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Abstract

Children growing in the consumer-oriented society acquire materialism-oriented value system that
stimulates using and having more. Children perceive their environment faster; they acquire self-sufficiency
and logical thinking quicker, and have ability to make decisions earlier. This new generation is treated as
separate and valuable market segment among marketers and different marketing strategies are developed for
it.

The problem. In recent years, the role of children as consumer is continuously growing. The context
of scientific research allows to envisage some research directions, oriented to children cognition: 1) child
culture, identity formation, socialisation and self-expression (Roedder-John (1999), Cowell (2001), Piaget
(2002); Lindstrom (2004), Minnini (2005), Thomas (2008), Rodhain (2008), Arrington (2008)), and 2)
children influence on parents‘ buying decision making (Lindstrom (2004), Gotze, Prange and Uhrovska
(2005), Ekstrom (2005), Beder (2006), Calvert (2008), Thomas (2008)). The main conclusion from these
researches is that brand has a big impact on the formation of child personality and that children spend a big
amount of money on brands through their parents. However, analysis of scientific literature allows indicating
the lack of deeper recognition of a child as a target customer. Accordingly, the research problem in this
article is formulated as the following question: what is the brand impact on the behaviour of a child as a
consumer?

Research objective is to validate theoretically and empirically the brand impact on a behaviour of a
child — consumer.

Research subject — brand impact on a child—consumer.

Research methods. The article was prepared with the comparable and systematic analysis of
scientific literature. Empirical research on brand influence to child-consumer was performed employing the
qualitative research methods (focus group discussions and depth interviews).

Research results. Brand influences child popularity in his/her environment, tells about the role of a
child at home, school and society, explains how children see and express themselves. Brand highlights the
financial status. Results of the empirical research showed that a ,,popular” child is friendly, shows good
results in studies, and has his/her own opinion. In addition children form their popularity with fashionable
clothing and modern technologies. Seeking for desirable product, children influence parents’ decision using
such tactics as persecuting, rational persuasion and resemble. The main communication agents are parents,
friends, schoolfellows and elder brothers and sisters. The influence is different depending on product group
and fashion. Despite the popularity of internet, TV commercials, movies, celebrities and journals have the
biggest impact on brand selection. With a brand children create popularity and self-confidence, seek for being
noticed and recognition among friends, by feeling themselves as being ,,cool“ and ,,popular*.

Keywords: brand, brand impact, child-consumer, child-consumer behaviour.

JEL Classifications: M31.

Ivadas

Siuolaikiniai vaikai vartotojais tampa Zymiai ankstesniame amZiuje nei pragjusios kartos. Ir tai
suprantama, zinant, kiek pokyciy ivyko ekonominéje, socialinéje, kultiiringje ir technologingje aplinkoje per
pastaruosius 10 — 20 mety. Augdami vartotojiSka elgsena skatinanéioje visuomenéje, vaikai iSsiugdé |
materialius dalykus orientuota vertybiy sistema, skatinancia juos vartoti ir turéti kuo daugiau. Nuolat
tobulinamos technologijos, suteikiancios beveik neribota informacijos paieska, prieinamuma ir dalinimasi,
atstumu neribojama bendravima ar netgi apsipirkimo galimybe, nei$éjus i§ namuy, 1émé greitesni vaiky
brendima: spartesnj juos supancios aplinkos suvokima, greiiau iSsiugdyta savaranki$kuma, logini mastyma,
anksciau pasireiSkiant] gebéjima patiems priimti sprendimus. Nenuostabu, kad dabar Sie naujosios kartos
atstovai imoniy marketingo specialisty yra laikomi atskiru ir vis labiau vertinamu vartotoju segmentu, i kuri
nukreipiamos imonés marketingo strategijos.

Problema. Pastaraisiais metais vaiky kaip vartotoju vaidmuo nuolat auga, taciau nevisos imonés tai
pripazista ir vertina, kaip svarby segmenta, galinti tiesiogiai ar per tévus padidinti imonés pardavimus.
Moksliniy tyrimy kontekste, pastebimos kelios tyrimy kryptys, orientuotos vaikui pazinti: 1) vaiky kultura,
ju identiteto formavimasis, socializacija bei saviraiska (Roedder-John (1999), Cowell (2001), Piaget (2002);
Lindstrom (2004), Minnini (2005), Thomas (2008), Rodhain (2008), Arrington (2008)), 2) vaiky jtaka tévy
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pirkimo sprendimy procese (Lindstrom (2004), Gotze, Prange ir Uhrovska (2005), Ekstrom (2005), Beder
(2006), Calvert (2008), Thomas (2008)). Pagrindiné iSvada Siuose tyrimuose padaryta ta, kad prekés zenklas
daro didelg itaka vaiko asmenybés formavimuisi, o patys vaikai per tévus iSleidzia dideles pinigy sumas.
Visgi, apzvelgtuose moksliniuose Saltiniuose pasigendama gilesnio pazinimo vaiko, kaip tikslinio vartotojo. [
tai atsizvelgiant straipsnyje formuluojama probleminis klausimas: koks yra prekés zenkly poveikis vaiko
kaip vartotojo elgsenai.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi prekés Zzenklo poveiki vaiko — vartotojo elgsenai.

Tyrimo objektas — prekés zenklo poveikis vaikui-vartotojui.

Tyrimo metodai. Straipsnis parengtas pasitelkiant mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei
sisteminimo metodus. Kokybiniam prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai tyrimui atlikti taikyti
kokybiniai (fokusuota diskusijy grupé ir giluminis interviu) duomeny rinkimo metodai.

Prekés Zenklo poveikio vaiky elgsenai probleminiai aspektai

Nuo pat mazens Vaikus supa jvairiausi prekiy zenklai. Vaikai intuityviai nesunkiai atskiria, kuris
prekés zenklas yra teisingas ir tikras, o kuris — melas. Turint omenyje Lindstrom (2004) teigini, kad ,,prekés
zenklas yra daugiau nei Zzodis. Tai visa gyvenima trunkancio dialogo pradzia“ [14], suklydusios ar vaikus
apgavusios jmonés véliau rizikuoja nutraukti bet kokj ry$i su Siuo auganCiu segmentu. Atvirumas ir
saziningumas yra didziausios vertybés vaiky kultiroje. Todél imonés, siekdamos savo prekiuy zenklus
paversti vaiky raidos ir identiteto formavimosi dalimi, turi { tai atsizvelgti.

Vaiko — vartotojo segmentas kaip moksliniy tyrimy objektas sulauké nemazo tyréju démesio.
Vieni garsiausiy vaiky segmento marketingo aspektu tyréju yra ne viena deSimtmeti $ioje srityje
dirbantys Lindstrom, McNeal ir Roedder John. ISanalizavus ju atliktas studijas bei kompaniju
,Nickelodeon®, ,NPD Group®, ,Nielsen“, ,,ReportLinker” ir kity tyrimy duomenis, galima isskirti
konkreéias vaiky — vartotoju svarba prekés zenklams pagrindzianCias priezastis. Apibendrintas ju
iStyrimo lygis pateikiamas 1 lenteléje.

1 lentelé. VVaiko — vartotojo svarbos prekés zenkly sprendimams istyrimo lygis

Svarba grindZianti Apibuidinimas Autoriai
prieZastis
1 2 3
Didéjanti vaiky — —  Vaikai sugeba jtikinti tévus tenkinti jy jvairias uzgaidas | Gotze, Prange ir Uhrovska
vartotojy jtaka tévy ir {sigyti prekes, kuriy jie galbiit nickada nebiity pirke. | (2005); Calvert (2008),

pirkimo sprendimy

e — Vaiky itaka tévams pasireiSkia jvairiose gyvenimo Lindstrom (2004); Thomas
priémimo procese.

srityse, o ypatingai sprendziant pirkimo klausimus. Tai | (2008); ,,Packige facts® (2011);
apima ir kasdienines prekes, prekes vaikui bei | »Nickelodeon™ (2006);

didesnius $eimos pirkinius, pavyzdZiui, automobil;. Wimalasiri (2004); Beder
(2006); Ekstrom (2005)

Savitas pasaulis ir — Vaikai tampa vis labiau nepriklausomi. Greitai | »Nickelodeon® (2006); Statt
SaVl_ta kult_ﬁr.a,. ) adaptuojasi, greiCiausiai priima visas naujoves ir (2003); Roedder-John (1999)
kurios dalimi siekia savarankiskus pirkimo sprendimus.

tapti jmonés. — Turédami pasirinktus prekés zenklus vaikai tarsi

iSreiskia save.

— Vaikai — tai ,mini suauge“. Mokykla, darZelis,
draugai ir bendraamziai — tai ju gyvenimas ir saves
parodymo vieta.

— Vaikai gyvena savo paciy sukurtoje kultiiroje.

Vaiko-vartotojo —  Vaikai, stebédami aplink save esantj pasauli, renkasi | Thomas (2008); Lindstrom
identiteto muzika, mada, kino filmus ir televizijos laidas. (2004, 2008); Rodhain (2006);
formavimasis ir —  Tai aplinka, kurioje vaikas mato save tarsi veidrodyje. | Roedder (1999); Roedder
saviraiSka naudojant Ji apibrézia, kaip jie atrodo, kokie noréty biiti patys ir (1999); Minnini (2005);
prekeés Zenklus. kokius juos turéty matyti kiti. Roedder-John (1999); Cowell

(2001); Arrington (2008);
Piaget (2002)
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1 lentelés tesinys

1 2 3
ReikSmingas Vaikai gyvena Zenkly pasaulyje. Net jei televizorius ar | -Nickelodeon® (2006); ,.NPD
Siuolaikiniy kompiuteris yra i§jungtas, nuo reklamos laisvos erdves | Group® [21-22] (2009);

technologiju
vaidmuo vaiko—
vartotojo
kasdieniniame
gyvenime.

XXl-ame amziuje vaikai nebeturi.

Nuo pat mazens vaikai supazindinami su jvairiomis
prekémis, kurios gali biiti trumpalaikés arba lydéti juos
visg gyvenima.

Nepaprastai spartus televizijos, interneto bei kity
Siuolaikiniy technologijy augimas leidzia $i jauna ir
labai patraukly segmenta pasiekti dar paprasciau.
Iprastas priemones — televizija, radija, kompiutery,
s¢kmingai vaiko gyvenime papildé socialiniai
tinklapiai ir iSmanieji telefonai.

Calvert (2008); ,,Kaiser Family
Foundation* (2010); Edison
Resources (2009); Pew
Research Center (2009); L.A.
Times (2008).

Milijardinés maisto
ir gérimy bei Zaisly
rinkos, itin
patrauklios
daugumai jmoniy

Planuojama, jog 2011 — 2015 mety laikotarpyje vaiky
maisto ir gérimy rinka iSaugs net 40 proc.

2009 — 2010 metais pastebéta agresyvi marketingo
strategija, imoniy nukreipta biitent i $ia rinka.

Vaiky maisto ir gérimy rinka 2010 mety pabaigoje
Amerikoje sieké 10 milijardy doleriy.

2010 metais zaisly rinka pasaulyje sudaré beveik 84
milijardus doleriy ir, palyginus su 2009 metais, iSaugo
beveik 4 proc.

,Package Facts“ (2011); NPD
(2008-2009) [21-22]; L.A.
Times (2008).

Didéjantis démesys
vaiky lavinimui.

Vaikui Siuolaikinése Seimose skiriama
démesio ir 168y nei pries kelis deSimtmecius.

daugiau

Akcentuojama vaiko asmenybés raidos svarba, jo
ankstyvas ir visapusiskas ugdymas, trumpesnis, bet
kokybiskas bendravimas su vaiku.

Ypa¢ daug démesio skiriama vaiky lavinimui:
papildomi mokslai, popamokiné veikla ir geras
i$silavinimas — tai placios galimybés ir pelningos nisos
verslininkams.

Lindstrom (2004); Dammler ir
Middelmann-Motz (2002);
Mininni  (2005); Ross ir
Haradine (2006); Roper ir Shah
(2007).

Vaiky segmentas
imonéms yra prekés
Zenkly ateities
vartotojai.

Ateities vartotojas, kuris skirs pajamas tam tikriems
prekiy Zenklams.

Pastoviai rodomi prekiy zenklai vartotojams yra
suformuojami nuo pat pirmy dieny ir daznas vartotojas
licka iStikimas tiems prekiy Zzenklams, kurie
,,susiformavo* jo vaikystéje.

Vaikas, biidamas trijy mety ir jaunesnis, isidémi prekeés
zenklus ir jei tai yra kiekviena karta primenama,
tikétina, kad jo jis nepamir$ visa gyvenima.

Beder (2006), Ekstrom (2005);
Lindstrom (2004); McNeal
(1992); Roper ir Shah (2007).

Saltinis: parengta straipsnio autoriy

Apibendrinant galima pasakyti, jog vaikai ir paaugliai nustato ir suformuoja Seimos pirkimy modelius.
Nuo atostogu iki automobiliy, nuo laisvalaikio iki maisto prekiy — vaiky itaka tévy pirkimo sprendimy
priémimo procese yra milziniska. Tokiu biidu vaikai iSleidzia labai dideles pinigy sumas, O tai skatina
imones ieskoti teisingu prekés Zenklo sprendimy ir padaryti jtaka pasirinktai vaiky auditorijai, tuo paciu
pasiekti ir dél ju pinigus leidzianCius tévus. Prekés zenklai, supantys vaiky aplinka, tampa ju identiteto
dalimi ir padeda isreiksti save. Toks uzburtas ratas tik dar karta patvirtina vaiko kaip vartotojo pazinimo
aktualuma tiek moksliniu, tiek praktiniu poZzitiriu.

Prekeés zenklo poveikio vaikui-vartotojui teorinis pagrindimas

Siuolaikingje visuomenéje, kurioje viskas nepaprastai greitai kinta, ne vienam zmogui yra sudétinga
atrasti savaji ,,a$*. Tai tampa labai aktualu tokiame amziuje kaip paauglysté, o ypac prie$ jos pradzia — kai
vartotojui sueina 10-11 mety. Siy maZujy vartotojy elgsena pradeda formuotis pradinéje mokykloje.
Ypatinga raiska tarp tam tikro prekés zenklo ir 10-11 mety amziaus vartotojo pasireiSkia butent
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paskutiniaisiais pradinés mokyklos metais. Tokio amziaus vaiky elgsenoje susiformuoja pirmieji ju identiteto

ir jvairiy prekés Zenkly rysio bruozai. Rodhain (2005) teigimu, Siame etape ypatinga vaidmeni, kuriant vaiky

identiteta ir formuojant elgsena, atlicka drabuziy gamintojy prekiy Zenklai. Suteikdama vaikams daugiau
pasirinkimo laisvés tapti tuo, kuo jie save isivaizduoja, modernioji visuomen¢ leidzia jiems laisvai formuoti
save. Augdami vartotojiSkoje visuomengje, jie apsupti gausybe jvairiausiy jiems sitlomy prekiy. Diegiant

Seimoje propaguojamas vertybes bei papildant jas, renkantis patinkancias prekes, formuojamas vaiky-

vartotoju identitetas. Pastarojo kiirimas prasideda nuo bendravimo su mama tik gimus ir metams bégant

sudétingéja. Procesui sudétingéjant atsiranda imonés ir ju prekiy Zenklai, atitinkantys simbolius ir
formuojantys vaiko pasaulézitira. Tokiu buidu prekiy Zenklai isiskverbia i visai atskira vaiky pasaulj ir tampa
juos atstovaujanciomis prekémis, per kurias vaikas apibiidina ir iSreiSkia save dél socializacijos proceso
pamazu tapdamas pilnaverciu visuomenés atstovu ir bisimu vartotoju, ty. i§ neaktyvaus, mazai
nusimanancio rinkos dalyvio tampa aktyviu, savo nuomong turinéiu bei sprendimus priimanciu vartotoju.
Mokslingje literatiiroje vaiko-vartotojo klausimu sutinkami jvairlis ju grupavimai, pagristi vaiko-
vartotojo vaidmeniu (McNeal, 1992), informacijos apdorojimo gebé¢jimais (Roedder-John (2005), Ekstrom

(2005)) ar vystymosi stadijomis (McNeal (1992), Beder (2006)). Apibendrinant jvairiy autoriy huomones,

galima i8skirti §ias vaiko-vartotojo grupes:

— Itakotojas, kuris savo tévus itikina nupirkti konkreciai jam skirta viena ar kita preke. Pildydami vaiky
norus, tévai perka jiems zaislus, saldumynus ir panasias prekes. Kita jtaka pasireiskia tévams priimant
sprendima pirkti prekes ar paslaugas skirtas visai Seimai. Nuo vaiky gali priklausyti tokios prekés kaip
automobilis ar televizorius, lygiai taip kaip pasirenkamos kelionés ar mobiliojo rySio operatoriaus
paslaugos.

— Pirminis vartotojas, turintis ir leidziantis pinigus savo norams ir poreikiams tenkinti. Keiciantis laikams
vaiky perkamoji galia nepalyginamai iSaugo, todél juos galima vadinti atskiru, nepriklausomu vartotoju
segmentu. Jie patys disponuoja savo 1éSomis ir priima pirkimo sprendimus. 2006 metais atlikus tyrima
JAV nustatyta, kad vaikai tarp 6 ir 14 mety visame pasaulyje per metus gauna vir§ 60 milijardy doleriy,
kuriuos gali patys isleisti. Sias ju ,,pajamas“ sudaro: ki$enpinigiai, padovanoti ar uzdirbti pinigai, tévy
paskatinimai uz gerus pazymius ar poelgius ir kita. Tikétina, kad bitent dél Siy ivardyty priezasCiu
imonés daugiausiai démesio ir skiria $iam vaiky tipui.

— Ateities vartotojas. Vaikas jtakoja tévu sprendimus perkant jvairias prekes ir paslaugas, neretai ir pats
isigyja norimas prekes. Vaikas yra besiformuojantis ateities vartotojas, kuris savo nuomong apie
prekybos centra, maginos modelj ar konkregios jmonés sultis formuoja dar vaikystéje. Si nuomoné gali
iSlikti visa gyvenima. Taigi, imonés taip gali uzsiauginti biisima lojaliy vartotojy karta.

Cowell (2001), Roper ir Shah (2007) bei kt., nagrinéj¢ vaiko kaip vartotojo tematika, isskyré veiksnius

(bendravimo agentus), turin¢ius jtakos vaiko-vartotojo raidai. Jiems autoriai priskiria:

1. Teévus. Tévy — vaiky santykiai vartojimo kontekste pasizymi abipuse itaka, tatiau pagrindinis skirtumas
yra tas, kad vaikai dazniausiai jtakoja tévy esama vartojima, o tévai, atvirk§¢iai, formuoja vaiky btsima
vartotojiska elgsena. Seimos tradicijos, iprociai, tévy aukléjimas, vertybés, isitikinimai ir nuostatos yra
perduodamos vaikams, taip tiesiogiai itakojant ju socialini vystymasi, o kartu ir vartojimo jprocius.
Véliau, uzauge vaikai elgiasi panasiai, jau turédami savo $eimas. Seima lemia jos nariy dabarting
vartojimo elgsena ir elgsena ateityje.

2. Mokyklg. Mokykla po namy, yra antra aplinka, kurioje vaikas praleidzia didziaja dali savo laiko, tad
nenuostabu, jog ir jos jtaka vystymuisi yra didelé. Visu pirma mokykloje vaikas semiasi Ziniy, kurias jam
perteikia mokytojai privalomy pamoky metu. Palaipsniui susipazindami su skaiiavimo sistema, istorija,
geografija ir kitais mokomais dalykais vaikai {vairiapusiskai tobuléja, formuoja suvokima apie juos
supant] pasaulj, ugdosi logini mastyma. Be to, kad igyja Ziniy, vaikai mokykloje taip pat vysto savo
socialinius bendravimo igiidzius. Cia daZniausiai surandami pirmieji draugai, atsiranda poreikis
priklausyti vienai ar kitai grupei, noras biiti pripazintam, pritapti ar kaip tik iSsiskirti i§ kity. Tokiu biidu
mokykla jtakoja tiek vaiko turimas zinias, tiek jo socialinio bendravimo igiidzius, kurie savo ruoztu
formuoja vaiko vartotojiSkus poreikius.

3. Bendraamzius. Jei tévai ir mokykla formuoja vaiko kaip asmenybés vystymasi, jo iSprusima, bendra
pasaulio ir aplinkos suvokima, tai bendraamziai daZniausiai jtakoja konkre¢ias nuostatas ar poziiiri i tam
tikrus dalykus. Pirmiausia tai atsispindi besiformuojan¢iame vaiko suvokime apie tai, kas yra blogai, o
kas gerai. Jei bendraamziai ims riikyti ar blogai mokysis, tikétina, kad vaikas, norédamas pritapti, darys
ta pati, nepaisant to, kad tévai ji aukl¢jo kitaip. Bendraamziy jtaka taip pat tiesiogiai jtakoja vaiko
vartotojisSkus poreikius. Pavyzdziui, vaikas gali noréti zitréti tam tikra laida, Zaisti tam tikra kompiuterinj
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zaidima ar dévéti tam tikrus sportbacius tik todél, kad taip daro visi jo bendraamziai. Iki kol vaikas
visiSkai subrgsta ir tampa savarankiska asmenybe, bendraamziai gali turéti bene didziausia ijtaka
daugeliui jo priimamy vartojimo sprendimuy.

4. [Zymybes. Juy asmenybés paveikia vaiky samone, kadangi jie zavisi daug sporto ir pramogy verslo srityse
pasiekusiais zZmonémis ir laiko juos savo idealais. Siekdami tapti panaSiais i savo dievinamas
garsenybes, vaikai laikosi atokiai nuo narkotiky, alkoholio, kito nepageidaujamo elgesio, tampa
ryztingesniais ir siekia savo uzsibrézto tikslo

5. Televizijq. Televizija vaiko socialiniame vystymesi atlieka tiek SvieCiamosios, tiek laisvalaikio
praleidimo priemonés vaidmeni. Tai lyg langas i dar platesnj pasaulj, taciau kartu tai ir pagrindinis
Saltinis, kuriuo vaikus pasiekia reklama. Kaip anksciau raSyta, tik sulauke 8-iy ir daugiau mety vaikai
pradeda suvokti, kad reklamos tikslas yra kazka isiiilyti, parduoti ir tik dar véliau jie jas pradeda
savarankiskai vertinti. Nepaisant to, televizija ir per ja transliuojama reklama turi didziulg jtaka vaiky
norams, tad daznai lemia vieno ar kito prekés pasirinkima. Nesunku numanyti, kad vaikas parduotuvéje
iSsirinks bitent ta Sokoladuka, kurj tik ka maté televizijos reklamoje. Tad galima teigti, kad televizija
vaika formuoja kaip vartotoja tiek netiesiogiai — plésdama jo akirati, tiek tiesiogiai — reklamos pagalba.

6. Internetq. Internetas, kaip bendravimo agentas, savo prigimti artimiausias televizijai, tad jo poveikis
vaiko socialiniam vystymuisi taip pat panaSus. Internetas taip pat kaip ir televizija atlicka tiek
SviecCiamosios, tiek laisvalaikio praleidimo priemonés vaidmeni. Visgi $i naujoji technologija atvéré kur
kas platesnes galimybes jvairiose gyvenimo srityse. Kalbant apie vaiko socialini vystymasi, svarbiausias
pokytis ivyko bendravimo su kitais zmonémis sampratoje. Interneto pagalba rySys su kitais gali biiti
palaikomas nei$éjus i§ namuy. [vairios interaktyvaus bendravimo internetinés svetainés, asmeniniai
puslapiai, pazinCiy portalai pakeité gyva bendravima su zmonémis ir suformavo naujus augancios kartos
iproCius. Internetas taip pat pasitlé galimybg isigyti jvairias prekés ar paslaugas keliy mygtuky
paspaudimu. Sioms ir kitoms interneto siilomoms naujovéms ypa¢ imliis vaikai, kuriy daugelis $iais
laikais jau nebeisivaizduoja gyvenimo be asmeninio kompiuterio. Nenuostabu, kad interneto itaka vaiko
socialiniam vystymuisi, o kartu ir jo kaip vartotojo formavimuisi kasdien tampa vis galingesné ir tam
tikru vaiko gyvenimo periodu gali uzgozti kitus bendraujancius agentus.

Aptarti aplinkos veiksniai formuoja vaika socialiniu aspektu: jo bendravima, poziiiri, samprata, {vairias
nuostatas, suvokima, kas yra gerai ar blogai, kas leistina ar neleistina ir pan. Visa tai itakoja jo norus ir
poreikius, o tai reiskia ir jo esama bei biisima vartojima. Tiesa, apraSyti socialinj vaiko vystymasi jtakojantys
veiksniai tarpusavyje gali biiti, o dazniausiai ir yra, glaudziai susij¢. Tévai parenka mokykla i kuria vaikas
eina, mokykloje sutinkami bendraamziai, su kuriais dazniausia bendraujama. Draugai itakoja televizijos
programas, kurias vaikas zitiri bei interneto puslapius, kuriuose lankosi ir t.t. Tad vaiko socialinio vystymosi
rezultatas priklauso nuo bendraujanciy agenty tarpusavio saveikos bei jtakos pasiskirstymo.

Zvelgiant i§ jmonés pusés, joms itin svarbu laiku ir efektyviai pasiekti vaikus. Tai jos daro,
pasitelkdamos jvairias priemones, tokias kaip televizija, pardavimo skatinimo priemonés, internetas ar
mokyklos aplinka. Azarone (2008) tvirtinimu, efektyviausiai vaiky segmenta galima pasiekti jiems skirta
zinutg¢ perduodant per televizija, interneta, video zaidimus ir vaikams skirtus leidinius. Dammler,
Middelmann-Motz (2002) ir Vaiciukynienés (2006) teigimu, pirmas sékmingas zingsnis, kuriant sékminga
prekés zenklg orientuota i vaikus-vartotojus, yra sukurti prekés Zenkla, kurj vaikai lengvai jsiminty. Vaikai
yra linke atrasti ir ieSkoti naujy patyrimy ir atradimy, tai taikoma ir prekiy zenklams. Pastebéta, kad i vaikus
orientuoti prekiy zenklai yra per daug susikoncentruoti i ju susikurta identiSkuma, kazkada jiems atneSusi
sékme, ir tai salygoja, kad per tam tikra laika Sie prekiy zenklai i$ labai populiariy tampa niekam nereikalingi
ir po kiek laiko pasitraukia i§ rinkos [8]. Tirdamas prekés Zenkly jtaka vaikams Mininni (2005) pazymi, jog
néra svarbu, ar imonés orientuoja savo prekes | vaikus ar ne. Siekiant iSlaikyti vaikus—vartotojus, reikia
paklusti reikalavimui ir prekés Zenklas biity naujoviskas (angl. hip) bei $aunus (angl. cool). Be to, prekeés
zenklas turi jiems patikti ,,Cia ir dabar®, jie neskiria laiko jo bandymams ir tyrimams.

Kol Y karta skeptiSkai zitiri { dauguma prekés zenkly, imonés, kurios skiria daug laiko gilindamosi ir
analizuodamos unikalia vaiky kultiira, pastebi, kad Sios studijos atneSa puikiy rezultaty. Suprasdami
motyvus, kas skatina lojaluma prekés Zzenklams ir jtakoja pirkimo sprendimus, marketingo specialistai gali
pradéti kurti ilgalaikius rySius su ateinancia, gyvybinga vartotoju karta. Stipras prekés Zenklai jtakoja
pirkimo sprendimus kiekvieng dieng. D¢l to imonés igyja lojaliy vartotojy ir didina pardavimus. Todél,
vienas i$ biidy, kaip tapti sékmingais $iame sunkiai pasiekiamame Y kartos segmente yra ,,pritarimo prekés
zenklui“ sukiirimas. Kai vaikai emociniame lygmenyje tampa prekés ,,savininkais®, jie susizavéjima ta preke
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perduoda ir visiems savo draugams. Tai grandininés reakcijos biidu sukelia samysj, kuris imonei atneSa
nemazai pajamy ir padidina rinkos dali.

Taigi, vaiky pasamongje esantys prekés zenklai apibudina ju charakteri bei gyvenimo stiliy. Tai padeda
iSreiksti save ir nusiysti zinut¢ savo draugams ar bendraamziams. Prekés Zenklai tampa vaiko-vartotojo
gyvenimo dalimi ir daro jiems poveikj kasdieniame gyvenime. Analizuojant prekés Zenklo poveiki vaikui-
vartotojui, galima pasakyti, kad prekés zenkly pasirinkimas pirmiausia turi jtakos socialiniam vaiko-vartotojo
gyvenimui. Prekiy Zenkly pasirinkimas vaikus ,,padaro* bendraamziy tarpe ,,8auniais*. Vaikai, kurie neturi
vieny ar kity prekiu zenkly, atitinkamose vaiky grupése tampa ,,nepopuliariaisiais“ (Ross ir Haradine, 2006).
Vaikai, pateke i ,,nepopuliariyjy” gretas, yra pazeidziami ir diskriminuojami ,,Sauniyjy” ir ,,populiariyjy®.
Labai daznai ,tinkamus® prekés Zenklus tam tikru momentu nurodo mada ir jos tendencijos. Ja spéjantys
sekti vaikai tampa populiariais ir aplink save suburia besizavinéiy bendraamziy biri. Todé¢l bitent
Hsaunumo* ir ,,populiarumo® samprata labai daznai mégsta naudoti marketingo specialistai, kurdami
reklamines Zinutes vaiky auditorijai. Dar vienas Ross ir Haradine (2006) iSskirtas prekiu Zenklu poveikio
bruozas yra materializmas. Siuolaikiniai vaikai tampa dideliais materialistais. Dalj ju vertybiy sistemos
uzima materialistiniai dalykai, kuriais ir tampa tam tikros prekés su atitinkamais prekiy Zenklais. Taip vaikali
tarsi iSreisSkia savo materialing padéti savo pasaulyje — savoje mini visuomengje. O gera materialiné padétis
tik sustiprina vaiko saviverte, statusa, prestiza ir Saunumo jausma.

Nors prekés zenkly poveikis daznai nurodomas i§ nevisai teigiamos pusés, kaip skaldantis vaikus,
suteikiantis jiems nesaugumo ir nepilnavertiSkumo jausma bei skatinantis diskriminacija, ta¢iau Roper ir
Shah (2007) atranda ir teigiamy prekés Zenkly poveikio vaikams — vartotojams pusiy. Viena ju — tam tikri
sugebéjimai, kuriy galima iSmokti i$ tam tikry prekés Zenkly. Pavyzdziui, kompiuteriniai Zaidimai. Siekdami
pasiekti kuo geriau jvaldyti Zaidimus, vaikai stengiasi pasiekti kuo geresniy rezultaty informaciniy
technologiju pamokose, kas juos jgalina jgyti gery kompiuterinio rastingumo igtdziu. Tai parodo pavyzdziai,
kad ivadinése informatikos pamokose vaikams jau bina daug kas matyta ir pirmasias pamokas vaikai
isisavina labai greitai.

Dammler ir Middelmann-Motz (2002) teigimu, vienodus prekés zenklus vaikai ir suaugusieji mato
skirtingai. Vaikai matydami ir kalbédami apie prekés zenklus pirmiausia galvoja apie to prekés zenklo prekiy
fizinius privalumus, ju dizaing ir komunikacijos pagrinding Zinutg, bet ne apie pacio prekés zenklo verte ar
prekés zenklo sukeliama pridéting vertg ir teigiama nauda. Kaip pavyzdi buity galima pateikti dvieju
garsiausiy sportiniy prekiy prekés Zenkly ,,Adidas® ir ,,Nike® palyginima. Vaikai mégsta Siuos prekés
zenklus, nes jiem patinka vieni ar kiti sportiniai bateliai, jy reklama, spalvos ar net tai, kad jy idealai, garsiis
sportininkai ar aktoriai, tokius pacius neSioja ir reklamose giria ir jrodin¢ja, kad biitent Sie bateliai yra
idealiai tinkantys kiekvienam. Suaugusiems Sie du prekés zenklai pirmiausia asocijuojasi su pridétine verte —
jaunatviSkumas, sportiSkumas ir nepriklausomybé. Autoriai pazymi, kad vaikams privilioti ir sudominti
prekés Zenkly marketingo strategijose neturi biiti paslépty minciy ar pasléptos vertés naudos, nes jie jos
tiesiog nepastebés ir nesupras. Reklama su preke ar jos Zenklu turi bati aiski, vizuali, su kuo maziau zodZiy,
apraSymu ir ,,giliy" minciuy.

Taigi, imonei, pasiekusiai svarbiausia tiksla — prekés zenkla padaryti vaikams jsimintinu, belieka
tikétis, kad vaikai geis isigyti komunikuojama prekés zenkla. Pastarieji gi, siekdami savojo tikslo, naudoja
tam tikras poveikio févams taktikas. Jas savo darbuose iSskyré vaiky — vartotojy elgsena tyrgs Wimalasiri
(2004):

— Spaudimo taktika — vaikas reikalauja, naudoja grasinimus ar gasdinimus.

— Uztariamasis prasymas - vaikas siekia itikinti tévus, sakydamas, kad jo pra§ymas buvo patvirtintas

ar paremtas vyresnio Seimos nario, mokytojo, Seimos draugo ir pan.

— Mainy taktika — vaikas derasi, iSreiskia aiSky arba numanoma pazada, kad atliks koki nors darba

(nuplaus masina, sutvarkys namus ir pan.) ar gerai elgsis, mokysis ir pan.

— lgrisimo taktika — vaikas kartoja savo praSyma, ,,zyzia“, verk$lena, ikyri.

— Isiteikimo taktika — vaikas siekia Jums pakelti nuotaika ar priversti palankiai apie ji galvoti,

isiteikti prie§ pateikdamas prasyma.

— Racionalus ijtikinimas — vaikas naudoja logiskus argumentus, pateikia surinkta informacija apie

preke, racionaliai pagrindzia, kodél jam jos reikia.

— Inspiruojantis praSymas — vaikas iSsako emocinj praS§yma ar pasiiilyma, kuris sukelia entuziazma

apeliuodamas i tévy vertybes ir idealus.

— Konsultaciné taktika - vaikas siekia tévus jtraukti i sprendimo priémimo procesa.

— Lygiavimosi taktika — vaikas remiasi argumentu ,,visi Kiti jau tai turi.
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Taigi, apibendrinant apZvelgtus mokslinius darbus, prekés zenklo poveikis vaikui — vartotojui,
grindzZiamas Siomis teorinémis nuostatomis:
— Galutiné poveikio vaikui-vartotojui buisena yra pirkimas, kurj atlicka tévai, jtakoti vaiko-vartotojo.
— Vaiky identitetas formuojamas jy lukes¢iais, troskimais, norais, idealais ir tévy bei bendruomenés
diegiamomis vertybémis (Valentine (2003), Lindstrom (2004), Rodhain (2006)).
— Vaiko- vartotojo raida jtakoja tévai (Seima), bendraamziai, mokykla, {Zymybés, televizija ir
internetas (Roper ir Shah, 2007).
— Vaikams reklaming zinutg¢ efektyviausia perduoti per televizija, interneta, video zaidimus ar
vaikams skirtus leidinius (Azarone, 2008).
— Geidziamu prekés Zenklu identifikuotos prekés vaikai siekia naudodami viena i$ devyniy poveikio
tévams taktiky: spaudimoO, uZtariamojo praSymoO, mainy, igrisimo, isiteikimo, racionalaus
itikinimo, inspiruojancio prasymo, konsultacinés ar lygiavimosi taktika (Wimalasiri, 2004).

Kokybinio prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai tyrimo metodologija

Atsizvelgus | surinktg ir iSanalizuota informacija, teoriskai pagristas prekés zenklo poveikis vaikui—
vartotojui. Daugumos nagrinéty autoriy nuomone (Roedder-John, 1999; Cowell, 2001; Arrington 2008) 3-16
mety amziaus tarpsnis yra svarbiausias vaiko-vartotojo raidos procese. Empiriniam tyrimui pasirinktas 7-12
mety segmentas, kadangi tokiame amziuje vaikams vystosi loginis mastymas, jie pradeda gerai suprasti
aplinka, klasifikuoti objektus bei nustatyti jy tarpusavio rysius (Piaget, 2002). Sio amZiaus vaikas pamazu
tampa pilnaverciu, savarankiskai sprendimus pradedanciu priimti visuomenés nariu.

Tyrimy metodologinés nuostatos. Prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai tyrimas
grindZziamas auks§Ciau pateiktomis teorinémis nuostatomis, taip pat Wright (2006) marketingo tyrimy
metodika ir adaptuotu Roper ir Shah (2007) giluminio interviu klausimynu.

Tyrimy tikslas — kokybinio tyrimo rezultatais patikrinti teorinj prekés zenklo poveiki vaiko—vartotojo
elgsenai.

Tyrimy uzdaviniai.

1. Nustatyti tévy pozitrj i prekés zenkly itaka ju vaikams, bei i$siaiskinti tai lemianc¢ius veiksnius.

2. Issiaiskinti dazniausiai vaiky naudojamas poveikio taktikas, nukreiptas i tévu jtikinima pirkti.

3. Nustatyti, kokiy priezas¢iy vedini vaikai renkasi jiems Zinomiausius prekés Zenklus.

4. Nustatyti, koki poveiki vaikams daro prekés zenklai.

Tyrimy hipotetiniai teiginiai:

HT1 — Pagrindiniai iSoriniai veiksniai, skatinantys prekés zenklo pasirinkima/pirkima, yra tévai,

draugai ir Ziniasklaida.

HT2 — Pagrindiniai vidiniai veiksniai, skatinantys prekés zenklo pasirinkima/pirkima, yra vaiky

lukesciai ir norai

HT3 — Efektyviausia priemoné pasiekti vaiky auditorija — televizijos reklamos.

HT4 — Populiariausia vaiky poveikio tévams taktika — racionalus jtikinimas.

HT5 —,,Populiaruma‘“ bendraamziy tarpe kuria materialtis daiktai.

HT6 — Reklamu poveikj sustiprina jose prekés Zenklus reklamuojancios jZymybés.

Siekiant surinkti pirminius duomenis atlikti du kokybiniai tyrimai — fokusuota diskusiju grupé ir
giluminis interviu. Tyrimams jvykdyti sukonstruoti du klausimynai. Fokusuotos grupés interviu klausimynas
sudarytas i§ 14 klausimy. Klausimai neturi pasirinkimo varianty, kadangi siekiama gauti kuo jvairesnés ir
i§samesnés informacijos. Sis klausimynas skirtas apklausti tévus, siekiant atskleisti ju pozitrj i prekeés
zenklus, suzinoti nuomong apie prekés zenkly poveiki ju vaikams, nustatyti vaiky naudojamas poveikio
taktikas, siekiant {sigyti norima preke ir suzinoti nuomone, kaip prie prekés zenkly populiarinimo prisideda
masinio informavimo priemonés. Giluminio interviu, skirto apklausti vaikus, Klausimai sudaryti siekiant
iSsiaiskinti prekés Zenkly zinomuma vaiky segmente, suzinoti, kuriuos prekés zenklus turi vaikas ir jo
draugai, nustatyti kaip prekés zenklai yra susijg¢ su populiarumu ir kaip jy turéjimas veikia vaiky mastyma bei
atskleisti, kurie veiksniai lemia prekés zenklo pasirinkima.

Pirmiausiai atliktas tévy fokusuotos diskusijy grupés tyrimas, po kurio, pasitelkus gilumingi interviu,
apklausta /4 vaiky. Pagrindiné $iuos tyrimus inicijavusi problema — vaika—vartotoja supanti aplinka, kuria
sudaro tiek Seima ir draugai ar bendraamziai, tiek Siuolaikinés technologijos. Vaiko—vartotojo elgsena taip
pat formuoja ir jo paties vidiniai veiksniai. Taigi, zinant, kad vaiko—vartotojo aplinka jtakoja daug veiksniy,
néra aiSku, kurie i§ $iy veiksniy yra patys svarbiausi. Juos identifikavusi, buty galima parinkti marketingo
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veiksmus, Kkurie sustiprins prekés Zenklo artimuma ir padidins jo poveikj vaikui—vartotojui. To pasekoje,
imoné igyty nauja vartotoja, kuris tikétina iSlikty lojaliu daug mety.

Tyrimai leido atskleisti prekés zenklo poveiki vaikui—vartotojui ir parodyti, kaip vaikai ir suauge
skirtingai interpretuoja tuos pacius dalykus.

Kokybiniy prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai tyrimy projektavimas ir rezultaty
analizé

Kokybinio tyrimo tikslas — issiaiskinti, koki poveiki vaiko-vartotojo elgsenai daro prekés zenklai
bendravimo agenty ir vaiko vidiniy veiksniy kontekste.

Fokusuota diskusijy grupé. Diskusiju grupéje dalyvavo atrinkti 8 tévai, turintys 7-12 mety vaikus.
Tévy amzius: 32-40 mety. Fokusuotos diskusijy grupiy dalyviams netaikyti kiekybiniai parametrai: nekelti
reprezentatyvumo reikalavimai, nevertinta statistiné paklaida. Diskusija truko 1,5 val. Klausimai fokusuotai
diskusijy grupei sudaryti atsizvelgiant i teorines prekés zenklo poveikio vaikui—vartotojui nuostatas. Uzdavus
7 klausimus ir sulaukus pasisakymu buvo daroma 15 min. pertrauka. Po pertraukos buvo svarstyti likusieji
klausimai. Fokusuotos diskusijos grupés pasirinkimo tikslas - iSsiaiSkinti vartotoju pozitrj, jausmus,
isitikinimus, potyrius, vertybes ir reakcijas.

Giluminis interviu atliktas pagal ta pati scenariju, kaip ir fokusuotos diskusiju grupés, taciau jo metu
kalbéta su vienu respondentu, visa démesi koncentruojant tik { ji. Giluminio interviu metu Kiekvienam
respondentui buvo skirta daugiau laiko ir surinkta itin gili ir iSsami informacija apie jo patirti, pozitri,
nuostatas ar jsitikinimus. Interviu metu 14-ai 7-12 mety amziaus vaiky (tyrime dalyvavo 8 mergaités ir 6
berniukai) buvo pateikta 13 klausimu, susijusiu su prekés Zenklais bei ju vartojimu. Jy atsakymy déka buvo
surinkta reikalinga informacija, susijusi su vaiko—vartotojo elgsena. Interviu vyko po 30 minuéiy, atskirai su
tévais suderintu laiku. Klausimai giluminio interviu dalyviams buvo sudaryti atsizvelgiant i teorines prekés
zenklo poveikio vaikui—vartotojui nuostatas bei adaptavus Roper ir Shah (2007) giluminio interviu
klausimyno klausimus, susijusius su prekés Zenkly poveikiu vaikui-vartotojui.

Kokybiniy tyrimy rezultatai.

Pradéjus diskusija, tévams parodytas populiariy prekés zenkly koliazas. Koliaza sudaré trys
pagrindinés dalys: maisto produktai ir gérimai, technika ir Zaislai/sportas. Sie prekiy Zenklai pasirinkti dél
tarptautinio pripazinimo. [ maisto produkty grupe, siekiant pasidométi, ar jis bus atpazintas, buvo jtrauktas
Lietuvos rinkoje nesantis, Bussiness to Community tinklapio (http://www.business2community.com/social-
media/top-20-food-and-drink-brands-01452) duomenimis, antras pagal populiaruma pasaulyje maisto prekés
zenklas (,,Oreo* sausainiai), pirmas tame sarase — ,,Coca — Cola“ prekés Zenklas. [ Sia grupg, palyginimui su
pasaulinio garso prekés zenklais, itraukti ir du populiariis lietuviski prekés zenklai ,,Estrella® ir ,,Kartina®.

Apibendrinus fokusuotos grupés tyrimo duomenis, nustatyta, kad:

— Pateikti prekés zenklai buvo identifikuoti beveik visi, iSskyrus viena, kurio néra Lietuvos rinkoje
(,,Oreo* sausainiai). Prekés Zenkly dazniausiai keliamos asociacijos buvo mada, populiarumas,
pramoga, laisvalaikio praleidimas Kartu ir pripazinimas.

— Nustatant kino filmy ir iZymybiy poveiki vaiky pirkimo elgsenai nutarta, kad pramogy ir sporto
pasaulio itaka yra jauciama. Lyginant kieno itaka stipresné — pramogu pasaulio ar sporto pasaulio
atstovy, padaryta i§vada, kad pramogu pasaulio iZymybés vaikus paveikia stipriau. IS sporto
pasaulio pusés, didZiausig autoriteta turi krepSinis ir $ios sporto Sakos atstovai.

— ,,Populiarus* vaikas, tévy nuomone, yra draugiskas, gerai besimokantis, turintis savo nuomong.
Sias bido savybes, formuojant populiaruma, papildo madinga apranga ir Siuolaikiniai technikos
Sedevrai, tokie kaip kuo naujesnis telefonas ar muzikos grotuvas. Populiaruma dar didina ir faktas,
kad kuris nors vaikas turi tam tikra preke ,,vienintelis klaséje™ ar yra vienas i§ pirmyjy ja isigijusiy.

— Populiariausios vaiky poveikio taktikos nustatytos trys: igrisimo, racionalaus jtikinimo ir
lygiavimosi taktika. Pastaroji taktika paminéta daugiausiai karty.

— Aptarus bendravimo agenty daroma jtaka, nustatyta, kad svarbiausi vaikui yra tévai. Taip pat
daznai buvo minimi draugai ir teorinése nuostatose neisskirti broliai bei seserys.

— Tévy teigimu, didZiausia itaka daranti Ziniasklaidos priemoné yra televizija. Jos ijtaka kartais
prilygsta tévy ir pastaryju bandymai perkalbéti vaika rinktis kita prekg¢ biina bevaisiai. Nors
jauciama ir radijo bei spaudos leidiniy jtaka, taciau ji neprilygsta televizijai.

— Tévy sprendima pirkti prekes vaikams labiausiai itakoja kaina, taip pat populiarumas, mada ir
draugy nuomong.
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Apibendrinus giluminio interviu tyrimo rezultatus, nustatyta, kad:

— Pateikti prekés zenklai, kaip ir tévy atveju, buvo identifikuoti beveik visi, iSskyrus Kkelis
apklaustuosius, kurie nepazino Lietuvos rinkoje nesanéio (,,Oreo® sausainiy prekés zenklo, taip pat
»Logitech® ir ,Fisher Price* prekés Zenkly. Taciau visus kitus vaikai ivardijo greitai ir nurodé,
kokios prekés po jais slepiasi.

— Populiariausi prekiu Zenklai vaiky buvo nurodyti ,,Coca — Cola®, ,,McDonalds*, ,,Apple*, ,,Nokia“,
,,Lego“, ,,.Bratz“ ir ,,Nike*.

— ISnagrinéjus bendrus turimus prekés zenklus, buvo nustatyta, kad apklaustieji bei ju draugai turi
Playstation, ,,Playstation, ,,PSP*, ,Facebook®, ,Lego®, ,Bratz“, ,Disney*, ,Nike* ir ,,Adidas*
prekiy, labiausiai noréty turéti “Apple” gaminiy.

— Pagrindiniai bendravimo agentai nurodyti tévai, draugai, bendramoksliai ir broliai seserys, ypa¢
jeigu jie yra vyresni — visy ju itaka skiriasi, priklausomai nuo prekiy grupés, ir mada (labai daznai
buvo minimas $iuo metu be galo populiarus “Apple” prekés zenklas).

— Tarp ziniasklaidos priemoniy nepralenkiama yra televizija: per ja transliuojamas reklamas vaikai
{sidemi labiausiai. Salia televizijos minimi kino filmai, reklamose figiiruojancios jZzymybés ir spauda
(zurnalai).

— Prekés Zenklo poveikis aiSkiausiai apibtidinamas, kaip kuriantis populiaruma bei suteikiantis
pasitikéjimo savimi, padedantis sulaukti pripazinimo bendraamziy tarpe bei galimybé pasirodyti
»sauniam® ir ,,populiariam‘ bei sulaukti daugiau démesio.

Kokybiniy prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai tyrimy palyginamoji analizé pateikta 2
lenteléje.

2 lentelé. Kokybiniy tyrimy palyginamoji analizé

ziniasklaidos priemoné yra televizija. Jos
itaka kartais prilygsta tévy ir pastaryjy
bandymai perkalbéti vaika rinktis kita preke
btna bevaisiai. Nors jauciama ir radijo bei
spaudos leidiniy ijtaka, ji neprilygsta
televizijai.

Hipotetinis teiginys Tévai Vaikai
1 2 3

HT1 - Pagrindiniai Aptarus bendravimo agenty daroma itaka, Pagrindiniai bendravimo agentai
iSoriniai  veiksniai, nustatyta, kad svarbiausias jy vaikui yra nurodyti tévai, draugai,
skatinantys prekes tévai. Taip pat daznai buvo minimi draugai bendramoksliai ir broliai seserys. Ju
Zenklo ir, teoriniame modelyje neisskirti, broliai ir itaka skiriasi priklausomai nuo
pasirinkit'na(/pirkim.ao . seserys. prekiy grupés.

yra téva}, draugai ir Tévy teigimu, didziausia jtaka daranti Tarp ziniasklaidos priemoniy
ziniasklaida

nepralenkiama yra televizija: per ja
transliuojamas  reklamas  vaikai
isidémi labiausiai.

HT1 pasitvirtino.

HT2 - Pagrindiniai

vidiniai veiksniai,
skatinantys prekeés
Zenklo

pasirinkima/pirkima,
yra vaiky lukesciai ir
norai

Tévai nurodé, jog zaislus perka vaikams
pareiskus nora, todél buvo daroma prielaida,
kad nusprendzia, kad nori vieno ar kito
zaislo patys arba itaka daro draugai.

Vaikas turi susiformaves savo nuomong apie
prekes (,,skaniausi*, graziausi®,
,.patogiausi®) pats renkasi prekés zenklus ir
nurodo tévams, ko noréty ir jie Siems
norams nesiprie§ina. TacCiau, padaryta
prielaida, jog iSorés veiksniai, o ypac
ziniasklaida suformuoja norus ir supratima
apie Siuo metu populiarias prekes.

Itakoja tévai — su jais vaZiuojama
apsipirkti, jie iSrenka drabuzius,
batus, taciau visada paklausia, ar
patinka arba iSsirenka kartu. Tokiu
atveju vaikai patys iSreiSkia savo
nora, nurodo pageidaujamas prekés
ypatybes  (,patogus®, ,grazus,
»skanus®).

Renkantis zaislus daugiausiai lemia
vaiko norai. Jis pasirinkta daikta
parodo tévams ir, esant galimybei,
jie ji nuperka.

HT?2 nepasitvirtino. Nors vaikai daznai iSreiskia nora nupirkti vieng ar kita preke, daugeliu atveju tai biina
bendravimo agenty arba Ziniasklaidos priemoniy suformuoti likeséiai ir troskimai
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2 lentelés tesinys

1 2 3
HT3 — Efektyviausia | — Televizijos reklama nurodyta kaip ryski | — Vaikai patvirtino, kad daugiausiai
prllemoné . R?Slektl ziniasklaidos priemoniy lyderé. reklamy pamato ir jisimena i§
vaiky  auditorija - televizijos.

televizijos reklamos

HT3 pasitvirtino.

HT4 — Populiariausia | — Populiariausios vaiku poveikio taktikos | — I§ bendravimo agenty pusés,

vaiky poveikio tevams nustatytos trys: grisimo, racionalaus dazniausias paaiskinimas, kodél nori

taktika — racionalus itikinimo ir lygiavimosi taktika, tadiau vienos ar kitos prekés, buvo ,nes

itikinimas daugiausiai karty buvo paminéta lygiavimosi turi draugai arba brolis, sesuo®.
taktika.

HT4 Nepasitvirtino. Populiariausia poveikio taktika yra lygiavimosi.

HT5 — ,,Populiaruma® | —  Populiarus“ vaikas, tévy nuomone, yra | — Populiarus vaikas yra toks, kuris turi
bendraamziy  tarpe draugiskas, gerai besimokantis, turintis savo daug draugy, gerai mokosi, turi daug
kuria materialds nuomone. zaisly, nauja telefona, keli vaikai
daiktai. —  Sias biido savybes, formuojant populiaruma, pamingjo, kad toks, kuris ,gerai
papildo madinga apranga ir Siuolaikiniai Zaidzia  krepSini“, o mergaités
technikos Sedevrai, tokie kaip kuo naujesnis nurod¢, kad populiari mergaité yra
telefonas ar muzikos grotuvas. ta, kuri ,yra grazi ir graziai
— Populiaruma dar didina ir faktas, kad koks apsirengus™.

nors vaikas turi tam tikra preke ,,vienintelis | — Paklausus, kokiy daikty reikia tureti,
klaséje* ar yra vienas i$ pirmyjy ja isigijusiy. norint  buti  populiariam, buvo
paminimas ,telefonas lie¢iamu

ekranu®,

HT5 Pasitvirtino i§ dalies. Nors Siuolaikinés technologijos zenkliai prisideda kuriant populiaruma, labai svarbiis yra
paties vaiko biido bruozai

HT6 -  Reklamu | — Pramogy ir sporto pasaulio jtaka yra | — Paminéti tokie filmy pavadinimai
poveiki sustiprina jose jauCiama. Lyginant kieno jtaka stipresné¢ — kaip »Hanah Montana®,
prekes Zenklus pramogu pasaulio ar sporto pasaulio atstovy, ,Transformeriai“, ,Srekas“) bei
reklamuojancios prieita iSvados, kad stipriau vaikus paveikia patvirtinta, kad pamate Zymy zmogu
1Zymybes. pramogu pasaulio {Zymybés. reklamoje, jei jis vaikams patinka,
— I8 sporto pasaulio pusés, didZiausia autoriteta nori nusipirkti jo reklamuojama

turi krepSinis ir Sios sporto $akos atstovai. preke.

— Berniukai pamingjo krepSininkus ir
gérima ,,Sprite*.

HT6 Pasitvirtino. Pramogu ir sporto pasaulio atstovai jtikina vaikus rinktis jy reklamuojamas prekes, ypag¢, jei vaikai
yra reklamose naudojamy izymybiy gerbéjai.

Saltinis: sudaryta straipsnio autoriy

ISvados

Apibendrinant prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai analize bei kokybiniais tyrimais
patikrinus teorini prekés Zenklo poveiki vaikui—vartotojui modelj tévy ir vaiky pavyzdziu, formuluojamos
tokios isvados:

1. Vaiky segmento kaip aktualaus imonéms segmento svarbos probleminiai aspektai yra sie: reikSmingas
Siuolaikiniy technologiju vaidmuo vaiko—vartotojo kasdieniniame gyvenime, didéjanti vaiky — vartotojuy
itaka tévy pirkimo sprendimo priémimo procese, milijardinés maisto ir gérimy bei zaisly rinkos, kuriy
dalies nori daugelis imoniy, didéjantis démesys vaiky lavinimui, vaiko — vartotojo identiteto
formavimasis, saviraiska naudojant prekés Zenklus ir savitas pasaulis bei savita kultiira, kurios dalimi
siekia tapti jmonés.

2. Isstudijavus prekés zZenklo poveiki vaikui — vartotojui, konstatuojama, kad prekés zenkly naudojimas,
visy pirma siejamas su populiarumu. Lindstrom ir Seybould (2004) nurodé¢ kad prekés Zenklai apibrézia
kas vaikai yra namuose, mokykloje ir visuomengje. Kaip jie save mato ir nori iSreiksti. Ross ir Haradine
(2006) nurodé dar viena prekiy Zenkly poveikio bruoza — materializma. Taip akcentuojama finansiné
padetis, parodanti, kad populiarius prekés zenklus leidzia vaikams pasijusti populiariems, turtingiems,
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padaryti ispiidi draugams ir jgauti pasitikéjimo savimi, bei leidZia jiems asocijuotis su ,turtingais ir

populiariais“ Zmonémis.

3. Atskleidus vaiky naudojamas poveikio taktikas tévams pirkimo sprendimo priémimo proceso metu,
identifikuotos devynios Wimalasiri (2004) suformuluotos poveikio taktikos: spaudimo taktika,
uZtariamasis praSymas, mainy taktika, igrisimo taktika, isiteikimo taktika, racionalus itikinimas,
inspiruojantis prasymas, konsultacin¢ taktika ir lygiavimosi taktika.

4. Teorinis prekés Zenklo poveikio vaiko — vartotojo elgsenai pagrindimas patikrintas remiantis dviem
kokybiniais tyrimais, naudojant fokusuota diskusiju grupe, apklausiant tévus bei gilumini interviu,
apklausiant vaikus. ISanalizavus surinktus tyrimy duomenis, nustatyta, kad:

»Populiarus® vaikas, tévy nuomone, yra draugiskas, gerai besimokantis, turintis savo nuomong.
Sias biido savybes, formuojant populiaruma, papildo madinga apranga ir $iuolaikiniai technikos
Sedevrai, tokie kaip kuo naujesnis telefonas ar muzikos grotuvas.

— Populiariausios vaiky poveikio taktikos yra trys: igrisimo, racionalaus itikinimo ir lygiavimosi
taktika, taciau daugiausiai karty buvo paminéta lygiavimosi taktika.

— Pagrindiniai bendravimo agentai yra tévai, draugai, bendramoksliai ir broliai seserys, ypac jeigu jie
yra vyresni — visy ju jtaka skiriasi, priklausomai nuo prekiy grupés, ir mada (labai daznai buvo
minimas Siuo metu be galo populiarus “Apple” prekés Zenklas).

— Jauciama pramogy ir sporto pasaulio jtaka. Stipriau vaikus paveikia pramogu pasaulio izymybés. I$
sporto pasaulio pusés, didZiausia autoriteta turi krepsinis ir $ios sporto Sakos atstovai.

— Didziausia itaka daranti zZiniasklaidos priemon¢ yra televizija. per ja transliuojamas reklamas vaikai
isidémi labiausiai. Salia televizijos minimi kino filmai, reklamose figiiruojanéios {Zymybés ir spauda
(zurnalai).

— Prekés Zenklo poveikis apibiidinamas, kaip kuriantis populiaruma bei suteikiantis pasitikéjimo
savimi, padedantis sulaukti pripazinimo bendraamziy tarpe bei galimybé pasirodyti ,,Sauniam* ir
»populiariam* bei sulaukti daugiau démesio.
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