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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagrinéjamas lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy
miesto gyventojy pozitriu. Teorinéje dalyje atskleista reklamos samprata, funkcijos bei
tikslai, aptariamos reklamos riisys, jos poveikis vartotojams, bei iSsamiai apzvelgti lauko
reklamos teoriniai aspektai. Empirinéje darbo dalyje pateikiami ir analizuojami anketinés
apklausos ir interviu rezultatai, kuriy metu buvo siekiama istirti lauko reklamos toleravima,
pastebimuma, bei jos elementy patrauklumg. Atliekant anketing apklausg buvo apklausti 297
Siauliy miesto gyventojai, interviu metodu apklausti keturiy reklamos agentiiry atstovai.

Atlikus tyrima bei palyginus apklausy duomenis, nustatyta, kad lauko reklama yra
pastebima ir sukelia teigiamg vartotojy reakcija. Lauko reklama pasiekia ir jtakoja
pasirinkimams ganétinai didele auditorijg, 0 kaip patraukliausius lauko reklamos elementus

apklaustieji i$skyré paveikslus, spalvas ir teksta.
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SUMMARY

The final Bachelor‘s degree thesis analyses the access to outdoor advertisement from
the point of view of resident of Siauliai. Theoretical part discloses the conception of
advertisement, it‘s functions and objectives, discusses types of advertisement and it‘s impact
on consumers, and theoretical aspects of outdoor advertisement are comprehensive analysed.
Empirical part of thesis presents and analyses results of questionnaire and interview, which
purpose were to investigate the tolerance, visibility and attractive elements of outdoor
advertisement. 297 residents of the city of Siauliai were interviewed by a questionnaire
method and 4 representatives of advertisement agencies by interview method.

During the research was find that outdoor advertisement is attentive, which causes a
positive reaction. Outdoor advertisement reaches and affects quite large audience of their
choices, and the most attractive elements of outdoor advertisement are pictures, colors and

text.



Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu

TURINYS

DV A D A S e 8
1. REKLAMOS TEORINIAI ASPEKTAL ..o 10
1.1. ReKIamMOS SAMPIata. ......ooeitie e e 10
1.2. Reklamos funkcijos ir tiKSlal...........c.ooeiii 11
1.3, ReKIAMOS TS YS. . vttt ettt ettt et e et et et et e e e e e e e e e e 14
1.4. Reklamos poveikis vartotojams ir reklamos poveikio modeliai............................. 16
1.5. Reklamos poveikio elementai..........coeouiniini e 21
1.6. LAUKO reKIama. ..o 25
1.6.1. Lauko reklamos privalumai..............ooiiiiiii 26
1.6.2. Lauko reklamos trilkumai. . .......o.ooieiiiniiii i e e, 27
1.6.3. Lauko reklamos Klasifikavimas. .............ooiiiiiiiii i 28

2. LAUKO REKLAMOS PASIEKIAMUMO SIAULIU MIESTO GYVENTOJU POZIURIU
Y RIM A . . e 30
2.1 Tyrimo MetodOlOgija. .....o.vineiie e 30
2.2. TYNMO rEZUIRALAL. ... et e, 32
2.2.1. Demografiniai respondenty duomenys. .........c.o.vvuiiiiiriiiiieiiieiieiee e 32
2.2.2. Lauko reKlamos VErtINIMAaS. ........o.ouininiii e 34
2.2.3. Lauko reklamos poveiKis. ... ..o, 37
2.2.4. Lauko reklamos elementy patrauklumas..................c.oociiiiiiiiii i 40
2.3. Lauko reklamy ypatumai reklamos agentiiry atstovy ir apklaustyjy pozitriu............. 43
ISVADOS. ... 45
REKOMENDACIHIOS. .. .o e, 47
LITERATURA . ... 49
PRIED AL . 52
1 Priedas: Reklamos vystimosi apZvalga...........ooooiiiiiiiiiiiiiii i e 52
2 Priedas: Reklamos savokos ir apibréZimai. ... ........ovveiiinininiiiiiii e 53
3 Priedas: Ivairiy reklamos nesikliy privalumai ir trikumai..................ccocoiiiiiiiin., 55
4 Priedas: ApKIlausos anKeta. ... .......o.ouiiritiiit i 57
5 Priedas: Intervit protoKOLaT. ... .. ..o.eiriit it 60
6 Priedas: Gauty duomeny rezultatai.............o.ooiiiiiini it 64



Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu

LENTELES
1.1 lentelé. REKIAMOS tKSIAL..........ccooviiiiiiii s 12
1.2 lentelé. RekKlamos TUNKCIJOS........ccviiiiiiiiic e 13
1.3 lentelé. Reklamos rasiy privalumai, trikumai ir neSikliai.........cocoovoveiiiiiiiiiiiicsiesens 14
1.4 lentelé. Spalvy poveikis reklamoje jvairiy autoriy publikacijose..........coovevvvrveiiiiiennenne. 23
1.5 lentel€. Spalvy reIKSME......ccuviiiiiiieiii e s 24



Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu

PAVEIKSLAI
1.1 PaV. REKIAMOS TTSYS...ecuuiieeiieeiiieeiiieeeteeesiteeeetee e sttt ettt st et e e st e e st e s nsbe e e nnneesnnneean 14
1.2 pav. KOMUNIKACI]OS PrOCESAS. ... .ccivrerreirieiteaiesiesieesteesiesseessaessesseesseessesssessaessesseesseensessessans 16
2.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Lyt].........ccccueiiiiiiiiiiiiiiiciceeesece s 32
2.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy ..........cocevireiiiiiiniinieieeeee e 33
2.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima ...........cccoceevviieniiienniiiennnie e, 34
2.4 paVv. ReKIamOS VEITINIMAS. ........oiiiiiiiieie ettt sne e ens 35
2.5 pav. Lauko reklamos vertinimas pagal reklamos vertinima...........ccccocervverinieinicnenieennns 35
2.6 pav. Lauko reklamy pasteb&jimy daznumas .............cccceeevuieriieiiienieeniienieeiee e 36
2.7 pav. Lauko reklamos pastebéjimas vairuojant automobilj...........ccoceeviiiiiiiiiniiiiniiiee s 37
2.8 pav. Lauko reklamy jtaka pagal Iyt].....c..coocuieiiiiiiiiicciee e 38
2.9 pav. Kaip greitai atsibosta [auko reklama.............cccooeviiiiiiiiiie 39
2.10 pav. Lauko reklamos NaUGINGUMAS.........cc.eiiiiiiiieieiesie e 39
2.11 pav. Labiausiai patinkantys lauko reKlamuy tipai...........ccceeeerieieeeierierieniesesieee e 40
2.12 pav. Patraukliausi lauko reklamos elementai..............cccoceiieiieiiiiieie e 41
2.13 pav. Elementai labiausiai atkreipiantys démesj............ccceeveeveeviiseenrieiieeeeeeeeveere e 42
2.14 pav. Lauko reklamy patrauklumas............cocueeruieiiiienieiieeiiecie et 43



Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu

IVADAS

Siandien organizacijos sékme lemia net tik sugebé¢jimas pagaminti produkcija ir teikti
kokybiskas paslaugas, bet galimybé vykstant arSiai konkurencinei kovai, ja parduoti rinkoje,
todél reklama, rySiai su visuomene, pardavimo skatinimas, rémimas ir kiti marketingo
elementai sudaro vieningg ir sunkiai atskiriama integruotos komunikacijos sistemag.
Reklamuotojy, reklamos agentiry ir reklamos skleidéjy komerciniai interesai skiriasi, taciau
visi jie siekia, kad asmenys, kuriems ta reklama skiriama, pasitikéty ja. Reklama suteikia
vartotojams galimybe susipaZzinti su paslaugomis ir prekémis, todél ji yra viena svarbiausiy
faktoriy siekiant pritraukti kuo daugiau vartotojy, formuoti jy poreikius ir taip uztikrinti, kad
jie tapty nuolatiniais jmongs klientais.

Ne visi vartotojai vienodai imlis reklamos priemonéms, kadangi kiekvienas savaip
supranta ir traktuoja reklamg. Vieniems tai yra informacijos ir ziniy Saltinis, kitiems -
tiesioginis darbas, reikalaujantis gery psichologijos ir komunikacijos ziniy, dar kitiems -
nepageidaujamas reiskinys, sukeliantis neigiamas emocijas. Tod¢l tik zinodami daugumos
vartotojy nuomone reklamos gamintojai gali sukurti tokig reklama, kuri patikty vartotojui.

Temos naujumas: Nors lauko reklama 2011 m. uzémé tik 7 % visy reklamos priemoniy
Lietuvoje rinkos, taciau jos augimas per metus sudaré¢ 9 % ir yra tarp trijy didziausig pokytj
turinéiy reklamos nesikliy 2010 — 2011 metais. Specialistai prognozuoja didelj augima ir 2012
metais.

Apie lauko reklamg yra paraSyta nemazai straipsniy, daug autoriy aptarinéjo teigiamus ir
neigiamus lauko reklamos aspektus, funkcijas ir tikslus, taciau ne tiek daug autoriy nagrinéjo
lauko reklamos elementus: teksts, Srifta, vaizda, spalvas ir kt., t. y. elementus, kurie lauko
reklamoje gali sudominti vartotojus. Tema yra mazai nagrinéta ir dalinai uzmirsta, kadangi
publikacijy autoriai nuo 2004 mety iSsamiai neaptarin¢jo biitent lauko reklamos elementy
poveikio vartotojams.

Temos aktualumas: Siuo metu reklamos gamintojai uzsakovams siiilo pasirinkti ir
pabrézti vieng ar kitg lauko reklamos elementg siekiant geresniy rezultaty, todél lauko
reklamos elementy patrauklumo ir poveikio tyrimas yra aktualus.

Vartotojo vaidmuo lauko reklamos kontekste turi ypatingg reik§me, kadangi vartotojas
yra reklamos tikslas, ir tik turint informacijos kas vartotojui patinka lauko reklamoje, galima
tai pateikti. Vartotojy poziturio ] lauko reklamos elementus tyrimas, leis geriau suvokti
vartotojy norus ir lakescius. Visas tyrimo démesys bus sutelktas j vartotojg, nes sickiama j
lauko reklamg pazvelgti i§ vartotojo pusés. Lauko reklamos elementus nagrinéjo A.
Bakanauskas (2004), Z. Gaigaliené ir L. Unterhauser (2005), D. Jokubauskas (2003), R.
Urbanskiené ir kt. (2000), B. Cereska (2004), R. Kazlauskaité ir R. Liakaité (2009).
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Tyrimo problema: kokie lauko reklamos elementai labiausiai patraukia Siauliy
miesto gyventojy démesj? Visame pasaulyje tuo tarpu ir Siauliuose pilna reklaminiy stendy,
plakaty ir vitriny, kuriomis siekiama suvilioti vartotoja ir paskatinti jj nusipirkti tam tikrg
produkta ar pasinaudoti sitiloma paslauga, visi siekia vieno — vartotojo pasirinkimo, tikimasi
iSsiaiskinti kas iSorés reklamoje sugeba suvilioti vartotojg, kas patraukia vartotojo démes;j ir
paskatina veikti. Tyrimu bus siekiama issiaiskinti kg reikia pakeisti lauko reklamoje, kad ji
tapty efektyvesné. Tai galima pasiekti tik nustacius Siandienos vartotojy poreikius ir
lukescius.

Tyrimo objektas: Vartotojy pozitris j lauko reklamos elementus.

Tyrimo tikslas: I3analizuoti vartotojy poziiirj j lauko reklamos pasiekiamuma Siauliy
mieste.

Tyrimo uzdaviniai:

1) Atskleisti reklamos samprata ir funkcijas, apzvelgti jos elementus ir poveikj

vartotojams;

2) Isanalizuoti pagrindinius lauko reklamos teorinius ypatumus;

3) Atlikti lauko reklamos pasiekiamumo, elementy patrauklumo tyrimg Siauliy
miesto gyventojy pozilriu;

4) Suformuluoti esmines iSvadas apie lauko reklamos pasickiamumg ir elementy
patraukluma bei pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodai:

1) Mokslinés literatiiros lyginamoji sisteminé analizé, apibendrinimas ir
sisteminimas, siekiant pagrjsti reklamos samprata, funkcijas, poveikj vartotojams
bei lauko reklamos pagrindinius teorinius aspektus;

2) Anketiné apklausa, kuria siekiama issiaiSkinti lauko reklamos pasiekiamuma,
reklamos elementy patraukluma vartotojy pozitiriu.

3) Atviro tipo, pusiau struktirizuotas eksperty interviu, Kkuriuo siekiama
atskleisti eksperty nuomones apie lauko reklamos pasiekiamumg ir elementy
patrauklumg.

4) Lyginimo metodas, kuris leidzia palyginti ir jvertinti lauko reklamos

pasiekiamuma ir elementy patraukluma vartotojy ir reklamos gamintojy pozitiriu.
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1. REKLAMOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Reklamos samprata

Siuolaikingje organizacijoje teisingi marketingo sprendimai yra itin svarbiis, nes esant
didelei konkurencijai jmonés turi stipriai paveikti vartotojus, kad galéty gauti jy palankuma.

Pats zodis reklama pirma kartg pasirodé apie 1655 metus. Jis pavartotas Biblijoje ir
reiské praneSima ar perspéjimg. Apie 1660 m. Sis terminas buvo vartojamas kaip antrasté
komercinei informacijai. XVIII — XIX a. prane$imai ir toliau iSliko paprasti ir informatyvis
(D. Jokubauskas, 2003, p. 11). Anot autoriaus, XIX a. viduryje prasidéjo reklamos industrija.
Per §j laikotarpj iSaugusig reklamos svarbag ir jos did¢jimg galima paaiSkinti industrine
revoliucija bei su tuo susijusj socialinj ir technologinj iSsivystyma. Reklamos vystimosi
apzvalga iSdéstyta 1 priede.

Kiekvienas i§ miisy nuolatos susiduriame su reklama ir intuityviai galime nupasakoti,
kas yra ta reklama, taciau tiksliai apibrézti reklamos esme, daugeliui bty sunku, nes
jvairiuose moksliniuose darbuose, bei praktiniame reklamos versle aptinkama labai daug
skirtingy reklamos apibiidinimy.

Dauguma autoriy sutaria, kad reklama yra jtikingjimo, sitilymo, informavimo — Kitaip
sakant, tam tikros propagandos priemong¢, kuri yra apmokama reklamos davéjo. Tuo reklama
skiriasi nuo populiarinimo, kuris tiesiogiai néra apmokamas. Autoriai taip pat sutaria, kad
dazniausiai reklama yra neasmeniska — reklamos uzsakovas nebando bendrauti su kiekvienu
vartotoju individualiai, jis siekia pasiekti ir paveikti tam tikrg reklamos auditorija.

A. Vaisvilieneés (2008, p. 177) teigimu, reklamos veikimo ribos moksliniu poZzitriu
apibréziamos tik apytikriai ir labiau priklauso nuo tyréjo motyvy nei nuo kintamy rinkos
salygy. Praktinéje veikloje reklama daZnai néra skiriama nuo kity komercinio aktyvumo
formy, — tapatinama su populiarinimu, rémimu, rySiais su visuomene ar kita veikla.

Marketingo specialistai ir publikacijy autoriai skirtingai vertina reklamos sampratg: J.
Vveinhardt, L. Tamutienés (2005, p. 87 ) teigimu, ,reklama - fenomenas, atveriantis
galimybes jvairiais aspektais kardinaliai priesingiems vertinimams®“. Reklamos
daugiaaspektiSkumga atskleidzia tai, kad ji atsiduria jvairiy moksly akiratyje. Reklamuoti
galima prekes, paslaugas, jmones, idéjas. B. Cereska (2004, p. 14) reklama vadina bet kokj
prekiy ar paslaugy reklamavimg, nepriklausomai nuo skleidimo raiSies ar biido. Anot R.
Mazeikaités (2001) reklama yra daugiafunkciné veikla, kuri padeda realizuoti daugelj jmonés
tiksly, kryptingai ir planingai daryti poveikj vartotojams. J. Albrechtas (2006, p. 134) paZymi,
kad reklamos platinimo priemoné yra informacijos kanalas, kuriuo reklaminis praneSimas

pasiekia potencialius vartotojus. Pasak autoriaus, reklamos priemonés ar jy derinys

10
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parenkamas atsizvelgiant j firmos tikslus rinkoje, auditorijos apimtis, daznuma, laiko trukme,
reakcija, ekonomiskuma, poveikj, aplinka, verte ir kaing, rinkos situacijg ir kt. D. Kemeklien¢,
L. Siaugitiniené (2010, p. 52) reklama jvardija kaip neatsiejama rinkos dalj: ji kuria naujas
darbo vietas, didina pajamas ir atskleidzia teigiamas gaminiy savybes. Z. Petrylaités (2010, p.
201) teigimu, reklama — tai viena komunikacijos formy, orientuoty j tiesioginj imperatyvy ar
pragmatiSkai kryptinga bendravima su auditorija. Tuo tarpu autoriai: V. Pranulis ir kt. (2012,
p. 369) teigia, kad reklama, tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie jmones,
prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty
tiksly. Daugiau reklamos apibréZzimy pateikta 2 priede.

Taigi, apibendrinant visa informacija, reklamg galima apibrézti kaip trumpa,
informacija, nukreipta j potencialius pirkéjus, kad paskatinty juos atlikti jvairius veiksmus,
susijusius su prekiy ir paslaugy isigijimu. Reklama kaip reiSkinys egzistuoja labai senai, o
Siuolaikiniame pasaulyje atrandama vis naujose formose. Reklama yra labai geras misy
kultiiros atspindys, o jos svarba nuolat didéja. Siuo metu reklama daro ypa¢ didele jtaka

visuomenei, formuodama nuostatas, tuo paciu ir vartotojy elges;.

1.2. Reklamos funkcijos ir tikslai

Reklama iSreiskia gamintojo ekonominius interesus ir tampa viena veiksmingiausiy
konkurencijos priemoniy tarp gamybos, prekybos ir paslaugas teikianciy jmoniy, siekianciy
panasiy tiksly. Siekiant suvokti kuo visuomenei naudinga reklama, reikia nustatyti kokie
pagrindiniai reklamos tikslai ir funkcijos.

Autoriai, R. Urbanskiené ir R. Virzintas (1997, p. 8) teigia, kad reklama tampa viena
veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy tarp gamybos, prekybos ir paslaugos teikianciy
Jmoniy, siekian¢iy panaSiy tiksly. Informuodama vartotojus ir sukeldama pirkéjy
susidoméjimg, reklama tarsi padidina paciy prekiy verte - pirkéjai dél to pasiryze moketi
brangiau.

Anot, A. Bakanausko (2004, p. 64) tiksly nustatymas yra gyvybiSkai svarbus, nes lemia
reklaminés zinutés tipa, informavimo priemonés parinkima, reklamos efektyvumo jvertinima,
taCiau autoriai sutaria, kad pagrindinis ir svarbiausias reklamos tikslas - didinti pardavimus ir
uztikrinti gerg veiklos kokybe.

Zinant reklamos svarba, reikia susisteminti pagrindines reklamos funkcijas ir
tikslus, kurios pateiktos 1.1 lenteléje remiantis R. Virvilaite (1997, p. 26). Batent Sie
tikslai yra labiausiai paplite mokslingje literatiroje, todél daug autoriy Siuos tikslus

savaip interpretuoja. R. Virvilaité (1997, p. 26) reklamos tikslus suskirsté j grupes.

11
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1.1 lentelé.

Reklamos tikslai

Reklamos tipai Reklamos tikslai
Supazindinti su nauja preke.

Informuoti apie kainy pasikeitima.

Informuoti Supazindinti su prekés vartojamosiomis savybémis.
Formuoti teigiama firmos jvaizdj.

Informuoti apie teikiamas paslaugas.

Vartotojus jtikinti pirkti tam tikra preke nedelsiant.
Itikinti Formuoti prioritetg tam tikram prekés zenklui.
Vartotojus jtikinti priimti prekybos agenta.
Priminti vartotojams, kur galima nusipirkti preke.
Priminti Priminti vartotojams, kad Sios prekés biitinai prireiks netolimoje ateityje.

Saltinis: R. Virvilaite, 1997.

Informaciné reklama vyrauja jvedant preke j rinka, kai reikia sukurti pirming paklausa,
supazindinti vartotojus su nauja preke. Jtikinanti reklama jgyja ypatingg reikSme produkto
augimo etape, kai jai iSkyla selektyvios paklausos formavimo uzduotis. Jtikinanti reklama
siekia jtikinti vartotoja neatidéliojant nupirkti preke. Autorés R. Kazlauskaité, R. Liakaité
(2009, p. 36) teigia, kad reklama turi jtikinti adresatg prekés arba paslaugos iSskirtinumu,
nauda ir paskatinti sitilomg produktg jsigyti. A. Vaisvilienés (2008, p. 183) teigimu, ,,efektyvi
reklama, naudodama racionalius argumentus, apeliuodama j emocijas, jtikina vartotojus
iSméginti reklamuojamg preke ar paslaugg, iSlaiko prekés Zenklg vartotojo atmintyje ir
primena apie jj sprendimy priémimo procese”. Reklamos tikslas priminti eina tik po
informavimo ir jtikinimo, tai patvirtina (M. Kriau€iGiniené ir kt., 2005, p. 101) teikdama, kad
primenanti reklama svarbi realizacijos bei pelno didéjimo etape. Ja siekiama priminti
vartotojui, kad Si preké egzistuoja.

Anot B. Cereskos (2004, p. 37) pagrindinis reklamos tikslas yra skatinti reklamuojamos
prekés ar paslaugos pardavimg, taCiau kaip autorius teigia, i§ Sio tikslo iSplaukia Salutiniai
tikslai:

o Skleisti komerciskai svarbias Zinias apie preke ar paslauga;

e Formuoti vartotojy Zinias apie preke, paslaugg ir firma;

e Kurti ir palaikyti palanky jvaizd;j apie preke, paslaugg ar firma;
e Formuoti patikimo partnerio jvaizdj kitoms firmoms;

Apibendrintai galima teigti, kad tiek informacinés, tiek jtikinancios tiek primenancios
reklamos taikymas skiriasi visose prekés gyvavimo ciklo stadijose — jvedimo, augimo,
brandos ir smukimo. Suformuotas reklamos tikslas leidzia nusakyti, kokig auditorijg turi
pasiekti reklaminis pranesimas, ir kaip daznai tai turi jvykti.

Reklamos tikslai turi buti aiSksis, kokybiskai iSreiksti, apibrézti laike ir nuolat

kontroliuojami. Reklamos tikslai realizuojami tada, kai vykdomos reklamos funkcijos.
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Reklama kaip visuomenés nariy bendravimo jrankis ir viena i§ komunikacijos formy atlieka
reikSmingas visuomenei funkcijas. Mokslin¢je literatiiroje iSskiriamos skirtingos reklamos
funkcijos. 1.2 lenteléje pateikiama A. Bakanausko (2004, p. 64), D. Jokubausko (2003, p.27)
ir B. Cereskos (2004, p. 38) darbuose pateikiama reklamos funkcijy klasifikacija.

1.2 lentele

Reklamos funkcijos

Reklamos funkcijos pagal A. Bakanauska Reklamos funkcijos pagal D. Jokubauska ir B. Cereska

e Informavimas. Sig funkcija reklama atlieka | Reklamos ekonominés funkcijos
auditorijai pristatydama prekes, paslaugas,
prekiy vardus. Be to, gali bati skleidziama
informacija apie pacias jmones ar jy
veiksmus.

e Skatinimas. Sig funkcija reklama gali atlikti
atvira arba uzmaskuota netiesiogine forma.

e Priminimas. Kartais auditorijai tenka
priminti net ir gerai zinomus firmy ar prekiy
vardus, svarbiausias prekiy savybes ar jy
pardavimo vietas.

e  “Advokatavimas”. Kartais reklama
naudojama tiesiogiai atsakyti j konkurenty
kaltinimus arba paneigti neteisingas, taciau
visuomenéje paplitusias nuomones.

e  Pozicionavimas. Stengiamasi, kad
potencialas vartotojai pirmiausia
reklamuojama objekta isskirty Kity, kad jy
samonéje jis uzimty daugiau ar maziau
aiSkig pozicija.

e Padeda rinkoje subalansuoti prekiy ir paslaugy
pasiiila ir paklausa.

e Padeda gyventojams geriau apzvelgti rinka ir
lengviau joje orientuotis, grei¢iau apsispresti, kuri
preké ar paslauga labiau tenkina jy poreikius.

e Formuoja poreikius, skatina naujy poreikiy
atsiradima ar modifikuoja senus ir padeda nukreipti
paklausa nuo vieny prekiy ar paslaugy i kitas.

e  Aktyviai veikia gamyba ir padeda ja tobulinti,
prisiderinti prie rinko nuolatinés kaitos ir vartotojy
kintan¢iy poreikiy, reikalaujanciy vis platesnio
asortimento, geresnés kokybés, patikimesniy ir
Siuolaikiskesniy vartojamyjy savybiy.

Reklamos socialinés funkcijos

e Pledia gyventojy akiratj, turtina jy Zinias,
supazindina su mokslo ir technikos laiméjimais,
vykstan€iomis naujovémis — atlicka tam tikra
$vietimo ir mokslo populiarinimo vaidmenj.

e Lavina gyventojy estetinj skonj, propaguodama
Siuolaikinio dizaino menisSkai apipavidalintas ir
skoningai bei dailiai supakuotas prekes, Siuolaikinj
meng ir kultdirinius renginius.

e Populiarina sveikg gyvenseng, buities kultiira,
padeda atsikratyti atgyvenusiy zalingy vartojimo
jpro¢iy, diegia racionalios mitybos principus.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis A. Bakanausku (2004), D. Jokubausku (2003) ir B. Cereska (2004).

A. Bakanauskas jzvelge Siek tiek kitokias reklamos funkcijas, kurios labai panaSios j R.
Virvilaités (1997, p. 26) reklamos tikslus, pridédamas ,,advokatavimg® siekiant reklamos
budu apginti savo produktg ar paslaugg ir pozicionavima, kurio tikslas aiskus ir tikslus prekés
ar paslaugos suvokimas. B. Cereska ir D. Jokubauskas reklamos funkcijas i§skirsté j
socialines ir ekonomines dalis. Socialinés ir ekonominés reklamos funkcijos veikia kartu. Jei
kryptinga ir jtikinanti reklama visapusiskai atskleidzia prekiy savybes, pranesa reikalingg ir
naudingg informacija, reiskia tuo pat metu ji jtakoja vartotoja.

Apibendrintai galima teigti, kad suformuluotas reklamos tikslas leidzia nusakyti,
kokig auditorija turi pasiekti reklaminis praneSimas, ir kaip daznai tai turi jvykti. Reklamos
tikslas gali biiti nukreiptas sukurti patvary ilgalaikj prekés vaizdg arba papraséiausiai greitam

prekiy realizavimo skatinimui. Reklama vartotojams naudinga tiek ekonomine tiek socialine
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prasme. Reklama vartotojui padeda susigaudyti prekiy ir paslaugy rinkoje, susipazinti SU jos
savybémis ir teikiama nauda, bei leidzia pasirinkti vartotojo poreikius tenkinancig preke ar
paslauga. Kartais organizuojama reklaminé kampanija pries$ nepalankia informacija siekiant jg
paneigti, ¢ia svarbu pasirinkti tinkamg reklamos pateikimo biidg. Pasirinkimas didelis, nes

i§skiriama nemazai reklamos rtsiy, kuriuos organizacijos naudoja informacijai skleisti.

1.3. Reklamos riiSys

Organizacija ruoSdamasi reklaminei kampanijai turi pasirinkti vieng ar kelias reklamos rusis
priklausomai nuo to kokia auditorijai skiriama reklama. V. Pranulis ir kt. (2012, p. 373)

i§skiria SeSias populiariausias reklamos rasis kurios pateiktos 1.1 paveiksle.

Spausdinta Transliaciné
A A
REKLAMOS
Elektroniné < . | Viesoji (iSoriné)
D RUSYS -
A 4 A 4
Specialioji Pardavimo vietose

1.1 pav. Reklamos risys

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis V. Pranuliu ir kt. (2012).

Sis reklamos rii§iy paskirstymas, pasak V. Pranulio ir kt. (2012, p. 372) sudarytas
pagal reklamos neSiklius. R. Kuvykaite (2001, p.18) teigia, kad “kiekviena reklamos risis turi
savy privalumy bei triikumy ir jy neSikliai yra labai skirtingi. 1.3 lenteléje pavaizduota, kokie

kiekvienos reklamos rasies privalumai ir trikumai, taip pat kokiais nesikliais jie pasiekia

vartotojus.
1.3 lentele
Reklamos rusiy privalumai, trilkkumai ir neSikliai
Reklamos riisis | Privalumai Trikumai Nesikliai
Spausdinta Lankstumas. Gana platus | Trumpalaikiskumas, Periodiniai  leidiniai  ir
aprépimas. Palyginus su kitais nesikliais — | neperiodiniai leidiniai
didesné kaina.
Transliaciné Daug galimybiy iSreiksti | Platinimo sunkumai, didelis | Televizija ir radijas
idéjas meninémis | darbo imlumas, gana didelé
priemonémis, ilgalaikis | kaina.
panaudojimas.
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1.3 lentelés tesinys

Viesoji (iSoriné) | Lankstumas, operatyvumas, | Néra auditorijos pasirinkimo | Stacionariis jrengimai
didelis pakartotiny kontakty | galimybés, apibréztos meninio | (plakatai, skydai, stendai ir
daznis, silpna konkurencija. | jgyvendinimo galimybés. pan.), reklama ant

transporto priemoniy.

Specialioji Didelis isiskverbimo | Palyginti didel¢ kaina. Reklaminiai suvenyrai.
laipsnis, daugkartinis
panaudojimas

Demonstraciné | Jtikinantis poveikis tikslinei | Sunkumai organizuojant | Kino, vaizdo kompiuteriné
auditorijai, galimybé iSkart | tikslines grupes, palyginti | medziaga.
uzmegsti kontaktus. didelé kaina.

Pardavimo Daugkartinis panaudojimas, | Didelé kaina, riboti reklamos | Vitrinos, interjeras.

vietose didelis jsiskverbimo | reiskimosi budai.
laipsnis.

Pasto reklama Gauna tik tikslinis | Reikia Zinoti tikslinés | LaiSkai, skrajutés ir pan.
vartotojas, mazi  kastai, | auditorijos kontaktus,
vartotojai jaucia
asmeniSkumo pojiit].

Reklama Pasizymi dinamiskumu, | SpecifiSkumas, konkurenty | Internetinés svetainés,

internete orientacija i tiksling | reklamos rodymas, paieskos sistemos
auditorija, neaukSta kaina, | netiesioginis poveikis. internetiniai  dienoras$¢iai,
greitu efektu reklama elektroniniu pastu

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis R. Virvilaite (2004), V. Pranuliu ir kt. (2012), V. Kinduriu (1998),
R. Kuvykaite (2008) ir B. Cereska (2004), K. Jokubausku (2003), H. Li ir J.D. Leckenby (2007).

Plakatai naudojami kaip iSorin¢ reklama, o broSiiiromis siekiama supazindinti su
jmonés gaminamomis prekémis arba teikiamomis paslaugomis.

Anot D. Jokubausko (2012, p. 83) televizijos auditorijos sudétis labai jvairi.
Televizijos teigiamas veiksnys — patogumas. Autorius teigia, kad vaizdo, veiksmo, teksto,
garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianc¢iy kartu, déka, telereklama turi padidinta poveikij
zitrovui.

Radijo reklama yra pigesné uz reklama televizijoje, taip pat per radija galima pasiekti
skirtingas vartotojy grupes pasirenkat atitinkamas radijo stotis. Reklama ant transporto
priemoniy pasiekia didele vartotojy auditorijg, ji yra gana lanksti ir patogi. Pasak V. Pranulio
ir kt. (2012, p. 375), sio reklamos nesiklio efektyvumas priklauso nuo sugebéjimo patraukti
vartotojy démesj. Daznai Sio reklamos priemonés jrengiamos matomoje vietoje, kai kurios 18
ju naudojamos tik tam tikruose renginiuose.

Marketingo specialistai teigia, kad reklama esanti pardavimo vietose padeda minimaliai
sutrumpinti laikg tarp reklaminés zinutés suvokimo ir pirkimo, 0 kurie reklaminiai suvenyrai,
kuriuose pavaizduoti jmones prekés zenklas, logotipas ar simbolis, panaudojami jmoneés
reprezentacijai. Tuo daromas poveikis klientams.

Demonsraciné reklama leidzia vartotojui geriau pazinti produkta, jvertinti teigiamas
produkty charakteristikas ir labiau paZinti jmong.

Pasto reklama skirta tam tikram, tikslingam vartotojui, pirkéjui, esant minimaliai
nenaudingo tirazo apimciai. Imonés paprastai turi jas dominanéiy Zmoniy (potencialiy
pirkéjy) sarasus ir prireikus siuncia reklamos priemones konkreciu adresu.
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Interneto reklama — specifiné sritis, apimanti gana platy elementy spektrg, kurj reikia
puikiai suprasti, norint efektyviai organizuoti kampanijas internete. Reikia puikiai iSmanyti
reklamg, internetg, kaip technologija, remtis negausiais interneto vartotojy poreikiy bei
jpro¢iy tyrimais, bendriausia statistika. Reklama internete tampa vis populiaresne reklamos
priemone, ir daugelis reklamos uzsakovy, planuodami savo reklamines kampanijas pasirenka
interneta.

[$samesni pateikty reklamos nesikliy privalumai ir trikumai pateikti 3 priede.

Apzvelgtos svarbiausios reklamos priemonés, kurios populiarios Lietuvoje ir visame
pasaulyje, taigi renkantis reklamos neSiklj reikia jvertinti kokia bus reklamos tiksliné

auditorija, siekiant padaryti maksimaly poveikj vartotojui.

1.4. Reklamos poveikis vartotojams ir reklamos poveikio modeliai

Reklamos vartotojai — tai asmenys, kuriems yra skirta reklama arba kuri juos gali
pasiekti. Organizacijai labai svarbu jvertinti reklamos poveikio efektyvuma, nes reklama — tai
jmongés ateities investicija. Nuo reklamos priklauso vartotojy pozitris ir nuomoné ne tik apie
preke ar paslauga kurig organizacija teikia, bet ir apie pacig jmong, todé¢l kiekviena
organizacija reklaminés kampanijos metu turi jvertinti ir vykdyti reklamos poveikio kontrolg.

B. Cereska (2004, p. 115) pateikia praktikoje naudojamus psichologinio poveikio
metodus, kurie pavaizduoti 1.2 paveiksle. Sie poveikio metodai veikia vartotojus kiekvieng

dieng, o vartotojai apie tai net nesusimgsto.

[taiga Mégdziojimas

A A

PSICHOLOGINIO

Stereotipas < POVEIKIO
METODAI

\ 4

SusiZavéjimas

A 4 Y

Ivaizdis Itikinimas

1.2 pav. Psichologinio poveikio metodai reklamoje
Saltinis: B. Cereska (2004).
Siekiant vartotojy palankumo, naudoti psichologinio poveikio metodus — biitina, nes
Siandienos konkurencija labai didelé, todél silpnas konkurentas daznai turi mazai galimybiy

i8likti rinkoje. Psichologinio poveikio metodai aptariami placiau.
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Itaiga — vienas i§ pagrindiniy naudojamo psichologinio poveikio metody reklamoje.
Anot B. Cereskos (2004, p. 115) jtaiga - tai tiesioginis, neargumentuotas zmogaus poveikis
kitam zZmogui arba Zzmoniy grupei. [taigos paveikti zmonés nekritiSkai priima jiems pateikta
informacijg, paremtg ne jrodymais, bet autoritetingais (prestiziniais) Saltiniais.

Reklamoje ne kg maziau uz jtaiga svarbus ir mégdziojimas. Daug Zmoniy mégsta
meégdzioti autoritetus, sekti kity pavyzdziu: vilkéti panaSaus stiliaus aprangg, perimti
gyvenimo buda, vaiks$¢iojimo manieras t.y. perimti tai kg akivaizdziai galima pastebéti
visuomengje.

Yra ir neigiama meégdziojimo pusé visuomenéje. Vaikai ir paaugliai labai linke
mégdzioti, todél reklamos kuréjai turi paruosti tinkamus reklamos siuzetus ir numatyti
pasekmes.

SusiZavéjimas — anot A. Suslaviciaus (2006, p. 49), tai nevalingas individo polinkis
perimti kity Zmoniy elgsena, sekti jy pavyzdziy, paklusti jiems. Tai daugiau emociné biisena,
veikianti spontaniskai. Pavyzdziui, pamatgs maza kaing ir kad dauguma perka ta preke,
vartotojas akimirksniu neplanuotai jg nusiperka. Tai tarsi uzkratas, hipnozés rasis, kurig sunku
paaiskinti.

Labai placiai reklamoje naudojamas psichologinio poveikio metodas — jtikinimas.
Pasak B. Cereskos (2004, p. 117) jtikinimas pagrjstas paaiskinimais. Pirkéjui pasakoma daug
papildomos ir svarios informacijos, daznai lyginama su analogiSkomis prekémis ar
paslaugomis, iSrySkinami skirtumai, jie kartais labai pagrazinami, o konkurenty lengvai
sumenkinami (nepaZeidziant jstatymy). Siuo metodu sickiama vartotojui suteikti tikslig ir
reikalingg informacija, kad jis pats samoningai priimty sprendima.

Ivaizdis $iuolaikinéje organizacijoje yra itin svarbus. Anot M. Ceikauskienés (1997, p.
51) jvaizdis suprantamas kaip ,,tikslingai sukurta arba stichiSkai atsiradusi forma, kuri atspindi
tam tikrg objekta zmoniy sgmongje”. Labiausiai jvaizdj lemia socialinis — psichologinis
supratimas. Daznai tik dél jvaizdzio galima konkuruoti prisotintoje rinkoje ir pasiekti prekes,
paslaugos ar ymonés pripazinima.

Stereotipas — pasak A. Suslavi¢iaus (2006, p. 50) visuomenés sagmonéje suformuluotas
supratimas, emociskai nuspalvintas kokio nors objekto vaizdinys. B. Cereska (2004, p. 118)
stereotipg apibudina kaip standartizuotg kokios nors Zmoniy grupés ar objekty jvaizdis, o R.
Urbanskiene (2000, p. 74) stereotipg jvardija, kaip ,,visuomenés sgmonéje funkcionuojantis
supaprastintas, schematizuotas, emociSkai nuspalvintas kokio nors objekto vaizdinys*.

Reikia pabrézti, kad be minéty psichologinio poveikio metody, reklamos, kaip bet
kokios kitos informacijos vertinimas taip pat susijgs su kognityvinémis zmogaus funkcijomis

— pojiciais, suvokimu, démesiu, atmintimi, emocijomis, mastymu ir vaizduote. Anot
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gydytojos S. Neverauskienés (2007, nr. 2 Gydymo menas) kognityviné funkcija — tai
zmogaus gebéjimas gauti, perdirbti, i§laikyti ir atgaminti tam tikra informacija. Sios funkcijos
yra biitinos normaliam Zmogaus funkcionavimui. Kognityvinio, emocinio ir elgsenos faktoriy
sgveika, kaip socialinio-psichologinio reklamos poveikio pamatas, itin aktuali ir socialinés
reklamos aspektu. Svarbiausia reklamos objekte yra nustatyti tiksling auditorija. Vadinasi,
nustatyti, kas tai galéty buti, kas jie ir kur jie (dapou, 2004, p. 48).

Pojuidiai - vienas i svarbiausiy pazinimo poveikio elementy vartotojui. Anot D.
Jokaibausko (2003, p. 123) pojitis - pirminés pazinties procesas. Pojuciai gali buti regimieji,
girdimieji, uoslés, skonio, lyté€jimo, judéjimo, organiniai, vibraciniai, pusiausvyros ir t.t.

Anot P. . MokmanceB (2000, p. 26) skiriami du pojiiciy tipai: absoliutieji ir
diferenciniai. Autorius teigia, kad absoliutus pojiitis jausmy organui galimybe priimti signalus
ir sukurti pojiit;. Tuo tarpu diferenciniai pojiciai suprantami skirtingais stimulais, kuriais
atpazjstami signalai.

Pasak B. Cereskos (2004, p. 120) reklamos specialistas turi mokeéti pasinaudoti tam
tikrais psichofiziologiniais, psichologiniais budais, kurie potencialiam pirkéjui sukelty
atitinkamas asociacijas ir ypac stiprig emocing reakcija, pateikiant jam ne pacius pojucius, bet
juos pakeiciancius simbolius.

Anot D. Jokubausko (2003, p.124) labai svarbus ir aktualus faktorius yra jausmy tyrimas
atsirandantis suvokiant reklamg arba naudojant reklamos produkta, todél antras svarbus
pazintinis zmogaus elementas yra suvokimas. Pojt¢iai dazniausiai atsiranda nesgmoningai, o
suvokimas — samoningas procesas. Didelj vaidmenj suvokimo procese atlicka atpazinimas.

Reklama turi laikytis vientisumo principo, ji negali buti padrika, nes vartotojas neradgs
sgsajos tarp vaizdiniy pasimes ir nejsisavins nei reklamuojamo produkto ar paslaugos nei
produkto ar paslaugos teikéjo. Tai yra nedaloma — fiziné, psichologiné, simboliné — visuma,
susieta tvirtais vidiniais rySiais. Kadangi suvokimas yra subjektyvus, vartotojai priima
informacijg pagal savo patirt], fizing ir psichologine bukle (G. Merkys, J. Stankevicieneé,
2004, p. 160). Reklamoje visi jos elementai, tokie kaip pavadinimas, tekstas, iliustracija,
logotipai ir bendras vaizdas yra glaudZiai susijg, ir jy visuma padaro bendra reklamos efekta.

Jei reklamos daveéjas pateikia vartotojui stipria, logiska ir realiai pagrjsta reklama, tai
uztenka tik pasitlyti kokj nors elementg, ir vartotojas pats prisimins arba mintyse pabaigs
likusig reklama.

Anot E. Gabrénaités (2010, p. 24) suvokimas — samoninga zmogaus veikla, kurios
pagrindu susiformuoja asmens nuomon¢ bei poziliris, zmogus atpazjsta ir atskiria daiktus arba
reiskinius, priskiria juos tam tikrai kategorijai, klasifikuoja.

Taigi, suvokimas yra jvairiy procesy rezultatas. Kai pojiciy visumos pakanka formuoti
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id¢joms, tada gauti duomenys susilieja ;] bendrg paveikslag yra suvokiami ir automatiskai
jsimenami.

D. Jokubauskas (2003, p. 126) teigia, kad svarbiausia suvokimo savybé, parodanti kryptj
yra démesys. Anot B. Cereskos (2004, p. 124) tai ypa¢ aktyvus psichinis procesas,
nukreipiantis Zmogaus sagmong¢ ] jam svarbius reiSkinius ir padedantis susikoncentruoti ]
iSorés arba vidinius iSgyvenimus. Démesys ne tik orientuoja zmogaus sgmon¢ | jam svarbius
daiktus, bet atitraukia jo démesj nuo pasaliniy, antraeiliy reiskiniy. Anot autoriaus, skiriamas
nevalingas ir valingas démesys.

Kai zmogus pastebéjo ir perskaité reklamg, jos poveikis dar nesibaigé. Reklaminé
priemon¢ neiSvengiamai sukelia kokig nors vartotojo reakcija:

e Tikslin¢ reakcija — kokios tikéjosi reklamos davéjas. Potencialus vartotojas atkreipé
démesj, susidoméjo, perskaité ir pasielge, kaip yra sitiloma.

e Salutiné reakcija — mogus nesuprato reklaminio prane§imo esmés arba suprato ja
kitaip.

e Atvirkstiné reakcija (bumerango efektas) — Zmogaus nuostatos ir asmeniné patirtis
priestarauja konkrecios reklamos turiniui (D. Jokiibauskas 2003, p. 107).

Kai patraukiamas démesys ir vartotojas suvokia reklaminés zinutés esme, tada gauti
duomenys susilieja j bendrg paveiksla, vaizdinj ir yra jsimenami. Taigi, atmintis taip pat yra
svarbus psichinis procesas, tiriantis tiesioginj ry$j visoje reklamos veikloje. D. Jokiibauskas
(2003, p. 126) teigia, kad atmintimi vadinamas jsiminimo, saugojimo ir atgaivinimo
prisiminimais ar pasirinkimo procesas, - ka zmogus anksc¢iau patyré ar padaré.

Zmoniy atmintys skirtingos. Pasak B. Cereskos (2004, p. 125) atmintis i$skiria zmogy
kaip asmenybe, individg. Vieni sugeba atsimena daugiau, kiti maziau. Labai svarbu prisiminti
ne tik reklamoje esantj vaizda, fong, muzika ar grafikg, bet ir produktg. Nuo reklamos
suvokimo iki produkto pirkimo gali praeiti daug laiko, dél to labai svarbu, kad buty
atsimenamas produktas, o ne pati reklama.

Reklamos praktikoje pagrindinis biidas, kaip padaryti, kad atmintyje jstrigty daugiau
informacijos, naudojamas kartojimas, kad reklama pasiekty norimg efekta — ji turi biti
kartojama. Bet problema yra ta, kad daznai ar per ilgai kartojama reklama pradeda jkyréti ir
gali sukelti neigiamas emocijas, kurios véliau gali bti siejamos su paciu produktu.

Panasiai teigia ir B. Cereska (2004, p. 126) teikdamas, kad reklamos jsiminimg,
atpazinimg ir informacijos atgaminimg sustiprina sugretinimas, kontrastai, sutapatinimas, anot
autoriaus vienas i§ reklamos uzdaviniy ir yra dirbtinai sukelti asociacijas, kad vartotojo
atmintyje sustipréty naujai matomi vaizdai, lyginant juos su jau esanc¢ia ankstesne informacija.

Sekantis elementas — emocijos. Kiekvieno zmogaus emocijos yra skirtingos. Jausmai ir
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emocijos yra du skirtingi dalykai. R. Jusiené (2000, p. 24) teigia, kad pasgmonéje esantys
emociniai jspiidziai apie visas konkuruojancias prekes, kuriomis kada nors buvo susidomejes
vartotojas, teikia galimybe¢ silpnesniems produktams i§ sagmonés iSstumti rinkos lyderius.
Kiekviena teigiama emocija daZniausiai turi savo prieSingg neigiamg emocija: meilé —
neapykanta; dziaugsmas — litidesys; dragsa — baimé ir t.t. Pagal prieSingus emocijy pozymius
yra tiriami ir vertinami vartotojai: kuklus — jkyrus; jdomus — nuobodus; greitas - 1étas; teisus —
neteisus ir t.t. Pasak B. Cereskos (2004, p. 126) emocijos atlicka signaline, reguliuojamaja ir
skatinamajg funkcijas.

Taip pat svarbi emociné busena - nuotaika. Ji gali valdyti Zmogy gana ilgg laikg ir
pasireiskia labai jvairiomis formomis. Tai labai individuali emocin¢ zmogaus biisena. Jei
reklama pakélé zmogaus nuotaika, greiciausia, kad ji bus jsiminta, tafiau jei Zmogus matys
reklaminj prane§ima ir jo nuotaika bus sugadinta — didelé tikimyb¢, kad jis j reklamg démesio
neatkreips.

Ne ka maziau svarbi kognityviné Zzmogaus funkcija — mastymas. Pasak D. Jokubausko
(2004, p. 127), mgstymas — apibendrinantis daikty ir reiskiniy atspindys zmogaus sgmonéje.
Mastymas priklauso nuo Zmogaus socialinés padéties. Zmogus masto ne tik konkre¢iais, bet ir
abstrak¢iais supratimais, simboliais.

Zmoniy mastymas yra skirtingas, o mastymo forma priklauso nuo jo charakterio, nuo
gebéjimo suvokti esminius dalykus ir jzvelgti giluminius procesus, nuo iSprusimo bei
intelekto.

Ir paskutinis elementas, taip pat labai svarbus — vaizduoté. Reklamos sékmé priklauso
nuo kiirybiniy darbuotojy pasiruo$imo tam darbui, nuo to, kaip jie pazjsta gyvenimo tikrove,
nuo jsivaizdavimo lygio. Reklamos Zinuté turi biti pritaikyta tam tikro lygio auditorijai, todél
reklamos kiiréjai turi jsijausti j vartotojo pozicijg ir pazvelgti | reklamg jy akimis. Tada jie
sukurs jdomig ir originalig reklama.

Anot B. Cereskos (2004, p.127) vaizduoté — ypatingas psichinis procesas susiformaves
zmoniy darbo ir tarpusavio bendradarbiavimo metu. Pradédamas bet kokj darbg Zmogus
dazniausiai pagalvoja apie biisimus rezultatus. Bet vykstant kiirybiniam procesui daZnai kyla
nenumatyty situacijy, gimsta naujy idéjy, originaliy minciy. Laki vaizduoté reklamos kiiréjui
gali biiti pagalbininkas, ir priesas.

Reklamos poveikis vartotojams vyksta paeiliui — pakopomis. Marketingo specialistai
meégina tas pakopas apibrézti reklamos psichologinio poveikio modeliais: AIDA, AIMDA,
ACCA, DIBABA, DAGMAR. Visi §ie modeliai tarpusavyje yra panasis, B. Cereska (2004,
p. 138) nurodo reklamos psichologinio poveikio modeliy pagrindines ir svarbiausias pakopas.

Anot autoriaus reklamos poveikio pakopos rikiuojamos tam tikra eile:
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e verbuojamasis turi atkreipti démes;j j reklamos skleidimo priemong;

e verbuojamasis turi reaguoti j reklama, jg suvokti;

e reklamos id¢ja turi jsiskverbti | verbuojamojo samoneg, jis turi jg jsiminti;

e reklamos poveikio tikslas bus pasiektas tik tada, kai pasiseks pati reklama ir
verbuojamasis pasielgs pagal jos impulsg.

Zinomiausias ir daZniausiai pritaikomas reklamos poveikio pakopy modelis vadinamas
AIDA.

Attention — atkreipti démesj;

Interest — islaikyti susidomejima;

Desire — suzadinti norg pirkti;

Action — sukelti veiksma.

Taigi, reklama pataria, pastiprina, sitilo ir skatina pirkima. Reklama gali padéti pirkéjui
jsitikinti, kad jis padaré gera sprendima, panaikinti abejones po pirkinio jsigijimo ir sukelti
norg pirkti pakartotinai. Apibendrinant galima teigti, kad reklamos kuréjai naudoja jvairius
psichologinius reklamos poveikio metodus, tokius kaip jtaiga, mégdziojimas, uzkrétimas,
jtikinimas, jvaizdis, stereotipas ir kt., o reklaminés informacijos suvokimg lemia pazintiniai,
emociniai ir elgesio veiksniai. Taigi, reklamos agentiroms tenka didelis uzdavinys ne tik
sukurti patrauklig reklamg pagal uzsakovy reikalavimus, bet ir pateikti ja taip, kad vartotojai

nesusimastydami atkreipty j ja démesj. Siam tikslui pasiekti yra pasitelkiama psichologija.

1.5. Reklamos poveikio elementai

Pasinaudojus reklama siekiama, kad vartotojas pasielgty taip kaip to nori reklamos
kiiréjas — nupirkty preke, pasinaudoty tam tikra paslauga, daryty tai ko prasoma. Siuolaiking,
psichologiniais metodais paremta reklama, daro jtakg vartotojy jausmams ir mintims, t. y.
reklama daro poveikj vartotojams. Reklamos poveikio nustatymas ypac svarbus reklamos
davéjams, nes tikslingai reklamai ileistos 1éSos — tai jmonés investicijos  ateities veikla.

Anot D. Jokubausko (2003, p. 106) reklaminés priemonés turi patraukti démes]
nesgmoningai. Bent vienas i$ reklaminiy priemoniy elementy turi biiti skirtas tam tikslui. Tai
gali buti ryski spalva, nejprasta pirmos raidés forma ar dydis, teksto kompozicija ir t.t. A.
Vaisvilien¢ (2008, p. 184) teigia, kad ,reklama naudoja vaizdus, ZodZius ir simbolius,
siekdama sukurti palanky prekés ar paslaugos jsptdj*.

Visy pirma reklamoje svarbiausia reklamos tekstas, kuris gali bti iSreiksSta rastu arba
7odziu. Pasak B. Cereskos (2004, p. 129) reklamos Zinutés tekstas isreikiamas kalbos

zenklais, kurie atlieka trijy rasiy funkcijas:
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e Kalbos zenklai — tai simboliai, kurie iSreiSkia parodo ar apraSo tam tikra bliseng ar
jvykius;

e Kalbos Zenklais iSreiskiami tam tikri jausmai — simpatija, dZziaugsmas, pasipiktinimas;

e Kalbos Zenklai yra tam tikri signalai, kurie juos priimantj asmenj skatina atlikti tam
tikrus veiksmus.

D. Kemekliené¢ ir L. Siaugitinien¢ (2010, p. 53) teigia, kad reklamos tekstas turi biti
taisyklingas, patrauklus, logiskas, suprantamas, jtaigus, itikinantis, be rasybos, skyrybos,
zodziy reikSmés, linksniy ir prielinksniy klaidy, svetimybiy, kurios daro neigiamg jtaka
bendrinei lietuviy kalbai.

Marketingo specialistai turi bati labai atidiis kurdami reklamos teksta, kuris vartotojy
bus jvertintas jvairiais aspektais. Anot, B. Cereskos (2004, p. 130) vertinant reklaminj teksta,
jo veiksminguma, pravartu ieskoti teigiamo atsakymo j tokius klausimus:

e Ar tekstas atitinka reklamos siekiamus uzdavinius, techninius reikalavimus;

e Ar atitinka pagrinding idéja, jos metodinius pricipus;

e Ar gerai iSreiSkia reklaminj turinj, ar pakanka informacijos ir argumentacijos;

e Arjis aktualus;

e Ar tekste pakankamai iSreikstas kreipimasis j verbuojamuosius;

e Ar teksto forma turinys patraukia vartotojo démes;j;

e Arjis padeda jsiminti argumentacija, specialius reikiamus Zenklus;

o Ar tekstas sukelia teigiamas emocijas;

e Ar néra prieStaravimy tarp teksto ir kity reklamos turinj iSreiSkianciy elementy
(paveikslo, veiksmo, judesio);

Anot Z. Grigalienés, L Unterhauser, (2005, p. 62) galimos Srifto, naudojamo
skelbimuose ir kitose spausdintose reklamos priemonése, charakteristikos: naujo ar seno
stiliaus, lotyniSkas ar gotiSkas, vienspalvis ar spalvinis (Su viena, dviem ir t.t. papildomom
spalvom).

Reklaminiai tekstai skirtingi: informuojantys, kvie€iantys ir raginantys. Jie gali biti
monologo, dialogo, laisko ar kitos formos. Reklaminiuose tekstuose naudojamos formos ir
stiliaus priemonés, siekiant sukelti efekta, padaryti reklamg vaizdinga, ZodZiai ir posakiai gali
biti naudojami perkeltine prasme.

Reklamos zinutés yra tuo efektingesnés, kuo grei¢iau galima iSskirti svarbiausius
objektus ir gauti tikslg informacijg reklamoje. Pakankamai didelj efekta sudaro naudojama
teksto forma ir Sriftas. Pasitikrinus ar sukurtas reklaminis tekstas atitinka autoriaus i§vardintus
reikalavimus tekstui reikia jvertinti ar reikia j reklamos zinut¢ jdéti su reklamos tekstu
glaudziai susijusj paveiksla.
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Paveikslas padaro tekstg vaizdingesnj, paveikslo déka tekstas gali buti sutrumpintas.
Paveikslais vadinamos fotografijos, pieSiniai, bréziniai zemélapiai, diagramos ir kt. Paveikslu
galima jtakoti vartotojo nuotaika, padidinti reklamos poveikj, reklamuojamojo objekto
vaizdinguma, suvokima, paaiskinti savybes ir ypatumus. Pasak B. Cereskos (2004, p. 131)
paveikslas reklamoje neturi biiti vien paprasta iliustracija. Jis turi informuoti reklamos
skaitytoja, patraukti démesj, sukelti atitinkamas asociacijas, pateikti argumenty. Anot
autoriaus, reklaminis paveikslas ne vien tik perduoda reklamos mintj, bet ir efektyviai ja
interpretuoja, atsizvelgiant j reklamos idéjos elementy paskirstymg tam tikriems reklaminio
paveikslo elementams. Jprasta matyti spalvotus paveikslus, kuris daugumai vartotojy yra
patrauklesnis uz juodos, baltos ir pilkos spalvos kontrastus.

Spalvos yra itin svarbus akcentas reklamoje. Gerai parinktas derinys gali atnesti sékmg,
blogai parinktas derinys gali sumazinti pardavimus. Kiekviena spalva turi savo reikSmg ir gali
itakoti misy elges], nors tai ir neigtume. Ypatingai didele reikSme turi spalvy parinkimas
kuriant firmos ar prekés zenkla. Taigi spalvos turi savo reikSmes ir asociacijas. Publikacijy
autoriai skirtingai jvardina spalvy poveikj zmonéms (zr. 1.4 lentel¢).

R. Kazlauskaités, R. Liakaités (2009, p. 37) teigimu, spalvy suvokimg lemia ir
individualioji zmogaus patirtis, ir visuomenés, kuriai jis priklauso, etnokultaros tradicijos.
Reklamos srifto ir fono spalvos dazniausiai yra neutralios, jos derinamos tarpusavyje ir prie
vyraujancios paveiksly spalvos. Pirmenybé atitenka juodai ir baltai, taip pat mélynai
spalvoms. Elementai, kuriais siekiama atkreipti démesj, neretai isskiriami raudona ar rausva
spalva. Fonas paprastai esti vienspalvis. D. Jokubausko (2003, p. 128) teigimu, reklamose

labai svarbi spalva, kuri adresatui sukelia tam tikry emocijy ir asociacijy.

1.4 lentelé
Spalvy poveikis reklamoje jvairiy autoriy publikacijose
Autorius Spalvos poveikio reklamoje apibiidinimas
R. Kazlauskaité, R. Liakaité (2009, p. 37) Spalvy suvokima lemia ir individualioji Zmogaus patirtis
D. Jokubauskas (2003, p. 128) Spalva adresatui sukelia tam tikry emocijy ir asociacijy
J. Lap¢, L. Masilitnaité (2001, p. 81) spalvota reklama yra du kartus dazniau sudominanti vartotoja.
Z. Petrylaité (2010, p. 205) Efektyviausias reklamos poveikio elementas yra spalva.
B. Cereska (2004, p. 132) Spalva paprastai gerokai padidina vaizdavimo vertg, vartotojai
greiciau ir geriau suvokti reklamuojama objekta.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis R. Kazlauskaite ir R. Lakaite (2009), D. Jokubausku (2003), J. Lape ir L.
Masilitinaite (2001), Z. Petrylaite (2010) ir B. Cereska (2004).

J. Lapé, L. Masilitnaité (2001, p. 81) spalvota reklama jvardina kaip du kartus dazniau
sudominancig vartotojg, zvilgsnj sulaikanc¢ig, todél dauguma reklamy, tikétina, dél Siy
priezas¢iy yra spalvotos. Z. Petrylaitée (2010, p. 205) viena efektyviausiy reklamos poveikio
elementy jvardina spalva. B. Cereskos (2004, p. 132) teigimu, spalva paprastai gerokai

padidina vaizdavimo informacing verte, vaizdas darosi natiiralesnis ir artimesnis tikrovei,
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todé¢l reklamos skaitytojai gali greiCiau ir geriau suvokti reklamuojamg objekta, reklamos
idéja bei turinj. Spalvos turi savo reik§me, kiekviena spalva ar atspalvis Zzmonéms asocijuojasi
su jvairiais objektais ir reiskiniais.

Nors yra tvirtinimy, kad vienos ar kitos spalvos veikimas vartotojo atzvilgiu yra
situacinis ir sistemati§kai neprognozuojamas reiskinys, vis délto tyrimais nustatyti bendrus
désningumai, kaip spalvos veikia Zmones. Spalvy simbolika (spalvy reik§mé, psichologinis

efektas) pavaizduota 1.5 lenteléje.

1.5 lentele
Spalvy reikSmé
Spalvos Psichologinis efektas

Raudonai violetiné Jud¢jimas, valdingumas, jéga, sunkumas, aistra, koSmaras

Violetiné Slapta Siluma, iSkilmingumas, mirtis, erdvés ir laisvés siekimas

Me¢élynai violetiné Salta giluma, teisingumas, nusiraminimas, naktis

Tamsiai mélyna Emocionali Siluma

Me¢élyna Saltis, skaidrumas, $altas vanduo

Zydra Svajoné, romantiSkumas, draugiSkumas, patikimumas, Seimyniné laimé,
moteriSkumas, motiniSka meilé

Me¢élynai zalia Saltumas, nusistovéjimas, vanduo, stiklas

Zalia Ramumas, §viezumas, nusistovéjusi pusiausvyra, augimas, pasaulis

Geltonai zZalia Ramumas, viltis, silpnumas, pavasaris, jaunysté

Geltona Naujumas, modernumas, perspektyva, tobuléjimas, linksmumas, ryskumas, Sviesa,
Slové, meilé, iSsiaukléjimas

Geltonai oranziné Itampa, gyvenimas, laimé, saulés patekéjimas

Oranziné Itampa, nerimas, dinamiSkumas, saulélydis, ruduo

Raudonai oranziné Uzkariaujanti ir bendradarbiavimo dvasia, sujaudinimas, energingumas,
iSkilmingumas, saulé

Raudona Aiskumas, saugumas, aktyvumas, stiprus jausmas, neapykanta

Kai spalvy gamoje néra | Prislégtumas, nepakankama gyvybiné jéga, apgauta viltis, nejaukumas

raudonos ir zalios

Balta Ramybé, taika, gailestingumas, pagalba, tikéjimas, bendravimas

Ruda Nuosaikumas, kilniadvasiskumas, Zinios, reiklumas, noras gyventi atsiskyrus,
gobsumas, branda

Juoda Naktis, intymumas, intuicija, pasgmonés reakcijos

Saltinis: Z. Grigalien¢, L. Unterhauser (2005).

Tus¢ia erdve, abstraktiis vaizdai ir pieSiniai reklamoje daZnai netinka. Kuo realesné
iliustracija, tuo didesnj poveiki turi reklama, nes démes;j patraukia tai, kas tiesiogiai susij¢ su
vartotoju. Didelg reikSmg spaudos reklamose turi spalva, kuri nesagmoningai vartotojui sukelia
tam tikry emocijy ir asociacijy. Sis procesas priklauso ne tik nuo Zmogaus asmeninés
patirties, bet ir nuo Salies tradicijy. Yra ir bendry spalvos poveikio désningumy. Daugelis
Zzmoniy raudong spalva sieja su ugnimi, Siluma. Ji gali sujaudinti, sudirginti, net suerzinti.
Anot D. Jokubausko (2003, p. 107) raudona spalva asocijuojasi su ugnimi, Siluma, ji gali
sujaudinti, sudirginti, suerzinti. Geltona Zzadina zvalumg, formuoja jaukumo jspudj,
dziaugsmingg nuotaikg, zalia, zydra spalva ramumga, balta — $vara ir tvarkingumas, pilka —

neutrali, tod¢l daznai reklamoje ji naudojama kaip fonas.
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Didele reikSme¢ reklamoje turi kontrastas, tod¢él daznai naudojami spalvy deriniai. Anot
Z. Grigalienés, L Unterhauser, (2005, p. 62) idealu naudoti raudong ir geltong, geltong ir
juoda, balta, mélyng ir raudona, mélyng ir geltona, juoda ir geltong. Geriausiai suvokiamos
juodos raidés geltoname fone, zalios arba raudonos raidés baltame fone. Spalvy zinojimas ir
derinimas reklamoje yra labai svarbus, tinkamai parinktos spalvos suderintos su reklamine
zinute ir reklamos nesikliu gali padaryti reklaming kampanija kur kas efektyvesne, o tai yra
svarbiausia kuriant reklama.

Publikacijy autoriai iSskiria ir kitus reklamos poveikio elementus: garsa, vaizda ir
jvaizdj, veiksma, judesj ir erdve.

Garsas — veiksmingas poveikio elementas. Daugiausia naudojamas radijo televizijos ir
interneto reklamoje. Garsas yra lengvai pritaikomas, pastebima, kad net spaudoje bandoma
imituoti balso tong raSymo stiliumi, autorius teigia, kad reklaminis tekstas turi btiti muzikalus
ir ritmiskas, kad bty lengviau jsimenamas.

Analizuojant reklamos poveikj vartotojams reikéty atkreipti démesj j vaizdus ir
jvaizdzius. Mus supa jspudingi ir jaudinantys vaizdai, o reklamos pateikia mums jvaizdzius ir
padaro juos tikrus. Anot B. Cereskos (2004, p. 135) reklamos pateikia mums jvaizdZzius ir
padaro juos tikrus, pasak autoriaus reklamos skatina laukimg ir tikéjimagsi, nes yra
dramatiskesnés ir vaizdingesnés nei tikrové. Taip pat reklamoje svarbus erdvés suvokimas.
Vartotojas pats nejausdamas gali buti jtrauktas | pacig situacija, daiktai pavaizduoti
akivaizdziai ryskis, plastiski su reljefais, visai kaip tikrovéje.

Apibendrinant galima teigti, kad Siuolaikiné reklama panaudojant galimus poveikio
elementus vartotojams padaro didel; poveikj. Panaudojant teksta, vaizdus, garsg, spalvas,

erdve ir judesj galima jtraukti vartotojg j pacia reklama.

1.6. Lauko reklama

Si reklamos platinimo priemoné skiriasi nuo kity tuo, kad gyventojas informacija gauna
biidamas ne namuose, o gatvéje. Anot D. Jokubausko (2003, p. 106) didZiausig informacijos
kiekj zmogus gauna regéjimo déka (90 %). Vaizdiné informacija geriausiai tinka perduoti
Zzmogui, nes vaizdo suvokimui Zzmonés sunaudoja maziausiai energijos.

J. Albrechtas (2006, p.134) pazymi, kad reklamos platinimo priemon¢ yra informacijos
kanalas, kuriuo reklaminis pranesimas pasiekia potencialius vartotojus.

Lauko reklama — visa reklama, kurig matome gatvése, miesto aik$tés, gyvenamuose
rajonuose: jvairiis reklaminiai skydai, afiSos, Svieciancios iSkabos, elektroninés Svieslentés.
Be to, Siam reklamos tipui priskiriama reklama ant transporto priemoniy, parduotuviy vitriny

reklama. Lauko reklamos priemonéms keliami tokie reikalavimai: ypatingas rySkumas ir
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i§skirtinumas, ne per mazi matmenys, reklamos teksto aiSkumas ir patrauklumas. Sio tipo
reklamoje aiskiai iSrySkinama firminé simbolika: prekés Zenklas, firminis blokas, firminés
spalvos (R. Urbanskiené, R. Virzintas, 1997, 21-22 p.)

Organizuojant lauko reklamg, svarbu parinkti jai tinkamg vieta, kad ji biity gerai
matoma ir organiskai jjungta j aplinka, jg pagyvinty.

SIC Gallup media duomenimis, j transporto stoteliy ir apSvie¢iamyjy vitriny reklama per
3 — 4 kampanijos dienas démesj atkreipia 70 — 85 % miesto gyventojy. I dideliy reklamos
stendy reklamg démesj atkreipia 50 - 60 % gyventojy. Stendai turi bati eksponuojami kelis
ménesius. Tai patvirtina ir A. Vaisviliené (2008, p. 185) teikdama, kad ,,reklamos gyvavimas

yra socialiai trumpalaikis, — ji turi biiti atnaujinta arba pakeista kita“.

1.6.1 Lauko reklamos privalumai

Kaip ir visi kiti reklamos nesikliai lauko reklama turi savo privalumy ir trakumy.

Anot D. Jokubausko (2003, p. 98) remiantis uzsienio reklamos pasiekiamumo tyrimais,
lauko reklamg reikéty keisti ne reciau kaip kas 2 — 6 savaites, nes véliau ji tampa neefektyvi.
Autorius teigia, kad yra trys lauko reklamos privalumai: pasiekiamumas, pastovumas,
paprastumas.

Pasiekiamumas geras todél, kad pastacius lauko stendus strategiskai gerose vietose,
reklamg mato didelis skai¢ius Zmoniy, paprastai ja mato tie patys zmoneés, todél ji jsimenama
dar geriau. Pastovuma salygoja tai, kad lauko reklamos nereikia daznai keisti, kurti vis naujy
reklaminiy makety, todél ji tinka firmos ar produkto ilgalaikiui jvaizdZiui kurti ar strategijai
formuoti. Paprastuma sudaro tai, kad lauko reklama nereikalauja sudétingy informacijos
pateikimo formuy, ji yra paprasta. Ji pateikiama taip, kad biity aiski dideliam vartotojy kiekiui.

B. Cereska (2004, p. 218) isskiria Siek tiek kitokius reklamos aspektus: greita rinkos
apémima, patrauklumg, daznuma, lankstuma, kaing, poveikj. Didelis privalumas yra tas, kad
palyginti nedidelémis sgnaudomis ja galima daZnai keisti. Preke, paslauga ar jmon¢ galima
reklamuoti bet kurioje geografinéje vietoje ir bet kurioje rinkoje — visoje Salyje, atskirame
regione ar vietinéje rinkoje. Anot B. Cereskos (2004, p. 218) iSoriné reklama gali susirasti
savo auditorijg netgi pagal gyventojy veikla - namy Seimininkéms pakeliui | parduotuve,
verslininkams vaziuojantiems i darbg ir iS jo, turistams pakeliui j oro uosta ir kt.

ISoriné reklama palyginti su kitais reklamos neSikliais kainuoja pigiau. Kainy tarifai
priklauso nuo konkrecios rinkos ir reklamos intensyvumo. Kuo didesné vartotojy rinka, tuo ir
tarifai didesni. Konkrecius kainy tarifus nustatinéja savivaldybés uz vietos nuomg ir
aptarnaujancios reklamos agentiiros uzZ nuomg ir gamyba.

Anot B. Cereskos (2004, p. 219) meniskai paruosta iSoriné reklama daznai maloniai
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nustebina ne tik atvykusj, bet ir vietinj gyventoja, pasak autoriaus iSorin¢ reklama puosia ir
pagyvina aplinka.

Apibendrinus teorinius lauko (iSorés) reklamos privalumus: pasiekiamuma, pastovuma,
paprastuma, greitg rinkos apémima, patrauklumag, daznuma, lankstuma, kaing, poveikj galima
teigti, kad lauko reklama turi nemazai pagrjsty privalumy, ta¢iau kaip ir kitos reklamos

priemonés turi ir trikumy.

1.6.2. Lauko reklamos trikumai

Skirtingi publikacijy autoriai, jvardija skirtingus lauko reklamos trilkumus. Anot D.
Jokubausko (2003, p. 99) lauko reklama yra palyginti brangi. Norint, kad firmos reklama bty
matoma, reikia pasirinkti didelius reklaminius plotus lauke, ta¢iau jy nuoma yra gana brangi.
Pasirenkant mazesnius reklaminius plotus sutaupoma, taciau tada reklama maziau matoma.
Autorius jzvelgia kita lauko reklamos trikumg — operatyvumo trikumg. Lauko reklamos
kampanija turi biiti suplanuota i§ anksto, reklaminis praneSimas yra ilgalaikio pobtdzio, todél
norint greitai paskelbti kokig nors zinig, reikia rinktis kitas reklamos priemones.

Anot B. Cereskos (2004, p. 219) svarbiausi trikkumai bity tokie:

e Pagrindiné iSorés (lauko) reklamos skaitytojy auditorija yra mobili — vairuotojai ir
keleiviai: jiems sudétinga perduoti iSsamesn¢ informacija, apsiribojama
pavadinimu, pieSiniu ir keliais (iki deSimties) zodziais.

e Tokig reklamg sunkiau vertinti kokybiniais ir efektyvumo skai¢iavimais, palyginti
su kitomis skleidimo priemonémis.

e ISoring reklama, nors ji yra ideali priemoné auditorijai uzkariauti, labai sunku
paskirstyti demografiniu poZitiriu.

e Reklaminés medziagos pagaminimas yra sudétingas ir imlus darbas, atima gana
daug laiko.

Be i$vardinty trikumy lauko reklamai galioja ir valdzios draudimai. Pagal Lietuvos

Respublikos jstatyma (2000 07 18. Nr. VIII — 1871) draudziama jrengti iSorin¢ reklama:

e draudziama jrengti iSorin¢ reklamg keliuose, virs§ keliy, keliy juostose ir apsaugos
zonose ir kt. Taip pat draudziama reklama, kurioje imituojami kelio zenklai ir
(arba) naudojama kelio Zenkly simbolika;

e draudZiama jrengti iSorin¢ reklama neturint Zemés, statiniy, ar kity objekty, ant
kuriy ji yra jrengiama, savininko sutikimo;

e draudziama jrengti iSorin¢ reklamg neturint savivaldybés institucijy nustatyta
tvarka iSduoto leidimo.

L. Markauskas (2008, p. 147) teigia, kad kai kurie iSorinés reklamos reikalavimai
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siejami ir su tam tikry prekiy ar paslaugy reklama, pavyzdziui, alkoholiniy gérimy iSorinés
reklamos apribojimai.

Remiantis autoriy publikacijomis, galima teigti, kad pagrindiniai iSorés reklamos
trikumai yra reklamos brangumas, reklama turi biiti pateikta trumpai ir aiskiai, dél vartotojy
judéjimo kelyje, sunku apskaiciuoti efektyvuma, sunku paskirstyti demografiniu poziiiriu ir
kiti trikumai, taip pat lauko reklama riboja valstybinés institucijos draudziancios bet kur
kabinti reklama ir ribojancios reklamos turinj. Apzvelgti reklamos trikumai ir privalumai,
siekiant geriau pazinti Sios rasies reklama, tikslinga iSsiaiskinti, kaip klasifikuojama lauko

iSorés reklama.

1.6.3. Lauko reklamos klasifikavimas

I§ visy autoriy verta i§skirti D. Jokubauska ir B. Cereska, kurie smulkiau jvertino lauko
reklama ir i§skyré skirtingas lauko reklamos riisis. B. Cereska (2004, p. 217) teigia, kad lauko
reklama dalijama j dvi dideles grupes:

e Statiné reklama. Ji sudaro didziausig iSorinés (lauko) reklamos grupe. Statiné reklama
jrengiama specialiai paruoStuose stenduose, stovuose, konstrukcijose. Jos poveikis

priklauso nuo vietos, matomumo ir zmoniy srauty dydzio bei jos aktyvumo.

e Tranzitiné reklama, tai reklama, kuri juda transporto priemoniy pagalba. Reklama ant
transporto priemoniy yra gana lanksti. Jg galima naudoti viename kuriame mieste ar
apimti didesnes teritorijas. Taip vadinama "reklama ant raty" sugeba pasiekti didziule
auditorijg pateikdama informacijg vartotojams.

D. Jokubauskas (2003, p. 98) skiria Siuos pagrindinius lauko reklamos budus:

reklaminiai placiaformaciai plakatai;
e reklaminiai skydai;
e reklaminés iSkabos;
e reklaminiai stendai;
e transparantai;
e reklama ant transporto priemoniy;
e reklaminiai tentai.

Plac¢iaformaciai plakatai jsptidj sudaro savo dydziu, naudojami tiek mieste, tiek Salia
automagistraliniy keliy. Reklaminiai skydai naudojami stadionuose ir sporto salése, kuriuose
vyrauja ne tekstas, bet ir firmy pavadinimai, prekiy Zenklai, logotipai, trumpi agituojantys
reklaminiai $ukiai. Transparantai, anot B. Cereskos (2004, p. 212) pla¢iai naudojami virs
vaziuojamosios gatves dalies. Tokia reklama skelbia apie aktualiausius jvykius tame mieste ar

gyvenvietéje: atidaromas parodas, prekybos ar paslaugy jmones, atvykstancius gastroliy
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artistus, artéjancias sporto varzybas, rinkimus ir t.t. Reikia paminéti, kad Lietuvoje atsirado
dar viena lauko reklamos priemoné — vaizdo ekranai. Vaizdo ekranuose pateikiama
trumpametraz¢ vaizdo medziaga be garso.

Taigi, lauko reklama turi nemazai rasiy, kurios pritaikomos skirtingoms reklamos
zinutéms suformuoti. Lauko reklama yra viena i§ seniausiy reklamos neSikliy, pasaulyje
atsiranda vis naujy alternatyviy reklamos nesikliy pvz.: internetas, kuriame apjungiami visi
reklamos poveikio elementai.

Potencialus vartotojas gali ignoruoti reklamos priemones, taciau, jis bus priverstas
kontaktuoti su Sia priemone, tenkindamas judéjimo, susisiekimo poreikj. Gyventojy
mobilumas is tiesy didéja, todél lauko reklamos patrauklumas taip pat turéty didéti.

Apibendrinant teoring darbo dalj, galima teigti, kad suformuluotas reklamos tikslas
leidZia nustatyti, kokig auditorijg turi pasiekti reklaminis praneSimas, ir kaip daznai tai turi
ivykti. Reklamos tikslas gali biiti nukreiptas sukurti patvary ilgalaikj prekés vaizda arba
paprascCiausiai greitam prekiy realizavimo skatinimui. Reklama vartotojams naudinga tiek
ekonomine tiek socialine prasme. Reklama vartotojui padeda susigaudyti prekiy ir paslaugy
rinkoje, susipazinti su jos savybémis ir teikiama nauda, bei leidZia pasirinkti vartotojo
poreikius tenkinancig preke ar paslaugs.

Reklamai buidingas masiskumas, vieSumas, tiksly slépimas, konkretumas, idé¢jiskumas,
planingumas. Pagrindinés reklamos rasys: transliaciné reklama, spausdinta reklama,
elektroniné reklama, specialioji reklama, reklama pardavimo vietose, lauko reklama, bei lauko
reklamai priskiriama reklama ant transporto priemoniy (tranzitiné), kuri yra palyginti nauja
reklamos riisis, taciau labai greitai populiaré¢janti.

Reklamos kiré¢jai naudoja jvairius psichologinius reklamos poveikio metodus, tokius
kaip jtaiga, mégdziojimas, uzkrétimas, jtikinimas, jvaizdis, stereotipas ir kt., bei elementus -
spalvas, paveikslus, teksta, srifto stiliy ir dyd; ir pan., kad paveikty ir jtraukty vartotojus.

Greit¢jant gyvenimo tempui zmonés tampa vis aktyvesni ir judresni, to aktyvumo
pasekoje automatiSkai yra didesnis judéjimas mieste, todél vis dazniau akcentuojama lauko

reklama kaip vis labiau populiaréjanti reklamos forma Lietuvoje.

29



Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu

2. LAUKO REKLAMOS PASIEKIAMUMO SIAULIU MIESTO
GYVENTOJU POZIURIU TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Igyvendinant $io darbo tyrimo tiksla - nustatyti kokie lauko reklamos elementai
patrauklesni vartotojui - empiriniam tyrimui pasirinkti kokybiniai ir kiekybiniai tyrimo
metodai - interviu, anketiné apklausa, bei lyginimo metodika.

Tyrimo problema: kokie lauko reklamos vaizdo elementai labiausiai patraukia Siauliy
miesto gyventojy démesi.

Problema reikSminga tuo, kad Siuo metu pazengusios technologijos ir galimybés leidzia
pagaminti jvairiy tipy lauko reklamas. Svarbu nustatyti, kokie lauko reklamos elementai
labiausiai priimtini ir daugiausiai jtakoja Siauliy miesto gyventojus. Problema jmanoma istirti,
atlikus vartotojy nuomonés ir lukesCiy tyrimg, kuo remiantis reklamos gamintojai ar
uzsakovai, galés jtakoti jy potencialius klientus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Issiaiskinti kiek vartotojai toleruoja reklamg apskritai.

2. Istirti lauko reklamos pastebimuma.

3. Atskleisti vartotojy pozitirj j lauko reklama.

4. Nustatyti kokie vaizdo elementai atkreipia vartotojy démesj j lauko reklama pagal
jvairius Siauliy miesto gyventojy demografinius aspektus.

Lauko reklamos pasiekiamumo Siauliy miesto gyventojams poveikiui nustatyti buvo
naudojama - apklausa. Apklausos tyrimo instrumentas - anketa (zr. 4 priedas). Anot K.
Kardelio (2007, p. 284), anketa, tai klausimy, kuriuos sujungia tyréjo siekimas istirti kokj nors
socialinj reiSkinj ar procesg, visuma. Taikant anketavima, kaip sociologinés informacijos
rinkimo budg, respondentai raStu atsako ] pateiktus anketos klausimus. Ji yra aiski,
nedviprasmisSka, patikima. Kartu ji turi skatinti respondento norg bendradarbiauti, kuo
teisingiau atsakinéti.

Tyrimui atlikti sudaryta anketa apimanti 19 klausimy, kurie gali bati skirstomi j 4
klausimy grupes:

e demografiniai klausimai;

e klausimai susij¢ su vartotojy poziuriu | reklamg, lauko reklamg ir jos
pastebimuma;

e klausimai susij¢ su lauko reklamos daromu poveikiu ir jtaka;

e klausimai susij¢ su lauko reklamos elementy patrauklumu.
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Beveik visi anketos klausimai, iSskyrus vieng, yra uzdarojo tipo, prie kuriy pateikiami
galimy atsakymy variantai. Apklausai atlikti buvo pasirinkti biitent tokio tipo klausimai,
kadangi respondentams yra lengviau iSsirinkti jiems tinkantj atsakyma i§ pateikty varianty, nei
jraSyti savo atsakymus. Taip pat tokiu biudu gauti duomenys yra lengviau analizuojami,
pasitaiko maziau klaidy ir skirtingy klausimo interpretacijy. Nerandant tinkamo atsakymo
varianto, yra palikta galimybé pasisakyti atviro tipo klausimy atsakymuose ,,Kita...*.

Atliekant tiriamajj darba, labai svarbu nustatyti imtj, kuria remiantis buty galima pagrjsti
padaryti statistiSkai teisingas iSvadas, t.y. labai svarbu, kad imtis bty reprezentatyvi.
Mokslinéje literatiiroje sitiloma jvairiy imties apskai¢iavimo biidy. Siame darbe imties dydis
apskaiciuotas pagal Paniott‘o formule, kuri skirta vienpakopés atrankos respondenty skaiciaus
nustatymui (K. Kardelis, 2007, p. 260):

n=1/(4%+1/N),

kai n- reikalingas apklausti respondenty skaicius,

A- standartiné arba normali atrankos paklaida su tikimybe 0,954 yra 0,05,

N - turimos visumos dydis (apie 121 tikst. Siauliy miesto gyventojy) remiantis Lietuvos
Respublikos statistikos departamentu.

Remiantis gautais skai¢iavimais, i§ 121 tikst. Siauliy gyventojy, reikéty apklausti 398
respondenty.

n= 1/( 0,05%+ 1/ 121000),
n= 398 respondenty.

Anketiné apklausa buvo atlickama 2012 m. balandzio mén. 13 - 16 dienomis. Parengta
ir iSdalinta 400 ankety, i§ kuriy uzpildytos grjzo 375, o i$ jy teisingai uzpildytos 297. Tyrimui
respondenty skaiCius pasirinktas gana didelis, taCiau juos surinkti ir apklausti paprasta,
kadangi pasirinktos viesos vietos, kur Zmoniy srautas labai didelis. Apklausa buvo vykdoma
anonimigkai, atsitiktinai pasirenkant Siauliy miesto gyventojus.

Tyrimo duomeny apdorojimui naudota SPSS 17.00 programa. Sudarant lenteles ir
paveikslus naudota EXCEL programa. Demografiniams duomenims aprasyti ir respondenty
atsakymy bendrai analizei buvo naudojama aprasomoji statistika. Analizuojant duomenis taip
pat buvo naudojamas x* (chi kvadrato) kriterijus, kuris parodo statistiSkai reik§mingus
skirtumus tarp lyginamyjy grupiy, t.y., padeda nustatyti ry$j tarp pozymio ir jj salygojancio
veiksnio.

Antrasis tyrimo etapas - atviro tipo, pusiau strukttirizuotas eksperty interviu, Kurio metu
buvo siekiama nustatyti eksperty nuomones apie lauko reklamg, jos pastebimuma, jtaka

vartotojo pasirinkimui bei lauko reklamy elementy patraukluma.
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B. Bitinas ir kt. (2008, p. 20) kaip ir K. Kardelis (2007, p. 285) teigia, kad interviu yra
viena svarbiausiy duomeny rinkimo priemoniy kokybiniame tyrime, apimantis informanty
Klausinéjimg ir aktyvy jy atsakymy klausymasi, siekiant suvokti jy patirtj ir suzinoti
nuomones tiriamu klausimu. Tai yra geras suvokimo ir realiy situacijy biidas, priartéjimui
Zmoniy.

Rengiantis interviu visy pirma buvo iSanalizuota nagrin¢jamos temos literatira, gerai
susipazinta su esama situacija. Buvo iSskirti probleminiai klausimai, apmastyta kokios
informacijos reikia gauti ir tuomet parengtas interviu protokolas (zr. 5 priedas), kuriuo buvo
apklausti Siauliy miesto jmoniy UAB ,,Advert“ direktorius Tadas Zubrickas, UAB
,Bevardis*“ projekty vadovas Vilmantas RupSys, UAB ,,MG reklama* direktorius Gintaras
Maciulis, ir UAB ,,D&G reklama“ komercijos direktorius Dainius Briedis.

Taip pat, buvo naudotas lyginimo metodas - socialinis tyrimas, kai derinama
informacija, gauta jvairiais laikotarpiais, jvairiais rinkimo ar matavimo metodais. Lyginimo
metodu galima siekti jvairiy metodologiniy ar metodiniy uzdaviniy sprendimo budy:
apraSomojo - panasumy ir skirtumy nustatymo, analitinio - aiSkinimo, numatymo, praktiniy
rekomendacijy (R. Tidikis, 2003, p. 377). Siuo metodu buvo siekiama palyginti ir jvertinti

interviu ir anketinés apklausos rezultatus.
2.2. Tyrimo rezultatai

2.2.1 Demografiniai respondenty duomenys

Anketiné apklausa buvo vykdoma Siauliy mieste, buvo apklausti 297 respondentai.
Tyrimas buvo atlickamas remiantis vartotojy pozicija, nes vartotojy nuomoné apie reklama
yra labai svarbi. Reklamos gamintojai Zinodami daugumos vartotojy nuomong, gali sukurti
tokig reklama, kad ji patikty vartotojui, nes vartotojas - tai vertybé, kurig kiekvienas reklamos
davéjas tikisi turéti savo rankose. Prie§ pateikiant gautus tyrimo rezultatus, tikslinga
1$siaiskinti respondenty demografines charakteristikas. Apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus,
i18silavinimo ir socialin] statusg turintys vartotojai. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

pavaizduotas 2.1 paveiksle.

=\

= Moterin

2.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj.
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Kaip matyti i§ 2.1 pav., apklausoje dalyvavo 54,5 proc. motery ir 45,5 proc. vyry.
Galima teigti, kad moterys aktyviau dalyvavo apklausoje, taciau respondenty pasiskirstymas
pagal lytj néra labai Zymus ir leidZia objektyviai atspindéti tiek vyry, tiek ir motery poziiirius.

Apklausti jvairiy amziaus grupiy respondentai, kadangi lauko reklama yra reklamos
nesiklis, kurj pastebi jvairaus amziaus zmonés. Rezultaty pasiskirstymas pavaizduotas

sekanc¢iame 2.2 paveiksle.
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2.2 pav. Respondenty pasiskirstyms pagal amziy.

Nustatyta, kad didZioji dalis apklaustyjy (71, 9 proc.), yra 19 - 45 m. amziaus.
Daugiausiai apklausta vartotojy, kuriy amzius yra 19- 25 m. (30 proc.). Tuo tarpu maziausia
grupe sudaro senyvo amziaus vartotojy, kuriy amzius nuo 61 m., jy apklausta tik 4,3 proc.
apibendrinant galima teigti, kad tyrimo metu apklausta jvairiy amziaus grupiy asmeny.

Apklausa buvo vykdoma Siauliy mieste, tagiau kaip rodo tyrimo rezultatai, buvo
apklausta asmeny gyvenandiy ne tik Siauliy mieste (Zr. 6 priedas). Dauguma apklaustyjy yra
Siauliediai (64,4 proc.), tatiau tre¢dalis respondenty gyvena Siauliy rajone (33,2 proc. ) ir
labai maza dalis kitur (2,4 proc.), respondentai nurodé Raseiniy, Pakruojo ir Joniskio rajonus.
Tikétina, kad asmenys gyvenantys Siauliy ir kituose rajonuose, dirba arba mokosi Siauliuose,
todeél apklausos rezultatai yra objektyvis.

Kitu klausimu buvo siekiama i$siaiSkinti apklaustyjy iSsilavinimg. Kadangi koreliacijos
analizé parodé, kad respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir iSsilavinimg yra statistiSkai
priklausomi (p<a; 0,00>0,05), bei koreliacijos koeficientas r= 0,258 rodo tiesioginj silpna

ry$], 2.3 paveiksle pateiktas rezultaty pasiskirstymas pagal amziy.
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Nuo 61 m. ir daugiau
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2.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg.

Nustatyta, kad 93,3 proc. apklaustyjy yra jgije bent vidurinj i$silavinima. IS jy 25,7 proc.
turi profesinj issilavinima, 37,6 proc. aukstaji universitetinj arba aukstajj neuniversitetinj. 7,9
proc. apklaustyjy pazymeéjo, kad yra nebaigtas aukstasis, kurj daugiausiai pazymejo
respondentai turintys 19 - 60 m., Sis rodiklis rodo didele aukstojo mokslo paklausg. Visi
pazymeje ,,Kita“- tai turintys aukstesnijj iSsilavinima, kuris pagal LR aukstojo mokslo
jstatyma (2000) 2 str. yra aukStasis neuniversitetinis iSsilavinimas. Lik¢ 6,7 proc. turi
pagrindinj iSsilavinima, kurj daugiausiai turi respondentai iki 18 mety, t.y. moksleiviai. Taigi,
remiantis tyrimo rezultatais, bendrajj iSsilavinima turi visi apklaustieji, profesini - 25,7 proc.
ir aukstajj - 38,8 proc.

Vertinant apklaustyjy socialinj statusg (zr. 6 priedas), beveik pusé (43,9 proc.) yra
dirbantys asmenys. 28,1 proc. respondenty sudaro moksleiviai ir studentai. Bedarbiai, namy
Seimininkés/ai ir pensininkai sudaro 22,5 proc. visy apklaustyjy. Visi (5,5 proc.) pasirinke

atsakyma ,,Kita“ yra dirbantys ir studijuojantys asmenys.

2.2.2. Lauko reklamos vertinimas

Siekiant nustatyti kokie lauko reklamos elementai patrauklesni vartotojams ir koks Sios
reklamos riiSies pastebimumas, visy pirma reikia jvertinti koks vartotojy pozitris | reklama
kaip j reiskinj. Sis klausimas respondentams buvo pateiktas todé¢l, kad kaip teigia R.

Mazeikaité (2001), reklamos itaka vartotojams sumazéja dél jy skeptiSkos nuomonés apie
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pacia reklama, nepriklausomai nuo to kokiomis priemonémis ji perduodama

pasiskirstymas pavaizduotas 2.4 paveiksle.

. Respondenty

45,0% -
40,0% -
35.0% -
0, -
30.0% 22.9%
25.0% -
20.0% -
15.0% -
7.5%
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1.6%
0% ==y
0% ’ . .
Reklama Reklama Reklamaman  Reklama Reklama
vertinu labai vertinu netrukdo, vertinu vertinu labai
teigiamai, ji teigiamai  tadiau nieko  neigiamai neigiamai
labai gero man
reikalinga neduoda

2.4 pav. Reklamos vertinimas

Apklausos rezultatai dziuginantys, nustatyta, kad 90,9 proc. apklaustyjy reklamag

apskritai vertina teigiamai, i$ jy, net 22,9 proc. vertina labai teigiamai ir 40,7 proc. teigiamai.

Tik 9,1 proc. respondenty reklama vertina neigiamai, i§ jy 1,6 proc. labai neigiamai. Galima

daryti iSvada, kad respondentai reklamga kaip reiskinj vertina teigiamai, pagal tai galima daryti

prielaida, kad lauko reklamos vertinimas taip pat bus teigiamas. Apklaustyjy nuomoné

pavaizduota 2.5 paveiksle.
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14.0%
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4,0% Siaulivose reklama jprasta,
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0% == TSP, S { ® Laoko reklama vertinu neigiamai.
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ji labai nieko |nfmx?acuq gaunu to
reikalinga gEro man nenorédama’s
nednoda

2.5 pav. Lauko reklamos vertinimas pagal reklamos vertinima

Taigi, tyrimo rezultatai parodé, kad daugiau nei du trec¢daliai (77,9 proc.) apklaustyjy

lauko reklamg vertina teigiamai. Net 24,5 proc. apklaustyjy lauko reklamg vertina puikiai,
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kaip labai patrauklig ir 25,3 proc. vertina, kad teigiamai, geriau yra nei néra. 22,1 proc.
apklaustyjy lauko reklamg vertina neigiamai. 15,8 proc. teigia, kad ji blasko démesj, 6,3 proc.
vertina labai neigiamai, nes informacija gauna to nenorédamas. Kaip ir tikétasi, respondentai,
kurie teigiamai vertina reklamg kaip reiSkinj, teigiamai vertina ir lauko reklama (zr. 2.5 pav.),
gautas koreliacijos koeficientas r= 0,472, p= 0,00 rodo statistinj ry$j tarp poZymiy, nors jis ir
néra labai stiprus. Tie respondetai, kurie reklamg vertina labai teigiamai arba teigiamai,
daugiausiai lauko reklamg vertina puikiai arba teigiamai. Tie kurie teigia, kad reklama man
netrukdo, taciau nieko gero ir neduoda, daugiausiai lauko reklamg vertina teigiamai, taciau
kaip neypatinga. Tie, kurie reklamg vertina neigiamai arba labai neigiamai, daugiausiai lauko
reklamg nurodo, kaip blaskanc¢ig démesj ir duodancia informacija to nenorint.

Taigi, vartotojy nuomone $i reklamos riisis yra patraukli ir teigiamai vertinama, taciau

kaip daznai pastebimos lauko reklamos, apklausos rezultatai pavaizduoti 2.6 paveiksle:
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40,07

35,07

30,00

25,0 1

20,0P% A =]
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daZniausiai ne i3 pinmo
karto

2.6 pav. Lauko reklamy pastebéjimy daZznumas

Tyrimo rezultatai parodé, kad 82,6 proc. visy apklaustyjy pastebi lauko reklamas. 43,1
proc. i$ jy daznai pastebi lauko reklamas, 39,5 proc. teigia, kad pastebi, ta¢iau dazniausiai ne
1§ pirmo karto. 17,4 proc. respondenty teigia retai pastebintys lauko reklamas. Tai gali jtakoti
kasdienés veiklos salygos, kuomet zmonés skuba, yra uzsiémg savais reikalais, todél
netenkama galimybés maksimaliai koncentruoti potencialiy vartotojy démesj.

Pabréztina, kad yra vidutinio stiprumo statistinis rySys tarp lauko reklamy pastebéjimy
daznumo ir lauko reklamy vertinimo (p=0,00, r= 469), vadinasi, kuo apklaustieji geriau
vertina lauko reklamg, tuo daZzniau jg ir pastebi (tie kurie geriau vertina, tie visada arba
dazniau pastebi). Taip pat reikia paminéti, kad lauko reklamos pastebimuma gali jtakoti ne tik

pacios lauko reklamos vertinimas bet ir parinkta lauko reklamos vieta.
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Taigi, galima daryti iSvada, kad lauko reklamos yra pastebimos ir daro poveikj
vartotojams, taciau dél kasdienés veiklos, lauko reklamos vietos ir pacio pozidrio j lauko
reklamg negali uztikrinti maksimaly potencialiy vartotojy démesi.

Kadangi pagrindiné lauko reklamos auditorija yra mobili, respondenty taip pat buvo

klausiama ar vairuodami jie pastebi lauko reklamas. Rezultatai pavaizduoti 2.7 pav.

Nevairuoju automobilio

Nepastebiu lauko reklamu

Retai pastebiu lauko reklamas

Pastebiu lauko reklamas. tadiau daZniausiai ne

i3 pirmo karto

Pastebiu lauko reklamas

0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

2.7 pav. Lauko reklamy pastebéjimas vairuojant automobilj

Diagramoje matyti, respondenty, kurie vairuojant re¢iau ar dazniau pastebi lauko
reklamas yra 72,3 proc. Daugiausiai respondenty yra tie, kurie teigia, kad ,,pastebi” arba
,,pastebi, tac¢iau dazniausiai ne i§ pirmo karto“. Vairuojant nepastebin¢iy lauko reklamy yra
tik 5,1 proc. nustatyta, kad yra statistinis rySys su lauko reklamy vertinimu (p= 0,00, r= 354),
vadinasi respondentai, kurie nepastebi lauko reklamy, vertina jas neigiamai dél blaskomo
démesio ir dél nereikalingos informacijos. Remiantis tyrimo rezultatais, galima daryti i$vada,

kad lauko reklama dazniausiai daro poveikj vairuojantiems ir yra efektyvi.

2.2.3. Lauko reklamos poveikis

Reklamos tikslas - paveikti vartotoja, o vaizdiné informacija yra tinkamiausia perduoti
informacijg, todél Zinant, kad lauko reklama gali daryti iSskirtinj poveik] savo meniniu
iSskirtinumu bei aprépianti didele auditorija, svarbu nustatyti kaip vartotojus veikia lauko
reklama, kiek laiko lauko reklama yra efektyvi, bei kokig nauda duoda vartotojams.

Taigi, visy pirma buvo siekta iSsiaiSkinti kaip lauko reklama jtakoja vartotojy
pasirinkimg: daznai perka, retkarCiais, o gal iSvis nejtakoja respondenty pasirinkimo? Tyrimo

rezultatai pavaizduoti 2.8 paveiksle.

37



Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu
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2.8 pav. Lauko reklamy jtaka pagal lyti.

Nustatyta, kad lauko reklama jtakoja 72,3 proc. apklaustyjy, kurie daznai perka, perka
arba retai perka reklamuojamas prekes, i$ kuriy 38,4 proc. sudaro moterys, 33,9 proc. vyrai. I§
ju 55,7 proc. sudaré jauno ir vidutinio amziaus zmonés (19 - 45 m.). Pagal gautus tyrimo
duomenis vartotojy pasiskirstymas pagal lytj néra didelis, taciau lauko reklama labiau jtakoja
jaunimg ir vidutinio amziaus zmones. Beveik trecdalis respondenty (27,7 proc.) teigia, kad
lauko reklama jy pasirinkimy nejtakoja. Kaip minéta, tokig situacijg gali jtakoti kasdienés
veiklos salygos, lauko reklamos vieta, bei poziiris | lauko reklamg - nustatyta, kad lauko
reklamos vertinimas ir lauko reklamos jtaka yra statistiSkai reikSmingi poZymiai (p= 0,00,
r=0,443). Yra vidutinio stiprumo rysys, vadinasi kuo geriau vertinama reklama, tuo dazniau ji
jtakoja pasirinkimams.

Apibendrinant galima teigti, kad nors lauko reklama pasiekia ir jtakoja pasirinkimams
ganétinai didele auditorija, taciau dé¢l kasdienés veiklos, eismo salygy, poZzitrio i reklama,
netenka galimybés pritraukti viso informacijos respondenty srauto démesj, todél ir poveikis
néra toks veiksmingas kaip buvo galima tikétis.

Siekiant nustatyti ar lauko reklama yra efektinga ir jtakojanti, verta issiaiskinti kiek
laiko galima demonstruoti tg pacig lauko reklamg. Anot D. Jokubausko (2003), lauko reklamag
reikéty keisti kas 2-6 savaites, o apklausos analizés rezultatai parodé (zr. 2.9. pav.), kad
daugiausiai apklaustyjy, t.y. 26,8 proc. teigia, kad jiems reklama atsibosta po ménesio, 20,6
proc. po dviejy savaiciy, ir 17,8 proc.- po dviejy meénesiy. Taigi, daugiau kaip 65 proc.
respondenty lauko reklama atsibosta 2-8 savaiciy laikotarpyje, ir tik 12,8 proc. apklaustyjy

lauko reklama atsibosta po pusmecio ir daugiau laiko.
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2.9 pav. Kaip greitai asibosta lauko reklama.

Mokslinése publikacijose teigiama, kad poveikj daro tik tokia reklama kuri yra jdomi ir
neatsibodusi, tad pasitvirtina tas faktas, kad lauko reklama bus efektyvi tik tuomet, jei ji bus
kei¢iama ar atnaujinama nereciau kaip kas du ménesius.

ISsiaiSkinta, kad lauko reklama daro poveikj - skatina pirkti didZiul¢ vartotojy auditorija,
taCiau, taip pat reikia jvertinti kokia informacija teikiama lauko reklamoje labiausiai
sudomina. Todél buvo isskirta keletas teiginiy (zr. 2.10 pav.), kuriuos respondentai turéjo

jvertinti keturbaléje sistemoje.

Padeda atrasti norimus objektus (jmoniy
buveines, pardavimo vietas ir pan.)

Primena kur teikiamos paslaugos

Primena kur galima nusipirkti preke

Informuoja apie parduotuvése taikomas
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Informuoja apie teikiamas paslaugas

Informuoja apie parduodamas prekes
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2.10 pav. Lauko reklamos naudingumas.

Nustatyta, kad tyrimo rezultatai pasiskirsté beveik tolygiai, 80 proc. ir daugiau vartotojy

sudomina visi paminéti informaciniai kriterijai. Galima i$skirti informacija apie parduodamas
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prekes ir parduotuvése taikomas nuolaidas, kuri naudinga apie 86 proc. apklaustyjy.
Daugiausiai respondenty teigia, kad maziausiai naudinga ir dominanti informacija yra apie
paslaugy teikimo vieta. Labiausiai ,,tikrai nedominanti* informacija yra apie tam tikry objekty
buvimo vietas.

Duomeny pasiskirstymas pagal lytj (Zr. 6 priedas), parod¢, kad lauko reklamos
informacija naudingesné yra moterims. Galima daryti iSvada, kad moteris lengviau sudominti

ir suzadinti norg pirkti nei vyrus.

2.2.4. Lauko reklamos elementy patrauklumas

Reklamos  jtakingumas yra grindziamas psichologiniu patrauklumu vartotojams.
Reklamos specialistai teigia, kad yra Zymiai didesné tikimybe¢, jog vartotojams patinkanciose
ar bent jau palankiau vertinamose priemonése reklaminé zinuté labiau patraukia vartotojo
démesj. Lietuvoje vartotojams pateikiamos lauko reklamy apimtys nuolat didéja, todél yra
labai svarbu iSsiaiSkinti, kaip skirtingos lauko reklamos perdavimo priemonés yra
patraukliausios vartotojams (zr. 2.11 pav.). Todél pirmiausia atlikta lauko reklamos rasiy

analizeé.

Reklaminiai tentai |

Reklama ant transporto priemoniu .
Pilonai (reklaminiai boksteliai) |
Transparantai (kabinami vir$ gatviu)

Reklaminiai stendai |

Svietiancios ikabos |
Reklaminés iskabos |
Reklaminiai skydai | T
N e——————
T e
0 200 400 600 800 1000

B Tikrai patinka @Ko geropatinka ®Kogerosnepatinka M Tikrai nepatinka

2.11 pav. Labiausiai patinkantys lauko reklamy tipai.

Apklausa parodé, kad 70 ir daugiau proc. respondenty mégsta visus lauko reklamy tipus,
taciau labiausiai respondentams patinka lauko ekranai ir placiaformaciai plakatai. Labiausiai
apkaustiesiems nepatinka pilonai (reklaminiai boksteliai). Galima daryti iSvada, kad toki

didelj lauko reklamy populiarumg lemia tai, kad informacija rodoma lauko ekranuose
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vartotoja pasiekia tuo metu, kai jis nuobodziauja kelyje ir negali imtis kitos veiklos, todél
uzpildo jo prarastg laika stovint automobiliy kam§¢iuose ar laukiant Zalio Sviesoforo signalo.
Reklama turi biiti pastebima ir lengvai jsimenama — vaizdinga placigja prasme, raiski.
To sieckiama iSmoningai derinant atsirinktus teksto ir apipavidalinimo elementus.
Pastariesiems priskiriami paveikslai, Sriftai, parasai ir jy visapusis komponavimas makete.
Todél svarbiausias ir pagrindinis Sio tyrimo tikslas yra istirti kokie lauko reklamy elementai
yra patraukliausi vartotojams. Taigi pirmiausia kyla klausimas, kuriuos elementus apklaustieji

jvardija kaip pacius patraukliausius. Rezultaty pasiskirstymas pavaizduotas 2.12 paveiksle.

Srifto dydis | 174
Plakato dydis | 158
Kitoks #riftas | 253
Paveikslas (fotografija, pieSinys ir pan.) | 59| 20
Spalvy deriniai | 146
Spalvos | 83
Tekstas | 134
.0 2[;,0 4[;,0 6{;,0 SOI,O IOIO,O
B Tikrai atkreipia ~ WKo gero atkreipia Ko gero neatkreipia M Tikrai neatkreipia

2.12 pav. Patraukliausi lauko reklamy elementai.

Nustatyta, kad patraukliausi lauko reklamy elementai yra reklamoje vaizduojamas
paveikslas (fotografija, pieSinys ir pan.), taip pat spalvos ir tekstas. Galima teigti, kad
maziausiai patrauklus yra teksto Sriftas. Lyginant tyrimo rezultatus pagal lytj (Zr. 6 priedas),
rezultatai vienodi tiek vyry, tiek motery atzvilgiu — patraukliausi yra tie patys jau minéti lauko
reklamy elementai: paveikslas, spalvos ir tekstas. Tyrimo rezultaty pasiskirstymas pagal
amziy (Zr. 6 priedas) rodo, kad islieka patraukliis tie patys lauko reklamos elementai. Taigi,
reklamy kiiréjai norédami ne tik patraukti vartotojy démesj, bet ir suzadinti norg jsigyti preke
ar paslauga, kuriant reklamg privalo atkreipti démesj ] reklamos teksta, spalvas, bei
paveikslus.

Kitais klausimais respondenty buvo prasoma jvertinti McDonald‘s, Teledemos, Bauhof
ir Pramustgalvio lauko reklamas. Sia tyrimo dalimi bus siekiama issiaiskinti kokie konkre&ios

reklamos elementai, t.y. tekstas, Sriftas ar jo dydis, paveikslas, spalvos ar jy deriniai, prekinis
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zenklas, yra patraukliausi apklaustiesiems. Atsakymy rezultaty pasiskirstymas pateiktas 2.13

paveiksle.
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2.13 pav. Elementai labiausiai atkreipiantys démesj

Kaip matyti i§ 2.13 pav. daugiausiai respondenty kaip patraukliausius elementus
pazyméjo paveiksla, Srifto dydj, bei reklamos tekstg. Nustatyta, kad McDonald‘s ir Teledemos
reklamose labiausiai démes] atkreipia paveikslas ir spalvy deriniai. Bauhof reklamoje
pritraukia Srifto dydis ir tekstas, Sriftas yra visos reklamos dydzio, o tekstas labai aiSkus ir
trumpas, akcentuojantis nuolaidas. Pramustgalvio reklama labiausiai patraukia savo tekstu,
kuris aiskiai pasako apie jmonés teikiamas paslaugas.

Taigi, atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad paveikslai yra labiausiai atkreipiantys démes;.
Galima teigti, kad vaizdas labiausiai sukelia emocijas, norg pirkti ir yra glaudZziai susijes su
reklaminiu tekstu. Jis padaro teksta vaizdingesnj, sudaro sglygas jj sutrumpinti. Paveikslas
kartais gali iSreiksti ir pagrinding lauko reklamos mintj. Jis gali atlikti tokj pat simboliska,
simptominj bei signalinj vaidmenj kaip ir tekstas. Antras elementas, kuris patraukia akj yra
spalvos, spalva — vienas svarbiausiy kody, kuriais reklama pateikia informacijg ir emociskai,
psichologiskai veikia vartotoja. Taip pat nustatyta, kad lauko reklamoje labai svarbus tekstas
ir teksto dydis. Tekstas yra svarbiausia reklamos zinuté, turi biiti trumpas ir aiskus. Didziausia
démesj sulaukia tos reklamos kurios savo tekste skelbia nuolaidas, akcijas, tai yra labiausiai

atkreipiantis démesj faktas, kuris suzadina norg pirkti.
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Paskutiniuoju klausimu buvo siekiama suzinoti ar respondentams yra patrauklios
minétos reklamos, pasirenkant vieng i§ keturiy atsakymy varianty. Tyrimo rezultatai

pavaizduoti 2.14 paveiksle.

Pramustgalvis
Bauhof 38.3
22,1 :
Teledema 419
372
3
McDonald's 47.8
38.3
.0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

B Tikrai nepatraukli ® Ko gero nepatraukli ™ Ko gero patraukli ™ Tikrai patraukli

2.14 pav. Lauko reklamy patrauklumas

Apklausos rezultatai rodo, kad labiausiai patraukli yra McDonald‘s reklama, reklamos
patrauklumg gal¢jo lemti skelbiama akcija ir vaizdingas paveikslas, kuris suzadina apetito
jausma ir skatina pirkti. MaZiausiai patraukli reklama respondenty nuomone yra
Pramustgalvio lauko reklama. Kadangi, kaip nustatyta, reklamos patrauklumg lemia
paveikslai, tekstas ir Srifto dydis, o Sioje reklamoje néra paveikslo, néra ir informacijos apie
nuolaidas. Lauko reklamoje skelbiamos Pramustgalvio paslaugos, kurios pritraukia tik tam
tikra vartotojy segmenta, todel apklausos dalyviams §i reklama gal¢jo atrodyti maZiausiai

patraukli.

2.3. Lauko reklamy ypatumai reklamos agentiiry atstovy ir apklaustyjy
pozitriu
Interviu buvo atliktas apklausus Siauliy miesto reklamos agentiiry atstovy, turéjusiy
patirties kuriant lauko reklamas. Panasas klausimai pateikiami tiek anketinéje apklausoje, tiek
interviu metu, tod¢l analizuojant pateiktus atsakymus atliekama abiejy metodiky duomeny
lyginamoji analizé.
Pirmiausia, sickiama issiaiskinti atstovy nuomone apie lauko reklamas. | klausimag

Kokia jusy nuomoné apie lauko reklamg kaip reklamos nesiklj, visi apklausos dalyviai
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vienareikSmiSkai pareiSké, kad lauko reklamg vertina teigiamai, nes tai yra viena
efektyviausiy priemoniy. Taciau, kaip minéta teoringje dalyje, visi reklamos nesikliai turi
privalumy ir trikumy, bet pusé¢ apklaustyjy pabrézé, kad lauko reklama turi daugiau
privalumy nei trikumy, o kaip pagrindinj blogybe iSskyré lauko reklamos branguma.

Teiraujantis apie lauko reklamy pasiekiamumg vartotojy poZiiriu, pastebéta, kad
didzioji dalis apklaustyjy teigia, jog lauko reklamos pasiekiamumas yra geras, reklama yra
pasiekiama be jokiy pastangy, klientams tereikia iSeiti jlaukg ir jie jau gauna informacija,
taciau svarbiau iSsiaiSkinti ar atsimenama kas buvo reklamuojama.

Taigi, vertinant abiejy apklausy rezultatus, galima daryti iSvada, kad lauko reklamos yra
pakankamai efektyvios ir pastabios, kadangi daugiau kaip 80 proc. apklaustyjy pastebi lauko
reklamas, ir lauko reklama daro jtaka daugiau kaip 70 proc. apklaustyjy, dél to galima teigti,
kad $i reklamos rasis turéty buti viena svarbiausiy esamy ir potencialiy pirkéjy, lankytojy ir
klienty informavimo, priminimo, supazindinimo ir susidoméjimg kelianciy bei jtikinéjimo
priemoniy.

Sekanciais klausimais siekiama atskleisti lauko reklamos poveikj ir jtaka. Visy pirma,
atstovai tur¢jo atsakyti 1 klausima kaip jie vertina lauko reklamos jtakq vartotojo
pasirinkimui.

Apklaustieji teigia, kad lauko reklama minimaliai jtakoja vartotojo pasirinkimg dél keliy
priezasCiy: visy pirma, Siuolaikinés reklamos tipy ir riiSiy yra labai daug, ir zmogus yra
perkrautas informacija, antra, pateikiama labai minimali, abstrakti informacija, kuri yra tik
kabliukas. Teigiama, kad lauko reklama labai tinka priminti, nukreipti tinkama linkme.

Klausiant apie vairuojanciy asmeny poziirj j lauko reklamos Zinutes, dauguma
apklaustyjy teigia, kad vairuotojai visada pastebés lauko reklama, jei ji bus patraukli, didelé,
taciau ar jsimins - priklauso nuo teksto ilgio kuris turi biiti, neilgesnis nei penki zodZziai, bei
turinio - jei informacija zmogui bus neaktuali, tai bus greitai ir pamirsta.

Lauko reklamos poveikis ir jtaka taip pat priklauso nuo lauko reklamos kei¢iamumo ar
atnaujinimo. Todél kitu klausimu buvo siekta suzinoti atstovy nuomone¢ kaip daznai reikia
keisti lauko reklamq. Dalis apklaustyjy teigia, kad lauko reklamas reikia keisti daznai- ne
reCiau kaip kas ménesj, kita dalis reCiau- kas 3-4 ménesius. Nustatyta, kad toks skirtingas
apklaustyjy pozitris yra, nes lauko reklamos kaita priklauso nuo vietos kuriame ji stovi ir
eismo intensyvumo. Intensyviose vietose, miegamuosiuose rajonuose reikia keisti ne reciau
kaip kas 1-2 ménesius. O ten kur Zmoniy srauto kaita mazesné - iki 4ménesiy.

Paskutinis klausimas atskleidziantis lauko reklamos poveiki, tai nuomoné apie lauko
reklamos naudingumq. Visi apklaustieji pareisSké, kad lauko reklama yra naudinga, vartotojai

gauna nemokamg informacijg apie prekes ir paslaugas.
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Nustatyta, kad lauko reklama daro didesn¢ jtaka, nei galvoja reklamos atstovai, kadangi
vartotojy apklausa parodeé, kad lauko reklama suzadina norg pirkti daugiau nei 72 proc.
apklaustyjy, todél teigtina, kad lauko reklama yra ne tik pastabi, bet ir turi didesnj poveiki, t.y.
skatina pirkti. Kiek vartotojy lauko reklama paskatins pirkti priklausys, nuo reklamos turinio,
naujumo, bei kasdienés veiklos, eismo sglygy, pac¢io poziirio j reklamas.

Siekiant iSsiaiSkinti kas lemia lauko reklamos patraukluma, reklamos agenttry atstovy
taip pat buvo klausiama kokie lauko reklamos elementai labiausiai atkreipia vartotojy démesj.
Visi apklaustieji teigia, kad svarbiausia ne kas, o kaip pateikiama. Turi bati reklamos
i$skirtinumas, kurj suteiks pacios reklamos, Srifto dydis, spalvy kontrastai, Sokiruojanti zinuté
ir judéjimas. Anketinéje apklausoje nustatyta, kad vartotojams patraukliausias lauko reklamy
elementas - paveikslai, o po to seka visi iSvardintieji reklamos atstovy elementai. Taip pat
nustatyta, kad mégstamiausios reklamos yra plac¢iaformaciai plakatai ir lauko ekranai, kuriose
galima rasti jud¢jimo, reklamos dydzio ir visus kitus patraukliausius elementus.

Galima daryti isvada, kad kuriant lauko reklamas labiausiai atkreipiamas démesys turi
buti j labiausiai vartotojams patrauklius elementus, t.y. paveikslus, spalvy kontrastus,
reklamos ir Srifto dydj, bei teksting zinute, kuomet geriausiai suveikia informacija apie
nuolaidas. Taip pat buvo siekiama suzinoti reklamos atstovy nuomone apie MacDonald‘s,
Teledemos, Bauhof ir Pramustgalvio reklamas. Visi apklaustieji vienareik§miskai teigé, kad
MacDonald‘s reklama yra Zaisminga, taciau perkrauta informacijos, todél ji sunkiai
isimenama, bet €ia veikia labai stiprus prekés Zenklas, kuris daug pasako. Antroji reklama
atkreipianti démesj savo vaizdu, tac¢iau per mazai informacijos, todél, kas nezino Teledemos,
§i reklama gali suklaidinti. TreCioji reklama jvertinta geriausiai, yra paprasta ir aiski, bei
tinkamai paruosSta tiek spalviniu deriniu, tiek pritraukia tekstas, Srifto dydis, judéjimas.
Pramustgalvio reklamos funkcija yra priminti, populiarinti jmonés varda, tad ji yra pateikta
gerai, kam bus aktuali informacija tas tikrai atkreips démesj.

Taigi, patraukliausia vartotojams reklama yra MacDonald‘s, kuri anot atstovy yra
zaisminga, bet perkrauta informacijos, taCiau Cia taip pat veikia stiprus prekeés Zenklas.
Teledemos reklama vartotojams buvo patraukli dél paveikslo, ta¢iau neaiSku ar vartotojai
suprato teikiama informacija. Bauhof reklama vartotojams pasirodé nelabai patraukli, taciau
kaip teigia reklamos atstovai, ji yra aiSki, informatyvi ir tikrai sudomins potencialius
vartotojus. Pramustgalvio reklama yra pati nepatraukliausia vartotojams, taciau kaip minéta, ji
yra primenanti ir kam bus aktualu bitinai atkreips démesj. Galima daryti i§vada, kad jmoniy,
kurios turi stipry prekés Zenkla, vartotojus pritrauks ir nepatrauklios, perkrautos reklamos, 0
lauko reklamos elementas - paveikslai padés vartotojus pritraukti ir maziau zinomoms

Jmonéms.
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ISVADOS

Reklamos tikslas gali biiti nukreiptas sukurti patvary ilgalaikj prekés vaizda arba
paprasCiausiai greitam prekiy realizavimo skatinimui. Reklama vartotojams naudinga tiek
ekonomine tiek socialine prasme, kuri vartotojui padeda susigaudyti prekiy ir paslaugy
rinkoje, susipazinti su jos savybémis ir teikiama nauda, bei leidzia pasirinkti vartotojo
poreikius tenkinancig preke ar paslauga.

Reklamai biidingas masiSkumas, vieSumas, tiksly slépimas, konkretumas, idéjiSkumas,
planingumas. Pagrindinés reklamos rusys: transliaciné reklama, spausdinta reklama,
elektroniné reklama, specialioji reklama, reklama pardavimo vietose, lauko reklama.

Reklamos kiir¢jai naudoja jvairius psichologinius reklamos poveikio metodus, tokius
kaip jtaiga, mégdziojimas, uzkrétimas, jtikinimas, jvaizdis, stereotipas ir kt., bei elementus -
spalvas, paveikslus, teksta, Srifto dydj ir pan., kad paveikty ir jtraukty vartotojus.

Lauko reklama yra viena seniausiy reklamos formy, todél placiai taikoma visame
pasaulyje, vartotojai negali nepastebéti standartizuoty reklaminiy skydy, afisy, SvieCianciy
iSkaby ir pan. greitkeliuose, pakeliui | parduotuve ar mokymo jstaigg. Lauko reklamai
priskiriama reklama ant transporto priemoniy (tranziting), kuri yra palyginti nauja reklamos
rusis, taciau labai greitai populiaréjanti.

Atlikus tyrimo duomeny lyginamajg analize paaiskéjo, kad tiek vartotojai tiek ekspertai
lauko reklamg vertinama teigiamai ir kaip labai pastabig, todél, $i reklamos riisis turéty bati
viena svarbiausiy esamy ir potencialiy pirkéjy, lankytojy ir klienty informavimo, priminimo,
supazindinimo ir susidoméjima kelianciy bei jtikinéjimo priemoniy.

Nustatyta, kad lauko reklama uztikrina didelj reklamos pasiekiamuma, kadangi daugiau
kaip 80 proc. apklaustyjy pastebi lauko reklamas. Taip pat paaiSkéjo, kad lauko reklama
eismo dalyviams netrukdo ir yra pastebima, kadangi tik 5,1 proc. respondenty nepastebi lauko
reklamy vairuojant ir jas vertina neigiamai dél blaSkomo démesio.

Lauko reklama pasiekia ganétinai didel¢ auditorija, taciau dél kasdienés veiklos, eismo
salygy, reklamos patrauklumo, turinio, naujumo ir poziiirio } reklama néra galimybés
efektyviai pritraukti viso informacijos respondenty srauto démesio.

Anketine apklausa parodé, kad lauko reklama didesnj poveikj daro jauno ir vidutinio
amziaus zmonéms, kadangi daugiau kaip 55 proc. tokio amziaus apklaustyjy lauko reklama
jtakoja pirkti pakankamai daznai.

Didesn; poveik;j vartotojams daro lauko reklama, kuri yra kei¢iama ne maziau kaip kas
du ménesius, kadangi daugiau kaip 76 proc. apklaustyjy lauko reklama atsibosta grei€iau nei

per du ménesius.
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Nustatyta, kad lauko reklamos naudingos dél jvairios informacijos, taciau labiausiai
naudinga dél informacijos apie parduodamas prekes ir parduotuvése taikomas nuolaidas, o
maziausiai naudinga ir dominanti informacija yra apie paslaugy teikimo vieta. Labiausiai
,tikrai nedominanti“ informacija yra apie tam tikry objekty buvimo vietas. Tokie rezultatai
rodo, kad vartotojus labai jtakoja ir skatina pirkti informacija apie pardavimy akcijas.

Moteris lengviau sudominti ir suzadinti norg pirkti negu vyrus, kadangi 40 proc.
daugiau motery daznai perka prekes ir uzsako reklamuojamas paslaugas, bei moterims lauko
reklamy informacija yra naudingesné.

Anketinés analizés metu paaiskéjo, kad wvartotojams lauko reklamai patraukluma
suteikia paveikslai, spalvos ir tekstas. Pastebéta, kad vartotojus labiausiai veikia paveiksly ir
teksty skelbianc¢iy pardavimy akcijas, derinys, kadangi MacDonald‘s reklamoje, kurig 86,1
proc. apklaustyjy nurodé¢ kaip patraukliausig, labiausiai atkreipiantys démesj elementai
nurodyti paveikslas ir tekstas.

Ivertinus eksperty nuomones, pastebéta, kad lauko reklamos jtaka vartotojy
pasirinkimams vertina kaip minimaliai jtakojancia, tuo tarpu vartotojy apklausa parodé, kad
lauko reklama skatina pirkti didziulg vartotojy auditorija (72,3 proc.), bei kad vartotojai labiau
linke pastebéti skatinamasias pardavimy akcijas, kadangi kaip naudingiausig informacijg
respondentai iSskyré informacija apie parduodamas prekes ir taikomas nuolaidas. Tai
patvirtino ir MacDonald‘s bei Bauhof reklamy jvertinimas, kuris parodé, kad tekstas yra
vienas i$ labiausiai atkreipianciy démesj elementy.

Tyrimo rezultaty lyginamoji analizé parodé, kad organizacijos, turin€ios stipry prekés
zenkla, vartotojus pritrauks ir nelabai patraukliomis ar perkrautomis reklamomis, tuo tarpu
organizacijas norin¢iasS jsitvirtinti ar siekiancioms aukStesniy rezultaty rinkoje, vartotojus

pritrauks patraukliomis, spalvingomis, informatyviomis, akcijas skelbian¢iomis reklamomis.

REKOMENDACIJOS

Atlikus Siauliy miesto lauko reklamos poveikio tyrimg vartotojy pozidriu, bei
lyginamgja analiz¢, jmonéms kurios siekia efektyvaus rezultato naudojant lauko reklamas,
rekomenduojama:

e visy pirma nustatyti lauko reklamos tikslg: informuojanti, primenanti, kvie€ianti
ar raginanti;

e nustatyti lauko reklamos tiksling auditorijg, kadangi gyventojai yra galutiniai
lauko reklamos vartotojai, j kuriuos turi biiti orientuota reklaminé kampanija;

e sudaryti lauko reklamos pirminj biudzeta - tik jvertinus organizacijos

ekonomines galimybes imtis lauko reklamos kiirimo ir jgyvendinimo;
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e numatyti ir jvertinti: koks turéty biiti reklaminis praneSimas, kg reikéty pabrézti,

kokj vaizdinj sprendimg pasirinkti, kokig vieta pasirinkti ir kokj psichologinj

poveikj reklama turés vartotojams, t. y.:

o

©)

atsizvelgus | lauko reklamos tikslg, sugalvoti trumpg ir paprastg teksta;
naudoti atitinkamus paveikslus, kurie reklamg daro ne tik vaizdinga, bet
ir interpretuoja reklamos mintj, taip sudarydami sglygas trumpinti
reklamos tekstg, bei sukelti emocijas;

parinkti spalvas ir jy kontrastus - turéty vyrauti rySkesniy spalvy
kontrastai;

Sriftas ir jo dydis turi bti toks, kuris biity lengvai jskaitomas;

reklamos negalima perkrauti nereikalinga informacija, spalvy gausa ar
neaktualiais vaizdiniais.

pagal tiksling auditorijg pasirinkti tinkamg lauko reklamos vieta - gera
strateginé¢ reklaminio ploto vieta uZtikrina maksimaly potencialiy
vartotojy démesj. Tai gali buti judriausios miesto sankryzos, miegamieji

rajonai, autostrady ir keliy pakelés ir pan.
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PRIEDAI
1 priedas

Reklamos vystimosi apZvalga

Ivykis susijes su reklama Laikotarpis Salis,
regionas

Pirmasis reklaminis skelbimas 1478 Anglija

Pirmasis spausdintas skelbimas 1525 Anglija

Pirmasis reklamos jstatymas 1614 Anglija

Pirmoji reklama laikrastyje 1650 Anglija

Pirmoji spausdintas lauko plakatas 1740 Londonas

Pirmasis reklamos agentas — 1841-1859 JAV,

V. Palmeris Nivjorkas,
Filadelfija

Pirmieji  komisiniai  pinigai uz 1841 Filadelfija

reklama

Pirmasis profesionalus reklaminiy 1880 JAV

skelbimy kiiréjas — J. E. Powersas

Pirmoji profesionali reklamos 1905 JAV

agentiara — Lord and Thomas

Pirmoji pasto reklama Apie 1916 JAV

Pirmoji radijo reklama Apie 1940 JAV

Saltinis: Jokubauskas, D.2003. Reklama ir jos poveikis vartotojui, p. 19.
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2 priedas

Reklamos savokos ir apibrézimai

Savokos apibrézimas

Apibrézimo autorius

Reklama — bet kuri apmokama idéjy, prekiy ir paslaugy
neasmenisko pristatymo ir rémimo forma, kurig uzsako

ir finansuoja konkretus réméjas.

Ramanauskiené, J.(2008). Marketingas:organizacijy

marketingo strategijos ir modeliai. Kaunas.p. 242

Reklama - jvairiomis sklaidos priemonémis reklamos
davéjo (uzsakovo) saskaita potencialiems vartotojams
pateikiamas neasmeni$kas praneSimas apie prekes ir

paslaugas, skatinantis jy vartojima.

Albrechtas,J.( 2006). Rinkodaros komplekso politika.
Vilnius. P. 130

Reklama galima apibrézti kaip trumpa, emocionaliai

nuspalvinta informacija, nukreipta ] potencialius

pirkéjus, kad paskatinti juos atlikti jvairius veiksmus,

susijusius su prekiy ir paslaugy jsigijimu.

Urbanskiené, R., Obelenyte, O. (1995) Reklama ir

rémimas. Kaunas: Technologija. P.44

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas
informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas
pasirinktai auditorijai, sickiant uZsakovo numatyty

tiksly.

Pranulis, V. ir kt. (2012). Marketingas. Vilnius:
Garnelis. P. 595

Reklama tai mokama, nepersonalizuota komunikacija,
jgyvendinama nurodyto uZsakovo, kai ziniasklaidos
priemonés naudojamos tam, kad pirkéjy elgsena (ir
mastysena) biity kreipiami tam tikra linkme (arba, kitaip

sakant — buty paveikta auditorija).

Mazeikaité, R. (2001). Reklamos pradmenys. Vilnius.
P.14

Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis

priemonémis skleidZziama informacija, susijusi su
asmens komercine — tkine, finansine ar profesine
veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis,
jskaitant nekilnojamojo turto jsigyjima, turtiniy teisiy ir

jsipareigojimy perémima.

Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas. (2000 m.
liepos 18 d.). Nr. VIII-1871. Vilnius. | skirsnis 2
straipsnis.

Reklama yra sistemingas ir organizuotas beasmenés
masinés komunikacijos taikymas, kurio tikslas yra
paveikti kokig nors zmoniy grup¢ jausti arba veikti tam

tikra pageidaujama kryptimi.

Due, C., Due & Partners. (2006). Reklama.

Marketingas. Verslo Zinios, konsultacijos vadovui.
UAB ,, Verslo zinios” p. 6

Reklama — tai skleidimas informacijos apie prekes, jy

privalumus, verte, jsigijimo vieta, apie knygas,
sanatorija, ekskursijas ir pan. , pasitelkiant plakatus,
spauda, radija, televizija, Zadinanc¢ios norg jsigyti preke
arba pasinaudoti tam tikromis paslaugomis; taip pat
reklama — tai skelbimas, plakatas, rodymas, praneSimas

per radija, televizija ir kitos priemonés tikslui pasiekti.

Vaitkevi¢iate, V. (2003).
zodynas. Vilnius. P. 837

Tarptautiniy  zodziy
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Reklama — Ziniy, duomeny apie ka nors skleidimas,

norint iSpopuliarinti, iSgarsinti ka nors, padidinti

paklausa.

Tarptautiniy zodziy zodynas.(2001). Vilnius: Alma
litera. P. 635

Reklama — ziniy skleidimas norint i$garsinti, patraukti,

sudominti; taip pat skelbimas, plakatas, rodymas,
pranesimas per radija, televizijg ir kitos priemonés tam

tikslui siekti.

Dabartinés lietuviy kalbos zodynas. (2000). Mokslo ir
enciklopedijy leidybos institutas. Vilnius. P. 652

Reklama — tai uZsakovo apmokamas neasmeni$kas | Urbonaviéius, S., (1991). Marketingo
prekiy, paslaugy ar idéjy propagavimas. pagrindai.Vilnius.p. 142
Reklama — tai vaizduojamojo meno rasis Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis

vartotojui: mokomoji knyga. Vilnius: In.Spe

Reklama — tai socialinés veiklos rusis, susidedanti i§ | Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis
jvairiy reklamos priemoniy ruoSimo, gaminimo, | vartotojui: mokomoji knyga. Vilnius: In.Spe
platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo.

Reklama - tai kontroliuojamas poveikis auditorijai | Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis
masinés informacijos priemonémis. vartotojui: mokomoji knyga. Vilnius: In.Spe

Reklama — tai tam tikry zmoniy grupiy informavimo | Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis
biidai. vartotojui: mokomoji knyga. Vilnius: In.Spe

Reklama — tai menas jsitlyti vienintelj, labiausiai | Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis

vykusj vartojimo motyva kuo didesniam Zmoniy

skaiciui.

vartotojui: mokomoji knyga. Vilnius: In.Spe

Reklama — veiklos rasis, kurios tikslas yra pramonés
imoniy, paslaugy firmy, visuomeniniy organizacijy
produkcijos pardavimas arba kitokiy jmonés uzdaviniy
sprendimas  (realizavimas),

platinant pateikta ir

apmokétg informacija.

M . Ceikauskiené (1997) Reklama ir firmos jvaizdis,
p. 5.

Reklama — uz uzmokestj ar kitokj atlygj jvairia forma ir

bet kokiomis priemonémis reklamos uZsakovo

interesais skleidziama informacija apie asmens {king,
komercing, finansing ar profesing veikla, skatinanti

prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant

isigyti

nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir

Isipareigojimy perémima.

Lietuvos visuomenés informavimo

jstatymas Nr. 1-1418// Valstybés Zinios, 1996, Nr. 71

Respublikos

— 1706; nauja redakcija — Valstybés Zinios, 2006, Nr.

82 — 3254 (su vélesniais pakeitimais ir papildymais).

Reklama - informacijos forma, kuria siekiama
paskatinti pirkti produkcija ar paslaugas. Paveikti
nuomong, politing parama, pasiekti tam tikrus tikslus ar
gauti kitokia reklamuotojo norimg nauda, ar kaip
pateikimas ar prekiy ar paslaugy gery ypatybiy

iSrySkinimas siekiant skatinti pardavimus.

Concise Dictionary & Thesaurus, HarperCollins

Publishers, lasgou, p. 15

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis moksline literatiira
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3 priedas

Ivairiy reklamos nesikliy privalumai ir triikkumai

PRIVALUMAI

TRUKUMALI

1. Rinkos aprépimas. Gana plati rinkos
apréptis. Per laikrasCius galima kreiptis i kokiy nors
ypatingy pomeégiy turinius Zmones ar etnines grupes.

1. Trumpas gyvavimo ciklas. Nors daug
zmoniy skaito laikrascius, jie skaito skubédami ir tik
po vieng karta.

2. Kainy palyginimas. Vartotojai laiko
laikra$¢ius svarbiausiu  informacijos apie prekes
Saltiniu. Vartotojai patys renkas kuriuos laikrascius
skaityti, kur ir kada.

2. Tirazai. Yra rimta problema didziajai
laikra$¢iy daliai. Dél informacijos perkrovos bet
kokios reklamos poveikis sumazéja.

3. Palankus vartotojy pozitris. Skaitytojai
suvokia laikra§¢ius taip pat ir reklamos skelbimus —
kaip artimiausius, savalaikius ir patikimus informacijos
Saltinius.

3. Ribotos galimybés kreiptis j tam tikras
zmoniy grupes. Laikra$Ciai tradiciskai neaprépia
didesnés jaunesniy nei 20 mety Zzmoniy grupés. Tas
pats pasakytina ir apie pagyvenusius Zmones ir apie
mazy miesteliy gyventojus.

4. Lankstumas. Yra pagrindinis laikras¢io
pranasumas. Ir geografiniu poziiiriu laikrasciai yra
lankstiis, galima parinkti reklamg konkreCiomis
rinkoms. Nejprastas reklamos dydis, spalvoti
skelbimai, laisvi intarpai, skirtingos kainos jvairiems
rajonams, priedai — visa tai sudaro platy pasirinkimo
spektra.

4. Prekiy specifika. Tam tikry prekiy tiesiog
negalima reklamuoti laikrasciuose: tai prekés, kurias
reikia demonstruoti.

5. Vietiniy bendravalstybiniy reklamuotojy

Bloga spaudos kokybé. Laikrasciy spaudos

saveika. LaikrasCiai stato puikius tiltus tarp | kokybé iSties palyginti prasta, ypa¢ spalvotos
bendranacionaliniy ~ reklamuotojy  ir  vietiniy | reklamos.
mazmenininky, kurie gali lengvai susieti savo reklama
su visg valstyb¢ apimancia kampanija, naudodami
panasius reklamos skelbimus visuotiniuose
laikrasciuose .
Pagrindiniai reklamos Zurnaluose privalumai ir triikumai
PRIVALUMAI TRUKUMAI
1.Tikslinés auditorijos aprépimo galimybé 1.Ribotas  lankstumas.  Zurnaly ilgas

parengimo laikas ir menkas lankstumas yra nemenki
trikumai. Reklama turi biiti parengta i$ anksto.

2.Auditorijos imlumas. Zurnaly straipsniai 2.Brangumas. Reklama Zurnaluose yra
suteikia reklamai autoritetingumo ir jtaigumo. palyginti brangi.

3.llgas gyvavimo ciklas.  Zurnalams 3.Platinimas.  Platinant  Zzurnalus iskyla
budingasilgiausias  i§  Ziniasklaidos  priemoniy | sunkumy. Kai kurie Zurnalai tiesiog nepasiekia galimy

gyvavimo ciklas, aukStas kreipimosi ] potencialig
auditorija lygis dar ir dél antrinés auditorijos — Seimos,
draugy, kolegy, kuriems zurnalai duodami perskaityti.

tiksliniy auditorijy nariy.

4.Vizualiné zurnaly kokybé yra labai gera,
nes jie spausdinami geros kokybés popieriuje, ir
fotografijos kokybé biina tiesiog stulbinanti. Tokig
kokybe daznai atitinka puikus kirinys ir Zinomi
autoriai.

5.Pateikimas. Zurnalai yra puiki Ziniasklaidos

priemoné,  tinkama  jvairioms  prekiy
pateikimo ir realizacijos skatinimo priemonéms, kaip
antai kuponams, prekiy pavyzdziams ir

informaciniams lapeliams.

55




Aurimas Skopas. Lauko reklamos pasiekiamumas Siauliy miesto gyventojy poZiiriu

Reklamos televizijoje privalumai ir triakumai

PRIVALUMAI

TRUKUMAI

1. Plati apréptis — tokia plati apréptis labai
efektyvi i$laidy pozitriu. Jeigu reklamuotojas siekia
aprépti nediferencijuota rinka, tai 30 s klipas
populiarioje TV laidoje gali kainuoti 1 centa,
skaiCiuojant vienam vartotojui.

1. Didelés islaidos — pati rim¢iausia ir
svarbiausia riboto TV reklamos naudojimo prieZastis.

2. Poveikis — stiprus garso ir vaizdo poveikis
ziirovui.  Televizoriaus  zilirovas  prilyginamas
apsilankimui parduotuvéje.

2. TV yra perkrauta reklaminiy klipy.

3. Jtaka vartotojams — TV tapo pagrindiniu
misy kultiiros elementu. Labiau pasitikima jmonémis,
kurios reklamuojasi per TV ir kurios remia meno ir
Svietimo programas.

3. Nedifirencijuotas poveikis — reklamuotojas
negali buti tikras, kad jo reklama pamatys tiksliné
auditorija. TV yra susijusi su dideliu nenaudingu
aprépimu.

4. Nelankstumas — didzioji reklamos laiko
dalis yra perkama i§ anksto, visam bilisimam sezonui.
Taip pat sunku operatyviai pakeisti reklamos teksta,
laikg ar vaizda.

Reklamos internete privalumai ir trilkumai

PRIVALUMAI

TRUKUMAI

1. Dinamiskumas. Nedideliuose
reklaminiuose skydeliuose galima sutalpinti palyginti

1. Neprieinamumas. Lietuvoje dar palyginti
mazas skaiCius zmoniy, periodiSkai besinaudojanciy

nemazai informacijos, kuri pastoviai keiCiama | internetu.
atkreipia démes;.
2.  Tikslingumas. Internetu  paprastai 2. Netiesioginis poveikis. Dél nedideliy

naudojasi dideles arba vidutines pajamas turintys
asmenys, taip pat iSsilaving ar informacijos ieSkantys
zmonés. Daug mazesn¢ dalj sudaro nenaudinga
auditorija palyginti su reklama televizijoje ar spaudoje.

reklaminiy skydeliy ploty paprastai juose bina tik
uzuomina apie firmg arbg produkts. Norint suzinoti
daugiau informacijos reikia paspausti skydelj. O tai
padaryti interneto lankytojas kartais neturi laiko arba
tiesiog pats reklaminis skydelis jo nesudomina.

3. Neauksta reklamos kaina. Reklamos kainos
internete néra aukstos jei vertiname pagal CPT rodiklj.

3. SpecifiSkumas. Reklama internete yra
specifiné. Zmonés ja mato tik tada, kai iesko
konkreéios informacijos, taciau atsitiktinai jos
pamatyti negali, kaip zitirédami televizijg ar matydami
kokj nors lauko stenda.

4. Poveikio vertinimas. Vienas svarbiausiy
reklamos internete bruozy yra tai, kad reklamos
uzsakovai gali labia nesunkiai suzinoti, kiek
konkrecéiai interneto lankytojy paspaudé jy reklaminj
skydel;.

Radijo reklamos privalumai ir trilkkumai

PRIVALUMAI TRUKUMAI

1. Platus aprépimas — tam tikry audotorijy 1. TrumapalaikiSkumas - kadangi
apréptis naudojant specializuotas programas. Radijg | perduodamas tik garsas, todél kreipimaisi yra
galima naudoti jvairiose Salies dalyse ir kreiptis j | trumpalaikiai ir gali likti nepastebéti. Radijas

zmones bet kuriuo paros metu.

traktuojamas kaip muzikinis fonas, jo nesiklausoma
jdémiai.

2. Greitis ir lankstumas — radijo reklamos

2. Garsas be vaizdo. Prekiy, kurios reikalauja

parengimo laikotarpis pats trumpiausias i§ visy | demonstravimo, nederéty reklamuoti per radija.
reklamos priemoniy. Toks lankstumas leidzia

reklamuotojams prisitaikyti prie vietinés rinkos

naujoviy.

3. Mazos iSlaidos — radijo skelbimas néra
brangus ir jj daznai galima kartoti.

3. Radijo eterio perkrovimas reklama, ypac
piko valandomis.

4. Mintyse kuriami vaizdai. Radijas kuria
erdve klausytojy vaizduotei. Vartotojai gali savaip
jsivaizduoti tai, kas vyksta.

5. Palankus suvokimas — klausytojai apie
radija yra palankios nuomoneés, todél radijo reklama
néra nemalonus dirgiklis.

Saltinis: Jokubauskas, D. Reklama ir jos poveikis vartotojui (2003)
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4 priedas

Anketa
Apklausa apie lauko reklamos pasiekiamumg Siauliuose

Kvie¢iame Jus dalyvauti apklausoje, kurios tikslas — suzinoti Jisy nuomong apie lauko
reklamos pasiekiamuma. Apklausa anoniminé, todél vardo ir pavardés rasyti nereikia. Jlsy

atsakymai bus pateikiami tik apibendrinti. Anketos duomenys bus naudojami Siauliy

universiteto studento baigiamajame bakalauro darbe. Pildydami anketg uztruksite 10 minuciy.

Pasirinktg atsakyma pazymékite Zenklu: ®

1. Jis esate:
O Vyras
O Moteris

3. Jiis gyvenate:
O Siauliy mieste
O Siauliy rajone
O Kitur (jrasyti)

2. Jusy amZius:

O Iki 18m

O Nuo 19 - 25m

O Nuo 26 — 35m

O Nuo 36 —45m

O Nuo 46 — 60m

O Nuo 61 ir daugiau

4. Jusy iSsilavinimas:

O Pagrindinis

O Vidurinis

O Profesinis

O Aukstasis neuniversitetinis
O Aukstasis universitetinis
O Nebaigtas aukstasis

O Kita (jrasyti)

5. Jusy socialinis statusas:
O Moksleivis

O Studentas

O Bedarbis

O Dirbantis

O Namy Seimininké/as

O Pensininkas

O Kita (jrasyti)

6. Kaip vertinate reklamg?

O Reklamg vertinu labai teigiamai, ji labai
reikalinga

O Reklamg vertinu teigiamai

O Reklama man netrukdo, ta¢iau nieko gero
man neduoda

O Reklama vertinu neigiamai

O Reklamg vertinu labai neigiamai

7. Kaip daZnai pastebite lauko reklamas?

O Daznai pastebiu lauko reklamas

O Pastebiu lauko reklamas, ta¢iau dazniausiai ne i$
pirmo karto

O Retai pastebiu lauko reklamas

8. Kaip vertinate lauko reklamg Siauliuose?
O Vertinu puikiai, ji patraukli

O Vertinu teigiamai, nes geriau yra nei néra

O Vertinu teigiamai, ta¢iau Siauliuose reklama
jprasta, neypatinga

O Lauko reklama vertinu neigiamai, nes blasko
démes;j

O Vertinu labai neigiamai, nes informacija
gaunu to nenorédama/s

9. Ar vairuodama/s automobilj pastebite lauko
reklamas?

O Pastebiu lauko reklamas

O Pastebiu lauko reklamas, ta¢iau dazniausiai ne i§
pirmo karto

O Retai pastebiu lauko reklamas

O Nepastebiu lauko reklamy

O Nevairuoju automobilio
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10. Ar lauko reklama yra jtakojusi Jiisy
pasirinkima?

O Taip, daznai nusiperku prekiy ir uZsakau
reklamuojamy paslaugy

O Taip, esu pirkes/usi reklamuojama preke ir
paslauga

O Taip, esu pirkes/usi reklamuojama preke ir
paslauga, bet tai darau retai

O Lauko reklama mano pasirinkimy nejtakoja

11. Kaip greitai ta pati lauko reklama Jums
atsibosta?

O Po savaités

O Po dviejy savaiéiy

O Po ménesio

O Po dviejy ménesiy

O Po trijy ménesiy

O Po $esiy ménesiy

O Po mety

O Véliau nei po mety

12. Kurios i§ paminéty lauko reklamy Jums patinka?

Teiginiai/ vertinimas

Tikrai
patinka

Ko gero
patinka

Ko gero
nepatinka

Tikrai
nepatinka

Plac¢iaformaciai plakatai

Lauko ekranai

Reklaminiai skydai

Reklaminés iskabos

Svieciancios iSkabos

Reklaminiai stendai

Transparantai (kabinami vir§ gatviy)

Pilonai (reklaminiai boksteliai)

Reklama ant transporto priemoniy

Reklaminiai tentai

O|0|0|0O|0|0|0|0|0|0

O|O0|O|O0|0|0|0|0|0|0

O|0|0|0O|0|0|0|0|0|0

O|0|0|0|0|0|0|0|0|0

13. Kokie elementai lauko reklamoje atkreipia Jiisy démesj?

Teiginiai/ vertinimas

Tikrai
atkreipia

Ko gero
atkreipia

Ko gero
neatkreipia

Tikrai
neatkreipia

Tekstas

Spalvos

Spalvy deriniai

Paveikslas (fotografija, pieSinys ir pan.)

Kitoks $riftas

Plakato dydis

Srifto dydis

O|O0|0|0|0|0|0

O|0|0|0|0|0|0O

O|0|0|0|0|0|0O

O|0|0|0|0|0|0O

14. Kodél lauko reklama Jums naudinga?

Teiginiai/ vertinimas

Tikrai taip

Ko gero
taip

Ko gero ne

Tikrai ne

Informuoja apie parduodamas prekes

Informuoja apie teikiamas paslaugas

Informuoja apie parduotuvése taikomas
nuolaidas

Primena kur galima nusipirkti preke

Primena kur teikiamos paslaugos

Padeda atrasti norimus objektus (imoniy
buveines, pardavimo vietas ir pan.)

O 0|0 O |0O|O

O 0|0 O |0O|O

O |O|0O] O |0O|O

O |O|0O] O |0O|O
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¢

N AN
kaiva 3,15,

mobilieis wlepersturius

o

15. Kas Sioje reklamoje labiausiai
atkreipia Jiisy démesj?

O Tekstas

O Srifto dydis

O Spalvos

O Spalvy deriniai

O Sriftas

O Paveikslas (fotografija, pieSinys ir
pan.)

O Prekeés zenklas

16. Kas Sioje reklamoje labiausiai
atkreipia Jusy démesj?

O Tekstas

O Srifto dydis

O Spalvos

O Spalvy deriniai

O Sriftas

O Paveikslas (fotografija, piesinys ir
pan.)

O Prekeés zenklas

17. Kas Sioje reklamoje labiausiai
atkreipia Jisy démesj?

O Tekstas

O Srifto dydis

O Spalvos

O Spalvy deriniai

O Sriftas

O Paveikslas (fotografija, piesinys ir
pan.)

O Prekés zenklas

18. Kas Sioje reklamoje labiausiai
atkreipia Jusy démesj?

O Tekstas
: O Srifto dydis
O Spalvos
o4 . O Spalvy deriniai
pramustgalvis.\t| | osi
8 SLAUGOS ul O Paveikslas (fotografija, pieSinys ir
| VISOS REKLAMOS PA : oan)
ey - B7 | e O Prekés Zenklas
19. Pazymeékite lauko reklamas pagal patraukluma.

L . Tikrai Ko gero Ko gero Tikrai
Teiginiai/ vertinimas patraukli patraukli nepatraukli nepatraukli
McDonald‘s @) O O @)
Teledema O o) 0O 0o
Bauhof @) o) o) 0O
Pramustgalvis O O O O
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Dékoju uz atsakymus

5 priedas
Interviu protokolas nr. 1
UAB ,,Advert“ direktorius Tadas Zubrickas

Aurimas Skopas: Kokia Jisy nuomoné apie lauko reklamg kaip reklamos nesiklj?

Tadas Zubrickas: Lauko reklama, kaip reklamos priemong vertinu teigiamai, taciau dél
reklamos brangumo — neigiamai. Lauko reklamg vertinu pagal formulg pinigy suma dalinta i$
pozicijy, tai reiSkia. Pavyzdziui lauko reklama ménesiui kainuoja 600 lity, uz ta paciag sumag
internety galima sudominti Zymiai didesnj kiekj zmoniy.

Aurimas Skopas: Kaip vertinate lauko reklamos pasiekiamuma vartotojy pozitiriu?

Tadas Zubrickas: reklama yra pasiekiama be jokiy pastangy. Vartotojui uztenka atsisukti j tg
puse ir jis jau gauna informacija.

Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklamos jtakg vartotojo pasirinkimui?
Tadas Zubrickas: Teigiama, bet kokia jmonés reklamos israiska duoda 3% — 5% grazos, lauko
reklama efektyvi, taciau, mano nuomone, per brangi.

Aurimas Skopas: Kokie lauko reklamos elementai atkreipia vartotojy démesj?

Tadas Zubrickas: Jud¢jimas.

Aurimas Skopas: Gal galétuméte paaiskinti ,,judéjimg‘ lauko reklamoje?

Tadas Zubrickas: Jud¢jimo efektas atsiranda, kai reklamos elementai iSlenda i$ stendo
gabarity.

Aurimas Skopas: Kaip manote, ar automobilio vairuotojas vaziuodamas mieste, spéja jsiminti
lauko reklamos Zinute?

Tadas Zubrickas: Taip, jei tekstas nevirSija 5 Zodziy.

Aurimas Skopas: Kokiu daznumu reikéty keisti lauko reklamas, kad ji neatsibosty
vartotojams?

Tadas Zubrickas: Kas tris ménesius.

Aurimas Skopas : Aisku. Kaip manote, kuo lauko reklama naudinga vartotojams?

Tadas Zubrickas: Zinoma naudinga. Juk jie gauna nemokamos informacijos.

Aurimas Skopas: Kaip manote, kas Siose reklamose padaryta gerai ir kas blogai siekiant
patraukti vartotojy démes;j?

Tadas Zubrickas: pirmoje reklamoje per daug informacijos. Viskas susimai$¢, vairuodamas
7mogus gali nesusigaudyti kas vyksta. Sioje reklamoje susiejami du dalykai prekés Zenklas ir
kaina.

Antroje reklamoje: ne visi vartotojai gali suprasti kas reklamuojama. Nezinant ,,brando®
neaisky apie ka reklama. Kitas gali pagalvoti, kad modeliy atranka.

Trecioji reklama pati geriausia i§ Siy visy. AiSku ir paprasta. Yra nuorodos. Yra judéjimas
Ketvirtoji reklama pateikta gerai, taCiau tentas susibangaves, o juk ¢ia reklamuojasi reklamos
agentiira. Tiek lauko reklama, tiek jos sumontavimas turi biiti idealis.

Aurimas Skopas: Dékojy, kad atsakéte j klausimus.

Tadas Zubrickas: Prasau.
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Interviu protokolas nr. 2
UAB ,,Bevardis“ projekty vadovas Vilmantas Rupsys

Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklama kaip reklamos nesiklj?
Vilmantas Rup8ys: Lauko reklama, viena i$ efektyviausiy priemoniy, jei ji yra pateikiama
tinkamai, kas ne visiems pavyksta.

Aurimas Skopas: Kaip vertinate lauko reklamos pasiekiamumg vartotojy pozitriu?
Vilmantas Rupsys: Lauko reklamos pasiekiamumas minimalus, abstraktus. Klientas suzino tik
esming informacija. Visos informacijos jam tenka ieSkoti prekybos vietoje arba internete.
Lauko reklama yra tik kabliukas, nuoroda j kitas reklamas, ji labai tinkama priminti.
Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklamos jtakg vartotojo pasirinkimui?
Vilmantas Rupsys: Minimali, nes Siuolaikinés reklamos tipy ir riisiy labai daug, zmogus yra
perkrautas informacija.

Aurimas Skopas: Kokie lauko reklamos elementai atkreipia vartotojy démesj?

Vilmantas RupSys: Labai svarbus reklamos iSskirtinumas taip pat dydis, Sokiruojanti zinut¢.
Aurimas Skopas: Kaip manote, ar automobilio vairuotojas vaziuodamas mieste, spéja jsimint
lauko reklamos zinute?

Vilmantas Rup8ys: Vartotojas jsimena jei informacija yra jam aktuali, nereikalinga
informacija uzmirStama po keliy minuciy.

Aurimas Skopas: Kokiu daznumu reikéty keisti lauko reklamas, kad ji neatsibosty
vartotojams?

Vilmantas Rupsys: D¢l zmoniy srauto kaitos, nereikéty keisti informacijos daznai.

Aurimas Skopas: Kaip manote, kuo lauko reklama naudinga vartotojams?

Vilmantas Rup8ys: Taip, naudinga, ji suteikia vartotojams tik pagrind¢ informacija, tuo ir
naudinga.

Aurimas Skopas: Kaip manote, kas $iose reklamose padaryta gerai ir kas blogai siekiant
patraukti vartotojy démesj?

Vilmantas Rups$ys: Nurodytos reklamos arba skatina pardavimg arba populiarina jmonés
zenklg ir veiklg. Mcdonald‘s reklama perkrauta, teledema bando perteikti Zinutg vaizdu,
taciau truksta informacijos, bauhof reklama, manau, paruosta tinkamai, o pramustgalvio
reklama primenanti, paprasta, neperkrauta. Neisskirting, bet aiski.

Aurimas Skopas: Acit, kad atsakéte j klausimus.
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Interviu protokolas nr. 3
UAB ,,MG reklama“ direktorius Gintaras Maciulis

Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklama kaip reklamos nesiklj?

Gintaras Magiulis: I3orés reklama viena seniausiy reklamos priemoniu, tai klasika. Sig
reklamg vertinu teigiamai, su ja galima pasiekti gery rezultaty.

Aurimas Skopas: Kaip vertinate lauko reklamos pasiekiamumg vartotojy pozitriu?
Gintaras Maciulis: Vartotojai tikrai pastebi iSorés reklama, tik svarbu ar atsimena ar ne kas
buvo reklamuojama.

Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklamos jtakg vartotojo pasirinkimui?
Gintaras Maciulis: Nemanau, kad lauko reklama stipriai jtakoja vartotojus, nes informacijos
joje nedaug, pvz.: internetinés reklamos jtaka, mano nuomone tikrai didesné.

Aurimas Skopas: Kokie lauko reklamos elementai atkreipia vartotojy démesj?

Gintaras Ma¢iulis: Cia svarbu ne kas, o kaip pateikta. Tas pats tekstas gali atkreipti ir
neatkreipti démesio, dél Srifto, dydzio, reikSmes ir kity dalyky.

Aurimas Skopas: Kaip manote, ar automobilio vairuotojas vaziuodamas mieste, spéja jsimint
lauko reklamos zinute?

Gintaras Maciulis: Priklauso nuo zinutés iSskirtinumo ir patrauklumo. Vartotojas pastebi, o
nuo reklamos turinio priklauso ar jis jsimins.

Aurimas Skopas: Kokiu daznumu reikéty keisti lauko reklamas, kad ji neatsibosty
vartotojams?

Gintaras Maciulis: Reklama reikéty keisti kas 3 — 6 savaites.

Aurimas Skopas: Kaip manote, kuo lauko reklama naudinga vartotojams?

Gintaras Maciulis: Vartotojams reikia tenkinti savo poreikius, jei jie lauko reklamoje pamatys
tai kas jiems tinka, tada jie gaus nemokamos naudos.

Aurimas Skopas: Kaip manote, kas $iose reklamose padaryta gerai ir kas blogai siekiant
patraukti vartotojy démesj?

Gintaras Maciulis: Pirmoje reklamoje suderintos spalvos, ji zaisminga, ta¢iau nejsimintina,
teigiamos jtakos turi stiprus prekés zenklas.

Antroji reklama patraukli dél vaizdinio, taciau kas ir kg reklamuoja sunku suprasti, o
turétumém suprasti per pirmasias sekundes.

Trecioji reklama potencialiems vartotojams bus patraukli, o ketvirtosios funkcija priminti, jei
vartotojui bus aktualu jis atkreips démesio, §i reklama jprasta.

Aurimas Skopas: Acii, kad atsakéte j pateiktus klausimus.
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Interviu protokolas nr. 4
UAB ,,D&G reklama“ komercijos direktorius Dainius Briedis

Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklamg kaip reklamos nesiklj?

Dainius Briedis: Tik teigiama. Lauko reklama turi daugiau privalumy nei trikumy

Aurimas Skopas: Kaip vertinate lauko reklamos pasiekiamuma vartotojy pozitiriu?

Dainius Briedis: ji pakankamai gerai pasiekiama, Zmogui reikia tik iSeiti i§ namy ir jis jau
gauna informacijos.

Aurimas Skopas: Kokia Jiisy nuomoné apie lauko reklamos jtakg vartotojo pasirinkimui?
Dainius Briedis: Priklauso nuo reklamos turinio. Vienus jtakoja daugiau, kitus maziau, dar
kity lauko reklama gali visai nejtakoti. Jei Zmogus viska renkasi atsargiai, lauko reklama gali
jo nejtakoti, nes joje mazai informacijos ir ji neturi papildomos jtakos, pvz.: garso, kurj turi
televizija.

Aurimas Skopas: Kokie lauko reklamos elementai atkreipia vartotojy démesj?

Dainius Briedis: Didelés raidés, skaiciai, Sokiravimas, rimavimasis, i$skirtinumas, spalvy
kontrastai ir daug kitokiy panasiy poveikio elementy.

Aurimas Skopas: Kaip manote, ar automobilio vairuotojas vaziuodamas mieste, spéja jsiminti
lauko reklamos Zinutg?

Dainius Briedis: Taip, jei reklama jam jdomi ir néra maza. Jis jsimins, jei reklamg pastebés ir
ji jam bus aktuali.

Aurimas Skopas: taip. Supratau, o kas kiek laiko reikéty keisti lauko reklamas, kad ji
nejkyréty vartotojams?

Dainius Briedis: Priklauso nuo eismo intensyvumo ir vietos kuriame ji pastatyta. Yra
skirtumas ar reklama stovi autostradoje ar miegamajame rajone. Manau, kad nuo ménesio iki
keturiy ménesiy.

Aurimas Skopas: O kuo lauko reklama naudinga vartotojams?

Dainius Briedis: Reklama vartotojus informuoja. O informacija néra blogai.

Aurimas Skopas: Kaip manote, kas $iose reklamose padaryta gerai ir kas blogai siekiant
patraukti vartotojy démesj?

Dainius Briedis: McDonald‘s idomi ir zaisminga, tam tikram ratui vartotojy ji turéty patikti.
Zaismingumas tinka jaunimui, grei¢iausia j tai §i reklama orientuota, Teledemos reklamoje —
moteris, tai automatiskai patraukia akj, belieka tik jsiminti teksta, kurio ¢ia praktiskai néra.
Bauhof naudoja sava spalva, kuri iSkart asocijuojasi su Bauhof. Nuolaidos daugumai vartotojy
tinka, dydis geras, pramustgalvis Zaismingai pateiké nuorodg j daugiau informacijos, reklama
neperkrauta.

Aurimas Skopas: Acii uz atsakymus
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6 Priedas
Gauty duomeny rezultatai
Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta
24
© Siauliy mieste
© Siauliy rajone
“ Kitur
Saltinis: sudaryta autoriaus
Respondenty pasiskirstymas pagal socialinj statusa
Kita 5.5
Pensininkas 3
Namy Seimininké/as 7.1
Dirbantis 43,9
Bedarbis 11,1
Studentas 12.0
Moksleivis 91
. . ~z L Z Z Z Z e
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Saltinis: sudaryta autoriaus

Respondenty pasiskirstymas pagal informacijos naudinguma ir lytj

Vyras | Moteris

Tikrai taip 19,0% | 21,7%

Informuoja apie [ Ko gero taip 20,9% | 25,3%
parduodamas

prekes Ko gero ne 3,6% 4,0%

Tikrai ne 2,0% 3,6%
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Tikrai taip 16,6% | 17,4%
Informuoja apie Ko gero taip 21,7% | 28,5%
teikiamas Ko gero ne 5,9% 5,5%
paslaugas Tikrai ne 1,2% 3,2%
f .| Tikrai taip 16,6% | 25,3%
'lfrﬁﬂﬂ?di 2Pt Ko gero taip 225% | 21,3%
taikomas Ko gero ne 5,5% 4,7%
nuolaidas Tikrai ne ,8% 3,2%
Tikrai taip 16,2% | 18,6%
Primena kur Ko gero taip 21,3% | 25,7%
galima nusipirkti | K0 gero ne 63% | 7,9%
preke Tikrai ne 16% | 24%
Tikrai taip 15,1% | 18,7%
Primena kur Ko gero taip 20,2% | 26,6%
teikiamos Ko gero ne 8,7% | 6,3%
paslaugos Tikrai ne 1,2% 3,2%
Padeda atrasti | Tikrai taip 16,6% | 22,9%
norimus objektus | Ko gero taip 17,8% | 24,5%
(imqnm Ko gero ne 7,5% 3,2%
buveines, I iyraine 3.2% | 4,0%
pardavimo vietas
ir pan.)

Lauko reklamos elementy patrauklumas pagal lyti

Vyras | Moteris
Tikrai atkreipia 19,0% 22,9%
Ko gero atkreipia 18,6% 22,5%
Ko gero neatkreipia 6,3% 7,1%
Tekstas | Tikrai neatkreipia 1,6% 2,0%
Tikrai atkreipia 19,0% 26,5%
Ko gero atkreipia 21,7% 20,9%
Ko gero neatkreipia 4,0% 4,3%
Spalvos | Tikrai neatkreipia ,8% 2,8%
Spalvy Tikrai atkreipia 13,8% 22,1%
deriniai Ko gero atkreipia 22,9% 23,3%
Ko gero neatkreipia 7,5% 7,1%
Tikrai neatkreipia 1,2% 2,0%
Tikrai atkreipia 21,3% 31,6%
Paveikslas | Ko gero atkreipia 19,8% 17,4%
(fotografija, | Ko gero neatkreipia 4,0% 4,0%
ples;?')s ' Tikrai neatkreipia 4% 1,6%
Tikrai atkreipia 9,5% 17,0%
Kitoks Ko gero atkreipia 18,2% 24,1%
Sriftas Ko gero neatkreipia | 14,2% 11,1%
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Tikrai neatkreipia 3,6% 2,4%
Tikrai atkreipia 17,8% 26,1%
Ko gero atkreipia 15,0% 17,0%
Ko gero neatkreipia 9,5% 7,9%
v i i TeTl 0, 0,
Srifto dydis Tikrai neatkreipia 3,2% 3,6%

Saltinis: sudaryta autoriaus

Lauko reklamos elementy patrauklumas pagal amzZiy

Nuo 19- | Nuo 26 Nuo 36 Nuo 46 | Nuo 61 m. ir
iki 18 m. 25 m. —35m. —45m. — 60m. daugiau
Tikrai 4,0% 11,9% 7,9% 9,9% 6,7% 1,6%
atkreipia
Ko gero 3,6% 13,4% 10,3% 6,7% 5,1% 2,0%
atkreipia
Ko gero ,8% 3,6% 2,8% 3,6% 2,0% ,8%
neatkreipia
Tikrai 4% 1,2% ,8% ,0% 1,2% ,0%
Tekstas neatkreipia
Tikrai 4,3% 13,0% 9,1% 9,1% 7,1% 2,8%
atkreipia
Ko gero 4,3% 13,4% 8,7% 9,9% 4,7% 1,6%
atkreipia
Ko gero ,0% 2,8% 2,8% 1,2% 1,6% ,0%
neatkreipia
Tikrai ,0% ,8% 1,2% ,0% 1,6% ,0%
Spalvos neatkreipia
Spalvy Tikrai 3,6% 10,3% 7,1% 7,9% 5,1% 2,0%
deriniai atkreipia
Ko gero 4,7% 14,6% 11,9% 7,5% 5,9% 1,6%
atkreipia
Ko gero 4% 4,3% 2,0% 4.7% 2,8% 4%
neatkreipia
Tikrai ,0% ,8% ,8% ,0% 1,2% 4%
neatkreipia
Tikrai 4,7% 16,6% 11,5% 10,3% 7,1% 2,8%
atkreipia
Ko gero 4,0% 10,7% 7,5% 7,5% 6,3% 1,2%
atkreipia
Paveikslas | Ko gero ,0% 2,8% 2,4% 2,4% ,0% 4%
(fotografija, | neatkreipia
pieSinys ir | Tikrai ,0% ,0% 4% ,0% 1,6% ,0%
pan.) neatkreipia
Tikrai 2,0% 9,9% 5,9% 4,7% 3,2% ,8%
atkreipia
Ko gero 4,7% 12,3% 9,1% 7,9% 6,3% 2,0%
atkreipia
Ko gero 1,6% 7,1% 6,3% 7,1% 2,4% ,8%
neatkreipia
Kitoks Tikrai 4% ,8% 4% 4% 3,2% ,8%
Sriftas neatkreipia
Tikrai 3,2% 12,6% 8,7% 11,1% 5,9% 2,4%
atkreipia
Ko gero 4,0% 10,7% 7,9% 3,6% 5,5% 4%
atkreipia
Srifto dydis Ko gero 1,2% 5,5% 4,0% 3,6% 1,6% 1,6%
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neatkreipia
Tikrai 4% 1,2% 1,2% 2,0% 2,0% ,0%
neatkreipia
Tikrai 2,4% 13,4% 9,9% 9,9% 6,7% ,8%
atkreipia
Ko gero 4,0% 10,7% 7,9% 5,9% 5,5% 1,2%
atkreipia
Ko gero 2,4% 4,0% 3.2% 4,0% ,8% 1,6%
neatkreipia
Plakato Tikrai ,0% 2,0% ,8% 4% 2,0% ,8%
dydis neatkreipia

Saltinis: sudaryta autoriaus
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