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Anotacija. Straipsnyje analizuojama reklamos squoka, reklamos strategijos kirimo teo-
riniai aspektai, Vilniaus kolegijoje ir V. A. Graitiino aukstojoje vadybos mokykloje atliktas
tyrimas, kurio tikslas jvertinti kolegijy reklamos daromq poveikj Vilniaus mieste esantiy
kolegijy studentams. Tyrime dalyvavo 67 respondentai. Apklausa buvo bandomoji. Tyrimo
rezultatai parodé, kad reklama studenty apsisprendimui studijuoti labai didelés reiksmes
neturi. Kolegijy reklama labiausiai sukelia susidoméjimg. Kolegijy reklamq televizijoje,
spaudoje reikia tobulinti, kadangi jos yra palyginti nedaug ir reklamai parinktas nevisiskai
tinkamas laikas. Labiausiai kolegijy internetinése svetainése reikia tobulinti rokias sritis,
kaip informacijos kiekj, narsymo patoguma, paslaugy jvairove. Buvo nustatyti tokie rekla-
mos vertinimo kriterijai, kaip reklamos daznumas, reklamos originalumas, studijy progra-
my patrauklumas, informacija reklamoje, reklamos teksto ekspresyvumas, studijy programos
vaizdai reklamoje, reklamuojamos studijy programos naujumas bei nuolaidy akcentavimas.
I§ visy Vilniaus mieste esanciy kolegijy gana palankiai studentai vertino Socialiniy moksly
kolegijos reklamaq, nepalankiausiai buvo jvertinta Vilniaus kooperacijos kolegijos reklama.
Straipsnio autorés nuomone, kolegijy rinkodaros specialistai turi labai padirbéti tobulindami
reklamos strategijq, gerinant reklamines Zinutes, tobulinant kolegijy internetinius puslapius.

Reiksminiai ZodZiai: reklama, reklamos strategija, reklaminé Zinuteé, internetas, in-
ternetiné svetaine.
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[vadas

Siuolaikinéje informacinéje visuomenéje intensyvios konkurencijos salygomis
didele reikSme jgyja reklama, kurios pagrindiniai komponentai yra reklamos tiksly
nustatymas, biudzeto sudarymas, reklaminio prane$imo kirimas, reklamos priemo-
niy parinkimas bei jos efektyvumo jvertinimas. Jmon¢, dirbdama Siuolaikinés rinkos
salygomis, sickdama geresniy rezultaty, privalo vykdyti efektyvia reklamos politika,
analizuoti konkurenty veiksmus bei tirti vartotojy poreikius bei vartojimo tendencijas.
Atsizvelgiant | Siuos veiksnius, jmoné nuolatos turi tobulinti savo reklamos strategija,
t. y. efektyvumas pasiekiamas turint gerai suplanuotg reklamos strategija. Gera rekla-
mos strategija yra vienas i$ svarbiausiy faktoriy norint pritraukti kuo daugiau klienty,
formuoti jy poreikius ir uztikrinti, kad jie tapty nuolatiniais jmonés klientais. Reklamos
planavimas ir organizavimas turi buti kryptingas. Kaip teigia VaiSviliené', reklamos in-
délj j verslo komunikacijg sudétinga vertinti ir dél kity komunikacijos biidy integracijos,
neapibréztos, kintamos reikSmés. Pastebéta, kad praktinéje veikoje su reklama daZnai
tapatinama informacija, atliekanti reklamos ar populiarinimo funkcija, — §ia situacija
lemia bendra reklamos ir populiarinimo informacijos kilmé ir veikimo sfera, panasi pa-
teikimo forma bei funkcijos. Reklamos produkcija geriausiai matoma komercinés rea-
lybés kontekste, nustatyta, kad reklamos komunikacijos Siuolaikinéje visuomenéje turi-
nys — ne vien verslo jmoniy konkurencija, apimanti jvairiy institucijy santykiy sistema,
bet ir gilesnés sociokultiirinés priezastys, jvairialypiai individy rysiai. Daroma i$vada,
kad reklamos ribos verslo komunikacijoje nyksta, dalis tradiciniy reklamos funkcijy
perduodama kitiems verslo komunikacijos bidams. Uzsakovai ir reklamuotojai siekia
perkelti reklama j informacijos ir ziniy sistemga, — taigi reklama perauga verslo jmo-
niy ekonominiy interesy ribas. Reklama Svietimo institucijose mazai nagrinéta Lietu-
vos ir uzsienio mokslininky. Reklamg nagrinéjo daug uZsienio mokslininky (Ivan¢iuk?,
Romat *, Shimp*, Batra, Myers, Aaker®) bei Lietuvos mokslininkai, tokie kaip Cereska®,
Albrechtas’, Jokubauskas®. Straipsnio tikslas — jvertinti reklamos daroma poveikj kole-
gijose. Tikslui pasiekti nustatyti Sie uzdaviniai:

+ iSanalizuoti reklamos teorinius aspektus;

* iSnagrinéti reklamos strategija;

* iStirti respondenty nuomong apie reklamos poveikj.

Tyrimo objektas — reklamos poveikis.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analize, anketiné apklausa.

Vaisviliené, A. Reklamos reik§mé rinkos informavimo sistemoje. Knygotyra. 2008, p. 176-191.

Ivanchuk, R. P. Sovremennaja reklama: principy i praktika. Sankt-Peterburg: Piter, 2007.

Romat, E. V. Reklama. Sankt-Peterburg: Piter, 2003.

Shimp, T. A. Promotion Management and Marketing Communications. Chicago: The Dryden Press, 1996.
Batra, R.; Myers, J.; Aaker, D. A. Advertising Management. Fifth Edition. Prentice Hall International, 1996.
Cereska, B. Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: HomoLiber, 2004.

Albrechtas, J. Rinkodaros komplekso politika. Vilnius, 2006.

Jokubauskas, D. Reklama ir jos poveikis vartotojui. Mokomoji knyga. Vilnius: InSpe, 2003.
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1. Reklamos savokos teoriniai aspektai

Reklama yra gana nauja verslo ir mokslo sritis, todél jos principy raida vyksta taip
pat sparciai, kaip ir jos pacios pazanga. Kadangi reklamos ir kity rinkodaros komuni-
kacijos priemoniy susijungimo procesas dar tik prasideda, pateiktieji principai dazniau-
siai yra nagrin¢jami kaip pirminiai. Kaip teigia VaiSviliené’, reklama nuosekliai tiriama
daugiau nei Simtmetj, — plétodamasi kaip galinga rinkodaros priemoné, XX a. amziuje
reklama virto bene svarbiausia ekonomine ir socialine jéga. Mokslo kontekste reklama
ilgai i3liko izoliuota ir siaura mokslo disciplina. Sig situacija lémé neigiamas mokslo ir
kultiiros darbuotojy pozitiris j reklama, objekto daugiaprasmiskumas, bendryjy tyrimo
metody neadekvatumas, bendra reklamos ir kity komunikacijos formy veikimo aplinka
bei funkcijos ir kt. Uzsienio ir Lietuvos autoriy reklamos sampratos mokslinéje literata-
roje yra pateikiamos 1 lenteléje.

1 lentelé. Reklamos sampratos mokslingje literatiiroje

Reklamos samprata Autorius(-iai)

Reklama yra mokamos neasmeninés informacijos apie idéjas, prekes ar Kotler, Keller*
paslaugas skleidimas pasirinktai auditorijai

Reklama — jvairiomis sklaidos priemonémis reklamos davéjo (uzsakovo) Wells, Burnett,
saskaita potencialiems vartotojams pateikiamas neasmeniskas pranesimas | Moriarty™*
apie prekes ir paslaugas, skatinantis jy vartojimg

Reklama, kaip dinaming, greitai besitransformuojanti zmogiskosios veik- | Romat***
los sfera, yra suplanuota, nepriverstiné jtakos forma, kuri turi paskatinti
zmones vykdyti reklamos tikslus

Reklama — jvairiomis sklaidos priemonémis reklamos davéjo (uzsakovo) Albrechtas****
saskaita potencialiems vartotojams pateikiamas neasmeniskas pranesimas
apie prekes ir paslaugas, skatinantis jy vartojimag

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskos informacijos apie Pajuodis™
prekes, paslaugas ar id¢jas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant
uzsakovo numatyty tiksly

Reklama — tai socialinés veiklos riisis, susidedanti i§ jvairiy reklamos Jokubauskas****
priemoniy ruosimo, gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos
organizavimo

Kotler, Ph.; Keller, K. L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007.

Uzls, U.; Bernet, D.; Moriarti, S. Reklama. principy i praktika. 1zdanije vtoroje, icpravlennoje. Sankt-
Peterburg: Piter, 2003.

Romat, E. V., supra note 3.

Albrechtas, J., supra note 7.

%%
6%

OOt Pajuodis, A. Prekybos marketingas. Antrasis ir pataisytas leidimas. Vilnius: Eugrimas, 2005.

POt Jokubauskas, D., supra note 8.

9 Vaisviliené, A., supra note 1, p. 176—191.
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Imoné¢, reklamuodama savo prekes ar paslaugas, be abejo, siekia tam tikry tiksly.
Kotler ir Keller'® teigimu, reklama gali bati informacing, jtikinamoji, primenanc¢ioji ir
stiprinancioji. Informaciné reklama supazindina su nauja preke ar naujomis jau esamos
prekés savybémis. Jtikinamoji reklama siekia sukelti vartotojy simpatijas, prisiriSimg ir
stengiasi jtikinti pirkti preke ar paslauga. Primenancioji reklama skatina pakartoti prekés
pirkima. Stiprinancioji reklama tikina jau esamus vartotojus, kad jie pasirinko teisingai.

Reklama gali skleisti zinias apie preke ar paslauga, kurti ir palaikyti palanky jvaiz-
dj, formuoti prekés ar paslaugos poreikj, skatinti lojalumg (prieraiSuma) prekei ar pa-
slaugai, tiesiogiai skatinti pirkimg (nuolaidos, kuponai, dovanos).

Smetoniené!! skiria 5 reklaminés kampanijos tipus:

Pagal paskirtj:

* tiksliné (tam tikra vartotojy grup¢),

+ skirta plac¢iam visuomenés sluoksniui.

Pagal trukme:

» trumpalaiké (iki trijy ménesiy);

 ilgalaiké (daugiau nei trys ménesiai).

Pagal geografija:

* vietiné (miestui, regionui);

* regioniné (daliai Salies);

* nacionaliné (Salies ribose);

* tarptautiné (uz Salies riby).

Pagal rinkos uzémimo lygj:

« segmentuojanti (1 rinkos segmentas);

» agreguojanti (daugiau nei 1 segmentas);

* totaliné (visi segmentai).

Pagal panaudoty reklaminiy priemoniy diapazona:

* monokampanija (viena priemong);

* polikampanija (daugiau nei viena priemoné¢).

Reklaminé kampanija leidzia panaudoti reklamai skiriamas léSas, sutelkti kvalifi-
kuotus specialistus reklamai gaminti ir jgyvendinti. Reklaminés kampanijos metu ga-
limi jvair@is pakeitimai (termino, apimties), koregavimai. Jei kampanijos metu viena
priemoné nepasiteisina, ja galima pakeisti kita, nes vyksta griztamasis rySys. Taigi rek-
laminé kampanija pasizymi lankstumu. Taip pat dél dideliy uzmojy pasiekia platesnius
pirkéjy ir vartotojy sluoksnius.

Kaip teigia Vaisviliené'?, reklamos rinka Lietuvoje iki 2008 m. nuosekliai plétési
aStuonerius metus (TNS GALLUP: 2007 metais) — tai susij¢ su pakitusia ekonomine
sankloda, rinkos atsiradimu ir plétra, derindamasi prie vartotojo poreikiy, reklamos veik-
la keiciasi ir tobul¢ja, jmonés ir organizacijos sumaniau panaudoja reklamos sklaidos
priemones, randasi specifiniai tam tikry verslo sri¢iy ir prekiy grupiy reklamos buidai.

10 Kotler, Ph.; Keller, K. L., supra note 10.
11 Smetonieng, . Reklama... Reklama? Reklama!: monografija. Vilnius: Tyto alba, 2009, p. 206.

12 Vaisviliené, A. Reklamos poveikis vartotojy knygy rinkoje. Daktaro disertacija. Socialiniai mokslai. Vilniaus
universitetas, 2010, p. 15-33.
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Pasak Kemeklienés, Siauitinienés'®, reklama miisy laikais tampa vis svarbesné.
Radijas ir televizija, spauda bei miesty gatvés sunkiai jsivaizduojamos be reklamos,
kuri formuoja visuomenés poziiirj j daugelj dalyky, veikia Zzmoniy mastyma bei elges;.
Reklama taip pat yra neatsiejama rinkos dalis: ji kuria naujas darbo vietas, didina paja-
mas ir atskleidzia teigiamas gaminiy savybes. Deja, sukurti taisyklingg, patrauklig bei
emocingg reklama néra lengva. Ta puikiai Zino reklamos kiiréjai.

2. Reklamos strategija

Reklamos strategija yra visuma reklamos davéjo veiksmy, kuriais jis planuoja par-
duoti reklamuojama preke ar paslaugg'®. Reklamos strategijg galima suvokti kaip Zemé-
lapj, kuris parodo reklamos kampanijos kryptj klientui (reklamos davéjui) ir reklamos
kiirybinei grupei's. Mokslingje literatiiroje pateikiama daugybé reklamos strategijy mo-
deliy. Reklamos kampanija remiasi bent viena i$ $iy strateginiy galimybiy!'®:

Bendroji strategija. Sia strategija geriausia taikyti tada, kai reklamuojamoji preke
uzima vyraujancig arba monopolisting padétj tarp kity tapaciy ar analogisky prekiy ir
neturi pavojingy konkurenty. Si strategija tinka ir tada, kai numatoma j rinka pateikti
preké pagal savo kokybinius bei techninius parametrus akivaizdziai bus naujovés lyde-
ré. Paprastai toks iSskirtinumas biina trumpalaikis ir trunka iki tol, kol kiti pateikia naujy
prekiy versijuy.

Pirmesnio pasirei§kimo strategija. Si strategija grindziama kokios nors prekés sa-
vybeés isryskinimu, sureik§minimu ir paskelbimu reklamoje anks¢iau uz konkurentus.
Kartais tai gali biiti visoms tos pacios kategorijos prekéms biidinga savybé. Taciau kuri
nors jmoné $ig visiems Zinoma tiesg pavercia §ukiu ir daznai tg kartoja.

Unikalaus siiulymo strategija. Kai daugelis konkuruojanciy prekiy yra panasios,
taikoma unikalaus sitilymo strategija. Reklama badoma iSryskinti net ir nedidelius pre-
kés savitumus. Kuo originaliau bus padaryta, tuo didesné tikimybé¢, kad vartotojas i$-
skirs jg i§ konkuruojanciy prekiy.

Prekeés fenklo jvaizdio strategija. Siuo atveju reklamuojamos prekés, paslaugos ar
firmos pranasumas grindziamas faktoriais, kurie yra iSoriniai reklamos objekto atzvil-
giu. Ja siekiama sukurti psichologinj prekés pranaSumy efekta. Tai ne faktais, fizinémis
ar ekonominémis savybémis, bet emociniais veiksniais grindziami pranasumai. Kitaip
tariant, naudojant kuo maziau produkto charakteristikos lyginimo su kity zenkly atribu-
tais, vienintelis budas atskirti firmos Zenkla lieka sukurti emocinj tong arba pabrézti jo
individualumg. Daznai taip elgiamasi reklamuojant prekiy vardus, prekiy zenklus ir kt.

Prekés pozicionavimo strategija. Daugelis strategijy remias pozicionavimu, taciau
kai kurios 18 jy naudoja grynajj pozicionavima — vartotojy samonéje formuoja produkto

13 Kemeklien¢, D.; Siaugitiniené, L. Reklamos socialinio vaidmens ir skolintos terminijos vartojimo problemos
miesto prekybos tinkluose ir ziniasklaidoje. Santalka. Filologija. Edukologija. 2010, 18(2): 52-58.

14 Albrechtas, J., supra note 7.

15 Ivanchuk, R. P., supra note 2.

16  Gecien¢, E. Marketingo strategija ir valdymas: mokomoji knyga. Vilnius: Ciklonas, 2004, p. 80.
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pozicija konkuruojanciy prekiy hierarchijoje. Taikant grynojo pozicionavimo strategi-
jas, akcentuojami zenklo skirtumai ir pranasumai, lyginant su konkuruojanciais zenk-
lais. Si strategija gali biiti taikoma reklamuojant naujus produktus arba nedidele rinkos
dalj uzimamiems zenklams, reklamos davéjo firmai stengiantis patekti j rinkos lyderiy
gretas.

Rezonanso strategija. Mes gyvename kultiirinés jvairovés visuomengje, taciau
visiems budinga ir kai kas bendra: gimtadieniai, jubiliejai, valstybinés Sventés ir kt.
Rezonansinés strategijos esmé — prekés ir paslaugos sujungimas su vienu ar keliais uni-
versaliais jvykiais.

Isimties teisés jtvirtinimo strategija. Si strategija paprastai taikoma reklamuojant
prekes, kurios mazai skiriasi nuo kity tam tikros kategorijos prekiy zenkly. Reklamos
objekta galima palyginti su kitais prekiy zenklais, iSkelti vartotojui reik§mingas savybes.

Priminimo strategija. Remiamasi tuo, kad reklamuotojas nori priminti ta infor-
macijg ir teigiama jspudj, kuriuos auditorija galbiit jau pamirso. Paprastai to siekiama
vaizduojant situacijas, kurios zadina palankias emocijas, jvaizdzius, prisiminimus.

Jausmy strategija. Si strategija grindziama vien emociniu poveikiu ir skirta kon-
taktui su reklamos auditorija emociniu lygmeniu sukurti. Strategijos idéja grindziama
tuo, kad siekiama paveikti vartotojy indiferentiSkuma ir pakeisti tikslinés auditorijos
pozitrj j reklamuojama preke ar paslauga. Jausminis jvaizdis kuriamas tam tikrais posa-
kiais ar vaizdiniais, t. y. reklamuojant preke suzadinami konkretiis jausmai.

Kuriant reklama teisingg kryptj parinkti padeda strateginiai modeliai, kurie lyginant
su strategijomis, suteikia dar daugiau kiirybinés laisvés. Skiriami keturi strateginiai mo-
deliai, grindziami principu ,,apgalvojimas/emocijos — didelé/maza svarba“!":

1. Strateginis modelis ,,apgalvojimas — didelé svarba“ numato, kad vartotojui apie
reklamuojamg preke ar paslaugg reikia daugiau informacijos. Tai paprastai lemia jam
reikalingo produkto svarba su tuo susietais racionaliais momentais. Sis strateginis mo-
delis taikytinas vykdant naujy prekiy reklamos kampanijas. Komerciniams argumen-
tams sustiprinti gali biiti naudojamas i$samus reklamos pranesimo tekstas, speciali in-
formacija ir galbit prekés demonstravimas.

2. Strateginis modelis ,,apgalvojimas — maza svarba®. Siuo atveju vartotojas yra
individas, priimantis sprendima pirkti beveik be apmastymy. Sis modelis taikomas kas-
dienio vartojimo prekiy reklamai. Reklamos pranesimai, taikant §j modelj, yra primini-
mo pobiidzio.

3. Strateginis modelis ,,emocijos — didelé svarba® (jausmy modelis). Vartotojas,
taikant §j modelj, yra individas, kuris remiasi ne vien specialia informacija, bet labiau
nuostatomis ir emocijomis. Sprendimas pirkti siejamas su saves jtvirtinimu. Si strategija
taikytina reklamuojant prabangius ne pirmos butinybés produktus. Tam tinka grafiné
reklama su ryskiais vaizdais ir emocingais tvirtinimais, prieSingai negu akcentuojant
logika.

4. Strateginis modelis ,,emocijos — maza svarba“ (pasitikéjimo savimi modelis).
Vartotojas $iuo atveju yra reaguojantis individas. Modelis taikomas reklamuojant pre-

17 Pedersen, M. Advertising Annual 2008. NewY ork: GraphisInc, 2008, p. 238.
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kes, skirtas individualiam skoniui ir vartojimo jpro¢iams tenkinti. Reklamos pranesimo
tikslas — pritraukti reklamos auditorijos démesj j reklamuojama zenkla.

Rengiant jmonés reklamos strategija, prekiy ir paslaugy vartojimo ypatumai ir pra-
naSumai turi buiti gerai i$studijuoti ir palyginti su konkurenty. Todél analizuojama, kaip
vartojamos prekés, iSaiSkinamos kitos jy panaudojimo sritys, pavyzdziui, gretutinis var-
tojimas su kitomis prekémis. Patikslinami pirkimo tikslai: asmeniniam, kolektyviniam
vartojimui, gamybai, perpardavimui, nuomai, dovanojimui ir t. t., skiriami nuolatiniai
vartotojai, kurie sugrupuojami pagal reklamos auditorijos skirstymo duomenis, iSskiria-
mi aktyviausi vartotojai, nurodoma jy perkamy prekiy dalis lyginant su bendra pardavi-
my apimtimi, apibtidinami aktyviy vartotojy bruozai, jmonés prekiy ir paslaugy savybés
lyginamos su konkurenty, kad iSryskéty pirmyjy pranasumas.

Reklamos strategijos parinkimo vietg reklamos plano tipinéje schemoje galima api-
brezti kaip sprendimy, susijusiy su tikslinés auditorijos aprépimu, kiirybinio reklaminio
pranesimo strategijos parinkimu ir reklamos skleidimo priemoniy strategijos parinkimu,
priémima. Reklamos strategijos parinkimas yra nuosekliai jtrauktas j visg reklamos stra-
teginio planavimo procesa, tod¢l bendras reklamos strategijos parinkimo ir planavimo
rezultatas turéty buti efektyviai sukurta ir sékmingai taikoma reklama. Verta atkreipti
démesj, kad reklamos strategijos formavimo ypatumai Svietimo jstaigose lietuviy moks-
lininky darbuose nenagrinéti.

3. Respondenty nuomonés apie reklamos poveikj tyrimas

3.1. Tyrimo metodika

Tyrimas buvo atliktas 2012 m. balandzio ménesj V. A. Graicitino aukstojoje vady-
bos mokykloje bei Vilniaus kolegijoje apklausiant studentus. Tyrimo tikslas buvo jver-
tinti, koki poveiki studentams daro kolegijy reklama. Tyrime dalyvavo 67 respondentai.
Apklausa buvo bandomoji. Respondentai uzpildé jiems iSdalytas apklausos anketas.
26 proc. apklausty respondenty buvo vyrai, o moterys sudaré 74 proc. Iki 20 mety su-
daré 79 proc. respondenty, 21 proc. respondenty buvo 21-25 mety amziaus. 83 proc.
respondenty mokosi Vilniaus kolegijoje, 17 proc. — V. A. Grai¢iiino aukstojoje vadybos
mokykloje.

3.2. Tyrimo duomeny analizé

Tyrimo respondentams buvo uzduotas klausimas ,,Kur dazniausiai ieskote informa-
cijos apie mokykla?. 89 proc. respondenty teigé, kad jie informacijos iesko internete, ir
32 respondentai pazymejo, kad jie informacija randa pacioje kolegijoje.

I klausimg ,,Ar visada randate Jums reikalingg informacija? respondentai atsaké
taip: 5 proc. — visada, 84 proc. — dazniausiai ir 10 proc. — retai.

Aktualu buvo iSsiaiskinti ir kokia jtakg reklama turi studenty apsisprendimui studi-
juoti mokykloje (2 lentelé). Kaip matyti i§ lentelés, 42 proc. respondenty pazyméjo, kad
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jiems reklama nei daro jtakos, nei nedaro, 38 proc. — kad nedaro, 10 proc. — labai daro.
Galime daryti iSvada, kad, pasak respondenty, reklama labai didelés reikSmés studenty
apsisprendimui studijuoti neturi.

2 lentelé. Reklamos jtakos lygis apsisprendimui studijuoti mokykloje

Respondenty
proc.
Labai turi jtakos 10
Neturi jtakos 5
Nei turi jtakos, nei neturi 42
Neturi jtakos 38
Visiskai neturi jtakos 5

Atsakydami j klausimg ,,Kokius jausmus ar pojtc¢ius Jums sukelia mokyklos rekla-
ma?* respondentai teigé, kad mokyklos reklama sukelia malonuma — 5 proc. responden-
ty, 47 proc. — susidomé¢jima, 5 proc. — nuobodulj, 38 proc. — abejinguma bei 10 proc.
teigé, kad sukelia kitus jausmus, tac¢iau nenurodé kokius. Todé¢l galime daryti iSvada,
kad reklama labiausiai sukelia susidoméjima bei abejinguma.

Respondenty buvo prasoma jvertinti skirtingose reklamavimo priemonése esancig
mokyklos reklamg. Kaip matyti i§ 3 lentelés, labiausiai respondentai reklamg vertina
internete — 21 proc., reklamg televizijoje vertina 10 proc. respondenty. 63 proc. res-
pondenty labai blogai vertina reklamg pastu, reklama SMS zinute — 85 proc., reklama
spaudoje ir reklama vitrinoje — po 21 proc., reklama televizijoje — 42 proc. respondenty.
Vadinasi, galima daryti iSvada, kad reklama televizijoje ir spaudoje reikia tobulinti.

3 lentelé. Respondenty nuomoné apie mokyklos reklamg skirtingose reklamos priemonése

Reklamos priemonés Labai Gera Nei gera, | Bloga Labai
gera nei bloga bloga
Proc.
Reklama televizijoje 10 21 5 21 42
Reklama spaudoje 5 10 26 37 21
Reklama pastu 5 5 10 16 63
Reklama internete 21 37 21 21 -
Reklama SMS Zinute - 10 - 5 85
Reklama vitrinose, interjere 10 26 26 16 21

[ klausima ,,Kokios yra mokyklos reklamos zinutés?* 16 proc. respondenty atsaké,
kad jos yra i$siskiriancios, originalios, 42 proc. — monotoniskos, nejdomios, 37 proc. —
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neiSsiskiriancios. Todé¢l galima daryti iSvada, kad uz rinkodara atsakingi darbuotojai turi
padirbéti, kad padaryty kolegijy reklamines zinutes patrauklesnes.

Respondenty taip pat buvo prasoma jvertinti mokyklos interneting svetaing. Buvo
nurodyti internetinés svetainés vertinimo kriterijai, tokie kaip informacijos pateikimas,
informacijos kokybé, informacijos kiekis, paslaugy jvairové, nar§ymo patogumas bei
dizainas. Kaip matyti i§ 4 lentelés, labiausiai internetinése svetainése reikia tobulinti
tokias sritis, kaip informacijos kiekj, narSymo patoguma, paslaugy jvairove.

4 lentelé. Respondenty savo mokyklos internetinés svetainés jvertinimas

Balo vidurkis

Informacijos pateikimas

Informacijos kokybé

Informacijos kiekis 3,5
Paslaugy jvairové 3,5
NarSymo patogumas 3,5
Dizainas 3,5

Atsakydami j klausimg ,,Ar gaunate el. pastu mokyklos naujienlaiskj?*, 63 proc.
respondenty teigé, kad gauna, o 37 proc. respondenty teigé, kad negauna. Gaunantys
naujienlaiSkj respondentai labiausiai vertina informacijos kiekj, naujienlaiskio dizaing,
pateikiamos informacijos nauda.

Respondentams buvo uzduotas ir klausimas ,,Kaip Jus vertinate Vilniuje esanciy
kolegijy reklama?* Reklamai jvertinti buvo nustatyti tokie kriterijai, kaip reklamos daz-
numas, reklamos originalumas, studijy programy patrauklumas, informacija reklamoje,
reklamos teksto ekspresyvumas, studijy programos vaizdai reklamoje, reklamuojamos
studijy programos naujumas bei nuolaidy akcentavimas. Kaip matyti i§ 5 lentelés, pras-
¢iausiai respondentai vertina Vilniaus kooperacijos kolegijos reklama.

Gana palankiai studentai vertino Socialiniy moksly kolegijos reklamg. Pagal rekla-
mos daznuma pirmauja Socialiniy moksly kolegija, reklamos originaluma — Vilniaus
statybos ir dizaino kolegija, studijy programos patraukluma — V. A. Graicitino aukstoji
vadybos mokykla, informacija reklamoje — Socialiniy moksly kolegija ir Tarptautiné
teisés ir verslo auks$toji mokykla, reklamos ekspresyvuma — Vilniaus kolegija, studiju
reklamos vaizdus reklamoje — Socialiniy moksly kolegija, reklamuojamos studijy prog-
ramos naujumag — Socialiniy moksly kolegija, pagal nuolaidy akcentavimg — Socialiniy
moksly kolegija.
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5 lentelé. Kolegijy reklamos vertinimas
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Balo vidurkis
Vilniaus kolegija 326 | 331 | 2,79 | 3,32 | 3,67 | 3,21 | 3,21 | 2,89
Vilniaus statybos ir dizaino 3| 479 | 280 | 305 | 247 | 305 | 332 | 247
kolegija
V. A. Graiciiino aukstoji vadybos 279 | 3.00 | 426 | 279 | 3.00 | 300 | 274 | 3.00
mokykla
Socialiniy moksly kolegija 4,89 | 3,32 | 3,00 | 3,42 | 326 | 3,32 | 347 | 3,53

Tarptauting teisés ir verslo 342 | 3,53 | 289 | 342 | 326 | 3,11 | 332 | 3,11

aukstoji mokykla
Vilniaus verslo kolegija 3,32 3,47 2,79 3,11 3,16 3,11 3,11 2,79
Vilniaus dizaino kolegija 2,79 3,26 2,84 3,21 3,11 3,32 3,32 2,84

Vilniaus kooperacijos kolegija 2,74 2,84 2,58 2,89 3,11 3,05 3,00 2,79

I$vados

1. Reklamg galima apibiidinti kaip jvairiomis sklaidos priemonémis potencialiems
vartotojams pateikiamg neasmeni$ka pranesimg apie prekes ir paslaugas, skatinantj jy
vartojima.

2. Reklamos strategijos parinkimo vieta reklamos plano tipinéje schemoje galima
apibrézti kaip sprendimy, susijusiy su tikslinés auditorijos aprépimu, kiirybinio reklami-
nio pranesimo strategijos parinkimu ir reklamos sklaidos priemoniy strategijos parinki-
mu, priémima.

3. Istyrus respondenty nuomong apie reklamg kolegijose buvo prieita prie tokiy
i$vady:

» Pasak respondenty, reklama labai didelés reikSmés studenty apsisprendimui

studijuoti neturi.

* Kolegijy reklama labiausiai sukelia susidoméjima bei abejinguma.

* Rekomenduojama tobulinti reklama televizijoje.
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Uz rinkodarg atsakingi darbuotojai turi padirbéti, kad padaryty kolegijy rekla-
mines zinutes patrauklesnes.

Sitloma kolegijy internetinése svetainése tobulinti tokias sritis, kaip informaci-
jos kiekj, narSymo patoguma, paslaugy jvairove.

Gaunantys naujienlaiskj respondentai labiausiai vertina informacijos kiekij,
naujienlai$kio dizaing, pateikiamos informacijos nauda. Siiiloma sukurti nau-
jienlaiski tose kolegijose, kurios jo neturi.

Reklamai jvertinti buvo nustatyti tokie kriterijai, kaip reklamos daznumas, re-
klamos originalumas, studijy programy patrauklumas, informacija reklamoje,
reklamos teksto ekspresyvumas, studijy programos vaizdai reklamoje, rekla-
muojamos studijy programos naujumas bei nuolaidy akcentavimas. Gana pa-
lankiai studentai vertino Socialiniy moksly kolegijos reklama, nepalankiausiai
buvo jvertintas Vilniaus kooperacijos kolegijos reklama.

Sitiloma kolegijy rinkodaros specialistams tobulinti kolegijy rinkodaros planag,
gerinant reklamines zinutes, tobulinant kolegijy internetinius puslapius.
Sitiloma tobulinti kolegijy reklamos daznuma, reklamos originaluma, studijy
programy patraukluma.

Reklama Svietimo jstaigose lietuviy mokslininky darbuose mazai nagrinéta, to-

dél sitiloma sustiprinti $ig sritj.
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RESEARCH ADVERTISING EXPOSURE IN COLLEGES

Margarita ISoraité

V. A. Graicitinas School of Management, Lithuania

Summary. This article analyses the concept of advertising and the theoretical aspect
of advertising strategy. Advertising can be defined as various means of dissemination of
information on goods and services, promoting their use to potential users impersonally.
Advertising strategies for selecting the location of a typical advertising plan diagram can
be defined as decisions related to the target audience coverage, creative advertising message
strategy selection and dissemination of the advertising strategy selection rools. A promotional
campaign makes use of advertising funds that concentrate more skilled professionals to produce
and implement advertising. An advertising campaign has flexibility. Also, due to the high
level of ambition advertising reaches a wider consumer and user layers. Advertising is also
an integral part of the market, it creates new jobs, increases income and reveals the positive
characteristics of the products.

The research survey in Vilnius College and V.A. Graicianas School of Management
showed that a banner does not create a significant impact on students’ decision to study. College
advertising caused interest and indifference ar most. Advertising on television and in the press
must be improved. Most college websites need to be improved in areas such as the amount of
information, web usability, and range of services. In order to evaluate the advertising such
criteria was established as advertising frequency, advertising originality, the attractiveness
of study programs, the information in advertising, promotional text expressiveness, degree
programs in advertising images, advertising degree programs highlighting the novelty and
discounts. Advertising is most attractive in the social science college. The study showed that
college marketing professionals need to work on improving their marketing plan, promotional
messages, and college websites.

Keywords: advertising, advertising strategy, advertising message, internet, website.
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