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Siekiant nustatyti reklamos poveikio galimybes knygy versle, nagrinéjama vartotojy patirtis, pozidriai,
nuostatos, susijusios su knygy pasirinkimu ir vertinimu, reklamos poveikio vartotojams budai, iSskiria-
mi individo patirties veiksniai, kurie sj poveikj diferencijuoja. Atlikus reklamos poveikio tyrimq, nustatyta
reklamos poveikio vartotojams sistema. Reklama informuoja apie knygaq ir jq populiaring, ji skatina su-
sikurti asmenine patirtj, ugdo teigiamq poZzitrj j knygq, veikia kaip alternatyvi vartotojy informavimo
sistema - Sie ir kiti reklamos poveikio vartotojams badai svarstomi tiriant reklamos poveikio galimybes
knygy rinkoje. Nors reklama ir néra vienintelé ar svarbiausia prieZastis, skatinanti pirkti knygq, vis délto
nustatyta priklausomybé tarp knygy verslo jmoniy islaidy reklamai ir skaitytojy démesio dalies - rekla-
muojamas knygas skaitytojai Zino geriau nei nereklamuojamas. Sis ir kiti reklamos poveikio badai kar-
tu su naujyjy medijy technologijy plétra formuoja naujq knygos ir skaitytojo santykj — knyga imama
suvokti ir vertinti ne vien skaitymo procese, perskaityta ji tampa skaitytojy asmeninés patirties dalimi.
Nustatyti svarbiausi reklamos poveikj vartotojui diferencijuojantys veiksniai: skaitymo patirtis, medijy
patirtis, jautrumas reklamai ir kt.

Reiksminiai Zodziai: reklamos poveikis, knygy rinka, knygy leidyba, rinkodara, reklama, kny-
gy prekyba.

Reklamos ir kity komunikacijos budy savei-
ka — aktuali $iuolaikineés knygy leidybos ir
prekybos komunikacijos problema. Rekla-
mos radimasis Lietuvos knygy rinkoje Zymi
nauja knygy verslo raidos etapa — verslo
komunikacija, ilga laika buvusi uzdara, nu-
kreipta tik j reguliariai skaitanc¢ius pirkéjus
ir knygy rinka, orientuojama j bendra rinka
ir platesnes pirkéjuy grupes, rinkodaros ir
pirkéjy informavimo procese pradedamos

telkti bendros knygy verslo ir kity verslo
$aky pastangos. Biudamas pradinés komer-
cinés knygy reklamos raidos stadijos, miisy
$alies knygy verslas perima ir adaptuoja kity
$aliy reklamos patirtj — knygoms reklamuo-
ti pasitelkiami ne tik vienkartiniai veiksmai,
bet ir masinio poveikio reklama, suformuo-
ta ilgametés knygy reklamos raidos uzsienio
Salyse. Tiesa, Vakary $aliy reklamos rezul-
tatai dazniau pritaikomi ne informuojant
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apie knyga ar kuriant jos populiaruma, bet
kitame — leidybos organizavimo — etape:
knyguy populiarumas ir reklamavimas kitose
Salyse tampa paskata leisti knyga Lietuvoje.
Nors neabejojama, kad reklama yra svarbus
ar kartais net svarbiausias knygos s¢kmeés
ir pardavimo veiksnys [29; 30; 31], knyguy
leidyba negaléty iSgyventi vien kartodama
pavykusius projektus.

Reklamos poveikio galimybeés ir ribos
knygu rinkoje téra tik numanomos — infor-
maciné aplinka, kurioje platinamos zinios
apie knygas, nuolat kinta ir atsinaujina, kie-
kviena nauja Zinuté vartotojo suprantama
skirtingai, reklamos poveikj lemia individy
patirtis. Biadama mokama komunikacijos
priemoné, reklama ekonominio nuosmukio
laikotarpiu daugeliui leidéjy tampa neleisti-
na prabanga. Didesné komunikacijos rizika
skatina persvarstyti komunikacijos kom-
plekso sandara, komunikacijos priemoniy
ir budy pasirinkima, ju naudg ir reikSme
vartotojui.

Nors Lietuvoje Siandien nuosekliai re-
klamuojasi tik didZiosios knyguy leidybos ir
prekybos jmonés, su medijy verslu susiju-
sios bendrovés, didesnis démesys rinkoda-
ros ir reklamos veiklai tebeformuoja svar-
bius Siuolaikinio knygy verslo poky¢ius. |
vartotoja nukreiptas mastymas jmoniy, vei-
kla ir komunikacija perkelia ar¢iau individo
ir asmeninés patirties.

Siame straipsnyje, sickiant iStirti rekla-
mos poveikj knygy verslui, nagrinéjama
vartotojuy  patirtis, nuostatos,
susijusios su knygy pasirinkimu ir vertini-

pozitiriai,
mu rinkos salygomis, reklamos poveikio
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vartotojams budai. Atliktas tyrimas galéty
bati naudingas knygy leidybos ir prekybos
imonéms ir $ios srities rinkodaros specialis-
tams planuojant ir vykdant knygy reklamos
kampanijas, siekiant efektyviau valdyti in-
formacijos srautus ir komunikacija. Tyrimo
rezultatai leidZia suvokti reklamos poveikio
knygy rinkoje galimybes, tinkamai pasi-
rinkti ir kontroliuoti poveikio buda.

Svarbiausios savokos vartojamos Siomis
prasmémis: knygos reklama: 1) materialaus
objekto, t. y. knygos, reklama (siauresné
reik§mé); 2) autoriy, leidykly, knygu, seri-
ju, knyguy grupiy ir kt. — bet kurio ar keliy
$iy objekty — reklama (platesné reiksme).
Knygy rinka: 1) tai vieta (nebutinai fizing),
kurioje leidéjai, jmonés, organizacijos lei-
dzia ir (ar) platina knygas, o pirkéjai turi
galimybe ju jsigyti; 2) tai visuma zmoniu,
kurie kaip atskiri asmenys ar organizacijos
turi (tam tikru) knygu poreikj ir norg bei
galimybiy ju sigyti [28, 842]. Reklama —
tai apmokéta per tarpininkus atpazjstamo
Saltinio skleidZiama komunikacijos forma,
sukurta jtikinti gavéja atlikti tam tikrg
veiksmg dabar arba ateityje [39, 77]. Re-
klamos poveikis — tai vartotojo (ar vartotojy,
grupés, visuomenés) minciu, jausmy ir (ar)
elgesio pokytis, kurj tiesiogiai ar netiesio-
giai sukelia reklama. Varrotojas — individas,
isigyjantis prekiy ar paslaugy asmeninéms
reikméms [38].

Straipsnio tikslas — nustatyti reklamos
poveikio vartotojams badus ir iSskirti in-
divido patirties veiksnius, kurie $j poveikj
diferencijuoja.



Laikomasi nuomoneés, kad i$sami skir-
tingy reiskinio — t. y. knygy reklamos, re-
klamavimo — patyrimo bady analizé sudaro
galimybe geriau suvokti reklamos poveikj
knygy rinkoje. Sio poziario laikomasi atsi-
zvelgus i kritika, kuri vis dazniau kreipiama
i reklamos tyrimus, vykdomus ignoruojant
fakta, kad reklama gali paveikti pirkéjus
nepastebimai, nesgmoningu lygmeniu [33;
44]. Reklamos poveikio analizé per skaity-
tojo (pirkéjo) patirtj grindziama nuomone,
kad knygy pasirinkimas gali bati priskiria-
mas didelio jtrauktumo laipsnio veiklai [30],
apsisprendziant pirkt batinas bent mini-
malus ziniy apie knyga kiekis, taigi pirkéjas
gali visiskai tiksliai ir objektyviai paaiskinti
knyguy pasirinkimo priezastis ir aplinkybes.
Nors negalima paneigti, kad knygynuose
pasitaiko spontaniniy pirkimy emociniu
pagrindu, knygos prekiné sandara, paly-
ginti didelé kaina, menki tirazai ir knygy
pardavimo duomenys rodo, kad Lietuvos
knygu rinkoje spontaninis pirkimas néra
daznas.

Tirti individualias patirtis itin svarbu at-
sizvelgus i tai, kad skaitymo patirtis yra labai
asmeniska, — $ig nuomong¢ patvirtina Zurna-
listai Gordonas bei Patricija Sabine’ai: lei-
dinio Knygos, kurios keifia: kq Zmonés sako
mums autoriai teigia, kad skaitymo patirti
formuoja grynai asmeniski, gilas vidiniai
iSgyvenimai [40]. Asmeninés patirties ana-
lizé svarbi sickiant suprasti knygy reklamos
reik$me skaitytojo prioritetams, pasirinki-
mams, skaitymui.

Tyrimo metodas — individualus nestan-
dartizuotas interviu, kuriuo buvo siekiama

nustatyti reklamos poveikio budus ir jy sa-
veika, atskleisti tiriamojo patirtj, susijusig su
reklamuojamy knygu pasirinkimu ir verti-
nimu. Dvidesimet $edi skirtingo amziaus ir
profesijy tyrimo dalyviai buvo pasirinktd i
2008 metais atlikto ankstesnio eksperimen-
tinio tyrimo proporcingai pasirinkty knygy
skai¢iui. Interviu su atrinktais responden-
tais vyko nuo 2009 mety sausio iki rugs¢jo.
Atsizvelgus | reklamos poveikio specifika,
interviu metu tiriamieji nebuvo ver¢iami
Lprisiminti dalyky, kuriy prisiminti jiems
néra jokios prasmés® [34, 269], bet stengtasi
jvertind ir tai, ar reklama galéjo pasickdi ir
paveikti skaitytoja nepastebimai. Atsakymo
i §j klausima ieskota aiskinantis, ar reklamos
kampanijos metu tiriamasis nebuvo i$vykes,
kaip naudojosi Ziniasklaidos priemonémis,
kada ir kokias knygas pirko ir pan.

Interviu garso jrasai buvo transkribuo-
ti ir uzkoduoti — atsakymai pagal temas
suskirstyti | keturias grupes. Pirmai grupei
priskirta informacija, susijusi su tyrimo
dalyviy reklamos patirtimi ir pozitriu j
reklama, — $ios Zinios buvo svarbios verti-
nant, kokia reikSmé tenka reklamai prii-
mant sprendimus bendroje prekiy rinkoje,
lyginant knygy ir kity prekiy vartojima.
Antrai grupei priskirti atsakymai, susije su
individo informacine aplinka, Ziniasklaidos
priemoniy naudojimu, — juos analizuojant
vertinta knyguy reklamos ir informacijos sa-
veika. | tredia grupe pateko atsakymai, su-
sije su knygy pasirinkimo situacija ir knygy
pasirinkimo motyvais, | ketvirta grupe —
informacija apie individo skaitymo patirtj
(tikslus, jprocius) ir aplinka.
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Vidutiné interviu trukmé — apie 30 mi-
nudiy. Interviu analizei pritaikyta $i L. Dal-
hgreno ir M. Fallsbergo septyniy pakopy
analizés sistema [32]:

1. Susipaginimas: interviu transkripcijy

skaitymas.

2. Atsakymy jungimas: nustatomi reiks-
mingiausi kiekvieno tiriamojo atsa-
kymy elementai.

3. Apribojimas: ieSkoma kiekvieno dia-
logo ar ilgesnio atsakymo pagrindi-
nés minties (centrinés asies).

4. Panasiy atsakymy grupavimas.

5. Pirminis palyginimas: apibréziamos
skirtingy, procesy (reiskiniu) ribos.

6. Jvardijimas:
kontrasty principu, iSryskinamos ju
unikalios charakteristikos ir reiks-
mingi skirtumai.

procesai  palyginami

Si interviu analizés sistema, taikoma
fenomenografiniams tyrimams, gali bud
sékmingai adaptuota ir kitur, nes pateikia
gana paprastg ir aiSky pavyzdj (jrankj) ne-
standartizuoto interviu duomenims anali-
zuoti.

Savokos patirtis, nuostata, poziiris var-
tojamos sinonimiskai. Vertinant skaitytojy
patirtj buvo remiamasi ir patirties rinkoda-
ros teoretiko B. H. Schmitto suformuluota
patirties struktiira [41]: jutiminé patirtis
kyla i§ sensoriniy potyriu, jausmy patirt
kuria emocinis kontaktas su prekés zenklu;
mgstymo patirtis suprantama kaip prekés
apmastymo, racionalaus vertinimo rezul-
tatas, veiksmo patirtis apima asmens elgesj,
veiksmus ir gyvensena; nuorody (arba sai-
ty) patirtis kildinama i§ asmens santykio su
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referentinémis grupémis ir kultara, — au-
torius nurodo, kad Sios patirties rasys yra
svarbios kuriant ir plétojant individo san-
tyki su prekés zenklais. B. H. Schmitto pa-
tirties koncepcijoje jzvelgta sasajy su rekla-
mos poveikio sistema, taigi ji yra pasirinkta
apmastyti ir tiriant knygy reklamos poveikj
individui.

Tiriamyjy atranka buvo vykdoma sie-
kiant kuo placiau atskleisti skaitytoju ir
pirkéjy patirties variacijas, taigi nebuvo
ieSkoma triamuju, kurie turéty platesnés
skaitymo (taip pat ir knygy pasirinkimo ar
vertinimo) patirties.

REKLAMOS POVEIKIO SALYGOS

Reklama knygy rinkoje saveikauja su skir-
tinga vartotojo patirtimi, be mgstymo (ar
tam tikrais atvejais jausmy patirties), pasi-
renkant knyga turi reik§meés ir kit sudéti-
niai patirties elementai, pasirinkimo metu
papildantys, sustiprinantys vienas kita. Pa-
vyzdziui, reklamos per Ziniasklaida poveikis
yra susijes su medijy naudojimo patirtimi ir
reklamos patirtimi (pozitriu j reklama, re-
klamuoty, produkty vartojimu) — tai veiks-
mo patirties lygmuo; reklama pardavimo
vietose sietina su pirkimo jprodiais ir kon-
kre¢ia pasirinkimo situacija — tai jutiminés
patirties lygmuo; tiesioginé reklama (kny-
gu klubo katalogai, elektroniniai laiSkai)
sietina su i$ anksto suformuotais likesciais
bei elgesiu ir pan. — $iuo atveju dominuoja
veiksmo ir nuorody patirtis.

Tyrimo metu nustatyta viena svarbiau-
siy reklamos poveikj formuojanciy salygy
knygu versle — teigiamas gavéjo poziaris



i reklama. Nors reklamos tyréjai nurodo,
kad nepasitikéjimas reklamos $altiniu ir
abejingumas reklamos Zinutei yra unika-
lus reklamos komunikacijos pozymis [37],
dauguma tdriamujy (24 i§ 26) teigiamai
vertino jvairius knygy reklamos faktus.
Nustatyta, kad knygos reklama vartotojy
yra suvokiama kitaip nei kitos komercinés
zinutés ir yra vertinama ne kaip komercing,
o kaip kultiiriné, nereklaminé, informacija
netgi tuomet, kai reklamuojami leidiniai
priskirtini laisvalaikio interesy grupéms,
0 ju skaitymas netenkina asmens kultari-
niy poreikiy, t. y. akivaizdzios komercinés
reklamuojamo leidinio pakraipos atveju.
Tik keli tyrimo dalyviai nurodé neigiamai
vertinantys knygy reklamos reiskinj, kartu
konstatuodami, kad tai ,maziausia blogybé
i$ tu, kokios pasitaiko reklamoje®.

Teigiamas poziaris | knygy reklama sie-
tinas su teigiamu pozitriu j skaityma, — visi
tiriamieji, kad ir kokia buawy jy skaitymo
patirtis ir intensyvumas, apibudino skaity-
mg kaip prasmingg veikla: iSskirtas esminis
skaitymo vaidmuo asmens raidos, saviau-
klos, pazinimo procesuose, skaitymo veikla
aiskinta kaip priesingybé kasdienei veiklai:
,Skaitau, nes noriu pailséti, atsigauti, noriu
pabuti kitame pasaulyje [4]; ,Skaitymas
praturtina kasdienybe, daro gyvenima jdo-
mesnj ir malonesnj“ [10].

Faktas, kad skaityma gerai vertino ne-
skaitantys asmenys, rodo, jog teigiamas
pozitris | skaityma gali bati formuojamas
ziniy ar jsitikinimy lygmeniu. Skaitymo
patirtis yra daugiaprasmé: kadangi ugdymo
procese kiekvienas individas daugiau ar ma-

ziau susipazjsta su knygy pasauliu ir skaito,
net ir neigiama ar nejsimintina skaitymo
patirtis nesumenkina skaitymo reik§més ir
naudos suvokimo, — tyrimo dalyviai, tei-
giantys, kad mokykloje skaityta privaloma
literatira jy nesudomino, nurodo patys
reklamuojantys knygas savo vaikams, skati-
nantys juos rinktis ,,jJdomesng literatiirg“ [8]
ir pan. Taigi, galima manyti, kad poziuris |
skaityma nepriklauso nuo asmens skaitymo
nuostatos ir dazniausiai yra teigiamas.

Skaitymas ne tik tenkina jvairius porei-
kius, bet ir ,ypatingu budu keic¢ia asmens
gyvenima“ [43, 40], tadiau jo reik§mé néra
statiné — ji kinta priklausomai nuo laiko,
aplinkos, asmens raidos, individualiy savy-
biy ir ke. Skaitantiems tyrimo dalyviams $i
veikla tapo natiralia gyvenimo budo dalimi,
neskaitantys ja jvardijo kaip siekiamybe.

Analizuojant skaitymo patirtj, i$skirtas
kintamy, poreikiy reiskinys, nustatyta, kad
renkantis knyga yra butinas skaitytojo pa-
sirengimas, — Siedu skircumai savitai apiba-
dina knygy pirkéja. Prekiy rinkoje, priesin-
gai, pirkéjo poreikiai yra pastovesni, aiSkiau
apibréziami, prekés vartojamos nepriklau-
somai nuo kity prekiu vartojimo patirties,
vartotojy pasirinkima daugiau lemia indivi-
dualas poreikiai nei prekiy pasiala:

Jeigu imi j rankas knyga, turi turéti kaz-
kokj supratima (apie knygas — auz.). <...> Jeigu
nori tapti skaitytoju, iSsilavinusiu Zmogumi,
negali mégautis topais visa laika" [5].

»Yra susiformavusi $eimos tradicija — pir-
kiniy krepselis, nuo to krepelio yra nukryps-
tama tik retais atvejais — <...> tai, kg perkame,

praktiskai nesikeic¢ia“ [8].
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Tiriamieji gana aiskiai nupasakojo ir
iSskyré jvairius skaitymo etapus, paaiskino,
kaip kito skaitymo prioritetai, patvirtinda-
mi nuomong, kad asmens skaitymo patirtis
yra dinamiSka. Kiekviena nauja knyga var-
totojo yra suvokiama jau perskaityty knygy
kontekste, taigi skaitymo patirtis (perskai-
tyty knygy visuma) ugdo naujus skaitytojo
poreikius, keicia esamus.

Vartojimo prekiy rinkoje viena preke
gali buti lengvai pakeista kita ir teikti varto-
tojui lygiaverte nauda, viena karta sukurta
prekeés vartojimo patirtis iSlicka nekintama
ir stabili ilga laika, pirkéjai pagal situacija
gali rinkdis ir labai aukstos kokybés pro-
dukea, ir preke, kuri atitinka tik batinus,
minimalius reikalavimus, o knygu rinkoje
prekiy pakei¢iamumo principas galioja re-
tai — pirkéjai perka tik tas knygas, kurios
atitinka aukstesnius reikalavimus ir labiau
dera su skaitytojo patirtimi.

Pazymétina, kad reguliariai skaitantys
tiriamieji teigia neberandantys geresniy
knyguy uz tas, kurias jau perskaité, dazniau
nusiviliantys knygy pasitla ir naujai jsigyta
literatiira, taigi griZtantys skaityti perskaity-
ty knygu, kurias turi savo namy bibliote-
koje.

,Dabar skaitau jaunystéje skaitytus detek-

tyvus savo malonumui, vis pasidairau po seno-
sios literatiiros uzkaborius“ [5].

,AS$ informacijos apie knygas ieskau <....>,
ieskau jsptidziy apie knyga <...>, bet man da-
bar labai sunku jtikdi, ir nezinau kod¢l, galbat
todél, kad daug gery knygu a$ jau perskaiciau.
Nejsivaizduoju, kokia knyga Siandien galéty
mane sujaudinti® [10].
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Perkrauta informaciné aplinka skaity-
tojams leidZia pastebéti gana nedaug rekla-
muojamy, knygu, o reklamos reik$mé dar
labiau menksta reklamos triuksmo salygomis:

»Galbt tam tikrais atvejais reklama man
ir padéty atsirinkti, bet a$ jos tiesiog negirdziu.
Ziuriu j reklama ir nieko nematau® [8].

REKLAMOS POVEIKIO BUDAI

Atkurdami knygy pasirinkimo ir salycio su
reklama situacijas, tyrimo dalyviai vertino
jvairias reklamos poveikio salygas ir aplin-
kybes, aiskino knygy pasirinkimo motyvus.
Analizuojant skaitytojy patirtj nustatyti keli
reklamos poveikio individui badai.

1. Reklama informuoja apie knygq

ir jq populiarina

Reklama skaitytojui yra informacijos
apie knygg Saltinis — ji prane$a apie nau-
ja leidinj, kol skaitytojas dar nicko apie jj
nezino, reklamos informacija suteikia ga-
limybe ir suzinoti apie nauja leidinj, ir jj
fvertinti, t. y. susieti su turima patirtimi.
Knygu reklamos spaudinj ar reklamos Zinu-
te tiriamieji paprastai perziari ir analizuoja
(vertina) kaip nauja informacija, nepriskir-
dami jos reklamos kategorijai. Siuo atveju
jtikinamas reklamos aspektas neegzistuoja,
o informacija, kaip teigia reklamos teoreti-
kai, yra perduodama ,,grynaja forma“, arba
grynaja informacija, | kuria nejtrauksi jokie
papildomi jtikinimo ar skatinimo elemen-
tai [27], —jei Sie papildomi elementai rekla-
mos zinutéje vis délto egzistuoja, gali bati,
kad skaitytojai, susipazing su aktualia in-
formacija, ju nepastebi. Reklamos poveikio



sistemoje informacinio poveikio reikimeé
stipriausia — dauguma tyrimo dalyviy nuro-
do, kad reklama jiems suteikia informacijos
apie i8leistas knygas.

Informaciniam poveikiui atsirasti svarbi
reklamos turinio informaciné verté, kuria
suformuoja reklamos informatyvumas:

,Kai reklamuoja knyga vidury filmo, tada
reklama mane nervina, bet jei knygg iSsamiau
pristato leidéjas, pavyzdziui, laidoje ,Sestadie-
nio rytas“ (per Baltijos TV), tada ji man yra
patraukli ir naudinga®“ [1].

Reklamos informacijos verte tiriamieji
vertino pagal objektyvius, subjektyvius ir
vertybinius pozymius. Dalj triamujy do-
mina tik reklamos informacijos fakrai apie
knygg— autorius, pavadinimas, zanras, te-
ma, siuzetas, kaina ir kt.; kita dalj — ir su-
bjektyvi nuomoné apie knyga, emocinis
vertinimas, skaitytojy atsiliepimai, iStrau-
kos i$ apzvalgu, komentary ir pan.; likusi
dalis nurodé ieskant knygos jvertinimo
pagal konkrecius vertybinius kriterijus (ar
knygai buvo paskirtos premijos, kaip kny-
ga vertina specialistai, ar ji yra bestseleris ir
ke.). Vien faktiné informacija apie knyga
isimena maziausiai, skaitytojai sunkiau su-
sieja reklamos turinj su reklamos objektu,
daugiau Ziniy apie knyga suteikia papildo-
ma informacija apie knygos verte, jsimena
emociniai turinio (vertinimo) elementai.

Kai kurie tiriamieji nurodo, kad rekla-
ma neturi jokios informacinés vertés ir po-
veikio, jei visg informacija apie knyga pasi-
rinkimo momentu sukaupia pats pirkéjas:

»Mokslinés literatiros rinkoje viskas yra
tikriau ir aiskiau: pirma pasirenku knyga pagal

autoriy; tuomet daug informacijos suteikia kny-
gos turinys; be to, galiu atsiversti knyga ir paies-
koti ty fakey, kurie yra man svarbs, jvertint,
kaip tie faktai yra pateikti ir argumentuoti® [2].

Nors, kaip rodo uzsienio mokslininky
tyrimy rezultatai, leidyklos vardas palengvi-
na vartotojy, informavima ir skatina knygy
rinkos komunikacija, tyrimo metu isaiske-
jo, kad daugumai pirkéjy leidyklos vardas
néra svarbus ir neteikia jokios informacijos
pasirenkant knyga, lygiai kaip ir knygy pre-
kybos tinklai, o leidyklos varda kaip svarby
informacijos apie knyga elementa nurodo
tik keli uolas profesinés literatiros skaity-
tojai:

»Versus aurens leidzia daugiausia istori-
nés literattiros, jie daznai s¢kmingai pavercia
knygomis ir jauny daktary disertacijas, — be
to, leidyklos direktorius yra istorikas, — taigi
zinau, kad jie (menkavertés literatiiros — aut.)
nepraleis® [12].

»Man visi knygynai lygiis, néra geresnio ar
blogesnio knygyno, — nors, Zinoma, noréc¢iau
tarp knygu ilgai fotelyje sédéti, pypke rukyti ir
skaityti... bet tokio knygyno turbait néra® [4].

Nors tyrimo dalyviai teigia knygy re-
klamos pastebintys gana mazai ir mini tk
vieng kita reklamos kampanija, susijusia su
stambiais ar jau nutraukeais leidybos pro-
jekeais, vis délto iSskyre klaidinanéios rekla-
mos pavyzdziy. [vertinus reklamos masta
matyti, kad klaidinanti reklama yra gana
opi ir jau ryskéjanti problema knyguy rinko-
je — sickdami reklamuoti knyga taip, kaip
tai daro bendros reikmés prekiy gamintojai,
leidéjai ir prekybininkai néra pajégus teséti
duoty pazadu:
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,Smagu, kai reklamuojama knyga, toks
labai savas, artimas produktas, kuris bet ko-
kiu atveju rupi. I$skyrus atvejus, kai yra rekla-
muojamos knygos, su kuriomis esi susipazings
ir zinai, kad jos nieko vertos. [Pateikiamas
konkretaus leidinio pavyzdys — auz.] — kazkas
buvo labai suinteresuotas prastumti jg | rinka
ir reklamavo kaip puiky mokslinj leidinj, nors
mano, kaip istoriko, pozitriu tai yra visiski
niekai...“ [12].

Populiarinamoji reklama, kai platinama
ir daznai kartojama tik knygos atpazinimo
reklama (paprastai reklamos turinys — kny-
gos virdelis, autorius ir pavadinimas), daz-
niau atstumia ir erzina nei suteikia infor-
macijos ar paskatina pirkti. Si reklamos for-
ma labiausiai panasi j kity prekiy reklama,
kurios ,norisi nematyti ir negirdéti® [1].
Nors populiarinamoji reklama yra gana
ikyri, dalis tiriamujy nurodé visiskai jos ne-
pastebéje. Tai gali buti aiskinama menko-
mis knygy reklamos apimtimis ir nei$skirti-
numu, — leidéjai ir knygy pardavéjai pagal
reklamos naudojimo lygj ir intensyvuma
néra pajégis konkuruoti su tarptautiniais
prekiu zenklais ir didZiausiais reklamos uz-
sakovais — vartojimo prekiy gamintojais,
dél to knygy reklama paskesta reklamos
triuk$me. Siekiant pristatyti knyga ne kaip
kultiiros ar meno karinj, bet kaip plataus
vartojimo preke, kuriama ir platinama re-
klama, panasi j vartojimo prekiy reklama,
tad knygos reklama neissiskiria i§ bendro
reklamos konteksto, ja sunku pastebéti, jsi-
mindi, i$skirt. Neturint knygy reklamavi-
mo masinei publikai patirties, néra ir savi-
tos knygy reklamos formos, kurig lengviau
atpazinty pirkéjai.
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Vis délto populiarinamoji  reklama,
nesuteikdama skaitytojui jokios reik$min-
gesnés informacijos, pradeda keisti gavéjy
pozitrj | knyga. Reklamavimas tarp bendro
vartojimo prekiy suteikia skaitytojui gali-
mybe pamatyti knyga komercinés infor-
macijos kontekste, kaip komercinj objeka.
Tai rodo, kad knyga gali biti suprantama ir
vertinama ne vien kaip pazinimo ar ugdymo
Saltinis, bet ir kaip pramogos, laisvalaikio,
vartojimo kultiros dalis. Si nauja reklamos
kuriama knygos verté tyrimo dalyviy yra
suvokiama dvejopai: ir kaip papildanti (is-
plecianti) knygos suvokima, ir kaip i$ esmeés
priedinga prigimtiniam (tradiciniam) kny-
gos suvokimui.

Populiarinamoji reklama sukuria po-
puliarios knygos jvaizdj. Knygos, garsintos
populiarinamosios reklamos budu, skaity-
tojams yra zinomos ar girdétos net ir tuo
atveju, jeigu jie néra uzfiksave konkretaus
knygos reklamos fakto, — tai skatina svars-
tyti apie integruota reklamos ir kity rin-
kodaros komunikacijy poveikj, reklamos
ir informacijos saveika. Nors kiekvieng i$-
reklamuotg knyga skaitytojai vertina skir-
tingai kaip atskirag objekta (vienos labiau
patinka, kitos maziau), kai kurie tiriamieji
atskleidé apibendrinta pozitarj | populiarias
knygas, — tai rodo, kad vien populiarios ar
pladiai reklamuojamos knygos statusas taip
pat teikia skaitytojams Ziniy apie knyga, —
knygos reklamavimo fakrai gali veikti ne tik
kartu su reklamos turiniu, bet ir nepriklau-
somai nuo jo:

»Skaitau tik tai, ka aplinkiniai skaito ir ka
rekomenduoja, — tai populiarios knygos, ku-



rias vertéty, reikéty perskaityti. Esu perskaiciu-
si dauguma knygu, kurios yra knygyny topy
lentynose® [8].

LAS Zinau, kad man nepatiks paprastas
bestseleris, kuris patinka draugéms <...>. Buvo
daug nusivylimy (skaitytomis knygomis —
aut.), ypa¢ daznai nusiviliu labai reklamuoja-
momis, ,topinémis“ knygomis... Ir Stai todél
a$ niekada neziurésiu i topus® [10].

2. Reklama skatina susikurti
asmening parirty

Reklama pranesa apie naujg knyga, bet
vien reklamos nepakanka nuomonei apie jg
susidaryti:

sI8girdusi apie knyga, a$ turiu ja domeétis
toliau ir stebéti situacija, — tik jvertinusi visa
informacija, kuria galiu gauti, spresiu, ar pirkti

knyga“ [1].

Tadiau tai, kad knyga buvo reklamuota,
skatina kitokj pirkéjy elgesj knygos atzvil-
giu:

»Reklama suvilioja tuo, kad kur beba-
tum — ar knygyne, ar prekybos centre, nori
knyga padiupinéti, pasizitréti, pavartyti, pa-
tikrinti; jau esi apie ja girdéjes, dabar belicka
paciam jsitikinti tuo, ka Zinai...“[4].

Tiriamieji nurodo pardavimo vietose
pirmiausia apzitrintys knygas, apie kurias
Jau kq nors Zino, taip pat tas knygas, kurios
yra kaip nors iSskirtos, geriau matomos
(labiausiai matomi atskiri knygy stendai,
pavyzdziui, specialios lentynos vienai kny-
gai, naujienu, populiariausiy knygy skyriai,
skircukai ant knygy virdelio, pavyzdziui,
yhaujiena“, ,knygy mugéje perkamiausia®
ir pan.):

,Kai perku knyga knygyne, paprastai daug
apie ja zinau — mégstu pries tai pasiieskoti in-
formacijos apie knygas, daugiau suzinoti. Daz-
niausia $ios informacijos ie$kau internete, kas
naujo, suzinau i§ draugy“ [6].

Skaitytojai knygynuose paima j rankas,
varto ir vertina jvairias knygas. Nemazg
dalj $iy perziarimy knygy sudaro leidiniai,
vartomi tik i§ smalsumo. Tiriamieji ai$kina
daznai vartantys ir reklamuojamas knygas,
net jei ir i§ anksto Zino, kad $iy knygy ne-
pirks. Tai rodo, kad reklama skatina skai-
tytoja susikurti asmening patirtj, nustaty-
ti asmeninj santykj su knyga. Sis santykis
formuojamas ne vien susiduriant su knyga,
bet ir renkant informacija apie knyga sa-
varankiSkai (pavyzdZiui, skaitant kulttros
spauda, kity skaitytojy komentarus, atsilie-
pimus apie knygas populiariuose skaitytojy
tinklaras¢iuose), ta¢iau biitent kontakta su
knyga pardavimo vietoje skaitytojai jvardi-
ja kaip lemiama veiksnj, padedantj susida-
ryti nuomong apie knyga. Knygos materia-
lumo ir fiziniy pozymiy reikémé renkantis
knyga auga, — pasnekovai nurodo keliantys
didesnius reikalavimus knygos kokybei
$iuo pozitriu, ji labai svarbi ir atkreipiant
démesj | knyga. Iliustraciju, spaudos ko-
kybés, dizaino koncepcijos ir pasirinkey
medziagy dermé sustiprina leidinio komu-
nikacing verte, knygos virselis ir anotacija
ne tik supazindina skaitytoja su knygos
turiniu, bet ir apibréZia jos tiksling audito-
rija, komunikuoja kultaring verte, atsipini
individualuma. Mokslininkai N. Matthews
ir N. Moody, sickdami paaiskinti, kaip pir-
kéja veikia knygos dizaino ir teksto saveika,
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pasitelkia gestaltinés psichologijos teori-
jas — esé rinktinéje Sprendziant apie knygq
is virielio autoriai pateikia nuomong, kad
esant reik§mingam santykiui tarp daliy ir
visumos unifikuotas materialus objektas ne
tik perduoda aiskig Zinute, bet ir geriau jj
pozicionuoja rinkoje, padidina galimybes
ji aiskiau ir grei¢iau suvokti pardavimo vie-
toje [35].

Analizuojant knygy pasirinkimo patirtis
isaiskejo, kad vartotojai, vertindami knyga,
siekia nustatyti savo santykj su knyga pagal
$iuos pozymius:

*  kaip knyga gali buti sicjama su turi-
ma patirtimi, t. y. kiek ji yra panasi
skaitytas knygas, kiek zinomas auto-
rius, mégstamas zanras ir pan.;

e ar knyga leidZia susikurti nauja pa-
tirtj.

Kuo aiskiau (kartais — ir grei¢iau) skaity-
tojas susieja knyga su individualia patirtimi,
tuo mazesnj poveikj formuojant nuomong
apie knygg jam daro reklama. Sickiant su-
kurti naujg patirtj, reklamos vaidmuo yra
stipresnis.

Pagrisdami konkrecios knygos pasirin-
kima, skaitytojai gana daZnai nenurodo
individualiy pasirinkimo motyvy, o atkar-
toja informacija, kuri buvo platinama (zi-
noma) apie knyga pasirinkimo momentu.
Taigi, net ir kurdami asmeninj santykj su
knyga, pirkéjai daugiau ar maziau remiasi
kity individy jau suformuota patirtimi, —
reklama, zinoma, taip pat yra $ios patirties
dalis. Vadinasi, jsigydamas knyga skaityto-
jas perka ne vien karinj, bet ir atsiliepima
apie jj.
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3. Reklama sukuria teigiamg
poziiri § knygq

Dauguma tyrimo dalyviy gerai vertino
jvairias tyrimo metu reklamuojamas ar re-
klamos i$populiarintas knygas, — jos buvo
apibudintos kaip jdomios, patrauklios, ver-
tingos, praktiskos, ilgaamzés ir pan. Dalis
tiriamuju, palankiai vertinanéiy reklamuo-
jamas knygas, nurodé vien teigiama poZiiirj
i knyga, kita dalis — ir teigiama pozitrj, ir
norg pirkei.

Pazymétina, kad teigiamai reklamuoja-
mas knygas vertino ir tyrimo dalyviai, anks-
¢iau nurode, kad reklama yra prastesnés
knygos kokybés pozymis (,reklamuojamos
tik tos knygos, kuriy leidyklos ir knygynai
negali parduoti® [2]).

Palankaus poziario | reklamuojamas
knygas priezastis buvo siekiama istirti na-
gringjant reklamos ir knygos kokybés, re-
klamos ir informacijos apie knyga santykj.
Prieita prie nuomonés, kad teigiama pirke-
ju pozitrj  reklamuojama knyga pirmiausia
formuoja knygos fiziniai poZymiai, — pir-
kéjai, pavarte reklamuojama leidinj par-
davimo victoje, paprastai pastebi aukstg
reklamuojamy leidiniy poligrafine kokybe,
paaiskina, kad ,knyga yra labai graziai is-
leista®, ,ja malonu vartyti®, ,,daug kokybis-
ky iliustraciju ir pan. Skaitytojas i$saugo
malony jspudj apie knyga, net jei ir neketi-
na jos pirkti:

,1 darboviet¢ nuolat ateina pardavimo
vadybininkai, kurie sitlo pirkti labai graZiai
iSleisty knygu, — jos tokios graZios, kad jei
vadovaudiausi emocijomis, tikriausiai bitinai

«

nusipirkéiau... [11].



Tiriamieji, kurie yra uzsake (ar prenu-
merave) knyga kaip atsakq | reklamg (iS
knyguy kluby katalogy ar, pavyzdziui, is
Reader Digest Didziojo Zaidimo projekty),
teigia nenusivyle uzsakytais leidiniais, —
daugeliu atveju tai reiskia, kad skaitytojai
buvo patenkinti knygos vizualumu (poli-
grafija, iliustracijy kokybe, dizainu ir kitais
fiziniais leidinio poZymiais). PaZymétina
ir tai, kad ne visi pirkéjai pasikliauja vien
malonumu, kurj patiria liesdamiesi su kny-
ga, — kai kurie jy atsisako pirkdi, nurody-
dami knygos turinio trakumy (pavyzdziui,
knygos turinys neatitinka pavadinimo, kny-
ga skirta ne musy $alies skaitytojams, neturi
praktinés vertés ir pan.).

Vieni skaitytojai kliaujasi reklamos in-
formacija, kiti ja analizuoja ir lyginana su
kitais informacijos saltiniais:

»Gal ir skatina reklama skaityti, kaip ir kie-
kviena reklama, vis tiek pjauna pjauna ir savo
tikslg pasiekia.<...>. Bet ,,Da Vin¢io kodo® ne-
skaiciau, iSkentéjau, atsispyriau reklamai. Siaip
reklama sudomino, bet kazkur radau rimto
mokslininko straipsnj, kad prastas stilius ir tu-

rinys — grynos fantazijos® [9].

Neigiama informacija apie knygas, pa-
siekianti asmeniniy kontakey budu, skaity-
tojams atrodo reikSmingesné ir patikimesné
nei palanki informacija.

Jeigu pasako, kad va kazkas grafoma-
nas, o dar paskui rimtoje spaudoje perskai-
tai ar rimtoje laidoje iSgirsti, kad ,kepa®
romanus, tai net ir smalsumas nenugali...
Vieng karta kazkas pasitlé paskaityti, bet a$
taip ir grazinau nepaskaites® [9].

Knygu reklamos atveju skaitytojy nepa-
sickia neigiama informacija, nes apmokéta
reklamos zinuté yra visiskai kontroliuoja-
ma reklamos uzsakovo — taigi tyrimo metu
reklamos poveikis buvo teigiamas. Tai gali
bati aiSkinama ir tuo, kad nepriklausomi
informavimo Saltiniai néra pajégis iSplétoti
reklamai lygiavertés informavimo kampa-
nijos, gana maza ir jy auditorija — tik suin-
teresuoti skaitytojai. Reklamos informacija
pasiekia pirkéja atsitiktinai, jvairias kanalais
ir yra kartojama keletg kartuy, jos poveikis
sustiprinamas kitomis rinkodaros priemo-
némis, o dométis papildomais informacijos
$altiniais batina skaitytojo motyvacija.

Teigiamas pozinris j knygq it novas pirkti
néra pakankamos salygos realiam pirkimo
veiksmui. Paaiskéjo, kad skaitymo porei-
kis yra didesnis nei skaitytojuy galimybés
ji tenkinti, taigi ir noras pirkti bei skaityti
reklamuojamas knygas taip pat yra nejgy-
vendinamas arba jgyvendinamas tik i§ da-
lies. Nurodomos kelios priezastys — maza
perkamoji galia arba (ir) didelé knygos
kaina, asmeninio laiko, arba ,laiko, sau®,
trikumas:

»Knygu reklamos a$ leidziuosi suvilioja-
mas tik kartg per metus — nusiperku knyga per
knygu mugg. Ekonominé situacija ir biudzetas
man leidzia jsigyti tik pigesn¢ arba nenauja
knyga, nes 40-50 lity a$ negaliu isleisti® [4].

»Einu | knygyna ir apZiariu knygas gana
daznai, bet perku tik tai, ko reikia — progra-
minés literatiiros, vadovéliy ar mokomosios
literatiiros vaikams. O savo sielai neperku nie-
ko, nes kainos yra nejmanomos, tiktai nuryju
seile ir pagalvoju — va $ita knyga a$ nusipirk-
&iau“ [5].
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,Daznai nueinu | knygyna, apsizitriu, kas
nauja yra i$leista, Zinau, kas Siuo metu yra pre-
kyboje, ir visada yra knygu, kurias noré¢iau

pirkd“ [7].

Nors brangumas nurodomas kaip svar-
bus veiksnys, dél kurio tiriamieji neperka
knygy tiek, kiek noréty, mazesné kaina is-
pardavimo metu taip pat néra pakankamas
motyvas jsigyti knyga:

,Neperku knygy dél to, kad jos iSparduo-

damos po 5 litus“ [4].

,Manau, kad geros knygos nukainuoty
knygy lentynose néra...“ [9].

Pirkéjai nesizavi nuolaidomis dél ke-
liy priezasc¢iu: i$parduodamos nebenaujos
knygos; akcijos knygoms yra neprognozuo-
jamos — sunku nuspéti, kada ir kokioms
knygoms bus taikomos nuolaidos, tad
butinos knygos jprastai yra jsigyjamos uz
visg kaing; galimybé norima knyga sigyti
pigiau yra atsitikting; ,standartinés® nuo-
laidos, apie kurias pirkéjai jau zino (pavyz-
dziui, 10 proc. nuolaida visoms knygoms
kiekvieno ménesio desimta dieng ,,Vagos“
knygynuose — akcija ,,Po algos), néra pa-
kankamos. Vertindami knygos kainos ir
kokybés santykj, tiriamieji nurodo siekian-
tys pasirinkti knyga, kurios ,kaina atitin-
ka kokybe¢“ [1; 6]. Kai kurie pirkéjai teigia
perkantys tik knygas, kuriy kaina nevirsija
ju perkamosios galios: ,nepirkau né vienos
knygos, kuri buvo brangesné nei 20 Lt.“
[11]. Zinoma, knygos kaina paveikia pir-
kéja kartu su kitais elementais, — pardavi-
mo vietoje jis apsvarsto ir knygos turinj, ir
kitus tuo metu svarbius pozymius, taciau,
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pastebéta, kad pirkéjai, jautresni knygos
kainai (t. y. tie, kurie perka tik nukainotas
knygas arba knygas, kurios yra pigesnés uz
viduting rinkos kaina, pavyzdziui, per jvai-
rias akcijas), maziau jvertina kitus knygos
pozymius ir yra lengviau suviliojami vien
mazesnés kainos.

Nemazai tyrimo dalyviy, aiskindami
skaitymo galimybes, nurodo neturintys
asmeninio laiko skaityti. Kontempliatyvy
skaitymg namie keic¢ia fragmentiskas skai-
tymas pardavimo vietose — pavartydami ir
paskaitydami knygas knygynuose bei preky-
bos centruose, skaitytojai patenkina nauju-
mo poreikj ir smalsuma, keliolikos minudiy
pakanka susidaryti nuomonei apie knyga.
Siame etape — perziaréjus iliustracijas, pet-
skaic¢ius vieno ar kito skyriaus iStrauka —
dalies skaitytoju ry$ys su knyga nutriksta.
Domé¢jimasis knyga ir susipazinimas su
knyga i§ dalies pakeicia skaityma, — pirke-
jai domisi knygu pasiiila, nors jy neskaito ir
neperka (t. y. be aiskaus tikslo).

».Knygyne, buna, uztrunku ir porg va-
landy <...> net uzsimir$tu. Kartais kazka imi
pavartai, paskaitai <...>, jau¢iu savotiskq ma-
lonuma, pirkimo dZiaugsma <...>, bet man ne-
batina nusipirkdi, kitg karta ir pinigy néra, ir
namie vietos néra, nes turiu didZiule biblioteka
i$ any laiky® [9].

»Esu uzsiprenumeraves keliy leidykly nau-
jienlaiskius, ju knygos ne pagal mano profilj...,
bet man jdomu. Viskas, kas yra susije su kny-
gomis, man yra jdomu <...>. [domu paklau-
syti (pristatymo — aut.), net jei Zinau, kad tos
knygos, pavyzdziui, meilés romano, nepirksiu.
Patraukia vien jdomi, intriguojanti knygos pri-
statymo forma“ [12].



Nors daugiau neigiamo skaitytojy ver-
tinimo sulauké $iuo metu gana intensyviai
pradeéta leisti ir reklamuoti biografiné litera-
tira apie Lietuvos jZymybes, — $io neigiamo
pozitrio nebaity galima sieti su knygy re-
klamos poveikiu, — jis labiau susijes su po-
zitiriu | asmenj, apie kurj iSleidziama knyga,
nei su knygos reklamavimu: ,tai literatira,
kuri veikia kaip reklamos sudétiné dalis®
[5]. Nors biografinés knygos reklama ga-
léty suformuoti vienokj ar kitokj poziurj i
knyga, Siuo atveju knyga vartotojai dazniau
supranta tik kaip reklamos leidinj ar pla-
tesnés — asmeninés — reklamos kampanijos
elementa.

4. Reklama veikia kaip alternatyvi
informavimo apie knygas sistema
Analizuojant tirfamujy, patirtj, susijusia

su knygy pasirinkimu, jsigijimu ir skaity-

mu, nustatyta, kad reklama daliai skaitytojy,
yra vienintelis arba svarbiausias informaci-
jos apie knygas $altinis. Tai ypa¢ pastebima
tiesioginés reklamos atveju, kai asmuo pri-
klauso kokiai nors skaitytojy organizacijai
(pvz., knygu klubui) ir jo asmens duomenys
yra zinomi knygu leidybos ar prekybos jmo-
néms. Tiriamieji nurodo, kad tiesioginés
reklamos srautas yra gana intensyvus — kas
ketvirtj juos pasickia pastu siunciami kny-
gu klubo katalogai; elektroniniy laisky su
naujausiais pasitlymais uzsisakyti ir pirkti
knygas pigiau sulaukiama ,maziausiai karta
per savaite, o gal ir kasdien“ [4]. Taip rekla-
ma suformuoja gana uzdarg informavimo
apie knygas sistema — skaitytojas renkasi ir
vertina tik tas knygas, kurios patenka j jo

démesio laukg i3 reklamos, t. y. i§ asmeni-
niy pasitlymuy, reklaminiy leidiniy, mégs-
tamos televizijos laidos reklamos pertrau-
keliy — jokia kita informacija apie knygas
skaitytojui (pirkéjui) yra neprieinama, jeigu
jis jos specialiai neiesko. Pasyvi paieska gali
bati aiskinama nedideliu informacijos po-
reikiu, reklamos periodiskumu, pakankama
reklamuojamy knygy pasiala ir repertuaro
fvairove, teigiama knygy reklamos patirti-
mi. I§ papildomy veiksniy minéta ir auksta
reklamos leidiniy kultara, sugestyvi infor-
macijos pateikimo forma (,Alma littera“
knygy klubo katalogo atveju).

Reklama kaip vieninteliu informacijos
$altiniu naudojasi ir tiriamieji, kurie nuro-
dé, jog reklama jiems neturi jokio poveikio.
Kuo daugiau pastangy ir laiko skaitytojas
skiria knygy pasirinkimui ($iuo atveju — is
reklamos pasitlymu), tuo geriau ir aiSkiau
motyvuojamas sprendimas pirked — ap-
sisprendziant kartu suformuluojamos nau-
jos, asmeninés, knygos pasirinkimo prie-
zastys, nelygu kaip ir kiek derancios prie
reklamos informacijos ir motyvavimo pirk-
ti, — tuomet sprendimas pirkd, asmens po-
zitriu, yra nepaveiktas reklamos. Susikdres
asmenines priezastis pirkti, individas negali
atkurti reklamos informacijos be papildo-
my, pastangu. Tai rodo, kad reklamos pa-
tirtys per tam tikrg laikq yra transformuoja-
mos | asmening patirtj.

Vien i§ reklamos pasitlymy dazniau
knygas renkasi dirbantys, issilavine, viduti-
nio amziaus zmongés, tadiau nebuty galima
teigti, kad reklamuojama knyga — tai preké,
perkama tik maziau skaitancio skaitytojo.
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5. Reklama veikia nuorody
patirties kontekste

Reguliariai neskaitantys vartotojai nu-
rodo vis délto esantys priversti lankytis
knygynuose ir pirkti knygas tam tikrais
atvejais: pavyzdziui, kai gauna knygyno
dovany kupona; kai perskaityti knyga spau-
dzia draugai ir bendradarbiai; kai perka
knygas savo vaikams. Skaitytojai, turintys
savita, iSlavinta skonj ir nusiteike nepirkti
jokiy populiariy knygu, teigia dazniausia
gaunantys jas dovany ir taip yra priver¢iami
jas perskaityti.

Pirkéjai dovany kuponu dazniau apmo-
ka uz populiarias, skaitomiausias knygas,
apie kurias jau ka nors Zino (i$ reklamos ir
draugy) arba kurias pastebi isskirtas knygy-
nuose. Paprastai priversti apsipirkti pirkéjai
nurodo neuztrunkantys knygyne, neski-
riantys laiko detalesniam knygy jvertinimui
ir pasirinkimui, jiems dazniau prireikia par-
davéjy konsultanty pagalbos.

Spaudima perskaityti knyga viena tyri-
mo dalyveé apibudina taip:

LApie $ia knyga visi kalbéjo darbe, taigi
turéjau ja nusipirkti, nes beveik visi jau buvo
ja perskaite. Paskui iSgirdau, kad yra kuriamas
filmas. Tai kontroversiska knyga, visa mus pasie-

kusi informacija buvo skandalinga“ (Apie Dano
Browno knyga ,,Da Vincio kodas® — aut.) [26].

Neformaliais kanalais primygtinai re-
komenduojamy perskaityti knygy sarasas
yra gana kuklus ir apsiriboja vos keliais
tarptautiniais bestseleriais ir prekiy zenklais
(be Dano Browno knygu, minéti Robino
Sharmos ,,Vienuolis, kuris pardavé , Ferarj*,
televizijos $ou ,Mokinys“ (, The Apprenti-

194

ce“) kar¢jo ir vieno turtingiausiy amerikie-
¢iy verslininky Donaldo Trumpo knygos).
Nors dauguma tiriamujy pripazjsta, kad
zodinés reklamos (,,i$ lupy i lapas®) povei-
kis neprilygsta kitoms reklamos rasims, ir
teigia pasirinkdami knyga jsiklausantys |
kity zmoniy nuomone, keli tyrimo dalyviai
nurodé nereaguojantys | tai, ka skaito kiti:
LA$ esu individualisté ir tokie masiniai
reiSkiniai kaip masinis kazkokios knygos skai-
tymas, manes neskatina skaityti, o, prieSingai,
net atgraso“ [11].

Vaikams knygos yra perkamos kitaip
nei sau, be to, tiriamieji jautriau atpasakoja
knygu pasirinkimo situacija ir pasirinkeas
knygas. Pastebéta, kad perkant knygas vai-
kams ir (ar) kartu su vaikais, yra nesvarbi
knygos kaina, retesniais atvejais vieno pir-
kimo metu jsigyjama daugiau nei viena
knyga, apsilankymas knygyne paprastai
derinamas su kitu $eimos laisvalaikiu. Tévai
sako, kad vaikai ir paaugliai yra labai imlas
reklamai:

,AS pats atsparesnis reklamai, bet daugiau-
sia mums patiems tai smogia per vaikus. Nes
kai ta reklama paliedia juos, jie pradeda tikét,
kad gyvenimas turi biti toks (koks rodomas
reklamoje — aut.), kad tai yra idealas” [5].

»Vaikai labai jsidémi reklamas, man dukra
pasako, ka reklamavo ir kaip...“ [7].

Teigiamas pozitris | reklamg ir rekla-
muojamas prekes pritaikomas ir knygai:
jaunieji skaitytojai labiau pasitiki reklamos
informacija, pasirenkant knyga jos poveikis
yra reikémingas. Anot tévu, paaugliai pasi-
renka skaityti tik Siuolaikiskas ir madingas



knygas (Siai knygu grupei jie priskiria tas,
kurias maté reklamuojant ir (ar) kurias skai-
to bendraam?Ziai):

»AS grieztai nusiteikes pries bet kokia re-
klama <...>, nes reklama pradeda dominuoti
kaip pasauléziura, kaip pasaulio suvokimas.
Kodél, pavyzdziui, vaikai neskaito knyguy?
Dazniausia todeél, kad tai yra nenaujos knygos,
ne tokios, kurias rodo per televizija. Naujos
reklamuojamos knygos jiems atrodo populia-
rios ir jie ima jy noréti, nors turi pilng kambarj
seny neperskaityty knygu, — turimos knygos
jiems nereikalingos, nenaudingos, nejdomios,
nes tokiu dabar niekas neskaito“ [5].

REKLAMOS POVEIK]
LEMIANTYS VEIKSNIAI

Analizuojant reklamos poveikj individui,
iSskirti keli patirties veiksniai, kurie §j po-
veiki lemia.

1. Jautrumas reklamai, reklamos
patirtis, pirkimo jprocfiai
Individo imlumas reklamos informaci-
jai turi jtakos ir knygu reklamos poveikio
galimybéms. Vieni tiriamieji nurodo griez-
tai ir reikliai vertinantys reklamos pasialy-
mus: ,Labai rimtai pagalvoju, ar man verta
reaguoti j reklama, ar neverta® [11], kiti tei-
gia noriai pasiduodantys reklamos jtaigai:
WAlma littera maudo mane savo reklama,
reklaminiais Zaidimais, loterijomis, laiskais.
Ir tie Zaidimai man patraukls...“ [4].
Teigiamas poziaris j reklama sietinas ir
su pirkimo patirtimi (pirkimo elgesiu bei
pirkimo jprociais). Daugiau pirkimo patir-
ties turintys asmenys, t. y. tie, kurie dazniau

perka, geriau i$mano prekiy zenklus, perka
jvairesnes prekes, yra imlesni reklamos in-
formacijai, labiau  jg isiklauso. Pardavimo
vietose reklama labiau veikia pirkéjus, kurie
nori pirkti. Jei asmuo ateina j knygyng tik
apziareti knygu, turédamas nuostatg nicko
nepirkti, paprastai apziarima daugiau ir
jvairesniy knygu nei pirkimo situacijoje.

2. Skaitymo patirtis

Skaitymo patirtis, sudétingas ir jvairia-
lypis reiskinys, tyrimo metu buvo vertintas
dviem aspekrais — kaip skaitymo jprodiai ir
skaitymo tikslai. Siejant reklamos poveikj ir
skaitymo patirties elementus, analizuoti Sie
kintamieji [45]:

a) informacijos apie knygas paieskos ir

knygy paieskos daznis;

b) skaitomuy autoriy skaicius;

¢) pasirenkamy knygy homogenisku-

mas.

Nustatyta, kad tiriamieji, kurie patys ies-
ko informacijos apie knygas, geriau pastebi
knygy reklama ir atidZiau ja analizuoja. Sie
skaitytojai yra reiklesni reklamos informaci-
jai ir ja maziau pasitiki. Siai knygy vartoto-
ju grupei aktualus i$samesnis knygos prista-
tymas ir vertinimas, nuomoné apie knyga
susidaroma remiantis keliais saltiniais.

Skaitytojy lojalumas vienam arba ke-
liems autoriams itin sumenkina reklamos
poveikio galimybes, jei reklamuojamos kity
autoriy knygos (,Domiuosi tiktai DZonu
Grifamu — seku ir perku visas jo knygas
angly kalba, nors jos néra reklamuojamos
Lietuvoje® [6]). Skaitytojai, neprisiri$¢ prie
keliy autoriy, yra imlesni naujovéms, pasi-
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rinkdami knygas dazniau eksperimentuoja:
»mégstu pati atrasti naujus autorius® [7].

Tiriamieji, negalintys apibadinti, kokios
konkreciai knygos jiems patinka, teigia daz-
niau susiviliojantys reklamos pasitilymais.
Kuo didesnis skaitomy knygy homogenis-
kumas (Zanro ar temos pozitiriu), tuo ma-
ziau skaitytojai yra paveikiami reklamos.

Dar 1969 metais Peterio Manno ir Jacqu-
eline Burgoyne sociologinis skaitymo mode-
lis rimtajg literatiirg ir lengvo turinio litera-
tirg pateiké kaip dvi skaitymo priesingybes
[36]. Ilga laika buvo laikomasi nuomonés,
kad skaitytojas renkasi tik vienos $iy grupiy
knygas. Dabar vis dazniau literatiroje aptin-
kama minds, kad skaitytojai, rinkdamiesi
knygas, nedaro skirtumo tarp rimtosios ir
lengvosios literatiiros, — absoliutaus skirtu-
mo tarp $iy literatiros grupiy néra [45]. Di-
desné perkamoiji galia suteikty skaitytojams
galimybe ,iSmégind“ jvairesng literatara,
taciau nejstengdami nusipirkd tiek knygu,
kiek noréty, skaitytojai licka prie santykinai
lengvos arba santykinai rimtos literatairos.
Kadangi dazniau, intensyviau ir placiau re-
klamuojama populiarioji literatira, tyrimo
dalyviai patvirtino daryta prielaida, kad re-
klama labiau veikia lengvosios literatiros
skaitytojus ir mégéjus.

Vertinant reklamos poveikj i$ skaitymo
tiksly pozicijos, pastebéta, kad reklamos
poveikis stipresnis, kai skaitymo tikslas —
relaksacija ir eskapizmas; silpniausias — kai
skaitoma savi$vietai, saviugdai, saves tobu-
linimui (skaitymo tikslai i$skirti remiantis
Bobo Usherwoodo ir Jackie Toyne skaity-
mo poveikio studija [43]).
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3. Medijy patirtis

Siuolaiking medijy patirti modeliuo-
ja ne vien ju turinys, forma ar konkrecios
charakeeristikos, bet ir situaciné reik§me.
Dauguma tyrimo dalyviy nurodé naudoja
interneta kaip viena svarbiausiy informaci-
jos Saltiniy, — sparciai paplites Ziniatinklis ir
naujoji ziniasklaida suteikia medijoms nau-
ja, situacine, reikSme. PavyzdZiui, vaizda
siandien naudoja ne vien televizija ar kino
teatrais, — jis prieinamas prekybos centruo-
se, restoranuose, oro uostuose, autobusuo-
se, platinamas elektroniniu pastu, s¢kmin-
gai taikomas mokymo ir ugdymo procese,
itraukiamas | PowerPoint pristatymus ir pan.
Spardiai plinta nesiojamasis vaizdo forma-
tas, zitirovai siunciasi Zinias telefonu, vaizda
atkuriandiais grotuvais, vaizdine medziaga,
televizijos laidy jrasais dalijasi kavinése ar
pertraukose tarp paskaity. Vartotojas turi
daugiau galimybiy pritaikyti medijy turinj
savo skoniui, pasirinkti pateikimo forma ir
vieta. Garsios JAV rinkodaros konsultacijy
imonés prezidentas J. Walkeris Smithas tei-
gia, kad medijy poveikis Siandien vis labiau
priklauso nuo to, kur mes esame,— situacinis
medijy naudojimas tampa dominuojanciu
veiksniu siekiant paaikinti, kaip individa
veikia per medijas platinama reklama [42].

1990 metais manyta, kad 80 proc.
skaitytojuy perskaito tik reklamos zinutés
pavadinimg ir toliau neskaito [47], o $ian-
dien panasia tendencija galime jZvelgti ne
tik reklamos, bet ir visoje medijy rinkoje.
Informacijos perteklius, fragmentiskas me-
dijy naudojimas, medijos priemoniy kon-
kurencija ir vartotojy galimybés (bei noras)



iSvengti reklamos komplikuoja reklamos
poveikj ir kartu ji aktualina. Viena vertus,
pastebéti reklamg tokiomis salygomis darosi
vis sudétingiau, kita vertus — reklama tam-
pa jprasta informacinés aplinkos dalimi, ji
suvokiama ir interpretuojama kaip kitos,
patikimesnés, informavimo priemonés, —
reklamos davéjai sékmingai integruoja re-
klamg j informacijos ir Ziniy sistema, — tam
tikrais atvejais komerciné informacija net
ima dominuoti. Tyrimo dalyviai nurodo
medijy turinj analizuojantys tik pavirSu-
tiniskai (,man svarbu gauti informacijos
trumpai ir greitai“ [8]). Situacinis medijy
naudojimas, vartotojo suasmenintas medi-
ju turinys suformuoja ir nauja knygos bei
kity medijy santykj. Tyrimas acskleidé¢, kad
knyga imama suvokti ir vartoti kity medijy
kontekste (arba kartu su kitomis medijo-
mis): masy tyrimo dalyvis aiSkino pasiren-
kantis skaityti tik tas knygas, pagal kurias
kuriami filmai [12], keli pasnekovai nurodo
laisvu laiku verciau pasiziarintys filma nei
skaitantys knyga [2; 12] ir paaiSkina dau-
giau skait¢ tuo metu, kai ,,dar nebuvo inter-
neto“ [9; 10], skaitymo patirtis ir reik§mé
lyginama su medijy patirtimi:

,»Vieni ilsisi Ziarédami filma, kiti — skaity-
dami spauda ar Zurnalus. Jeigu a$ per atostogas
neperskaitau né vienos knygos, tai jauciuosi
taip lyg visai neturéjau atostogy... Operatyves-
né informacija per televizija ir internete, Zur-
naluose — tik laisvalaikio skaitiniai. Jeigu noriu
paskaityti, skaitau knyga“[1].

,Leidéjai daro i§ knygos preke ir ta preke
turi bati perkama, nes prieSingu atveju zlugs
ne tik jie, bet ir karéjai. Ta¢iau nemanau, kad

zmogus, nesusipazings su literatiira, nuo tele-
vizijos ,perSokty” prie knygos labai paprastai,
<...> zitrédamas televizija, jis masto apie kli-
$es, kurias jam rodo, ir ilsisi, — tai relaksacijos
priemoné. Bet toks Zitrovas tikrai nepuls ten,
kur reikia daugiau pastangy, nes pastangy jam
papras¢iausiai neuztenka“ [5].

Keli tyrimo dalyviai nurodé atsisiun-
¢iantys knygy internetu, dazniau jas per-
zvelgiantys nei skaitantys, o nepatogy ir
nejprasta skaitymo formata (monitoriuje)
jvardija kaip problema, kurig bematant
turéty iSspresti tobulesnés technologijos.
Galime pritarti nuomonei, kad skaitymas
tampa ,,multidimensine patirtimi“ ne vien
dél internetu perduodamo knygos turinio,
bet ir dél jo sasajos su ,muzika, reklama ir
komentarais apie knygos turinj“ [46, 168].

Analizuojant konkredias knygy reklamos
situacijas nustatyta, kad daugiau reklamos
skaitytojus pasiekia per spaudy ir lauko (iSo-
rés) reklamos priemones. Pirmuoju — spau-
dos — atveju didesne reik$me turi skaityto-
jo medijy naudojimo jprociai ir lukes¢iai:
reklamos poveikis yra didesnis, jei gavéjas
skaito leidinj (laikrastj, Zurnala) periodiskai
ir i§ anksto zino (numano), kad leidinyje
bus pateikta knyguy reklama ar informaci-
ja apie naujas knygas. Reklamos poveikiui
rastis svarbu, kad gavéjas turéty galimybe
matyti ar girdéd knygy reklamas jprastoje
vietoje, jprastu laiku, per jprastai Zitirimas
(klausomas) laidas ar prenumeruojamus
zurnalus (,AS vis gaudau tokia laida, kur re-
klamuojamos naujos knygos, kur diskutuo-
jama su autoriumi— per kazkuriag Rusijos
televizija, — bet niekaip negaliu pagauti...
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[10]). Reklama turi didesnj poveikj, jeigu
vartotojas i§ anksto zino, kur jos ieskot, jei-
gu ji yra nuosekliai atnaujinama. ISorés (lau-
ko) reklamos atveju daugiau reik§més turi
vidinés medijy savybés nei gavéjo galimybeés
iSvengti reklamos poveikio ar ji koreguoti.

Kitas klausimas — kontekstiné infor-
macija, reklamos ir medijy turinio sgveika.
Skaitytojai dazniau perskaito reklama, jeigu
ji yra derinama prie kontekstinés informa-
cijos. Siuo atveju reklama suprantama kaip
visos informacijos dalis.

Pastebéta, kad skaitytojai geriau prisi-
mena reklamas, kuriy turinys yra susijes su
medijomis, pavyzdziui, angly viréjo J. Oli-
verio kulinariniy knygy reklama yra geriau
zinoma tuo atveju, kai skaitytojas bent ret-
karciais pasizitri autoring kulinaro laida per
televizijg. Galima manyti, kad tai ir gero
reklamos planavimo rezultatas — leidéjai
sickia i$naudoti medijy sinergija, pasirink-
dami reklamos objektus, susijusius su me-
dijomis. Naujas $ios reklamos pavyzdys yra
plati leidyklos ,, Tyto alba® iSleistos autoriy
kolekeyvo knygos ,,Nuo anciuko iki gulbés®
reklamos kampanija, — busima pirkéjg vei-
kia ne vien intriguojanti knygos tema, bet ir
ziniasklaidos kuriamas autoriy Zinomumas.

4. Pasirinkimo situacija

Reklamos tyréjai nurodo, kad konkreti
pasirinkimo situacija turi reik§més formuo-
jant prekeés ar prekés zenklo santykj su pir-
keéju ir pasirenkant konkrecia preke [47].
Sis veiksnys svarbus ir knyguy rinkoje. Nors
nebuvo nustatyta reik§mingesniy skirtumy
tarp konkreciy pardavimo viety (turint gal-
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voje prekybos tinkly ir knygyny tinkly pre-
kiy Zenkly pavadinimus), pastebétas skirtu-
mas tarp knygyny ir kity pardavimo viety.
Tyrimo dalyviai nurodo, kad knygynas yra
geresné vieta rinktis knyga nei prekybos
centras ar kitos pardavimo vietos — speci-
alizuota parduotuvé (pavyzdziui, knygos
zaisly parduotuvéje), kioskas, lauko preky-
vieté ar pan. Prekybos centruose prie knygy
pirkéjai stabteli trumpiau, motyvacija per-
ziuréti, jvertinti ir pirkti knygg yra silpnes-
né. Knygynuose pirkéjai uztrunka ilgiau,
pavarto jvairesnes knygas. Nors nustatyta,
kad knygy rinkoje dominuoja informacinis
reklamos poveikis ir skaitytojai racionaliai
ziuri | reklama bei apmasto pateikeg infor-
macijg, negalima paneigti, kad knygy pasi-
rinkimas ir pirkimas, kaip ir skaitymas, yra ir
emocinis procesas. Pirkéjai teikia pirmenybe
knygynams dél emocinés traukos, platesnio
knygy pasirinkimo, minétas ir bendrumo su
kitais pirkéjais (skaitytojais) jausmas, noras
pasiziureti, ka skaito ir renkasi kiti. DidZiau-
sig bendrumo jausmg tyrimo dalyviai nuro-
do patiriantys per knygy muges — $iuo atveju
skaitytojams ne tiek svarbi mazesné knygos
kaina, kiek asmeniniai kontaktai (santykiai)
su autoriais, leidéjais ir skaitytojais, suku-
riantys stipresnj asmeninj ry$j su reklamuo-
jamomis knygomis ir skatinantys pirkti.
Vertinant knygyny ir prekybos centry
konkurencija parduodant knygas, pastebé-
ta, kad pirkéjai, jautresni kainai, dazniau
perka knygas ten, kur jos pigesnés, ir $iuo
poziariu prekybos centrai lenkia knygynus.
Pasirinkimo tikslas — dar vienas svarbus
veiksnys, apibudinantis pasirinkimo situa-



cijos daugialypuma. Pirkéjas, rinkdamasis
knyga dovanoti, atsiduria kitoje situacijoje
nei pirkdamas knygg sau, nes pasirinkimo
momentu stengiasi atsiriboti nuo asmeni-
nés patirties. Vieni tyrimo dalyviai teigia
daznai gaunantys dovany populiariy ir
reklamuojamy knygu, apie kurias jau siek
tiek zino, kiti nurodo, jog knyga dovanoti
dazniau renkasi vadovaudamiesi kity Zmo-
niy nuomone, reklamos pasitlymais ir po-
puliariy knygy desimeuku nei pirkdami sau.
Tai rodo, kad reklamuojamos knygos pir-
kéjy suprantamos kaip socialiai reik§min-
gesnés, — $ia reikSme suformuoja didesnis
knygy matomumas. Kita reik§mé, teikiama
reklamuojamoms knygoms, yra nuomoné,
kad populiari knyga turéty patikti visiems.
Kitaip tariant, reklamuojama knyga yra pri-
taikyta bendram skoniui, jos auditorija yra
platesné, taigi ji yra tinkamiausia dovano-
ti, — $iuo atveju reklama veikia kaip rizikos
mazinimo priemoné.

ISVADOS

Reklamos poveikj vartotojui sudaro trijy
elementy — reklamos informacijos, konteks-
tinés informacijos ir paties reklamuojamo
objekto — sgveika. Nors reklamos informacija
individo yra apmastoma ir (arba) veikia kaip
nuoroda j reklamuojama objekta, lyginant
reklamos informacijos ir reklamos objekto
poveikj nustatyta, kad pasirinkimo momen-
tu reklamos objekto patyrimas (jutiminé pa-
tirtis) ir apmastymas (arba jvertinimas) turi
didesng reikSme. Tai aiSkinama platesniu
reklamos objekto, t. y. knygos, informaciniu
turiniu. Kontekstinés informacijos svarba

auga neracionalaus jtikinimo ir populiari-
nimo salygomis, esant mazesniam asmens
jtrauktumui ir informacijos poreikiui.

Knygy reklamos poveikio isskirtinuma
kuria komercinés ir nekomercinés veiklos
saveika knygy rinkoje: skaitytojai labiau
pasitiki knygu nei bendros reikmés prekiy
reklama, nes knygy reklamai priskiria ug-
dymo, $vietimo funkcijas. Teigiamas poziu-
ris | skaityma suformuoja palanky poziarj
knygy reklama.

Nors reklama ir néra vienintelé ar svar-
biausia priezastis, skatinanti pirkti kny-
ga, vis delto iSaiskéjo priklausomybé tarp
knygu verslo jmoniy islaidy reklamai ir
skaitytojy démesio dalies: reklamuojamos
knygos skaitytoju yra Zinomos geriau nei
nereklamuojamos. Sis ir kiti nustatyti rekla-
mos poveikio budai — palankaus pozitrio |
knyga bei asmeninés patirties formavimas
ir (ar) stiprinimas — kartu su naujujy medi-
jos technologiju plétra kuria nauja knygos
ir skaitytojo santykj: knyga vartotojai ima
suvokti ir vertinti ne vien skaitymo procese,
neperskaityta ji tampa asmeninés patirties
dalimi, o fragmentiskas, nenuoseklus skai-
tymas gali bati vertinamas ir kaip atsakas
i reklama, ir kaip naujy skaitymo jprociy
pradzia — knyga imama skaityti taip kaip
kitos medijos ir suprasti tik kitos informa-
cijos, reklamos bei medijy kontekste.

Reklama knyguy rinkoje suformuoja tik
vieng savitg knygos vertinimo kriterijy —
populiarumg (vartotojai suvokia reklama
kaip nuoroda | populiarias knygas). Ki-
tais atvejais ji adaptuoja, perzitri, kartais
dubliuoja kitas vertinimo sistemas. Nors
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nepriklausomos rinkos informavimo prie-
moneés (apivalgos, recenzijos, straipsniai,
skelbiami ziniasklaidoje, ir Zodiné komuni-
kacija ,,i$ lapy | lupas®) issiskiria vertinimo
kriterijy jvairove ir didesniu patikimumu,
reklama gali veikti kaip alternatyvi vartoto-
ju informavimo sistema.

NUORODOS
Nepublikuoti $altiniai

1. Interviu su Renata Bal¢itinaite 2009 01 10
garso jrasas. 1 byla. Autorés skaitmeninis garso
archyvas (toliau — Aut. archyvas).

2. Interviu su Vytautu MilaSevi¢iumi
2009 01 15 garso jrasas. 2 byla. Aut. archyvas.

3. Interviu su Sigitu K. 2009 02 01 garso
jrasas. 3 byla. Aut. archyvas.

4. Interviu su Juozu Jurgiu Pociu 2009 02 07
garso jrasas. 4 byla. Aut. archyvas.

5. Interviu su Kaziu Jonusu 2009 02 07 gar-
so jrasas. 5 byla. Aut. archyvas.

6. Interviu su Antanu Karbausku 2009 02 18
garso jrasas. 6 byla. Aut. archyvas.

7. Interviu su Gintare Miseikyte 2009 02 18
garso jrasas. 7 byla. Aut. archyvas.

8. Interviu su Reda Glinskiene 2009 02 18
garso jrasas. 8 byla. Aut. archyvas.

9. Interviu su Gediminu R. 2009 03 06 gar-
so jrasas. 9 byla. Aut. archyvas.

10. Interviu su Lijana Cibulskiene 2009 03 20
garso jrasas.10 byla. Aut. archyvas.

11. Interviu su Audrone Simaityte 2009 03 25
garso jrasas. 11 byla. Aut. archyvas.

12. Interviu su Manvydu Vitkiinu 2009 04 10
garso jrasas. 12 byla. Aut. archyvas.

13. Interviu su Renata Zubovidiene
2009 04 12 garso jrasas. 13 byla. Aut. archyvas.

14. Interviu su Ilona Skujaite 2009 04 20
garso jrasas. 14 byla. Aut. archyvas.

15. Interviu su Daiva Ikaneviciate 2009 05 01
garso jrasas. 15 byla. Aut. archyvas.
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Reklamos poveikis yra susijes su indi-
vido galimybémis spresti apie knyga: kuo
didesnés skaitytojo galimybés pasirinkti
knyga, tuo mazesné reklamos poveikio tiki-
mybé. Skaitytojas, kuris moka ir Zino, kaip
pasirinkti knyga, yra maziausiai veikiamas
reklamos.

16. Interviu su Laura Barkauskaite
2009 05 10 garso jrasas. 16 byla. Aut. archyvas.

17. Interviu su Rata Kuriene 2009 05 10
garso jrasas. 17 byla. Aut. archyvas.

18. Interviu su Gediminu Pranckinu
2009 05 20 garso jrasas. 18 byla. Aut. archyvas.

19. Interviu su Beata Barauskaite 2009 05 30
garso jrasas. 19 byla. Aut. archyvas.

20. Interviu su Zivile Zavadskyte-Zakaraus-
kiene 2009 09 10 garso jrasas. 20 byla. Aut. ar-
chyvas.

21. Interviu su Gintaute Gulbiniene 2009 09 10
garso jrasas. 21 byla. Aut. archyvas.

22. Interviu su Justinu V. 2009 09 15 garso
irasas. 22 byla. Aut. archyvas.

23. Interviu su Vida B. 2009 09 16 garso
jrasas. 23 byla. Aut. archyvas.

24. Interviu su Justinu Z. 2009 09 18 garso
jrasas. 24 byla. Aut. archyvas.

25. Interviu su Mindaugu V. 2009 09 20
garso jrasas. 25 byla. Aut. archyvas.

26. Interviu su Mindja Kaleinykiene,
2009 03 01. Autorés uzrasai.
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INFLUENCE OF ADVERTISING ON BOOK MARKET CUSTOMER

The increasing competition in the book market
provides the basis for the relevance of research
in the field of book advertising: advertising af-
fects the customer’s perception and attitude,
provokes interest in an advertised book or in-
duces to buy it; on the other hand, employment
of advertising in smaller sectors of business is
related to a greater risk. The object of the study
was the influence of advertising on customer in
the book market. The scientific-practical problem
was the ways of systematising and evaluating the
influence of advertising on book business. The
polysemantic, wide and unspecified environ-
ment of influence, interdisciplinary character,
and abundance of evaluation criteria complicate
the solution of this problem.

The modes of influence of advertising on
the book market are distinguished and the fac-
tors determining this influence are discussed
to analyse the way an individual is influenced
by advertising and what differences are crucial
among several ways of experiencing the same
phenomenon. Analysis of different modes of
advertising and experiencing advertising inca-
pacitates a better understanding of the poten-
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tial of the influence of book advertising. Several
phenomenographic techniques were employed
to analyse data collected via unstructured inter-
view. The unstructured interview method was
used to identify the ways advertising affects the
customer; the method was employed to analyse
the experience, views, attitudes of customers,
related to the choice of books, estimation and
reading, the role advertising plays in choosing
a book, the factors that shape the attitude of a
reader towards a book and incite buying it. The
differences in and the circumstances of the in-
fluence of advertising, as well as the factors dif-
ferentiating the influence were clarified in the
course of study.

The research could be useful for book
publishing and saling enterprises as well as for
marketing specialists of the mentioned area in
planning and implementing book advertising
campaigns and in seeking to manage more ef-
ficiently the flows of information and com-
munication. The research gives an insight into
the potential of book advertising in the market
framework, helps in making a right choice and
controlling the mode of influence.

Iteikta 2010 m. geguzés mén.



