamos
priver¢ia susimastyti. Taip pat teigé apie (58 proc.) 18-25 mety vyry ir apie pusé apklausoje
dalyvavusiy motery. Vadinasi, S$ios reklamos atlicka savo S$vieCiamajj, ispéjamaji,
informuojamajj vaidmenj miisy visuomenéje.

Nepaisant to, jog S§is tyrimas parodé, kad Siandieninés reklamos pasizymi
komunikaciniu efektyvumu, visgi vairuotojai savo elgesio dar nekei¢ia. Negalima sakyti, kad
visai nekei¢ia, nes Lietuvoje vairuojama saugiau, pastaraisiais metais mazéja auto jvykiy.
Taciau tai dar neleidzia Lietuvai buti iSbrauktai i$ ,,juodyjy” Europos sgjungos sarasy dél
nesaugaus vairavimo kelyje. Norint, kad reklama biity kuo efektyvesné, reklamy kiréjai
turéty ja kurti taip, kad vartotojo atmintyje reklama islikty kuo ilgiau. Todél respondenty buvo
klausiama, ar reklamos ,,Stop — karui keliuose* yra lengvai jsimenamos (zr. 3.10 lentele).
Atsakymai labai pana$us: visy amZiaus grupiy vyrai ir moterys (apie 70 proc.) mano, jog $ios
reklamos yra lengvai jsimenamos.

Kad reklama ,,Stop — karui keliuose* yra ver¢ianti susimastyti, rodo atliktas tyrimas:
apie (80 proc.) apklausoje dalyvavusiy jvairaus amziaus vyry ir motery teigia, jog ,,visiSkai
sutinka“ arba ,sutinka“, kad Sios reklamos juos veréia susimastyti. Kaip teigiama
moksliniuose Saltiniuose, ,reklamos efektyvumas priklauso nuo sugeb¢jimo patraukti
vartotojy démesj“ (Pranulis V. Ir kiti, 305 psl.). Atlikus tyrima, paaiSkéjo, jog pagrindiné

priezastis, dél kurios vairuotojai reklamas pastebi, yra ta, kad tokia reklama privercia
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susimastyti. Todél galima daryti preliminarig iSvadg, kad reklama ,,Stop — karui keliuose*

visgi yra veiksminga komunikaciniu aspektu.

Apibendrinant pateiktas mintis, galima teigti jog, ,,Stop karui keliuose*

komunikaciniam efektyvumui pasiekti reklamos turi biiti informatyvios, patraukiancios
zitirovy démesj, lengvai atkoduojamos tikslinés auditorijos, sukeliancios jvairias emocijas,
veréiancios susimastyti, lengvai jsimenamos, jtikinancios bei skatinancios keisti elgesi kelyje.

3.11 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal reklamy prisimenamuma (1- neprisimenu 5-
labai gerai prisimenu) (proc.)

Lytis Amzius 1 2 3 4 5
18-25 | 10,3% | 13,8% | 12,1% | 15,5% | 48,3%
. Mergaité lekia per priekinj | Vyras | 40-45 | 44% | 7,4% | 10,3% | 11,8% | 66,2% |
stiklq ™ (televizijos reklama) 18-25 91% | 34% | 136% | 23% | 71,6%
Moteris | 40-45 9,1% | 0,0% 6,1% | 24,2% | 60,6%

, . ' 18-25 6,9% | 52% | 172% | 8,6% | 62,1%
“i‘;ﬁﬁif;“,f;g;’;i?jgjif;’;‘;’li’gf" | Vyras | 40-45 | 29% | 7.4% | 11,8% | 22,1% | 55,9% |
vezimélyje (televizijos reklama) 18-25 4,5% >,7% 9,1% | 14,8% | 65,9%

Moteris | 40-45 2,9% | 8,8% 2,9% | 20,6% | 64,7%
"Vairuotojau! Ar tavo noras 18-25 32,1% | 17,9% 16,1% 7,1% 26,8%
virSyti greitj toks stiprus, kad dél | _Vyras | . 40-45 | 164% | 4,5% | 20,9% | 43,3% | 14,9% |
to gali uzmusti Zmogy?" (radijo 18-25 | 44,3% | 10,2% | 19,3% | 10,2% | 15,9%
reklama) Moteris | 40-45 | 48,5% | 18,2% | 12,1% | 9,1% | 12,1%
18-25 | 45,6% | 7,0% | 17,5% | 14,0% | 15,8%
. Rezervuota girtiems* (lauko | Vyras | . 40-45 | 16,2% | 5,9% | 36,8% | 27,9% | 13,2% |
reklama, plakate du karstai) 18-25 | 39,8% | 9,1% | 12,5% | 14,8% | 23,9%
Moteris | 40-45 | 28,1% | 18,8% | 15,6% | 12,5% | 25,0%
"Galingas variklis, jauna verzli 18-25 35,1% | 22,8% 21,1% 7,0% | 14,0%
Sirdis ir neatsakingas vairavimas | \yras | 40-45 | 47,1% | 19,1% | 162% | 14,7% | 2,9%
nepaisant greicio apribojimy | 1825 | 64.8% | 80% | 9% | 125% | 57%
mirtinas derinys. Mazink greitj.
DZiaukis gyvenimu." (radijo
reklama) Moteris | 40-45 | 75,0% | 9,4% 6,3% | 94% | 0,0%
o L 18-25 | 67,9% | 12,5% 89% | 54% | 5,4%
» Ar spési sustoti” — | stendg Vyras | 40-45 |37,3% | 17,9% | 9,0% | 284% | 7,5%
atremtas automobilis. (lauko ~ [---=2=== - q--m - om s T S e T o e g
reklama) 18-25 | 56,3% | 11,5% | 13,8% | 14,9% | 3,4%
Moteris | 40-45 | 64,5% | 12,9% | 12,9% | 65% | 3,2%
Automobilio spidometre 220 18-25 | 66,7% | 15,8% 7,0% | 7,0% 3,5%
km/h ,, Ar pasiruoSes tai matyti | __\Vyras | . 40-45 1 80,6% | 4,5% | _45% | 10,4% | 0,0% |
paskutin kartq? “(reklama 18-25 | 69,0% | 14,9% 6,9% | 3,4% 5,7%
internete) Moteris | 40-45 | 65,6% | 18,8% | 125% | 3,1% | 0,0%
18-25 | 52,6% | 8,8% 7.0% | 88% | 22,8%
Realiy auto jvykiy tragiski | Vyras__| - 40-45 | 785% | 15% | 46% | 62% | 9,2% |
vaizdai (vaizdo jrasas internete) 18-25 53,4% 3,4% 19,3% | 11,4% | 12,5%
Moteris | 40-45 | 65,6% | 15,6% 6,3% | 12,5% | 0,0%
Jaunimas linksminasi vasarg 18-25 138% | 52% | 172% | 17,2% | 46,6%
gamtoje , Nevairuok isgéres ir | _Vyras | 40-45 1 952% | 7,5% | 16,4% | 3,0% | 17,9% |
neleisk girto uz vairo ™ 18-25 | 17,0% | 5,7% | 10,2% | 14,8% | 52,3%
(televizijos reklama) Moteris | 40-45 | 152% | 12,1% | 152% | 12,1% | 45,5%
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Analizuojant respondenty prisiminimo rezultatg (zr. 3.11 lentelg), pateiktuose Lietuvoje
paskutinius du metus demonstruoty reklamy apie ,,Stop — karui keliuose™ trumpuose
apraS§ymuose matyti, jog visas reklamas daugiau ar maziau vartotojai yra mat¢. Taciau
daugiausia jsimenamos - televizijos reklamos. Pazymétina tai, jog, radijo ir lauko stenduose
afiSuojamas reklamas, kur kas daugiau jsimena 40-45 mety vyrai. Maziausiai yra
prisimenamos internete demonstruojamos reklamos. Atliktas tyrimas parodo, jog reklamas
zmongs linke prisiminti tada, kai reklamy turinys siejasi su paties individo gyvenimo bidu, tai
kas jam tuo metu yra aktualu. Todél jaunimas daugiau prisimena reklamas, Kuriose
reklamuojamas jauny, verzliy zmoniy gyvenimo budas, ir kur kas maziau prisimenamos tos
reklamos, kuriose vaizduojamas laimingos jaunos Seimos gyvenimas. Kaip buvo issiaiskinta
teorin¢je darbo dalyje (p. 24), reklamai ypac svarbus psichologinis procesas. Tyrimais
nustatyta, jog Zzmogus greiciau ir papras¢iau jsimena tai, su kuo susieta jo tolimesné veikla
arba tai, kas jam jdomu. Todél zymiai efektyvesné tokia reklama, kuri susijusi su vartotojo
ateities planais ir jo interesais.

Toliau analizuojamas paskutinis anketos klausimas

90,.0% 1" 179,3% 7849 80,0%
80,0% A

70,0%

60,0% 1

50,0% 1

O Efektyvi priemoné
40,0% 1

B Tik pinigy Svaistymas

30,0% O Kita

20,0%

10,0%
0,0% A

3.4 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas ,,Stop — karui keliuose* reklama
efektyvi priemoné ar pinigy Svaistymas (proc.)

Vertinant jvairiy amziaus grupiy respondenty nuomone¢ apie ,,Stop karui keliuose*
reklamos komunikacinj efektyvuma, paaiskéjo, jog skirtingy amziaus grupiy - 18 — 25 mety
bei 40-45 amziaus - didzioji respondenty dauguma mano, kad tai ,,efektyvi priemoné®, o ne
tusCias pinigy Svaistymas reklamoms. Respondenty nuomonés pasiskirsté taip: 18-25 vyrai
(79,3 proc.) mano, jog tai ,.efektyvi priemone®, i§ visy vyry respondenty, Sio amziaus vyry
tarpe buvo didziausias procentas mananciy, kad tai ,.tik pinigy Svaistymas®. PanaSiai mano ir
to paties amziaus moterys - kad ,,reklama yra efektyvi® jvardijo (78,4 proc.), o kad tai téra

pinigy Svaistymas, teigé(21,5 proc.) respondenciy. 40-45 mety amziaus respondentai turi
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svaresne¢ nuomong, jog reklama ,,Stop karui keliuose* yra ,,efektyvi priemoné®, o ne pinigy
Svaistymas*

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, galima daryti iSvada, kad reklama ,,Stop karui
keliuose* yra ,,efektyvi priemoné“, o ne pinigy $vaistymas® — tai patvirtino 80,0 proc.
apklausoje dalyvavusiy respondenty.

Siuos tyrimo rezultatus galima baty papildyti ir ,automobiliy keliy direkcijos®
uzsakymu atlikto tyrimo duomenimis. Kad reklama néra efektyvi, teigé mazuma — (10 proc.)
respondenty. Kad reklama yra labai efektyvi, teigé (56 proc.), o (34 proc.) teigeé, kad sunku
pasakyti, nes priklauso dar ir nuo kity veiksniy. Sakyti, kad tokia reklama yra nereikalinga,
jokiu biidu negalima - ta liudija respondenty atsakymai (Ignatavic¢ius, 2007). Taigi,
apibendrinus galima teigti, kad ,,Stop karui keliuose” socialiné reklama yra efektyvi
komunikaciné priemoné.

Apibendrinant bakalauro darbo tiriamaja dalj, pastebéta, kad reklamos ,,Stop karui
keliuose* daugiausia yra pastebimos visy amziaus grupiy respondenty - televizijoje bei lauko
stenduose, maziausiai Visi respondentai reklamas pastebi spaudoje. Didesné dalis vyry jas
girdi per radija, 0 internete reklamas dazniau pastebi 18-25 mety respondentai.

Efektyviausia reklama, visy amziaus grupiy respondenty nuomone, televizijos reklama.
Siek tiek maziau - lauko reklamos, kurios turéty biti kuo daZniau atnaujinamos. Taéiau
maziausiai efektyvig respondentai iSskyré interneting bei spaudoje demonstruojamag ,,Stop
karui keliuose* reklama. Motery nuomone, per radija reklama néra labai efektyvi.

Informanty vyry nuomone, reklamy ,,Stop karui keliuose® komunikacinis efektyvumas
didesnis, kai jose yra Sokiruojanéiy, sukreéianéiy realiy vaizdy i§ auto jvykiy, aiski turinio
id¢ja, tikslingai parenkamas reklamos demonstravimo laikas, 0, motery nuomone, pakanka
tikslingai pasirinkti sklaidos kanalus, skelbti daugiau informacinés statistikos apie
nukentéjusius eismo dalyvius.

Galima teigti, kad nuomonés skirtingose amziaus auditorijose sutampa Siose
kategorijose: reklamos ,Stop - karui keliuose* per retai atnaujinamos. Respondenty
pastebéjimais reklamas reikéty keisti daZniau. ISsiaiSkinta, jog Sios reklamos yra ver¢iancios
susimastyti, keisti elgseng kelyje. Nuomonés labai panaSios dél reklamy sklaidos kanaly
pasirinkimo. Didziausi skirtumai pastebéti, kalbant apie reklamose Sokiruojanciy vaizdy
rodymag - tai suponuoja prielaidg atitinkamiems pasitilymams, kuriuos galima teikti reklamos
kiiréjams. Jei reklamos bty skirtos konkrecioms auditorijoms, priklausomai nuo amziaus, tai
reklamos biity efektyvesnés jaunimo tarpe - neatsakingas kai kuriy jauny Zmoniy vairavimas
stipriai jtakoja jy ateitj. Vyresnio amziaus auditorijoje iSryskéjo tai, kad efektyvesnés

reklamos poveikj pajunta zmonés, besirlipinantys savo Seima, vaikais. Priklausomai nuo
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Iyties, galima teigti, jog reklamos, kuriose daugiau realiy vaizdy i§ auto jvykio viety
efektyvesnés vyry tarpe, 0 ne tokio Sokiruojanéio siuzeto reklamos, kuriose pateikiama tik

statistika apie auto jvykius, daugiau patraukia motery démes;.
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ISVADOS

ISanalizavus socialing reklamg, galima teigti, kad tai reklamos komunikacijos
priemoné, kuri sudaro galimybe propaguoti idé€ja, priversti susimgstyti apie socialines
problemas bei rasti jy sprendimo biidus. Nustatyta, kad esminés socialinés reklamos ypatybés,
skirian¢ios ja nuo komercinés reklamos yra tai, jog komerciné reklama kuriama tam, kad
vartotojas biity skatinamas pirkti reklamuojama preke, 0 socialine reklama yra siekiama
pakeisti zmoniy pozilirj j egzistuojancias problemas, nelikti joms abejingiems.

Nustatyta, kad komunikacijos procesas bus efektyvus tik tada, kai tarp gavéjo ir
siuntéjo vyraus ne tik informacijos perdavimas ir gavimas, bet ir grjztamasis rySys. Nustatyta,
kad, siekiant istirti komunikacinj reklamos efektyvuma, reikia i$skirti ir iSanalizuoti tris jos
dimensijas: pasiekiamuma, jsptdj ir prisiminima.

ISanalizavus socialinés reklamos specifiSkumg, nustatyta, jog pasiekiamumas yra
indikatorius, rodantis tikslinga kanalo parinkima kiekvienai auditorijai. Ziniasklaidos
priemonés pasirinkimas yra vienas svarbiausiy btidy kreiptis  tikslines auditorijas. Nustatyta,
Jog jspiidzio rezultatas socialinéje reklamoje bei informacijos perteikimo strategijos kuriamos,
pasitelkiant jvairias priemones: vaizdo, pieSinio, simbolio, frazés ar Siikio bei teksto -
galimos jvairios informacijos perteikimo strategijos. Tiriant socialinés reklamos efektyvuma
moksliniu pozitiriu bei jsigilinus j mokslingje literatiiroje pateiktus reklamos efektyvumo
kriterijus, i$siaiskinta, jog reklama turi atitikti $iuos reikalavimus: informacijos pateikimas
trumpas, aiSkus ir suprantamas, originalus ir Siek tiek Sokiruojantis. Vertinant
prisimenamuma, nustatyta, jog pagrindinis uzdavinys, siekiant reklamos jsimenamumo,
taikyti tokius veiksnius, kad zmoniy atmintyje likty kuo daugiau informacijos. Kad reklama
biity prisimenama, ji turi patraukti démes;j. Siuo tikslu reklama reikia daZnai kartoti, tatiau
nepamirsti ir to, jog ji neturi ziirovui nusibosti.

Identifikuoti pagrindiniai veiksniai, j kuriuos reikia atsizvelgti reklamos kiréjams,
siekiantiems tikslingai numatyti reklamos auditorijg. Siekiant reklamos komunikacinio
efektyvumo, svarbiausia yra identifikuoti zmoniy gyvenimo buida, elgseng bei demografinius
veiksnius - pajamas, i$silavinimo lygij, amziy ir Iytj ir t.t. Kalbant apie reklamas, kurios skirtos
saugesnio vairavimo uztikrinimui, itin svarbis kriterijai tampa amzius, vairavimo stazas, lytis,
gyvenimo biidas. Atsizvelgiant | tai, informacija apie socialing problema turi buti
suformuluota ir pateikta taip, kad paveikty masing ir individualig samoneg, pasiekty pasirinktg
tiksling auditorija. Taip pat itin svarbus veiksnys - jvertinti tikslinés auditorijos nuomong apie
reklamg bei atskirus jos elementus, 0 taip pat tos reklamos poveikj. Atsiranda poreikis,

naudojant socialing reklama, taikyti tokj priemoniy kompleksg kuris leisty ne tik identifikuoti
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reklamos poreikj, ji orientuoti j tikslines grupes, bet ir veikti taip, kad socialiné reklama baty
efektyvi jtakos forma.

Nustatyta, kad reklamos ,,Stop — karui keliuose* auditorijos pasiekiamumas yra labai
didelis. Pasiekiamumas beveik vienodas abiejuose amziaus grupése.

Nustatyta, jog visose auditorijose labiausiai reklamos pastebimumg lemiancios
priemonés yra: televizija bei lauko stendai, maziausiai - spauda bei internetas.

ISanalizavus prisiminimo dimensijg, nustatyta, kad daugiausia jsimenamos bei
tiksliausiai atkoduojamos - televizijos reklamos.

Taip pat iS$siaiSkinta, daugumos Visy amZiaus grupiy respondenty nuomong, apie
reklamy ,,Stop - karui keliuose" komunikacinio efektyvumo nepasiekiamumo trukdzius.
Kurie jvardijami kaip: per ilgas tos pacios reklamos demonstravimo laikas, bei retas reklamy
atnaujinimas.

Identifikuoti tokie komunikacinio reklamos vertinimo skirtumai skirtingose
auditorijose.

Vertinant komunikacinj efektyvumg wvyry auditorijoje nustatyta, jog reklamy
efektyvumas priklauso nuo reklamy turinio idéjos. Efektyvesnés reklamos komunikaciniu
pozitiriu tos, Kuriose yra Sokiruojanciy, sukrecian¢iy realiy vaizdy i$ auto jvykiy, tikslingai
apibréziamas reklamy demonstravimo laikas.

Nustatyta, kad 18-25 mety vyrams komunikacinj efektyvuma reklamose mazina
netinkamai parinktas fonas bei spalvos. Komunikacinj efektyvumg $ioje amziaus grupéje
pastiprinty moralizuojantys tekstai, skambiis Stkiai, bei optimalus tos pacios reklamos
demonstravimo laikas.

40-45 amziaus vyry grupé€je komunikacinj reklamos efektyvuma reikéty uztikrinti
reklamy originalumu.

Analizuojant motery auditorija, nustatyta kad, komunikacinj reklamos efektyvuma
pastiprinty statistika, faktai apie auto jvykius kelyje. Galima teigti, kad moterims §ie veiksniai
daro didesnj jsptdj, nei spalvos bei fonas.

18-25 m. motery auditorijoje reklamy komunikacinis efektyvumas sumazéja kai triksta
Sokiruojanciy auto jvykiy vaizdy.

40-45 m. motery auditorijoje reklamy komunikacinj efektyvuma reikéty pastiprinti
informuojanciomis reklamomis.

Nustatyta jog, apskritai ,,Stop — karui keliuose” reklamos yra vertinamos kaip:
patraukiancios démesj, vercian¢ios susimastyti, Sukeliancios jvairias emocijas, bei yra lengvai

Jsimenamos.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis tyrimo rezultatais, siiloma reklamas ,,Stop karui keliuose* kurios néra

nukreiptos j tam tikra segmenta (pagal amziy ar lytj) demonstruoti per televizija bei lauko

stenduose, kas daznu atveju dabar yra daroma. Taciau $ias reklamas dazniau atnaujinant.
Pastebéta jai reklama yra skirta jaunesnio amziaus segmentui rekomenduotina reklamas
demonstruoti internete, socialiniuose tinklalapiuose tokiuose kaip facebook ir kt. Apie 70
proc. aukstyjy mokykly studenty kiekvieng dieng prisijungia prie "Facebook'o" (Balsas.lt
duomenimis).

Jai tikslinis segmentas 40-45 mety amzZiaus vyrai, rekomenduojame ,,Stop karui
keliuose* reklamas transliuoti per vietines radijo stotis - Siauliuose ,.Saulés radijas*, ,,RS2.
Bei visos $alies mastu transliuojamas radijo stotis “Radijo centas ,,FM radijas“ ir kt. Tuo
tarpu per televizijg jas pastiprinant Sokiruojan¢iomis scenomis, ar sukrecianciais realiy auto
jvykiy vaizdais.

18-25 amziaus vyry auditorijai skirtas reklamas rekomenduojame pastiprinti naudojant
moralizuojantj teksta bei skambius Stukius. Didele jtakg Sio amziaus Zmoniy auditorijai turi
atitinkamai parinktas fonas bei spalvos. Televizijos reklamose naudoti vaizdus kurie keicia
jauny, verzliy Zmoniy gyvenimo btida, po neatsargaus vairavimo kelyje. Panaudojant
siuzetams realius auto jvykio vaizdus.

Jai konkrecios ,,Stop karui keliuose” reklamos skiriamos 40-45 mety moteriskai
auditorijai tokiu atveju rekomenduojame reklamas pateikti informacinio pobtidzio, kuriose
skelbiama daugiau statistiné informacija apie eismo jvykius kelyje. Sias reklamas siiillome
afiSuoti viename populiariausiy Zurnaly Lietuvoje ,,Zmonés“. Tai Nr.l—tarp visy bendrojo
pobiidzio, pramoginiy, gyvenimo biido ir moterims skirty savaitiniy leidiniy. (UAB ,,Zurnaly
leidybos grupés® duomenimis) Kuris leidziamas kartg per savaite kas leisty, Sio pobtudzio
reklamas dazniau atnaujinti, palyginus su kartg per ménesj leidZziamais Zurnalais. Taip pat
siekiant komunikacinio efektyvumo §io amziaus auditorijoje rekomenduojame transliuoti
anksc¢iau minétose radijo stotyse.

Jai reklamos skirtos 18-25 mety motery auditorijai, tokiose reklamose siiilome daugiau
pateikti $okiruojanéiy sceny apie auto jvykius kelyje. Sias reklamas televizijoje transliuojant
muzikiniy projekty bei jaunimui skirty video filmy metu (TNS LT). Bei siekiant
komunikacinio efektyvumo Sio amziaus auditorijoje rekomenduojame Sias reklamas afisuoti

internete.
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1 priedas

Anketa

"STOP KARUI KELIUOSE" - PINIGU SVAISTYMAS AR EFEKTYVI REKLAMA!?

Skaudziy eismo nelaimiy statistika yra negailestinga. Milijonui gyventojy keliuose zuvusiyjy
skai¢iumi Lietuva pirmauja tarp visy Europos valstybiy. Zinoma, Lietuvoje siekiama ieskoti
susidariusios padéties kaltininky. Daznas girdimas priekaiStas yra prasta vairuotojy rengimo
kokybé. Taciau paanalizavus dabarting situacija keliuose tikrai galima rasti ne vieng prieZastj,
kodél nelaimiy keliuose nemazéja. Viena i$ jy - socialiniy reklamy kominikacijos trikumas.
Tai tiesa? O gal ne? Padékite tai iSsiaiSkinti. Tik pradéj¢ nuo paprasty dalyky, galésime

pasiekti aukscCiausig tikslg — sustabdyti ,.karg keliuose* .

1. Jusy 1ztis:* - 18- 25
- o
' 40 - 45

2. Jusy amZius:” C 46 ir daugiau

3. Jisy Seimyniné padétis:

¢ Vedes/ istekéjusi/gyvenu poroje ir turiu vaiky

O Vedes/ istekéjusi/gyvenu poroje ir neturiu vaiky

O Viengungis/(¢é) ir turiu vaiky

O Viengungis/(é) ir neturiu vaiky

O Naslys/(é) ir turiu vaiky

O Naslys/(é) ir neturiu vaiky

5. Ar teko matyti socialines reklamas
4. Ar jus vairuojate automobilj? "Stop - karui keliuose™?

: Taip O Taip

O Ne O Ne

: Kartais

6. Kur ir kaip daznai pastebite "Stop - karui keliuose" reklamas?
Daznai Kartais Labai retai Niekada

1. Per televizijg - - i i

2. Laikra$¢iuose/zurnaluose f_' f_' .

3. Lauko stenduose f" T i r
4. Per radija . r r -

5. Internete f" T i i

79



Socialinés reklamos komunikacinis efektyvumas

Milasauskiené

skirtingoms auditorijoms.

Vilma Stupurieng,

Ginta

1 priedo tesinys

7. Kaip manote, kokiuose sklaidos kanaluose yra efektyviausia demonstruoti ""Stop - karui
keliuose" reklama? (kur 1- maziausiai efektyvu, 5 - labiausiai efektyvu).

1
1. Televizija C
2. Spauda i
3. Lauko reklamos (stendai, plakatai)
4. Radijas i
5. Internetas .

N
w

SIS B TR BERS
SIS B TR BERS

SN

SIS IS TS IS

ol

SIS IS TS IS

8. Kaip manote, kod¢l "Stop - karui keliuose" reklamos btina neveiksmingos?

1. Truksta geros idéjos

2. Triiksta Sokiruojanciy vaizdy

3. Netinkamai pasirenkami sklaidos kanalai (televizija, spauda,

internetas, lauko reklama, kt.)

4. Reklama rodoma per trumpai

5. Reklama rodoma per ilgai

6. Triksta originalumo

7. Netinkamai parenkamas fonas, spalvos

8. Pateikiama tik informaciné statistika

9. Retai kei¢iamos idéjos (per retai atnaujinamos reklamos)

Sutinku

T YT Y YD

9. Ar sutinkate, kad "Stop - karui keliuose™ reklama yra:

1. Sukelianti jvairias emocijas
2. Informatyvi
3. Patraukianti démesj

4. Lengvai suprantama

5. Itikinama, privercianti keisti elgsena

kelyje

T D

6. Lengvai jsimenama

~

7. Priver¢ianti susimastyti

Visiskai
sutinku

Sutinku Nezinau Nesutinku

T Y Y YD

i

DN EEES B B B

i

T Y NN

Nesutinku  NeZinau
r r
e e
e e
e e
i i
e e
i i
r r
r r
Visiskai
nesutinku

T Y Y YD
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1 priedo tesinys
10. Ar manote, kad "Stop - karui keliuose" reklamose truksta:
Visiskai sutinku Sutinku NeZinau Nesutinku VisiS§kai nesutinku

1. Sokiruojanéiy sceny f" - r - r

2. Rodomy karty daznumo f_' - i i i

3. Humoro f“ e i i i

4. Moralizuojancio teksto F - i i r

5. Skambiy $ikiy (lozungy) - e - .

6. Statistikos F C i i .

7. Realiy vaizdy i§ auto jvykiy e e i -

11. Kurias reklamas geriausiai prisimenate? (1- neprisimenu, 5- labai gerai prisimenu)

1 2
1. ,,Mergaité lekia per priekinj stikla“ (televizijos reklama) cC
2. ,,Buves energingas jaunuolis po auto jvykio sédintis invalido coe
vezimélyje® (televizijos reklama)
3. "Vairuotojau! Ar tavo noras virSyti greitj toks stiprus, kad dél to gali o
uzmusti zmogy?" (radijo reklama)
4., Rezervuota girtiems* (lauko reklama, plakate du karstai) C
5. "Galingas variklis, jauna verzli §irdis ir neatsakingas vairavimas
nepaisant grei¢io apribojimy — mirtinas derinys. Mazink greitj. Dziaukis ("
gyvenimu." (radijo reklama)
6. ,,Ar spési sustoti“ — | stendg atremtas automobilis. (lauko reklama) C C
7. Automobilio spidometre 220 km/h ,,Ar pasiruoses tai matyti paskutinj coe
karta?“(reklama internete)
8. Realiy auto jvykiy tragiski vaizdai (vaizdo jrasas internete) O
9. Jaunimas linksminasi vasarg gamtoje ,,Nevairuok i§géres ir neleisk girto o

uz vairo“ (televizijos reklama)

12. Ar sutinkate, kad reklama “Stop — karui keliuose™:

Efektyvi priemoné

Tik pinigy Svaistymas

Kita

T NN

DS S RS

T NN

DS S RS

IS IS BEES EEEES B

DS B TS |
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2 priedas

Informantams ,,focus grup¢je® pateikty reklamy pavyzdziai

STABDYHKIME KARA
HELIUDOSE KAaRTu!:

W R Y

y . r_L ;_EL ‘r
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2 priedo tesinys

Saugos dirzas gali iSsaugoti gyvybe. Prisisek.

Not everyone who gets hit
by & drunk driver dies.

e s e D g i T 4 7 3 ey, Gy T
[SEP - Tt S £ RSP S S S - ———

e e . P T

DONT DRINK & DRIVE SRS e L
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