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IVADAS

Pastarojoje moderniojo marketingo eroje, kuometiggas @mesys yra skiriamagnoniy
santykiy su pirkejais kiirimui bei ju palaikymui bei vis digjant konkurencinei kovaidl pirkéju
démesio, tobudjant technologijoms, tampa gyvybisSkai svarivaldyti kiekviers veiksri, galing
itakoti pritraukiant ir ilaikant pigja. Sis naujas veiksnys gl biti vartotojy emocijos. Bitent i3
poreikio surasti naajkonkurencim veiksn atsirado emocinis marketingas.

Tradicinis marketingas, kaip teigia F. Kotleris (30 apeliuojai tai, jog kiekvienaimonei
yra svarbu aplenkti konkurentus ir pasinaudgiitu pranasumu. Tokia taktika remiasi tuo, jog
racionatis sprendimai, o ne emocijos padeda vartotojammpriprendimus. T@au Siuolaikirtje
ekonomikojeimoreés stengiasi nukopijuoti konkureptpranasumus, taipmones praranda savo
konkurencin pranasur. Buatent toal, kaip teigia F. Kotleris (2003), pastaruoju menkodaroje
isivyrauja terminas emocinis marketingas, kurio @smapeliuotij pirkéjo jausmus ir emocijas.

“Naujas verslo id&is — emocig konkurencija” teigia G. Urmangit(2004), produkto
lygmuo jau iSseko, materialus produlgkirstymas tampa nebeveiksmingas, kadangi vigkasiai
kopijuojama. Kad produktas, paslaugaraoré bity pastebta, isiminta ir pamgta, reikia paveikti
Zmonip emocijas ir veiksmus, kurie lemia vartotojo galutiapsisprendimp pirkti. Tatiau
neatmetama, jog materialus produkto aspektas bepgreikis visada gyvuos, bet vien jo
nebepakaks, tatlemociy vadyba tampa itin aktuali.

J. Ridderstrale ir K. Nordstrom (2004) savo pulitij@gse mini ,emocinesmones”, kurios
savo vadyboje pasitelkia Zmonigl emociy galia bei vadovaujasi principu, jog “visi geriausi
produktai ir paslaugos turi s#l( J. Ridderstrale ir K. Nordstrom, 2004, 230 p.)

Pastarajame deSimtmetyje, kaip parais tyrimas, uzsienyje atlikta nemazai mokslini
darhy vartotop emocip tema, iS kum kiekvienas gilinosi tam tikm atskig sriti. Tyrimai emociy
srityje yra pakankamai sétihgi, reikalaujantys nemazai laiko ir finansiniStekliy. Gal toctl
Lietuvoje emocinio marketingo tema tik pradedamiédgwti ir pasigesta mokslinidarh;.

Sis tiriamasis darbas — tai bandymas susistemimas? vartotoj emocijy srityje ir pateikti
bendn emocinio marketingo reiSkiniaygoka bei samprat

Sio darbotikslas — nustatyti emocinio marketingo prielaidas sonialiir humanitarini
moksly sankirtoje bei paslyti emocinio marketingo konceptualizacij

Sio darbauzdaviniai:

e Pasitelkus moksliks literatiros analizs bei nuorod metodus apzvelgti mokskn

literatiira emocipy temajvairiuose moksluose: psichologijoje — moksle, kurégrirgja
emocijas, sociologijos ir kuditos bei vadybos ir marketingo moksluose;



e Padaryti apibendrinimus, kakireikSne emocijos vaidina kiekvienoje S ySimoksiy
teorijy, pagal tai iSskirti emocirveiksn kiekvienoje y;

e Pasitelkus klasikinius koncepgijkirimo metodus, aptariamus moksi@ literatiroje,
atlikti emocinio marketingo, kaip reiskinio, koneeglizacip: pateikti jo apibézima,
elementus, bruozus, funkcijas, rySius su kitomiadepcijomis, t.y. pateikti emocinio
marketingo gvokos apilidinima;

e Padaryti iSvag apie galima klasikinio vartotoy elgsenos modelio papildymemociniu
veiksniu, kaip galimu psichologinio po#hzio veiksniu, Kkuris jtakoja vartotay
sprendimus.

Tyrimo objektas — vartotojp emocijos ir emocinis veiksnys socialinir humanitarini

moksh kontekste.

Sio emocinio veiksnio paplitimas bus apzvelgian@pdisciplininiu poZiriu, t.y. kaip jis
paplites ir pasireiSkia toki moksl, kaip psichologija, sociologija, kdlta bei marketingas ir
vadyba plotmje.

Sio darbo pirmoji ir antroji dalis skirta, pasitalk moksliis analizs metod ir nuorod;
metod,, iSnagrireti daugej literatiiros Saltini emocij jvairiose teorijose tema. Pirmajame darbo
skyriuje analizuojamivairas moksliniai darbai bei atskirmokslininky indélis analizuojant emoaij
reiSkini psichologijos, socialimi, antropologijos mokslo teorijose.

Antrajame darbo skyriuje — marketingo ir vadybos kelo pastarosiose teorijose:
komunikavmo, paslaug verts bei preks Zenklo.

Treciasis Sio darbo skyrius skirtas Ziniemociy srityje sisteminimui bei emocinio
marketingo koncepcijosikimui. Cia naudojamasi mokskje literafiroje konceptualizacijos tema
pateiktais metodais, kuriesng sudaro bendras rasytinis reiSkinio apiimimas, jo esmiés
strukitiros, rySi su kitomis koncepcijomis vaizdavimas ir esmifiruo; pateikimas. Reiskinio
esmei atskleisti ypatingasémesys skiriamas grafiSkam strakhiam vaizdavimui pasitelkiant
ivairiy tipy koncepciny zenelapiy kirimo technik.

Darbo pabaigoje sloma klasikin vartotop elgsenos modgbapildyti emociniu veiksniu,
kaip galimu psichologinio patizio veiksniu, kurisijtakoja vartotap sprendimus. Nustatytas
tiesioginis rySys tarp vartotwgemociy ir elgesio motywy.

Darbe remiamasivairiy uzsienio Sali mokslinink; darbais bei specializuota uzsienio
literatiira vartotoy emocij tema.

Kadangi Lietuvoje, kaip parédpraktika, emocinis marketingas vis dar naujas iteas)

atliktas tyrimaggalins interesantus susipazinti su emocinio mangeti kaip reiskinio, samprata bei



atsizvelgtij jo galima pritaikyma versle. Tai iS daugelio Saltinsurinktos ir glaustai susistemintos

Zinios apie vartotaj emocip reikSne ir ju galima panaudojim versle.

Darly sudaro 3 skyriai, 88 puslapiai, 31 paveiksladebfeliy ir 90 literatiros Saltini;.



1. EMOCIJJ RAISKA SOCIALINIUOSE IR HUMANITARINIUOSE
MOKSLUOSE

1.1 Emocij samprata

Atliekant emocinio marketingo konceptualizagij svarbu remiantisivairiy autory
pateiktomis emoaij sampratomis pasliyti apibendring bei nauj emocip apibzima.

C. Ratner (2000) konstatuoja, jog zodis “emocijad ¥iles iS lotyniSko zodzio “ & nors
judinti”(angl. to move something). Iki 18 a. vidarzodis “emocija” angi kalboje reisSk judéjima,
véliau turjo kita reikSne — kaip politikos agitacija. Ir tik &lyvame 18 a. jiggavo stipriai iSreikst
jausmy apikadinimo reikSng.

Reikty pamireti, jog skirtingi autoriai skirtingai apiltina emocij savoka bei skirtingai
iSskiria pagrindines emocijas.

C. Ratner (2000) pateikia sekaemocijy apibgzima: ,tai nafiraliai vykstantis reiskinys,
valdomas biologini mechanizm, kurie nuo nasy nepriklauso ir kyla automatiskai“.

Emocijos L.Bagozzi, M.Gopinath ir P.U.Nyer (1999p\apibgziamos kaip susijaudinimo
busena, kylanti & tam tikny jvykiy bei Zmogaus mitiy jvertinimo.

J. George (2000) iSveda savo apiima, kas yra emocijos. Tai labai didelio intensyvumo
jausmai, sukelti specifinio stimulo (arba vidinidba iSorinio, nukreipta asmenyb), kurie jtakoja
pazinimo procesus bei individo elges

L. Weinberger (2002) emocijas apthna kaip ,organizuotus atsakus (angl. organised
responses), kurie apima pazimtirpsichologir, patyrimo ir motyvacia sistemas”. Pagrindines
bazines emocijas Si autorivardija sekadias: dziaugsmas, baién nustebimas, pyktis ir
pasibjaugjimas.

I. Filliozat (2001) jas apiidina kaip fiziologines organizmo reakcijasdirginima. (E-
motion: E=iSoés link, motion=judesys) |. Filliozat (2001) pateikiSeSias Zmoui patiriamas
emocijas: tai — baif pyktis, liadesys, dziaugsmas, mgipasislyk&jimas.

C. lzard (2003) emocijas apitina kaip suétinga fenomenr, kuris apima savyje
neurofiziologir, judéjimo-ekspesyy bei jausmif komponentus. Sikomponeni veikimo proceso
rezultatas — kylatios emocijos, kurios apildinamos dar ir kaip rezultatas Zmogaus evoliucini
biologiniu proces. C. lzard (2003) iSskiria deSimt pagrindiniemocip: dZiaugsmas,
susidongjimas-susijaudinimas, nuostabapndesys, pyktis, pasibjatgjimas, neapykanta, baim
géda ir kale. Dauguma $i emocip badinga jau kdikiams. Jis taip pat iSreiSkia minjog kitos
emocijos esanos Sip pagrindiniy deriniai, pavyzdziui, meil yra dzZiaugsmo ir susidajimo-

susijaudinimo derinys.
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Anot D. Mayers (2000) emocija — tai viso organizmeakcija, pasireiSkianti: fiziologiniu
suzadinimu, iSraiSkos veiksmaignsningu iSgyvenimu.

Kaip skirtingi autoriai pateikia savo emacgamprat, matome apibendrintoje 1 lenip.

1 lented
Emocijy samprata
L.Bagozzi, M.Gopinath i Susijaudinimo bsena, kylanti d tam tikry jvykiy bei Zmogaus mifiy jvertinimo.
P.U.Nyer(1999)
D. Mayers (2000) Viso organizmo reakcija, pasir@isk: fiziologiniu suzadinimu, iSraiSkos
veiksmais, gmoningu iSgyvenimu
J. George (2000) Labai didelio intensyvumo jausmakelti specifinio stimulo (arba vidinio arba

iSorinio, nukreipta asmenyh), kurie jtakoja pazinimo procesus bei individo elges

I. Filliozat (2001) Fiziologines organizmo reakdjodirginima.

C. Ratner (2002) Emocijos — tai nedliai vykstantis reiskinys, valdomas biologinmechanizm,

kurie nuo niisy nepriklauso ir kyla automatiskai

C. Izard (2003) Sudingas fenomenas, kuris apima savyje neurofizioliggudejimo-ekspesyy

bei jausmi komponentus, tai Zmogaus evoliugitiiologiniy proces rezultatas.

Saltinis: sudaryta autoriaus
Remiantis auk8au pateiktais skirting autoriy pateiktais emoaij apibzimais, emocijas
galetume apiladinti kaip automatiSkai vykstdias biologines Zmogaus organizmo reakcijjaam

tikrq tiek iSorin, tiek vidin dirgikl, vadinang jy suzadinimo stimulu

1.2 Emociy, teorijos psichologijos mokslo kontekste

Pa&lias emocijas nagriéja ir tyringja psichologijos mokslas. Kalbant apie emocijas
psichologijos mokslo kontekste, rétk atskleisti, kokia yra emodgijkilmé, kaip jos pasireiskia,

kokios jos funkcijos,y itaka Zmogaus elgesiui beagtymui, pateikti emocij klasifikacija.

1.2.1 Emocij kilmé

Emociju kilmé siejama su dvigjmokslininky — C. Izard ir C. Darwin vardais.

C. lzard (2003) teigia, jog emogijkiimé - fiziologiniai varikliai (tokie kaip alkis) bei
pirminiai Zmogaus adaptaciniai prie aplinkos medhaai, emocijos — zZzmogaus evoliuaini
procesg padarinys. Kiekviena emocija atliko vienokias akitakias adaptacines funkcijas Zzmogaus
evoliuciniuose procesuose ir atsiradusi Zmogaudiumios procese. S. Clarke (2003) savo
straipsnyje teigia, jog savo veikale “The expressibthe emotions in man and animals” C. Darwin
(1890) konstatavo, jog emocijosidingos tiek zmoéms, tiek gyvinams, dazniausiai pasireiskianti
kaip pagrindig apsaugia iSgyvenimo reakcija pavojus ir ggsmes, kylatias is aplinkos.
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Apibendrinimas:emocijos - fiziologiniai varikliai bei pirminiairhogaus adaptaciniai prie aplinkos

mechanizmai; zmogaus evoliuajproces padarinys.

1.2.2 Pagrindiniai emogijbruozai

C. Darwin teigia, jog emocijosuldingos tiek zmoéms, tiek gywinams. |. Filliozat (2003)
tvirtina, jog emocijos yra vienodos visame pasaulygmocis raiSka, pasak mokslinigk, yra
visuomeninis reiskinys. Emocijos trunka vos kelmasutes ir iSsidsto trimis etapais: apkrova,
slegis ir iSkrova. L.Bagozzi, M.Gopinath ir P.U.Nygr999) pabizia, jog kartais sunku atskirti
emocijas nuo nuotaikos (angl. mood). Paprastaitiier@ nuotaika trunka daug ilgiau negu emocija
(nuo kel valand; iki dienos) bei yra mazesnio intensyvumo. Tai paha ir L. Mallalieu (2000)
bei priduria, jog emocijos yra nukreipiamg@skonkret; tam tikm objekt, asmefp tuo tarpu
nuotaikos tokiu koncentruotumu nepasiZzymi. Be tmoeijos siejamos daugiau su iS@nms
aplinkybémis, tuo tarpu nuotaikos su vidmis zmogausisenomis.

D. Watson ir a. Tellegen (1998) patei@vieju faktoriy emocip strukiiros model, pagal
kuri emocijos vaizduojamos kaip bipoliariSskos (linksHiasinas, atsipalaidag-sujaudintas), tad
jas galima iSéstyti ant skirting prieSing, apskritimo agj. Kuo afiau emocijos yra viena Salia
kitos pagal perimeft tuo panasess jos yra, tuo panasesni veiksniai jas sukeligidSSplaukia
emociy klasifikavimasj teigiamas ir neigiamas.

Apibrézdami bazines emocijas, kaip réia, skirtingi autoriai ir tyrigtojai neturi bendros

nuomores. 2 lentelje pateikiama I. Filliozat (2001) bazinemocij samprata.

2 lentet
Bazinés emocijos beiy suzadinimo priezastys
Emocijos Baing Pyktis Lindesys Mei Pasibjaujimas | Dziaugsmas
Priezastys Pavojus Apgauk Netektis Rysys, Kenkimas Sékme
Nezinomyle | Neteisyls santykiai Prievarta Susitikimas
izeidimas

Saltinis: FILLIOZAT, Isabelle. (2001) Kas dedasimanimi?: kaip lengviau igyventi kasdienes emscija 30.
C.lzard (2003) teigia, jog bazipiemocip yra deSimt (dziaugsmas, susidgpmas-

susijaudinimas, nuostabapndiesys, pyktis, pasibjatjimas, neapykanta, baingeda ir kalg), o

kitos emocijos esaios Sy deriniai, pavyzdziui, meil yra dzZiaugsmo ir susidaijimo-

susijaudinimo derinys.

Apibendrinimas:emocijos ldingos tiek zmoéms, tiek gyvinams; yra bipoliariSkos; skirtingose

kultirose specifids ir varijuoja; iS esws skiriasi nuo nuotaikos sampratos; eméaiaisSka yra
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visuomeninis reiskinys, pagrindis baziks emocijos — baié) pyktis, dziaugsmas, ddesys,

pasibjaugjimas.

1.2.3 Emociju pasireiSkimas

Dauguma nagrigty autoriy darhy tvirtina, jog tam, kad emocijos pasireiigSteikalingasy
suzadinimas. Pasak C. Izard (2003) emocijos yraddnamos tiek iS iSés, aplinkos faktor; tiek
ir vidiniy faktoriy, tokiy kaip patirti jausmai, mintys, iSkylantys prisimmai. Kiekviena iS emoaij
skirtingai veikiaj pai Zmogi. L.Bagozzi, M.Gopinath ir P.U.Nyer (1999) pazynug skirtingi
zmores skirtingai reaguoja tam tikm jvyki. Tai priklauso nuo kiekvieno zmogaus unikalaus
psichologinio atsitikusiavykio suvokimo,jvertinimo ir interpretavimo. ISgyvenant emocijass |
keicia smegen aktyvum, diktuoja, kokius veido beitko raumenis reikigtempti ar atpalaiduoti,
taip pat veikia endokrini) kraujotakos bei kipavimo sistemas Zmogaus organizme. L.Bagozzi,
M.Gopinath ir P.U.Nyer (1999) konstatuoja, jogtdnt emociy suzadinimas (stimulasykis) yra
pagrindinis emocij pasireiskimo komponentas. Mokslininkai, studg@&mocij pasireiskin, tame
tarpe ir N. Frijda (1994), pripgta, jog emocij pasireiSkimo intensyvumas ir trukmpriklauso nuo
dviejuy komponeni: suzadinimo (Siuo atvejuvykio-stimulo) bei Zmogaus sugglmo save
kontroliuoti (angl. self control). R. Brown (2008)ip pat pritaria ki mokslininky teiginiams dl
emocipy suzadinimo bei teigia, jog emocijos kyla kaip ks daugel jvairiy stimuly — nuojvykiy,
kurie jvyksta Zmogaus aplinkoje iki veiksnir elgesio kit Zmoniy, su kuriais mesaseikaujam.

L.Bagozzi, M.Gopinath ir P.U.Nyer (1999) konstamjojog marketingo tyrimuose bei
moksle Siejvairas stimulai, veikiantys vartotgjelge$ yra preks zenki, vardai, preki pakuot,
reklama, fonigé muzika, mazmeniss parduotugs aplinka ir panasiai.

N.Frijda (1986) veikale “Emocijos” apragdyemocijy proceg nuo jvykio, kuris suzadino

emocip, iki emocinio susijaudinimo ir veiksmo grafiSkgaktume pavaizduoti 1 pav.:

A 4

A 4

Ivertinimasi{vykio svarbumo, sudingqumo)

Veiksma: —
PasiruoSimas [«
veiksmui
Susijaudinima

1 pav. Emociy pasireiSkimo schema
Saltinis: N.Frijda (1986) Nico H. (1986) The Emat) p.23.

Ivykis-stimula: Ivvkio kodavima
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Apibendrinimas:Tam, kad emocijos pasireikStreikalingas 4 suzadinimas (stimulas gvykis).
Emocijos yra suzadinamos tiek i$ i&mrjvairiy aplinkos faktony bei aplinkoje esaiy individy
elgesio ir veiksm; tiek ir vidiniy faktoriy, tokiy kaip patirti jausmai, mintys, iskylantys
prisiminimai. Skirtingi Zmoas skirtingai reaguojaj tam tikm jvyki. Emociy pasireiSkimo
intensyvumas ir truké priklauso nuo dviej komponeni: suzadinimo ifykio-stimulo) bei

Zmogaus sugeépmo save kontroliuoti.

1.2.4. Emociy funkcijos

R. Brown (2003) teigia, jog ekstremaliose situas®joemocijos padeda sukoncentruoti
démeg bei mintis ir kartu su racionaliu protu padedadddy kas vyksta bei atitinkamai reaguoti.

I. Filliiozat (2003) pratsia Sa mintj teigdama, jog emoaijfunkcija — padti prisitaikyti
organizmui prie aplinkosal/gu. Kitaip jos atlieka dvejop biologing funkcija: skatina tam tikg
reakcip i kriting situacip bei reguliuoja organizmouldlg, garantuoja jo normalfunkcionavim.
Taip emocijos padeda iSsaugoti gygyb

C. lzard taip pat iSskiria tris lygius emagcagtliekamy funkcijy:

1 lygyje emaocijos atlieka specifirbiologine funkcija, pvz. reguliuoja kraujo tékima bei nukreipia

energip IS lygiyju vidaus orgam raumem iki raumeny, atsaking uz zmogaus jugima. Tai

budinga pyKio pasireiskimo atveju.

2 lygyje emocija atlieka motyvadinpoveili individui taip organizuodamos, nukreipdamos ir

pazadindamos jo paZingnmastyma bei elges

3 lygyje kiekviena emocija atlieka sociginfunkcija, t.y. bendravimas su kitais zminis

pasireiSkia per Zzmogaus emaggasireiskim.

C. Darwin (1890) konstatavo, jog emocijos - taira@siai pasireiSkianti kaip pagrindin
apsaugia iSgyvenimo reakcija pavojus ir ggsmes, kylatias iS aplinkos.

Tuo tarpu klasikigje psichologijos literairoje emociy tema skiriamos Sios pastarosios
pagrindires emociy funkcijos (60, p.29):

1) atspindjimas — vertinimas. Emocijos atspindi ne objektgviveiskinius, bet subjektyv
Zmogaus santyksu jais, kuriam priklauso ir motyvaéiremocij rolé. Emocijos dalyvauja
vertinant motyvacijos komponentus: vertinamas i#eridirgiklis, atsirads poreikis, jo
reikSmingumas, poreikio patenkinimo galindylikshy pasirinkimas.

2) Emocija, kaip vertyb ir poreikis. Emocija motyvaciniame procese gadiii me tik patagju, bet
ir patiu motyvacinio proceso skatintoju.

3) Aktyvaciné — energetié emocip reikSme. Emocijos aktyvuoja organizm
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4) Destruktyvi emocij rolé — nustatyta, jog vidutiniSkos ir silpnos emocimegerina intelektig
bei judesnr veikla, o stiprios —g stabdo.

5) Komunikacija. Emocijos dalyvauja palaikant kontakt kitais Zmoémis. Emocijomis galima
darytijtaka kitiems Zmogmes.

Apibendrinimas: nors jvardijama ei jvairiausip emocip funkcijy, teigiame, jog pagrindin

emociy funkcija — padti prisitaikyti organizmui prie aplinkosakygu. Gali biti iSskiriamos tokios

emocip funkcijos: biologir, socialire, motyvacire-aktyvaciré, apsaugos bei adaptagein

1.2.5 Emocijy jtaka Zmogaus elgesiui beagstymui

Kaip emocijostakoja Zmogaus elgeapikidina R. Brown (2003) teigdama, jog znésryra
emocionalios fBitybés ir, kad jausmai bei nuotaikogakoja j3 galvosen, motyvacip, elges,
bendravim su kitais Zzmoémis. Jis taip pat mini, jog Zmés turi du mastymo imus (angl. “two
minds”): racional bei emocin Sis autorius taip pat patvirtina, jog emocijodakitaip atsakas
daugel jvairiy stimuly — nuoivykiy, kurie jvyksta Zzmogaus aplinkoje iki veiksmr elgesio kit
Zmoni, su Kkuriais mes aveikaujam. Emocijos, paveiktos Zmogaus asmeésykavitumo,
temperamento, tuometis nuotaikos bei racionalaus proto tiesiogiakoja Zmogaus elgebei jo
daromus sprendimus. Autorius paba A. Damasio (1994) iSreikStas mintis, jog lemaaraidmern
emocijos vaidina priimant net papéasisius kasdienius sprendimus. A. Damasio (1994¢i§in
konstatavo atliks daugel mokslinip eksperiment su Zmogmis, kurie turi pazeigt smegen
struktirag. C. Ratner (2000) iSkelia minjog emocijos niekada neegzistuoja atskirai nugajano
ir racionalaus proto. Emocijos ir jausmai visuorakbmpanuoja mastymui. D. Freemantle (1998)
taip pat teigia, jog priimant sprendimus, o kartsprending pirkti, didziul itaka turi emocijos.
Racionaiis sprendimai sprendigpriémimo procese veikia kaip kontroliuojantysis veiksny
Apibendrinimas: Zmoreés turi du mastymo dulus: racional bei emociin Emocijos niekada
neegzistuoja atskirai nuo galvojimo ir racional@usto. Emocijos, paveiktos zmogaus asmesyb
savitumo, temperamento, tuomeésnnuotaikos bei racionalaus proto tiesiogtakoja zmogaus
elges bei jo daromus sprendimus. Lemianaidmen emocijos vaidina priimant net papéasisius

kasdienius sprendimus.

1.2.6 Emociju klasifikacija ir hierarchia struktira

Ivairis mokslininkai pateikia skirtirgemocip klasifikacija. H. Benesch (2001) pateikia

savo emocij klasifikacija, kuris teigia, jog emocijos yra iSreiSkiamos dvisrmomis:
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- Basenas atspindéios emocijos yra, pavyzdZiui p§io proverziai, daZznai trunkantys tik

kelety sekundai.

- Savybes atspindéios emocijos, prieSingai, yra jaugntendencija, kuri iSreiSkia ne tik

igimtus polinkius, bet ir kuilirines bei socialinegiakas. Daugelis tokio paldzio emociy

tendenciy yra socialiai iSmoktos, t.y. perimtos i$ tam t&rfausmigs atmosferos, kuri
itakoja jo patiriamas emocijas (pavyzdziui, Seimarafesija).

R. Plutchik (1980) emocijas prgd skirstyti i pirmines (bazines) bei antrinesiliau Si
klasifikacija psichologijos moksle tapo labai pdpdl Jis nustat jog egzistuoja 8 pirmiss
emocijos, kurios sudaro keturias pirmiiniemocip poras; dzZiaugsmas, pmimas, baim,
nustebimas, tidesys, pasibjagjimas, pyktis ir laukimas. Tai @as intensyviausios emaocijos, 0
visos kitos yra silpnesgs, t.y. jos yra pirminj emocip derinys — misrios emocijos. Pvz.,
sugretinant pirmines emocijas pasibjguma ir pykti, gimsta panieka.

FJ.M. Laros ir J. B. Steenkamp (2003) atsizvelgdadaiugelio autoti pateikiamas emodijj
klasifikacijas savo moksliniame straipsnyje patikierarchin emocij; strukiira. Sis modelis,
pasak autod, gali biti pritaikomas atliekanivairius tyrimus vartotej emocij srityje, kuomet
vartotopy patiriamy emocij pagalba galima suzinotiy jpoziiri i tam tikm produkt. Emocijos
pirmajame, bendrajame lygyje skirstompsurincias teigiam ir neigiamy aspektus. Antrajame

lygyje pateikiamos bazés emocijos, tréiasis — Salutinj emocijy lygis. Sk hierarchij matome 2

paveiksle:
Neigiamas Teigiamas
aspektas aspektas
Pyktis Baime Lindesys Géda Pasitenkinime Dziaugsma Meilé Pasididziavime
Piktas ISsigands  Priskgtas  Sumi&s Patenkintas OptimistiSkas RomantiSkas BesididZiuojantis
Susierzirs Bijantis Liadnas Susigdes Taikus Padasintas Seksualus
Nusivyles PaniSkas  Nelaiminge Pazemintas Laimingas Aistringas
Nepatenkinta Nervingas Bejégis DZiaugsmingas Mylintis
Pavydus Susijaudire  Nostalgiski Sujaudintas Sentimentalus
Isitemms  Nusikales EntuziastiSkas NuoSirdus

2 pav.Emocijy hierarchiné struktira

Saltinis: LAROS, Fleur; STEENKAMP, Jan BEnedict (3) Emotions in consumer behaviour: a hierarchéaggiroah,
p.1441.
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Apibendrinimas:bisenas atspind#ios ir savybes atspindifos emocijos; pirmias(bazirgs) bei
antrines(misrios) emocijos, trys emogijygiai: 1 lygis - teigiamos ir neigiamos, 2 lygidazires ir

3 lygis — Salutigs.

ISvada: Kad emocijos apskritai pasireikSfoms reikalingas suzadinimas. Be jaranir paiu
emociy. Emocijos Indingos kiekvienam individui, tgau i skirtinga suzadinim kiekvienas Zmogus
gali reaguoti skirtingai. Emocijos yra suzadinaniek iS iSogs, aplinkos faktor. Bitentemociy
suzadinimas(stimulas{ivykis) yra pagrindinis emocij pasireiSkimo komponentas ir pagrindinis
mus dominantis veiksnys atliekant emocinio margetkonceptualizacij bei nagrirgjant emocijas

psichologijos teorijoje.

1.3.Emocinis aspektas sociologijos mokslo kontekste

Emociju sociologija — nauja perspektyva sociologijos mek3iradiciniame sociologijos moksle
ilga laika déemesys emocijoms nebuvo skiriamas. ,Em@a@pciologija — tai pastangos iSvystyti
naup perspektyy sociologijos moksle, kuri paremta emocijomis” (T Kemper, 1990). T.Nomura
(2001) savo straipsnyje apie emocijas sociologimjaoja M. Okahara (1997), kuris nukottis
priezastis, @ kuriy emocijos gali bti sociologijos mokslo tyrimo objektas. Pirmoji jag dmesio
sutelkimas ties emocijomis vedaealistiSkespsocialiniy proces supratim. Antra, tai gali tapti
nauja strategija, kuines galina pakeitimy sociologijos moksle. Tega, vyrauja daugybemocini
reiSkiniy, kuriy negalima nepaisyti moderniose visuors toky kaip jausnma stoka Seimose,
protinis pervargimas, sus§ su emocij raiSka ir panaSiai. Taigi, Sios emocijomis parento
sociologijos atsiradimas yra paskatintas patenksoitialires aplinkos poreikius.

L.Z. Tiedens ir C. W. Leach (2004) teigia, jog mbrsuvokti socialinius reiskinius, yraitina
suprasti emoaqij esme. Egzistuoja ed priezagiy, del kuriy emocijas galime vadinti turéios
socialin komponery:

e Emocijos yra atsakingos uz socialinipgykius (angl. responsive to social events and
entities):jvairios socialigs situacijos savyje apima socialepizod, kadangi emocijos lydi
svarbiusjvykius socialiniame gyvenime.

e Emocijos yra reguliucjamos, o kartu prisiderindamkista priklausomai nuo toki
socialiny suvarzyny (angl. regulated by the social constraints) kajpiainés normos,
morak, vertykes. Socialig aplinka tiesiogiaijtakoja zmoni emocire raiSky. Tai labai
glaudziai susieta su kiahla, kuomet atitinkama sociadirkultiariné aplinka diktuoja, kokias
emocijas atitinkamose socialse situacijose priimtina iSreikSti, kakine. Kartu tai
tiesiogiai atsispindi tam tikr socialiniy grupiy elgesyje. O. Velthuis (2005) prapie
socialiny suvarzym term bei jos tiesiogin jtaka emocinei raiSkai teigdamas, jog tam tikros
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emocijos gali bti iSreiSkiamos tik tose socialige institucidse strukiirose, kuriose

priimtina jas reiksti, t. y. emogjj raiSka tam tikrose socialiniuose vaidmenyse (pvz.,

Zmores, dirbantys taip vadinamoje emogm industrijoje: pardajai, skrydziy palydows)

yra galima tik tuomet, jei tokios emocijos atitinkavaidinama socialirg rolg. Skirtingos

socialires institucijos propaguoja skirtingas emaankultiros taisykles, kuu atliekant
skirtingus socialinius vaidmenis privalu laikytis.

e Emocijos kaip ,socialiai sukurtas“(angl. sociallyonstituted) reiskinys, kuomet apie
emocijas kalbama kaip apie neatsigjasocialiny santykiy dal. Apie emocijas socialiniu
aspektu negalime kaib tik kaip apie vieno individo iSgyvenimus, emasj pasireiskia
socialirej aplinkoj ir atitinkamai formuoja bei kuria sodmius santykius. Socialinis pasaulis
ir emocijos yra bendras sttahis reiskinys. Per emocijas kuriamas emociniysy&irp vieno
individo su kitu, individo su grupe bei grépindividy su kita socialine grupe.

Jau ankstyvuose savo moksliniuose darbuose C. Barf@B90) konstatavo, jog emocijos
atlieka svarhj socialirg funkcija. Nors emocijos yra individualus bei iS vidaus paSkiantis
reiskinys, iSreikSdami emocijas, zZnésnkomunikuoja ir btent emocijos jiems padeda labiau
vienam kit suprasti. Tai pasireiSkia per zmonjudesius, kall, veido iSraiSk. Emocijos
koordinuoja socialini santykiy formavimg bei palaikym. ISreiSkiamos emocijos signalizuoja
socialiai svarky informacip. IS esnés emocijos yra socialinis reiskinys vieal do, jog iSskirtinai
visi Zmores savo prigimtini yra emocingi bei iSreiSkia vieraskar kitokias emocijas.

Siuos teiginius tik patvirtina R. Picard (2000Dir Norman (2004) tvirtindami, jog emocijos
yra esminis elementas bendraujant su mus supgasauliu bei jo fiziniais objektais, o taip pat
bendraujant Zmams tarpusavyje. D. Norman (2004) psah mini, jog kasdieniniame gyvenime
svarbus ne tik praktinis ar loginis socialisantykiy aspektas, svarbu ir emocinis komponentas,
kuris kartu atlieka socialés aplinkos pazinimo funkaij

R.J Davidson, K. Scherer ir H.H. Goldsmith (2008gtetia emocij; vaidmen visuomers
individy komunikavimo tarpusavyje procese. Komunikaciniaprecese emocijos gali atlikti
signalo vaidmen kuris parodo informacijos siu¢d emocire bukle. Emocijos atspindi, kaip
Zmores mato juos supanpasaul, kaip jie priima sprendimus bei kokggantykis su aplinka.

P. Rogerio ir P. Dourish (2005) teigia, jog emocgijturi evoliucin aspeki: zmogaus
emociy evoliucija pasitarnavo Zmogaus smegetrukiiros vystimuisi ir tobujimui bei pacjo
iSsivystyti aukStesims pazintiems funkcijoms (angl. cognitive) kaip kalba, éliau pasitarnavo
supratimui humoro, meno bei muzikos. Bet nepaisanemocijos ir toliau iSlaiko savo pirmgn
adaptacin prie aplinkos funkcg ir ,surisa® jutimo organus su jédmo mechanizmu.
Atsizvelgdamasg evoliucin emocii komponerd, D. Norman (2004) suieé triju lygiu model.

Zmogaus smegenys savyje apima tris édadumo lygius: visceralin (intuityvy) — pat
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primityviaush, kuris atsakingas uz automatinius atsakaiglinkosjvykius; elgesio lyg— aukstesn
kuriame iSoriniai jvykiai saveikauja su gerai iSmoktomis, rutiemis operacijomis bei pats
auk&iausias — atspindzio lygis, kurio pagalba Zzmoguskada sugeba interpretuoivykius, kurti
savokas, apibendrinti. Pasak Sio autoriaugebt visceraliniam lygyje galime kaith apie
emocinius atsakus, diau kiekvienas i$ 8ilygiu yra susigs su socialiniu aspektu, kadangi Zmog
itakoja jo aplinka bei jos iSorinigrykiai.

Jeigui socialinyy santyki; aspeki pazvelgundime iS marketingo pgés, pasak J. F. Engel bei
R. D. Blackwell (1995) matytume, jog tam tikros stioés klags Zmoni paslaug ir prekiy
vartojimo jprociai  yra panass, kadangi priklausymas tam tikrai klasei iSreiSkidas pdias
vertybes, gyvenimoiula bei interesusCia gaktume pridurti, jog priklausymas tam tikrai socialin
klasei alygoja ir panadi emocip raisks.
ISvada: emocijos atlieka sociadiiunkcija: iSreikSdami emocijas, Zzmés komunikuoja ir btent
emocijos jiems padeda labiau vienam lgtiprasti; sociali aplinka, kurioje gyvena Zmogus, bei
socialire klas, kuriai priklauso individas, tiesiogiaitakoja jo emocig raiSka; emocijos yra
reguliuojamos ir prisitaikydamos kinta priklausomaio visuomeéje vyraujargiy socialiniy normy
bei visuomeas nari; pasirinkt; socialiniy vaidmeny. Galime teigti, jog socialimi moksl; kontekste
emocijassuprantame kaigocialinig santyky atsping (angl. emotions like reflection of the social

relations).

1.4 Emocijos iry kultirinis elementas

Kalbant apie emocijas kaip visuomenneiskin automatiskai kyla klausimas, ar emocijos
visose kulirose yra vienodos? Nors emocijos yra visuotiniSkiays, t&iau atskirose kuiirose
emociré raiSka skiriasi. Skirting kultary Zmores paprastai labai skirtingai supranta emocijas ir
emociy sarasai gana skiriasi, &&u yra keletasiseny, tokiy kaip laime ar pyktis, kurios daugelyje
kultary yra kaip emocijos be jokio iSankstinio susitariarovertinimo kriterij nustatymo. Kulira
taip patjtakoja tai, kokiejvykiai yra suprantami kaip svarb, ir kokios emocijos turi i
jawciamos, kaip jos tuty bati reiSkiamos. Btent ctl kultarinio komponento, aptardami emacij
jvairow, galima iSskirti vos kelias bazines emocijas, ei \iti reiSkiniai — j1 kiekis, kokyte,
apibidinimas — yra nulemti kuitos. Bene akivaizdziausia kuftniu poziiriu yra emociy raiska.
Pavyzdziui gest reikSne jvairiose kultirose skiriasi, nes reikSti emocijas zenklais zéson
iSmoksta, tuo tarpu tuo tarpu bazimmociy veido iSraiSkos yra tos gias ( 60, p.35).

1986 m. C. Lutz atliko emodajkasdieniniame gyvenime stugijikuomet lygino emocijas
tarp Ifaluko ir Vakan kultiry. Jos tyrimas patvirtino, jog vyrauja stiprus kulhis komponentas
emociy strukfiroje. C. Lutz iSsky¥ skirtumus tarp biologimi ir psichologini jausmy ir emocip
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aspekto, kurie tédami rySk; kultarini pagrindy,, sukelia Siuos jausmus bei sudaro pagrind
plitimui. Trumpai Si autar apibidina: ,emocijos yra dalis kultinio bei socialinio gyvenimo. Jos
turi socialirg vert bei socialir reikSne.” Kad iSgyventi tam tikras emocijas, kaip pyktmgime,
laim¢, Zmogus turi patektii atitinkamy kultarini kontekss, kuris sukelia tokio paidZio
iSgyvenimus. Siuo tyrimu autdrnorjo pabgZti, jog emocijos ne Siaip paprastai skirtingos
prieSingose kuitrose, bet kad emocijos yra kiudSkai susiformavusios (angl. culturally
constructed). Emocinis tam tikros Kidbs gyvenimas gali atspigdl padia kultira bei jos
kultarinius bruozus bei apeigas, pvz. tai atskleisimeagéarejus emocijagvairiy kultary laidotuviy
ceremonijos metu.

C. Ratner (2000) savo moksliniame darbe taip pating, jog emocijos skirtingose
kultirose yra specifigs ir varijuoja. Socialiai susiklostbudai, kuriais remiantis zmeés veikia,
galvoja yra susgs su i kultarine veikla — elgesio normogsipareigojimai, teiss — visa tai
stimuliuoja emocij vystymasi bei atsispindi jcharakteristikose.

Pasak G.M. White (1993), kaly skirtumaiijtakoja ir priimtino emocinio elgesio skirtumus
tose kultirose. Tai patvirtina, jog emocijos yra labai svarbueiksnys tarpkuitriniuose
santykiuose, ta#l svarbu kalbti apie emocini jgadZiy ugdynmy tarpkuliiringje plotmeje.

H. A. Elfenbein ir N. Ambady (2003) prgia C. Lutz ir C. Ratner bei G. M. White
teiginius, jog emocijos yra kuaitiSkai skirtingos ir , kad egzistuoja tam tikri $iiiss nukrypimai
jvairiose kultirose, kas yra kaip trukdis efektyviam tarpkthiam komunikavimui nepaisant to,
jog tarpkultiriné komunikacija emocij pagalba turi ir stipr visuotin bei universal] komponerg
(angl.universal). Jis pasireiSkia tuo, jog ir nesgpami svetimos kalbos, Zni@nemocijy pagalba
gali suprasti, kas norima pasakyti. Pvz., tai &lsidzia uzsienio filna ziaréjime stebint emocy
raiSka gestuose beito kalboje. Pirmieji tyridtojy darbai, pasak §iautory, rémési pastangomis
sukurti emocij universalum, surasti emocinius kuity panasumus, tuo tarpu kiuliniai emocij
skirtumai ilga laika liko nuoSalyje. T&iau lesni tyrimai atskleid vis daugiau emoajj skirtumy
tarpkultiriniu mastu. H.A. Elfenbein ir N. Ambady (2002, 320 2003b) atlikti tyrimai parad jog
kuo agiau viena kitos geografiniu mastu yra ig€stusios skirting kultiiry grupes bei kuo didesn
tarpkultirinj kontakt jos uzmezgusios, tuo lengviau laikuigant iSmokti suprasti skirtimgSaliy
grupiy iSreiSkiamas emocijas. Taigi, glaudus tarpkitis rySysigalina iSmokti suprasti skirtimg
kultiry emocijas, o kartu ir palengvinti tarpkiititn; bendradarbiavim

Pastaraisiais metais kuriama taip vadinama ,dialé&brija®, kuri tugty padkti skirtingu
kultiry Zmorems padti sumazinti kulirinius emociy skirtumus, kurie tiesiogiai pasireiSkia
skirtinga specifine veido iSraiSka, balso tonu k@&no judesiais. (H. A. Elfenbein ir N. Ambady,
2003, p. 163).
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ISvada: emocijos skirtingose kutbse yra specifigs ir varijuoja; tik bazidas emocijos iSlieka
nepakitusios ir vadinamos universaliomis; akivaladgia kulfiriniu poziiriu yra emocig raiska,
taciau lakui Bgant jos galima iSmokti; emociniai kattniai skirtumai pasitarnauja kaip trukdis
efektyviam tarpkufiriniam komunikavimui; kuliry skirtumaijtakoja ir priimtino emocinio elgesio
skirtumus tose kuitrose. Apibendrintai galime teigti, jog iS tigsemocijos tarpkultzriniame

kontekste yrultariSkai susiformavusiogangl. culturally constructed).

1.5Emocinio veiksnio iSskyrimas ivardijimas socialini bei humanitarini moksl; kontekste

ISanalizavus daugelio mokslinimklarbus emoaij tema galime teigti, jog emocinis veiksnys

skirtingose teorijos@yyja skirtings pavadinim ir atspaly, tai atsispindi 3 paveiksle:

e Psichologijos teorijoje emocijas tiria ir nagriga psichologijos mokslas, d@au pats
svarbiausias dalykas, reikalingas empgiasireiSkimui — taémocijy suzadinimas t.y. tam
tikras jvykis-stimulas, sukeliantis emocijasuykis-stimulas gali bti tiek iSorinés aplinkos
faktorius (pvz., reklama), teik zmogaus mintys nisiminimai, tiek aplinkoje esdn

individy elgesys.

e Sociologijos teorijoje: emocijos atlieka socialinfunkcija: iSreikSdami emocijas, Zmés
komunikuoja. Socialini moksl; konteksteemocijassuprantame kaiggocialiniy santykiy

atspindg (angl. emotions like reflection of social relats).
e Kultaros teorijoje: emocijosivairiuose kulirose varijuoja, tai apsunkina tarpkurlhio

komunikavimo proces tockl galime teigti, jogemocijos yra kul@risSkai susiformaws

reiSkinys(angl. culturally constructed).
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Emocinio veiksnio
iSskyrimas irivardijimas

Psichologijos teorija

emocijy suzadinimas
(ivykis — stimulas)
(angl. emotion arousal)

v

Socialiniai,
humanitariniai {—»
mokslai

Sociologijos teorija

+—

emocijos kaip socialiniy
santykiy atspindys
(angl. emotions like
reflection of social relation’

Kultdros teorija

A 4

3 pav. Emaocijos psichologijos, sociologijos bei kilros mokslo kontekste teorijose

Saltinis: Sukurta autoriaus

kult ariSkai susiformavusios
emocijos
(angl. culturally
constructed emotions
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2. EMOCIJJ RAISKA VADYBOJE IR MARKETINGE

ISanalizavus emocijas psichologijos mokslo konkkstiame skyriuje bus aptariamas ir
analizuojamas emoagijvaidmuojvairiose marketingo teorijose: komunikavimo, paglawergs bei

prekes zenklo.
2.1 Emocijos komunikavimo teorijoje

IS prieS tai iSéstyty autoryy minciy paaiskjo, jog emocijos, savyje apim&ns socialir
funkcija, padedatios zmorms komunikuoti tarpusavyje, padaryta iSvada, jomo@ju
pasireiSkimo procese svarbiausaidmer vaidina j; suZzadinimas. Tuomet logiSka daryti priefgid
jog emocijos taip pat vaidina didevaidmen ir rinkodaros komunikavimo procese. Tam, kad
bendravimas su vartotoju (komunikavimastuefektyvus, rinkodaros specialistai tutitblabai
kuarybiski bei pasitelkti visagmanomas priemones tiek kuriant efektyweklam, tiek asmeniskai
bendraujant su vartotoju. Viena iSySgalimy priemoniy gakty bati emocijos. Kaip ¥liau
isitikinsime, emocijos, kaipgrankis komunikuojant su vartotojais, rySkiausiasipeiSkia reklamoje.

Pasak L.Bagozzi, M.Gopinath ir P.U.Nyer (1999)uglamy reklamos specialigtgalima
buty suskirstytii dvi kategorijas:

1) naudojantysi racionaly mgstymy nukreiptus reklamos kreipiniugngl. thinking ads),
kuomet pagrindinis @nesys yra skiriamas pateikti faktiSkai informaci{pvz., produkto
pozymiams) arba pateikti predpaslaugos naudojimo padarinius, na@pvz., sutaupyti
laika ar pinigus)

2) naudojantys jausmus nukreiptus kreipiniangl. feeling ads), kur pagrindinigrdesys yra
skiriamas emocijoms, kurios bus patiriamébpekes naudojimo ar to prék tugjimo.

N.D. Atbers-Miller ir M.R. Stafford (1999) apibend¢ daugelio mokslininik darbus
marketingo komunikavimo srityje padarSvadi, jog komunikacini zinwiy kiréjai jau keleg
pastagju deSimtmeéiu naudoja dviej tipu kreipinius: arba raciongli (angl. rational) arba
emocionalji (angl. emotional.). Autoriai teigia, jog Kyu geriau pasirinkti priklauso nuo produkto
tipo. Emociniai kreipiniai labiau tinka didel verts prekiy bei paslaug reklamai, tuo tarpu
racionatis — labiau praktisko ir kasdienio patzio produktams. Kad emociniai kreipiniai labiau
tinka reklamuojant paslaugas, teigia ir A. S. Mat{i1999) savo straipsnyje nagijusi, kokio
pohadzio reklaminiai kreipiniai labiau tinka paslaugam®os studijos rezultatai pakdjog

racionatis kreipiniai, kurie nukreipti informacijai apie pasg gauti yra zymiai maziau efektys,
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negu emociniai kreipiniai. Be to, auégnabgZia, jog Sie kreipiniai tuty bati teigiamo atspalvio ir
.koduoti“ teigiamas emocijas.

“Komunikuojant su vartotojais labai svarbu panaudwhoniSkyju emociy galia”, teigia D.
Travis (2000). Pasak jo, tradicinikomunikavimo priemomni uzduotis yra emocini kreipiniy
(Zinwiy) pagalba skatinti emocinius rySius su vartotojaigtorius dgsiai tvirtina, jog jei preks
Zenklo komunikavimo proceseéna emocinio kreipinio, jis yra tik paprastas prothsk

N.D. Atbers-Miller ir M.R. Stafford (1999) savo &tu moksliniu tyrimu atskleid, jog
komunikacijos specialigt kuriami tiek emociniai, tiek racionzd kreipiniai jvairiose kultirose
turéty bati skirtingi. Taip yra todl, jog jvairiy skirtingy kultary Zmores labai skirtingai suvokia
atskirus reiskinius bei skiriasiy jemocire raiSka, kuri, kaip jau ankmu aptaégme, labai priklauso
nuo tam tikros kultrinés aplinkos. Tam, kad pastarieji kreipiniaiitlp tikslingi ir teisigi,
komunikacing Zinwiy karéjai turi jvertinti kiekvienos Salies kuitines vertybes bei normas.

T. Williams (2001) savo straipsnyje teigia, jogleeka naudojama tam, kad susilaukti tam tikro
atsako iS galim potenciahly produkt; pirkéjy ir paskatinti produkto pirkism Tam, kad reklama
tapty daug efektyvesy jis silo naudoti taip vadinam “emocinio atsako marketingo
technilg’(angl. emotional response marketing techniques$3. skilo reklamuojantis laikytis
pastatju sekawtiu triju Zingsni:

1) Pamastyti, kokinaud, teikia reklamuojama preék

2) Apsibgzus preks teikiamy naud, surasti invardinti galimas emocijas, kurias patirs gids,

isigijes prek. Patariama susikoncentruoti teigiamas emocijas, kadangi jos yra Zymiai

efektyvesis, t&iau neatmetama galimybkai kuriais atvejais pasinaudoti ir neigiamomis
emocijomis.

3) Reklaminiam kreipiniui sukurti tam tikrus suzaalinuosius zodzius ir frazes, kuriosti

susijusios su tomis emocijomis.

Pasinaudojus Sia technika, galimati& reklamos efektyvumo padigmo.

Pasak L. Percy (2001) emocijos reklamos komuni&acprocese veikia kaip svarbus
tarpininkas (angl. mediator). Sis autorius naud@jemira emocinis atsakas (angl. emotional
response). Emocinis atsakas aiSkinamas kaip tamo $sitmulo sukeltas atsakas, pasireiSkiantis
automati$kai. Siuo atveju Sis stimulas, sukeliaatigociri atsalg yra reklama. Autorius padifia,
kad reklama, kaip ir kiekvienas kitas stimulas,edizgkemocinius atsakus. Taigi, emocijos reklamoje
veikia kaip svarbus tarpininkas.

Kad susilaukti aptarto emocinio atsako ir paskapirkimo proceg, komunikacijos zZin&iy
karéjai turi pasitelkti emocinius kreipinius, kurie sg& ,koduoja“ viery ar net kelet emocij.

(N.D. Atbers-Miller ir M.R. Stafford, 1999, p. 51Dauguma emocini kreipiniy yra susig su
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tokiais Zmogiskaisiais poreikiais kaip priklausymam tikrai grupei, bendruomeniskumo jausmu.
Sis poreikis iSreiskiamas tokiais ZodZiais kaipydapus, $eima, narystbendruomedir panasiai.
Dar 1983m. R.W. Pollay pateikd2 komunikacini kreipiniy tipus bei juos suskirsty

emocin bei racional aspeki. Tai vaizduojama 3 lentge:

3 lenteé

Reklaminiy kreipini g klasifikacija

Kreipinys Racionalus/Emocinis Kreipinys RacionalusEmocinis
Efektyvus Racionalus Patvarus Racionalus
Patogus Racionalus Dekoratyvinis Emocinis
Pigus Racionalus Mielas Emocinis
Savitas Emocinis Populiarus Emocinis
Tradicinis Emocinis Modernus Racionalus
Natiralus Racionalus Technologinis Racionalus
Protingas Racionalus Magiskas Emocinis
Produktyvus Racionalus Atsipalaidavimas Emocinis
Pasigréjimas Emocinis Brandumas Emocinis
Jaunyst Emocinis Saugumas Emocinis
Ramus Racionalus Mokal Emocinis
Kuklumas Emocinis Nuolankumas Emocinis
Paprastas Emocinis Trapus Emocinis
Nuotykis Emocinis Neprijaukintas Emocinis
Laisve Emocinis Nefipestingas Emocinis
ISdidus Emocinis Seksualumas Emocinis
Nepriklausomyb Racionalus Apsauga Emocinis
Reputacija Emocinis Priklausymas Emocinis
Puosetjimas Emocinis Pagalba Emocinis
Seima Emocinis Bendruomén Emocinis
Sveikas RacionalusRacionalus Svarus Racionalus

Saltinis: POLLAY, R.W. (1983) Measuring the cultuvalues manifest in advertising, p. 236.

J. Pyfrom (2001) teigia, jog emocijos vaidina i8stisvarh vaidmen reklamoje. Jeigu
reklamos kréjas sugebs sukelti reklaminiu kreipiniu, kaip stimulu, tink&s emocijas, jis pasieks
didesnio reklamos efektyvumo. Sis autorius konsjattjog reklama su emociniu kreipiniu (ang!.
with emotional appeal) bus daug efektywesegu reklama be emocinio kreipinio. J. Pyfrom 00
taip pakartoja priesS tai aptarto autoriaus mirjog, tam, kad Sis atsakas atsitgagkikalinga tam
tikra ,emocire” zinuté, reklaminis kreipinyg vartotop. Dauguma reklamos specialisgincijasi,
kuriuo metu pirkjai patiria emocijas, kasivyksta pirmiau, ar pazintinis reklamos

interpretavimas(suvokimas reklamos zZésjtar emocinis reklamos interpretavimas (patiriamos
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emocijos). J. Pyfrom (2001) konstatuoja, jogitgksta vienu metu. Kad paaiskinti emacgvarky
reklamoje, autar vartoja du terminus: emogijantplidis (angl. emotional flow) — tai patiriam
emociy dydis reklamos metu bei emoéimtegracija (angl emotional integration) — tai tyduris
atvaizduoja ryg tarp prekinio Zenklo (angl. brand) ir emocinio akis i reklaminio kreipinio
charakteristikas. J. Pyfrom (2001) teigia, jog 8ie parametrai pasitarnauja sukurti rySius tarp
prekes zZenklo-jo charakteristik charakteristi-ziarovu(potencialiy pirkéju) bei ziirovy — prekés
Zenklo. Kuo didesnis emogijantplidis bei integracija, tuo stipresni pastarieji ry&tsiranda, kas
galutiniame procese paskatipgykti pirkimo procesui. Si autérdidef demes skiria humoro ir
baimés, kaip dviej emocinip kreipiniu (angl. emmotional appeals), kurie pastaruoju metu
naudojami reklamoje, apidinimui. Teigiama, kad humoras sukelia teigiamaso@&@jas bei
padidina émes reklamos kreipiniui, joivertinima bei pirkimo ketinim. Baimés panaudojimas
veikia prieSingai ir sukelia neigiamas emaocijas.

Ch.E.Young (2004) savo straipsnyje pristato savauda techniky, kuri jgalinty iSmatuoti
emocin TV reklamy turini. Autorius pripagsta, jog Sis naujas, bet paprastadds paédty prisidéti
prie sudtingos problemos sprendimo: kaip iSmatuoti empdaigidmen reklamos efektyvume.
Tam, kad nustatyti emocia informacijos antpidi (angl. flow of emotion information), tyrimo
dalyviams buvo rodomi vaizdai, kyrirodymo metu respondentai &o jvardinti, ky jie jawia.
Respondentai téjo sugraduoti savo jausmus pagal Subslitak: nuo labai stipn teigiamy jausmy
iki labai stipriy neigiamy jausmy. Kaip rezultatas Sio tyrimo buvo sukurtas grafingszdavimas,
pavadintas “flow of emotion”, kuriame atsispindii dveivés: viena vaizduoja teigiamas emaocijas,
kita —patirtas neigiamas emocijas. Siuo bandymuatyts, jog emocij pasireiskimui reklamos
metu kaip didziausias barjeras yrardvo sumisimas, susipainiojimas (angl. confusidgfyomet
reklamoje vaizduojamo produkto éolra neaiSki arba #érovas nesupranta rodaonvaizd, tai
iSSaukia neigiamas emocijas. Taigi, emp@psireiSkimas yra labai stipriai susietas su rakia
reikme (angl. meaning of advertisement). Sis @ugdfonstatuoja, jog reklamos efektyvumas turi
buti matuojamas pagal tai, kpkatyrima (angl. experience) ji sukeliattovui. Emocijos, beje,
Sioje patyrimo radje vaidina svarth vaidmen. Kuo daugiau teigiam emocip bei kuo maziau
neigiamy emocij yra patiriama reklamosiziejimo metu, tuo reklama yra efektyvesn

A. Nadein ir E. Petrova (2002) savo straipsnyjeaaat emocijas &rybiSkoj (menirgs
reikSmes) reklamoj. Kirybiska reklama issiskiria tuo, jog ji turi tamrilkidomy siuzed, kuri galima
paprastai perpasakoti, o kartu ir iSgyventi tamagkemocijas. Autoriai teigia, jog kiekvigtart,
kuomet prisimenamaitkybiné reklama, ji tarsi sukelia @ovams vidin impulsa, kur jvardina
emocijomis.Cia pat autoriai pateikiatkybiskos reklamos apibtima: ,tai kryptingas emociskai
“uztaisytas” kreipinys“. A. Nadein ir E. PetrovaO@2) teigia, jog zmogaus psichika veikia

remiantis emocij grandirgmis (rus.iiemouxu smoruu). Tokl reklamos specialistas daznai turi tas
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emocines grandines projektuoti. Pvz., viena iS uograndinii: nustebimas-susidasimas-
pasitenkinimas. Emocijas Sie autoripiardina kaip energij kuri padeda prasiskverbti pro
psichologir potencialaus pijo apsaug bei padedaha atsiminti prekinius Zenklus. Taigi,
efektyvi kirybine reklama remiasi pigjo emocijomis.Cia pat autoriai pateikia keketpatarimy
kuriantj emocijas nukreiptreklama: emocijos,i kurias apeliuojama, turidi tiesiogiai susijusios
su preks naudojimu; vengti ypatingai emocionglp&iy reklamos personaz naudoti taip
vadinam, “uzslepta emocional pranesim”, kuris iS pirmo zvilgsnio reklamoje tiesiogiai te&kia
racionalius faktus, skéius, t&iau IS tikmju apeliuojai Zmogaus emocijas.

Kitame savo straipsnyje A. Nadein ir E. PetrovaO@Q0isreiSkia mint jog dauguma
reklamos kréjuy vengia kurti tokias reklamas, kurios sulgetteigiamas emocijas. Bet tai, pasak,
autory, yra klaida. Tai motyvuojama tuo, jog neigiamosoeios Zmogaus gyvenime uzima
didesr vieta negu teigiamos, be to, jos labiau veikia Zmogaosywmus. Reklama pagalba reikia
sukurti tam tikg jtamm, kuria pirkéjas gatty nuimti tik atlikes tam tikn veiksmy, pavyzdZziui,
nusipirkes pirkin. Sk itamm galima pasiekti negatywi emociy pagalba. Taigi, reklamos
isisavinimy  ir ziarovo pazadinim veikti jtakoja taip vadinamas "neuzbaigtas veiksmas” ir
neigiamo atspalvio emocijos, kurios lydi &fekt. Daznai bendroje kompozicijoje patariama
pasinaudoti tiek teigiam tiek neigianam emocij; poveikiu. Patariama pratl naudojant neigiamas

emocijas, o uzbaigiant teigiamomis.

ISvada: remiantis prieS tai aptarautoriy iSreikStomis mintimis gatume padaryti iSvagd jog
emocijos komunikavimo procese ypatingaidmen vaidina reklamoje]l emocijas apeliuojanti,
kurybiSka reklama yra zymiai efektyvesrEmocire reklama — reklamosikéjy sukurty emocini
kreipiniy reklama, kurie savyje koduoja tam tikras emocijagju pagalba stengiamasi paveikti
vartotop ir susilaukti iS jo emocinio atsako.

Komunikacinis kreipinys, kuris apeliuoja vartotop emocijas, vadinamagmociniu
kreipiniu ( angl emotional appeal). Atsakagmocinio poidzio reklamin kreipini (stimub) yra
ivardijamas kaigmocinis atsakagangl. emotional response).

2.2 Paslaugteorija ir emocijos
IS emocijy psichologijos reklamoje suzinojome, jog emocijos wisuomeniskos, atlieka
socialire funkcija bei kyla @&l kontakto su kitais Zmamis. LogiSka laty teigti, jog paslaug

teikéjo iSreiSkiamos emocijos tiesiogigiakoja paslaug pirkéjo patiriamas emocijas ar Kkitaip

atsiliepia jo elgesiui.
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Ta patvirtina A. Mattila ir C. Enz (2002), atkkmokslin tyrima, kurio metu nagriéo vartotop
patiriamas emocijas paslaugsferoje. Tyrimo rezultatai paréd jog vartotoy aptarnavimo
ivertinimas didzia dalimi priklauso nuo paslaugetu patin vartotojy emocipy bei nuotaik po
aptarnavimo. Kadangi neverbalgn komunikavimo priemais sudaro daugiau negu 60 procent
bendravimo bet kokios paslaugos suteikimo metu Fiddle, 1992), panagréti vartotop
iSreiSkiamas emocijas paslaumetu buvo yp&naudinga. Sie autoriai teigia, jog stebint vaiipto
iSreiSkiamas emocijas per akkontakt, Sypsen, elge$ dékojant galima gana teisingai nisp
kaip vartotojasjvertina paslaug teikéjo elges. Taigi, vartotojo parodytos emocijos paslaug
suteikimo metu tampa svarbiu rodikliu, kaip vyksiaas paslaug suteikimo procesas, tuo fa
paslaug darbuotojas gali iS to susidaryti aiSkaizch, kaip vartotojasivertina j3 darky bei
pastangas. Stélamas vartotojo emocijas, paslaugikéjas gatty atitinkamai prisiderindamas prie
pirkéjo keisti savo elgas A. Mattila ir C. Enz (2002) konstatuoja, jog jeigersonalas sugétn
ivertinti vartotoji neverbalinius signalus, tokius kaip veido iSraj3kaaty apmokyti atsakyti juos,
jile gakty “pataisyti’ paslaug suteikimo mei atliktas klaidas ir neégkmes. Autoriai uzduoda
klausimy, koctl darbuotojai nekreipia énesioj vartotoy nuotaily iSreiSking? Teigiama, kad
personalas per daug uzimtas kontroliuojant savgiamias emocijas paslauguteikimo metu.
Tam, kad pakeisti pati, vadovyle turéty sukurti atitinkamg darbo kulira, kuri skatint
pozityvumy darbo atmosferoje. Pries tai, kad darbuotojdi; lImokomi skaityti vartotaj emocijas,
organizacija tuity jvertinti jos p&ios emocir aplinka.

A. K.Smith ir N. R. Bolton (2002) tyr vartotop emocinius atsakug nepakankamai ger
aptarnavim bei | santykiy atstatyma po tokio aptarnavimo. Rezultatas parogog vartotoy
emocinis atsakasnepasisekusaptarnavim kinta priklausomai nuo paslawgferos. Nustatyta, jog
vartotojai, kuriei nepasisekusaptarnavim atsak iSreikSdami daugiau neigiamemociy, bus
maziau patenkinti bandymu kompensuoti nepasigeptarnavim, negu tie vartotojai, kurie
nepasisekusservig atsak iSreikSdami maziau neigiamemocipy arba neiSreikSdamiy jvisiskai.
Pastebta, jog vartota reakcijosi nepasisekusaptarnavim finansy, teiss bei medicinos paslaug
sektoriuje yra zymiai labiau emociskai iSreikStegm j analogisSkos reakcijos vieshu sektoriuje.
VieSbuiy paslaug tyrimo rezultatai parag] jog vartotojai, kurig nepasisekusaptarnavim atsak
iSreikSdami daugiau neigiamemocip, bus link sistemingaijvertinti tos organizacijos bendras
pastangas kompensuoti $%laida prieSingai nei vartotojai, kurie atsakilpnesgmis neigiamomis
emocijomis arba neiSrei§lemocip visai.

J. Bloemer ir K. D. Ruyter (1999) konstatuoja, jggg svarbu kalbti apie pasitenkinin (angl.
satisfaction) ir lojalura aptarnavimo sferoje, kadangi ilgalaikis pasiteikias teikiamomis
paslaugomis paskatina tolg¢svartotojo lojalum. M. E. Pullman ir A.M.Gross (2004) lojalum
ivardija kaip ,vartotojo, kuris gavo pasitenkirins anksiau suteiktos paslaugos/nupirktos prgk
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sugltizima pasinaudoti paslauga/nusipirkti peeldar karg*. Tuo tarpu vartotojo pasitenkinimas
L.Bagozzi, M.Gopinath, P.U.Nyer (1998)ardijimas kaip ,preks ar paslaugogigijimo pasekn,
kuomet palyginimas laukiamo rezultatas IS peelir paslaugos su gautu rezultatu“. Pasitenkinimas
gauta paslauga/preke kyla tuomet, kai gautas edasltyra geresnis ar atitinka laukianezultas.

Tuo tarpu nepasitenkinimas kyla atvitla. J.L Giese. ir A.J.Cote (2002) savo straipsrigigia,

jog vartotojo pasitenkinimas yra tipiSkai suvokiamarba kaip emocinis arba kaip racionalaus
suvokimo atsakag preke/paslaug bei pastaruoju metu pagal atliktas vartet@pklausas jis
ivardijamas ir akcentuojamas labiau kaip emocirsakas.

L.Dube ir K.Menon (2000) savo mokslinio tyrimo iskase teigia, jog tam, kad efektyviai
maksimizuoti vartotaj pasitenkinim, paslaug tiekéjai turi atidziai iSnagrigti vartotop patiriamas
emocijas, kurios kyla is teikiampaslaug. Tampa svarbu iSsiaiskinti, kokio padrio tai emocijos
pagal klasikir ju klasifikacija: teigiamos ar neigiamos. Savo mokslinio tyrimeadose L. Dube
ir K. Menon (2000) konstatuoja, jog egzistuoja ibgmis rySys tarp pasitenkinimo (angl.
satisfaction) ir teigiamp emocip (angl. positive emotions) bei atvidi8i proporcingas rysys tarp
pasitenkinimo ir neigiam emocip(angl. negative emotions), kurias slik paslaugos tie}as
(angl.service provider).iSeigin patvirtina ir praplgia atliktu moksliniu tyrimu J. Bloemer ir K. de
Ruyter (1999) pakzdami, jog marketingo vadybininkai, kathkami apie vartotej lojaluma, turi
ypatingp démeg skirti emocijoms, kurios patiriamos paslauguteikimo metu. Btent teigiamos
emocijosijtakoja lojaluma ir pasitenkinima. Kuo stipresss teigiamos emaocijos iSreiSkiamos, tuo
tampresnis rysSys atsiranda tarp pasitenkinimojaluono. Tam, kadiSry§ stiprinti, reikia skatinti
pozityvias emocijas. Viso Sio tyrimo iSvadose taiga, jog paslaug lojalumo vadyba (angl.
service loyalty management) turiitb nukreiptai didéjanti vartotop pasitenkinim, pozityviy
emocipy skatinimy paslaug suteikimo metu bei vartotojo susidémo paiomis paslaugomis
skatinimu. Singafiro ir Australijos mokslininkai Yi-Ting Yu ir A. Deaa (2001) savo tyrimu
patvirtina prieS tai autari iSsakytas mintis, jog rySiui tarp lojalumo ir pasikinimo paslaug
sferoje stiprinimui svarbus elementas yra teigianesocijos. Pasak i autoriy, vartotojo
pasitenkinimas tiesiogiai suss su emociniu komponentu, kuoGtina skatinti ir palaikyti btent cl
to, jog sustiprinti rygtarp pasitenkinimo ir lojalumo. Yi-Ting Yu ir A. &@n (2001) tik patvirtina
daugelio autorj teiginius, jog iSlaikyti esamus klientus skatinémjaluma yra Zymiai pigiau negu
pritraukti naujus.

Singagiro ir Taivanio mokslininkai atliko keletsvarby tyrimy, kur panagrigjo santyk tarp
paslaug darbuotoj bei vartotoy iSreiSkiamy teigiamy emocip. Singapro mokslininkai H. H. Tan,
M. Foo, M. H. Kwek (2004) iSty; jog vartotojo asmenés savylds turi nemaz jtaka paslaug
darbuotoy iSreiSkiamoms teigiamoms emocijoms. Nors pasjasfgros darbuotojai yra mokomi
buti su visais vienodai malas, t&iau tyrimas parogl jog darbuotaj iSreiSkiamos emocijos

29



atskiriems vartotojams skiriasi. Tédyra siiloma darbuotojus apmokyti taip vadinamos empcij
vadybos (angl. emotional management), kuri mgkyaldyti emocijas bei sukurti malani
aptarnavimo aplink Be to, kaip ir prie$ taivardinti mokslininkai, autoriai iStgf jog teigiany
emocipy pasireiSkimas yra sus§ su vartotaj pasitenkinimu. Taivani&o Wei-Chi Tsai (2001)
atliktas tyrimas parag jog geras psichologinis klimatas bei draugiSkdinBp paskatina
aptarnavimo sferoje dirba&us darbuotojus iSreiksti daugiau teigiammociy vartotojams. O §i
pozityviu emocip raiSka paskatina vartotojus simyr bei pakartotinai naudotis paslaugomis bei
teigiamai apie jas atsiliepti kitiems savo @@miems potencialiems vartotojams, dodia
gaktume pradti kalbéti ir apie vartotoy lojaluma.

IS pries tai iSvardint Saltiny analizs gaktume teigti, jog tam, kad kompanijos padidimaud
IS vartotoy, turi siekti p pasitenkinimo ir lojalumo, o kadangi pasitenkingrzei lojalumas labai
glaudziai siejasi su reiSkiamomis teigiamomis efooais paslaug metu ar poy suteikimo bei
pats pasitenkinimagvardijamas kaip emocinio padzio atsakasi suteikh paslaug, svarbu
pasiaiskinti, latent kokios emocijos sukelia pasitenkinimo liau vartotojus paskatina tapti
lojaliais paslaugos vartotojais?

Kad atsakytii § klausimg, J. Barsky ir L. Nash (2002) atliko digedmpirin tyrima, kuris
apemé didziausius Amerikos vieSbius. Autoriai pritaria prieS tai aptarimokslininky nuomonei,
jog emocijos, vaidina pagrindinvaidmen vartotoj; pasitenkinime bei lojalume vieShy
sektoriuje. J. Barsky ir L. Nash (2002) iSsky emociy, kurios tiesiogiai siejamos su vartafoj
lojalumu, tai: besijatiantis komfortabiliai, patenkintas, elegantiSkagalipksmintas, ramus,
svarbus,kvéptas, palepintas, praktiSkas, atsipalagdagerbiamas, saugus, rafinuotas, laukiamas.
Pabgziama ir tai, jog skirtingose viestio klas:se Sios lojalumo emocijos yra skirtingos. Pvz.,
ekonomirgje klagje svarbu pasijusti komfortabiliai bei patenkinttyo tarpu liukso klas
vieSbutyje: pasijusti rafinuotam bei atsipalaidasos Sis tyrimas patvirtino, jog Sios i$skirtos
emocijos vaidina didg¢lvaidmen paslaug pirkéjo elgesyje, kuomet tikimasi jo pakartotinio
sugizimo bei noro mo#ti didesn mokest uz paslaugas. Skatinant tokio pdbkio emocijas,
skatinsime vartotg lojaluma, o tuo péiu ir vieSbw&iu uzimtuma. Todél autoriai silo Salia
tradicinio paslaug jvertinimo vartotoj pasitenkinimui matuoti pasitelkti emocijas tikstusgti
tolesn vartotop elges.

Savo straipsnyje A. Mattila (2001) nagfjiam emocing rySiy (angl. emotional bonding) ir
vartotop lojalumo pasireiSkin restoran paslaug sektoriuje. Autog teigia, jog lojalumas tapo
strateginis daugelio paslaugorganizaciy tikslas. Dauguma restorarpaslaug teikéjy vartotoj
lojalumg skatina jvairiomis nuolaidomis bei dovanomis, tuo tarpu autsiilo sukurti stiprius
emocinius rysius su tarp restorano ir jo persorsalo/artotojais, kasab/gos daug didesrefekt
negu bet kokios lojalumo programos gali sukurti. Mttila (2001) pazymi, jog vartotojo emocinis
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rySys su paslaugos teéjk yra labai smarkiai siejamas su jo ateities pagda pirkimais. Tyrimas
parod, jog emociSkai prisiris vartotojai skiriasi tuo, jog jie didetikmes skiria bei kartu suteikia
didek vert taip vadinamai restorano socialiniai naudai, pasireiSkia per draugysbei asmens
atpazinima Salia toki; vertybiy kaip geras maistas bei smagi atmosfera.

Kalbant apie emocijas paslaumarketinge reiki pamireti ir gana nauj mokslo literatiroje
emociy tema aptariam reiSkin — emocin intelekt, kuris pla&iai taikomasimoniy personalo
valdyme. Jis siejamas su emacyjaldymu tiekimores personalui bendraujant tarpusavyje, tiek su
klientais. Pasak J. M. George (2000), ,emocini®lektas — tai Zmogaus ggimas suprasti ir
valdyti tiek savo paties, tiek aplinkinnuotaikas ir emocijas.* Daznai emocinis intelekdas yra
vadinamas ,emociniu iSprusimu, kuris ailna zZmogaus sugéiima suprasti savo bei kito
Zzmogaus emocijas ir pasirinkti tinkanelgesio iSraisk'.( G. Vasiliauskak, 2005, p.7) Emocinis
intelektas susideda iS keletos elemergaws pazinimo, sugefimo atpazinti ir jvardinti savo
emocijas, jas valdyti ir uz jas atsakyti, empalif@ sugebjimas dirbti kartu su kitais. Jis galiith
lavinamas ir tobulinamas. Savo straipsnyje R. BovBr (2003) teigia, jog emociskai iSpeJs
inteligentiSki zmoks geriau negu kiti sugeba kurti ir palaikyti gemrsiocinius rysius su kitais
Zzmoremis. Vadinasi, emociSkai iSpress paslaug personalas sugeba uzmegzti ir palaikyti
emocinius rySius simores klientais, kurti emociskai palankatmosfes imoreje. Pasak M. George
(2000), geras vadovas yra emociskai iSggugadovas, kuris sugeba sukurorgje palankius
emocinius rysius ir tinkamai motyvuoti savo darlmjos.

ISvada: galime teigti, jog vartotojo parodytos efjosc paslaug suteikimo metu tampa svarbiu
rodikliu, kaip vyksta visas paslawguteikimo procesas. Teigiamemocij pasireiSkimas tiek is
vartotoy, tiek iS paslaug personalo pus jtakoja vartotojo pasitenkinignbei lojalumy jvairiy raSiy

paslaug sektoriuje. Tam, kad paskatinti pastaruosius neig&, reikalinga skatinti teigiamas

vartotoy emocijas bei kurti su jasmocinius rySius (angl. emotional bonding).

2.3 Emocijos velss teorijoje

Galime teigti, jog naxdamos iSsilaikyti Siandienéfe rinkoje, imonés turi orientuotisj
vartotop — tiksliniams vartotojams pateikti iSskirgiverte. Kas vetia vartotojus rinktis tarp vienos
ar kitos kompanijos? Tai jos gglmas suteikti didespnaud. Didesres verts suteikimas reiSkia
daugiau negu padymas tam tikros naudos uz gekainp — pilnas velds suteikimas apima ir
racional, ir emociri komponend. Siame poskyryjgsitikinsime, koks ry3ys tarp emogiir verts.

L.Vitt (2004) pa&ia verts sivoka apibkzZia kaip standagt ar principus, kuriuos mes
naudojamejvertinant bei apitbddinant elges charakteristikas ir tikslus, kuriugsardijame kaip
pageidautinus, siektinus. Veérfpasak Sio autoriaus, tai rezultatassmvisuomegs psichologini ir
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dvasiniy poreikiy. Kultariné aplinka bei visuomenijtakoja Zmogaus vertes sukurdamoscéier
standartus. Jeigu pati vestsvoka hity eliminuota iS Zzmoni gyvenimo, jie prarasgtidealus, dl
kuriy gyvena bejrankius, kuriais remiantis priima racionalius sphiemus.

W. Dodds (1999) teigia, jogekmingai verés vadybai yra svarbu suvokti, kaip vartotojai
suvokiaimores ir jos preki teikiama naud,. Paprastai vartotojai suvokia vei lygindami su
analogisSku ar tokiu @gu konkurencigs imones produktu. W. Dodds (1999) pateikia Stratggin
vertes trikamp (4 paveikslas), kuris iliustruoja santykius tampores prekiy, konkurencigs imores

prekiy ir kaip vartotojai juos lygina.

Vartotojai
Vartotojo
P palyginamasis
: - Konkurento
Kompanijos vertes suvokimas orele

preke

Konkurencinis ve#s pranasumas:
(angl. competetive value advantage)
o Preles kokyke
e Kaina
e Vartotojo aptarnavimas

Saltinis: W. Dodds (1999)anaging Customer Value, p. 20.
4 pav. Strateginis verés trikampis

Pasak W. Dodds (1999), ideali vartatojer¢ baty tuomet, kaijmonés prek ar paslauga
buty aukgiausios kokybs, palaikomas geriausio vartaiggptarnavimo bei 8lomas uz maziausi
kaing. Tafiau cia pat konstatuojama, jog visuomet atsiras konkzinénimore, kuri pasilys
Zzemesn kaimg, ar aukStesnkokyhbe. Todkl ¢ia imonei visuomet svarbu pasirinkto tinkamweris
strategij.

Reikty pamireti, jog ivairias autoriai vekt vartotojams klasifikuoja labavairiai ir remiantis
jvairiais veiksniais. Tuo @& vertty pridurti, jog veré¢ dazniausiai siejama sudda imores preke
arba preks zenklu.

Apie prekés funkcirg, pasak T.Braun (2004), kitaip vadinamacionalaja verk savo
darbuose jau Senéw Graikijoje kalljo filosofas Aristotelis. Jis teig jog prek (prekés Zenklas)
turi pasitarnauti tam, kad galimaith kalbéti apie jo pirmirg funkcija, t.y. kam jis sukurtas. Tuo
tarpu apie preds Zenklo emocin verk 18a. prakalbo kitas prafn; filosofas Jean-Jacques

Rouseau ir davpagrind, apsvarstymams apie emogiprekes Zenklo pus. Savo darbuose jis teig
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jog Zzmores gyvena dalindamiesi dideliais jausmais, svarbsopeims vermis bei patiria stiprias

gyvenimo emaocijas.

Mokslin¢je literatiroje daznai galime aptikti apibendrnveriés klasifikavinyg 1 funkcing
verte bei emocig vert. Toki skirstymy sialo ir Kanados profesorius J. Barnes (2003). Savo
moksliniame straipsnyje jis teigia, jog tam, kadkugti prasmingus santykius su vartotojais,
reikalinga identifikuoti dviej ruSiy vertes:

e Funkcire verie (angl. functional value) — apima fokartotoj; imones produki suvokimna,
kuomet akcentuojama funkeém produkto savyds: taupantis laik patogus, lengva naudoti ir
panasiai;

e Emocire verk (angl. emotional value) — ji pasireSkia tuomet, \katotojas jatiasi ypatingas,
sukuriama pagarbos/atpazinimo/vertinimo atmosfemajmores ir jos kliento.

Sis autorius taip pat paifia, kad daugumanoniy sckmingai sukuria funkcia vert, tatiau
per mazai dmesio skiria emocinei vertei téld kad ji yra daug labiau ne&ipopiama ir § sunkiau
iISmatuoti, tédiau sukirus g, ji kompanijai atneSa daug didesmaud.

S. Robinette, C. Brand ir V. Lanz (2001) apraso pamjos ,Hallmark" daugelio tyrim
déka sukury verts zvaigzd (angl. the value star). Kad pelnyti vartetdjojaluma, daugelis
kompanijp naudojasi tradiciniais veid suteikimo bdais: gerina silomus produktus, teikia
papildony naudy, mazina kainas. Bet daznai tai veikia laikinaii i@ laiko, kol konkurento
pateikiama vett netampa didesne. Apklaususkstartius vartotoy, kompanija ,Hallmark® pras
vartotopy apibadinti ju poreikius ir pageidavimus. Taip buvo sukurta éertvaigzd, apimanti 5
faktorius, kuriy vieni priskiriami turintys racionali prady, kiti — emocin. Taigi Sis tyrimas tik
patvirtina, jog ve® turi du komponentus: raciongi ir emocini. Verts zvaigzé vaizduojama 5
paveiksle:
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Racionalioji \ _
pusé \  Vertingumas
\\ (pasitikejimas)

Patyrimas
Produktas (santykiai)
Emocionalioji
pusé
Pinigai \ Energija
\ (patogumas)

5 pav. Kompanijos Halmark sukurta vertés zvaigza
Saltinis: ROBINETTE, Scott; BRAND, Blaire; LENZ, ¥ki (2001)Emotion marketing: The Hallmark Way of Wining
Customers for Lifgp.22

Racionalioji verés Zvaigzds pusg: jos komponentai pinigai ir produktas — tai logika

paremta ve#, kuria lengva paaiskinti: pirgas isitikina, ar produkto savys tenkina jo poreikius,
ar kaina atitinka vegt ar galimos nuolaidos ir panaSiai. Bet Siuos kongmbus labai lengva ir
paprasta nukopijuoti konkurentams.

Emocire veriés Zvaigzds pusg: tyrimas parod, jog remiantis btent Siais Zvaigzs

komponentais priimama daugiausia sprendpirkti. Vertingumas (angl. equity) — tai uzsitamas
prekinio zenklo pasitdjimas bei susitapatinimas su juo, kas leidzia tajaons jaustis emociskai
Su juo susietais. Kitas emoémveres komponentas yra patyrimas, kuris pasireiSkiavp€eiotojo
saveika su prekiniu Zenklu. Tai ir lankymasis pardwose, kontaktai su darbuotojais, lojalumo
programos ir panaSiai. Tiasis komponentas — energija —tailemas komfortas bei vartotojo
sugaiStamas laikas. Tai vartotojo sugaiStas ldikpastangos preis isigijime. Svarbu, kad taitby
paprasta, prieinama. Rlai naudojamas ir pritaikomas elektroém prekyboje.

D. Freemantle (1998) kalba apie gtide emocir verk, kuria galima pasiekti atitinkamai
kuriant santykius su vartotojais. Kaip ir santykiarp Zmoni néra paremti faktais ir logika, o
emocijomis, taip ir santykiai tarpmores ir vartotojo turi loti paremti emocijomis. Vystant
emocijomis paremtus tarpusavio santykiomnei reikalinga kuo daugiau zinoti apie savo preki
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pirkéjus, ypatingai k jie mégsta, kokiey jprociai, poreikiai. Tuomet kurti pasitéfimu paremtus
santykius.

Pirkéjai, badami zmoiés, prekes link pirkti iS ty Zzmony, o kartu irimoniy, kuriuos jie
mégta, kuie jiems gali paslyti pridéting emocirg verk. Ja, pasak Sio autoriaus, galima pasiekti per
tris tarpusavyje susijusias elementus:

e Emocin rys§ (angl. emotional connectivity). Jis paremtas tjag visi Zmores jaltia
natiraly porei teigiamiems santykiams su jais sufais Zmormis. Zmors troksta
socialinio bendravimo, émesio, jaustis, kad yra laukiami, tai jiems teikiaudy. Tais
p&iais principais tutty remtisimores santykiai su savo klientais.

e Vientisuma (angl. integrity). Tai gelimas iSreikSti ir parodyti pasitéfimu pagistus
santykius tarpmores, jos darbuotajir klienty. Kad Sis elementas tikrai veiktimores turi
skirti nemazai energijos ir iStekli kad sukurti pasitd§imo imone klimai bei pasitikjimo
klimata patioje imorgje. Klientai, gveikaudami suimone, & pasitikjimo atmosfes labai
jawia.

o KirybiSkumy (angl. creativity). Taimonés gelgjimas prisitaikant prie kiekvieno kliento
surasti vis nawj biidy, kaip jiemsitikti, patenkinti. Tai ypatingai atsiskleidzia togronése,
kuomet klientai tiesiogiai bendrauja su juos apajartiu personalu, kuris turi pasistengti,
jog be kasdieni, rutininiy paslaug, gakty kiekvienam su skirtingais poreikiais klientui
pasiilyti karybiSky jo aptarnavimo sprendim
Grupe mokslininky D. Laverie, E. Kleine ir S. Kleine (1993) savoityu ban@ nustatyti

rysi tarp emocij ir vertes vartotoy, patyrime. Atlikti § tyrima paskatino neatsakyti klausimai: kaip
prekiy vartojimas privetia vartotojus jaustis, kokias vertes vartotojaiinmatis paio vartojimo ir
kaip tie patiriami jausmai ir patiriamos st siveikauja? Tyrimo rezultatai, jog tas rysys
egzistuoja, bet emocijos, kurios patiriamos vartbjprekes ir siejasi su verte(kadangi pats
patyrimas yra malonus), iSskirtinai pozityvios. Jiama, kad emocijos, kurios yra siejamos su verte
yra tipiSkai teigiamos.

L. Chernatony ir M. McDonald (2004) konstatuojag jeartotoj; elgesys yratakojamas
penkiy vartojimo vetiu (angl. consumption values):

e Funkcires verts, atspinditios, kaip vartotojas suvokia prekzenklo funkcines galimybes;

e Socialires verts, reprezentuoj&ios, kaip vartotojas suvokia prek Zenklo pagalba save
sutapatinti su tam tikra socialine zmemgrupe;

e Emocires verts, kurh vartotojas patiria & prekés Zenklo sugefimo sukelti tam tikrus
jausmus;

e Epistemires verts (angl. epistemic value) — tai nauda, kwmartotojas gauna, kuomet iSbando

naup prekés zenky vedamas smalsumo, uzuot pskprast prekes zenkd.
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o Salyginés verts, kuri atspindi naug kuria vartotojas gauna iS speciémsituacijos. Pvz., preks
Zenklo naudojimas skirtingose aplinkose.

Autoriai priduria, jog kuriant prekinius zenklusprastai reikalinga orientuotis rieviem
tam tikry verte, o parinkti vartotojo poreikius atitinka&ny verciy rinkinj.

L.Vitt (2004) teigia, jog vartotej sprendimai yra paremtijjsuvokiamomis veémis. Sis
autorius tvirtina, jog vartotqj finansiniai sprendimai apima psichologjirfizing bei socialines
vertes, kunp Sakn reikéty ieskoti jausmuose bei emocijose. Jis taip patideigad svarbiausi
sprendimai priimami vadovaujantis zmogiskomis efjooas ir jausmais.

L. Chernatony ir J. Lynch (2004) savo mokslinianteaipsnyje nagriéja potenciak
veiksmingr emocires verés verslas-verslui marketinge ¢olAutoriai teigia, jog verslas-verslui
rinkose imoniy pirkéju sprendimai gali iti paremti kartu tiek emocine, tiek racionalia famie
verte. TradiciSkai manoma, jog tokio pmlZio rinkose verslo sprendimai pirkti yra tik racasios
kilmés, t.y. vadovaujamasi tokiomis produkfunkcinemis savyldmis kaip kaina, kokyh
pristatymas, tie§§o patikimumas ir vartotoj aptarnavimas. Manyta, jagiore kaip pirkejas negali
buti emocionalus ar impulsyvus, juolab, k&id daznai sprendimpriima net visa Zmoni grupe.
L. Chernatony ir J. Lynch (2004) teigia, jog k&lbapie emocinius rySius su pijris bei emocia
verte svarbu todl, kad rinkos tampa perpildytomis pkgkis, siilanciomis vienod funkcionalumo
lygi. Emocire prekeés Zenklo ved verslas-verslui rinkose apima tokius jaidingus faktorius kaip
pasitikéjimas, mirtiy ramylke bei saugumas. JAV biznio technolagifinkoje atliktas tyrimas
parod, jog emocinio pirkimo kriterijus (angl. emotioraliing criteria), toks kaip pasitikmas, turi
pirmenyle pries tokius materialius kriterijus kaip greitrsatmintis. Tai suriSta su tuo, jog verslas-
verslui rinkose pirkimas susg§ su pirkéjo rizika priimti finansiSkai nuostolirg sprendim bei
baime @l to prarasti darl Batent ¢l to ¢ia svarbu kurti emocinius rySius, paremtus pagitiku
bei saugumu. ISvadose teigiama, jog svarbu subadéinsinkcire ir emocire verk verslas-verslui
rinkose. Tam sukurtas modelis, pavaizduotas 6 galei
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Vidinis prekes Zenklo
vystymas ir
komunikavimas

ISorinis preks Zenklo
komunikavimas

Prelés zZenklo informacijos
srautai pirkiny centre

Imores preks Zenklo
vertes, komunikuojamos
imores viduje per:

o Kultirg

e Vidine
komunikacij

e Pardavimo
personalo
apmokymai

Imores preks Zenklo
vertes, komunikuojamos

iSoreje per:

e Pardaviny
personal

e Reklamy

e Parodas

e Tiesiogin
marketing

Pirkimy centro

nariai:

e Pagrindinio
srauto
apdorojimas

e Salutinio srauto
apdorojimas

Vidinis preles
zenklas

Funkcire verg

Emocire veri

ISorinis preks
Zzenklas

Funkcire verg

Emocire vere

Prelés zZenklo
pasirinkimas

Kintamieji

e Pirkejo rolé

o Pirkéjo
charakteristikos

e Domgjimasis

e Motyvacija

e Pirkimo tipas

Saltinis: LYNCH, Joanne.; CHERNATONY, Leslie.(200@)e power of emotion: Brand communication in bass

to-business marketp.416.

6 pav. Verslas-verslui prelés zenklo Kirimas subalansuojant funkcirg ir emocine vertes

T. Woodall (2003) atliko did¢l mokslin tyrima, kuriame apibendrino 90 daugelio

mokslininky darbus, siejamus su verte suteikiama vartotojavoSstraipsnyje T. Woodall (2003)

iSskyre penkias primines (bazines) vertes, kurias galpktiwartotojas. Anot autés, visos kitos

yra tik veres vartotojui sub — formos. Sios pirm@verts yra tokios:

1. Gryna ver¢ (angl net value for the customer) — tai balansap huostolio ir naudos is

isigyto produkto;

2. Igyta vert (angl. derived) — tai vert suvokta naudojant produkt

3. Racionali vert — tai tikra produkto veét kuri suvokta naudojant produkbei jvertinus,

kiek jis i$ tieg, gakty kainoti.

4. Pardavimo ve#t (angl. sales) — tai vesttiesiogiai siejama su produkto kaina, ypatingai

vertinamos nuolaidos ir zema kaina.

5. Marketingo vert — tai suvoktos produkto sawdh

ISskyrus Sias pagrindines wigtrisSis, T. Woodall (2003) likusias vertggardina kaip

jvairios Sip pagrindinip veriu sub-formos, su kuo galima nesutikti. Kadangi emodaieré Sios

autoeks jvardijama kaipigytos verés sub-forma, t.y. Siai verteéra skiriama papildomo iSskirtinio
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déemesio. Emocia verg c¢ia jvardijama Salia toki igytos verés pofSiy kaip praktire verg, etine

vert, loginé vert, socialiré vert ir kitos.

4 lentet

Emocineé verté kaip jgytos veries subforma

Igytos vartotoy vergs prigimtis

Estetikos velt, salyginé vere, efektyvumo vekt, emocirg verteé, funkciné verg, praktire vert, materialire vert,

loginé vert, etnire vert, epistemig verg, pagarbos vett socialire verg, pranaSumo vestir kt.

Saltinis; WOODALL, Tony. (2003) Conceptualising “Ma for the Customer: An Attributional, Structuraind
Dispositional Analysis. p. 30.

ISvada: Emocijos, kurios yra siejamos su verte tipgkai teigiamos. Sioma vertes vartotojui
skirstyti i emocines vertes ir funkcines vertes, o likusiostégegali hiti laikomos Si veriuy
poraSiais. ISstudijavugvairiy autory darbus vartotej emocij; tema galima teigti, jogemociné
verté (angl. emotional value) pastarojoje technol@gigroje, kuomet funkciniai produkt

sprendimai spérai kopijuojami, tampa ypgasvarbi.

2.4 Emocijos preds zenklo teorijoje

Prelkes Zenklas D. Grundey (2002) yra apibamas kaip “racionalus fizinj emocini,
esteting ir funkciniy element rinkinys, kurie glaudziai susijtarpusavyje bei tenkina vartotoj
poreikius, iSskiriaimorés produkd iS kity produkty tarpo ir sukuria papildomfinansin turta

imonei”. SchematiSkai prék Zenklo strukira gaktume pavaizduoti sekdiame 7 paveiksle:

Funkciniai elementai Fiziniai elementai

Isipareigojimas Produktas
Prelés mark Paslauga
Prelés marks vardas Preles mark
Imores kultira Logotipas
Vizija Pakuot

Tapatyl Imore

Prekés
zenklas

Emociniai elementai
Lake<iai

Estetiniai elementai

lal Pakuot
Asociacijos Dizainas
Isitikinimai Grafika
PaZzadas Asmenyle
Asmenyle

Ivaizdis
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Saltinis: GRUNDEY, D. (2002) Brand: Evoliutionarggnition, modern interpretation and empirical reseap. 202

7 pav. Prelkes zenklo elementai

H. Pringle (2004) teigia, jog netolimoje praeityppie 1950m.), svarbiausiu buvo laikoma
prekes Zenklo funkcinis elementas, kuris atspindi jokitines savybes, t.y. pritaikym Taiau
pabgzia, jog pastaruoju metu be Sio funkcinio elemea® pabéziamos preks zenklo emociés
bei psichologigs verts. Tai paaiSkinama pasikeitusia situacija siien; rinkose, kuomet
produktus diferencijuojant tik praktiniais ar fumki@is aspektais sunku iSlaikyti konkurencin
spaudim. Siy dieny technologigs galimytes konkurentams sudaro puikiagygas nukopijuoti bet
koki inovacin produkt. Bitent toctl tik prekiniai zenklai su stiprigvaizdziu ir asmenybe pajis
konkuruoti. H. Pringle (2004) teigia, jog emocipiekes zenki; aspektas atsirado apie 1960-70m.
kaip rezultatas psichologijos mokslo pritaikymo ketinge.

Emocinis preks Zenklo elementas apeliuojapagrindinius Zmoni psichologinius
poreikius, tokius kaip saugumo, savigarbos,¢sagreiSkimo bei socialinius. H. Pringle (2004)
ISskiria Siuos pagrindinius prék zenklo komponentus:

e Etinis
e Racionalus arba funkcinis
e Emocinis

L. Chernatony ir J. Lynch (2004Qdia prieS tai iSsakytas mintis teigdami, kad funlagiprelés
Zenkly skirtumai nebeturi tokios dided reikSngés diferencijuojant prekinius zenklugmones,
kurdamos savo prekinius Zenkluséturorientuotis patenkinti vartotpjemocinius poreikius., t.y.
pirkéjai priima sprendimussigydami viem ar kita prekin Zenkh galvodami apie tai, ar jis
socialinei pirkkjo aplinkai pranes$ tinkasninformacip apie i paf, ar pirkejams, isigijes preks
Zenkb(ypa brangiai kainuojamt gaks per j iSreikSti save Kitaip tariant pirkéjai, jsigydami
prekinius Zenklus galvoja ne tik apie funkcines savybes, bet ir apie tai, kiekvienas Zenklas
simbolizuoja, ar jis atitinkayjgyvenimo stiliy asmenyb, padeda iSreikStijjasmenybei. Chernatony
ir J. Lynch (2004) priduria, jog ypatingai brangkainuojantys prekiniai Zenklai ttt apeliuotii
pirkéjy jausmus ir emocijas.

Marketingas, pasak D. Travis (2000), tai ne tikdp&imai, jis yra nukreiptasemocing rySiy
Su vartotojais sukima, kurie sukuriaimores prekiniy Zenkly emocin pirmum prie$S konkurent
prekinius Zenklus. D. Travis (2000) kattamas apie preék Zenklus taip pat mini raciongl ir
emocin prekés zenklo komponentus. Racionalusis apima funkcpresés zZenklo savybes, tuo
tarpu emocinis komponentas apeliupjamocinius rySius tarp prekinio zenklo ir vartotokurie

kuriami pasitikjimo atmosferos pagalba. Pasak Sio autoriaus.¢pre&nklo sulirimas remiasi jo
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reputacijos sukrimu. D. Travis (2000) teigia, jog jei pré&k Zenklas komunikavimo procese

neapeliuojai emocini; rySiy stirinima, tai ne preks zenklas, o tik paprasta péekraip yra todl,

jog zmores perka pazadus, o ne pataterialji produkt. Tuo tarpu kaip yra zinoma, pats piek

Zenklas savyje apima matertjglprad (p&ia preke) ir nematerialji.

E. Dvornikova (2004) savo straipsnyje apie peekenklo charakteristikas taip pat iSskiria du
prekés zenklo elementus: emociir racionalyi. Ji teigia, kad prels zenklas turi savyje apimti
Siuos abu elementus. Ypaemocin prekes zenklo lygmensu socialiniu aspektu tttry orientuotis
prestiziniy produkt; prekiniai Zenklai, kurie nukreipti patenkinti vaibjo poreik pademonstruoti
savo socialin statug visuomegje. Tuo tarpu prekiniai Zenklai masinio naudojirdazniausiai
apsiriboja racionalaus prekzenklo aspekto paiimu.

M. Gobe (2001)dsia prieS tai iSsakytas automintis ir teigia, jog preés zenklas apima ne tik
jo funkcines bei matomas savybes, jis apima ir enig® rySius su vartotojais. Tik tuomet, kai tarp
produkto ir vartotojo uzmegztas emocinis dialogaks produktas gali vadintis prekiniu Zenklu. Sis
autorius teigia, jog besikaanciame vartojimo pasaulyje, kuomet per metus pristatdikstartiai
ivairiy pavadininy prekiniy zenkl, iSlikti konkurencingu galima vystant emociniusins. Stiprus
emocinis preks Zenklas sukuriamas bendradarbiavimo ir komunigg@u vartotoju éka. Pasak
M. Gobe (2001) atitinkamos emaocijos parinkimasusisjimas su prekiniu Zenklu yra geriausia ir
svarbiausia investicija Jis taip pat pateikia ,I@oeinio preks zenklojsakymy“(angl. The ten
Commandments of Emotional Branding), kurie nuro#otemus tarp tradicinio preds zenklo
savokos supratimo ir emocinio prékZzenklo supratimo:

1. Nuo vartotoy link Zmoni. Vartotojai perka, o0 Zma@s gyvena.

Vaizduojant komunikacijos ciklus vartotojas dazmeardijamas kaip ,priesas”, kumeikia

atakuoti, jveikti jo psichologiR apsaug ir panasSiai. Siloma keisti & taktika | visiSkai

prieSing: sukurti abipusiai nauding bendradarbiaviey paremg tarpusavio pagarbos
santykiais.

2. Nuo produkto link patyrimo. Produktas patenkinagikius, patyrimas patenkina troskimus.
Pirkimas poreiki patenkinimui yra stimuliuojamas kainos ir patogumi@o tarpu pirkjo
maloris patyrimai pirkimo metu ilgaristrigsi pirkéjo atmini ir skatins tolesnius pirkimus.

3. Nuo siZziningumo link pasitikjimo. SaZiningumas yra tai, ko tikimasi ir savaime suprama
Pasitikéjimas — tai patrauklumas ir artimumasg,reikia uzsitarnauti. Tai tas, ko tikimasi iS
artimiausy Zmoniy.

4. Nuo kokykes link pirmenylés. Uz teising kaima kokybé yra hitinybé bei tai, ko visuomet
nafiraliai tikimasi. Pirmeny® sukuria pats pardavimo procesas.

5. Nuo zinomumo iki troSkimo. Buvimas zinomu dar ngké buvimas régiamu.
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6. Nuo atpaistamumo (angl. identity) iki asmenyd (angl. personality). Asmengbreiskia
charakteris ir charizma. PrekinZenkl, asmenias savylgs turi charizmatisk charakter, kuris
ISSaukia emocinius atsakus.

7. Nuo funkcipy link jausmy. Dauguma produlgt kuriama pasiekti maksimalfunkcionaluma,
taciau neatsizvelgiamapirkéjo poreikius naujiems jutiminiams poreikiams.

8. Nuo buvimo visur(angl. ubiquity) link tiesiog buvan(angl presence). ,Buvimas visur® yra
matomas, tuo tarpu ,emocinis buvimas* yracjamas.

9. Nuo komunikavimo iki dialogo. Komunikavimas daugelatveju yra vienpusis ir perduodantis
vartotojui tam tiks informacip. Tuo tarpu dialogas yra abipusis, kitokio pdbio
komunikavimo priemoé kuri igalina daugiau asmernibhendravim tarpimores ir vartotojo.

10.Nuo aptarnavimo iki tarpusavio santykiAptarnavimas — tai pardavimo procesas. Santykiai
tai pripazinimas. Santykisukirimas reiskia, jogmore i$ tikryju siekia suzinoti, kasyjpirkéjai
ir ka jie vertina.

IS pastafju M. Gobe migiy galime padaryti iSvad jog pagrindiniai dalykai, kuo emocinio
prekes zenklo krimas skiriasi nuo tradicinio yra artimesnio koritaku vartotoju uzmezgime, kuris
paremtas abipusiu komunikavimo procesu, pagitito bei pagarbos atmosfera kisiklausymui
tai, kam vartotojas iS tikiy teikia pirmenyhk.

Apie tai, jog paios preks gali sukelti stiprius emocinius atsakus savoiprg/je teigia
P.M.A. Desmet; C.J. Overbeeke ir S.J.E.T. Tax (2@@1 pazymi, jog preki kiréjai bei dizaineriai
turi kurti prekes taip, kad jie sukeltokias emocijas, kurias vartotojamstip malonu patirti. Taigi,
jau pats press dizainas gali kelti tam tikras emocijas vartotoga bet svarbu, kad Sios emocijos
atitikty pirkéjo poreikius patirti tokio poidzio emocijas. Su Siomis autgnnintimis galima sutikti
bei pridurti, jog tai galimaékmingai taikyti ir kuriant prekinius zenklus.

W. J. Mcewen (2004) savo straipsnyje vartoja tesgmwartotop emocinis rySys (agl.
emotional connection) su prk Zenklu. Sis autorius teigia, jog t@sores, kurios sugeba sukurti
stiprius emocinius rysSius su savo prekiniais zesklpasiekia geresnio galutinio rezultato, kuris
pasireiSkia per pelnir didéjancia rinkos uzimam dali. Remdamiesi atliktais tyrimais, “Gallup”
mokslininkai sukiré mode|, pagal kur galima patikimai ir efektyviai iSmatuoti emoginartotojy
prisiriSima prie prekinyg Zenkl. J perteikia keturios emoais hiklés(lygiai), kuriuos pereina
vartotojai iki visiSko emocinio prisiriSimo prie gkiniy zenkl. Tai:

1 lygis. Pasitikéjimas(angl.confidence) prek zenklu, kuris atsispindi #kme, kadimone galima

pasitiketi visur ir visada, kadmore iStesi duotus pazadus.

2 lygis. Vientisumas (angl. integrity) su prels Zenklu atsispindi tame, jog vartotojai tiki, jog

imore visuomet fipinasi savo vartotojais bei pasiryzusi i&sprr bet koka vartotojui isSkilusy

probleny.
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3 lygis. DidzZiavimasis atsispindi vartotaj jutime, kad jie yra vertinanimores ir ju asmeniSkame
didziavimesi galdami susitapatinti su prekiniu zenklu.

4 lygis. Aistra pasireiSkia vartotqj tikéjime, kad preks zenklas yra visiSkai nepakmimas ir
visapusiSkai gerai atspindi vartotojo asmeniniu®xaus.

W. J. Mcewen (2004) priduria, jog kiekvienaionei, norint 8kmingai konkuruoti su savo
prekiniais zenklais, tiesiogibina sukurti vartotaj emocinius rySius su pré& zenklais.

R. Woods (2004) savo straipsnyje taip pat pazymitow@u emociniy rySiy su preks
Zenklais kirimo svarfa bei iSreiSkia mint jog “prekés Zenklo marketingas yra biznis, kuriame
labiau parduodami emociniai rySiai neguéipa produkto charakteristikos.”

M. Thomson, D. J. Maclnnis ir C.W. Park. (2005ptaj jog vartotojai gali tapti emociskai
prisirise (angl. emotionally attached) prie partojimo objekto, tame tarpe ir pkekzenklo. Jie
teigia, jog vartotojai kasdien susiduria skdtartiais prekingy Zenkl, tatiau emociskai prisiristi jie
gali tik prie tam tikrosy grupets. Galimylg, kad vartotojai gali iSvystyti stiprius emociningius

T

su prekiniais zenklais yra kilusi iS “prisiriSimedrijos” psichologijos moksle (Bowlby, 1979), kuri
teigia, jog emocinio prisiriSimo laipsnis prie kiabjekto nulemia individoaveika s tuo objektu.
Pagal §i teorija individas, kuris yra stipriai prisirg§ prie kito asmens, yra ligk labiau jam aukotis
bei isipareigoti. AnalogiSkai ir vartotgjemocinis prisiriSimas prie prekinizenkly gali salygoti
atsidavimy tam tikriems prekiniams zenklams (pvz, lojaluprekes zenklui) bei galima tikis
vartotop finansinio “aukojimosi” tam, kadsigyti juos (pavyzdziui., maidti kainos pried). Savo
moksliniame darbe Sie autoriai pabansbkurti Sio emocinio prisiriSimo matavimo skal M.
Thomson, D. J. Maclnnis ir C.W. Park. (2005) idikéivo 10 emocij, kurios jvardijamos kaip
identifikuojartios emocifn prisiriSima: prieraiSus, draugiSkas, mylimas, taikus, aisag)g
suzavtas, patrauktas, sussj, susietas bei prisigs.

ISvada: Funkciniai preds Zenkl; skirtumai nebeturi tokios dided reikSnés diferencijuojant
prekinius Zenklusmores, kurdamos savo prekinius Zenklustturorientuotis patenkinti vartotj
emocinius poreikius, kurti emocinius rySius su pmeks zenklais. Prels Zenklas be emocini
rySiu yra tik paprasta prék Apibendrinus galime teigti, jog emocinis péskzenklo elementas
Siandienos rinkose yra labai svarbus elementas, Kadtiketis geresni rezultaty konkurencigje
kovoje reikalinga kurti vartotgj emocinius rySius (angl. emotional connectionyu prekiniais

zenklais.

2.5 Emocinio veiksnio iSskyrimasiwvardijimas vadybos ir marketingo moi$tontekste

Atlikta mokslirés literatiros analiz bei apibendrinimai vadybos bei marketingo mokslo
kontekste leido teigti, jog emocijogvairiose teorijose vaidina svarbvaidmen. ISanalizavus
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daugelio mokslininig darbus emoaij tema galime teigti, jog emocinis veiksnys skirteg

teorijoseigyja skirtingy pavadinim ir atspaly:

Komunikavimo teorijoje (reklamoje) lemiarp vaidmen turi emociniai komunikacirs

Zinutes kiiréjuy kreipiniai bei potenciali pirkéju atsakai i ivyki-stimul, t.y. komunikacijos
proceso kreipify pvz. reklam. Kuo didesnio atsako srauto sulaukiama, tuo efeldyis
reklamos poveikis.

Paslaugy (aptarnavimo) teorijoje svarbu kurtiemocinius rySiustarp paslaug teikéjo ir

paslaug vartotoj, kuriy sukirimas skatina vartotqj lojalumg ir veikia efektyviau nei
kuriamos lojalumo programos.

Verteés teorijoje emociy samprata transportuojaméermira emocine verté, kuri pasireskia
tuomet, kai vartotojas j&asi ypatingas, sukuriama pagarbos/atpazinimofiert

atmosfera tarpmores ir vartotojo.

Prekés zenklo teorijoje emocinis veiksnys pasireiSkia per njinjog reikalinga kurti
vartotoyp emocinius rySius su prekiniais Zenklais, kad &ks geresni rezultaf

Siuolaikirgje konkurencigje kovoje.

GrafiSkai pastaruosius teiginius ¢gaime pavaizduoti sekdiame 8 paveiksle:

Emocinis kreipinys
(angl. emotional
appeal) ir
emocinis atsakas
(angl. emotional
response)

Komunikavimo teorija

A 4

Paslaug (aptarnavimo) emociniai rysiai

Marketingas ir vadyba

teorije (angl. emotional | —_

bonding)

Vertées teorija emocine verté
(angl. emotional

value) -

A 4

Preles zenklo
teorije

A 4

emociniai rySiai
(angl. emotional
connections)

8 pav. Emocinio veiksnio iSskyrimas ifjvardijimas marketingo ir vadybos teorijose

Saltinis: Sukurta autoriaus
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3. HIPOTETINE EMOCINIO MARKETINGO KONCEPTUALIZACIJA

3. 1 Koncepcija kaip mokslés idejos kristalizacija

Koncepcija - (lot. conceptio - suvokimas, suprasingrajvardijama kaip pa#iy i kuriuos
nors reisSkinius sistema; daikto, reiSkinio, procesamprata; apgalvotas veikimo planas ar
konstruktyvios veiklos principas. (66, p.550)

Konceptas (lot.conceptio - suvoktasjwska, bendras vaizdas. (66, p.550)

Konceptinis modelis (angl. conceptual model) —itdinerines psichologijos s/oka, kuri
suvokiama kaip valdymo objekto straka ir funkcijonavimo ésniy vaizdinys. (64, p.144)

G. Goldkuhl (2004) konceptualizagijvardina kaip neiSvengianreiskin kuriant jvairias
teorijas, ji apilidinama kaip mokslinio proceso pamatas. Jis paté&draepcijos apilézima kaip
reikinio ar gvokos apilidinima, kuri mes suformuluojame. Zp@pibidinti G. Goldkuhl (2004)
paaisSkina kaip atitinkamo reiSkinica\®kos ar daikto identifikavia jo esminy ypatybiy ar
reikSnes apibézima.

J. A. Sedgeman (2004) konceptualizagyardina kaip mastymo procgskuris sukaupt
Ziniy bei mirtiy pagalba padeda atskleisti bei papildyti jau Zinentkjas, iSaiskinti reiskinius,
kurie réra iki galo aiSkis ir zinomi. Jis remiasi jau egzistuofgmis idéjomis ir skirtas tam, kad
atrasti jose kazknaujo bei papildyti sexsias.

Kalbant apie sistemirkonceptualizacijos procgsjis apima visus nagréjamojo reiskinio
funkcijas bei aspektus tikslu iSsiaiskinti, kaipsivBie aspektai susijtarpusavyje bei kaip Sie
aspektai yra inkorporuojambends kuriam sistem, poziirj.

L. Bagozzi (1984) silo, jog teoriniu poZiriu konceptualizacijos procesas diur apimti tris
dalis (T. Woodall (2003), p. 2):

e Reiskinio savyhi apibzimas (charakteristikpateikimas);

e Reiskinio strukiirinis vaizdavimas (hierarchis struktiros pateikimas);

e RySiy, ISsickstymo vaizdavimas (asociatijbei rysSiy su kitomis koncepcijomis

identifikavimas).

L.F. Luna-Reyes (2003) savo straipsnyje "Modeliondeptualizacija: kritiSka apzvalga”
apzvelg 23 paskutinijy met; jvairiy mokslininky darbus, kuriuose nagéjama konceptualizacijos
tema. Pagrindinis autorius, kurio darbai koncejtaaljos proceso tema laikomi klasikiniais bei
pagrindiremis bazigmis gaiémis, yra J. Randers (1980). iautoriy darbai iS ess tik papildo,
kitaip argumentuoja Sio mokslininko pagrindineséjad. Apibendrintai J. Randers (1980)
konceptualizacijavardijama kaip bendra kokio nors reidkinio, procpsespektyva. Siam reidkiniui
apibadinti pasitelkiamas taip vadinamas dinaminio proce®deliavimas (angl. dynamic modeling
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process), kuris nukreiptas tam tikram tikslui pkSiearba atsakytii tam tikrus klausimus.
Pagrindiniai kokio nors reiskiniotkéjo uzduotis Siame modeliavimo procese yra susipiagin
bendra problemos, reiskinio tiriaj zona, sritimi, apit#zti pagrindinius klausimusg,kuriuos bus
kreipiamas @mesys bei apsibrti tyrimo laiko iSteklius. Salia §i minéty dalyky,
konceptualizacijos pagrindsudaro socialige sistemos (struktos) bei socialinio proceso (elgesio)
suvokimas, kurie susijsu nagrigjamu reiskiniu ar problema. Pasak J. Randers (1§8@itinis Sio
sisteminio bei dinaminio modeliavimo uzdavinys geriau suvokti rySius tarp sukurtos reiskinio
struktiros ir proceso (elgesio). Taigi, konceptualizacippecese labai svagbvaidmern vaidina
sisteminis bei dinaminis paiiai i reiSkin ar problem, t.y. problema nagréjama sistematiskai
bei atsizvelgianti pokyius laiko atzvilgiu. Konceptualizacijos procesasdkkinéje literafiroje
pateikiamas 4dlentekje:

4 lentet
Konceptualizacijos procesas klasikigje literat airoje
Randers (1980) Richardson & Pugh Roberts et al. Wolstenholme Sterman
(1981) (1983) (1990) (2000)
Conceptualization Problemos Problemos Diagramy, schem | Problemos
apibezimas apibezimas konstravimas i apibadinimas
Sistemire Sistemire analiz Dinamiré hipotez
konceptualizacija konceptualizacija

Saltinis: LUNA-REYES, Luis F. (2003) Model Concealization: a Critical Review, pt

Atsizvelgdamii konceptualizacijos proceso apibinima klasikiréje literatiroje matome, jog
pagrindinis bruozas, kuris lieka nepakitbegant laikui, tai ir yra problemos agithinimas bei jos
sisteminis nagrigjimas pasitelkiant strulitini vaizdavina, kuris kartu atskleidzia problemos
dinamiskuna, t.y. pokyius.

Proceso ar reiSkinio modeliavimui bei stridthiam vaizdavimui skirtingi mokslininkai
(Randers (1980), Morecroft (1982), Sterkan (2000tinez ir Richardson (2001))t0 naudoti
jvairius instrumentus. Galima iSskirti tokius metedu

- nuorod; metodas kuomet apzvelgiamijvairiy autoryy darbai atskirais laiko periodais,
kadangi podiris | tam tiki problemy ar reiskin skirtingais mai periodais gatty skirtis.

Analizuojama daugelis autagridarly atitinkama tema tam, kad susidaryti atitinkam

reikinio vaizd. Cia svarbu apsikti tyrimo ribas tiek laiko, tiek galimos problemos

sprendimo atzvilgiu.
- strukt@rinis vaizdavimas kuomet vaizduojama problemos, reiSkinio “orgawizep

principas” pasitelkianivairaus pobdZio diagramas.
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- darbas grupse naudojamas api&itti problemoms, kuomet Salia teorinio konceptuaiips
proceso formavimo pasitelkiama géspzmoni nuomor apie tam tikg procesg, Siuo
atveju daznai taikomas Delphi metodas.

Platiau, kaip metoal aptarkime strukirini vaizdavimy - diagramas. Tyjai, tam, kad
atskleistijvairiy reisSkiny esng, sukiré eile taip vadinam ,Zem¢lapiniy vaizdavimojrankiy” (angl

mapping tools). Sijrankiy pavyzdZiai pateikiami 9 - 17 paveiksluose.

Suvokti srities /\
pokyiai +

Sergjimo efekto

+ suvokimas
@ Laikas tapti
+ .
Mokymasis «— / pasenusiu

+ - Sergjimas

@ Turimos Zinios B
+
+

Saltinis: LUNA-REYES, Luis F. (2003) Model Concealization: a Critical Review, 6

9 pav. Hibridin é ,priezastiniy-kilp y* diagrama

Randers (1980) savo klasika tapusiuose darbuoseektralizacijos tema tam, kad
pavaizduoti sistemin strukfira, paremta dinamine hipoteze,ulsi naudoti priezastini Kkilpy
diagramy. Bazires rekomendacijos kuriant tokio tipo diagramas \gkastios: iSrinkti tiriamiems
kintamiesiems pavadinimus, juos pateikti diagrantme nustatyti rysSio tarp gidvieju kintamuju
poliariSkumy, § ry§ vaizduoti grafiSkai. Svarbiausi kintamieji, dargtesmin poveil, Siame
grafinio vaizdavimo procese iSskiriami juos paryskit, @l Sios pagrindini kintamyjy iSskyrimo
galimykés Richardson ir Pugh (1981) Sios diagramos pavaslihtbridiremis (L.F. Luna-Reyes
(2003), p. 7). Sios diagramos daznai naudojamoszastiniam ry3iui tarp keletos kintajn

pateikti.
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Projektiniy Brandzios
idéju projektines >

i generavimasss _ idejos ) .
Idéjos Id¢jos Idéju tapimas

generavimas Urandinimas realiomis
Zmoniy idéjy T \J
produktyvumas

Saltinis: LUNA-REYES, Luis F. (2003) Model Concealization: a Critical Review, &

\ 4
v

Laikas

10 pav. Atsarga — ékmeé diagrama

Atsarga - ¢kmé diagramos konceptualizacijos procese kaip grafiaizdavimas susideda i
taip vadinam ,atsargy“(angl. stock) ir ,,ekmés* (angl. flow) bei y rySiy simbolinio vaizdavimo.
Sie pries tai aptarti sisteminio vaizdavimo metogaipajstami baziniais konceptualizacijos
procese. Tuo tarpu L.F. Luna-Reyes (2003) pateikiarody i mokslininko J. Morecroft (1982)
pateiktus alternatyviniusiblus kuriant strukirinius Zenglapius:
e sektoryy (angl. sector) diagramos — tai subsistemos diagsakurios kartu panus sudaro
bendy sistema (11 paveikslas).

Zmogiskieji Projektai
iStekliai
» ¢ RysSiai
e Kultira e Metodai
e Vertybes o
e Apmokymai
[ ]
A
4
Ziniy vadyba Zinios
e Identifikacija | e Mokymasis
e Technologijos e UZmirSimas
e Ziniy
sergjimas

Saltinis: LUNA-REYES, Luis F. (2003) Model Concealization: a Critical Review, 6
11 pav. Sektoriy diagramos
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e elgsenos (angl.policy) — strakbs diagramos, kurios papildomai vaizduoja lyghasliklius

bei vyksta®ius procesus. (12 paveikslas)

v | Zinios N

\
v

Mok I uzm

yma i irsim

sis ! as
7 v
' Ziniy Ziniy
, identifikavimas [~~~ %] isisavinimas
5 v
| Ziniy skleidimas Ziniy
. “-1 i8saugojimas

Saltinis: LUNA-REYES, Luis F. (2003) Model Concealization: a Critical Review, 6
12 pav. Elgsenos — strukitros diagrama

Taigi matome, jog tyjas, noédamas reiskinvaizduoti grafiSkai, naudojasi taip vadinama
Zemelapiy karimo technika, kitaip konceptualizacijos proceser dadinama ,koncepcijos
zemelapiu® (angl. concept mapping).&echnily aptarkime pléiau.

Koncepcini Zentlapiy idéja 1960 metais suké ir pateikk J.D. Novak, bandydamas
vizualiai atvaizduoti informacijos strukt.(J.D. Novak, D.B. Gowin ir G.T. Johansen, 1983, p.
625) Koncepcijos zeaapiai, kaip teigia M. Weideman ir W. KritzingerQ@3) yra technika, kuri
vizualiai vaizduoja rysSius tarp skirtingconcepcijy, reiskini, ssvoky. Jos pagrindinis uzdavinys —
strukfiriSkai atvaizduoti informadijir Zinias, perimtas studijuojant rasytinius dokuntues.

D. J. Novak, koncepcinizentlapiy kirimo pradininkas, koncepcijosikma apilbidina kaip
objekty ir ivykiu reguliarumo suvokim kurie vaizduojami zenklais. Daugelyje koncepagenklas
yra zodis, nors kartais atskiroms koncepcijoms @pitti naudojami ir simboliai. Kaip mijome,
koncepcij kirimo pagrindas yra koncepciniai Zélapiai. 4; pagrindirg strukiira sudaro : vir8nés
arba mazgai, vaizduojantys atskiras koncepcijasijos, vaizduojaiios rysius tarp $i koncepci.
Kitaip tai diagramos, kurios nurodo rySius tarprsigu koncepciy. Koncepcijos viena su kita yra
sujungiamos trejopai: vienos krypties rodykis, dviejy krypciu rodyklémis arba tiesiog jungiamos
linijomis nenurodant krypties. Atskiros koncepcijedestomos pasitelkus hierarckiju grupavimo
struktira. VirSuje paprastai vaizduojamos bendresnio tpdid koncepcijos, ageje — labiau
specializuotos, siauredn Galimas ir kitas koncepcinizentlapiy kirimo principas, kuomet
koncepcinio Zerlapio viduryje iSd@stoma centrié@ idéja - koncepcija, kuri &iau sujungia visas
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aptartas koncepcijas, su kuriomis ji susijusi. Paga kokio dydZio koncepciniai Zedapiai yra
kuriami, D. J. Novak ir A. Canas (2006) juos slargtmikro koncepcinius zeémapius ir makro
koncepcinius zedtapius. Koncepcijos zeétap; gali sudaryti Sios struitinés dalys:
e mazgai — vir8nés, kuriose atvaizduojamos atskiros koncepcijagos]
e rodyklés — sujungia iéjas IS skirting atSaki, jos gali tuéti zodines frazes, zymémas rysius:
pvz., ,naudojamas”,
e atSakos (angl. branches) — pagrigdidéja gali tugti daugel atSaki, kurios atskleist
susijusias igjas,
e grupavimas — jei eil atSaki generuoja tas gas ickjas, galima jas sugrupuoti aptrant
rata aplink visy atSak grupe,
e aiSkinamasis tekstas — keletas sakitam, kad pakomentuoti kedekoncepcijos detali
pvz. rySius tarp atskiridéju.

Koncepcijos Zerlapiai gali kiti kuriami jvairiausiy formy. Prie$ tai aptéame L.F. Luna-
Reyes (2003) pateiktus iSsamesnius keturis diagr&mmimy metodus. Tuo tarpu mokséje
literatiiroje pateikiama ir kitokia koncepcinizentlapiy klasifikacija, kuri savo struita panasi
aptartja (79 p.2). Koncepcini Zenelapiy kirimo technikoje vyrauja 4uyj karimo technikos,
grafiSkai tai vaizduoja 13-16 paveikslai:

e voratinklio tipo koncepciniai Zeépiai — j sudaro centrié idéja, aplink kurg

iSsidésciusios pozeres.

S / |
pmpL |

13 pav. Voratinklinio tipo koncepciniai zenelapiai

Saltinis:Kinds of concept Map$. 2

e hierarchinio tipo koncepciniai Zefapiai — jie pateikia informacija pagal jos svarhumRati

svarbiausia informacija pateikiama virSuje.
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A XN

14 pav. Hierarchinio tipo koncepciniai Zzenglapiai

Saltinis:Kinds of concept Map. 2

e tékmeés-algoritmo tipo diagramos — pateikia informacljnijiniame formate, t.y. viena

koncepcija seka po kitos, viena yra kitos iSeittagkas

v
v

15 pav. Tekmés-algoritmo tipo koncepciniai zenélapiai
Saltinis:Kinds of concept Mapp., 2

e sisteminio tipo koncepciniai zettapiai — pateikia informacij remiantis ¢kmés diagram
vaizdavimo forma, t&au turi taip vadinamus jgities* (angl. inputs) bei ,iSeities*

(angl.outputs) taskus.

Ieities taske

: *
ISeities tasSke l l

16 pav. Sisteminio tipo koncepciniai ze#apiai
Saltinis:Kinds of concept Map., 2
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Galimi ir labiau specifiniai koncepcijos zéfhapiai, kurie dazniau vaizduojami sifisthgesnio
tipo koncepcijoms atskleisti, kuomet rain keturiy pagrinding koncepcing Zentlapiy karimo
technilg nepakanka:

e Vizualinio landSafto koncepciniai zetapiai, kurie pateikia informacija landSafto

paveikstliais;

e Multidimensiniai, erdvinio tipo koncepciniai zeétapiai, kurie pateikia informacij kuria

vaiduoti plokgiame , dviey dimensij; formate nepakanka, reikalingas erdvinis matymas;

e ,Mandala® tipo koncepciniai Zeamapiai — juose informacija pateikiama geometyifigiry

pagalba, kurios yra vaizduojamos viena kitos vidigg norint pab¥Zti viem ar Kita
koncepcijos aspekt

Siuos specifinio tipi koncepcinius Zékapius grafiskai vaizduoja vaizduoja 17 paveikslas.

& LY A

a - vizualinio landSafto; b — multidimensinis, @rdo tipo; ¢ — ,mandala“
Saltinis:Kinds of concept Map$. 2
17 pav. Specifiny koncepciniy zemélapiy tipai

L.F. Luna-Reyes (2003) paiiia, kad vieni autoriai koncepcijos modeliavimo geg suvokia
kaip gilinimasi daugiau specifirg problena, kiti kaip fokusavimasij labiau apibendrinto paiolzio
reiSkinio problematik. Be to, jvairis autoriai nesutaria, kokio padhzio koncepcijos #rimo
diagramas geriau naudoti, tai palieka ngspipatiems koncepaijkaréjams.

ISanalizavus literata konceptualizacijos tema galime apibendrinti, jandéeptualizacijos

esne sudaro atskleisti nagéjamo reiskinio esr) sudaryti jo bendrvaizdh. Tai padaryti btina
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naudojant sisteminpoziari i § reiskin, kuris reiSkia, jog titina nurodyti nagriggamo reiskinio
rysius su atitinkamomis koncepcijomis. Emocinio &eptualizacijos procesas bus kuriamas
remiantis prieS tai iSvardintais teoriniais metnneisi

Kuriant emocinio marketingo konceptualizacijsvarbu atskleisti, kas slypi paveka
emocinis marketingas, t.y.:

1) pasitelkus nuoragd metod, iSnagrireti daugej 3altiniy emocij; ivairiose teorijose tema. Sis
metodas kartu apima moksis analizs metod, kuomet analizuojamivairis moksliniai
darbai bei atskir mokslininky indélis analizuojant emoaij reiskin jvairiose moksliase
teorijose.

2) Apibendrinus daugelio autarimintis emociy marketinge tema, formuluojamas emaocinio
marketingo apikizimas

3) Nustatomi emocinio marketingo elementaj,tgrpusavio rysys.

4) Formuluojami esminiai emocinio marketingo elemenuozai.

5) Atskleidziant emocinio marketingo reiSkibei rySius su kitomis koncepcijomis remiamasi
struktiriniu vaizdavimu, kuomet pasitelkianpaairaus pobdzio koncepciniai zedtapiai.

6) Nustatomas emocinio marketingo vaidmuo klasijd@nvartotoj; elgsenos bei motyvavimo

teorijose.

3.2. Emocinio marketingmgokos iStak prielaidos

Pastarojoje modempitechnologiy ir informacijos amziuje vis a&jant konkurencinei kovai,
marketingo specialistai ieSko natgalimy konkurencinio pranasumo priemanviena is y, kuria
vis dazniau pasitelkiama, yra Zzmoniskosios emaocijos

Psichologijos mokslas Zzmésjvardina kaip kupinugvairiu emocij;, kurios yra netsiejama
Zmogiskojo kasdienio gyvenimo dalis: jos padedarg&ms komunikuoti tarpusavyje, prisitaikyti
prie iSorires aplinkos, motyvuoj@airiems poelgiams ir be abejtakoja kasdienius sprendimus.

Daugel met; emocijos marketingo procesuose buvo ignoruojarkadangi jas suvokiame
kaip kazk, ko negalime valdyti, sit i finansinius modelius bei diagramas, be to, paaysotojai
kratesi minties, kad daro sprendimus vadovaudamiesiikhegatcionaliu protu, bet ir jausmais,
emocijomis. Pastaraisiais metais, kuomet konkurén&ova darosi vis arSesn marketingo
specialistai vis labiau suvokia, kad “zaisti” gijx emocijomis tampa pelninga. Biznis, kuris bus
pagistas vien logika, tampa per brangus, kadangi lodikairemiantis pi§as reikalaus vis
didesrés kain; nuolaidos ir visiSkai nedemonstruos lojalumo témems preki Zenklams.

“Vartotojai yra labai emocingi”, teigia Arussy (200 ir kuomet tai panaudojama kuriant
gerus santykius su vartotojais, tai tampa pelnidglyku. Kuomet vartotojas su paslauga ar preke
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yra susiejamas emociskai, racionaliais sprendinjiaigau nebesivadovauja, jis tampa maziau
jautrus kainai ir yra labiau lojalus bendrovei.

Dan Hill, “Sensory Logic” prezidentas, kuris naualapokslinius tyrimus zmoniemaocip
srityje padedant marketingo specialistams geriaprasti vartotojus, teigia, jog “pigo
apsisprendimas nupirkti prodakiar paslaug yra emocinis atsakas, tddverslas tuéty bati
orientuotas emocinio rysio su vartotojais sitkma”. (68, p.22) Oland “Theo Ockhuizen Dutch
Dairy” asociacijos narys S. J. Heyer (2004) tarptgje mokslireje konferencijoje Melburne
padaé¢ praneSim, kuriame teig, jog racionalus mstymas yra ne visuomet centrinis ir iSeitinis
galvosenos taSkas. Jis konstatavo apie attiwima, kuris parod, jog net 60-70 proc. vartoipj
elgesio yra paremta emociniais argumentais.

Tradicinis marketingas, kaip teigia F. Kotleris Q30 apeliuojai tai, jog kiekvienaimonei
yra svarbu aplenkti konkurentus ir pasinaudgiitu pranasumu. Tokia taktika remiasi tuo, jog
racionatis sprendimai, o ne emocijos padeda vartotojammpriprendimus. T@au Siuolaikirtje
ekonomikojeimoreés stengiasi nukopijuoti konkurepfpranasumus, taipmonés praranda savo
konkurencin pranasun. Buatent toal, kaip teigia F. Kotleris (2003), pastaruoju menkodaroje
isivyrauja terminas emocinis marketingas, kurio @smapeliuotij pirkéjo jausmus ir emocijas.

2002 metais Didziosios Britanijos vartaiggantykiy vadybos(angl. UK CRM) konsultant
atliktas tyrimas parag jog 85 proc. verslo lydeyi pripazino, jog “nebepakanka produkt
diferencijuoti tik remiantis fizinio vartotqjpatyrimo (angl. customer experience) aspektaisai®
kaip kaina, kokyb ir patiekimas”.(81, p.24) Tapus sunku diferendijuproduktus pagal
pastaruosius aspektus, buvo pasitelkta aptarnadifeoencijacijos aspektas. diau tapus sunku
diferencijuoti ir pagal aptarnavimo veiksimorems belieka diferencijuoti emociniu aspektu. Apie
tai, jog imores produktus gali diferencijuoti pasinaudojus Zmkgig emociy galia, teigia savo
straipsnyje ir L. Arussy (2004). Emocinio bizniermima (angl. emotional-business) termin
vartoja ir apie emoaij reikSne savo publikacijose konstatuoja J. Ridderstral&.irNordstrom
(2004). Sie autoriai teigia, jog neoklasikirkonomika, kuri vadovaujasi vien tik racionaliais
vartotop elgesio motyvais yra neteisinga. Egzistuoja tryezastys, @ kuriy Zzmores perka
prekes: praktiés, socialiés bei emocigés. Taip vadinamos “emocia korporacijos’(angl.
emotional enterprises), kurios savo vadyboje plagteemocipy galia vadovaujasi principu, jog
“visi geriausi produktai ir paslaugos turi sie( J. Ridderstrale ir K. Nordstrom, 2004, 230 p.)

“Naujas verslo isskis — emocig konkurencija” teigia G. Urmangit(2004), kuri taip pat
patvirtina prie$ tai aptartautoriy mintis, jog produkto lygmuo jau iSseko, materiapr®dukiy
skirstymas tampa nebeveiksmingas, kadangi viskagiapkopijuojama. Kad produktas, paslauga

ar imore buty pastebta, jsiminta ir pandgta, reikia paveikti Zzmoni emocijas ir veiksmus, kurie
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lemia vartotojo galutinapsisprendimp pirkti. Cia pat neatmetama, jog materialus produkto aspektas
bei jo poreikis visada gyvuos, bet vien jo nebegaktod! emociy vadyba tampa itin aktuali.
Emocire ekonomika ir emocinis marketingas atsiraditehbt iSimoniy poreikio rasti nauj

konkurencin pagrind,. Tas naujas konkurencinis veiksnys — vartptnocijos.

3.3 Emocinio marketingasysiai

3.3.1 Zmogiskosios emocijos — centrgmocinio marketingo asis

Psichologijos mokslas Zzmonggardija kaip labai emocingasitybes, todl natiralu, jog
emocijosjtakoja daugelzmogiskojo gyvenimgvykiy.

Emocijos — tai nairaliai ir automatisSkai vykstantis reiskinys, kupasireiSkia kaip atsakas
tam tika aplinkos ar vidin stimuk. Taigi, kad emocijos atlikt savo vaidmen visu pirma
reikalinga jas suzadinti. Kaip tai vyksta, matoni8 paveiksle, kuris sudarytas atsargakmt
koncepcinio Zerdlapio kirimo technika. Emocijas suzadinti gali tiek iSosiraplinkos faktorius,
aplinkoje esatiy individu elgesys ir veiksmai, tiek ir vidiniai p@ Zmogaus iSgyvenimai, t.y.
jausmai ir prisiminimai. Taigi, emoaijsuzadinimui reikalingas taip vadinamagkis — stimulas,
kuris yra Zzmogaus koduojamas,éligu veikiant racionaliam gstymui bei asmenys
temperamentui ir nuotaikaiyertinamas. Pgvykio svarbumajvertinimo, seka pasiruoSimas veikti,
t.y. priimti tam tikrus spendimus, atitinkamai esgtPastaji lydi fiziologinis Zmogaus emaocinis

susijaudinimas ir paskata atlikti tam tikrzini veiksms, t.y. reaguoti § ivyki- stimuh.

Vidinis faktorius (jausmai,

prisiminimai)
l Racionalus prot:
[Sorinis Emociju Ivykio — "_ - -
aplinkos »  suzadinimas »  kodavimas [ Ivertinima: (ivykio svarbumo, sudinqumo) |—
faktorius (Ivykis- A
stimulas)
7'y Asmenylg,
temperamentas,
Aplinkoje esaniy individy vyraujanti nuotaika
elgesys ir veiksmai
Fizinis veiksma Elgesys, P PasiruoSimas [«
:> Sprendimai [ veiksmui
Emocinis susijaudinimi

Saltinis: Adaptuota pagal FRIJDA, Nico H. (1986)TEmotions, p.23.
18 pav. Emocip pasireiSkimo schema
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IS psichologijos mokslo konteksto iSsiaskinome,:kad

e Emocijos, paveiktos Zmogaus asmeis/lsavitumo, temperamento, tuomeésmuotaikos
bei racionalaus proto tiesiogigakoja zmogaus elgebei jo daromus sprendimus. Lemiam
vaidmen emocijos vaidina priimant net pap¢esisius kasdienius sprendimus. Vienas iS
galimy sprendina — sprendimas pirkti.

e Zmores turi du mastymo idulus: racional bei emocii Emocijos niekada neegzistuoja
atskirai nuo galvojimo ir racionalaus proto. Tradis marketingas teigia, jog tik racionaliai
ir logiSkai mastydami Zzmas priima sprendimus pirkti. Emocinis marketingagite jog ir
emocijos ir racionalus protatakoja pastaruosius sprendimus. Sie distygmo mdai bei j;
itaka zmoni priimamiems sprendimams pateikiama 19 paveikslgiskbuvo sudarytas

elgsenos — struitos koncepcinio Zeatapio kiirimo principu.

Zmogaus
mastymo kidai

Y ~
Racionalus p >> > Emocinis

Konfliktas
[take [take

Zmogaus
sprendimai

19 pav. Zmogaus mstymo bidai bei jy jtaka spendimams

Saltinis: Sukurta autoriaus
Kaip emocijos ,privetia“ pirkti?
Emocijos atlieka edl funkciju, tuo Zmogui pagdamos labiau prisitaikyti prig pupagios
aplinkos. Emocij funkcijas vaizduoja 20 paveikslas, kuris sudarytsiantis voratinklinio tipo

koncepcini Zentlapiy karimo metodika. Pirkimo procese pagrindinvaidmen vaidina

motyvacire-aktyvacire bei socialigs funkcijos.
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Biologiné Socialire

! f
Motyvacire- B Pagrindirgs emociy R Apsaugos
aktyvacire ) funkcijos -
Adaptacirt
Saltinis: Sukurta autoriaus

20 pav. Pagrindines emociy funkcijos

Déka motyvacigs-aktyvacigs funkcijos, emocijos gali veikti kaip impulsas kiei Motyvai
(kartu ir pirkimo) savo prigimtimi atsiranda r@soningai. Kuomet jie skatina patenkinti tam tikrus
poreikius(pradedant nuo pirmipi jie stimuliuoja emocijas bei v&@a kina veikti taip, kad
patenkinti Siuos poreikius. Siuo atveju emocijokigekaip impulsas, paskata veikti, o tuotjpa
veikti tam, kad patenkinti porgikEmocijos stimuliuoja prat 3000 kany greiciau neguijprastas
mastymas. (S. Robinette, C. Brand ir V. Lanz (2p@3ugelyje situacij emocijos skatina Zmag
veikti dar prieS tai, kuomet racionalus protas sageba padaryti. Racionalus protas spendim
priemimo procese veikia kaip kontroliuojantysis veiksnytai kodl emocijos tokios svarbios
pirkimo procese.

Déka socialiks emocijp funkcijos, emocijos padeda Zmwons prisitaikyti prie juos
supatios socialits aplinkos, emocinraiSka tam tikrose socialise grugse yra panasi, tam tikros
socialires grugs poreikiai yra panas. Motyvas pirkti daznai paskatinamas patenkintoemus

poreikius, tame tarpe patenkinti ir socialporeilf (31 paveikslas).

Emociniai poreikiai pagal A. H. Maslow(1970) motyyas teorip:
e SaviraiSkos poreikis (sas tobulinimas ir realizavimas)
e Pagarbos poreikis (savigarba, aplinkipripazinimas, visuomendpacktis)

e Socialinis poreikis (noras priklausyti kokiai n@msipei, mei)

Kokios pagrindigs emocinio marketingo emocijos?

Paanalizavus daugedutoriy darhy gaktume apibendrinti, jog:

e Sutinkamai su S. Robinette, C. Brand ir V. LanzO@®0 pagrindig verslo ir emocinio
marketingo emocija pasitikéjimas. Dauguma pirkju teikia pirmenyk tiems pardasjams,
kuriuos jie gerai pagta ir negsta — dl to jie yra linke mokéti daugiau. Pirkjams labai
svarbu Ilati atpazstamiems ir vertinamiems, o kartu pasitikmone.
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e Emocinis aspektas, sugj su emociniu marketingu, iSsirtinai teigiamas. Tékgiamos

emocijosskatina emocinmarketing tapti veiksmingu.

3.3.2 Emocinio marketingagokos apibézimas

Emocinis marketingas — tai tradicinio marketingkna#pa, atsiradusid besiketiancios
situacijos rinkoje ir poreikio surasti naujkonkurencingumo veikgn kurios esm sudaro
orientavimasig vartotoj; emocijas. Taimonres siekimas patenkinti emocinius klienty poreikius
kuriant emocijomis paremtus tarpusavio rySius tuteigiant papildora emocire vert klientams

bei naud patiai ijmonei. Tai emociniaimores ir jos klient; mainai.

3.3.3 Emocinio marketingo elementai betgrpusavio rysys

Emocinio marketingo struiita atskleidzia gilomi 5 ji sudarantys elementai: emocinis
prekes Zenklas, emocinis paslaugiarketingas, emociniai rySiai, emocinis komunikaas (tarp
imores ir jos esam bei potenciali klienty), emocinis preés zenklas (angl. emotional branding) bei
emocire vere. Sie visi elementai pateikiami voratinklinio tipmncepciniame Zeétapyje 21

paveiksle:
EMOCINIS
PREKES
ZENKLAS
- EMOCINIS
EMOCINE PASLAUGU
VERTE MARKETIN-
EMOCINIS Gas
MARKETINGAS
EMOCINIS
EMOCINIAI KOMUNI-
RYSIAI KAVIMAS

21 pav. Emocinio marketingo elementai
Saltinis: sukurta autoriaus

57



Reikety pamireti, jog emocinis paslaugmarketingas labai glaudziai siejasi su emociniu
prekes zenklu, kadangi apie paslaugastyahe kallgti taip pat kaip apie prék zenki, tatiau
emociniame marketingetdoma juos vis @l to iSskirti kaip atskirus elementus, tufins tam tikg
specifika. Esminis skirtumas tas, jog emociniame paslaungrketinge vykstéamonres personalo
tiesioginis bendravimas su jos klientu, kuomet freknés personalo, tiek jos klieiSreisSkiamos
emocijos paslaugsuteikimo metu tampa svarbiu kriterijupaertinant kaip apskritai vyksta pats
paslaug suteikimo procesas.

Kaip matome i$S 21 paveikslo iSskiriami 5 emociniarketingo elementai, kurie tarpusavyje
labai glaudziai siejasi, téd rySius tarp y gaktume pavaizduoti 22 paveiksle, kuris sukurtas
remiantis hibridine ,priezastinikilpy“ bei ,atsargad¢kmé® koncepciniy Zentlapiy karimo
technikomis:

EMOCINIS/ \

PREKES
—» ZENKLAS ¢ R
EMOCINE Emocinis
EMR?(%II:{:AI VERTE pasitenkinimas
(klientui)
EMOCINIS ' 4
PASLAUGU v
MARKETIN-
Lojalumas

masis
rysys

tas

:
1
1
L 5 GAS Grizta ,  Konflik
I
I
I
I
]
1

EMOCINIS
KOMUNIKAVIMAS

llgalaikis
pelnas

Imores
vertingumas

-

GriZtamasis rySys

Saltinis: sukurta autoriaus
22 pav. Emocinio marketingo elemeni sgveika

3.3.4 Emocinio marketingo elemartiruozai

Per emocinio marketingo elemeriruozus atskleidziama ir gia emocinio marketingo esm
Emocinio marketingo elemanbruozai atskleidziami remiantis T. Woodall (2008)tes vartotojui
atlikta ir pateikta konceptualizacijos metodika beBagozzi (1984) siymu, jog teoriniu po4iriu

konceptualizacijos procesas be stiwkiio vaizdavimo ir rydi su kitomis koncepcijomis
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atskleidimo turi apimti ir reiSkinio savyipiapibezima.(T. Woodall (2003), p. 2). Tai vaizduoja 6-

10 lente¢s.
6 lentet
Emocinio komunikavimo bruozai
Emocinis BruoZzai Autorius,
veiksnys metai
emocinis Komunikaciniy Zinwiy karéjai  kelety pastagju deSimtmeiy naudoja L.Bagozzi,
kreipinys dvieju tipu kreipinius: arba raciongili (angl. rational) arba emocionl M.Gopinath ir
(angl. (angl. emotional.) (23 paveikslas) P.U.Nyer (1999)
emotional Emocijos reklamoje veikia kaip svarbus tarpininkeReklama su L. Percy (2001)
appeal) emociniu kreipiniu (angl. with emotional appealsud efektyveshinegu
bei emocinis | reklama be emocinio kreipinio.
é atsakas Tradicinih, komunikavimo  priemoni uZduotis yra emocini D. Travis (2000)
E (angl. kreipiniy(zinwiy) pagalba skatinti emocinius rysius su vartotojais.
E emotional Emociniai kreipiniai labiau tinka did&d verts, prestizini prekiy bei | A. S. Mattila (1999)
S response) paslaug reklamai.
;E Tiek emociniali, tiek racionas kreipiniaijvairiose kultrose tuéty bati | N.D. Atbers-Miller ir
é skirtingi; komunikacini Zinwiy karéjai turi jvertinti kiekvienos Salies M.R. Stafford (1999)
u kultarines vertybes bei normas. Emociniai kreipiniai ygav,koduoja“
tam tikra emocip, galimi ir keletas emocinikreipiniy.
Emocinius kreipinius reikalinga projektuoti emodairgrandiniy pagalba A. Nadein ir E.
kuriant reklam. Efektyvi reklama — #&rybiSka reklama su kryptingu  Petrova (2002)
emociniu kreipiniu. (2003)
Emocijas reklamoje - energija, kuri padeda pragdiv pro
psichologir potencialaus pigjo apsaug bei padedanti atsiminti
prekinius zZenklus.

Apibendrinimas:Emocire reklama — reklamosukéjy sukurty emocini; kreipiniy reklama, kurie

savyje koduoja tam tikras emocijas, kupagalba stengiamasi paveikti vartataj susilaukti IS jo

emocinio atsako. Komunikacinis kreipinys, kuris lapga | vartotop emocijas, vadinamas

emociniu kreipiniu (angl

emotional appeal).

Atsakag emocinio pohdzio

reklamin

kreipini(stimuly) yrajvardijamas kaigmocinis atsakagangl. emotional response).

I emocijas apeliuojanti reklama yra zymiai efektywesEfektyvi reklama — pirkéju emocijas

nukreipta krybiSka reklama; kuriant reklagn emocinius kreipinius reikalinga kryptingai

projektuoti; skatinti teigiampemocip pasireiSkim kaip atsak i reklamin kreipini, vengti neaiskios

reklamos kreipinio reikSgs.Yra problematiSka nustatyti emagciyaidmen reklamos efektyvume.

Emociniai kreipiniai labiau tinka didid verts, prestizing preky bei paslaug reklamai.

Tarpkultiriniame kontekste emocijomis pagas komunikacinis kreipinys turi skirtis atsizvaly i

kultarinius skirtumus.
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23 paveiksle pateikiama schema, kuri sukurta retisianena iS koncepcini zenelapiy -
elgsenos — struitos diagrama (L.F. Luna-Reyes, 2003, p.6) bei waml nukreipt | emocijas
reklaminiy kreipiniy kiirimo ir jvertinimo proces. Reklamos kreipiniai komunikavimo procese gali
buti dvejopo poladzio: nukreiptii emocijas arbaracional; mastyma. Jei reklamuojamas produktas
yra pigus, masinio vartojimo, tuomet der rinktis | racional; mastyma nukreiptus reklaminius
kreipinius. Jei reklamuoja prélyra prestig, dideks verts arba reklamuojamos paslaugos, tuomet
vertety rinktis | emocijas nukreiptus reklamos kreipinius. Kuriamtoginius kreipinius, reikalinga
surasti tokias teigiamas emocijas, kurios bus ipatios @l to produkto ar paslaugos &imo, taip
pat atsizvelgti kultarinés aplinkos poveik Reklama su emociniu kreipiniu, &y bati kirybiska,
ji susilaukia emocinio vartotojatsako pagal kurio intensyvangalime spgsti apie tokio pobdzio

reklamos efektyvum

Reklamos kreipiniai

A 4 A 4
Nukreipti j emocijas Nukreiptii racional,

mastyma
|

Teigiamy emociy, kurios bus patiriamosstprodukto
turéjimo, teikiamos naudos, suradimas

\ 4

Emocinio reklamos kreipinio projektavimasrihiskos Kultarinés
reklamos pagalba aplinkos poveikis

A

\ 4

Emocinis atsakas Joijvertinimas pagal
emociy antphidi dyd

A 4

Saltinis: Sukurta autoriaus

23 pav. Nukreipty i emocijas reklamos kreipiny karimas ir jvertinimas

60



Emocinio paslaugy marketingo bruozai

7 lentet

Emocinis paslaug marketingas

Emocinis Bruozai Autorius,
veiksnys metai
emociniai Vartotojo parodytos emocijos paslauguteikimo metu tampa svarbju A. Mattila ir C. Enz

gii;i. rodikliu, kaip vyksta visas paslawgsuteikimo procesas, tuo ¢ia (2002)
ebrgr(:gi(;rggll paslaug darbuotojas gali i$ to susidaryti aiSkaizdi, kaip vartotojag

ivertina j1 darly bei pastangas. Statamas vartotojo emocijas, paslau

teikéjas gatty atitinkamai prisiderindamas prie péjk keisti savo elgas

«

Egzistuoja tiesioginis rySys tarp pasitenkinimo glansatisfaction) ir
teigiamy emocip (angl. positive emotions) bei atvitkdi proporcingas
rySys tarp pasitenkinimo ir neigiamemociy(angl. negative emotions

kurias suklé paslaugos tieas (angl.service provider).

L. Dube ir K. Menon
(2000)

Teigiamos emocijostakoja lojaluma, ir pasitenkinina. Kuo stipresas
teigiamos emocijos iSreiSkiamos, tuo tampresnigygyatsiranda tarj
pasitenkinimo ir lojalumo. Tam, kadi $ys stiprinti, reikia skatinti

pozityvias emocijas paslaugferoje. (24 paveikslas)

J. Bloemer ir K. de
b Ruyter (1999)

Paslaug sferos darbuotajiSreiSkiamos emocijos atskiriems vartotoja
skiriasi. To@l sialoma darbuotojus apmokyti taip vadinamos emp
vadybos (angl. emotional management), kuri mokyaldyti emocijas|

bei sukurti malonj aptarnavimo aplink

md. H. Tan, M. Foo,
CiM. H. Kwek (2004

Geras psichologinis klimatas bei draugiSka aplinkgskatina
aptarnavimo sferoje dirb&ius darbuotojus iSreikSti daugiau teigian
emociy vartotojams. O §iteigiamy emociy raiSka paskatina vartotoju
sugizti bei pakartotinai naudotis paslaugomis bei tgigai apie jag

atsiliepti kitiems savo paitamiems potencialiems vartotojams.

Wei-Chi Tsai (2001)

Emocijos vaidina pagrindin vaidmen vartotop pasitenkinime be
lojalume vieSbtiuy sektoriuje.  Skirtingose viesbio klasse Sios
lojalumo emocijos yra skirtingos. Skatinant tokiobpdZio emocijas,

skatinsime vartotaj lojalumg, o tuo pdiu ir vieSbwiy uzimtum.

J. Barsky ir L. Nash
(2002)

Emociniy rySiy tarp personalo ir vartotpj sukirimas alygoja daug
didesn efekt negu bet kokios lojalumo programos. Emociskaiipsis
vartotojai skiriasi tuo, jog didedémeg skiria taip vadinamai paslaugq
socialiniai naudai, kuri pasireiSkia per draugysti asmens atpaZinim

(25 paveikslas)

A. Mattila (2001)

DS

-EMmocinis intelektas — tai Zmogaus ggimas suprasti ir valdyti tiek sav
paties, tiek aplinkinj nuotaikas ir emocijas.” EmociSkai iSpeug
inteligentiSki Zmo#ns geriau negu kiti sugeba kurti ir palaikyti ger
emocinius rySius su kitais Zméamis. Vadinasi, emociskai iSpres
paslaug personalas sugeba uZzmegzti ir palaikyti emocimy$sus su

imores klientais, kurti emociSkai palankatmosfes imorgje.

5 R. B. Brown (2003)

us

pJ. M. George (2000);
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Apibendrinimas:vartotojo parodytos emocijos paslauguteikimo metu tampa svarbiu rodikliu,
kaip vyksta visas paslaugsuteikimo procesas. Emociskai iSgrusmteligentiSki zmoas geriau
negu Kkiti sugeba kurti ir palaikyti gerus emociniySius su kitais zmamis. Vadinasi, emociskai
iSprugs paslaug personalas sugeba geriau uzmegzti ir palaikyti camgs rySius suimones
klientais, kurti emociSkai palankiatmosfeq imorgje, toctl paslaug imorése reikalingaidiegti
emociy vadyhls, kuri jgalinty personal apmokyti emociés raiSkos bendraujant su klientais.
Egzistuoja tiesioginis rySys tarp pasitenkinimo(angptisfaction) ir teigianp emocip (angl.
positive emotions) bei atvirki&i proporcingas rysys tarp pasitenkinimo ir neigigemocip (angl.
negative emotions), kurias sil& paslaugos tieas (angl.service provider).eigiamos emocijos
itakoja lojaluma ir pasitenkinina. Kuo stipresas teigiamos emaocijos iSreiSkiamos, tuo tampresnis
rysys atsiranda tarp pasitenkinimo ir lojalumo,éaqoaslaug sferoje reikalinga skatinti teigiamas
emaocijas.

24 paveikslas, sukurtas adaptuojant L. Dube ir Kenbbh (2000) pateikt schem bei
remiantis vienu iS koncepcipizentlapiy - atsargos —é¢kmés diagram kirimo technika (L.F.
Luna-Reyes, 2003, p.6), vaizduojairyd@rp paslaug teikéjo, vartotojy emociy, pasitenkinimo bei
lojalumo. Vartotojasjvertings paslaug teikéjo veikla, patiria atitinkamas emocijas. Jei patiriamos
emocijos yra teigiamo aspekto, paslawgrtotojas yra patenkintas paslaugikéjo veikla ir linkes

tapti lojaliu vartotoju. Paslaugmonei tai reiSkia peln

Paslaug tiekejo veikla Vartotojo Teigiamos
(angl. provider’s emocijos emocijos L .
performance) Pasﬂenl_«mmgs Lojalumas
> » (angl. satisfaction) —»

Paslaugos paZintinis l

ivertinimas Pelnas
(angl. cognitive appraisal)

Saltinis: adaptuota pagal DUBE Laurette.; MENON yéali, (2000) Multiple roles of consumption emotidngpost —

purchase satisfaction with extended service traimses; p.291.

24 pav. RySys tarp paslaug tiekéjo, vartotojy emocijy bei lojalumo ir pasitenkinimo

Paslaug teikéjo ir paslaug pirkéjo iSreiSkiamos teigiamos emocijos skatina emacigsiy
tarp paslaug teikéjo (kartu ir imores) atsiradim. Pasak A. Mattila (2001), emocinrySiy tarp
personalo ir vartotaj sukirimas alygoja daug didesrefekt negu bet kokios lojalumo programos.
EmocisSkai prisiri§ vartotojai skiriasi tuo, jog dideldémeg skiria taip vadinamai paslaugos
socialiniai naudai, kuri pasireisSkia per draugysti asmens atpazingmRy§ tarp paslaugos teijo
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ir pirkéjo iSreiSkianmy emocij grafiSkai vaizduoja 25 paveikslas, kuris sukuviasa iS koncepcimi

zentlapiy karimo technika — hibridine ,priezastipkilpy“ diagrama(L.F. Luna-Reyes, 2003, p.6)

ISreiSkiamos
teigiamos
emocijot

Imore -paslaugos tetfas
(jos personalas)

Paslaug pirkéjas

A

A 4

Emocini rySiy karimas

Saltinis: Sukurta autoriaus
25 pav. RySys tarp paslaug teikéjo ir paslaugy pirk éjo iSreiSkiamy emocijy

Emociné verté

8 lentet
Emocinés vertés bruozai
Emocinis BruoZzai Autorius,
veiksnys metai
emocire vergé | Apie preks Zenklo emocig vere 18a. prakalbo praimey filosofas ir| Jean-Jacques
er‘E%rt]i%lﬁal daw pagrind, apsvarstymams apie emogirekes Zenklo pus Rouseau 18a.
value) Kuriant prasmingus santykius su vartotojais, réflgd identifikuoti| J. Barnes (2003)

dviejy raSiy vertes: funkcia ver— akcentuojamos funkais produkto
savyles: taupantis laik patogus, lengva naudoti ir panaSiai; emed
vartotojas Jesi ypatingas

vertg, kuri pasireSkia tuomet, kai

sukuriama pasitijimo/pagarbos/atpazinimo/vertinimo atmosfera t

imores ir jos kliento.

in

arp

Egzistuoja rySys tarp emogijir vertes vartotoy patyrime. Emocijos

kurios yra siejamos su verte yra tipiSkai teigiamos

D. Laverie, E. Kleine
ir S. Kleine (1993)

Pridétine emocire verte galima pasiekti atitinkamai kuriant santykius
vartotojais. Kaip ir santykiai tarp Zmaninéra paremti faktais ir logika,
emocijomis, taip ir santykiai targmores ir vartotojo turi bti paremti

emocijomis.

sD. Freemantle (1998

D
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Bruozai Autorius,

metai

Vartotojy elgesys yraitakojamas penki vartojimo vetiy (angl.| L. Chernatony ir M.
consumption values):funkain verts, socialigs verés, emocigs verts, | McDonald (2004)
epistemirs veres bei glyginés veres.

Kuriant prekinius Zenklus paprastai reikalinga otimtis nej vier tam

tikra vert, o parinkti vartotojo poreikius atitinkaimy vergiy rinkinj.

Vartotoju finansiniai sprendimai apima psichologiffizine bei socialineg L.Vitt (2004)

vertes, kuny Sakn; reikéety ieSkoti jausmuose bei emocijose.

Verslas-verslui rinkos@gmoniy pirkéju sprendimai gali @iti paremti kartu| L. Chernatony ir J
tiek emocine, tiek racionalia funkcine verte. Enmdqirelés Zenklo ve# | Lynch (2004)
verslas-verslui rinkose apima tokius jaiudingus faktorius kaip

pasitikejimas, mirtiy ramyle bei saugumas.

Kompanija ,Halmark suliré¢ vertes zvaigzd, kuri atspindi dvi vegs S. Robinette, C
puses: racionajja, apimadia produkt ir pinigus bei emocionalja Brand ir V. Lanz
pus, apimanriia tokius elementus kaip: vertingam (2001)

(angl..Equity)(pasitikjimas),patyrima (santykiai), energipatogumas)

Apibendrinimas:Emocijos, kurios yra siejamos su verte yra tipidkggiamos. Vert emociniame
marketinge siloma suklasifikuoti; emocire bei funkcirg. Paprastai vartotojai gaunanverk
suvokia § lygindami su analogiSku ar tokiu gga konkurencigs imonés produktu. Kad sukurti
emocire verk, reikalinga sukurti emocinius rySius tarp vartotdy imorgs ar jos produki
Emocire vert tampa ypa& svarbi pastarojoje technologijeroje, kuomet funkciniai produkt
sprendimai spdrai kopijuojami. Emocii verg svarbi ir verslas-verslui rinkose.

26 paveiksle pateikiamaidma vartojimo vetiy klasifikacija emociniame marketinge. Si
schema sukurta remiantis viena iS koncepcianelapiy karimo technika — hibridine ,prieZastini
— kilpy“ diagrama . Kuomet rinka yra perpildyta vienodaKaionalumo preémis, tampa sudinga
konkuruoti. Tam, kadigyti tam tikm konkurencim pranaSurg, reikalinga vartotojams suteikti
papildomy emocir vertk, kuri tampa veiksminga tuomet, kai sukuriami erjoyis paremti rysiai
tarpimoneés(jos produki) ir jos klienty. Reikiy pamireti, jog emociniam rySiams atsirasti reikalinga

skatinti teigiana emocij pasireiskim.
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Vartojimo verts

/

Rinka perpildyta vienodo
funkcionalumo pre&mis

Imorg,

jos produktas |, .| EmocinirySiy | | Vartotojas

4

A
A
A\ 4

sukirimas =

/

teigiamos emocijos

/

Emocire vere Funkcire veri

Saltinis: sukurta autoriaus

26 pav. Stiloma vartojimo ver¢iy klasifikacija emociniame marketinge

Emocinis prekés Zenklas

9 lentet
Emocinio prekés zenklo bruozai

Emocinis Bruozai Autorius,
veiksnys metai

emociniai | Prekées Zenklas yra apibtiamas kaip “racionalus fizinj emocini;, | D. Grundey (2002)

Eﬁgi_ estetiny ir funkciniy elemend rinkinys, kurie glaudziai susijtarpusavyje

emotional | bei tenkina vartotej poreikius, iSskiriaimonés produks iS kity produkiy

connections)

tarpo ir sukuria papildoafinansin turta imonei”.

Emocinis preks Zenky aspektas atsirado apie 1960-70m. kaip rezultatdsPringle (2004)

psichologijos mokslo pritaikymo marketinge. Emosinpreks Zenklo
elementas apeliuojapagrindinius Zmoni psichologinius poreikius, tokiu

kaip saugumo, savigarbos, gavsreiSkimo bei socialinius.

Funkciniai preks Zenky skirtumai nebeturi tokios dided reikSnés

diferencijuojant prekinius Zzenklusmores, kurdamos savo prekiniy

Zenklus tuéty orientuotis patenkinti vartotej emocinius poreikius., t.y.

pirkéjai priima sprendimusisigydami viem ar kita prekin Zenkh
galvodami apie tai, ar jis socialinei plik aplinkai prane$ tinkam
informacija apie j paf, ar pirkejams, isigijes preks zenki(ypa® brangiai

kainuojant) gaks per j iSreiksti save.

L. Chernatony ir J
sLynch (2004)
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Emocinis prekés zenklas

Bruozai

Autorius,

metai

Du prekés Zenklo elementai: emogiiir racionalji. I emocin prekes Zenklo
lygmen su socialiniu aspektu tetg orientuotis prestizimi produkt; prekiniai
Zenklai, kurie nukreipti patenkinti vartotojo pddei pademonstruoti sav

socialin statug visuomesje.

E. Dvornikova
(2004)
o]

Pats preks dizainas gali kelti tam tikras emocijas vartotega bet svarbu, ka
Sios emocijos atitiki pirkéjo poreikius patirti tokio poidzio emocijas. (21

paveikslas)

d P.M.A. Desmet; C.J
Overbeeke ir S.J.E.T|
Tax (2001)

Modelis, pagal kurgalima patikimai ir efektyviai iSmatuoti emogiaartotoj
prisiriSimg prie prekinig Zenkl. J perteikia keturios emoacis hikles(lygiai),
kuriuos pereina vartotojai iki visiSko emocinioirisimo prie prekini Zenkiy:

Pasitiktjimas, vientisumas, didziavimasis, aistra.

W. J. Mcewen
(2004)

“prekés Zenklo marketingas yra biznis, kuriame labiaudpadami emocinia

rySiai negu pé&os produkto charakteristikos.”

R. Woods (2004)

Vartotojai gali tapti emociSkai prisig§(angl. emotionally attached) prig
vartojimo objekto, tame tarpe ir prekZenklo. EmociSkai prisiristi jie gali ti
prie tam tikros prekini Zenkly grupeés. Galimylg, kad vartotojai gali iSvystyt
stiprius emocinius rySius su prekiniais Zenklais Wilusi i§ “prisiriS§imo

teorijos” psichologijos moksle.

M. Thomson, D.

kJ. Maclnnis ir
C.w. Park.
(2005)

Tik tuomet, kai tarp preis ir vartotojo uzmegztas emocinis dialogas, t

produktas gali vadintis prekiniu Zenklu.

okd. Gobe (2001)

Emocinis preks zenklo komponentas apeliugjamocinius rySius tarp prekini
Zenklo ir vartotojo, kurie kuriami pasiiimo atmosferos pagalba. Pasak
autoriaus, preds Zenklo sultrimas remiasi jo reputacijos sikmu; jei preks
Zenklas komunikavimo procese neapeliupj@amociniy rySiy stirinimg, tai ne

prekes zenklas, o tik paprasta peéek

oD. Travis(2000)

o

5

ApibendrinimasPrelkes zenklas savyje apima tam tikelemend rinkini, iS kuriy vienas — emocinis

elementas.Emocinis preks Zenkl; aspektas atsirado kaip rezultatas psichologijosksioo

pritaikymo marketinge. Funkciniai prék Zenkiy skirtumai

nebeturi tokios dide reikSnés

diferencijuojant prekinius zenklugmones, kurdamos savo prekinius zenklusétyrorientuotis

patenkinti vartotaj emocinius poreikius, kurti emocinius rySius sukpmeis zenklais. Racionalusis

prekinio Zenklo komponentas apima funkcines {gekenklo savybes, tuo tarpu emocinis

komponentas apeliuoja emocinius rySius tarp prekinio Zenklo ir vartotojlurie kuriami

pasitikejimo ir pagarbos santykipagrindu. Preds zenklas be emocinrySiy yra tik paprasta preék

Emociskai prisiriSti vartotojai gali tik prie tanktos grupets prekiniy zenkly. Pats preés zenklas

gali tapti emocij sukelimo stimulu (27 paveikslas).
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Pirkéjas

Preles

kaip Zenklas
asmenvb
Ivertini-

Tikslai mas
Standartai > < Stimulas
PoZiiriai (dizainas)
Asmenyles
tinas

Saltinis: Adaptuota pagal P.M.A. Desmet; C.J. Ogeke ir S.J.E.T. Tax (2001), p.3
27 pav. Prelés zenklas, kaip emocij sukélimo stimulas

28 paveiksle, sukurtame remiantis viena iS koneepcienelapiy karimo technika -

hibridine ,priezastini — kilpy" diagrama, grafiSkai vaizduojamas emogimnySiy tarp vartotoj ir

prekiniy Zzenkly karimas. Emociskai prisiristi vartotojas gali tik @rtam tikros nedidés prekiniy

Zenkly grupets bei labiau prie prestizimiprekiny Zenkl. Emociskai prisiristi prie prekinizenkl

vartotop paskatinaimores geljimas prekini Zenkly pagalba patenkinti vartotojo emocinius

poreikius: saviraiSkos, pagarbos bei socialiniugws.

Vartotojas

Prestizinis
A 4
Prekes Emociniy
zenklas  [¢ > rysiy <
(ju nedidet sukiirimas
grupet) T
Emocini -
saviraiskos,
pagarbos
ir socialiny —
poreikiy tenkinimas

28 pav. Emociniy rySiy tarp vartotoj y ir prekini y zenkly kiirimas

Saltinis: Sukurta autoriaus

A 4
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Emociniai rySiai — esminiai bruozai

10 lentet

Emociniai rysiai

tarpe ir preks Zenklo. EmociSkai prisiristi jie gali tik prie ratikros
prekiniy Zenkly grupebs. Galimyt, kad vartotojai gali iSvystyti stipriu
emocinius rySius su prekiniais Zenklais yra kiligsit‘prisiriSimo teorijos”

psichologijos moksle.

Emocinis Bruozai Autorius,
veiksnys metai
Vartotojai gali tapti emociskai prisikiSprie ju vartojimo objekto, tame M. Thomson, D. J

Maclnnis ir C.W.

s Park (2005)

Komunikavimo procese emociniai kreipiniai (Zies)k yra nukreiptosi

emocini; rySiy su vartotojais sukima.

D. Travis (2000)

Vartotojo emocinis rySys su paslaugos épikyra labai smarkiai siejamg
su jo ateities paslaugos pirkimais; emociskai p&sivartotojai skiriasi tuo
jog jie didet vert; suteikia socialiniai naudai, kuri pasireiSkia peaugys¢

bei asmens atpazingnEmociskai prisiri§ vartotojai — lojais vartotojai.

sA. S. Mattila (2001)

Vystant emocijomis paremtus tarpusavio santykiuenei reikalinga kud
daugiau Zinoti apie savo péjkis, ypatingai k jie mégsta, kokiey jprogiai,

poreikiai. Tuomet kurti pasitéfimu paremtus santykius. Emocinis ry§
paremtas tuo, jog visi Zmés jawia natiraly poreik teigiamiems
santykiams su jais supdais Zzmommis. Zmors trokSta socialinig
bendravimo, dmesio, jaustis, kad yra laukiami, tai jiems teiki@ud,. Tais

padiais principais tusty remtisimones santykiai su savo klientais.

D. Freemantle (1998

VS

Modelis, pagal kur galima patikimai ir efektyviai iSmatuoti emocgi
vartotoy prisiriSima prie prekinip Zenkl. J perteikia keturios emoois
buklés(lygiai), kuriuos pereina vartotojai iki visiSkanecinio prisiriSimo
prie prekiniy Zenkly:

1) Pasitikjimas, 2) vientisumas, 3) didZiavimasis, 4) aistra.

nW. J. Mcewen (2004

Dauguma vartotaj teikia pirmenyk tiems pardagams, kuriuos jie geraji S.

paista ir negsta — dl to jie yra linke moketi daugiau. Vartotojams laba
svarbu Iati atpazstamiems ir vertinamiems, o kartu pasitiimone. Taip

kuriami emociniai rySiai targmores ir jos klienty.

Robinette, C
iBrand ir V. Lanz
(2001)

Emociskai iSprus inteligentiSki zmoas geriau negu kiti sugeba kurti
palaikyti gerus emocinius rySius su kitais Zrmis. Vadinasi, emocisks
iSprugs paslaug personalas sugeba uZzmegzti ir palaikyti emocinydais

suimores klientais, kurti emociskai palankatmosfes imorgje.

iR. B. Brown (2003)

Apibendrinimas Galimyke, kad vartotojai gali iSvystyti stiprius emociniugSius su prekiniais

zenklais yra kilusi iS “prisiriSimo teorijos” psiologijos moksle. Emociniai rySiai susieti su

teigiamy emocij pasireiSkimu. Emocinis rySys paremtas tuo, jog ¥i®ores jawia nafiraly

poreiki teigiamiems santykiams su jais sufiais Zmormis, o santykiai kuriami ne remiantis
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racionaliu mstymu, bet emoaij pagalba. Zmats troksta socialinio bendravimoérdesio, jaustis,
kad yra laukiami, tai jiems teikia naudTais pdiais principais tutty remtisimonés santykiai su
savo klientais. Emociskai iSprssimones personalas sugeba geriau uzmegzti ir palaikybiogmus

rySius suimores klientais, kurti emociskai palankatmosfes imonéje. Emociniai rySiai atsiranda

tuomet, kaimonré sugeba patenkinti emociniugyartotop poreikius.
3.3.5 Emocinio marketingo funkcijos
Galime iSskirti keturias emocinio marketingo fun&si

1. Konkurencinio pranasumggijimas ir iSlaikymas rinkoje.Emociniame marketinge Si
funkcija yra tiesiogiai susieta smones gelgjimu sukurti ir stiprinti emocinius rysius tarp
imores, jos prekini Zenkly ir vartotoy bei sukurti ir palaikyti emocijomis paremtus
santykius targmores ir jos klient.. 29 paveiksle pateikiamas strateginis é&eitrikampis,
kuriame vaizduojama konkurencinio pranasujggimo galimyké panaudojant emocinius
rySius emociniame marketinge. Vartotojas lyginmores produki su analogiSku
konkurento produktu. Kuomet ahieprodukto kokyl, kaina ir aptarnavimas identiski,

pirmenyle teikiama togmores prekei, kuri paremta sukyrémocini rySiu buvimu.

Vartotojai

S

Emociniy rySiy sukiarimas

Vartotojo
‘// palyginamasis
Konkurento

_ vertes suvokimas
Imonres preke
preke

A
A

Konkurencinis vefs pranaSumas:
(angl. competetive value advantage)
o Prékés kokyhke
¢ Kaina
e Vartotojo aptarnavimas

Saltinis: Adaptuota pagal DODDS, William. (1999) Maing Customer Value, 20 p.
29 pav. Strateginis verés trikampis ir konkurencinio pranasumo jgyjimas kuriant emocinius

rysius
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2. Emocirés veres vartotojui suteikimas Jis pasireSkia tuomet, kai vartotojas c¢jasi
ypatingas, sukuriama pagarbos/atpazinimo/vertinmasitikejimo atmosfera targmorgs ir
jos kliento; sukuriami emociniai rySiai tarp prekirzenkly ir vartotop.

3. Motyvacire - pirkimo proceso skatinimo funkcij&mocijos, kaip skatinamasis impulsas
patenkinti emocinius poreikius, pijks veikia motyvuojagiai.

4. Vartotoy pasitenkinim ir lojalumg didinantis veiksnysIS esngs vartotojai turi poreik
iSreiksti ir demonstruoti lojalum kadangi vartotojas, tidlamas zmonigfa batybé savo
prigimtimi jawia poreik palaikyti rySius, bti su kazkuo susijusiu, priklausyti kazkam.
Kuomet imore gali tai padilyti, jos klientai jagia papildom vert. Lojaluma skatina
imores kliento pojitis, kad juo yra @pinamasi. Taigi, emocinis marketingas paremtas
imores siekimu, kad jos klientai pasijusfog jais yra ipinamasi.

3.4 Hipotetinis klasikinio piréju elgsenos modelio papildymas emociniu veiksniutgrap rysys

su A.H. Maslow motyvacijos teorija

ISanalizavusivairiu mokslininky atliktus darbus emodgijsityje galime teigti, jog Zmogus
(kartu ir vartotojas) savo gyvenime vadovaujasiedviaspektais: racionaliu ir emociniu. Salia
racionalaus prado — Zzmogaus mastymo, 4mtakoja emocinis pradas — apsaugos funkcijad
automatiskai pasireiskigios emocijos, kurios yra paseknpasireiSkusio iSorgs ar zmogaus
vidinés aplinkos jvykio ar stimulo. Galima teigti, jog tbent ctl automatiSko pasireiSkimo
prigimties ir bazids apsaugiés funkcijos emocijos vaidina labai digdefaidmen Zmogaus
gyvenime. Kadangi jostdingos kiekvienam gyvam individui, raélu, jog emocijos tiesiogiali
itakoja kasdienzmoniy elges bei sprendimus. T@tl galime teigti, jog ir vartotej pasirinkimy
greta kity veiksniy itakoja ir emocijos. Emoajj pasireiSkina skatina tiek Krybiné reklama, tiek
pats preks Zenklo dizainas, tiek paslauglarbuotojo elgesys paslauguteikimo metu, tiek
teigiami ar neigiami prisiminimai apie tam takimore ir jos veikh bei tam tiks prekin zenkh.
Gaktume teigti, jog daznai emocijosiiie kaip lemiamas apsisprendimas pirkti. Taiéyahe
paaiskinti tuo, jog pastaruoju metu funki&snpreks savylks tampa nebe tokios svarbios, kadangi
prekiniy Zenkly gamintojai Siuolaikini technologiji déka sugeba pagaminti panasSios kolg/ir ta
p&ia funkcija atliekarfius produktus. Daznai tik sukurti emociniai rySgi prekiniais zenklais
nulemia pirkju apsisprendimisigyti vienol ar kitoki prekin zenkh. Toctl sialau P. Kotler ir G.
Amstrong (2001) pirgju elgsenos modglpapildyti hipotetiniu emociniu veiksniu.Pagal Siuos
autorius pirkjo elgsen jtakoja daugelis veiksunj kurie suklasifikuoti keturias grupes: kditinius,
socialinius, asmeninius ir psichologinius. Kadamgnocijas nagrigja psichologijos mokslas,
sialoma emocifnveiksn priskirti prie psichologinj veiksniy.
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Kult @iriniai

Socialiniai —
It Asmeniniai - —
Kultara Ttakos grups Amziaus ir Psichologiniai
gyvenimo ciklo -
Subkultira Seima etapas Mo%vac”a
»| Vaidmenys ir y| Profesija ,| Emocijos >
o v " " " Pirkéjas
Socialire klas statusas Ekonomiré Suvokimas
packtis o
Patirtis
Gyvenimo tadas _
Nuostatos ir
Asmenylg ir nuomorgs
savimore

Saltinis: Adaptuota pagal P. Kotler ir G. Amstrof@001) Principles of marketing, p. 172..

30 pav. Hipotetinis P. Kotler ir G. Amstrong (2001)pirk éjy elgsenos modelio papildymas

emociniu veiksniu

Reikty pamireti, jog emocinis veiksnys Siame modelyje labaiasegu pirkjo motyvacija,
tarp S dviejy veiksniy yra didelis rySys. Tai galima paaiskinti prieS maokslininky iSsakytomis
mintimis bei remiantis A. H. Maslow (1970) motyvj@s teorija bei poreiki hierarchijos piramide.
Pastaroji teorija teigia, jog Zzmogiskieji poreikigia hierarchias strukfiros ir pagal svaeb jie
skirstomij fiziologinius, saugumo, socialinius, pagarbos,ip@&sius, estetinius bei saviraiskos. (31
paveikslas). Pirmiausia Zzmogus stengiasi patengattus svarbiausius poreikius, t.y. fiziologinius
ir saugumo, kuomet svarbus poreikis patenkinamasyystoja bti asmens elgsenos motyvu ir

Zmogus stengiasi patenkinti kjam svarbiaugi poreik.
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Saviraiskos
poreikis

(saes tobulinima

ir realizavimas)

Emociniai
poreikiai

Ju patenkinimas Emociniai rysiai
su prekiniais
zenklais

A 4

Pagarbos poreikis
(savigarba, aplinkini
pripazinimas, visuomeaipacktis)

Socialinis poreikis
(noras priklausyti kokiai nors grupeieilé)

Saugumo poreikis
(saugumas, apsauga)

Fiziologiniai poreikiai
(alkis, troSkulys )

Emocijy kilmé
Zmogaus
evoliuciniame procese

Saltinis: Adaptuota pagal A. H. Maslow (1970),$22.
31 pav. A. H. Maslow poreikiy hierarchija ir rySys su Zzmogaus emocijomis

IS pateiktos schemos matyti, jog emocijos yra kilsi$S Zmogaus poreikioih saugiam bei
pirminiy fiziologiniy poreikiy, tokiy kaip alkis. A.H. Maslow (1970) hierarcks poreiki
piramicés taikymas marketinge pitja elgsenos teorijojggalina atsekti pirju poreilf emociskai
prisiriSti prie jvairiy prekiny Zenkl.. Tai galima paaiskinti pidju poreij patenkinti savo
emocinius poreikius: saviraiSkos, pagarbos beiadio¢i Tai yra pirléjo isigyjami prekiniai zenklai
perteikia j; socialiniai aplinkaiy visuomenin statug bei leidzia save atitinkamai iSreiksti. Kuomet
prekiniai Zenklai tai atlieka itin puikiai, atsirda emocinis prisiriSimas prie tam tikiprekiniy
zenkly.

ISvadoje galime teigti, jog atlikus daugelio moksiky darhy analizz galime teigti, jog
pirkéjo elgsenos modelio papildymas emociniu veiksnia galimas. Emocinis veiksnys yra
svarbus tiek veés teorijoje, tiek komunikavimo, tiek paslaugr preks Zenklo teorijose. Galime

teigti, jog iS tikmjuy vartotop sprendimus pirktitakoja tiek racionalusis, tiek emocinis pradas.
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ISVADOS

Ivertinant Siandieninius tradicinio marketingo pd&kn, emocinio veiksnio paplitimas
kuriant bei pasilant emocinio marketingo konceptualizacigiame darbe buvo apZvelgiamas
tarpdisciplininiu poZiriu, t.y. analizuojama, kaip jis pasireiSkia tpknoksl;, kaip psichologija,
sociologija, kuliira bei marketingas ir vadyba plaije.

Kadangi emocijas nagija bei tyrirgja psichologijos mokslas, pradzioje bendras
supratimas apie emocijas bei emocinis veiksnysimggmas psichologijos mokslo kontekste.
IStirta bei pateikti apibendrinimai, jog:

e Emocijos - automatiskai vyksté&ias biologines Zmogaus organizmo reakcijjéam tiki tiek
iSorinj, tiek vidini dirgikli, vadinam ju suzadinimo stimulu. Kad emocijos apskritai
pasireikst, joms reikalingas suzadinimas.

e Emocijos dingos kiekvienam individui, téau i skirtinga suzadinim kiekvienas zmogus
gali reaguoti skirtingai.

e Norsjvardijama eit jvairiausiy emociy funkcijy, teigiame, jog pagrindinemocip funkcija —
pactti prisitaikyti organizmui prie aplinkosaly/gu.

e Zmorgs turi du mastymo dulus: racional bei emocii Emocijos niekada neegzistuoja
atskirai nuo galvojimo ir racionalaus proto.

e Emocijos, paveiktos zmogaus asmeis/Bavitumo, temperamento, tuomésimuotaikos bei
racionalaus proto tiesiogiatakoja Zmogaus elgedei jo daromus sprendimus. Lemiam
vaidmen emaocijos vaidina priimant net papéasisius kasdienius sprendimus.

Emocijy suzadinimas(stimulas4vykis) yra pagrindinis emoajj pasireisSkimo komponentas
ir pagrindinis mus dominantis veiksnys atliekantoemio marketingo konceptualizagijbei
nagrirgjant emocijas psichologijos teorijoje.

ISnagrirgjus emocij; vaidmen sociologijos mokslo kontekste, padaryti Sie aptvammai:

e Emocire raiSka yra visuomeninis reiskinys; emocijos a#iesocialir funkcija: iSreikSdami
emocijas, Zmoés komunikuoja, emocijos jiems padeda labiau viekaasuprasti;

e Socialire aplinka, kurioje gyvena Zmogus, bei socialiklas:, kuriai priklauso individas,
tiesiogiaijtakoja jo emocia raiSka;

e Emocijos yra reguliuojamos ir prisitaikydamos kiptéklausomai nuo visuomeéje vyraujargiy
socialiniy normy bei visuomeas nariy pasirinkt; socialiniy vaidmen.
Galime teigti, jog socialimi moksly konteksteemocijas suprantame kaigocialiniy santykiy

atspindj (angl. emotions like reflection of the social telas).
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Kultaros mokslo kontekste emociniam veiksniadinga:

e emocijos skirtingose kultose yra specifigs ir varijuoja; tik bazids emocijos iSlieka
nepakitusios ir vadinamos universaliomis;

e akivaizdziausia kuiiriniu poziariu yra emocig raiSka, tdiau lakui kkgant jos galima
ISmokiti;

e emociniai kultiriniai skirtumai pasitarnauja kaip trukdis efek@gwi tarpkuliriniam
komunikavimui;

e kultary skirtumaijtakoja ir priimtino emocinio elgesio skirtumus tdadtirose.
Apibendrintai galime teigti, jog iS tigeemocijostarpkul@iriniame kontekste yrlult ariSkai

susiformavusios(angl. culturally constructed).

Atlikta mokslirés literatiros analiz bei apibendrinimai vadybos bei marketingo mokslo
kontekste leido teigti, jog emocijogvairiose teorijose vaidina svarbvaidmen. ISanalizavus
daugelio mokslininik darbus emoaj tema galime teigti, jog emocinis veiksnys skirteg
teorijoseigyja skirtingy pavadinim ir atspaly:

e Komunikavimo teorijoje lemiam vaidmen turi emociniai komunikacigs zZinugs kiréjuy
kreipiniai bei potenciali pirkéjy atsakai i ivyki-stimuk, t.y. komunikacijos proceso
kreipini, pvz. reklam. Kuo didesnio atsako srauto sulaukiama, tuo efedyis reklamos
poveikis.

e Paslaug (aptarnavimo) teorijoje svarbu kumimocinius rySiustarp paslaug teikéjo ir
paslaug vartotop, kuriy sulirimas skatina vartotgj lojalumg ir veikia efektyviau nei
kuriamos lojalumo programos. Kad paskatinti pastsius reiskinius, reikalinga skatinti
teigiamas vartotej emocijas.

e Vertés teorijojeemociy samprata transformuojam#ermim emocing verté, kuri pasireskia
tuomet, kai vartotojas jd&iasi ypatingas, sukuriama pagarbos/atpazinimohiero
atmosfera tarpimorés ir vartotojo. Emocié veré tampa ypa& svarbi pastarojoje
technologij eroje, kuomet funkciniai prekisprendimai spérai kopijuojami.

e Prekés zZenklo teorijoje emocinis veiksnys pasireiSkia peinti, jog reikalinga Kkurti
vartotoy emocinius rySius su prekiniais zenklais, norint &ls geresni rezultat
Siuolaikirgje konkurencigje kovoje. Funkciniai preds Zenkl; skirtumai nebeturi tokios
dideks reikSng¢s diferencijuojant prekinius Zenklugmonres, kurdamos savo prekinius
Zenklus tugty orientuotis patenkinti vartotojemocinius poreikius, kurti emocinius rysius su
prekiniais zenklais. Prék zenklas be emocinrysiy yra tik paprastas produktas.

Ivardijus emocinveiksn pastanju minéty moksl; kontekste, atlikta emocinio marketingo

konceptualizacija, atskleista emocinio marketing@kos esn:
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Emocinis marketingas — tai tradicinio marketingkna#pa, atsiradusidl besiketiancios
situacijos rinkoje ir poreikio surasti naukonkurencingumo veikgnkurios esm sudaro
orientavimasis vartotojy emocijas. Taimores siekimas patenkinti emociniug klienty
poreikius kuriant emocijomis paremtus tarpusavi&iuy tuo suteikiant papildapemocirg
verte klientams bei naudp&iai imonei. Tai emociniaimores ir jos klienty mainai.

Emocinio marketingo struita atskleidzia gilomi 5 ji sudarantys elementai: emocinis
prekes Zenklas, emocinis paslaumarketingas, emociniai rySiai, emocinis komunikaas
(tarp imores ir jos esam bei potenciali klienty), emocinis preés Zenklas bei emoain
vert. Visi 5 emocinio marketingo elementai glaudziajami, y rysys pastarajame darbe
vaizduojamas schematisSkai pasitelkus koncepcinieselapius. Emocinio marketingo
bruozai atskleisti per jo elemenbruozus.

Pateikiamos keturios emocinio marketingo pagriéslifunkcijos: konkurencinio pranaSumo
igijimas ir iSlaikymas rinkoje, emoaia verts vartotojui suteikimas, motyvacin pirkimo
proceso skatinimo funkcija, vartotopasitenkinin ir lojaluma didinantis veiksnys.
ISanalizavugvairiy mokslininky atliktus darbus emodijsityje galime teigti:

jog Zzmogus (kartu ir vartotojas) savo gyvenime wedgasi dviem aspektais: racionaliu ir
emociniu. Salia racionalaus prado — Zmogaus mastymog; jtakoja emocinis pradas —
apsaugos funkcijos édla automatiSkai pasireiski@ins emocijos, kurios yra pasekm
pasireiSkusio iSorigs ar Zmogaus vidés aplinkosivykio ar stimulo;

dél automatisko pasireiSkimo prigimties ir ba&@napsaugiés funkcijos emocijos vaidina
labai dide] vaidmen Zmogaus gyvenime. Kadangi josidingos kiekvienam gyvam
individui, nafiralu, jog emocijos tiesiogiaiakoja kasdienzmoni, elges bei sprendimus;
pirkéju pasirinkima greta kity klasikingje pirkéjo elgsenos teorijos modelyjgzardiniy
veiksni jtakoja ir emocijos. Sloma klasikin pirkéju elgsenos modgpapildyti hipotetiniu
emociniu veiksniu, kuris priskiriamas prie psiclgitdo pohkidzio veiksny, glaudziai

besisiejatiu su pirkéjo motyvacija.
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ZUIKAUSKIENE, Rasa. (2006]he Conceptualism of Emotional MarketidgBA Graduation Paper. Kaunas: Faculty

of Humanities, Vilinius university. 83 p.

SUMMARY

In recent modern marketing era, when the compatifar the attention of customer is
strengthening and the technology is improving ibecoming vitally important to handle every
factor, which could help atract and maintain thetomer. This factor could be human emotions.
The roots of Emotional Marketing are demand to fimd new factor of competition.

The aim of this graduation paper is considering the rechanges of traditional marketing to
evaluate emotional factor in various social and &woiarian sciences and to create the
conceptualism of Emotional Marketing.he object of the research is human emotions and
emotional factor in the context of social and huitaaion sciences. This identification of the aim of
the paper has led to the followingjectivesof the study:

e based on reference and scientific analysis methogsesent an in-depth analysis of the
theoretical background of emotional factor inmi@as sciences: psychology, sociology,
anthropology, management and marketing;

e to make conclusion about the role of emotions iarg\vheory of these sciences, to name
this emotional factor in each theory;

e based on classic conceptions creating methodsetmtecthe Conceptualism of Emotional
marketing: to present it's definition, elementsattees, functions, connections with others
conceptions.

e To make a conclusion about possible supplementasisical customer behaviour model
with emotional factor as one of the psychologidairents.

Part 1 and 2of the paper discloses major theoretical issuesrnations in various theories: part

1 —in theories of psychology, sociology and amplotogy sciences; part 2 — in theories of
marketing and management: communication, servedegvand brand.

Part 3 is dedicated to the systemizing of knowlegdes moton area and creating of
Conceptualism of Emotional marketing.

The main findings of the MBA paper is the presertedception of Emotional marketing: it's
definition, the main elements and it's connectiathwthers conceptions, features and functions.

This paper consist of 31 pictures, 10 tables angefes total.
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SAVOKU SARASAS

1 PRIEDAS

Savoka

Apibiidinimas

Saltinis

Emocinis marketingas

tai tradicinio marketingo @@, atsiradusid besiketiancios
situacijos rinkoje ir poreikio surasti naukonkurencingumg
veiksn, kurios esm sudaro orientavimasisvartotoj; emocijas.
Tai imores siekimas patenkinti emociniug klienty poreikius
kuriant emocijomis paremtus tarpusavio rysius tuteikiant
papildorm emocirg verk klientams bei naugp&iiai imonei. Tai

emociniaijmores ir jos klient; mainai.

Sukurta autoriaus

Koncepcija

(lot. conceptio - suvokimas, supratimgsa ivardijama kaip
paziiry i kuriuos nors reiSkinius sistema; daikto, reiskin
proceso samprata; apgalvotas veikimo planas artikdagvios

veiklos principas.

(66, p.550)

io

Konceptualizacija

mokslinio proceso pamatas; reiskar gavokos apilidinimas,

kuri mes suformuluojame. Zodis apitinti ¢ia paaiskinamas

kaip atitinkamo reiSkinio &vokos ar daikto identifikavimas, j

esminiy ypatybiy ar reikSnés apibgzimas.

G. Goldkuhl (2004)

O

Koncepcinis modelis

tai inZinedn psichologijos @®/oka, kuri suvokiama Kaif

valdymo objekto strukira ir funkcijonavimo désniy vaizdinys.

D (64, p.144)

Modelis

(lot. modus —matas, polinkis), originalovaizdas, tapatu

pasirinktu strukiros lygmeniu arba pasirinktomis funkcijomis

5 (66, p. 489)

Metodas

tai praktini ir pazintinip rezultaty gavimo Midas, taikant

ivairias priemones. Tai procad, susidedanti iS nuosekliai

pasikartojatiy operacij, kuriy taikymas kiekvienu konkegu

atveju leidZia pasiekti rezultat

K. Kardelis (2002)

Metodologija

tai teorija, nagréjanti mokslinio pazZinimo procaesir jo

principus bei mokslinio tyrimo metodus ir techaik

K. Kardelis (2002)

Mokslinis tyrimas

tai informacijos rinkimo, anad& ir interpretavimo procesd

siekiant atsakyti iSkeltus klausimus.

sL. Kumar (1999)

Mokslinés literatiros analizs

metodas

tai vienas iS tyrimo metag kurio metu nagrigjama ir

analizuojama mokslinliteratira nagrigjama tema.

l. Luobikiere
(2004)

Nuorod; metodas

tai metodas, kuomet apzvelgipsmiriy autoriy darbai atskiraig
laiko periodais, kadangi paifis i tam tiki problem ar reiSkin
skirtingais mai periodais gaily skirtis. Analizuojama daugeli
autoryy darhy atitinkama tema tam, kad susidaryti atitinka
reidkinio vaizad. Cia svarbu apsiketi tyrimo ribas tiek laiko,

tiek galimos problemos sprendimo atzvilgiu.

Luna-Reyes, Luis
F. (2003)
5

m

Teorija

(gr. theoria — tyrimas), tai tikrés reiSkini aiSkinimas

(66, p.735)
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abstrakia logiSka forma; tiriargi dalyka aiSkinagiu moksliniy

teiginiy sistema.

Emocijos

tai automatiSkai vykstéas biologines Zmogaus organizn
reakcijasi tam tikrm tiek iSorin, tiek vidinj dirgikli, vadinam ju

suzadinimo stimulu.

hGudaryta autoriau

remiantis
L.Bagozzi,
M.Gopinath ir
P.U.Nyer (1999),

D. Mayers (2000)
C. Ratner (2002), |
Filliozat (2001), C.
Izard (2003)

12

Teigiamos emocijos

tai emocijos, kurios psichologioksle emoaij klasifikavime
priskiriamos prie sukelidias teigiamas Zmogaus organizn
reakcijasi tam tike jvyKki.

Izard (2003)
no

Neigiamos emocijos

tai emocijos, kurios psichologijnoksle emoaij klasifikavime

Izard (2003)

priskiriamos prie sukeli@ms neigiamas zmogaus organizino

reakcijas tam tike jvyKki.

Bazines emocijos

tai pirmiés, p&ios intensyviausios emocijos, visos kitos yra
pirminiy derinys — misrios emocijos. Skirtingi autoriai gilita

skirtinga skatiu pirminiy emocip.

tiR.Plutchik (1980)

Emocijy raiSka

tai emoayj pasireiSkimas, kuris yra visuomeninis reiskin

y$zard (2003)

kadangi emocijos bei yj pasireiSkimas idingas visoms
ZmogiSkosioms fitybéms.

Psichologija tai mokslas, tiriantis psichikos rémks, ju kilmeg, raidi, | (66, p. 614)
reiSkimosi formas ir mechanizmus.

Sociologija tai mokslas, tiriantis visuomsnstruktira, jos raidos ésnius, | (66, p. 690)
socialiniy instituty funkcionavina, socialiniy grupiy santykius.

Emocijy sociologija tai nauja perspektyva sociologijos slek kuri paremta T.D. Kemper
emocijomis. (1990)

Kultara tai Zmogaus ir visuomeés veiklos produktai, jos formos |r(66, p. 416)
sistemos, kuti funkcionavimas leidzia kurti, panaudoti |ir
perteikti materialines bei dvasines vertybes

Humanitariniai mokslai tai mokslas, tiriantis Zmggvisuomen, kultira: filosofija, | (66 p. 308)
istorija, etnologija, psichologija, sociologija, Ijtim ¢ ekonomija,
filologija.

Socialiniai mokslai (kartais dar vadinami visuoreenmokslais, angl.social | (66, p. 689)

sciencey — tai visi mokslai, kurie teoriSkai ir empiriSkéria

Zmoni tarpusavio santykius visuomge. Nagrirgjama

socialiny sistemy strukiira ir funkcijos taip pat 8§i sistemy

sgveika su atskirais individais.

Marketingas

tai socialinis ir valdymo procesaskatio pagalba asmenys

r P.Kotler (2000)
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ju grupes, kurdami ir vykdydami prelibei vertybiy mainus,

igyja tai, ko reikiay norams ir poreikiams patenkinti.

Komunikavimas

(lot. communicatio — praneSimas), dandravimas, keitimasi

patyrimu, mintimis, iSgyvenimais.

s(66, p.388)

Komunikavimo procesas

marketinge

tai veiksmai, kuriais informacijos siufés siekia paveikti jog

gawja ir sukelti pageidaujamjo reakcip.

V. Pranulis ir kt.
(2000)

Emocinis marketingo

komunikavimas

tai komunikavimo procesas marketinge, kuomet plhgatet

emocinius kreipinius stengiamasi paveikti vartgtopei

susilaukti i$ jo emocinio atsako.

Sukurta autoriaus
remiantis L. Percy
(2001),

(2000),

D. Travis

Reklama

tai uZzsakovo apmokamas neasmeniSkas irdgosiaapie
prekes, paslaugas aréjds skleidimas pasirinktai auditorijg

siekiant uzsakovo numatytiksly

V. Pranulis ir kt.
i,(2000)

KiarybiSka reklama

#rybiSka reklama, tai tokia reklama, kuri iSsiskitigo, jog ji
turi tam tikm jdomy siuzed, kuri galima paprastai perpasakoti
kartu ir iSgyventi tam tikras emocijas. Tai krygas emociskal

“uZtaisytas” kreipinys.

A. Nadein ir E.
®etrova (2002)

Komunikacire zinug¢

tai komunikacinio proceso zinut- informacija, kuri yra
uzkoduota bei paruoSta perduoti atsizvelgiajas perdavimo

priemores specifilg.

V. Pranulis ir kt.

(2000)

Emocinis kreipinys

tai komunikaciniai kreipiniaiutie savyje ,koduoja“ viem ar

N.D. Atbers-Miller

keley emocij. Jie nukreipti suzadinti tam tikras emocijast M.R. Stafford
susilaukti emocinio atsako. (1999)
Emocinis atsakas tai emocinio komunikavimo kreipinkaip tam tam tikrg Percy (2001)

stimulo, sukeltas atsakas, pasireiSkiantis autiShsit

Preles zenklas

yra apibziamas kaip racionalus fizigi emocini;, estetini ir
funkciniy elemeng rinkinys, kurie glaudZiai susijtarpusavyje
bei tenkina vartotaj poreikius, iSskiriggmores produki iS ity

produkiy tarpo ir sukuria papildoanfinansin turtay imonei.

D. Grundey,|
(2002)

Verte

tai standartas ar principai, kuriuos mes naudoja@etinant bei
apibadinant elgeg charakteristikas ir tikslus, kuriuggardijame
kaip pageidautinus, siektinus. Vert- tai rezultatas sy
visuomers psichologini ir dvasiniy poreikiy. Kultdriné
aplinka bei visuomen jtakoja zZmogaus vertes sukurdan
veriy standartus. Jeigu pati vestsivoka kity eliminuota i
Zmoniy gyvenimo, jie prarastidealus, dl kuriy gyvena bei

irankius, kuriais remiantis priima racionalius sglienus.

L.Vitt (2004)

0os

Verté (vartotojui)

ideali vartotaj verié vartotojui atsiranda tuomet, k@mores

preke ar paslauga yra aukausios kokybs, palaikoma

geriausio vartotaj aptarnavimo bei 8loma uz maziausikaina.
Reikty pamireti,

jog ivairis autoriai ver vartotojams

W. Dodds (1999)
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klasifikuoja labaijvairiai ir remiantisjvairiais veiksniais. Tud
p&iu verkty pridurti, jog veré daZniausiai siejama su dia

imores preke arba prék zenklu.

Vartotoju pasitenkinimas

tai prék ar paslaugosigijimo pasekna, kuomet palyginimag
laukiamo rezultatas iS prek ar paslaugos su gautu rezultg
Pasitenkinimas gauta paslauga/preke kyla tuomet,gaatas
rezultatas yra geresnis ar atitinka laukiarazultas. Tuo tarpu

nepasitenkinimas kyla atvirki.

L.Bagozzi,
tbd.Gopinath,
P.U.Nyer (1999)

Lojalumas

tai vartotojo, kuris gavo pasitenkining anksiau suteiktos
pres,
paslauga/nusipirkti prelkdar kari.

paslaugos/nupirktos pasinaudoti

sugizima

M. E. Pullman ir
A.M.Gross (2004)

Emocinis intelektas

tai Zmogaus ¢gimas suprasti ir valdyti tiek savo paties, ti
aplinkiniy nuotaikas ir emocijas. Daznai emocinis intelektas
yra vadinamas emociniu iSprusimu, kuris d@piima Zmogaus
sugeléjima suprasti savo bei kito Zmogaus emocijas ir padiri

tinkamy elgesio iSraisk

e, George (2000)

=)

Emocire vere

tai pricktiné verg verg vartotojui, kuri apeliuojaj vartotojo
emocijas ir pasireSkia tuomet, kai vartotojastiasi ypatingas
sukuriama pagarbos/atpazinimo/vertinimo atmosferarp
imores ir jos kliento. 4 galima sukurti atitinkamai kurian
santykius su vartotojais. Kaip ir santykiai tarp afmy néra
paremti faktais ir logika, o emocijomis, taip irnsgkiai tarp
imores ir vartotojo turi kti paremti emocijomis. Vystan
emocijomis paremtus tarpusavio santykiisonei reikalinga
kuo daugiau zinoti apie savo prekpirkéjus, ypatingai K jie
meégsta, kokie y iprociai, poreikiai. Tuomet kurti pasitéfimu

paremtus santykius.

Sukurta
remiantis D.
t Freemantle (1998
tJ. Barnes (2003)

autoriaus

D

Funkcire verg

tai tokia vartotojui teikiama vert kuri apima tok vartotojy
imores produkty suvokinyg, kuomet akcentuojama funkeém
produkto savybs: taupantis laik patogus, lengva naudoti

panasiai;

J. Barnes (2003)

=

Emocinis preks Zenklas

tai prels Zenklas, turintys savyje emocirlemes, kuris
apeliuojaj pagrindinius Zmoni psichologinius poreikius, tokiu
kaip saugumo, savigarbos, saviSreiSkimo bei socialinius
Emocinis komponentas apeliuoja emocinius rysSius tar
prekinio Zenklo ir vartotojo, kurie kuriami pasijkno
atmosferos pagalba. Pagrindiniai dalykai, kuo emocprelées
Zenklo krimas skiriasi nuo tradicinio pré& Zenklo yral
artimesnio kontakto su vartotoju uzmezgime, kur@emtas
abipusiu komunikavimo procesu, pasifikno bei pagarbos

atmosfera beisiklausymuj tai, kam vartotojas is tikju teikia

pirmenyte.

Sukurta
sremiantis H.
.Pringle (2004), H,
0 Pringle (2004), L.
Chernatony ir J
Lynch (2004), D.
Travis (2000), M.
Gobe (2001)

autoriaus
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Emocinis paslaug

marketingas

tai paslaug marketingas, kuriame svarbvaidmen vaidina
ZzmoniSkosios emocijos, kurivadybajgalina kurti emocinius
rySius tarp imorés ir jos klienty taip skatinant vartotqj

pasitenkinina bei lojalumy imonei.

Sukurta
pagal A. mattila ir
c. Enz (2002), L,
Dube ir K. Menon
(2000), J. Bloeme
ir K. de Ruyter

autoriaus

D

(1999)
Emociniai rySiai tai rySiai targmores ir jos klienty, vartotojo ir prekini Zenkly, | Sukurta —autoriaus
kuris paremtas emocijomis. Sie rySiai galimi ir ¢kili§ | pagal M.
LprisiriSimo teorijos” psichologijos moksle. Emocin rySys| THOMSON, D.J.
sukuriamas tuomet, kai patenkinami emociniai vajtot Macinis ir C. W.
poreikiai. Park (2005), A.S
mattila (2001)
Strukfirinis vaizdavimas tai procesas, kuomet vaizduojarpeoblemos, reisSkinig LUNA-REYES,
“organizavimo principas” pasitelkiantivairaus pobdzio | Luis F. (2003)

diagramas.

Diagrama

(gr. diagramma — diinys, vaizdas), grafinigvairiy dudzi

santykio ar kitimo vaizdas.

(66, p.163)

Koncepciniai Zerdapiai

tai technika, kuri vizualiai vaizduoja rySiutarp skirting
koncepcij, reiSkiny, savoky. Jos pagrindinis uzdavinys

strukfiriSkai atvaizduoti informacij ir Zinias, perimtag

studijuojant rasytinius dokumentus.

M. Weideman ir W.
—Kritzinger (2003)

Emocire reklama

tai reklamosikéju sukurty emociniy kreipiniy reklama, kurie
savyje koduoja tam tikras emocijas, kupagalba stengiama

paveikti vartotog ir susilaukti iS jo emocinio atsako.

L Percy (2001)

D

Emociju vadyba Tai mokslas, kaip valdyti emocijas ir stkumalong | H. H. Tan, M. Foo,
aptarnavimo aplinkpaslaug sferoje. M. H. Kwek (2004

Motyvacija tai tam tikro elgesio, veiklos paskato®gtyw veikti turgjimas (66, p. 497)

Veiksnys tai ¢ga, sukelianti ir veikianti kurnors reiSkify tai procesqg (66, p. 226)
varomoji gga, litina jo vyksmo slyga.

Elementas tai ko nors sudedamoji dalisndo. (66, p. 202)

Strukfira tai daikto dali tarpusavio iSsigbtymas ir rySys; sandara;(66, p. 709)
objekto arba reiSkini sistemos sandara, atsieta nuyokjimés,
funkciju, element, poZzymij.

Klasifikacija tai objekd skirstymasi klases, skyrius, grupes pagal bendr§é6, p. 372)
pozymius, matmenis.

Hierarchija tai daugiapakeéporganizacig strukiira, kurios grandys, einant(66, p. 298)

nuo virSaug ap&ia, sudaro grieztai reglamentuotus pavaldu

ir priklausomyfgs laiptus.

mo
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