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Straipsnyje aprasomi trijy pjaviy, atlikty ikikriziniu (2007 m.) ir krizés (2009 m., 2011 m.) laikotarpiais,
rezultatai siekiant iSsiaiskinti, kokia televizijos reklama yra efektyvi krizés metu. Analizuojami ir lyginami
tiek bendrieji, tiek skirtingy karttj (paaugliy, tévy ir seneliy) duomenys — tikrinama, ar ekonominés krizés
sglygomis kinta auditorijos poZidris j atskirus televizijos reklamos elementus (humorg, dalykiskumgq, jvai-
rias prekiy kategorijas, reklamavimo aplinkg, veikéjus), nuostatos pirkti reklamuojamas prekes, taip pat
materialinés padeéties pajautos bei gyvensenos vertinimo tendencijos Lietuvoje.

Reiksminiai Zodziai: ekonominé krizé, reklama, TV auditorija, kartos, Lietuva.

Ivadas

Kokia televizijos (toliau — TV) reklama
yra efektyvi? Sis klausimas mokslininky
sprendziamas tyrinéjant {vairius rekla-
mines veiklos aspektus: reklaminiy pra-
nesimy patraukluma auditorijai, atskiry
elementy vertinimg (Chung, Zhao 2003;
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Hahn, Hwang 1999; Shen, Chen 2006;
Sirtautiené, Sirtautas 2006), vartotoju elg-
senos rinkoje tendencijas, ju motyvacija,
perkanciyjuy preke ar paslauga segmentus
(Batra, Mayers, Aaker 1996; Boote 1981;
McCarty, Shrum 1993; Novak, MacEvoy
1990; Rudawska 2005; Savrina, Kaln-
meiere 2006; Kaynak, Kara 2001; Mooij



1 lentelé. Skersiniy pjiviy tyrimo imtys

. Metai
AmZiaus 2007 2009 2011 I viso
grupes ; : :
Vyrai Moterys | Vyrai Moterys | Vyrai Moterys
14-17 m. 29 26 48 43 41 44 231
37-46 m. 25 31 44 48 34 49 231
64-85 m. 26 31 47 45 36 44 229
IS viso 168 275 248 691

2004; Schmidt, Bjerre 2003; Grundey
2006, 2008; Sirtautiené, Sirtautas 2009;
Lah ir kt. 2009; Parts 2007).

O kokia reklama, siejant ja ir su var-
totoju elgsena rinkoje, yra efektyvi esant
finansinei krizei valstybéje? Susikloscius
tokiai situacijai Lietuvoje, Sio straipsnio
autoriams atsirado galimybé pakartoti
ikikriziniu laikotarpiu (2007 m. pabaigo-
je — 2008 m. pradzioje) atlikta tyrima (zr.
Sirtautas, Sirtautiené 2009). Siekta iSsiais-
kinti, ar krizés salygomis jvyksta TV rekla-
mos vertinimo, nuostaty pirkti bei pirkimo
poky¢iai, pagaliau, kaip Zmonés jauciasi
materialiai gyvena, palyginti su ankstes-
niajame tyrime (ne krizés salygomis) fik-
suota padétimi. Taigi formuluotas tyrimo
tikslas — nustatyti TV reklamos vertinimo
bei reklamuojamy prekiy pirkimo nuostaty
pokycius krizés salygomis Lietuvoje.

Keltos tyrimo hipotezés:

— ekonominés krizés salygomis audi-
torijos poziliris { TV reklamos ele-
mentus reik§mingai nekinta (H1);

— reklamuojamy prekiy pirkimo nuos-
tatos krizés salygomis paveikiamos
negatyviai (H2).

Taikyti metodai: anketavimo, skersinio

pjuvio, procentiné analizé ir koreliaciné
analizé, 2 kriterijus, lyginimas.

Tyrimo imtis — be 2007 mety pabai-
20je-2008 mety pradzioje! tyrime daly-
vavusiy 168 respondenty, apklausti nauji
275 respondentai 2009 mety pabaigoje bei
248 respondentai 2011 mety pabaigoje.
Imciy charakteristikos pateikiamos 1 len-
tel¢je.

Apklausiant respondentus pateikta to-
kia pati, kaip ir ankstesniajame tyrime,
anketa. Sios anketos ypatybé — tiriamuju
imtis i§skaidyta kartomis. Atliekant socio-
loginius tyrimus amzius — svarbi ir ipras-
ta demografin¢ charakteristika. Paprastai
bandoma apimti platy amziaus tarpsni (nuo
paauglystés iki senatvés), ji véliau skaidant
ir analizuojant atskirais intervalais, pa-
vyzdziui, 15-29 m., 3044 m. ... (Harris,
Bray 2007), iki 20 m., 20-30 m. ... (Kay-
nak, Kara 2001; Seock, Baylei 2008) ar
panasiai — 20-29 m., 30-39 m. ... (Oka-
zaki, Hirose 2009). Keblumy atsiranda
lyginant greta esancius intervalus dél ga-
limos ju sankirtos: mokslingje literattiroje
nurodoma, kad chronologinis zmogaus
amzius gali nesutapti su jo ,,pazintiniu®
amziumi, kai keturiasdeSimtmetis jauciasi
kaip trisdeSimtmetis (Stephens 1991). D¢l

! Pagrindiniai $io tyrimo duomenys buvo surinkti
2007 m. pabaigoje, kiek papildyti bei apdoroti 2008 m.
pradzioje. Toliau straipsnyje Sis tyrimas jvardijamas
tiesiog 2007 m.
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Sios priezasties racionaliau tiriamaja imtj
skaidyti kartomis, kurios nei teoriskai, nei
praktiskai negaléty turéti susiliejimo er-
dvés, niveliuojancios skirtumus.

Siekiant iSvengti amziaus skirtumy ni-
veliacijos, apklausai parinktos trys kartos:
paaugliy (14-17 m.), ju tévy (3746 m.)
ir seneliy (64-85 m.). Taigi §j tyrima pa-
gal demografing specifika galima laikyti
skirtingy kartg tyrimu. Gauti rezultatai
parodé, kad zmoniy kartos yra pirmasis
veiksnys, lemiantis reklamos vertinimg ir
pirkimo tendencijas (Sirtautas, Sirtautiené
2009), tad nekeiciant tyrimo metodologi-
jos atlikti dar du skersiniai pjaviai — 2009
ir 2011 metais.

18 karto galima konstatuoti, jog sudéjus
visy trijy (2007, 2009 ir 2011 mety) sker-
siniy pjiviy duomenis ir atlikus 2 analize,
tarp karty nustatyti labai dideli skirtumai,
tiksliau sakant — beveik visur absoliutis,
tad galima teigti, jog krizés salygomis ir
toliau karty kriterijus iSlieka pagrindinis,
auditorijai (vartotojams) vertinant TV re-
klamos elementus bei elgiantis rinkoje
(pvz., pozitiris { naujovisky ar iprastiniy
prekiy isigijima: x> = 118,3, kai df = 2, o
p = 2E-26; taigi toks didelis, Svelniai ta-
riant, skirtumas pirmiausia aiskintinas
nemazu respondenty skai¢iumi, be to, tai

patvirtina ankstesniu, jau apraSyty, tyrimy
rezultaty patikimuma).

Tikeétis ypatingy skirtumy ne tarp kar-
ty, o tarp paciy skersiniy pjiiviy duomeny
sunku, nes tyrimas apima palyginti nedi-
delj laiko tarpa. Vis délto iSryskéjo keletas
tendencijy, kurios aprasomos toliau.

REZULTATU ANALIZE
1. Binarinés opozicijos

2007 mety tyrime iSskirtos Dbinarinés
opozicijos, paremtos koreliacijomis bei
polos faktoriaus centrais, nustatytais dar
2006 mety tyrime (Sirtautiené, Sirtautas
20006). Tikétasi, kad Sias binarines opozici-
jas pateikus klausimyne dar labiau iSrySkés
koreliacijos tarp skirtingy binary ir polos
faktorius uzims dominuojancia pozicija. I$
tiesy 2008 metais apdoroti rezultatai iSrys-
kino rySius tarp reklamos elementy (cha-
rakteristiky), taciau pagrindinis faktorius
i$skirtas kiek kitoks, nei tikétasi, — kartd.
Taip atsitiko dél to, kad jaunoji karta la-
biau orientuota { vertikalyji poliy (patinka
kosmosas, laukiniai gyviinai ir pan., t. y.
linkstama nutolti nuo artimos ir jaukios
namy aplinkos | nepazintas platybes), o
pagyvenusiems zmonéms priimtinesnis
horizontalusis polius (namai, naminiai

2 lentelé. TV reklamos elementy binarinés opozicijos (proc.)

Binaras 2007 m. 2009 m. 2011 m.

Mieliau jsigyty reklamuojamas prekes:

Naujas / jprastas 44/56 45/55 40/60
reklamuotas su humoru / dalykiSkai 58/42 55/45 45/55
Mieliau Ziiirima TV reklama:

Pramoginé / dalykiska 60/40 54/46 49/51
kai reklamuoja jZymybé / specialistas 42/58 30/70 26/74
menamoje erdvéje / namy aplinkoje 38/62 34/66 35/65
su laukiniais gyviinais / su naminiais gyviinais 50/50 50/50 48/52
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gyviinai ir pan., t. y. kas jauku, artima).
Tai, kad pagrindinis faktorius yra karty,
patvirtino ir papildomai (faktoriy analizei
verifikuoti) taikytas klasterinés analizés
metodas: respondentai buvo suskirstyti {
klasterius butent kart{ pagrindu (Sirtautas,
Sirtautiené 2009).

Stengiantis nustatyti, kokia itaka audi-
torijos pozidiriui i reklamos elementus daro
krize, taikytos 2007 mety tyrime binarinés
opozicijos buvo pakartotinai pateiktos res-
pondentams 2009 m. ir 2011 metais.

1.1. Reklamuojamy naujy / jprasty
prekiy rinkimosi tendencija

Antroje lentel¢je parodytas visuy respon-
denty pasiskirstymas procentais, atsakant
1 klausima ,,Kokias reklamuojamas prekes
mieliau jsigytuméte (pazymeékite viena
atsakyma): a) nejprastas, naujoviskas ar
b) iprastas?* Nors statistiSkai reikSmingy
skirtumy ¢ia nenustatyta, galima pastebéti
Sioki toki postiimi 2011 metais jprasty pre-
kiy rinkimosi link: 2007 m. ir 2009 m. re-
klamuojamas jprastas prekes mieliau rinkty-
si 55-56 proc. apklaustyjy, 0 2011 m. — jau
60 proc.

Kaip elgési kartos? Tirtuoju laikotarpiu
akivaizdziai didéjo jprasty prekiy populia-
rumas tarp paaugliy: nuo 20 proc. 2007 m.
iki 33 proc. 2009 m. ir 37 proc. 2011 m.
Tévy kartos pateikiamas vertinimas is-
liko stabilus: 60 proc. rinktysi iprastas,
40 proc. naujas prekes. [prastoms pre-
kéms suteiké pirmuma daugiausia sene-
liy kartos atstovy: net 88 proc. 2007 m.,
84 proc. 2011 m., tiesa, i§ pirmo Zvilgs-
nio keistokai taip besirenkaciyju seneliy
skaiCius buvo sumazéjes 2009 m. — ,,tik*

72 proc.: bity galima daryti prielaida, jog
tai, kad dalis seneliy 2009 m. pasijuto kiek
labiau materialiai uztikrinti nei 2007 m.
ir 2011 m., paskatino drasesni ju poZitirj
i naujoves, nors ir laikinai (plg. gerai ma-
terialiai besijaucianciy seneliy procenta
2009 m. — 37 proc. — su 2007 m. 26 proc.,
2011 m. 30 proc., matyti Siokie tokie po-
ky¢iai).

1.2. Su humoru / dalykisSkai rekla-
muoty prekiy rinkimosi tendencija

Antroje lenteléje parodytas visy respon-
denty pasiskirstymas procentais, atsakant
i klausima: ,,Kaip reklamuota daikta mie-
liau isigytuméte: a) su humoru ar b) da-
lykiskai?* Dar visai neseniai buvo labiau
linkstama isigyti prekes, reklamuojamas su
humoru — 58 proc. respondenty 2007 m. ir
55 proc. 2009 m., tac¢iau naujausi rezulta-
tai rodo, kad Siuo metu jau labiau vertina-
mas dalykiskumas —jam 2011 m. pirmuma
teiké 55 proc. apklaustyju. Si tendencija
vis labiau rinktis dalykiskai reklamuoja-
mas prekes uzfiksuota visose kartose (zr.
1 pav.): tokiy paaugliy padaugéjo nuo
29 proc. 2007 m. (23 proc. 2009 m.) iki
44 proc. 2011 m., nors vis dar iSliko ma-
zuma; tévy pozilris keitési maziau (nuo
46 proc. 2007 m. iki 50 proc. 2009 m. ir
51 proc. 2011 m.); seneliy kartoje vertini-
mas kito labiausiai: nuo 53 proc. 2007 m.
(61 proc. 2009 m.) iki 71 proc. 2011 m.

Cia lyginant 2007 m. pjivi su 2011 m.
(imta respondenty visuma, neskaidant
kartomis) uzfiksuotas statistiSkai reiks-
mingas skirtumas p = 0,012 (¥2 = 6,37,
df=1).
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1 pav. Dalykiskai reklamuojamy prekiy rinkimosi tendencija (proc.)

1.3. Mieliau Ziiirima TV reklama:
pramoginé ar dalykiska

Nors pastaroji opozicija yra beveik tokia
pati kaip ankstesné, taciau klausiama cia
kita ko: prie$ tai aiSkintasi, kaip rekla-
muojamas prekes mieliau jsigyjama — ir
atsakymas 1§ pirmo Zzvilgsnio tarsi pirs-
tysi savaime — tas, apie kurias suteikiama
daugiau reikalingos informacijos, t. y. re-
klamuojamas dalykiskai, o ne su humoru?,
— 0 §iuo atveju teiraujamasi to, kas mieliau
TV auditorijos zilirima, ir atsakymas galéty
buti pirmiausia logiskai susietas su pramo-
gine TV funkcija: juk prie ekrany dazniau
sédamasi atsipalaiduoti, o ne iSgirsti nau-
jos informacijos. Vis délto pastaruoju metu
aptariamyju (1.2 ir 1.3) binariniy opoziciju
sasaja stipréjo: 2007 m. ji buvo silpna (ko-
reliacijos koeficientas r; = 0,3), 0 2011 m.

2 Kad néra viskas taip paprasta, pastebéjo jau Davi-
das Ogilvy. Dar 1963 m. jis rasé: ,,reklamos tikslas — ne
linksminti zitrova, o jam parduoti... Vienintel¢ zodziy
funkcija — paaiskinti rodomus vaizdus® (Ogilvy 2009,
145). Si pozitri jis pats véliau (1988 m.) kardinaliai
koregavo: ,,reklamos, kurios Zzmonéms patinka, padeda
parduoti daugiau nei tos, kurios juos erzina“ (Ogilvy
2009, 13).
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—jau vidutiniSka (r, = 0,42), kitaip tariant,
nustatyta tendencija, kad vis daugiau res-
pondenty, kurie mieliau isigyja dalykiskai
reklamuota preke, taip pat mieliau zitri
dalykiska reklama.

Nuosekliai did¢jo ir nusiteikusiyjy
mieliau ziuréti dalykiska, o ne pramogi-
n¢ reklama procentas (Zr. 2 lentelg): nuo
40 proc. 2007 m., 46 proc. 2009 m. iki
51 proc. 2011 m. Palankiau dalykiskos,
0 ne pramoginés reklamos atzvilgiu nusi-
staciusiy paaugliy vis dar mazuma, nors
ir nebe tokia ryski: nuo 13 proc. 2007 m.
iki 27 proc. 2011 m.; jau buvusi 2007 m.
tokiy seneliy dauguma dar padidéjo: nuo
54 proc. 2007 m. iki 75 proc. 2011 m.
Tik tévy kartoje Sios tendencijos nematy-
ti: kaip buvo 2007 m., taip 2011 m. isliko
apie 53 proc.

1.4. Mieliau Ziurima reklama,

kai reklamuoja jZymybé

ar kai specialistas

Nuo 2007 m. iki 2011 m. vyravo tenden-

cija vis labiau vertinti specialistus ir vis
maziau — jZymybes. Palyginus Sios ten-
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dencijos 2007 m. rezultatus su 2011 m. nu-
statytas statistiSkai reik§mingas skirtumas
(p=0,001, kai 2= 10,3, df = 1).

Vertinanciyjy specialista procentas pa-
didéjo nuo 58 proc. 2007 m. iki 70 proc.
2009 m. ir 74 proc. 2011 m. (Zr. 2 lente-
le). Sia bendros imties tendencija pirmiau-
sia lémé besikeiCianti paaugliy nuostata
specialisty naudai: nuo 31 proc. 2007 m.,
46 proc. 2009 m. iki 62 proc. 2011 m. To-
kiy tévy visa §i laikotarpi fiksuota apie
77 proc., t. y. i8liko toks pat aukstas spe-
cialisty vertinimas. Patys nenuosekliausi
buvo seneliai: 67 proc. 2007 m., net 87 proc.
2009 m., 81 proc. 2011 m. (2 pav.).

Reklamos kiréjams vertéty atkreipti
démesi | toki auksta specialisty vertini-
ma, ypac i tai, jog disproporcija, ben-
drai paémus, pastaruoju metu vis didéja
izymybiy nenaudai ir specialisty naudai.
Biity galima pajuokauti, kad visy mieliau
zitirima reklama bty krepSininky anon-
suojamos blisimos krep§inio rungtynés, o
ne sportininky reklamuojami vaistai nuo
traumy.

1.5. Svariausios polos faktoriaus
binarinés opozicijos: menamos
erdvés / namy aplinkos, su laukiniais
gyviinais / su naminiais gyviinais

Abi Sios opozicijos: 1) menamos erdvés /
namy aplinkos ir 2) su laukiniais gyvinais /
su naminiais gyviinais — panasios tuo, kad
respondentams vertinant jy elementy po-
puliaruma nuo 2007 m. iki 2011 m. binary
procentai beveik nekito (Zr. 2 lentelg). Ver-
tinan¢iyjy namy aplinka visa tiriamajj lai-
kotarpi buvo dvigubai daugiau nei mieliau
zitrin¢iyjyu reklama menamoje erdvéje;
pusé respondenty teiké pirmenybe nami-
niams gyviinams, kita pusé — laukiniams.
Kaip paaiskinti tokj pasiskirstymo neto-
lyguma? Biitent laukiniy / naminiy gyviny
vertinimo binaras akivaizdziai iliustruoja
TV auditorijos poliSkumo proporcijg — res-
pondentai pagal polos faktoriy pasiskirsto
1 du panasSios apimties segmentus: ,,zemis-
kaji“ ir ,,dangiskaji“. Kitas binaras sudary-
tas 18 nelygiavertés apimties savoky: namy
aplinka pakankamai iliustratyvi ,,zemiska-
jam“ poliui Zyméti, 0 menama erdvé téra
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tik ,,dangiSkojo* poliaus aplinkos dalis,
neapimanti, pavyzdziui, laukinés gamtos.
2011 m. paaugliai daugiausiai rinkosi
»dangiskojo* poliaus charakteristikas: lau-
kinius gyviinus (apie 57 proc.) ir menama
erdve (65 proc.); seneliai — ,,Zemiskojo*
poliaus Salininkai: naminius gyviinus Zy-
méjo 66 proc., namy aplinka — 89 proc.;
tévy karta irgi labiau linkusi vertinti namy
aplinka (71 proc.), bet ne naminius, o
laukinius gyviinus (54 proc.). 2007 m. ir
2009 m. rinkimosi procentai labai panasus.

2. Pageidaujama reklamuojamos
prekés aplinka

Detaliau aiSkinantis, kokioje aplinkoje
reklamuota preke respondentai mieliau
pirkty, jiems buvo pasiiilyta pasirinkti vie-
na—tris tinkamiausius atsakymus 1§ SeSiy:
namy, pramoginés jstaigos, kosmoso, ga-

mybing, gamtos ar daikto testavimo labo-
ratorijos aplinka. Atsakymai procentiniais
dazniais pagal populiaruma 2011 m. pa-
teikiami 3 lenteléje. Respondentai zyméjo
vidutini$kai 1% varianty.

2.1. Namy ir gamtos aplinka

Populiariausia 2011 m. buvo namy aplin-
ka, patinkanti 41 proc. apklaustyjy. Sioks
toks pokytis populiarumo link jvyko tarp
2007 m. (34 proc.) ir 2009 m. (43 proc.).
2007 m. populiariausia fiksuota gamtos
aplinka; pokytis, tikjaunepopuliarumolink,
ivykoirgi tarp 2007 m. (45 proc.) ir 2009 m.
(31 proc.), 0 2011 m. zymeta 30 proc. — be-
veik kaip ir 2009 m. (nustatytas statistiskai
reik§mingas skirtumas: p=0,002, x> =9,55,
df =1). Aptariamy reklaminiy charakteris-
tiky poky¢iai iliustruoti 3 paveiksle.

3 lentelé. Skatinanti pirkti reklamuojamos prekés aplinka (proc. dazniai)

Reklamos aplinka 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Namai 34 43 41
Daikto testavimo laboratorija 17 27 32
Gamta 45 31 30
Gamybiné aplinka 21 26 29
Pramoginés jstaigos 26 32 23
Kosmosas 14 12 12
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3 pav. Namy ir gamtos aplinkos reklamoje vertinimo priesingos tendencijos (proc.)
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Siuodu poky¢ius, matyt, biity racionalu
susieti su padidéjusiu saugumo poreikiu
2009 m., nujauciant besiartinancius eko-
nominius sunkumus: namuose saugiau nei
gamtoje.

2007 m. gamtos aplinka labiausiai ver-
tino paaugliai (53 proc.), maziau seneliai
(44 proc.), dar maziau tévai (37 proc.), o
2011 m. ji patiko, galima sakyti, vieno-
dai visoms kartoms — po 30 proc. Namy
aplinkos vertinimo skirtumai tarp karty
taip pat mazéjo: seneliy kartoje vertinimas
sumenko nuo 61 proc. 2007 m. iki 51 proc.
2011 m., tévy — padidéjo nuo 27 proc.
2007 m. iki 39 proc. 2011 m., paaugliy
kartoje namy aplinka populiaré¢jo — nuo
14 proc. 2007 m. iki 34 proc. 2011 m.

2.2. Daikto testavimo laboratorijos
bei gamybiné aplinka

Didziausias pokytis visame trijy pjaviy ty-
rime uzfiksuotas lyginant 2007 m. daikto
testavimo laboratorijos aplinkos vertini-
mo rezultatus su 2011 m. — nuo 17 proc.
2007 m. iki 32 proc. (tarp Siy dvieju pjivig

nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtu-
mas: p=0,0005, 2= 12,1, df = 1). Panasi,
bet ne tokia ryski tendencija — vis palan-
kesnis gamybinés aplinkos vertinimas —
nuo 21 proc. 2007 m. iki 29 proc. 2011 m.
(4 pav.).

Sios abi tendencijos aiskintinos vis
labiau rimtéjanciu auditorijos poziiiriu {
tai, kas vyksta aplinkui. [domu pazyméti,
kad testavimo laboratorijos bei gamybing
aplinka vis labiau vertina panaSus paau-
gliy procentas: po 16 proc. 2007 m., apie
20 proc. 2009 m., apie 29 proc. 2011 m.
Analogiskai kaip paaugliy keitési seneliy
vertinimas: maziau — gamybinés aplin-
kos — nuo 17 proc. 2007 m. iki 25 proc.
2011 m., daugiau — daikto testavimo la-
boratorijos — nuo 10 proc. 2007 m. net iki
32 proc. 2011 m. Tévai émé labiau ver-
tinti laboratorijos aplinka — nuo 25 proc.
2007 m. iki 35 proc. 2011 m., o gamybinei
aplinkai jie buvo itin palankds ir visa tiria-
maji laikotarpi: tiek 2007 m., tieck 2009 m.,
tiek 2011 m. — po 32 proc.
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2.3. Pramoginiy jstaigy aplinka

Pramoginiy jstaigu aplinka buvo gana po-
puliari 2009 m. — tada ja teigiamai ivertino
32 proc. respondenty, o 2007 m. populia-
rumas buvo mazesnis — 26 proc., 2011 m.
jis dar sumazgéjo — 23 proc.

2007 m. pramoginiy istaigy aplinka pa-
tiko 49 proc. paaugliy, tik 18 proc. tévy,
dar maziau — seneliams (12 proc.). 2009 m.
ja kiek labiau émé vertinti tévai (29 proc.)
ir seneliai (19 proc.). 2011 m. $ios aplinkos
populiarumas sumazéjo tarp paaugliu (iki
28 proc.) ir seneliy (iki 13 proc.). Taigi ¢ia
karty elgsena buvo skirtinga (5 pav.).

Toki paaugliy ir tévy nuostaty svyravima
galima palyginti su panasiais hedonistinio
gyvenimo biido poky¢iais (zr. toliau) — he-
donistinéms nuotaikoms pramoginiy jstai-
gy aplinka dera.

2.4. Kosmoso aplinka

Kosmoso aplinka visa laika iSliko pati ne-
populiariausia. Tai neturéty stebinti, nes
buvo klausta apie retai reklamose nau-
dojama aplinka. 2007 m. ja pazyméjo tik
14 proc. respondenty (i§ ju net 27 proc.
paaugliy, 7 proc. tévy ir 9 proc. seneliy);
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2009 m. dar maziau Zyméta — 12 proc.
(28 proc. paaugliy, 6 proc. tévy, tik 3 proc.
seneliy); 2011 m. — irgi 12 proc. (25 proc.
paaugliy, 8 proc. tévuy, tik 2 proc. seneliy).
Akivaizdu, kad bent ketvirtadaliui paau-
gliy kosmosas, kaip palanki aplinka rekla-
mai, vis délto priimtinas.

3. Reklamuojamos prekés, kurias
labiausiai linkstama jsigyti

Klausimyne respondentams buvo pateik-
tos devynios prekiy kategorijos: prekés
groziui, maistas, alkoholiniai bei nealko-
holiniai gérimai, bilietai i renginius, bui-
ties prekés, apranga, naujosios technologi-
jos, nuo 2009 m. dar ir vaistai. Pildantiems
anketa pasiiillyta pazyméti tas prekiy kate-
gorijas, kurias reklama paskatina {sigyti la-
biausiai (buvo galima zyméti visus tinka-
mus variantus). Gauti rezultatai iSvardyti
4 lenteléje procentiniais dazniais (klasifi-
kuota pagal populiaruma 2011 m.).
Labiausiai linkstama pirkti reklamuo-
jamus maisto produktus, dabartinémis
krizés salygomis ju populiarumas netgi is-
augo — nuo 53 proc. 2009 m. iki 61 proc.
2011 m. Maisto reklama ypac vertina se-



4 lentelé. Reklamuojamos prekés, kurias labiausiai linkstama jsigyti (proc. daZniai)

Prekiy kategorija (laisvas pasirinkimas) 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Maistas 56 53 61
Buities prekés 44 46 39
Apranga 24 31 34
Naujosios technologijos 30 32 32
Vaistai - 28 28
Bilietai | renginius 17 16 20
GroZiui skirtos prekés 19 22 16
Gérimai: alkoholiniai 16 21 14

nealkoholiniai 9 10 10

neliai (79 proc. 2007 m., 66 proc. 2009 m.,
81 proc. 2011 m.). Santykini Sios reklamos
populiarumo nuosmukj seneliy kartoje
2009 m., matyt, reikéty aiskinti pastebimu
tuo metu pageréjusiu seneliy savosios pa-
déties vertinimu, kai maistas tapo nebe toks
aktualus, o labiau imta kreipti démesi i ,,pra-
bangos* dalykus, pavyzdziui, naujyjy tech-
nologijy, grozio ar aprangos prekes. Kiek
maziau §ig prekiy kategorija vertino tévai:
54 proc. 2007 m., 60 proc. 2009 m., 57 proc.
2011 m. Tarp karty maziausiai maista Zy-
méjo paaugliai: 35 proc. 2007 m., 33 proc.
2009 m., taciau pastaruoju metu §io pobi-
dzio reklama paaugliams tampa patrau-
klesné — net 46 proc. 2011 m.

Antraja pagal populiarumg — buities
prekiy — kategorija Zyméjo net trec¢daliu
zmoniy maziau nei maista, interesas jai
kiek sumenko: nuo 46 proc. 2009 m. iki
39 proc. 2011 m. Labiausiai buities prekes
vertina tévai (55 proc. 2007 m., 60 proc.
2009 m., 57 proc. 2011 m.) ir seneliai
(2007 m. ir 2009 m. — po 61 proc., 2011 m.
kiek maziau — 50 proc.). Nenuostabu, kad
Sia prekiy kategorija domisi labai nedaug
paaugliy (14 proc. 2007 m., 12 proc. 2009 m.,
11 proc. 2011 m.), — buities prekes isigyti
aktualu tik vyresnéms kartoms.

Vis labiau domimasi apranga: maty-
ti nedidelé Sia prekiy kategorija besido-
minanciyjy gausé¢jimo tendencija: nuo
24 proc. 2007 m. iki 31 proc. 2009 m. ir
34 proc. 2011 m. Tokio pobiidzio reklama
labiausiai vertina paaugliai (nuo 44 proc.
2007 m., 48 proc. 2009 m. iki 59 proc.
2011 m.) — jiems apranga net krizés saly-
gomis iSlieka viena svarbiausiy prekiy ka-
tegoriju (vis augant reikia ne tik nauju, bet
ir madingy drabuziy). Maziausiai rekla-
muojamas aprangos prekes vertina seneliai
(10 proc. 2007 m., 15 proc. 2009 m.,
11 proc. 2011 m.) — drabuziy prisipirkta
anksciau, tévai uzima tarping padéti tarp
paaugliy ir seneliy (20 proc. 2007 m.,
27 proc. 2009 m., 30 proc. 2011 m.).

Naujyju technologiju reklama
dazna Lietuvos televiziju tinkle. Nepai-

itin

sant to, jos populiarumas néra labai dide-
lis, taciau stabilus: 30 proc. 2007 m., po
32 proc. 2009 m. ir 2011 m. Be rySkesniy
pokyCiu per ketverius metus ja vertino
ir atskiros kartos: labiausiai — paaugliai
(55 proc. 2007 m., 58 proc. 2009 m.,
55 proc. 2011 m.), paskui — tévai (34 proc.
2007 m., 30 proc. 2009 m., 33 proc. 2011 m.),
maziausiai — seneliai (4 proc. 2007 m.,
9 proc. 2009 m., 7 proc. 2011 m.). Toks
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auditorijos pasiskirstymas ir palyginti su
idedamais finansais nedidelis reklamuoja-
mos prekiy kategorijos populiarumas ne-
stebina — juk naujyju technologijy reklama
dazniausiai orientuota i jaunaja karta tiek
veikéjais, tiek pobiidziu, ypac pobudziu.
Vaistai (tiek 2009 m., tiek 2011 m. juos
pazyméjo po 28 proc. respondenty) tra-
diciskai aktuallis senajai kartai (62 proc.
2009 m., 67 proc. 2011 m.); jais beveik
nesidomi tévai (15 proc. 2009 m., 16 proc.
2011 m.) ir paaugliai (7 proc. 2009 m.,
4 proc. 2011 m.). [prasta manyti, kad dau-
giausiai serga seneliai, ir kuriamos gana
tinkamos §iai kartai reklamos, tik uzmirs-
tama, kad paaugliai irgi daznai serga...
Susidoméjimas bilietais i renginius vos
vos padidéjo: nuo 17 proc. 2007 m. ar 16
proc. 2009 m. iki 20 proc. 2011 m. Matyt,
taip ivyko dél to, kad pagauséjo renginiy,
ypa¢ 2011 m. (krepSinio rungtyniy rekla-
mos). Cia panasi padétis kaip ir vertinant
pramoginiy istaigy reklaming aplinka (Zr.
2.3): paaugliai nors ir labiau uz kitas kar-
tas domisi renginiais, taciau vis maZziau
(2007 m. tokiy buvo 40 proc., o 2007 m.
tik 25 proc., pan. ir 2011 m. 27 proc.); té-
vai susidoméjimu baigia pavyti paauglius
(tik 7 proc. 2007 m., 16 proc. 2009 m.,
25 proc. 2011 m.), seneliams — tai nelabai
aktuali prekiy kategorija (4 proc. 2007 m.,
6 proc. 2009 m., 8 proc. 2011 m.).
Susidoméjimas groziui skirtomis pre-
kémis pastaruoju metu sumenko: 2009 m.
Sia prekiy kategorija zyméjo 22 proc. ap-
klaustyjy, o 2011 m. — tik 16 proc. Jomis
pirmiausia domisi paaugliai (2007 m. ir
2009 m. — po 33 proc., 27 proc. 2011 m.),
kiek maziau — tévai (21 proc. 2007 m.,
16 proc. 2009 m., 22 proc. 2011 m.), vi-
sai nebesidomi seneliai (dar 2007 m. buvo
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4 proc., 2009 m. kilstelta iki 15 proc. o
2011 m. — 0 proc.).

Atrodyty,
populiarumas  krizés
tik augti, taciau rezultatai rodo ka kita:
16 proc. 2007 m., 21 proc. 2009 m., tik
14 proc. 2011 m. Toki pasirinkima ne-
sunku paaiskinti: alkoholio reklama prak-
tiskai uzdrausta. Labiausiai $ia reklama

kad alkoholiniy gérimy

salygomis turéty

prisimena tévai (nuo 11 proc. 2007 m. ¢ia
Soktelta iki 26 proc. 2009 m., o 2011 m.
zyméta maziau — 17 proc.), panasiai verti-
na ir paaugliai (15 proc. 2007 m., 21 proc.
2009 m., 15 proc. 2011 m.), vis maZiau
zyméta seneliy kartoje (21 proc. 2007 m.,
16 proc. 2009 m., 11 proc. 2011 m.) — va-
dinasi, §io pobudzio reklamos draudimas
pasiteisino, ypac kalbant apie paauglius.

Nealkoholiniy gérimy reklama zymé-
ta reciausiai (apie 10 proc.), matyt, dél to,
kad buvo klausiama apie palyginti siau-
ra prekiy kategorija. Idomu pazyméti,
kad 2007 m. ja labiausiai vertino seneliai
(14 proc.), véliau — paaugliai (14 proc.
2009 m., 16 proc. 2011 m.), o maziausia —
tévai (2007 m. 5 proc., 2011 m. 6 proc.) ir
2009 m. — seneliai (5 proc.).

4. Materialiné padétis
ir hedonistinés nuotaikos

Lyginant savo materialinés padéties verti-
nima su hedonistinémis nuotaikomis ga-
lima atrasti daug panasumy, taciau yra ir
skirtumy, i§ kuriy ryskiausias — tiriamuoju
laikotarpiu nuosekliai mazéjo hedonistis-
kai nusiteikusiy paaugliy.

4.1. Materialiné padétis

Zvelgiant { materialinés padéties vertinimo
rezultatus (Zr. 5 lentele) labiausiai i$siskiria



5 lentelé. Materialiné padétis ir hedonistinés nuotaikos (rangai proc.)

Vertinimas 2007 m. | 2009 m. | 2011 m.

gera 33 45 39

Savo materialinés padéties vertinimas vidutiniska 40 35 33
bloga 27 20 28

visiskai 15 11 15

L dainai 17 23 16

Gyvenimas, paremtas hedonistinémis retkaréiais 34 29 29
vertybémis neaktualizuojant | 23 25 30
niekada 11 12 10

2009 metai: gerai vertinan¢iyjy savo padé-
ti padaugéjo nuo 33 proc. (2007 m.) iki
45 proc., o blogai gyvenanciyjy sumazéjo
nuo 27 proc. iki 20 proc. Turint omenyje,
kad 2007 mety pabaigoje krizés dar nebu-
vo, rezultatas atrodo kiek paradoksaliai,
todél pabandyta panagrinéti atskiry karty
duomenis.

Isanalizavus procentiniy dazniy dina-
mika kartose, nustatyta, kad didziausias
poslinkis ivyko paaugliy kartoje — savo
materialing padéti gerai vertinanciyjy pa-
daugéjo nuo 27 proc. (2007 m.) iki 58 proc.
(2009 m.) ir sumazgjo vertinanciyjy blo-
gai — atitinkamai nuo 37 proc. iki 22 proc.

(nustatytas esminis skirtumas ¥ =13,3,
p = 0,004, df = 3). Panasi tendencija isliko
ir 2011 metais — gerai materialing padéti
tvertino 53 proc., blogai — 19 proc. (zr.
6 pav.). Taigi remiantis duomenimis belie-
ka konstatuoti gana jdomy fakta, jog krizés
laikotarpiu jaunoji karta émé vertinti savo
materialing padét] optimistiSkiau. Kokios
priezastys tai lémé, vienareik§misSkai atsa-
kyti sunku — tai gali biiti siejama tiek su
krizei isibégejus atsiradusiomis didelémis
nuolaidomis prekéms, populiarioms tarp
paaugliy (pvz., naujuju technologijy), tiek
su tam tikru vyresniyjy karty susitelkimu
jaunuomenés labui, tiek su adekvatesniu
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savo materialinés padéties jvertinimu,
esant nuolatinés informacijos apie krizg
bei jos pasekmes kontekstui Ziniasklaidoje
ar tiesiog buityje.

Tam tikra poslinki, nors ne toki rys-
ky, galima matyti ir vyresniojoje kartoje:
2007 m. gerai gyvenanciais jautési 26 proc.
seneliy, o 2009 m. — jau 37 proc. Blogai
gyvenanciyjy sumazéjo atitinkamai nuo
26 proc. iki 18 proc. Taciau 2011 m., kitaip
nei paaugliy kartoje, blogai gyvenanciyju
jau padaugéjo iki 32 proc., ir tai yra di-
dziausias skaicius lyginant su kitais tirtai-
siais laikotarpiais. Kiek sumazéjo ir gerai
materialiai besijaucianciyjy — iki 30 proc.

Kalbant apie viduring karta galima pa-
stebéti, kad jai blidinga, vaizdziai tariant,
stabili nuokalné — tirtaisiais laikotarpiais
nuosekliai mazéja gerai vertinanciyjy savo
materialing padéti — 45 proc. (2007 m.),
40 proc. (2009 m.), 34 proc. (2011 m.) ir
daugé¢ja vertinanciyju blogai — atitinkamai
18 proc., 21 proc. ir 34 proc.

Pagal materialinés padéties vertinimo
procentiniy dazniy dinamika 2009 metus
bty galima jvardyti kaip pakilimo laiko-
tarpi, pirmiausia paaugliams, kuris tgsiasi
ir toliau, bei seneliams, kuris vis délto bai-
gési 2011 metais. Galima teigti, kad tévai
per visa laikotarpi situacija vertino realiau-
siai.

4.2. Gyvenimo biidas: hedonistinis
aspektas

Anketoje buvo pateikti penki teiginiai,
kur skirtinguose kontekstuose (nuo pri-
tarimo iki paneigimo) pavartotas zodis
»linksmintis“ — i§ respondenty atsakymuy
bandyta nustatyti, kiek ju gyvenimo biuidas
paremtas hedonistinémis vertybémis: vi-
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siskai (,,Soku, linksminuos, vartoju‘), labai
daznai (,,Soku, linksminuos, vartoju, dirbu
spirgu, prakaituoju®), retkaréiais (,,norééiau
linksmintis, bet riipesciai neleidZia, nebent
retkarciais), neaktualizuojant (,,yra auks-
tesniy vertybiy uz linksminimasi‘), nickada
(,,apie linksmybes negali net pagalvoti, kai
tiek darbo*) — zr. 5 lentelg. Zvelgiant { tirto-
jo laikotarpio bendruosius procentinius daz-
nius matyti tik nedideli procentiniy punkty
svyravimai, tad ypatingy poky¢iy nusakant
gyvenimo bida, atrodyty, nejvyko.

Tikslinant rezultatus, papildomai anali-
zuoti karty duomenys. Pozitiris { savaji gy-
venimo biida paaugliy kartoje kito — nors
ir i8liko jaunosios kartos noras ,,Sokti,
linksmintis, vartoti® arba ,,Sokti, linksmin-
tis, vartoti, dirbti, spirgéti, prakaituoti®,
taciau 2007 m. tokiy jaunuoliy buvo net
67 proc., 2009 m. kiek sumazéjo — 63 proc.,
0 2011 m. beliko 50 proc. Atitinkamai at-
sirado daugiau mananciuju, kad yra ,,auks-
tesniy vertybiy uz linksminimasi® arba
»apie linksmybes negali galvoti, kai tiek
darbo* —nuo 11 proc. 2007 m., iki 21 proc.
2009 m. ir 25 proc. 2011 metais.

Taigi matoma jaunosios kartos rimtéji-
mo tendencija (Zr. 7 pav.).

Vidurinéje kartoje vertinant savaji gy-
venimo biuda 2007 metais dominaves tei-
ginys ,,noriu linksmintis, bet riipesciai daz-
niausiai neleidzia, nebent retkarciais® nuo
46 proc. laipsniskai mazéjo: 2009 metais
iki 41 proc., o 2011 m. liko 32 proc. Pa-
lyginus 2007 ir 2009 metus padaugéjo
respondenty, siejanciy savaji gyvenimo
biida su Sokiais bei linksminimusi — nuo
20 proc. iki 30 proc., panasiai iSliko ir
2011 metais — 28 proc. Taciau pastaraisiais
metais atsirado daugiausiai tévy kartos
atstovy — 40 proc., teigian¢iy, kad ,,apie
linksmybes negali galvoti, kai tiek darbo*
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(karty proc. dazniai)

arba ,,yra auks$tesniy vertybiy uz links-
minimasi“ — 2009 m. taip nusiteikusiyjy
buvo maziausiai — 28 proc., lyginant ir su
2007 m. fiksuotais 34 proc. Prisiminus dar
ir materialinés padéties vertinimo tenden-
cijas (zZr. pirmiau) galima teigti, jog tévams
2011 metai buvo patys ,,litdniausi®, nors ir
padaugéjo (lyginant su 2007 m.) hedonis-
tiniy nuotaiky.

Palyginti su kitomis, vyresnioji karta
per visa tyrimo laikotarpi savaji gyvenimo
btida vertino stabiliausiai. Dominuojancios
nuostatos, kad ,,yra aukstesniy vertybiy uz
linksminimasi*“ ar kad ,,apie linksmybes
negali galvoti, kai tiek darbo®, i§ esmés
nekito: 2007 m. — 56 proc., 2009 m. —
60 proc., 0 2011 m. — 58 proc. Zavu, kad i3-
liko ir net kiek padaugéjo ,,Sokanciy ir be-
silinksminanc¢iy® seneliy: 2007 m. 9 proc.,
2009 m. 10 proc., 0 2011 m. 13 proc.

5. Poziuris | pirkima ir nuostata
pirkti reklamuojamas prekes
Atrodyty, kad respondenty poziiiris i pirki-
ma apskritai neturéty i§ esmes skirtis nuo
pozitrio { reklamuojamy prekiy pirkima.

Vis délto nuostata pirkti / nepirkti rekla-
muojamas prekes tiriamuoju laikotarpiu
kito labiau nei poziiiris i pati pirkima.

5.1. PoZiaris | pirkimgq: patinka ar
nepatinka pirkti

Lyginant 2007 m. respondenty atsakymus
apie pirkima su 2011 m. atsakymais gautas
retai pasitaikantis statistiniuose tyrimuose
reikSmingumas — p = 0,94, t. y. 2011 m.
duomenys beveik identiski 2007 m. (zr.
6 lentelg). Akivaizdu, kad krizé nepadaré
itakos vartotoju nusiteikimui pirkti arba
nepirkti prekiy (nesiejant to su reklama).
Labiausiai patinka pirkti paaugliams:
82 proc. 2007 m., 89 proc. 2009 m.,
85 proc. 2011 m.; panaSiai ir tévams —
70 proc. 2007 m., 71 proc. 2009 m.,
72 proc. 2011 m.; tik seneliy noras pirkti
pastaruoju metu kiek sumenko: 2007 m. ir
2009 m. norinéiy buvo po 62 proc., o
2011 m. — 46 proc.

Taigi sumaz¢jusi perkamuma reikéty
aiskinti ne atsirandancia per krize kokia
nors neigiama nuostata, bet tiesiog suma-
z¢jusia perkamaja galia.
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5.2. Nuostata pirkti reklamuojamas
prekes

Lyginant bendruosius tirtyju mety pro-
centinius daznius matyti (zr. 6 lentelg),
jog dominuojanti nuostata reklamuojamy
prekiy atzvilgiu iSliko neigiama, t. y. dau-
guma zmoniy patys renkasi, ka pirkti, arba
jei preké reklamuojama, jos neperka isvis.
Galima pastebéti, kad 2009 m. neperkan-
¢iyju skaicius, palyginti su 2007 m., iSaugo
13 procentiniy punkty ir sudaré beveik du
tre¢dalius tirtosios imties. 2011 metais fik-
suotas 5 procentiniy punkty sumazéjimas
situacijos 1§ esmeés nepakeité — reklamuo-
jamy prekiy neperkanciy zmoniy isliko
daugiau nei pusé.

2009 m. maziausiai buvo Zmoniy
(27 proc.), kurie noréty isSbandyti rekla-
muojamas prekes, taciau perka tik tai, kas
reikalingiausia. Reikéty atkreipti démesi,
kad Siame anketos teiginyje nors ir fiksuo-
jama teigiama nuostata pirkti reklamuoja-
mas prekes, bet kartu parodoma, kad Siuo
metu néra realiy galimybiy tai padaryti.
Vertinant rezultatus pastaruoju aspektu,
ribotas galimybes pripazistan¢iy respon-
denty 2007 m. buvo daugiausia (37 proc.),
o po 10 procentiniy punkty sumazéjimo
2009 m. (27 proc.), vél iSaugo iki trecda-
lio — 34 proc. 2011 m.

Perkanciyjy reklamuojamas prekes
zmoniy, kurie ,stengiasi iSbandyti visas
reklamuojamas prekes®, laipsniSkai ma-

7€jo — nuo 14 proc. 2007 metais, 11 proc.
2009 m., iki 8 proc. 2011 m. Si mazéji-
mo tendencija akivaizdziausiai matyti
analizuojant paaugliy kartos rezultatus:
2007 m. reklamuojamas prekes stengési
iSbandyti 29 proc. jaunuoliy, 2009 m. —
22 proc.,02011 m. liko 14 proc. Tokia pacia
maz¢jimo linkme kito ir seneliy kartos re-
zultatai — nuo 2007 m. buvusiyjy 10 proc. ,
2009 m. — 5 proc. iki vos 1 proc. 2011 m.
Tik tévy kartoje galima matyti augima,
nors ir nedideli — nuo 4 proc. 2007 m. iki
7 proc. 2009 m. ir 8 proc. 2011 m. ir, kaip
matyti, Sis augimas poveikio bendrosios
imties tendencijoms netur¢jo.

Perkanciy tik reikalingiausias prekes
paaugliy 2007 m. buvo 26 proc., 2009 m.
sumazéjo iki 18 proc., o 2011 m. padau-
géjo net iki 40 proc. Perkanciy tik rei-
kalingiausias prekes tévy sumazgjo nuo
46 proc. 2007 m. iki 30 proc. 2009 m., o
seneliy —nuo 40 proc. 2007 m. iki 32 proc.
2009 m. Visiskai identiski rezultatai isliko
2011 m. — tie patys tévy ir seneliy procen-
tai (30 proc. ir 32 proc.).

Neperkanciy reklamuojamy prekiy
paaugliy 2007 m. ir 2011 m. buvo beveik
vienodai: 45 proc. ir 46 proc. Ryskus Suo-
lis fiksuotas tik 2009 m. — neperkanciy-
ju padaugéjo iki 60 proc. Nuoseklesné ir
stabilesné atrodo tévy ir seneliy nuostata
reklamuojamy prekiy nepirkti. Beje, at-
kreiptinas démesys ir i stebéting Siy karty
vieninguma: neperkanciy tiek tévy, tiek

6 lentelé. PoZiiiris | pirkimgq ir reklamq (rangai proc.)

Vertinimas 2007 m. | 2009 m. | 2011 m.
visada patinka 30 29 29
Potiaris { pirkimq kartais patinka 41 45 39
nepatinka 29 26 32
perka 14 11 8
Nuostata pirkti reklamuojamas prekes noréty pirkti 37 27 34
neperka 49 62 57
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seneliy 2007 metais buvo po 50 proc.,
2009 metais vienodai padaugéjo iki
63 proc., tik 2011 m. rezultatai kiek is-
siskyré — tévy vienu procentiniu punktu
sumazgéjo (62 proc.), o seneliy paaugo iki
67 proc.

ISvados

Kadangi reklaminio pranesimo ir vartotojo
saveikos procesas, pasibaigiantis vienokia
ar kitokia elgsena, yra ganétinai indivi-
dualizuotas, susijes tiek su asmeninémis
konkretaus zmogaus savybémis, tiek su
socialiniy aplinkybiy kontekstais, kuriuo-
se susiduriama su reklama, tai prognozuoti
reklamos elementy poveiki geriau kom-
pleksiskai, t. y ieSkant sasaju tarp elementy
ir ju kompleksy.

Pirmoji hipotezé¢ (HI): ekonominés
krizés salygomis auditorijos poziliris i ats-
kirus TV reklamos elementus reikSmingai
nekinta — nepatvirtinta. Yra prieSingai: nuo
2007 m. iki 2011 m. nustatytos kelios re-
klamos elementy vertinimo kitimo tenden-
cijos, i$ kuriy ryskiausios: vis maziau audi-
torijos renkasi prekes, reklamuotas su hu-
moru, ir vis daugiau — dalykiskai; gauséja
zmoniy, mieliau zZitirin¢iy ne pramoging, o
dalykiSka reklama; kai reklamuoja specia-
listas, o ne izymybé¢; vis labiau vertinama
daikto testavimo laboratorijos ir gamybi-
né reklamavimo aplinka. I§ reklamuojamy
prekiuy kategoriju vis labiau vertinamas
maistas. Siems poky&iams galima rasti
bendra kriteriju: krizés salygomis TV re-
klamose auditorija vis labiau vertina kon-
kretuma, pagristuma — linkstama reklami-
ni pranes$ima zitiréti nusiteikus dalykiskai,
renkantis tai, kas reikalingiausia.

Atrasta fakty, patvirtinanciy antraja hi-
poteze (H2): reklamuojamy prekiy pirkimo
nuostatos krizés salygomis paveikiamos

negatyviai. Nors vartotojy poziliris | pati
pirkima beveik visai nekito, taciau vartoto-
ju, turinéiy nuostata nusipirkti reklamuo-
jamy prekiy, mazéjo, o daugéjo ty, kurie
nusiteike reklamuojamy prekiy nepirkti.

Elementy vertinimo pokyciai fiksuoti
nuo 2007 m. iki 2011 m. imtinai. Galima
konstatuoti, kad tévy karta buvo stabiliau-
sia — netgi kartais ¢ia jokiy poky¢iy ne-
uzfiksuota (pvz., poziliris | naujas prekes,
specialistus reklamose). 1§ visy karty tévai
i8siskyré tuo, kad nuo 2007 m. iki 2009 m.
kiek padidéjo ju nusiteikimas pirkti re-
klamuojamas prekes, priimtinesnis tapo
hedonistinis gyvenimo btidas bei reklama
pramoginése istaigose (nuo 2009 m. iki
2011 m. Sios nuostatos nebekito). Tirtuo-
ju laikotarpiu vis daugiau paaugliy émé
vertinti dalykiskas reklamas ir su tuo su-
sijusius reklamos elementus, kaip antai:
specialistus, reklamavima gamybingje ir
laboratoringje aplinkoje; nuo 2009 m. iki
2011 m. mazéjo hedonistiskai nusiteiku-
siyju, norinciy pirkti prekes, tiek rekla-
muojamas, tiek ne, itin sumazéjo teigiamai
vertinan¢iy reklamavima pramoginése is-
taigose. Seneliy kartos nuostaty pokyciai
kartais panasiis | paaugliu (pvz., daugéjo
nusiteikusiyju nepirkti reklamuojamy pre-
kiy, nuo 2009 m. iki 2011 m. sumazéjo
vertinanéiy reklama pramoginése istaigo-
se). [domu pazymeéti, kad seneliy kartoje
2009 m. kai kur uzfiksuotas nuotaiky po-
kytis, kuri labai salygiSkai biity galima
pavadinti ,,optimistiniu®, pavyzdziui, tada
tarp seneliy laikinai buvo padidéjes nauju
prekiy populiarumas, imta labiau vertinti
reklama pramoginése istaigose. Galima sa-
kyti, kad per tuos penkerius metus seneliai
reklamg ir jos elementus vertino kiek ma-
ziau nuosekliai nei kitos kartos, o labiau
éme jausti krizg tik pastaruoju metu.
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THE TENDENCIES OF TV ADVERTISEMENT ELEMENTS EVALUATION AND ADVERTISED
ITEMS PURCHASE IN LITHUANIA IN CONDITIONS OF ECONOMIC CRISIS

Vytautas V. Sirtautas, Daiva Sirtautiené

Summary

The article discusses results of three studies
conducted in the pre-crisis period (2007) and during
crisis (2009, 2011). Both general and segmented
data on three generations (teenagers, parents,
grandparents) are analyzed and compared. The aim
of this research was to ascertain the alterations in the
evaluation of TV advertisements and in the attitude
towards purchasing the advertised items under the
circumstances of economic crisis in Lithuania. It
has been analyzed whether in conditions of crisis the
audience’s attitude towards separate advertisement
elements (humor, efficiency, various item categories,
advertising environment, characters) changes, as well
as the current material state and lifestyle estimation
tendencies in Lithuania.

Research hypotheses: under the circumstances
of crisis, the audience’s attitude towards different
advertisement elements does not change significantly
(H1); the tendencies of advertised items purchase are
influenced negatively (H2).

The first hypothesis (H1) was not confirmed.
The data revealed an opposite result: from 2007
till 2011, several tendencies of advertisements’
element evaluation changes were established, the
most pronounced being the decreasing audience
that prioritize items advertised with humor, and the
increasing preference of the businesslike style; the
number of people preferring businesslike and not
recreational advertisements; also, when the main
character is a specialist in the field and not a celebrity;
the environment of the item testing laboratory and
industrial advertising are more and more valued.

The facts that confirm the second hypothesis
(H2) were identified. Although consumers’ attitude
towards purchasing hardly changed, the number of
consumers with the attitude to buy an advertised
item decreased and with the attitude not to buy the
item increased.

Keywords: economic crisis, advertising, TV
audience, generations, Lithuania.
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