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Viktorija GRIGALIŪNAITĖ

Reklaminės žinutės šaltinio įtakos reklamos 
efektyvumui modeliavimas: teorinis aspektas

Straipsnyje analizuojami reklaminės žinutės šaltinio įtakos reklamos efektyvumui teoriniai aspektai. Rekla-
ma yra viena dažniausių marketingo komunikacijos priemonių, todėl reklamos efektyvumo didinimas tampa 
siektinu daugelio organizacijų tikslu, padedančiu įgyvendinti marketingo komunikacijos tikslus.
Kadangi reklaminės žinutės šaltinis yra vienas svarbiausių reklamos elementų, straipsnio tikslu tapo teorinio 
reklaminės žinutės šaltinio įtakos reklamos efektyvumui modelio sukūrimas. Siekiant straipsnio tikslo, atlikta 
mokslinės literatūros analizė ir sintezė. Atlikus tyrimą, nustatyti veiksniai, kuriems reklaminės žinutės šaltinis 
daro įtaką – sąlygoja reklamos efektyvumą, bei sudarytas teorinis reklaminės žinutės šaltinio įtakos reklamos 
efektyvumui modelis.
Raktiniai žodžiai: reklaminės žinutės šaltinis, reklamos efektyvumas, reklamos veidas.

Theoretical aspects of the impact of advertising source on advertising effectiveness are being analysed in the 
article. Since advertising is one of the most popular means of marketing communication, increasing the effec-
tiveness of advertising is an object of focus that increases the possibility to achieve the aim of marketing com-
munication. As advertising source is one of the elements of advertisement, the aim of the article is to elaborate 
the theoretical model of the impact of advertising source on advertising effectiveness. While achieving the 
aim of the article, the analysis and synthesis of the scientific literature is provided. As a research result, factors 
influenced by advertising source that impact advertising effectiveness are identified and a theoretical model of 
the impact of advertising source on advertising effectiveness is elaborated.
Keywords: advertising source, advertising effectiveness, advertising spokesperson.

Įvadas

Pastaraisiais dešimtmečiais, pasaulyje įsi-
vyraujant globalizacijai, verslo aplinka 
tapo nestabili, greitai skverbiamasi į naujas 
rinkas, didėja konkurencijos lygis, organi-
zacijos, norėdamos pelningai vykdyti savo 
veiklą, turi ieškoti priemonių, kurios padė-

tų neprarasti savo rinkos dalies, patrauktų 
potencialius ir išlaikytų esamus vartotojus. 
Daugelis organizacijų siekia kuo efektyviau 
vykdyti marketingo komunikaciją, dažnai 
šiam tikslui pasirinkdamos reklamą.

Vis dėlto dėl vartotojiškos visuomenės 
plėtros nuolatos susidurdami su rekla-
ma, vartotojai tapo aktyviais informacijos  
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gavėjais, dažnai nebekreipiančiais į ją 
dėmesio. Tarp verslo atstovų vyksta vis 
didesnė konkurencija dėl vartotojų dė-
mesio, be kurio jokia reklama negali tapti 
efektyvi. Taigi visos priemonės, padedan-
čios atkreipti vartotojo dėmesį į reklamą, 
tampa aktualios. Tikslus žinojimas, kurie 
elementai yra efektyvesni siekiant pa-
traukti vartotojo dėmesį į reklamą, gali 
padėti tikslingai skirstyti investicijas. Be 
to, reklama patraukus vartotojo dėmesį, 
siekiama jį transformuoti į teigiamą po-
žiūrį konkretaus produkto  / prekės žen-
klo atžvilgiu ir į ketinimus pirkti, taip pa-
siekiant reklamos efektyvumo.

Teigiama (Hutton, Nolte, 2011), kad iš 
visų reklamos elementų labiausiai dėmesį 
patraukia žmogus arba jo bruožų turintis 
reklaminės žinutės šaltinis, kadangi žmo-
gaus smegenys turi labai specializuotas 
neuronines sistemas veidų suvokimui, 
manoma, išsivysčiusias dėl to, kad gebė-
jimas „skaityti“ veidus yra labai svarbus 
efektyviai socialinei sąveikai. Straipsnyje, 
sprendžiant problemą, keliamas klausi-
mas: kaip naudoti reklaminės žinutės šal-
tinį, siekiant reklamos efektyvumo?

Straipsnio objektas – reklaminės ži-
nutės šaltinio įtaka reklamos efektyvumui.

Straipsnio tikslas – sukurti teorinį re-
klaminės žinutės šaltinio įtakos reklamos 
efektyvumui modelį.

Tyrimo metodai. Siekiant straips-
nio tikslo, atlikta mokslinės literatūros 
analizė, nagrinėti užsienio autorių atlikti 
tyrimai, reklaminės žinutės šaltinio kla-
sifikacijos (Belch, Belch, 2004; Spilski, 
Groeppel-Klein, 2008; Halim, 2012; Fleck  
ir kt., 2014 ir kt.), įtakos vartotojų dė-
mesiui į reklamą nukreipti (Yang, Smith, 
2009; Tsuji ir kt., 2009; Felix, Borges, 2014; 
Bhutada, Rollins, 2015 ir kt.) ir produkto / 
prekės ženklo vertinimui (Rezvani ir kt., 
2008; Muda ir kt., 2012; Wan ir kt., 2013; 

Chang, Chang, 2014 ir kt.). Teoriniam ty-
rimui atlikti naudoti bendrieji moksliniai 
tyrimo metodai – mokslinės literatūros 
loginė analizė ir sintezė.

Reklaminės žinutės šaltinių  
klasifikacija

Konkretaus reklaminės žinutės šaltinio 
konceptualizacija mokslinėje literatūroje 
remiasi klasifikacijomis. Skiriamas tiesio-
ginis šaltinis, t. y. asmuo ar objektas, per-
duodantis žinutę ir  / arba demonstruo-
jantis produktą ar paslaugą reklamoje; 
netiesioginis šaltinis, t. y. asmuo ar objek-
tas, kuris neperduoda žinutės, tačiau at-
kreipia dėmesį į reklamą; nei tiesioginis, 
nei netiesioginis šaltinis, t. y. organiza-
cija, turinti komunikacijai skirtą žinu-
tę arba reklamuojamas prekės ženklas  
(Belch, Belch, 2004). Asmenų ir objektų 
kaip reklaminės žinutės šaltinių (tiesiogi-
nių ir netiesioginių) klasifikacijoje vienu 
iš reklaminės žinutės šaltinių variantų 
įvardydami realų žmogų – reklamos vei-
dą, savo vardu perduodantį žinutę kom-
panijos, produkto ir  / ar prekės ženklo 
naudai, autoriai (Fleck ir kt., 2014) nu-
rodo keturis galimus tipus: įžymybę, eks-
pertą, nežinomą žmogų, organizacijos 
atstovą.

Vis dėlto egzistuoja reklaminės ži-
nutės šaltinis, apibūdinamas kaip realus 
žmogus, perduodantis žinutę kompanijos, 
produkto ir / ar prekės ženklo naudai, bet 
ne savo, o tam tikro sukurto personažo 
vardu (Spilski, Groeppel-Klein, 2008). Be 
to, reklaminės žinutės šaltiniu gali būti 
ne realus, o sukurtas (arba animacinis) 
žmogus, perduodantis žinutę kompani-
jos, produkto ir / ar prekės ženklo naudai 
savo vardu, tačiau, atsižvelgiant į tai, kad 
pats žmogus yra sukurtas, priimtina tokį 
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šaltinį traktuoti ne kaip reklamos veidą, 
o kaip sukurtą personažą (Halim, 2012). 
Taigi reklaminės žinutės šaltiniu taip pat 
laikomas reklamos personažas, kuris yra 
sukurtas, arba realus žmogus, perduodan-
tis žinutę personažo vardu.

Be abejonės, reklamos personažu gali 
būti ne tik žmogus. I. Halim (2012) nu-
rodo, kad galimi reklamos personažai – 
animaciniai, lėlių pavidalo, piešti ar rea-
lios išvaizdos gyvūnai, magiškos, mitinės 
būtybės, ikonos bei abstraktūs, iliuziniai 
kūriniai. N. Fleck ir kt. (2014) pateikia dar 
vieną galimą reklamos personažo tipą –  
produkto personifikaciją, t. y. personažą, 
sukurtą iš produkto, jam suteikus tam ti-
krus žmogaus bruožus. Tačiau I.  Halim 
(2012) produkto personifikaciją traktuoja 
kaip ikoną, todėl galima teigti, kad termi-
no pasirinkimas priklauso nuo autorių. 
Visi reklamos personažai gali būti skirsto-
mi į (Castonguay ir kt., 2013) marketingo 
kilmės personažus ir ne marketingo kil-
mės (licencijuotus) personažus.

Marketingo kilmės personažais laiko-
mi originalūs marketingo tikslams orga-
nizacijos sukurti personažai, o ne marke-
tingo kilmės – originalūs ne marketingo 
tikslams sukurti personažai, tačiau li-
cencijuotai naudojami reklamos kampa-
nijoje. Ne marketingo kilmės personažai 
gali būti traktuojami kaip žinomi, įžymūs 
personažai, kadangi jie tampa žinomi di-
džiajai daliai visuomenės iš filmų, knygų, 
televizijos laidų, vaizdo žaidimų ir pan., 
o marketingo kilmės personažai – neži-
nomi personažai. Nepaisant to, kad pas-
tarieji personažai reklamos kampanijos 
sėkmės atveju dažnai tampa gerai žinomi 
didžiajai daliai visuomenės ir jos atpažįs-
tami, vis dėlto, atsižvelgiant į tai, kad jie 
sukuriami ir pradedami naudoti rekla-
mose kaip nežinomi personažai, priimti-

na juos ir klasifikuojant priskirti prie ne-
žinomų personažų (Smits, Vandebosch, 
2012). Nėra pagrįsta teigti, kad išvardytas 
personažų tipų skaičius yra baigtinis, ka-
dangi reklaminėse žinutėse galima aptikti 
ir kitokių (marketingo ar ne marketingo 
kilmės) personažų. Vis dėlto išvardyti 
galimi personažų tipai yra dažniausiai 
pateikiami mokslinėje literatūroje, todėl 
galima teigti, kad dauguma reklamos per-
sonažų yra priskiriami būtent vienam iš 
minėtų tipų.

Nepriklausomai nuo to, koks reklami-
nės žinutės šaltinis pasirinktas, siekiant 
didinti tikimybę, kad vartotojas teigiamai 
priims šaltinio perduodamą žinutę, labai 
svarbu parinkti tokias šaltinio charak-
teristikas, kurios atitiktų aktualius pro-
dukto ir  / ar prekės ženklo atributus bei 
formuotų vartotojo pasitikėjimo šaltiniu 
jausmą.

Reklaminės žinutės šaltinio įtaka 
dėmesiui, skiriamam reklamai

Žmogui apdorojant vaizdinę informaciją, 
pirmasis šio proceso etapas yra vizualinis 
dėmesys (Felix, Borges, 2014), apiman-
tis visumą kognityvinių funkcijų, sąvei-
kaujančių, atskiriant svarbią informaciją 
nuo nesvarbios iš elementų gausaus ma-
tomo vaizdo (McMains, Kastner, 2009). 
Todėl teigiama (Yang, Smith, 2009), kad 
patraukti vartotojo dėmesį yra pirma ir 
būtina, tačiau nepakankama sąlyga, kad 
reklama paveiktų vartotojo elgseną.

M. Wedel ir R. Pieters (2008) paskelbė 
tyrimų rezultatus, kuriuose pateikiamas 
vidutinis vartotojo žiūrėjimo į spausdin-
tinėje reklamoje pateikiamą tekstą ir vizu-
alinius elementus (nuotrauką) laikas (se-
kundėmis) ir žvilgsnio fiksavimų skaičius 
(kartais) (1 lentelė).



 
Lina PILELIENĖ, Viktorija GRIGALIŪNAITĖ52

Kaip matome, 61 proc. viso žiūrėjimo į 
spausdintinę reklamą laiko vartotojai žiū-
rėjo į vizualinius elementus (nuotrauką), 
taip pat 61 proc. bendro žvilgsnio fiksavi-
mų skaičiaus sudarė vizualinių elementų 
(nuotraukos) žvilgsnio fiksavimai. Galima 
teigti, kad vartotojų vizualinio dėmesio 
intensyvumas didesnis vizualinių elemen-
tų atžvilgiu.

Iš visų vizualinių elementų labiau-
siai dėmesį patraukia reklaminės žinutės 
šaltinis, kadangi žmogaus smegenys turi 
labai specializuotas neuronines sistemas 
veidų suvokimui, manoma, išsivysčiusias 
dėl to, kad gebėjimas „skaityti“ veidus yra 
labai svarbus efektyviai socialinei sąvei-
kai (Hutton, Nolte, 2011). Taigi reklami-
nės žinutės šaltinio naudojimas yra gera 
priemonė vartotojų dėmesiui į reklamą 
atkreipti.

Vis dėlto tai, kad vartotojas atkreips 
dėmesį į reklaminės žinutės šaltinį, nega-
rantuoja, kad jis pastebės kitus elemen-
tus, kuriais siekiama perduoti tam tikrą 
informaciją. Sprendžiant šią problemą, 
pasitelkiamas vienas iš grafinių elementų 
naudojimo reklamos makete būdų – judė-
jimas; taip pat pasitelkiami grafinio dizai-
no principai (pvz., „trečdalių principas“, 
žr. Pilelienė, Grigaliūnaitė, 2014).

Be to, ne visi galimi naudoti reklami-
nės žinutės šaltinių tipai vienodai patrau-
kia vartotojų dėmesį. Teigiama (Bhutada, 
Rollins, 2015), kad įžymybės kaip rekla-
minės žinutės šaltinis labiausiai atkreipia 

vartotojų dėmesį į reklamą, suteikia rekla-
mai išskirtinumo, verčia vartotoją „stab-
telėti ir pažiūrėti“ (angl. stopping power). 
Kita vertus, M. Stallen ir kt. (2010) pateikė 
išvadas, jog lyginant reklamas su įžymy-
bėmis ir su nežinomais žmonėmis infor-
macijos apdorojimo skirtumo reakcijos 
laiko bei dėmesio intensyvumo atžvil-
giais pastebėta nebuvo. Taigi nors vyrauja 
nuomonė, kad įžymybė, kaip reklaminės 
žinutės šaltinis, labiau atkreipia vartotojų 
dėmesį į reklamą, palyginti su nežinomais 
žmonėmis, tačiau pastebima prieštara 
tarp skirtingų autorių pateikiamų išvadų 
to patvirtinti neleidžia.

Kiti autoriai (Malik, Sudhakar, 2014) 
nurodo didžiajai daliai visuomenės žino-
mo šaltinio naudojimo reklamoje pagrin-
dinį trūkumą: jis atitraukia dėmesį nuo 
reklamuojamo produkto / prekės ženklo, 
o nežinomo šaltinio naudojimas reklamo-
je šiuo trūkumu nepasižymi. Be abejonės, 
naudojant įžymybę kaip reklaminės žinu-
tės šaltinį, minėto trūkumo taip pat gali-
ma išvengti pasitelkiant tinkamą grafinių 
elementų naudojimo makete būdą (pvz., 
žvilgsnio arba struktūrinį judėjimą), ta-
čiau tai nepadeda išvengti kitų žinomo 
šaltinio naudojimo reklamoje trūkumų: 
dideli kaštai, kontrolės trūkumas (Ser- 
toglu ir kt., 2014).

Reklaminės žinutės šaltinio tipo 
parinkimas, siekiant atkreipti vartoto-
jų dėmesį į reklamą, taip pat priklauso  
nuo tikslinio vartotojų segmento bei  

1 lentelė
Vidutinis žiūrėjimo į spausdintinėje reklamoje pateikiamą tekstą ir vizualinius elementus  

laikas ir žvilgsnio fiksavimų skaičius

Žiūrėjimo laikas (s) Žvilgsnio fiksavimų skaičius

Tekstas Vizualiniai elementai Tekstas Vizualiniai elementai

3,64 (39 %) 5,72 (61 %) 14,7 (39 %) 22,7 (61 %)

Šaltinis: sudaryta autorių pagal M. Wedel ir R. Pieters (2008).
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reklamuojamo produkto kategorijos.  
A. Jose ir K. P. Saraswathiamma (2014) 
teigimu, reklaminės žinutės šaltinis, la-
biausiai atkreipiantis vaikų dėmesį į re-
klamą, yra animacinis bei pieštas perso-
nažas. Šio tipo personažas taip pat yra 
mėgstamas suaugusiųjų, tačiau pastarieji 
dažniausiai į jį dėmesį atkreipia tada, kai 
produktas yra žemo įsitraukimo lygio. 
F. Y. Pai (2013) pastebi, kad reklaminės 
žinutės šaltiniu pasirinkti organizacijos 
atstovai bei ekspertai dažniausiai atkrei-
pia vartotojų dėmesį į reklamas, kuriose 
reklamuojami praktiniai produktai (angl.  
utilitarian products); pasirinktos įžymy-
bės – į reklamas, kuriose reklamuojami 
hedonistiniai produktai (angl. hedonic 
products), o pasirinkti nežinomi žmonės –  
į reklamas, kuriose reklamuojami pato-
gumo produktai (angl. convenience). Vis 
dėlto pastaraisiais metais vis dažniau įžy-
mybės reklamuoja kasdienio vartojimo 
produktus.

Vartotojams atkreipus dėmesį į rekla-
mą, remiantis autorių (Tsuji ir kt., 2009) 
tyrimų išvadomis, vystosi prekės ženklo 
žinomumas, vertinamas prekės ženklo 
ir  / ar reklamos atsiminimu ir atpažini-
mu. Kadangi prekės ženklo žinomumas 
(atsiminimas ir atpažinimas) yra pasitel-
kiamas kaip reklamos efektyvumo ma-
tas (Macdonald, Sharp, 2003), galima 
teigti, kad reklaminės žinutės šaltinio 
naudojimas gali atkreipti didesnį varto-
tojų dėmesį į reklamą ir didinti reklamos 
efektyvumą darydamas prekės ženklą vis 
žinomesnį. Nepaisant to, kad reklami-
nės žinutės šaltinio naudojimas yra gera 
priemonė vartotojų dėmesiui į reklamą 
atkreipti, mokslinėje literatūroje vykstan-
čios diskusijos dėl skirtingų reklaminės 
žinutės šaltinių įtakos vartotojų dėmesiui 
į reklamą atkreipti pagrindžia galimybę, 
kad skirtingi reklaminės žinutės šaltiniai 

daro skirtingą įtaką vartotojų dėmesiui. 
Galima daryti prielaidą, kad investicijų 
grąža gali priklausyti nuo reklaminės ži-
nutės šaltinio pasirinkimo.

Vis dėlto prieštaringi moksliniai rezul-
tatai, nustatyta sąlyginių reiškinių galimy-
bė bei praktikoje vis dažniau netaikomos 
teorinės gairės neleidžia patvirtinti, kuris 
reklaminės žinutės šaltinio tipas labiausiai 
atkreipia suaugusių vartotojų dėmesį, juo 
labiau, kuris reklaminės žinutės šaltinio 
tipas labiau atkreipia vartotojų dėmesį 
skirtingų produktų kategorijų reklamų 
kontekste.

Reklaminės žinutės šaltinio įtaka 
produkto  / prekės ženklo vertinimui

Reklama tikimasi ne tik patraukti varto-
tojų dėmesį, bet ir transformuoti dėme-
sį į teigiamą požiūrį bei ketinimą pirkti 
konkretų produktą / prekės ženklo gami-
nį (Muda ir kt., 2012). Autorių (Chang, 
Chang, 2014) teigimu, dėl dėmesio rekla-
mai atsiradęs prekės ženklo / reklamos ži-
nomumas formuoja požiūrį į prekės žen-
klą  / reklamą, turintį įtakos ketinimams 
pirkti. Būtent vartotojo ketinimai rekla-
muoto produkto / prekės ženklo atžvilgiu 
tiriami siekiant išmatuoti reklamos efek-
tyvumą (Rezvani ir kt., 2008), kai rekla-
ma siekiama paveikti vartotojų elgseną. 
Todėl tinkamas reklaminės žinutės šal-
tinio parinkimas pirmiausia siejamas su 
dėmesio reklamai patraukimu, sukurian-
čiu reklamos / prekės ženklo žinomumą, 
toliau – su teigiamo požiūrio bei ketinimo 
pirkti konkretų produktą / prekės ženklo 
gaminį formavimu, taip pasiekiant rekla-
mos efektyvumo, kur efektyvumas nuro-
do teigiamo požiūrio bei ketinimų pirkti 
konkretų produktą / prekės ženklo gaminį 
augimą rinkoje.
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Reklamos personažai (išskyrus realų 
ar sukurtą žmogų – personažą) dažnai yra 
sąlyginai nebrangus reklaminės žinutės 
šaltinio pasirinkimo variantas, nepasi-
žymintis didelėmis rizikomis (pvz., nėra 
galimybės paviešinti nepalankius perso-
nažo gyvenimo įvykius ir skandalus). Be 
to, marketingo kilmės personažų charak-
teristikos, kaip pastebi W.-S. Huang ir kt.  
(2011), labiausiai dera su produkto  / 
prekės ženklo atributais, kadangi būtent 
atsižvelgiant į juos personažai kuriami; 
nepaisant to, šių autorių tyrimo rezultatai 
atskleidė, kad animuoto, piešto ar lėlių pa-
vidalo personažo, kaip reklaminės žinutės 
šaltinio, pasitelkimas nėra pakankama 
priemonė požiūriui į produktą  / prekės 
ženklą formuoti bei ketinimų pirkti poky-
čiams pasiekti. K. M. Lancendorfer ir kt. 
(2008) taip pat nustatė, kad reklamos efek-
tyvumo atžvilgiu nėra skirtumo tarp rek-
lamų, kuriose gyvūnai pasitelkiami kaip 
reklaminės žinutės šaltinis, bei reklamų, 
kuriose nėra gyvūnų. T. Smits ir H. Van- 
debosch (2012) nustatė, kad dažniau pa-
geidaujamas produktas yra tas, kurį rekla-
mavo ne marketingo kilmės personažas 
(žinomas), palyginti su marketingo kil-
mės personažais. Tačiau šis tyrimas buvo 
orientuotas tik į vaikus, todėl teigti, kad 
minėtos išvados tinka suaugusių varto-
tojų elgsenai (kai vaikas neturi įtakos su-
augusiųjų sprendimams pirkti arba tiems 
produktams, kurių atžvilgiu vaikas neturi 
įtakos suaugusiųjų sprendimams pirkti), 
pagrindo nėra. Tad, siekiant paveikti su-
augusių vartotojų ketinimus pirkti, daž-
niau apsvarstomais šaltiniais tampa rekla-
mos veido tipai bei personažai, kuriuos 
įkūnija realūs ar sukurti žmonės.

Reklaminės žinutės šaltiniu pasirinkus 
žmogų (reklamos veidą arba persona-
žą, įkūnytą realaus ar sukurto žmogaus), 
svarbiomis tampa beveik visos jo charak-

teristikos, kurios suvokiamos vartotojui 
sutelkus vizualinį dėmesį. N. S. Bhutada ir 
B. L. Rollins (2015) nustatė, kad reklamos 
veido lytis kaip charakteristika įtakos re-
klamos efektyvumui neturi. Tačiau įrody-
ta, kad reklamoje pateikiamas konkretaus 
etninio identiteto reklaminės žinutės šal-
tinis, atitinkantis tikslinę etninio identite-
to grupę, didina vartotojų ketinimo pirkti 
reklamuojamą produktą tikimybę tokia 
seka: stipriai reklamoje išreikštas, tikslinę 
grupę atitinkantis etninis identitetas tei-
giamai veikia reklamos supratimą, savęs 
reklamoje atpažinimą ir požiūrį į reklamą, 
kuris savo ruožtu teigiamai veikia prekės 
ženklo supratimą ir požiūrį į prekės žen-
klą; prekės ženklo supratimas taip pat 
teigiamai veikia požiūrį į prekės ženklą, 
o pastarasis didina ketinimo pirkti gali-
mybę (Butt, Cyril de Run, 2011). Pagrįstai 
galima teigti, kad reklaminės žinutės šal-
tiniu pasirinkus žmogų (reklamos veidą 
arba personažą), tikslinga, siekiant rekla-
mos efektyvumo, šaltinio etninį identite-
tą susieti su tikslinio vartotojų segmento 
etniniu identitetu.

Daugelio reklamų analizė leido  
A. B. Bower (2001) teigti, kad idealizuoto 
kūno vaizdo naudojimas reklamose yra 
labai populiarus reiškinys. Vis dėlto au-
toriai (Wan ir kt., 2013) nustatė, jog sub-
tiliai pateiktas patrauklus neidealizuotas 
kūno vaizdas reklamoje labiau paskatino 
ketinimus pirkti dėl didesnio suvokiamo 
šaltinio patikimumo bei (žemos vartotojų 
savivertės atveju) augantį teigiamą požiūrį 
į prekės ženklą. Panašumu su vartotoju ir 
dėl to būdinga patikimumo charakteris-
tika pasižymintis reklaminės žinutės šal-
tinio tipas yra nežinomas žmogus. Kita 
vertus, atpažįstamas žmogus reklamoje 
(įžymybė) vartotojui taip pat sukelia pa-
tikimumo jausmą, be to, įžymybė taip pat 
pasižymi patrauklumu ir patikimumu, 
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todėl tikėtina, kad patikimumo jausmas 
perkeliamas reklamuojamam produktui 
(jei tiksliniam vartotojų segmentui įžy-
mybė yra patikima).

Kita vertus, žinomo žmogaus rekla-
moje naudojimas rizikingas: įžymybės 
nemėgstantys vartotojai gali šį neigiamą 
jausmą nukreipti į produktą; viešinami 
nepalankūs įžymybių gyvenimo įvykiai ir 
skandalai gali neigiamai paveikti prekės 
ženklo ar net visos organizacijos įvaizdį; 
tos pačios įžymybės pasitelkimas daugelio 
skirtingų prekės ženklų reklamoms kelia 
vartotojams nepasitikėjimo jausmą; svar-
biausios įžymybės charakteristikos gali 
nederėti su aktualiais produkto  / prekės 
ženklo atributais (Sertoglu ir kt., 2014). 
Nederant svarbiausioms įžymybės cha-
rakteristikoms su aktualiais produkto  / 
prekės ženklo atributais, kyla „vampyro 
efekto“ grėsmė – įžymybė reklamoje nu-
stelbia prekės ženklą, todėl prekės ženklas 
mažiau atsimenamas (Erfgen ir kt., 2015). 
Be abejonės, tokios didelės rizikos nekelia 
nežinomi žmonės. Nepaisant to, kai kurių 
tyrėjų (Bhutada, Rollins, 2015) teigimu, 
įžymybė, reklamuojanti produktą, paly-
ginti su nežinomu žmogumi, turi didesnę 
įtaką požiūrio į reklamą, į konkretų pre-
kės ženklą pokyčiui bei ketinimui pirkti to 
paties prekės ženklo gaminį. A. Asad ir kt. 
(2013) teigia priešingai: nėra statistiškai 
reikšmingo skirtumo, lyginant įžymybės 
ir nežinomo žmogaus įtaką, požiūriui į 
reklamą, į prekės ženklą bei ketinimams 
pirkti. Šių autorių tyrimai pagrindžia  
M. Stallen ir kt. (2010) pateiktas išvadas, 
kuriose teigiama, kad ketinimai pirkti 
produktus, kuriuos reklamuoja įžymybės, 
nesiskiria nuo ketinimų pirkti tuos pačius 
produktus, kai juos reklamuoja nežino-
mi žmonės. Vis dėlto šiose išvadose buvo 
teigiama, kad reklamose su įžymybėmis 
teigiama įžymybės reikšmė perkeliama 

produktui. Tai pagrindžia reikšmės perkė-
limo modelį, kuriuo siekiama paaiškinti, 
kaip įžymybės padeda pasiekti reklamos 
efektyvumo: visų pirma vyksta reikšmės 
įžymybei perkėlimas (įžymybė konkre-
čioje kultūroje įgyja daug reikšmių, ku-
rias joms suteikia objektai, asmenys ar 
kontekstai dėl savo atliekamų vaidmenų, 
karjeros ar kitų veiksmų, žinomų didžiajai 
visuomenės daliai), toliau įžymybė, būda-
ma reklaminės žinutės šaltiniu, perkelia 
įgytas reikšmes produktui  / prekės žen-
klui, galiausiai produktui / prekės ženklui 
perkeltos reikšmės savo ruožtu perkelia-
mos vartotojui (Belch, Belch, 2004). Vėlgi, 
teigiamam įžymybės reikšmės perdavi-
mui produktui keliama sąlyga – vartotojas 
pačią įžymybę ir jos produktui  / prekės 
ženklui perkeliamą reikšmę turi vertinti 
teigiamai. Galima teigti, kad, kaip ir re-
klaminės žinutės šaltinio įtakos vartotojų 
dėmesiui reklamai atveju, vyrauja nuo-
monė, kad įžymybė daro didesnę įtaką 
reklamos efektyvumui, tačiau prieštaringi 
mokslinių tyrimų rezultatai neleidžia to 
patvirtinti.

Nežinomo žmogaus poveikį kasdienio 
vartojimo prekių reklamų efektyvumui 
atitinka organizacijos atstovo poveikis 
kasdienio vartojimo prekių reklamų efek-
tyvumui (Pai, 2013), tačiau organizacijos 
atstovas ne visada yra tinkamas reklami-
nės žinutės šaltinis, kadangi gali netu-
rėti pasitikėjimą šaltiniu formuojančių 
savybių, nepatraukti vartotojų dėmesio 
bei neįgyti jų pasitikėjimo. Kita vertus, 
jei organizacijos atstovas tokiomis sa-
vybėmis pasižymi, tiek reklamos kaštai, 
tiek galimybė sugadinti prekės ženklo ar 
organizacijos įvaizdį mažėja. Galiausiai 
ekspertai kaip reklaminės žinutės šaltinis 
dažniausiai pasitelkiami į verslas – verslui 
orientuotas reklamas, sveikatos priežiūros 
bei sudėtingų produktų, kuriuos reikia 
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paaiškinti, reklamas; tačiau tam, kad gali-
mybė pasiekti šių reklamų efektyvumo di-
dėtų, ekspertas taip pat turėtų pasižymėti 
pasitikėjimą šaltiniu formuojančiomis sa-
vybėmis bei jomis derėti prie aktualiausių 
produkto / prekės ženklo charakteristikų 
(Clow, Baack, 2007). Taigi kiekvienas iš 
galimų reklaminės žinutės šaltinių tipų 
pasižymi tiek privalumais, tiek trūkumais.

Labai svarbu atsižvelgti į reklaminės 
žinutės šaltinio privalumus (įtaką dėme-
siui, požiūrio pokyčiui, ketinimų pirkti 
kiekį tiksliniame segmente), trūkumus 
(galimas rizikas, kaštus) bei pasitikėjimą 
šaltiniu formuojančias charakteristikas 
ir šaltinio charakteristikų atitikimą aktu-
aliems produkto  / prekės ženklo atribu-
tams, kadangi tinkamai parinktas rekla-
minės žinutės šaltinis daro teigiamą įtaką 
reklamos efektyvumui, o blogai parinktas 
reklaminės žinutės šaltinis gali ne tik ne-
daryti įtakos reklamos efektyvumui, o 
atvirkščiai – daryti neigiamą įtaką prekės 
ženklo ir  / arba organizacijos įvaizdžiui 
bei neigiamai paveikti pardavimų apim-
tis. Tokios pasekmės yra lemiamos teo-
rinės reklaminės žinutės šaltinio įtakos 
reklamos efektyvumui sekos: reklaminės 
žinutės šaltinis, pasižymintis konkrečio-
mis charakteristikomis, darančiomis įta-
ką jo efektyvumui (pasirinkto reklaminės 
žinutės šaltinio svarbių charakteristikų 
derėjimas su aktualiais produkto / prekės 
ženklo atributais bei pasitikėjimą šaltiniu 
formuojančios charakteristikos (Clow, 
Baack, 2007)), padeda atkreipti vartoto-
jų dėmesį į reklamą. Be abejonės, pirma 
būtina, bet nepakankama sąlyga rekla-
mos efektyvumui užtikrinti konkrečių 
reklamos vaizdinių elementais yra var-
totojų dėmesys, tai atskleidžia žinomos 
reklamos poveikio teorijos (pvz., rekla-
mos poveikio modelis AIDA, hierarchi-
nės įtikinimo teorijos modeliai) (Felix, 

Borges, 2014). Dėmesys reklamai lemia 
reklamos / prekės ženklo žinomumą (at-
siminimą ir atpažinimą), kuris formuoja 
požiūrį į reklaminės žinutės šaltinį, o šis 
savo ruožtu daro įtaką vartotojų požiūriui 
į reklamą (MacKenzie, Lutz, 1989), ku-
ris vėlgi savo ruožtu daro įtaką požiūriui 
į prekės ženklą, o šis – įtaką ketinimams 
pirkti; suformuotas požiūris į reklaminės 
žinutės šaltinį taip pat turi tiesioginę įtaką 
požiūriui į prekės ženklą bei ketinimams 
pirkti (Felix, Borges, 2014).

Taigi požiūris į reklaminės žinutės šal-
tinį, nulemtas reklaminės žinutės šaltinio 
tipo ir konkrečių charakteristikų parinki-
mo bei išorinių nevaldomų veiksnių (pvz., 
vieši skandalai ir pan.), daro įtaką rekla-
mos efektyvumui. Tinkamai parinktas re-
klaminės žinutės šaltinis sudaro teigiamą 
aprašytą įtakos seką, o blogai parinktas 
reklaminės žinutės šaltinis gali sudaryti 
neigiamą aprašytą įtakos seką ir sąlygoti 
neigiamas pasekmes organizacijai.

Teorinis reklaminės žinutės šaltinio 
įtakos reklamos efektyvumui modelis

Atliktos teorinės reklaminės žinutės šalti-
nio įtakos vartotojų skiriamam dėmesiui 
reklamai bei produkto  / prekės ženklo 
vertinimui analizės pagrindu sudarytas 
teorinis reklaminės žinutės šaltinio įta-
kos reklamos efektyvumui modelis (žr.  
1 pav.).

Kaip matome, reklaminės žinutės šal-
tinis bei produkto / prekės ženklo pozicija 
reklamos makete šaltinio atžvilgiu lemia 
vartotojų dėmesį reklamai. Dėl vartotojų 
dėmesio reklamai prekės ženklas darosi ži-
nomas, vertinamas prekės ženklo ir / ar re-
klamos atsiminimu ir atpažinimu, o prekės 
ženklo žinomumas (atsiminimas ir atpa-
žinimas) yra pasitelkiamas kaip reklamos  
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efektyvumo matas, kai marketingo komu-
nikacijos tikslas yra didinti prekės ženklo 
žinomumą (I etapas). Dėl dėmesio rekla-
mai atsiradęs prekės ženklo / reklamos ži-
nomumas formuoja požiūrį į reklaminės 
žinutės šaltinį, reklamą ir prekės ženklą, 
turinčius įtakos ketinimams pirkti, kurie 
tiriami siekiant matuoti reklamos efekty-
vumą, kai reklama siekiama skatinti var-
totojų elgseną (II etapas). Todėl pirmasis 
reklaminės žinutės šaltinio įtakos rekla-
mos efektyvumui modelio etapas yra:
–	 būtina ir pakankama sąlyga, siekiant 

reklama didinti prekės ženklo žinomu-
mą;

–	 būtina, bet nepakankama sąlyga, sie-
kiant reklama formuoti vartotojų po-
žiūrį į prekės ženklą ir  / arba skatinti 
elgseną.

Taigi tinkamas reklaminės žinutės šal-
tinio bei produkto  / prekės ženklo pozi-
cijos reklamos makete šaltinio atžvilgiu 
parinkimas pirmiausia siejamas su dė-
mesio į reklamą atkreipimu, sukuriančiu 
reklamos  / prekės ženklo žinomumą, to-
liau – su teigiamo požiūrio bei ketinimo 
pirkti konkretų produktą / prekės ženklo 
gaminį formavimu, taip pasiekiant rekla-
mos efektyvumo, kai efektyvumas nuro-
do teigiamo požiūrio bei ketinimų pirkti 
konkretų produktą / prekės ženklo gaminį 
augimą rinkoje.

Apibendrinant galima teigti, kad rek-
laminės žinutės šaltinio bei produkto  / 
prekės ženklo pozicijos reklamos makete 
reklaminės žinutės šaltinio atžvilgiu pa-
rinkimas yra svarbus strateginis sprendi-
mas, galintis paveikti reklamos efektyvu-
mą prekės ženklo žinomumo didinimo 
ir  / arba požiūrio į prekės ženklą forma-
vimo bei ketinimų pirkti didinimo atžvil-
giais.

Sudarytas teorinis reklaminės žinutės 
šaltinio įtakos reklamos efektyvumui mo-
delis tampa pagrindu sudarant praktinius 
kiekvieno reklaminės žinutės šaltinio tipo 
modelius ir į juos atsižvelgiant nustatant, 
kuris reklaminės žinutės šaltinis sudaro 
didžiausią galimybę reklamos efektyvu-
mui pasiekti konkrečios produkto kate-
gorijos atžvilgiu (dėl mokslinėje literatū-
roje nesančios vieningos nuomonės apie 
skirtingų reklaminės žinutės šaltinių įta-
ką reklamos efektyvumui, galima daryti 
prielaidą, kad teorinio modelio priežas-
tiniai ryšiai bei jų stiprumas praktiniuo-
se modeliuose skirtingų žinutės šaltinių 
atžvilgiu bus skirtingi). Sukurtą teorinį 
modelį praktikoje galima taikyti kiekvie-
nos organizacijos reklamos kampanijos 
kūrimo procese, siekiant didinti reklamos 
efektyvumą.

1 pav. Teorinis reklaminės žinutės šaltinio įtakos 
reklamos efektyvumui modelis

Produkto / prekės ženklo 
pozicija reklamos makete

Reklaminės žinutės 
šaltinis

Dėmesys  
reklamai

Požiūris į 
reklaminės žinutės 

šaltinį

Požiūris į reklamą

Požiūris į prekės 
ženklą

Ketinimai pirkti

Atsiminimas Atpažinimas

+

+

+

+

+
+

I etapas

II etapas
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Išvados

Reklaminės žinutės šaltinį (neįskaitant 
nei tiesioginio, nei netiesioginio šalti-
nio – organizacijos arba prekės ženklo) 
galima klasifikuoti kaip reklamos veidą 
arba reklamos personažą, kurį pasiren-
kant, labai svarbu parinkti tokias šaltinio 
charakteristikas, kurios atitiktų aktualius  
produkto ir  / ar prekės ženklo atributus 
bei formuotų vartotojo pasitikėjimą šal-
tiniu.

Reklaminės žinutės šaltinio naudo-
jimas yra tinkama priemonė vartotojų 
dėmesiui į reklamą atkreipti. Nepaisant 
to, mokslinėje literatūroje vykstančios 
diskusijos dėl skirtingų reklaminės ži-
nutės šaltinių įtakos vartotojų dėmesiui  
į reklamą atkreipti pagrindžia galimybę, 
kad skirtingi reklaminės žinutės šaltiniai 
turi skirtingą įtaką vartotojų reklamai 
skiriamam dėmesiui. Galima daryti išva-
dą, kad investicijų grąža gali priklausyti 
nuo reklaminės žinutės šaltinio pasirin-
kimo.

Galima teigti, kad, kai tikslinį varto-
tojų segmentą sudaro suaugę vartoto-
jai, didesnė tikimybė pasiekti reklamos 
efektyvumo naudojant reklamos veidą 
arba personažą, kurį įkūnija rea-lus arba 
sukurtas žmogus, galimai dėl žmogaus 
smegenyse esančių specializuotų neuro-
ninių sistemų veidų suvokimui. Vis dėlto 
nėra vieningo sutarimo tarp autorių dėl 
klausimo, kuris iš šių reklamos veido tipų 
suteikia didžiausią galimybę pasiekti re-
klamos efektyvumo.

Sukurto reklaminės žinutės šaltinio 
įtakos reklamos efektyvumui modelio 
pagrindu galima teigti, kad reklaminės 
žinutės šaltinis bei produkto / prekės žen-
klo pozicija reklamos makete šaltinio at-

žvilgiu lemia vartotojų dėmesį reklamai, 
o dėl to didėja prekės ženklo žinomumas 
(atsiminimas ir atpažinimas), pasitelkia-
mas kaip reklamos efektyvumo matas, 
kai marketingo komunikacijos tikslas yra 
didinti prekės ženklo žinomumą. Dėl dė-
mesio reklamai atsiradęs prekės ženklo / 
reklamos žinomumas formuoja požiūrį į 
reklaminės žinutės šaltinį, reklamą ir pre-
kės ženklą, turinčius įtakos ketinimams 
pirkti, pasitelkiamiems reklamos efek-
tyvumui matuoti, kai reklama siekiama 
skatinti vartotojų elgseną. Taigi tinkamas 
reklaminės žinutės šaltinio bei produkto / 
prekės ženklo pozicijos reklamos makete 
šaltinio atžvilgiu parinkimas pirmiausia 
siejamas su dėmesio į reklamą atkreipi-
mu, nuo ko priklauso reklamos  / prekės 
ženklo žinomumas, toliau – su teigiamo 
požiūrio bei ketinimo pirkti konkretų 
produktą  / prekės ženklo gaminį forma-
vimu, taip pasiekiant reklamos efekty-
vumo, kai efektyvumas nurodo teigiamo 
požiūrio bei ketinimų pirkti konkretų 
produktą / prekės ženklo gaminį augimą 
rinkoje.

Sukurtas teorinis reklaminės žinutės 
šaltinio įtakos reklamos efektyvumui mo-
delis tampa pagrindu sudarant praktinius 
kiekvieno reklaminės žinutės šaltinio tipo 
modelius, padedančius organizacijoms, 
siekiančioms didinti reklamos efektyvu-
mą, reklamos kampanijos kūrimo proce-
se pasirinkti tinkamą reklaminės žinutės 
šaltinį.

Padėka
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MODELING OF THE IMPACT OF ADVERTISING SOURCE ON ADVERTISING EFFECTIVENESS: 
THEORETICAL INSIGHTS
S u m m a r y

Relevance of the research. Recent processes of glo-
balization, instability in business environment, fast 
emergence of new markets, growing level of compe-
tition force organizations to search for new meas-
ures which would lead to the business effectiveness. 
Marketing communication, mainly advertising, 
can be considered as one of the measures used for 
market share protection, consumer attraction and 
retention.

However, as a result of consumerism, growing 
usage of technologies and speed of life consumers 

are becoming active receivers of information and 
are becoming advertising resistant. Consequently, 
consumer attention becomes one of the core aims 
for organizations; without the attention advertis-
ing cannot be considered as effective. The search 
for the measures for attracting consumer attention 
to advertising becomes relevant. The understand-
ing which advertising elements are more efficient 
than the others in attracting consumer attention 
to advertising message can help to allocate invest-
ments. Moreover, after attracting consumer atten-
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tion to advertising message, its transformation to a 
positive attitude towards a particular product/brand 
and its purchase intention leads to advertising ef-
fectiveness. One of the most attention-capturing ad-
vertising source of the advertisement is human (or 
someone possessing human features); the human 
brain possesses highly specialized neural systems 
for processing faces, presumably developed because 
our ability to ‘read’ faces is critical for effective so-
cial interaction (Hutton, Nolte, 2011). Accordingly, 
the scientific problem rises with the question: how 
to use advertising source to achieve advertising ef-
fectiveness?

The object of the research is the impact of adver-
tising source on advertising effectiveness; the aim of 
the research is to elaborate the theoretical model of 
the impact of advertising source on advertising ef-
fectiveness.

Research methods. Achieving to reach the aim of 
the research, the scientific analysis of the research-
es provided by foreign authors in the areas of the 
classifications of advertising sources (Belch, Belch, 
2004; Spilski, Groeppel-Klein, 2008; Halim, 2012; 
Fleck et al., 2014 et al.), source impact on consum-
ers‘ attention (Yang, Smith, 2009; Tsuji et al., 2009; 
Felix, Borges, 2014; Bhutada, Rollins, 2015 et al.) 
and product/brand evaluation (Rezvani et al., 2008; 

Muda et al., 2012; Wan et al., 2013; Chang, Chang, 
2014 et al.) was provided using general scientific 
research methods of logical analysis and synthesis.

Conclusions. All the advertising sources can be 
classified into two main categories: advertising face 
or advertising personage. To stimulate the consum-
ers’ trust, either of them has to correspond to the 
actual attributes of a product and/or a brand. How-
ever, there is no consensus in scientific literature 
which type of advertising source is better to reach 
advertising effectiveness.

The advertising source and its related position 
of product/brand in the advertisement determine 
the consumers’ attention to the advertisement; as 
a result, brand awareness (recall and recognition) 
is developed. Brand awareness can be considered 
as an indicator of advertising effectiveness in those 
cases when the aim of marketing communication 
is the enhancement of brand awareness. Resulting 
from the attention to the advertisement, brand/ad-
vertising awareness forms the attitude towards the 
source, advertisement and brand, consequently af-
fecting purchase intentions. The attitude towards 
the source, advertisement and brand, and purchase 
intentions are used for advertising effectiveness 
measurement when the aim of marketing commu-
nication is affecting consumer behavior.
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