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Anotacija

Straipsnyje nagrin¢jami teoriniai ir praktiniai reklamos poveikio vartotojams aspektai. Trumpai apzvelgiama reklamos samprata, svarba,
analizuojamas reklamos socialinis, psichologinis poveikis, nagrin¢jama reklamos ekonominio efektyvumo jvertinimo problematika. Kadangi
ekonominio reklamos poveikio efektyvumo jvertinimas problematiskas, todél Sio tyrimo objektas — buitinés technikos ir elektronikos prekiy smulkiy
reklaminiy spaudiniy komunikacinis poveikis vartotojams. Tyrimo tikslas — iStirti buitinés technikos ir elektronikos prekiy smulkiy reklaminiy
spaudiniy komunikacinj poveikj vartotojams. Reklamos komunikacinio poveikio efektyvumui itirti taikytas anketinés apklausos metodas. Tyrimo
rezultaty analizé atskleidé smulkiy reklaminiy spaudiniy socialines funkcijas ir informacinj $vietéjiska poveiki. Nustatyta, kad buitinés technikos ir
elektronikos prekiy reklaminiai spaudiniai informuoja vartotojus apie rinkoje esancias prekes, ju skiriamasias savybes, kokybg, mokslo ir technikos
laiméjimus, formuoja mados tendencijas. Reklamos poveikis vertinamas etapais — nuo démesio patraukimo iki pirkimo. Teoriniu pozitriu démesio
patraukimo elementais laikomi: paveikslai, spalvos, tekstas ir t. t. Nustatyta, kad vartotojy démesj labiausiai patraukiantis elementas — paveikslai ir
spalvos. Tyrin¢jamas reklamos emocinis poveikis vartotojams. Istirta, kad dauguma respondenty buitinés technikos ir elektronikos prekiy smulkis
reklaminiai spaudiniai erzina, taCiau teoretikai pripazista, kad net neigiamas emocijas sukelianti reklama gali turéti rysky komercinj efekta. Taip pat
straipsnyje analizuojama $iy reklamos priemoniy jtaka pirkimo elgsenai. Statistiné tyrimo duomeny analizé leidzia konstatuoti, kad dazniausiai
sukeliama vartotojy reakcija elgesio pozitiriu — tiksling, t. y. reikalingy reklamuojamy buitinés technikos ir elektronikos prekiy jsigijimas.
PAGRINDINIAI ZODZIALI: reklama, smulkiis reklaminiai spaudiniai, komunikacinis poveikis vartotojams

Ivadas Tyrimo tikslas — iStirti buitinés technikos ir
elektronikos prekiy smulkiy reklaminiy spaudiniy
komunikacini poveikj vartotojams.

Tyrimo uZdaviniai:

1. iSanalizuoti teorinius reklamos poveikio aspektus;

2. ivertinti buitinés technikos ir elektronikos prekiy
smulkiy reklaminiy spaudiniy komunikacinio poveikio
elementy efektyvuma.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiros analizg,
anketiné  apklausa, statistinés analizés metodai:
apraSomoji statistika. Duomenys apdoroti SPSS (Statistic
Program  for Social Sciences) ir MS  Excel
kompiuterinémis programomis.

Reklama — tai viena komunikacijos formy, orientuoty
| tiesiogini imperatyvy ar pragmatiSkai kryptinga
bendravima su auditorija. Reklamavimas — geriausias
komunikacijos procesas ir sukurtos prekés pardavimo
organizavimo procesas, sujungiantis ekonomines bei
socialines reklamos funkcijas, uztikrinantis glaudzius
gamintojo ir prekybininko rySius su vartotojais. Reklama,
bidama komunikacijos priemoné, ne tik informuoja
potencialy pirkéja ar vartotoja apie galimybe nusipirkti
viena ar kita preke, pasinaudoti viena ar kita paslauga, bet
ir padeda racionaliau ja isigyti, informuoja apie prekés
kokybe, iryskina jos skiriamasias vartojamasias savybes,
palygina jas su rinkoje jau esanfiomis analogiskomis  Reklamos poveikio teoriniai aspektai
prekémis ar paslaugomis. Ji neleidzia vartotojams
pamirsti produkto ne sezono metu, primindama, kad Sios
prekeés biitinai prireiks netolimoje ateityje bei kur tg preke
bus galima isigyti. Reklama daznai pabrézia prekés ar
paslaugos kainas, tiesiogiai ar netiesiogiai skatina pirkti
tam tikrose parduotuvése, naudotis tik ty, o ne kity
gamintojy prekémis (Cereska 2004). Taip pat reklama yra
viena veiksmingiausiy konkurencijos priemoniy tarp
prekybos ir kity imoniy, siekianéiy panasiy tiksly
(Jokubauskas 2003), taip trumpinamas prekiy apyvartos
laikas, o tai sumazina prekiy atsargas bei su jomis
susijusias i§laidas (Bakanauskas 2004).

Tyrimo problema formuluojama klausimu, kurie
smulkiy reklaminiy spaudiniy komunikacinio poveikio
elementai turi didZiausia jtaka vartotojams?

Tyrimo objektas — buitinés technikos ir elektronikos
prekiu smulkiy reklaminiy spaudiniy komunikacinis
poveikis vartotojams.

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas
informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas
pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly
(Pranulis ir kt. 2008). Reklama — tai socialinis-
psichologinis reiskinys, paveikiantis pacias slapCiausias
Siuolaikinio Zzmogaus psichikos sritis (Jokubauskas 2003).

Reklamos poveikio efektyvumas gali biiti vertinamas
socialiniu, psichologiniu ar ekonominiu aspektu
(Jokubauskas 2003). Socialinis reklamos efektyvumas
turi atsakyti i klausima, kaip reklama atlieka savo
funkcijas, tenkinant gyventojy poreikius, juos formuojant,
pleciant zinias apie prekes ar paslaugas (Vveinhardt ir kt.
2005). Socialiniu aspektu reklama teigiamai veikia
zmoniy gyvensena, nes padeda iSsirinkti geresng,
kokybiskesng, gyvenimo budui pritaikyta preke, taip
skatindama  socialini progresa  (Cereska  2004).
Psichologinio reklamos poveikio tikslas — nustatyti
naudojamy ar planuojamy naudoti reklamos priemoniy

VADYBA 2010°17(1). Mokslo tiriamieji darbai. 203-207.



Zydré Petrylaité

veiksminguma, t.y. iSsiaiskinti, kaip reklamos priemonés
pasiekia ir paveikia vartotojyu samong (Jokubauskas
2003). Ekonominj reklamos efektyvuma geriausiai
apibiidina prekiy apyvartos, pelno ir rinkos dalies
poky¢iai (Pajuodis 2005). Norint iSvengti kai kuriy
sunkumy (vartotoju perkamosios galios pasikeitimas,
konkurenty elgsena, neaiSki riba tarp vienos ir kitos
reklaminés kampanijos), su kuriais susiduriama vertinant
ekonominj reklamos efektyvuma, dazniausiai atliekamas
reklamos komunikacinio poveikio ivertinimas
(Jokubauskas 2003). Apibendrintai skiriamas
komunikacinis (neekonominis) ir ekonominis reklamos
poveikis (Pranulis ir kt. 2008; Jokubauskas 2003).
Komunikacinis reklamos poveikis siejamas su
reklamos poveikio pakopiSkumu (Bakanauskas 2004).
Sio proceso pakopos rikiuojamos tam tikra eile: patraukti
démesi, itvirtinti susidoméjima, sukelti nora, sukelti
veiksma (Janeliauskas 2004). Viena i§ svarbiausiy
reklamos poveikio uzduoCiy — iSskirti reklamuojama
preke ar paslauga, atkreipti pirkéjy démesi, todel aktualu
iSanalizuoti vartotoju pazinimo procesa. PaZinimas
susijgs su tuo, kaip vartotojas priima reklamos priemoniy

regimieji, taCiau ji gali sukelti ir lytéjimo pojucius.
Reklamos priemonés turi patraukti démesi nesamoningai.
Démesio patraukimas — tai suvokimo pradzia, taciau
nesamoningas démesys — trumpalaikis, kuris po keliy
sekundZziy dingsta arba pereina i kita stadija — samoninga
démesi, bet tai imanoma tik tuomet, kai reklamuojamas
objektas yra svarbus, idomus ar patrauklus vartotojui
(Jokubauskas 2003). Geras reklaminis prane$imas padeda
parduoti  nepatraukdamas  démesio savo forma.
Reklaminiame skelbime pagrindinis démesys turi biiti
skiriamas prekei, o ne reklamai. Nepaisant reklaminio
praneSimo originalumo, meninés reklamos skelbimo
formos, jame turi iSryskéti reklamuojamo produkto
privalumai,  iSskirtinumas ir nauda  klientams
(Janeliauskas 2004). Kad reklama pasiekty norima efekta
— ji turi buti kartojama, taciau tokiu buidu, kad
nenusibosty. Reklama turi emocingai patraukti Zmones, o
ne atstumti. Kad sugundytume vartotoja pirkti, ji reikia
suzavéti, atskleisti naujas galimybes, kurias jis gali igyti
nusipirkes vieng ar kita preke. Nors dazniausiai vartotojai
nepripazista, kad ju pirkimo -elgsenai jtakos turéjo
reklama, taciau elgesio poziiiriu reklama nei§vengiamai
sukelia kokia nors Zmogaus reakcija: tiksling, Saluting ar
atvirksting (Jokubauskas 2003).

Reklamos turiniui ir minciai paskleisti naudojama
daug ir jvairiy priemoniy, tac¢iau smulkiis reklaminiai
spaudiniai (lapeliai, skrajutés; lankstinukai; broSiiiros ir
bukletai; lankstiniai; prekiy katalogai ir pan.) naudojami
labai placiai ir jy kaskart daugéja. Daugelis prekiy geriau
parduodamos, jei klientui galima pateikti aiSkinamosios
literatiiros. Labai paplitgs tokios reklaminés informacijos
skleidimo biidas — i$neSiojimas po namus i pasto déZutes,
taip pat Sios reklamos priemonés gali biti platinamos ir
pardavimo vietose (Cereska 2004).
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Empirinio tyrimo metodika

Empirinio tyrimo metodologini pagrinda sudaro
Jokubausko (2003), Cereskos (2004), Pranulio ir kt.
(2008) teoriniai teiginiai.

Tyrimo instrumento struktira. Empirinio tyrimo
duomeny rinkimui panaudotas anketavimo metodas.
Respondentams buvo pateiktos klasikinés kompozicijos
anketos: ivadiné dalis, demografiné dalis, pagrindiné
dalis. [vadinéje dalyje respondentams paaiSkinamos
tyrimo tikslas, pateikiama anketos pildymo instrukcija,
garantuojamas atsakymuy anonimiskumas. Demografinéje
dalyje respondenty buvo klausiamas juy amzius, lytis bei
iSsilavinimas. Pagrindinéje anketos dalyje pateikiami
klausimai, kurie siejami su buitinés technikos ir
elektronikos prekiy smulkiy reklaminiy spaudiniy
komunikacinio poveikio elementy efektyvumu. Siekiama
i$siaiskinti smulkiy reklaminiy spaudiniy atlickamas
funkcijas. Reklamos poveikis tyrin¢jamas etapais, t. y.
nuo vartotojy démesio patraukimo iki pirkimo veiksmo
sukélimo. Démesio patraukimas analizuojamas per
zmogaus pazinimo pojucius, klausimai siejami su
reklaminiy spaudiniy sukeliamomis emocijos
potencialiems pirkéjams bei jtaka pirkimo elgsenai.
Anketa sudaryta i§ kombinuoto tipo klausimy.

Statistiniy metody taikymas empiriniam tyrimui.
Duomenys apdoroti SPSS (Statistic Program for Social
Sciences) ir MS Excel kompiuterinémis programomis.
Duomeny analizei taikyti apraSomosios statistikos
metodai, pateikiama rezultaty procentiné raiska.

Tyrimo imtis sudaryta paprastuoju atsitiktiniu budu.
Tyrime dalyvavo 128 respondentai: 72 moterys ir 56
vyrai, dauguma priklauso 18 — 25 mety amziaus
kategorijai. Tyrimas atliktas 2010 mety vasario — kovo
mén.

Buitinés technikos ir elektronikos prekiy smulkiy
reklaminiy spaudiniy komunikacinio poveikio
analizé

Reklama, kaip visuomenés nariy bendravimo
priemoné ir viena i$ aktyviy komunikacijos formy, atlicka
daug reikSmingy funkcijy, kurios skirstomos | du blokus:
ekonomines ir socialines (Cereska 2004). Isskiriamos $ios
reklamos ekonominés funkcijos: reklama padeda
lengviau orientuotis rinkoje, tobulina ir skatina naujus
vartotojy poreikius, padeda subalansuoti prekiy bei
paslaugy pasitla ir paklausa, didina vartotojy skaiiy ir
t.t. Taip pat skiriamos reklamos socialinés funkcijos:
reklama plecia gyventojy akirati, turtina jy Zinias,
informuoja apie mokslo bei technikos laiméjimais, lavina
estetin] skonj, formuoja mados tendencijas, populiarina
sveika gyvensena ir pan. (Cereska 2004; Jokubauskas
2003). Tyrimu buvo siekiama jvertinti buitinés technikos
ir elektronikos prekiy smulkiy reklaminiy spaudiniy
funkcijas vartotojy poziiiriu (1 pav.).
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1 pav. Smulkiy reklaminiy spaudiniy funkcijos

Trecdalis respondenty nurodé, kad S$ios reklamos
skleidimo priemonés juos informuoja apie rinkoje
esancias prekes. Kadangi reklamos pagalba dauguma
vartotojy suzino apie naujas prekes, todél galima daryti
prielaida, kad smulkiy reklaminiy spaudiniy poveikis
ypac¢ reikSmingas prekiy ivedimo i rinka metu, todél
reklama $iuo periodu reikéty skleisti dazniau.

Beveik  penktadalis  apklausoje  dalyvavusiy
respondenty teigé, kad §i reklamos skleidimo priemoné
juos informuoja apie mokslo ir technikos laiméjimus,
todél galima konstatuoti, kad smulklis reklaminiai
spaudiniai supazindina vartotojus su buitinés technikos ir
elektronikos naujovémis.

Sestadalis vartotoju pazyméjo, kad smukiis reklami-
niai spaudiniai informuoja apie prekiy skiriamasias
savybes, ju kokybe.

Smulkiy reklaminiy spaudiniy ekonomines funkcijas
iSskyré penktadalis apklausoje dalyvavusiyjy, ty. 12
proc., nurodé, kad smulkiis reklaminiai spaudiniai padeda
lengviau orientuotis rinkoje, ir 10 proc. teigé, kad Si
reklamos skleidimo priemoné formuoja naujus vartotojy
poreikius. Si respondenty nuomoniy pasiskirstyma galima
paaiskinti tuo, kad pirkéjai dazniausiai nepripazista
reklamos jtakos naujy, anks¢iau neegzistavusiy poreikiy
atsiradimui.

Apibendrinat tyrimo rezultatus galima konstatuoti,
kad empirinio tyrimo duomeny analizé i§ryskino smulkiy
reklaminiy spaudiniy socialines funkcijas bei informacini
Svietéjiska poveiki, kadangi net 77 proc. respondenty
teigé, kad Sios reklamos priemonés informuoja vartotojus
apie rinkoje esanCias prekes, ju skiriamasias savybes,
kokybe, mokslo ir technikos laiméjimus, formuoja mados
tendencijas.
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Kadangi vienas i§ reklamos poveikio etapy — démesio
patraukimas, tod¢l tyrimu buvo siekta iSsiaiSkinti
priezastis, dél kuriy potencialiis vartotojai atkreipia
démesi i buitinés technikos ir elektronikos prekiy
smulkius reklaminius spaudinius (2 pav.).
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2 pav. Smulkiy reklaminiy spaudiniy poveikis pazinimo
pozitiriu

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais galima teigti,
kad daugumos respondenty démesi patraukia buitinés
technikos ir elektronikos prekiy smulkiy reklaminiy
spaudiniy paveikslai ir spalvos.

Galima daryti prielaida, kad prekiy reklaminiai
paveikslai (fotografijos) labiausiai patraukia vartotoju
démesi todeél, kad Sis pazinimo elementas perteikia
reklamuojamos prekés vizualius aspektus, papildo
teksting informacija, o tai palengvina suvokima ir padeda
isiminti reklamuojama prekg.

Taip pat daug respondenty akcentavo, kad vienas
efektyviausiy reklamos poveikio elementy — spalva, o tai
leidzia patvirtinti teigini, kad tai vienas svarbiausiy
elementy, kuris turi stipry emocinj ir psichologinj poveiki
vartotojams.  Spalva  paprastai gerokai padidina
vaizdavimo verte, vaizdas atrodo natiiralesnis, artimesnis
tikrovei, todél reklamos skaitytojai gali grei¢iau ir geriau
suvokti reklamuojama objekta, reklamos idéja bei turini
(Cereska 2004).

Respondenty teigimu, reklamos tekstas ne taip greitai
patraukia juy démesi. Toki respondenty nuomoniy
pasiskirstyma galima paaiskinti tuo, kad buitinés
technikos ir  elektronikos  prekiy  reklaminiuose
spaudiniuose tekstiné¢ informacija daznai pateikiama
smulkiu Sriftu, o prekiy charakteristikos biisimam
pirkéjui néra informatyvios, todél suprantama, kad
potencialiy pirkéjy démesi labiausiai patraukia paveikslai
ir spalvos.
daugiausia yra regimieji, taciau $i reklamos skleidimo
priemoné  gali sukelti ir lytéjimo pojucius, pvz.,
spaudiniy popieriaus faktiira. Statistiné duomeny analizé
atskleidé, kad §is reklaminiy spaudiniy poveikio aspektas
néra itin reik§mingas.

Apibendrinant galima teigti, kad reikSmingiausi
smulkiy reklaminiy spaudiniy poveikio elementai
pazinimo aspektu — paveikslai ir spalvos. Tai tik
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patvirtina  teorinius  teiginius, kad  daugiausiai
informacijos (90 proc.) Zmogus gauna rega, be to, vaizdo
informacijos suvokimui zmonés sunaudoja maziausiai
energijos. Nustatyta, kad didziausia poveiki pirkéjo
elgesiui turi vaizdas, kuris daugiausiai nulemia pirkéjo
elgsena (Jokubauskas 2003).

Bet koks reklaminis praneSimas — tai ne tik
informacija, tai visy pirma tam tikras kiekis emociju,
kurias patiria Zmogus per zilréjimo laikg. Kadangi
daugeliui zmoniy pirkimas — tai biidas patirti malonuma,
atsikratyti blogos nuotaikos, todél geras pirkimas turéty
suteikti zmogui teigiamy emocijy (Jokubauskas 2003).
Tyrime dalyvavusiy potencialiy pirkéjy buvo klausiama,

kokias emocijas sukelia buitinés technikos ir
elektronikos prekiy smulkiis reklaminiai spaudiniai
(3 pav.).
12% 3%
51%
24%
5% 3%

O Erzina B Nuteikia maloniai

O Suzavi O, Atbukina“

B Sukelia pykti OKita

3 pav. Smulkiy reklaminiy spaudiniy poveikis
emociniu poziliriu

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais galima
konstatuoti, kad dauguma respondenty buitinés technikos
ir elektronikos prekiy reklama erzina.

Beveik ketvirtadalis dalyvavusiy tyrime iSsaké
nuomong, kad smulkiis buitinés technikos ir elektronikos
prekiy reklaminiai spaudiniai ,,atbukina®.

Galima daryti prielaida, kad reklamos sklaidos daznis
ir gausa sukelia erzinanias, neigiamas emocijas.
Dauguma tyréjy laikosi nuomonés, kad reklamos
poveikio efektyvumas priklauso nuo vartotojams sukelty
teigiamy emocijy, taCiau pripazista, kad gali biti
pasiekiamas rySkus komercinis efektas, nors reklama
zadina nemalonias, erzinancias emocijas, baime ar pykti
(Cereska 2004).

Nedaugelis respondenty teigé, kad buitinés technikos
ir elektronikos prekiy reklama sukelia teigiamas
emocijas, t. y. suzavi ar maloniai nuteikia. Gauti
rezultatai leidzia manyti, kad §i vartotoju dalis kryptingai
domisi buitinés technikos ir elektronikos prekémis, todél
reklaminiai pranesimai sukelia teigiamas emocijas.

Pastebéjus, perskaiCius reklama, jos poveikis dar
nesibaigia, kadangi reklamos priemoné neiSvengiamai
sukelia kokia nors reakcija (Jokubauskas 2003).
Apklausoje dalyvavusiy respondenty buvo prasoma
ivertinti buitinés technikos ir elektronikos prekiy smulkiy
reklaminiy spaudiniy poveikj elgesio poziiiriu (Zr. 4 pav.)
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4 pav. Smulkiy reklaminiy spaudiniy poveikis
vartotojams elgesio poziliriu

Daugiau nei tre¢dalis tyrime dalyvavusiy respondenty
teige, kad perka buitinés technikos ir elektronikos prekes,
jeigu jos reikalingos, t. y. apgalvotai. Beveik trec¢dalis
pirkéju nurodé, kad iesko papildomos informacijos apie
sitlomas  prekes. Toki respondenty nuomoniy
pasiskirstyma galima paaiskinti tuo, kad buitinés
technikos ir elektronikos prekés yra ilgalaikio naudojimo
prekés, todél vartotojai ivertina Siy prekiy reikalinguma ir
daznai iesko papildomos informacijos.

Taip pat beveik trecdalis apklausoje dalyvavusiy
kategoriskai teigé, kad neperka reklamuojamy prekiy. Tai
tik patvirtina teorinius teiginius, kad vartotojai
dazniausiai nepripazista reklamos poveikio ju pirkimo
elgsenai (Jokubauskas 2003). Maziausiai respondenty
nurodé, kad i karto perka reklamuojamas prekes.

ISvados

Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad
reklamos poveikio efektyvumas gali buti vertinamas
socialiniu, psichologiniu ar ekonominiu aspektu.
Apibendrintai skiriamas komunikacinis (neekonominis) ir
ekonominis reklamos poveikis. Reklamos poveikio esmé
— sumodeliuoti pirkéjy elgesi nuo démesio patraukimo iki
reklamuojamos ~ prekés  jsigijimo.  Sis  procesas
igyvendinamas tam tikrais etapais: vartotoju démesio
patraukimas, susidoméjimo jtvirtinimas, noro sukélimas,
pirkimo veiksmo sukélimas.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé smulkiy
reklaminiy spaudiniy socialines funkcijas ir informacini
Sviet¢jiska poveikj vartotojams, kadangi §i komunikacijos
priemoné, respondenty teigimu, informuoja juos apie
rinkoje esancias prekes, mokslo ir technikos laiméjimus,
prekiy skiriamasias savybes, ju kokybe, formuoja mados
tendencijas. Buitinés technikos ir elektronikos prekiy
smulkiy reklaminiy spaudiniy poveikio analizé leidZia
teigti, kad reikSmingiausi vartotoju démesi patraukiantys
elementai — paveikslai ir spalvos; daZzniausias emocinis
poveikis — erzinimas; sukeliama vartotoju elgsenos
reakcija — reikalingy prekiy jsigijimas.
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COMMUNICATIVE IMPACT OF SMALL PRINT
ADVERTISING ON A CONSUMER

Summary

In this article theoretical and practical aspects of advertising
on consumers are analyzed. There concept of advertising, its
importance is reviewed, also it analyzes efficiency of
advertising on consumers, which can be estimated in social,
psychological or economic aspects. Social impact of advertising
reveals knowledge of goods expansion, formation of demands
and etc. Psychological aspect is used to analyze how advertising
reaches the consciousness of consumers and affects their
behaviour. The economic efficiency of advertising is valued
upon goods turnover, market share, making returns and other
indexes. In summary, communicative (non-economic) and the
economic impact of advertising are distinguished. In this article
there is given an empirical survey, which methodological basis
is formed by scientists (Cereska 2004; Jokubauskas 2003;
Pranulis and others 2008) who described the communicative
impact elements of advertising. As the economic efficiency
impact of advertising evaluation is problematic, so the object of
this research is the communicative impact of small print

advertising of domestic appliances and electronic goods on
consumers. The aim of the survey is to investigate
communicative impact of small print advertising of domestic
appliances and electronic goods on consumers. The
questionnaire method was used to investigate efficiency impact
of small print advertising. The research was done in February —
March, 2010. 128 respondents were interviewed. Results of the
research showed that in social aspect it is especially important
communicative - educational impact of small advertising
printings, as the majority of respondents find out about the
goods in the market, various novations, it promotes scientific
and technological development and determines society progress.
As the majority of respondents claim, that small print
advertising inform them about the goods in the market, it can be
assumed that the social impact of advertising is especially
effective introducing the goods in the market. Psychological
impact of advertising is analyzed in stages, i.e. from attracting
consumers‘ attention to purchasing. Attracting consumers*
attention is related to advertising impact on senses such as
visual, tactile and others. Analysis of the research revealed, that
the most important impact elements of small print advertising of
domestic appliances and electronic goods are pictures and
colours, and it only proves the theory that visual information is
the most accepted. Empirical survey was used to evaluate
emotions which small print advertising causes on consumers.
The statistical analysis of the survey allows to state that mostly
caused emotion is irritation. Even if this statement contradicts
the theory, which proposes that a good purchase causes positive
emotions, but theorists (Cereska 2004) admit, that even negative
emotions caused by economic effect of advertising can be
significant. Mostly common reaction of consumers behaviour is
purposive, i.e. purchasing advertised necessary domestic
appliances and electronic goods.

KEYWORDS: advertising,  small
communicative impact on consumers.
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Zydré Petrylaité. Mokslinis laipsnis- Turibos verslo mokyklos doktoranté (Latvija). Darbovieté- Siauliy valstybinés kolegijos
Administravimo katedros asistenté. Moksliniy tyrimy kryptys — organizacijy vadyba, jvaizdis, reklama. Adresas: Ausros al. 40, LT-

76241, Siauliai. El. pastas zydre38@splius.lt.

207


mailto:zydre38@splius

	25_Petrylaite

